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OZET

Son yillarda, isletmeler tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati saglamasi igin cesitli kalite boyutlarmi saglamasi gerekmektedir. Bu
boyutlara ek olarak, mal ve hizmetlerin diger mal ve hizmetlerden daha tistiin ve ay1rt edici
belli 6zelliklere sahip oldugunu belirten tutundurma galismalar1 da bilyiik 6nem tagimaktadir.
Bu noktada biitiin sektorlerde rkabet iistii olmak, basarili satis ve dnemli kar elde edebilmek
icin {rlin yerlestirme ve diger tutundurma araglarmin dogru bir bigimde kullanilmast
gerekmektedir. Pazarlamacilar sunmus oldugu mesajla her zaman hedef kitleye ulasmanin :
alternatif yolarim aramustir. Isletmelerin kendileri igin genis bir mecra olan iiriin yerlestirme Tirk Sinemast
uygulamalarini pazarlama iletisimine dahil etmesi son yillarda giderek yayginlasan bir

yaklagim halini almaktadir. Bunun nedenleri arasinda tiiketicilerin televizyonlarda sunulan

geleneksel reklamlardan hoslanama egiliminde olmalar1 ve bu reklamlara maruz kalmamak % 4
i¢in siirekli kanal degistirmeleri gibi nedenler bulunmaktadir. Uriin yerlestirme bir film veya

televizyon sovunda yer alan hikayeyi izleyicilerin kagirmadan izlemek istemesi ve kanali

degistirmesi s6z konusu olmadigindan marka ile ilgili verilecek mesaj i¢in 6nemli bir firsattir (Abrahamsson, Lindblom,
2012:2). Kiiresel pazarlarda {iriin yerlestirme, marka bilinirligine sahip markalarin, marka degerini yiikseltmek i¢in 6zellikle
faydali bir uygulamadir (Corniani, 2001:66). Calismamizda Cem Yilmaz’n iiretim asamalarinda bulundugu ilk grupta bulunan
filmler incelenecektir. Caligmanin amact Cem Yilmaz’in filmlerinde yer alan iiriin yerlestirme yonteminin ¢oziimlemesini
yaparak {irlin yerlestirme konusuna katkida bulunmaktir.
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ABSTRACT

In recent years, goods and services offered by businesses need to provide various quality Keywords
dimensions in order to provide customer satisfaction and customer loyalty. In addition to Product Placement,
these dimensions, there is also a great deal of intertwining work that indicates that goods and Brand,

services have superior and distinguishing characteristics than other goods and services. At
this point, it is necessary to use correctly the product placement and other promotion tools in
order to be competitive, to achieve successful sales and to make significant profit in all
sectors. Marketers are always looking for alternative ways of reaching the target audience
with the message they have presented. Incorporation of product placement applications into \

marketing communications, which is a broad medium for businesses, has become an j
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increasingly popular approach in recent years. Among the reasons for this are consumer tends to dislike traditional
advertisements on television, and constant channel changes to avoid exposure to these advertisements. Product placement is an
important opportunity for a message about the brand (Abrahamsson, Lindblom, 2012: 2), since the audience in a film or
television show wants to watch the audience without missing and the channel change is not the issue. Product placement in
global markets is a particularly useful application for increasing brand value of brand awareness brands (Corniani, 2001: 66).
The films in the first group of Cem Yilmaz's production stages will be examined. The aim of the work is to contribute to product
placement by analyzing the product placement method in Cem Yilmaz's films.”

1.GIRiS

Uriin yerlestirme kavramiin, Oxford Medya ve Iletisim Sozliigii’ndeki (2011)tanimma gére {iriin
yerlestirme; bir iiriin veya markanin herhangi bir televizyon programi veya bir film igerisinde sahnenin
dogal bir boliimii olarak gériinmesi yoluyla tanitiminin gerceklesmesidir. AB’nin Gorsel Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi’nde (“Avrupa Birligi”, http://www.rtuk.org.tr) ise iiriin yerlestirme; bir ticari
marka, mal veya hizmetin belirli bir iicret ya da buna benzer bir karsilikla, program igerisine
yerlestirilerek program icerisinde ekrana verildigi c¢esitli gorsel, isitsel ticari iletisim olarak
tanimlanmaktadir. (Atesalp, Tasdemir, 2014:56).

2.URUN YERLESTIRME

Pazarlamacilar sunmus oldugu mesajla her zaman hedef kitleye ulasmanin alternatif yolarini aramustir.
Isletmelerin kendileri icin genis bir mecra olan iiriin yerlestirme uygulamalarin1 pazarlama iletisimine
dahil etmesi son yillarda giderek yaygilasan bir yaklasim halini almaktadir. Bunun nedenleri arasinda
tilkketicilerin televizyonlarda sunulan geleneksel reklamlardan hoglanama egiliminde olmalar1 ve bu
reklamlara maruz kalmamak icin siirekli kanal degistirmeleri gibi nedenler bulunmaktadir. Uriin
yerlestirme bir film veya televizyon sovunda yer alan hikayeyi izleyicilerin kagirmadan izlemek istemesi
ve kanal1 zaplamasi s6z konusu olmadigindan marka ile ilgili verilecek mesaj i¢in 6nemli bir firsattir
(Abrahamsson, Lindblom, 2012, s.2). Kiiresel pazarlarda iirlin yerlestirme, marka bilinirligine sahip
markalarin, marka degerini ylikseltmek i¢in 6zellikle faydali bir uygulamadir (Corniani, 2001, s.66).

Uriin yerlestirme kavraminin, Oxford Medya ve Iletisim Sozliigii’ndeki (2011)tanimina gore iiriin
yerlestirme; bir iirlin veya markanin herhangi bir televizyon programi veya bir film icerisinde sahnenin
dogal bir boliimii olarak gériinmesi yoluyla tamtiminin gerceklesmesidir. AB’nin Gérsel Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi’nde (“Avrupa Birligi”, http://www.rtuk.org.tr) ise iriin yerlestirme; bir ticari
marka, mal veya hizmetin belirli bir iicret ya da buna benzer bir karsilikla, program igerisine
yerlestirilerek program igerisinde ekrana verildigi ¢esitli gorsel, isitsel ticari iletisim olarak
tanimlanmaktadir (Atesalp, Tagsdemir, 2014, 5.56).

2.1. Uriin Yerlestirme Kavram Tarihcesine Bakis ve Literatiir Ozeti

Uriin yerlestirme konusunda kavramin kullanilis bigimi bakimimdan marka/iiriin kavramlari arasinda bir
celigki bulundugu goriilmektedir. Cesitli mecralarda reklam amaciyla yerlestirilen unsurun iriin olarak
goriilmesine ragmen, baz1 yazarlar esas yerlestirilen unsurun marka oldugunu savunmaktadir. Bir diger
ifadeyle ekranda one ¢ikan iiriin olmasina ragmen esas vurgu yapilan noktanin marka oldugu ifade
edilmektedir. Buna ragmen ¢ogu calismada “iiriin yerlestirme” seklindeki kullanim RTUK tarafindan
6112 sayili Kanunda gectigi seklin kabuliine dayanmaktadir (Akgiil, 2013, s.593).

Uriin yerlestirme ve marka yerlestirme kavramlarinmn kullanimi konusunda tam bir fikir birligine
varilamamig olup, Odabast ve Oyman (2002, s.377) marka yerlestirme kavraminin kullanilmasi
gerektigini savunarak, yerlestirilenin aslinda bir marka oldugunu ve iiriin yerlestirme kavramin
kullanmanin dogru olmadigini savunmaktadir. Bu kullanimin aksine Tigl (2004, s.25), markanin iiriine
ait bir parca oldugunu savunarak, dogru olan kullanimin iiriin yerlestirme oldugunu ileri siirmektedir.
Iki farkl1 kullanim ile ilgili olarak yapilan tanimlamalar incelendiginde marka yerlestirme Nelson (2002,
s.85) tarafindan; reklam faaliyetini {istlenen kisilerin, iletisim mesajini bir ¢ok farkl bilgilendirici kitle
iletisim ve eglence araclari kapsaminda etkinligin dogal bir boliimiiymiis gibi gostermesi olarak
tanimlanmaktadir. Oztiirk vd. (2016, s. 358), iiriin yerlestirmeyi, hedef pazar boliimlerine ulagmak, {iriin
ile giindelik hayat arasinda iliski kurabilmek, marka veya {irtinii kullanim esnasinda ve kullanim
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alanlarinda gostermek ve tagidigi anlami daha net bir bi¢imde sunabilmek amaciyla kullanilan énemli
tutundurma araglarindan birisi olarak kabul etmektedir.

Uriin yerlestirmenin tarihi McKechnie ve Zhou (2003, 5.349; aktaran Boyraz, 2014, s.37)’a gore 1930’1u
yillara dayanmaktadir. S6zii gecen tarihten 6nceki donemlerde markali iirtinlerin filmlerdeki kullanim
amaci dekor veya destek araci olarak goriilmiistiir. Buna karsin gorselligin tiiketicileri tizerindeki etkisi
ve bu tilir yerlestirmenin marka farkindalig1 ile satin alma arzusuna olan etkilerinin reklamcilar
tarafindan fark edilerek, film yapimecilarina saglayabilecegi kazancin 6ngoriilmesi ile beraber bu yontem
daha profesyonel olarak kullanilmaya baslanmustir. Uriin yerlestirmenin, stratejik dneme sahip olan bir
tutundurma araci olarak degerlendirilmeye baglandig1 1980°1i yillardan itibaren film yapimcilar yiiksek
meblalarin 6dendigi gézlenmistir. Uriin yerlestirme endiistrisi, saglanan ticari basarilara bagli olarak
giderek gelisim gostermistir. Buna ornek olarak Reese’s Pieces markali mumlarin, gosterimi 1982
yilinda gerceklesen ‘ET’ filmine iiriin yerlestirme ydntemiyle yerlestirilmesi, takip eden aylarda
satiglarda yiizde 65’lik bir artisa neden olmustur (Brennan ve Babin, 2004, s. 187, aktaran Argan vd.,
2007, s. 161).

Avshalom Ginosar (2012, s.97), iiriin yerlestirme uygulamasini 1980’li yillar ve sonraki dénemlerde
daha sik uygulanan bir yontem olmasinda etkili olan ve teknoloji temelli faktorleri dort esas baglik
altinda toplamaktadir. Birincisi teknolojik altyapidaki gelismelerin izleyicilerin sayisiz kanala
ulagsmasina imkan vermesi olarak aciklanan ‘sayisal devrim’dir. Bu gelismeye bagli olarak kanal
sayisindaki ¢esitlilik izleyici topluluklarinin bdliinmesine ve biitiin izleyicilerin ayni reklamlarla
hedeflendigi geleneksel reklam araglarinin etkisini yitirmesine neden olmustur. ikinci faktor; Teknolojik
ilerlemeler ve kisisel video kayit araglarinin kullanimindaki artis, izleyicilerin spot reklamlari etkisiz
hale getirecek izleme aligkanliklarina sahip olmast; tigiincii faktor ticari yayimcilikta rekabet giicii elde
edebilmeyi yakindan ilgilendiren ve tutundurma bakimindan yeni bir mecra olan internetin giicii,
dordiincii faktor; iiriin yerlestirmenin giiclii rekabet ortaminda hem yeni bir reklam yapma mecrasi hem
de izleyicilerin reklamdan kagisini 6nleyen etkin bir tutundurma taktigi olarak 6nem kazanmasidir
(Atesalp, Tasdemir, 2014, s. 59).

Newell, Salmon ve Chang (2006, s.579-580), iiriin yerlestirmenin farkli markalar tarafindan yillardir
kullanilmakta olan bir tutundurma araci oldugunu ve sinema tarihinde iiriin yerlestirmenin ilk kez 1896
senesinde ‘Washing Day in Switzerland’ isimli film ile Lumiere kardeslere ait oldugunu, Amerika’da
1897 senesinde Thomas Edison’mn filmleri ile iirlin yerlestirmenin ilk uygulamalarmin goriilmeye
baslandigini belirtmislerdir.

Russel ve Belch (2005) {iriin yerlestirmeyi Wilson ve Till (2011)’in yaptig1 tanimlamaya benzer bigimde
“markanin bir eglence aracina bilingli olarak dahil edilmesi” (Russell & Belch, 2005, s.74) seklinde
tanimlamig ve iriin yerlestirmeye sadece filmlerde degil, televizyon programlari, video oyunlari ve
romanlarda da yer verildigine dikkat ¢ekilmistir (Abrahamsson, Lindblom, 2012, s.16). Nebenzahl ve
Secunda (1993, s.1) tarafindan yapilan tanimlamaya gore {irlin yerlestirme, biiyiik Hollywood stiidyolar1
tarafindan uzun metrajli filmlerde nakit girdisi saglamak ve tutundurma etkisinin saglanmasi amaciyla
mallarin ya da hizmetlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi olarak ifade edilmektedir.

Uriin yerlestirme bir {iriin ya da markanin bir film, kurgu vb. icerisine planl olarak dahil edilmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Uriin yerlestirme, marka farkindalig1 yaratmak, marka imajim karakterize
etmek ve marka degeri yaratmak icin reklam, satis promosyonu araglar1 gibi diger iletisim araclar1 ile
birlikte de kullanilabilmektedir (Corniani, 2001, s.66). Son yillarda hem Avrupa hem de Tiirkiye’deki
televizyon izleyicilerinin kars1 karsiya kaldig1 reklam tiirii olan iiriin yerlestirme drnegin, Isve¢’in en
gbozde bahge isleri konulu televizyon show’u Antligen Hemma’nin (TV4) izleyicilerinin, programi
sunan kisi ile birlikte popiiler bir ¢cimbigme markasinin satig magazasini ziyaret etmesini saglanarak,
markanin alt1 dakikalik bir siire boyunca ekrana yansimasi ile iki tirliniin de tanitimi yapilmis olmaktadir
(Morris, 2011; aktaran Atesalp ve Tasdemir, 2014, s.54 ).
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2.2.Uriin Yerlestirmenin Amagclari, Avantaj ve Dezavantajlar

Oncelikle miisterinin zihninde mal veya hizmetin konumlanmasmi saglamak ve diger secenekler
arasindan siyrilip farkindalik yaratma amaci tasryan iiriin yerlestirme uygulamalarinin baslica amaglari
su sekilde siralanabilir (Bozkurt, 2008; aktaran Akgiil, 2013, s.594):

-Isletmelerin mal ve hizmetlerinin taninmasini saglamak
-Isletmeler maliyet iistiinliigii saglamak

-Rekabet giicii saglamak

-Marka bilinirligini artirmak

-Marka farkindalig1 saglamak

-Marka imajinin etki giiclinii artirmak

-Isletmenin mal ve hizmetlerinin satisinda artis saglamak.

Basgoze ve Kazanci (2014, s.47) tarafindan yapilan {iriin yerlestirme ve reklama iliskin tutumlarin satin
alma egilimi ve marka imaj1 lizerine etkilerinin incelendigi arastirmanin sonuglarina gore; tiiketicilerin
driin ile ilgili reklama ve ayni zamanda {iiriin yerlestirmeyle ilgili olumlu yonde bir tutuma sahip
olmalarmin tiiketicilerin ilgili marka imaj1 algilarini giiglendirebilecegi sonucu elde edilmistir.

Uriin yerlestirmenin geleneksel reklam araglarindan en énemli farki frekans smirlamasinin sonsuza
kadar gidebilmesidir. Bir diger ifadeyle, televizyon reklamlarinda yaklasik birkag aylik gorintim siiresi
s6z konusuyken, iiriin yerlestirme icin bu tiir bir siire sinirlamasindan bahsedilebilmesi giictiir. Ornegin,
iiriin yerlestirmenin yapildig: bir filmin daha farkli zamanlarda farkli bolgelerde gdsterime girmesi ve
tekrarlarinin yayinlanmasi durumunda iiriin yerlestirmeye konu olan markalar tekrar tekrar ekranda
goriinmiis olacaktir. Bunun yaninda internet teknolojisi ile yayin tarihinden sonra bile depolanmis
yaylarin sonraki donemlerde her izlenisinde markalar tekrar hatirlanmis olacaktir (Boyraz, 2014, s.
45). Medyada {iriin yerlestirmenin avantajlart ile ilgili olarak Karrh (1998), uygulamanin iiretim
maliyetlerini diistirdiigiinii ifade etmistir.

Corniani (2001, s.67-68) Uriin yerlestirmenin avantajlar1 arasinda kabul ettigi ‘vurucu etki’ avantajini
seyircinin film veya benzer programlardaki iiriin veya markanin varligim dogal olarak kabul etmesine
dayandirirken; ‘lirlin veya markanin planlanmis goriiniimii’ avantajini sinema filminin renk, hareket ve
ses kullanimina izin vermesinden &tiirii iiriin ve markalarin da en iyi sekilde gosterilebilecegi anlamina
gelmesi olarak agiklayarak; iiriin yerlestirmenin diger avantajlarin ‘aktif izleyici ilgisi’, ‘Onceden
belirlenmis kalabalik seviyesi’, ‘genis izleyici segmentasyonu’, ‘reklam kisitlamasi ve limitleri
uygulanabilen iiriin kategorilerinin sunumu °, ‘kademeli yatirnim’ seklindeki siralamustir.

Uriin yerlestirmenin avantajlar1 yaninda birtakim dezavantajlarinin da bulundugu bir gergektir. Ornegin
her tiirlii maka ya da iiriiniin istenilen farkl tiirde film, dizi veya kitaplara yerlestirilememesi s6z konusu
olabilir. Daha eski donemleri anlatan “Troy-Truva’ gibi bir filme ya da ‘Star Wars-Y1ldiz Savaglar1’ gibi
bir bilimkurgu tiirii filmde Coca-Cola veya Mercedes gibi markalarin yerlestirilmesi uygun olmayacaktir
(T1gh, 2004. s.42).

Bunun yaninda iiriin yerlestirmenin yogun bigimde uygulanmasinin izleyici kitlesini rahatsiz etmesi ve
iiriin yerlestirmenin gizli reklam biciminde uygulanarak izleyicinin duygularimi istismar ettigi ile ilgili
birtakim elestiriler bu olumsuz yonler arasinda siralanmaktadir (Boyraz, 2014, s. 45). Markal tirtinlerin
kotii karakterler, siddet ve sug iceren sinema filmlerinde kullanilmasi; 6zellikle de {iriinii negatif bir
bicimde algilanan film karakterinin kullanmasi durumunda yerlestirilen {iriin ile ilgili tiiketicilerde
olumsuz bir alg1 s6z konusu olabilecektir (Williams vd., 2011, s.17).

2.3. Uriin Yerlestirme Yapilan Alanlar

Uriin yerlestirme uygulamasmin siklikla kullanildigi mecralardan biri televizyon programlaridir.
Televizyon programlarinda goriilen olayla dizisinin giindelik hayata benzer bigimde alisilmis araglarla
tamamlanmasi gerekmektedir. Stiidyo yonetmenlerinin bu yonde c¢esitli araclara gereksinim duymasi,
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televizyonun marka ya da iiriin tanitim1 ve satin almaya tesviki i¢in 6nemli bir mecra haline gelmesini
saglamaktadir (Tiwsakul ve Hackley, 2009, s.584).

Uriin yerlestirme uygulamasinin sinema ve televizyon mecralari ile smirli kalmadigi goriilerek diger
birgok alanda da uygulama Orneklerine rastlanmaktadir. Bunun en giizel 6rnegi, son yillarda
yazarlar/yayinevleri ile markalar arasinda gériilen isbirlikleridir. Ornegin Fay Weldon’in The Bulgari
Connection baslikli kitabinda Italyan miicevher markas: ile yaptigi anlasma (Nelson, 2004), Ingiliz
yazar Carole Matthews’in Ford markasi ile yaptig1 isbirligine dayanarak The Sweetest Taboo baslikli
bestseller listesine yerlesen kitabinda roman kahramaninin aracini, ciltsiz baskilarda Volkswagen Beetle
yerine Ford Fiesta olarak degistirmesi bu konuda dikkat ¢eken 6rneklerdir (Schmoll, Hafer, Hilt ve
Reilly, 2006, s.34; aktaran Oztiirk vd., 2016, s.358).

Dijital mecralardaki {iriin yerlestirme uygulamalar1 incelendiginde, internet bashig1 kapsaminda daha
cok MMOGs, ARGs, Social Gaming benzeri bilgisayar oyunlar1 seviyesinde incelendigi goriilmektedir.
Literatiirde oyun i¢i reklam/ in game advertising seklinde isimlendirilen uygulama; reklam ile sunulacak
olan mesajin, marka/logo karakterinin bilgisayar oyununa dahil edilmesi ve bu yolla sunulmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007; Cauberghe ve Pelsmacker, 2010; aktaran Oztiirk
vd., 2016, 5.359). Uriin yerlestirme tekniginin uygulandigindan bahsedebilmek igin, belirli program
tiirlerinde yayinlanmasi (spor programlari, filmler, diziler, eglence programlari gibi...) ve yayincinin
haberdar olmasi sartiyla belirli bir iicret karsiligi yapilmis olma zorunlulugu bulunmaktadir. Uriin
yerlestirmenin uygulandig bir takim gorsel, isitsel ve yazili alan olmakla birlikte bunlarin baglicalari su
sekilde agiklanabilir (Akgiil, 2013, 5.595):

-Televizyon Dizileri: Dizilerin haftada bir giin yayinlandigi ve en az 1 tekrari oldugu ve bunun
yaninda bolim fragmanlarinin yeni boliim yaymlanana kadar birgok kez yaymlandigi géz oOniine
alindiginda, iriinlerin izleyicinin karsisina ¢cok kez ¢iktigi goriilmektedir. Bu noktada filmlerden daha
etkili bir iiriin yerlestirme uygulamasi alan1 olarak kabul edilen dizilerin Tiirkiye’de ¢ogunlukla tercih
edilen mecra oldugu goriilmektedir. Bu mecraya ornek olarak Yalan Diinya dizisinde karakterlerin
ziyaret ettikleri magazalar, restaurantlar {irlin yerlestirme taktigi ile bilinen markalara sahiptir.

-Sinema Filmleri: Yalnizca iinlii bir oyuncunun kullandig1 iiriiniin ekranda goriilmesi hem marka
farkindaliginin artmasini hem de iiriin ve popiiler oyuncunun biitiinlesmesini saglamaktadir. Cogu
sinema filminde goriilen iiriin yerlestirme uygulamasi 6zellikle Hollywood filmlerinde; 6rnegin “Top
Gun” filminde Tom Cruise’un kullandig1 RayBan gozliikler gibi iiriin ile oyuncunun bir biitiin olarak
diisiiniilmesini saglamaktadir.

-Tiyatro Oyunlari: Dizi ve filmlerden ayrilan bigimde tiyatro oyunlarina iiriiniin dijital yerlestirmesi
yerine oyuncunun iiriinii kullanmasi ya da {riiniin dekorda goériinmesi secenegi kullanilmaktadir.
Ornegin “Bir Komik Hikaye” adli oyunda, oyuncular tarafindan icilen icecegin markas1 gizlenmemis
boylece iiriin yerlestirme uygulamasi kullanilmisgtir.

-Bilgisayar Oyunlari: Uriin yerlestirmenin oyunun hedef kitlelerine gore degistigi ve “advergaming”
seklinde de anilan bilgisayar oyunlarinda; genellikle araba yaris1 oyunlarinda araba markalari, savas
oyunlarinda spor markalari, ¢cocuklara 6zgii oyunlarda ¢cocuk markalarinin yaninda, McDonalds gibi
geng yas araliginda bulunan kitlelere hitap eden gida markalarmin {iriin yerlestirme uygulamasi yaptigi
goriilmektedir.

-Video Klipler: Ozellikle yabanci iilkelerde oldukca sik kullanilan bir iiriin yerlestirme uygulama
mecrast da video kliplerdir. Klip senaryolarina dahil edilen kullanilan araba, ulasilan bir yer, giyilen bir
kiyafet vasitasiyla iirlin yerlestirme yapilmaktadir. “Madcon” isimli grubun kliplerinde goriilen araba
markas1 video klip alaninda {iriin yerlestirmeye verilebilecek bir 6rnektir.

-Radyo Programlari: Gorsel yaymin yapilamadigi radyo yaymlarinda iiriin ile biitinlegsen ve
tiiketiciler duydugunda iiriinii hatirlamalarini saglayacak miiziklerin kullanildig:1 gériilmektedir. Coca
Cola’nin sise agma ve buz dolu bardaga igcecek dokiildiigiinde ¢ikan ses ile markanin biitiinlestigi
sOylenebilir.
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-Kitaplar: Kitaplarda iiriin yerlestirme sonrasinda iiriiniin fark edilmesinin izleyiciye kaldig1 dizilerden
farkli olarak markanin adinin ya da markanimn/iirliniin en 6ne ¢ikan 6zelliginin yazildigi goriilmektedir.
Ormegin Alacakaranlik isimli kitapta, kitap kahramanlarindan birinin kullandig1 otomobilin “Volvo
C30” oldugu agik¢a yazilmis ve arabanin ne derece giivenli ve hizli olduguna dikkat ¢ekilmigtir.

Bilinen markalar i¢in, iirlin yerlestirme, kazanilan marka farkindalik diizeyine etki ederek, markanin
belirli bir sahne veya karakterle iliskilendirilmesi yoluyla {iriiniin kullaniminin artirilmasini amaglar.
Izleyiciler markaya zaten asina olduklarindan iiriin veya markanin kisa bir siire goriinmesi bile diger
iletisim araglari ile saglanan marka farkindalig1 seviyesini korumay1 miimkiin kilmaktadir. Ornegin,
‘Back to the Future’ ticlemesinde (Back to the Future, Back to the Future 2, Back to the Future 3, Robert
Zemeckis, USA, 1984, 1989, 1990) iiclemesinde Michael J. Fox’un zamanlarda yolculuk yaparken
bulundugu ¢esitli donemlerde bir kutu Pepsi Cola istedigi goriiliir (Corniani, 2001, s. 75).

2.4.Uriin Yerlestirme Tiir ve Bicimleri

Uriin yerlestirme ile ilgili olarak literatiirde birgok farkli siniflandirma yapildig1 goriilmektedir. Uriin
yerlestirme stratejileri d’Astous ve Seguin (1999) tarafindan gizli (6rtiilii) iiriin yerlestirme |,
biitiinlestirilmis agik iiriin yerlestirme ve biitlinlestirilmemis acik {iriin yerlestirme seklinde ii¢ baslik
altinda; Johnstone ve Dodd (2000) tarafindan yerlestirme becerisi noktasinda yaratict ve yaratici
olmayan yerlestirmeler seklinde; Gupta ve Lord (1998) tarafindan ise izleyicinin etiksel agidan
onaylamasi noktasinda gizli yerlestirme ve goriiniir (agik) yerlestirme seklinde siniflandirilmistir (Argan
vd., 2007, s. 162).

Russell, {iriin yerlestirmenin; gorsel yerlestirme, sézlii yerlestirme ve olay dizisi seklinde yerlestirme
olarak ii¢ gruba ayrildigini ifade etmistir. Buna gore, marka ya da {irliniin ekranda belirmesi gorsel
yerlestirme, karsilikli konusmalarda marka adinin gegmesi sozli yerlestirme, marka ya da iiriiniin
hikayenin dogal akisina yerlestirilmesi de olay dizisi seklinde yerlestirme olarak kabul edilmektedir.
(2005, 5.357-362; aktaran Boyraz, 2014, s.41).

Shapiro (1993) tarafindan yapilan {iriin yerlestirme siniflandirmasi ise dort baglik altinda toplanmigtir.
Buna gore, iiriin yerlestirme konusu markanin yalnizca goriinmesi (6rnegin, film/dizi arka planinda
Coca-Cola logosunun gériinmesi), iiriin ya da markanin kullanimi (6rnegin film/dizi oyuncularindan
birinin Coca-Cola tiiketmesi), lirin ya da markanin sozlii olarak ifadesi (6rnegin oyunculardan birinin
“bir Jaguar sahibi olmay1 arzu ederdim” seklindeki yorumu) ve {irlin ya da markanin hem sézlii ifadesi
hem de kullanimi seklinde bir siniflandirma yapilmaktadir.

Murdock (1992) ve Brennan vd. (1999) tarafindan yapilan iiriin yerlestirme siniflandirmasi iki ana baglik
altinda toplanmistir. Bu siniflandirma “Yaratic1 Yerlestirmeler’ ve ‘Sahneye Yerlestirme’ bi¢ciminde ele
almmustir (Cakir ve Kinit, 2014, s.25). Giiler (2010, s. 52) tarafindan yapilan bir diger {iriin yerlestirme
siniflandirmas1 da ‘Uriin ya da Markanin Realite Diizeyine Goére Uriin Yerlestirme Tiirleri’
bi¢cimindedir. Bu baglamda {irlin yerlestirme gercek hayatta mevcut olan markalar1 konu alan {iriin
yerlestirme ile hayali/kurgusal markalar1 konu edinen {iriin yerlestirme olarak iki farkli sekilde
incelenebilmektedir. Bu noktada kurgusal iirlin yerlestirme, gercek hayatta bulunmayan iiriin ve
markalarin iletisim mecralarina dahil edilmesi olarak ifade edilmektedir. Bu tiir yerlestirmenin son
yillarda taklit-fake- markalarin yaratildigi ve kullanildigi milyon dolarlik bir endistri dali meydana
getirdigine dikkat ¢ekilmektedir (Giiler, 2010, s. 52).

2.5.Uriin Yerlestirmenin Yasal Dayanag

Ulkemizde AB Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Direktifi’ne uygun bigimde giincellenen RTUK nun
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’u ile iiriin
yerlestirmenin yasal nitelik kazanarak; 1 Nisan 2011 tarihinden itibaren resmi bir bigimde uygulanmaya
basladig1 belirtilmektedir. Bu tarihin dncesinde ¢esitli sinema ve televizyon programlarinda uygulanan
iirlin yerlestirmeler {iriine ait markanin ne derecede One c¢ikarildigr veya ne kadar siire ekranda
goriindiigii gibi gesitli kriterlere gore “ortiilii reklam’ ya da ‘gizli reklam’ seklinde degerlendirilmeye
tabi tutulmugtur. Markalar, tirlinler ve isletmelerin cogu zaman ayni1 program igerisinde iiriin yerlestirme
ve sponsorluk uygulamalari ile tamitimlarimi yaptiklar1 goriilmektedir. Markalar televizyon
programlarinda iiriin yerlestirme ile icerige uygun bir bigimde dahil edilirken, sponsorluk uygulamalari
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ile sponsor isletme ve markalar igerik yerine program basi ve sonunda veya reklam kusaginin basi ve
sonunda ekranda goriilmektedir (Cakir ve Kinit, 2014, s. 20).

6112 sayili kanunun 13. maddesine gére siralanan maddeler dnem tagimaktadir (Www.rtuk.org.tr;
aktaran Dogan ve Ozdemir, 2017, s.1166):

(1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence programlari haricinde,
yaynlarda iiriin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticari
iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz olarak program igine
dahil edildigi durumlarda da iiriin yerlestirmeye izin verilebilir.

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligmi ve sorumlulugunu
etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi
dogrudan tesvik edilemez ve iirline asir1 vurgu yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve
reklam arast sonrasinda program basladiginda, {riin yerlestirmenin varligt hakkinda agikga
bilgilendirilir.

(4) Haber biiltenlerinde, ¢cocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin yerlestirmeye izin verilmez.
(5) Ticari iletisimi yasaklanmuis tirlinlerin {irlin yerlestirmede kullanilmasina izin verilmez.

Ulkemizde televizyon programlarinda iiriin yerlestirme uygulamasinin 2011 yilinda Resmi Gazete’de
yayimlanmis olup yiiriirliige girmesi ve 6112 sayili ‘Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun’ ile yasal bir ¢erceveye sahip olmasi ile birlikte televizyon mecrasinda 6énemli bir
donemin baslangici s6z konusu olmustur (Sapmaz, Tolon, 2014, s.22).

Uriin yerlestirme ile ilgili yonetmelikte yer alan kurallarin 6nemli noktalar1 su sekilde siralanmaktadir
(Akgiil, 2013, 5.597):

-Bir saat kadar siiresi olan yayim boyunca en fazla dort kez iiriin yerlestirme yapilabilecektir.

-Uriiniin programda kullanimi dogal seyir i¢inde gerceklesir. Close-up, odaklanma, iiriiniinii gereginden
fazla 6vme, trlini ayrintili bir bicimde anlatma, satin almaya yoneltme ve rakip iirtin7markalarla
kargilagtirma kabul dahilinde degildir.

-Bir programin sponsoru olan marka, ayni programa iirlin yerlestirme yapamamaktadir.

-Bir programda iiriin yerlestirme uygulayan markanin ayni programda bant reklam verebilmesi s6z
konusu degildir.

2.6.Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutum

Filmlerde kullanilan {iriin yerlestirme uygulamasinin, tiiketicilerin iirtin yerlestirme uygulamalarina
kars1 tepkileri ve satin alma davranis1 lizerindeki etkileri ile ilgili olarak yapilan bir arastirmanin
sonucuna gore; tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi tepkilerinin genellikle olumlu oldugu ve kisisel
tepkiler arasinda goriilen degisiklikler ile markalarin yardim olmadan hatirlanilabilirlik oranlarinin
disiik oldugu sonucu elde edilmistir. Aynmi c¢aligmada program dahilinde kullanilan markalarin
hatirlanmasi durumu ve satin alma davranisi arasinda bir iligki bulunmadigi sonucuna varilmigtir (Ong
ve Meri, 1994; aktaran Basgoze, Kazanci, 2014, s.35).

Uriin yerlestirme stratejileri ile ilgili olarak Law ve Braun (2000) tarafindan yapilan bir diger
aragtirmanin sonuglar ise, marka bilinirligi, marka hatirlanirlig1 ve tercih edilebilirligi {izerinde {irlin
yerlestirme stratejilerinin etkili oldugunu gdstermistir. Ayn1 zamanda, gizli yerlestirme ve senaryo
igerisine yerlestirilen markalarin hatirlanma oranlar1 karsilastirildiginda, senaryo igerisine yerlestirilen
markalarin hatirlanma oranmin daha yiiksek oldugu, fakat markanin tercih edilme durumunda aym
etkiye sahip olmadig1 sonucuna varilmistir (Law, Braun,2000; Basgdze, Kazanci, 2014, s.37).

Baker ve Crowford (1996) tarafindan yapilan ve farkli marka {iriinlerin kullanildig: filmin gosteriminin
sonunda gergeklestirilen ¢alismada yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama incelenmis ve sonug
olarak yardiml ve yardimsiz hatirlama oranlarinin yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir. Benzer sekilde
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Babin ve Carder (1996), tiniversite 6grencilerinden olusan 98 kisilik bir gruba yaptiklar aragtirmada
‘Rocky III’ ve ‘Rocky V’ filmlerinin gosteriminin ardindan iirlin yerlestirme yapilan markalarin
hatirlanma ve taninmiglik yiizdelerini incelemis, filmi seyretmis kisilerin yerlestirme yapilan {iriin ya da
markay1 hatirladigini; (Rocky III’teki markalarin yiizde 50°si; Rocky V’teki markalarin ylizde 33°11) ve
bunun yaninda s6z konusu markalari iiriin yerlestirmeye dahil edilmeyen markalardan da ayirt edebildigi
sonucunu elde etmistir. (Argan vd., 2007, s. 164).

Erol (2012, s.84) tarafindan yapilan ve ‘Uriin Yerlestirmeye Y&nelik Tutum ve Yerlestirilen Uriinlere
Yonelik Davranislarin Sosyallesme Araglari ile Agiklanmasi” baglikli ¢alisgmanin sonucunda, ergenlerin
iriin yerlestirmeyle ilgili tutumlarinin, ebeveynler ile satin alma konusundaki iletisimlerinin giiciinden
olumlu bigimde etkilendiginin belirtilebilecegi, elde edilen sonuglar 1s18inda, ergenlerin iiriin
yerlestirme ile ilgili algilarin1 etkileme arzusunda olan isletmelere de iiriin veya markalarin ailecek
izlenebilecek dizi, eglence programlari, film vb. yapimlara yerlestirmelerinin Onerilebilecegi ifade
edilmistir.

Sapmaz ve Tolon (2014, s.25) tarafindan yapilan ve ‘Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Uriin
Yerlestirme Ve Universite Ogrencilerinin Televizyon Programlarindaki Uriin Yerlestirmelere Iliskin
Tutumlarna Yonelik Bir Aragtirma’ bashgini tasiyan g¢aligmaya gore, aragtirmaya dahil edilen
Ogrencilerin 12 farkli program tiirii arasinda tercih ettikleri programlardan ilk {igiinii belirtmeleri
istendiginde; 6dnem sirasina gore % 30,78’lik payla televizyon dizileri, %16,65’lik payla yarigma
programlari, % 15,52’lik payla eglence programlari-talk showlardaki {iriin yerlestirme uygulamalarinin
daha fazla farkindalik yarattigini ifade etmislerdir.

Oztiirk vd. (2016, s.382) tarafindan yapilan ‘Sosyal Medya Caginda Uriin Yerlestirme: Instagram ve
Instabloggerlar Uzerine Bir Igerik Analizi’ baslikli calismada Instagram’da uygulanan iiriin
yerlestirmeleri Instabloggerlarin hesaplarinin kategorilerine gore ele alinmistir. Buna gore yemek
kategorisinde yerlestirme belirgin bigimdeyken, interaktivite diizeyi en diisiik oldugu, moda
kategorisinde yer alan Instabloggerlarin yaptiklar1 yerlestirmenin yemek kategorisine benzer bicimde
diistik interaktiviteye sahip oldugu, seyahat/gezi kategorisinin ise belirginlik, interaktivite, sergilenme
bicimi ve hesap sahibi ile {irlin arasindaki etkilesim konularinda net bir bigimde diger iki kategoriden
ayrilarak, kategori igerisindeki iirlin yerlestirmenin interaktivite diizeyi ile hikaye biitiinlesmesinin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Televizyon programlari ve filmlerde goriilen iirlin yerlestirme uygulamalar ile ilgili katilimer tutumlar
incelendiginde genel olarak olumlu bir tutum goériilmesine karsin filmlerde belirgin bir bicimde gorsel
olarak kullanilan iiriin yerlestirme olumsuz tutumlara sebep olabildigi (Lorv ve Gupta, 2010; aktaran
Erol, 2012, s.30); benzer bicimde Gupta vd. (2000, aktaran Erol, 2012, s.29 )’nin ¢aligmalarindaki
katilimicilarin da iiriin yerlestirme uygulamalarmin tiiketicileri aldatici nitelikte oldugu ve {iriin
yerlestirmenin seyircilerin bilingaltini etkiledigini ileri siirerek uygulamaya karst olumsuz bir tutum
igerisinde olduklari goriilmiistiir.

Giiler (2010, s. 190) tarafindan yapilan ve ‘Sinemada Uriin Yerlestirme 1995-2010 Yillar1 Arasinda
Cekilmis Komedi Filmlerinin Incelenmesi’ baslikli ¢alismanin sonuglar1 degerlendirildiginde, Tiirk
komedi filmlerindeki {iriin yerlestirme uygulamalarinda iiriin veya markanin oyuncu tarafindan
kullanilmas1 oraninda 1995°1i yillardan 2010 yilina dogru bir artisin gézlemlendigi sonucu
¢ikartlmaktadir. Uriin veya markanin iinlii oyuncunun kullanimi sirasinda sunulmasiin beklenen etkiyi
daha da artirdig, ‘reklamda {inlii kullanim1” yonteminin tiiketici talebini etkileme giiciine sahip oldugu
ileri siiriilmiistiir. Aragtirma dahilindeki filmler kapsaminda {iriin yerlestirme uygulanan iiriinlerin, film
icerisinde cogunlukla oyuncularin tarafindan kullanimi sirasinda gosterilmesinin, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin filmi desteklemek amacindan daha fazla tutundurma amacindan kaynaklandigi
savunulmaktadir.

3.ARASTIRMA YONTEMIi

Calismada arastirma yontemi olarak drnek olay yontemi secilmistir. Ornek olay yontemi bir veya birden
fazla 6rnek olayin derinlemesine incelenmesidir (Berg ve Lune, 2015). Bu ¢alismada Tiirk sinemasinda
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iriin yerlestirme konusu Cem Yilmaz filmleri iizerinden incelenecektir. Cem Yilmaz’in A.R.O.G.,
G.O.R.A., Ali Baba ve Yedi Ciiceler filmlerindeki iiriin yerlestirme yontemleri arastirilacaktir.

4 BULGULAR
4.1.0riin Yerlestirme ve Cem Yilmaz Filmleri

Cem Yilmaz, Leman dergisine karikatiir ¢izerek bagladigi kariyerinde, onceleri Leman Kiiltiir’de es,
dost arasinda gerceklestirdigi stand-up gosterilerini BKM’de daha genis kitlelere sunarak komedyen
olarak hatir1 sayilir bir yere sahip oldu. Sahip oldugu keskin, hazir cevap zekasini ve mizah giiciiniin
sahnelerden beyaz perdeye gecmesi de ¢ok uzun siirmedi. Cem Yilmaz sinema seriiveni; 1998 yilinda
kendisini senarist olarak gosterdigi ilk film olan ve Omer Varg: tarafindan yonetilen “Her Sey Cok
Gizel Olacak” filmi ile basladi. Sinemanin tiiketim kiiltiirii icinde pek kendini gdsteremedigi yillarda
Tiirk sinema izleyicisinin neredeyse yarisini salonlara ¢eken bu filminden sonra sirasi ile, yine
senaryosunu kendisinin yazdig1 Omer Faruk Sorak tarafindan yonetilen 2004 yapimi “G.0.R.A”, Ali
Taner Baltaci ile birlikte yonettikleri senaryolar1 kendisine ait olan 2006 yapimi “Hokkabaz” ve 2008
yapimi “A.R.0.G” filmleri takip etti. 2010 yilina gelindiginde ise senaryosunu yazdig1 “Yahsi Bat1”
filminde tekrar ydnetmen olarak Omer Faruk Sorak ile ¢alisan Cem Yilmaz, bu filmden sonra
yonetmenligini tek basina tistlendigi 2014 yapimi1 Pek Yakinda” ve 2015 yapimi olan “Ali Baba Ve Yedi
Ciiceler” filmleri ile devam etti. Son olarak, 2018 yilinda seyirci ile bulusan Arif ve 216” filmi ile Tiirk
sinemasinin son 20 yilinda hatir1 sayilir bir yer edinen Cem Yilmaz; “Hokkabaz” filminden itibaren
kurdugu yapim sirketi CMYLMZ | Fikir Sanat ile de filmlerinde sadece yonetmen senarist olarak degil
yapimer olarak yer aldi. Uretiminde yer aldigi filmler disinda Cem Yilmaz, Yilmaz Erdogan’in
“Vizontele” ve “Organize fsler”, Yavuz Turgul’'un “Av Mevsimi”, Ferzan Ozpetek ‘in “Sahane
Misafir”, Russell Crowe’un “Son Umut (The Water Diviner)” ve Yiiksel Aksu’nun “Iftarlik Gazoz”
filmlerinde oyuncu olarak yer aldi. S6z konusu c¢alismamizda Cem Yilmaz in iiretim asamalarinda
bulundugu ilk grupta bulunan filmler incelenecektir.

1929 ekonomik buhram sirasinda Amerikan hiikiimeti, film stiidyolarina biiyiik yardimlar yapip tavizler
vererek kisa siirede gelismelerini sagladi. Boylece Hollywood’un “Altin Cag™1 da baslamis oldu.
Amerikan sinemasmin “Altin Cag’1 olarak nitelendirilen bu donemde sinema salonlarinin da stiidyo
sirketlerine ait olmasi, gekim, dagitim ve gosterim alanlarinda tartismasiz tekel olmalarini sagliyordu.
Film stiidyolar1t Amerika’y1 paylagsmisti. Sirketlerinden biri sadece Dogu Yakasi’nda faaliyet gosterirken
bir digeri Orta Amerika’nin kuzeyini almisti. Bir sirketin c¢ektigi film, bir bagka sirketin sinema
salonlarinda gosterime giremiyordu. Her ne kadar bir stiidyo ortalama haftada 1 film tamamlasa da bu
“Altin Cag” sanatsal degil, ekonomik bir terim. Fakat 1938 yilinda Federal Savcilik, film sirketlerinin
mevcut ticari uygulamalarinin 1890 tarihli Sherman anti-tekel yasalarini ihlal ettigi iddiasiyla dava agti.
ma Altin Cag, biraz daha uzun omiirli olacakti ¢ilinkii 1943 yilina gelindiginde II. Diinya Savasi
bitmemisti. Ustelik Amerika Birlesik Devletleri’nin de savasa dahil olmasiyla sinemaya bir kez daha
ihtiya¢ duyulmustu. Filmlerin basinda erkekleri askere ¢agiran, savasin gidisati hakkinda tarafsiz(!)
bilgiler veren propaganda filmleri oynatilmaya baglandi. Ancak takvim yapraklar1 2 Eylil 1945°1
gosterdiginde biiyiik savas sona erdi. Savas biter bitmez, 8 Ekim 1945°te yeniden dava acildi. “Biiyiik
Sekizler” tabir edilen stiidyolarin hepsinden (20th Century Fox, daha sonra Metro-Goldwyn Mayer’e
dontisecek olan Loew, Paramaount, RKO, Warner Bros, Universal, Columbia ve United Artists)
savunma istendi. 1948’de dosya Amerikan Anayasa Mahkemesi’nin oniine geldi ve karar kesinlesti:
Biiyiik stiidyo sirketlerinin blok dagitim politikas1 yasaklandi ve film gdsterim haklar1 ellerinden alindi.
Film dagitim1 ve sinema salonlari artik film stiidyolarina ait olmayacakti. Hollywood’un Altin Cagi bu
sekilde kapanmis oldu. Bu kararla birlikte filmler iilke ¢apinda gosterime gireceginden daha fazla bilet
satilacagi ongoriiliiyordu. Ama dyle olmadi. Film sirketleri biiyiik gelir kaybina ugradi. 25 milyon
dolarlik yatirimlarin geri doniisii 5 milyon dolar1 ancak buluyordu. Bu yiizden yeterince gise geliri elde
edemeyen biiyiik stiidyo sirketleri bor¢larini 6deyememe tehlikesiyle karsi karsiya kaldi. Biiyiik
stiidyolar, televizyon sirketleriyle birlesti. Paramount Viacom’un oldu, Warner Bros Time-Warner’in.
Ancak sinema, biliyiik stiidyolar i¢in karli bir ig alan1 olmaktan ¢ikmisti. Diisen kérlar kargisinda ne
yapacaklarini bilemiyorlardi. 1948’den sonra miizikaller ve epik tarihi filmlerle doldurarak vaziyeti
idare etmeye calisgan Hollywood’un gerileme doneminin noktalamak ve Altin Cag’daki gibi tekel
olduklart eski giizel giinlere donmeyi istiyordu.
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1975 yilinda kafasindaki uzay operasi ¢gekmek fikri olan yonetmen George Lucas 20th Century Fox’un
filmine para yatirmasini sagladi. Yapilan anlasma, o donem i¢in enteresandi: Devam filmlerini de
garantiye almak amaciyla Lucas, gise gelirleri iizerindeki hakkindan neredeyse tamamen vazgec¢mis,
filmden kazanacag1 paray1 oyuncak, kitap, ¢izgi roman gibi lisans anlagmalariyla elde edilen gelirlere
baglamisti. Filmin gosterime girdigi 25 Mayis 1977 tarihindeyse yer yerinden oynadi. Yildiz Savaglari
karli bir filmden 6te, kiiltiirel bir fenomene doniistii. Sinema salonlarinin 6niinde uzun kuyruklar olustu.
Filmin gosterime girmesinden sadece bir roman anlagsmasi yapildi. Onu Marvel’le yapilan bir ¢izgi
roman anlagmasi izledi. Kenner Toys, Yildiz Savaslari’nin oyuncaklari i¢in verilen teklife baliklama
atladi. Ve Hollywood Altin Cag doneminden beri en kérli finansal sistemle karsi karsiya olduklarini
anladilar. Boylece biiyiik stiidyolarin tekel olduklar1 glinlere duyduklart 6zlemi dindiren Blockbuster
(Gise filmi) donemi basladi.

G.O.R.A, uzay ¢aginda gecen fantastik senaryonun yani sira iiriin yerlestirme taktiklerinde de hayli
iddial1 bir filmdi. Filmin sponsorlar1 Avea (Tiirk Telekom), Yedigiin, Samsung ve JB i¢in senaryonun
icinde 6zel boliimler yer aliyordu. Avea (Tiirk Telekom), filmde yer alan "uzaydan Avea hatt1 kullanarak
telefonla goriigiilmesi" sahnesi ile, uzay ¢aginin operatdrii oldugu mesajini veriyordu. Dénemim Avea
Genel Miidiirii Cahit Paksoy, iki markanin kesismesini soyle acikliyor: " G.O.R.A gergekten farkli bir
olay. Ciinkii yeni bir teknoloji. Her seyi alternatif. Bizimle birebir ortiisiiyor. Biz de GSM pazarinda
alternatif operatoriiz. Filmde uzay ¢agindan bahsediliyor. Uzay ¢aginda iletisimde en iyi 6rnek kim
olabilir? Tabii ki, eski bir sistem kullanilamaz, yeni bir sey kullanilmali. O da Avea olacak elbette."
(http://www.milliyet.com.tr/-avea-ile-g-o-r-a-birbiriyle-kesisiyor--mobil-haber-883669/) Filmin ana
sponsoru olan Avea (Tirk Telekom),filme biiyiik yatirimlar yapip, Tirkiye genelinde gosterim
oncesinde 6zel etkinlikler diizenlemis, bu 6zel gdsterimlerinden ilkini is, sanat ve siyaset diinyasindan
insanlarin oldugu gruba yaparak baslamistir. Ardindan basina ve Avea (Tiirk Telekom) bayilerine
yonelik 6zel gosterimler yapmistir. Cep operatdrii Avea’nin yani sira, G.O.R.A’da diger sponsorlar
Yedigiin, Samsung ve JB markalar1 i¢in de, senaryoya 6zel boliimler eklenmis. Buna gore Yedigiin igin
uzayda Ozel olarak gelistirilen bir makinenin i¢ine portakal atiliyor, ardindan ayn1 makineden otomatik
olarak siselenmis halde Yedigiin icecegi ¢ikiyor. Samsung iiriinleri filmde gecen cep telefonu goriisme
sahnelerinde kullaniliyor. JB iirtinii ise filmdeki bar sahnesinde goriiliiyor.

Cem Yilmaz 2008 yapimi A.R.O.G filmi ile reklam ve sponsorluk kampanyalarina daha biiyiik
yapamaya basladi. Yeni filmin G.O.R.A’dan daha biiyiik biitce ile ¢ekilecegi ve senaryonun sir gibi
saklandigi biz tiiketicilere verilen ilk mesajlardi. Hedef kitlenin merakini ¢gekmek adina kullanilan PR
teknigi gilizel bir baslangicti. Filmin vizyona girmesinden yaklasik 45 giin 6nce sponsorlar reklam
caligmalar1 baglamisti.. Buradaki en biiyiik sponsor Tiirk Telekom olarak giindeme geldi. Sponsorlar
Tiirk Telekom olunca haliyle onun uzantilari olan TTNet ve Avea’da sponsorlar kervanina katilmis oldu.
Bu ise daha film baslamadan filmin afislerinin cebe indirilmesine olanak veren kampanyalara kadar
A.R.O.G’un iiniine iin katmaya basladi. Tiirk Telekom’a ilaveten Avea ve TTNet reklamlari ise yine her
zamanki gibi Cem Yilmaz tarzindan 6diin vermiyordu. Bunlara ilaveten 6nceden basina verilen 6zel
gosterime gelen 200’den fazla basin mensubu ise bu konuda bir rekora daha imza atilmasina sebep oldu.
Film igin 6zel olarak internet sitesi, A.R.O.G kitabi ve iletisim tirlinleri hazirlandi. Cem Y1ilmaz, biitgesi
9.5 milyon TL olan film i¢in 5.5 milyon TL gibi bir sponsorluk anlagsmasi1 imzalayarak ¢ok énemli bri
basariya imza atmistir.( https://www.gecce.com.tr/haber-arog-rekor-kirdi) Tam bir Hollywood vari
iletisim ve pazarlama 6rnegine bu filmle Tiirkiye’de tanik oldu. Basin iliskileri, reklamin tiim kanallar1,
etkinlikler ve alternatif mecralarin kullanimi ile tam bir 360 derecelik iletisime taniklik ettik.

Bagrollerini Cem Y1lmaz ve Ozan Giiven’in paylastigi 2010 yapimi “Yahsi Bat1” filmi yurti¢i ve disinda
toplam 500 kopyayla vizyona girmeden 6nce Ulker ve sirketin markalarmdan Cola Turka’nin sponsor
oldugu filmin galas1 Istanbul Maslak’ta 6zel davetlilerle yapildi. Film gosterimden once de DJ
performanslarimin ve dzel etkinliklerin oldugu bir parti ile kampanyaya baglamiglardi. 2003 yilinda
pazara giris yapan Cola Turka’nin Vahsi Bati’ya ilk karsilagmasi aslinda ¢ikis reklam filminde olmustu.
“New York’ta bir sabah” temasiyla gosterime giren reklam isadami ve kovboyun diyaloglarindan
olusuyordu. Cola Turka i¢en kovboy futbol ve aile sohbetleri yaparak kahve igen Amerikaliy1
sagirtiyordu. Ulker, Cola Turka reklam filmi serisinde tipik bir Tiirk gibi konusturarak Amerika nin
“milli” icecegini ve Amerikan riiyasin1 turkalastigini anlatmaya calismisti. Ulker yetkilileri Cola
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Turka’nin “Cilgin Tiirk” marka vizyonu ile Yahsi Bati’nin 6rtiigmesi nedeniyle sponsor olduklarini ifade
etmislerdi.

Yahsi Bati filminin Cola Turka’nin “Cilgin Tirk” marka 6zii ile ¢ok iyi Ortiistiigiinii belirten Yildiz
Holding Siit ve Siitlii Uriinler, i¢ecekler, Alpella Pazarlama Genel Miidiirii Tolga Sezer “Bu birliktelik
klasik sponsorluklardan ¢ok farkli bir ¢izgide. Cola Turka, Yahsi Bati’nin 6ziinde ve hikayenin kalbinde
yer aliyor” demistir ( http://www.mediacatonline.com/yahsi-batililar-cola-turka-icecek/). Komedi
diinyasinin bir numarali ismi olan G.0.R.A’da uzay, A.R.O.G’da yontma tas devrinde gordiiglimiiz
Yilmaz bu kez Amerika’da. Aziz Bey olarak izleyici karsisina ¢ikan Cem Yilmaz ve Lemi Bey
karakterini canlandiran Ozan Giiven 19’uncu yiizyiln sonlarinda padisah tarafindan tarafindan
Amerika’ya gonderilir. Yabancilara verilmek iizere yanlarinda elmas ve para bulunan ikili, Yahsi
Bati’da ‘dogal’ olarak yani Western kurallarina gore soyulur ardindan 6diil avciligiyla kaybettikleri
paralart geri kazanmaya caligirlar. Aziz ve Lemi Bey’ler, temiz yollardan da para kazanmay1 dener.
Hacivat-Karagdz oynatip meshur Osmanlt macunun yapimi yeterli gelmeyince Aziz Bey kolay1 icat
edip ibriklerde satisa baslar. Cem Yilmaz’in “Yahsi Bat1” filminde Cola Turka ile yaptigi isbirligi {iriin
yerlestirme konusunda ders kitaplarina girebilecek kadar basarili bir caligma. ‘Kolay1 aslinda Tiirkler
bulmus’ fikri hem filmin senaryosuna, filmdeki Amerikalilara meydan okuyan atmosfere tam oturuyor,
hem de popiiler kiiltiiriimiizde dolagsan buna benzer bir¢ok iddia ile ‘benzestigi ’i¢in izleyici tarafindan
kolayca ‘anlasilabilecek’ bir 6nerme.

Cem yi1lmaz 2014 yilinda gdsterime giren “Pek Yakinda” ve 2015 yilinda seyirci ile bulusan “Ali Baba
Ve 7 Ciiceler” filmlerinde icecek markasi Pepsi ile ¢alisti. Filmin ana sponsoru olan marka ilk filmde
benzeri Hollywood yapimlarinda gerceklestirilen bir uygulamay1 Tiirkiye’de ilk kez hayata gecirerek
“Pek Yakinda Setteyim” adli bir kampanya diizenledi. “Pek Yakinda” ve “Cem Yilmaz” ile igbirligi
yapan marka, sevenlerine filmde rol alma ve film setine konuk olma sans1 verdi. Yarismaya katilmak
isteyenlerden yine Cem Yilmaz yapimi olan G.O.R.A. filminde yer alan “Ates Bas1” sahnesini kendi
imkan ve yaraticiliklar1 ile ¢ekip, web sitesi iizerinden bagvurulari aldi ve yine aymi yerden oylamaya
sundu. 2 bin 500’e yakin basvuru geldigi yarigsmada segilen 242 video e oylamaya katildi. Oylamada ise
bu videolara 185 bin oy verildi. Son olarak da, en yiiksek oyu alan iki kisi, hem filmde rol ald1 ve kalan
8 katilime1 da film setine konuk olmaya hak kazandi. Pepsi, film gosterime girmeden filmden alinmis
goriintiileri ve oyuncularla yapilmis kisa goriintiileri de sosyal medyada duyurdu. Film ekibiyle kapsamli
bir igbirligine gitti ve 360 derece bir kampanya yiiriittii. Bunun diginda 12 sehirde 6zel gosterim ve gala
yapmak i¢in bir yarigsma diizenledi.. Hangi sehir en ¢ok oyu alirsa, o sehre film ekibi gidip, orada
Pepsi’ye ozel bir gala diizenlendi. Tiiketiciler galanin hangi sehirde olmasini istiyorlarsa sifreyle
katilarak oy verdi.

Pepsi “Ali Baba Ve 7 Ciiceler” filminde daha film baslamadan bir kampanya ytiriittii. Twitter tizerinden
yeni filmi ‘Ali Baba ve 7 Ciiceler'in duyurumunu yapan Cem Yilmaz, Pepsi ile bir de kampanya
baslandi. Bu kampanyada Cem Yilmaz sosyal medyadan insanlar1 Pepsiilegorelimseni.com adresi
tizerinden sunulan gdrevleri tamamlamaya c¢agiriyor. Gorevi en yaratici sekilde tamamlayacak olan
katilimecilara da filmde yer alma firsat1 verdi. Kampanyanin yeni filmin adinin dogru tahmin edilmesini
iceren ilk gorevinin ardindan gelinen yeni asamasinda, katilimecilardan bir Tiirk filmi karakterini
secmeleri ve rol aldigr bir filmden bir sahneyi canlandirmalar istendi. Yetenegini Twitter‘da
#GorelimSeni  etiketiyle  paylasanlar  arasindan  segilen 10  kisilik  kisa  listedeki
katilimcilar, Bulgaristan’da filmin ¢ekimlerinin gerceklestigi seti ziyaret ettiler. Bu kisa listeden Cem
Yilmaz’in bizzat sececegi bir kadin ve bir erkek katilimer ise filmde konuk oyuncu olarak yer aldi.

5.SONUC

Bugiin Yildiz Savaglar filmi ile Hollywood un getirdigi Blockbuster sisteminin iilkemizde varligini tam
anlami ile gosterdigini sdylemek miimkiin olmayacaktir. Tiirk sinemasinin tarihsel gelisim siireci
icerisinde zaman zaman iiriin yerlestirme sponsorluk gibi elamanlar olsa bile sinemamizin hala ana gelir
kaynagi bilet satisidir. Oysa s6z konusu Cem Yilmaz filmleri oldugunda yapilan reklam kampanyasi
sadece iriin yerlestirme ile smirli kalmamistir. Filmle birlikte sponsor olan marka kampanyalar
diizenlemis, filmde yer alan karakterlerle ilgili reklamlar ¢ekmis, Amerikan Blockbuster kavramina
yakin bir sekilde filmin vizyona girmesiyle beraber karakterlerini kullanarak bir tanitim kampanyasi
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yiirlitmugtiir. Diger komedi oyunculariyla markalar bdyle bir kampanya yiiriitmezken s6z konusu Cem
Yilmaz’in filmleri oldugunda bdyle bir reklam kampanyasma girmekten ¢ekinmemislerdir. Tiirk
sinemasinin bilinen ilk sponsorluk anlagmasi olan 1952 yapimi Muhsin Ertugrul’un yonetmeni oldugu
Halic1 Kiz filminde yasanan gise basarisizlig1 ve filmin seyircideki kotii algisi nedeniyle ¢ok uzun yillar
Tiirk markalar1 bu tarz igbirliklerine girmemistir. Zaman zaman bazi filmlerde istisnalari olmakla
birlikte Cem Yilmaz’in biitiin filmlerinde aymi stratejiyle hareket etmesi onun farkliligimi ortaya
koymaktadir. 2004 yilinda gdsterime giren “G.O.R.A” filmiyle baslayip, daha sonra yapimci koltuguna
oturdugu diger filmlerle ivmelenen bu sponsor, reklam, iitiin yerlestirme ve marka birlesmesi artik onun
sinemas1 i¢in olagan hale gelmistir. Reklam vereni en ¢ok kaygilandiran “iinlii isim markanin 6niine
gecer mi?” kaygist s6z konusu Cem Yilmaz olunca bir kenara atildig1 gézlenmektedir. Cem Yilmaz
filmleri Tiirkiye’de en ¢ok bilet satmus ilk ii¢ filmde olmamasina ragmen markalarla bu iligkiyi cok rahat
kurabilmektedir. Su an itibariyle Tiirk sinemasinin geldigi bu noktada kendisi nciildiir. izledigi bu
strateji bagka isim ve filmlere yayildig1 takdirde Tiirk sinemasinin gelisimine biiyiik katki saglayacaktir.
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