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Zuhal AKMESE DEMIR

SINEMADA URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI BAGLAMINDA
ARIF V 216 FILMiNiIN DEGERLENDIRILMESI

0z:

Uriin yerlestirme uygulamalari medya iiretimlerinde siklikla kullanilan reklam
stratejilerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin yerlegtirme uygulamalari
ile firmalar; kendi markalarina, tiriinlerine veya hizmetlerine ait tanitim ve reklam
yapmak veya hedef kitlelerine bu marka veya hizmete yonelik farkindalik kazan-
dirmay1 amaglamaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalar igin siklikla tercih edilen
alanlardan biri de sinema filmleridir. Sinema filmlerinde en ¢ok uygulanan spon-
sorluk tiirlerinden biri olan icerik entegrasyonu Tiirkiyede 1980’li yillardan itiba-
ren uygulama alani bulmus, teknolojinin gelisimine paralel olarak biitiin medya
iceriklerinde goriilmeye baglanmistir. Sinema filmleriyle baslayan seriiven giinii-
miizde televizyon programlari ve dijital platformlarla devam etmektedir. Sinema
sektoriinde tirtin yerlestirme yaygin olarak kullanilan bir reklam teknigidir. Arif V
216 filmi s6z konusu teknigin kullanildig: filmlerden olusan genis evrenin temel
karakteristiklerini yansitmasi nedeniyle 6rneklem olarak se¢ilmistir. Filmde iirtin
yerlestirme tekniginin kullanim yerleri ve bi¢imi icerik analizi teknigiyle tespit
edilmistir. Calismada iiriin yerlestirme uygulamalari ve tiirleri ele alindiktan sonra
filmde yer alan Arcelik marka {iriinlerin ve hizmetlerin analizi yapilmis, sinema
tilmleri ve sponsorluk iliskisi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Film, Uriin Yerlestirme, Arif V 216, Argelik,
Sponsorluk.

e

AN EVALURTION OF ARIF V 216 FILM IN THE CONTEXT OF
PRODUCT PLACEMENT APPLICATIONS IN CINEMA

ABSTRACT

Product placement applications are one of the advertising strategies frequently
used in media productions. Companies aim to promote and advertise their brands,
products and services or want to raise awareness about this brand or service to their
target audience with product placement applications. One of the most preferred
areas for product placement applications is motion pictures. Content integration
is one of the most applied sponsorship types in all media content in parallel with
the development of technology in motion picture production implemented in Tur-
key since the 1980s. The adventure that started with movies continues today with
television and digital platforms. In the study, after the product placement practices
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and types were discussed, the analysis of the Argelik brands, products and services
in the movie and the relationship between films and sponsorship were evaluated.

Keywords: Cinema, Film, Product Placement, Arif V 216, Argelik, Sponsorship.

e 2k
GIRIS

Giindelik yasam icerisinde markalara, tiriinlere ya da hizmetlere ait reklam ve
tanitim iletileri gesitli sekillerde insanlara ulagmaktadir. Uriinlerini ya da hizmet-
lerini satin alacak kitlelere ihtiya¢ duyan sirketler, daha ¢ok kazang elde edebilmek
i¢in daha fazla iiretim yapmayi ve bu iirtinleri daha genis kitlelere satmay1 hedefler.
Bu hedefi gergeklestirmenin temel kogsulu ise hedef kitlenin {iriinleri tiiketmeleri
i¢in talep olusturmaktir. Bu talebi yaratmak i¢in kullanilan en 6nemli araglarin ba-
sinda reklam gelmektedir. Glintimiiz reklam pazarinda geleneksel reklam yontem-
lerini kullanarak hedef kitleye ulagsmak artik gii¢ hale gelmistir. Klasik yontemlerle
yapilan reklamlar istenilen etkiyi yaratmada yetersiz kalmakta ve gerekli basariy1
saglayamamaktadir. Bu nedenle reklamcilar etkili yontem bulma arayislarina gir-
mekte ve pazarladig1 hizmeti ya da iirtinti hedef kitleyle bulugturmak i¢in farkli
yollara bagvurmaktadir. Yeni teknolojilerle ve yasanan gelismelerin etkisiyle bu
yontemler de her gegen giin ¢esitlenmektedir. Etkileyici yontem ve teknikler kul-
lanarak hedef kitlelere ulasma agisindan tiriin yerlestirme uygulamalari, cazip bir
yontem olarak reklamcilarin dikkatini ¢ekmistir (Hang ve Auty, 2011: 65). Firma-
lar, geleneksel reklam stratejileri ile erigemedikleri tiiketiciyi tirtin yerlestirme uy-
gulamalari ile etkileme yoluna gitmektedir (Bolat, 2018:14). Bu baglamda reklam
ve liriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili entegrasyonlarin tiim medya metinleri
icerisinde yer aldigini ifade etmek mimkindiir.

Reklam; bir diriiniin veya hizmetin satilmast i¢in tasarlanan ikna edici iletiler
olarak tanimlanmaktadir. Erol Mutlu (2008: 260), iletisim sozliigiinde reklami ki-
saca; bir dirtinii veya hizmeti satmak i¢in tasarimlanan ikna edici iletilerin tiimi
olarak tanimlamaktadir. Bu tanim baglaminda reklam; mallarin ve hizmetlerin
nitelik ve ulasilabilirliklerine dair bilgilerin farkli araclarla (film, dizi, televizyon
programlari, spotlar, haber, sosyal medya platformlar vd.) genis bir kitleye ve bi-
reylere bildirilmesi siirecini kapsar. Reklam; basili, gorsel, isitsel, gorsel-isitsel alan-
larda yer alan tiim kitle iletisim araglar1 araciligryla kitlelere ulastirilabilmektedir.
Bu basili isitsel ve sayisal ortamlarda yer alan araglar reklam mecrasini olusturur.
Reklam mecrasi, herhangi bir reklam mesajinin iletilmesi i¢in kullanilan herhangi
bir platformdur. Reklam mesajinin iletilmesi i¢in yararlanilan ortam herhangi bir
ortam olabilir (Goldenberg vd., 2011: 38). Kitle iletisim araglar1 ve bunlarin etkile-
dikleri tiim alanlar reklam i¢in yararlanilan mecralar olabilmektedir.
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Giiniimiizde sinema ve televizyon; reklam i¢in 6nemli mecralarin baginda gel-
mektedir. Buytik bir hedef kitleye sahip olan sinema ve televizyon bu noktada rek-
lam verenler i¢in yararlanilmasi gereken ¢ok ciddi platformlar olarak ele alinmak-
tadir. Calismanin odaginda yer alan sinema filmleri baglaminda sinema ve reklam
iliskisi degerlendirildiginde yapim maliyetlerinin ytiksekligi ve tiretilen filmlerden
elde edilecek gelirin net bir bigimde 6ngorillememesi yani filmin gise basarisinin
film maliyetlerini karsilayamama riskinin her zaman olasilik dahilinde olmast,
yapimcilarin da alternatif kaynak arayislari icerisine girmesine neden olmakta-
dir. Film yapimecilari iglerinin dogasina uygun olarak filmin en uygun biitce ile en
verimli sekilde tamamlanmasi i¢in ¢alisirlar. Bu ¢aba filmin yapim masraflarin
azaltacak ve yapimcinin biitcesi disinda filme ek kaynaklar yaratacak ¢6ziim one-
rilerini gerektirmektedir. Dolayisiyla sponsorluk, reklam alma, iirtin yerlestirme ve
benzeri uygulamalar, sinema filmleri ile bu noktada kesismektedir.

Giintimiizde ana akim sinemanin bi¢im ve icerik agisindan genis kitleler tara-
findan ilgi gormesi filmlerin ticari basarisini arttirma agisindan énem tagimakta-
dir. Popiiler filmler bu baglamda sponsor ve reklam alma agisindan alternatif ve
marjinal yapimlara karst ok daha fazla tercih edilmektedir. Bunun temel nedeni
olarak; popiiler filmlerin hedef kitlesinin daha genis olmasi ve bu tiir uygulama-
lar karsisinda popiiler film izleyicisinin diger film izleyicilerine oranla etkiye daha
acik olmasi gosterilebilir. Popiiler filmler incelendiginde bu tiir filmlerin bityiik
bir gogunlukla egemen ideolojiyi yeniden tireten ve mesajlariyla tiiketim toplumu-
nun devamliligini saglayan araclar olarak inga edildikleri gériilmektedir. Bu tiir
yapimlar kitle kiiltiriiniin yayilmasi i¢in araci gorevi iistlenmektedir.

Bu kiiltiir; toplumu titketme ve tiikettik¢e var olma algisiyla yeniden inga ede-
rek kitlelere titketimi bir yagam bigimi olarak sunmaktadir. Unsal Oskay (2013:
152)1n da ifade ettigi gibi “kitle kiiltiirii yoneten ile yonetileni, varlikl: ile yoksulu,
ozgiir ile 6zgiir olmayani, mutsuz insan ile onu mutsuz kilan toplumsal gercekligi
6zdes kilacak bir yanilsama olusturma isleviyle iiretilir” yani iretilen bu tarz po-
piiler filmler tiiketimi tesvik etmekle kalmayip ayni zamanda bireyin toplumun
gercekliginden kopmasini ve sinifsal esitsizliklerin fark edilmesini onleyen bir
tir yanilsama yaratir. Kendileri de birer tiiketim araci olan filmler; bu anlamda,
igerige entegre edilen iiriinlerin, markalarin veya hizmetlerin tanitiminda ve ilgili
tiriinlerin ve hizmetlerin tiiketiminde veya satin alinmasinda, reklam gibi, bir duy-
gu ya da bilgi aktarirken birtakim iirtinlerin satin alinmasini tegvik edebilir.

“Etkili ve etkileyici iletisim bi¢imi olan reklam hem tiiketiciye bilgi aktarir hem
de tiiketiciyi tirinii ya da hizmeti kullanmaya, satin almaya yonlendirir” (Kiigiiker-
dogan, 2005: 9). Filmlerde de reklamin etkisini ve amacin1 izleyiciye fark ettirme-
den aktaran yontemler kullanilmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalar1 bunun en
bilinen yontemlerindendir. Filmler de reklamlar gibi artan rekabet ortaminin etki-
si ve yeni teknolojik gelismelerin etkisiyle tiriin yerlestirmenin giiclinii her gecen
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giin daha fazla arttirmaktadir. Ayrica gelisen bilgisayar teknolojileri ile sinemanin
izleyicilerin ilgisini ve dikkatini tizerine ¢ekmesi reklamcilar icin bu alani daha
cazip hale getirmektedir (Cakin, 2018: 203).

Uriin yerlestirme uygulamalarina dair ¢aligmalara bakildiginda 2011 yilindan
once bu uygulamalara dair herhangi bir yasal diizenleme bulunmazken ve RTUKe
gore her tiirli gizli reklam uygulamasinin yasak oldugu belirtilirken, 2011 yilindan
itibaren {irtin yerlestirme uygulamalarina dair diizenlemeler yapildig1 goriilmek-
tedir (RTUK, 11.01.2014). Bu diizenlemeler dogrultusunda hareket eden reklam
verenler ve uygulayicilar; dizi, sinema filmleri, TV programlar: hatta haber prog-
ramlarinda da tirtin yerlestirme tekniklerini biiyiik 6lgiide kullanmaya baglamis-
lardir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkili sonuglar verdigi gerceginden ha-
reketle, kurum ve kuruluslar rakiplerinden farklilagmak, imajlarini giiclendirmek
ve marka farkindalig: yaratarak satiglarini arttirmak i¢in bu yéntemi canli tutmaya
devam etmektedirler. Tiiketici hedef kitlenin markanin kendisi ve kimlik 6geleri
ile farkli ortamlarda sik sik kargilagmas1 marka farkindaligini arttiran bir etmendir.
Kisilerin markay1 gormesi, duymasi ve bununla ilgili deneyimler yasamasi onlarin
marka bilgilerini belleklerine kaydetmelerine yardimct olur (Tosun, 2010: 113). Bu
nedenle sinema ve televizyon tiretimlerinde markalarin sik sik ekranlara yansimasi
tikketicilerin zihnindeki algisal semalarin sekillenmesi noktasinda etkili olabilmek-
te ve bu noktada belirli markalarin tercih edilmesini kolaylastirmaktadur.

1. URUN YERLESTIRME

Uriin yerlestirme uygulamalar1 giindeme geldikten sonra bu konu ile ilgili bir-
¢ok akademik ¢alisma yapilmus ve iiriin yerlestirme uygulamalari i¢in farkli tanim-
lamalar yapilmistir. Hackley (2010: 167), marka yerlestirme olarak da bilinen @irtin
yerlestirmenin; filmler, televizyon programlari, popiiler sarkilar, romanlar, radyo
programlari, bilgisayar oyunlari, sahne performanslar: gibi eglence araglarinda ve
sahne donanimlar1 veya yazili metinle iligkili olarak gosterilen/séylenen marka-
lar olarak adlandirildigini aktarmaktadir. Astous ve Chartier iiriin yerlestirmeyi
promosyon amactyla bir firtiniin veya markanin televizyon ya da sinema igerisine
firmanin adini gosterecek sekilde dahil edilmesi olarak tanimlarken; Ford, {iriin
yerlestirmeyi, yapimci veya yayincinin ayni veya nakdi bedeller karsiliginda bir
film ya da program icerisine bir tiriinii veya hizmeti dahil etmesi seklinde tanim-
lamistir (Tiwsakul vd., 2005: 97). Balasubramanian (1994: 31), iirlin yerlestirmeyi
“Film ve televizyon seyircilerini etkilemek i¢in kullanilan {icreti 6denen bir {iriin
mesajinin, markal: éirtintin planh bir sekilde kolayca fark edilebilen bir 6zellikte
film veya televizyon programinda yer almas:” seklinde tanimlarken, Karrh (1998:
33) “markal: iirinlerin ya da marka tanimlayicilarinin isitsel ve/veya gorsel ifade-
ler araciligiyla kitle iletisim ortamlarina bedeli 6denerek, planli ve programli bir
sekilde dahil edilmesi” ifadesiyle agiklamigtir. Uriin yerlegtirme uygulamalari film
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ve programlara ¢ok farkli bigimlerde yerlestirilebilmektedir. Bu uygulamalardaki
amag, filme yerlestirilen belirli bir tiriiniin ya da markanin izleyiciler tarafindan
fark edilmesi, hatirlanmas: ve titketim aligkanliklarinda kendine bir yer bulmasini
saglamaktir (Okay, 2005: 19). Bu baglamda iirlin yerlegtirme kavramini medya
igeriklerinde yer alan triinlerin tanitilmast ve tiiketiciye ulastirilmasi i¢in kullani-
lan stratejilerin tamamini ifade etmek i¢in kullanmak mimkindiir.

2. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI

Uriin yerlestirme uygulamalar iiriiniin yerlestirilecegi mecraya bagli olarak
farkl gekillerde gerceklesmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalar1 genel olarak ii¢
sekilde kategorize edilmektedir. Bunlari; Oliver ve MurdocKun yaratict ve dogal
yerlestirme uygulamalari, Grupta ve Lord’un isitsel, gorsel, gorsel-isitsel uygula-
malar1 ve Saphironun agik¢a goriinen, kullanilis1 gosterilen, konugularak séylenen
ve hem uygulamada hem de s6zel olarak ifade edilen tiriin yerlestirmeler seklinde
belirtmek miimkiindiir. Oliver ve Murdock'un iiriin yerlestirme stratejisi; yarati-
c1 ve dogal yerlestirmeler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Gergek ve Tanyildiz,
2012: 1099). Yaratici iiriin yerlestirme uygulamalarinda {irtinler medya araglarina
(sinema, dizi, program, oyun vd.) dolayli olarak dahil edilir. Ana karakterin cad-
dede yiiriirken arkasinda bir markaya veya {iriine ait logo, gorsel ve iiriine ait bir
reklam unsurunun yer almasi dolayl: {iriin yerlestirme uygulamasina 6rnek gos-
terilebilir. Dogal yerlestirmelerde ise {iriin veya marka dogal ortaminda gosteril-
mektedir. Uriin ve marka, filmin icerisindeki bir sahnede kendiliginden var olan
bir seymis gibi aktarilmaktadir. Film ya da dizi karakterinin evde bir markaya ait
bir tiriini kullanmas, {izerine giydigi tisortiin Gizerindeki herhangi bir markaya ait
logo, vb. yerlestirmeler 6rnek verilebilir (Akkan, 2006: 24; Aydin 2009: 11). Filmin
igerisinde goriinen ya da kullanilan iiriin, marka ve hizmet; izleyicinin rahatsiz
olmadan tiriinlerle etkilesime girmesine olanak saglamaktadir.

Grupta ve Lord’un yaptig1 kategorizasyona baktigimizda; Isitsel yerlestirmeler-
de markanin, {iriiniin veya hizmetin goriintiisii olmadan filmde gegen diyaloglar-
da ifade edilmesi seklinde bir {iriin yerlestirme s6z konusudur. Film karakterleri
arasinda gecen diyalog icerisine yerlestirilen markaya ve iiriine sozle vurgu yapil-
makta ve vurgu triiniiniin kullanildig yere bagli olarak farkli bigcimlerde gercek-
lesmektedir (Giirel ve Alem, 2006: 23). Gorsel yerlestirmelerde marka ve iiriine ait
gorsel materyaller yer alir. S6z1lii mesaj yoktur. Uriiniin kendisi, logosu, iiriine ait
reklam veyahut {iriine ait bir semboliin filme yerlestirilmesi s6z konusudur (Ger-
¢ek ve Tanyildizi, 2012: 1099). Gorsel yerlestirme, dikkati dogrudan {iriine ya da
markaya yoneltecek herhangi bir s6zlii mesaj olmadan, tiriiniin kendisinin, logosu-
nun reklaminin ya da bagka bir gérsel 6gesinin filme yerlestirilmesidir (Grupta vd.,
1998: 52). Gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada kullanildig1 gorsel-isitsel yerlestir-
me stratejisinde ise markaya, tiriine veya hizmete ait gorsel ve isitsel unsurlarin bir
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arada kullanilmasi s6z konusudur. Gorsel-isitsel yerlestirme, markanin hem gor-
sel olarak filmde gosterilmesi hem de isitsel olarak telaffuz edilmesidir. Grupta ve
Lord, iirtin yerlestirmelerin hem gorsel hem de isitsel olarak desteklenmesinin ve
bir arada sunulmasinin markalarin taninmasinda daha etkili olduguna vurgu yap-
maktadir (Waldt vd., 2007: 20). Ayrica, iki duyu organina birden seslenilmesinin
iletilen mesaj1 daha etkili hale getirecegi ve satin alma davranigini olumlu yonde
etkileyecegi konusunda goriisler bulunmaktadir (Gergek ve Tanyildizi, 2012: 40;
Barut ve Kurtbag, 2009: 154; Bolat, 2018: 23). Ornegin film sahnesinde oyuncunun
kafe, restoran veya benzer bir yerde markanin adini soyleyerek siparis vermesi ve
ilgili tiriintin getirilmesi buna 6rnek verilebilir.

Saphironun yerlestirme stratejileri incelendiginde yine farkli isimlendirmeler-
le benzer bir kategorizasyona gittigi goriilmektedir. Acik¢a goriinen yerlestirme
stratejisinde tiriintin veya hizmetin adi, markas: acgik¢a goriilmektedir. Kullanili-
s1 gosterilen yerlestirme stratejisinde, filmde yer alan karakter tiriinii kullanirken
gosterilir. Ornegin ana karakterin markaya ait bir parfiim veya saat kullanmasi,
markaya ait igecegi tiiketmesi vb. kullanimlar bu kategoride degerlendirilebilir.
Konusularak yapilan yerlestirmelerde yine isitsel yerlestirmede oldugu gibi iiriin
ya da marka isminin séylenmesi vurgulanmasi durumu s6z konusudur. Uygula-
nan ve soylenen iiriin yerlestirme stratejisi de yine gorsel-isitsel tiriin yerlestirme
kategorisinde degerlendirilmektedir. S6zel ve gorsel unsurlar bir arada gosteril-
mektedir. Uriin yerlestirme stratejilerini bu bilgilerden hareketle genel olarak gor-
sel, isitsel, gorsel-isitsel tiriin yerlestirme seklinde {i¢ kategoride degerlendirmek
miimkiindiir.

3. ARIF V 216 FILMiNiN DEGERLENDIRILMESi

Sinema filmleri iirtin yerlestirme uygulamalarinin yaygin olarak kullanildig
mecralardir. Bu ¢aligmanin 6rneklemini olusturan Arif V 216 (Cem Yilmaz, 2018)
filmi triin yerlestirme uygulamalarimin yer aldig: filmlerden olusan genis evrenin
temel karakteristiklerini yansitmasi nedeniyle 6rneklem olarak se¢ilmistir. Filmde
tiriin yerlestirme uygulamalarinin tirleri, kullanim yerleri ve bicimleri igerik ana-
lizi teknigiyle tespit edilmistir. Calismada iiriin yerlestirme uygulamalari ve tiirleri
ele alindiktan sonra filmin ana sponsoru Argelik markasina ait iirtin ve hizmetlerin
tiriin yerlestirme uygulamalarina dair analizi yapilmis, sinema filmleri ve sponsor-
luk iliskisi degerlendirilmistir.

Komedi tiiriinde ¢ekilen ve senaryosu Cem Yilmaz tarafindan yazilan Arif V
216 filmi Cem Yilmazin senaryosunu yazdigi ve oyuncu kadrosunda yer aldig:
G.O.R.A. (Omer Faruk Sorak, 2004) filminde yer alan robot 216’nin (Ozan Gii-
ven), diinyaya gelmesiyle baglar. Kisilik yapilarindan ve mekéansal 6zelliklerden
kaynaklanan c¢atigmalardan dogan komik durumlar1 konu alan komedi filmleri
son yillarda Tiirkiyede popiilerligini arttirmistir (Demir, 2019: 89). Bu anlayistan
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beslenen G.O.R.A., devam filmi niteligindeki A.R.O.G., (Ali Taner Baltaci, Cem
Yilmaz, 2008) ve Arif V 216 filmleri popiiler olmus tiplerin karlilig: siirdiirebil-
meKk i¢in yapimlar arasinda taginmasina dayali tiir filmi anlayigina da 6rnek teskil
etmektedir.

Arif V 216da, izleyicinin 6nceki iki filmden tanidiklar: Robot 216 (Ozan Gii-
ven) beklenmedik bir anda diinyaya gelerek arkadasi Arif’in (Cem Yilmaz) sakin
hayatini alt tist eder. Diinyaya gelen robot 216 robot olarak yasamaktan sikildigini
ve insan gibi yasamak istedigini, bu sebeple Goradan ayrilip Arif’in yanina geldigi-
ni séyler. Ancak diinyalilar bir uzaylinin civarlarinda yasamasini istemedikleri igin
tepki gosterirler ve bu tepki gittik¢e bityiimeye baslar. Arif bu tepkiler karsisinda
¢Ozlim iiretmeye calisirken bir arbede aninda 216 ile birlikte kaza sonucu zaman
makinesiyle 1969 yilina gider. Arif yasanan bu durumu ¢6zmek icin ¢abalarken
robot arkadas: 216, siradan insanlar gibi bir yasam stirme gayreti gosterir ve 1969
yilinda karsilagtigi Pembe Seker adindaki kiza asik olur. Ancak 216'nin digerleri
gibi olmamasi, farkli olmasi burada da dikkat ¢eker. Robot 216’nin gercek kimligi
ac1ga cikinca oyuncak treticisi biyiik bir i adami (Zafer Algoz), robotun kopya-
larini {iretmek icin harekete gecer. Robot 216’ya, en ¢ok ihtiya¢ duydugu teklifi
sunar: “Biitiin insanlarin sevgilisi olmak”. Robotu bu vaatlerle kandirir ve planini
gerceklestirmeye ¢alisir. Filmde bu durum karsisinda harekete gegen Arif ve arka-
daslarinin bagina gelen trajikomik olaylar nostaljik bir atmosferde aktarilir.

Cem Yilmaz ve Argelik arasinda geceklesen sponsorluk anlagmasi ile birlikte
Argelik markasinin ana sponsorlugunu tistlendigi Arif V' 216 filmine ait reklam
ve tanitim faaliyetlerinin bagladig: elde edilen verilerde goriilmektedir. Argelikin
tilmin ana sponsoru olmasiyla birlikte filmin yapim siireci devam ederken bu is
birligi kapsaminda Brand Week Istanbul haftasinda “Art of Collaboration-Is Birligi
Sanatr” adl1 bir oturum diizenleyen marka yetkilileri, oturumda hologram tekno-
lojisini kullanarak markanin robot maskotu Celik’in sunuculugunda Cem Yilmaz
ve Argelik A.$. Marka Grup Yoneticisi Ozlem Akbayir’s bir araya getirmistir (bkz.
Gorsel I).

»

Gorsel 1. Basin biilteni gorseli
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Cem Yilmaz; ilgili oturumda marka ile yaptiklar: is birligini ve is birlikleri-
nin sinema filmleri i¢in 6nemini vurgulayan agiklamalarda bulunmustur (Argelik,
2017). Soyleside karsilikli i birliginin 6nemi ve detaylarinin konusuldugu, film ile
ilgili bir 6n tanitimin yapildig: goriilmektedir. Yine Arcelik sponsorlugunda Arif
V 16 filmi icin ¢ekilen reklam filminde de Celik, Arif (Cem Yilmaz) ve robot 216
(Ozan Giiven) yer almistir ve filme dair merak uyandiracak detaylar paylagilmistir.
Film vizyona girmeden yapilan faaliyetlerle karsilikli bir reklam tanitim siirecinin
basladigi, Cem Yilmaz’in kendi sosyal medya hesaplarindan da markaya ait tanitim
faaliyetlerinde bulundugu gortilmektedir (bkz. Gorsel II).

Twitter'da yeni misin?

ay1 cok tesekkir
1.Gizel seyler

Gorsel 2. Cem Yilmaz Twitter paylasimi

Film, 5 Ocak 2018'de vizyona girmistir ve Tiirkiye genelinde 1300 salonda gos-
terime giren filmin ilk 3 glinliik izlenme sayis1 1.331.691dir. Filmin toplam hasilat1
62.986.200 b toplam seyirci sayisi ise 4.968.462 dir. (Arif V 216, 2018; boxofti-
ceturkiye.com; tgrthaber.com). Film i¢in Tiirkiyede farkli sehirlerde oyuncularin
katilimryla 6zel gosterimler yapilmis ayrica film, cesitli Avrupa iilkelerinde de gos-
terime girmigstir. Filmin gosterimde oldugu siire boyunca Argelik sponsorlugunda
gergeklesen reklam filmi sik sik sosyal medya mecralari tizerinden paylasilmuistir.
Bu anlamda reklam ve tanitim faaliyetlerinin basarili bir bi¢cimde gerceklestigini
ifade etmek miimkiindiir. Ortalama 2 saat 06 saniye siiren filmde basta ana sponsor
Argelik markasina ait buzdolaby, televizyon, firin, gay makinesi, kahve makinasi ve
reklam gorselleri olmak iizere G.O.R.A ve A.R.O.G filmlerine ait basin haberleri-
nin yer aldig1 gazete haberleri, Uraniis yayinlari, GO dergisi, Yemek sepeti, Volk-
swagen, Ford ve Cadillac markalarina ait tirtinlerin kullanildig: gértilmektedir.

Filmin agilis sahnesinde, Arif telefonla konusurken kamera Arif’in hareketi-
ni takip eder. Ekranda duvarda asilmis vaziyette G.O.R.A ve A.R.O.G filmlerine
ait basin haberlerinin yer aldig1 gazete kupiirlerinin, Argelik markasinin maskotu
Celikin robotunun ve markaya ait ev esyalarinin gorsel iirtin yerlestirme tekni-
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giyle yerlestirildigi goriilmektedir. Yine ilk sahnede Arif ile ilgili yazilan kitaplar
gorulir. Kitaplarin basildig: yaymevi gosterilir ve ardindan Arif telefonla miisteri-
siyle gortigiirken Uraniis yaymnlarindan ¢ikan kitabini hediye edecegini séyleyerek
gorsel ve isitsel bir tiriin yerlestirme uygulamasi 6rnegi sergiler. Yine ayni sahnede
yardimcisina miisteriye teslim edilmek tizere verdigi sertifikayr uzatirken zarfin
tizerine “NASA yaz” diyerek uluslararasi bir kuruma géndermede bulunur.

Film boyunca karakterler arasinda gegen diyaloglarda Yesilcam sinemasina ait
karakterlere, Yesilcam oyuncularina, diinya sinemasindan filmlere ve film karak-
terlerine, sanatcilara gondermelerin yapildig: goriiliir. Ayrica Yesilcam filmlerinde
kullanilan sahnelere benzer sahnelerin de sik¢a kullanildig1 ve Yesilgam sinema-
sina gondermeler yapildig1 gozlenmektedir. Filmde diyaloglarda yoluyla yapilan
gondermelerde, film karakterleri ve replikler baglaminda diisiiniildigiinde, tirtin
yerlestirme uygulamalar1 diginda metinlerarasi gegislerin de yogun bir bicimde
kullanildigini ifade etmek miimkiindiir.

Film, ¢alismanin odak noktasini olusturan sponsorluk ve ticari iiriin yerles-
tirmeler baglaminda degerlendirildiginde de ana sponsor Arcelik markasina ait
triinlerin film boyunca ana karakter Arif tarafindan kullanildigi, evin muhtelif
yerlerine yerlestirilen tirtinlerin filmin igerisine ¢ogunlukla dogal bi¢cimde enteg-
re edildigi, iirlin ve yerlestirmelerin senaryo agamasinda hikayenin icerisine dahil
edilerek profesyonelce kullanildig1 goriilmektedir. Arif, buzdolabindan yemek ¢1-
karir, firma pisirmek tizere hazirladig: kurabiyeleri koyar, televizyonda haberleri
izlerken Arcelik markas: gosterilir. Benzer yontemlerle yapilan {iriin yerlestirme-
lerinin siklikla kullanildig goriliir. Film karakterleri evin i¢inde dolastikca mar-
kaya ait {iriinler bazen sadece gorsel olarak, bazen karakterin tiriinii kullanmasi ile
bazen de tiriine ait sozlii ifadelerle izleyiciye sunmaktadr.

Filmde, ana sponsor Argelik markasina ait {iriin yerlestirmelere bakildigin-
da tabloda da gosterildigi {izere markaya ait iiriinlerin filmin a¢ilis sahnesinden
kapanis sahnesine kadar belirli frekans araliklariyla yerlestirildigi ve markaya ait
triinleri yerlestirme uygulamalarinin dogal yerlestirme stratejisiyle senaryonun
icerisine entegre edildigi gozlenmektedir.
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Tablo 1: Arcelik markasina ait iirtin yerlestirmeler

Uriinlerin Gosterildigi Yerler Géosterilen Uriin Yerlestirme Tiirii
00:02:36 Argelik Buzdolab: Gorsel
00:07:31 Argelik Firin Gorsel
00:09:06 Argelik TV'de Celik ve Celiknaz Gorsel-Isitsel
Reklami
00:10:31 Argelik Televizyon Gorsel
00:28:54 Eski Model Argelik Buzdolab1 Gorsel

Argelik Uygulamasindan Gelen

1:55:1 orsel-Isitsel
01:55:13 Mesaj ve Logo Gorsel-Isitse
02:03:08 Argelik Firin Gorsel
02:03:10 Argelik Kahve Makinasi Gorsel-Tsitsel

Yapilan icerik analizinin sonuglar1 degerlendirildiginde Arif V 216 filminde;
Uraniis yayinlari, Arcelik firin, GO dergisi, Argelik televizyon, yemek sepeti, Ca-
dillac otomobil, Ford otomobil, Volkswagen otomobil, Argelik ¢ayci ve Argelik
kahve makinasi ve Pertev oyuncak {iriin marka ve hizmetlerine ait yerlestirmele-
rin yapildig1 gériilmektedir. Ilgili iiriin ve hizmetler incelendiginde ana sponsor
Argelik markasina ait tirtinlerin baskin geldigi ve ilgili tirtinlerin hem gorsel hem
de gorsel isitsel iirtin yerlestirme stratejileri ile senaryoya entegre edildigi goriil-
mektedir. Tablo I’ de de gortildiigii tizere, filmin acilig sahnesinden son sahnesine
kadar belirli araliklarla filmde markaya ait bir farkindalik olusturulmaya ¢alisildig:
goriilmektedir.

Filmin 9. dakikasinda Argelik reklaminin televizyonda gosterilmesi ve reklama
bakan robot 216'nin duygusallagmas: tizerine Arif’in Celik bile evlendi ifadesi ile
markanin reklamina ve markaya vurgu yapmasi, yine zaman makinesiyle 1969 y1-
lina giden Arif V 216’n1n kaldig1 evde eski model Argelik marka buzdolabinin gos-
terilmesi, film boyunca Arif’in evinde, ¢evresinde Argelik marka iirtinlerin kul-
lanilmasi ve filmin sonuna dogru u¢agin tizerindeyken telefonuna Argelik online
uygulamasindan gelen “kurabiyeleriniz pisti afiyet olsun” mesajiyla birlikte ekran-
da goriilen logo, filmin son sahnesinde Arif’in kurabiyeleri Argelik firindan almasi
ve ardindan Ediz Hun’a ikram ettigi Tiirk kahvesini fincana dékerken markanin
ve Urliniin birkag saniye gosterilmesi filmde 6n plana ¢ikan iriin yerlestirmelere
ornek verilebilir.

Hem filmin simdiki zamaninda Argelik markasina ait tirtinlerin kullanimi hem
de 1969 yilina gittiklerinde bulunduklar1 evde yine Arcelik marka buzdolabinin
kullanilmasi ve bunun gorsel yerlestirme ile filme dahil edilmesi gibi incelikli stra-
tejiler; filmin markanin koklii olusuna ve giivenirliligine vurgu yaptigini diisiin-
diirmektedir.
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Yine Arif karakterinin ge¢misteki paralel evrendeyken telefonuna Argelik
uygulamasindan paralel evrende ge¢mise gitmeden 6nce firia koydugu kurabi-
yelerin pistigine dair bir mesajin gelmesi filmin; markanin teknolojik boyutuna
ve kullanicilarina sagladig konfora vurgu yaptiginin gostergesidir. Film boyunca
Argcelik markasina ait tirtinlerin ve markaya ait logolarin ve reklamlarin yer aldig
gozlenmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Uriin yerlestirme uygulamalar1 marka farkindaligi yaratma ve markalarin satin
alinmast i¢in kullanilan etkili bir yontemdir. Sinema filmlerinde bilingli bir sekil-
de gosterilen marka, {iriin ve hizmetlerin 6ykii ile iligkilendirilerek sunumu genel
olarak hedef kitle tizerinde etkili olmaktadir. Kendisini film karakteriyle 6zdesles-
tiren izleyici karakterin kullandig: iirtin ve hizmetleri de i¢sellestirerek cogunlukla
o markaya ait irtin kullaniminin dogal ve gerekli oldugunu diistiniir ve iirtin kul-
lanimini igsellestirir. Bu nedenle farkinda olmadan kendisini o triini titketmeye
endeksler. Son zamanlarda 6zellikle senaryo igerisine yerlestirilen uygulamalarla
bu durum daha da normallesir ve izleyici bilingsiz bir sekilde kendini @irtiniin tii-
keticisi olarak bulur. Dramatik bir anlat1 yapisina sahip olan sinema iiretimlerinde
yer alan triinlerin ve markalarin 6ykil ile iligkisi sebebiyle hedef kitle tizerinde
duygusal bir yakinlik olusturdugunu béylelikle Giriin farkindalig: yaratildigini ve
genel anlamda izleyiciye belirli yasam bigimlerinin empoze edilerek izleyicilerin
titketime sevk edildigini séylemek miimkiindiir.

Filmde tespit edilen iirlin yerlestirmelerde marka ya da firma sayis1 bakimin-
dan ana sponsor olmasi nedeniyle Argelik markasina ait yerlestirmelerin en fazla
oldugu goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular degerlendiril-
diginde, filmde kullanilan tiriin yerlestirmelerin bilyiik bolimiiniin gorsel-isitsel
tiriin yerlestirme stratejisi kullanilarak gerceklestirildigi tespit edilmistir. Belli bir
markanin reklami yapilmiyor gibi goriinse de filmde bu diriinlerin kullanma alis-
kanligini ve titketimini tesvik edecek nitelikte soylemlerin dikkat ¢ektigini ifade
etmek miimkiindiir. Filmde yer alan iirtin yerlestirme uygulamalari filmin 6rgiisii-
ne, konseptine uygunluk gostermektedir. Bir sekilde filmin 6ykiisii icerisine dahil
edilen iirtin yerlestirme uygulamalarinin olmasi gereken, olagan bir obje olarak
filmdeki yerini aldig1 ve bu uygulamalarin, hedef kitle tizerinde gereken etkiyi ya-
ratmak i¢in profesyonelce kurgulandig1 gézlemlenmektedir.

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1187236 d



Sinemada Uriin Yerlestirme Uygulamalar1 Baglaminda Arif V 216...

KAYNAKCA

Akkan, Erdem (2009). Pazarlama iletisiminde Urtin Yerlestirme ve Universite Ogrencilerinin Urtin Yerlestirmeye
iliskin Tutumlarina Yonelik Bir Arastirma. (Anadolu Universitesi Sos. Bil. Ens. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi).

Arcelik Web Sayfasl, 2017, arcelikglobal.com Erisim Tarihi: 01.08.2022.

Aydin, Duygu ve Ota, Nermin (2009). “Sinemanin Reklam Araci Olarak Kullanimi “TUrk Filmlerinde Marka
Yerlestirme Uygulamalarr” istanbul Universitesi iletisim Fakultesi Hakemli Dergisi. 36: 7-23.

Balasubramanian, Siva K. (1994). “Beyond Advertisingand Publicity: Hybrid Mes- sages and Public Policy Issues”
Journal of Advertising 23(4): 29-46.

Barudn(, Kivang (2018). Arif V 216 (Film).

Barut, Basri ve Kurtbas, Ihsan (2009). 2000 Yili Sonrasi Bazi Hollywood Filmlerinde Kullanilan Uriin Yerlestirme
Uygulamalarina “icerik Analizi Yontemiyle” Elestirel Bir Bakis “Orneklem Film: Die Another Day’, Marmara
iletisim Dergisi 14 143-162.

Bolat, Nursel (2018). “Uriin Yerlestirmede Kavramsal Boyutlar ve Urtin Yerlestirme Ortamlari incelemesi” Teoriden
Pratige Urtin Yerlestirme Uygulamalari. Nursel Bolat (ed)) icinde. Konya: Literatiirk Academia Yayinlart: 13-44.

Box Office, 2022 boxofficeturkiye.com ErigimTarihi: 12.08.2022

Cakin, Omer (2018). “Bir Uriin Yerlestirme Mecrasi Olarak Instagram ve Instagram Fenomenleri” Teoriden Pratige
Uriin Yerlestirme Uygulamalari. Nursel Bolat (ed.) icinde. Konya: Literat(irk Academia Yayinlarr; 197-216.

Demir, Ozcan (2019). Ses Tasariminin Komedi Filmlerinde Anlati Uzerine Etkisi: Aile Arasinda Filmi Ornedi. sinecine:
Sinema Arastirmalari Dergisi, 10 (1), 85-109 . DOI: 10.32001/sinecine. 545794

Gercek, inci Sena ve Tanyildizi imik, Nuray (2012). “Marka Farkindaligi Yaratmada Turk Sinemasinda Uriin
Yerlestirme Uygulamalari: Anadolu Kartallar, Kolpacino Bomba ve Ask Tesadiifleri Sever Filmleri Uzerinde
Bir Arastirma” The Journal of Academic Social science Studies 5(3): 1095-1109.

Goldenberg, Jacob, vd. (2011). Reklamin Sifresini Kirmak. Cev,, Haluk Mesci. Istanbul: Optimist Yayinlari.

Gupta, Pola. B. ve Gould, Stephen. J. (1997). “Consumer Perceptions of the Ethics and Acceptability of Product
Placement in Movies: Product Category and Individual Differences” Journal of Current Issues and Research
in Advertising 19 (1): 37-50.

Gurel, Emet ve Alem, Jale (2006). “Fitiiristik Urtin Yerlestirme’, Pi-Pazarlama ve ile-tisim KiiltiirG Dergisi, 5(16):
20-30.

Hackley, Chris (2010). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Approach. London:
Sage Publications.

Hang, Haiming ve Auty, Susan (2011). “Children Playing Branded Video Games: The Impact of Interactivity on
Product Placement Effectiveness.” Journal of Consumer Psychology, 21: 65-72.

Karrh, James A. (1998). “Brand Placement: A Review”, Journal of Current Issues and Research in Advertising 20
(2): 31-49.

Klictikerdogan Gul, Rengin (2005). Reklam Soylemi. istanbul: Es Yayinlari.

Mutlu, Erol (2008). iletisim S6zl(gU, Ankara: Sofos.

0Okay, Aydemir (2005). Sponsorlugun Temelleri. istanbul: Der Yayinlari.

Oskay, Unsal (2013). Yikanmak Istemeyen Cocuklar Olalim. istanbul: Yapi Kredi Yayinlari.

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK), www.rtuk.org.tr Erisim tarihi: 1.01.2014,

TGRT Haber, (2017). tgtrhaber.com Erisim Tarihi: 13.08.2022.

Tiwsakul, Rungpaka, vd. (2005). “Explicit, Non-Integrated Product Placement in British Television Programmes”,
International Journal of Advertising 24 (1): 95-111.

Tosun Babur, Nurhan (2010). iletisim Temelli Marka Yonetimi. istanbul: Beta Yayinlari.

MBSJCS, 2022, Cilt 7, Say1 2, Sayfa 141-152



