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OZET
NOSTALJI CEKICIiLiGININ URUN YERLESTIiRMEDE KULLANIMI

Rekabetin arttig1 giiniimiiz pazarlama diinyasinda firmalar iiriin ve hizmetlerini daha etkili ve
verimli bir sekilde pazarlamak, rakipleriyle aralarinda fark yaratmak ve tiiketici sadakati
olusturmak i¢in duygusal pazarlama yoluna gitmektedir. Tiiketiciyle arasinda duygusal bir
bag kurmak isteyen markalar reklam mesajlarinda nostalji duygusuna giderek daha fazla yer
vermeye baslamislardir. Bunun yani sira geleneksel reklamlarin tiiketiciler iizerinde etkisini
yitirmesi Gzerine; Urtnlerin sinema filmleri, televizyon programlari, miizik klipleri, kitaplar
ve bilgisayar oyunlarina yerlestirilmesi anlamina gelen iiriin yerlestirme giderek daha fazla
tercih edilen bir iletisim araci halini almistir. Bu ¢alismada 2014 ve 2013 yillarinda vizyona
giren, guncel iki Hollywood ve iki Tiirk filmi incelenerek karsilikli i¢erik analizi yapilmis ve
nostaljinin Uiriin yerlestirmeye yansimasi saptanmaya c¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Nostalji, Retro Pazarlama, Uriin Yerlestirme



ABSTRACT
NOSTALGIA APPEAL iN PRODUCT PLACEMENT

In today's marketing world of increased competition, companies goes to the way of emotional
marketing for marketing their products and services more effectively and efficiently, creating
differentiation with their competitors and establishing consumer loyalty. Brands seeking to
establish emotional bonds with their consumers, increasingly have begun to place the sense
of nostalgia in advertising messages. In addition to this, as traditional ads have lost impact on
consumer; product placement which means featuring ads products in films, television
programs, music videos, books and computer games, has become as a more preferred
advertising medium. In this study, mutual content analysis had been carried out by examining
two Hollywood and two Turkish topical films which hit theatres in 2014 and 2013, and
reflection of nostalgia on product placement had been tried to be determined.

Keywords: Nostalgia, Retro Marketing, Product Placement
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1.GIRIS

Gegmiste yasanan giizel anlarin bir imge olarak insan zihninde canlanisini ifade eden nostalji
kavramy, ilk olarak 17. yiizyilda ortaya konuldu. Tip alaninda ortaya ¢ikan bu kavram zaman
icinde edebiyat, felsefe, sosyoloji, gorsel sanatlarin yaninda pazarlama alaninda da
kullanilmistir (Sprengler, 2009:11-12). Farkl tiirlere ve bigimlere biiriinerek modernlesmeye
eslik eden nostalji, ileri teknoloji vasitasiyla yeniden giindeme geldi. Gegmis, simdiki
zamanin ya da arzu edilen gelecegin suretinde yeniden canlandirildi. Dijital bigimde yeniden
sunulan nostalji ve nostaljinin arglimanlari, asillarina gére daha fazla ragbet goriir oldu

(Boym,2009:489-490).

Nostalji, ulusal gegmis ya da kimlik gibi kavramlar1 kisisellestirilmis metalara doniistiirebilen
bir mekanizma halini almistir (Esra Ozyiirek,2008:17). Bdylelikle nostalji endiistrinin
hizmetine sunulmus, yaygin bir iiretim ve dagitim agiyla kitlelere ulastirilmistir. Dolayisiyla
giintimiiz diinyasinda higbir sey eskimemekte, sik sik giindeme gelerek tiiketicinin hizmetine

sunulmaktadir.

Nostaljiden yararlanan bir endiistri kolu da kitle iletisim endiistrisidir. Sinema filmleri,
televizyon programlari, kitaplar vb. kitle iletisim iriinlerinde nostaljiden siklikla
yararlanilmaktadir. Bu tiir yapitlarda yer alan nostaljiyi, gegmise ait semboller ve anlamlar
yoluyla kendi iiriinlerine transfer etmek isteyen markalar, iiriin yerlestirme yoluyla bu
eserlerde yer alma yoluna gitmektedirler. Uriin yerlestirmede, marka icinde yer aldig1 sinema
filminin, televizyon programimin vb. dogal akisini bozmayacak sekilde, senaryoya uygun

olarak yer almaktadir.

Uriin yerlestirmenin siklikla kullanildig1 mecralardan biri de sinema filmleridir. Sinemanin,
seyircinin tek bir seye, sadece filme yogun bir sekilde odaklanmasi, genis bir dagitim agina
sahip olmasi, uzun omiirlii olmas1 ve bu sekilde genis kitlelere ulagsmasi gibi 6zellikleri {iriin
yerlestirme uygulamalarinda sinema filmlerinin tercih edilmesinde énemli rol oynamaktadir.
Ayrica, dogal ortamda marka kullanimini gostermesi, filme gerceklik duygusu katmasi, etkili

iletisimde fiyat avantaji1 saglamasi en 6nemli avantajlar1 arasindadir (Aydin ve Orta,2009:13).



Nostaljinin {irlin yerlestirmede kullanimini konu edinen bu ¢alismanin ilk boliimiinde, nostalji
kavrami ele alinmis, nostalji kavraminin ortaya c¢ikisi, nostaljinin smiflandirilmasi ve
nostaljinin giiniimiizde metalasarak bir tiiketim araci haline doniismesi lizerinde durulmustur.
Modern ¢agin hastaligi olan nostalji, duygusal bir bag kurmak ve giiven olusturmak amaciyla
markanin tiiketiciye yonelik mesajlarinda siklikla bagvurdugu bir duygu halini almistir. Bu
baglamda nostalji ¢ekiciligi, marka agisindan nostalji ve tiiketici agisindan nostalji konular1 bu

boliimde deginilen diger basliklar1 olugturmaktadir.

Ikinci béliimde incelenen konular, {iriin yerlestirme kavrami, ortaya cikisi ve tarihsel gelisimi,
rlin yerlestirme stratejileri, tirin yerlestirmenin markaya ve film yapimcilarina sagladigi
avantajlar ve dezavantajlar, nostaljinin iirin yerlestirme mesajlarinda kullanimidir. Buna ek
olarak nostaljinin iiriin yerlestirmede kullaniminin markaya olan katkisi, tiiketici tizerindeki
etkisi, nostaljinin tiriin yerlestirmede kullanimina iligkin stratejiler ele alinmistir. Nostaljinin
kullanildig: iiriin yerlestirme stratejileri markalarin yeniden canlandirilmasi, marka miras,
geemisin yetersizligine vurgu yapilmasidir. Markalarin, {iriin yerlestirme uygulamalarinda
yararlandig1 nostaljik unsurlar ise yildoniimii kutlamalari, arketip, ritiieller, mitler, amilar ve

fotograf kullanimidir.

Ugiincii  boliimde “Hollywood Filmlerinde ve Tiirk Filmlerinde Yer Alan Uriin
Yerlestirmelerde Nostalji Kullanimi Uzerine Bir Inceleme” baghg: altinda 2014 ve 2013
yillarinda vizyona giren, giincel iki Hollywood ve iki Tiirk filmi igerik analizi yontemiyle

incelenmis ve ardindan iki kategori arasinda bir karsilastirma yapilmistir.

Bu incelemede; Hollywood filmleri ve Tiirk filmleri olmak {izere iki kategori halinde ele
alinan filmlerde, {iriin yerlestirme yapan marka sayisini tespit etmek ve hangi kategoride daha
fazla markanin yerlestirme yaptigini belirlemek, iiriin yerlestirme stratejileri agisindan iki
kategoriyi karsilastirmak ve Hollywood filmleri ile Tiirk filmlerinde nostaljinin {iriin
yerlestirmede kullanimina yonelik olarak, elde edilen bulgular iizerine bir karsilastirma
yapmak amaglanmistir. Sonu¢ boliimiinde ise calismada elde edilen veriler iizerine bir

degerlendirme yapilmistir.



2. NOSTALJI CEKICILIGI
2.1.Nostalji Kavramm

Nostalji kelimesi ilk olarak 1688 yilinda Isve¢’li doktor Johannes Hofer tarafindan yurt
disinda gorev yapan Isveg’li askerlerin hastaligini tanimlamak icin kullanilmistir. Hofer
nostalji kelimesini, “memleketlerine donmeyi arzulayan askerlerin durumu” olarak

tanimlamistir (1934:381 akt. Sprengler,2009:11-12).

Yunanca “doniis” anlamina gelen “nostos” ve “act veren durum” anlamima gelen “algos”
kelimeleri kullanilarak tiiretilen nostalji kelimesi Biiyiik Larousse Ansiklopedisi’nde;
“l.)Yurttan uzak olmanin neden oldugu iiziinti, yurt 6zlemi” ve “2.)Ge¢mise duyulan

tanimlanamaz i¢ sizlatan 6zlem” seklinde agiklanmistir (1986:8719).

Nostalji kelimesi Tirk Dil Kurumu soézliigiinde; “1.) Ge¢miste kalan giizelliklere olan 6zlem
duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, gegmisseverlik, giinde diin” ve “2.)
Degisime kars1 duyulan korku sonucu gegmise siginma duygusu” seklinde tanimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.50c9cdae20
ca72.75497316, 13.12.2012).

Nostalji, hayatin geg¢miste kalan giizel bir aninin zihinde bir imge olarak uyanisini,
hatirlanigsini ifade eden bir terimdir (Sprengler,2009:21). Ralp Harper’a gére nostalji eski ile
yeni, aci ile tath, varlik ile yokluk, yeni ve ailevi, yakin ile uzak gibi kavramlarin

celiskisinden olusur (1966 akt. Wilson,20005:23).

Nostalji  gecmiste yasanilan giizel anlarin hatirlanmasi (Wilson,2005:22)  yasanilan
olaylarmn, edinilen deneyimlerin hos duygularla animsanmasi, eskiden yasanmis seylerden

hala hoglanma ve 0 zaman dilimlerini 6zlemle anma anlamina gelir (Tosun,2010:336).

Holbrook ve Shindler tarafindan yapilan tanima gore nostalji; “ Bireyin genglik doneminde
¢ok popiiler ya da moda olan insanlarla, yerlerle ve objelerle ilgili deneyimleri sonucunda
pozitif yonde olusan tercihidir” (1996:330 akt. Eser, 2007:116). Zamanla kaybolan seylere
veya nostaljik deneyimlere ait unsurlara duyulan 6zlemi ifade eden (Sprengler,2009:11-12)
nostalji, geri dondiiriilmesi ve tekrarlanmasi miimkiin olmayan zaman kavramina

dayanmaktadir (Boym,2009:40).


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.50c9cdae20ca72.75497316
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.50c9cdae20ca72.75497316

Edward Casey’e gore nostalji kavrami ii¢ ayr1 noktada gelisme gosterir. Bunlardan ilki belirli
bir seye psikolojik olarak 6zlem duyulmasi ve bunun dissallastirilmasidir. Psikolojik
semptomlarin viicuda olan etkisi tanimlandiginda tibbi evre de baslamis olur ve ikinci olarak
zihinde bir hastaliga déniisiir. Ugiincii olarak nostalji bireyi kapsamaya baslar ve kisisel bir
psikolojik olay, potansiyel olarak tim insani konular1 etkiler (1987:370 akt.
Sprengler,2009:11).

Mehmet Barlas, Sabah gazetesinde yer alan kose yazisinda “Nostalji kisiye gore degisen
diinleri ifade eder” ifadesini kullanir ve nostaljinin zihinde diine doniisiin neden oldugu aciy1
anlatmak i¢in kullanildigini sdyler. Geriye doniisii act g¢ekerek yasama anlamina gelen

nostaljinin tedavisi ise baskalarinin nostaljisinde bulunur (28 Mayis 2013:19).

Nostalji artik var olmayan ya da esasinda hi¢ var olmamis bir eve karsi duyulan 6zlemdir.
Boym nostaljiyi bir yitirme ve yer degistirme duygusu olarak tanimlarken bunun ayni
zamanda insanin, kendi olusturdugu fanteziyle bir ask iliskisi oldugunu belirtir. Boym’a gore;
“Nostaljik sevgi ancak uzun mesafeli bir iliskide yasayabilir.” Zamanin geriye
cevrilememesinin ve yerinden edilmenin acisint duyan modern toplumda nostalji artik
yasamin bir pargasi haline gelmistir. Bunun yaninda nostalji her zaman modern zamana ve

bireysellige karsit degildir tam tersine bunu akrani, ¢agdasidir (2009:14,17).
2.2.Nostalji Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Gelisim Siireci

Nostalji duygusu hayatin kendisi kadar eskidir. Metaforik olarak Adem ile Havva, Tanri
tarafindan cennetten kovuldugunda cennetteki eski giizel giinlerine biiyiik bir 6zlem duydular.
O zamandan beri (insanoglunun diinyada yasamaya basladig: ilk glinden beri) ge¢mise 6zlem
duyma ve eski giizel gilinlere donme arzusu varhi@imi siirdiirmektedir (Hoolbrook ve
Shindler,1991:330). Bununla birlikte Yunanca’dan tiiretilen nostalji terimi ilk olarak 17.

yiizyilda kullanilmaya baslanmistir.

Nostalji terimi ilk olarak 1688 yilinda Isve¢’li doktor Johannes Hofer tarafindan tibbi bir tan1
koymak amaciyla kullanilmigtir. Hofer, yurtlarindan uzakta savasan ve memleket hasreti
ceken Isvec’li askerlerin gosterdikleri emareleri nostalji kelimesiyle tanimlamayi uygun
gormiistiir (Sprengler,2009:11-12). Hofer nostaljiyi; “kisinin kendi memleketine geri déonme
arzusundan kaynaklanan {lizgiin ruh hali” olarak tanimlamistir (1688 akt. Boym,2009:25).



Nostaljiden mustarip olan hastalar daha ¢ok yurtlarindan ayr1 diisen askerler, esirler vb. zor

sartlar1 yasamak mecburiyetinde kalmis insanlardir (Wilson,2005:21).

Nostaljinin emareleri; kaybolan gegmisin ac1 vermesi, bu hastaliga yakalanan insanlarin tek
diisiincelerinin  memleketlerine duyduklart 6zlem olmasi ve bunun bir saplanti haline
gelmesidir. Bunun yaninda cansiz ve siizgiin goriinen hasta, hi¢bir seye dnem vermemekte,
geemisle simdiyi, gercekle hayali birbirine karistirmaktadir. Nostaljinin  erken
semptomlarindan bir digeri ise hastalarin sesler duymasi ya da hayaletler gérmesidir. Dr.
Albert von Haller’e gore hasta sevdigi bir insanin sesini duydugunu sanmakta veya ailesini
tekrar tekrar riiyasinda gormektedir. Psikolojik bir rahatsizlik olan nostaljinin bedeni de
olumsuz yonde etkiledigi fark edilmistir. Nostalji insanlar1 halsiz diisiirliyor, mide bulantisi,
istah kaybi, akcigerlerde patolojik degisiklikler, beyin iltihaplanmasi, kalp sekteleri, yliksek
ates ve zafiyete neden oluyor ve hatta insanlari intihara kadar siiriikliiyordu. Ozellikle yurt
disinda gorev yapan askerlerde goriilen nostalji hastaliginin bulasici oldugu tespit edilmistir.
Nostalji kisisel tarihle sinirli olmayan bir yitirme duygusuna dayaniyor ve nostaljik kisiler,
her zaman, kaybettikleri seyin ne oldugunu ve nasil bulacaklarini bilmiyorlardi. Bunun
yaninda, nostaljik kisiler manevi bir muhatap aramakta, bir sessizlik ve boslukla yiiz yiize
gelince bazi igaretler arama yoluna gidebilmekte ve bunlari yanlis okuyabilmektedirler
(akt.Boym,2009:26-33).

17. yiizyilda nostaljinin, afyon, siiliik, Isvicre’nin Alplerine seyahat gibi yontemlerle tedavi
edilebilecegi diisiiniiliiyordu. 18.ylizyilin sonuna gelindiginde doktorlar eve dénmenin her
zaman i¢in soruna ¢are olmadigin farkettiler (Boym,2009:30). 19. yiizyilda nostaljiye iyimser
yaklasan doktorlar diinya c¢apindaki ilerleme ve tip alaninda meydana gelen gelismeler
sayesinde bu hastaligin tedavi edilebilecegine inantyorlardi (Boym,2009:37). 21. yiizyila
gelindiginde ise nostalji caresi olmayan modern bir hastalia doniisti. Modern g¢agdaki
nostaljinin iitopik bir boyutu vardi ve bu iitopya gelecegi yonelik degil, bazen gegmise
yonelik de degil, daha ¢ok yan tarafa yonelikti (Boym,2009:14).

Ingiltere hari¢ Avrupa’da 17. yiizyildan itibaren sik sik nostalji salgmindan bahsedilmis
olmakla birlikte Amerika’da doktorlar Amerikan I¢ Savasi’na kadar nostaljiye yakalanan
olmadigimi1 dile getirmislerdir (Boym,2009:29). Amerika’da 1861-1865 yillar1 arasinda

gerceklesen Sivil Savas sirasinda c¢ok sayida askerde nostalji hastaliginin emareleri



goriilmistiir. Savas kosullarinda ortaya ¢ikan bu hastaligin bulgulari Hofer’in tanisiyla
benzerlik gostermektedir. Benzer sekilde 1. ve Il. Diinya Savaglar1 sirasinda gérev yapan pek
cok askerde Hofer’in soziinli ettigi nostalji hastaligina iligskin tespitlerde bulunulmustur

(Sprengler,2009:18-19).

Nostalji salginlar1 ¢ogu zaman devrimlerden sonra ortaya ¢ikmistir; 1789 Fransiz Devrimi,
1917 Rusya Devrimi ve yakin donemde Dogu Avrupa’da meydana gelen kadife devrimlerin
ardindan bu toplumlarda gecmise 6zlem duygusu bas gostermistir. Burada nostalji yalnizca
yikilan eski rejime duyulan 6zlem degil ayn1 zamanda ge¢cmisin ger¢eklesmemis hayallerine
ve eskiyen diislerine duyulan hasrettir. Zamanin geriye cevrilememesinin ve yerinden
edilmenin acisin1 duyan modern toplumda nostalji artik yagamin bir pargasi haline gelmistir
(Boym,2009:17).

Nostalji Amerikan gazetelerinde ilk olarak 1863 yilinda ele alinmaya baslandi. Bu konuda
cikan ilk haber ise 10 Mayis 1983°de Newyork Times gazetesinde “Gossip From Paris”
basligiyla yer alan ve eski komsuluklar1 6ven bir yazidir. Nostalji 19. yiizyilin ikinci
yarisinda da ara sira popiiler gazetelerde goriiniirliiglinii siirdiirmiistiir. 19. yiizyilin sonu ve
20. yilizyilin baginda gazetelerde nostalji rahatsizligindan dolayr 6len insanlarin haberleri
yapilmigtir. Newyork Times’da 29 Temmuz 1898°de “Nostaljiden Oldii, Atkins’in Hususi
Dosyas1” ,7 Agustos 1899°da “Oliimciil Nostalji”, 12 Ocak 1933’de “Wolkow nostalji
nedeniyle intihar etti”, 16 Temmuz 1933’de “Nostalji’den Oldii, Doktor’un Agiklamasi
Stamford Boy Scout’un Vatan Hasreti Cektigi Yoniinde” seklinde basliklara sahip olan
haberler bunlardan bazilarini olugturmaktadir (Sprengler,2009:18,19).

19. yiizyilin sonlarina dek g¢ogunlukla bir hastalii tanimlamak i¢in kullanilan nostalji
kelimesi daha sonraki donemlerde tibbi olmayan alanlarda da kullanilmaya basland:
(Wilson,2005:22). Hofer’in ¢aligmasi ilk yayinlandigi giinden itibaren nostaljinin sohreti
artmis ve tip, psikiyatri, psikoloji disiplinlerinin yaninda sosyoloji, edebiyat, felsefe,

pazarlama ve gorsel sanatlarda da kullanilmistir (Sprengler, 2009:11-12).

Nostalji 6zellikle edebiyat alaninda kendine 6nemli bir yer edinmistir. Homeros'un Odysseus
eserinde bas kahraman eve donmek igin miicadele vermektedir ve Joyce'un Ulysses isimli
kahramani da buna benzer bir yolculugu tekrarlar. Milton’in  Paradise Lost siiri, Proust’un

Gegmis Zamani Amimsama adli romani, sarki yazari olan Lennon ve McCartney’in Diin adli



sarkisi ve senarist George Lucas’in American Graffiti adli eserlerinde ve daha pek ¢ok eserde

benzer temalarin yinelendigi gériilmektedir (Hoolbrook ve Shindler, 1991:330).

Devrim ya da smai kalkinma yoluyla ilerleme fikrinin hakim oldugu bu yiizyilda
sanayilesmenin artmasi ve kilisenin etkisini kaybederek laik siyasal diizenin yayginlagmasinin
sonucu olarak toplumsal ve manevi alanda bir anlam boslugu olusmustur (Boym,2009:77).
Ortak geg¢mis kaybolmus, bireyler modernlesmeyle bazi deneyimler edinmis ve diirtiilere
cevap verir olmuslardir. Sehirlesmenin de artmasiyla birlikte gegmise duyulan 6zlem artmis
ve gecmise ait simgelerin tekrar kullanilmasina yonelik taleplerde de bir artis oldugu
goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle, gecmis bir daha ele ge¢cmeyecektir ve bu durum ciddi
psikolojik hastaliklara neden olmaktadir fakat kaybolan derin hisler, 6zlem duygusu

tamamiyla zihinsel olarak siniflandirilamamaktadir (Sprengler,2009:15,17).

Nostaljik bir hafiza artik erisilmesi miimkiin olmayan ve bugiinden daha iyi bir zamana ve
mekana duyulan 6zlemden kaynaklanan iiziintiili ruh halini ve kayip hissini yasamaktadir. Bu
problemin bir ¢oziimii yoktur. Birey 6zlemini ¢ektigi memleketine donse bile bu yer artik ayni
yer degildir, bireyin zihnindeki imgeyle bire bir 6rtlismemektedir. Eger 6zlem duyulan gegmis

bir zamansa zamani geri almak miimkiin degildir (Wilson,2005:22).

Meyers’e gore 19. ve 20.ylizyilda terimin anlam1 degismis ve nostalji artik sadece mekan
acisindan degil, zaman acisindan da bir anlam ifade eder hale gelmistir (2005:6
akt.Taskaya,2013:25)Nostalji kitle kiiltiirlinlin dogusuyla eszamanli olarak sekillenmis ve 19.
yiizyll basinda egitimli kent sakinlerinin yitirdikleri ge¢misi anmalariyla baglamistir
(Boym,2009:44). Burada goriilen, hayatin erken donemlerinde yasanan aci, tatli, dokunakli
olaylarin duygusalligidir (Hoolbrook ve Shindler, 1991:330).

1800’lerin ortalarmma dogru nostalji ulusal ve bolgesel miizeler, kent abideleri vasitasiyla
kurumsal bir kimlige biiriindii. Bu sekilde ge¢mis bilinmeyen bir olgu olmaktan ¢ikip “miras”
haline geldi. Bu yiizyillda eski eserler asillarina uygun olarak restore edilmeye baslandi
(Riegl,1982 akt. Boym,2009:43). Italya’da kiliseler, barok ve eklektik eklentilerinden
ayristirilarak Ronesans tarzinda yeniden insa edildi. Tarihe ve ge¢cmise yonelik duyarlilik bu
donemde ortaya ¢ikt1.19.ylizyilin sonuna gelindiginde ise nostalji kamusal bir iislup ve mekan
kazand1. Bir ulusun gegmisine ait hatirlatici simgeler, fis kataloglarinda, arsivlerde, vitrinlerde

ve biblo gibi objelerde goriilmeye baslandi (Boym,2009:43).



19. yiizyilda sahip oldugu tiim popiileriteye ragmen nostalji sdzctigii olumsuz yan anlamlar da
kazanmus, bilimdis1 ve modasi ge¢mis olarak goriilmeye baslanmistir. Kamusal dilin ise daha

cok ilerleme, topluluk ve miras kelimelerini kullandig1 goriillmektedir (Boym,2009:44-45).

Nostalji, farkli tiirlere ve bigimlere biiriinerek modernlesmeye eslik etmistir. ileri teknoloji
vasitastyla nostaljinin argiimanlar dijital bicimde yeniden sunulmus ve benzerler asillara gore

daha fazla ragbet goriir olmustur (Boym,2009:489-490).

Modermnite, diinyevi ve gelecege odaklidir. Tlerleme ve istikrar, endiistri devriminin ardindan
modernitenin destekledigi ilkelerdir.Fakat i¢inde bulundugumuz tarihsel siirecte ve ekonomik
sistemde “aynilik” ve istikrara bagl “siireklilik” kavramlari sistem araglarinin hareketini

kisitlamaktadir (Taskaya,2013:9).

Gegmis ylizyillarda nostaljinin tedavisi hashas, siiliikk ya da yuvaya doniis gibi yontemlerle
gerceklestiriliyordu. Giiniimiizde ise hiz, kolaylik ve teknoloji toplumlarin afyonu haline
gelmistir. Birbirinden kopuk zamanlar ve mekanlar arasinda bir baglanti kuramayan ve
bunlarin yasini tutmayi tercih eden nostaljinin aksine teknoloji ¢oziimler iiretir, kopriiler kurar

ve bunu yaparken de zamandan tasarruf saglar (Boym,2009:488).

[k olarak 17. yiizyilda ortaya ¢ikan nostalji kavrami sila hasreti ¢eken Isveg’li askerlerin
gosterdikleri emareleri anlatmak i¢in kullanilirken, bugiin milyonlarca insanin paylastigi bir
duygu haline geldi (Ozyiirek,2008:16). 19. yiizyildan itibaren nostalji, giderek simiilatif bir
karaktere biiriindii. Gegmis mitolojiye doniistii (Wilson,2005:31). Onem verilen sey gegmisin
timilyle yeniden yasanmasi degil eksiklik, fosil, enkaz minyatiir ve hatiralik esyalardu.
Ornegin Atlantis yeniden insa edilmesi gereken bir altin ¢ag degil yikintilar, izler ve
fragmanlar vasitasiyla bag kurulmasi gereken kayip bir medeniyetti (Boym,2009:44).
Bununla birlikte, insan bilincinin nostaljiyle iligkili olarak iirettigi sanal gergeklik en ileri
teknolojik araglar tarafindan dahi yakalanamamustir. Onceden iiretilen nostaljilerin bize
gelecekle ilgili bir yardimi dokunmamaktadir. Bunun yani sira nostaljinin, 19. yiizyilin
romantik siirlerinden 20. yiizyilin e-postalarina kadar her zaman kiiresel bir dil kullandig1

goriilmektedir (Boym,2009:494).

Son donemlerde popiiler gazetecilerin, pazarlama uygulayicilarinin veya cagdas sahne

sanatlariyla ilgilenenlerin nostaljiye karsi ilgilerinin arttig1r goriilmektedir. Pek ¢cok yorumcu



toplumda nostaljiye duyulan ilginin artmasinin nedenini BB (Baby Boom) kusaginin
nostaljiye, kendi gecmis giinlerine duyduklar1 6zleme baglamaktadir. Ornegin 1950 yillarinda
popiiler olan Rock’n’Roll ve Elvis giiniimiizde hala popiileritesini korumakta, diinyada pek

cok insan tarafindan ragbet gérmektedir (Hoolbrook ve Shindler, 1991:330)

Modern nostalji geg¢misten ziyade yitip giden simdi hakkindadir (Boym,2009:495).
Nostaljinin nesnesi goriindiigiinden daha uzaktir ve ge¢mis, taklit edilerek yeniden insa edilir.
Gegmis simdiki zamanin ya da istenilen gelecegin suretinde yeniden canlandirilir. Bu
canlandirma gergeklestirilirken kolektif tasarimlar kisisel arzulara benzetilmek istenir ya da
bunun tam tersi yapilir (Boym,2009:498). Medya vasitasiyla gegmis fetislestirilir ve sik sik
tekrarlanarak zamanla daha giiglii hale gelir. Ge¢gmis, hem bir dénemi yasayan hem de o
donemi daha sonra izleyerek ya da dinleyerek 6grenen insanlar i¢in énemli bir motivasyon

kaynagi haline doniismiistiir (Bat1,2012:153-155).
2.3.Nostaljinin Olusumu
2.3.1.Bellek Yoluyla Ge¢mise Yolculuk

Bellek, dgrenilen bilginin ileride, ihtiya¢ duyuldugunda geri ¢agrilmasini ve kullanilmasini
saglayan bir depolama siirecidir. Bu siirecte bilgiler girdi olarak gelir, bellege islenir ve ileriki
zamanlarda ihtiya¢ duyuldugunda kullanilmak tizere geri ¢agirilirlar. Bellek; duyu bellegi,

kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek olmak iizere lice ayrilir (Tosun,2010:360).

Duyu Bellegi: bir iki saniye gibi ¢ok kisa siireyi kapsar ama genis kapasitelidir. Duyu
sinyallerini saklayarak bilis sistemine bu sinyalleri birlestirme imkani tanir. Eger buradaki

bilgiler islenmezse unutulup gider (Tosun,2010:360).

Kisa Siireli Bellek: Kapasitesi limitlidir, bilgiyi bir siireligine depolar ve ortalama olarak yedi
adet bilgiyi barindirabilir (Bundan dolay1 telefon numaralari yedi hanelidir). Dikkat
daginikligr gibi etkenler bilginin kaybolmasina neden olur ve kaybolan bilginin tekrar
hatirlanma olasilig1 yoktur (Elden,2009:390). Bilingli bir islemdir ve burada yer alan bilgiler
unutulur (Tosun,2010:360).

Uzun Siireli Bellek: Yiiksek bir kapasiteye sahiptir. Gelen bilgiler organize edilerek saklanir

ve burada yer almayi basaran bilgiler genellikle unutulmaz. Uzun siireli bellekte bulunan



bilgilerin kullanilmasi1 gerektiginde, gerekli olan bilgi bulunarak kisa siireli bellege gonderilir
(Tosun,2010:360). Bununla birlikte, burada yer alan bilgiler siirekli olarak diizenlenir, eskKi
bilgiler orgiitlenir, yeni 6grenilen bilgilerle yeni diizenlemeler olusturulur. Deneyimlerimiz,
degerlerimiz, inanglarimiz burada saklanir (Elden,2009:390). Uzun siireli bellekte bulunan

bilgiler, karar alma siirecinde 6nemli role sahiptirler ( Lindstrom,2007:21).

Bes duyu vasitasiyla elde ettigimiz bilgileri, degerlerimizi, duygularimizi ve heyecanlarimizi
bellegimizde depolariz. Bellekteki bu bilgiler dogrudan duygularimiz ve bunlarin sonuglariyla
baglantilidir. Istedigimiz zaman bellegimizi ileri ve geri sarabiliriz ve tam istedigimiz yerde
durdurabiliriz. Bellegimiz dogdugumuz giinden itibaren malzeme biriktirmeye baslar. Fakat
bu malzeme hareketli ve kaygan bir siv1 gibidir, siirekli olarak yeniden tanimlanip yorumlanir
(Lindstrom,2007:21).

Orgiitlenme ve baglam, hatirlama esnasinda 6nemli role sahip iki faktordiir. Bilginin
Ogrenilmesi, bir baska ifadeyle kodlanmasi esnasinda birey bilgiyi istedigi sekilde
orgiitleyebilir. Bilgiyi orgiitlerken kullanilan diizen, akla yatkin ve Onceden bilinen bir
diizense, hatirlama sirasindaki, arayip bulunup geriye getirilme siirecinde ipucu olarak
kullanilabilir. Bunun yam sira, hatirlamada 6nemli rol oynayan bir diger faktoér bilginin
kodlanmas1 esnasinda yer alan baglamin, bilginin hatirlanmasi sirasinda olup olmamasidir.
Ciinkii her olay bir baglam iginde olusur. Ogrenme anindaki baglam, hatirlama animdaki
baglama ne kadar benzerse hatirlama o kadar kolay olur. Bunun yaninda, kisinin duygu ve
tutumlarin belirten i¢ baglam da hatirlama stirecini etkiler. Kisi bir bilgiyi kodlarken hangi
ruh hali icindeyse, o bilgiyi ayni ruh hali i¢cinde daha kolay hatirlar (Ciiceloglu,2002:183-
184).

Nostalji tipki hafiza gibi c¢agrisimlara dayanir.Antik Misir’da yazimnin icadindan bu yana
hafiza araclart hem hatirlatma hem de unutma araglar1 olarak goriilmiistiir (Boym,2009:488-
499). Birey nostaljik duygular hissettigi zaman hafizasinda gegmisle ilgili 6gelerle baglanti
kurar. Bu duygu biraz hiiziin ve biraz da mutluluk icerir. Nostaljik duygular1 uyandiran
deneyimlerde arkadas ve aile biiyiik 6nem tasiyan unsurlardir. Ornegin, pismekte olan
kurabiye kokusu anne yada biiyiik anneyle baglanti kurulmasini saglarken, ayni zamanda
cocukluga iliskin nostaljik duygular1 uyandirabilir. Gegmis yillara ait bir miizik, gencglik

donemlerinde yasanmis olan duygulari hatirlatabilir (Demir,2011:30).
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“Zihin postanelerdeki posta dagitim {iiniteleri gibidir, lizerinde gidecekleri adreslerin yazili
oldugu kutu ya da mektupluklar vardir” benzetmesini yapar Ries. Markalar zihinde bir konum
edindikten sonra zamanla yeni nitelikler olustururlar (Ries ve Ries,2005:234).Uriinlerle ilgili
markalandirilmis bir ¢agrisim sadece iggiidiisel davranist motive etmekle kalmaz, duygular
markayla dogrudan ilintilendirir. Sicak giinde bir lokantanin bahcesinde oturdugunuzu
diistiniin. Oniiniizde, i¢inde limon dilimi bulunan buz dolu bir bardak var ve bu sirada
patlayarak acilip bardaga dokiilen bir igecegin sesini duyuyorsunuz. Muhtemelen akliniza ilk
olarak Coca Cola gelecektir. Coca Cola’nin bu ayirt edici sesi diinyanin her yerinde gii¢lii bir

cagrisim yapma Ozelligine sahiptir (Lindstrom ,2007:118).

Insan belleginin baglamsal bir sekilde ¢alismasi, nostaljinin bellegin bir iiriinii oldugunu
ortaya koymaktadir. Bellegin baglamsal ¢aligmasindan dolay1 6grenmenin gerceklestigi i¢ ve

dis ortam, 6grenmenin niteligini etkiler (Atasoy, 2011 :27 akt.Altintug, 2011:267).
2.3.2.Kolektif Bellek ve Toplumsal Nostaljinin Olusumu

Kolektif hafiza, modern toplum tarafindan insa edilmis, aktarilan ve paylasilan bir olgu olarak
sanal gergeklikle esdeger statiide goriilmektedir (Holak, Matveev, & Havlena, 2008’den akt.
Marchegiani ve Phau akt. Taskaya,2013:13).

Ortak toplumsal hafiza ¢ergevesinde, diger insanlarla ve kiiltiirel soylemlerle iligki i¢cinde olan
insan bilinci, anlayisina dayanir. Kolektif hafiza giinlik yasamin ortak pratiklerini i¢inde
barindirir ve bu pratikler bireysel hatiralarin toplumsal ¢ercevesini olusturur. Kiiltiirel hafiza
olarak da adlandirabilecegimiz kolektif hafiza, ortak giinliik ¢ergeveler igerisinde bireyin, bir

¢ok aniy1 hatirlamasini saglar (Boym,2009:92-93).

Kiiltiir, Tirk Dil Kurumu’nda; “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren araglarin biitiini” olarak
tanimlanmaktadir(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&qguid=TDK.
GTS.5370c33dc658d6.7670269, 12.05.2014). Birey birlikte yasadigi cemaatten ayr1 diistigii

zaman hatiralarin, kiiltiirel ¢ergevelerinin farkina varir. Bu gerceveler cogu zaman bireyin
hatiralarinin duygusal baglamlarini olusturan perde anilardir. Bu sayede anayurda iliskin

anilar duygusal bir anlam kazanir. Kolektif hafiza cerceveleri, modern ¢agin akisi iginde
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siginilacak bir liman olarak goriiliir ve ge¢misle simdi arasinda bir kdprii vazifesi goriir.
Nostalji, bireysel hafiza ile kolektif hafiza arasinda bir araci roli tistlenmektedir. Kiiltiirel

mitler; tarihi, dogal ve yasanilabilir hale getiren ortak varsayimlardir (Boym,2009:94-95).

Kolektif hafiza, ulusal kimligi olusturan d6gelerden yararlanir. Nostalji popiiler kiiltiiriin disina
sizar. Halk kiiltiirli, gegmisin gii¢lii sembollerini igerir. Bu kiiltiirel semboller bireysel hale

gelirler ve kaginilmaz olarak kimligimizin insasinda etkili rol oynarlar (Wilson,2005:31).

Nostaljiye 6zlem duyan kisiler bireysel ya da kolektif olarak tarihi olaylart mitolojiye
doniistiirmek, zamani da mekan gibi tekrar ziyaret etmek isterler, zamanin geri

dondiiriilemezligine boyun egmek istemezler (Boym,2009:16).

Nostalji hem kolektif hem de bireysel hafizadan etkilenir (Wilson,2005:31). Bireyin anilar
kolektif hatiralarla i¢ i¢e gegmis vaziyettedir (Boym,2009:90). Nostaljik 6geler iceren pek
cok reklam, icerdigi tarihi kesitler vasitasiyla kolektif kimlige seslenmeyi amaglar. Kolektif
kimlik, tanittm mesajlarinda genel olarak, nostaljik unsurlarla beraber kurum kimliginin

temeli olarak lanse edilir (Taskaya,2013:16).
2.4 .Nostaljinin Simiflandirilmasi
2.4.1.Kisisel Nostalji

Kisisel nostalji; bireyin, gee¢miste yasadigi tecriibelere dayanan duygusal, aci-tatli bir
animsamayla ge¢mise duyulan 6zleme atifta bulunur (Eser,2007:117). Bireyin, dogrudan
deneyimledigi, ge¢miste tecriibe ettigi seylere yonelik olarak duygusal ya da aci-tath anilart
barindirir (Baker ve Kennedy, 1994:171 akt. Keskin ve Memis,2011:194). Bireyin en iyi
hatirladig1 sey duygularinin renklendirdigi anilardir. Hafizanin duygusal topografyasinda

kisisel ve tarihsel olaylar birbirine karisir (Boym,2009:92).

Firmalarin tanitimlarinda kisisel nostaljiden yararlanmalari, marka ya da tirlinleri kisisel
hayat Oykiilerinin bir parcasi haline getirmektedir. Kisisel nostalji vasitasiyla tiiketicinin
belirli {riinler ve hizmetlere yonelik tercihlerini etkilemek amaglanmaktadir (Ford ve
Merchant, 2010:450 akt. Taskaya,2013:28). Pazarlamacilar bireyin genglik giinlerinde
yasadig1 lezzetleri, ambalaj veya reklamlar1 tekrar sunarak kisisel nostaljiden yararlanmaya

calisirlar (Demir,2008:32). Burada bireyin ge¢miste edindigi deneyimlerden yararlanilir.
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Boym deneyim kavramini; “olaylari biitiinlestirilmis ve hatirlanabilir olan gecmiste kalmig

simdi” olarak tanimlar (2009:35).

Anlam, gosterge ve gelenekler araciligiyla insa edilirken; nostalji, yorumlayan kisinin
gecmisini, (toplumsal/kisisel) anlam yaratma silirecine dahil etmesini kolaylastiric1 bir unsur

olarak karsimiza ¢ikar (Burton,1997:43 akt. Taskaya,2013:26).
2.4.2 Kisilerarasi Nostalji

Kisiler, icinde yasadiklar1 toplumla etkilesim halindedirler. Ozellikle aile ve arkadas cevresi,
bireyin deneyim kazanmasinda Onemli role sahiptir. Kisinin aile, arkadas ve referans
gruplarinin deneyimlerinden yola c¢ikarak nostalji yasamasina kisilerarasi nostalji denir

(Keskin ve Memis,2011:194).

Orta yash ya da yash kusagin, kisisel deneyimlerini sonraki kusaklara anlatma, paylasma
hatta onlar iizerinden yeniden yasama istekleri vardir. Bu kusak tiiketiciler, ¢ocukluk ve
genclik giinlerinde yasadiklar1 deneyimleri c¢ocuklarina yasatma, gen¢ kusagi kendi
gecmisleriyle tanistirma arzusu tasirlar. Retro iirlinler araciligiyla bu arzularini gergeklestirme
olanagi bulurlar. Bu baglamda “Stardust Kids” adli giyim markast ¢ocuk iiriinlerinde
ebeveynlerin ¢ocukluk donemlerini yansitan popiiler kiiltlir 6gelerine yer vermis, ¢ocuk ve
bebek giysilerini tasarlarken 1970 ve 1980’lerin Giiney Londra sokak yasamindan
esinlenmistir. Bu tasarimlar yoluyla ebeveynlere cocuklar1 {izerinden kendi geg¢mislerini

tekrar yasama olanagi sunmustur (Demir,2008:33).
2.4.3. Kiiltiirel Nostalji

Bireyin kisisel deneyimleri kadar kiiltiirel semboller de anlamliligi belirleyici faktorler
arasindadir (Oktay,1996:309). Kiiltiirel nostalji, benzer bir etki grubunun iyeleri ile birlikte
kiiltiirel kimlik olusturmasini ve dogrudan deneyim saglamasini ifade eder. Toplu nostalji
olarak da tabir edilen bu nostalji tiiriinde, bir neslin insanlar1 o déneme ait objelere 6zlem
duyabilmektedirler (Keskin ve Memis,2011:195). Bir kiiltiirii temsil eden gegmise duyulan
0zlem olarak da agiklanabilir (Demir,2008:32). Bir neslin insanlarimin 1957 model Chevrolet
arabalara veya belirli bir miizige (Ornegin Elvis Presley) kars1 toplu nostalji duyarken baska
nesillere mensup insanlar da kendi nostaljik yansimalar1 i¢inde kendi nesillerine 6zgii toplu

sembollere 6zlem duyarlar. Toplu nostaljinin nesillerle kisitlanmamasi gerekir. Bununla
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birlikte bu kavram, bir kiiltiiriin veya ilkenin iyeleri tarafindan tecriibe edilen benzer
duygular1 anlatmak i¢in de kullanilmaktadir. Ulkemizde, milli ve dini bayramlar, bu tip bir

nostaljiyi ortaya ¢ikarabilmektedir (Eser, 2007:119).
2.4.4.Canlandirilmis Nostalji

Canlandirilmis nostalji, dolayli ortaklik duygusuna dayalidir. Tarihsel nostalji de denilen bu
nostalji tlirtinde, ger¢ek olana ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in yeniden canlandirilan
nostaljidir (Eser, 2007:118). Ozlem duyulan seylerin eskiden oldugu gibi yeniden insa
edilmesidir ve kendini nostalji olarak degil, hakikat ve gelenek olarak goriir (Boym,2009:20).

Eski donemlere ait olgu ve olaylarla iliskilendirilen soyutlamalar insanlarda nostaljik
duygular yaratmaktir. Insanlarin, kisisel deneyimlerinin olmadigi gec¢mise ait olaylari

stislemek veya yeniden kurgulamak gibi bir egilimleri vardir (Demir,2008:32).

Canlandirilmis nostaljiye verilebilecek bir baska 6rnek ise Disneyland’dir. Gergekle ile hayal
arasinda bir yer olarak tanimlanan Disneyland’da ge¢cmisle gelecegin bir arada bulundugu
ortamlara “Uyuyan Giizel Satosu”, “Sihir Krallig1” ya da “Mutluluk Krallig1” 6rnek olarak
verilebilir. Bunun yaninda korsanlar, satolar, galaksiler somutlastirilarak birer gorsel sélen
olusturulur. Havai fisekler ve 6zel kostiimler esliginde sahneye ¢ikan calisanlarin sundugu
sey, dislerin yasama gegirilmesidir ve bu sayede burada bulunan insanlarin mutluluklarinin

artmasina da katki saglarlar (Odabas1,156:2004).

Svetlana Boym’un yeniden kurucu nostalji olarak tabir ettigi bu nostalji tiiriinde gegmise ait
anitlar yeniden insa edilir (Boym,2009:77). Tarihin ¢esitli versiyonlar1 kullanilarak sunulan
gecmis, popiiler kiiltiir ve medya vasitasiyla tiiketiciye sunulmakta, bu yolla daha 6nce hig
yasamadigl nostaljik zaman ve mekanlar1 deneyimleme imkani vermektedir (Brummett,
2009:72). Bunun yani sira, birey érnegin 19. yiizyilda gecen olaylar1 anlatan bir Western filmi
sayesinde kendi dogumundan oOnce ger¢eklesmis tarihi olaylara karst nostalji

hissedebilmektedir (Hoolbrook ve Shindler, 1991:330).

2.5.Nostaljinin Metalagsmasi
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Kavramlarin i¢ ice ge¢mis oldugu giiniimiiz toplumunda, hi¢cbir seyin modas1 gegmez. Piyasa
giidiimlii modernlesme kapsaminda, miimkiin olan her nesne ya da iligki tiiketime sunulmak
lizere pazara tasmir. Gelinen asamada siirekli olarak yeni tiiketim metalar1 yaratma
zorunlulugu en biyiik giicligliin yasandigi alanlardan biridir ve bu durum nostaljinin
endiistrilesmesi sonucunu dogurmustur (Bat1,2012:156). Bunun sonucu olarak nostalji, ulusal
gecmis ya da kimlik gibi kavramlari kisisellestirilmis metalara doniistiirebilen bir mekanizma

halini almistir (Ozyiirek,2008:17).

Kiiresellesen diinyada gegerli olan seyler para ve popiiler kiiltiirdiir. Nostalji de bu kiiresel
kiiltiirin  bir parcasidir ve maddi olmayanin maddelestirmeye ve tekrar1 olmayanin

tekrarlanmaya caligilmasidir (Boym,2009:18-19).

Nostaljinin tiiketim amaciyla kullanimi, arzunun disa vurumu ve ayirt edici gostergeler
tizerinden kiltiirel degerlerin lretilmesiyle iliskilendirilebilir. S6z konusu arzu nesnelerinin
simgesel degerleriyle toplumsal degerler tiretilir ve yeniden tiikketime sunulur. Boylelikle haz

stirekli olarak tekrarlanirken, nostalji de tiiketici de siirekli olarak yenilenir (Bat1,2012:157).

Nostaljinin iitopik bir yonii olmasina ragmen ticarilesen nostalji bizi kendine 6zgii bir zaman
anlayisina zorlar. Svetlana Boym’un tabiriyle “Miisterileri kaybetmedikleri seyleri
Ozlediklerine inandiran bir pazarlama stratejisi olarak {irlinlere, nostalji enjeksiyonu
yapildigindan bahsetmek miimkiindiir.” Gegicilik metalastirilmis, medeniyetin biitiin eserleri
yeniden iretilerek tiiketime sunulmustur. Boylelikle tiiketici hem modern olanin rahathig:

hem de fetiglesen gegmise sahip olmanin keyfini yagsama imkan1 bulur (2009:74).

Ornegin Dubai’de, bir tarafi deniz bir tarafi ¢6l olan bu kentte, liiks otellerden biri olan
Medinat Jumirah’in ana binasinin hemen yaninda bulunan villalarla ulagim su kanallar
tizerinde dolasan tekneler vasitasiyla yapilir. Bu yapay su kanallar1 ile Dubai’de Venedik
havasi olusturulmustur. Hizmet, konfor, eglence ve hosnutlugun iist diizeyde oldugu bu
alanlarda asil amag aligveristir ve bliylik dlgekli aligverisin yapilabilmesi i¢cin ¢ok sayida
olanak sunulmustur. Orange Country isimli Hollanda’y1 konu alan tematik otel ise bir baska
ornektir. Bu otelin giris kisminda Dam Meydani bulunurken resepsiyon Amsterdam Merkez
Tren Istasyonu seklinde tasarlanmis ve katlara da Van Gogh tablolarnin benzerleri

konulmustur (Odabas1,155:2004).
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Nostaljinin endiistrinin hizmetine sunulmasi, olaylarin ve iliskilerin i¢inin bosalmasina,
anlamliligin yitirmesine neden olmaktadir. Anlami tiiketime sunarken nostaljinin birlestirici
Ozelliginden yararlanan reklamcilar, bir yandan gelecege duyulan giivensizligi yeniden
tiretirken diger yandan bu giivensizlige care bulundugu yoniinde bir iddiada bulunurlar.
Gelecegin belirsiz olmasina iliskin yiiksek derecede kaygi duyulmasi, gegmisin, gelenegin ve
dolayisiyla nostaljinin giivenli sularmma donme arzusuna neden olmaktadir. Bu nostalji
arzusunun farkinda olan reklamcilar, nostaljik unsurlar1 dolasima sokarak mikro diizlemde
tiriin/hizmet ve hedef kitle arasinda duygusal bir koprii insa etmekte; makro diizlemde ise
kayip, belirsizlik, giivensizlik gibi duygulara ve yabancilasmaya neden olan sistemi perde

arkasinda, mechul olarak birakmaktadirlar (Tagkaya,2013:31).

Nostaljik anlamda 6zlem duygusu, arzu edilen nesnenin kaybolmasi ve nesnenin zamansal ve
mekansal olarak yer degistirmesiyle ortaya c¢ikar. Kiiresel dlgekli pazara sunulan hatiralik
esyalarin niteligi ve bu esyalarda nostaljinin her yoniiyle mevcut olmasi ¢ogu zaman sasirtici
bir nitelik kazanmigtir. Bati’da ge¢mis ile simdinin birlikte yasadigi goriilmektedir. Bilhassa
Amerikalilarin tarihsiz ve kokensiz olduklart disiiniilmesine ragmen her yerde, ge¢misin

hatiralik egyalara donistiiriilerek tiikketime sunuldugu goriiliir (Boym,2009:74).

Nostaljinin metalagmasiyla retro pazarlama pek ¢ok alanda etkisini gdstermistir. Ornegin;
beyaz esya iireticileri, bankalar, finans kuruluslar1 vb. saygin ge¢mislerini, geleneklerini
gururla bir reklam unsuru olarak kullanmaktadirlar. Harley Davidson yiiziincii y1l torenleri
diizenlerken, Jeep Wrangler elli yillik gelenegini gururla kutlarken goriiliir. Nostalji zaman
icinde kendini tekrar eder ve giderek daha fazla giiclenir. Boylelikle hem bir donemi yasayan
insanlar hem de o dénemi yasamayan ancak daha sonra izleyerek ya da dinleyerek biiyliyen

insanlar i¢in gli¢lii bir motivasyona doniisiir (Bat1,2012:156).
2.6.Nostalji Cekiciligi

Cekicilikler mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biridir. Cekicilik; “Tiiketicinin Srtiik
arzularim1 uyandiracak olan bir gereksinimi mesaj igerigine tasiyarak tiiketicilerin ilgilerini,
giidiilenmelerini kigkirtan bir 6ge” (Moriarty,1991 akt.Uztug,2003:205) olarak tanimlanabilir.
Cekicilikler duygusal ve bilgisel olmak iizere ikiye ayrilir. Tiiketicinin islevsel, faydaci, pratik
ihtiyaglarina yonelik akiler uygulamalar bilgisel cekicilik ig¢inde yer alirken; duygusal
cekicilikler, bireyin toplumsal ve psikolojik ihtiyaclarina yoneliktir. Duygusal gekicilikte
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markaya yonelik duygular, {rliniin islevinden daha Onemli bir karar verme aracidir.
Kazanimlar, estetik, istah, grup iiyeligi, arzu, cekicilik, temizlik, rahatlik, ekonomiklik,
etkinlik, bencillik gibi durumlar bilgisel ¢ekiciliklere tabidir. Duygusal c¢ekicilikler ise
heyecan, korku, aile, sug, ask, nostalji, zevk, gurur, lziintii, saglik, 6zdeslesme, liiks,

vatanseverlik, sorumluluk... seklinde siralanabilir (Uztug,2003:206-207).

Rekabette farklilasamayan, olgunluk asamasinda bulunan, satiglarinda diisme gozlemlenen
tiriinlerin tanittm mesajlarinda duygusal ¢ekiciliklerden sikc¢a yararlanilmaktadir. Bunun yani

sira, duyarlilign yiiksek olan tiiketiciler i¢in deger ifade edici olarak kullanilirlar

(Uztug,2003:211-212).

Nostalji cercevesinde bakildiginda, ge¢mis her zaman bu giinden daha iyi goriiniir. insanlar
geemiste her seyin ne kadar iyi, herkesin ne kadar mutlu oldugunu abartili bir sekilde
anlatmaktan haz alirlar (Lasn,2004:65). Geg¢mis higbir seyi degistirmiyor olsa da bireyi
sasirtip eglendirme islevi gorebilir. Nostalji giindelik rutinin i¢inde sikisip kalmanin matligini
dagitir (Ismen,2002:116). Buna ek olarak markalarin tarihi gegmisleri, gergeklik ve sahicilik
duygusu yaratma agisindan onem tasir. Tarth markalara hak ettigi sayginligi kazandiran bir
unsurdur. Sahicilik duygusunun markaya sagladigi destekten dolayr markalarin gegmisleriyle

ilgili 6ykiilerinin 6nemi artmustir ( Lindstrom, 2007:199).

Yukarida bahsedilen tim unsurlara ek olarak nostalji, siireklilik ve giiven vaat eden pozitif
sOylemler esliginde sunulur. Burada nostaljinin sahip oldugu belirlilik ve giivenilirligin anlam

transferi yoluyla tiriine/hizmete yonlendirilmesi amaglanmaktadir (Taskaya,2013:9).

Diinyanin pek ¢ok noktasinda, nostaljinin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanildigi ¢cok sayida
Ornege rastlamak miimkiindiir. Baudrilard, Amerika adli kitabinda Washington’da Lincoln
Memorial Aniti’ndan Capitol’e kadar uzanan ¢ok genis bir perspektiften bahseder. Burada
yontma tas c¢agindan uzay ¢agina kadar, diinyamizi Ozetleyen yan yana miizeler
bulunmaktadir. Las Vegas’da ise neonlar, biiyiikk reklam panolar1 ile ge¢misin farkli
Ogelerinden Ornekler sunabilen, farkli mimari tarzda oteller bir arada yer almaktadir.
Diinyanin biiyiik iilkelerinin hepsi kendi anitsal caddelerini yapip devletlerinin sonsuzluguna
iliskin minyatiir bir perspektif Ornegi vermislerdir. Amerikalilar, Las Vegas’ta
Teotihuacan’daki Aztek’ler ya da Krallar Vadisi'ndeki ~ Misirhilar veya Versailles
Sarayi’ndaki Louis XIV, kendilerine 6zgii mimariyle bir sentez olusturdular ( 2006:64-65).
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Luxor oteli Eski Misir imajini tasiyan figiirlerden olusurken, Caesar’s Palace Otel’inde Roma
Imparatorlugu’nun giysileri ve figiirleri kullanilmistir. Treasure Island Otel’inde ise iki

geminin savas gosterisini ve bunlardan birinin batisini seyredebilmek miimkiindiir (Odabasi,

154:2004).
2.7.Marka Acisindan Nostalji

Markalar, son donemlerde diizenledikleri iletisim faaliyetlerinde, akla hitap etmekten ¢ok
kalbe hitap etmeye yonelmektedirler. Mal veya hizmetleri tiir, kalite veya fiyatla ayirt etmek
zorlastig1 i¢in, tiiketicinin mal veya hizmet almasini belirleyen etken o mal veya hizmetin
duygusal yonii olmaktadir. Giinliimiiz tiiketicileri duygularina hitap eden iiriinle 6zdeslesmek

istemektedirler (Ar, 2007:80-82).

Markalamanin oOncelikli hedefi pazarlama degil, tiiketicinin zihninde yaptigi pozitif
konumlandirmadir (Ries ve Ries,2005:31). Tiiketicilerin markaya gosterdikleri olumlu duygu
ve davraniglar, marka duygusu olarak tanimlanir. Marka duygusu olustugunda, markaya
yonelik rasyonel diisiinceler yerini duygusal g¢agrisimlara birakir. Duygusal deneyimler
giindeme getirilerek ve sosyal ¢agrisimlara gonderme yapilarak olusturulan duygular markaya
transfer edilir ve boylelikle marka duygusu olusturulmus olur (Tosun,2010:92-93).
Giliniimiizde marka konumlandirma yaklasimlarinda sembolik, duygusal ve kendini ifade etme
yararlar islevsel yararlara gore daha sik kullanilir (Uztug,2003:155). Duyusal markalandirma
marka ile tiiketici arasinda baglayici angajman bi¢imini yaratma potansiyeline sahiptir.

Burada giidiilen amag uzun siireli sadik bir iligki insa etmektir (Lindstrom,2007:120).

Markalarin sembolik degerleri bireylerin tiim yasam alanlarinda etkisini gostermektedir.
(Uztug,2003:98). Tiiketim olgusu yalnizca ihtiyaglara veya mallarin islevlerine bagli bir olgu
degildir. Ihtiyaglar hiyerarsisinin disinda bulunan bu durumda, tiiketim mallar1 birer sembol
olarak satilmakta ve tiim bu semboller kendi gercekliklerini olusturmaktadir. Bunu
gerceklestiren ise anlam silirecinin kendisi olan tiiketicidir. Sembollestirme bir bakima
siniflandirma siirecidir. Insanlar bu yolla kendilerini ifade ederler. Moda buna iyi bir drnektir.
Uriin ve hizmetlerin sembolik smiflandirmasi, tiiketicinin sosyal tarafin1 olusturup kendini
tamimlayarak bir rol olusturmasiyla ilgilidir (Bat1,2012:64).Uriinler ya da markalar tiiketiciler

i¢in sembolik anlama sahip nesnelerdir. Uriinlerin ya da markalarmn sembolik rolii, miilkiyet,
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sergileme ve sembollerin kullanilmasi yoluyla iiriiniin/markanin, tiiketicinin kendisi ve

digerleri i¢in bir anlam ifade etmesi yoniinde gerceklesir (Uztug,2003:119).

Markalarin kullandig1 duygulardan biri de zaman duygusu iginde yer alan nostalji duygusudur
(Tosun,2010:92-93). Zaman ve mekan degisiminden kaynaklanan nostaljinin acilarina
glinlimiizde, ge¢mis yeniden canlandirilarak ¢are bulunmus, s6z konusu zamansal mesafe arzu
edilen nesnenin tedariki ile telafi edilirken mekansal uzaklik eve geri doniis yoluyla bir
¢cozlime kavusturulmustur. Yeniden canlandirilan nostaljinin pas, yikinti, ¢atlak vb. gibi
geemis zaman gostergelerine ihtiyacit yoktur. Nostalji, gecmis zamani mekansallagtirmak

adina ev ve silay1 temsil eden simgelerden yararlanir (Boym,2009:81,88).

Nostaljiye olan bu egilimi géren ve yakin tarihte yer alan moda akimlarinda retro tasarimlara
yer veren isimler Karl Lagerfeld, John Galliano, Martin Margiela, Christian Lacroix,
Alexander McQueen, Michael Cors, Marc Jacobs, Rifat Ozbek, Nicolas Ghesquirre, Giorgio
Armani, Gianni Versace, Valentino Garavani seklinde siralanabilir ve bu isimler
tasarimlarinda 19. yiizyilin gizgilerinden esinlenmislerdir.Modern toplumda yer alan kadin
figiiriine bakildiginda, modern hayatin zorluklar1 ve stresiyle beraber giderek daha hizli
yasayan ve daha hizli ¢alisan bir hale gelmistir. Bu durumda 1990’h yillarin minimalizmi,
modern kadin i¢in once kullanigsh hale gelmis ve ardindan tekdiizelesmistir. Toplumda
nostaljik triinlere egilim gosterilmesinin ardindan Prada, 1990’l1 yillarda koleksiyonlarinda
1950'lerin giyim tarzini tekrar giindeme getirerek retro egilimi takip etigini gdstermis ve list

toplum simifinin ruhuna hitap etmeyi basarmistir (Alpat,2011:18)
2.8.Tiiketici Acisindan Nostalji

Modern sanayi toplumunun hizli temposu, gegmisin yavas ritimlerine, siireklilige, toplumsal
kaynagmaya ve gelenege duyulan 6zlemi daha da arttirmistir (Boym,2009:45). Tiiketim
toplumu igerisinde somiirtildiiklerini algilayan tiiketiciler, kendi degerlerine ve ge¢misle olan
baglarina daha ¢ok énem verir olmuslardir. Pek ¢ok seyin daha dogal ve daha samimi oldugu
giinlere olan ozlemleri giderek artis gostermektedir. Bu dogrultuda isletmeleri de etik
degerlerin korunmasi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi konusunda denetlemeye baslamislardir

(Altintug, 2011:270).
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Kisi gegmise, kendini iligkilendirebilecegi nostaljik bir 6zlem duyabilmekte, bu nedenle
gecmisi hayalinde yeniden yasayabilmektedir. Gelecek ise belirsizliklerle dolu ve giivenilmez
bir zaman dilimi olarak goériilmektedir (Taskaya,2013:26). Nostalji, bir mekana ve farkli bir
zamana duyulan hasrettir. Ayni zamanda modern zaman fikrine ve ilerlemeye karsi bir

isyandir (Boym,2009:16).

Gelecege karsi duyulan giivensizlik bazi kesimlerde ge¢misin basarili rutinlerine donme
arzusu yaratir. Bu kisiler degisime karsi gegmisin aligkanliklarina tutucu bir sekilde
baglanirlar. Degisimin siddeti arttik¢a bu kisilerin tutuculugu da ayni oranda artar. Gegmisteki
diizene destek saglar ya da ortiilii bir bicimde ge¢misin zaferlerine donmeye c¢alisirlar. Bu
kisiler genellikle eski aligkanliklarin gegerli oldugu ve yavas bir sekilde gelisen kiiciik
kasabalarin, basit ve diizenli bir toplumun 6zlemini ¢ekerler. Degisime uyum saglamak yerine
gerceklerden uzaklasarak gecmisin pratiklerini siirdiirmeye calisirlar. Basa takilan kizil derili
bantlar, Edward Cagi sapkalar, altin g¢erceveli gozliikler veya giydikleri avci ¢izmeleri
geemise Ozlemi veya gecmisle ilgili diisiinceleri yansitan objelerden bazilaridir

(Toffler,1975:304).

Kisisel hayatlar1 anlamlandiran degerlerin kaybolmasi, gelecekte ne olacaginin bilinmemesi
(Altintug,2011:271) ve bunun yaninda giindelik hayatin metalasan iliskilerinin etkisiyle
kendine ve yasam alanlarina yabancilasan metropol insani, her seyin siradanlastigi, biirokrasi
ve hegemonya iligkilerinin yogunluk kazandigi giinimiizde, geg¢miste yasanan hayatin
giizelligine 6zlem duymaktadir (Bat,2012:155). Bu nedenle “eski giizel giinleri tekrar

o5

yasatacak” tiikketim deneyimlerine son derece agik bir konumda bulunmaktadir. Ciinkii
tilketicinin aradigi, duygusallik, tutku ve sosyal bir bag kurma istegidir. Gegmisle bir bag
kurmaktan ve bu bagi bugiine tasimaktan biiyiik zevk alir. Nostaljik pazarlamanin dayanagini
ise nostaljiye 0zlem duyan birey olusturur (Bir,

http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2004/04/25/448854.asp, 24/12/2012).

Gliniimiiz tiiketicisi, bir tirinii satin almaya karar verirken yalnizca 0 iriiniin 6zelliklerine
gore karar vermemekte, {irlinlin tasidigi sembolik anlami da dikkate almaktadir. Bireyin
kisisel ve sosyal diinyasinda yer alan degerler ve anlamlar, markalarin tanitim faaliyetlerinde

kullanilan mesajlara kaynaklik ederler. Tanitimda yer alan bu mesajlar vasitasiyla tiiketicinin
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diinyasinda yer alan kiiltiirel degerler ve anlamlar, marka ve markanin kullandigi sembollere

transfer edilir (Bat1,2008:218).

Yukarida anlatilanlara su Ornekler verilebilir; Lee Jeans 101 S model iirlinlinde Marilyn
Monroe’yu kullanirken Levi’s 1960 tip motorcu imajina reklamlarinda yer vermistir. James
Dean’e benzeyen aktorii ise hem 1960’larin ¢ilgin erkek imajin1 hem de Levi’s’in marka
imajin1 temsil etmektedir. “Bizim modellerimiz onlarin modellerini dover” seklindeki slogani
markanin imajma ve ayni zamanda ge¢mis modellere vurgu yapmaktadir. Tiirkiye’de Arzum,
Eti Wanted, Ford Transit, BMC ve daha pek ¢ok markanin retro pazarlamadan yararlandig
goriilmektedir (Bat1,2008:224-225).

Tim bu olumlu yodnlerinin yaninda nostaljiyle olusan kayip duygusu olumsuz
iligkilendirmelere ve olumsuz ruh haline neden olma gibi durumlardan dolay1 olumsuz

degerlendirmelere tesvik edebilmektedir (Eser,2007:119).

Martin Lindstrom basindan gecen bir olay1 su sekilde anlatir; “Bir konferansimda erkek bir
izleyiciye kirmizi bir Crayola mum boya koklatmistim. Birden gbzyaslarina boguldu. Kibarca
neden agladigini sordum. Bana ve salondaki bin kisiye, ¢ocuklugunda ne zaman Crayola
kalemlerle hayallerini siisleyen arabanin resmini ¢izmeye kalksa hep 0Ogretmenine
yakalandigimi ve Ogretmenin onu parmaklarina cetvelle vurarak cezalandirdigini anlatti.

Inanin bu olay tanimadigim birine son mum boya koklatmam oldu” (2009:143).
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3.NOSTALJININ URUN YERLESTIRMEDE KULLANIMI

3.1.Uriin Yerlestirme Kavram

Filmlere ¢ogu zaman iirin yerine marka yerlestirilse de pazarlama literatiiriinde {iriin
yerlestirme terimi marka yerlestirme terimine gore daha fazla tercih edilmektedir

(Arslan,2011:7) bu nedenle bu tezde iiriin yerlestirme teriminin kullanimi tercih edilmistir.

Tanses Giilsoy’un iletisim sozliigiinde yer alan tanima gore {irlin yerlestirme; “1.) Konulu
filmlerde markali bir {iriiniin (6rnegin; otomobil) ya da iiriine iliskin reklamin (&rnegin;
magaza tabelasi) yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun markali bir iiriin (6rnegin;
icecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugunu belirtilmeden yapilan reklamdir.
2.)Uriiniin bir programda goriinmesi ya da program sirasinda iiriinden séz edilmesi igin

reklam verenin belli bir bedel karsiliginda yaptirdigi reklamdir” (1999:401).

Uriin yerlestirme; Televizyon ve sinema filmlerinde bir markanin, senaryonun dogal akisi
icinde yer almasi ve bu durumun, izleyiciler tarafindan senaryo geregi olarak algilanacak
kadar dogal olmasini igeren bir caligmadir. Bu calismada amag, markayi, hedef kitleyi

zorlamadan dogal bir ortam iginde tanitmak ve kabul ettirmektir (Tosun,2010:316).

Etkili bir pazarlama iletisimi aract olarak sik¢a kullanilan iirlin yerlestirme bir bagka tanimda
ise; “Tlketicinin tutum ve davraniglarini olumlu etkilemek amaciyla, markali iiriinlerin bir
bedel karsiliginda sinema filmlerine yerlestirilmesi” olarak tarif edilmistir (Elden,2002:274-

275). Kurgunun bir pargast olan {iriin, film i¢inde aktif sekilde rol alir ve bu esnada {iriin

ozellikleri izleyiciye tanitilir (http://www.unfocusedgroups.com/2012/12/urun-
yerlestirmestratejileri.html, 10.03.2014).

Bilingli ve planli bir sekilde marka veya iiriin, filmin akisin1 bozmadan sinema filmlerinin
igerigine yerlestirilmekte ve boylelikle reklamin biitiinlesmis bir formu elde edilmektedir.
Burada hedeflenen amag tiiketicilerin markaya yonelik inan¢ ve davraniglarin1 olumlu yonde

etkilemektir (Arslan,2011:8-9).

Uriin yerlestirme, reklam veren, reklam ajans1, TV kanali, yapim sirketi ve senaristin birlikte
yer aldigi bir ekip calismasiyla yapilan reklam faaliyetidir. Hedef kitleye ulasmak i¢in

markayla uyumluluk gosteren dogru yapimin segilerek, markanin senaryonun dogal akisi
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icinde filme yerlestirilip abartmadan ve fark ettirerek tiiketiciye izlettirmek amaclanir
(http://silvademirci.novamaks.com/2012/01/2011in-dikkat-ceken-urun-yerlestirme.html,
16.02.2014).

Filme ya da programa katki saglayan firmanin adinin, sundugu {iriin veya hizmetin, yapimin
bitlinliigii icinde gorsel, sozlii veya hem gorsel hem sozlii olarak sunumuyla izleyicinin,
verilen mesaj1 algilamasini saglamak amaclanir. Bu sekilde reklami yapilan kurulug, program

veya film vasitasiyla genis kitlelere ulasmis olur (Okay,1998:126).

Uriin yerlestirmeyle marka farkindalign yaratmak ve promosyon mesajlarini iletmek
miimkiindiir. Uriin yerlestirme tamamiyla etkili reklam metodolojisiyle ilgilidir ve marka

bilinirligi yaratarak tiriinlere statii kazandirir (Lindstrom,2003:226,227).

Markal1 tirlinlerin yani sira iilke, miizik vb. de yerlestirmesi yapilan unsurlar arasindadir. Bu
yolla iilkeler turizm potansiyellerini tanitmayi hedeflerler (Arslan,2011:91). Marka haline
gelmis iilke ve yoreler ileri teknoloji, ustalik, deneyim, tarihsel sOhret gibi degerleri

markalama ¢aligsmalarinda kullanirlar (Uztug,2003:147).
3.1.2.Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Amaci

Basta Hollywood olmak {iizere film endiistrisi uluslararasi alanda etkili bir iletisim ortamidir
ve tiketicileri etkileme konusunda Onemli bir yere sahiptir (Marshall,1998 akt.
Turner,2004:17). Stratejik iletisim ¢alismalarinin bir kolu ve tamamlayicisi olarak faaliyet
gosteren lirlin yerlestirmenin son yillarda sik¢a kullanilmasinin nedenleri; erisim, maliyet,
tasidigr  firsatlar ve satiglart  arttirict  etkisi  gibi  avantajlara  sahip olmasidir

(http://sanatsinema.com/2013/11/24/sinemada-urun-yerlestirme-ornekleri/, 20.02.2014).

Uriin yerlestirme, maliyetinin diisiik olmasi1 ve marka farkindaligi yaratmadaki basarisi
nedeniyle tercih edilen bir reklam aracidir. Iyi segilerek, amaca uygun olarak yapilan iiriin

yerlestirme faaliyetleri, firmalara biiyiik avantajlar saglamaktadir (Kaya,2013:6).

Uriin yerlestirme, tiiketiciler iizerinde reklam izlenimi birakmayan, bilincalt1 diizeyde
farkindalik yaratan ama rahatsiz etmeyen, géze batmayan bir tanitim faaliyetidir. Bu
bakimdan pazara yeni girecek iirlinlerin tanitiminda tercih edilebilecek bir iletisim stratejisi

niteligindedir. Burada izleyicilerin {iriine yonelik begenilerini arttirip, irlinlerin yaygin
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sekilde kullanilmasini saglamak ic¢in sevilen diziler, filmler ve karakterler ile izleyici

arasindaki iliskiden yararlanilmak istenmektedir (Oztiirk ve Okumus,2013:151).

Uriin yerlestirme marka tanimirli1 saglamay1 amaglar. Tanmirlikla birlikte tiiketici markayi
diger markalar arasindan ayirt edebilir. Bunun yami sira taninirlik, markaya yonelik olumlu
tutum olusmasina neden olur (Odabast ve Oyman,20005:377). Firmalar maddi destek
saglayarak, iiriin yerlestirme yaptiklar1 filmler vasitasiyla hedef kitlesi tarafindan taninmay1
amaglamakta ve bunun yaninda filmde oynayan oyuncularla markaya yansitmak istedigi
karakter arasinda bir uyum saglamaya caligmaktadirlar (Okay,1998:131). Bu yiizden
markalarin kendi isimlerini 6ne ¢ikarmak ve farklilik yaratmak igin giderek artan sekilde
tinliillerin ~ sahip  olduklar1  “hava”dan  yararlanmaya basladiklar1  goriilmektedir
(Kotler,2005:164). Ciinkii iiriin yerlestirmenin de etkisiyle tiiketiciler sevdikleri oyuncularla
ayn1 markay1 kullanmay1 istemekte ve bu durumda markaya 6nemli yararlar saglamaktadir

(Arslan,2011:37).

Yukarida anlatilanlara ek olarak iirlin yerlestirme, televizyon ve radyoda reklamlarinin
yayinlanmasi1 yasak olan {riinler icin onemli bir reklam aracidir. Cesitli mecralarda
yayinlanmasi yasak olan alkol ve tiitiin tirtinleri iireten firmalarin sinema filmlerinde {iriin
yerlestirmeyi siklikla kullandiklar1 goriilmektedir. 2009 yilinda 21film iizerinde yapilan
aragtirmada Uriin yerlestirme uygulamasimin en fazla goriildiigii tirtin kategorileri; 18 farkli
liriin kategorisi igerisinde %13,8 ile “Alkollii Icecekler”, %11,5 ile “Elektronik Aletler (cep
telefonu, bilgisayar, kamera, uydu vb.)” ve %9,2 ile “Gida Uriinleri (Sakiz, cikolata vb.)”
olmustur (Aydin ve Orta, 2009:10-15).

3.1.3. Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisim Siireci

Sinemanin icadi kadar eski olan f{riin yerlestirmeye, diinyanin ilk filmi olan Lumiere
Kardeslerin kisa filminde dahi rastlamak miimkiindiir (Lindstrom,2008:51). 1895°de Paris’te
bulunan Grand Cafe’nin bodrum katinda gdosterilen filmde Lumiere Fabrikalarindan Cikis
(isletme reklamiyla ilgili olan bu ilk filmde senaryosuz ve sahnelemesiz olarak a¢ik havada
cekilen bir goriisme) goriilmektedir. Lumiere’lerin bir bagka filminde ise iki Sunlight kasas1
lizerine oturmus iki ¢amasirct kadin goriiliir. Fransizlar sinamatografi ve reklam {iretimi
konusunda I. Diinya Savasi’nin basina kadar diinyada ilk sirada yer aldi. Bununla birlikte
1915’te Hollywood’da ii¢ yapim sirketi (Triangle Fine Arts, Triangle Key Bee, Triangle
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Keystone) kuruldu. Bu sirketler, ii¢ yilda 400’den fazla film irettiler ve ABD ve Biiyiik
Britanya’da 4500°den fazla salonu denetimleri altina aldilar. Gerileyen Fransiz Sinemasi ise
1929 yilinda yeniden canlanmaya basladi1 (Cavalier,2004:143-144).

1920’lerde cekilen Hollywood filmlerinde sigara markalarina sik¢a rastlamak miimkiindiir
(Odabas1 ve Oyman,2005:377). Bununla birlikte {iriin yerlestirmenin esas gelisimi 1930’larda
basladi. White Owl Cigars 1932 yilinda yapilan Yara/: Yiiz filmine, bas aktor Paul Muni’nin
film boyunca firmanin sigaralarin1 igmesi kosuluyla 250.000 dolarlik reklam destegi vermistir
(Lindstrom ve Seybold,2008:51-52). 1939 yilinda ise Metro Goldwyn Mayer film stiidyosu
biinyesinde {iriin yerlestirme boliimii agan ilk stidyodur (Arslan,2011:17). Otomobil firmalari
filmlere goniillii olarak arag saglarken, pirlanta iireticisi DeBeers firmasinin ise ask filmleri
icin pirlanta takilar tedarik ettigi bilinmektedir. Bu uygulama, sigara, alkol gibi etik a¢idan
hassas olan iriin smiflarina fayda saglamak amaciyla da gergeklestirmistir. The African
Queen filminde Humphrey Bogart araciligi ile Gordon’s Dry Gin izleyiciye sunulmustur
(Wenner,2004:104 akt. Taskaya, 2009:104).

1930’larda goriilen bir baska uygulama ise sponsorlarin reklam ajanslar1 vasitasiyla
igeriklerini kendileri hazirladiklar1 radyo programlarini yaymlamaya baslamalaridir. Biiytik ve
cok aktif bir ajans olan J. Walter Thompson bu tiirde 33’ten fazla program firetip her hafta
toplamda alt1 saat yayinladi ve bu programlar oldukga biiyiik bir ilgiyle karsilandi. Bunlarin
en linliilerinden biri de dnce radyoda ardindan da televizyonda yaymlanmaya bagslayan Soap
Opera’dir (Kretchmer,2004:41). P&G, hazirladigi Soap Opera’lari iicret almadan yayin
kuruluglarina vermis ve boylelikle ek bir iicret 6demeden radyoda tanitimini yapma firsati
bulmustur.1952°de televizyon i¢in de yapimlar yapmaya baslamistir. Medyada etkin bi¢cimde
yer alarak iirlinlerinin tanitimii yapan P&G’nin reklam harcamalarinda azalma olmustur.
Icerigine etki edilen Soap Opera veya diger programlarda, izleyicilerin dikkatlerini
topladiklar1 bir anda P&G’nin tanittmimin ortaya ¢ikmasi, Uriiniin akilda kaliciligini
arttirmistir  (Okay,1998:197-198). Drama niteliginde olan dizi filmlerin sabun {ireten
firmalarca hazirlatilmasiyla ortaya ¢ikan bu Soap Opera’larda oynayan oyunculara, dinleyici
veya izleyiciler biiyiik bir baglilik duymaktadir. Firmalar bu baglilik duygusunu kendi
triinlerine transfer ederek, iirlinlerinin satigini arttirmayr ve pazar paylarini genisletmeyi

amaglanmislardir (Taskaya,2009:104).
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1940’larin ortasinda filmlerde iiriin yerlestirme olduk¢a yayginlasmistir (Lindstrom ve
Seybold,2008:51,52). Markali bir iiriin ilk olarak 1945 yilinda ¢ekilen, Warner Brothers’in
yapimcisi oldugu Mildred Pierce adli filmde yerlestirilmistir. Bu filmde sinema yildiz1 olan
Joan Crawford, Jack Daniels marka viskiyi yudumlarken gorilmektedir (Galician-
Bourdeau,2000:3 akt. Arslan,2011:18).

1960’11 yillarda biiyiik reklam sagalar1 ortaya ¢iktr. Uriin sinemadaki ilk gériintiiden son
goriintliye dek hep vardir. Jacques Seguela’nin ortaya ¢ikardigir bu uygulamada {iriin filmin

bir 6gesi degil yildizt konumundadir (Cavalier,2004:148).

Pazarlamacilar, 60’l1 ve 70’li yillarda {iriin yerlestirmenin pazarlama agisindan sahip oldugu
onemin farkinda olmalarina ragmen tiiketici tepkilerinden ¢ekindikleri i¢in bu uygulamaya
fazla talep gostermediler (Arslan,2011:19). Uriin yerlestirme, 1970’lerin sonlarmna dek iyi bir
sekilde organize edilememis ve yavas bir gelisim gostermistir. Bu donemde firmalar,
iriinlerinin filmlerde yer almas1 i¢in film yapimecilarina herhangi bir ticret 6demiyorlar sadece
filmlerinde kullanmalari i¢in tiriinlerini 6diing olarak veriyorlardi. Bununla birlikte film
stiidyolarinin 1970’lerin basinda yasadiklari ekonomik bunalim, iirlin yerlestirmenin bir gelir
kaynagi olarak goriilmesine yol agmustir. Etkin bir sekilde kullanimi ise 1980’°lerde iiriin
yerlestirme i¢in firmalarin film yapimcilarma bir bedel 6demesiyle gerceklesti ve bu da

firmalara 6nemli iiriin yerlestirme olanaklari sundu (Odabasi ve Oyman,2005:377).

1980’lere dek yapimci firmalar yapim maliyetlerini azaltmak amaciyla firmalardan 6diing
aldiklar tirlinleri filmlerinde kullanmaktaydi.1980°lerden sonra iiriin yerlestirmede yeni bir
doneme girilmis, uygulamanin sekline ve ekranda kalma siiresine gore iicret talep edilmeye

baslanmistir (Arslan,2011:34).

Bugiin bilinen haliyle iriin yerlestirme Steven Spielberg’in E.T. adli filmiyle basladi
(Lindstrom ve Seybold,2008:51-52). Steven Spielberg’in 1982 yapimi E.T. filmine Reese’s
Pieces sekerlemelerinin yerlestirilmesi, modern iiriin yerlestirmenin gelisimi agisindan 6nemli
bir yere sahiptir. Bu filmin ardindan Hershey’s’in iirettigi sekerlemelerin satisinda {i¢ ay
icinde %65 oraninda artis goriilmiistiir ve bu gelisme, iiriin yerlestirmenin ticari éneminin
pazarlamacilar tarafindan anlasilmasmi saglanmistir (Odabasi ve Oyman,2005:377). Uriin
yerlestirmenin 1980°den sonra gelismesinde E.T. filminde yakalanan basarinin biiyiik etkisi

olmustur (Arslan,2011:21).
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Uriin yerlestirme, yerlestirilen markali iiriinlerin taninirhgi {izerindeki pozitif etkisinin fark
edilmesinin ardindan {iriin yerlestirmenin yapildigi sinema filmleri, televizyon programlari,
televizyon dizileri alternatif birer reklam mecrasi haline geldi. Uriin yerlestirme uygulamalar,
Hollywood’da onceleri gergeklik duygusu olusturmak i¢in senaryo akisi iginde, dekorda ve
cesitli sahnelerde iriinlerin kullanilmasi seklinde gergeklestirilirken; tiiketim faaliyetlerini
olumlu yonde etkilediginin goriilmesiyle {irliniin reklamimi yapan uygulamalar haline
dontismistiir (Taskaya,2009:104).

Sigara, alkol gibi driinlerin reklamlarinin televizyonda gdsteriminin yasaklanmasiyla
firmalarin iiriin yerlestirmeye olan egilimleri artmistir. Firmalarin bu uygulamalar1 hem dizi
veya filmin ¢ekiminde bir gelir kaynagi olmus hem de iiriinlerini dogal bir ortamda gosterme
olanagi bulan kuruluglar daha fazla para O6deyerek daha etkili bir sonuca ulasacaklarini

diisiinmiislerdir (Okay,1998:129).

Bazi kuruluslar maddi katki yaptiklari filmin igerigine irtinlerini yerlestirmenin yaninda filme
kendi markalarinin isimlerini vermeyi de uygun gérmektedirler. Ornegin Malboro Man and
Harley Davidson filminin yapimina hem Malboro sigaralart hem de motosiklet iireticisi
Harley Davidson destek vermis ve yaptiklari ortak yapimda isimlerini ve triinlerini filmde
kullanmiglardir (Okay,1998:133).

Uriin yerlestirme ajanslari, 1990°da 100 milyon dolar degerinde iiriin yerlestirme yapildigini
aciklarken (Fournier ve Dolan,1999 akt. Brennan ve Babin,2004:187) 2000’e gelindiginde bu
rakamin 360 milyon dolara ulastig1 goriilmektedir (Russell,2002:390). PQ Media tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore tiim diinya sirketleri, 2006 yilinda televizyon sovlari, miizik
videolar1 ve filmlerde iriinlerinin goriinmesi i¢in 3,36 milyar dolar harcamislardir. Bir yil

sonra bu rakam 4,38 milyar dolara yiikselmistir (Lindstrom,2008:48).

Tiirkiye’de 1980 sonrasinda uygulanan neo-liberal ekonomi politikalart sonucunda serbest
pazar uygulamalarinin baglamasina ve reklamcilik faaliyetlerinin artmasina paralel olarak
tirlin yerlestirme Tiirk sinemasinda da etkinlik gostermeye baslamistir (Taskaya,2009:106).
1984 yilinda Kartal Tibet’in yonetmenligini yaptigi Sen Dul Saban filminde Omo marka
camasir deterjani siklikla yer alirken Karisik Pizza filminde Domino’s Pizza, Her sey Cok
Giizel Olacak‘ta Renault, Mumya Firarda filminde ise Ford markalar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu filmlerde markanin logosu veya iriiniin kendisi ekranda  goriilmektedir
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(http://www.danismend.com/kategori/altkategori/marka-yerlestirme/,  04.01.2014). Gora

filminde, Yedigiin, Yeni Raki, Aytag, Kiitahya Porselen ve J&B, Neredesin Firuze filminde
Vakko magazasi, A.R.O.G. filminde Tiirk Telekom, TTNet, Avea markalar1 goriilmektedir
(http://sanatsinema.com/2013/11/24/sinemada-urun-yerlestirme-ornekleri/, 20.02.2014).

Sinemanin ilk giiniinden beri var olan iiriin yerlestirme uygulamasi gliniimiizde cesitli
sahnelerde goriinen {riinlerin  belli bir bedel karsiliginda filmde yer almasiyla
gerceklesmektedir. Popiiler film serisi James Bond’da BMW ve Aston Martin gibi liiks
araglart gérmek miimkiindiir (Thomas, Kohli,2011:42). Her James Bond filmi tamamen
kendisine 6zgili, 6zel bir ritiiele sahiptir. Liikks ve hizli arabalar ile gilizel kizlarin oldugu
filmlerin miizikleri de Bond igin 6nemli kimlik olusturma unsurlarindan biridir. Serinin her
cekilen yeni boliimiine diinyanin her yerinde izleyicilerin kitleler halinde akin etmesinin
nedeni, filmde ne bulacaklarini iyi bilmeleridir (Lindstrom,2007:72). James Bond filmlerinde
kullanilan tirtinlerin pek ¢ok tistiin nitelikleri bulunmaktadir. Alfin Parmak adli James Bond
filminde kullanilan Aston Martin DB5 kursun ge¢irmez 6n cama, arkasinda makineli tiifek
bulunan 6n farlara, oturan kisiyi istedigi zaman disar1 firlatabilen koltuklara sahiptir. Serinin
diger filmi Giin Isigi’'nda suikastte goriinen Aston Martin Volante’de ise lazer 1gm1 ve
otomatik silah donanimi vardir. Istendiginde karda kayak yapabilmekte, istendiginde ise bir
diigmeye basilarak kendi kendini yok edebilmektedir. En siradan arag¢ bile kendisini kullanan

James Bond olunca {istiin niteliklere sahip olur (Yengin,1996:105).

Ray Ban’in retro gozliikleri Paul Brickman’in yénettigi Riskli Is filminde yer alarak Tom
Cruise sayesinde yepyeni bir kimlik kazandi ve bu filmin izleyici tarafindan tutulmasiyla
birlikte Ray Ban’in cirosu yiizde elli oraninda artig gosterdi. Bu filmden ii¢ yil kadar sonra
cekilen Top Gun filminde Tom Cruise’nin tekrar kullandigr Ray Ban cirosunu yiizde kirk
daha arttirdi. Ayn1 filmde oyuncunun hava pilotlarinin deri ceketi ile goriilmesinin ardindan
ise deri pilot ceketlerinin satisinda artig goriildii. 2002 yapimi Siyah Giyen Adamlar 2°de Will
Smith’in simsiyah retro gozliikler takmasindan sonraki alti ay i¢inde sirketin satiglari ii¢

katina ¢ikt1 (Lindstrom,2008:52).
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3.1.4.Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Kullanildign Mecralar
Sinema

Sinema filmlerinde markali Girlinler sik¢a yer almaktadir. Sinema filmlerinin yeni bir reklam
mecrasi olarak kullanilmasi, reklam verene, yapimciya ve iirlin yerlestirme ajansina ayri ayri
faydalar saglamaktadir. Reklam veren firma, iiriiniinii bir filmin kurgusu i¢inde yer alan bir
karakter gibi, Oykiiniin bir pargasi gibi sunarak tiiketicinin goziinde iiriine pozitif imaj

kazandirabilmektedir (Yiiksel, 1994 akt. Taskaya,2014:104).

Ornegin Altingéz filminde James Bond ciddi ve zengin imaji veren Italyan Brioni marka
takim elbise giyer, Parker kalem killanir, IBM’in isletim sistemi filmde goriintir. Bunun yani
sira Smirnoff marka votka icer. Kullandig1 ara¢ ise BMW Z3-Roadster’dir. Filmde Famke
Janssen’in kullandig1 ruj Yves Saint Laurent firmasinin iirettigi ayni1 yil piyasaya slirdiigii
Rouge Pour 007 adli rujdur. 006 Trevelyan ve 007 Bond’un Omega saatlerini
karsilagtirdiklar1 sahnede amag¢ dikkatleri Omega markasina ¢cekmektir. Omega zenginligi
cagristiridg1 ve Bond’un maceract kisiligiyle 6zdeslestigi i¢in izleyici Bond gibi bir yasam
tarzin1 imgeleyerek Omega saat alir. Boylece Bond ve izleyici arasinda bir 6zdeslesme soz
konusu olur. Bu bakimdan Altingéz filmi, uzun metrajli bir reklam filmi izlenimi
yaratmaktadir (Yengin,1996:224-226).

Televizyon Programlart

Televizyon programlariyla ulagilan Kitle, sinema filmleriyle ulasilan kitleden daha genistir.
Bunun yani sira televizyon izleyicileri, sevdikleri programlari uzun siire takip ettikleri i¢in
hikayeye derin bir bicimde dahil olmakta, program ve programin karakterlerine yogun ve
stirekli bir baglilik hissetmektedirler (Avery ve Ferraro,200:217-214 akt. Akkan,2006:17).
Bagta diziler olmak iizere televizyonlarda toplumun her kesimine hitap eden cok g¢esitli
programlar yayinlanmaktadir. Izleyici kendi begenisi dogrultusunda en az birkag tanesini
yakindan takip etmektedir. Her dizide de bir karakterle hayatin i¢inden oldugu diisiincesi ile
empati yapan izleyici, dizinin biitiiniinden ziyade karaktere odakladigindan, karakterin tarzi,
tikketim tercihleri ister istemez bilingalt1 tarafindan benimsenmektedir. Bu bakimdan iiriin
yerlestirme, izleyicinin satin alma tercihleri {izerinde Onemli etkiye sahiptir

(http://markakulturu.com/index.php/urun-yerlestirme-reklamlari/,16.03.2014). Ornegin,
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Grey’s Anatomy dizisi Starbucks icin 1iyi bir marka yerlestirme projesidir. Grey’s Anatomy
dizisinin tim bdliimlerinde elinde Starbucks bardagi tutan doktorlar sik sik izleyicinin

karsisina  ¢ikmaktadir  (https://hakansenbir.wordpress.com/2013/06/22/marka-yerlestirme-

biraz-abartilmaya-baslamadi-mi-sizce/ ,01.03.2014).

Ingiltere’de Pop Idolii adiyla yayina baslayan, bir siire sonra da Amerika’da Amerikan Idolii
adiyla yaymlanan ve reyting rekorlari kiran sov programinin ii¢ ana sponsorunu Cingular
Wireless, Ford Motor ve Coca Cola olusturmaktadir. Ornegin, 21 Subat 2008 tarihli yayinda
jurideki arkadaslarindan biri Simon’a bir yarismacinin sarkist hakkinda ne diisiindiigiinii
sordugunda Simon “Coca Cola’y1 da ne kadar severim” diyerek bardagindan bir yudum alir.
Bunun yaninda ii¢ jlirinin de Oniinde Coca Cola dolu bardaklarin bulundugu goriliir

(Lindstrom,2009:48-49).
Internet ve Video oyunlari

Gilintimiizde oldukc¢a ragbet goren video ve bilgisayar oyunlarinda iirlin yerlestirmeye sikca
bagvuruldugu goriilmektedir. Bu tiir yerlestirmeler 6rnegin bir araba yarisinda arabanin viraji
dondiigii sirada Nike logosunun bilgisayar ekraninda goriilmesi veya futbol maci esnasinda
kalenin arkasinda veya futbol sahasinin kenarlarinda Coca Cola reklamimin yer almasi

seklinde goriilmektedir (Arslan,2011:25).

Eglence, reklama yonelik 6nemli bir tema niteligindedir. Bu baglamda internet ve video
oyunlart firmalara iriinlerini yerlestirmek i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Oyun iginde yer
alan reklam mesajlar1 vasitasiyla bir yandan iirliniin reklam1 yapilirken bir yandan da tiiketici
ile iiriin arasinda duygusal bir bag kurmak amaglanmaktadir. Internet ve video oyunlarina
iiriinlerini yerlestirmek isteyen firmalar, iirlinle tiiketici arasinda iletisim bagslatma ve bir bag
kurma, markaya/iirine yonelik olumlu imaj olusturma, marka isminin hatirlanilirligin

saglama gibi amagclarim gergeklestirmeyi hedeflemektedirler (Ozkaya,2010:456).
Roman ve Oykiiler

Oykii ve romanlar da iiriin yerlestirmenin uygulandigi alanlardan birini olusturmaktadir.
Bulgari firmas1 adinda ve kitabin basindan sonuna kadar Bulgari baglantisinin yer aldigi

seriivenin anlatildigi bir kitap yazdirmistir (Kotler, 2006:107). Romanlarda yapilan {iriin

30


https://hakansenbir.wordpress.com/2013/06/22/marka-yerlestirme-biraz-abartilmaya-baslamadi-mi-sizce/
https://hakansenbir.wordpress.com/2013/06/22/marka-yerlestirme-biraz-abartilmaya-baslamadi-mi-sizce/

yerlestirmeye Peter Straub’un Yitik Oglan Yitik Kiz adli romaninda gegen su ciimleleri 6rnek

olarak vermek mimkiindiir;

“Belirli bir seye bakmaksizin ¢evreyi seyrederken kalabalik bir Starbucks kafesinin genis
penceresine goziim takilmisti. Geng insanlar kiiciik masalarin ¢evresinde oturmus gazetelerini

okuyor ya da diz iistii bilgisayarlarimin tuglartyla ugrasiyorlardi...” (2005:311).
Video Klipler

Tiiketici ile yakinlik kurma, bir arada olma ve O6zdeslesme firsatlarini elde etme iiriin
yerlestirmeyle miimkiin olabilmektedir (Kavakl1,2003:177). Bununla birlikte sevilen kisilerin
olumlu mesajlarin tastyicist olmasi yoniinde bir beklenti s6z konusudur (Altinal ve
Inceoglu,1997:11-13). Bu baglamda iinlii sarkicilarin cektikleri video klipler pazarlamacilar

tarafindan uygun bir mecra olarak degerlendirilmektedir.

Bu konuda verilebilecek 6rneklerden biri Yalin’in Asksin adli sarkisinin video klibidir. Bu
klibin baginda “Cornetto Sunar” yazis1 yer almakta ayn1 zamanda klibin hem basinda hem de
sonunda “Keyfi Yolunda, Aski Sonunda” sloganinin altinda Cornetto logosu goriilmektedir
(https://www.youtube.com/watch?v=62QMFgcK71M,  10.03.2014).  Yalin’in  miizik
kanallarinda yaymnlanan bu klibi ayn1 zamanda diinyanin en c¢ok paylasilan viral
reklamlarindan biri olma basarisin1 elde etmistir. 2013 yilinda sosyal medyada Facebook,
Twitter ve Blog’larda 3 milyona yakin paylasim rakamiyla, her ay 20 milyon kisi tarafindan
ziyaret edilen iinlii Mashable’in global ¢apta yaptig1 “en ¢ok paylasilan video” siralamasinda
besinci sirada yer aldi ve bu basariyr elde eden ilk ve tek Tirk video klibi oldu

(http://www.unilever.com.tr/media-centre/pressreleases/

2013/keyfiyolundaaskisonundaviralkampanyalarlistesindebesincisirada.aspx,10.03.201)
Karikatiirler

Uriin yerlestirme i¢in kullanilan araclardan bir digeri de karikatiirlerdir. Dergilerde, mizah
dergilerinde, gazetelerde yerli ve yabanci g¢izerlerin ¢ok sayida karikatiiriine rastlamak
miimkiindiir. Toplumumuzda okuma aligkanliginin diisiik olmasindan dolayr karikatiirler
avantajli konumdadirlar. Vodafone’nun Selguk Erdem tarafindan ¢izilen, amaci numara
tasinabilirligini herkese duyurmak olan karikatiirde yapilan {irlin yerlestirme c¢alismasi bu tiire

ornek olarak gosterilebilir. Bir diger 6rnek ise “Selpak Sensitive” i¢in hazirlanan reklam
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kampanyasidir. Piyale Madra’nin “Ademler ve Havvalar” ¢izgileriyle sekillenen bu

kampanyada Selpak’in E vitaminli losyon igeren mendilinin tanittimi yapilmistir (Altintas,

2009: 52).

Tiyatro ve Opera Gosterileri

Leo Burnett’in ikna etmesi sonucu, H.J. Heinz, miizikal bir performans olan Saturday Night
Fever da ticari amagla {irtinlerini yerlestirmistir. Miizikalde yer alan diyaloglarda {iriine ve
ozelliklerine atifta bulunulmustur (http://online.wsj.com/news/articles/
SB110868015178958289, 03.04.2014). 2002 yilinda da Cie adli oyunun reklamlarinda tiriin
yerlestirmeye yer verilmistir (Matthews, 2005:5 akt. Akkan, 2006:22).

3.1.5.Uriin Yerlestirme Stratejileri
Cristel A. Russell’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Cristel A. Russell’m yaptig1 smiflandirmaya gore iiriin yerlestirme li¢ sekilde uygulanir:
Ekrana Yerlestirme: Yaratici ve sette olmak {iizere iki sekilde gergeklestirilir. Ekrana
yerlestirme kapsaminda iiriin ya da marka bir arka plan gériintiisii olarak (6rnegin, sokakta bir
acik hava reklami) istii kapal bir sekilde perdeye yansitilir (Elden,2009:174-175). Bu tiir
yerlestirmede {iriinler programlarda dolayli olarak yer alir. Uriinlerin filmlere dolayli olarak
yerlestirildigi  bu  yerlestirme tiirline  yaratict  yerlestirme de  denilmektedir
(Sartyer,http://scholar.

googleusercontent.com/scholar?q=cache:aulD93WKk1rsJ:scholar.google.com/+%C3%BCr%C
3%BCn+yerle%C5%9Ftirme&hl=tr&lr=lang_tr%7Clang_tr&as sdt=0 ,25.01.2014). Sahan
Gokbakar’in yapimciligini, Togan Gokbakar’in yonetmenligini iistlendigi 2013 yapimi Celal
Ile Ceren filminde Celal karakterini canlandiran Sahan Gokbakar Pizza Hut restoranina
girerken goriiliir ve markanin logosu hem magazanin girisinde hem de iiriinlerin lizerinde yer

almaktadir.

Senaryoya Yerlestirme: Uriin ya da markanin isitsel olarak yerlestirilmesidir. Bu baglamda
iriin yerlestirme filmde s6zlii olarak yer alabilecegi gibi bir diyalog araciligiyla da izleyiciye
sunulabilir. Bu tiir uygulamalarda vurgu, iiriin ya da markanin yer aldigi metne bagh olarak
cesitli yogunluklarda gerceklesebilmektedir (Elden,2009:174-175). Nokia’nin Dowson’s

Creek dizisinde yaptig1 iirlin yerlestirme isitsel {irin yerlestirmeye Ornek olarak verilebilir.
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Dizide yer alan iinlii oyuncularin telefonunun Nokia miizigiyle ¢almas izleyicilere markay1
hatirlatirken ayni zamanda izleyiciler bu durumu reklam olarak algilamamaktadirlar

(Kretchmer,2004:40).

Olay Orgiisiine Yerlestirme: Uriiniin, filmin olay 6rgiisiiniin bir pargasi olarak konumlanmasi
ve Oykiiniin yapisinda ya da karakterlerin kisiliginin insasinda 6nemli bir rol {istlenmesidir
(Elden,2009:174-175). Son donemde Hollywood filmlerinde markanin logosunun veya
tirtiniin kendisinin géziikmesinin 6tesinde, markalar senaryo iginde bir anlam kazanmis adeta
filmde markaya bir rol verilmistir. Boylelikle firmalar kime seslendiklerini, markanin tasidigi
ruhu daha iyi anlatabileceklerini diistinmektedirler
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Arastirma/Arastirma_Detay.aspx?id=36
03.12.2011).

Tom Hanks’in oynadigi Yeni Hayat/Cast Away filminde FEDEX markasimnin filmin tim
Oykiisiine hakim oldugu goriiliir. Bu filmde basrol oyuncusu Tom Hanks FEDEX’te calisan
birisidir ve filmin basindan sonuna kadar firma olay orgiisiine dahildir. Cast Away’in FEDEX
acisindan basarili bir uygulama oldugu goriilmektedir (https://hakansenbir.wordpress.com
12013/06/22/marka-yerlestirme-biraz-abartilmaya-baslamadi-mi-sizce/,01.03.2014).

D’Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejileri
D’ Astous ve Seguin iiriin yerlestirmeyi ti¢ sekilde siniflandirmistir: (1998:896 akt. Kaya,
2013:24-25):

Ortiilii {iriin yerlestirme: Marka, sirket ya da iiriiniin dogrudan gosterilmesidir. Ornegin,
televizyon programinda sunucunun kullandigi bilgisayarin logosunun goriinmesi, televizyon

markasinin agikc¢a gosterilmesi.

Biitiinlestirilmis agik iirlin yerlestirme: Markaya ait {irin ya da hizmetin programda aktif

olarak rol almasidir. Ornegin, bir programda katilimcilarin hepsine Pizza Hut dagitiimasi.

Biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme: Uriin ya da hizmet acikca ifade edilmis fakat
program igerigi ile birlestirilmemistir. Sponsorun ismi sadece programin basinda ve/veya

sonunda belirtilir.
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Murdock’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Yaratic1 Uriin Yerlestirme: Uriin filmde dolayli olarak yer alir. Ornegin filmde oyuncunun
yiiridiigii yolda iiriiniin reklammnin yer aldigi bir billboardin goriintiilenmesi ya da acik

televizyonda {iriiniin reklaminin dénmesi gibi (Arslan,2011:92).

Dogal Uriin Yerlestirme: Uriiniin dogal ortaminda gériilmesidir. Mutfak sahnelerinde oldugu
gibi iiriin dogal ortaminda gériintiilenir. Ornegin, mutfakta tezgahin iizerinde dylesine duran
mesrubat  sisesi, oyuncularinin  cep  telefonu  markalarinin  gosterilmesi  vb.
(Saryer,http://scholar.googleusercontent.com/scholar?q=cache:aulD93Wk1rsJ:scholar.
google.com/+%C3%BCr%C3%BCn+yerle%C5%9Ftirme&hl=tr&Ir=lang_tr%7Clang_tr&as_
sdt=0,25.01.2014)

3.1.6.Uriin Yerlestirmenin Avantajlar1 Ve Dezavantajlar
3.1.6.1.Uriin Yerlestirmenin Avantajlar
Uriin Yerlestirmenin Markaya/Uriine Sagladigr Avantajlar

Diisiik Maliyet: Uriin yerlestirme geleneksel reklam ortamlarinin, yiiksek maliyet, reklam
karmasasi, hedef kitlenin reklamlardan kaginmasi gibi olumsuz yonlerini gidermesi agisindan
pazarlama iletisimi disiplinleri i¢in énemli bir ara¢ haline gelmistir (Arslan,2011:9). Uriin
yerlestirmenin maliyeti ticari reklamlarin maliyetinden daha diisiiktiir (d’Astous ve

Chartier,2000 akt. Brennan ve Babin,2004:188).

Diisiik Giiriiltii Faktorii: Izleyiciler televizyon reklamlarmi gérmezden gelebilirken, sinema
filmlerine ya da televizyon programlarina entegre edilen firiinleri gérmezden gelmeleri
miimkiin degildir (Turcotte,1995 akt. Brennan ve Babin,2004:187). Uriin sinemanin ya da
programin dogal akisi i¢inde yerlestirildiginde izleyici kanal degistirememekte dolayisiyla
mesaja maruz kalmaktan kaginmamaktadir (Nielsenwire, 2009 akt. Thomas, Kohli,2011:42).
Cok uluslu sirketler pazarlama politikalarinda sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeyi
geleneksel reklama tercih etmektedirler. Bunun nedeni hem biiyiik bir ekranda yiiksek oranda
gerceklesen yogunlagma ile izlenen bir filmin igerisine markanin yedirilmesi, hem de

izleyicinin kanal degistirmesinin miimkiin olmadig1 bir ortamda reklamin fark edilmeden
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bilingaltina gonderme imkanina sahip olmasidir

(http://sanatsinema.com/2013/11/24/sinemada-urun-yerlestirme-ornekleri/ ,20.02.2014).

Kiiresel Erisim: Global dagitim agi sayesinde bir film diinyanin pek ¢ok noktasinda
izleyiciyle bulusmaktadir. Yerli bir filmin gosterimi bir ka¢ haftadan birka¢ aya kadar
siirebilmekte ve yerli pazarda yaklasik olarak on milyon kisiye ulasmaktadir. Bir kag¢ ay sonra
uluslararas1 pazara acilan filmin ¢ok daha fazla sayida seyirciyle bulugsmasi miimkiin
olmaktadir. Firmalarin trlinlerini yerlestirdikleri sinema filmlerinin elde ettikleri basari,
markalarin uluslararasi alanda basar1 kazanmasina ve elde edebilecekleri genis ¢apli erisime
biiyiik katki saglamaktadir. Sadece ulusal degil kiiresel ¢apta kitlelere erigebilme imkani elde
edebilme agisindan 6zellikle kiiresel firmalar i¢in {iriin yerlestirme dnemli tanitim olanaklari

sunmaktadir (Arslan,2011:32).

Uzun Omiirliilikk: Uriin yerlestirme aracihigiyla genis kitlelere ulasmak miimkiindiir. Bu
sayede kurulusun tanmirhgi, seckin bir yere sahip oldugu hedef kitlesine duyurulmus olur
(Okay,1998:129). Bir filme yerlestirilen {iriin diinyanin her yerinde milyonlarca Kkisi
tarafindan izlenir. Bu sekilde iirlinlin hayati1 yillarca uzayabilir, filmin basaris1 satiglarin
canlanmasina neden olabilir (Yolcu,2003:457). Internet, dvd, ved gibi teknolojilerin gelismesi
sonucunda sinemanin ve dolayisiyla {iriin yerlestirmenin 6mrii daha da uzamakta, bununla
birlikte ulastigi hedef kitle de genislemektedir (Nielsenwire,2009 akt. Thomas ve Kohli,
2011:42). izleyici sinema, ved, dvd, kablolu tv vb. yayin formatiyla bir filmi izlemek istedigi
zaman ek bir iicret ddemesi veya ek zaman ayirmasi gerekmektedir. izleyicinin yaptig1 bu
yatirnm filmin tamamini izleme olasiligint arttirmaktadir ve bu durumda filmin igerigine

yerlestirilen {irlinii algilama olasilig1 da oldukga ytliksek olmaktadir (Arslan,2011:30).

Unlii  Kullammi: Uriiniin  {inlii bir oyuncu tarafindan kullanilirken sunulmasi iiriin
yerlestirmenin tliketici {izerindeki etkisini giliclendirmeyi amaclar (Taskaya,2009:129).
Unliiler dikkatleri markaya ¢ekme konusunda olduk¢a biiyiik bir basariya imza atmakta,
markanin  inandiriciligimi ve  markaya duyulan giiveni arttirdigi  goriilmektedir
(Kotler,2005:164). Kaynagin saygin ve giivenilir olmasi onun inanilir olmasini saglar. Mesaj
kaynaginin; degerli olmak, 6nemli bir is basarmak, gz 6niinde bulunmak gibi 6zelliklerinden
birini ya da birkacini tagimasi gerekir. Kaynagin sayginligi mesajin inanmilirligii arttirir

(Inan,2009:36). Sevilen kisilerin olumlu mesajlarin tastyicisi olmasi ydniinde bir beklenti sdz
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konusudur. Genel olarak sevilen, sempatik ya da hos bir goriinime sahip olan kisilerin
gorlslerinde hakli olacagi diisiincesi hakimdir. Sevilmeyen Kkisilerin ise tam tersi yonde
olumsuz mesajlarm tasiyicist olmasi beklenir (Altmnal ve Inceoglu,1997:13). Firmalar maddi
destek saglayarak iiriin yerlestirme uyguladigi filmler vasitasiyla hedef kitlesi tarafindan
taninmay1 amaglamakta ve bunun yaninda filmde oynayan oyuncularla markaya yansitmak
istedigi karakter arasinda bir uyum saglamaya c¢alismaktadir (Okay,1998:131). Unliiler
dikkatleri markaya ¢cekme konusunda olduk¢a biiylik bir basar1 yakalamakta ve markanin
inandiriciligini ve markaya duyulan giiveni arttirmaktadirlar (Kotler,2005:164). izledikleri
filmde kendilerini, sevdikleri oyuncularla 6zdeslestiren ve onlara 6zenip onlar1 6rnek alan
tiketiciler bu oyuncularin  kullandigi markalar1 kullanma egilimi gostermektedirler.
Izleyicilerin sevdikleri aktdriin kullandig1 arabay: kullanmak, ictigi icecegi icip giydigi takim
elbiseyi giymek istemeleri firmalar agisindan &nemli yararlar saglamaktadir. Ozellikle
televizyon reklamlarinda pek sik goriilmeyen iinlii aktor ve aktrislerin filmde {iriini
kullanmasi tiiketiciler {lizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir (Arslan,2011:37).
Ozdeslesme taklidin genis kapsamli seklidir. Birey kendisini sevdigi baska bir kisiyle es
duruma getirir. Ozdeslesmede birey diger kisinin hosuna giden birka¢ davranisim degil biitiin
davranislarini taklit eder (Altinal ve Inceoglu,1997:11-13). Taklitci tiiketiciler kendilerini
daha 6nemli biri gibi hissettirecek tiriinleri satin almak isterler (Lasn,2004:112). Tiiketicilerin
markayla {inlii bir film y1ldiz1 ya da pop sanatgis1 arasinda bir ilginlik bagi kurmasi, markaya
iligkin Dbilgileri hatirlama konusunda tiiketicilere yardimcit olmakla birlikte marka
cagrisimlariin olugsmasini ve ayni zamanda tiiketici lizerinde olumlu duygular uyararak bu

duygularin iirline/markaya transfer edilmesini saglar (Uztug,2003:31-32).

Uriin Kullaniminin = Seyirciye Gosterilmesi: Filmin dogal akist icinde iiriiniin nasil
kullanildigina yonelik goriintiilere yer verilmesiyle birlikte tiiketici liriiniin nasil ve ne amagcla

kullanildig, hangi 6zelliklere sahip oldugunu 6grenebilmektedir (Arslan,2011:40).

Olumlu Iliskilendirme: Film senaryosuna yerlestirilen reklami olumsuz yonde iliskilendirme
orant ticari reklama gore daha diisiiktiir (Russell,2002 akt. Brennan ve Babin,2004:188). Uriin
bir filmin kurgusu ic¢inde yer almakta, Oykiiniin bir pargasi, filmin bir karakteri gibi
sunulmakta ve bu sayede iiriin tiiketicinin gdziinde pozitif bir imaja sahip olmaktadir. Izleyici
iirlin yerlestirmenin kendisini ikna etmek amaciyla yapildigini diistinmemekte, {iriin

yerlestirmenin kendisine yonelik olmadigini hatta onu tesadiifen duydugunu ya da gordiigiinii
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disiinmektedir. Bu durum iknanin etkisini artirmaktadir (Yiiksel, 1994 akt. Taskaya,
2014:104). Uriin yerlestirme sayesinde markaya kars1 olumlu duygular gelistiren tiiketici

sonug olarak satin alma davranisini gergeklestirmektedir (Arslan,2011:35-36).

Olgiilebilirlik: Sinema filminde mesaj filmin icine yerlestirildigi icin filmi izleyen kisi sayisi
ile mesaja maruz kalan kisi sayis1 ayni orandadir. Mesajinin ulastigi kisi sayisini 6lgmek

isteyen firmalar bu sayede kesin bir say1 elde edebilmektedirler (Arslan,2011:31).
Uriin Yerlestirmenin Film Stiidyolarina Sagladig1 Avantajlar

Film Maliyetlerinin Azaltilmasi: Film yapimcilart acisindan {iriin yerlestirmeden elde edilen
en dnemli yarar filmin yapim maliyetlerinin diisiiriilmesidir. Uriin yerlestirme sayesinde film
icin gerekli olan dekor, ara¢ ve gerecler herhangi bir satin alma ya da kiralama islemi
olmaksizin firmalardan temin edilmektedir. Bu sekilde gerekli iirlinler herhangi bir ek gider
olmaksizin elde edilebilmektedir. Bu iiriinler ugak, araba, televizyon, giyisi, gida vb. pek ¢ok
alanda cesitlilik gosterebilmektedir (Arslan,2010:40).

Uriin Yerlestirmeden Gelir Elde Etme: Film yapimcilar1 ve firmalar arasinda imzalanan
sozlesmeye bagli olarak yapimcilar iiriin yerlestirmeden ©Onemli miktarlarda gelir elde
edebilmektedirler. Uriin yerlestirmenin {icreti yerlestirmenin sekline, siiresine vb. gore
degisim gostermektedir (Arslan,2011:44-45). Film stiidyolar1 filmin igerigine yerlestirilen bu
tiir Uriinler icin licret almakta ve bu sayede filmin masraflarinin tamamini ya da bir bolimiinii
karsilayabilmektedirler (Yiksel,1994 akt. Taskaya,2014:104). Eglence Arastirmalari ve
Pazarlama Dernegi verilerine gore reklam verenler iirlinleri igin Hollywood stiidyolarina

tahminen 360 milyon dolar 6demektedirler (McNatt ve Oleck, 2000 akt. Russell,2002:307).

Gergeklik Duygusu: Film yapimcisinin, iiriinii gerekli sahnelerde kullanmasi gergeklik algisi
yaratmaktadir (Yiksel,1994 akt. Taskaya,2014:104). Giindelik hayatimizda oldugu gibi,
markal1 triinlerin televizyon dizilerinde de yer almasi yapimlara gerceklik duygusu katma
konusunda katki saglamaktadir (Oztiirk ve Okumus,2013:152).Yapimcilar ve ydnetmenler
izleyicinin giinliik hayatta gordiigii iiriinlere filmin akis1 icerisinde yer vererek filme gerceklik
duygusu katmak istemektedirler. Bu sekilde izleyici filme yogunlasmakta filmin akisindan

kopmamas1 saglanmaktadir (Arslan,2010:43).
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3.6.2.Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlar

Firmalarin, iirlinlerine uygun olmayan filmlere {iriinlerini yerlestirmeleri, kendileri agisindan
olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Uriiniin yerlestirildigi filmin asir1 siddet, kan, cinsellik
vb. icermesi marka imajima ciddi zararlar verebilmektedir (Arslan,2011:54). Benzer sekilde
irtiniin yanhs karakterle eslestirilmesi de olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Abercrombie &
Fitch (A&F) markas;, MTV'nin Jersey Shore adli sov programindan {riinlerinin
kullanilmamasini1 talebinde bulunmustur. MTV’de yaymnlanan ve sekiz ev arkadasinin
hayatin1 ekrana yansitan programin ana temasini, meslek sahibi olmadigi halde yiiksek
Ozgliven sahibi, kisisel bakimina diiskiin kasl erkekleri, onlarin 6zel iliskilerini ve gorgiisiiz
kimliklerin konu aliyor. Hir¢in tavirlariyla programda iinlenen Sorrentino i¢in 6zel olarak
yaptigi agiklamada A&F; “Programin eglence amagh oldugunun farkindayiz. Fakat
Sorrentino’nun  irlinlerimize  digkiinliigi markamizin ruhuyla bagdasmiyor, diger
miisterilerimizin de bu durumdan rahatsiz olacagindan kaygiliyiz” dedi. A&F, Jersey
sahilinde gecen Jersey Shore programindaki iyelerden en basta Mike The Situation
Sorrentino olarak bilinen kisiden ve diger iiyelerden markasina zarar verdigi gerekgesiyle
tirtinlerini giymemesini istedi ve bunun i¢in iiste para teklif etti. Bu durum markalarin gorsel
iletisim  araglarinda  korumasiz  oldugu  sorununa  Ornek  teskil  etmektedir

(http://producplacement.blogcu.com/urun-yerlestirme-me/11238786, 24.02.2014).

Filmlere yerlestirilen iiriinlerin sayisinin giderek artmasi, iiriin yerlestirme agisindan sorun
teskil eden bir diger husustur.Bu durum seyircinin ve elestirmenlerin tepkisini giderek daha
fazla ¢ekmektedir (Lindstrom,2008:53). Filmlerde c¢ok sayida marka yer almakta, farkli
markalarin ayn1 kategorideki trtinleri birlikte goriilebilmektedir. Bunun nedeni marka sayisi
arttikca film stiidyolarinin elde edecegi gelirin de ayni oranda artmasidir (Yolcu,2003:458).
Martin Lindstrom’un yaptig1 bir arastirmada ulastigt sonuglara gore bir programin
senaryosuyla biitiinlesen markalar akilda kalici olmalarinin yan1 sira programda yer alan diger
markalarin akilda tutulma yetenegini zayiflatmaktadir. Bu nedenle markalar ard arda
serpistirilmek yerine stratejik bir sekilde programin senaryosuyla biitlinlestirilmelidir. 2002
yapimi James Bond serisinin Die Another Day adli filminde 123 dakika iginde 23 marka
sergilenirken Sylvester Stallone’nin 2001 yapimi Yarisg: adli filminde 117 dakikada 103

markaya yer verilmistir —her bir dakikada bir marka yer aliyor- 2007 yapimi Transformers
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adli filmde ise Apple, Aquafina AT&T ve Austin Healey basta olmak iizere 68 sirketin iiriin
yerlestirme yaptig1 goriillmektedir (Lindstrom,2008:53,58).

Bazi eserlerde yer alan {irlinler samimiyeti saglayamadigi icin izleyici ya da okuyucu bu
durumdan rahatsiz olmaktadir. Dan Brown’mn Cehennem adli romani diinyanin gizemli
meselelerini isleyen bir macera kitabidir fakat iriin yerlestirme yoOniinden samimiyeti
saglayamadig goriilmektedir. Ornegin Apple iiriinleri kitabin en heyecan verici yerlerinde
hikdyenin arasmna girmektedir. Uriiniin 6zelliklerinin detayl sekilde anlatildig1 bdliimlerin bir
roman sayfasindan cok bir ilan metnine benzedigi goriilmektedir
(https://hakansenbir.wordpress.com/2013/06/22/marka-yerlestirme-biraz-abartilmaya-
baslamadi-mi-sizce/, 01.03.014).

3.1.7.Uriin Yerlestirmenin Etkileri
3.1.7.1.Uriin Yerlestirmenin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Izleyici bir filmde ya da dizide bir karakterle empati yaparak dizinin biitiiniinden ziyade
karaktere odaklanmaktadir. Bundan dolayr karakterin tarzi, tiiketim tercihleri ister istemez
izleyicinin bilingalt1 tarafindan benimsenmektedir. Bilingalti, esnek ve mukayeseci bir yapida
olmadig igin {iiriin yerlestirme izleyici {izerinde biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir. Uriiniin
senaryoda yer almasi, markanin popiiler oldugu algisim1 yaratmaktadir. Burada 6grenme
makenizmas1 devreye girmekte ve izleyicinin satin alma egilimini arttirmaktadir

(http://markakulturu.com/index.php/urun-yerlestirme-reklamlari/, 16.03.2014).

Reklam sektoriinde bir pazarlama araci olarak kullanilan iiriin yerlestirme, iilkemizde
popiilerligini ve lstiinliigiinii koruyan filmler ve televizyon programlari vasitasiyla hayatimiza
girmektedir (Oztiirk ve Okumus,2013:135). Uriin yerlestirmenin, iiriiniin yerlestirilecegi
mecraya uygun olarak kurgulanip, konsept olarak ilistirilecegi programa uyumu
gozetildiginde ve dogrudan verilmedigi, géze batmayacak sekilde gerceklestirildiginde hedef
kitle tarafindan olumlu karsilandig: goriilmektedir (Tanribilir,
http://dijitalreklamcilik.blogspot.com.tr/2013/03/yeni-medya-urun-yerlestirme-ve-ikna.html ,
16.03.2014). Uriin yerlestirme anlamlandirilarak ve estetik kaygilar gozetilerek yapildiginda
izleyiciyi rahatsiz etmeyen keyifli bir uygulamaya donlismektedir. Olayin bir pargas1 gibi

sunulan {irlinler, senaryonun igerisine ne kadar iyi yerlestirilirse etki gilicti bir o kadar
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artmaktadir (http://silvademirci.novamaks.com/2011/05/reklam-dunyasnn-yeni-yldz-
urun.html, 06.03.2014).

Yapilan akademik arastirmalar iirlin yerlestirmenin, tiiketicinin markaya yonelik olumlu
tutum gelistirdigini gdstermektedir. Izleyicinin, {iriin yerlestirme mesajina maruz kalma
siklig1 da markanin imajina etki eden hususlardan biridir. Uriin yerlestirme reklam verenler
icin geleneksel reklam mecralarina karst 6nemli ve basarili bir alternatif mecra niteligindedir

(Reijmersdal, Neijens ve Smit, 2007:417).

RSL’nin yaptig1 bir aragtirmada ortaya ¢ikan sonuca gore programa lriin yerlestirme diger
tiirlere gore izleyicinin daha fazla dikkatini ¢ekmekte, tanmnirlik diizeyi ise diger reklam
faaliyetlerine gore daha yliksek ¢ikmaktadir. Taninirlig1 arttirmanin yani sira iiriin yerlestirme
tutundurma ¢alismalarin1 desteklemekte ve marka sadakatinin olusumuna katki saglamaktadir

(Okay,1998:129-130).

The Bloxham Group ile The Sponsorship Research Company’nin yaptig1 arastirmaya gore
izleyiciler iiriin yerlestirmeyi reklama gore daha fazla tercih etmekte ve iiriin yerlestirmeden
saygiyla s6z etmektedirler (Okay,1998:129). Uriin yerlestirmenin, tiiketicilerin markaya karsi
tutumlarini olumlu yonde etkiledigi ve satin alma asamasinda tiiketicilerin satin alma
egilimlerini arttirdigi goriilmektedir (Aydin ve Orta,
http://www.journals.istanbul.edu.tr/tr/index.php/iletisim/article/viewFile/699/pdf,
29.01.2014).

3.1.7.2.Uriin Yerlestirmenin Uriiniin Satislar1 Uzerindeki Etkisi

Steven Spielberg’in 1982 yilinda ¢ektigi E.T. filmine yerlestirilen Reeses’s Pieces
sekerlemelerinin satisinda, li¢ ayda %65 oraninda artis gorilmistir (Caro,1996
akt.Turner,2004:17). Uriin yerlestirmenin satislar iizerindeki olumlu etkisi agik¢a goriildiikten
sonra markalar Hollywood filmlerine iiriin yerlestirme konusuna daha fazla talep gostermeye
baglamiglardir (Turner,2004:17).

Tom Cruise’un 1983 yapimu Riskli Isler filminden sonra Ray-Ban’in klasik Wayfarer model
giines gozliiklerinin satiglart ti¢ katina ulagsmis; Aviator modeli ise aktor onlar1 1986°da Top
Gun filminde kullandiktan sonra %40 oraninda artmistir. Tom Cruise’un Sirket (1993)

filminde Red Stripe birasiyla doviisiirken goriilmesinin ardindan markanin satiglart %353
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oraninda artmistir. 2005 yilinda vizyona giren Narnia Giinliikleri: Aslan, Dolap ve Cadi adli
Disney filminin ¢ocuk kahramaninin “Tirk Lokumu” hayrani olmasindan dolay1 filmin
Ingiltere’deki gosteriminin ardindan, iilkedeki lokum satislarmin %50 oraninda arttig
goriilmiistiir. Kurtlar Vadisi *nde (2003-2005) yerlestirilen markalardan biri olan Romanson
saatlerinin bilinirligi, dizinin popiilerliginin artmasina paralel olarak artmigtir. 2003 yilinda
Tirkiye’de yilda yedi ile sekiz bin civarinda saat satisi yapan markanin 2004 yili satislari

yaklasik %100 oraninda artarak on bes bin rakamina ulasmustir

(http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-yerlestirme/, 17.03.2014).

The Beamish Stout’un Inspector Morse dizisinin sponsorlugunu yapmasinin ardindan iiriin
tanmirligl %220 oraninda artarken satislarinda %145 oraninda artis gergeklesmistir. Uriin
yerlestirme araciligtyla genis kitlelere ulasmak miimkiindiir. Bu sayede kurulusun taninirhigi,

seckin bir yere sahip oldugu hedef kitlesine duyurulmus olur (Okay,1998:133).

Uriin yerlestirme agisindan énem arz eden bir diger husus ise bir filmin vizyona girene kadar
ne kadar izleyiciye ulasacagi ve bu izleyicinin hangi demografik ya da psikografik 6zelliklere
sahip oldugunun kesin olarak bilinmemesidir. Bunun yani sira giseden karli bir hasilat elde
etmeyi planlayan yapim sirketleri filmlerinin genis bir hedef Kitleye hitap etmesine 6zen
gdstermektedirler. Ornegin aksiyon-macera gibi tiir filmleri bile “18-35 yas arasi1 erkekler”
gibi oldukga genis bir hedef kitle tanimlamasina sahiptir. Zor Oliim 4 filmini ele alirsak
aksiyon-macera tiirtinde olan bu film beklentilerin {izerinde ¢ok genis bir izleyici kitlesine
ulagsmis ve ¢ok genis bir demografik yapiya hitap etmistir (Arslan,2011:54). Ayn1 zamanda
sinema filmlerinde sigara, otomobil, haber kaynagi, giyim vb. gibi diger mecralarda reklami

yasak olan pek cok iirliniin yerlestirildigi goriilmektedir (Yolcu,2003:458).
3.1.8.Uriin Yerlestirmeye Yonelik Elestiriler

Uriin yerlestirmeyle ilgili en dnemli elestirilerden biri, izleyicilerin bilincaltim etkileyen bir
uygulama olmasidir. Bilingalti reklam oldugu ileri siiriilerek tiiketiciler iizerinde zararl
etkilere yol agtig1 iddia edilmektedir (Yolcu, 2007:455). Zira bu bilingalti etkiler izleyicilerin
iradesi disinda gergeklesmektedir ve onlart etkileyen bu mesaja karsi koymalart miimkiin
degildir. Bu bakimdan bazi izleyiciler tarafinda aldatici bir uygulama olarak goriilmektedir.

Izleyicilerin satin alma niyetleri iizerinde de etkili olmaktadir (Kaya,2013:35).
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Uriin yerlestirmeyi elestirenlere gore, kitle iletisim araclar1 tarafindan yaymlanan
programlarin igerigini olusturan mesajlarin niteliginin (haber, reklam, belgesel, yorum vb.)
belirtilmesi bir zorunluluktur. Fakat iriin yerlestirme i¢in bu kural uygulanmamaktadir.
Dolayisiyla izleyiciler, reklamlart izlerken kullandiklar1 savunma mekanizmasini iirlin
yerlestirme uygulamalar igin kullanamamaktadirlar (Taskaya,2009:164). Izleyici bu sekilde
daha kolay yonlendirilmektedir. Marka sembolleri, fark ettirmeden izleyiciye sinyaller
gondermekte ve izleyici bu sinyalleri geri plana atarak filmi izlemeye devam etmektedir
(Lasn,2004:45).

Bilhassa c¢ocuklar maruz kaldiklari ticari mesajlardan olumsuz yonde etkilenmektedirler.
Kiigiik yastaki cocuklar dahi hem kendi satin alma giicleriyle hem de ebeveynlerinin satin
alma kararlarim1 etkileme agisindan pazarda Onemli bir yere sahiptir (Odabast ve
Oyman,2005:437). Cocuklar, 6zendikleri rollerin tiikketim davramiglarimi taklit etme
egilimindedirler (Pelenk,2003:17 akt. Kaya,2013:36). Bu noktada iiriin yerlestirmenin

cocuklar tizerindeki olumsuz etkisi, lirlin yerlestirmeye getirilen bir diger 6nemli elestiridir.

Sigara, alkol gibi {iriinlerin ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkiledigi ileri siiriilmektedir (Yolcu,
2007:455). Bu tiir iirlinlere yonelik triin yerlestirme g¢alismalariyla ilgili etik endiselerin
oldugu goriilmektedir. Ornegin, sigara reklamlarinin yasaklanmasi gergevesinde filmlerde ve
programlarin igerisinde iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik diizenlemeler yapilmaktadir
(Gould, Gupta, Grabner, 2011:43 akt. Kose, 2012:48). Bu baglamda pek ¢ok film stiidyosu
alkol ve sigara gibi tiriinlerin yerlestirilmesiyle ilgili tedbirlerini alma yoluna gitmislerdir. Bu
tedbirler sik sik iirliniin yasca kiiciik olan kisilerce kullanimina ve senaryonun uygunluguna
bakilarak degerlendirilmektedir. Bu tedbirlerin ardinda sosyal ve ahlaki sorumluluklar yer
almaktadir (Moser 2004:8 akt.Giiler,2010:16).

Uriin yerlestirmeye bir elestiri de beyazperdenin kendi i¢inden gelmistir. Truman Show
filminde beyazperdenin kendi Ozelestirisini yapitigi gorilir. 1998 yapimi Truman Show
filminde; Truman Burank’i dogdugunda evlat edinen bir sirket, onun tiim hayatin1 bir
senaryoya uygun sekilde iiriinler ve duygularla doldurup diizenleyerek 24 saat televizyonda
yayinlar. Truman, senaryo geregi yasadig1 hayatin 6tesinde bir ipucu buldugunda, kurgusal bir
hayatin i¢cinde oldugunun farkina varir ve boylelikle kurulu diizen ilk kez bozulmus olur

(Lasn,2004:119). Truman Show, kurgularin yasama dahil edilmesinin boyutlarinin nerelere
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varabilecegini sergilenmistir (Tanrbilir,
http://dijitalreklamcilik.blogspot.com.tr/2013/03/yeni-medya-urun-yerlestirme-ve-ikna.html,
16.03.2014).

3.2.Nostaljinin Uriin Yerlestirmede Kullanim
3.2.1.Dizi Filmler ve Sinema Filmleri Yoluyla Ge¢misin Yeniden Canlandirilmasi

Sanayi devriminin ardindan ortaya ¢ikan kitle kiiltiirii ile endiistriyel tekniklerle tiretilip ¢ok
genis kitlelere ulasan davranig, mit ya da temsili olgular tarif edilmektedir. Sanayideki kitlesel
tiretim olgusunun kiiltiire uyarlanmis seklidir. Bu siiregte sanat yapit1 biitiinligiinii yitirmekte,
tiretim ve tasarim birbirinden kopuk hale gelmektedir. Diger iirlinler gibi tiikkenebilen bir
metaya doniigen sanat yapitinin yasamini slirdiirmesi, uzman bir dagitim agina sahip olmasina
baglidir. Geleneksel sanat yapitlar1 kitlesel boyutta iiretilip dagitilmaktadir. Bunun yani sira
gelisen teknolojiyle sinema, radyo, fotograf, televizyon, video gibi araclarin ortaya ¢ikmasiyla

yeni iiretim bigimleri ortaya ¢ikmistir (Oktay,1996:113).

Giiniimiiz teknoloji ¢agi, insanin psikolojik yenilgisinin dram olarak yasandigi bir ¢agdir.
Bugiiniin insani, ¢ézemedigi toplumsal sorunlar karsisinda sinemalarda, ¢izgi romanlarda,
romanlarda Siipermen olarak bilinen ve olgunlagmadig1 i¢in sorunlara totaliterce yaklasan,
barbar bir sekilde siddetle ¢ozmeye calisan “tek kisilik hagh seferlerinden” kurtulus
bekleyecek duruma gelmistir (Oskay,1993:210).

19.yy boyunca sosyal doniisiimdeki anahtar rolii endiistriyel kapitalizmin neden oldugu
degisim oynadi. Bu donemde meydana gelen gelismenin kapsamini ve tarihsel degisimini
kiltiirel karsitlik olusturdu. Bu degisimler sonucunda nostaljinin birka¢ agidan énemi ortaya
¢ikt1, kaybolan tarih ile kisisel gegmis arasinda en ufak bir uyuma ihtiya¢ olmadigi goriildii.
Modern diisiincenin kolektif tarihi ge¢misin telafi edilemeyecegi hissini gelistirdi
(Boym,2001:9).

Bununla birlikte sinema filmleri ve televizyon programlar1 g¢agimizda, tarth hakkinda
bilgilenmemizi saglayan onemli araclardir. Fakat ticari gelir elde etmek amaciyla ¢ekilen bu
tarihi filmlerde izleyiciyi memnun etmek igin, gercek tarih saptirilmakta, degistirilmekte ve
yeniden revize edilebilmektedir (Weinstein,2001:27-28).
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Sinema yasamin yansimasidir ve gergeklik izlenimi yaratir (Yengin,1996:195). Medya
kiiltiiriiniin insa ettigi yeni simgeler eski simgelerin tlizerine kurulur (Kaypakoglu, 2006:59).
Kiiltiirel tiiketimin dirilisi, artik var olmayan, tiikketilmis olan ve ayni1 zamanda efsane haline
gelmis olanin yanilsamali ¢agrisimidir. Insanlar tarihe karisan bir olay yeniden giincellenmis
sekliyle, efsane halini almig ve ritiiele doniistiiriilmiis olarak tiiketmektedirler. Tarihte
restorasyon olarak adlandirilan bu siire¢ gegmisteki modellerin dirilisinin stirecidir. Nostalji
vasitastyla diriltilen seylerde amaclanan gercegin yadsinmasi yoluyla gostergeleri

yiiceltmektir (Baudrillard,2004:121-122).

Sembolik tiiketim kitle iletisim araglarinda siklikla kullanilmaktadir. Sinema filmleri ve
televizyon programlari sadik izleyicileri ig¢in kizgmlik, heyecan, rahatlama, kiskanglik gibi
duygusal tatminler, fantastik yararlar sunarlar. Bu programlarda yer alan olaylar ve karakterler
izleyici iizerinde gerceklik imgesi yaratir. Yavuz Odabasi’nin tabiriyle “diisler diinyasinda
Ozlemlerin gergcek disi1 tatmini” sdzkonusudur. Sinema diisler diinyasinda bir peri masal
yaratarak Marilyn Monroe, Elvis Presley gibi efsaneleri toplumlara sunar. Sinema vasitasiyla
sunulan bu gibi masal kahramanlar1 izleyicinin diisleriyle 6zdeslestirilmeye calisiimaktadir

(Odabasi, 2004:143-144).

Jameson, nostalji filmlerini bir yeniden yapim ya da tarihsel filmlerde oldugu gibi ge¢mise
duyulan 6zlemin tutkulu bir sekilde disavurumu olarak anlamlandirir. Klasik nostalji filmi,
simdiki zamani1 yadsiyarak daha eski bir donemin kaybolan ger¢ekligini yakalamaya ve
yeniden canlandirmaya caligir (1994:48-49 akt. Karadogan,
http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/23/667/8498.pdf, 14.05. 2014).

Nostaljinin yeniden insas1 taklide dayali olarak gergeklestirilir. Ge¢mis simdinin ya da arzu
edilen gelecegin suretinde yaratilir ve bu sirada kolektif tasarimlar kisisel arzulara benzetilir
(Boym,2009:498). insanlar tarih ve siddetin var oldugu eski giinleri diriltme ¢abasi
icindedirler. Bu siirecte icerikler karmakarigik sekilde dile getirilmekte ve tiim gegmis,
tarihsel olaylar gelisigiizel bir sekilde diriltilmeye g¢alisilmaktadir. Segici ideolojik diistince
yerini nostaljiye birakmistir ve bu siirecte biriktirme ve biriktirdigini yeniden iiretme egilimi
bas gostermistir. Tiim farkliliklar ortadan kaldirilip ayrim yapilmaksizin her sey retro
cekicilik icinde birbirine karistirilarak sunulmaya baslanmistir. Anlamini yitirmis olsa dahi

yakin gegmigin bir ayricaligr vardir. Sinemanin sik sik isledigi fasizm, savas, savas sonrasi
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gibi konular bize daha tahrik edici, daha yogun, daha bas dondiiriicii ve daha bildik
gelmektedir (Baudrillard,2005:71).

Nostalji vatam igin yurdundan uzakta savasan Isve¢’li askerlerin hastaligi olsa da popiiler
nostalji savas tutkunlarmin bir hastaligidir. Amerikan I¢ Savasinin muharebe alanlar1 yeniden
canlandirilirken burada yalnizca tarih degil savas deneyimi de yeniden yaratilir. Kusursuz bir
savas deneyimi yasatmak i¢in {iniformalardan silah tiirlerine kadar tiim ayrintilara biiyiik bir
titizlikle dikkat edilir. Bu sirada 1rk¢iliga ve diger ideolojik meselelere bulagilmaz.
Savaseilarin ¢ogu konfederasyon yanlisi iken catigsmalar daha ¢ok taraflarin kendi arasinda
gecer. Bu baglamda bakildiginda giliniimiizde deneyim tarih sdzciigii yerine kullanilan bir

kelime haline gelmistir. Gergeklik duygusu tarihsel degil gorsel diizeydedir (Boym,2009:72).

Fetislestirilen tarih, ¢agimizdan hemen Once yasanmis olan donemi kapsar. Tarih ancak
Oldiikten sonra sinemaya gorkemli bir giris yapma olanagi bulmustur. Tarihin sinema
araciligiyla yeniden canlandirilmaya ¢alisilmasinin nedeni yitirilmis bir génderenler sistemine
duyulan 6zlemdir. Ger¢ek yasamda da sinemadakine benzer bir tarih olugsmus olsa da bugiin
bu tarih ortadan kaybolmustur. Sinemanin bize gosterdigi tarih ise gercek tarihin yeniden
sekillendirmis halidir. Bu yeniden sekillendirme esnasinda bir yandan benzerlikten
yararlanilirken bir yandan da yararlanilan bu nesnelerin artik mevcut olmadiklar1 seyirciye
anlatilmaktadir. Sinemada gosterilen bu nesneler hiper benzerlikten kaynaklanan bir
parlakliga sahiptirler ama sadece gergege benzeyen bir yanilsamadan ibarettirler. Oyle ki
insan ustalikla yapilmis tarihi filmleri izlediginde iginde inanma istegi uyanmaktadir

(Baudrillard,2005:72-74).

Adorno’ya gore gergek hayatin sinema filmlerinden ayirt edilmesi zorlasmaktadir. Filmler
izleyicinin diigiinmesine ve bir kanaate varmasina vakit birakmamakta, filmin Oykiistiniin
digina ¢ikmasina izin vermemekte, bdylece izleyicinin, kendisini ger¢ekmis gibi gérmesini

saglamaktadir (akt. Joy,2001:173).

Jameson nostalji filmlerini iige ayirir. Bunlardan ilki ge¢mis hakkinda olan ve gegmis
zamanda gegen filmlerdir; Cin Mahallesi, Amerikan Graffiti filmleri bu gruba 6rnek olarak
verilebilir. Ikinci tiir filmler ise Yildiz Savaslari, Kayiyp Hazine Avcilari gibi gegmisten
esinlenilerek yeniden {iretilen filmlerdir, bir nevi gegmisin yeniden iiretimidir. Son olarak

giiniimiizde gegen ama gegmisi c¢agristiran filmler de c¢ekilmektedir (1994:48-49 akt.
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Karadogan, http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/23/667/8498.pdf, 14.05. 2014). Modern
insanin sevdigi izcilik, kovboy filmleri, Siipermen gibi seyler; insanlarin yerellik, 6zgiinliik,
Ozgiirliik gibi kaybettigi degerleri telafi edebilme umuduyla benimsedigi olgulardir. 1914°te
Tarzan’i ortaya ¢ikaran Edgar Rice Burrough, dogayla yeniden biitiinlesme 6zlemi duyan
cagdas bireyin, “soylu vahsi” yanint korumak ig¢in aradigi fantazyayr kurmustur

(Oskay,1993:210).

Sinemanin teknik acidan giderek mutlak gercege yaklastigi diisiiniildiglinde gergegi tiim
siradanligl, hakikati tiim acikligi ve can sikiciligiyla verdigi goriilmektedir. Sinema canli ve
carpict bir betimleme vasitasiyla ayna islevi gormektedir. Gegmisi tiim inandiriciligiyla
yeniden canlandiran sinema ayni zamanda kendi klasiklerini yeniden ¢ekip, mitlerini yeniden
giindeme getirmektedir. Ozgiin sessiz filmlerinden daha da kusursuz olan sessiz filmler
cekebilmektedir (Baudrillard,2005:75-76). Ornegin, 2011 Fransiz yapimi The Artist filmi
diyalogsuz, sessiz, siyah-beyaz ve saniyede 22 kare ile ¢ekilmistir. Film, 1927°de teknolojinin
gelisimi sonucu Hollywood Sinemasi’nin gegirdigi degisimi ve film kahramanlarinin bu
durumdan nasil etkilendiklerini konu edinmektedir. 2011 Cannes Film Festivali’'nde filmin
basrol oyuncusu Jean Dujardin “en iyi erkek oyuncu” odiliini  kazanirken
(http://www.beyazperde.com/filmler/film-183070/, 08.04.2014) 84. Oscar Odiil Téreni’nde
ise “en iyi film”, “en iyi yonetmen”, “en iyi erkek oyuncu”, “en iyi kostiim tasarimi” ve “en
iyi miizik” dallarinda Oscar Odiilii almistir  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Artist_(film,
08.04.2014).

Yukarida anlatilanlara ek olarak, tarih dncesi donemi anlatan nostalji tiiriine tekno-nostalji
denir. Bir Hollywood filmi olan Jurassic Park buna giizel bir ornektir. Bu filmde
Amerika’nin Urettigi tarih dncesine ait ama yeni tiretilmis bir mit olan dinozor figiirii yer alir.
Jurassic Park’ta ge¢mis bilimin 1s18inda yeniden canlandirilir, soyu tiikkenmis canlilarin
yeniden hayata dondiirilmesiyle olusturulan peri masali, her seyin kontrolden ¢ikmasiyla bir
kabusa doniisiir. Diger yandan dinozorlar kimse tarafindan hatirlanmayan, nesli yok olmus bir
canli tiirli oldugu igin nostalji endiistrisi agisindan ideal bir meta niteligi tasir. Dinozor
Amerika i¢in tarih dncesi mitolojik bir nesnedir, bir bakima bilimsel bir masaldir. Jurassic
Park filmi Amerikan ulusal kahramanligina atifta bulunan, mitik nostalji iceren bir filmdir.
Jeopolitik anlamlar1 olan bu mitik nostalji tiim diinyaya ihrag¢ edilerek kiiresel dlgekte bir

popiiler kiiltiir tirtinii haline gelmistir (Boym,2009:67).
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Gegmis, olaylarla nedenler arasinda nesnel ve mantiksal sdyleve dayanan biiyiik ve giiglii bir
mittir. Romanla ayn1 yaslarda olan tarih, olay ya da 6ykiiye ait mitik, masals1 6zellige sahiptir.
Gegmisin yeniden sunumunda tarihe sadik kalarak, kusursuz goriintii elde etme istegi
geemisin  gergekligine iliskin  inandiriciligi  arttirmaktadir.  Sinema tarihin  ortadan
kaybolmasina katkida bulunmustur. Fotograf ve sinema, tarihin cagdaslastirilma siirecine
gorsel ve nesnel bir bigim kazandirmustir. Giiniimiizde sinema, tasfiye edilmesine katkida
bulundugu tarihi yeniden canlandirabilmek ic¢in tiim teknik imkanlarim1 kullanmaktadir

(Baudrillard,2005:76-77).

Amerikan sirketi Blue Sky Stiidyolar1 tarafindan yapimi gerceklestirilen ve ilki 2003 yilinda
gosterime giren Buz Devri adli film, gliniimiizden 20 bin yil 6nce meydana gelen bir olayi,
diinyanin buz devrine girdigi donemi ve bu sirada diinya iizerinde var olan hayvanlarin yasam
miicadelesini anlatmaktadir. 3D animasyon niteliginde ve komedi tiiriinde olan film diinya
capinda biiyiikk bir basartya ulasti  ve arkasindan devam filmleri  ¢ekildi
(http://www.sinemalar.com/film/987/buz-devri, 28.02.2014). Modern bilgisayar teknolojisi

vasitasiyla tarih Oncesi doneme ait bir ¢ag, beyaz perdeye yansitilarak izleyiciyle
bulusturulmustur. iginde nostaljik 6geler barindiran bir baska 3D animasyon filmi ise William
Steig'in yazdigi masaldan uyarlanmig Shrek filmidir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Shrek,
28.02.2014)

Hollywood sinemasinda 6zel efektle olusturulan yaratiklar bazen insanlardan daha gergekci
goriinmektedirler. Bunun yani sira Ornegin, Mohikanlarin sa¢i dogru sekilde kesilmis
olmalidir. Tarihi bir dizide veya filmde oyuncularin giydigi kostiimler ge¢misi yansitan
ozelliklere sahiptir. Tarihi konu alan sinematografik yapitlarda kiyafetlerin dogru bir sekilde
secilmesi onemli bir unsurdur. Bu yapitlarda anlatilan tarih dogru, zararsiz, siyasi agidan
onaylanmis bir tarih anlayisidir. Son mohikan ya da Iskog kahramani Cesur Yiirek, kiifiir bile

etmeyen, mitkemmeli idealize eden duyarli insanlardir (Boym,2009:69).

Giliniimiizde dis gergekligi algilamada faydalanilan standartlar kisisel yasam deneyimleri
tarafindan degil kitle iletisim araglart yoluyla olusturulmaktadir. Gliniimiizde, kitle iletisim
araclarmin sekillendirdigi olgular bireylerin yasayarak elde ettikleri deneyimlerin yerini
almaktadir (Kaypakoglu,2006:59). Bu baglamda “Yaratici Nostalji” ortaya ¢ikmustir. Yaratici
nostalji tiiriinde gegmis, gergekte oldugu haliyle degil, olabilecegi haliyle sunulur. Bu
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kusursuz gecmis hayali gerceklesmesi istenen seydir (Boym,2009:494-495). Prof. Dr. ilber
Ortayl verdigi bir roportajda, tarihi uzantis1 olmayan Amerika gibi iilkelerin gercekte var
olmayan tarihlerini sinema yoluyla aktardiklarini1 sdyleyerek, Amerika’nin Vietnam savasini
sinemada kazandigini belirtmistir. Vietnam’da basarili olamamalarina ve pek de hos seyler
yapmamalarina ragmen filmlerde kendilerini adil insanlar, sovalyeler, kahramanlar gibi
gosterdiklerini dile getirmistir (http://www.sabah.com.tr/kultur_sanat/2014/03/12/ilber-hoca-
a-haberde-bombaladi, 12.04.2014).

3.2.2. Nostaljinin Uriin Yerlestirmeye Yansimasi

Nostaljik iiretim ve mesaj stratejisi, tiikketicide mevcut zamandan {istiin algilanan geg¢mise
gitme arzusu uyandirmayi amaclar. Mevcut zamandan daha iistiin oldugu diisiiniilen ge¢mis,
tiketicilerin gecmiste tecriibe ettikleri ve oOzledikleri varsayilan o6gelere ya da deneme
sanslarinin bulunmadig tarihi olgulara dayandirilarak hafizalarda somutlastirilir. Uriinlerin
nostaljik 6gelerle pazarlanmasinda; orijinallik igeren marka adi, logo, marka yazimi, {iriinde
geemisin izlerini yansitan ve kokliiliik algist uyandiran paketleme, siseleme, ambalajlama,
reklamlarda ise efsanevi {linliiler ve olaylarla pekistirme, mazide kalan fakat hi¢ unutulmayan
miizikler veya goriintiiler, var olan kiltlirtin igerdigi mitler, inanmislar ve gelenekler

kullanilmaktadir (Eser,2007:126).

Toplumlar geleneksel imgelere kars1 duyarlilik gosterdigi i¢in markalar tanitici mesajlarinda
geleneksel sembolleri kullanmaktadirlar. Geleneksel imgelerin  kullanimi  dikkatleri
trline/markaya ¢ekme oranmi arttirmaktadir (Simsek,2006:94). Bu baglamda nostalji
vasitasiyla ulusal gegmis ya da ulusal kimlik gibi kavramlar kisisellestirerek birer meta haline
doniistiiriilmektedir (Ozyiirek,2008:17).

Tarihi bir filmde yer alarak gergeklestirilen nostaljik iirlin yerlestirmeyi uzun yillardir
varhigmi silirdiiren markalarin yaptigi goriilmektedir. Markanin kokli gegmisi farkli bir
zamanda ya da klasik goriiniisiiyle izleyiciye sunulmaktadir (Arslan,2011:91). Bu baglamda
bakildiginda Tiirk¢e’ye akil oyunlart olarak g¢evrilen A Beautiful Mind filminde, kokli
yayinlar olan Life dergisi ve Fortune dergisinin yerlestirme yaptigi goriilmektedir. 2001
Amerikan yapimi film, 1994 yilinda Nobel Ekonomi Odiilii'nii kazanan matematik¢i John
Forbes Nash Jr'in {iniversite yillarindan Nobel Odiilii’nii aldig1 giine kadar gegen yasam

Oykiisli anlatmaktadir. 1940’11 yillardan 90’lara kadar gegen siireci anlatan filme yerlestirme
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yapan bir diger iirlin ise Kellogg’s Cornflakes’tir. John Nash’in iizerinde ¢alistig1 dergilerden
birinin i¢inde Kellogg’s Cornflakes agik olarak yerlestirilmistir. Kellogg’s Cornflakes
reklaminin dénemin grafik ve tasarimimi ¢agristirdigi goriilmektedir (Unal,2008:138-141).

ATYV kanalinda yaymlanan ve bir donemi canlandiran Karaday: dizisinin 11. boliimiinde Dyo
boya markasi yerlestirme yapmustir. 23:58 ve 24:18’inci saniyeleri arasinda -10 saniye
boyunca- gazeteci ¢gocugun Dyo {iriinleri satan diikkanin 6niinde durarak gazetelerini satmaya
calistig1 goriilmektedir. Oniinde Dyo iiriinlerinin sergilendigi diikkdnin tabelasinda dizinin
gectigi doneme uygun olarak Dyo’nun 1970’lere ait logosu ve “1927°den beri...” yazis1 yer
almaktadir. Bu vasitayla markanin kokliligiine vurgu yapildigi goriilmektedir

(http://www.youtube.com/watch?v=dQvfY242FHU, 03.03.2014).

2000’li piyasaya siiriilen Cola Turka, 2010 yapimi Yahsi Bat: filminde iiriin yerlestirme
yapmistir. Filmde, Cola Turka’nin sunumunda tiiketici nezdinde tarihsel ve sembolik degeri

olan geleneksel serbet¢i giiglimiinden yararlanilmistir (Giiler,2010:101).

Yerel kiiltiir kullanilacak iiriin yerlestirme metodolojisi agisindan 6nemlidir. Tiirk seyircisi
i¢in olagan senaryoda kullanilacak diyaloglardan ¢ok kullanilan semboller 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda marka icin filmin igeriginde 6zel bir gorsel semboller diinyas1 yaratilmalidir

(http://www.unfocusedgroups.com/2012/12/urun-yerlestirmestratejileri.ntml,10.03.2014).

Sembolik ve kiiltlirel ¢cagrisimlarla marka degerinin sekillenmesinde tiiketicilerin degisen

toplumsal kiiltiirel 6zellikleri 6nemli etkiye sahiptir ( Uztug,2003:155).
3.2.3. Uriin Yerlestirmede Nostalji Kullaniminin Amaci ve Onemi

Nostalji ¢ercevesinde bakildiginda gegmis her zaman bu giinden daha iyi goriiniir. Insanlar
geemiste her seyin ne kadar iyi herkesin ne kadar mutlu oldugunu abartili bir sekilde
anlatmaktan haz alirlar (Lasn,2004:65). Bunun yaninda markalarin tarihi ge¢misleri;
gerceklik, sahicilik duygusu yaratma agisindan Onem tasir. Tarih markalara sayginlik
kazandiran bir unsurdur. Gergeklik duygusu ve bu duygunun markaya sagladigi destekten

dolay1 markalarin gegmisleriyle ilgili dykiilerin 6nemi artmistir (Lindstrom, 2007:199).

Yukarida bahsedilen tiim unsurlara ek olarak nostalji, siireklilik ve giliven vaat pozitif
soylemler esliginde sunulur. Burada nostaljinin sahip oldugu belirlilik ve giivenilirligin anlam

transferi yoluyla iirline/hizmete yonlendirilmesi amaglanmaktadir (Taskaya,2013:9).
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Gecmis bugiin acisindan bir degere sahiptir ve gegmis bir siireyi degil kusursuz bir
enstantaneyi ifade eder. Gegmis yeniden canlandirilirken 6zgiin haline uygun sekilde boyanir
ve sonsuza kadar gen¢ kalmasi amaglanir (Boym,2011:87). Bazi arastirmacilar mitlerin
itopyalardan her zaman daha cazip, daha ¢ekici oldugunu iddia ederler. 19. yiizyildan itibaren

simiilatif bir karaktere biirlinen gegmis giderek mitolojik bir hal almaktadir (Wilson,2005:30)

Yukarida anlatilanlara ek olarak hedef kitlenin, yasaminda tanik oldugu ya da &grendigi
gegmis, tanittm mesajinda kullanilacak olan nostaljik dénemi (60’lar, 70’ler, 80’ler hatta
90’lar) belirler. Ortak bir donemi yasamis insanlarda bu déneme ait verilen mesajlardan ortak
anlamlar yaratma ya da sunulan gostergelerden ortak hatiralart canlandirma olasiligi
artacaktir. Bu siire¢ her ne kadar ge¢misin kurgusal-sanal bir liretimi olmus olsa da,
triin‘hizmet ya da firma, yaratilan anlam transferi yoluyla kendisini toplumsal

Oykiiniin/tarihin bir parcasi olarak konumlandirilabilecektir (Taskaya,2013:25).

Bos zaman arttik¢a nostalji icerikli aktivitelere ayrilan zaman da ¢ogalmistir. Mesgul olarak
gecirilen yogun zamanlarda nostalji fonksiyonlarinda diisiis goriiliir. Nostaljinin bos vakitte
islem siireci anlagilabilir. Nostaljinin nasil bir ¢ekicilik olusturdugu iizerinde diisiintiliir ve
popiiler kiiltiiriin yaptigi pazarlama stratejileriyle miisteri siirece dahil edilir. Sinema,
televizyon programi vb. aktiviteler vasitasiyla gegmisin otantikligi tiiketiciye yansitilir
(Wilson,2005:30). Ornegin; 2001 yapimi Vizontele 1974 yillinda gegen bir dénem filmidir ve
Hakkari’de bir koyiin televizyonla ilk tanigmasini anlatmaktadir. Filme TRT, Siemens, BMC
Morris ve Motorola markalari yerlestirilmistir. Bu vasitayla, filmin gegtigi donemde var olan
marklarin giiniimiizde de faaliyetlerine devam ederek siireklilik gosterebilecegi anlatilmak
istenmistir (Yolcu,2003:460). TRT de Vizontele filmine yerlestirilen markalardan biridir fakat
bu yerlestirme i¢in herhangi bir {licret ddememistir. Buna ragmen filmde yer almasinin nedeni
donemin tek kanali olmasidir ve gergeklik duygusu katmasi amaciyla filmin igerigine

yerlestirilmistir (Giiler,2010:101).
3.2.4Marka Agisindan Nostaljinin Uriin Yerlestirmede Kullanimi

Nostalji duygusunun giiniimiizde bir¢ok marka tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Nostalji
duygusu yaratan markalarin ortak 6zelligi belli bir yasanmighga iliskin 6zelliklere ¢agrisim
yapacak tasarim ve gorsel 6geler, bir ykiiniin varligi, uzun bir gegmise sahip olma, klasigin

giincellenmesidir. Ornegin, ahsap panelleri, klasik ve sik ¢izgisi ve iletisim ¢alismalariyla
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Jaguar markasi tiiketicilerdeki nostalji duygusunu harekete gecirmeye ¢alisan markalardan
biridir. Siitas Ayran da kdyden kente go¢ eden kisilerde var olan memleket hasretini, tanitim

mesajlarinda siklikla kullanmaktadir (Tosun,2010:92-93).

Markalar eski Triinlerini, ambalajlarini, eski reklam ve sloganlarim1 kullanarak gegmis
giinlerin hatiralarini retro {iritinler vasitasiyla pazarlama faaliyetlerinde kullanirlar. Bunun yani
sira , gliclii markalar da marka mirast 6gelerini ya da donemsel nostalji 6gelerini kullanirlar
(Demir,2011:33). Giinlimiizde birgok markanin bu gibi yollarla nostaljik olaylari, olgular1 ve
nesneleri diinyanin pek ¢ok yerinde insanlarin kullanimina sundugunu goérmekteyiz. Bu
sunum ¢ok genis bir promosyon agiyla desteklenmektedir. Ozellikle kiiresel markalar Beatles,
Marilyn Monroe gibi kendi popiiler ikonlarmin temsil ettikleri nostaljik degerleri iiriin ve
hizmetleri anlamlandirmada kullanmaktadirlar. Bu nostaljik simgelerin her biri kendi
anlamliligiyla —yenilikgilik, asilik, yasam tarzi vb.- markalarin anlamlandirilmasina, yardimci

olmaktadir (Bat1,2012:157).

Geleneksel markalar ise giiglii bir karizmaya sahip liderlerin ardinda toplanan kalabaliklara
hitap etme egilimindedirler. Genellikle kurdugu markayr simgeleyen bu isimlere Richard
Branson, Walt Disney, Steve Jobs ornek olarak verilebilir. Bu isimler kurduklari markaya
onciilik eden birer 151k niteligindedir ve markanin takipgileri i¢in birer lider, Onder
konumundadirlar. Apple miisterilerine “farkli diisiin” mesaj1 ileterek John Lenon, Mahatma
Gandi,Albert Einstein gibi tarihe ge¢mis Onciilerle ayni tarafta yer aldigi mesajini verir (

Lindstrom,2007:190,196).

3.24.1.0riin  Yerlestirmeden Yararlanan Markalarin Nostaljik  Uriinlerinin

Siniflandirilmasi

Repro: Eskiden giizel olan nesnelerin yeniden iiretilmesidir. Burada {riinlerin ge¢misteki
tiretim sekline olabildigince sadik kalinarak, temsil ettigi markanin eski popiilaritesini
kazanabilmesi amaclanir (Demir,2008:32). Lee Jeans’in Marilyn Monroe’nun giydigi 101J
ceketini ve 101Zs kotunu tekrar dolasima sokmasi buna Ornek olarak gosterilebilir.
Niketown’in 1930’Iu yillarda ABD Hava Yollar1 i¢in iirettigi Dockers K-1 {iriinleri ise tekrar
tiretilip dolasima sokuldugunda gencler arasinda olduk¢a popiiler olabilmektedir
(Bat1,2012:156). Converse All Star basketbol ayakkabilar1 ve Harley Davidson Sportster

motosikleti buna ek olarak verilebilecek orneklerdir. Klasik iiriinlerin yeniden tretimi
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pazarlama agisindan firmaya bir firsat sunsa da c¢agdas performans standartlarini

karsilayamayabilir ya da {irtiniin olusumuyla ilgili sorunlara yol agabilir (Demir,2008:32).

Repro Nova: Repro Nova’'nin Repro’dan farki, eski ile yeniyi birlestirmesidir. Gegmisle
simdiyi bir araya getiren bu uygulama “Retro” olarak da adlandirilir (Keskin ve
Memis,2011:196). Uriin eski formuyla modern standartlarda yeniden iiretilir. Giincellestirmis
unsurlarla {riiniin  yeniden iretilmesini Onerir ve {riin bu haliyle olduk¢a ragbet
gorebilmektedir (Demir,2008:32). Eski imge ile yeninin birlestirildigi bir driin tiirii

olusturulur.

Yeni makyajiyla piyasaya c¢ikan Volkswagen Beetle repro novaya ornek olarak gosterilebilir
(Bat1,2012:156). 1968 Walt Disney yapimi Love Bug adli dizide akilli ve iyi kalpli bir arag
olarak gosterilen otomobil II. Diinya Savasi sonrasinda Avrupa ve Kuzey Amerika’da
toplumun farkli kesimleri tarafindan tercih edilen bir ara¢ haline gelmis ve popiileritesini
giderek arttirmistir. Wolkswagen Beetle dayanikli, ekonomik, kullanici dostu olmasi ve
kendine 6zgii tasarimi ile kiiresellesen bir marka haline gelmistir. Wolkswagen’in, 1998
yilinda Detroit Motor Show’da tanittigt New Beetle’in tasarimi Wolkswagen Bug’e
benzemekle birlikte ayarlanabilir direksiyon, CD calar, hava yastiklari, 115 beygir giiciindeki
motor hacmi, saatte 120 mil hiz gibi donanimlar eklenerek yirmi birinci yiizyilin teknolojisine
uygun bir hale getirilmistir. Wolkswagen New Beetle, marka miras: {izerine insa edilen

modern bir ara¢ olmustur (Brown,1999:366 akt. Keskin ve Memis,2011:196).

Repro De Luxe: Nostaljik unsurlardan hareketle 6zel olarak gelistirilen iirlinleri ifade etmek
icin kullanilir (Ugur Bat1,2012:156). Mini Nouveau, old P.T. Cruiser bu tiir lirinlere 6rnek
olarak verilebilir. Ozellikle SDL ve Alderson markalari bu konuda énemli basarilara imza
atmiglardir. SDL kaporta vb. gibi teknik 0Ozelliklerinin yaninda sdylemsel olarak

markasini/iiriiniinii antik prensipler tizerine insa etmistir (Brown,2007:292).

Repro-Retro: Gegmisten baslayarak giiniimiize kadar gelistirilmis olan iiriinleri ifade eder
(Keskin ve Memis,2011:196). Bir iiriin yada markanin pazara girdigi andan itibaren nostaljik
duygulara seslenmesi, bu duygulara dayandirilmasidir. Ornegin Japon araba iireticisi Mazda
tarafindan iiretilen Mazda MX 5 Kklasik, cift kisilik Ingiliz arabalarma benzemektedir.
Nostaljik 6zellikler vaat eden bu model potansiyel ¢ift kisilik araba alicilarinin nostaljik

duygularina hitap etmektedir (Demir,2008:36).
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3.2.4.2.Markalarim Bir Tlletisim Faaliyeti Olarak Uriin Yerlestirmede Nostaljiden

Yararlanmalar

Bilgi zaman igerisinde bellege depolanir. Insanlar bellegin bu 6zelligi sayesinde zamanda ileri
ve geri gitme olanagina sahiptirler. Insanlar, bellegin bilgiyi depolama ve geri ¢agirma
Ozelligi sayesinde gecmiste yasadiklar1 cesitli deneyimleri hatirlayip bu deneyimleri
Ozdeslestirebilmektedirler. Bu agidan, markalarin mesajlarini  uzun siireli  bellege
sokabilmeleri biliylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii tiiketiciler satin alma esnasinda bu bilgileri
hatirlayip bu dogrultuda karar verebilmektedirler (Tosun,2010:360-361). Hediyelik esyalar,
fotograflar, antikalar nostaljinin nesnelestirilmesine hizmet etmekte ve burada bellek

vasitasiyla gii¢lii bir nostalji duygusu uyandirilmaktadir (Brown, Kozinet ve Sherry, 2003:20).

Miisterilerine deneyim yasatmak ve bunun yaninda da kendilerini farklilagtirmak isteyen Las
Vegas Otelleri eski Roma ya da New York City’nin mimari karakterine uygun olarak
tasarlanmiglardir. Bu konuda en usta olan kurulus ise Walt Disney’dir. Walt Disney,
kovboylar, periler iilkesi satolari, korsan gemileri vb. vasitasiyla tiiketicilerine pek ¢ok alanda

farkli deneyimler yagsatmaktadir (Kotler,2005:29).

Deneyim vasitasiyla ge¢mise iliskin duygu yaratmanin temelinde cocukluga geri donerek
etrafi gocuksu bir bakis agisiyla gorme istegi yatar. Bu kapsamda bilinen ¢ocuk oyunlarindan
veya bu oyunlardaki gorsel 6gelerden yararlanma, somut veya soyut olarak katilimcilig
gerceklestirme, eglenme ve rahatlama duygusu olusturma, gergekdist bir diinya izlenimi

yaratma konusunda caligmalar yapilir (Tosun,2010:92).

Ooi’ye gore retro pazarlama vasitasiyla gegmis paketlenmekte, eskinin sosyal, popiiler ve
kiiltiirel ikonlar1 yeniden sunulmaktadir (2001 akt.Bat1i2012:155). Markalarin bu tiir nostaljik
konseptleri sik sik kullandigimi goriilmektedir. Otomotiv firmas1 Jeep Wrangle 50. yili
kutlamalar1 igin, 50 y1l 6nce iirettigi modeli yeniden iiretip piyasaya sunmustur. Amerikan
motorsiklet firmast Harley Davidson ise 100. yil doniimi kutlamalar i¢in marka mirasi
hakkinda biiyiik bir etkinlik ger¢eklestirmistir. Isve¢ markas1 Absolut ise marka tarihiyle ilgili
global dlgekli biiytlik bir reklam kampanyasi gerceklestirmistir (Bat1,2012:155).

Nostaljiye dayali pazarlama ¢aligsmalar1 6zellikle post modern bireyleri ve gegmisini 6zleyen

tiikketicileri hedeflemektedir. Bilhassa niifusun Onemli bolimiinii orta yashi ya da yash
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bireylerin olusturdugu iilkelerde bu tiiketiciler i¢in 0zel pazarlama calismalar
gelistirilmektedir. Gegmisi geride birakmanin yarattigir hiiziin ve 6zlem duygular retro
pazarlama ¢abalariyla giderilmeye ¢alisilmaktadir (Demir,2011:32). Nostaljinin sahip oldugu
bu pazar potansiyelini goren isletmeler, bu 6zlemi giderecek pazarlama stratejilerine
yoneldiler. Bu stratejiye gore isletmeler, mutluluk/haz anlar1 yaratarak bir yandan miisterinin
kendisine olan 6zgiivenini pekistirmeye c¢alisirken diger yandan bu yolla karlarini arttirmayi

amaclamaktadirlar (Altintug,2011:269).

Ingilizce bir kelime olan retro kelimesi Tiirkge’de “geri, geriye, tersine” kelimeleri ile ifade
edilebilir (Bat1,2012:155). Retro kelimesi pazarlama acisindan “ge¢miste kullanilan {iriin ve
hizmetlerin bugiline tasinmasi” olarak agiklanabilir. Nostalji referansli olan retro pazarlama
geemiste yasanan olaylarin, modanin vb. yeniden canlandirilmasiyla gergeklesir (Keskin ve
Memis,2011:192). Diger bir tanima gore retro; zamaninda ses getiren iyi isler yapmis firma,
marka ya da iriinler aradan belli bir siire gectikten sonra tekrar piyasaya sunulduklari zaman
tutunabilmeleridir. Nostaljinin siddetini ise vaktiyle yarattigi etki ve zaman boyutu
belirlemektedir. (http://pazarlamabitanedir.blogspot.com/2009/11/nostalgic-marketing-
nostaljik-pazarlama.html, 22.12.2012)

Reklamda kullanilan nostaljik 6gelerle bugiiniin giivenilmezligine vurgu yapilmaktadir.
Birincil iligkilerin giderek zayifladigi, sanayilesme sonrasi donemde artan uzmanlagma ile
yabancilasmanin keskin bir karakter olusturdugu, dogal {iriinlerin yerini giderek yapay ve
islenmis mallarin aldig1 bir siirecte, gecmisin dogalligina ve sicakligina duyulan o6zlem,

nostaljik kurgularla verilen reklam mesajlarinda goriillmektedir (Tagkaya,2013:11).

Nostalji, tiikketim diinyasinda hem tiiketicinin hem de pazarlamacinin kazanmasini saglayan ve
kaybolan degerlerin yerine ortak bir deger silsilesi olusturarak onlar1 birbirine baglayan bir
koprii vazifesi listlenmektedir (Altintug,2011:272). Gegmisten ¢ok uzakta bulunan bu tiiketici
gruplart kisisel nostalji hissettiren uygulamalar yoluyla genclik giinleriyle tekrar baglanti

kurma imkani bulmaktadirlar (Demir,2008:32).

Coca Cola sahip olduklar ilk tiriin formiillerini agikladiktan sonra markanin ikon haline gelen
sigsesini dolasima sokmustur. Markanin Tiirkiye’de de kullandig1 en eski siselerinden olan bir
litrelik cam sisesi, markanin iletisimi sayesinde yillarca “Aile Boyu Coca Cola” sloganiyla

hatirlanmistir. Uzun siire koleksiyonerlerin ilgisini ¢eken bu sise, forumlarda satisa ¢ikmis,
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fan gruplar sisenin iiretilmesi i¢in sosyal medyada gruplar kurmustur.1966’dan 1987’ye
kadar tretilen ve bu tarihten sona ilk kez piyasaya siiriilen Coca Cola sisesi, gegen yillarda
sadece Migros’larda satisa ¢ikmistir. Burada satisa sunulan sadece bir sise degil, aym
zamanda bir stil, bir felsefedir. Biiyliik bir dinamizmle nostalji dolasima sokulmustur

(Bat1,2012:154).

Nostalji duygusunun giiclii bir diirtii niteligi vardir ve retro pazarlama bu diirtiiniin giiciinden
yararlanma amaci giitmektedir. “Yeni olmak™ giiniimiiz markalar1 i¢in asli bir unsur olmakla
birlikte “her zaman alistiginiz” lezzet, kalite vb. mesajlar1 da markalarin istikrarli gidisatini
gosteren onemli mesajlardir ve ayn1 zamanda tiiketicilerin gegmise duyduklari 6zlemi dile
getirmektedirler. Retro pazarlama eskiyi kullanarak yenilik¢ilige yeniden vurgu yapmaktadir
(Bat1,2012:155). Retro mal ve hizmetler ticari olarak tiiketiciler tizerinde etkili olabilmek i¢in
nostaljik egilimleri kullanmaktadirlar (Kozinet ve Sherry, 2003:20). So6zli anlatim,
arkadaglik, konukseverlik, ¢ok ¢alisma, herkesin hakkina saygi gosterme, ailevi degerlerin
egemen oldugu daha sade bir zaman ve mekanda gegerli olan nostaljik imgeler bu tiir
mesajlarla canlandirilmaktadir. Tarihte, gegmis, masal ya da hikayelerde gerceklesen bir olay
ya da kisinin canlandirilmasimnin yaninda bireyin yasamis oldugu anilar da nostaljik mesajlara
konu olabilmektedir. Diinyanin her yerinde eski degerler modern zamanlarin yipratmasina
kars1 koymaya ¢alisirlar. Bir reklam mesajinda kimi zaman bir gelenege hayranlik duymamiz
kimi zaman eski olanin kalict oldugunu kabullenmemiz istenirken bazen de eskinin yeni
olandan daha az doyurucu oldugu sdylenmektedir. Ozetle bu romantik reklamlarda, satin
alacagimiz seyler vasitasiyla yitirilmis olan diinyayla bir kdprii kurabilecegimiz iddia
edilmekte ve herkesin ge¢mis donemde yasadigi o huzursuzluk duygusuna seslenilmektedir.
Buna ek olarak nostalji, cagdas olana karsi almis oldugu durustan giic almaktadir
(Rutherford,2000:156).

Lindstrom, vanilya kokusunun nostaljik bir tema olarak pazarlamada kullanimini su sekilde
anlatmaktadir; “Play-Doh veya Johnson&Johnson’s Bebe Pudrasi’nin kokusunu alinca biiyiik
olasilikla cocuklugunuza donersiniz ve bu doneme ait anilar belleginizde canlaniverir.
Annenizin sizi nasil besledigi vb. gibi konular1 hatirlarsiniz. Bazi sirketler bu ¢agrisimlari
diistinerek {irtinlerine - anne siitiinde de bulunan bir bilesen olan- vanilya kokusunu (ABD’de
en popiiler koku) da eklerler. Ornegin Coca Cola, visneli ve vanilyali kola iiriinlerini piyasaya

stirmiistiir. Pacific Nortwest’te bir yerel magazada gergeklestirilen deneyde ise kadin giysileri
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boliimiine vanilya gibi kadinsi kokular sikilinca bu boélimdeki giysi satiglarinin iki katina

ciktig1 goriilmiistiir (2009:144).

Retro pazarlamanin 4P’si (perturb, puzzle, perplex, perhaps) “zihni karistirma, bulmaca,
sasirtma, belki”den olusurken 3C’si ise (chafe, chide, chortle) “yipratma, azarlama ve
giildiirme”den meydana gelmektedir. Bugiin en biiyiik fenomenlerden biri olan Harry Potter
serisinin ikinci kitabt Harry Potter Ates Kadehi’nde retro pazarlamanin gizemlilik ilkesinden
yararlanilmig ve bu sayede kitap satislarinda biiylik basar1 elde edilmistir. Yayinlanmadan iki
hafta dnce biten Kitabin adi, sayfa sayisi ve fiyati disinda higbir sey piyasaya ¢ikmadan dnce
bilinmiyordu. Kitabin incelenmesi esnasinda yazarla roportaj yapilmasina izin verilmezken,
bilgi sizdirilmamasi i¢in yabanci dile ¢eviriler de ertelenmistir. Kimse bu durumdan sikayetgi
olmad1. Ozel ve gizli tariflere sahip olan Coca Cola, Heinz Ketchup, Kentucky Fried Chicken
da gizlilik stratejisini uygulayan markalardir (Brown,2001:85-88).

Insanlar &nemli tarihsel olaylar1 kendi nostaljik duygulariyla iliskilendirme egiliminde
olduklart i¢in, kitlelere ulagsmada bu tiir tarihsel olaylar bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Bunun yani sira insanlar, nostaljik duygular ile nesneler arasinda baglanti kurabildikleri igin
reklamlar, maddi mallar ile nostaljik mesajlar arasinda bir kanal vazifesi gérmektedirler
(Meyers,2005:8 akt. Taskaya,2013:26).

Reklam imgeleri hicbir zaman reklami izleyenin zamaniyla ortismez. Ciinki bu imgelerin
kendilerine gore bir zaman anlayislar1 vardir. Reklamda kullanilan geleneksel imgeler her
zaman, izleyicinin disgindaymis, sanki onu ilgilendirmiyormus hissi yaratir. Bununla birlikte
geleneksel 1imgelerin  kullanildigi reklamlar toplumlarin hafizalarindan uzun siire

silinmemektedir (Simsek,2006:92).

Tirk televizyonlarinda yayinlanan reklamlarda sik sik nostaljik unsurlarin kullanildigini
goriilmektedir. Ornegin Eti markasinin iirettigi Wanted adl1 ¢ikolatanin reklam filmi, dekoru
ve oyunculuguyla 70°’1li ve 80’li yillarin iinlii televizyon dizisi San Francisco Sokaklari’na
benzemektedir. Burger King ise ¢ikardigi Sultan meniisiiyle hem iiriin 6zelligi hem de figiir
ve reklam tonu agisindan retro Ozellige sahiptir. Ford Transit ise reklaminda Sener Sen ve

Ilyas Salman’m oynadig1 Cicek Abbas filminin repliklerine yer vermistir (Bat1,2012:157).
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Bir reklam tiirii olan {iriin yerlestirme uygulamalarinda da geleneksel imgelerden
yararlanilmaktadir. 2010 yilinda vizyona giren Yahsi Bat: filminde 19. ylizyilda 6zel bir gorev
kapsaminda padisah tarafindan Amerika'ya gonderilen iki Osmanli yetkilisi Aziz Bey ve Lemi
Bey’in basindan gegen maceralar anlatilmaktadir ve filmde {iriin yerlestirme yapan
markalardan biri de Cola Turka’dir. Cola Turka yaptig1 iiriin yerlestirmenin yani sira filmin
gorsellerini tastyan kola kutulart1 ve filmin galasina davetiye kazandiran bir kampanya
tanittm1  yapmustir. Ayrica film yayimlandiktan sonrada filmin setini ve gorsel ogelerini
barindiran televizyon reklamlart yayinlanmistir. Film ve Cola Turka temali bir oyun internette
hazirlanmig ve kampanya i¢in gerekli tim 6gelerle desteklenmistir (2010,Yolcu:104). Cola
Turka’nin hem Yahsi Bat: filminde yaptigi iiriin yerlestirmede hem de aymi donemde

yayinladigi reklam filmlerinde nostaljiden yararlandig1 goriilmektedir.

Y1ldiz Holding Siit ve Siitlii Uriinler, Igecekler, Alpella Pazarlama Genel Miidiirii Tolga Sezer
Yahsi Bati filminin Cola Turka’nin “Cilgin Tiirk” marka 6zii ile Ortiistiiglinti ifade etmis ve
markanin Yahsi Bati filminin 6ziinde ve hikayenin kalbinde yer aldigini belirtmistir
(Giiler,2010:162).

3.2.4.2.1.Nostaljinin Uriin Yerlestirmede Kullanimina iliskin Stratejiler

3.2.4.2.1.1. Markalarin Yeniden Canlandirilmasi: Uzun siire ortada goriinmeyen,
unutulmus bir markanin yeniden iiretilmesidir. Markanin adeta yeniden dirilisi olarak
tanimlanabilir. Eger gii¢lii bir marka ad1 mevcutsa yeni bir marka yaratmaktan daha diigiik

maliyetle gergeklestirilebilecek geriye doniik bir markalamadir (Demir,2008:34).

Piyasaya her yi1l yiizlerce yeni iiriin ve marka sunulmakta ama bu yeni {iiriin ve hizmetlerin ve
onlarin tagidigr markalarin hepsinin pazarda basarili olma sansi bulunmamaktadir (Ries ve
Ries,2005:19-20). Giinlimiizde piyasaya yeni ¢ikan marka ve hizmetlerin ¢ogu, etki yaratma
konusunda yetersiz ya da basarisiz olmaktadir. Bu yiizden pek ¢ok firma batmaya baslayan bir
markay1 tamamen ortadan kaldirmak yerine onu yeniden canlandirip tekrar piyasaya siirmeyi
daha dogru bir strateji olarak goérmektedir. Zor durumdaki bir markay1 kurtarirken ya da 6li
bir markayr canlandirirken sirketlerin, iriinlerini giincelleyerek modernlestirmeleri ve
markayr sirketin mevcut driinleri ile uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir

(http://thebrandage.com/olu-markalara-hayat-opucugu/, 19.09.2013).
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Unutulmus bir marka olan Rebul lavanta kolonyalar1 yeniden canlandirilirken orta yas ve
tizeri hedef kitlesi tarafindan ilgi gérmesi amaglanmistir. Bunun yaninda geng¢ kusaklara ve
kadinlara ulasabilmek amaciyla iiriin yelpazesini genigletmistir. Rebul Laven-der SPA adli
0zel serisi, Rebul Colors adinda kadin parfiimleri, ¢ocuklar ve gencler i¢in “Angie” adl
meyve ve ¢igek kokulari, sabun, yiiz kremi, limon kolonyasi ve 1slak mendiller liretmistir.
Gegmisteki goriintiisli, markanin tarihi, mirast ve ge¢mis popiilaritesinin temsili olarak Rebul
Lavanta Kolonyasi’nin klasik kokusu, sisesi ve ambalajmin eski formu, yeni kusaklara

aktarilmak amaciyla nostaljik birer 6ge olarak korunmustur (Demir,2008:34)

Bu konuya verilebilecek bir diger 6rnek ise Mini Cooper’dir. Mini’nin {iretimine British
Motor Corporation (BMC) 1959 yilinda basladi ve 1999’a dek devam etti. BMC’nin ardindan
kisa bir siire Rover’in sahipliginde yasamini siirdiiren Mini, 2000 yilinda BMW tarafindan
satin alindi. BMW, basarili teknoloji ve tasarim g¢aligmalarinin ardindan bir ikonun daha
biiylik ve gli¢lii bir versiyonunu yeniden hayata ge¢irdi. Bu haliyle Mini giiniimiizde retro
kiiltiriiniin en giiglii temsilcilerinden biri konumuna yiikseldi. Intangible Business isimli
marka degerleme danismanligi sirketinin yoneticisi olan Stuart Whitwell bu durumu su
sekilde ifade etmektedir; “Doneminin bircok markasi baslangigta kotii olduklarindan degil
zayif yonetimler nedeniyle solup gittiler. Mini’nin ikonik bir konumu vardi. Bu konum var
oldugu siirece, bu miras1 devralip nostaljiyi modern bir yapiya kavusturma sansiniz hep
vardir.” Bir marka strateji ajans1 olan Brandsmiths’in yoneticisi Amy Frengley de : “ Mini, bu
markada neyin harika oldugunu ortaya koyarak miithis bir is ¢ikartti: zipir, kiiglik, kullanimi1
rahat harika bir sehir araci. Bu da giliniimiiz diinyasinin bir 6zeti. Bunun iizerinde ¢alistilar ve
stilinde yaptiklart oynama ile arabanin i¢ hacmini biiyiiterek giinliik sehir hayatiyla tam

uyumlu bir ara¢ yarattilar.”  (http://thebrandage.com/olu-markalara-hayat-opucugu/

,19.09.2013). [talyan Isi filminde, oyuncular tarafindan kullanilan ve bircok sahnede gériinen
Mini Cooper’mn bu filmde 6nemli bir rol iistlendigini, adeta filmin bir parcasi haline geldigini
gormek miimkiindiir (Arslan,2011:107).

3.2.4.2.1.2.Marka Mirasi: Biiyiilk markalarin hepsinin bir dykiisii, nasil basarili olduklarina
dair birer efsanesi vardir. Bu tarihi olaylar gergeklestikleri donemde pek etkileyici bulunmasa
da zaman gegtik¢e insanlara ilham veren bir iyimserlik sunarlar. Bir markanin basarisi arttikga
bu markanin mirasi, ¢aligsanlar, tiiketiciler ve dis iligkiler agisindan daha etkileyici bir hal alir,

herkese ilham ve motivasyon saglar. Bir marka Oykiisii, markaya kisisel bir dokunus ekleyip
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hayat verebilir (Knapp,2003:105-106). Marka mirasi olan varliklarin sunumunda nostaljik
unsurlara mutlaka yer verilmektedir. Tarihi markalar nostaljik 6gelere dnem vermekte ve bu
sunumlariyla gergeklige ve kaliteye iliskin algilamalari olumlu yonde etkilemektedirler
(Demir, 2008:35).

Iyi ticari markalar eskimez ya da kullanim siireleri dolmaz. lyi secilen isaretler, ticari itibar
arttik¢a daha degerli hale gelirler ve genellikle yapilandirilmis islerin en degerli mal varliklar
olurlar. Ticari markalarin logolar1 ve gorsel kimlikleri bir {riinii, hizmeti ya da kurumu
tanimlar, onu digerlerinden farkli ve kokenlerine sadik kilar. Eger bir imaj degisimi sz
konusu olursa da bu degisim ya da evrim gorsel anlam, miras ve pozitif ortakliklar korunarak
gerceklestirilir (Knapp,2003:100). Birer ikon haline gelen bu simgeler tiiketiciyle hizli, basit
ve anlagilir iletisim kurma olanag: sunar (Lindstrom,2007:207). Sloganlar ve ambalajlar ise
markanin mirasin1 hatirlatarak, hafizalardaki ge¢mis giizel giinlerin yeniden ¢agirilmasini

saglarlar (Demir, 2008:33).

Nostalji, marka mirast ve markanin yeniden uyanisi arasinda onemli bir Ortiisme soz
konusudur. Bu ortiisme, agina olunan sloganlar ve ambalajlarla saglanmaktadir. Ornegin,
marka miras1 c¢agristirilmakta ya da tiiketicilerin gegmis gilinlerde bireysel veya toplumsal
olarak yasadiklar1 iyi giinlere iliskin anmilar uyandirilmaktadir. Buna bagli olarak, miize
magazalarinin, ge¢mis zamanlarin, restorasyon donaniminin basarisi ve benzer olarak
Budweiser, John Hancock, Ivory gibi markalarin, marka miras1 tabanli kampanyalariin

popiilerligi hala devam etmektedir (Brown, Kozinet ve Sherry,2003:20).

Tiurkiye’de faaliyet goOsteren bazi tarthi markalar incelendiginde, c¢agin ve tiiketicinin
ihtiyaglarina uygun olarak yenilendikleri ve ayni zamanda nostaljik unsurlar1 korumus
olduklar1 gériilmektedir (Demir,2008:35). Ornegin Vefa Bozacis1 ¢agdas sartlarda iiretim ve
dagitim yapmakla beraber tanitim stratejisinde tarihi ge¢misine ait nostaljik unsurlari
kullandig1 goriilmektedir. “1876 Tarihin Cagdas Yizii” sloganini kullanan Vefa Bozaci’sinin

marka logosunda ilk diikkani olan ve halen kullanilan Tarihi Vefa Bozacisi diikkaninin ve

1876 Vefa Bozacisi yazisinin yer aldigi goriilmektedir (www.vefa.com.tr, 23.05.2013).
Benzer sekilde Koska markasi da tanittiminda kurulus yili olan 1907 yilinin yani sira

kuruldugu yer olan Denizli’ye ve kurucusu olan Haci Emin Bey’e atifta bulunmaktadir.
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Marka gorselinde Haci Emin Bey helva yaparken goriilmektedir (www.koska.com,
23.05.2013).

Is Bankasi’nin Karaday: dizisinde yaptig1 iiriin yerlestirmede, sahip oldugu marka mirasina
vurgu yaptigi goriilmektedir. 1970'li yillar1 canlandiran ve atv ekranlarinda yayinlanan
Karadayr dizisinin 17. boliimiinde, senaryoya entegre edilen mesajda Biilent adli karakter
bakkala girer ve bakkalciyla televizyon hakkinda konusur. Onlar konusurken televizyonda da
Is Bankasi’'nin hesap ciizdan1 reklam goriiliir. Dizinin ayn1 boliimiiniin ilerleyen
dakikalarinda Is Bankasi’nin {iriin yerlestirmesi ikinci defa izleyicinin karsisma ¢ikar.
Bakkaldan cikan Biilent evine gelir ve ogluna reklamda goriillen kumbarayr hediye eder.
Dizideki iiriin yerlestirme yoluyla Is Bankasi’nin gegmisten giiniimiize yiiriittiigii iletisim
faaliyetlerinde pek ¢ok noktaya atif yapildigi goriilmektedir. Is Bankasi’nmn iiriin
yerlestirmesinde senaryo entegrasyonu, lriiniin ana karakterle iliskilendirilmesi, siirecin
marka algisina yaptigi olumlu etki gibi unsurlar markanin olumlu algilanmasina katki
saglamaktadir. Dizinin bir donem dizisi olmasi dolayisiyla Is Bankasi’nin “Gegmisten
giiniimiize kurumsal kimligimiz ve giiclimiizle her zaman yanimizdayiz” mesajin izleyiciye
verdigi gortilmektedir. (http://www.pazarlamasyon.com/2013/02/is-bankasinin-urun-
yerlestirmedeki-stratejik-farki-2/, 09.04.2014). Is Bankasi’min yaptigi bu iiriin yerlestirme
uygulamasi, kokliligli ve giicli marka miras1 iizerine kurdugu iletisim stratejisi ve bu

dogrultuda yaptig1 televizyon reklamlariyla paralellik géstermektedir.

3.2.4.2.1.3.Gecmisin Yetersizligine Vurgu: Nostaljik unsurlar, gegmisi elestirmek amaciyla
da kullanilabilmektedirler. Tanitim1 yapilan iiriin ya da hizmetin yeniligine vurgu yapmak i¢in
gecmisin, eskinin ise yaramazlhigi iizerine sdylem gelistirilmektedir. Ozellikle teknolojik
tirtinlerin reklamlarinda simdinin ge¢gmisten daha iyi oldugu vurgusunun sikc¢a kullanildig:
goriilmektedir. Ornegin, 2009 yilinda yayinlanan, Italyan otomobil markasi Fiat’in 110. yil1
icin hazirlanan reklam filminde, markanin tarihine odaklanilmaktadir. Markanin ilk giinden
2009 yilina kadar piyasaya sundugu otomobil modellerinin nostaljik goriintiilerinin yer aldig1
reklam filminde, Fiat’in otomobil diinyasina getirdigi yeniliklere de vurgu yapilmaktadir. Ray
Charles’in Hit The Road Jack adli sarkisinin reklam miizigi olarak kullanildigi reklam
filminde, Fiat’in ilk modelinden 2009 yilinda piyasaya ¢ikardigi son modele kadar iirettigi
tim otomobiller, bos bir yolda hareket halindeyken ekrana gelmekte ve bir otomobil yolda

ilerlerken yeni model araba, eski modelin 6niine gegmektedir. Otomobillerin degismesine
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miizik de donemsel uyarlamalar ile eslik etmektedir. Her yeni modelin kendinden onceki
modeli geride biraktigi reklam, dis sesin “1899’dan beri kendimizle yarisiyoruz, gelecege

yolculuk devam edecek” sozleri ile sona ermektedir (Taskaya,2013:22-23).
3.2.4.3.Markalarin Uriin Yerlestirmede Yararlandig Nostaljik Unsurlar

3.2.4.3.1.Yildoniimii Kutlamalari: Kurumsal reklamlarda sik¢a konu edinilen olaylardir.
10’uncu, 25’inci, 50’nci ya da 100’iincii yil, bir firma i¢in kutlanmaya deger, 6nem arz eden
periyotlardir. Bu kutlamalar, kurumun kokli ge¢misi iizerinden yaratilmasi amaglanan
giivenilirlik imajina katki saglamaktadir. Kokliilik ve basari, istikrali bir yasam ¢izgisinin
gostergesi olarak “gelecege duyulacak giivende” kurumsal paya dikkat c¢ekmek adina
olusturulan sdylemlerle dile getirilmektedir (Taskaya,2013:10). Harley Davidson 100. yil
torenleri diizenlerken, Jeep Wrangler 50 yillik gelenegini gururla kutlarken goriilmektedir
(Bat1,2012:156).

Y1l doniimii kutlamalarina verilecek bir diger 6rnek ise Tirk Hava Kuvvetlerinin 100.
Kurulus Yil Doniimi’nde Fida Film tarafindan yapilan Anadolu Kartallar: filmidir
(Habertiirk, 9 Eyliil 2011). 30 Ekim 2011 tarihinde Habertiirk Gazetesi’'nde yer alan habere
gore; 2011 yilinda vizyona giren Anadolu Kartallar: filminin sponsorlarindan biri olan
Quantum markas1 Tiirk Hava Kuvvetleri’nin 100. yilina 6zel olarak bir saat tasarlamis ve bu
saatler 2012 yilinda 33. Istanbul Jewelry Show’da sergilemistir
(http://www.anadolukartallarifilm.com/basindaAnadoluKartallari.html, 12.04.2014).

3.2.4.3.2. Arketip: Ilk olarak Carl Gustaf Jung tarafindan ortaya konulan ve kalip anlamima
gelen arketip kavrami “kiiltiirel nitelige ve sembolik formlara sahip i¢giidiisel diisiince ve
davranig kaliplar1” olarak tanimlanabilir. Kiiltiire yerlesen bazi degerleri, inanglar1 farkina
varmadan ve zaman ig¢inde igsellestirilen ve sembollestirilen arketipler, bu semboller
aracilifiyla nesilden nesile aktarilabilmektedir. Yaygin olarak kullanilan arketiplerden
bazilari; kahraman, kasif, bilge, asi, asik, sihirbaz vb. dir (Tosun,2010:70-72). Helva,
pekmez, regel vb. gibi tiriinler iireten Koska markasinin logosunda bir nazar boncugunun yer
almas1 bu baglamda degerlenmektedir (www.koska.com.tr).Ulker firmasinin “Hanimeller”
kurabiyesinin 2011 yilinda yayimnlanan reklaminda dogallik vurgusunu “anne eli degmis gibi”

slogani lizerinden reklamlarina tagiyan reklamlarinda anne arketipini kullandig1 goriillmektedir

(Taskaya,2013:12).
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Bazi markalar iiriinlerinin imajini, kolektif bilingaltina yerlesmis olan “kahraman, kahraman
karsiti, deniz kizi, bilge yasli adam” gibi bazi prototipler etrafinda olusturmaktadirlar
(Kotler,2005:57).

Popiiler kiiltiirtin en 6nemli ikonlarindan biri Santa Claus’tur. Ge¢mis yiizyillarda gegen
efsanevi nitelikteki hikayesi folklore dayanmaktadir. Bat1 toplumuna ait geleneksel bir imge
olan Santa Claus, Coca Cola firmasinin 1920’lerde yaptig1 yilbasi reklamlarinda sicak kanli,
arkadas canlisi, eglenceli, tombul ve Coca Cola igen birisi olarak tanimlandi ve glinlimiiziin
en popiiler ikonlarindan biri haline geldi (Kretchmer,2004:38). Basta Hollywood olmak tizere
tim diinyada ¢ekilen yilbasi filmlerinde Noel Baba, Coca Cola reklamlarinda oldugu gibi
kirmizi-beyaz (Coca-Cola’nin renkleri) kiyafetler giyen, tombul, sicak kanli, eglenceli birisi
olarak yer almaktadir. Bu filmlerden biri de 2009 yilinda vizyona giren, Yilmaz Erdogan’in
yonettigi Neseli Hayat filmidir (Erdogan Y. ve Akpmar N. (Yapimci) Tirkiye: BKM)
Komedi tiirtinde ¢ekilen filmde bir alisveris merkezinde Noel Baba olarak yari zamanlh
calisan Riza Senyurt adli karakterin hikayesi anlatilmaktadir
(http://www.beyazperde.com/filmler/film-175503/, 08.04.2014). Filmde Toyzz Shop, Twigy,

Wolkswogen, Nokia, Saray Hali gibi pek c¢ok markanin {irlin yerlestirme yaptigi
goriilmektedir. Yilmaz Erdogan’in canlandirdigi ve bas rol karakteri olan Riza Senyurt’un,
Toyzz Shop’ta Noel Baba kostiimiiyle ¢alistigi goriilmektedir. Bir oyuncak magazasi olan
Toyzz Shop’un hedef kitlesini ¢ocuklar olusturmakta ve marka, film vasitasiyla ¢ocuklarin
dikkatini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bunun yani sira Toyzz Shop, Noel Baba’nin sahip oldugu
sicak kanli, eglenceli, sevimli vb. 6zellikleri kendi markasina transfer etmeyi amaglamakta ve
ozellikle ¢cocuklar iizerinde bu yonde bir algi olusturmaya ¢alismaktadir. Toyzz Shop ¢ocuklar
ve ebeveynleri iizerinde biraktigi olumlu etki vasitasiyla hedef kitlenin markaya olan

bagliligin1 arttirmay1 ve bunun yani sira marka sadakati olusturmay1 amaglamaktadir.

3.2.4.3.3.Ritiieller: Toplumlarda var olan ve antropologlarin liminal an dedikleri dogum
giinii, 6lim giinii, diiglin, nisan gibi ritiieller bir gecisin, bagka bir deyisle bir sonun ve bir
baslangicin simgesidir. Burada i¢ i¢ce gegmis bulunan son ve baslangic durumlari, bireylerin
heyecan ve siiklinet duygularimi bir arada yasamalarina neden olmaktadir. Bu duygulara
yonelik yapilanma i¢inde bulunan markalar ¢ogunlukla gercek hayat veya medyada bulusma,
yeni seylere ulasma ve katilim, taniklik etme ya da bir taniga sahip olma, gizem gibi 6gelere

sik¢a yer vermektedirler (Tosun,2010:93). Anma ritiielleri, zamanin geri ¢evrilemezligine bir
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care gibi disiiniilmektedir. Kayip duygusu ne kadar giiclii olursa anilarla telafi edilmesi o
kadar c¢ok, gecmisten uzakligi o derece net ve ideallestirme egilimi o denli yiiksektir

(Boym,2009:45).

Gecgmisin aligkanliklar tekrarlanarak birer ritiiele doniistiiriiliir. Bu ritiieller model aldiklar1
gercek gelencklere gore daha st diizey sembolik degere sahiptirler (Boym,2009:77). Tarih
boyunca, mallar sadece kullanim yararina indirgenerek degerlendirilmemekte, ritiiellerden
uzak toplumlarda bile torensel bir icerige sahip olmaktadirlar. Ekonominin, kiiltiirel yapilar
tizerindeki etkisi gegmistekinden ¢ok daha fazladir. Gilinlimiizde iiriinler yalnizca maddi fayda
elde etmek amaciyla degil ayn1 zamanda gostergelerin simgesel anlamlarinin tiiketimi olarak

da kendini gostermektedirler (Uztug,2003:98).

Markay1 merkezine alan tdrenler marka sahipleri i¢in birer hazine niteligindedir. Ritiiellerin
biiyiik boliimiinii tiiketiciler iiretir. Onemli bir baglayici unsur olmalarina ragmen ritiieller,

markalar tarafindan pek fazla desteklenmemektedirler (Lindstrom,2007:73).

3.2.4.4.4. Mitler: Mit bir kiltiirtin, gercekligin ya da doganin bazi yonlerini agiklayan
oykiidiir. Ilkel mitler yasam, 6liim, insan, tanri, iyi, kotii hakkindayken giiniimiiz mitleri
erkeklik, disilik, aile, basar1, bilim hakkindadir. Mitler belirli tarihsel donemde egemen olmus
toplumsal sinifin tiriintidiir ve tarihi dogallastirirlar. Mitlerin kdkenleri, siyasal ve toplumsal
boyutlar1 gizemli bir yana sahiptir ve ait olduklar kiiltiirin degisen gereksinim ve degerlerine
uyum saglamak i¢in evrim gegirerek degisime ugrarlar. Giiniimiizde degisime ugrayan mitler
kadin ve erkege roller vermekte ve ikisine de esit oranda hizmet etmektedirler

(Yengin,1996:116-122).

Siddetin  belirleyiciligini korudugu gecmiste ve gilinlimiizde diissel bir icerik oldugu
diistiniilen mit, sinemada 6nemli bir rol oynamistir. Bu despotik ve efsanevi dirilislerin altin
cagini yasadigl bir donemdir. Tarihi siddetin de etkisiyle ger¢egin digina itilen mit, Sinemada
varlik gostermeye baglamistir. Giiniimiizde ise tarih ayni senaryo dogrultusunda sinema
tizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Mitlerin ekranlar iizerinden yeniden yasama

donmesinde yapay bir dirilis siireci s6z konusudur (Baudrillard,2005:72).

Giliniimiizde en 6nemli mitlerden biri olan basar1 miti ¢esitli reklamlar, yazilar, programlar

vasitasiyla canli tutulmakta ve gergek hayatta yeterince basari elde edememis insanlara belirli
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trtinleri kullanarak, belirli yerden giyinerek vb. kisiliklerini degistirebileceklerini telkin
etmektedirler (Oskay,1993:212).

Kadin imgesi moda bakimindan giyim ve estetik iizerinde yogunluk kazanirken toplumsal
acidan kadinin rolii gliniimiiz mitleriyle belirlenir (Yengin,1996:122-123). Giinlimiizde Vogue
dergisi kadimnlar icin her seyi agiklar. Kadinlar ne giyeceklerini, nasil zayiflayacaklarini,
kocalarmin ve/veya c¢evrelerindekilerin ilgisini nasil c¢ekeceklerini Vogue’dan ogrenir
(Oskay,1993:209). Kadin anne i¢giidiisii, sevgi, sefkat, evcillik, duyarlilik, korunma iggiidiisii
ile 6n plana c¢ikarken erkege giicliiliik, hak arama, bagimsizlik, para kazanma, evin reisi gibi
anlamlar yiiklenmistir (Yengin,1996:122-123). On yilda bir her seyin degistigi ve hizla
unutuldugu giiniimiizde kovboy filmleri vasitasiyla eski giinlere ait degerler hatirlanmaktadir.
Erkeklerin, yeniden eve ekmek getiren, yasalar yapan ve giindelik hayat1 diizene koyan taraf
olarak yansitildig1 bu filmlerde ayn1 zamanda bugiiniin toplumunun yararma yurttaslik bilgisi

dersleri verilmekte ve modern ckonomik hayati destekleyen mesajlar iletilmektedir
(Oskay,1993:211).

Tiim bunlara ek olarak tarih artik bize 6zgii bir mit haline gelmistir ¢linkii tarih yitirilen
gecmise gondermeler yapilan bir sistemidir. Sinema imgelerden olugsmaktadir. Yalnizca beyaz
bir perde ve gorsel bir bi¢gim degil ayn1 zamanda bir mittir. Ciinkii hala bir diis olabilme
ozelligine sahiptir (Baudrillard,2005:70,81).

Glinlimiizlin en popiiler mitlerinden biri Harry Potter’dir. J. K. Rowling tarafindan yazilan
Harry Potter serisinin Warner Bros. tarafindan c¢ekilen filmleri diinya capinda biiyiik bir
basartya ulasti. Antik diinyaya dek varan bir ge¢cmise sahip olan sihir ve biiyli olgusuna
dayanan Harry Potter serisi yeni ve eskiyi birlestiren bir fantazyay1 yansitmaktadir. EsKi
goriiniimlii evlerde yasayan, eski degerlerini korumaya caligan insanlar bir yandan da
hayatlarini1 konforlu hale getirmek i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Modernlesme siirecine adapte
olmaya calisirken kimlik bunalimi ortaya ¢ikmis ve bu durum karsisinda eskiye yonelerek
aidiyet, kimlik vb. durumlar sorgulanmaya baslanmistir. Ingiltere’de geg¢misin tekrar
canlandirilmaya calisildigi bir donemde Harry Potter romanlari ve filmleri popiiler hale
gelmistir. Harry Potter’da kisiler ve iliskiler ger¢ek hayatla ortiisiirken olay 6rgiisii gegmisten
referans alinarak kurgulanmis ve bati diinyasinin gegmis inanglarinin toplaminin yaraticilikla

birlestirilmesi ile olusturulmustur. Geg¢mis, tarih ve oOzellikle de mitolojiden siklikla
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yaratilmistir (Ozsen,2006:99-102). Bu baglamda mitolojinin giiciinden ve Harry Potter
serisinin popiileritesinden yararlanmak isteyen Samsung markasinin Harry Potter ve Oliim
Yadigarlar filmine iriin yerlestirme yaptigi goriilmektedir
(http://producplacement.blogcu.com/urun-yerlestirme-product-placement-markalarin-filmleri-
2/10312906).

3.2.4.45 Amlar: Markalar iletisim mesajlarinda bireyin gegmise iliskin hatiralarindan
yararlanarak tiiketici ile duygusal bir yakinlik kurmay1 amacglamaktadirlar. Bu ¢ocukluga ait,
stitlerin ¢ok giizel tada sahip oldugu zamanlar, Noel Baba’ya yiyecek birakildigi 6nemli bir
an, dogdugu kente ya da eve doniisiin gergeklestigi 6nemli bir olay olabilir. Anlatilan o yer ise
hikayelerde gegen Ingiltere, sahil seridi, eski Fransa ya da yerlilerin yasadig1 Bat1 Kiyist’dir
(Rutherford,2000:156).

Gelenekle beraber ortaliga bir anilar yumagi dokiiliir, markalar geleneksel anlarin anilariyla
her zaman bir bag kurma ¢abasi i¢inde olmuslardir. Markalarin, ritiiellerin hangi baglamda
ortaya ¢iktiklari1 ve markalastirilmaya agik ritiiel potansiyelini nerede bulabileceklerini
bilmeleri gerekmektedir (Lindstrom,2007:72).

Anilar, reklamlarda 6znellik yaratmak i¢in kullanilir ¢linkii anilarda kisisel deneyimler
animsanmaktadir. Ozneden yola cikilarak, deneyime dayali olarak olusturulan sunum
vasitasiyla reklamin Gykiisiinii izleyicilerce igsellestirilmesi daha kolay ve daha etkili bir
sekilde gerceklesmektedir. Bundan dolayi, kisisel basar1 oykiileri veya c¢ocukluk anilarinin
islendigi nostaljik kurgulara yer veren reklam oOrneklerine sikga rastlamak miimkiindiir.

(Taskaya,2013:27).

3.2.4.4.6.Fotograf Kullanimi: Markalar iletisim mesajlarinda nostalji yaratma hususunda
siklikla fotograflardan yararlanilmaktadirlar. Fotografin bulanik sisleri i¢inde geg¢mise
gonderme yapan ¢ok sayida yapim bulunmaktadir. Bu bulanik, net olmayan nitelik izleyiciyi
filmin ic¢ine ¢ekme konusunda yararlanilan 6nemli bir unsurdur c¢iinkii izleyiciyi onunla

0zdeslestirmeyi amagclar (Williamson, 2001:164).

Boécek Yapim’in yapimini iistlendigi ve Omer Faruk Sorak’in yonetmenligini yaptigi Ask
Tesadiifleri Sever filmi 2011 yilinda vizyona girdi. Bas rol karakterleri Deniz ve Ozgiir’iin

hayatin1 konu edinen filmde Deniz ve Ozgiir daha dnceki karsilasmalarindan 25 yil sonra
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2010 yilinda Istanbul’da tanisma imkani bulurlar. Deniz ve Ozgiir’iin birbirlerine dogru ve
engellerle dolu hikayeleri anlatilirken bir yandan da ge¢mise doniilerek karakterlerin
bugiinlerini anlatan donemlerden alintilar yapilmaktadir. Tirkiye’nin 70’li 80°li 90’11 ve
2000’11 yillarin1 fonuna alan filmde, bu dénemlere ait popiiler kiiltiir 6gelerine, miiziklerine,
yasam bicimlerine, aligkanliklarina yer verildigi goriilmektedir
(http://www.asktesaduflerisever.com/tr/index.html, 14.04.2014). Anilara yer veren filmde
nostalji hissi olusturmak i¢in kullanilan 6gelerden birisi de fotograflardir. Filmde Deniz ile
Ozgiir’iin tamigmasim saglayan olay Deniz’in bir fotograf sergisinde kendi ¢ocukluk resmini
gormesidir. Fotograflar ve fotogeilik filmde biiyiik oneme sahiptir. Ozgiir ve babasmin
mesleginin fotografcilik olmasi ve eski fotograflar vasitasiyla gegmise doniisler yapilmasi bu
durumda etkili olan faktorlerdir. Bu baglamda filmde fotograflarin yani sira eski ve yeni
fotograf makineleri ve fotografilik malzemeleri sik sik goriilmektedir. Ornegin, Kodak
markasi filmin sponsorlarindan biridir ve Canon markasi da filmde {iriin yerlestirme

yapmistir.
3.2.5.Uriin Yerlestirmede Nostalji Kullaniminin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Markanin, tiiketiciyle birebir iletisim kurmasinin miimkiin olmadigr durumlarda, génderilen
mesaj yoluyla tiiketici degerleriyle marka arasinda bir koprii kurulabilmekte ve bu koprii
vasitasiyla olusabilecek degerin geri déniisiimiinii almak miimkiin olabilmektedir. ki taraf
arasinda dogru sekilde kurulacak koprii dolayisiyla elde edilecek fayda maksimize edilebilir

(Kavakl11,2003:178).

Marka deneyiminin anilarla, nostaljiyle desteklenmesi ayn1 zamanda tiiketici tizerinde 6nemli
bir sadakat unsuru olarak kullanilir Bu tiiketici vasitasiyla tiiketiciye pazarlama yapmaktir.
Markalar muhtemel tiiketicilerine, kim olduklari, kim olabilecekleri ve nasil bir hayat
yasamak istedikleri vb. konularda deneyimler yasatir ve bu deneyimlerin tiiketiciler
araciligiyla diger tiiketicilere yayilmasi amaclanir (Bat1,2012:61). Deneyim pazarlamasinin
amaci klise denilen seylere heyecan ve eglence katmaktir (Kotler,2005:29). Modern cagda
farkli zaman anlayislar1 ortaya ¢ikmis ve bunun sonucunda zamana iliskin deneyimler daha
bireysel ve yaratici hale gelmistir (Boym,2009:35). Deneyimler ¢cogu zaman abartilarak
bagkalarmma anlatilir. Bu agidan olumlu deneyimlerin yaratilmasi markalar icin O6nem

tasimaktadir. Ciinkii belleklerde yer eden olumlu deneyimler uzun siire tiiketiciyle birlikte
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yasarlar ve anlatim degerine — miisteriler yasadiklar1 giizel anlar1 baskalarina anlatma egilimi

gosterir - sahip olurlar (Odabas1,2004:147).

Yapilan ¢esitli arastirmalarda elde edilen bulgularda, 6zellikle 16-20 yas arasinda kazanilan
olumlu deneyimlerin olgun yaglardaki tercihlerde belirleyici rol oynadigi goriilmistiir.
Bundan dolayr markalar 6zelikle olgun yaslardaki tliketicilere seslenmek istediklerinde
onlardaki nostalji duygusundan yararlanmaya c¢alisirlar. Bazi reklamlarda yer alan asker,
diigiin, dogum, mezuniyet goriintiileriyle tiiketicilerde, yasanilan ge¢mis giinlere ait olumlu
duygular c¢agrigtirarak markaya karsi farkindalik yaratmak ve tiiketicide bu yonde tutum
olusturmak amaclanmaktadir. Bu sekilde olusan tutumlar genel olarak, ge¢mis o giizel ana

iligkin tutumun markaya transferi seklinde gerceklesir (Tosun,2010:336).

Kanal D’de yaymlanan ve yakin tarihte gecen olaylari anlatan Oyle Bir Geger Zaman Ki adl
dizinin 20 Eyliil 2011 tarihinde yaymlanan béliimiinde Is Bankasi’nin yaptig1 iiriin
yerlestirmede, Siyah-beyaz televizyon goriintiisiinde markanin ger¢ek reklam filmi ekrana
yansimaktadir. 24 Mayis 2011 tarihinde yayimlanan boliimiinde OMO'nun, Osman adl1 ¢ocuk
karakterinin yaptig1 resim ve kullandigi renkli kalemler markanin ayn1 donemde yliriittiigii
“Kirlenmek Giizeldir” kampanyasiyla iliskilendirilmistir. Kemal Tanca da Oyle Bir Geger
Zaman Ki dizisine yerlestirdigi tabela vasitasiyla tiiketiciye ne kadar koklii bir sirket oldugu
mesajin1  ulastirmaktadir  (http://silvademirci.novamaks.com/2012/01/2011in-dikkat-ceken-
urun-yerlestirme.html, 16.02.2014). 10 Nisan 2012’de yayinlanan bdliimiinde ise dizisinin
kurgusunda yer alan sokak c¢ekimlerinde Karaca markasinin donemin tabelasi olarak
yerlestirildigi goriilmektedir (Tanribilir http://dijitalreklamcilik.blogspot.com.tr/2013/03/yeni-
medya-urun-yerlestirme-ve-ikna.html, 16.03.2014). Bu sayede ge¢misle bugiin arasinda bir
koprii  kurulmugstur. Ayni1 zamanda ticari amagli kitle iletisim araclart duygularimizi
yonlendirerek manevi gereksinimlerimizle tiiketim mallar1 arasinda yeni giiclii baglar

kurmaktadir (Lasn,2004:12).

Hamnun Ciftligi dizisi klasik arabalarin yerlestirildigi bir donem dizisidir. Bu dizide yer alan
Muzaffer Bey karakterinin 1950 model kirmizi Mercedes'i ve 48 model beyaz Playmount'un
yani sira 4 klasik arabayla birlikte toplam 6 klasik araba kullanilmistir. Diziye bu araglari
temin eden kisi Mustafa Uzunoglu, sekiz yildir dizi, film, video klip ve reklamlara klasik ve

yeni model araba kiralayan bir girisimcidir ve son doénemde digiin, siinnet ve
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organizasyonlarda da klasik Amerikan arabalarina talebin arttigini belirtmektedir. Bu Kalp
Seni Unutur Mu dizisinde kullanilan tiim araglar Pasa Otomotiv’in sahibi Firat Capalar
araciligiyla temin edilmistir. Firat Capalar, klasik otomobillere iliskin artan talebi su
sozleriyle dile getirmektedir: "10 yil Once orta gelir grubu klasik arabalarin alimini
yaptyorken, artik yiiksek gelir seviyesinden insanlardan talep aliyoruz. Talep ¢ok ama arz
yok. Arabalarin degeri, sanat eseri gibi artiyor." Istanbul Parasol Turizm'in Klasik Oto
Kiralama Operasyon Miidiirii Alain Aslan, diigiin ve ¢esitli 6zel organizasyonlarda klasik
otomobilleri kiralamaya yonelik talebin %60-70 oraninda arttigini belirtirken, 6nceden
limuzinlere olan ilginin son {i¢ yilda klasik otomobillere dondiigiinii dile getirmektedir

(http://www.ekoayrinti.com/news_detail.php?id=34513 , 03.03.2014).

Ingiltere’de tatilciler iizerinde yapilan bir arastirmaya gore, turistlerin % 25’inden fazlas, tatil
yapacagi yeri okudugu bir kitaptan ya da bir filmden etkilenerek segtigini belirtmektedir. Yeni
Zelanda’da tatilini gecirmek isteyenlerin {igte biri ise bu kararimi Yiiziiklerin Efendisi (2001-
2002-2003) film serisini izledikten sonra verdigini belirtmektedir
(http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-yerlestirme/ ,17.03.2014).

Tiiketici, sadece miisteri degil ayn1 zamanda degerleriyle, gecmisi ve gelecegiyle biitiinliik arz
eden bir bireydir. Deger odakli pazarlama anlayisi, tiiketicinin 6zlemlerini ve endiselerini
giderecek liriin ve deneyimler saglama konusunda caba sarf etmektedir (Altintug,2011:270).
Bu baglamda ge¢mise duyulan 6zlemin insanda gii¢lii bir diirtii olusturmasindan dolay1
nostalji de pazarlamanin yararlandigi alanlardan birini olusturmaktadir. Nostalji, gegmise
0zlem duyan bireyin psikolojik karakteridir ve ayni zamanda bireyin kolektif hafizasiyla

iligkilidir (Bat1,2012:155).

Retro pazarlamada sinirli bir durum s6z konusudur ve hazza ulagmak i¢in daha fazla ¢aba
harcamak gerekir. Bunun yaninda ulagilmazlik ve esrarengizlik hissi verilerek tiiketicinin
beklentileri arttirilir. Nostaljinin popiiler olmasiyla biiylik basariya ulagmis iiriin tasarimcilari
ve reklamcilar kaybolup unutulmazlar. insanlar eski moda mallar ve hizmetleri satin alirken
ayni zamanda eski giinlere duyduklar1 6zlemi de gidermeyi amaglarlar. Bu sayede markayla

bir 6miir boyu deger iligkisine girebilmektedir (Brown,2001:84).

Muhtesem Yiizyil, 16. Yiizy1l’da Osmanli Imparatoru Kanuni Sultan Siileyman déneminde

gecen tarihi olaylar1 konu edinen, lilkemizde ve c¢ok sayida iilkede biiyiik bir ilgiyle takip
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edilen popiiler bir dizidir. Dizinin yaym hayatina baslamasi ve popiilerlik kazanmasinin
ardindan hem ekranlarda Osmanli Tarihi igerikli diziler ve programlarin sayisinda artis
goriilmiis hem de dizide kullanilan taki, kostiim vb. iirlinlere gosterilen ilgi artmustir. Bir
dekorasyon markasi olan Hiref Muhtesem Yiizyil dizisinin ardindan satiglarinda 6nemli bir
artis gergeklestigini belirtmektedir. En ¢ok satilan iiriinler, Kanuni bardaklari, sahan ve
tepsileri iken en popliler koleksiyon ise lizerinde cariye resimlerinin bulundugu Harem
koleksiyonudur. Muhtesem Yiizyil’1n sofralarinda goriilen islemeli giimiis stirahi ve bardaklar
Istinye Park’ta bulunan Lale Devri magazasinda satilmaktadir ve magaza yetkilileri sofra
takimlarinin satisinda artis yasandigimi belirtmektedirler. Dizinin etkisiyle satiglart artan bir
diger marka da, iizerinde Kasik¢1t Elmast ya da iPod dinleyen Osmanli padisahlari bulunan
tisortleriyle bilinen Osman markasidir. Markanin sahibi Sedef Calarkan, dizinin insanlar
tarihi motiflere dogru yonlendirdigi diistindiigiinii belirtmektedir
(http://www.milliyet.com.tr/tasarimda-muhtesem-yuzyillar-
/cumartesi/haberdetay/22.01.2011/1342443/default.htm, 13.03.2014).

Macaristan'in Mohag kentine yaklasik bes kilometre mesafede olan ve Osmanli tarihinin en
onemli zaferlerinden birinin yasandigi Moha¢ Ovasi'na savas miizesi insa edilmistir. 1526
yilinda gerceklesen savastan kalan Osmanli ve Macar askerlerine ait toplu mezarlarin
bulunmasi iizerine miize bu mezarlarin yakinina kurulmustur. Miizede sergilenen eserler
arasinda kazilar sirasinda bulunan zirh, migfer ve silahlarin yani sira, Osmanli ve Macar
askerlerin kiyafetlerine ait deri ve metal pargalari, yemek ve tiras kaplari bulunmaktadir
(http://www.ntvmsnbc.com/id/25310807/, 17.03.2014). Muhtesem Yiizyil dizisinde Mohag
savasinin sahnelenmesinin ardindan Macaristan’a duyulan ilginin arttigi goriilmektedir. Bir
cok turzim sirketi Muhtesem Yiizyil dizisiyle anilmaya baslayan Macaristan'a turistik turlar
diizenlemeye baglamistir (http://tatilgezegeni.blogspot.com.tr/2012/01/mohaca-yeni-savas-
muzesi.html,17.03.2014). Tuna Ulusal Parki Miidiir Yardimcis1 Eszter Buchert’in ifadesine
gore, 2 ay icinde 2 bin Tiirk turist parki ziyaret etmistir ve 2012 yil1 i¢cinde 10 binin iistiinde
Tiirk turistin park: ziyaret etmesinin beklenilmektedir. Buna ek olarak Moha¢ Meydan Savasi
Parki’nin sadece Tiirkiye’den degil Avrupa’da yasayan Tirkler tarafindan da ziyaret
edildigini belirtmektedir (http://ekonomi.haberturk.com/tatil/haber/681496-kanuninin-
mohacina-2-euro, 17.03.2014).
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4. HOLLYWOOD FiLMLERINDE VE TURK FILMLERINDE YER ALAN URUN
YERLESTIRMELERDE NOSTALJI KULLANIMI UZERINE BiR INCELEME

4.1.Amaci, Onemi, Kisitlar1 Ve Hipotezleri

Bu boliimde incelemenin amaci, 6nemi, kisitlar1 ve hipotezlerinden bahsedilmektedir.
Incelemede elde edilen bulgular dogrultusunda degerlendirmeler yapilarak arastirmaya iliskin

sonuglar ortaya konulmaktadir.
4.1.1.Amaci, Onemi ve Kisitlari

Giinlimiiz pazarlama diinyasinda duygulara seslenen, onlar1 harekete gegiren ve insanlara
mutluluk anlar1 yaratan nostalji, hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in 6nem kazanmaya
baslamistir. Kisisel hayatlari anlamlandiran degerlerin kaybolmasi bu siiregte dnemli etkiye
sahiptir. Bu kayip duygusu ve gelecege iliskin bilinmezlikler; insanlari, kendilerini gegmisin
giizel anlarma gotiirecek ve o anilar1 bugiine tasiyacak nostaljiye sarilmaya itmistir
(Altintug,2011:271). Modern ¢agda farkli zaman anlayiglarina olanak taninmaktadir. Sinema
filmleri yoluyla yeniden canlandirilan gegmis vasitasiyla zaman deneyimi daha yaratici ve

bireysel hale gelmistir (Boym,2009:35).

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, tiiketici nezdinde olumlu bir imaj olusturmak isteyen
markalar, iletisim stratejilerinde giderek daha fazla iirin yerlestirmeden yararlanmaktadir.
Markalar, bu sekilde tiiketicilerin markaya yonelik inanglarint ve/veya davraniglarini olumlu

yonde etkilemeye ¢alismaktadirlar (Arslan,2011:9).

Sinema filmleri, televizyon dizileri gibi medya iirinlerinin nostalji kullanilarak yaratilmasiyla
anlamin, ge¢miste sahip olunan baglar tizerinden kurulmakta oldugu bunun yani sira iiriiniin
gerekliliklerine odaklanan bir sdylem benimsedigi goriilmektedir. Bu baglamda markalarin
iletisim mesajlar1 vasitasiyla sunulan nostaljik unsurlarin tasidigi anlam, filme yerlestirilen
iriin ya da hizmete transfer edilmeye calisilmaktadir. Ciinkii tiiketim sadece iriin ya da
hizmete degil, ayn1 zamanda bu {iriin ve hizmetin tasidig1 sembolik anlama yoneliktir. Uriin
yerlestirmede tiiketiciye yoOnelik mesajda gelenek referans olarak alindigi ve nostaljik
unsurlarin da mesaja yansidigi gorilmektedir. Aidiyet, koken gibi kavramlar vasitasiyla
kimlik sunumu gergeklesmektedir. Uriin yerlestirme vasitasiyla iletilen mesajlarda kullanilan

nostaljik unsurlarin aidiyetlere, kimlige, yuva oOzlemine ve kolektif bellegin izlerine
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“kokliiliik” cercevesinde gondermeler yaptigi goriilmektedir. Nostaljik unsurlar kullanilarak
kurgulanan mesajda, secilen nostaljik temalar, olaylar, miizikler ve goriintiilerle bir pastis
olusturulmaktadir (Taskaya,2013:30-31).

Aragtirmada giincel veri elde edebilmek amaciyla 2013 ve 2014 yilinda vizyona giren
Hollywood filmleri ve Tiirk filmleri arasindan ikiser tane segilerek toplam dort sinema filmi
tizerinde inceleme yapilmaktadir. Filmlerde yer alan markalar arasindan yalnizca gergek

markalar incelemeye alinmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, incelenecek olan Hollywood ve Tiirk filmlerinde iiriin yerlestirmenin
nasil uygulandig1 ve nostaljinin {iriin yerlestirmeye nasil yansidigini tespit etmektir. Bunun
ardindan Hollywood filmlerinde yapilan iiriin yerlestirme ile Tiirk filmlerinde yapilan iiriin

yerlestirme arasinda bir karsilastirma yapilmaktadir.
4.1.2. Arastirma Sorulari

Ergiin Yolcu'nun Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam) 1997 Yilinda Yapilan
Bir Icerik Analizi’nin Vizontele Filmi Uzerinde Uygulanmasi (2003:449-463); Merih
Taskaya’nin Reklamda Nostaljik Unsurlar: Kimlik Vaadi Ve Anlamin Tiiketimi (2013:1-37);
Giilay Giiler’in Sinemada Uriin Yerlestirme 1995-2010 Yillari Arasinda Cekilmis Tiirk
Komedi Filmlerinin /Incelenmesi isimli yiiksek lisans tezi (2010:101) eserlerinden

yararlanilarak su sorular olusturulmustur.

Sorul:Hollywood filmlerinde mi yoksa Tiirk filmlerinde mi daha fazla sayida marka iiriin

yerlestirme yapmaktadir?

Soru2:Uzun bir ge¢mise sahip kokli markalar iiriin yerlestirmede nostaljiden daha fazla m1
yararlanmaktadirlar? Markanin koklii gecmisi farkli bir zamanda ya da klasik goriiniisiiyle

izleyiciye sunulmakta midir?

Soru3: Uriiniin/markanin ticari bir amaci olmasa da, herhangi bir reklam amac1 giitmese de

filmde gergeklik duygusu uyandirmak i¢in, filmde iiriine/markaya yer verilmekte midir?
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4.2.Metodoliji
4.2.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Secimi

Incelemenin ana kiitlesini 2013 ve 2014 yilinda vizyona giren Hollywood filmleri ve Tiirk
filmleri olusturmaktadir. incelemenin 6rnekleminde; Hollywood Filmleri kategorisinde 2014
yilinda vizyona giren Para Avcist (The Wolf Of Wall Street) ve 2013 yilinda vizyona giren
Lincoln filmleri yer alirken, Tiirk Filmleri kategorisinde 2014 yilinda vizyona giren Eyvah
Eyvah 3 ve 2013 yilinda iki defa vizyona giren Kelebegin Riiyas: isimli filmler
bulunmaktadir. Orneklemde yer alan filmlerin giincel olmasina, gise basarilarmin yiiksek

olmasina ve filmlerde iinlii yonetmen ve oyuncularin goérev almasina dikkat edilmistir.

Orneklemde yer alan ilk film olan ve Hollywood Filmleri kategorisinde yer alan Para Avcist
filmi 2014 yilinda vizyona girmistir, ABD yapimudir, gisede 6nemli bir basar1 kazanmistir (27
giinde 168 milyon dolar gelir elde etmistir).Unlii yonetmen Martin Scorsese tarafindan
cekilen filmin basroliinii {inlii oyuncu Leonardo DiCaprio iistlenmistir. Tiirkiye’de Para
Avcist ismiyle vizyona giren film, Jordan Belfort’un bestseller listesine giren ve anilarini
anlattig1 The Wolf of Wall Street kitabindan uyarlamadir
(http://ekonomi.haberturk.com/ekonomi/haber/914917-borsanin-kurtlar-sofrasi, 13.05.2014).

86. Oscar odillerine bes dalda aday gosterilen film, Oscar o&dilii alamadi

(http://www.milliyet.com.tr/oscar-odulleri-sahiplerini-buldu-teknoloji-1845302/ ,13.05.2014).

Bunun yani sira Para Avcist filmi “Mizikal ya da Komedi” dalinda Altin Kiire 6diiliiniin
sahibi  oldu (http://www.dunya.com/wall-streetin-uslanmaz-para-avcisi-218252h.htm,
13.05.2014).

Orneklemde yer alan ikinci film olan ve Hollywood Filmleri kategorisinde yer alan Lincoln
filmi 2013 yilinda vizyona girmistir ve ABD yapimudir. Steven Spielberg’in yonetmenligini
yaptig1 filmde Daniel Day-Lewis, Sally Field gibi {inlii oyuncular rol almustir. Lincoln filmi
gise basarisinin (275 milyon dolar gise hasilat) yaninda 85. Oscar Odiil téreninde iki ddiil
kazand1. Filmin basrol oyuncusu Daniel Day-Lewis “En lyi Erkek Oyuncu” &diiliinii alirken
film “En Iyi Sanat Yonetmeni” &diiliiniin de sahibi oldu (http://dunya.milliyet.com.tr/85-
oscar-odulleri-sahiplerini-buldu/dunya/dunyadetay/25.02.2013/1673118/default.htm :
06.05.2014).
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Orneklemde yer alan iigiincii film olan Eyvah Eyvah 3, 2014 yilinda vizyona girmistir ve Tiirk
yapimudir. Tiirk filmleri kategorisinde yer alan filmin yonetmenligini Hakan Algiil yaparken
Ata Demirer, Demet Akbag, Ozge Borak, Serra Yilmaz gibi iinlii oyuncular filmde rol
almigtir. Gisede biiylik bir basari yakalayan film 3 milyon 390 bin 663 kisi tarafindan
izlenmistir (http://www.milliyet.com.tr/ata-dan-sanat-muzigi-albumu-magazin-1857787/,
13.05.2014).

Orneklemde yer alan dordiincii film olan Kelebegin Riiyas: 2013 yilinda vizyona girmistir ve
Tirk yapimidir. Tirk filmleri kategorisinde yer alan ikinci film olan Kelebegin Riiyasi’nin
yonetmenligini Yilmaz Erdogan listlenirken, oyuncu kadrosunda Kivang Tatlitug, Mert Firat,
Yilmaz Erdogan, Belgim Bilgin gibi iinlii oyuncular yer almistir. Onemli bir gise basarisi elde
eden film (1 milyon 949 bin 520 kisi tarafindan izlendi) Oscar Odiilleri i¢in “En Iyi Yabanci
Film” dalinda aday adayr olarak segilse de Oscar odiiline aday olamadi
(http://www.haberturk.com/kultur-sanat/haber/905439-kelebegin-ruyasina-oscar-soku,

13.05.2014). 2014 yilinda 15'incisi gergeklesen Milano Film Festivali'nde Belgim Bilgin "En

Iyi Kadin Oyuncu” 6diiliinii alirken, Rahman Altan’in imzasim tastyan film miizikleri “ En Iyi
Film Miizigi” odilini kazandi. Filmin miizikleri ayni zamanda Belgika'daki World
Soundtrack Academy Awards'ta, 46. Siyad Sinema Odiilleri'nde ve 19. Kral Tiirkiye Miizik
Odiilleri'nde ~ de "En  lyi  Film  Miizigi" odiiliniin ~ sahibi  oldu
(http://www.haberturk.com/etiket/kelebe%C4%9Fin_r%C3%BCyas%C4%B1, 13.05.2014).

4.2.2.Icerik Analizi Yontemi

Icerik analizi toplumsal ya da toplum bilimsel arastirmalarda kullanilan bir arastirma
teknigidir. Toplum bilimlerin hemen her alaninda kullanilan bu ydntemin ortaya ¢ikist ve
onem kazanmas, kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi ile paralellik gdstermektedir. Icerik
¢oziimleme tekniklerinin ilk 6rneklerine ise 16. yiizyilda rastlanmaktadir. 1930’larda biiyiik
bir gelisme gosteren igerik analizi yontemine, |l. Diinya Savasi sirasinda Harold D. Lasswell
ve arkadaslarinin caligmalar1 6nemli katkilar saglamistir. Icerik analizini, yazili ya da
goriintiilii materyalin sistematik ¢oziimlemesi, olarak tanimlamak miimkiindiir. icerik analizi
yontemi, yazilan ve sdylenenin, hazirlanan agiklayici yonergeye gore ne siklikla sdylendiginin

bulunmasidir(http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla iliskiler/m

oduller/kaynak_taramasivegozlem.pdf, 01.05.2014).
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Icerik ¢oziimlemesi, bilimsel agidan niceliksel (kantitatif) bir yontem olarak goriilmektedir.
Berelson'a gore igerik ¢oziimlemesi; "Asikar icerigin niceliksel o6zelliklerinin sistematik
¢Oziimlemesidir." Bu tanimda belirtildigi iizere igerik ¢oziimlemesi, igerigin "asikar" yani
gbriinen, belirgin yoniinii ele alir. Bunun yaninda icerik ¢dziimlemesi sistematiktir. Icerik
¢cozlimlemesi, izlenmesi gereken ve onceden belli olan bir takim kurallara sahiptir ve diger
tiim pozitivist yontemler gibi nesnellik iddiasinda bulunur. Igerik ¢dziimlemesinin niceliksel
(kantitatif) 6zelligi; kelimeler, ciimleler, paragraflar, fotograflar, goriintiiler vb. gibi sayilabilir
bazi 6gelerin varligina isaret etmesinden kaynaklanmaktadir. Coziimleme birimi denilen bu
unsurlar sayilabilir olmanin yaninda elde edilecek niceliksel degerin arastirmacinin arastirdigi
ozelligi aciklar nitelikte olmasi1 gereklidir. Siniflandirma, ¢éziimleme birimi ile yakindan
iligkili olan bir diger unsurdur. Sayilan ¢dziimleme biriminin sonuglarinin hangi sinifta yer
alacagi arastirmacinin amaglarina gore degerlendirilmelidir.

(http://mediaif.emu.edu.tr/pages/atabek/docs/yntem.txt, 06.05.2014)

Icerik analizi yonteminde oncelikle verilerin kodlanmasi islemi yapilir. Uriin yerlestirme
stratejileri ile d’Astous ve Chartier’in (2000) kodlama semasi yedi temay1 kapsamaktadir.
Kullanim sayisi, kullanim siiresi, gorsel olarak marka yerlestirme, logo yerlestirme,
oyuncularin markayi/iiriinii kullanmasi, oyuncularin markadan/iiriinden s6z etmesi, lriiniin
filmin dogal akis1 i¢inde kullanmasi goz oniinde bulundurulmaktadir. Bunun yani sira Russell
(1998) {iriin yerlestirme stratejilerini, olay orgiisiine yerlestirme, gorsel sunus ve sozel sunus
olarak tice ayirmaktadir. Murdock (1977) ise yaratict yerlestirme ve dogal yerlestirme olarak

iki tirtin yerlestirme stratejisi belirlemistir (Giiler,2010:63).

Yukarida verilen bilgiler 1s1ginda verilerin kodlanmasinda su bagliklar esas alinacaktir:
Uriiniin ekranda toplamda kag saniye goriindiigii, iiriiniin filmde kac¢ sahnede goriindiigii,
gorsel olarak yerlestirme yapan markalar, sozlii olarak yerlestirme yapan markalar, olay
Orgiisiine yerlestirilen markalar, {iriiniin oyuncu tarafindan kullanimi, filmde iiriin
yerlestirmeye ayrilan toplam siire ve filmde ka¢ markanin yerlestirme yaptigi. Buna ek olarak
iiriin yerlestirmede nostaljiden yararlanilip yararlanilmadigina, nostaljik bir unsur kullanilip
kullanilmadigina dikkat edilmektedir. Uriin yerlestirmede incelenecek nostaljik unsurlar su

sekildedir: Marka mirasi, Uriiniin yeniden canlandirilmasi, arketip kullanimi, anilardan

yararlanma, geleneksel sembollerden yararlanma, eski fotograf kullanima.
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Yukarida belirtilenler dogrultusunda, bu ¢aligma kapsaminda incelenen Hollywood filmleri ve
Tiirk filmleri arasinda karsilastirma yapilmaktadir. Bu karsilastirmada su konulara cevap

aranacaktir:

- Hollywood filmleri ile Tirk filmlerinin, iiriin yerlestirme yapan marka sayisi agisindan

karsilastirilmast,
-Uriin yerlestirme stratejisi agisindan iki kategorinin karsilastiriimast,

-Hollywood da nostaljinin iriin yerlestirmede kullanimi ve Tiirkiye’de nostaljinin {iriin

yerlestirmede kullanimi1 degerlendirilerek iki ekol arasinda karsilastirma yapilmasi.

Bu calisma kapsaminda incelenen filmler, Hollywood filmleri ve Tiirk filmleri olmak {izere
iki kategoriye ayrilmakta ve iki ekol arasinda karsilastirmali igerik analizi yapilmaktadir. Her
kategoride ikiser adet film incelenmekte ve toplamda dort film {izerinde inceleme
yapilmaktadir. Orneklemde yer alan filmler tek tek izlenmis, bu filmlerde yer alan {iriin
yerlestirme uygulamalart incelenirken her film igin iriin yerlestirmenin uygulandigi
sahnelerde film durdurularak kag¢ saniye boyunca gosterildigi ve film boyunca toplamda kag
sahnede gosterildigi tek tek kaydedilmistir. Uriin yerlestirme yapilan sahne sayilari, film
icinde degisen sahneler sayilarak tespit edilmistir. Filmlere yonelik analiz yapilabilmesi i¢in
gerekli sahnelerde film durdurularak iiriinlerin yerlestirme stratejileri incelenmistir. Filmlerde
goriinen markalarin gergek birer marka olup olmadigi internet ortamindan arastirilarak
Ogrenilmistir. Gergekte var olmayan markalar filmlerde yer alsa bile incelemeye dahil

edilmemistir.
4.3.Bulgular

4.3.1.Hollywood Filmlerinde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin

Incelenmesinden Elde Edilen Bulgular

4.3.1.1.Para Avcisi (The Wolf Of Wall Street)

4.3.1.1.1.Para Avaisi (The Wolf Of Wall Street) Filminin Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi:7 Subat 2014

Siire: 2s. 59dk.
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Tiir: Biyografi, Dram, Polisiye

Filmin Mensei: ABD

Yapimcr: Leonardo DiCaprio, Martin Scorsese

Yapimal Firma: Paramount Pictures ve Red Granit Pictures
Yonetmen: Martin Scorsese

Senaryo: Terrence Winter

Oyuncular: Leonardo DiCaprio, Jonah Hill, Margot Robbi, Mathew McConaughey, Kyle

Chandler, Rob Reiner, Jon Bernthal, Jon Favreau

(http://www.sinemalar.com/film/63552/the-wolf-of-wall-street, 13,05.2014)

Filmin Ozeti: Yonetmenligini Martin Scorcese'nin iistlendigi film Amerikan borsasinda
komisyoncu olan Jordan Belfort'un biyografisinden uyarlanmistir. Filmin basroliinde olan
Leonardo DiCaprio, Jordan Belfort adinda, 24 vyasinda, geng¢ ve hirshi bir adami
canlandirmaktadir. Jordan Belfort, para kazanma arzusuyla Wall Street borsasinda once
komisyoncu olarak ise baslar, ardindan Stratton Oakmont adinda bir yatirimer firmasi kurar
ve bu firmada zengin olmak i¢in her seyi yapmaya hazir bir CEO olur. 90'larin en hizh
giinleridir ve New York islem salonunda her sey olabilmektedir. Onemsiz tahvillerle birgok
yatirimciyt aldatan Belfort kisa siirede zengin olur ve liiks hayati ve asir1 harcamalariyla
dikkat ¢eker. Bir giinde hesaplart milyon dolarlarla doldururken o gece hepsini ayni hizda
harcayabilmektedir. Profesyonel hayatinin yani sira uyusturucunun ve son derece liiks
fantezilerle dolu olan kirli bir oyunun igindedir. Bu karakterin hayatindaki her sey abartili bir
sekilde devam ederken, ¢Okiis de ¢ok uzakta degildir
(http://www.beyazperde.com/filmler/film-127524/, 02,05,2014).

4.3.1.1.2.Para Avasi Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan Incelenmesi
4.3.1.1.2.1.Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayis1

Para Avcisi filmine en uzun siireyle yerlestirilen isim, John Belfort’un kurucusu oldugu

Stratton Oakmont sirketidir. Toplamda 5dk 04sn filmde yer alan Stratton Oakmont firmasinin
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19 defa sozli, bir defa gorsel ve iki defa da hem s6zli hem gorsel olmak tizere toplamda 22
defa tekrar edildigi goriilmektedir. Ferrari, toplam 3 dk. 58 sn. ile en uzun siire yerlestirme
yapan ikinci markadir ve toplamda bes ayr1 sahnede tekrar yer almaktadir. Nike 1.dk 42 sn ile
liclincii sirada gelmekte ve alti sahnede goriilmektedir. Steve Madden adli ayakkabi markasi
filmde bes sahnede toplamda 28 sn. boyunca yer almaktadir. Mercedes filmde toplamda 8 sn.
goriilmekte ve iki defa tekrarlanmaktadir. Forbes dergisi filmde toplam 6 sn. yer alirken bir
gorsel ve li¢ s0zlli olmak iizere dort defa tekrar edildigi goriiliir. McDonald’s ise iki defa sozlii
olarak yer alir ve toplamda 2 sn. siireye sahiptir. Georgia Armani 2 sn. boyunca 2 defa
kasimiza ¢ikar. Yalnizca bir defa goriilen Jaguar marka otomobil ise 8 sn. boyunca film iginde
yer alir. Bentley, iki defa ve toplada 8 sn. boyunca goriilmektedir. Disney iki sahnede ve
toplamda 2 sn. siireyle filmde yer alir. Porsche, (Ford) Pinto, AT&T, IBM, Microsoft, Kodak,
Amerikan Express, Goldman (Sach), Lehman Brothers, Merryl (Lynch), Pfizer, Union
Carbide, Texas Instrument, Benchmark, ZDC, Absolut Martini, Hibachi Restourantlar Zinciri,
Gianni Versace, Coco Chanel, Yves Saint Lourent, Gucci, Boa’s, Sleepy’s markalart birer
defa ve 1’er sn. boyunca filmde yer almaktadirlar. Adderall ve Xanax filmde 1’er saniyeligine
ve birer defa sozlii olarak gegen ilag isimleridir. Filmde toplamda 36 ger¢ek markanin
yerlestirme yaptig1 goriilmektedir. Bahsi gegen bu markalarin yerlestirme yaptig1 toplam siire

ise 9dk 35sn.dir.
4.3.1.1.2.2.Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde gorsel olarak yer alan iiriinlerden biri
Jaguar marka otomobildir. Jaguar yazisi otomobilin tekerleginde goriiliirken, aracin ig
aksaminin yaninda 6n kaputta bulunan Jaguar amblemi ve ardindan arabanin tamami
seyirciye gosterilmektedir. Filme gorsel olarak yerlestirilen bir diger marka Nike’tir. Nike
markasinin logosu Jordan Belfort’u canlandiran Leonardo DiCaprio’nun ayagindaki
ayakkabinin tizerinde goriilmektedir. Gucci’nin logosu ise Jordan Belfort’un esi Naomi’nin
ayagma giydigi ¢izmenin iizerinde bulunmaktadir. Bentley marka otomobilin gorselinin iki
defa ekrana geldigi goriilmektedir. ZDC markasinin tabelas1 yiiksek bir binanin iizende
goriilmektedir. Benzer sekilde tabelasi goriilen bir diger marka ise Sleepy’s’dir. Boa’s de
filme gorsel yerlestirme yapan markalardan biridir. Stratton Oakmont’un da bir defa yalnizca
gorsel olarak ekrana geldigi goriilmektedir. Filmde yalnizca gorsel yerlestirme yapan marka

sayist yedidir ve oran olarak %21.4’¢e tekabiil etmektedir.
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Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde, Stratton Oakmont isminin 19 defa sozli
olarak tekrarlandigi goriilmektedir. Seteve Madden ayakkabi markasi ise yalnizca sozlii olarak
15 defa filmde yer almaktadir. Porsche, (Ford) Pinto, AT&T, IBM, Microsoft, Kodak, Disney,
Amerikan Express, Goldman (Sach), Lehman Brothers, Merryl (Lynch), Pfizer, Union
Carbide, Texas Instrument, Benchmark, Absolut Martini, Gianni Versace, Coco Chanel,
Yves Saint Lourent, , Adderall ve Xanax, McDonald’s yalnizca sozlii yerlestirme yapan
markalardir. Steve Madden iki sahnede, Mercedes ise bir sahnede yalnizca sozlii olarak
gecmistir. Filmde 25 markanin film repliklerinde s6zlii olarak yer aldigi goriilmektedir. Bu

kapsamda sozlii yerlestirme yapan markalar %67.2 oranindadir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Stratton Oakmont olay orgiisiine yerlestirilen
markalardan biridir ve iki defa hem sozlii hem de gorsel olarak filmde yer almaktadir.
Bunlardan ilki, filmin 0:43’{incii saniyesinde ekranda donmeye baglayan Stratton Oakmont’un
reklam filmidir. Bu reklam filminde bir yandan firmanin goriintiilerine yer verilirken bir
yandan da sozlii olarak firmadan bahsedilmektedir. ikinci olarak filmin 32:08 dakikasinda
Jordan Belfort Stratton Oakmont yazisinin ve ambleminin oniinde agilis konugmasi yaparken
gorilir. Stratton Oakmont Jordan Belfort’un kurdugu firmanm ismidir ve filmin bagindan

sonuna kadar olaya dahildir.

Filmin ikinci dakikasinda Jordan Belfort, Ferrari marka arabasinin oOzelliklerinden so6z
ederken bir yandan da {iriin gorseli ekranda yer almaktadir. Bunun yani sira filmde Hibachi
Restourant’lar Zinciri’nin yemeklerinden bahsedilirken bir yandan da mekanin i¢ gorseline
yer verildigi goriilmektedir. Jaguar ise Jordan Belfort’un ilk liikks arabasidir ve yakin plan
cekimle Jaguar yazisi, arabanin i¢ boliimii, amblemi ve ardinda aracin tamami ekrana gelirken
bir yandan da bir baskasi Jordan Belfort’a “Hos bir araba” demekte ve o da “Tesekkiirler

dostum.” diye karsilik vermektedir.

Steve Madden adli ayakkabi markasi filmin olay 6rgiisiine yerlestirilen markalardan biridir.
Filmde ilk olarak 52:52 ve 53:18 dakikalar1 arasinda goriilen marka hakkinda bilgi verilirken
bir yandan da markanin reklami ekranda donmektedir. Bu reklamda yer alan kadinlar
yiirlirken goriilmekte ve kadinlarin ayaginda bulunan ayakkabilara dikkat cekilmektedir.

1:20:19’uncu dadikada ise Steve Madden Stratton Oakmont’un ofisine gelerek burada ofis
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calisanlarina {irettigi ayakkabilar hakkinda bilgi verirken goriilmekte, elinde tuttugu

ayakkabilarin 6zelliklerini anlatmaktadir.

Olay orglisiine yerlestirilen bir diger marka Forbes dergisidir. Elde ettigi basari ve hizli
yiikselisi lizerine Forbes dergisi, Jordan Belfort’la roportaj yapmak lizere bir muhabirini
gonderir. Senaryo geregi Belfort bir yandan Forbes muhabiriyle roportaj yaparken bir yandan
da ona calistigi kurumu gezdirmektedir. Dergide ¢ikan haber oyuncular arasinda yer alan
diyaloga konu olmaktadir. Ilkel Robin Hood’a benzetilen Belfort bu durumdan hosnut
olmamaktadir fakat ¢alisan1 ona, reklamin iyisinin kotiisiiniin olmayacagint sdylemektedir.
Dergide yayinlanan bu haberin ardindan yiizlerce kisinin Jordan Belfort’la ¢aligmak i¢in onun

isyerine akin ettigi goriilmektedir.

Forbes Dergisi de sozlii ve gorsel olarak filmde yer almaktadir. 41. dakikada 2 defa sozli
olarak yer alirken 41:27 ve 41:30 arasinda 3 sn. boyunca derginin kapaginda bulunan Forbes

yazisi ekranda goriilmektedir.

J
y

Kelimenin tém nERESNE!
bu cocuklari'biz giydiriyoruz.

Fotograf 1:Para Avcisi Filminin 41:27’inci Dakikada Yer Alan Forbes Dergisi

Bir bagka sahnede Jordan Belfort, yaninda calisan bir bayanin giydigi kiyafeti gosterir ve
Armani marka oldugunu sdyler. Boylelikle Gorgio Armani de hem sozlii hem de gorsel olarak
filmde iiriin yerlestirme yapan markalar arasinda yerini alir. Bu kapsamda olay orgiisiine

yerlestirilen marka sayis1 yedi iken oran olarak %21.4’tiir.
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Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Forbes, Nike, Ferrari, Gucci, Armani, Mercedes,
Bentley markalarinin filmde oyuncular tarafindan kullanilan markalar oldugu goriilmektedir.
Bu kapsamda yedi markanin oyuncu tarafindan kullanimi gergeklesmistir ve oran olarak
%21.4’e karsilik gelmektedir.

Marka Ad1 | Gérsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly.Org. Oyuncunun | Toplam | Toplam
Yerlestirme | Kullanmasi | Tekrar | Siire

Stratton E®B) [E@ |EQ2)|E (1) E(2) H 22 5dk.04sn

Oakmont

Ferrari EG®G |E@)| H H E (1) E (5) 5 3dk.58sn

Nike E@®) |E®) | H H E (6) 6 1dk.40sn

Steve E (2 H H | E(15) E (2) H 17 28sn

Madden

Mercedes E@ |EQ | H |E@Q H E (1) 2 8sn

Forbes EQ@|E@Q| E |E(@) E (1) E (1) 4 6sn
1)

McDonald’s H H H | E (2 H H 2 2sn

Giorgia E (1) H H E(2) E (2) E (1) 2 2sn

Armani

Jaguar E@ |EQ)| E H H H 1 8 sn
1)

Bentley E®@ |E2)]| H H H E (1) 2 8 sn

Disney H H H | E (2 H H 2 2sn

Porsche H H H | E (1) H H 1 1sn

(Ford) Pinto H H H |E (1) H H 1 1sn

At&T H H H | E (1) H H 1 1sn

IBM H H H | E (1) H H 1 1sn

Microsoft H H H | E (1) H H 1 1sn

Kodak H H H E (1) H H 1 1sn

American H H H | E (1) H H 1 1sn

Express

Goldman H H H |E (1) H H 1 1sn

(Sach)

Lehman H H H | E () H H 1 1sn

Brothers

Merryl H H H | E () H H 1 1sn

(Lynch)

Pfizer H H H | E (1) H H 1 1 sn

Union H H H |E (1) H H 1 1sn

Carbide

Texas H H H |E (1) H H 1 1sn

Instrument

Benchmark H H H |E (1) H H 1 1sn

ZDC E@) |E@) ]| EQ) H H H 1 1sn
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Absolut H H H | E (1) H H 1 1sn
Martini

Hibachi E (1) H H | E () E (1) E (1) 1 1sn
Restourant

Gianni H H H | E (1) H H 1 1sn
Versace

Coco H H H | E (1) H H 1 1sn
Chanel

Yves Saint H H H | E (1) H H 1 1sn
Lourent

Gucci EQ) |E@)| H H H E (1) 1 1sn
Boa’s E (1) |EQ)]|E® H H H 1 1sn
Sleepy’s E(@) | E(1) | E(D) H H H 1 1sn
Adderall H H H | E (1) H H 1 1sn
Xanax H H H | E (1) H H 1 1sn

Tablo 1: Para Avcs1 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin Yerlestirme

Uygulamalarimin Ozellikleri

(Toblada E:Evet H:Hayir anlamina gelmektedir ve parantez i¢indeki ifadeler tekrar sayisini

gostermektedir. Oly. Org. kisaltmasi ‘Olay Orgiisiine Yerlestirme’yi ifade etmektedir.)

4.3.1.1.2.3.Filmde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalarimn Nostalji Acisindan

Incelenmesi

Biyografi niteliginde olan film 1980°li ve 90’1 yillarda gegmektedir. Filmde, sa¢ kesiminden
kostiimlere kadar filmin gectigi donemin modasi1 yansitilmaktadir. Ofiste plastik telefonlar,

tiiplii masa iistii bilgisayarlar kullanilmaktadir. Cep telefonlar1 ise ilk ¢ikan modellerdendir.

Giyim markasi olan ve gorsel yerlestirme yapan Armani ve Gucci markalart da 90’11 yillarda
tirettikleri modellerle karsimiza g¢ikmaktadir. Bu yolla bir yeniden canlandirma yapildigt

goriilmektedir.

Filmde markali iiriin yerlestirme yapan otomobillerin filmin gectigi donemi yansittigi
gorilmektedir. Ferrrari, Jaguar, Bentley, Mercedes marka araglarda bu déonemde kullanilan

modeller yeniden canlandirilmistir.
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Fotograf 2: Para Avcisi Filminde 22:00’inci Dakikada Yer Alan Jaguar Otomobil

Belli bir donemde gecen olaylar1 anlatan filmde yer alan gercek markalar filmin gectigi
donem itibariyle var oldugu ve Stratton Oakmont haricinde (Stratton Oakmont Jordan
Belfort’un kurdugu firmanin adidir ve biyografi niteligindeki filmde senaryo geregi yer
almas1 gerekmektedir) ticari faaliyetlerine devam ettikleri goriilmektedir. Belli bir ge¢cmise
sahip olduklarini film vasitasiyla lanse eden markalar marka mirasi, koklilik, tecriibe,
giivenilirlik o6zelliklerine gonderme yapmaktadirlar. Bununla birlikte glinimiizde ticari
hayatina devam etmeyen Stratton Oakmont firmasimnin, gergeklik duygusu olusturmak i¢in

senaryo geregi filmde yer aldig1 goriilmektedir.
4.3.1.2.Lincoln

4.3.1.2.1.Lincoln Filminin Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi: 8 Subat 2013

Siire: 2s. 29dk.

Tiir: Biyografi, Dram

Filmin Mensei: ABD

Yapimecr: Steven Spielberg, Kathleen Kennedy

Yapima Firma: 20th Century Fox, Dream Woks
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Yonetmen: Steven Spielberg
Senaryo:Tony Kushner

Oyuncular: Daniel Day-Lewis, Sally Field, David Strathairn, Joseph Gordon- Levitt, James

Spader, Hal Holbrook, Tommy Lee Jones, John Hawkes

(http://www.sinemalar.com/film/7084/lincoln, 13.05.2014)

Filmin Ozeti

Amerika Birlesik Devletleri’nin 16. baskan1 olan ve 1861-1864 yillarinda yasanan i¢ savasa
onciiliik eden Lincoln’tin son donemini -Ocak 1865 ile suikaste ugradigi 15 Nisan 1865
arasindaki 4 aylik dénemi- ele almaktadir. i¢ savasin hararetli giinlerinin ardindan Lincoln ile
kabinesi arasinda goriis ayriliklar1 giin yliziine ¢ikmistir. En ciddi goriis ayriligi ise koleligin
kaldirilmas1 konusunda meydana gelmektedir. Buna ragmen yapilan oylama sonucunda
koleligin kaldirilmast kararinin anayasada yer aldigt goriilmektedir.

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-61505/, 06.05.2014)

4.3.1.2.2. Lincoln Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelemesi
4.3.1.2.2.1.Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayis1

Filmde, The New York Herald gazetesi bir defa ve 14 sn. boyunca goériiliirken, The Times bir
defa ve 1 sn. yer almaktadir. Benzer sekilde The Journel Of Commerce’in de bir defa ve 1 sn.
filmde yer aldig1 goriilmektedir. Bir donemi anlatan bu filmde toplamda ii¢ ger¢ek markanin
acik ve net bir sekilde filme yerlestirme yaptign goriilmektedir. Uriin yerlestirmeye ayrilan

toplam siire ise 16 sn.’dir.
4.3.1.2.2.2.Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: The New York Herald gazetesinin gorsel
yerlestirme yaptig1 goriilmektedir. Bir markanin gorsel yerlestirme yaptigi filmde, gorsel

yerlestirme yapan marka orani %33,3’tiir.

83


http://www.sinemalar.com/film/7084/lincoln
http://www.beyazperde.com/filmler/film-61505/

Fotograf 3:Lincoln Filminde 63:28’incu Dakikada Yer Alan The New York Herald

Gazetesi

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: The Times, The Journel Of Commerce filmde
acik bir sekilde ismi telaffuz edilen gazetelerdir. Iki markanim sdzlii olarak yer aldig: filmde

sOzel yerlestirme yapan markalarin orani %66,7’dir.

Olay Orgiisiine Yerlestirme: Filmde olay &rgiisiine yerlestirme bulunmamaktadir.

Marka Adi | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly.Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Yerl. Kullanmas: | Tekrar | Siire

The New|E() | H E@) | H H E (1) 1 14 sn.

York Herald

The Times H H H E (1) H H 1 1sn.

TheJournel H H H EQ) H H 1 1sn

OfCommerce

Tablo 2: Lincoln Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin Yerlestirme

Uygulamalarmimn Ozellikleri

(Toblada E:Evet H:Hayir anlamina gelmektedir ve parantez i¢indeki ifadeler tekrar sayisini

gostermektedir. Oly. Org. kisaltmas1 ‘Olay Orgiisiine Yerlestirme’yi ifade etmektedir.)
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Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullammi: The New York Herald gazetesi oyuncular
tarafindan okunurken goriilmektedir. Filmde {iriiniin oyuncu tarafindan kullanimi %33,3

oraninda gerceklesmistir.

4.3.1.2.2.3.Filmde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Nostalji Acisindan

Incelenmesi

1835 yilinda yayin hayatina baslayan The New York Herald gazetesi 1924 yilinda New York
Tribune ile birlesti ve New York Herald Tibune adini aldi. Bunun ardindan 1967 yilinda

giinlik yaymma son verdi (http:/tr.wikipedia.org/wiki/New York Herald Tribune,
06.05.2014). Giinlimiizde yayimlanmamasina ragmen, filmin gegtigi donem olan 1865 yilinda
yayinlanan The New York Herald gazetesinin gorseline filmde yer verilmesinin amaci
gerceklik duygusu olusturmaktir. Bunun yani sira, 1827 yilinda kurulan ve 2006 yilinda
Traffic World ile birlesen The Journel of Commerce dergisi, filme gergeklik duygusu
katmanin yam sira koklii marka mirasina vurgu yapmaktadir.1785’te kurulan ingiliz gazetesi
The Times filmde s6zlii olarak yer almaktadir. Bu vasitayla marka mirasina, koklii gegmisine

vurgu yaptig1 goriilmektedir.

4.3.2.Tiirk Filmlerinde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Incelenmesinden
Elde Edilen Bulgular

4.3.2.1.Eyvah Eyvah 3

4.3.2.1.1.Eyvah Eyvah 3 Filminin Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi: 31 Ocak 2014

Siire: 1s. 45dk.

Tiir: Komedi

Filmin Mensei: Turkiye

Yapimci: Necati Akpinar, BKM

Yonetmen: Hakan Algiil

Senaryo: Ata Demirer

85


http://tr.wikipedia.org/wiki/New_York_Herald_Tribune

Oyuncular: Ata Demirer, Demet Akbag, Ozge Borak, Salih Kalyon, Tarik Unliioglu, Aysenil
Samlioglu, Serra Y1lmaz, Meray Ulgen

(http://www.sinemalar.com/film/221400/eyyvah-eyvah-3, 13.052014)

Filmin Ozeti: Hiiseyin Badem ve Miijgan evlenmis, bir cocuklari olmustur. Ancak ¢ift maddi
zorluklarla miicadele etmeye c¢alismaktadir. Hiiseyin daha fazla para kazanabilmek icin
geceleri yorenin en izbe mekanlarinda bile klarnetini ¢almaya devam etmektedir. Hiiseyin
Badem’in ¢alistig1 igyerinin miihiirlenmesi, istelik klarnetinin kirilmasiyla daha da zor
Badem ailesi daha da zor durumda kalir. Bu sirada Firuzan, artik tnlii bir sarkici olmus,
sOhret basamaklarin1 ¢ikmaya baslamistir. Yakin dost olan ikilinin yollar1 ayrilip baska
hayatlar yasiyor olsalar da ortak bir noktada bulusurlar. Yasadigi ekonomik zorluklar1 asmak
isteyen Hiiseyin Firuzan’t da ikna ederek Geyikli Belediyesi’'nin diizenledigi uluslar arasi
festivale talip olur, boylelikle yeni bir klarnete de sahip olacaktir. Bu noktada isler karigsa da
sonunda her sey tatliya baglanir. Hiiseyin festivale engel olmak isteyen organizatorden
cocugunu geri alir, ¢cikan aksiliklere ragmen festival de sorunsuz bir sekilde tamamlanir.

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-224203/ 08.05.2014).

4.3.2.1.2. Eyvah Eyvah 3 Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan Incelemesi
4.3.2.1.2.1 Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Mercedes filmde en uzun siireyle yerlestirme yapan markadir, 14 defa sozIi, 4 sahnede de
gorsel olarak gegen marka, toplamda 18 defa ve toplam 1dk. 34sn. boyunca yer almaktadir.
Tofag’in irettigi kirmizi renkli Kartal ise 4 defa ve toplamda 26 sn. boyunca gériinmektedir.
Ford marka ara¢ 1 sahnede 40sn. boyunca yer alirken, Brother dikis makinesi ii¢ defa ve
toplamda 8 sn. boyunca goriinmektedir. Haber Tiirk gazetesi dort defa ve 27 sn. boyunca
goriinmektedir. Ptt 2 sahnede toplamda 9sn.yer almaktadir. Murat 124 bir sahnede 1sn. sozlii
olarak ge¢mektedir. Anadolu Atesi’nin ismi bir sahnede 1sn. ge¢mektedir. Benzer sekilde
Toki de bir sahnede 1sn. sozlii olarak yer almaktadir. Toplamda 9 markanin yerlestirme

yaptig1 filmde iiriin yerlestirmeye ayrilan toplam siire 3 dakikadir.
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4.3.2.1.2.2.Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme Stratejileri
Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Mercedes, Haber Tiirk, Ptt, Brother Dikis
Makinesi, Ford gorsel olarak filmde yer alan markalardir. Filmde alti markanin gorsel

yerlestirme yaptig1 goriilmektedir ve gorsel yerlestirme orant %66,6’dir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde, Serra Yilmaz’in canlandirdigi Mercedes
karakterinin gercek adi Melahat’tir ama herkes ona takma adi olan Mercedes diye
seslenmektedir. Bu vasitayla Mercedes ismi film boyunca 14 defa sozlii olarak
tekrarlanmaktadir. Filmin 43:50’inci dakikasinda yer alan “Mercedes aslinda bir Ispanyol
ismi ayn1 zamanda bir araba markasi” repligiyle duruma vurgu yapilmistir. 43:56’1nc1
dakikada yer alan replikle de bu durum Murat 124’e benzetilmistir. Film diyaloglarina
yerlestirilen diger isimler ise Toki ve Anadolu Atesi’dir. Dort markanin isminin sozlii olarak
filme yerlestirildigi goriilmektedir ve markalarin sozlii yerlestirilme oraninin %44,4 oldugu

goriilmektedir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilme: Filmde olay orgiisine yerlestirme uygulamasina

rastlanmamuistir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullamim: Mercedes marka otomobilin, filmde {inlii sanatc1
Firuzan karakterini canlandiran Demet Akbag tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Bunun
yaninda Brother dikis makinesini de Serra Yilmaz’in canlandirdigi Mercedes karakteri
kullanmaktadir. Haber Tiirk oyuncular tarafindan okunan gazete olma 06zelligine sahipken
Ford marka kamyonet ve Tofag Kartal ara¢ oyuncular tarafindan kullanilan markalardir. Bu

kapsamda filmde yer ala markalarin iinlii oyuncu tarafindan kullanim1 %55,5 oranindadir.

4.3.2.1.2.3.Filmde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Nostalji Acisindan

Incelenmesi

Filmde giliniimiizde artik {iretilmeyen Tofas Kartal’in goriintiisiine yer verilmis, ticari amag
giitmeyen bu yerlestirme yoluyla ge¢cmiste yer alan bir {iriin yeniden canlandirilmistir. Bu
sekilde ekonomik diizeyi yiiksek olmayan Geyikli beldesinin ekonomik durumu seyirciye
yansitilmaktadir.70’li yillarda {iretilen Murat 124 filmde sozlii olarak yer almakta, bu yolla
gegmise cagrisim yapilmaktadir. Filmde yerlestirilen bir diger ara¢ olan Mercedes marka

otomobilin 6n camina geleneksel bir simge olan nazar boncugunun ilistirildigi goriilmektedir.
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Marka Gorsel | Logo | Yazi |Isitsel | Oly. Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Adi Yerlestirme | Kullanmasi | Tekrar | Siire
Mercedes | E(4) | E(2) E (14) H E (2 18 1dk.34sn
Tofas E@4 |E@ | H H H E (1) 4 26sN.
Kartal

Ford EQ) |E@ | H H H E (1) 1 40sn.
Brother E®B) | E@ | E(2 H H E (1) 3 8sn
Dikis

Makinesi

Haber E4) |[EQ@ |EQ@ | H H E (4) 4 27sn.
Tiirk

Ptt EQ |E@ | H H H H 2 2 sn.
Toki H H H [ EQ) H H 1 1sn.
Muratl24 | H H H | EQ) H H 1 1sn.
Andolu H H H E(@1) H H 1 1sn.
Atesi

Tablo 3: Eyvah Eyvah 3 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarimin Ozellikleri

(Toblada E:Evet H:Hayir anlamina gelmektedir ve parantez igindeki ifadeler tekrar sayisini

gostermektedir. Oly.Org. kisaltmasi ise ‘Olay Orgiisiine Yerlstirme’yi ifade etmektedir.)

4.3.2.2.Kelebegin Riiyasi

4.3.2.2.1.Kelebegin Riiyas1 Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi:22 Subat 2013

Yeniden Gosterim:11 Ekim 2013

Siire: 1s. 51dk.
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Tiir: Dram

Filmin Mensei: Tiirkiye
Yapimei: Necati Akpinar, BKM
Yonetmen: Yilmaz Erdogan
Senaryo: Yilmaz Erdogan

Oyuncular: Kivang Tatlitug, Mert Firat, Yilmaz Erdogan, Belgim Bilgin, Taner Birsel,
Ahmet Miimtaz Taylan, Farah Zeynep Abdullah, Ipek Bilgin

(http://www.sinemalar.com/film/193375/kelebegin-ruyasi, 13.05.2014)

Filmin Ozeti

Filmde, Zonguldak'ta yasayan ve geng yasta veremden Olen iki geng sair Riistli Onur ve
Muzaffer Tayyip Uslu’nun hikadyesi anlatilmaktadir. Yeni yeni modernlesen ve bir madenci
kenti olan Zonguldak’ta bu iki gen¢ sair memuriyet hayatlarini siirdiiriirken, bir yandan da
sanatla, edebiyatla ve en ¢ok da siirle i¢ i¢e yasamaktadirlar. Ayaklar {izerine yeni kalkan
Tiirkiye Cumhuriyet’inde modernlesme c¢alismalar1 siirerken, ayni yillarda Avrupa'da Il
Diinya Savagi yasanmaktadir. Belediye Baskani'nin kiz1 Suzan'in Zonguldak'a geri gelmesiyle
Riistli ve Muzaffer'in siire olan inanct daha da artar. Heniiz lise 6grencisi olan Suzan,
cevresinden gelen tepkilere ragmen bu iki gengle yakin arkadas olur. Fakat 1940'l1 yillarin
vebasi olan verem, iki geng insanin da sagligini git gide tehdit etmektedir. Verem hastaliginin
ilerlemesi sonucu iki geng sair de Istanbul’da bir sanatoryuma yatirilir fakat bu, hazin

sonlarina engel olamaz (http://www.beyazperde.com/filmler/film-213533/, 06.05.2014)

4.3.2.2.2. Kelebegin Riiyasi Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan Incelenmesi
4.3.2.2.2.1.Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filme sponsorluk yapan Ziraat Bankasi’nin goriintiisiiniin dort defa tekrarlandigi ve toplamda
6 sn. yerlestirme yaptig1 goriilmektedir. Varlik dergisi ise li¢ defa gorsel, iki defa sozlii ve bir

defa hem s6zlii hem gorsel olmak {izere alt1 defa ve toplamda 54 sn. filmde yer almaktadir.
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Filmde yalnizca iki markanin yerlestirme yaptig1 goriiliirken, iiriin yerlestirmeye ayrilan siire

ise bir dakikadir.
4.3.2.2.2.2.Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Ziraat bankasinin filmde iki sahnede yalnizca
gorsel olarak yer aldig1 goriilmektedir. ilk olarak Tenis Mag1 sahnesinde ekrana gelen Ziraat
Bankasi yazis1 saha kenarinda yer alan flamanin iizerinde bulunmaktadir ve bu sahnede
toplamda {i¢ defa ekrana geldigi goriilmektedir. Ikinci olaraksa filmin Istanbul’da istiklal
caddesinde gegen sahnesinde Ziraat Bankasi’nin tabelasi goriilmektedir. Varlik dergisi ise ii¢
defa yalnizca gorsel olarak filmde yer almistir. Her iki markanin da gorsel yerlestirme

yapmasindan dolay1 oran %100°diir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Varlik Dergisi’nin yalnizca sozlii olarak bir defa

yer aldig1 goriiliir. Yerlestirme yapan marka orani %50’ dir

Olay Orgiisiine Yerlestirme: Varlik dergisinin 07:55inci dakikada 5 saniye siireyle hem
s0zlii hem gorsel yerlestirmeye yer verdigi goriilmektedir. Film karakterlerinden Riistli Onur
ve Muzaffer Tayyip Uslu iki gen¢ sairdir ve siirlerinin donemin en 6nemli edebiyat dergisi
olan Varlik Dergisi’nde yayinlanmasini istemektedirler. Bu agidan dergi filmde biiyiik bir
oneme sahiptir. Iki defa film repliklerine dahil edilen derginin ismi bir defa da gériintiilii ve
sozlii olarak geg¢mektedir. Bu bakimdan olay orgiisiine yerlestirme yapan marka orani

%350°dir.

Marka | Gorsel | Yazi | Logo |Isitsel | Oly.Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Adi Yerlestirme | Kullanmasi | Tekrar | Siire
Ziraat E (4) EQ® | EQD) H H H 4 6sn.
Bankasi

Varlik E E (3) E (1) E (1) E (4) 6 54sn.
Dergisi

Tablo 4: Kelebegin Riiyasi Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarimin Ozellikleri

(Toblada E:Evet H:Hayir anlamina gelmektedir ve parantez igindeki ifadeler tekrar sayisini

gostermektedir. Oly. Org. kisaltmasi ‘Olay Orgiisiine Yerlestirme’yi ifade etmektedir.)
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Uriiniin Oyuncu tarafindan Kullammm: Filmde yer alan dort sahnede Varlik Dergisi’nin
oyuncular tarafindan okundugu goriilmektedir. Bu bakimdan {iriiniin oyuncu tarafindan

kullan1ldig1 marka oran1 %50°dir.

4.3.2.2.2.3 Filmde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Nostalji Acisindan

Incelenmesi

Kelebegin Riiyasi adl1 filminde iiriin yerlestirme yapan Ziraat Bankasi, Tiirkiye’nin en eski
kurumlarindan biridir. Ziraat Bankasi, bir donem filmi olan ve 1940’11 yillar1 yansitan
Kelebegin Riiyasi filminde yerlestirme yaparak, sahip oldugu koklii gecmise, giliglii marka
mirasina vurgu yapmustir. Ziraat Bankasi’nin isminin, filmde ilk olarak 28’inci dakikada,
tenis maginin yapildigi sahnede tenis turnuvasinin sponsoru olarak spor sahasinin kenarinda
yer alan flamanin iizerinde bulundugu goriilmektedir. Ziraat Bankasi’nin Ziraat Tiirkiye
Kupasi’nin ana sponsoru oldugu diisiintildiigiinde, bu donem filminde yer alan sahne
aracilifiyla gecmiste de bugiin oldugu gibi spora destek verdigi, bunun ge¢misten bugiine
kurumsal bir ilke olarak yapilageldigi vurgulanmak istenmistir. kinci olarak o dénemde

Istiklal Caddesi’nde bulunan subesinin tabelas1 goriintiide yer almaktadir. Bu tabelanin

tizerinde Ziraat Bankasi’nin 1940’11 yillarda kullandig1 logosu bulunmaktadir.

Fotograf 4: Kelebegin Riiyasi Filminde 1:34:39’uncu Dakikada Yer Alan Ziraat Bankasi

Doénemin en 6nemli dergisi olan ve giliniimiizde yaym hayatina devam etmeyen Varlik

Dergisi’ne, filme gerceklik duygusu katmasi amaciyla yer verilmistir.
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4.3.3.Hollywood Filmlerinde Ve Tiirk Filmlerinde Yer Alan Uriin Yerlestirme

Uygulamalarinin Karsilastirilmasi

Hollywood filmleri ile Tiirk filmleri, yerlestirme yapan marka sayis1 agisindan
karsilastirildiginda; Hollywood filmleri kapsaminda incelenen Para Avcisi filminde otuz alt1,
tarihi bir film olan Lincoln filminde ti¢ markanin {irlin yerlestirme yaptig1 goriilmektedir. Bu
dogrultuda Hollywood filmleri kategorisinde, toplamda 39 markanin {iriin yerlestirme
uygulamasi incelenmistir. Tiirk filmleri kategorisinde yer alan Eyvah Eyvah 3 filminde dokuz
marka yerlestirme yaparken, bir donem filmi olan Kelebegin Riiyasi’nda yalmizca iki adet
markanin {irlin yerlestirme yaptigi goriilmektedir. Tirk filmleri kategorisinde incelenen
filmlerde, toplamda 11 marka iiriin yerlestirme yapmistir. Bu baglamda, ¢alisma kapsaminda
incelenen Hollywood filmlerinde, Tirk filmlerinden daha fazla sayida markanin {iriin

yerlestirmeden yararlandig1 goriilmektedir.

Inceleme kapsaminda ele alinan tiim filmlerde, iiriin yerlestirme stratejisi olarak gorsel {iriin
yerlestirmeden yararlanildig1 goriilmektedir. Hollywood filmleri kategorisinde incelenen Para
Avcist filminde yedi, Lincoln filminde bir marka gorsel iiriin yerlestirmeden yararlanmistir.
Tirk filmleri kategorisinde incelenen Eyvah Eyvah 3 filminde alti marka gorsel {irlin
yerlestirme yaparken Kelebegin Riiyas: filminde yer alan iki marka da gorsel iiriin

yerlestirmeden yararlanmistir.

Inceleme sonucunda, Hollywood filmlerinde sozlii olarak yerlestirme yapan marka sayismin
Tiirk filmlerinde sozlii olarak yer alan marka sayisindan daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Hollywood filmleri kategorisinde yer alan Para Avcist filminde yirmi bes, Lincoln filminde
iki marka isitsel liriin yerlestirme yapmustir. Tiirk filmleri kategorisinde yer alan Eyvah Eyvah
3 filminde dort, Kelebegin Riiyas: filminde ise bir marka isitsel iirliin yerlestirmeden

yararlanmstir.

Bir {irlin yerlestirme stratejisi olan olay Orgiisiine yerlestirme uygulamasinin, incelenen dort
filmden yalnizca ikisinde uygulandigi goriilmektedir. Hollywood filmleri kategorisinde yer
alan Para Avcisi filminde ve Tiirk filmleri kategorisinde yer alan Kelebegin Riiyas: filminde
markalarin olay Orglisiine yerlestirme stratejisinden yararlandig1 goriilmektedir. Para Avcisi

filminde yedi markanin, Kelebegin Riiyasi filminde ise bir markanin olay Orgiisiine
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yerlestirildigi goriilmektedir. Hollywood filmlerinde Tirk filmlerine nazaran, daha fazla

sayida marka olay orglisiine yerlestirme stratejisinden yararlanmistir.

Bu c¢alisma kapsaminda incelenen tiim filmlerde iirliniin oyuncu tarafindan kullanimina
rastlanilmistir. Hollywood filmleri kategorinde incelenen Para Avcisi filminde yedi markanin,
Lincoln filminde ise bir markanin oyuncu tarafindan kullanildig1 gériilmektedir. Tirk filmleri
kategorisinde ele alinan Eyvah Eyvah 3 filminde bes, Kelebegin Riiyas: filminde ise bir marka

oyuncu tarafindan kullanilmaktadir.

Inceleme kapsaminda ele aliman filmler nostalji agisindan degerlendirildiginde; filmlerde yer
alan markal1 tiriinler ile filmin gegtigi dénem arasinda bir uyum gozetildigi goriilmektedir.
Hollywood kategorisinde incelenen Para Avcist filmi 1980°li ve 1990’11 yillarda gegmektedir.
Bu filmde, yerlestirilen markalarin bu dénemlerde tirettikleri iiriin modellerine yer verilmis,
triin ile filmin gegtigi donem arasinda bir Ortiismenin s6z konusu oldugu gorilmiistiir.
Lincoln filminde ise 1860’11 yillarda ¢ikan The Newyork Herald gazetesinin gorseline yer
verilmigtir. Bu filmlerde sozlii olarak yer alan markalar ise farkli bir zamanda giindeme
gelerek marka mirasina ve marka kokliligline vurgu yaptiklari goriilmiistiir. Tirk filmleri
kategorisinde ise Kelebegin Riiyast filminde yer alan Ziraat Bankasi ve Varlik Dergisi’nin
gorinimii filmin gectigi 1940’11 yillardaki goriinlim ile uyusmaktadir. Varlik Dergisi o
donemde var olan yazi tipi ve goriintiisiiyle ekrana gelirken, Ziraat Bankasi 1940’larda
kullandig1 logo ve yazi tipiyle goriilmektedir. Kelebegin Riiyas: filminde farkli bir zamanda
ve o donemde kullandig1 logo ile yer alan Ziraat Bankas1 bu vasitayla koklii marka mirasina,
hizmetlerinin devamliligima ve siirekliligine, giivenilirli§ine vurgu yapmaktadir. Ziraat
Bankasi’nin, filmde tenis mag¢inin yapildig1 sahnede, tenis turnuvasina sponsor olan kurulug
olarak yer almakta, bu durum tenis maginin yapildigi sahanin kenarinda goriinen ve iizerinde
Ziraat Bankasi yazan flamadan anlagilmaktadir. Ziraat Bankasi bu vasitayla bugiin oldugu
gibi gegmiste de spora destek verdigini, bunun bir kurum felsefesi oldugunu lanse etmektedir.
Tiirk Filmi kategorisinde incelenen Eyvah Eyvah 3 filminde sozlii olarak gegen “Murat 124”

model arag ile 1970’11 yillara gonderme yapilmis, bu sekilde bir nostalji olusturulmustur.

Inceleme kapsaminda ele alinan filmlerde, gergeklik duygusu uyandirmak amaciyla
nostaljiden yararlanildig1 goriilmektedir. Hollywood filmleri kategorisinde incelenen Para

Avcist filminde Stratton Oakmont, Lincoln filminde goriilen The New York Herald gazetesi;
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Tiirk Filmleri kategorisi kapsaminda incelenen Kelebegin Riiyas: filminde yer alan Varlik
Dergisi ve Eyvah Eyvah 3 filminde gecen “Murat 124” ile Tofas Kartal giinlimiizde ticari
hayatlarina devam etmemektedir fakat dahil edildikleri filmlerde gerceklik duygusu
uyandirmak amaciyla yer aldiklar1 goriilmektedir. Eyvah Eyvah 3 filminde yer alan ve
giiniimiizde artik tliretilmeyen Tofag Kartal model arag vasitasiyla Geyikli halkinin ekonomik
gelir diizeyinin yiiksek olmadigi izleyiciye aktarilmakta ve bir yandan da filmin inandiricilig
arttirilmaktadir. Bununla birlikte Para Avcisi filminde yer alan ve oyuncular tarafindan
kullanilan; Ferrari, Mercedes, Jaguar, Gucci, Armani markalar1 Jordan Belfort ve ¢evresindeki
kisilerin varlikli kimseler olduklar1 konusunda izleyici ikna etmektedir. Bu iknay1 saglamak
ve gergeklik duygusu uyandirmak i¢in filmde, liiks ve prestij algisina sahip Ferrari, Mercedes,

Jaguar, Gucci, Armani gibi markalarin kullaniminin biiyiik etkisi oldugu goriilmektedir.

Yukarida anlatilanlara ek olarak, Eyvah Eyvah 3 filminde oyuncunun kullandigi Mercedes
marka aracin 6n caminda geleneksel bir simge olan nazar boncugu bulunmaktadir. Bu
vasitayla Eyvah Eyvah 3 filminde yerlestirme yapan Mercedes markasinin, tiiketiciyle
yakinlikk kurmak ve sempati olusturmak igin geleneksel bir simgeden yararlandig:

goriilmektedir.
4.4.incelemenin Sonucu

Bu ¢alismada ilk arastirma sorusunun cevabi; “Hollywood filmlerinde Tiirk filmlerinden daha
fazla sayida marka iiriin yerlestirme yapmaktadir” seklindedir. Yapilan inceleme sonucu
birinci sorunun cevabi: Hollywood filmlerinde Tiirk filmlerinden daha fazla sayida markanin
irtin yerlestirme yaptigi yoniindedir. Para Avcist filminde otuz alti, tarihi bir film olan
Lincoln filminde ii¢ adet {irin yerlestirme yapilmistir. Tirk filmleri kategorisinde Eyvah
Eyvah 3 filminde 9 marka yerlestirme yaparken bir donem filmi olan Kelebegin Riiyasi’nda

yalnizca 2 adet markanin iiriin yerlestirme yaptig1 goriilmektedir.

Ikinci sorunun cevabmin, “Uzun bir ge¢mise sahip koklii markalar iiriin yerlestirme
uygulamalarinda nostaljiden yararlanmaktadirlar. Markanin kokli gegmisi farkli bir zamanda
ya da klasik goriiniisiiyle izleyiciye sunulmaktadir” seklinde oldugu goriilmektedir.
Hollywood kategorisinde incelenen Para Avcist 1980’1 ve 1990’1 yillarda gegmektedir. Bu
filme yerlestirilen markalarin bu donemde {irettikleri iiriin modellerine yer verilmis, iiriin ile

filmin gegtigi donem arasinda uyum gozetilmistir. Lincoln filminde ise 1860’11 yillarda ¢ikan
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The Newyork Herald gazetesinin gorseline yer verilmistir. Bu filmlerde sozlii olarak yer alan
markalar ise farkli bir zamanda giindeme gelerek marka mirasina ve marka kokliiliigline
vurgu yapmaktadirlar. Tiirk filmleri kategorisinde Kelebegin Riiyas: filminde yer alan Ziraat
Bankast ve Varlik Dergisi’nin goriiniimii filmin gectigi 1940’11 yillardaki goriiniim ile
uyusmaktadir. Varlik Dergisi o donemde var olan yazi tipi ve goriintiisiiyle ekrana gelirken,
Ziraat Bankas1 1940’larda kullandigi logo ve yazi tipiyle goriilmektedir. Kelebegin Riiyasi
filminde farkli bir zamanda ve o donemde kullandig1 logo ile yer alan Ziraat Bankasi bu
vasitayla koklii marka mirasina, hizmetlerinin devamlilifina ve siirekliligine, giivenilirlige
vurgu yapmaktadir. Ziraat Bankas1 filmde, tenis mag¢inin yapildigi sahnede, tenis turnuvasina
sponsor olan kurulus olarak yer almaktadir. Bu vasitayla bugiin oldugu gibi ge¢miste de spora
destek verdigini, bunun bir kurum felsefesi oldugunu lanse ettigi goriilmektedir. Tiirk Filmi
kategorisinde incelenen Eyvah Eyvah 3 filminde sozlii olarak gegen “Murat 124” model arag

ile 1970’11 yillara gobnderme yapilmis, bu sekilde nostalji olusturulmustur.

Ugiincii sorunun cevabi; “Uriiniin/markanim ticari bir amaci olmasa da, herhangi bir reklam
amaci giitmese de filmde gerceklik duygusu uyandirmak i¢in, filmde {riine/markaya yer
verilmektedir’seklindedir. Hollywood filmleri kategorisinde incelenen Para Avcis: filminde
Stratton Oakmont, Lincoln filminde goriilen The New York Herald gazetesi; Tiirk Filmleri
kategorisi kapsaminda incelenen Kelebegin Riiyas: filminde yer alan Varlik Dergisi ve Eyvah
Eyvah 3 filminde gegen “Murat 124” ile Tofas Kartal giiniimiizde ticari hayatlarina devam
etmemektedir fakat yer aldiklar filmlerde gerceklik duygusu uyandirmak amaciyla yer

aldiklar1 goriilmektedir.

Toplumlar geleneksel imgelere kars1 duyarlilik gosterdigi i¢in markalar tanitict mesajlarinda
geleneksel sembolleri kullanmaktadirlar.  Geleneksel imgelerin  kullanimi  dikkatleri
iriine/markaya ¢ekme oranini arttirmaktadir (Simsek,2006:94). Bu kapsamda yapilan
aragtirmada elde edilen bulgular sonucunda Eyvah Eyvah 3 filminde oyuncunun kullandigi
Mercedes marka aracin 6n camina geleneksel bir simge olan nazar boncugunun asildigi

goriilmektedir.

95



5.SONUC

Nostalji, tliketim diinyasinda hem tiiketiciye hem de markaya kazang saglamaktadir. Nostalji
vasitastyla bir yandan markalar tiiketicilerin giivenini kazanmaya calisirken diger yandan
kaybolan degerlerin yerine ortak bir degerler silsilesi olusturarak onlari birbirine baglayan bir

koprii insa etmektedirler (Altintug, 2011:272).

Tarihin ¢esitli versiyonlar1 kullanilarak sunulan ge¢mis popiiler kiiltiir ve medya vasitasiyla
tilketiciye sunulmakta, bu yolla daha Once hi¢ yasamadigi nostaljik zaman ve mekanlari

deneyimleme imkan1 verilmektedir (Brummett,2009:72).

Nostalji duygusunun giiclii bir diirtii niteligi vardir ve retro pazarlama bu diirtiiniin giiciinden
yararlanma amaci giitmektedir. Siirekli kendini tekrar eden nostalji zaman iginde giderek daha
fazla gii¢c kazanir. Hem bir donemi yasayan insanlar hem de o donemi yasamayan ancak daha
sonra izleyerek ya da dinleyerek biiyiiyen insanlar i¢in gii¢lii bir motivasyona doniismektedir.

(Ugur Bat1,2012:155).

Uriin yerlestirme, izleyicinin yogun dikkat diizeyi, {iriin yerlestirmenin her zaman reklam
mesaj1 i¢erdigini anlayamamasi veya reklam kusaklarina gore {iriin yerlestirmeyi daha olumlu
karsilamasi, sinema filmleri vasitasiyla genis kitlelere ulagsmasindan dolay1 markalarin tercih
ettigi bir iletisim yontemidir. Literatiire katki saglamay1 amaglayan bu ¢alismada nostaljinin

iriin yerlestirmede kullanimi incelenmistir.

Uzun bir ge¢mise sahip koklii markalar bir iletisim araci olarak kullandiklart {iriin
yerlestirmede nostaljiden yararlanmaktadirlar. Kokl bir ge¢mise sahip olmak markaya
sayginlik kazandiran bir unsurdur. Markanin koklii gegmisinin, farkli bir zamanda ve/veya
klasik goriintisliyle izleyiciye sunuldugu goriilmektedir. Nostalji vasitasiyla gecmisle bugiin
arasinda koprii insa etmenin yani sira tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag insa

edilmektedir.

Tiiketicinin kendi toplumuna ait geleneksel sembollere ilgi gostermesinden dolay: firmalarin,
dikkat ¢ekmek i¢in markalarinin tanitici mesajlarinda geleneksel sembolleri kullandigi
goriilmektedir. Bu semboller sayesinde markalar tiiketicinin sahip oldugu kiiltiirel deger ve
anlamlar1 kendi markalarina transfer etme amaci giitmektedirler. Boylelikle tiiketici ile marka

arasinda giiven ve sadakat bagi olusturmak miimkiin olabilmektedir.
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Nostaljinin {iriin yerlestirmede kullaniminin ele alindigi bu c¢alisma kapsaminda, iki
Hollywood ve iki Tiirk filmi olmak tizere dort film igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Hollywood filmleri kategorisinde 2014 yilinda vizyona giren Para Avcisi ve 2013 yilinda
vizyona giren Lincoln filmi bulunurken; Tirk filmleri kategorisinde 2014 yilinda vizyona
giren Eyvah Eyvah 3 filmi ile 2013 yilinda vizyona giren Kelebegin Riiyas: filmi yer
almaktadir. iki kategori arasinda yapilan karsilastirma sonucunda, Hollywood filmlerinde
yerlestirme yapan marka sayisinin Tiirk filmlerinde yerlestirme yapan marka sayisindan daha

fazla oldugu goriilmektedir.

Hollywood filmleri kategorisinde ve Tiirk filmleri kategorisinde incelenen tiim filmlerde,
uzun bir gecmise sahip koklii markalar iriin yerlestirme uygulamalarinda nostaljiden
yararlanmiglardir. Markanin koklii gegmisinin, farkli bir zamanda ya da klasik goriiniisiiyle
izleyiciye sunuldugu goriilmiistiir. Markalar bu sekilde, koklii marka mirasina vurgu yapmayz,
giivenilirlik duygusu olusturmayr ve tiiketiciyle aralarinda duygusal bir bag kurmayi
amaclamuslardir. Iki kategoride yer alan dort filmde de, izleyicide gerceklik duygusu
olusturmak amaciyla, gilinlimiizde ticari hayatina devam etmeyen markalara yer verildigi
gorlilmiigtir. Bunun yani sira Eyvah Eyvah 3 filminde yerlestirme yapan Mercedes
markasinin 6n caminda geleneksel bir sembol olan nazar boncugu goriilmektedir. Mercedes
markasi kullandigr bu sembol vasitasiyla Tiirk tiiketiciSinin sahip oldugu kiiltiirel deger ve

anlamlar1 kendi markasina transfer etmeyi amaglamaktadir.
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