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OZET

Bu calismada Tiirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamasinin televizyon kanallar1 baglaminda isleyisi
ortaya konulmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gdosteren ulusal televizyon kanallar1 iizerinden gorsel medyada {irtin
yerlestirme uygulamasinin tercih edilme nedenlerini ortaya ¢ikarmak, yasanan sektdrel ve hukuki problemleri
belirlemek ve bu problemlere yonelik sektor bilegsenlerinin ¢éziim Onerilerini ortaya koymak amaglanmaktadir.
Ampirik bir yontem olan derinlemesine goriisme metoduyla veriler toplanirken, elde edilen bu veriler goriisme
ve arastirma sorulari tizerinden bilgisayar destekli veri analizi programi NVivo ile degerlendirilmistir. Aragtirma
sorularina yo6nelik kavramsallastirmalarin yani sira televizyon kanallar1 baglaminda Tiirkiye’de {iriin yerlestirme
siireci agiklanmistir. Mevcut problemler belirlenmis ve bazi ¢oziim Onerileri gelistirilmistir. Ayrica Tirkiye’de
siirecin isleyisine yonelik 6zgiin modeller ¢alisma kapsaminda olusturulmustur. Arastirma, Tirkiye’de {irlin
yerlestirme uygulamasinin 6niinde bir takim hukuki ve yapisal problemlerin oldugunu ortaya koymustur. Hizla
gelisen reklamecilik alani igerisinde iiriin yerlestirmenin énemli bir strateji olarak sektor tarafindan kullanilacagi
belirlenmigtir. Calisma, Tiirkiye’de {irlin yerlestirme uygulamasinin ulusal televizyon kanallart baglaminda
analizini yapmasi agisindan reklamcilik alanina ve bu alanda akademik g¢alisma yapanlara onemli katkilar
saglamaktadir.
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APPLICATION OF PRODUCT PLACEMENT IN NATIONAL TELEVISION
CHANNELS IN TURKEY

ABSTRACT

This research analyzes the conduction of product placement practice in the context of television
channels in Turkey. The study also aims to identify the reasons for using product placement on visual media by
television channels providing service within Turkish boundaries with, specify the legal and sectoral problems
encountered as well as the recommendations for solution by television channels. The study is based on television
channels. While relevant data are collected through in-depth negotiation, the data are analyzed through NVivo, a
computer assisted data analysis program, over the questions used in negotiations and research.The process of
product placement in Turkey has been analyzed and described on the basis of sectoral components as well as
conceptualizing relevant research questions. Emergent problems have been clarified and solution proposals have
been made. Moreover, unique models have been designed about the running of relevant processes in Turkey. The
research revealed that there are some legal and structural obstacles about the conduction of product placement in
Turkey. It has been identified in the study that product placement will be used in the field of advertisement as an
important strategy. The study is of substantial support and crucial importance for the field of advertisement and
for those conducting academic research in the field given that it includes an analysis on sectoral components of
product placement in Turkey.
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GIRIS

Bireylerdeki tiiketim arzusunun koriikleyicisi olarak reklam, firmalar i¢in artan rekabet
kosullar1 igerisinde belirleyici bir rol listlenmektedir. Markalar, rakipleri arasindan siyrilmak,
farkindalik ve bilinirlik olusturmak adina imaj ¢aligmalarina biiyiik 6nem vermektedir. Marka
imaj1 algisim1 yerlestirmek adina pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanmaktadirlar.
Gelisen teknoloji sayesinde farklilasan reklamcilik anlayisi, markalara kreatif imaj ¢caligmalari
yapma imkani sunmaktadir. Geleneksel reklamcilik yontemleri hizla evrilerek dijital cagin
coklu olanaklarina kavusmustur. Marka odakli pazarlama stratejileri, de8isen reklamcilik
anlayistyla Dbiitiinlestirilmektedir. Boylece daha genis tliketici kitleleri etki altna
alinabilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamas1 degisen reklamcilik anlayis1 icinde hizla tercih edilen
tiirlerden biri olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle televizyon izleyicilerinin klasik reklam
kusaklarindan sikilmalart reklamverenleri ve reklamcilik sektorii profesyonellerini yeni
arayiglara yonlendirmistir. Programin, dizinin ya da filmin i¢ine dogal bir sekilde entegre
edilen iiriin ya da marka izleyiciyi rahatsiz etmemektedir. Ayn1 zamanda marka ya da iiriin ile
izleyiciyi arasinda duygusal bir bag kurabilmek de miimkiin hale gelmektedir. Bu durum
reklamverenler i¢cin marka imajim1 ve bilinirligini giiclendirme adina 6nemli bir platform
olusturmaktadir. Tiim bu unsurlar giiniimiizde iirlin yerlestirme uygulamasinin artarak tercih
edilmesini saglamaktadir.

Uriin yerlestirme, hizla gelisen yeni reklam uygulamalari igerisinde énemli bir yer
edinmistir. Bir filmin ya da dizinin igerisine yapilan {irlin yerlestirme uygulamasi, kisa siire
icerisinde sosyal medya aglarinda yorumlanmaya baglanmaktadir. Firmalar bagrol
oyuncularina hikayenin en can alict sahnelerinde {rtinlerini kullandirtmakta ya da
hizmetlerinin tamitimin1 yaptirabilmektedirler. Cok hizli bir etkilesimin yasandigi bu siireg
beraberinde bir¢ok medya mecrasinin senkronize bir sekilde pazarlama siirecine girmesinin
saglamaktadir. Boylece ¢ok daha genis tiiketici kitlelerine ¢ok daha etkili bir yontemle
ulasmak miimkiin olmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamas1 her ne kadar sinemada baslasa da, sinemayla birlikte
giiniimiizde aktif olarak gorsel medya araglarinda kullanilmaya devam etmektedir. Sinema
salonlarinda belirli izleyici kitlelerine ulagilirken, televizyon programi ya da dizileri ve video
oyunlar1 ile ¢ok daha fazla kitleye, kreatif iirlin yerlestirme uygulamalariyla ulagsmak
miimkiindiir. Ayrica ¢cok daha fazla mecrayi etkilesime sokarak marka bilinirligini arttirmak,
firmalar i¢in {irlin yerlestirmeyi tercih etmelerinde dnemli faktorler olarak belirmektedir.

Avrupa Birligi iilkelerine entegre bir sekilde Tiirkiye, {iriin yerlestirme uygulamasina
yasal olarak 2011°de gegmistir. 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun, “Ticari Iletisim” bashig: altinda iiriin yerlestirme uygulamasini
diizenlemis ve ¢ikarilan yonetmelikle uygulamadaki detaylar belirlenmistir. Boylece daha
once programlarda ve dizilerde “gizli” olarak yapilan {irlin yerlestirmeler, artik mevzuatin izin
verdigi kriterler icerisinde “acik” olarak yapilmaya baslanmistir. Kanun’da belirtilen “iiriine
asirt vurgu yapilamaz” ifadesinin ilk uygulamalarda dogru yorumlanamadigi ve abartili
yerlestirmelerin yapildigr goriilmiistiir. Bu donemde yasanan belirsizlik firmalarin ve
kanallarm ¢ekimser davranmalarma neden olmustur. Ozellikle global markalarin énciiliigiinde
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senaryo entegrasyonu ile baslayan siireg, sektdr bilesenlerinin de bilinglenmesiyle beraber
giinden giine gelismis ve daha kreatif uygulamalar1 tiikketiciye sunmustur.

1. URUN YERLESTIiRME KAVRAMI

Reklamlar, kitle iletisim araglarinin yasadigi teknolojik evrilmeye paralel olarak son
derece etkili ve farkli mecralarda yer almaya baslamiglardir. Artik medya planlamalari
yapilirken klasik anlayis terk edilmekte ve reklam mesajlarini hedef kitlelere ulastirmada yeni
yaklagimlar benimsenmektedir. Geleneksel medya, yapimlarin icine asir1 reklam yiikledigi
icin 1izleyicinin reklamdan ka¢gmasina neden olmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar
tilketicilere marka ile ilgili mesajlar1 iletmek i¢in ¢esitli yeni yollar aramaktadirlar
(Vaerenbergh vd., 2011, 21). Bu noktada o&zellikle “ticari iletisim” c¢alismalar1 olarak
adlandirilan  yeni uygulamalarin gelismis ilkelerde reklam stratejilerini  belirledigi
goriilmektedir.

Uriin yerlestirme de ticari iletisim c¢alismalarindan biri olarak goriilmekte ve
giiniimiizde siklikla kullanilmaktadir. Uriin yerlestirmenin bu derece etkin kullanilmasinda
iilkelerin ¢ikardiklar1 yasal diizenlemelerin de etkisi bulunmaktadir. Uriin yerlestirme,
geleneksel olarak film ya da televizyon programinin i¢ine markalt bir tUriinii kitleleri
etkilemeye yonelik olarak planli ve géze batmayacak sekilde iiriin mesajinin yerlestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Balasubramanian, 1994, 29). Gupta ve Gould (1997, 37) ise, iriin
yerlestirmenin pazarlama yontemi olarak son donemlerde siklikla kullanildiginin altini
cizmekte ve ¢ok genis bir medya aracmin bu alanda kullanildigmi belirtmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamasinda {irlin sahibinin, yapimciya para 6demesi soz konusudur. Buna
dayali olarak {iriiniin televizyon ya da sinemada goriilmesinin saglanmasi miimkiindiir.
Glilsoy ise (aktaran Giirel ve Alem, 2014, 5) {iriin yerlestirmeyi; konulu filmlerde markali bir
irlinlin (otomobil gibi) ya da iriine iliskin reklamin (magaza tabelasi gibi) yer almasi,
televizyon programlarinda sunucunun markali bir {iriin (Icecek sisesi, vb.) tasimas1 gibi
yollarla, reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklamlar seklinde tanimlamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi bir siirectir. Bu siirecin izleyici iizerindeki isleyisi
tiiketicilerin ¢esitli medya ortamlarinda iirlin yerlestirme uygulamalarina maruz kalmalariyla
baglamaktadir. Bireyler sahip olduklar1 biligsel yetenek sayesinde karsilastiklar: iiriin ya da
markalar1 algilamaktadirlar. Boylece kendilerine dolayli yollardan sunulan iiriin ya da
markaya iliskin mesajlar1 anlamlandirmaktadirlar. Bireyler ge¢miste edindikleri bilgi ve
deneyim dogrultusunda markay1 ye vaadlerini yorumlayarak, iletisim ortaminin referansiyla
hafizalarinda belirli bir yerde konumlandirmaktadirlar. Boylece marka tercihi etkin bir sekilde
gerceklesir. (Giirel ve Alem, 2014, 22). Sekil 1°de iirlin yerlestirme siirecinin izleyici
diizeyindeki isleyisi gosterilmistir.

Uriin yerlestirmeye Biligsel Yetenek Hafiza Marka tercihi
maruz kalig

A 4
A 4
A 4

(Cognitive ability) (Memory) (Brand choice)

(Exposure)

Sekil 1: Uriin Yerlestirme Siirecinin izleyici Diizeyindeki Isleyisi (Giirel ve Alem 2014, 22)
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2. TURKIYE'DE ULUSAL TELEVIZYON KANALLARININ URUN
YERLESTIRME SURECINDEKI ROLU

Tiirkiye 1990’1 yillarin basinda kamu yayinciligt tekelinin son bulmasinin ardindan
ticari televizyon kanallar1 araciligr ile {irlin yerlestirme uygulamasiyla karsilagsmistir. 2011
yilinda yiirtirliige giren 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun’un yiiriirliige girmesiyle beraber iiriin yerlestirme uygulamasi resmen
uygulanmaya baslanmistir. Ancak bu zamana kadar bir¢ok video klip, dizi ve sinema filminde
iiriin yerlestirme uygulamalar1 kullanilmistir. Ornegin 1996 yilinda Mustafa Sandal’m
“Araba” adli klibinde alkollii bir igecek markasinin goriintiisiine yer verilmistir. Bu durum
kamuoyunda gizli reklam tartismalar1 baslatmustir (Atesalp ve Tasdemir, 2014, 58).* Pekman
ve Giil (2008, 398), Yeni Tiirk Sinemasi’nin Onciileri olarak kabul edilen birgok sinema
filminde (Karigik Pizza-1998, Her Sey Cok Giizel Olacak-1998, Vizontele-2000) iiriin
yerlestirme uygulamasi yapildigini dile getirmektedir. Ancak iirlin yerlestirme uygulamasinin
en carpict Orneklerinin yer aldigi G.O.R.A.(2003) filmi bir doniim noktast olarak
goriilmektedir. Filmde 12 farkli marka hem gorsel hem de sozlii olarak filmin igine
yerlestirilmistir. Ancak film yapimcist Besiktas Kiiltiir Merkezi (BKM)’ne Reklam Kurulu
tarafindan ortiilii reklam yaptig1 gerekgesiyle idari para cezasi verilmistir. Benzer yaptirimlar
filmin televizyon gosteriminde ve diger televizyon dizilerinde de uygulanmistir.

“Avrupa Birligi Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Y&nergesi (ABGIMHY) nin 2010
yilinda Avrupa Birligi llkelerinde kabul edilmesi ve uygulamaya baglanmasiyla beraber
Tiirkiye de mevcut gorsel-isitsel medya mevzuatini diizenlemis ve Avrupa Birligi’ne uyumlu
hale getirmistir. Bu ¢er¢evede hazirlanan 6112 Sayili Kanun bir¢ok yeni diizenlemeyi hayata
gecirmektedir. Bu kanun Dérdiincii Béliim’iinde “Yayin Hizmetlerinde Ticari Iletisim”
bashigi ile radyo ve televizyon yayinlarinda reklam, tele-aligveris, belirli {irtinlerin ticari
iletisimi, program destekleme ve iiriin yerlestirme konularini diizenlemektedir.

2.1. Arastirmanin Yontemi ve Bulgular

Calisma friin yerlestirme uygulamasinin taraflarindan olan televizyon kanallari
temsilcileri lizerine temellendirilmistir. Ampirik bir yontem olan derinlemesine goriisme
metoduyla veriler toplanirken, elde edilen bu veriler igerige dair nitel yorumlama siirecine tabi
tutulmustur. Goriisme yapmaktaki amag, goriisiilen kisinin duygularini, bakis agisint ve
perspektifini derinlemesine kesfetmektir. Goriismede kaynagin kalitesi biliylikk Onem
tasimaktadir. Elde edilen verilerin kalitesi kaynagin kalitesiyle dogru orantilidir. Bu yiizden
goriisiilecek kisilerin aragtirilan konunun uzmani olmalar1 ya da o konuda karar verici
konumda bulunmalar1 beklenmektedir (Bas ve Akturan, 2008, 111).

Arastirma sonucunda elde edilen veriler “bilgisayar destekli nitel veri analizi”
programiyla degerlendirilmistir. Bu amagla ¢aligma kapsaminda yapilan goriigmeler NVivo

*5 Agustos 1996 tarihli posta gazetesi “Musti’nin “araba”s1 RTUK Kiskacinda” bashgiyla konuyu haber
yapmugtir. Haberde “RTUK Mustafa Sandal’in son hit’i “Araba”nin, Tuborg’un kismi sponsorlugunda ¢ekilen
3,5 milyarlik klibinde yasak ve gizli reklam buldu. RTUK, Sandal’m durakta bekledigi sahnede Tuborg’un sokak
ilanina zoom yapildig1 goriisiinde” ifadelerine yer verilmektedir (Gegmis Gazete, 1996).
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programinda analize tabi tutulmustur. Calisma icin yapilan goriismeler oncelikle desifre
edilmis, ortaya ¢ikan metinler ise NVivo veri analizi programina yliklenmistir.

Bu baglamda iiriin yerlestirme uygulamasinin nihayetinde izleyicilerle bulustugu en
etkili gorsel mecra olarak da 6 ulusal televizyon kanali 6rneklem olarak secilmistir. Secilen
televizyon kanallarinda iiriin  yerlestirme uygulamasinin yapiliyor olmasmna &zen
gosterilmistir.

Tiirkiye’de ulusal bazda yayincilik yapan 6 televizyon kanalindan 7 temsilciyle
ylizyiize goriismeler yapilmustir (Tablo 1). Gorlisme yapilan televizyon kanallari ve yetKilileri
su sekildedir:

Tablo 1: Goriisme Yapilan Televizyon Kanallari ve Temsilcileri

Goriisme Yapilan Goriisiilen Kisi Pozisyonu
Kurum
ATV Erkan MUTLU Satis Koordinatorii
Show TV Ilker Cetin YANAR Reklam Rezerv. Miidiirii
Star TV Seyran SEZGIN Satig Destek Miidiirii
NalnIEAE Pazarlama Direktorii

Fox TV Ahmet CELIK Satig Midiirii
TV 360 Etem YILDIRIM Yaym Yon. Birim Midiiri
NTV Ayse MATAY Proje ve Is Gelistirme Dir.

Televizyon kanali temsilcilerine yoneltilen goriisme sorulart sunlardir:

Kurumunuzda programlariiza yonelik {iriin yerlestirme uygulamasinin yapilmasi agamasinda
hangi siirecleri izliyorsunuz?

Tiirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamasi ile ilgili hukuki diizenlemelerin yeterli oldugunu
diistinliyor musunuz? Mevcut yasa ve yonetmelik sizce yeterli mi?

Uriin yerlestirme siireciyle ilgili gerek reklamverenle ve gerekse ajanslarla problem yasiyor
musunuz?

(Evet ise) Bu problemler nelerdir?

Tiirkiye’de {iriin yerlestirme uygulamasinin gelecegi ile ilgili dngoriileriniz nelerdir?

Derinlemesine goriisme yoluyla elde edilen veriler degerlendirildiginde Tiirkiye’de
iirtin yerlestirme uygulamasina yonelik televizyon kanali temsilcilerinin goriisleri asagidaki
gibidir:

Televizyon kanallar1 {iriin yerlestirme siirecinde pazarlama asamasin1 tamamen kendileri

yiriitmektedirler.
Kanalin tirettigi her tiirlii program, yayin haklarini aldig1 dizi, film, miizik klibi gibi her tiirlii

sanat eseri televizyon kanali igin satisi yapilacak iirlinler olarak nitelendirilmektedir.
Biinyelerinde calistirdiklar1 satis koordinatorleri ile bu yayinlara kusak reklam, bant reklam,
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sponsorluk, {iriin yerlestirme dahil olmak iizere bir¢ok gelir kalemi olan reklam tiiriinii almaya
caligmaktadirlar. Kanal yetkilileri kendi televizyonlarinda yayinlanan dizilere sponsorluk,
bant reklam ve {iriin yerlestirme almak i¢in irtibat kurduklarini da belirtmektedirler. Bunun
icin satis temsilcisi calisanlarin hem reklamveren firma yoneticilerine hem de bu firmalarin
calistiklar1 medya planlama ve satin alma ajanslarina tanitim yaptiklarini dile getirmektedirler.
Burada {iriin yerlestirme uygulamasi i¢in 6zel brifingler hazirlanmaktadir.

)
reklam
werenler

y:yonelim iligkisi

Model 1: Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme Siirecine Yonelik Sektor Bilesenleri Arasindaki Yonelim iliskisi

Televizyon kanallar iiriin yerlestirme uygulamalarin1 agirlikli olarak televizyon dizilerinde
kullanmaktadir.
Televizyon kanallar1 yiiksek reytingler elde etmesi nedeniyle 1iirlin yerlestirme

uygulamalarinda agirlikli olarak dizileri pazarladiklarini ifade etmektedirler. Bu talebin
reklamverenler tarafindan da desteklendigi ag¢iklanmaktadir. Dizilerde yapilan senaryo
entegrasyonlarmin hedef kitleye ulagsmada ve tiiketici ile iirlin arasinda duygusal bag
yaratmada daha etkili oldugu fikri belirtilmektedir. Bu bag:1 yaratmada basrol kahramanlarinin
aktif kullanimi basarili sonuglar vermektedir. Kanal yetkilileri dizilere yapilan senaryo
entegrasyonlarmin marka imajin1 giiclendirdigini de sdylemektedir. Ayrica dizi oyunculari
kullanilarak yapilan entegrasyonlar sosyal medya ve dizinin dijital hesaplarinda daha c¢ok
konusulma yaratmasi1 nedeniyle reklamverenler tarafindan daha c¢ok tercih edilen tiirlerin
basinda gelmektedir. Kanal yetkilileri dizilerin yani sira kadin programlari, spor programlari
ve yarigmalarin da reklamverenlere pazarlandigini belirtmektedirler.

Televizyon kanallar1 iirlin yerlestirme uygulamasini salt ticari bir yaklasimla ele
almaktadirlar.
Televizyon kanallar1 ticari iletisim faaliyeti olarak {iriin yerlestirmeyi kazang amach bir

reklam tiirli olarak kullanmaktadirlar. Klasik televizyon reklaminin yarattigi olumsuzluklarin
yasanmadigl bir tiir olarak iirlin yerlestirme giiniimiizde televizyon kanallarinin yiiksek
meblaglarla pazarladigi bir ticari iletisim yontemi olarak dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’de
televizyon kanlarlinin ticari iletisim gelirleri igerisinde iiriin yerlestirme yaklasik yilizde 5’lik
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bir dilimi kapsamaktadir (Celikcan, 2015, 17). Televizyon kanali yetkilileri bu oranin
ilerleyen donemlerde artacagini dngérmektedirler.

Televizyon kanallar1 iiriin yerlestirme uygulamasina yonelik reklamveren firmalarla igerik
sorunu yasadiklarini dile getirmektedirler.
Reklamveren firmalar iiriin yerlestirme uygulamasindan genellikle daha ¢ok goriiniirlik ve

daha c¢ok konusma yoluyla bahsedilme beklemektedirler. Televizyon kanallar1 ise,
reklamverenlerin bu beklentilerinin program ya da dizinin dogal akisin1 bozacak bir yaklasim
oldugunu dile getirerek karsi ¢ikmaktadirlar. Saniye bazinda uzun siireli marka ya da {iriin
gdstermenin ya da konusma yoluyla bahsetmenin RTUK tarafindan “iiriine asir1 vurgu” olarak
degerlendirilebilecegini ve cezai yaptim uygulanabilecegini dile getirmektedirler. Dolayisiyla
firmalardan gelen bu yonde bir talebin reddedildigi belirtilmektedir.

Televizyon kanallar1 iiriin yerlestirme uygulamasina yonelik mevcut kanun ve yonetmeliklerin
yetersiz kaldigini diisiinmektedirler.
Televizyon kanali yetkilileri iirlin yerlestirme uygulamasinin diizenlendigi 6112 Sayili Radyo

ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un ve ilgili yonetmeligin
yoruma acik ifadeler nedeniyle yetersiz kaldigini disiinmektedirler. Televizyon kanal
yetkililerinin {irlin yerlestirme uygulamasiyla ilgili mevzuata iliskin elestirilerini su sekilde
siralamak miimkiindiir:

* Uriin yerlestirme yapilan programa ya da diziye sponsorluk verilememesi,
#Uriin yerlestirme yapildig1 anda ayn1 zamanda bant reklam verilememesi,

# Uriine asir1 vurgu olur diye konusma vyoluyla iiriinden ve &zelliklerinden
bahsedilememesi,

* Kanun’da yer alan “{iriine agir1 vurgu yapilamaz” ifadesinin yorum farkliliklarina yol
acmasi ve bu ifadeye gére RTUK ’iin kanallara farkli uygulamalarda bulunmast,

* Kanun’da yer alan “iiriin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi dogrudan
tesvik edilemez” ifadesinin yorum farkliliklarina yol agmasi,

#* RTUK’iin mevcut yasadaki ceza getiren maddelerde kanallara siyasi yaklasim
sergilemesi,

Kanal yetkilileri iirlin yerlestirme uygulamasinin hukuki sorumlulugunun tamamen
kendilerinde oldugunu dile getirmektedirler. Uygulamada gerceklestirilecek herhangi bir
yanhshgm RTUK tarafindan kendilerine ceza olarak donecegini ifade etmektedirler. Bu
yilizden {iriin yerlestirme uygulamasi gerceklesmeden once kendi hukuk departmanlarindan
onay aldiklarmi belirtmektedirler. Ayrica kanalin hukuk departmani reklamveren firma
yoneticilerine ve reklam ajanslarina da hukuki destek saglamaktadirlar(Model 2).
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reklam
verenler

kurum
avukatlan

a: aracilik
s: sorumluluk
hd: hukuki destek

Model 2: Uriin Yerlestirme Uygulamasinda Hukuki Sorumluluk iliskisi

Kanal yetkilileri yukarida siralanan problemler nedeniyle reklamveren ve ajanslarla
sikintilar yasadiklarini dile getirmektedirler. RTUK biinyesinde kurulan bir onay ekibinin
iirlin yerlestirme yapilmadan 6nce uygulamalar1 incelemesinin ve goriis bildirmesinin sektorii
rahatlatici bir uygulama olacagini belirtmektedirler.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 gelecekte gorsel medya hizmet saglayicilari arasinda ¢ok daha
fazla yayginlasacak ve kullanilacaktir.
Uriin yerlestirme uygulamasinin gelecegi ile ilgili televizyon kanal temsilcileri olumlu

gorlis bildirmektedirler. Tiirkiye’de yeni hayata gecen bu uygulamanin sektdriin tiim
bilesenleri tarafindan 6grenilmeye baslandiginin alt1 cizilmektedir. Ilerleyen dénemlerde ¢ok
daha basarili uygulamalarin yapilacagi ongoriilmektedir. Yaratici, dogal, izleyiciyi rahatsiz
etmeyen ve marka/iirlin imajimi giiclendiren yerlestirmelerin sayisinin giin gegtikce artacagi
belirtilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasmin gelecekte bigim degistirecegi ve oOzellikle dijital
mecralarda agirlikli bir sekilde firmalar tarafindan kullanilacagi ongoriilmektedir. Bunun
nedeni olarak da dijital mecralarin diizenlemelerden uzak ve yaraticiliglr tesvik eden
Ozgiirlikk¢ii bir ortam sunmasi olarak belirtilmektedir.
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Calismada kapsaminda iirlin yerlestirme uygulamasinin Tiirkiye’de istenilen
profesyonellik diizeyinde yapilmadig goriilmiistiir. Yasal diizenlemenin yapildigi 2011
yilinda ilk uygulamalarin bagarisiz olmasi ve RTUK tarafindan iiriine asir1 vurgu yapilmasi
gerekgesiyle ceza verilmesinin ardindan siirecin duraksadigi ortaya ¢ikmistir. Ancak 6zellikle
kiiresel markalarin Onciilik etmesi ile yasaya uygun basarili Orneklerin verildigi
belirlenmistir. Calisma kapsaminda yapilan goriigmeler sonucunda, reklamveren firmalara
iirlin yerlestirme uygulamasi icin basta calistig1 reklam ajansi olmak iizere, kanallarin reklam
satig temsilcilerinin destek sagladigir anlasilmaktadir. Markanin biitiin imaj ve reklam satis
kampanyasin1 organize eden ajanslar televizyon kanallar1 ile birlikte dogru proje {izerine
odaklanarak kreatif bir siireci birlikte siirdiirmektedirler.

Calismada Ozellikle irtin yerlestirme ile ilgili hukuki siirecin kanal yoneticileri
tarafindan elestirildigi ortaya ¢cikmustir. Elestiriler 6zellikle 6112 Sayili Kanun’da belirtilen
“lirline asir1 vurgu yapilamaz”, “lrlin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi
dogrudan tesvik edilemez” gibi ifadelere getirilen yorum farkliliklar1 iizerinde
yogunlagsmaktadir. Televizyon kanal temsilcileri RTUK’iin, yapilan iiriin yerlestirme
uygulamalarma yonelik farkli tavirlar sergilemesini acik¢a elestirmektedirler. RTUK iin
kararlarinda yasanilan bu standartsizligin yapilmasi muhtemel diger {riin yerlestirme
planlarini da olumsuz etkiledigi belirtilmektedir. Nihayetinde ticari bir faaliyet olan iirlin
yerlestirme uygulamasi i¢in daha 0zgiir bir ¢alisma alaninin sektdére rahatlama getirecegini
savunmaktadirlar. Tiim elestirilere ragmen iriin yerlestirme uygulamasimin 6112 Sayili
Kanunla ticari iletisim faaliyetlerinden biri olarak belirlenmesi kanal yoneticileri tarafindan
olumlu bir gelisme olarak degerlendirilmistir. Kanunda yoruma agik olarak degerlendirilen
yerlerin RTUK ve sektdriin ortak ¢alismalariyla giderilebilecegi dngoriilmektedir. Ozellikle
RTUK tarafindan kurulacak bir komisyonun ihtilafli {iriin yerlestirme uygulamalari i¢in karar
vermesinin ya da danigsmanlik yapmasinin, operasyonel bir takim sorunlar1 gidermede katki
saglayacagi diistiniilmektedir.

(Calismada, {iriin yerlestirme uygulamasinin gelecekte diinyada ve Tiirkiye’de giderek
artan bir reklam stratejisi olacag: fikri ortaya ¢ikmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerini aktif
bir sekilde kullanan ve reklamcilik anlayigini buna gore yapilandiran TV kanal yetkilileri,
iiriin yerlestirmenin zaman igerisinde bigim degistirerek kullanilmaya devam edeceginin altini
cizmektedirler. Yoneticiler, basta iirlin yerlestirme olmak iizere diger yaratict reklam
faaliyetlerinin daha 6zgiirliik¢ii bir ortamda gelistirilebilecegini savunmaktadirlar. Bu noktada
RTUK ’iin 6zellikle televizyon kanallar {izerinde baski unsuru yaratmasinin, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin daha c¢ok dijital mecralara kaymasina sebep olacagi belirtilmektedir.
Youtube, Instagram, Scorp, facebook ve Twitter gibi gorsel materyal ve sosyal paylagim
aglarinin iirlin yerlestirme uygulamasina daha fazla entegre edilecegi bir siirecin yasanacagi
agirlikli kanaat olarak ortaya konulmaktadir.
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