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Sinema her dénem popiiler bir kitle iletisim araci olarak varliginmi siirdiirmistiir. Yaganan bir¢ok teknolojik
gelismeye ragmen sinema her donemin sartlarina kendini uydurarak izleyici kitlesini korumay1 basarmistir.
Sinemanin bu 6zelligi onu reklam i¢in 6nemli bir ortam olarak da one ¢ikarmaktadir. Sinema ile baglantili
bicimde gergeklestirilen birgok reklam uygulamasi yaninda filmin kendi anlatisin1 marka ve iiriin tizerinden
kurdugu filmlerde goriilmektedir. Bu filmler reklam film (advermovie) olarak adlandirilarak, bu filmlerin
reklam igeren film siirecinden uzaklasarak tamamen bu kapsamda iiretildigi {izerinde durulmaktadir. Caligma
icin reklam film advermovie) ozellik tagiyan ii¢ film amagh 6rneklem y6ntemi ile ¢alismanin igerigine uygun
bicimde secilmektedir. Bu reklam filmler (advermovie) Walter ve Gioglio tarafindan s6z edilen makro anlat:
deseni ve mikro anlati deseni ¢dziimleme bigimi ile ¢dziimlenmektedir. Bunun yaninda Chen ve Ringel’in oyun
reklam (advergame) anlatilar1 igin kullanmig oldugu marka ile mesajin oyun igine konumlandirma bigimi
reklam film (advermovie) anlatilarinin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Caligma sonucunda reklam film
(advermovie) kavramini Karsilar bigimde filmlerin bu c¢ergevede nasil konumlandirildigi verilmeye
¢alisilmaktadir.

Anahtar kavramlar: Reklam, sinema, reklam film.

Advermovie: Advertising as a Feature Film

ABSTRACT

Cinema has always existed as a popular mass media tool. Despite many technological developments, cinema
has managed to protect its audience by adapting itself to the conditions of every period. This feature of cinema
also highlights it as an important medium for advertisement. In addition to many advertising applications
carried out in connection with the cinema, it is seen in the films in which the film establishes its own narrative
through the brand and product. It is emphasized that these films are called advermovies and that these films are
produced within this scope by moving away from the film process containing advertisements. For the study,
three films with advermovie feature are selected by purposeful sampling method. These advermovies are
analyzed by the macro-narrative pattern and micro-narrative patternanalysis method mentioned by Walter and
Gioglio. In addition, the brand used by Chen and Ringel for advergame narratives and the positioning of the
message in the game are used in the evaluation of advermovie narratives. As a result of the study, it is tried to
be given how the films are positioned in this framework in a way that meets the concept of advermovie.

Key words: Advertese, cinema, advermovie.

Giris

Sinema bir¢ok sanat dalini1 bir arada bulunduran ve bu sanatlarin birlesimi ile ortaya ¢ikan bir
gosterimdir. Sinemay1 sadece sanat olarak sinirlamak onun kapsamini daraltmaktir, ¢linkii sinema ayn1
zamanda biiylik bir endiistriyi de kargilamaktadir. Sinema bireysel bir tiretim siireci olmaktan ¢ok bir ekip
caligmasidir. Sinema, diger bir¢ok sanat dalindan farkli olarak sinirli sayidaki aliciyla kalmayarak,
milyonlarla ifade edilen aliciya ulasmaktadir (Ozon, 1995, s. 96). Bu nedenle ortaya ¢ikt1§1 zamanki diger
sanatlardan farkli olarak kalabalik kitlelere seslenmektedir. Hem ulastigi kitle agisindan hem de anlatisini
gorsel ve igitsel devingen 6zellikte sergilenmesi onu ayricalikli konuma tagimaktadir.

Giinliik yasam reklam metinleri araciligiyla insanlar1 kusatmis durumdadir. Bu metinler, iiretim-
tiiketim baglaminda iliskileri canli tutarak ekonomiyi sirkiilasyon igerisinde tutmakta, boylece ekonomik
acidan en biiyiik rolii iistlenmektedir. Pazarlama alaninda en giiclii iletisim enstriimanlar arasinda yer
alan reklam sektorii iiretilen metinler ve anlatilarla, tiiketim kiiltlirii ingasinda 6nemli bir gorevi ifa
etmektedir (Y1lmaz ve Cakin, 2017, s. 538).
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Pazarlamanin 6nemli iletisimi olan reklamlar anlati alani olarak kitlelere seslenen iletisim
araglarin1 mesajlarini iletmek igin kullanmaktadir. Sinema yiiksek sayidaki izleyicisi ile ilk yillarindan
itibaren reklam ile bir birliktelik kurmaktadir. Sinema reklam birlikteligi zaman i¢inde farkli bigimlerde
evrilerek varligini hep siirdiirmektedir.

Raymond Williams, McLuhan’in arag¢ teorisinin merkezine teknolojik belirlenimciligi
yerlestirmesine itiraz etmektedir. Williams’a gore, teknolojik alanda yapilan kesifler 6zel bir amaca
hizmet etmektedir. Teknolojik c¢aligmalar ekonomik talepler gercevesinde once ulastirma teknolojileri
alaninda daha sonra sosyal ve kiiltiirel talepler dogrultusunda bilgi ve eglence amagh olarak gelismekte
ve medya teknolojileri de bu kapsamda gelisim gostermektedir (Laughey, 2010, s. 35-36; Sirer, 2018, s.
129). Bu eglence alaninda ortaya ¢ikan ve bir¢ok insani kendine baglayan sinemada eglence o6zelligi
yaninda hem toplumsal olaylar1 yansitmasi hem kiiltiirleri etkilemesi hem de birgok iilkeye ulagsmasi gibi
ozellikleri nedeniyle biiyiik bir endiistri haline gelmistir. Endiistri yapisi eglencenin yaninda ekonomik
yanini da giiclendirmek igin arayiglara girmesini saglamaktadir. Endiistri ve ayrilmaz destekgisi olan
reklamlar hem sinema sektorii igin gelir demek olurken hem de iiriin ve markalar i¢in hedef kitlesi ile
bulunma ortami sunmaktadir. Bu siire¢ sinema reklam birlikteliginde farkli uygulamalari ortaya
¢ikarmaktadir. Sinema perdesinden film baslamadan 6nce reklam gosterimi olan perde reklamlar en ¢ok
karsilagilan reklamlar olurken, daha sonra izleyicinin filmde giinliik yagamin aktivitesi i¢inde, izleyici
reklam oldugunu fark etmeden, filmin akisi igerisindeizleyici ile bulusmasi adina iiriin yerlestirmeler
kullanilmaktadir.

Sinema ile reklamin bu bulusma ortamlarindan sonra énemli bir adim olan filmin kendisinin bir
marka ve iiriin lizerinden anlatisin1 kurdugu yani iiriiniin ve markanin dogrudan reklamini yaptigi reklam
film (advermovie) diye adlandirabilecegimiz pazarlama yontemi ve iletisimi kullanilmaktadir. Reklam
filmler (advermovie) izleyicinin uzak durmaya calistig1 ve kactig1 reklamlara alternatif olarak iiretilen
marka ve {riine prestij kazandirma, markay1 6ne ¢ikarma, ona statii verme yaninda marka ve {irlinii
kullanarak izleyiciye bilgi verme amagli olarak oldukg¢a etkili anlati tirleridir. Ayn1 zamanda {inli
oyuncular yaninda kurucularini canlandiran oyuncular tizerinden kurumlarin ve markalarin arka planini
gormek izleyicide markaya kars1 sempati olusturabilmektedir. Unlii oyuncularin rol aldigi reklam filmler
(advermovie) ayrica tiiketicide ekonomik olarak da {iriiniin kalitesi ve ekonomik giicii hakkinda bir algi
yaratmaktadir.

Calismada reklam film (advermovie) kavrami ¢ergevesinde reklamin ana tema oldugu icerikle
filmin anlati yapisinin kuruldugu geleneksel reklam mecrasi olan sinemada film iceriginde reklam
anlatisinin nasil sunuldugu incelenmeye calisilmaktadir. Makalenin ilk bolimleri onemli bir geleneksel
reklam mecrasi olan sinema ve reklam birlikteligi yaninda sinemada kullanilan reklam tiirleri literatiir
taramasi ile ele alinmaktadir. Bu ¢alisma i¢in 6rneklem gerekliligi ¢cercevesinde amagli drneklem yontemi
ile reklam film (advermovie) anlati igerigine sahip ii¢ film belirlenmistir. Bu ii¢ film2000’li yillarda
yapilan filmlerden secilmistir. Bunun nedeni teknolojik gelismelerle baglantili yasanan donemde
geleneksel reklam anlatilarinin hala etkin bigimde kullanilmasi ve reklam film (advermovie) olarak
izleyici ile bulugsmasidir. Reklam film (advermovie) kapsaminda filmlerde kullanilan anlati igerigi Walter
ve Gioglio tarafindan s6z edilen makro anlati deseni ve mikro anlati deseni kapsaminda ortaya ¢ikan
kurumsal pazarlama ve onu destekleyen mikro anlati deseni gergevesinde nasil konumlandirildigi
incelenmektedir. Makro anlati deseni kapsaminda kurumun kurucusunun hayati, kurumun tarihgesi,
kurum kiiltiirti, kurum kimligi gibi {ist anlatilar1 arastirilmaktadir. Mikro anlati desenine gore ise Chen ve
Ringel’in oyun reklam (advergame) anlatilar1 i¢in kullanmis oldugu marka ile mesajin oyun igine
yerlestirilmesi i¢in yaptig1 ¢ smiflama {izerinden makro anlatt desenini nasil destekledigi
degerlendirilmeye calisilmaktadir.

Sinema Reklam Birlikteligi
Reklamlar bugiin insanlarin yasamim sekillendiren ve yansitan énemli kiiltiirel faktorlerden biri
konumundadir. Her yerde her an hazir ve nazir, insanlarin yasaminin vazgecilmez bir pargasidir.

Reklamlar kagimilmaz bir bicimde insanlarin karsisina her yerde ¢ikmaktadir. Reklam sektorii biitiin
medyay1 kaplayan ve sinirsiz sekilde agik¢a 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giicii ile genis
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bir listyapiya sahiptir (Williamson, 2001, s. 11). Bu gii¢ insanlar1 kusatarak onlar iizerinde etki yaratmakta
ve bir bicimde onlar1 yakalamaktadir.

Medya reklamciligi se¢im Ozgiirliiglinii garanti altina alacak bir yapilanma bigimine sahip
degildir. Andrew Neil, “Reklamcilar 6rdeklerin en sik toplandig1 yere ates ediyorlar” diye bu durumu
birazda mizahi olarak anlatmaktadir. Reklamcilik aslinda yiiksek oranda insanlarin dinleme, okuma,
seyretme se¢imini sinirlamaktadir. Bu egilim reklamcilikta fiyatlar ve talebin elastikiyeti agisindan ¢ok
farkli rakamlarin ortaya ¢ikmasim saglamaktadir. Reklamcilik, reklamcilar ve biiyiik sirketlerin lehine
calisirken Kkarsisindaki insanlar i¢cin olumsuzluklar tasimaktadir. Reklamlar ticari sirketlerin tiizel
sdylevini ayricalikli hale getirmektedir. Izleyici sayisini en iist seviyeye ¢ikarmayir bunun yaninda
maliyetleri ise en asgariye diisliirmeyi hedefledigi i¢in, yalnizca az kisinin ilgisini ¢eken malzeme sunum
sansin1  kaybetmektedir. Reklamcilik, azinligi ilgilendiren programlari, estetik ve zihinsel olarak
diizenleyici temalari, fazla izleyici ¢eken programlara yenik diisiirmektedir. Ciinkii bu programlar reklam
verenlerin cilizdanlarini agarak para vermelerini engellemektedir (Keane, 1999, s. 90). Bunun yaninda
reklamlar programin igerigi ve kalitesinden ¢ok izleyici sayisinin 6ne ¢iktigi programlarin tercih edilir
oldugu bir yéne gotiirmektedir. izlenmek demek reklami yayilayan mecra icin ekonomik olarak giic elde
etmek ve kaliciligint saglamak demektir.

Reklamlarda asil amag tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda bilinglendirilmeleri yani mal ve
hizmetlerin varligi, elde edilebilirligi, kullanim amaci1 ve yonetimi hakkinda bilgi vermektir. Ancak
giiniimiizde medya kuruluslar1 araciligiyla yayinlanan reklamlar tiiketiciyi aydinlatma gorevinden daha
yogun sekilde hedef kitlede imaj olusturma ve tiiketicileri satin almaya yoneltme ¢abasi i¢indedir (Balkas,
2006, s. 179). Farkli mecralarda yayimlanan reklamlar reklam verenlerin istedikleri bigimde hedef kitlenin
tirlin, marka veya hizmet konusunda tiiketicide olumlu yaklasim saglayarak iiriin ya da hizmetin satin
alinmasini amaglamaktadir.

Bu nedenle reklam kendine farkli mecralar aramis ve kendini de bu mecralara uygun sekilde
bi¢imlendirmistir. Sinema da bu mecralardan biri olarak ilk zamanlarindan itibaren reklam ile bir
birliktelik kurmustur. Sinema endiistriyel agidan isleyisini devam ettirmek i¢in reklama gereksinim
duymakta ve reklam gelirlerini kendini gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Bunun yaninda reklami hedef
kitlesine ulagsmak admna bir ara¢ olarak kullanmakta bunun yaninda reklam verenin hedef kitlesine
ulagmasinda da araci islevi géormektedir.

Gorsel isitsel reklam alanlarindan biri olan sinema, diger gorsel isitsel reklam ortamlarina gore
tarihsel agidan daha eski bir reklam mecrasidir. Sinema kitlesini secen bir reklam mecrasi olup dogru bir
reklam stratejisi ile ¢arpic1 ve hedef Kitleye uygun, yine dogru sinema filmleri arasinda verildigi takdirde
oldukca yiiksek ve etkili bir reklam ortami olarak degerlendirilmektedir. Sinema, gelisen bilgisayar
teknolojileriyle kurgu tekniklerinde yasanan gelismeler, animasyon uygulamalari, ortamin sundugu ses
kalitesinin yiiksek olmasi ve beyaz perdenin izleyici iizerindeki etkisi gibi etkenlerle bugiin reklam
kampanyalarinda 6zellikle bir destek mecra olarak 6nemli noktaya gelmistir. Sinema izleyicisi, televizyon
izleyicisi gibi izlemek istedigi reklami se¢gme 6zgiirliigiine sahip degildir. Bu nedenle markanin ya da {iriiniin
birebir hedef kitlesine seslendigi filmler dogru tespit edildigi zaman, markaya yonelik diger ana reklam
ortamlarindaki reklam mesajlarii destekleyici, markanin bilinirligini, akilda kaliciligim arttiricr 6zellik
sergilemektedir (Elden, 2006, s. 58).

Sinema kaliteli gorsel sunumu, hedef kitlesine dogrudan seslenmesi nedeniyle bir reklam mecrasi
olarak 6ne ¢ikarken beraberinde sinema reklamciligi agisindan da reklam verenler tarafindan tercih edilen
bir ortam sunmaktadir. Ayn1 zamanda sinema reklamlar1 bilet satis1 ve gise hasilati ile baglantili bigimde
Ol¢timlenebilir reklamlar olarak hedef kitlesine dogrudan ulagilan reklamlardir. Sinema reklamlar
hazirlanirken sinema izleyicisi géz oniine aliarak daha secici bir yaklagim sergilenebilmektedir.

Bugiin sinema reklamlari igin bir c¢alisma yapildiginda farkli bigimlerde uygulamalar ile
karsilagilmaktadir. Sinema reklamlari fuaye alanlarindan, giselere, sinemalardaki tuvaletlerden, panolara,
ylriilyen merdivenlerden, koltuk giydirmeye kadar birgok tiirde goriilmektedir. Bilet satis giselerinin
etrafindaki gorsellerden biifelerde satilan {irlinlere kadar her alanda reklam ve satis arasinda {irlinlere
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maruz kalmmaktadir. Sinema salonlarinda bulunan her alan yaratic1 reklam uygulamalar1 yoniinden
kullanilmaktadir (Arslan, 2010, s. 11-12).

Biitiin bu reklam ortamlar1 yaninda ilk giinden itibaren ticari kaygi tastyan sinema i¢in reklamin
onemi her gegen giin artmakta dogrudan beyaz perdeden sunulan reklamlarda g¢esitlenmektedir. Bu
reklamlardan en ¢ok kullanilanlar perde reklamlar, {irtin yerlestirme ve reklam film (advermovie) olarak
dikkat cekmektedir.Sinema salonlarinda en sik kullanilan, izleyicinin yakindan bildigi reklam olan filmin
baglamadan 6nce ve filme verilen aradan sonra, tekrar filmin baglamasi beklenirken verilen reklamdir.
Filmin baglamasia odaklanan izleyiciyi once reklamlar karsilamaktadir. Perde reklamlar olarak da
bilinen bu sinema reklamlar1 izleyicinin en ¢ok asina oldugu sinema reklam tiiriidiir. Perde reklamlarin
artmast lizerine izleyiciden gelen tepkiler yaninda izleyicinin reklam oldugunu anlamadan iriinlerle
karsilagmasini saglayan ve sinemafilmleri i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olan {iriin yerlestirme uygulamalar1
goriilmektedir. Bu reklam uygulamalar1 yaninda reklam film (advermovie) olarak adlandirabilecegimiz
reklamin filmin anlatisinin temelini olusturdugu sinema filmleri de yapilmaktadir.

Sinema Perde Reklamlari

Bugiin iiriinlerinin mesajlarini iletmede izleyici {izerinde zorlayici etkiye elverisli ortam sunan
sinema reklam ortami, sinema salonlarinin gelisen ses teknolojisi yaninda kullanilan 6zel efekt ve goriintii
teknolojilerinde yasanan zenginlesme ile baglantili olarak, reklamcilik 6nemli bir noktaya gelmistir.
Sinema mecra olarak, izleyicisini esir alan ve izleyicinin dikkat diizeyini siirekli yiiksek bigimde etkin
tutan ozelliklerinden dolayi izleyici {izerinde etkin konumu ile reklam veren agisindan énemli bir mecra
olarak varligini siirdiirmektedir. Biiyiik perde de sunulan gorseller kalite ve ortam olarak dikkat cekmekte
ve buraya yerlestirilen tirinlerde izleyiciye oldukg¢a rahat bigimde ulagsmaktadir (Ewing, 2001, s. 78-79).
Etraftan yalitilmis bigimde izleyicisine ulagmada iiriine 6nemli avantajlar sunan sinema perdesi, reklam
veren agisindan da reklam ortami olarak énemi siirekli korumaktadir. Sinema agisindan 6nemli bir reklam
ortami sunan sinema perde reklamlari da izleyiciyi kagamayacagi bigimde yakalamasi nedeniyle,
kaginilmaz bigimde izleyicinin reklam mesajina ulagsmasini saglamaktadir.

Sinemada film baslamadan once ve filme verilen aralar sirasinda beyaz perde iizerinden
izleyicilere sunulan reklamlar “perde reklamlar1” bi¢iminde adlandirilmaktadir. Perde reklamlari olarak
izleyici ile bulusan bu reklamlar, genellikle yillik yapilan anlagmalarla firmalar tarafindan sinema
salonlarinda reklamlarin gosterimi hakkinin kiralanmasi ile gergeklestirilmektedir. Reklam verenlerin
sinema salonlar1 tercihleri de birgok kritere bagl olarak farklilik gostermektedir. Bunlar, sinema
salonunun merkezi konumundan, biiytikliigiine, tercih edilir olmasindan, genel izleyici profillerine gore
degisimler gostermektedir. Sinema salonlarinin reklam mecrasi olarak kullanimi ve 6nemli bir reklam
ortami olan perde reklamciligi hem iiriinle tiiketiciyi dogrudan bulusturmakta hemde finansal agidan
sinema sektoriine destek olmaktadir. Sinema salonlarinin isletmecileri agisindan 6nemli bir gelir kaynagi
olmasi perde reklamciligimmin varligin1 ve gelisimini siirdiirmesini saglamaktadir (Aytekin ve Yazici,
2018, s. 393). Dolayisiyla perde reklamciligi sinema sektorii agisindan, dzellikle sinema salonlari igin bir
gelir kaynagi olarak sinema reklam sektoriinde onemli yere sahiptir. Sinema salonunda izleyici filmin
baglamasini beklerken oturdugu yerde reklamlara maruz kalmaktadir. Filmin baslamasimni karanlik ve
farkli uyaricilarin olmadigi bir ortamda Kaliteli goriintii ile beyaz perdede izlemek, etkili reklam iletisi
olarak izleyiciyi etkilemekte, akilda kalicilig1 arttirmaktadir. Bu 6nemli reklam ortamindan yararlanmak
isteyen reklam verenler perde reklamciligina 6nem vermektedir.

Sinema reklamciliginda, reklam verenin ortamda ¢ok az “giiriiltii” olan veya hi¢ olmayan “tutsak”
izleyicileri bulunmaktadir (Johnson, 1981, s. 12). Reklam verenler, “tutsak izleyicilik” olarak
tanimlanabilecek reklam ortami olarak sinema reklamciligi, belirlenen hedef kitleyi yakalama yaninda
istenen izleyici profillerine dogrudan ulagabilmesi ve zoraki dinleyici konumundaki izleyicinin bulunmasi
bu mecray1 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadir. Bunun yaninda reklam verenler sinema
salonlarinin konforlu alanlar olmasi gibi nedenlerle sinema reklamciligini tercih etmekte, pazarlama
stratejilerini olustururken 6zellikle daha ¢ok izleyici sayisina ulagan sinema salonlarini ve gise beklentisi
yiiksek filmleri ve salonlari reklamlar i¢in tercih etmektedir (Aydin-Orta, 2009, s. 15). Son yillarda
ozellikle dijitallesme ile baglantili bicimde gorsel olarak kalitenin artmasi, dijital efekt kullanimi, kaliteli
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kurgu, yiiksek kalitede sesin sinema salonlarinda kullanimi gibi bir¢ok teknolojik etkene bagli olarak
tiretilen reklamlar yaninda, sinema salonlarinda yasanan gelisimler ile perde reklamciligi film izlenir gibi
izlenmektedir.

Sinema reklamciligi agisindan 6nde gelen ve en fazla yatirim yapilan ve geri dontisiimii agisindan
da 6nemli bir alan olan perde reklamciligi sinema reklamciligi agisindan 6nemli yere sahiptir. Ancak
diger kitle iletisim araglari ile karsilastirildiginda ve bu mecralarda yayinlanan reklamlar dikkate
alindiginda hedef kitle agisindan sinema reklamcilig1 belli sayida izleyiciye ulasarak siirli kalmaktadir.
Clinkii bu reklamlarin goriilebilmesi igin hedef kitlenin bilet alarak sinemaya gitmesi ve film baglamadan
koltuklarina oturmus olmasi gerekmektedir. Bundan sonra film baglamadan reklamlar arka arkaya hedef
kitle ile bulusmakta ve verilmek istenen mesajlar dogrudan izleyici ile bulugsmaktadir. Bu sinema reklam
tirti diger sinema reklam tiirlerine gore degerlendirildiginde sadece sinema salonlar1 ile smirh
kalmaktadir. Filmin anlatis1 igerisine yerlestirilen marka ve triinler ise film hangi ortamda izlenirse
izlensin filmi izleyen her izleyici ile bulusmaktadir.

Sinemada Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme énemli bir pazarlama stratejisi olarak éne ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme, ‘gizli
reklam’ ya da ‘marka yerlestirme’ biciminde farkli mecralarda goriilmektedir. Uriin yerlestirme
uygulamasi i¢in ‘gizli reklam’ tanimlamasinin kullanilmasinin nedeni, tirtin yerlestirmede ““iirtin ile ilgili
bilginin reklam kusaginda yer alan reklamlar gibi net bir sekilde verilmemesi, bir sekilde senaryo
icerisinde yedirilmesi”dir (Celik, Ulusoy, Oymen, Giindiiz ve Nurluoglu, 2004, s. 380). Uriin yerlestirme
uygulamalar1 genellikle izleyicinin dikkatinin ortaya koyulan anlatiya yogunlastigi bir siirecte reklam
oldugunun dogrudan anlasilmayacagi bigimde oyuna dahil edilmesi bigiminde yapilmaktadir.

Balasubramanian iiriin yerlestirme kavramini “Film ve televizyon seyircilerini etkilemek i¢in
kullanilan ticreti 6denen bir tiriin mesajinin, markali iiriiniin planl bir sekilde kolayca fark edilebilen bir
ozellikte film veya televizyon programinda yer almasi ile aktarilmaktadir” (1994, s. 31). Steortz ise {iriin
yerlestirme konusunda “Bir sinema filminde, televizyon programinda veya miizik kliplerinde marka ismi,
tirlin ambalaji veya diger ticari marka sembollerinin yer almasi” seklinde bir degerlendirme yapmaktadir.
Baker ve Crawford’in tanimma goére de iiriin yerlestirme, reklam verenlerden alman ticari bir bedel
karsiligi olarak, tiriin ya da hizmetin televizyon ve film yapimlarinda yer almasidir (Karrh, 1998, s. 31-
49). Uriin yerlestirme iizerine yapilan tanimlamalarda goriildiigii iizere genellikle geleneksel yollarla
ulagilamayan izleyiciye, film, televizyon programi, Kitaplar, sarkilar, video oyunlar1 farkli mecralarla
tiretici ile isbirligi iginde tiriinlerin anlatilarin igerisine yerlestirilmesi bigiminde gergeklestirilmesidir.
Ureticiler agisindan rekabetci bir arag haline gelen iiriin yerlestirmeler, bu iiriinlerin yerlestirildigi araglar
acisindan da 6nemli bir gelir kaynagi olarak mecralarin ayakta kalmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Sinemada bir endiistri olarak {iriin yerlestirme uygulamalarinin goriildiigi mecralardan biridir.

Sinemada ilk iriin yerlestirme uygulamalart dekor ve esya kullanimi sirasinda tesadiifen
baslamaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin sinema filmlerinde ilk kullanildigi donemde film
yapimcilart markali {irlinleri genellikle 6diing almalar1 yaninda kendilerine hediye edilmesi ya da filmin
sanatsal yoniinii giiclendirme amagli kullanmislardir. Dolayisiyla iiriin yerlestirme uygulamalarinin
sinema sektoriinde ilk kullanimi daha ¢ok plansiz ve rastgele gergeklesmistir. Bugiin yapilan iiriin
yerlestirme ¢aligmalar1 daha ¢ok bilingli ve bir plan ¢ergevesinde ger¢eklesmektedir (Giirel ve Alem,
2014, s. 6).

Sinemada {iriin yerlestirme uygulamalarinda mesajin izleyiciye dolayli bigimde sunulmasi
yaninda {irlin mesajimin aktarim siirecinde marka ve iiriin, yer aldig1 baglam cercevesinde, yani onu
kullanan, tercih eden Kkarakter ile Ozdeslestirilerek sunulmakta, genellikle de mitsel bir yapi
kazandirilmaktadir. Dolayisiyla iiriin yerlestirme klasik reklam film anlati yapisindan olduk¢a uzak
bigimde sunulmaktadir. Filmin anlatisina inanmak isteyen izleyici filmin orijinal baglamina yerlestirilen
bir tiriin etrafinda olusan mite de inanabilmektedir (Loro,1990, s. 20). Oyuncu ile 6zdeslesen ve belli
mitler gergevesinde sunulan triin ya da marka izleyiciye cazip gelmekte, tilketim ig¢in itici gi¢
olusturmaktadir.
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Bir anlat1 igerisine, anlatinin bir pargasi gibi iiriin yerlestirme i¢in sinema filmleri oldukg¢a uygun
ortam sunmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalari, gorsel iiriin yerlestirme, isitsel iiriin yerlestirme,
gorsel-isitsel iiriin yerlestirme seklinde goriilmektedir. Sinema hem gorsel isitsel olmast hem de iginde
anlat1 barindirmasi nedeniyle iiriin yerlestirme anlati igerisine yerlestirilmektedir. Filmin senaryosuna
dahil edilerek izleyiciyi rahatsiz etmeyecek bigimde, anlatinin gerektirdigi bir durum bigiminde
sunumunu saglamaktadir.

Reklam Film (Advermovie)

Jean Luc Godard’in sinema hakkindaki goriisiine gore, diger mecralardan oldukga fakli olarak,
sinemaya giden izleyici sessiz, yalitilmig ve karanlik bir mekanda gozlerini kaldirarak, perdede neler olup
bittigini izlemektedir. izleyicinin 0 ortamda yasamis oldugu tecriibe, onu dis diinyadan soyutlamaktadir
(Bolat, 2018, s. 59; Seuguela, 1990, s. 224). Bu nedenle sinema ve reklam kavramlari bir araya geldiginde
izleyicinin gorsel temasinda kalmak anlami tagimaktadir. Dolayisiyla sinemadaki izleyici yalitilmis bir
bi¢imde iiriin ile bas basa kalmakta ve sunulan reklamdan kagma sansi bulamamaktadir. Reklam veren
acisindan tirlinlinii dogrudan izleyici ile bulusturma yaninda farkli reklam mecralarini kullanma agisindan
da sinema perdesini tercih etmektedir.

Joe Cappo’ya gore bugiin reklam iireticilerinin karsilarindaki rakiplerle kiyaslandiklarinda
yaratici yonlerinin daha zayif oldugu, ancak ulasmaya calistiklar1 hedef kitlenin 6nceki tiiketicilere gore
daha zor ikna edilir 6zellikte olduklar1 goriilmektedir. Amerika ve diger gelismis iilkelerde izleyiciler
genellikle televizyon izleme sirasinda karsilagtiklar reklamlari izlemeye katlanmak zorunda kalmaktadir.
Oysa i¢inde bulunulan dénemde bir televizyon reklaminin izleyicinin iizerinde yogun duygusal tepkiler
gostererek izlemesi ya da onlar etkilemesini beklemek olduk¢a zordur. Bunun yaninda gérmiis oldugu
iriin ya da hizmeti bu reklamlara giivenerek satin almasi gittikce giiglesmektedir. Ciinkii izleyici
reklamlara doymus hatta reklama kars1 bagisiklik kazanmistir (2005, s. 97). Bundan dolay1 da reklam
verenler ya da isletmeler iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelere ulastirmak igin aktif bir bigimde
ulasabilecekleri, hedef kitleye mesajlarini aktarabilecekleri farkli platformlar yaninda yeni ortamlarda
kullanmaktadir. Bu asamada izleyicinin eglenirken, iirlin ve marka ile karsilasacagi ortamlar tercih
edilmektedir (Maden ve Goksel, 2009, s. 242). Burada reklamin toplumsal dokunusu Onem
kazanmaktadir. Toplumsal dokunus ilk kez iinlii Amerikali reklamc1i Leo Burnett tarafindan
kullanilmaktadir. Reklam mesajlarinin zayif oldugu konusuna egilen Burnett dogrudan reklam mesaji
yerine giiclii ikonlarin benimseme egilimindedir. Ikonlar, semboller ve arketipler Burnett’in
calismalarinin merkezinde yer almaktadir (Y1lmaz ve Erdem, 2016, s. 37-38). Boyle bir durumda sinema
filminin kendisinin reklam anlatis1 6zelligi tasidigi reklam filmler (advermovie) izleyici ile bulusurken
aslinda kendi ikonlarini da kullanarak reklam mesajlarim giiclendirmektedir. Unlii oyuncularin rol
aldig1, gorsel bir eglencenin sunuldugu ortamda {iriin ve marka yaninda filmin eglenceli anlatisina déhil
edilen izleyici bu eglence araciligiyla reklamlarla karsilasmakta ve film lizerinden yaratilan ikonlarla
giiclii bicimde yakalanmaktadir.

Yeni reklam ortami arayislari ile advertisement (reklam) ve movie (film) kavramlarini bir araya
getirerek ¢ekilmis filmler tizerinden degerlendirme yapildiginda bu filmler bu iki kavramin birlikteliginin
goriildiigii  filmlestirilmis reklam anlatilarinin  bulusmasi ile ortaya ¢ikan anlatilar agisindan
kullanilabilecek bir yaklagim gostermektedir. Bu tiir filmler sinemada {iriin yerlestirme ya daperde
reklamdan farkli olarak reklam igerikli filmleri tanimlar bir 6zellik tasimasindan dolayi farklidir.

Burada iki kavramin birlikteligi ile yapilmis filmler reklam film (advermovie) kavramini
kullanabilmeyi gerektirir 6zelligiyle sinema filmlerinde dogrudan reklam kullaniminin diginda filmin
kendi anlatisinin bir marka araciligiyla tasarlanarak, {irlin ya da markanin tanitimi tizerine kurgulanmis
olmasi bdyle bir siniflamay1 gerekli kilmaktadir. Reklam film (advermovie) kavrami filmin anlatisinin
tamamen marka ya da iriin iizerine odaklagmis gorsel ve isitsel O6gelerle kurulmasiyla anlam
kazanmaktadir.

Reklam filmler (advermovie) hedef kitlede marka etkisi yaratmak, {irlin ve markanin akilda
kaliciligim arttirmak, tiiketicide satin alma 6nceligini yakalamak yaninda izleyiciyi eglendirirken onun
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dikkatini iirtine ¢ekerek marka farkindaligi olusturmak amaglanmaktadir. Dolayisiyla reklam film
(advermovie), bir driin ya da hizmeti tesvik etmek yaninda marka farkindaligi olusturmay1
hedeflenmektedir. Ancak burada 6nemli olan sinema filmlerinde {iriin yerlestirme ile reklam film
(adveremovie) olarak uygulanan anlatinin birinden kullanim agisindan ayrilmasinin gerekliligidir. Clinkii
reklam film (advermovie) bir iiriiniin sinema filmi i¢erisinde gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel olarak tiriin
yerlestirilmesi olmaktan ¢ok tiriin ve markanin filmin anlatisinda temel 6ge olarak kullanilmasidir.

Sinema reklamlari, dogru ve uygun ortamin bulunmasi ve bu ortamin gerektirdigi bigimde
reklamlarin hazirlanmasi yaninda, uygun mesajin yerlestirilmesi ile gosterilme sikligi, reklamin etkisi ile
kaliciligim arttirmaktadir. Reklam siiresi, reklamin mesajinin hedefine ulasmasi agisindan 6nemlidir,
¢linkli film izlemeye gelen izleyici perde de ¢ok fazla reklama maruz kaldiginda sikilarak dikkati
dagilmakta, bu durum markanin istenen hedef kitleye ulasmasini engellemektedir. Oldukga iyi ve etkili
hazirlanmig reklam filmler (advermovie) itiriin ve markanin filmin anlatis1 ile verilmesi nedeniyle
reklamverene, {irlintinii etkili bigimde tanitma ve kisa siirede izleyiciye ulastirma sansi tanimaktadir.
Sinema salonunda dis ¢evreden tamamen yalitilmis ve film izlemeye odaklanmis izleyiciyi yakalayarak,
filmdeki anlatinin i¢ine almakta, boylece reklam film (advermovie) mesajini iletmesi yaninda akilda
kaliciliginda da yogunluk saglamaktadir. Film boyunca uzun bir siire igerisinde ayni {irlinii goéren
izleyicinin zihninden {irliniin ¢gikmasi zorlasabilmektedir.

Bir marka ya da iiriinii tutundurma karmasi siirecinde reklam ve eglence arasinda oldukga farkli
biligsel ve duygusal baglant1 s6z konusu olmaktadir. Belirgin bigcimde tiiketici reklam izlerken, reklamin
ticari kaygi igerisinde kendisini ikna etme amagli tasarlanan iicretli tanitim yapildigini bilmektedir. Eglence
anlatisi igerisine yerlestirilmis pazarlama siirecinde durum farklilik géstermektedir. Burada marka temelde
markanin ikna etme amacini gizlemektedir (Hackley ve Tiwsakul, 2006, s. 64). Gorsel reklam filmler
(advermovie) {irtinii 6n planda tutmakta, markayla ilgili nesneler kullanilirken bu nesneleri karakterler
{izerinden anlatimin igine dahil etmektedir. Izleyici bdyle bir yaklasimla eglence iiriinlerini tiiketirken
marka iizerinden yapilan ¢alismay1 reklam algis1 diginda marka ile iletisime gectiginin farkinda olmadan
izlemektedir. Bunun bir reklam oldugunun ayirdina varmadan markanin gorsel kimligi yaninda diger
ozellikleri ile ilgili bilgiler almaktadir. Dolayisiyla izleyici eglenirken ikna siirecine de maruz
birakilmaktadir.

Reklam film (advermovie) uygulamalar1 sirasinda markanin kullaniminin abartilmasi filmin
bagarisini diislirme yaninda izleyicinin tepkisine de neden olabilmektedir. Marka eglence anlatisina dogal
bir bi¢imde yerlestirildiginde, tiriinii yerlestirme, {irlin anlat1 biitiinlesmesi markal1 bir eglence sunmaktadir.
Dogal bicimde yerlestirilmediginde ise ticari mesaj kullanimlar1 daha dogrusu dogrudan reklam algisi
olusturan bir gorsel anlat1 yapisina biirinmektedir (Rusell, 2007, s. 17). Rusell’in sinemaiiriin birlikteligi
icin kullanmis oldugu iriin entegrasyonu kavrami ile ele aldig1 yaklasima gore de {iriin yerlestirmeden
daha kapsamli bigimde karakterin dogrudan iiriin ile baglantili bir oyun sergiledigi yaklasim reklam film
anlatisin1 bigimlendirir bir yaklagim sergilemektedir. Burada karakter oyununu oynarken iiriin ile ilgili
dogrudan gorsel anlati sunmaktadir. Buda eglence ile entegre edilmis bir reklam film anlatis1 ortaya
koymaktadir. Burada sunulan markanin, kurgulanan oyun sahnesindeki dogal bir gorsel anlati olarak yer
almasi olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Reklam Film (Advermovie) Ornekleri ve Coziimlemeleri

Reklam bazen gizli pazarlama olarak adlandirilmaktadir, ¢linkii yerine gore ¢izgiyi
bulaniklastirarak tanitmakta bazen de daha fazla umutla {icretsiz mesajlar arasinda kaynak belirtmeden
sirkiilasyon yaymaktadir. Reklam insanin hayatinin her noktasinda var olan ancak ayni1 zamanda en ¢ok
kagmaya calistig1 ortami da sunmaktadir. Reklamlar, reklam verenler tarafindan tiiketiciye ulastiriimak
icin tlizerinde yogun caba sarf edilen ve siirekli yeni stratejilerle kendini gosteren bir yapilanma i¢inde
miicadele etmektedir. Izleyici ise bu reklamlara maruz kalmamak ve onlardan miimkiin oldugu kadar
uzaklasma ¢abasindadir. Reklam ve reklam mecralari {izerine arastirma yapan arastirmacilarda bu siireci
¢ozmek ve uygulanan stratejiler ve izleyici tutumlarini incelemek igin ¢alismalar yapmaktadir.

Nitel arastirmalarda arastirmanin gegerliligi ve anlamlilig1 6rneklemin biyikliigiinden ziyade
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secilen orneklemin bilgi diizeyinin yeterli olmas1 yaninda arastirmacinin bu 6rneklemi kullanmada
gozlemsel ¢aligsmasi ve analitik becerisi ile baglantili bigimde anlam kazanmaktadir (Sandelowski, 1986,
S. 27-37). Sigr1, amagli 6rnekleme yontemi konusunda arastirmacinin kendi hedefi ve galigmasina uygun
bi¢imde inceleyecegi konu hakkinda karar vermesi ve bu ¢ergevede uygun igerikle bunu temellendirmesi
gerektigini vurgulamaktadir (2018, s. 126). Amagh 6rneklem yontemi 6rneklem alinan evreni tam olarak
temsil etmemekle birlikte, genel yargilar ortaya koyma amagh olarak kullanilmaktadir. Ancak
derinlemesine bir aragtirma yapma amaciyla ¢alismanin igerigi ¢ergevesinde gerekli veriyi saglayacak
orneklemin segilmesidir. Calima kapsaminda ti¢ farkli reklam film (advermovie) arastirmanin konusuna
ve smiflandirmasina uygun bi¢imde amagli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Veri Analiz Yontemi

Calismanin veri analiz yontemi reklam film (advermovie) icerigi kapsaminda filmlerin marka
iizerinden olusturulmus anlatisinin yansitilmasi ve bu yansitmanin hangi diizeyde aktarildiginin ortaya
koyulmast amaci cergevesinde sekillenmektedir. Bu dogrultuda, calismada kullanilan o6rneklemler
tizerinden kullanilan marka veya iiriin 6zelinde filmde kullanilan tema ve kodlarin belirlenmesi igin
Walter ve Gioglio’nun ortaya koymus oldugu makro anlatt deseni ve mikro anlati deseni olarak
tanimladig1 yaklasim cercevesinde incelenmektedir.

Bu caligma literatiir taramasi ve filmlerden aliman goriintiilerin analiz edilmesi bigiminde
hazirlamis bir makaledir. Bu nedenle makale etik kurul karari gerektirmeyen bir igerikte hazirlanmustir.
Makale yazim siirecinde alint1 ve goriintii kullanim kurallarina uyulmustur.

Reklam Filmde (Advermovie) Anlatilar

Anlat1 bir 6ykii ve bir anlatict ¢ercevesinde kurulmaktadir. Anlati i¢in bir “gdnderici” ile bir
“alicinin” iletisim siireci i¢inde yer almas1 gerekmektedir. Anlati, insanlarda var olan temel ihtiyaglarindan
anlatmak istegi ile okuyucunun ya da izleyicinin diinyay1 anlama istegi etrafinda sekillenmektedir.
Diinyada yasanan degisim ve gelisimler anlatilarda da diyalektik bir iliski baglaminda degismektedir
(Batur, 1979, s. 13). Sinema filmleri kendi i¢lerinde bir gorsel anlati icermektedir. Reklam filmlerde filmin
bu anlatis1 igerisine markanin bir bigimde dahil edilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Reklam filmler
(advermovie) anlati olarak markanin kendisini oyuna dahil etmektedir. Burada reklam filmlerde
(advermovie) anlatinin makro anlat1 deseni ve mikro anlati deseni c¢ergevesinde ele alinarak, markanin
reklam filmlerde (adevremovie) nasil konumlandirildigi iizerinde durulmaya ¢alisilacaktir.

Makro Anlati1 Deseni

Walter ve Gioglio, bir sirketin dig diinya ile her etkilesime ge¢me siirecinin, o sirketin tarihini
makro ve mikro diizeyde bigimlendirmede 6nemli yere sahip oldugunu belirtmektedir. Makro hikayeler,
kurulusun sahip oldugu DNA'nin yapilanma big¢imini ortaya koymaktadir. Makro anlati deseni bir girketin
hikayesini, sirketin kurulus mitini, kimligi ve amacini gostermektedir. Bu nedenle makro anlatilar oldukc¢a
giiclii olmasi yaninda pazarlamadan, satis, miisteri hizmetleri ve tanitima kadar birgok faaliyeti igine
almaktadir. Dolayisiyla sirketin yaptig1 her is i¢in rota belirleyen ve yon veren o6zellikler tasimaktadir
(Erdem, 2020, s. 162; Walter ve Gioglio, 2019, s. 12). Bu nedenle makro anlat1 deseni iiriin tanitim1 ve
pazarlamasi agisindan da énem tasimaktadir. Uretici firmalar iiriinlerini &ne ¢ikarmak ve dogru miisteri
ile bulusturmak adina énemli ¢alismalar yapmaktadir.

Makro anlat1 deseni reklam film (Advermovie) anlatilari ger¢evesinde konumlandirildiginda
inceleme kapsamina alinan filmlerin temel alindig1 markalarin kurucularinin hayati, kurumun tarihgesi,
kurumun kimligi ve kurum kiiltiirii gibi kurumsal olarak iiriin ya da markanin daha ¢ok kurulus agisindan
filmlerde vyer aldigi anlati yaklasimi iizerinden reklam filmlerin (Advermovie) incelemesine
gidilmektedir.
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Mikro Anlat1 Deseni

Makro anlatilar resmin biiylik parcasini sunarken, mikro anlatilar daha ¢ok anlatidaki aksiyonu
ortaya koyan gorseller sergilemektedir. Mikro anlatilarimin temel islevi, makro hikdye anlatisim
destekleyen anlatilar1 ortaya koymaktir. Mikro anlatilar ile makro anlatilar birbirleri ile siki baglarla bagl
bi¢imde anlatilar1 giliglendirmektedir. Bu noktada mikro anlatilar makro anlatiy1 destekleme yaninda
giiclendirmek ve yayginlagtirmak i¢in bi¢imlendirilmis, dizayn edilmis olmasi gerekmektedir (Erdem,
2020, s. 162; Walter ve Gioglio, 2019, s. 14). Reklam filmlerde (advermovie), bu béliimde filmin anlatisi
olarak kullanilan mikro anlat1 desenleri olarak Chen ve Ringel’in oyun reklam (advergame) anlatilar1 igin
kullanmis oldugu marka ile mesajin oyun igine yerlestirilerek sunumunu anlatmak i¢in belirledigi ti¢
siiflama yontemi kullanilmaktadir. Bu ti¢ siniflama yontemi reklam film (advermovie) anlatilarinda
makro anlat1 desenini destekleyen mikro anlati deseni olarak islevsellestirilmektedir.

Chen ve Ringel (2001) yaptiklar1 siniflandirmada advergame'leri, marka ve mesajin oyun igine
entegre edilme yontemine gore derecelendirerek, tige ayirmustir.

e Cagrisimsal oyun reklam: Bu reklam oyun tiiriinde marka hayatin akisi igerisinde hayat
tarziyla izleyiciye sunulmaktadir.

e  Gorsel oyun reklam: Burada markaya 6zgti gorsellerin kullanimi yaninda, marka ile
karakterlerin kullanim1 da ortaya ¢ikmaktadir.

e Gosterim oyun reklam: Oyuncunun iriin ya da markay1 anlati igerisinde aktif bi¢imde
kullanimini i¢eren yaklasimdir (Chen, Ringel, 2001, Akyol, 2010, s. 103-105).

Chen ve Ringel’in bu siniflandirmasiin makro marka anlatis1 desenine micro anlati deseninde
katki sunacak 6zellik gostermektedir. Bunun yaninda anlatilarda markanin filmin adina yerlestirilmesi ve
filmde markanin giinliik yagsamin bir pargasi biciminde sozel olarak da kullanimi1 makro anlati desenini
mikro anlat1 deseni diizeyinde filmde tamamlayan unsurlar olarak gériilmektedir.

Yeni Hayat (Cast Away)

Yonetmen: Robert Zemeckis
Yapim Yili: 2000
Oyuncular: Tom Hank, Helen Hunt, Lari White, Chris Noth

Filmin Konusu:

FedEx kargo sirketinin sistem miihendisi olan Chuck Noland (Tom Hanks) ¢aliskan, dakik ve is
bagimlisi1 bir kisi olarak kariyeri i¢in ugrasan biridir. Yasam bigimini genellikle planli siirdiiren ve
kariyerine sevgilisi Kelly’den (Helen Hunt) daha fazla 6nem verdigi igin 6zel hayati sorunlarla dolu
bir kisidir. Yeni Hayat filmi, Chuck’in FedEx ugag ile yolculugu sirasinda ugagin okyanus {izerinde
diismesi ve Chuck’mn Wilson voleybol topu ile 1ssiz bir adada yalniz kalmasi ile baglamaktadir. Daha
sonra film, Chuck’in adadaki giinleri ve yasamak i¢in verdigi miicadeleye odaklanir.

Yeni Hayat (Cast Away) Filminde Reklamfilm (Advermovie) Makro Anlati Deseni ve Mikro
Anlat1 Deseni

FedEx kargo firmasi bir diinya markasi oldugunu dis ¢evresiyle etkilesimde oldugu, bunu sadece
iilke sinirlar1 ile kalmayarak daha filmin basinda bir Amerikan firmasi olmasina ragmen Moskova
deposunun gorseli ile sunmaktadir. Bunun yaninda yine kurum kiiltiiriiniin 6zellikleri gergevesinde bir
hedefi gergeklestirme amaglh olarak kurulmus, planlanmis, koordine edilmis bi¢imde kendi kurumsal
yapisini izleyiciye gorsel anlatilarla aktarmaktadir. Vermis oldugu mesajlarla kendine 6zgii bir kiiltiir
kurmaktadir. Bunu da siirekli saat gostererek ve saate dikkat ¢ekerek zamana kars1 miicadele eden ve her
sartta kargosunu teslim eden mesaj1 ile aktarmaktadir. Bu nedenle reklam filmde FedEx’in en 6nemli
vurgusu makro anlati deseninde kurum kiiltiirtidiir.
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Ftog'raf 1. FedEx Kargo Firmas1 Fotograf2. FedEx Kargo

Film Fotograf 1 ile baglamakta ve Fotograf 2 ile bitmektedir. Fotograf 1 1ss1z ve yolunu bulmanin
zor oldugu bir yere kargo almaya gelen FedEx ve yasanan biitiin zorluklara ragmen diistiigii adadan
kargoyu kurtararak yerine teslim eden Chuck karakteri araciligiyla verilmektedir.

Fotograf 3. Saat Fotograf 4. Saat ve zamanla yar1s

FedEx’in en 6nemli kurumsal kimligini yansitan 6zelligi zamana karst yarigmasidir. Kargosunu
zamaninda teslim etmesi olarak yansitilmakta, bunun ig¢inde makro anlati deseni olarak saat
kullanmaktadir. Fotograf 3 ¢alisanlara FedEx i¢in zamanin énemini anlattigi gorsel olurken, fotograf 4
ise Moskova’ya gelmeden Once kendisinin Amerika’dan FedEx’e verdigi kargoda saatini kurarak
Moskova’ya ne kadar siirede geldigini ¢alisanlara gostererek zaman kavraminin temelde kurumsal kimligi
de ortaya koyduguna vurgu yapmaktadir.

Fotograf'5. FedEx Kargo Ugagi Fotograf'6. FedEx Kargo Ucak Filosu
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Filmin ilk sahnelerinden son sahnesine kadar FedEx yazisi goriilmektedir. Genellikle kargo
tagima araclar1 ve ugaklari verilmekte, bunun yaninda kupalar, flamalar, kargo paketleri gibi birgok gorsel
anlat1 filmin anlatistnin temel temasi olarak dikkat ¢ekmektedir. Makro anlati deseni olarak kurum
kiiltiirii, kurum imaji, kurumsal yapist ile calisan memnuniyeti, kurumsal aidiyet, kurum kimligi tizerinde
durmaktadir.

Mikro anlati deseni olarak, filmin tamaminda gorsel (Illustrative) oyun reklam siniflandirmasina
uygun bigimde filmin anlatisimin genelinde marka ile ilgili nesnelerin kullanildigi, anlatinin igine
karakterlerin dahil edildigi gorseller sunuldugu goriilmektedir. Reklam filmin igerisinde markanin
Ozellikleri acik bir bigimde verilmektedir.

FedEx marka gorselleri disinda birgok iiriin ve marka filmin anlatis1 i¢inde ¢agrisimsal reklam
anlatis1 olarak yer almaktadir. Filmde Snickers ¢ikolata ve Panasonic markalari ¢agrisimsal olarak hem
gorsel olarak, hem sozel olarak hem de filmin anlatisi icerisine yerlestirilerek filmde FedEx kargosunu
tam zamaninda getiren ¢cocuga 6diil olarak verilmektedir.

Fotograf 7. Wilson Basket Topu Fotograf 8. Topun Kisisellestirilmesi

Fotograf 7 ve fotograf 8’de goriildiigii gibi filmin anlatisina mikro anlati deseni gergevesinde yeni
bir marka katilmaktadir. Burada Chen ve Ringel’in gosterim (Demonstrative) oyun reklam olarak
degerlendirdigi siniflamanin reklam film anlati diizleminde de kullanildigi goriilmektedir. Wilson
markasi top olarak anlatiya dahil olmakta ve kisilestirilerek ana karaktere adada kaldig1 ve zorlu deniz
yolculugu boyunca eslik etmektedir.

Seytan Marka Giyer (The Devil Wears Prada)

Yonetmen: David Frankel
Yapim Yili: 2006
Oyuncular: Anne Hathaway, Merly Streep, Emily Blunt, Stanley Tucci

Filmin Konusu:

Andrea Sachs gazetecilikten yeni mezun olmus, is hayaliyle New York’ta yasamaya baslamis sade
ve siradan bir gen¢ kizdir. Runaway Magazin’in acimasiz ayn1 zamanda giiclii ve sofistike yoneticisi
Miranda Priestly'nin yaninda ikinci asistan olarak c¢alismaya baslamaktadir. Andrea’nin moda ile bir
baglantis1 bulunmamaktadir, onun hayali iyi bir gazeteci olarak kendi isini yapmaktir. Adrea’nin moda
diinyasindaki isi i¢in fazla siradan bir tarzi olmasina ragmen miicadeleci 6zelligi ve pratik zekasi ile hizla
basar1 kazanmaktadir. Ancak bu basarili yiikselisin kendine gore bedelleri de bulunmaktadir. Andy, ilk
basta kendisi i¢in oldukga uzak goriinen Miranda’nin ¢ok fazla satafatli olan diinyasinda kendine bir yer
edinmekte fakat eski diinyasindaki dostlar1 ve sevdiklerini kaybetmektedir.
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Seytan Marka Giyer (The Devil Wears Prada) Filminde Reklam film (Advermovie) Makro
Anlat1 Deseni ve Mikro Anlati Deseni

Tiirkgeye Seytan Marka Giyer olarak ¢evrilen film aslinda “Seytan Prada Giyer” olarak
bilinmektedir. Makro anlat1 desenine gore kurumun marka kimliginin en basta filmin adi ile izleyici ile
bulustugu goriilmektedir. Filmin her sahnesinde farkli bir modaciya ait g6z kamastiran kiyafetlerle
aksesuarlar bulunmaktadir. Filme adin1 veren ve seytan olarak goriilen moda dergisi yoneticisi Miranda
karakteri “Prada” marka bir canta ile ilk sahneye girmektedir.

Makro anlat1 desenine gore en giiclii, konum olarak en iistte yer alan Miranda karakterinin
“Parada” canta ile baglamasi, marka olarak ilk sirada “Prada” markasinin konumunu gostermektedir.
Markalar filmde kurumsal siralamaya gore diizenlenmis olarak verilmektedir. Moda dergisinde ¢alisan
herkes tinlii markalarin irtinlerini giymekte ancak is yerindeki statiilerine gore kullandiklar1 markalar
degismektedir. Prada en prestijli ve en iist statiide marka olarak verilirken kurumsal kimligi de buna gore
olusturulmaktadir.

Fotograf9. Prada Marka Canta

Fotograf 9, Miranda Kkarakterinin is yerine gelirken kullandigi Prada marka ganta ile film
baslamaktadir.

Mikro anlat1 deseni, ¢cagrisimsal olarak tirtiniin filmin anlatimi sirasinda giinliik hayatin akisinda
gormeye aligik olunan bir yasam aktivitesi seklinde anlati ile iligkilendirilerek, marka farkindaliginmi
saglama amacli olarak Starbucks Coffee’nin kullanildigi goriilmektedir. Fotograf 10°da da gortldiigi
gibi sabah ise gelirken kahveler Starbucks’tan alinmaktadir. Burada Miranda karakteri ile birlestirilerek
markaya statii verilmektedir. Ayrica kahveye 6zgii 6zellikler ve sube sayisinin ¢oklugu “sicak olsun ama
mutlaka ¢ok sicak olsun, Mirada sicak kahve sever” sozleri ile sozlii anlatida da sunulmaktadir.

Fotograf 10. Starbucks Amblemi
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Fotograf 11. Calvin Klein Elbise Kilifi

Moda diinyasindaki markalar mikro anlati deseni olarak sunulurken, markalarin daha ¢ok kiyafet,
canta, ayakkab1 ve aksesuar olmalar1 nedeniyle sozlii olarak markalara vurgu yapildigi goriilmektedir.
Birgok tinlii marka ismi gorselleri yaninda daha ¢ok isimleri ile filmin anlatisi igerisinde gegmektedir.

Fotograf 12. Chanel Kolye

Moda diinyasina ikinci asistan olarak baslayan Andy Sachs karakteri moda dergisinde kabul
edilmeye baslandiktan ve kendini basarilar1 ile kanitladiktan sonra markali iiriinler giymeye
baglamaktadir. Bu markalar is yerinde yiikselmeye basladik¢a degismekte ve statiisiine bagli bigimde
ylikselmektedir. Fotograf 12 filmin sonuna dogru, birinci asistanhi§a yiikseldiginde ve belli statiiler
kazandig1 zaman giymis oldugu kostiim ve aksesuarlar1 goriilmektedir. Burada gorsel (Illustrative) anlati
reklamlarinda iiriiniin 6n planda oldugu, marka ile baglantili nesne ve karakterin kullanildigi mikro anlati
deseni destekleyicisi Mikro anlat1 deseni olarak gosterim (Demonstrative), anlatida karakterler dogrudan
markanin iiriinleri ile {irtinii dogrudan kendileri kullanarak deneyimsel olarak {iriinii test etmekte, deneme
sans1 bulmakta ve kullanimini vermekte, s6zel olarak 6nermede bulunmakta, marka ile statii gostererek
irtiinii kisisellestirmektedir. Boylece lirlin ve marka baglantisini olusturarak mikro diizeyden destekle
makro anlat1 desenini giiclendirmektedir.

Asfaltin Krallan (Ford v Ferrari)

Yonetmen: James Mangold
Yapim Yili: 2019
Oyuncular: Matt Damon ve Christian Bale

Filmin Konusu:

Sirketini Ford'a satma karar1 verdikten sonra bu kararindan vazgecen Enzo Ferrari'ye bir ders
verme ¢abasi i¢ine giren Henry Ford’un bunun i¢in vermis oldugu miicadele ele alinmaktadir. Henry Ford
bu miicadelesi i¢in kesenin agzini1 agmakta ve tinlii Ferrari'yi yenecek araba iiretmek i¢in Carrol Shelby'i
ise almaktadir. Shelby o doneme kadar Le Mans'1 kazanabilen tek Amerikali Pilot unvanini tagimaktadir.
1959 yilinda Roy Salvadori ile birlikte katildiklar1 yarista Aston Martin DBR1 ile yarigi1 kazanmiglardir.
Shelby bu yaristan sonra saglik sorunlari nedeniyle pistlere veda ederek yaris pistlerinde kazandig iintinii
admi verdigi markay1 gelistirmeye ¢alismaktadir. Ford'un kendi yaris departmaninin basina Shelby
gecirmekte, Le Mans"1 kazanmak i¢in gereken efsane araci iiretme siirecinde aksi davraniglariyla {inlii
gecinilmesi zor bir kisi olan Ken Miles'la anlasmakta ve olaylar baslamaktadir.
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Asfaltin Krallar1 (Ford v Ferrari) Reklam Filminde (Advermovie) Makro Anlati Deseni ve Mikro
Anlat1 Deseni

Asfaltin Krallar1 (Ford v Ferrari) reklam filmi (advermovie) makro anlati deseni gergevesinde
incelendiginde kurumun kurucunun hayati, kurumun tarihgesi, kurumun kiiltiiri ve kurumun kimligi gibi
markanin temel anlatilarinin sirketin kurucusu Henry Ford’un torunu Henry Ford II tarafindan filmin
bagladigi sahnelerde anlattigi goriilmektedir. Henry Ford 11 Ford fabrikasindaki makineleri
durdurmalarin1 emrederek caliganlara yukaridan bu anlatiy1 “Ford” yazisinin altindan yapmaktadir.

Sizden sunu yapmanizi istiyorum.
Eve yurlyerek gidin.

Fotograf 13. Ford Fabrikasi Fotograf 14. Ford Hizmet Binasi

Fotograf 13 Asfaltin Krallar1 (Ford v Ferrari) reklam filmi (advermovie) makro anlati desenini
oldukca etkili bigimde sunmaktadir. Bunun yaninda fotograf 14 yine kurumun giiclinii gosterir bir
bicimde Ford yonetim binasini vermektedir. Ayrica binanin 6niinde ABD bayraklari dalgalanmaktadir.
Makro anlati deseni kapsaminda Ford sirketinin kurumsal temeli, basar1 odakli yapisi, Amerikan basari
temelli olmasi gibi birgok yonden kurumsal giicii verilmektedir.

O Henry Ford Il

Fotograf 15. Ferrari Fabrikas1 Fotograf 16. Enza Ferrari

Ferrari makro anlati deseninde daha miitevazi ama daha zarif bir bina ile karsilamaktadir. Binalar
ve otomobil yapilan atdlyeler daha estetik dizayn edilmistir. Burada da kurumun yapisi, kurumun
ozellikleri, kurumun kiiltiirii ve markanin kimligini olusturan makro anlat1 deseni kurumun kurucusu Enza
Ferrari tarafindan belirtilmektedir. Bu anlatilar1 gorsel 6geler desteklemektedir. Ford sirketini elestirirken
“o Henry Ford degil o Henry Ford IT” diyerek basarisiz bir yonetimle su¢lamaktadir.

Fotograf 17. Ferrari ve Ford Reklam Panolart Fotograf 18. Ferrari ve Ford Yarig Otomobilleri

664



Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (AEUSBED), 2022, Cilt 8, Sayt 2, Sayfa 651-670

Mikro anlati deseni olarak Ford ve Ferrari’nin miicadelesi ve marka olarak varliklari film
anlatisinin temelini olusturmaktadir. Gorsel (lllustrative) anlati reklamlarinda iiriiniin 6n planda oldugu,
marka ile baglantili nesne ve karakterin kullanildigi mikro anlati deseni destekleyicisi olarak Ford ve
Ferrari yazilan fotograf 17°de goriildigli gibi siirekli kullanilmaktadir. Ayrica aralarindaki miicadelede
araba yarislari ile anlatiy1 desteklemektedir.

Mikro anlat1 deseni olarak gdsterim (Demonstrative) ise, reklam filmin anlatisinin tamaminda
karakterlerin dogrudan markanin {iriinleri ile baglantili goriintiileri yaninda deneyimsel olarak {iriinii test
etmektedir. Bunun yaninda daha dnce kazanmis olduklar yaris basarilar1 ve mithendislik deneyimleri ile
deneme caligsmalar1 verilmektedir. Ayrica karakterler tirtinleri dogrudan kendileri kullanmakta ve sozel
olarak dnermede bulunmaktadir. Béylece iiriin ve marka baglantilar1 mikro anlati deseni ile desteklenerek
makro anlati1 desenini gii¢clendirmektedir.

Fotograf 19. Good Year Uriin Yerlestirme Fotograf 20. Ford ve BP Reklam Panolart

Mikro anlati deseni olarak ¢agrisimsal anlat1 6rnegi fotograf 19 ve fotograf 20’de oldugu gibi
tiriiniin filmin anlatimmin akig1 sirasinda gilinlilk hayatin herhangi bir aktivitesi gibi sunulmasi reklam
filmde filmin temasma uygun iirlin ve markalarla goriilmektedir. Otomobil anlatisina uygun lastik
markast Good Year ve yakit markast BP, Shell gibi anlati ile iliskilendirilerek, marka farkindaligin
saglama amagh olarak kullanimlar gériilmektedir.

Bulgular

Reklam film (Advermovie) incelemesi sonucunda markanin filmlerde goriilme bigimlerinin
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Yeni Hayat filminde makro anlati desenine uygun bigcimde kurum
kimligini yansitir bigimde siirekli zaman vurgusu yapilmakta ve saat sik sik gosterilerek kurumun c¢alisma
prensibinin zamana karsi olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Filmin ana karakteri i¢in ¢alisma zamanin
duracag stire¢ kolundaki saati ¢ikarmasi ile baglamaktadir. Yine makro anlati deseni gergevesinde sudan
cikardigi FedEx kargosunu yasadigi biitiin zorluklara ragmen koruyarak yerine teslim etmesi de kurumun
kiiltiirinii yansitmaktadir. Bu makro anlat1 desenlerini destekler bi¢imde mikro anlati desenleri ile reklam
film anlatis1 verilmektedir. Chen ve Ringel’in siniflandirmalarindan {i¢ smiflandirma 6zelliginin de
olduk¢a yogun bi¢imde kullanildigi goriilmektedir. Bunun yaninda FedEx sozcigi siirekli telaffuz
edilerek marka adi reklam film (advermovie) anlatisinda destekleyici mikro anlati olarak
kullanilmaktadir. Ayrica kisilestirilen Wilson topuda marka adiyla kisilestirilerek mikro anlati desenine
katilmaktadir.

Seytan Marka Giyer olarak Tiirk¢eye ¢evrilen reklam film aslinda Seytan Prada Giyer bigiminde
marka adini reklam filmin adinin i¢inde gegirmektedir. Moda diinyas1 ve yasananlar1 konu alan filmde
“Seytan” olarak tamimladigi moda dergisi yoneticisi ve ¢alisanlarinin marka giymesi tizerinden bir¢ok
inlii markayr kullanmaktadir. Derginin ismi cagrisimsal olarak degistirilerek verilmesine ragmen
gonderme yaptig1 dergi bilinmektedir. Kullanilan markalar iiriin ve markanin birlikte gorsel olarak
sunumunu verebilecegi tirlinler olmamasi nedeniyle daha ¢ok markalar sozIi anlatilarda gegmektedir.
SozI1i anlatilara da mikro anlati deseninde makro anlatiya destek anlati olarak 6zellikle bu reklam filmde
(advermovie) 6nem kazanmaktadir.

665



Reklam film (Advermovie): Uzun metraj film olarak reklam Bolat, N.

Ford v Ferrari orijinal adi ile Asfaltin Krallar1 olarak Tirkceye ¢evrilen reklam film
(Advermovie) filmin adina marka yerlestirme ile dikkati dogrudan markaya ¢eken bir reklam film
(advermovie) olmaktadir. Film dogrudan Makro anlati ile kurumsal yapilar1 verirken, reklam filmin
tamami mikro anlati deseni destek anlati icinde sunulmaktadir. Ferrari markasi ile daha ¢ok miicadele
eden Ford’un Mustang modeli verilmektedir. Mikro anlati deseni cer¢evesinde Chen ve Ringel’in
siniflandirmalarindan {i¢ siiflandirma 6zelligi baskin bigimde goriiliirken, iki otomobil firmasi
arasindaki rekabette hem anlatisal hem de gorsel olarak vurgulanmaktadir.

Incelemeye alinan her ii¢ filmde tamamen reklam temal1 anlat1 ¢ergevesinde kurularak reklam
film (Advermovie) olarak degerlendirilebilecek filmlerdir. Belli marka ve iiriinler iizerinden anlatist
kurulan filmler bu markalar ve firiinler diginda c¢agrisimsal olarak da g¢ok fazla markayr iginde
barindirmaktadir. Reklam filmlerin (Advermovie) gorsel olarak tamamina yakim1 marka gorselleri
icermektedir, ancak bu gorsellerin tamaminin makaleye yerlestirilmesi miimkiin olmadigindan i¢inden
rastlantisal olarak ve net bigimde markay1 gosterenlerden segilerek kullanilmistir. Makalenin sinirliliklart
cer¢evesinde makro anlati deseni ve mikro anlati deseni igin segilen gorseller oldukg¢a sinirli kalmasina
ragmen reklam filmlerin (advermovie) genel anlati yapisim gosteren Ornekler olarak segilmeye 6zen
gosterilmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Sinema, insan hayatina girdigi giinden itibaren nce gorsel, daha sonra isitsel 6zelligini de yanina
alarak, gorsel ve isitsel 7. Sanat olarak var olmus ve varhigini da devam ettirmektedir. Ancak sinema,
bugiin sanat olma 6zelligi yaninda ticari bir meta olarak adindan daha ¢ok soz ettirmektedir. Sinema
sanatinin izleyiciyle baglantisi ve kitlesel giicii, bu sanatsal anlati alanim1 reklam endiistrisi agisindan
oldukga cazip kilmaktadir. Bunun yaninda iletisim teknolojilerinde yasanan yayginlasma ve hizlanma
icinde bulunulan ¢agi, her tarafi reklam ile kusatilmis bir ortama cevirmektedir. Reklamlardan
kagilamayacagi gergeginden hareketle, bu caligmada ‘sinema ve reklam iligkisi’ degerlendirilmeye ve
sinema reklam iliskisini de agarak ortaya ¢ikan reklam film (advermovie) olarak adlandirilan, dogrudan
filmin kendisinin markay1 anlattig1 filmler {izerinde ¢alisilmistir. Reklam endiistrisi biiyiik bir endiistri
olarak, yine biiyilik bir endiistri konumundaki sinema ile igbirligi iginde sinema seyircisinin karsisina
¢ikmaktadir. Sinema ve reklam endiistrisinin ortak ¢alismalari ve belirledikleri stratejileri ile biiyiiyen
pazarlar, tiiketicinin ihtiyacini karsiliyor gibi goriinmesine karsin sinema izleyicisinin ihtiyaglar1 reklam
endiistrisinin golgesinde, yonlendirilmeye ve sekillendirilmeye devam etmektedir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan yeni reklam mecralarina karsi,sinema
gibi geleneksel medya hala giiglii bir bicimde durmaktadir. Reklam filmler (advermovie) iiriin ve
markanin kurumsal 6zelliklerinden, kurucusuna, kullanimindan yasamin igindeki yerine kadar her
asamasi filmin anlatisin1 olusturmaktadir. Caligma i¢in amacglh 6rneklem yontemi ile drneklem alinanii¢
filmde 2000’li yillarda cekilen filmlerden olusmaktadir. Biitiin yeni reklam mecralarina ragmen bugiin
reklam filmlerinin (Advermovie) iiriin ve marka tanitimi i¢in kullanildigi gorilmektedir. Ele alina ii¢
reklam filmi disinda ¢alismaya dahil edilemeyen hem biyografi gibi hem de iiriin marka bazli ¢ekilmis
reklam filmlerin say1s1 azzimsanmayacak kadar ¢oktur. Markalar konumlarini giiglendirmek, tiiketicide iyi
bir alg1 olusturmak ve ekonomik olarak etki yaratmak amagli olarak markanin tanitimive imajini ortaya
koyan reklam filmler (advermovie) yapilmasini desteklemektedir.

Reklam film (Advermovie) incelemesi kapsaminda segilen filmlerde markanin ya da {irliniin
goriilme bigimlerinin her filmde farkli bigimlerde yer aldigi goriilmektedir. Yeni Hayat (Cast Away)
filminde makro anlat1 desenine gére kurum kiiltlirii ve kurumsal imaj 6n plana ¢ikarken mikro anlati
desenine gore de bu makro anlatiy1 destekler gorsellerin yogun bigimde kullanilmaktadir. Seytan Marka
Giyer (The Devil Wears Prada) filminde ise markanin adi dogrudan ge¢mektedir. Reklam Film
(advermovie) moda diinyasini ve bu diinyada yasananlar1 konu alirken makro anlati deseni ve mikro anlati
deseni agisindan kullanilan ¢éziimleme ydntemlerine uygun gorsel ve sdzel agiklamalarin sik bicimde
goriilmektedir. Bu filmde marka ile statii baglantisida kurulmaktadir. Asfaltin Krallar1 (Ford vFerrari)
reklam film (Advermovie) filmin adinin marka olarak gectigi, makro anlati ile kurumsal yapilar
verilirken, reklam filmin tamami mikro anlat1 deseni ¢ergevesinde Ferrari ile Ford’un miicadelesi ve iki
otomobil firmasi arasindaki rekabette hem anlatisal hem de gorsel olarak vurgulanmaktadir.
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Yazarlarin Katki Oram
Caligma tek yazarli oldugu igin yazarin katki orani %100’ diir.
Cikar Catismasi
Caligmada ¢ikar catigmasi teskil edebilecek bir durum yoktur.
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Extended Abstract

Introduction

When the advertisement will convey a message as a product or brand through a medium, first
of all, it should be decided which channel it will be. In addition, it has an important place in the selection
of the target audience, to which the advertising messages will be conveyed. Cinema, which isone of the
important advertising channels, tells what it wants to tell within a scenario through images. Cinema tries
to catch the consumer by dividing any movement into parts at regular intervals, determining their visuals
and then uploading messages to them. Cinema tells what is meant to be told through audiovisual and
stories. In addition to directing the cinema audience, it changes the perspective of the society by
reflecting what they want to tell, dimensioning and enriching the emotionand thought. This power of
influence is also important for advertisers to keep their brands and products in this magical environment.
This power of influence is also important for advertisers to keeptheir brands and products in this magical
environment.

Cinema advertising cooperation has existed since the early years of cinema. When cinema
advertisement is mentioned, advertisements given before the start of the film, which is called the first
screen advertisement, and before the second half of the film, come to mind. These advertisements are
important advertisements for movie theaters. Curtain advertising has an important place in the cinema
advertising sector as a source of income for the cinema sector, especially for movie theaters. While
waiting for the movie to start, the audience is exposed to advertisements while sitting in the movie
theater. Watching the beginning of the movie on the big screen with a high quality image in a dark
environment without different stimuli affects the audience as an effective advertisement message and
increases its retention. Advertisers who want to take advantage of this important advertising medium
attach importance to curtain advertising.

In the following years, it is seen that the product and brand are included in the narrative of the
motion picture. In product placement applications in the cinema, besides the indirect presentation of the
message to the audience, the brand and the product are presented within the context of the context in
which the product message is conveyed, that is, by identifying with the character who uses it and prefers
it, and generally a mythical structure is given. Movies offer a very suitable environment for product
placement in a narrative as if it is a part of the narrative. Product placement applications are seen as
visual product placement, audio product placement, audio-visual product placement.

Apart from these, films, which are the main theme of the film narrative, are shot within the
framework of the concept of advermovie, which is the main subject of the study, which is the association
of cinema advertising. Advermovie aims to create a brand effect in the target audience, to increase the
memorability of the product and brand, to catch the purchase priority in the consumer, as well as to
create brand awareness by drawing attention to the product while entertaining the audience. Therefore,
advermovie aims to create brand awareness as well as promoting a product or service. However, what
is important here is the necessity of separating the product placement and the narrative applied as
advermovie in terms of use in movies. Because advermovie is the use of a product and brand as a basic
element in the narrative of the movie rather than placing a product in a movie as visual, auditory or
audio-visual. Every stage of the Advermovie product and brand, from its institutional features to its
founder, from its use to its place in life, constitutes the narrative of the movie. Because advermovie is
the use of a product and brand as a basic element in the narrative of the movie rather than placing a
product in a movie as visual, auditory or audio-visual. Every stage of the Advermovie product and brand,
from its institutional features to its founder, from its use to its place inlife, constitutes the narrative of
the movie.

Method

Within the scope of advermovie content, the study is shaped within the framework of the aim
of reflecting the narrative of the films created through the brand and revealing the level of this reflection.
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In this direction, three advermovies were selected with the purposeful sampling method in the study.
The macro-narrative pattern and micro-narrative pattern of Walter and Gioglio will be used to analyze
the themes and codes used in the brand or product specific to the film through the samples used to
support the Avermovie narrative study. In this direction, three advermovies were selected with the
purposeful sampling method in the study. In addition, in this section of advermovie, as micro- narrative
patterns used as the narrative of the movie, Chen and Ringel's brand used for advergame narratives and
three classification methods determined to describe the presentation of the message by placing it in the
game are used. In these three classification methods, there is a micro-narrative pattern that supports the
macro-narrative pattern in advermovie narratives. Chen and Ringel classified advergames into three,
grading them according to the way the brand and message are integrated into the game. These
classifications are; associative advergame, visual advergame, display advergame are graded according
to the method of integrating the brand and message into the game.

Findings

Cast Away, which is one of the three films with advermovie features selected as a working
example, is seen as commercials that use the FedEx cargo company's brand and product narrative as the
main theme. The Devil Wears Prada movie uses the Prada brand as the main theme and includes many
famous brands and products in its narrative. Ford v Ferrari, on the other hand, uses the founders of the
Ford and Ferrari car companies, their production processes, and the competition between them, as the
movie's title suggests, as the main theme of the movie.

All three films under review are films that can be considered as advermovies by being built
entirely within the framework of an advertisement-themed narrative. Films with narratives based on
certain brands and products contain a lot of associative brands apart from these brands and products.
Advermovie contains almost all of the brand images visually, but since it is not possible to place all of
these images in the article, they were used randomly and by choosing those that clearly show the brand.
Although the images chosen for the macro-narrative pattern and the micro-narrative pattern are quite
limited within the limitations of the article, care has been taken to be chosen as examples illustrating the
general narrative structure of the advermovie.

Conclusion, Discussion and Recommendations

Traditional media such as cinema still stand strong against the new advertising channels that
have emerged with the technological developments in recent years. Advermovies form the narrative of
the film, from the institutional features of the product and brand, to its founder, from its use to its place
in life. The three movies that were sampled with the purposeful sampling method for the study consist
of movies shot in the 2000s. Despite all the new advertising channels, today it is seen that advermovies
are used for product and brand promotion. Except for the three commercials that were discussed, the
number of commercials that could not be included in the study, such as biographies and product brand-
based commercials, is substantial. Brands support the making of advermovies that present the brand's
promotion and image in order to strengthen their position, create a good perception in the consumer and
create an economic impact.
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