Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi’ www.esosder.org
Electronic Journal of Social Sciences® ISSN:1304-0278

Ekim/October(2023) - Cilt/Volume:22 - Sayi/Issue:88 (1631-1642)

PAZARLAMA iLETiSiMI FAALIYETI OLARAK URUN
YERLESTIRME: FILM AFIiSLERI UZERINE BiR INCELEME

PRODUCT PLACEMENT AS A MARKETING COMMUNICATION ACTIVITY: A
REVIEW ON MOVIE POSTERS

Emine Pinar SAYGIN !

Oz

Uriin yerlestirme ¢aligmalari, belirli bir {iriine/markaya yapilan atiflarin kurgu dahilinde o iiriin/marka hakkinda
farkindalik yaratma ve/veya farkindaligi dinamik halde tutmak icin yapilan pazarlama uygulamalaridir. Uriin
yerlestirme caligmalarinda direkt tirliniin reklaminin yapilmasi yerine {irline ait ortiik bir mesaj bulunmaktadir.
Pazarlama iletisimi araci olarak iriin yerlestirme bircok mecrada yapilmaktadir. Film afislerinde {iriinii
yerlestirme; diger reklam tiirlerine gore daha kolay yapilabilir olmasi, maliyetinin az olmasi, internet ortaminda
hizla yayilmasi gibi 6zelliklerinden dolay1 kalici, etkili ve verimli bir pazarlama iletigsimi araci olarak diisiiniilebilir.
Bu ¢aligmanin temel amaci film afiglerindeki iiriin yerlestirmelerinin iiriiniin tanitim ve pazarlamasina katkisini
anlayabilmektir. Bunun yani sira ana {iriin olan film tanitimi i¢in kullanilan afiglerde yer alan {iriinlerin ortiilii
tanitiminda gorsellerin nasil kullanildigimi ortaya koymak alt amacidir. Bu amaglar dogrultusunda ¢alismada
gostergebilimsel analizden yararlanilmistir. Uygulamada diger mecralara nispeten daha az tercih edilen film
afiglerindeki iiriin yerlestirmeleri ile ilgili, literatiirde de kisith ¢alisma bulunmaktadir. Bu noktada ¢alismanin
uygulamacilara ve literatiire katkis1 olacag: diisiiniilmektedir. Arastirmanin evrenini iiriin yerlestirme yapilmis film
afigleri olusturmaktadir. Aragtirmanin amacina uygun oldugu diigiiniildiigii i¢in 6rneklem olarak; 1969 yilinda
cekilip 2003 yilinda tekrar yorumlanan “Italyan Isi/The Italian Job” filminin afisleri segilmistir. Sonug olarak,
afislerde kullanilan Mini Cooper araba gorsellerinin, gorsel tasarim ilke ve elemanlari ile semiyotik olarak ele
alindiginda; iiriinii yani Mini Cooper arabasini tanitmaya ydnelik hizmet ettigi goriilmistiir. Afislerdeki gorsel
dgeler ortiilii olarak iiriiniin tanitim ve reklaminin yapilmasma katkida bulunmaktadir. Incelenen drneklemdeki
gibi dogru bir uygulama ile, film afislerine {iriin yerlestirmenin, iiriinii tanitma ve &zelliklerini tiiketicilere
aktarmada 6nemli bir segenek oldugu soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Reklam, Uriin yerlestirme, Film afisi
Abstract

Product placement studies are marketing practices in which references to a specific product/brand are made to
create awareness about that product/brand within the fiction and/or to keep awareness in a dynamic state. In
product placement studies, there is an implicit message of the product instead of direct advertising of the product.
Product placement as a marketing communication tool is conducted in many media. Product placement in movie
posters can be considered as a permanent, effective and efficient marketing communication tool due to its features
such as being easier to make than other types of advertisements, low cost, and rapid spread on the internet. The
main purpose of this study is to understand the contribution of product placements in movie posters to the
promotion and marketing of the product. In addition, the sub-objective is to reveal how visuals are used in the
implicit promotion of the products in the posters used for the promotion of the main product, the movie. In line
with these objectives, semiotic analysis was utilized in the study. There are limited studies in the literature on
product placements in movie posters, which are less preferred in practice compared to other media. At this point,
it is thought that the study will contribute to practitioners and the literature. The population of the study consists
of movie posters with product placement. The posters of the movie "The Italian Job", which was shot in 1969 and
reinterpreted in 2003, were selected as a sample because it was thought to be suitable for the purpose of the study.
As a result, when the Mini Cooper car visuals used in the posters were semiotically analyzed with visual design
principles and elements, it was seen that they served to promote the product, namely the Mini Cooper car. The
visual elements in the posters implicitly contribute to the promotion and advertisement of the product. It can be
said that product placement on movie posters is an important option for promoting the product and conveying its
features to consumers.
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GIRIS

Pazarlama uygulamacilarinin giiniimiiziin asir1 doygun ve parcalanmis reklamcilik
ortaminda, etkin bir sekilde tiiketicilere ulagabilmede geleneksel reklamciliga olan itimatlari
azalmaktadir (Hang ve Auty, 2011:65). Bir¢ok iiriin ve markanin reklami ile giin iginde
defalarca karsilasan tiiketiciler bu etkilesimin fazlaligi ya da direkt olusu dolayisiyla
tepkisizlesebilmektedir. Zihinlerinde reklami yapilan marka ya da iirline yonelik uyarilma
azalabilmektedir. Fazlaca direkt mesaja maruz kalan tiiketicilerde tepkisizligin, ilgisizligin
Otesinde negatif diisiince olustugunu gosteren ¢alismalar mevcuttur (Cakir, 2019). Bu noktada
iriin/markay1 gizli bir sekilde medya araglarinda ana unsurun yaninda konumlandirmak uygun
bir ¢oziim olabilmektedir. Ozellikle giin iginde siirekli reklam mesajlarina maruz kalan tiiketici
icin pazarlamanin bu 1limli taktigi daha verimli olabilir. Marka yerlestirme olarak da bilinen
tirtin yerlestirme (Hackley, 2010: 167), iiriin/markanin ticari olmayan baglamlarda planl ve
gbze c¢arpmayan bir yaklagimla ticari amagclar icin birlestirilmesi olarak Ozetlenebilir.
Uriin/marka yerlestirmede; iiriin paketi, tabela, ticari marka veya diger iiriin/marka ile ilgili hem
gorsel hem de isitsel mesajlardan olusan bir dizi unsur {riin/markay1 temsil etmede
kullanilmaktadir (Chin vd., 2012:5). Giinlimiizde iirlin/marka yerlestirme c¢esitli mecralarda
giderek artan bir siklikla yapilmaktadir. Ozellikle filmlerde yapilan iiriin yerlestirme
calismalarini inceleyen ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir (Dens vd., 2012; Redker vd., 2013;
Russell, 2002; Russell, 2019; Avramova vd., 2021). Bu ¢alisma alanda eksikligi goriilen film
afisleri ilizerinde yapilan iiriin yerlestirmeler odaginda yapilmistir. Bu c¢aligmada filmleri
tanitmaya ve hakkinda bilgi vermeye yarayan film afislerinde, filmin disinda bir iirline dikkat
ceken iriin yerlestirmeleri incelenmeye c¢alisilmistir. Pazarlama uygulamalarinda diger
mecralara nispeten daha az tercih edilen film afislerindeki {iriin yerlestirmeleri ile ilgili
literatlirde de kisitli ¢calisma bulunmaktadir. Bu noktada ¢alismanin literatiir ve uygulama igin
o6nemli oldugu diistintilmektedir.

Pazarlama lletisiminde Uriin Yerlestirme

Pazarlama iletisimi reklamciliktan daha fazlasini ifade eden bir kavramdir. Modern
anlamda pazarlama iletisimi miimkiin olan tiim "baglanti noktalar1" ile marka hakkinda
potansiyel ve mevcut miisterilerle iletisim kurmak i¢in firsatlar biitiintidiir (Rossiter vd., 2018:
3). Uriin yerlestirme pazarlama iletisimde kullanilan araglardan biridir. Bir marka isminin veya
bir iirlinlin tutundurulmasi kapsaminda sinema filmleri, televizyon programlar1 gibi alanlarda
kullanilmasiyla gerceklesen ticari eyleme iirlin yerlestirme denilmektedir. Bu iletisim
stratejisinin amaci tiiketici farkindaligini ve tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde olumlu
etkisini artirmaktir (D’astous ve Chartier, 2000:31). Cesitli medya araglarinda yapilan iiriin
yerlestirme ya da baska bir kullanimla marka yerlestirme uygulamasi; reklam verenin bir miktar
ticret 0demesi karsiliginda iriiniin/markanin bir kitle iletisim programinin parcasi haline
getirilmesi olarak tanimlanabilir (Karrh, 1998:31).

Russell (1998)’e gore, iiriin yerlestirmenin {i¢ boyutu bulunmaktadir (Russell, 1998:1-
2). Bunlar; gorsel olarak iiriin yerlestirme, isitsel olarak iiriin yerlestirme ve gorsel ve isitsel
birlikte liriin yerlestirmedir.

Gorsel Olarak Uriin Yerlestirme: Bu tip yerlestirmeye ekran yerlestirmesi de
denilmektedir. Uriin gorselleri ilgili sahnelerde arka plana konularak yapilmaktadir. Ekran
yerlesimi, ekrandaki goriinlim sayisina, iirlin lizerindeki kamera ¢ekim stiline ve buna bagl
olarak farkli derecelere sahip olabilmektedir.
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Isitsel Olarak Uriin Yerlestirme: ¢esitli sahnelerdeki diyaloglarda iiriin ya da markaya
yonelik ifadelerin kullanmasiyla gergeklesmektedir. Bu ifadelerdeki sesin tonu vurgu yapma
sekli gibi konulara bagl olarak farkli ses yerlestirme dereceleri bulunmaktadir.

Gorsel ve Isitsel Birlikte Uriin Yerlestirme: Gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada
kullanildig1 bu tip iiriin yerlestirmede, tirlin hikayenin bir unsuru haline gelir, 6ykiide biiyiik bir
yer alir veya bir karakterin parcasi haline gelmis olur.

Filmlerde iiriin yerlestirme; para, promosyon veya baska hususlar karsiliginda filmlere
markalarin dahil edilmesini igeren bir kavramdir. Son zamanlarda medyanin ilgisinin
yogunlastigl, biiyliyen bir tanitim alanidir (Gupta ve Gould 1997:37). Medya ve eglence
sektorlinde gittikce biiyliyen, standartlagan bir uygulama haline gelmistir (Todd, 2004:1).

Filmlerde iirtin yerlestirmenin bilinen ilk 6rnegi 1896 yilinda, Lumierre Kardeslerin
temizlik maddesi iireticisi Lever (Unilever) “Sunlight Soap” isimli tirinlerini “Washing Day in
Switzerland” filminde kullanmalaridir (Satici, 2023: 32). Filmlere iriin yerlestirme
uygulamalarinin en bilinen ve sonrasinda yayginlastiran 6rnegi ise Steven Spielberg’in 1982
yilinda gosterime giren E.T. filmi olmustur. Filmde sekerleri kullanilan Hershey sirketinin
satiglar1 %65 oraninda arttig1 belirtilmistir (Gupta ve Gould, 1997: 37).

Uriin yerlestirmede kullanilan ¢esitli uygulama yontemleri bulunmaktadir. Bu
uygulamalar iirlin yerlestirmenin yapilacagi mecraya gore degisebilmektedir. Bunlardan
bazilari; yaratici ve dogal yerlestirme uygulamalart (Oliver ve Murdock), isitsel, gorsel, gorsel-
isitsel uygulamalar1 (Grupta ve Lord) ve agik¢a goriinen, kullanilis1 gosterilen, konusularak
sOylenen ve hem uygulamada hem de sozel olarak ifade edilen (Saphiro) {irlin yerlestirmeleri
olarak siralanabilir (Akmese Demir, 2022: 145)

Uriin yerlestirme uzun vadede tiiketicilerin gdziinde marka adma kalict etkiler
olusturabilmektedir. Basarili bir iirlin yerlestirme sonucunda tiiketicilerde elde edilen olumlu
bir tutumun tiiketicinin zihnindeki marka imajina olumlu katkilar sundugu séylenebilmektedir
(Basgdze ve Kazanci, 2014: 47). Uriin yerlestirmenin basaris1 veya basarisizlig1 uzun vadede
marka imajin1 etkilemektedir. Uriin yerlestirmelerin sikligi, tanitilan iiriiniin niteligi ve {iriin
yerlestirmenin yapildig1 yer tiiketicilerin memnuniyetsizliklerine neden olabilir. Uriin
yerlestirmenin topluma zarar vermeyecek sekilde yasal bir ¢ercevede yapilmasi gerekmektedir.

Uriin yerlestirmeler toplumsal etkileri dikkate alinarak uygulandiklar iilkelerde gesitli
yasal sinirlamalara konu olabilmektedir. Ulkemizde 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile Tiirkiye Cumhuriyeti Devletinin yarg: yetkisi
altinda radyo, televizyon ve istege bagli yayin hizmetlerinde bu alanda ¢esitli yasal sinirlamalar
getirilmistir. Buna gore 1ilgili yasada madde 9’da cocuklar i¢in zararli olabilecek gida
maddelerinin ¢ocuk programlarinin i¢inde yer alamayacagi ifade edilmistir. Ayrica iiriin
yerlestirme veya diger yollar ile alkol ve tiitiin Uiriinlerinin reklaminin yapilamayacagi madde
11°de belirtilmistir. Televizyon ekranlarinda film ve dizilerde alkol ve tiitiin kullanim1 ve bu
uriinlerin markalar1 buzlanarak gizlenmektedir. 6112 sayili yasada 13. Maddede iiriin
yerlestirme diizenlenmistir. Yasa kapsaminda televizyon yaymlarinda film, dizi, spor
programlar1 ve eglence programlari disinda iiriin yerlestirme s6z konusu olamaz. Uriin
yerlestirmelerin nerede ve hangi konuda yapilacagina iliskin hiikiimlerin yaninda yasada iiriin
yerlestirmenin hangi diizeyde yapilacagi da diizenlenmistir. Buna gére 13. Maddenin iiglincii
fikrasinda iirlin yerlestirmede dogrudan satin alinma veya kiralanma tavsiye edilemez hiikkmii
yer almaktadir. Ayrica iiriin yerlestirmede iirline asir1 vurgu yapilamayacagi belirtilmistir. 6122
sayil1 yasa sinema, televizyon, radyo vb. yaynlar1 kapsayan bir yasa oldugundan internet
uygulamalari iizerinde ayni etkinlige sahip degildir.
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Uriin Yerlestirme Mecrasi Olarak Film Afisleri

Sinema sektorii renkli ve heyecan verici diinyasi ile pazarlama uygulayicilar igin
faaliyetlerini yiiriitmek adma elverisli bir mecra olabilmektedir. Genellikle sinemanin {i¢
sekilde reklam araci olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bunlar; filmi oncesi yapilan reklam
gosterimi, sinema salonlarinin reklam mecrast olarak kullanilmasi ve filmlerin igeriginde
yapilan yerlestirme uygulamalar1 (Aydin ve Orta, 2009:8). Afis, yaz1 ve gorsel ogeler
kullanilarak verilmek istenilen mesajin iletilmesini saglayan pazarlama iletisim araglarindan
biridir (Umut, 2021: 380). Film afislerinin var olus nedeni halkin dikkatini ¢gekmek igin bir
filmin reklaminit yapiyor olmalaridir (Parmelee, 2009: 181). 19. yy. da ortaya ¢ikan
sinematografi sanat ve endiistrinin gii¢lii ekonomik ¢ikarlarinin halka acik bir gosterimidir.
Yedinci sanat olarak da bilinen sinema basta sinema afisleri olmak tizere kendi reklamecilik
yontemlerini gelistirmistir (Rivadulla, 2000: 36). Film afiginin birincil amaci izleyicinin
dikkatini filme yani reklamin1 yaptig1 “iiriine” ¢ekmektir (Cakir ve Demir, 2011: 19). izleyici
ve filmin ilk bulugmasi filmin afisi ile olup, film hakkinda 6n bilgilendirme- 6grenmeler
meydana gelmekte afis vasitasiyla izleyiciye sunulmaktadir. Afigler vasitasiyla izleyicinin
bilingaltinda film hakkinda ilk imgeler olusturulmasinin yani sira film hakkinda da izleyicilere
ipuclart verilmektedir (Aslan ve Diksoy, 2022:95).

Pite’e gore film afisini hazirlama cesitli asamalardan olusmaktadir. Siirecin asamalar1
su sekilde siralanabilir (Aktaran: Cakir ve Demir, 2011: 19).

- Fragman izleyerek, senaryoyu okuyarak, zaman periyodunu aragtirarak
filmin anlasilmas1

- Gergekler filmin tiirii ve ruh haline uygun olarak entrikalar ve bastan
cikariciliklarla birlestirilmesi

- Yapilan tasarimin, filmin diliyle uyumlu olmasinin saglanmasi

- Filmin dokusunun tanimlanmasi ve afisin grafik ylizeyinin bununla
kaynastirilmast

Gortldiigii tizere film afisleri, filmler ile dogrudan baglantili, sinema sektdriiniin 6nemli
pazarlama araglarindandir. Afislerin; film ya da dizi hakkinda tanitici bilgileri aktarmasi ve bu
bilgilerin tiiketicilere dikkat g¢ekici bir sekilde sunularak film ya da dizinin tiiketiciye
pazarlanmasi olarak iki islevi bulunmaktadir (Arklan vd., 2022: 304-305).

YONTEM

Yapilan ¢alismanin amaci film afislerindeki {iriin yerlestirmelerinin {iriiniin tanitim ve
pazarlamasina katkisini anlayabilmektir. Bunun yani sira ana {iriin olan film tanitimi i¢in
kullanilan afiglerde yer alan iiriinlerin ortiilii tanitiminda gorsellerin nasil kullanildigini ortaya
konulmaya c¢aligilmistir. Bu amaglar dogrultusunda film afiglerinde iriin yerlestirme
kullanimin1 bir 6rnek lizerinden degerlendirmektir. Calismada film afisleri lizerine pazarlama
iletisimi faaliyeti olarak yerlestirilen {iriiniin gorsel olarak temsil ettiklerini anlayabilmek ve
lirlinlin pazarlamasina katkisini ortaya koyabilmek i¢in gostergebilimsel analiz yontem olarak
secilmistir. Gostergeler duygu, diisiince, fikir ya da paylasilmak istenenleri insanlara aktarirken
kullanilan anlami ifade etme araglaridir. Gostergebilim ise tiim yasam alanlarini kusatan ve
dolayisiyla tiim diger bilimler ile ilintili olanla, gdstergeleri inceleyen bilim dalidir (Yaylagiil,
2015:12). Gostergebilim analizi her tiirlii anlamli yapiy1 incelemek i¢in yontem gelistirmistir.
Farkl1 birgok tiirden gdstergebilim alanlarindan soz edilebilir. Ornegin; mimari gostergebilim,
tiyatro gostergebilimi ya da sinema gibi farkli alt alanlar belirtilip incelenebilir (Parsa,
2008:75).

Urtin yerlestirme igeren film afisleri arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bunlardan
afiste lirtiniin gorsel ylizdesini digerlerine nazaran daha biiyiik oranda kullanan ve tim film
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serisinde ayn1 iiriinii kullanan “The Italian Job/italyan Isi” filmlerinin afisleri amacli 6rneklem
yoluyla secilmistir. Bilindigi iizere aciklayic1 arastirmalarda, 06zel durumlara uygun
arastirmacinin amacina yonelik belirli kriterler ¢cergevesinde belirledigi 6rneklem tiiriine amagh
orneklem denilmektedir (Neuman, 2014: 321-322). Bu filmin se¢ilmesindeki amag iiriiniin
(Mini Cooper) filmin kurgusuyla ytiksek oranda biitiinlesmis oldugunun diistiniilmesidir. Filme
tirtin yerlestirmelerde bazen iiriin, film kadar 6ne ¢ikabilmektedir. BMW tarafindan iretilen
Mini Cooper’n 2003 yapim Italyan Isi filmi boyunca, neredeyse filmin konusuyla i¢ ige
geemis sekilde sergilenmesi bu duruma verilebilecek 6rneklerdendir (Sharma vd., 2022: 1). Bu
biitlinlesmenin yogunlugu filmin resmi afisine de yansimistir. 1969 ve 2003 yili filmleri ile
Mini Cooper'in bagrol iistlenmesi ayn1 zamanda ralli basarilar1 onu ev hanimlarinin aligveris
arabas1 olmaktan ¢ikarip giiclii bir marka haline getirmistir (Simms ve Trott, 2006: 228). Ayrica
Mini’nin kendi sitesinde de belirttigi tizere film sonrasi satiglart %20 artmistir (Vass, 2022). Bu
oranda bir satis artis1 Gnemli bir veri olarak goriilebilir.

Film afisleri pazarlama iletisiminde 6nemli bir unsurdur. Bir {irliniin ambalajinin o iiriin
ile ilgili yiiklendigi fonksiyonlara benzer bir gorevi film afisleri iistelenmektedir. Filmin icerigi
tanmittim1 ve cekiciligi ile ilgili tiketici ile ilk kargilasma filmin afisi {izerinden
gerceklesmektedir. Bir filmin afisini géren kisilerin sayist muhtemelen filmin izleyicilerinden
daha fazla olmaktadir. Bazen filmin tanitimi i¢in hazirlanan bu afisler ortiilii olarak baska
iiriinlerin de tanitimini yapabilmektedirler. Afislerdeki iiriin yerlestirmeler sayesinde filmin
izleyenlerinin diginda da bir kitle ile iirlinlin kargilagmasi saglanabilmektedir.

Afiglerde iletilecek mesajin aktarilmasi gorevini sozciiklerden daha ziyade gorseller
tistlenmelidir (Teker, 2009:140). Bu nedenle film afislerinin incelenmesinde gorseller
tizerinden ilerleyen gostergebilimsel analiz tercih edilmistir.

BULGULAR

Magazin reklamlari, afis, fotograf vb. gibi gorsel iirlinlerden olusup gdostergebilim
alanina giren eserlerde Barthes’in yaklagimlindan soz edilebilir. Roland Barthes, gorsellerdeki
ana diisiinceyi diiz anlam ve yan anlam olarak iki gruba ayirir. Anahtar diigiincenin bu iki grupta
nasil yayildigini ele almaktadir. Diiz anlam boyutunda “kim” ya da “ne” gosterildigi ele
alinirken yan anlam boyutunda ise goriinenin altinda goriinmeyeni yani diger bir deyisle fikir,
deger, kanaat vb. ifade edilmeye calisilir. (Leeuwen 2003: 94, Aktaran; Ozel, 2008:123). Italyan
Isi filminin farkli yillarda ¢ekilmis iki versiyonuna ait, iki afis bu agilardan incelenmistir.

1969 yilinda cekilen Italyan Isi filminin tanitiminda kullanilan ve ¢alismada incelemeye
alinan ilk afis asagidaki gorseldir.
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Resim 1: [talyan Isi film afisi (1969)

Resim 1°de goriilen afis 1969 yilinda Michael Deeley’in yapimcisi oldugu yonetmen
Peter Collinson tarafindan cekilen “Italyan Isi” filmine aittir. Filmin basrol oyuncusu Michael
Caine’dir. Filmin konusunda biiyiik bir soygun i¢in trafik sikigikli§i yaratarak dikkatleri
dagitmak ve kaldirnrmdan gidebilecek kadar kii¢iik olan Mini Cooper ile kargasadan
faydalanarak kagmak yer almaktadir (Beyazperde, 2023).

Diiz anlamin gosteren ve gosterilenleri; filmin 1969 yilinda yapilan afisi (Resim-1)
incelendiginde, ¢esitli bilgisayar efektleriyle siyah-beyaz hale getirilen oyuncunun portresi
beyaz bir zeminde durmaktadir ve yiizli 45 derece sola doniik haldedir. A¢ik maviden laciverte
gecen balik¢r yaka kiyafetin bogaz kisimlarinda siyah renk hakimdir. Afisin alt kisminda
kirmizi, beyaz ve koyu mavi renklerden olusan ii¢c mini arabasi yer almaktadir. Filmin ismi
beyaz renk serifsiz yazi karakteri ile oyuncunun kiyafetinin iizerinde yer almaktadir. Yan
anlamin gosteren olgular1 olarak bakildiginda sert ve net ifadeli bir figiir arka planda yer
almakta, onde ise kirmizi, koyu mavi ve beyaz renkte {i¢ arabanin yer aldigi goriilmektedir.
Zemin renk ise beyaz olarak tercih edilmigtir.

2003 yilinda gekilen Italyan Isi filminin tanittminda kullanilan ve ¢alismada incelemeye
alinan ikinci afis asagidaki gorseldir.
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Resim 2: [talyan Isi film afisi (2003)

Resim 2°de goriilen afis 2003 yilinda Tim Bevan’in yapimcist oldugu yonetmen F. Gary
Gray tarafindan ¢ekilen 2003 yilinda gekilen “Italyan Isi” filmine aittir. Filmin oyuncu
kadrosunda Mark Wahlberg, Charlize Theron, Donald Sutherland, Jason Statham gibi 6nemli
isimler yer almistir. Filim konusu yine hirsizliktir ve yine Mini Cooper ozellikleri sayesinde
filminde 6nemli bir figiirdiir (Filmler, 2021).

2003 yilinda yapilan filme ait afisin (Resim-2) incelemesinde, iistte filmin oyunculari
siral1 ve perspektif diizleminde diyagonal bigimdedir. Altta {i¢c adet araba yine perspektif ve
diyagonal olarak yerlestirilmistir. Filmin oyuncular ile arabalarin ortasinda yine diyagonal
olarak yerlestirilmis filmin ismi bulunmaktadir. Yan anlamin gdstereni olarak on-arka plan
diizenlemesinde, filmde rol alan oyuncularin arka planda, arabalar1 vurgular nitelikte orantili
olarak yerlestirildigi, arabalarin farlar1 acik ve seyir halinde bir ¢ekim olarak fotograflandigi
gozlemlemektedir. Zemin rengi olarak sar1 ve sarinin valdr gecis tonlamalarina agirlik verilerek
0zel efektler uygulandig1 goriilmektedir.

Italyan Isi Film Afisinin (Resim-2) gosterenlerinin diiz anlaminda oyuncularin
canlandirdig1 karakterlerle ortiisen fotograflar1 goriilmekte ve oyunculara siyah kiyafetler
giydirilerek filmin icerigindeki mafyavari islere gonderme yapilmistir denilebilir. Arabalarin
farlarinin yanik ve hareket halinde olmalari, hemen tistlerindeki helikopter ile desteklenmis ve
filmin seri bir kagig, kovalamaca aksiyon igerikli oldugu ifade edilmistir denilebilir. Ayrica bir
sinema filmi oldugu i¢in ancak film izlemesinde hissedilebilecek olan duygu yani sert bakish
karakterler, diyagonal yerlestirme, hiz halindeki arabalar ile aksiyon olusturulmus ve afis
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tizerinde on bilgi olarak izleyiciye aktarilmaktadir denilebilir. Filmin 1969 yilinda yapilan
afisinde de (Resim-1) benzer durumlar goriilmektedir. Tek figlire maviden siyaha gegen bir
kiyafet giydirilmis olup figiiriin yiizii siyah beyaz halde ve sert bir bakista betimlenmistir ki bu
da filmin igerigindeki mafyavari islere gonderme yapilmistir denilebilir. Arabalarin 6n
kisimlarindaki farlar incelendiginde araglara hiz {izerine modifiye yapildig: anlasilabilir. Bu
modifiyeli araglar ile de ve filmin kacis, aksiyon igerikli oldugu ifade edilmistir denilebilir.
Ayrica figiirlin burada da diyagonal olarak yerlestirildigi goriilmektedir.

Gorsel iletisim iirlinii olarak film ile ilgili izleyiciye 6n bilgi verilen filmin iki afiginde
de fotografik gorselin tercih edildigi goriilmektedir ve bu goriintiiler ikonik gosterge
durumundadir. Belirtisel gosterge de denilebilecek bu gorsellerde, oyuncularin beden dili,
kiyafetleri, kiyafetlerin renk ve bigimleri, bu gorsellerin afise yerlestirilme bigimi vb. unsurlar
iletisim kodu olup belirtisel gosterge niteligindedir ve izleyiciye yan anlam olarak film
hakkinda 6n bilgiler verebilir

Fotografik bir goriintiiniin tercih edildigi film afis calismalarinin her ikisi de filmi
izleyiciye ilan eden, film hakkinda bilgilendirme yaparak iirliniin reklamini yapan bir
gostergedir denilebilir. Her iki afisteki gosterge ayn1 zamanda belirtisel gosterge olarak da
nitelendirilebilir. Oyuncularin giyim sekili, yiiz ifadesi, arabalarin yerlestirilisi ve hiz belirtileri
ile afise yerlestirme sekili gibi beden dili ve sozsiiz iletisim kodlar1 belirtisel olarak filmin
icerigi hakkinda yan anlamsal bilgiler vermektedir. Filmin ikinci afisinde (Resim-2) yaklasik
licte bir oraninda yer alan oyuncularin fotografi ve filmin bir karesinden alinan ve afisin licte
birini kaplayan arabalarin fotografinda, sert bakislar siyah kiyafetler, kiiciik ve hizli arabalar;
filmin ilk afisinde (Resim-1) yaklasik dortte tigliik bir alan1 kaplayan figiiriin sert bakish
fotografi, dortte bir alan1 kaplayan arabalar ve bunlarin diyagonal yerlestirilmesi bir aksiyona
ve kotli seylere dikkat ¢ekmektedir denilebilir. Afiste, yan anlam olarak gosterilenlerin
okunmasini saglayan 6znelerin bu kurgulu ve diyagonal fotografi, planli kotii bir aksiyona
gonderme yapmaktadir denilebilir.

Barthes’e (1977) de belirttigi lizere anlam, fotograflanan nesnelerden iiretildigi
icin, nesneler fotograflanirken énem gosterilmelidir. Ciinkii nesneler fikir ve diisiince
cagrisimlarinin tetikleyicisidir, bu tetikleme onlarin realitesindedir (Barthes,1977:22)
diisiincesi dogrultusunda Ozel, (2008)’de; Ilgi kurma, ¢agrisimda bulunma, uyarma
(resmiyet=iiniforma, Miizik aleti=eglence, kitaplik=entelektiiellik vb.) nesnelerin
gercekliginde barinmaktadir seklinde yorumlamistir (Ozel, 2008:125).

Barthes’in photogenia olarak ifade ettigi fotografik ifadede yan anlam, ¢agrisimlanan
ifade goriintiiniin kendisidir. Bu goriintii aydinlatma, pozlama, baski, alan derinligi gibi farkl
tekniklerle retorik hale getirilmis ve fotografik benzesenin kodlamasina doniistiiriilmiistiir. Bu
kodlar birer kiiltiirel 6ge olup yan anlama sadik kalinacak bigcimde olusturulmustur. (Ozel,
2008:125-126; Ceken Ve Arslan, 2016:513). Italyan Isi Filmi Afisi baglaminda (Resim-1) afiste
yer alan kodlara bakildiginda ilk dikkati ¢geken en kirmizi (1s1k hiz1 en fazla olan renk) olan ve
denge olarak yalniz birakilan araba dikkati ¢cekmektedir. Devaminda mavi (en soguk renk) ve
tonlarinin hakim oldugu diyagonal yerlesime sahip erkek figiiriin kiyafeti dikkat ¢cekmektedir
ve denge olarak konulan mavi arabaya g6z kaymaktadir. Bu durum goziin afis tizerinde rahatca
dolasimini saglamaktadir denilebilir. Cesitli bilgisayar efektleriyle siyah-beyaz hale getirilen
figlirlin sert ve net ifadeye sahip portresi arka plan renginin beyaz olmasi nedeniyle zithk
olusturup 6n plana ¢ikmaktadir. Altta ortada duran beyaz renkli araba ile de denge saglanmistir
denilebilir. Yine Italyan Isi filminin 1969 yilandaki afisinde (Resim-2) afiste yer alan fotografik
kodlara bakildiginda, ilk dikkati ¢ceken kirmizi (1s1k hizi en siddetli renk olan) renkli arabadir.
Ardindan yine kirmiz1 ile yazilmis olan “isi” (job) kelimesine goz gitmektedir. Isi kelimesindeki
renk ticlincii siradaki arabanin tampon ¢izgisi ile dengelenmistir. Bu nedenle tek kalan kirmizi
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araba odak noktasit olup olusturulan iiggen yap1 sayesinde de goz afiste dolasmaktadir
denilebilir. Mavinin valoriiyle olusturulmus en ondeki araba cesitli bilgisayar efektleri ile
siyaha ¢ok yakin ton elde edilmis ve baska bir yerde kullanilmamustir. Filmin afisinde fotografik
goriintliye gesitli tekniklerle uygulanan yumusak 1s1gin yani sira kKolaj teknigi ile de fotografin
Otesine gecilip bir miktar resimsellik etkisi verilmistir.

Filmin 1969 yilindaki afisine (Resim-1) genel olarak bakildiginda; mavi (lacivert),
beyaz ve siyah renk hakimdir. Mavi (lacivert) sistemin ya da sistemlili§in bir rengidir
denilebilir. Bu nedenle sistemsel yapilara sahip biiyiik sirketler genelde lacivert-mavi renklerini
tercih etmektedir denilebilir. Filmde de sistemli olaym olduguna génderme yapilmaktadir
denilebilir. Siyah renk; korku, gizem, kotiiliik, saldirganlik ifade eden bir renktir ve film de de
bunlarin olduguna génderme yapilmaktadir. Saflik, masumiyet, biitiinciilliik ifade eden beyaz
renk ile tlim renklerin pozitif ve negatif taraflar1 dengelenebilmektedir. Filmde olan olaylarin
kendi i¢inde bir masumiyet, denge unsuru olduguna génderme yapilmistir denilebilir. Filmin
2003 yilindaki afisine (Resim-2) genel olarak bakildiginda; baskin olan renk sar1 ve siyah olup
0zel efektlerle matlastirma dokusu efektidir. Sar1 kendi basina dikkat ve uyarici anlamina
gelmektedir. Siyah ile kullanildiginda yasak veya tehlikeli seyleri temsil eder ki filmde de yasak
ve tehlikeli bir seylerin oldugu anlamina gelmektedir. Afigin yaklasik iigte birinde yer eden
yazilar, filmin adini, filmin oyuncu ekibinin gostereni olarak bilgi vermektedir. Filmi tanitict
bir ozellik tagidig1 sOylenebilen afiste, siyah ve kirmizi renk, serifsiz italik yazi karakteri ile
ortaya diyagonal bi¢imde yazilan filmin ismi dikkat ¢ekicilik saglarken, yine siyah renk yazi
ile yazilmig, oyunculari tanitma amaciyla bir baska gosteren olan yazilar, ortali bir sekilde afisin
ist kisminda denge unsuru olmaktadir denilebilir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekip trlin ve ozellikleri hakkinda bilgi vererek
tilkketiciyi ¢ogunlukla satin almaya yonlendiren pazarlama iletisimi araglaridir. Burada amag
iirlinlin cazip gosterilerek, tercih edilmesini saglamaktir. Film afisleri de ilgili filmin reklamini
yapmak, tiiketicileri iirlinden yani filmden haberdar etmek i¢in tasarlanmig gorsellerdir.
Seyirciyi filmi izlemek icin ikna etmeye c¢alisan bu araglarin gorsel tasarimlarinin ¢arpici ve
ikna edici olmasi beklenmektedir. Bu nedenle film endiistrisi afis tasarimlarina Onem
vermektedirler. Bu gorseller sadece sinema Oniinde yer alan kagit pargalar1 degil, birgok alanda
tiketicilerin karsilagtig1 ilk tanigma yiizii olmaktadir. Cogu insan internette gezinirken
bambaska bir kelimeyi ararken bile bu gorseller ile karsilasmaktadir. Bazen fragman bile
izlemeden bu tek gorsel film hakkinda fikir verebilmektedir. Her yerde karsimiza ¢ikabilecek
karar pratik, ayn1 zamanda dikkat c¢ekici ve gorselligi yiiksek bu pazarlama iletisim araci
pazarlamacilar tarafindan kesfedilmis, iiriin yerlestirme uygulamalarina konu olmustur. Bazen
afise yapilan yerlestirmeler film sekanslarinda agirlikla gordiigimiiz triinlerden olusurken
(Ornegin; Roma’da Tatil- Vespa) bazen bu sart aranmamaktadir (Ornegin; Zirveye Giden Yol-
Time/Tempo Dergisi). Bir sekilde bu mecra liriin yerlestirme amacglh pazarlamacilar tarafindan
kullanilmaktadir.

Calismada Italyan Isi film serisinin segili afisleri incelenmistir. Afislerde yer alan Mini
Cooper arabasinin ana iiriin olan filmden bagimsiz olarak tanitildig1 goriilmistiir. Bulgulardan
da anlasilacag lizere afisteki gostergelere gore, Mini Cooper iirlinii filmin senaryosuyla
baglantili olarak afise yerlestirilmistir. Kullanilan renkleri kullanim sekli ve orani itibariyle s6z
konusu iiriin 6n planda dikkat c¢ekici bir sekilde yerlestirilmistir. Filmin konusu ve akisiyla
dogru orantil1 bir yerlestirme yapildigi i¢in ilisiksiz durmayan ama iiriinii de bir sekilde odaga
koyan bir tasarim goriilmektedir. Incelenen Italyan Isi filmlerinin afisleri iiriin yerlestirme
uygulamalarinin basarili bir 6rnegi olarak Mini Cooper iriiniiniin reklamini yapmaktadir
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denilebilir. Daha 6nce de bahsedildigi iizere filmden sonra iiriin satislarinin 6nemli derecede
artt1g1 Mini Cooper’1n sitesinde paylasilan bir makalede ifade edilmistir. Senaryo ile baglantili
olarak afisteki gostergeler sayesinde liriiniin kii¢iik olmasi, ¢evik olmasi, hizli olmasi gibi belli
Ozellikleri de tliketicilere aktarilmaktadir. Tiiketiciler sinemaya gitmeseler bile c¢esitli
mecralarda gordiikleri bu afis sayesinde {iriin reklamina maruz kalmaktadir.

Sonug olarak film afislerinin film disinda baska tiriinlerinde reklaminin etkin bir sekilde
yapilabilecegi araglar oldugu sdylenebilir. Film afislerinde herhangi betimsel bir ifadeye gerek
olmadan gorseller araciligiyla film disinda bir iirtine dikkat ¢ekilebilir ve iiriine dair belli
Ozellikler aktarilabilir.
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