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Abstract

Product Placement and Growing Concerns as to Editorial
Content: The Case of Television Drama Sector in Turkey

The study provides an assessment of the growing tension
between product placement, an advertising application whose
importance has been increasing for commercial TV, and non-
commercial, cultural dimension of broadcasting. Broadly, ‘product
placement’ is a technique of advertising which is based on
references to or inclusions of a product or a brand within a program
flow. In this sense, it is an advertising technique which is very
hard to distinguish from surreptitious advertising and until very
recently it has, therefore, stayed as a ‘taboo’ in many countries
due to the reason that it would breach the principle of ‘separation
between advertisement and editorial content’. Yet, this stance has
lost its ground very rapidly in the recent years and new regulations
to ‘legitimize’ product placement have been adopted by many
governments. In parallel with the amendments in European Union’s
(EU) legislation, a new code in Turkey (Code 6112) was adopted in
2011 tolift the ban on product placement applications. Following this
amendment, product placement has become a way of advertising
employed at an increasing scale and a growing source of revenue
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for Turkey’s media industry. In the scope of study, the amendment
process behind the legitimation of product placement is assessed from a
critical point of view. Then, a series of interviews with professionals from
Turkey’s media industry, especially from the TV drama series sector are
conducted to understand concrete developments fueling concerns as to
the editorial content. This paper argues that product placement practices
have brought about the emergence of a market environment, in which
the principle of ‘separation between advertisement and editorial content’
is damaged more than ever.

keywords: product placement, editorial content, television dramas,
rtiik, surreptitious advertising

Résumé

Le placement de produit et les préoccupations croissantes concernant
le contenu editorial: Le cas du secteur de séries télévisées en Turquie

Cette étude fournit une discussion sur la tension croissante entre le
placement de produit, une forme de publicité dont I'importance augmente pour
la télévision commerciale ainsi que pour la dimension non-commerciale culturelle
des médias audiovisuels. D'une fagcon générale, « le placement de produit » est
une technique de communication commerciale consistant a inclure un produit
ou une marque ou a y faire référence, en I'insérant dans le flux d’un programme.
En ce sens, il s‘agit d'une technique de publicité tres difficile a distinguer de
la publicité clandestine et par conséquent, jusqu'a tres réecemment, elle était
considérée comme un «tabou» dans de nombreux pays pour la raison qu'il serait
un moyen de violer le principe de «la séparation entre la publicité et le contenu
éditorial ». Pourtant, dans ces dernieres années, cette approche a perdu tres
rapidement sa justification et de nouvelles réglementations ont été adoptées
par de nombreux gouvernements pour ‘légitimer" le placement de produit. En
parallele avec les modifications dans la législation de I'Union européenne (UE),
un nouveau code (code 6112) a été adopté en Turquie en 2011 afin de lever
I'interdiction sur le placement de produit. Suite a cette modification, le placement
de produit est devenu un moyen de publicité effectué a une échelle croissante
et une source de revenus pour l'industrie des médias en Turquie. Dans le
cadre de cette étude, le processus de modification concernant la légitimation
du placement de produit est examiné a partir d'un point de vue critique. Une
série d'entretiens avec des professionnels -en particulier du secteur de séries
télévisées- de l'industrie des médias turques, a été effectuée pour comprendre
les évolutions concretes qui renforcent les craintes concernant le contenu
éditorial. Cet article soutient I'idée que les pratiques du placement de produits
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ont entrainé I'émergence de conditions liées a I'économie de marché, dans
lesquelles le principe de « la séparation entre la publicité et le contenu éditorial »
est endommageé plus que jamais.

mots-clés : le placement de produit, le contenu editorial, les séries
télévisées, RTUK, la publicité clandestine

Ozet

Calisma Turkiye'de ticari televizyon igin 6nemi artan reklam
uygulamalarindan biri olan drlin yerlestirme ile yayinciligin ticari-olmayan,
kdltdrel boyutu arasindaki bliylyen gerilime iliskin bir degerlendirme
sunmaktadir. ‘Uriin yerlestirme’ kabaca, bir program akisi iginde bir
urdndn veya markanin yer almasina veya bir lrline veya markaya yapilan
gondermelere dayali bir reklam teknigidir. Bu ozelligiyle aslinda gizli
reklam uygulamalarindan ayrilmasi son derece zordur ve yakin zamana
kadar birgok llkede yayinciigin ‘reklam ve editéryal icerik arasindaki
aynm’ ilkesine aykiri oldugu gerekgesiyle bir ‘tabu’ olarak kalmistir. Ancak
bu durum son yillarda degismis ve pek cok llkede ‘lriin yerlestirmeyi’
yasallastiran dtizenlemeler yapilmistir. AB’deki degisikliklere paralel
olarak, Tlrkiye'de de 2011 yilinda ydrirlige giren yeni bir yasa (6112
sayil) ile driin yerlestirme pratikte serbest birakilmistir. Mevzuattaki bu
degisikligi takiben Tlrkiye'de medya endlstrisinde irln yerlestirme
artan oranda kullanilan bir reklam sekli ve kanallar igin yeni bir gelir
kaynagi haline gelmistir. Calisma kapsaminda drtin yerlestirmeye iliskin
Avrupa Birligi (AB) ve Tlrkiye mevzuati elestirel bir agidan ele alinmis
ve Tlrkiye'de medya sektorinde, ozellikle de dizi sektoriinde faaliyet
gosteren profesyoneller ile yapilan gortismelerle editoryal icerik ile ilgili
kaygilari artiran somut gelismeler anlasiimaya calisiimistir. Calismada Urin
yerlestirme uygulamalarinin * reklam ve editoryal icerik arasindaki ayrim’
ilkesinin her zamankinden daha fazla zarar gordligl bir piyasa ortaminin
ortaya ¢ikmasina neden oldugu ileri strtlmdstdir.

anahtar kelimeler: (rin yerlestirme, editéryal igerik, televizyon
dramalari, RTUK, gizli reklam
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Uriin Yerlestirme - Bliyliyen Pazar ve Blyliyen Kaygilar

Birkag yildir hem Avrupa’da hem de Tirkiye'de televizyon izleyicileri yeni
bir reklam tiirilyle karsi karsiya. Ornegin, isvec'in en popiiler bahge isleri ile ilgili
televizyon show'u Antligen Hemma'nin (TV 4) izleyicileri program sunucusuyla
Unld ¢imbigme markalarindan birinin satis magazasini ziyaret ediyor ve bu
marka alti dakika boyunca ekranda gorUlirken iki Grdntn de tanitimi yapiliyor.
Isveg televizyon kanallarindan TV4'te Prime- time'da’ alti dakika kendine yer
bulan markanin, bunun sonucunda web sitesine yapilan ziyaretlerin %180
arttigl goézleniyor (Morris 2011). Bu durum Avrupa Birligi'nin (AB) 28 Ulkesinde
ve vayincilikla ilgili kurallarini AB ile uyumlulastirmaya galisan Tlrkiye'de reklam
stratejilerinde yeni bir déneme isaret ediyor.

TUrkiye'de de yarisma, eglence, spor gibi farkli program tirlerinde ve
yerli dizilerde Uriin yerlestirme uygulamalari artiyor. Ornegin, neredeyse tim
karakterleri reklam yildizina dénlsen Yalan Diinya (Kanal D) dizisinin hemen
hemen her bdliminde finans, gida, ev esyasi gibi farkli sektérlerde hizmet
veren markalarin Grln yerlestirmeleri yapiliyor. Cocuklar Duymasin'da (Fox TV)
masada birden Coca-cola ve promosyon UrUtnleri beliriyor. Kaynana Gelin Sedaya
Gelin (Kanal D), Bir Fikrin mi Var (Sky Tark 360) gibi yarisma programlarinda
artn yerlestirmesi yapilan drtnler katihmcilara hediye ediliyor, tanitimi yapilyor.
Starcom/MediaVest Grubu Nar Ajans verilerinden hareket ederek 2011 Haziran-
Aralik aylari arasinda Turkiye'de televizyonda gergeklesen Uriin yerlestirme
uygulamalarina dair su veriler elde edilmistir: 6 ayda yapilan Grln yerlestirme
uygulamasi sayisi toplam 1.349'dur. Bu uygulamalarin % 31'i dizilerde, %11'i
kadin programlarinda, % 58'i diger programlarda yapilmistir. Urlin yerlestirme
uygulamalarinin ylzde 48'i pasif Urln yerlestirmedir (“En Cok”, http://www.
connectedvivaki.com). 2014 Ocak ayinda ise en gok Uriin yerlestirme yapilan ilk
10 program arasinda ilk sirada 5212 saniye ile Kaynana Gelin Sedaya Gelin (Kanal
D) adli glindUz kusaginda yayinlanan yarisma programi yer alirken, listede Saba
Timerle Bu Gece (TV8), gibi farkli tirden programlarin yanisira U¢ dizi de yer
almaktadir.2 3P ajansi CEQ’su Mehmet Akif Ebiglioglu'na gore dizilerin anlatisinda
farkli duygularin 6n plana ¢cikmasi ve satin alma davranisinda duygularin belirleyici
olmasi, dizilerin Grlin yerlestirme uygulamalari igin en gok tercih edilen programlar
arasinda yer almasina neden olmaktadir (kisisel gorisme, 01.04.2014). Turkiye'de
artn yerlestirme uygulamalarina dair sayisal veriler, agirlikli olarak markalarin ya
da medya satin alma ajanslarinin dlgimleme yapan kuruluslara bildirimlerine
dayanarak elde edilmektedir.3 Ancak Ebigliogluna goére kanal sayisinin fazla

1 Ticari televizyon yayinciigr igin reklam fiyatlari agisindan en degerli zamani kapsayan yayin
saatleri.

2 Turkiye'de 2014 Ocak ayinda gergeklesen Urlin yerlestirme uygulamalarina dair ayrintili bilgi igin
bkz: Ek 1

3 Turkiye'de televizyondaki Grin yerlestirme uygulamalarinin takibi Interpress bunyesindeki
Nar Ajans ve Nielsen Medya tarafindan yapiimaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin hangi
kanalda, hangi programda, hangi zaman diliminde yapildid takip edilebilmektedir (Mehmet Akif
Ebiclioglu, kisisel gorisme, 01.04.2014).
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olmasi Urln yerlestirme uygulamalarinin hepsinin takip edilememesine neden
olmaktadir. Dolayisiyla sayisal veriler gok ‘net’ degildir (kisisel gorisme,
01.04.2014). Tim uygulamalarin takip edilemedigi distnuldiginde pratikte
Urdin yerlestirme uygulamalarinin sayisinin ¢ok daha yUtksek oldugu soylenebilir.
Turkiye'de toplam reklam harcamalari 2011 yilinda 4 milyar 320 milyon TL, 2012
yilinda ise 4 milyar 652 milyon TL."dir (“Medya Yatirmlar”, www.rd.org.tr). 2012
yilinda televizyonun reklam pastasindaki pay! % 56'dir (“Reklam pazar”, www.
sabah.com.tr). 2012 yilinda Urln yerlestirme uygulamalarinin TUrkiye'de reklam
pastasindaki payinin, barter’lar hari¢ TV reklam harcamalarinin % 1-2'si oldugu
tahmin edilmektedir (Bir 2012)4. Ancak Urln yerlestirme yatirnmlarinin artma
potansiyeline dikkat ¢cekilmektedir.

Urlin yerlestirme, Oxford Medya ve iletisim Sozligi'nde (2011) soyle
tanimlanir: Uriin yerlestirme “bir film veya televizyon drininin icinde sahnenin
bir pargasi olarak bir Urinlin veya markanin goériinmesi yoluyla tanitiminin
yapllmasidir”. AB’nin Gérsel Isitsel Medya Hizmetleri Yénergesinde ise Urln
yerlestirmenin tanimi su sekildedir: Urlin yerlestirme “bir Grln, hizmet veya
ticari markanin, lcret veya benzeri bir karsilikla, program igine dahil edilerek veya
bunlara atif yapilarak program iginde gosterildigi her tlr gorsel isitsel ticari iletisimi
ifade eder.” (“Avrupa Birligi”, http://www.rtuk.org.tr). Bir baska tanim ise, trln
yerlestirmenin “bir firmanin Gretmis oldugu Urdn ya da hizmetleri, marka adini ya
da herhangi bir pazarlama faaliyetini bir glizel sanatlar eseri igine olumlu bir imaj
yaratmak Uzere, profesyonel bir sekilde yerlestirmesidir” (Tigh 2004: 23). Tanimlar
gogaltilabilir ancak, tim tanimlar birbirlerine yakindir ve kabaca Urln yerlestirme
ile kastedilen ticari degere sahip bir Grindn/hizmetin, tanitim yapmak amaciyla
gorsel-isitsel metnin (film, televizyon programlari) igine yerlestiriimesidir. Bu
acidan, Urtn yerlestirme yeni bir reklam teknigi olarak geleneksel spot reklamlara
alternatif olarak gorilmektedir.

Urlin verlestirmenin reklamveren agisindan baslica avantajlari arasinda
tlketiciye Urdnln glndelik yasamda nasil kullanildiginin gosterilmesi, gergeklik
duygusu yaratmasl, Unli ve popdller oyuncularin markay! kullanarak markaya
prestij kazandirmasi, reklamveren firmanin Urln satislarini arttirmasi, reklama
gore 'daha az agresif ve daha yumusak’ bir tutundurma faaliyeti olmasi, Grlinin
yerlestirdigi programin degisik Ulkelerde degisik kanallarda degisik zamanlarda
tekrar tekrar gosterime olanag sayilmaktadir (Tigh 2004: 35-37). Urln
yerlestirme uygulamalari temel olarak Ug¢ farkli sekilde yapiimaktadir: Gorsel
(visual), sesli (spoken) ve kullanim (usage) (Wasko, 2003:155).5 Ancak sektérde
artn yerlestirme uygulamalarina dair farkli smiflandirmalar yapilmaktadir.

4 Ebigliogluna’na gore ise Urlin yerlestirmenin TV reklam pastasindaki pay1 % 0.5 civarindadir ( Kisisel
gorusme, 01.04.2014). 2013 yilinda televizyon reklam gelirleri toplami igine Urln yerlestirme,
tele alis veris ve diger gelirler eklenmistir. Bu kalemlerin gelirler toplami igindeki orani %1.73
dizeyindedir (Bkz: Celikcan, 2014:5).

5 Urln yerlestirme uygulamalarina dair literatirde yaygin olarak kullanilan farkli bir siniflandirma

ise gorsel (visual), sdzel (audio), hem s6zel hem de gorsel (audiovisual)yerlestirme stratejileridir
(Argan vd., 2007: 161).
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Starcom/MediaVest Grubu 2011 Haziran-Aralik aylarinda TUrkiye'de televizyonda
gercgeklestirilen Urln yerlestirme uygulamalarini bes kategoriye ayirir: (“En Cok”,
http://connectedvivaki.com).

Senaryo Entegrasyonu: Urin ya da hizmetin, senaryo akisi icerisinde
hem aktif bicimde kullanildigi hem de Urlin veya hizmete dair slogan veya yasam
cumleciklerinin dile getirildigi uygulamalar

Aktif Uriin Yerlestirme: Uriin ya da hizmetin, sahneler igerisinde aktif bir
bigimde kullanildigi uygulamalar

Urin Tanitimi ve Hediye: Ozellikle yarismalarda, Griin ya da hizmetin
katiimcilara hediye edildigi ve/veya tanitiminin yapildigi uygulamalar

Sesli Uriin Yerlestirme: Urin ya da hizmetin sahne igerisinde
gosterilmedigi, sadece Urline ya da hizmete dair sdzli ifadenin yer aldigi
uygulamalar

Pasif Uriin Yerlestirme: Uriiniin sahne icerisinde gdsterildigi ama
kullaniimadigr uygulamalar

Nielsen Medya ise 2014 Ocak ayi itibariyle TUrkiye'de televizyondaki
{riin yerlestirme uygulamalarini Hediye-Uriin- Tanitim, Pasif, Aktif, Dijital,
Senaryo Entegrasyon ve Sesli Uriin Yerlestirme olarak alti kategoriye ayirir.
Maliyet acgisindan degerlendirildiginde ise Urin yerlestirme spot reklamlara
alternatif bir yontemdir.6 Ancak daha simdiden Tlrkiye'de fiyatlarin ¢ok yiksek
rakamlara ulastigi soéylenebilir. Fiyatlar kanallara ve yapimlara gore degisse
de drin yerlestirmenin maliyeti 50.000 ila 300 bin TL arasindadir. Farkli Grin
yerlestirme uygulamalarinin fiyatlandirmasi en ytksekten en disige dogru su
sekildedir: Senaryo entegrasyon, aktif entegrasyon, pasif entegrasyon ve dijtal
entegrasyon (Mehmet Akif Ebiglioglu, kisisel gérisme, 01.04. 2014). Nitekim
Medya planlamaci ilyas Demir'e gore Tirkiye'de iriin yerlestirmenin maliyetinin
yUksek olmasi, ilk baslarda bazi reklamverenlerin Urln yerlestirme uygulamalarina
mesafeli durmasina neden olmustur. Bazi sirketler neredeyse bir haftalik reklam
bltgelerini  Grlnlerinin  bir dizinin/programin birkag saniyesinde gortlmesi
icin harcamayi riskli bulmustur (kisisel goérisme, 06.07.2012.) Tirkiye'de
Ozellikle prime-time'da yayinlanan reytingi ylksek bir dizide Urln yerlestirme
uygulamasinin maliyeti iddiali Hollywood yapimlarindaki uygulamalardan yiksek
olabilmektedir. Bunun nedeni olarak UGrln yerlestirmeyi yeni bir gelir kaynagi
olarak goren televizyon kanallarinin fiyatlandirma politikalari gosterilmektedir
(Mehmet Akif Ebiglioglu, kisisel gorisme, 01.04. 2014).

Ticari kazang igin olumlu bir gelisme olarak nitelendirilebilecek bu durum,
yayincilik etik ve ilkelerine dair tartismalari da beraberinde getirmektedir. Urlin

6 Ornegin Almanya’da driin yerlestirme uygulamalari 70.250$ baslayip 422.000$ ve uUstlne
¢lkmaktadir. Ispanya’da Urlinin yaklasik alti saniye ekranda gorindigu pasif Grlin yerlestirmenin
fiyati 5600-8400 $ iken, aktorin Grine dokundugu yada kullandigr ortalama Ug saniyelik bir aktif
Grln yerlestirmenin fiyati 11.250- 14.000 $'dir. Daha sofistike yerlestirmelerin fiyati 28.000-
280.000% arasinda degismektedir (Morris, 2011).
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yerlestirme uygulamalarinin kabul edilebilir olup olmadigina dair tartismalar temel
olarak iki ana baslik altinda toplanmaktadir: Genel etik kaygilar ve belli Grinlerin
(sigara, silah, alkol vb.) yerlestirilmesinin yapiimasina dair kaygilar (Gould v.d.
2000 ). Genel etik kaygilar editoryal icerige (orn. filmlere) yapilacak her tirlG Grin
yerlestirmenin aldatici ve biligalti (subliminal) bir nitelik tasiyabilecegi endisesine
gonderme vyapar. Belli Urlnlere yoénelik (6rn. sigara) kaygilar ise Uzerinde
gorls birligine varilan saghga zararl olabilecek Urlnlerle ilgili reklam yasaginin
artin yerlestirme ile delinmesine iliskin endiselere gonderme yapar. Aslinda,
izleyicilerin editoryal icerikle ticari mesajlari birbirinden ayirt edememe olasihgi,
Uriin yerlestirmeye dair tim tartismalarin merkezindedir. Urlin yerlestirmenin
kaynagin, iletisimin amacinin ve hatta mesajinin agikga ortaya koyulmadig!
bir iletisim seklini esas aldigi gortsd Urln yerlestirmenin ‘aldaticl’ bir reklam
teknigi olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir (Hackley v.d. 2008: 116-117).
Urlin yerlestirmeye dair tartismalar izleyicilerin ne zaman ve kim tarafindan
etkilendiklerinden haberdar olma hakkinin olup olmadigr sorusunu glndeme
getirmektedir (Ginosar 2012: 97). Ote yandan, ‘tiketicinin egemenligi’ tezini
savunan kesimler ginUmdizde tlketicilerin farkli pazarlama tekniklerinden
haberdar oldugunu goéristnden hareket ederek, Urln yerlestirme uygulamalarini
desteklemektedirler (Hackley v.d. 2008: 116-117).

Uriin Yerlestirmenin Tarihi Gelisimi

Bu tartisma iginde daha saglam bir durus gelistirmek igin ‘lrin yerlestirme’
uygulamalarinin tarihsel gelisimine bakmak gerekir. Urlin yerlestirme aslen sinema
tarihinin baslangicindan beri varolan bir uygulama olmakla birlikte uygulama,
sinema dlinyasinda 1980’lerde ve takip eden ddbnemde de televizyonda yayginlasir.
Jay Newell, Charles T. Salmon & Susan Chang’e gore Urln yerlestirmenin ilk
ornekleri Lumiere Kardesler'in filmlerinde gortlmeye baslanir (2006: 579-
580). Ancak, Amerika'da 1991 yilinda kurulan The Entertainment Resources
& Marketing Association (ERMA) adli meslek birliginin yéneticilerinden birinin
belirttigi Uzere endustrinin tlketicilerin Urln yerlestirme uygulamalarina karsi
olduguna dair 6ngorl ve gozlemleri, uzun stre Hollywood'un Urln yerlestirme
uygulamalarina mesafeli bakmasina neden olur (akt. Wasko 2003: 161). 1960'larda
ve 1970’lerde stldyolarin etkisinin azalmasi, bagimsiz yapimcilarin ortaya gikmasi,
yerinde gekimlerin artmasi gibi farkli faktorler Grldn yerlestirme uygulamalarinin
artmasinda rol oynar (Balasubramanian v.d. 2006: 116). Urlin yerlestirme 1980
oncesinde de Hollywood sinemasinda basvurulan bir reklam ydntemi olsa
da (Balasubramanian 1994; Miller 2004)7, Grin yerlestirme uygulamalarinin
profesyonellesmesi, endUstriyel bir boyut kazanmasi 1980°li yillarda gergeklesir

7 Newell v.d. (2006) daha 6nceki dénemde yapilan galismalari da referans vererek, trlin yerlestirme
oncesi kullanilan film reklamciligina dair exploitation, plugs, co-operative advertising, tie-in
advertising ve tie-ups gibi kavramlarin daha 1920'lerde kullaniimaya baslandigini belirtirler. Bu
kavramlarin igeriklerini tek tek incelemek buradaki amacimizin disinda olmakla birlikte hepsinin
belli bir Griinin ekranda (on-screen) veya basinla iliskiler kanaliyla tanitiimasi ve 6zendirilmesini
kapsadigi séylenebilir.
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(Wasko 2003: 155). Ancak Urdn yerlestirme uygulamalari, Thomas Schatz'in
“Yeni Hollywood" olarak nitelendirdigi bu dénemde, blyUk bitgeli, her kesimden
izleyiciye hitap etmeyi hedefleyen, gdrsel efektleri ve mitolojik dzellikler tasiyan
hikayeleriyle dikkat gceken blockbusterlaria ézdeslesir. Hollywood stldyolarinin
medya ve iletisim alaninda faaliyet gésteren blyUk sirketlerin blnyesine girmeye
basladigi bu donemde, Hollywood sadece gise gelirleriyle yetinmeyerek, filmlere
dair pazarlanabilir olan her seyi pazarlamaya baslar. Eglence sektorinin farkl
alanlarinda yatirmlari bulunan kiresel medya sirketleri, sirketleri arasindaki
sinerjiden faydalanarak, karlarini attirmayi hedefler (TGzin 2013: 86-89). 1982
tarihli E.T. (Steven Spielberg 1982) Urln yerlestirme agisindan bir ddnim noktasi
olarak kabul edilir. Filmde Hershey'nin Reese’s Pieces Urln yerlestirmesinin yer
almasinin ardindan Reese’s Pieces satislari ylizde 65 artar (Buss 1998).

Tlrkiye'de ise 1990'da radyo televizyonda kamu tekelinin son bulmasinin
ardindan ticari televizyon kanallarinda Urln yerlestirme uygulamalari gorilmeye
baslanir. 2011 yilina kadar radyo ve televizyonda Uriin yerlestirme k&git Gzerinde
yasak olsa da fiili durum farklidir. Ornegin 1996'da Mustafa Sandal'in Araba adli
klibinde alkollG bir GrinUn yerlestirmesinin yapilmasi kamuoyunda gizli reklam
konusundaki tartismalari tetikler. 2000°li yillarda TUrkiye'de sinema filmlerinde
de Urln yerlestirme uygulamalarinin sayisi artar. Merih Taskaya (2009) 1987,
1997, 2007 yillarinda en ¢ok izlenen 30 sinema filmini igerik analizi yéntemiyle
inceleyerek, 2000’li yillarda Urln yerlestirme uygulamalarinda film, sahne, sire ve
Urlin sayisi bazindaki artisi sayisal verilerle ortaya koymaktadir. 12 farkli markanin
gorsel ve sozel yerlestirmesi yapilan G.O.R.A. (Omer Faruk Sorak, 2004) Turk
sinemasinda Urln yerlestirme agisindan bir ddnim noktasi olarak kabul edilebilir
(Pekman ve Tlzln 2008: 343). Filmde gorsel, sdzel, hem gorsel hem sozel gibi
gesitli Grun yerlestirme stratejileri kullaniimis, Avea, Yedigtn gibi farkli sektorlerde
faaliyet gosteren firmalarin Uriin/hizmetlerinin yerlestirmesinin yanisira dikkat
cekecek yogunlukta sigara ve alkol Grindndn yerlestirmesi yapilmistir (Argan v.d.
2007).

ABD’de radyo ve televizyonda Urln vyerlestirme uygulamalarinin
yayginlasmasini geciktiren temel faktdrlerden biri ticari reklamlar icin ayrilan
strenin kisith olmasi ve Urln yerlestirme uygulamalarinin dizenleyici érgatler
tarafindan program ici reklam olarak degerlendirilerek, yayincilara verilen toplam
reklam sulresinden dUstlmesi ihtimalidir. Ayrica drin yerlestirme uygulamalari
karsiliginda Hollywood stldyolarina sunulan tanitim ve bedava dekor, kostim
vb. olanaklar, o dénemde rekabetin sinemaya gére daha sinirli oldugu ve yapim
giderlerinin dlsuk oldugu televizyon ve radyo igin o kadar cazip degildir. Bu
konuda kamu otoritelerinin gdoriisi de tamamen olumsuzdur. Yayincilik Reklam
Blrosu (Broadcast Advertising Bureau) yayinci sebekelerden Uriin yerlestirme
uygulamalarini engellemelerini istemistir (Newell v.d. 2006: 585). Ancak Newell
ve digerlerinin (2006) ‘masa alti ayarlamalarl’ (under table arrangements) diye
adlandirdiklari ydntemlerle, yayincilar ve reklamcilar arasinda anlasmalar yapilarak
Urdin yerlestirme uygulamalari gergeklesir.
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Yukaridaki paragraflarda da belirtildigi Uzere Urln yerlestirme dinyanin
dort bir yaninda serbest pazar sdyleminin yikselise gectigi, tiketimin glndelik
yasam Uzerindeki belirleyiciliginin arttigi 1980°li yillarda yaygin bir uygulamaya
donlslr. Nitekim neo-liberal politikalar dogrultusunda, yayincilikta piyasanin
serbestge galismasini engel oldugu ileri sirilen mevzuatin esneklestirilmesini
ongdren deregullasyon slrecinin ivme kazanmasi (Pekman 1997), reklamlara dair
mevzuatlarin da esneklestiriimesine neden olur. Avshalom Ginosar (2012: 97)
artn yerlestirmeyi 1980°ler ve sonrasinda dlzenli bir uygulama haline getiren
teknolojik gelismelere bagll degisimleri ise dort baslik altinda toplar: Birincisi,
‘sayisal devrim’ diye adlandirilan teknolojik altyapidaki degisimlerin izleyicilerin
cok sayida kanala erisimini olanakl kilmasidir. Bu durum kanal sayisindaki artisa
paralel olarak izleyici gruplarinin pargalanmasina neden olarak, tim izleyicilerin ayni
reklamlarla hedeflendigi geleneksel reklam uygulamalarinin etkisini azaltmistir.
Ikincisi, teknolojik gelismeler ve kisisel video kaydedicilerin kullaniminin
yayginlasmasiyla, izleyicilerin spot reklamlari etkisiz kilacak izleme pratikleri
edinmesidir. Uglinciisl, internetin reklam agisindan yeni ve dinamik bir mecra
olarak ticari yayincilikta rekabetin dogasini blylk dlgtde etkilemesidir. Dordinc
ve sonuncusu, Urtn yerlestirmenin bu yeni rekabet ortaminda ticari yayincilar igin
hem alternatif bir reklam yolu hem de reklamdan izleyicinin kagmasini engelleyen
etkin bir reklam teknigi olarak éne ¢ikmasidir8.

Alti cizilen gelismelere paralel olarak son yillarda kiresel Grln yerlestirme
yatinimlari artar. 2011 yilinda kiresel Urln yerlestirme harcamalari bir dnceki yila
gore 9.8% artarak 7.39 milyar dolara ulasir. % 57,6 pazar payi ile Urln yerlestirme
pazarinin lideri konumundaki Amerika'da, Grln yerlestirme harcamalari 4.26
milyar dolara ulasir. En ¢ok Urlin yerlestirme uygulamasi televizyon ve sinema
mecralarinda gergeklesir. Kiresel TV Urln vyerlestirme harcamalari ise AB
Ulkelerinde ve Asya Ulkelerinde reklam mevzuatlarindaki degisikliklerin de
etkisiyle 2011°'de 10,9% artarak 4.76 milyar dolara ulasirken, Amerika'da %11
artarak 2011 yilinda 2.83 milyar dolara ulasir (“Global Product”, www.pgmedia.
com).

Zaman iginde Urdn vyerlestirmenin 6nemli bir gelir kaynagl haline
gelmesi ve yukarida belirtilen diger nedenlerden dolayl, piyasa glglerinin
baskisiyla, Urlin yerlestirme kamu otoritelerinin yeni medya siyasalari olusturma
slreclerinde glndem basliklarindan biri haline gelir. Turkiye'de 06zellikle
ekonomi ve ticaretten sorumlu bakanliklar ve kamu otoriteleri Grin yerlestirme
uygulamalarinin yasallasmasini ve yayginlasmasini destekler. Hiklimetin Grin
yerlestirme uygulamalarina destek vermesinde, Tlrk dizilerinin dis pazarlarda
gordigu talep ve hikidmetin dizi ve filmleri ‘Tdrk mall imajinin’ tanitiimasi ve

8 RTUK'Gn Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi’'na gére Tirkiye'de izleyicilerin yiizde
56.4'G reklamlar gordiigu anda kanal degistirirken, % 38'i reklamlarin bir kismini izleyip kanal
degistirmekte, sadece %10.7'si ise reklamlarin tamamini seyretmektedir (“Televizyon Izleme”,
www.rtuk.org.tr). Arastirma TUrkiye'de de izleyicilere spot reklamlari izlettirmenin gl¢ oldugunu
ortaya koyar.
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pazarlanmasinda kullanma hedefi énemli rol oynar. 2010 Nisan ayinda Urln
yerlestirme uygulamalarinin yasallasmasindan 1 yil énce, Dis Ticatten Sorumlu
Devlet Bakani Zafer Caglayan dizi ve filmlerin ihracat UrlinG sayillmasi igin bir
dizenleme yaptiklarini, televizyon programlarinda yasaklar nedeniyle markalarin
‘buzlanmamasi’ icin reklam, sponsorluk ve Urin yerlestirmenin ‘ticari iletisim’
tanimi altinda toplanacagini belirtir (Kara 2010). Dénemin Dis Ticaretten Sorumlu
Devlet Bakani'nin demecleri rln vyerlestirme uygulamalarinin yasallasmasi
konusunda hikidmetin tavrini ortaya koyar. Nitekim 2012 yilinda Doviz Kazandiricl
Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig 25 Haziran 2012'de Resmi
Gazete'de yayinlanarak yUrirltge girer. Bu teblig ile dizi ve film sektdrline yurtdisi
tanitim ve pazarlama destekleri verilmesi 6ngorilmektedir. Dizi ve film sektorl
doéviz kazandirici hizmetler olarak nitelendiriimektedir (“Doéviz Kazandiricl”,
www.resmigazete.gov.tr). Sinema Eseri Yapimcilari Meslek Birligi (SEYAP)'In
film ve dizilerde Urln yerlestirmenin serbest kalmasi gerektigine dair bildirisi ise
endUstrinin Grtn yerlestirme uygulamalarina dair gértslerini ana hatlariyla ortaya
koyar: Bildiride Grin yerlestirmenin endustri igin dnemli bir gelir kaynagi haline
geleceg@i ve TlUrk sinemasinin rekabet glclnU arttiracagi belirtiimektedir. Turk
arln ve markalarinin yurt disinda tanitimina katkida bulunma potansiyeline dikkat
cekilmektedir (“SEYAP Film”, www kilimfilim.com). Tlrkiye'de Grin yerlestirme
pazarinin biyiime potansiyeli Amerika'daki ERMA'ya benzer istanbul merkezli
Branded Entertainment Europe Mena Asia Association (BEEMAA) adli bir meslek
birliginin 2014 Mart ayinda kurulmasina neden olur.

Yasal Diizenleme Siirecinde Uriin Yerlestirmenin Mesrulastiriimasi

TUrkiye'de Urln yerlestirmeye iliskin siyasa degisiklikleri dogrudan dogruya
AB'deki yeni medya siyasalari ile baglantilidir. Bu nedenle dnce ‘AB’deki medya
politikasindaki donldsUmU kisaca da olsa ele almak gerekir. AB’de lye Ulkeler
arasinda gegcerli ortak yayincilik siyasalari agisindan 1984 yili bir donim noktasidir.
Avrupa Komisyonu tarafindan bu tarihte hazirlanan bir Yesil Dokimanda tim
Uye Ulkelerde reklama dayall bir yayincilik anlayisinin éninl acacak bir siyasa
gelistiriimesi onerilmekte idi. O tarihlerde AB (ya da o dénemki ismiyle Avrupa
Toplulugu) Ulkelerinde reklam uygulamalari oldukga sinirliydi (Pekman 1997) ve
Yesil Dokiiman’da reklam surelerindeki kisitlamalarin ticari gelismeyi engelledigi
ileri strtlmekteydi. Reklamciliga iliskin bu serbestlesme Yesil Dokiman’in
dogrudan bir sonucu olarak da gorulebilecek, 1989 yilinda yUrdrltge giren Avrupa
Sinir Otesi Televizyon Yénergesi (ASOT) ile somut bir siyasaya doniistli.1994
yilinda TUrkiye'de de kabul edilen bu yénergenin 6zellikle reklamla ilgili hikimleri
yonergenin yurdrlige sokuldugu Ulkelerin ticari yayinciliginda belirleyici oldu.

Reklamciliga dayali yayincilik ile ilgili alti gizilen bu serbestlesme sulreci
Ozellikle 1990'larin ikinci yarisinda hiz kazanmistir. Philip Schlesinger'e gore
1994 GATT (Ticaret ve Tarifeler Genel Anlasmasi) sonrasi ddnemde AB ekonomi
merkezli politikadan daha teknik ve ekonomi odakli politikaya kaymistir. Bu
yeni zamanlarda artik ‘Avrupa gorsel-isitsel uzami’ yerine daha ¢ok ‘Avrupa
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bilgicagl’ ifadesi kullanilir olmustur (akt. Gencel-Bek 2003: 27). Nitekim 1997
yilinda revize edilen ASOT Yénergesi 6zellikle reklamla ilgili uygulamalarda
yeni bir serbestlesmeye yol acar. Telealisveris gibi kavram ve dizenlemeler
yonergeye eklenir. TUm bu siyasa slrecinde reklamcilikla ilgili ‘kUlttrel-icerige
iliskin' kaygilarin telafi edilebilmesi igin yonerge metninde de igerik ile reklamin
ayrilmasi, reklamlarin program aralarina alinmasi gerekliligi net bir sekilde ifade
edilir. Bunlar disinda yayin igine alinacak ve ticari amag¢ guden reklamlar ise gizli
(surreptitious) reklam olarak nitelendirilerek, timuyle yasaklanir. Bu bir yandan
tUketici olarak izleyicinin korunmasi, bir yandan da Avrupa‘da kdltirel korunma ve
cesitlilik hedef ve ilkeleriyle ilgili bir durumdur. Bu baglamda Cem Pekman Avrupa
Konseyi'nin ¢ikis noktasindaki televizyonun 6zellesmesi-ticarilesmesi karsisinda
ulusal kdltdrlerin ve kamu yayinciliginin korunmasi amaciyla, AB'nin 6zellesme
yanlisi tavri arasindaki catismaya dikkat ¢eker (2001: 221). Nitekim ticarilesen
bir yayincilik modeli daha basindan itibaren siyasa slrecine elestirel yaklasanlar
tarafindan televizyonun ‘Amerikanlasmasi’ olarak degerlendirilir. ABD finans
aglarinin yanisira eglence kulttrG Urlnlerinin de Avrupa pazarlarina akin etmesi,
Ozellikle aydin gevrelerinde Avrupa’nin yiksek kultlr gelenegine bir saldiri olarak
degerlendirilir (Mattelart 2001: 61).

2002 yilinda baslayan yeni siyasa sireci iginde ise bir ‘tabu’ olarak o zaman
kadar gelen reklamin igerikten uzak tutulup ancak program aralarina alinmasi
uygulamasi (bant reklamlar harig) yeni gelistirilen séylemsel gerekgelendiriimeler
ile asiimaya calisilir. Siirec icinde pekcok bagimsiz rapor, Komisyon iletisim
Belgesi (Commission Communication)® vb. siyasa metni Uretilmis, uzman ve
odak gruplar toplanmis, konferans ve toplantilar dizenlenmis ve de 200'den fazla
katilimcinin pozisyon metinleri (position paper) gonderdigi iki safha halinde bir
kamu istisaresi dlzenlenmistir. Uzun slren, genis katilimli bir siyasa slreci ya
da daha popduler bir deyimle 'yonetisim’ slireci sonucunda yeni yonerge, Gorsel
Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (GIMHD) hazirlanir.

BUtin siyasa slreci boyunca en tartismal konularin basinda ‘Grlin
yerlestirme’ gelir. Tartisma sirecinde medya alaninda faaliyet gosteren endustri
temsilcisi konumundaki ticari sirketler ile tlketici ve emek orgltleri ve kamu
hizmeti yayincilarinin gogunlugunu olusturdugu gruplar iki ana kampi olusturur.
llk kamp Urin yerlestirmeye hem geleneksel hem de yeni medya izin verilmesini
savunurken, ikinci kampa Uye orgutler Grln yerlestirmenin ya tamamen yasak
kalmasini ya da Urln yerlestirmeye siki kurallar gergevesinde kisith bicimde izin
verilmesini savunmuslardir. Yeni yénerge metnini hazirlayan Avrupa Komisyonu
ise bu goris ayriliginda birinci gruba yakin bir tutum sergiler (Tasdemir 2014).
Komisyonun tavri o6zellikle ‘Grin yerlestirmeye’ izin verilmesinin zeminini

9 Komisyon lletisim Belgesi (Commission Communication) Avrupa Komisyonu tarafindan
hazirlanan ve zorunlu olarak uygulanmasi gerekmeyen gorUsleri iceren bir siyasa dokimanidir.
Komisyon her hangi bir konu ile ilgili kendi gériislerini duyurmak istedigi zaman bir iletisim Belgesi
(Comminication) yayinlayabilir. Kavramin resmi tanimi igin bkz. http://ec.europa.eu/civiljustice/
glossary/glossary_en.htm#Communication (son ziyaret tarihi 08.10.2014)
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hazirlayan Komisyonun yayinladigi 2004 tarihli "'yorumlamali iletisim belgesi'nde
(interpretive communication) netlesir'0. Bu metinde Urin yerlestirmeye izin
verilmesi ilk defa soyle gerekgelendirilir: Yeni reklam tekniklerinin “izleyicilerin
reklami yanlis anlamalarini engellemek icin akustik ve optik yollarla program
iceriginden ayri tutulmasi ve kolay bir sekilde taninmalan” sartiyla Grln
yerlestirme, “icerik ve reklam arasindaki ayrima iliskin temel ilke"” ile ¢elismez
(“Commission Interpretative”, www.euromedaudiovisuel.net). Siyasa slirecinin
bu metinden sonraki safhalarinda, Komisyonun ortaya koydugu bu “¢ézim"” yolu
Ozellikle blyldk medya sirketleri tarafindan desteklenir. Avrupa Parlamentosu ve
Konseyin onay slrecinden sonra da Urln yerlestirmeye bu sartlarla izin veren bir
yonerge metni yasalasmis olur. Uriin yerlestirmeye iliskin Gorsel isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi'nde (2010) en énemli paragraf ve maddeler sunlardir':

Paragraflar (Recital)

(81)Ticari ve teknolojik gelismeler, kullanicilara gorsel-isitsel medya hizmetlerini
kullanmalarinda artan segenek ve sorumluluk vermektedir. Genel cikarlarin
amaglariyla orantili kalabilmek icin, dizenleme televizyon vyayinlariyla ilgili
belirli bir dlizeyde esneklige izin vermelidir. Ayrim ilkesi televizyon reklami ve
tele-alisveris ile sinirli tutulmali, Uye bir Devlet aksine karar almadikga, (riin
yerlestirmeye belirli hallerde izin verilmelidir. Ancak Urlin yerlestirme, gizli
vapllmasi halinde, yasaklanmalidir. Ayrim ilkesi, yeni reklam tekniklerinin
kullanimini engellememelidir.

(90)Gizli gorsel-isitsel ticari iletisim, tlketiciler Uzerindeki olumsuz etkisi
nedeniyle bu Yonerge tarafindan yasaklanan bir uygulamadir. Gizli gérsel-isitsel
ticari iletisim yasag, izleyicinin Urln yerlestirmenin varligi hakkinda uygun bir
sekilde bilgilendirildigi bu Yonerge cercevesinde, yasal Urln yerlestirmeyi
kapsamamalidir. Bu bilgilendirme belirli bir programda uriin yerlestirmenin
yapildigini isaret etmek suretiyle, 6rnegin tarafsiz bir logo araciliyla, yapilabilir.

(93)Bunun da Otesinde, program destekleme ve Urin yerlestirme, medya
hizmet saglayicisinin editdryal bagimsizigini ve sorumlulugunu etkileyecek
sekilde program igerigini etkilemesi halinde yasaklanmalidir. Bu durum tematik
yerlestirmelere iliskindir.

Madde 11.

2. Urin yerlestirme yasaklanacaktir.

3. Urlin yerlestirme iceren programlar, asagida vyer alan kosullarin hepsini
icerecektir:

(a)Bunlarin igerigi ve televizyon yayinlari olmasi halinde yayin akisi, higbir kosul
altinda medya hizmet saglayicisinin sorumluluguna ve editéryal bagimsizligina
etki edecek sekilde etkilenmeyecektir,

(b)Uriin veya hizmetlerin, dzellikle bu iiriinlere veya hizmetlere 6zel tanitici
atiflar yaparak, satin alinmasini veya kiralanmasini dogrudan tesvik etmeyecektir,

10 Tam adi “Commission interpretative communication on certain aspects of the provisions on
televised advertising in the “Television without frontiers” Directive” (2004/C 102/02).

11 Alintilar igin bkz. Avrupa Birligi Gorsel isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (http:/www.rtuk.org.
tr/#, son ziyaret 09.10.2013)
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(c)S6z konusu Urlne asir Gnem vermeyecektir,

(d)izleyiciler Griin yerlestirmenin varlig hakkinda acikga bilgilendirilecektir.
izleyici acisindan herhangi bir karisikligi énlemek amaciyla, (riin yerlestirmesi
iceren programlar, programin basinda ve sonunda ve reklam arasi sonrasinda
program basladiginda uygun bir sekilde taninir kilinacaktir.

Sonugta, madde 11'in 2. fikrasinda Urln yerlestirmenin yasaklanacagi
belirtilirken, 3. fikrada drln yerlestirmenin hangi kosullar altinda serbest
birakilacagi agiklanir. Bu sekilde Urln yerlestirmeye kagit Uzerinde ilkesel olarak
izin veriimese de ‘yorumlamali iletisim belgesi'nde yer alan ifadelere benzer
ifadelerle, Urlin yerlestirme yasal bir cergeveye kavusturulur. Uriin yerlestirmenin
pratikte serbest birakiimasinin bir diger telafisi olarak da Gye devletlerin haberlerde,
gocuklara yonelik programlarda ve dini igerikli programlarda Grln yerlestirmeyi
yasaklamasiin onl acilir. Ayrica Ulkelerin kilttrel farklarina ve hassasiyetlerine
gdre urdn yerlestirme uygulamalarina dair sinirlandirmalarinda bazi farkliliklar
gorilmektedir. Ornegin obezite konusunda sorun yasanan ingiltere’de yagli, tuzlu
ve sekerli yiyeceklerin yerlestirmesinin yapilmasi yasaktir (O'Reilly 2011). Ayrica
diger televizyon reklamlan gibi Urin yerlestirme uygulamalarinda da alkol, tltin
mamulleri ve ilaglarla ilgili kisitlayici hUkdmler ya da yasaklar vardir.

GIMHD'nin Giye devletlerde uygulamaya geciriimesi icin bir son tarih
vermesinin ardindan’2 Tirkiye'de de yeni yayincilik yasasi igin kritik adimlar
atilmistir. Bu tarihe kadar yeni yayincilik yasasi igin ilgili Gst kurullar, 6zellikle
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) nezdinde ¢alismalar yogunlasmis ve yeni
yasa taslagi yil icinde Basbakanlk'tan TUrkiye BuyUk Millet Meclisi'ne (TBMM)
gonderilmistir. Yeni yasa ile ilgili parlemento sireci ise 15 Subat 2011 tarihinde
tamamlanmis ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun 3 Mart 2011 tarihinde Resmi Gazete'de yayimlanarak yirUrlige
girmistir. Kanunun 13. Maddesiyle Uriin yerlestirme dizenlenir. Ozellikle ticari
yayincilik agisindan yeni bir serbestlesme anlamina gelen GIMHD'deki ‘ticari
iletisim’ ile ilgili hususlar yerel mevzuata da alinmistir. Bu sekilde Urtn yerlestirme
Turkiye'de yasal bir gerceveye kavusmus diizenlemeler arasina girmistir. ilgili
yasa maddelerinin uygulanmasina yonelik RTUK, bir de yonetmelik hazirlayip,
yayinlamistir. RTUK'Un yasayla ayni yil yUrarlige giren Yayin Hizmeti ve Usul ve
Esaslari Hakkinda Yonetmeligi'nde, ilgili maddeler su sekildedir: (*Yayin Hizmeti”,
www.rtuk.org.tr)

g) Gizli ticari iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak
maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet Ureticisinin
faaliyetinin, ticarl markasinin, adinin, hizmetinin ve Urindnln reklam kusaklari
disinda ve reklam yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya gorintd bulunmaksizin
programlarda sozclkler veya resimler ile tanitiimasini

12 Bu slre 6nce 2009 ve ardindan 2010 olarak belirlenmisse de, daha sonra AB otorilerince
yonergenin ulusal mevzuatlara gegirilmesi igin son tarih olarak 2012 yili belirlenmistir (Tasdemir,
2014).



64 lleti-s-im 21 « Aralik 2014

z) Ticari iletisim: Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-
alisveris ve Urln yerlestirmeyi de kapsamak Uzere, ekonomik bir faaliyette
bulunan gergek veya tlizel kisinin, Urlin, hizmet veya imajini, dogrudan veya
dolayll olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz gorintllerin bir
Uicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amaciyla bir programla birlikte
ya da bir program icine yerlestirilerek verilmesi

Yayin Hizmetlerinde Ticari iletisime iliskin Genel Esaslar bdlimi Madde

9'da su bentler yer alir:
(1) Ticarf iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve/veya isitsel
olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.
(2) Ticarf iletisimde bilingalti teknikleri kullanilamaz.
(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez.
(4) Haber bulteni ve haber programlarini dizenli olarak sunan kisilerin goriintd
veya seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez.
(5) Ticarf iletisim, medya hizmet saglayicinin editéryal bagimsizligini ve program
icerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz.

Yasadaki temelilkelere uygun olarak Griin yerlestirmeye iliskin ydnetmelikte
de benzer ifadeler yer almistir. Urlin yerlestirmeye 6zel olarak getirilen yonetmelik
maddesi ise soyledir:

MADDE 14 - (1) Sinema ve televizyon igin yapiimis filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlarinda Urin yerlestirme yapilabilir. Uriin yerlestirme
uygulamalari ticarf iletisimle ilgili dizenlemelere tabidir.

(2) Urin vyerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, Grin yerlestirme uygulamasi
yapilacak programin basinda, sonunda ve her reklam kusadl sonrasinda
program basladiginda, “Arial” yazi tipinde, “Normal” yazi stili ve boyutu 15
piksel blyukligindeki “Bu programda Urlin yerlestirme bulunmaktadir.” Ifadesi
yayinlanir. S6z konusu bilgilendirme yazisinin ekranda akan yazi ile belirtimesi
durumunda izleyicilerin okuyabilecedi bir hizda olmasi; ekranda sabit bir yaziyla
belirtiimesi durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir. )

(3) Genel olarak, Urtin yerlestirme, programin bitinlidgind bozmamalidir. Urln
yerlestirmede; Urlin veya hizmetin 6zelliklerinin 6vilmesi ya da benzeri diger
Grtn ya da hizmetlere gore belli bir Grine yonelik tercih bildirilmesi, Urinlere
veya hizmetlere 6zel tanitici atiflar yaparak Grlin veya hizmetlerin kiralanmasinin
veya satin alinmasinin dogrudan tesvik edilmesi ve asir vurgu yapilmasi,
Urtne iliskin detayh bilgi veriimesi ve farkli cekim teknikleriyle trlnin 6n plana
¢ikarilmasi yasaktir

(4) Uriin yerlestirme ile program igerisine yerlestirilen riin, programin bir
pargaslymis gibi dogal mecrasinda kullaniimalidir.

(5) Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yayin stresince en fazla 4 farkli Griin
yerlestirmesi yapilabilir.

(6) Ticari iletisimi yasaklanmis Urlnlerin, Urtn yerlestirmede kullanilmasina izin
verilmez. Uriin yerlestirme esnasinda yerlestirilen Griine iliskin bant reklam
yapilamaz.

(7) Urin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editéryal bagimsizigini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin veriimez.

(8) Haber bultenlerinde, gocuk programlarinda ve dinf téren yayinlarinda Grin
yerlestirmeye izin veriimez.
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llgili siyasa metinlerinde bir yandan (riin yerlestirmenin yasak oldugu
belirtiimis diger yandan ise Urln yerlestirmenin yapilabilecegi programlar ve
bunlara iliskin sartlar siralanmistir. Burada dikkat edilmesi gereken énemli husus
siyasa metinlerinin zaten daha basindan kendi iclerinde ¢elisen bir yapiya sahip
olmalaridir. 3 Nisan 2014 tarihinde Resmi Gazete'de yayinlanarak ydrtrlige giren
Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapiimasina Dair
Ydnetmelik'le Urlinyerlestirme uygulamalarina niceliksel sinirlama getiren yukarida
tamami alintilanan 14. maddenin besinci fikrasi endUstri temsilcisi konumundaki
ticari kanallarin, ajanslarinfyapimcilarin taleplerine paralel olarak yurdrllkten
kalkmistir. Ayrica ayni maddenin birinci fikrasina radyo yayin hizmetlerinde de
Urin yerlestirme vapilabilecegi hikm( eklenmistir.13 Siyasa metninde Urln
yerlestirmenin editoryal igerigin reklamdan ayrilmasi ilkesine zarar vermesine
izin verilmeyecegi agikga belirtilmistir. Ancak pratikteki uygulamalara bakildiginda
editdryal igcerik konusunda somut sorunlar ortaya ¢iktigi gorilmektedir.

Televizyon Drama Sektori ve Editoryal igerik ile ilgili Sorunlar

Pekgok elestirel arastirmaci icin AB'nin yeni gorsel-isitsel medya siyasasi,
Ozellikle ‘lrln vyerlestirmeye’ izin veriimesi acisindan AB'nin ortak vyayin
siyasasinin temel ilkelerine ve kiltlrel koruma ve ¢esitlilik ile ilgili uygulamalara
aykirt bir gelismeydi (Nenova 2007; Haug 2008; Pekman 2009). GIMHDnin
siyasa olusturma siirecinde kamu istisaresine katilan kurumlardan ingiliz kamu
hizmeti yayincisi BBC (British Broadcasting Corporation) bu konuda muhalif
olanlarin ortak tavrini sdyle dile getirir:14

BBC gizli reklam ile ilgili énerilen gevseme konusunda endiselidir. Uriin
yerlestirmeye izin vermek, sinirlanmis ve iyi tanimlanmis sartlarla bile olsa, igerik
saglayicilarinin iginde calistiklari ekonomik ve editoryal kosullarda blylk bir
degisikligi gerektirecektir. Urlin yerlestirme editéryal standardlarda ve ardindan
da Avrupa programciliginin entegrasyonuna yonelik kamusal glvende bir
dlsUse yol agar. BBC, Komisyonun bu degisiklikte ikna edici bir kanit bulmakta
basarisiz oldugunu distinmektedir.

Burada BBC'nin bahsettigi ‘editdryal standartlara iliskin kamusal glveni
dlsUrebilecek’ temel etken daha agik bir ifadeyle aslinda editéryal bagimsizligin
tehlikeye girmesi ve ticari saiklerin Grlin yerlestirme yoluyla editoryal igerige

13 UQUncU fikra ise su sekilde degistirimistir: Genel olarak, Grlin yerlestirme, programin butunliguand
bozmamalidir. Urlin yerlestirmede; program igine yerlestirilen Urlinlere asiri vurgu yapilmasina
izin verilmez. Program igerisine yerlestirilen Urlin ve hizmetlerin tekrarlar halinde sunulmasi veya
gosterilmesi; Urln veya hizmetin 6zelliklerinin évilmesi ya da benzeri diger Uriin ya da hizmetlere
gore belli bir Grtine yonelik tercih bildirilmesi, trlnlere veya hizmetlere 6zel tanitici atiflar yaparak
Urlin veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasinin dogrudan tesvik edilmesi, Urliine
iliskin detayli bilgi verilmesi ve farkli gekim teknikleriyle Grintin 6n plana gikarilmasi yasaktir. Bkz:
“Yayin Hizmeti”, (www.resmigazete.gov.tr).

14 Bkz. BBC Comments on The European Commission’s Issues Papers For the Liverpool Audiovisual
Conference, http://ec.europa.eu/avpolicy/docs/reg/modernisation/issue_papers/contributions/
ip1to6-bbc.pdf (Erisim tarihi: 01.01.2013).
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nifuz etmesidir. Bizim calismamizda ise ‘Editoryal icerik’ kavrami, TV drama
sektord agisindan, senarist, yonetmen, kurgucu gibi, yapimin daha ¢ok reklam-
disi, ticari-olmayan igerigini olusturma amacindaki insan glcinin ortak yaratisi
ve izleyicilerin de gérmek icin ekran karsisina gegmelerinin esas nedeni olan
drtn anlaminda kullanilmaktadir. Bu haliyle kavram aslinda 1989 tarihli Sinirétesi
Televizyon Yonergesinden beri ilgili mevzuatta bulunan ve ilk defa 2004 yilinda
AB mevzuatinda agikga bir ilke olarak benimsenmis olan reklamdan ayri igerik
olarak “editéryal icerik” kavramina génderme yapar sekilde kullaniimaktadir.1®
Ayrica kavram dogrudan habercilerin haberlerini yaparken, yayincilarin yayinlarini
hazirlarken sahip olmalari gereken ve reklam-disi icerige ve bu igerigin
hazirlanmasi sirecine génderme yapan ‘editdryal bagimsiziik'16 kavrami ile de
iliskili kullaniimaktadir. Dolayisiyla BBC'nin ‘editdryal standardlar” agisindan
yaptigi uyarinin ayni burada kullanildigi sekliyle ‘editéryal igerik” igin de yapilabilir.

Daha once belirtildigi gibi Tarkiye'de Urlin yerlestirme uygulamalarina dair
mevzuatAB mevzuatinauyumlastirimistir. Yayincilarin‘editéryalbagimsizliklarinin’
korunmasit ilkesi de yukarida alintilanan 6112 sayili yasanin 11. maddesinin Ugtnci
fikrasiyla (bkz. [a] bendi) k&gt Uzerinde glvence altina alinmistir. Ancak hem
yasada hem de ilgili yonetmelikteki ifadeler uygulamada editdryal igerigin ticari
amagli iletisimden ayrimi konusundaki endiselerin artmasini engellememektedir.
Ornegin, yaraticiigin en ¢ok 6n plana ¢iktigi, program kategorilerinden biri olan
dizilerde yapilan Urln yerlestirme uygulamalarinda editéryal icerigin bagimsiz
bicimde hazirlanmasi konusunda yaratici kadrolar Uzerinde artan baski aslinda
bunun glizel bir érnegidir. Senaryo Yazarlari Dernegi (SENDER) baskani ilker
Baris Turkiye'de Uriin yerlestirme uygulamalarindan senaristlerin gogu zaman
haberdar olmadigini belirterek, “diyet yapan bir ailenin masasinda bir litrelik kola
gorebildiklerini ya da cips yiyen diyet yapan aile” gorebildiklerini belirtmektedir.
Baris, senaristlerin onayi alinmaksizin yapilan Grlin yerlestirme uygulamalarini,
senaristlerin “manevi haklarina tecaviz"” olarak nitelendirmektedir:

Bir senaryo yazar arkadas diziyi yazarken, dizinin bir yerinde aksiyon kismina
gelinmis. Yapimci ariyor diyor ki esas oglan su yakit istasyonuna gidecek, yakit

15 1989 tarihli Sinirdtesi Televizyon Yonergesinin 10. maddesinin 1. fikrasinda ‘reklamlarin diger
tim icerikten ayrilmasinin’ bir zorunluluk oldugu belirtiimektedir. Yukarida alintilanin AB’nin
2004 tarihli “yorumlamali iletisim belgesi”“nde ise bir ilke olarak “editorial igerik ile reklam
arasindaki ayrim”in AB'nin gorsel-isitsel Urlinlere yoénelik mevzuatinda benimsendidi acikga
belirtiimistir. Atif yapilan AB belgeleri icin sirasiyla, bkz. http://eur-lex.europa.eu/legal-content/
EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:31989L0552&rid=3 ve bkz. http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/
TXT/?uri=CELEX:52004XC0428%2801 %29.

16 "Yayincilarin editoryal bagimsizlig” kavramlastirmasi AB'nin 1989 tarihli Sinirétesi Televizyon
Ydnergesi'nde yer alan bir kavramlastirmadir. bkz. http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/
PDF/?uri=CELEX:31989L0552&rid=3
Bu yasayla yayincilarin “editoryal bagimsizligi“na agikga atifta bulunularak sponsor olunan
programlarda ne igerigin ne de yayin akisinin yayinci disindaki kuruluslarca belirlenebilecegi
belirtiimistir. Ancak Kabel'in (2008) belirttigi gibi yayincilarin editéryal bagimsizligr 6zellikle yayinci
kuruluslarin Gglncl gruplarla (ki bu ifadeyle reklam veren sirketler ve hikimet kuruluslarinin da
déahil oldugu orgttler kastetilimektedir) isbirligi nedeniyle tehdit altindadir.
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alacak. Esas oglan evde. Bir bolim dénce arabayi evin dnline biraktl. Pesinde
adamlar vardi. Adamlar arabayr géz hapsinde tutuyorlar.[Esas Oglan] arka
kapidan kagip gidecek. [Senarist] [Ylapamam demis, TV' de bir seyretmis,
yapllmis. Esas oglan inmis, arabaya binmis takip edenler de takip etmis, yakit
almis gelmis, niye belli degil (kisisel gorisme, 06.12.2013).

Sektoérdeki cetin  rekabet ortami, yayincilarin/yapimcilarin = ticari
motivasyonu, markalarin Grlin yerlestirme uygulamasi konusunda bilgi ve deneyim
sahibi olmamasi Urln yerlestirme uygulamalarinin mevzuatta belirtilen ilkelere
uygun vyapiimasini gugclestiren faktorlerdir. 3P Product Placement Production
ajansi CEQO'su Mehmet Akif Ebiglioglu’'na goére markalarnin Griin yerlestirme
uygulamalari igin blyUk butgeler ayirmasi ve ayirdiklar butcelerin bUytkltglne
paralel olarak beklentilerinin ve taleplerinin artmasi, Urdn yerlestirmenin dogasina
aykiri, "hacimli uygulamalar” yapilabilmesine neden olmaktadir. Bu uygulamalar
sadece yapima zarar vermekle kalmamakta, tlketici Uzerinde istenen etkiyi
olusturma agisindan da basarisiz olmaktadir (kisisel gorisme, 01.04. 2014).

Yukaridaki alintida da agikga ortaya c¢iktigi gibi yonetmenlerin ve/veya
senaristlerin onayini almaksizin yapilan Grtn yerlestirmeler, yapimlarin anlatisal
bltlnliglne zarar vermektedir. Yaratici emegini ortaya koyan profesyonellerin
ozerklik alanlarini ortadan kaldirmaktadir. ilker Baris'a gore, Turkiye'de Urln
yerlestirme uygulamalarinin yapimlarin bitdnltgtne zarar vermeden yapilabilmesi
igin yurtdisindaki uygulamalara benzer sekilde, senaryo yazarlari ve ajanslar
arasinda dramaturji bilen “ara yazarlar”in olmasi gerekmektedir: “Reklamcilar,
reklam yazarlari dramaturji bilmiyorlar. En kisa yoldan hedefe ulasmak amaglari.
Senaryo yazarlarl da bunu bilmiyor. Béyle bir seye ihtiyag var” (kisisel gbrisme,
06.12.2013). Yaptigimiz gorismelerde kanallarin reklam birimleri ile igerik
denetiminden sorumlu birimlerin énceliklerinin de zaman zaman c¢atisabildigi
belirtilmistir. Reklam birimlerinin amaci reklamvereni memnun ederek, reklam
gelirlerini arttirmakken, kanallarin igerik denetiminden sorumlu birimlerin onceligi
RTUK agisindan sorun yaratmayacak, teknik agidan sorunsuz igerigi yayina
vermektir.

Ozellikle is givencesi konusunda ciddi sorunlarin yasandigi, calisma
kosullarini kabul etmeyen profesyonellerin issizlik tehdidiyle karsi karsiya kaldigi
bir sektorde kanallarin/yapimcilarin kar motivasyonu, reklamverenin isteklerini ne
pahasina olursa olsun kabul etme egilimi kanallar ve yapimcilarla yaratici emegini
ortaya koyanlar arasinda varolan catismayi arttirmaktadir. Sonugta, anlatisal
bUtdnligl bozma pahasina Urln yerlestirme uygulamalarina rastlanmaktadir.
Kanallarin gogu zaman yapimlarin tim haklarina sahip oldugu, az sayida bayuk
yapimevinin kanallarla pazarlik etme glclne sahip oldugu sektorde, drln
yerlestirmeden elde edilen gelirin paylasimi konusunda da sorun yasanmaktadir.
Ancak daha once yaptiklari islerin reytingleriyle sektorde kendini ispatlayan ve
pazarlik edebilme glclne ulasan az sayida oyuncu/senarist, yonetmen Urdn
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yerlestirmeden elde edilen gelirden pay alabilmektedir. Digerleri, uygulamalardan
herhangi bir maddi gelir elde edememektedir:

Sozlesmelerde her tirli hakkimizi devrediyoruz. Yeni bir sey c¢iktiginda o
hakkimizi da aliyorlar. Biz bir kere para aliyoruz. Sézlesme serbestisi oldugundan,
savasamiyoruz. Ya issiz kalicaz... Urlin yerlestirmede de problem var. Bizim
oradan maddi gelirimiz olmasi lazim. Bir kurus almiyoruz. Milk sahibi kimse o
alir Urin yerlestirmeden paray!. Yapimcilar yavas yavas kanallarla ortak olmaya
basladilar (llker Baris, kisisel gorisme, 06.12.2013)

Mevzuatta haber blltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini toren
yayinlarinda Urln yerlestirmeye izin verilemeyecegdi agikga belirtilmistir. Ancak
televizyon programlarinin farkli tirlere 6zgl 6geleri blnyesinde barindirdigi, tirler
arasindaki sinirlarin bulaniklastigi bir dénemde (Greeber 2008: 8) programlari
siniflandirma konusunda da sorun yasanmaktadir. Bu durum pratikte, Grin
yerlestirmeye dair kdgit Gzerindeki yasaklarin kar motivasyonu ile hareket eden
ticari kanallar/yapimcilar tarafindan gz ardi edilmesiriskiniarttirmaktadir. Yayincilar
yasal bosluklar kendi lehlerine yorumlayarak, fiili durumlar yaratabilmektedir.
Bu baglamda Ebiglioglu, haber bilteni olmamasina ragmen igeriginde glncel
haberlere yer veren programlari érnek vererek, bu programlari Grin yerlestirme
acisindan mezuattaki “gri alanlar”dan biri olarak nitelendirmektedir. Durumu
kanallar, ajanslar, yapimcilardan olusan endustriyel aktorlerin bakis agisiyla
degerlendiren Ebiglioglu bu “gri alanlarin” ortadan kalkmasinin trin yerlestirme
uygulamalarini arttiracagini belirtmektedir (kisisel gérisme, 01.04.2014). 3 Mart
2011 tarihinden 2014 Ocak ayina kadar RTUK iriin yerlestirme konusunda yayin
kuruluslarina yonelik toplam 21 mieyyide karari uygulamistir (“RTUK Baskani”,
www.rtuk.org.tr). RTUK cezalari sinirli tutmaya calisarak, Urlin yerlestirme
uygulamalarinin yayginlasmasini tesvik etmeye galismistir:

Radyo TV Ust Kurulu genel olarak sektoriin bu konuda olgunlasmasini bekledi.
Ornek olusturucu uygulamalar, cezalar verdi. Genel anlamiyla bitin taraflarin
bu konuyla ilgili algisinin olusmasini, olgunlasmasini bekleyen bir davranis ve
tutum iginde. Eger ceza vermek isteseydi... Cok fazla negatif uygulama yapildi.
(Mehmet Akif Ebiglioglu, 01. 04.2014).

Kagit Gzerinde Urln yerlestirmenin esaslari, gizli reklam ve Grln yerlestirme
arasindaki farklar detayl olarak belirtiimistir. Ancak, Yayin Hizmetleri Usul ve
Esaslari Hakkindaki Yonetmeligin 3. fikrasinda Urlin yerlestirmede Urline ‘asiri
vurgu’ yapilmasinin yasaklanmasi, 4. fikrasinda ise UrGnin hikayenin ‘dogal’
bir pargasiymis gibi kullaniimasi gerektigi gibi yoruma acik ifadelerin yer almasi
uygulamada sorun yaratmaktadir. Yaptigimiz gorismelerde icerik denetiminden
sorumlu profesyoneller, Grin vyerlestirmeye dair mevzuattaki maddelerin
yoruma ¢ok acglk oldugunu, kesin kurallarin olmadigini vurgulamaktadirlar. Yogun
calisma temposunda sezgi ve deneyimlerinden yola cikarak, RTUK'Gn daha
6nce uyguladigr yaptinmlar inceleyerek ve gerekirse Ustlerine danisarak karar
aldiklarini belirtmektedirler. Ornegin, Star TV drama yoneticisi Bike Urkiit yogun
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calisma temposunda, dizileri yayina yetistirme telas! iginde Urln yerlestirme
konusunda saniyelerin, Urlne asir vurgu yapma gibi karisik konularin giindeme
geldigini, kritik kararlarin verildigini sdylerken (kisisel gérisme, 18.02. 2014) Fox
TV icerik Denetim Biriminden Nilifer Baser ise yonetmeligi okumakla kesin
yargilara ulasilamadigini sdylemektedir. Uriin yerlestirme konusunda “su ciimle
soylenebilir, su sdylenemez” gibi net kurallarin olmadigini belirtmektedir (kisisel
gorisme, 12.02.2014).

Niltifer Baser, yapimcilarin kanallardan habersiz reklamverenle (rln
yerlestirme anlasmasi yapma ihtimaline ya da kasith olmasa da gizli reklam
ile Grin yerlestirme uygulamalari arasindaki ayrimin farkinda olmama riskine
dikkat cekmektedir (kisisel gdriisme, 12.02.2014). Nitekim mevzuatin son
derece yoruma agik olmasl, bu konuda uzmanlasmis birimlerin bile teredddt
ettigi orneklerle karsilasmasina neden olmaktadir. Bu durum kanallarin igerik
denetiminden sorumlu birimlerin risk almaktan kaginmasina neden olmaktadir.
Bu birimler RTUK tarafindan gizli reklam olarak nitelendirilebilecegi endisesiyle
bircok sahneyi blurlamayi, hatta atmayi tercih etmektedirler.

Hic riske girmiyoruz. Cezai yaptinmlar gok ylksek. Kendi insiyatifimizle, tabii ki
Ustlerimize de sorararak kendi aramizda bir sonuca variyoruz. Belki RTUK ceza
vermeyecektir ama biz risk almayip, atalim diyebiliyoruz. Burayi da vermeyelim,
bunu da demesin gibi seyler sOyleyebiliyoruz.... Mesela gegen hafta bir dizide
birisi motor almis. O motorun markasi gézikmuyor. Ancak motora gok ilgisi,
sevgisi olan insanlar anlar hangi motor oldugunu. Ama [karakterin] abi ya bilmem
kag kilometreden bilmem kag kilometreye c¢ikiyor, gok glizel falan filan dedigi
cUmleleri bile attim. 1-2 saniyeyi 2 yerden attim. Bunu yapima bildirdim (Niltfer
Baser ile kisisel gortisme, 12.02.2014)

Bu durum 6zellikle dizilerde sorun yaratabilmektedir. RTUK tarafindan gizli
reklam olarak degerlendirilebilecegi dustnulen sahnelerin blurlanmasi, ekranda
yaratilan estetik dinyaya zarar verme riski tagimaktadir. Yonetmen/senaryo yazari
Omer Ugur'un “sokaklara gikamiyoruz. Bir resim yapiyorsun, arkadaki emlakgi
hemen buzlaniyor. Her taraf buz oluyor. Adam mantici dikkani agmis. Bir isim
uyduruyorsun. O ismi buzluyor, uydurdugun ismi buzluyor” sozleri pratikte
yasanan sorunlari anlamak agisindan aydinlaticidir (kisisel gorisme, 29.12.2013).

Turkiye'de dizi sektérinde bir sitcom 3-4 glnde cekilirken, 90 dakika
uzunlugundaki, buyUk prodiksiyonlu televizyon dramalari 5-6 gunde ¢ekilmektedir.
Her hafta 90 ila 100 dakika uzunlugundaki bir dizi yayina yetistiriimeye
galisilmaktadir. Senaryolarin  6nceden hazir olmadigi, stoksuz ¢alisilan bir
sektorde dizilerin anlatisal batlinltgine zarar vermeyen yerlestirmelerin yapiimasi
zorlasmaktadir.

Hikayenin senaryosu yoksa onu [lrln yerlestirme] nereye yerlestireceksiniz.
Ajansin reklamverenin senaryoyu okumasi lazim. Surda onu istiyorum burda
bunu. Okumadan simdiki gibi kérleme [yapiliyor]. Bu dizi cok seyrediliyor. Kenan
bilmem ne istasyonuna gitsin diyor. Stok yapan kimse yok. Alti bdlim garantiye
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alan seviniyor. Dizi [yayindan] kalkarsa seyrediimeyen seye rln yerlestirimis
oluyor (llker Baris, kisisel goriisme, 06.12.2013).

Senaryolar iyice incelenmeden yapilan Urlin yerlestirmeler sadece ekranda
yaratilan dinyanin tutarliigina zarar vermekle kalmamakta, reklamveren agisindan
da basari ihtimalini azaltmaktadir. Basarili bir Grln yerlestirmede senaryo rline
degil, Girlin senaryoya uydurulmalidir (Tigh 2004: 44). Uriin yerlestirme uygulamasi
“ne yapima zarar vermeli ne de markayl 6ne c¢ikarmalidir” (Mehmet Akif
Ebiclioglu, kisisel gorisme, 01.04.2014). Her hafta bir bolim yayina yetistirme
baskisi altinda calisilan bir sektoérde, fazla zaman ve emek gerektirmemesi,
post prodiksiyon asamasinda yapilabilmesi gibi faktérler dijital Urtin yerlestirme
uygulamalarini cazip kilmaktadir. Dijital uygulamalar yapimcinin onayliyla kanallar
ya da ajanslar tarafindan gergeklestirilebilmektedir. Ancak zaman baskisi altinda
yapilan bu uygulamalarin yapimin anlatisal bitlnliglne zarar verme, yapimin
teknik standartlarini distdrme riski artmaktadir:

Senaryo entegrasyona fazla girmiyoruz. Fazla emek. Senaryonun degismesi
gerek. Kanaldan birinin yapima gitmesi, ¢ekimi organize etmesi ¢ok daha zor.
O yizden daha ¢ok dijital entegrasyon yapiliyor. Bilgisayar ortaminda montajla
yerlestiriliyor, billboard vb. Yapimcidan da onay gerekiyor dijital entegrasyon igin
(Nilufer Baser, kisisel gérisme, 12.02.2014 ).

Dijital entegrasyonlar post prodiksiyon asamasinda yapilan uygulamalar.
Kanallarin grafik ekipleri oluyor. Yapimci tarafindan hazirlanan kasetler genelde
yayina gok kisa bir stire kala geliyor. O sureci yonetmek igin yayinci tarafindan
¢ozUm dretiliyor. Yapim cekilirken, billboard'lar belirleniyor.lletisimi yapilacak
markanin gorseli hazirlaniyor. Bunlar yayincida duruyor.Yapimcidan kaset
geldiginde daha Once belirlenmis billboard'lara uygulama yapiliyor. [Dijital
entegrasyonu] [sladece yayincilar yapiyor diye bir sey sz konusu degil. Biz
delajanslar] cevap oluyoruz. Diziler portallarde de yayinlaniyor. Portallerde
yaptigimiz uygulamalar da var. Etkin dijital entegrasyon yapabilmek i¢in dramatik
etkiyi de dusinmeli. Teknik kabiliyet de 6nemli. Dijital entegrasyonlarda hiza
dayall eksiklikler, teknik kabiliyet yoksunlugundan [kaynaklanan] problemler
gorildi (Mehmet Akif Ebiclioglu, kisisel gorisme, 01.04.2014)

Sinema Oyunculari Meslek Birligi  (BIROY) Baskani Janset Pacal
Turkiye'de Urlin yerlestirme uygulamalarina yeterince emek harcanmadigini
belirterek, oyuncunun karakterden cikip reklam karakterine burdndurildGgind
sOylemektedir:

Uriin yerlestirme gdrglsiizce yapiliyor. Oyuncu karakterden cikiyor, reklam
karakterine burtnUyor. Cirkin yapiliyor. Hangi reklami aldiysan senaryoya
yedirilmeli. O da zaman ve emek istiyor. Bizde reklam spotu oyuncunun agzina
yapistirihyor. Oyuncu para aliyor mu belli degil. Agzina o kadar girkin replik
yapistirlyorlarsa umarim karsiligini veriyorlardir (Janset Pacal, kisisel gérisme,
29.11.2013).
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Ozellikle diziler drneginde Urlin yerlestirme uygulamalari ve ticari kaygilar
anlatisal bitinllige, karakter gelisimine zarar verebilmektedir. Ekranda yaratilan
kurgusal dinyalarin bitlnliglint bozabilmektedir. Ayrica sektorin telif, calisma
kosullari konularindaki yapisal sorunlari pratikte Urtn yerlestirme uygulamalarinda
da sorun yasanma riskini arttirmaktadir.

Sonug

Yeni bir tekno-ekonomik paradigmanin ortaya cikardigi mevcut ticari
rekabet ortaminda Urln yerlestirmenin artan oranda basvurulan bir reklam
teknigi olmasi ticari kaygilar géz 6nline alindiginda hi¢ de sasilacak bir durum
yaratmamaktadir. Ayrica serbest piyasa mekanizmalarinin belirleyici oldugu
mevcut iletisim endUstrisinde verimlilik ve kar yapma saikleri ile sanatsal/
editdryal amaglar arasinda gatisma olacagl da ayni derecede ongdrUlebilir bir
durumdur. Bu gergcege ragmen, aralarinda BBC gibi 6nde gelen kamu hizmeti
yayincisi kuruluslarinin da oldugu bir takim orgutlerin editoryal igerik ile ilgili
itirazlari Grtn yerlestirmeye izin verilmesi konusunda karar verici konumda olanlar
tarafindan dikkate alinmamis ve igerik ile reklam arasinda ayrim ilkesi mevzuatta
s@ylemsel olarak yer almanin 6tesine gitmemistir. Bu durum Uriin yerlestirmeye
dair siyasa olusturma slrecinde AB'nin kdiltlrel kaygilardan ziyade ekonomik
kaygilarla hareket ettigini ortaya koymaktadir. AB ile pek c¢ok konuda gbérls
ayrihgr yasanirken, Urln yerlestirme konusundaki sektorin ticari kaygilarinin
azaltimasina fayda saglayan bu tir dizenlemeler Tirkiye'de de neredeyse
tamamen ayni sekilde yUrlrlige sokulmustur.

Kanal ve yapimcilarin neredeyse tamamen kar motivasyonu ile hareket
ettigi, emekgilerinin ise sirekli bir glivencesizlik sorunuyla karsi karsiya kaldig
TUrkiye'de, televizyon sektérinde reklam verenlerin isteklerinin her sekilde
karsilandigi bir yapi ortaya gikmaktadir. Tlrkiye'deki dizi sektorinin uzun ¢alisma
saatleri, ‘stoksuz’ calisma zorunlulugu gibi kendine has sorunlari da bunlara
eklenince pratikte kdltirle ve yaraticilikla ilgili kaygilarin arka planda kalma riski
artmaktadir. Kisith zaman ve daha fazla kazang baskisi altinda yapilan Grin
yerlestirme uygulamalari, yapimlarin anlatisal bitinlUklerine zarar vermekte ve
teknik standartlarini distrebilmektedir. Nitekim galismamizda goérUslerine yer
verdigimiz gorismeciler de bu yonde bilgiler aktarmislardir.

Bununla birlikte, calismamiz metin (diziler, filmler, TV programlari vb.)
dlUzeyinde, metnin lretim sUreci ve kosullari ile yaratimsal siirec arasindaki artan
gerilime odaklanmaktadir. Ancak metinlerin Gretimi kadar tldketim/alimlanma
boyutunun da dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu agidan UGrln yerlestirmenin
izleyici gruplarinin izleme edimleri (Gzerindeki etkileri konusunda yapilacak
bilimsel arastirmalara ciddi bir ihtiyag oldugunun alti ciziimelidir. Ornegin
mevzuatta vurgulanan bir husus olan Urln yerlestirmenin 6zellikle senaryonun
dogal akisi icine vyedirilmesi gerekliliginin izleyicinin reklami farketmesini
zorlastirip zorlastirmadigi ve bu anlamda da ‘gizli’ reklam haline gelmesine
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neden olacak bir durumun ortaya gikmasina neden olup olmadigi sorusu bilimsel
arastirmalara dayanarak yanitlanmalidir. Bu anlamda farkli Grin yerlestirme
uygulamalarinin izleyici/yurttaslarca nasil algilandigi ve alimlandigini anlamak ve
aciklamak gerekmektedir. Bundan sonra yapilacak g¢alismalarin ézellikle tiketim/
alimlama boyutu Gzerinde yogunlasmasl hem siyasa yapicilar agisindan hem de
sektordekiler agisindan énemli bir bilgi boslugunun dolmasina ve bdylece daha
dogru karar alma slreglerinin ortaya gikmasina yardimci olacaktir.
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Ek 1:

Ocak 2014

Urln Yerlestirme

Ana Sektor Sire
Gida (G) 5,787
Elektronik Ev Esyalari (Eee) 2,541
insaat ve Dekorasyon Hizmetleri (Idh) 1,913
Mobilya, Ev Tekstili ve Esyalari (Mete) 1,912
Bilgi Teknolojileri (Bt) 1,378
Tekstil (T) 655
Optik-Saat-Aksesuar (Osa) 476
Otomotiv, Ulasim Araglari ve Yan Sanayii (Ouays) 446
Perakendecilik (P) 343
Yayincilik (Y) 224
Ocak 2014

Urln Yerlestirme

Reklamin Firmasi Sure
Klgukbay Yag Sanayi A.S. 4,251
Profilo Holding 2,490
Akcali Boya Ve Kimya Sanayi Ticaret A.S. 1,328
Dogtas Mob. Dekorasyon 1,193
Filiz Gida Sanayii 846
Vestel 713
Casper Bilgisayar Sistemleri A.S. 573
Marshall Boya A.S. 479
Ozdilek A.S. 463
Triko Misirli San. Tic. 378
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Ocak 2014

Urln Yerlestirme

Medya Sire
Kanal D 6,220
Stv 5,025
Kanal Turk 2,400
Show 846
Tv8 713
Star 694
Atv 92
Ntv 29
Cnn Tuark 8

Fox

Ocak 2014

Urln Yerlestirme

prBrand Sire
Orkide 4,251
Profilo 2,490
Akgall Boya 1,328
Dogtas 1,193
Vestel 713
Casper 573
Marshall 479
Filiz Gida 471
Ozdilek 463
Triko Misirli 378
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Ocak 2014

Urln Yerlestirme

Program - Yapim Sire
Kaynana Gelin Seda'ya Gelin (Yarisma) 5,212
Yesil ElIma 4,679
Muhabbet Olsun 2,256
Saba Tumer'le Bu Gece (Sohbet) 713
Gulben (Eglence) 703
Evim Sahane (Kadin) 557
Medcezir (Yerli Dizi) 328
iki Diinya Arasinda (Yerli Dizi) 287
Emel Acar ile Yeniden 144
Yalan Dunya (Yerli Dizi) 144
Ocak 2014

Urln Yerlestirme

Spot Tipi Sire
Hediye-Urtin Tan. Urlin Yer. 6,104
Pasif Uriin Yer. 5,412
Aktif Uriin Yer. 3,739
Dijital Urin Yer. 521
Seneryo Ent. Uriin Yer. 221
Sesli Urtin Yer. 35

Kaynak: Nielsen Medya
( S.TUzUn ile kisisel e-posta gortismesi, 12 Mart 2014)



