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FĠLMLERE YERLEġTĠRĠLEN MARKALARIN ÇOCUKLAR 
TARAFINDAN HATIRLANMASI - TOY STORY III FĠLMĠ ÖRNEĞĠ 
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ÖZET 
Bu çalıĢmanın konusu, çocuklara yönelik filmlere yerleĢtirilen markalardır. 

Amaç, çocukların kendilerine yönelik filmlere yerleĢtirilen markayı hatırlayıp 
hatırlamadığını belirlemektir. Eğer çocuklar bu markaları hatırlıyorlarsa hatırlamayı 
etkileyen faktörler de tespit edilmeye çalıĢılacaktır. Bu amaçla Toy Story III filmi 
seçilmiĢtir. Veriler, bu filmi seyreden 200 çocukla yapılan yüzyüze anket yoluyla 
elde edilmiĢtir. Verilerin analizinde frekans dağılımı ve regresyon analizi 
kullanılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda çocukların bu filmde yerleĢtirilen markaları 
hatırladıkları ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca çocukların markaları hatırlama nedeninin 
ebeveynlerine satın aldırtma isteği olduğu bulunmuĢtur.      
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RECALL OF THE BRANDS PLACED IN MOVIES BY 
CHILDREN 

– THE CASE OF TOY STORY III 
 

ABSTRACT 
The subject of this study is brand that placed in movies for children. The 

aim is to determine whether children remember these placements or not. If they 
remembered, the factors affecting the recall will be examined. For this purpose, Toy 
Story III was chosen as a case. Data was collected through implementing 
questionnaires face to face with 200 children who watched this film. Frequency 
distribution and regression analysis were used to analyze data. The results showed 
that children recalled the brands which was placed throughout the film. Additionally, 
it is found that the cause of brand recall of children is the request that these products 
to be bought by parents.  
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GĠRĠġ 
Jules Verne‟nin “80 Günde Devr-i Alem” romanında yer alan gemi 

Ģirketlerinin isimleri, ilk marka yerleĢtirme uygulaması olarak kabul 
edilmektedir (Bushati, 2011: 61). 1896 yılında Lumière kardeĢlerin çektiği 
kısa metrajlı filmde yer alan Sun Light sabunları da filmlere yerleĢtirilen ilk 
markadır. Ancak bu yerleĢtirmede yapımcıya herhangi bir bedel 
ödenmemiĢtir (Reijmersdal vd., 2010: 279). Bununla birlikte özellikle sigara 
ve içki üreten iĢletmelerin filmlerdeki marka yerleĢtirme uygulamalarına 
destek verdikleri görülmektedir. Mesela, 1932 yapımı Yaralı Yüz (The 
Scarred Face) filmine 250 bin dolar veren White Owl Cigars iĢletmesinin 
talebi, baĢrol oyuncusu Poul Muni‟nin film boyunca bu sigara markasını 
içmesidir. Benzer bir durum 1945 yapımı Mildred Pierce filminde 
yaĢanmıĢtır. Jack Daniels firmasının filmi desteklemesinin tek Ģartı, baĢrol 
oyuncusu Joan Crawford‟un firmayla aynı ismi taĢıyan içkiyi 
yudumlamasıdır. Bu uygulama aynı zamanda belgelenmiĢ ilk marka 
yerleĢtirme olarak kayıtlara geçmiĢtir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 2).  

YerleĢtirmenin etkisi, 1982 yılında gösterime giren “E.T: The Extra 
Terrestrial” filminde ortaya çıkmıĢtır. Uzaylı yaratığın yediği “Reeses 
Pieces” Ģekerlemelerinin satıĢ hasılatı, üç aylık sürede % 65 artmıĢtır. Hatta 
daha önce bu Ģekerlemeleri satmayan 800 sinema büfesi, bu ürünü satmaya 
baĢlamıĢtır (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 21). Bu filmden sadece dört yıl 
sonra gösterime giren Top Gun filmine yerleĢtiren Ray-Ban gözlükleri satıĢ 
cirosunu % 50 arttırmıĢtır (Tığlı, 2004: 33). Yine Toy Story I filmindeki 
karakterlerden “Etch a Sketch” adlı oyuncağın satıĢları % 4500; “Bay 
Patates Kafa”  adlı oyuncağın satıĢları ise % 800 artıĢ göstermiĢtir (York, 
2001). 2005 yılında gösterime giren “Narnia Günlükleri: Aslan, Dolap ve 
Cadı” adlı Disney filminin çocuk kahramanının yediği Türk lokumu, filmin 
Ġngiltere gösteriminden sonra satıĢlarını % 200 arttırmıĢtır 
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/, 2005). Bu örneklerde de görüleceği gibi 
filmlere yerleĢtirilen markalar, ürün satıĢlarında etkili olan yöntemlerden 
birisidir. Bu nedenle çalıĢmada filmlerde marka yerleĢtirme ele alınmıĢtır. 

 
1.MARKA YERLEġTĠRME 
Marka yerleĢtirme kavramının ilk tanımını yapan 

Balasubramanian‟dır (Hudson ve Hudson, 2006: 492). Balasubramanian 
(1991: 26) marka yerleĢtirmeyi, tüketicilerin inanç ve davranıĢlarını 
etkileyebilmek için televizyon programlarına veya filmlere ürün ya da 
markaların planlı olarak yerleĢtirilmesi olarak tarif etmiĢtir. Bu tanıma 
d‟Astous ve Ségun (1999: 898) marka ile medya bütünleĢmesini 
eklemiĢlerdir. Benzer tanım, Ulusal Reklamcılar Derneği (Association of 
National Advertisers) tarafından yapılmıĢtır. Dernek kavramı markaların 
iletiĢim araçlarına en uygun içerikle bütünleĢtirilmesi olarak ifade etmiĢtir 
(Hudson ve Hudson, 2010: 492).  
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Marka yerleĢtirmeyi, Pechmann ve Shih (1992: 22) izleyicilerin 
markalara yönelik inanç ve davranıĢlarını etkilemek için televizyon ya da 
sinema filmlerinde ürünlerin kullanılması; Gupta ve Gould (1997: 37), farklı 
promosyonel amaç veya belli bir bedel karĢılığında markaların filmler ile 
bütünleĢtirilmesine marka yerleĢtirme demektedirler. Reijmersdal vd. (2010: 
28),  kültür ve eğlence çevrelerinde yer alan birbirinden farklı iletiĢim 
yöntemlerinin önemli özelliklerini kendisinde birleĢtiren bir mesaj tekniği; 
Lehu ve Bressoud (2007: 1083), markaların sanatsal içeriklere bilinçli ve 
maksatlı bir Ģekilde yerleĢtirilmesi olarak tanımlamaktadırlar. Bazı 
tanımlarda ise marka yerleĢtirme ile reklamın iliĢkilendirildiği 
görülmektedir. Mesela, Nebenzahl ve Secunda (1993: 3) özellikle 
Hollywood stüdyolarında hazırlanarak sinemaya taĢınacak film içinde 
tüketiciye söz konusu markanın sunulması karĢılığında karĢılıklı bir bedel 
ödeme kuralına dayanarak yapılan reklamı marka yerleĢtirme olarak tarif 
ederlerken Baker ve Crawford (1995) televizyon veya film yapımlarında 
reklam verenlerden alınan bir bedel karĢılığında ticari mal ve hizmetlerin 
belli bir formatta sunulması ve geri dönüĢünün sağlanması olarak 
tanımlamıĢlardır. Her iki tanımın ortak özelliği, uygulamanın bedel 
karĢılığında yapılması ve bundan dolayı reklam olarak kabul edilmesidir. 
ErtaĢ ise marka yerleĢtirmenin reklamdan daha farklı olduğunu iddia 
etmektedir. Ona göre marka yerleĢtirme, hedef kitleye uygun dizi ve 
karakterlerin seçilmesiyle reklamın ötesinde markanın hayatın bir parçası 
olmasıdır (ErtaĢ, 2007: 24). Pekman ve Gül bu kavramı stratejik iĢbirliği 
olarak nitelemeyi tercih etmiĢlerdir. Markalı ürünlerin tüketimini 
özendirmek için eğlence araçlarının yaratıcıları ile marka sahiplerinin 
birbirleriyle yaptığı stratejik iĢbirliği olarak marka yerleĢtirmeyi tarif 
etmiĢlerdir (Pekman ve Gül, 2008: 393).  

Marka yerleĢtirme ile ilgili yapılan çalıĢmalar, dört grupta ele 
alınabilir: (1) Marka yerleĢtirme ile reklamın karĢılaĢtırılması, (2) Markanın 
yerleĢtirilme biçimi ile senaryo arasındaki iliĢki, (3) YerleĢtirmenin markaya 
karĢı olumlu tutum geliĢtirmesi ve (4) YerleĢtirmenin marka farkındalığına 
etkisi (Gupta ve Lord, 1998: 37-50; Weaver ve Oliver, 2000: 1-5; Brennan 
vd., 1999: 31-36; Russell, 2002: 306-318; Rednondo, 2006; d‟Astous ve 
Chartier, 2000). ÇalıĢmamız son grupta yer alan marka yerleĢtirmenin marka 
farkındalığına etkisi ile ilgilidir.  
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2.FĠLMLERDE MARKA YERLEġTĠRME VE MARKA 
HATIRLANIRLILIĞI 

ĠĢletmelerin birçoğu seyirciyle marka arasında bağ kurmak ve marka 
farkındalığını arttırmak amacıyla filmlere marka yerleĢtirmektedirler 
(Sargent vd. 2001: 30). Turcotte‟a göre bunun üç nedeni vardır (1995: 33). 
İlk neden, sinema filmlerinin yaĢam süresidir. Bahsi geçen yaĢam süresi, 
filmin gösterime girdiği anda baĢlar ve seyredildiği sürece devam eder. Bu 
nedenle televizyon reklamları ile kıyaslandığında sinema filmlerinin yaĢam 
süresi daha uzundur. BaĢarılı filmlerde yer alan marka yerleĢtirme 
uygulamaları, bu filmlerin ulusal ve uluslararası gösterimi esnasında 
tüketicinin markayı görmesi ve hafızasına yerleĢmesi sonucunu doğurur. 
Ayrıca ulusal ve uluslararası televizyonlarda tekrar tekrar yayınlanan filmler, 
izleyicinin markayla daha çok karĢılaĢması demektir. İkinci neden, sinemada 
film izlemenin evde izlemeye göre daha az kesintiye uğramasıdır. 
Seyircilerin konsantrasyonunun bozulması sinemada daha zordur. Hatta 
izleyici adeta “tutuklu” gibidir. Üçüncü neden ise sinemanın resim kalitesi, 
ekran büyüklüğü ve ses kalitesi gibi görsel öğelerinden kaynaklanmaktadır. 
Çoğu ev içi izleme sisteminin ulaĢamayacağı bu özellikler, yerleĢtirilen 
markaları ön plana çıkarmaktadır. 

Yukarıda açıklanan nedenlere ek olarak filmlere marka 
yerleĢtirmenin baĢka avantajları da vardır:  

- Filmin prodüksiyon maliyetlerini karĢılama (Alsop, 1988: 23),  
- Filmi izlemeye adapte olmuĢ dikkat ve ilgilenimi yüksek 

izleyicilere ulaĢma (Hulin-Salkin, 1989: 37),  
- Geleneksel reklamlardan daha etkili ulaĢabilirlik sağlama (Loro, 

1990: 20),  
- Doğal düzen içerisinde gerçekçi marka kullanımı (Loro, 1990: 

20),  
- Film kurgularına gerçekçilik katma (Sapolsky ve Kinney, 1994: 

36), 
- Pazarlama iletiĢimini nispeten daha az maliyetle sağlama 

(Deigh, 1985) ve 
- Televizyonda gösterimi sınırlandırılmıĢ olan alkol ve tütün 

ürünleri için alternatif reklam seçeneği sunma (Hulin-Salkin, 
1989: 37).  

Bu avantajlarına rağmen filmin baĢarısının garanti olmaması 
iĢletmelerin filmlere marka yerleĢtirmesini engellemektedir (Hulin-Salkin, 
1989: 37).  

YerleĢtirme yaparken dikkat edilmesi gereken bazı konular vardır. 
Mesela, baĢarılı yerleĢtirme için filmin vizyona girdiği tarihe özel önem 
vermek gerekir. Eğer film daha iddialı filmlerle aynı dönemde piyasaya 
çıkarsa baĢarılı olma olasılığı düĢük olabilir. Bazı durumlarda film baĢarılı 
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olur ancak yerleĢtirilen marka fark edilmez. Benzer dezavantaj, film 
senaryosunun yazılmasından sonra yerleĢtirilen markaların senaryoya uyum 
sağlayamadığı durumlarda da yaĢanabilir (Bergman, 1989). Bununla birlikte 
film kurgusunda markanın belirsiz ve negatif konuma düĢmesi, marka 
yerleĢtirme baĢarısının ölçümünde yaĢanan zorluk ve izleyici algılarının 
yetersizliği filmlere ürün yerleĢtirmede dikkat edilecek diğer konulardır 
(DeLorme ve Reid, 1999: 71-72; Thompson, 1990: 136; Fleming, 1990: 23; 
Troup, 1991: 48; Cowley, E. ve Barron, 2008: 90). 

Literatürde filmlere yerleĢtirilen markaların hatırlanırlık sağlayıp 
sağlamadığı ile ilgili çalıĢmalar mevcuttur. Bu çalıĢmalara geçmeden önce 
marka hatırlanırlılığı kavramını tanımlamakta fayda vardır. Marka 
hatırlanırlığı, tüketicinin doğru bir Ģekilde markayı bellekten çağırması ve 
markayı bellekte oluĢturma yeteneğidir (Öztuğ, 1997: 20). Marka 
hatırlanırlığı, marka farkındalığının ikinci aĢamasıdır (Keller, 1993: 20). 
Marka farkındalığı, tüketici algısını ve davranıĢını etkileyen marka 
bağlılığına ve seçimine yön veren bileĢen olarak tanımlanmaktadır (Aaker, 
1991: 29). Farkındalık, tanınırlık ve hatırlanırlık olmak üzere iki aĢamadan 
oluĢur (Öztuğ, 1997: 20). Marka tanınırlığı ve marka hatırlanırlığı arasındaki 
fark, iki soruyla daha iyi ayırt edilebilir: “X markasını hiç duydunuz mu?” ve 
“Hangi markaları tanıyorsunuz?”. Ġlk soru marka tanınırlığı; ikinci soru 
marka hatırlanırlığının cevabını verir (Aaker, 1991: 25).  

Marka yerleĢtirme ve marka hatırlanırlılığı ile ilgili çalıĢma 
sonuçları birbirinden farklıdır. Mesela, Karrh vd. (2003: 139), bir markanın 
filmin içine yerleĢtirildikten sonra hatırlanması ile aynı markanın film içine 
yerleĢtirilmeden hatırlanmasını karĢılaĢtırmıĢtır. YerleĢtirilen markaların 
hatırlanırlığı üzerinde olumlu etkilerinin olduğunu bulmuĢtur. Yu (2006: 8) 
sinema seyircilerinin filme yerleĢtirilen markaları hatırlaması, markaya karĢı 
olumlu tutum geliĢtirmesi ve satın alma faaliyetinde bulunmasını marka 
yerleĢtirme uygulamalarının baĢarısı olarak nitelendirmektedir.  

Karniouchina vd. (2011: 29), marka yerleĢtirme ve marka 
hatırlanırlılığı ile ilgili çalıĢmaları tablo haline getirmiĢlerdir (Tablo 1). 
Tablo incelendiğinde yapılan çalıĢmaların çoğunda yerleĢtirilen markaların 
tüketiciler tarafından  hatırlandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Russell, 2002; 
Gupta ve Gould, 1997; Gupta ve Lord, 1998; Babin ve Carder, 1996b; 
DeLorme vd., 2000; Karrh vd., 1994; Ong ve Meri, 1994; Vollmers ve 
Mizerski, 1994). Mesela, Gupta ve Lord (1998), kolej öğrencileriyle 
yaptıkları çalıĢmada önemli marka yerleĢtirmelerin daha çok hatırlandığını 
saptamıĢlardır. Yine kolej öğrencileri ile yapılan bir çalıĢmada Babin ve 
Carder (1996b), marka yerleĢtirirken markanın göze çarpmasının 
hatırlanınırlıkta gerekli Ģart olduğunu ifade etmektedirler. Benzer Ģekilde 
Karrh (1994) göze çarpan yerleĢtirmelerde yerleĢtirilen markaların 
hatırlandığını söylemektedir. Vollmers ve Mizerski (1994), yaptıkları 
çalıĢmada yerleĢtirilen markaların katılımcılar tarafından farkedildiğini 
bulmuĢladır. Ancak Baker ve Crawford (1996), araĢtırmalarında örnek 
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kütlenin yerleĢtirmelere kayıtsız kaldıklarını görmüĢlerdir. Marka 
yerleĢtirmeye karĢı geliĢtirilen tutum incelendiğinde De Gregorio vd. (2007), 
yerleĢtirmeye karĢı taraflı bir tutumun olduğunu; DeLorme vd. (2000) ise 
pozitif bir tutumun geliĢtirildiğini tespit etmiĢlerdir. Bazı çalıĢmalarda filmle 
ilgili ipucu verildiğinde marka hatırlanırlılığının gerçekleĢtiği ortaya 
çıkmıĢtır. Mesela; marka ismi (Babin ve Carder, 1996a), film ya da 
yönetmenin ismi (Cowley ve Barron, 2008) gibi.  

Wiles ve Danielova (2009: 48), 126 filmde yaptıkları çalıĢmada 
yerleĢtirilen markalar açısından filmlerin % 89‟unun beklenmeyen anormal 
olarak ifade edilen getirilerinin olduğunu  tespit etmiĢlerdir. Özellikle marka 
değerinin oluĢumunda marka yerleĢtirmenin önemi üzerinde durmuĢlardır. 
Filmin içeriği, filmin izleyici tarafından benimsenmesi ve sahnelerdeki 
Ģiddet düzeyi ile yerleĢtirilen markanın hatırlanması arasında iliĢkisi 
olduğunu savunmaktadırlar. 

Gould vd.(2000: 41), Fransız, Amerikan ve Avusturyalı tüketiciler 
üzerinde yaptıkları çalıĢmada filmlerdeki marka yerleĢtirmenin farklı 
kültürlerde farklı algılanıp algılanmadığını araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma 
sonucunda üç faktörden bahsetmektedirler: üründen kaynaklanan farklılıklar, 
bireylerin farklı kültürlerinden kaynaklanan farklı değerlendirmeleri ve 
yerleĢtirmeden dolayı ortaya çıkan farklı etkileĢimler (sahne, oyuncu vb.). 
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3.ÇOCUKLARA YÖNELĠK MARKA YERLEġTĠRME  
ĠĢletmelerin birçoğu, gelecekte de müĢterileri olma olasılığı 

nedeniyle çocuklara yönelmektedirler. Bu nedenle çocuklara yönelik marka 
yerleĢtirme uygulamalarının yaygın olduğu görülmektedir (d‟Astous ve 
Chartier, 2000: 36). Bu yönelimin temelinde ürüne ya da markaya karĢı 
olumlu duyguların erken yaĢta uyandırılması yatmaktadır. Böylece müĢteri 
farkındalığı yaratılarak müĢteri tercihi ve satın alma niyeti oluĢturmak 
amaçlanmaktadır (d‟Astous ve Chartier, 2000: 36; Lindstrom ve Seybold, 
2003). ĠĢletmeler açısından bu durum marka çağrıĢımı, maliyet liderliği ve 
izleyicide olumlu algı yaratma gibi rekabet avantajları olarak ortaya 
çıkartmaktadır (Delorme ve Reid, 1999: 71; Gould vd., 2000). Çünkü geliĢen 
teknoloji ve değiĢen çocuk profili farkındalık yaĢını düĢürmektedir. Hatta 
marka ve logoları birbirinden ayırma yaĢının üçün altına indiğini kanıtlayan 
çalıĢmalar vardır (Brennan vd., 1999: 32; d‟Astous ve Chartier, 2000: 32; 
Gupta ve Lord,  1998: 38; Karrh, 1998: 35; Russell 2002: 308). Yine bilim 
insanlarının bir kısmı, günümüz çocuklarının en iyi marka bilincine sahip 
kuĢak olduğunu söylemektedir (John, 1999: 192; Ross ve Harradine, 2004: 
16, Valkenburg ve Buijzen, 2005: 457; Rosenberg, 2001: 2). Bunun sonucu 
olarak çok küçük yaĢlarda marka bağlılığı sağlayacak strateji ve taktiklerin 
uygulanması amacıyla çocuklara yönelik sinema filmlerinde çok sayıda 
marka yerleĢtirme uygulaması yer almaktadır (Lindstrom 2003; Rubin 
1974). Özellikle animasyon filmleri marka yerleĢtirme için uygun bir araç 
olarak görülmektedir (Sapolsky ve Kinney, 1994; York, 2001; Lindstrom ve 
Seybold, 2003). Tablo 2 incelendiğinde çocuklara yönelik filmlere 
yerleĢtirilen markaların sayısındaki artıĢ görülebilir.   

Tablo 2. Çocuk Filmlerinde Marka YerleĢtirmeler 
Film YerleĢtirilen Marka 

Scooby-Doo  Burger King, Gatorade, Fuji, Starbucks 
Spider Man 2 Burger King, Dr. Pepper, e Bay, Fritos, Joe‟s  

Pizza, Nike, Pop-Tarts 
Jurassic Park III Barney, Carhartt, Chips Ahoy, Corona, Doritos, 

Nestle 
Shrek 2 Baskin-Robbins 
A CinderellaStory Zero Skateboards 
Teenage Mutant Ninja 
Turtles 

Pepsi, Burger King, Domino‟s Pizza 

Madagascar Central Park  Zoo, Coca Cola, Krispy Kreme, 
Toys‟R Us 

Elf Barbie, Coca Cola, Etch A Sketch, Hershey‟s, Hot 
Wheels, McDonald‟s, Nike, Pop-Tarts, Rockem 
Sockem Robots, Monopoly 

Finding Nemo E Bay, Sydney Opera House, Reader‟s Digest 

     Kaynak: Hudson vd., 2007: 290 
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Galician (2004: 250), çocuk filmlerine yerleĢtirilen markaların 
satılma Ģeklini Ģu cümle ile açıklamaktadır: “Filmler, sinema bileti satar; 
sinema bileti, alıĢveriĢ kartı satar; alıĢveriĢ kartı, oyuncak satar; oyuncak, 
kıyafet satar; kıyafet, film satar ve döngü bu Ģekilde devam eder”. 

Filmlerdeki marka yerleĢtirme, genellikle çocukların ebeveyni satın 
almaya yöneltmesi sonucunu doğurmaktadır. Ebeveyn satın almak istemezse 
çocuk ısrar etmekte ve hatta huzursuzluk çıkararak veya ebeveynin zayıf 
tarafını kullanarak satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmeye çabalamaktadır. 
Hatta Beatty ve Telpade (1994: 338), ebeveynlerin çoğu seçim hakkını 
genellikle çocuklarına bıraktıklarını savunmaktadırlar.  

Tekrarlanan marka yerleĢtirmelerin çocukların marka tercihini 
olumlu etkilediği ile ilgili bulgular vardır (Auty ve Lewis, 2004: 117). 
Çocukların sevdiği filmleri farklı zamanlarda tekrar izleme olasılığına dikkat 
çeken Auty ve Lewis tekrar izlenen filmlere yerleĢtirilen ürünlerin daha 
tercih edilir olduğunu vurgulamaktadırlar. Ġki gruba ayırdıkları çocuklardan 
bir grubuna Pepsi Cola markasının tekrarlanarak yerleĢtirildiği klip; diğer 
gruba ise yerleĢtirme yapılmayan klip izlettirilmiĢtir. Daha sonra 
çocuklardan bir içecek seçmeleri istenmiĢtir. YerleĢtirme yapılan klibi 
izleyen gruptaki çocuklar Pepsi Cola‟yı tercih etmiĢlerdir (Auty ve Lewis; 
2004: 117-133). Valkenburg ve Cantor (2001: 62-70) marka hatırlanırlığının 
çocuklar üzerindeki etkisini araĢtırdıkları çalıĢmalarında, iki yaĢındaki 
çocukların reklamlarını izledikleri markaları markette gördüklerinde 
hatırlayabildiklerini bulgulamıĢlardır.  

Çocukların yerleĢtirilen ürün ya da markayı düĢünerek ve 
çözümleyerek yaklaĢmalarının mümkün olmaması marka yerleĢtirmenin 
çocuklara yönelik yapılıp yapılmamasını tartıĢmaya açmaktadır (Galician, 
2004: 250). Uygulamaya bakıldığında çocukların ve gençlerin izlemesi için 
sunulan televizyon programları veya sinema filmlerinin ağırlıklı olarak 
zararlı ve bağımlılık yapan ürünlerden oluĢtuğu görülmektedir (Avery ve 
Ferraro, 2000: 223-224). Mesela, Kurbağa Kermit‟in Hollywood‟a yaptığı 
yolculuğu konu edinen 1979 yapımı The Muppet Movie filminde ağzında 
sigara bulunan üç insan karakteri yerleĢtirilmiĢtir (Mishra, 1998). Bu 
yerleĢtirmede çocukların bilinçaltına sigara figürünün yerleĢtirilerek 
gelecekte sigara içme olasılığı yükseltilmeye çalıĢılmaktadır. Aslında birçok 
ülkede sigara reklamlarının yasak olması sigara üreticisi ve satıcı firmayı bu 
tür yerleĢtirmeye yönlendirmektedir. 1989 yılında çocukların da 
seyredebileceği filmlerin % 83‟ünde sigaralar, herhangi bir pozitif ıĢık ve 
sağlık uyarısı olmadan sahnelere yerleĢtirilmiĢtir (Öztürk, 2003: 31). 
Dolayısıyla marka yerleĢtirmenin çocuklar üzerinde olumsuz ve etik 
olmayan sonuçlarına dikkat etmek gerekmektedir.  

YerleĢtirmeye konu olan markalar, çocuklara yönelik ürünlerden 
oluĢuyorsa satın alma daha kolaylaĢmaktadır. John, çocukların ilk olarak 
tahıl gevreği ve oyuncak gibi kendilerine yönelik ürün kategorilerine 
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yerleĢtirilen ürünleri fark ettiklerini ifade etmektedir (1999: 192). Bu 
çalıĢmada da çocuklara yönelik bir animasyon filmindeki marka yerleĢtirme 
uygulamaları ele alınmıĢtır.  

 
4. ARAġTIRMA 
 
4.1. AraĢtırmanın Amacı 
Yukarıda da ifade edildiği gibi çocuklar marka yerleĢtirme 

uygulamalarının yeni hedef kitlesidir. Çünkü küçük yaĢlarda markayı 
farkeden çocuk, ömrünün sonuna kadar bu markayı hafızasında tutacaktır. 
Satın alma esnasında da öncelikle belleğinde varolan markayı çağıracaktır. 
Bu nedenle iĢletmelerin birçoğu çok küçük yaĢlardan itibaren markalarını 
çocukların hafızalarına yerleĢtirmeyi amaçlamaktadırlar. Çocuklara yönelik 
filmlere marka yerleĢtirmek de iĢletmelerin tercih ettikleri bir yoldur.. 
Bununla birlikte günümüzün çocukları gelecekte kendi çocuklarının da aynı 
markayı tanımasına vesile olmaktadırlar. Bu durum çoğu iĢletme açısından 
geleceğe yönelik yatırım olarak düĢünülmektedir. Unutulmaması gereken 
diğer konu, günümüzde çocukların satın alma kararındaki etkileridir. 
Özellikle kendilerine yönelik ürünlerde ebeveynlerin satın alma kararını 
çocuklarına bırakması pazarlama sektörünün çocuklara yönelmesinin baĢka 
bir nedenidir. Tüm bunlar gözönüne alınarak çalıĢmada çocukların 
kendilerine yönelik filmlere yerleĢtirilen markaları hatırlayıp 
hatırlamadıkları araĢtırılacaktır. Eğer araĢtırmada çocukların yerleĢtirilen 
markaları hatırladıkları sonucuna ulaĢılırsa hatırlamayı etkileyen faktörler de 
belirlenecektir.  

Bu amaçlar gözönüne alınarak iki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 
H1: Filmlere yerleĢtirilen markalar, marka hatırlanırlılığı 

sağlamaktadır. 
H2: Filmlerdeki marka yerleĢtirme, marka hatırlanırlılığını etkileyen 

faktörlerden etkilenmektedir.   
 
4.2. AraĢtırmanın Yöntemi 
Tanımlayıcı nitelik taĢıyan araĢtırmamızda, çocuklara yönelik bir 

animasyon filmi olan “Toy Story III” seçilmiĢtir. Çocukların bu filmin ilk iki 
serisinde yerleĢtirilen markaları fark ettikleri ve filmin gösteriminden sonra 
bu ürünlerin satıĢlarının arttığı ile ilgili bulgular bulunmaktadır (York, 2001; 
Orteu vd, 2006; Buitelaar ve van der Wees, 1997: 547).  

Örnek kütleyi,  bu filmi seyreden 5 yaĢ ila 9 yaĢ arasındaki çocuklar 
oluĢturmaktadır. AraĢtırma, Ġstanbul Beykoz‟da bulunan Boğaziçi 
Sinemaları‟nda yapılmıĢtır. Kullanılan örnekleme yöntemi, yargısal 
örneklemedir. Bu yöntem, örneğe kimin seçileceği kararını uzmana ya da 
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konuyu en iyi bilmesi hasebiyle araĢtırmacının kendisine bırakmaktadır 
(Nakip, 2003: 184). Bununla birlikte mevcut bir ürünün kullanımında o 
ürünü en çok kullanan kiĢilere sormak en makul yoldur (Nakip, 2006: 206). 
AraĢtırmada da filmi seyreden çocuklarla film çıkıĢı görüĢme yapılacak 
olması, bu örneklemenin tercih edilme nedenidir.  

AraĢtırmada kullanılan veri toplama yöntemi, yüzyüze anket 
yöntemidir. Çocukların anket doldurma imkânının olmaması anketlerin bir 
anketör eĢliğinde çocuklarla birebir yapılmasını gerekli kılmıĢtır. Anket 
formu hazırlanırken, serbest hatırlatma yöntemi esas alınmıĢtır. Filmlerde 
marka yerleĢtirmenin etkilerini tespit etmek için yapılan araĢtırmalarda, 
yardımlı hatırlama ve serbest hatırlama çalıĢmalarından yararlanılmaktadır 
(Hudson ve Hudson, 2006: 498; Karrh vd., 2003: 143; Nelson vd., 2004: 6). 
Serbest hatırlama araĢtırmasında, filmi izleyen seyircilere markalara iliĢkin 
herhangi bir hatırlatma veya ipucu verilmez ve açık uçlu olarak hatırladıkları 
markaları ifade etmeleri istenir. Yardımlı hatırlama araĢtırmasında ise 
yerleĢtirilen markalarla ilgili ipuçları veya bir liste verilir. Seyircilerin bu 
listeden veya ipuçlarından yola çıkarak filme yerleĢtirilen markaları 
hatırlamaları istenir (Argan vd., 2007: 163). Bu çalıĢma için hazırlanan anket 
formunun ilk soru grubu, çocukların filmde hatırladıkları üç marka 
(oyuncak) ile ilgilidir. Ġkinci soru grubu hatırlamayı etkileyen faktörlerden 
oluĢmaktadır. Literatür de dikkate alınarak bu faktörler çocukların markayı 
daha önce duyup duymadıkları, bu markaya sahip olup olmadıkları ve bu 
markayı ebeveynlerine daha önce satın aldırıp aldırmadıkları olarak 
belirlenmiĢtir (Çerçi, 2009: 67; ġener ve Babaoğul, 2007: 134; Adak 
Özdemir ve Ramazan, 2012, 5). Bahsedilen faktörler dıĢında faktörlerin de 
olabileceğini gözardı etmemek için “diğer” Ģıkkı eklenmiĢtir. GörüĢme 
formunda yer alan son soru grubu, demografik özelliklerdir (cinsiyet, yaĢ, 
sinemaya kiminle geldiği ve en son sinemaya gitme zamanı).  

Toplanan verilerin analizinde SPSS istatistik programından 
yararlanılmıĢtır. Cevapların yüzde oranları ve frekansları belirlenmiĢ ve 
tablolar halinde gösterilmiĢtir. Ayrıca hatırlanırlığı etkileyen faktörleri 
belirlemek için regresyon analizi kullanılmıĢtır.  

 
4.3. AraĢtırmanın Bulguları 
AraĢtırmaya katılan çocukların demografik özellikleri incelendiğinde 

çocukların % 33‟ünün altı yaĢında, % 58‟inin erkek, % 55‟inin sinemaya 
annesi ile birlikte geldikleri ve % 46‟sının aynı yıl içerisinde sinemaya 
gittikleri bulunmuĢtur (Tablo 3).  
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Tablo 3. Çocukların Demografik Özellikleri ile Ġlgili Bulgular 
Demografik 

Özellik 
Frekans % Demografik Özellik Frekans % 

YaĢ 
 
 

5 yaĢ 
6 yaş 
7 yaĢ 
8 yaĢ 
9 yaĢ 

14 
65 
47 
64 
10 

7 
33 
23 
32 
5 

Sinemaya 
birlikte 
geldikleri 
yakınları 

Anne 
Baba 
Ağabey 
Abla 
Akraba 

109 
55 
12 
14 
10 

55 
26 
7 
5 
6 

 TOPLAM 200 100  TOPLAM 200 100 
Cinsiyet Erkek 

Kız 
115 
85 

58 
42 

Son 
sinemaya 
gidiĢ 
zamanı 

Aynı yıl 
içerisinde 
Geçen yıl 
Ġlk defa 

 
91 
49 
60 

 
46 
24 
30 

 TOPLAM 200 100  TOPLAM 200 100 

 

4.3.1. Filmlere YerleĢtirilen Markaların Hatırlanırlığı  
Örnek kütleyi oluĢturan çocuklara film çıkıĢı hatırladıkları 

oyuncağın hangisi olduğu sorulmuĢtur. Serbest hatırlama yöntemine göre 
çocukların hatırladıkları markalar, Tablo 4‟dedir1.   

 
Tablo 4. Çocukların Hatırladıkları Markalarla Ġlgili Bulgular 

MARKA 
Buzzy Lightyear 

Frekans (%) 
Barbie 

Frekans (%) 
Woody 

Frekans (%) 
TOPLAM 

Frekans (%) 
102 (51) 55 (28) 43 (21) 200 (100) 

 
Bu tabloya göre görüĢme yapılan çocukların tümü, yerleĢtirilen 

markalardan birini hatırlamıĢlardır. Bu bilgi ıĢığında, Toy Story III filminde 
yerleĢtirilen markalar görüĢme yapılan çocuklar tarafından hatırlanmaktadır 
denilebilir. 

GörüĢülen çocukların hatırladıkları markalar, Buzzy Lightyear, 
Barbie ve Woody‟dir. 200 çocuktan 102 (% 51)‟si Buzzy Lightyear‟ı 
hatırlamıĢtır. Bu sonuç, Buzzy Lighyear‟ın filmde baĢarılı Ģekilde 
yerleĢtirildiğini göstermektedir. Özellikle filmin baĢından itibaren yer alan 
Woody‟den daha yüksek oranda hatırlanması yerleĢtirmenin baĢarısına 
iĢarettir.  

Hatırlanan diğer oyuncak, Barbie‟dir. Çocukların % 28‟i bu bebeği 
filmde tanıdıklarını ifade etmiĢlerdir. Birinci sırada hatırlanan son oyuncak, 
Woody‟dir (% 21). Filmin baĢrolünde yer alan Woody, Barbie‟den daha 

                                                           
1 Bu filmde yer alan oyuncaklar, ticari bir ürün olarak satılmaktadırlar. Bu nedenle araĢtırma 
kısmında oyuncak ve marka kelimeleri birbiri yerine kullanılmıĢtır. 
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düĢük oranda hatırlanmıĢtır. Ancak filmde Barbie, Woody‟den daha az 
sahnede görünmektedir. Bu sonuç, dikkate alındığında yerleĢtirilen 
markaların hatırlanmasında baĢka faktörlerin olabileceği düĢünülmektedir. 
Bununla birlikte görüĢme yapılan çocuklar filmde yer alan diğer 
oyuncakların (Patates Kafa, Jessie, Rex, KurĢun Askerler, Ken gibi) ismini 
vermemiĢlerdir.   

AraĢtırmamızda yaĢı 5 ila 9 arasında değiĢen 200 çocuğun 
kendilerine yönelik bir filmde yerleĢtirilen markaları hatırladıkları sonucuna 
ulaĢılmıĢtır. BaĢka bir ifadeyle çocuklara yönelik filmlere yerleĢtirilen 
markalar, marka hatırlanırlılığı sağlamaktadır hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu 
sonuç, literatürdeki birçok çalıĢma ile örtüĢmektedir (Babin ve Carder, 1996: 
144-145; Brennan vd., 1999: 323-326; Karrh vd., 2001: 3-5; Gibson ve 
Maurer, 2000: 1458; Gupta vd., 2000: 41-42; Gupta ve Lord, 1998: 38-39; 
Morton ve Friedman, 2002: 33-40; Ekaterina, 2011: 90). Ancak araĢtırma 
sonucunda yerleĢtirilen markaların hatırlanmasını etkileyen baĢka faktörlerin 
olduğu da söylenebilir. Bu faktörleri tespit etmek bu araĢtırmanın bir sonraki 
aĢamasıdır.  

 

4.3.2. YerleĢtirilen Markalarda Hatırlanırlılığı Etkileyen 
Faktörler 

Çocukların filmlere yerleĢtirilen markaları hatırlamalarını etkileyen 
faktörler nelerdir? sorusuna cevap aramak amacıyla regresyon analizi 
yapılmıĢtır. Hatırlamayı etkileyen faktörler; yerleĢtirilen markayı önceden 
duyma, daha önceden ürüne sahip olma ve ebeveyne satın aldırtma isteği 
olarak belirlenmiĢtir. Bu faktörler bağımsız değiĢkenlerdir. Ġkinci ve üçüncü 
sırada hatırlanan markalarla ilgili istatistiki bir analiz yapılamamıĢtır. Çünkü 
analiz yapmak için bu markaların frekansları yetersizdir (Tablo 4). 

Ġlk sırada hatırlanan Buzzy Lightyear ile ilgili yapılan regresyon 
analizi sonuçları, Tablo 5‟dedir. Regresyon analizi yapılmadan önce metrik 
olmayan değiĢkenler, kukla değiĢken kullanılarak metrik değiĢkene 
dönüĢtürülmüĢtür. 

 

Tablo 5. Filme YerleĢtirilen Oyuncakları Hatırlanmasını Etkileyen 
Faktörlerle Ġlgili Bulgular 

p< .05 
 

R =.575                    R2 = .331                 F = 24.102                   Anlamlılık Düzeyi = .000 
 
 

DeğiĢkenler 

Standardize 
EdilmemiĢ 

Beta 

Standardize 
EdilmiĢ 

Beta 

t 
değeri 

Anlamlılık 
düzeyi 

Korelasyon 
Katsayısı 

Satın aldırtma isteği  
Önceden duyma 
Sahip olma  

.805 

.344 

.260 

.445 

.199 

.149 

7.286 
3.050 
2.328 

.000 

.003 

.021 

.677 

.261 

.266 
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Filme yerleĢtirilen markalar arasında ilk sırada hatırlanan marka ile 
bu markanın hatırlanmasını etkileyen faktörler arasındaki iliĢkiyi açıklayan 
modelde (% 33) en önemli faktör, satın aldırtma isteği olarak bulunmuĢtur. 
Oyuncağın hatırlanmasıyla satın aldırtma isteği arasındaki korelasyon 
0.677‟dir. Ġki değiĢken arasında pozitif ve nispeten güçlü bir iliĢki vardır.  

Ġkinci faktör, markayı daha önce duymadır. Filmin, bu film serisinin 
üçüncüsü olması markaların hatırlanırlığını yükseltmiĢ olabilir. Bununla 
birlikte “Toy Story” film serileri sinemada animasyon dalında en iyi örnek 
olarak kabul edilmektedir. Çocuk ve eriĢkin pek çok hayranı bulunmaktadır. 
Bu nedenle filmdeki kahramanların en azından isimlerinin bilinmesi 
beklenen bir sonuçtur. Oyuncağın hatırlanması ile ürünün daha önceden 
duyulması arasındaki korelasyona bakıldığında sonucun 0.261 olduğu 
görülmektedir. Bu sonuç, iki değiĢken arasında pozitif ancak zayıf bir iliĢki 
olduğunu ifade etmektedir.  

YerleĢtirilen oyuncakların hatırlanmasını etkileyen son faktör, ürüne 
sahip olmadır. Hatırlanırlık ile ürün sahipliği arasındaki korelasyon 0,266 
olarak bulunmuĢtur. Bir önceki faktörde olduğu gibi bu iki değiĢken arasında 
da pozitif ancak zayıf bir iliĢki bulunmaktadır. Çocukların sahip oldukları 
oyuncağı film esnasında görmesi markayı hatırlamasına sebep 
olmamaktadır. Demek ki, araĢtırmaya katılan çocuklar açısından sahip 
olmadıkları oyuncaklar daha dikkat çekicidir. Bundan dolayı bu oyuncakları 
daha çok hatırlamaktadırlar.  

AraĢtırmada marka yerleĢtirme ile marka hatırlanırlılığını etkileyen 
faktörler arasında bir etki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ele alınan üç 
faktörden en güçlü iliĢki, satın aldırtma isteği olarak bulgulanmıĢtır. BaĢka 
bir ifadeyle çocukların kendilerine yönelik hazırlanan bir filmde yerleĢtirilen 
markaları ebeveynlerine satın aldırtma isteği nedeniyle hatırladıkları ortaya 
çıkmıĢtır.   

 
SONUÇ  
Oyuncak, çocuğun hareketlerine düzen getiren, zihinsel, bedensel, 

psikolojik ve sosyal geliĢimine yardımcı olan, hayal gücünü ve yaratıcı 
yeteneklerini geliĢtiren tüm oyun malzemeleridir. Oyun açısından araç olan 
oyuncak, günümüzde Ģiddetli rekabetin hâkim olduğu bir sektörün kaynağına 
dönüĢmüĢtür. Genellikle çizgi ya da animasyon filmlerindeki karakterler, 
lisanslı oyuncak ve türev ürünler (tiĢört, oyuncak, kitap, çalıĢma masası, 
scooter, yazı tahtası, yapboz, nevresim takımı, terlik, çanta, çorap, Ģampuan, 
duĢ jeli, sıvı sabun, battaniye, oyun hamuru gibi) iĢletmelerin satıĢ hasılatı 
yaptığı ürünler konumuna gelmiĢtir. Bu nedenle iĢletmeler filmlerde marka 
yerleĢtirme uygulamalarını sıklıkla kullanmaktadırlar. Bu çalıĢmada 
kendilerine yönelik bir filmi izleyen çocukların yerleĢtirilen markaları 
hatırladıkları tespit edilmiĢtir. Hatta araĢtırmanın örnek kütlesini oluĢturan 
çocuklar, üç farklı markayı rahatlıkla hatırlayabilmiĢlerdir.  
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AraĢtırmanın ikinci kısmında hatırlamayı etkileyen faktörler 
belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  Çocukların markaları hatırlamasında en etkili 
faktörün markayı satın aldırtma isteği olduğu belirlenmiĢtir. Çocukların 
ebeveynlerine satın aldırtmak için markaları hatırlaması, iĢletmeler açısından 
olumludur. Çocuklar markaya sahip olmak için ebeveynlerinin satın alma 
kararlarına müdahale etmektedirler. Hatta çoğu zaman bu durum ebeveynin 
satın alma davranıĢına dönüĢmektedir. Ancak çocukların mantık süzgecinin 
ve çoğu olayı idrak edememesi düĢünüldüğünde ebeveynlerin etik 
kaygılarının dikkate alınması gerekir. Bununla birlikte satıĢ hasılatları, çoğu 
ebeveynin bu kaygıları duymadığını göstermektedir. Bu nedenle marka 
yerleĢtirme etiği ile ilgili çalıĢmalar yapılarak toplumun bilinçlenmesi 
sağlanmalıdır.  

Tabiki bu çalıĢmanın bir grup çocuğa yapıldığı unutulmamalıdır. Bu 
nedenle çalıĢmayı genelleĢtirme imkânı yoktur. Fakat araĢtırma sonucunda 
bulunan “Çocukların kendilerine yönelik filmlerde yerleĢtirilen kendilerine 
yönelik markaları hatırladıkları ve bu hatırlamayı anne ve babalarına satın 
aldırtmak istedikleri” bulunmuĢtur. Filmde gördüğü için markayı satın 
aldırtan bir nesil, gelecek için kaygı sebebi olarak düĢünülebilir. Bu nedenle 
marka yerleĢtirmenin nasıl yapılması gerektiği bilimsel olarak çalıĢılmalıdır. 
Mesela, marka yerleĢtirmenin sınırları ne olmalıdır? YerleĢtirmede etik 
sınırlar nasıl belirlenmelidir? Her filme marka yerleĢtirme yapılabilir mi? 
konularına yönelik çalıĢmalar yapılabilir. 
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