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OZET

Bu calismanin konusu, ¢ocuklara yonelik filmlere yerlestirilen markalardir.
Amag, c¢ocuklarin kendilerine yonelik filmlere yerlestirilen markay: hatirlayip
hatirlamadigini belirlemektir. Eger ¢ocuklar bu markalari hatirliyorlarsa hatirlamayi
etkileyen faktorler de tespit edilmeye calisilacaktir. Bu amacgla Toy Story III filmi
secilmigtir. Veriler, bu filmi seyreden 200 ¢ocukla yapilan yiizyiize anket yoluyla
elde edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimi ve regresyon analizi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda ¢ocuklarin bu filmde yerlestirilen markalar
hatirladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica cocuklarin markalari hatirlama nedeninin
ebeveynlerine satin aldirtma istegi oldugu bulunmustur.
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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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GIRIS

Jules Verne’nin “80 Giinde Devr-i Alem” romaninda yer alan gemi
sirketlerinin isimleri, ilk marka yerlestirme uygulamasi olarak kabul
edilmektedir (Bushati, 2011: 61). 1896 yilinda Lumié¢re kardeslerin gektigi
kisa metrajli filmde yer alan Sun Light sabunlar1 da filmlere yerlestirilen ilk
markadir. Ancak bu yerlestirmede yapimciya herhangi bir bedel
O6denmemistir (Reijmersdal vd., 2010: 279). Bununla birlikte 6zellikle sigara
ve igki iireten isletmelerin filmlerdeki marka yerlestirme uygulamalarina
destek verdikleri goriilmektedir. Mesela, 1932 yapimi Yarali Yiz (The
Scarred Face) filmine 250 bin dolar veren White Owl Cigars isletmesinin
talebi, basrol oyuncusu Poul Muni’nin film boyunca bu sigara markasini
icmesidir. Benzer bir durum 1945 yapimi Mildred Pierce filminde
yasanmistir. Jack Daniels firmasinin filmi desteklemesinin tek sarti, basrol
oyuncusu Joan Crawford’un firmayla aymi ismi tasiyan ickiyi
yudumlamasidir. Bu uygulama ayni zamanda belgelenmis ilk marka
yerlestirme olarak kayitlara gegmistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 2).

Yerlestirmenin etkisi, 1982 yilinda gosterime giren “E.T: The Extra
Terrestrial” filminde ortaya c¢ikmistir. Uzayli yaratigin yedigi “Reeses
Pieces” sekerlemelerinin satig hasilati, {i¢ aylik siirede % 65 artmistir. Hatta
daha 6nce bu sekerlemeleri satmayan 800 sinema biifesi, bu {liriinii satmaya
baglamigtir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 21). Bu filmden sadece dort yil
sonra gosterime giren Top Gun filmine yerlestiren Ray-Ban gozliikleri satis
cirosunu % 50 arttirmistir (Tigli, 2004: 33). Yine Toy Story I filmindeki
karakterlerden “Etch a Sketch” adli oyuncagin satislart % 4500; “Bay
Patates Kafa” adli oyuncagin satislar1 ise % 800 artis gostermistir (York,
2001). 2005 yilinda gosterime giren “Narnia Giinliikleri: Aslan, Dolap ve
Cad1” adli Disney filminin ¢ocuk kahramaninin yedigi Tiirk lokumu, filmin
Ingiltere  gosteriminden  sonra  satiglarnn % 200  arttirmustir
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/, 2005). Bu &rneklerde de goriilecegi gibi
filmlere yerlestirilen markalar, {iriin satiglarinda etkili olan yontemlerden
birisidir. Bu nedenle ¢aligmada filmlerde marka yerlestirme ele alinmgtir.

1.MARKA YERLESTIiRME

Marka yerlestirme kavraminin ilk tanimini yapan
Balasubramanian’dir (Hudson ve Hudson, 2006: 492). Balasubramanian
(1991: 26) marka yerlestirmeyi, tiiketicilerin inan¢ ve davraniglarin
etkileyebilmek icin televizyon programlarina veya filmlere {iriin ya da
markalarin planli olarak yerlestirilmesi olarak tarif etmistir. Bu tanima
d’Astous ve Ségun (1999: 898) marka ile medya biitiinlesmesini
eklemiglerdir. Benzer tanim, Ulusal Reklamcilar Dernegi (Association of
National Advertisers) tarafindan yapilmistir. Dernek kavrami markalarin
iletisim araglarina en uygun igerikle biitiinlestirilmesi olarak ifade etmistir
(Hudson ve Hudson, 2010: 492).
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Marka yerlestirmeyi, Pechmann ve Shih (1992: 22) izleyicilerin
markalara yonelik inang ve davraniglarii etkilemek i¢in televizyon ya da
sinema filmlerinde iiriinlerin kullanilmasi; Gupta ve Gould (1997: 37), farkl
promosyonel amag veya belli bir bedel karsiliginda markalarin filmler ile
biitlinlestirilmesine marka yerlestirme demektedirler. Reijmersdal vd. (2010:
28), kiiltiir ve eglence cevrelerinde yer alan birbirinden farkli iletisim
yontemlerinin 6nemli 6zelliklerini kendisinde birlestiren bir mesaj teknigi;
Lehu ve Bressoud (2007: 1083), markalarin sanatsal iceriklere bilingli ve
maksatli  bir sekilde yerlestirilmesi olarak tanimlamaktadirlar. Bazi
tammmlarda ise marka yerlestirme ile reklamin iligkilendirildigi
goriilmektedir. Mesela, Nebenzahl ve Secunda (1993: 3) ozellikle
Hollywood stiidyolarinda hazirlanarak sinemaya tasinacak film iginde
tiikketiciye s6z konusu markanin sunulmasi karsiliginda karsiliklt bir bedel
O0deme kuralina dayanarak yapilan reklami marka yerlestirme olarak tarif
ederlerken Baker ve Crawford (1995) televizyon veya film yapimlarinda
reklam verenlerden alinan bir bedel karsiliginda ticari mal ve hizmetlerin
belli bir formatta sunulmasi ve geri doniigiiniin saglanmasi olarak
tanimlamiglardir. Her iki tanimin ortak o6zelligi, uygulamanin bedel
karsiliginda yapilmasi ve bundan dolay1 reklam olarak kabul edilmesidir.
Ertas ise marka yerlestirmenin reklamdan daha farkli oldugunu iddia
etmektedir. Ona gore marka yerlestirme, hedef kitleye uygun dizi ve
karakterlerin secilmesiyle reklamin otesinde markanin hayatin bir pargasi
olmasidir (Ertas, 2007: 24). Pekman ve Giil bu kavram stratejik igbirligi
olarak nitelemeyi tercih etmislerdir. Markali {iriinlerin tiiketimini
6zendirmek icin eglence araglarmin yaraticilart ile marka sahiplerinin
birbirleriyle yaptig1 stratejik isbirligi olarak marka yerlestirmeyi tarif
etmislerdir (Pekman ve Giil, 2008: 393).

Marka yerlestirme ile ilgili yapilan c¢aligmalar, dort grupta ele
almabilir: (1) Marka yerlestirme ile reklamin karsilastirilmasi, (2) Markanin
yerlestirilme bi¢imi ile senaryo arasindaki iliski, (3) Yerlestirmenin markaya
karsi olumlu tutum gelistirmesi ve (4) Yerlestirmenin marka farkindaligina
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). Calismamiz son grupta yer alan marka yerlestirmenin marka
farkindaligina etkisi ile ilgilidir.
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2.FILMLERDE MARKA YERLESTIRME VE MARKA
HATIRLANIRLILIGI

Isletmelerin birgogu seyirciyle marka arasinda bag kurmak ve marka
farkindaligint arttirmak amaciyla filmlere marka yerlestirmektedirler
(Sargent vd. 2001: 30). Turcotte’a gore bunun ii¢ nedeni vardir (1995: 33).
Ilk neden, sinema filmlerinin yasam siiresidir. Bahsi gecen yasam siiresi,
filmin gosterime girdigi anda baslar ve seyredildigi siirece devam eder. Bu
nedenle televizyon reklamlar ile kiyaslandiginda sinema filmlerinin yasam
stiresi daha uzundur. Basarili filmlerde yer alan marka yerlestirme
uygulamalari, bu filmlerin ulusal ve uluslararasi gosterimi esnasinda
tilketicinin markayr gormesi ve hafizasma yerlesmesi sonucunu dogurur.
Ayrica ulusal ve uluslararasi televizyonlarda tekrar tekrar yaymlanan filmler,
izleyicinin markayla daha ¢ok karsilasmas1 demektir. Ikinci neden, sinemada
film izlemenin evde izlemeye gore daha az kesintiye ugramasidir.
Seyircilerin konsantrasyonunun bozulmasi sinemada daha zordur. Hatta
izleyici adeta “tutuklu” gibidir. Ugiincii neden ise sinemanin resim kalitesi,
ekran biiyiikligii ve ses kalitesi gibi gorsel 6gelerinden kaynaklanmaktadir.
Cogu ev ici izleme sisteminin ulasamayacagi bu Ozellikler, yerlestirilen
markalar1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Yukarida agiklanan nedenlere ek olarak filmlere marka
yerlestirmenin bagka avantajlari da vardir:

- Filmin prodiiksiyon maliyetlerini karsilama (Alsop, 1988: 23),

- Filmi izlemeye adapte olmus dikkat ve ilgilenimi yliksek
izleyicilere ulasma (Hulin-Salkin, 1989: 37),

- Geleneksel reklamlardan daha etkili ulagabilirlik saglama (Loro,
1990: 20),

- Dogal diizen igerisinde gergek¢i marka kullanimi (Loro, 1990:
20),

- Film kurgularina gercekgilik katma (Sapolsky ve Kinney, 1994:
36),

- Pazarlama iletisimini nispeten daha az maliyetle saglama
(Deigh, 1985) ve
- Televizyonda gosterimi sinirlandirilmis olan alkol ve tiitlin

diriinleri i¢in alternatif reklam secenegi sunma (Hulin-Salkin,
1989: 37).

Bu avantajlarina ragmen filmin basarisinin garanti olmamasi
isletmelerin filmlere marka yerlestirmesini engellemektedir (Hulin-Salkin,
1989: 37).

Yerlestirme yaparken dikkat edilmesi gereken bazi konular vardir.
Mesela, basarili yerlestirme icin filmin vizyona girdigi tarihe 6zel 6nem
vermek gerekir. Eger film daha iddiali filmlerle ayn1 donemde piyasaya
cikarsa basarili olma olasiligi diisiik olabilir. Bazi durumlarda film basarili
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olur ancak yerlestirilen marka fark edilmez. Benzer dezavantaj, film
senaryosunun yazilmasindan sonra yerlestirilen markalarin senaryoya uyum
saglayamadigl durumlarda da yasanabilir (Bergman, 1989). Bununla birlikte
film kurgusunda markanin belirsiz ve negatif konuma diismesi, marka
yerlestirme basarisinin Sl¢limiinde yasanan zorluk ve izleyici algilarin
yetersizligi filmlere iiriin yerlestirmede dikkat edilecek diger konulardir
(DeLorme ve Reid, 1999: 71-72; Thompson, 1990: 136; Fleming, 1990: 23;
Troup, 1991: 48; Cowley, E. ve Barron, 2008: 90).

Literatlirde filmlere yerlestirilen markalarin hatirlanirlik saglayip
saglamadig ile ilgili ¢alismalar mevcuttur. Bu calismalara gegmeden Once
marka hatirlanirhiligi  kavramint  tanimlamakta fayda vardir. Marka
hatirlanirhigi, tiiketicinin dogru bir sekilde markayr bellekten ¢agirmasi ve
markay1 bellekte olusturma yetenegidir (Oztug, 1997: 20). Marka
hatirlanirligi, marka farkindaliginin ikinci asamasidir (Keller, 1993: 20).
Marka farkindaligi, tiiketici algisim ve davramigini etkileyen marka
bagliligina ve se¢imine yon veren bilesen olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991: 29). Farkindalik, taninirlik ve hatirlanirlik olmak {izere iki asamadan
olusur (Oztug, 1997: 20). Marka tanimirhig1 ve marka hatirlanirhi@ arasidaki
fark, iki soruyla daha iyi ayirt edilebilir: “X markasin hi¢ duydunuz mu?” ve
“Hangi markalar1 tamyorsunuz?”. ilk soru marka tanmirligi; ikinci soru
marka hatirlanirhi§inin cevabini verir (Aaker, 1991: 25).

Marka yerlestirme ve marka hatirlanirlilignt ile ilgili ¢aligma
sonuglar1 birbirinden farklidir. Mesela, Karrh vd. (2003: 139), bir markanin
filmin i¢ine yerlestirildikten sonra hatirlanmasi ile ayni1 markanin film igine
yerlestirilmeden hatirlanmasimi  karsilastirmistir.  Yerlestirilen markalarin
hatirlanirligr izerinde olumlu etkilerinin oldugunu bulmustur. Yu (2006: 8)
sinema seyircilerinin filme yerlestirilen markalar1 hatirlamasi, markaya karst
olumlu tutum gelistirmesi ve satin alma faaliyetinde bulunmasini marka
yerlestirme uygulamalarinin basarisi olarak nitelendirmektedir.

Karniouchina vd. (2011: 29), marka yerlestirme ve marka
hatirlanirliligr ile ilgili ¢aligmalar1 tablo haline getirmislerdir (Tablo 1).
Tablo incelendiginde yapilan ¢aligsmalarin ¢ogunda yerlestirilen markalarin
tiketiciler tarafindan hatirlandigi sonucuna ulasilmistir (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 6grencileriyle
yaptiklar1 calismada 6nemli marka yerlestirmelerin daha ¢ok hatirlandigim
saptamiglardir. Yine kolej Ogrencileri ile yapilan bir ¢alismada Babin ve
Carder (1996b), marka yerlestirirken markanin gbze ¢arpmasinin
hatirlaninirlikta gerekli sart oldugunu ifade etmektedirler. Benzer sekilde
Karrh (1994) gb6ze c¢arpan yerlestirmelerde yerlestirilen markalarin
hatirlandigim1  sdylemektedir. Vollmers ve Mizerski (1994), yaptiklarn
caligmada yerlestirilen markalarin katilimcilar tarafindan farkedildigini
bulmugladir. Ancak Baker ve Crawford (1996), arastirmalarinda oOrnek
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kiitlenin ~ yerlestirmelere kayitsiz  kaldiklarin1 ~ gérmiislerdir. Marka
yerlestirmeye kars1 gelistirilen tutum incelendiginde De Gregorio vd. (2007),
yerlestirmeye karsi tarafli bir tutumun oldugunu; DelLorme vd. (2000) ise
pozitif bir tutumun gelistirildigini tespit etmislerdir. Baz1 ¢caligmalarda filmle
ilgili ipucu verildiginde marka hatirlanirhiliginin  gergeklestigi ortaya
cikmistir. Mesela; marka ismi (Babin ve Carder, 1996a), film ya da
yonetmenin ismi (Cowley ve Barron, 2008) gibi.

Wiles ve Danielova (2009: 48), 126 filmde yaptiklart ¢aligmada
yerlestirilen markalar acisindan filmlerin % 89’unun beklenmeyen anormal
olarak ifade edilen getirilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Ozellikle marka
degerinin olusumunda marka yerlestirmenin 6nemi {izerinde durmuslardir.
Filmin igerigi, filmin izleyici tarafindan benimsenmesi ve sahnelerdeki
siddet diizeyi ile yerlestirilen markanin hatirlanmasi1 arasinda iliskisi
oldugunu savunmaktadirlar.

Gould vd.(2000: 41), Fransiz, Amerikan ve Avusturyali tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 calismada filmlerdeki marka yerlestirmenin farkli
kiiltiirlerde farkli algilamip algilanmadiginmi arastirmislardir.  Arastirma
sonucunda {i¢ faktdrden bahsetmektedirler: {iriinden kaynaklanan farkliliklar,
bireylerin farkli kiiltiirlerinden kaynaklanan farkli degerlendirmeleri ve
yerlestirmeden dolayi ortaya ¢ikan farkli etkilesimler (sahne, oyuncu vb.).
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3.COCUKLARA YONELIK MARKA YERLESTIRME

Isletmelerin  birgogu, gelecekte de miisterileri olma olasihig
nedeniyle cocuklara yonelmektedirler. Bu nedenle ¢ocuklara yonelik marka
yerlestirme uygulamalarinin yaygin oldugu goriilmektedir (d’Astous ve
Chartier, 2000: 36). Bu yonelimin temelinde {iriine ya da markaya karsi
olumlu duygularin erken yasta uyandirilmasi yatmaktadir. Boylece miisteri
farkindalig1 yaratilarak miisteri tercihi ve satin alma niyeti olusturmak
amaglanmaktadir (d’Astous ve Chartier, 2000: 36; Lindstrom ve Seybold,
2003). Isletmeler agisindan bu durum marka ¢agrisimi, maliyet liderligi ve
izleyicide olumlu algi yaratma gibi rekabet avantajlart olarak ortaya
cikartmaktadir (Delorme ve Reid, 1999: 71; Gould vd., 2000). Ciinkii gelisen
teknoloji ve degisen cocuk profili farkindalik yasimi diisiirmektedir. Hatta
marka ve logolar birbirinden ayirma yasinin {i¢iin altina indigini kanitlayan
caligmalar vardir (Brennan vd., 1999: 32; d’Astous ve Chartier, 2000: 32;
Gupta ve Lord, 1998: 38; Karrh, 1998: 35; Russell 2002: 308). Yine bilim
insanlarinin bir kismi, giiniimiiz ¢ocuklarimin en iyi marka bilincine sahip
kusak oldugunu sdylemektedir (John, 1999: 192; Ross ve Harradine, 2004:
16, Valkenburg ve Buijzen, 2005: 457; Rosenberg, 2001: 2). Bunun sonucu
olarak ¢ok kiiciik yaslarda marka baglilig1 saglayacak strateji ve taktiklerin
uygulanmasi amaciyla ¢ocuklara yonelik sinema filmlerinde ¢ok sayida
marka yerlestirme uygulamasi yer almaktadir (Lindstrom 2003; Rubin
1974). Ozellikle animasyon filmleri marka yerlestirme igin uygun bir arag
olarak goriilmektedir (Sapolsky ve Kinney, 1994; York, 2001; Lindstrom ve
Seybold, 2003). Tablo 2 incelendiginde ¢ocuklara yonelik filmlere
yerlestirilen markalarin sayisindaki artis goriilebilir.

Tablo 2. Cocuk Filmlerinde Marka Yerlestirmeler

Film Yerlestirilen 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 II1 Barney, Carhartt, Chips Ahoy, Corona, Doritos,
Nestle

Shrek 2 Baskin-Robbins

A CinderellaStory Zero Skateboards

Teenage Mutant Ninja Pepsi, Burger King, Domino’s Pizza

Turtles

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), cocuk filmlerine yerlestirilen markalarin
satilma seklini su ciimle ile aciklamaktadir: “Filmler, sinema bileti satar;
sinema bileti, aligveris kart1 satar; aligveris karti, oyuncak satar; oyuncak,
kiyafet satar; kiyafet, film satar ve dongii bu sekilde devam eder”.

Filmlerdeki marka yerlestirme, genellikle ¢ocuklarin ebeveyni satin
almaya yoneltmesi sonucunu dogurmaktadir. Ebeveyn satin almak istemezse
cocuk 1srar etmekte ve hatta huzursuzluk cikararak veya ebeveynin zayif
tarafin1 kullanarak satin alma islemini gerceklestirmeye g¢abalamaktadir.
Hatta Beatty ve Telpade (1994: 338), ebeveynlerin ¢ogu se¢im hakkini
genellikle ¢ocuklarina biraktiklarini savunmaktadirlar.

Tekrarlanan marka yerlestirmelerin gocuklarin marka tercihini
olumlu etkiledigi ile ilgili bulgular vardir (Auty ve Lewis, 2004: 117).
Cocuklarin sevdigi filmleri farkl1 zamanlarda tekrar izleme olasiligina dikkat
ceken Auty ve Lewis tekrar izlenen filmlere yerlestirilen {irlinlerin daha
tercih edilir oldugunu vurgulamaktadirlar. iki gruba ayirdiklar1 ¢cocuklardan
bir grubuna Pepsi Cola markasinin tekrarlanarak yerlestirildigi klip; diger
gruba ise yerlestirme yapilmayan klip izlettirilmistir. Daha sonra
cocuklardan bir igecek seg¢meleri istenmigstir. Yerlestirme yapilan klibi
izleyen gruptaki cocuklar Pepsi Cola’y1 tercih etmislerdir (Auty ve Lewis;
2004: 117-133). Valkenburg ve Cantor (2001: 62-70) marka hatirlanirhiginin
cocuklar tizerindeki etkisini arastirdiklart caligmalarinda, iki yasindaki
cocuklarin reklamlarin1 izledikleri markalar1 markette gordiiklerinde
hatirlayabildiklerini bulgulamiglardir.

Cocuklarin yerlestirilen {iriin ya da markayr diigiinerek ve
coziimleyerek yaklagsmalarmmin miimkiin olmamasi marka yerlestirmenin
cocuklara yonelik yapilip yapilmamasini tartigmaya agmaktadir (Galician,
2004: 250). Uygulamaya bakildiginda ¢ocuklarin ve genglerin izlemesi icin
sunulan televizyon programlari veya sinema filmlerinin agirlikli olarak
zararli ve bagimlilik yapan iriinlerden olustugu goriilmektedir (Avery ve
Ferraro, 2000: 223-224). Mesela, Kurbaga Kermit’in Hollywood’a yaptig
yolculugu konu edinen 1979 yapimi The Muppet Movie filminde agzinda
sigara bulunan ii¢ insan karakteri yerlestirilmistir (Mishra, 1998). Bu
yerlestirmede ¢ocuklarin bilingaltina sigara figiiriiniin yerlestirilerek
gelecekte sigara igme olasilig1 yiikseltilmeye calisilmaktadir. Aslinda birgok
tilkede sigara reklamlarinin yasak olmasi sigara iireticisi ve satici firmayi bu
tir yerlestirmeye yonlendirmektedir. 1989 yilinda ¢ocuklarin da
seyredebilecegi filmlerin % 83’linde sigaralar, herhangi bir pozitif 151k ve
saglik uyarisi olmadan sahnelere yerlestirilmistir (Oztiirk, 2003: 31).
Dolayisiyla marka yerlestirmenin ¢ocuklar iizerinde olumsuz ve etik
olmayan sonuglarina dikkat etmek gerekmektedir.

Yerlestirmeye konu olan markalar, ¢ocuklara yonelik iiriinlerden
oluguyorsa satin alma daha kolaylagmaktadir. John, ¢ocuklarin ilk olarak
tahil gevregi ve oyuncak gibi kendilerine yonelik {iriin kategorilerine
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yerlestirilen iiriinleri fark ettiklerini ifade etmektedir (1999: 192). Bu
calismada da ¢ocuklara yonelik bir animasyon filmindeki marka yerlestirme
uygulamalari ele alinmigtir.

4. ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Yukarida da ifade edildigi gibi ¢ocuklar marka yerlestirme
uygulamalarinin yeni hedef kitlesidir. Clinkii kii¢iik yaslarda markay:
farkeden ¢ocuk, dmriiniin sonuna kadar bu markay1 hafizasinda tutacaktir.
Satin alma esnasinda da dncelikle belleginde varolan markay1 ¢agiracaktir.
Bu nedenle isletmelerin birgogu ¢ok kiiciik yaslardan itibaren markalarin
cocuklarin hafizalarina yerlestirmeyi amaglamaktadirlar. Cocuklara yonelik
filmlere marka yerlestirmek de isletmelerin tercih ettikleri bir yoldur..
Bununla birlikte giinliimiiziin ¢ocuklar1 gelecekte kendi ¢ocuklarinin da aym
markay1 tanimasina vesile olmaktadirlar. Bu durum ¢ogu isletme agisindan
gelecege yonelik yatirim olarak diisiiniilmektedir. Unutulmamasi1 gereken
diger konu, giiniimiizde c¢ocuklarmm satin alma kararindaki etkileridir.
Ozellikle kendilerine yonelik iiriinlerde ebeveynlerin satin alma kararimi
cocuklarina birakmasi pazarlama sektoriiniin ¢ocuklara yonelmesinin baska
bir nedenidir. Tim bunlar goézoniine alinarak c¢alismada ¢ocuklarin
kendilerine  yonelik  filmlere  yerlestirilen  markalar1  hatirlayip
hatirlamadiklar1 arastirilacaktir. Eger arastirmada g¢ocuklarin yerlestirilen
markalar1 hatirladiklar1 sonucuna ulasilirsa hatirlamay1 etkileyen faktorler de
belirlenecektir.

Bu amaglar g6zoniine alinarak iki hipotez gelistirilmistir:

H;: Filmlere yerlestirilen markalar, marka hatirlanirlilig
saglamaktadir.

H,: Filmlerdeki marka yerlestirme, marka hatirlanirliligini etkileyen
faktorlerden etkilenmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Tanimlayici nitelik tasiyan arastirmamizda, ¢ocuklara yonelik bir
animasyon filmi olan “Toy Story III” se¢ilmistir. Cocuklarin bu filmin ilk iki
serisinde yerlestirilen markalan fark ettikleri ve filmin gdsteriminden sonra
bu iiriinlerin satiglarinin arttig ile ilgili bulgular bulunmaktadir (York, 2001;
Orteu vd, 2006; Buitelaar ve van der Wees, 1997: 547).

Ornek kiitleyi, bu filmi seyreden 5 yas ila 9 yas arasindaki ¢cocuklar
olusturmaktadir. ~ Arastirma, Istanbul Beykoz’da bulunan Bogazigi
Sinemalari’'nda yapilmistir. Kullanilan 6rnekleme yontemi, yargisal
orneklemedir. Bu yontem, drnege kimin secilecegi kararini uzmana ya da
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konuyu en iyi bilmesi hasebiyle arastirmacinin kendisine birakmaktadir
(Nakip, 2003: 184). Bununla birlikte mevcut bir iiriiniin kullaniminda o
tiriinii en ¢ok kullanan kisilere sormak en makul yoldur (Nakip, 2006: 206).
Aragtirmada da filmi seyreden cocuklarla film ¢ikigi goériigme yapilacak
olmasi, bu 6rneklemenin tercih edilme nedenidir.

Aragtirmada kullanilan veri toplama yoOntemi, ylizylize anket
yontemidir. Cocuklarin anket doldurma imkaninin olmamasi anketlerin bir
anketor esliginde c¢ocuklarla birebir yapilmasini gerekli kilmistir. Anket
formu hazirlanirken, serbest hatirlatma yontemi esas alinmistir. Filmlerde
marka yerlestirmenin etkilerini tespit etmek i¢in yapilan arastirmalarda,
yardimli hatirlama ve serbest hatirlama c¢alismalarindan yararlanilmaktadir
(Hudson ve Hudson, 2006: 498; Karrh vd., 2003: 143; Nelson vd., 2004: 6).
Serbest hatirlama arastirmasinda, filmi izleyen seyircilere markalara iliskin
herhangi bir hatirlatma veya ipucu verilmez ve acik u¢lu olarak hatirladiklar
markalar1 ifade etmeleri istenir. Yardimli hatirlama arastirmasinda ise
yerlestirilen markalarla ilgili ipuglar1 veya bir liste verilir. Seyircilerin bu
listeden veya ipuglarindan yola c¢ikarak filme yerlestirilen markalar
hatirlamalar1 istenir (Argan vd., 2007: 163). Bu calisma icin hazirlanan anket
formunun ilk soru grubu, ¢ocuklarin filmde hatirladiklar1 {i¢ marka
(oyuncak) ile ilgilidir. ikinci soru grubu hatirlamay: etkileyen faktrlerden
olugmaktadir. Literatiir de dikkate alinarak bu faktorler cocuklarin markay1
daha once duyup duymadiklari, bu markaya sahip olup olmadiklar1 ve bu
markay1 ebeveynlerine daha oOnce satin aldirip aldirmadiklar1 olarak
belirlenmistir (Cer¢i, 2009: 67; Sener ve Babaogul, 2007: 134; Adak
Ozdemir ve Ramazan, 2012, 5). Bahsedilen faktorler disinda faktorlerin de
olabilecegini gozardi etmemek igin “diger” sikki eklenmistir. Goriisme
formunda yer alan son soru grubu, demografik 6zelliklerdir (cinsiyet, yas,
sinemaya kiminle geldigi ve en son sinemaya gitme zamant).

Toplanan verilerin analizinde SPSS istatistik programindan
yararlanilmigtir. Cevaplarin yiizde oranlar1 ve frekanslar belirlenmis ve
tablolar halinde gosterilmistir. Ayrica hatirlamirhign etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in regresyon analizi kullanilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmaya katilan ¢ocuklarin demografik 6zellikleri incelendiginde
cocuklarin % 33’ilinlin alt1 yaginda, % 58’inin erkek, % 55’inin sinemaya
annesi ile birlikte geldikleri ve % 46’simin ayni yil igerisinde sinemaya
gittikleri bulunmustur (Tablo 3).
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Tablo 3. Cocuklarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Demografik Frekans | % Demografik Ozellik | Frekans | %
Ozellik

Yas 5 yas 14 7 | Sinemaya | Anne 109 55
6 yas 65 33 | birlikte Baba 55 26

7 yas 47 23 | geldikleri | Agabey 12 7

8 yas 64 32 |yakmlar1 | Abla 14 5

9 yas 10 5 Akraba 10 6
TOPLAM | 200 100 TOPLAM | 200 100

Cinsiyet | Erkek 115 58 |Son Ayni yil

Kiz 85 42 | sinemaya | icerisinde 91 46

gidis Gegen y1l 49 24

zamam | [lk defa 60 30
TOPLAM | 200 100 TOPLAM | 200 100

4.3.1. Filmlere Yerlestirilen Markalarin Hatirlanirhg:

Ornek kiitleyi olusturan c¢ocuklara film ¢ikist hatirladiklar:
oyuncagin hangisi oldugu sorulmustur. Serbest hatirlama yontemine gore
cocuklarin hatirladiklart markalar, Tablo 4’dedir’.

Tablo 4. Cocuklarn Hatirladiklar1 Markalarla ilgili Bulgular

MARKA
Buzzy Lightyear Barbie Woody TOPLAM
Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
102 (51) 55 (28) 43 (21) 200 (100)

Bu tabloya gore goriisme yapilan ¢ocuklarin tiimii, yerlestirilen
markalardan birini hatirlamislardir. Bu bilgi 15181nda, Toy Story III filminde
yerlestirilen markalar goriigme yapilan ¢ocuklar tarafindan hatirlanmaktadir
denilebilir.

Gortisiilen ¢ocuklarin hatirladiklart markalar, Buzzy Lightyear,
Barbie ve Woody’dir. 200 cocuktan 102 (% 51)’si Buzzy Lightyear’1
hatirlamistir. Bu sonug, Buzzy Lighyear’in filmde basarili sekilde
yerlestirildigini gostermektedir. Ozellikle filmin basindan itibaren yer alan
Woody’den daha yiiksek oranda hatirlanmasi yerlestirmenin basarisina
isarettir.

Hatirlanan diger oyuncak, Barbie’dir. Cocuklarin % 28’1 bu bebegi
filmde tamdiklarim ifade etmislerdir. Birinci sirada hatirlanan son oyuncak,
Woody’dir (% 21). Filmin bagroliinde yer alan Woody, Barbie’den daha

! Bu filmde yer alan oyuncaklar, ticari bir iiriin olarak satilmaktadirlar. Bu nedenle arastirma
kisminda oyuncak ve marka kelimeleri birbiri yerine kullanilmistir.
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diisilk oranda hatirlanmistir. Ancak filmde Barbie, Woody’den daha az
sahnede goriinmektedir. Bu sonug, dikkate alindiginda yerlestirilen
markalarin hatirlanmasinda basgka faktorlerin olabilecegi diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte goriigme yapilan ¢ocuklar filmde yer alan diger
oyuncaklarin (Patates Kafa, Jessie, Rex, Kursun Askerler, Ken gibi) ismini
vermemislerdir.

Arastirmamizda yas1 5 ila 9 arasinda degisen 200 c¢ocugun
kendilerine yonelik bir filmde yerlestirilen markalart hatirladiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Bagka bir ifadeyle cocuklara yonelik filmlere yerlestirilen
markalar, marka hatirlanirliligi saglamaktadir hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonug, literatiirdeki bir¢ok ¢alisma ile ortiismektedir (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 arastirma
sonucunda yerlestirilen markalarin hatirlanmasini etkileyen bagka faktorlerin
oldugu da soylenebilir. Bu faktorleri tespit etmek bu aragtirmanin bir sonraki
agsamasidir.

4.3.2. Yerlestirilen Markalarda Hatirlamrhhg Etkileyen
Faktorler

Cocuklarin filmlere yerlestirilen markalar1 hatirlamalarini etkileyen
faktorler nelerdir? sorusuna cevap aramak amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Hatirlamay1 etkileyen faktorler; yerlestirilen markayi onceden
duyma, daha onceden {iriine sahip olma ve ebeveyne satin aldirtma istegi
olarak belirlenmistir. Bu faktdrler bagimsiz degiskenlerdir. Ikinci ve iiciincii
sirada hatirlanan markalarla ilgili istatistiki bir analiz yapilamamistir. Clinkii
analiz yapmak i¢in bu markalarin frekanslar1 yetersizdir (Tablo 4).

[k sirada hatirlanan Buzzy Lightyear ile ilgili yapilan regresyon
analizi sonuclar1, Tablo 5’dedir. Regresyon analizi yapilmadan 6nce metrik
olmayan degiskenler, kukla degisken kullamlarak metrik degiskene
donistirilmiistiir.

Tablo 5. Filme Yerlestirilen Oyuncaklar1 Hatirlanmasini Etkileyen
Faktorlerle lgili Bulgular

R =575 R?= 331 F=24.102 Anlamlilik Diizeyi = .000
Stal.ldardl.z ¢ Stan(!ar(_ilze t Anlamhlik | Korelasyon

Edilmemis Edilmis dederi diizevi Katsavist
Degiskenler Beta Beta g Y Y
§at1n aldirtma istegi .805 .445 7.286 000 677
Onceden duyma 344 .199 3.050 .003 261
Sahip olma .260 .149 2.328 021 266

p<.05
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Filme yerlestirilen markalar arasinda ilk sirada hatirlanan marka ile
bu markanin hatirlanmasini etkileyen faktorler arasindaki iliskiyi agiklayan
modelde (% 33) en onemli faktor, satin aldirtma istegi olarak bulunmustur.
Oyuncagin hatirlanmasiyla satin aldirtma istegi arasindaki korelasyon
0.677°dir. iki degisken arasinda pozitif ve nispeten giiclii bir iliski vardir.

Ikinci faktér, markayr daha énce duymadir. Filmin, bu film serisinin
liglinciisii olmas1 markalarin hatirlanirhigint yiikseltmis olabilir. Bununla
birlikte “Toy Story” film serileri sinemada animasyon dalinda en iyi 6rnek
olarak kabul edilmektedir. Cocuk ve erigkin pek ¢ok hayrani bulunmaktadir.
Bu nedenle filmdeki kahramanlarin en azindan isimlerinin bilinmesi
beklenen bir sonugtur. Oyuncagin hatirlanmasi ile {iriiniin daha 6nceden
duyulmasi arasindaki korelasyona bakildiginda sonucun 0.261 oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, iki degisken arasinda pozitif ancak zayif bir iliski
oldugunu ifade etmektedir.

Yerlestirilen oyuncaklarin hatirlanmasini etkileyen son faktor, iriine
sahip olmadir. Hatirlanirlik ile {iriin sahipligi arasindaki korelasyon 0,266
olarak bulunmustur. Bir 6nceki faktdrde oldugu gibi bu iki degisken arasinda
da pozitif ancak zayif bir iliski bulunmaktadir. Cocuklarin sahip olduklari
oyuncagr film esnasinda gdérmesi markayr hatirlamasina sebep
olmamaktadir. Demek ki, arastirmaya katilan g¢ocuklar agisindan sahip
olmadiklar1 oyuncaklar daha dikkat ¢ekicidir. Bundan dolay1 bu oyuncaklari
daha cok hatirlamaktadirlar.

Aragtirmada marka yerlestirme ile marka hatirlanirliligini etkileyen
faktorler arasinda bir etki oldugu sonucuna ulasilmistir. Ele alinan {ig
faktorden en giiglii iligki, satin aldirtma istegi olarak bulgulanmistir. Baska
bir ifadeyle ¢ocuklarin kendilerine yonelik hazirlanan bir filmde yerlestirilen
markalar1 ebeveynlerine satin aldirtma istegi nedeniyle hatirladiklar1 ortaya
¢cikmistir.

SONUC

Oyuncak, ¢ocugun hareketlerine diizen getiren, zihinsel, bedensel,
psikolojik ve sosyal gelisimine yardimci olan, hayal giiciinii ve yaratici
yeteneklerini gelistiren tiim oyun malzemeleridir. Oyun agisindan arag¢ olan
oyuncak, giiniimiizde siddetli rekabetin hakim oldugu bir sektoriin kaynagina
doniismiistiir. Genellikle cizgi ya da animasyon filmlerindeki karakterler,
lisanslt oyuncak ve tiirev iiriinler (tisort, oyuncak, kitap, calisma masasi,
scooter, yazi tahtasi, yapboz, nevresim takimi, terlik, ¢anta, ¢corap, sampuan,
dus jeli, sivi sabun, battaniye, oyun hamuru gibi) isletmelerin satig hasilati
yaptig1 lirlinler konumuna gelmistir. Bu nedenle isletmeler filmlerde marka
yerlestirme uygulamalarmi siklikla kullanmaktadirlar. Bu c¢aligmada
kendilerine yonelik bir filmi izleyen c¢ocuklarin yerlestirilen markalar
hatirladiklar tespit edilmistir. Hatta arastirmanin 6rnek kiitlesini olusturan
cocuklar, ii¢ farkli markay rahatlikla hatirlayabilmislerdir.
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Aragtirmanin  ikinci kisminda hatirlamay1 etkileyen faktorler
belirlenmeye c¢alisilmistir. Cocuklarin markalar1 hatirlamasinda en etkili
faktoriin markayir satin aldirtma istegi oldugu belirlenmistir. Cocuklarin
ebeveynlerine satin aldirtmak i¢in markalar1 hatirlamasi, isletmeler agisindan
olumludur. Cocuklar markaya sahip olmak icin ebeveynlerinin satin alma
kararlarina miidahale etmektedirler. Hatta ¢cogu zaman bu durum ebeveynin
satin alma davranigina doniismektedir. Ancak ¢ocuklarin mantik siizgecinin
ve c¢ogu olayr idrak edememesi diisiiniildiigiinde ebeveynlerin etik
kaygilarinin dikkate alinmasi gerekir. Bununla birlikte satis hasilatlari, gogu
ebeveynin bu kaygilar1 duymadigimi gostermektedir. Bu nedenle marka
yerlestirme etigi ile ilgili c¢aligmalar yapilarak toplumun bilinglenmesi
saglanmalidir.

Tabiki bu ¢aligmanin bir grup ¢cocuga yapildigi unutulmamalidir. Bu
nedenle calismay1 genellestirme imkan1 yoktur. Fakat arastirma sonucunda
bulunan “Cocuklarin kendilerine yonelik filmlerde yerlestirilen kendilerine
yonelik markalar1 hatirladiklar1 ve bu hatirlamay1 anne ve babalarma satin
aldirtmak istedikleri” bulunmustur. Filmde gordiigii icin markay1 satin
aldirtan bir nesil, gelecek icin kaygi sebebi olarak diisiiniilebilir. Bu nedenle
marka yerlestirmenin nasil yapilmasi gerektigi bilimsel olarak ¢aligiimalidir.
Mesela, marka yerlestirmenin sinirlar1 ne olmalidir? Yerlestirmede etik
sinirlar nasil belirlenmelidir? Her filme marka yerlestirme yapilabilir mi?
konularma yonelik ¢alismalar yapilabilir.
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