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GIRIS

Kiresellesme slreci 1990’larin basindan beri dinyanin siyasi,
ekonomik ve sosyal yapisinda derin etkiler birakmaktadir. Sinirlari belirli
ulus-devletler arasindaki iligkiler, sinirlari agsan ekonomik ve teknolojik aglar
nedeniyle buylk bir dénlsim gegirmektedir. iletisim teknolojilerindeki
gelismeler karasal alanin Uzerinde sanal bir alan daha olusturmus, bu sanal
dunyada, ozellikle ekonomik aktorler arasindaki iligkiler kablolar, bilgisayarlar
ve internet agi araciligi ile yurutulmeye baslanmistir. Diger bir deyisle dinya
siyasi ve iktisadi olarak hizla ‘dijitallesmektedir. Elbette bu degisim ve
donusim vyalnizca siyasi ve iktisadi alanda gozlemlenmemektedir.
Kuresellesme surecinin sonucunda toplumlar da buyuk bir dontsum sureci
icerisine girmislerdir. Oyle ki, dinya Uzerinde tek ve homojen bir kiiltir
olusmaya bagladigi yolundaki tartismalar artik yalnizca akademik yayinlarla
sinirh degildir; gazete mansetlerinde dahi bu yolda haberlerle karsilagsmak
muamkandur. Kisacasi kuresellesme sosyal bir olgu olarak hepimizin
hayatinda bir gekilde iz birakmaktadir. Yirminci yuzyillin son on yilina
damgasini vuran bu sureg, kaginilmaz olarak iletigsim teknolojilerinin evrimini
ve iletisim politikalarini da etkilemis, yeni iletisim teknolojilerinin gelistiriimesi
ve iletisim politikalarinin yeni dunya dizenine uyum saglayacak sekilde
olusturulmasini zorunlu kilmistir. Bu ¢ergevede ‘geleneksel medya’ anlayisi
yerini ‘yeni medya’ anlayisina birakmaya baslamistir’. Bu baglamda,
kiresellesmenin, iletisim teknolojisine getirdigi yenilikler reklamcilarin igini
zorlastirmaya baslamistir. GUnUimuzde geleneksel reklamcilik eski dnemini
kaybetmistir. Geleneksel reklamlarin maliyetleri hizla artmaktadir ve
reklamlarin etkinligi, kanal degdistirme ve televizyon programlarini kaydedip,
reklamlari ayiklayabilen dijital gérintl kayit cihazlarindaki artisa bagh olarak

azalmaktadir?>. Bu ylizden reklamcilar, alternatif yollar gelistirmek zorunda

L EREN, Oya, Agustos 2007, “Stratejik Analiz”, 88
2 MOSER, H.Ronald; BRYANT, Layne, ve SYLVESTER, Katie., 2001, “Product Placement as a
Marketing Tool in Film and Television”, https://ritdml.rit.edu/dspace/handle/1850/5333



kalmistir®. Bu yollardan birisi de, pazarlama literatiirinde en cok tartisilan

konulardan birisi olan; ‘marka yerlestirme’ dir.

Bir flmde veya televizyon programinda marka yerlestirme, kendilerine
O0zel markalarini bir izleyiciyle iletisim kurmak amaciyla bir yol olarak

reklamcilar tarafindan 50 yildan fazla siiredir kullaniimaktadir®.

Marka yerlestirme neden kullaniimaktadir? Cunkd etkili bir yontem
oldugu halen tartigsilmaktadir fakat geleneksel reklamcilikla
karsilagtirildiginda, marka yerlestirmenin birtakim avantajlari kesinlikle
bulunmaktadir. ilk olarak; marka vyerlestirmenin zaping probleminin
Uistesinden gelmesi miimkiindiir®. ikinci olarak; marka yerlestiriciler genellikle
iyi taninan aktér veya aktrislerle anlasma yapmaktadirlar ve sonug¢ olarak
marka yerlestirme, bir Unlii destegi olarak karsimiza c¢ikmaktadir®. Ornek
olarak, hedef kitleyi ele alan bir ¢galismada; DeLorme ve Reid (1999), geng
olan ve 0zel bir aktor veya aktrise hayranlik duyan izleyicilerin, o aktor veya
aktrisli marka ile iligki kurmaktan hognut olduklarini ve o markaya ait Urinu
satin almak istediklerini bulmuslardir. Uglincli olarak; marka yerlestirme
reklamcilar igin spesifik izleyicileri hedeflemeye olanak saglar ¢unkud kimin
hangi tar filme dikkatini verecegi ile ilgili toplumsal istatistikler, Hollywood
tarafindan cok iyi sekilde analiz edilmektedir’. Dérdiincii olarak; marka
yerlestirmenin tipik reklamciliktan daha uzun yasam siresi bulunmaktadir®.
Yirminci yuzyihn gelmesiyle, E.T.Hershey’ in Reese’s Pieces’ |
yerlestirmesinin etkinligi, ilk yerlestirmeden sonra 20 yil boyunca devam

edebilir. Dahasi, insanlarin E.T. Videoteyp veya DVD satin almalarina bagh

® NEBENZAHL, Isracl D. ve SECUNDA, Eugene., 1993, “Consumers’ Attitudes Toward
Product Placement in Movies”, International Journal of Advertising, Vol. 12, Issue 1

* BABIN, L. A., & CARDER, S. T. , 1996, “Advertising via the box office: Is product placement
effective” Journal of Promotion Management, 3, 31-51.

> D’ASTOUS, A., & CHARTIER, F. , 2000, “A study of factors affecting consumer evaluations and
memory of product placements in movies”. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 22,
31-40.

® AVERY, R. J., & FERRARO, R., 2000, “Verisimilitude or advertising? Brand appearance on prime
time television”, Journal of Consumer Affairs, 34, 217-244

"NEBENZAHL, SECUNDA, a.g.e.,1-11.

8 BRENNAN, I, Dubas, K. M., & BABIN, L. A., 1999, “The influence of product-placement type and
exposure time on product-placement recognition”, International Journal of Advertising, 18, 323-337.



olarak, yerlestirmenin yasam siiresi dengeli bir sekilde genisletiimektedir®.
Besinci olarak; ticari reklamlar, ticari bir sdylem olarak dizenlenmektedir.
Ancak marka yerlegtirme ile iligkin orta seviyede bir belirsizlik bulunmaktadir.
Altinci olarak; izleyicilerin marka yerlestirmeye karsi pozitif tutumlari oldugu
goriilmektedir’®. Gercekte, izleyiciler marka vyerlestirmelerin izleme
deneyimlerini artirdigini géstermistir ¢iinkii filmi daha gercekgi kilmaktadir*™.
Son olarak; standart ticari reklamlara oranla izleyicilerin marka yerlestirmeye
karsi biyiik olasilikla daha az kritik tepkileri bulunmaktadir*?. Kisiler, digerleri
tarafindan ikna edilmeye c¢aligildigini bildikleri zaman, bir mesaja kargi daha
elestirel yaklasma egiliminde bulunmaktadirlar®®. Ancak, marka yerlestirme,
izleyicilerin seyretmekte oldugu bir gosteride meydana geldiginde, dogal
olarak yerlestirmeyi ikna edici gibi algilamamaktadirlar ve yerlestirmeye daha

az elestirel bir tepki vermektedirler*,

Marka yerlestirme, reklam ya da satisg tutundurma gibi dogrudan bir
iletisim degil aksine dolayh iletisimin bir seklidir. Amag, izleyicilerin bu
mesajlarin ticari etkisini fark etmemesi ya da verilen mesajin diger ticari
mesajlardan farkli bir sekilde degerlendirmesine vesile olmaktir’>. Ancak bu
sekliyle marka yerlestirme ¢ogu yonetici tarafindan ticari bir satis olarak
nitelendiriimez'®. Buna ragmen marka yerlestirme, 1920lerdeki Hollywood
filmlerinden guinimuze siklikla bagvurulan bir yontemdir. Clnku televizyonda
reklam yasagiyla karsilasan tutun mamulleri ve alkollu ic¢ki Ureticileri,

kendilerine getirilen bu kisittamayr marka vyerlestirme aracilhigiyla

°® YANG, Moonhee ve ROSKOS-EWOLDSEN, David R., “The Effectiveness of Brand Placements in
the Movies: Levels of Placements, Explicit and Implicit Memory, and Brand-Choice Behavior”,
Journal of Communication, ISSN 0021-9916, 471

19 GUPTA, P. B., ve LORD, K. R., 1998, “Product Placement in Movies: The Effect of Prominence
and Mode on Audience Recall”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, 20, 47-59.

' AVERY, FERRARO, a.g.e., 217-244.

2 BABIN, L. A., ve CARDER, S. T., 1996, “Advertising via the box office: Is product placement
effective?” Journal of Promotion Management, Vol.3, 31-51.

B PETTY, Richard E., CACIOPPO, John, T., 1986, “Communication and Persuasion: Central and
Peripheral Routes to Attitude Change”, New York: Academic Press

“ BABIN, CARDER, a.g.e., 31-51.

> ODABASI, OYMAN a.g.e., 377

1 D’ASTOUS, A. ve PIERRE B., 1995, “Consumer Evaluations of Sponsorship Programmes”,
European Journal of Marketing, 29 (12), 6-22, 10



asabilmektedirler'’. Mesela, Parliament Sinema Kullibli, “pazar gecesi
sinemasi’nin sponsorlugunu yaparak tilketiciye ulasmayi hedeflemistir®®.
Ayrica marka vyerlestirme, televizyon vyayinini kesen reklamlara gore

izleyicilerde daha az rahatsizlik uyandirmaktadir®®.

Marka yerlestirme konusunda dikkat edilmesi gereken diger bir konu
da, yerlestirilenin bir Gran degdil bir marka oldugudur. Bir filmde kahve yerine
kolali bir icecegin yer almasinda tuketici dikkati acgisindan bir sey fark
etmeyebilir. Fakat icecegin Coca Cola ya da Pepsi Cola gibi markali bir tGrln
olmasi durumunda, tiiketici lizerindeki etkisi daha farkli olabilir?®. Bu nedenle
calismada drun yerlestirme kavrami yerine marka yerlestirme kavrami

kullaniimistir.

' PECHMANN C., SHIH C.-F., 1999, “Smoking in Movies and Antismoking Advertisments Before
Movies: Effects on Youth”, Journal of Marketing, Vol.63, 1-13, 4

8 OKAY, A.,2002, a.g.e., 59

Y OKAY, A.,2002, a.g.e., 59

% ODABASIL OYMAN, a.g.e., 377



BiRINCi BOLUM
MARKA YERLESTIRME KAVRAMI VE HATIRLAMA DUZEYINE ETKIiSi

1.Marka Yerlestirme

1.1. Marka Yerlestirme Kavrami’nin Cesitli Tanimlari

Marka yerlestirme, “kitle medya programlamaciligi igerisinde igitsel
ve/lveya gorsel aracglar vasitasiyla markalanmis Urlnlerin veya marka
kimliklerinin Gcretli kapsami” seklinde tanimlanabilir?:. Bu tanimda agik olarak
yer almamasina ragmen, marka yerlestirmeler ikna edicilik amagh olarak

kullanilmaktadirlar; marka farkindali§i ve satislarin artirilmasi gibi®%.

Reklam terimleri s6zligunde marka yerlestirme; “Konulu filmlerde
markall bir arinin (6rnegdin otomobil) ya da Urdne iligkin reklamin (6rnegin
magaza tabelasl) yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun markali
bir drin (6rnegin icecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugu

belirtiimeden yapilan reklam” seklinde tarif edilmektedir.

Nebenzahl ve Segunda (1993) tarafindan yapilan marka yerlestirme
tanimi ise soyledir: “Uzun metraj filmlerde nakit girisi saglamak ya da
kargihkh tutundurma etkisi yaratmak icin buyuk Hollywood studyolari
tarafindan tuketici Granlerinin ya da hizmetlerinin sinema filmlerine dahil

edilmesidir’%.

Babin ve Carder (1996) tarafindan yapilan tanima goére marka
yerlestirme “marka adinin, ambalajinin, logosunun veya diger tescilli ticari
mallarinin sinema filmlerine, televizyon programlarina ya da muzik kliplerine

dahil edilmesidir’?*
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d’Astous ve Chartier (2000) ise marka yerlestirmeyi daha yalin bir
bicimde ele alarak, “bir Grinun, marka veya isletme adinin sinema filmi ya da
televizyon programina ticari amaglarla dahil edilmesi” seklinde

tanimlamistir®.

Karrh (1998) tarafindan yapilan tanimlamaya baktigimizda, marka
yerlestirmeyi daha genel ifade ile ele aldigini gérmekteyiz. Soyle ki; Karrh’ a
gore marka yerlestirme “markalarin ya da marka tanitici unsurlarinin sesli
ve/veya gorsel anlamlarla bedeli ddenerek kitle medya programlarina dahil

edilmesidir’2®

Kisaca marka yerlestirme; markali UrUnlerin sinema filmleri, televizyon
programlari ve diziler, video-muzik klipleri, bilgisayar oyunlari ve kitaplar gibi
iletisim araglari ile ticari amagla belirli bir bedel kargiliginda reklam oldugu

belirtiimeden batunlestiriimesidir.

1.2. Marka Yerlestirme’ de Kullanilan Araglar

Marka yerlestirme, belirli bir medya ortaminin kapsaminda degildir:
Edebiyat, bilgisayar oyunlari, sit comlar, gazete metinleri, video-muzik klipleri,
her tarli haber, show ve eglence programlari yani medyada yer alan her turlt
gorsel Urun veya yazili metin igeriginde bu uygulama gorulmektedir. Ayrica
marka vyerlestirme, online medya kapsaminda da 6nem kazanmaktadir.
Ancak marka yerlestirmenin en etkin ve yaygin olarak kullanildigi ortam
sinema filmleridir. Belli bash marka vyerlestirme aracglari su sekilde
siniflandirilabilir: Sinema filmleri, televizyon programlari, bilgisayar oyunlari,
video-muzik Klipleri, tiyatro ve opera eserleri, kitaplar, animasyonlar veya

karikaturler.

Marka vyerlestirmede en c¢ok tercih edilen ara¢ olarak sinema,

glinimiizde toplumlari derinden etkileyen bir kitle iletisim aracidir. Ozellikle
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ingiliz sinemas! “ 28 Giin Sonra — 28 Days Later’ gibi 6érneklerle marka
yerlestirmeden beslenmeye baslamistir?’. Tom Cruise “ Sirket - The Firm ”
(1993) filminde Red Stripe birasiyla dovusirken goruldikten sonra markanin

satislari ylizde elli Gi¢ artmistir®®.

Urlin yerlestirme sirecinin baglangic alani olarak nitelenen sinema
sektorunde bu alanla ilgili yatirnmlar araliksiz devam etmektedir. Her ne kadar
filmlerde Urin gostermek, bu sektérin ilk gunlerinden beri var olan bir
uygulama olsa da gunumuzdeki senaryo iligkili promosyonlar daha ayrintili
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. GUnumuzde reklam verenler, film ¢ekiminin
baglamasindan ¢ok dnce senaryonun gelismesine katilabiliyorlar ve filmdeki
varliklarini milyon dolarlar dizeyindeki reklam kampanyalari ve promosyon
bitgeleriyle destekliyorlar. Ozellikle Hollywood filmlerinin diinya capinda
pazarlanmasi, bu filmleri global markalar igin ¢ekici kilmaktadir. 1997 yilinda
Kuzey Amerika’daki sinema salonlari Hollywood filmleri i¢in 1.2 milyardan
fazla izleyici toplamigtir. Uluslararasi izleyici sayisi bu rakamin iki katidir.
Dinya capinda bu énemli izleyici sayisi, Hollywood filmlerini mikemmel bir
iletisim mecrasi ve tuketici uzerinde ¢ok guclu etki yaratacak bir ara¢ haline

getirmistir®®.

Marka vyerlestirmede kullanilan bir diger ara¢ da televizyon
programlaridir. Televizyon programlari drun yasam egrisi kavrami dikkate
alindiginda sinemadan daha cekici bir reklam ortami olabilmektedir. Ornegin
Kore elektronik pazari gibi UrUnlerin yasam egrilerinin olduk¢a kisa oldugu
pazarlarda sinema filmlerin yapim ve gosterim arasindaki zaman dilimlerinin

bazen alti-yedi ay gibi uzun sureleri bulmasi, bu Urtnlerin pazarlanmasini
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Ustlenenler icin televizyon programlarini daha cazip hale getirmektedir°.
Televizyon programlariyla ulasilabilecek yerel kitle, sinema filmleriyle
ulasilabilecek kitleden daha buyudktdr. Bununla Dbirlikte televizyon
programlarinin izleyicileri, begendikleri programlari ¢ogu kez uzun zaman
dilimleri boyunca izlediklerinden hikayeye derin bicimde dahil olmaktadir ve
program ve karakterlerine yogun, siirekli bir bagllik gelistirmektedirler®’. Bu
durum dolayh olarak marka baglligi yaratilmasina da yardimci olur. Tv
programlarinda Urun yerlestirmeye o6rnek olarak, ABC isimli Amerikan
televizyon kanalinda yayinlanan pembe dizi “All My Children” gd&sterilebilir.
Agnes Nixon tarafindan dusundlen All My Children, 5 Ocak 1970°'de ilk
yayiniyla (www.abc.com, 21.10.2007) Urin yerlestirmede vyeni bir c¢agi
baslatmistir. All My Children, Urin entegrasyonlu senaryo igin yapilan
anlagsmaya gO0sterilebilecek iyi bir drnek olarak degerlendiriimektedir. Baska
bir 6érnek, “Friends” (1994-2004) dizisi ve neredeyse her Ulkede bir benzeri
yayinlanan “American Idol” gibi yarismalar hem yerel hem de uluslararasi
pazarlama uygulayicilari igin cazip imkanlar sunmaktadir. Bu yarigsmalar
markanin bilinirligini arttirmakta, yarismanin verdigi “6zgurluk, sinirsiz
eglence” gibi mesajlar markayla beraber anilir hale gelmektedir. Coca-Cola,
“‘American ldol” programinin bir sezon boyunca ana sponsoru olmak igin
yirmi ila otuz milyon dolar arasinda bir harcama yapmistir®. Friends, Alias,
Sex and the City, 24, Seinfeld, X-Files gibi A.B.D. televizyonculugunun
dinyaca UnlU dizilerinde; American Idol ve Survivor gibi yarisma

programlarinda marka yerlestirme acikga goriilmektedir®.

Bir diger ara¢ olan bilgisayar oyunlarindaki olaganustu gelisme
tuketicilerin beklentilerini yukseltmis bu nedenle yuksek kalitede bir oyunun
yapim maliyeti son bes yilda, iki miyon ila bes milyon dolar arasina

yukselmistir. Bu denli yiksek maliyetler yapimcilari projelerini destekleyecek
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alternatif yontemler aramaya itmistir. Bunlardan birisi de markalarin oyun
diinyasina dahil edilmesidir®®. Bilgisayar oyunlarinin hatirlama agisindan
ustln olan yonlerine bakarsak, tuketicinin diger reklam bigimlerinden farkli
bicimde aktif rol alarak Grind kullanabilmesi, reklamin etkinligini arttirir ve
diger marka yerlestirme araglarina gére daha uzun yasam suresi, ortalama
bir bilgisayar oyununun 30 saat oynandigi sdylenmektedir®. Ornek olarak
dinyanin en popdler futbol oyunlarindan FIFA 2005’te Adidas, Toshiba ve
Fourfourtwo dergisinin pankartlari sik sik gériilmektedir®®. The Sims adl
oyunda McDonald’s restoranlarinda ¢alisilabilmektedir. Bir arastirma sirketi
Nielsen’in video oyunlarinda reklam kullanimi ve reklam hatirlanma oranini
irdeleyen 6n arastirmasinda erkek kullanicilarin %27’sinin  oyunlardaki
reklamlari hatirladigini ve %70’ inin oyunlarda Urin yerlestirmenin daha
gercekgi bir deneyim sagladigini disiindiklerini ortaya koymustur®’.
Bilgisayar oyunlari yoluyla saglanan reklam, o6zellikle belirli yas gruplarini
ilgilendiren UrUnlerin pazarlanmasinda daha etkili olmaktadir. Yapilan bir
arastirmada, video oyunlari 18-34 yasindaki genclerin en fazla kullandigi
dordiincli mecra olarak ortaya ¢ikmistir®. Arastirmaya gére geng erkekler
zamanlarinin %15’ini video oyunlari oynayarak gecgirmektedirler. Arastirma
genglerin televizyon, radyo, internet, gazete, dergi, sinema, video oyunlari
gibi tUm mecralar igin harcadiklari zamanlarin dlgimlenmesini icermektedir.
Arastirma sadece video oyun konsollariyla sinirlanmigtir. Erkeklerin
zamanlarinin %15’ini bilgisayar oyunlarina ayiriyor olmalari, bu ortami
reklamcilar igin hayli cazip kilmaktadir. icerisinde yerlestirmeyi en g¢ok
kullanan markalar Adidas ve Coca Cola da, hedef kitlesi olan ¢gocuk ve geng
kesimi yakalamayi hedeflemektedir®®.Bir bagka érnek olarak da Crazy Taxi
adli oyun verilebilir. Uriin yerlestirmenin video ve bilgisayar oyunlarinda

kullaniminin dérneklerinden birini olusturmaktadir. Oyunun baslangicindan
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itibaren aranlerle ilgili iletilere rastlanmakta bu iletiler hem igitsel hem de
gorsel olarak aktarilmaktadir. Oyunda yolcular size, onlari Pizza Hut veya
KFC’ (Kentucky Fried Chicken) ye goéturmelerini isteyecektir. Bu noktada
bahsi gegen iki sirketin de ayni gruba ait oldugunu belirtmek dogru olacaktir
(www.yum.com, 21.10.2007). Ayrica ayni adli oyunun 2. versiyonunda, “Fila”

isimli spor markasi degisik planlarda boy gostermektedir.

Marka yerlestirmede kullanilan bir bagka ara¢ da video Kliplerdir. Video
kliplere marka yerlestirme yonteminin duyulmasi ilk olarak Sting’in Desert
Rose sarkisini ¢geken ydnetmenin klibe bir Jaguar katmasiyla olmustur.
Miizik sektérii icin bu olay kivilcim niteliginde olmustur®. Ornegin, Amerikali
Rapciler Foxy Brown ve Jay-Z sarkilarina birden fazla markadan s6z ederek
dikkat cekmektedirler. Outkast Grubunun Grammy odulli “Hey Ya” adli
sarkisinda gegen “Shake it Like Polaroid Picture” sézlerinden de anlasildigi
gibi, Polaroid makinlarin dijital makinalar nedeniyle azalan imajini tazelemek
amaclanmigtir. Sarki icerisinde yerlestirilen markalara ornek olarak, Run
DMC grubunun My Adidas adli parcasi ya da Busta Rhymes’ in Pass the
Courvoisier Part Two adli pargasindaki Allied Domecq igki markasi
verilebilir*. Amerika ve isveg’ teki video klipleri inceleyen bir arastirmada;
Amerika’da incelenen Kliplerin %39unda en az bir markaya atifta
bulunuldugu, Isveg’ te ise bu oranin %15 oldugu belirlenmistir*.Sarki yoluyla
arin yerlestirme diger bir érnek olarak “Cracker Jack” markasi karsimiza
cikmaktadir. 1908 yilinda Jack Norworth ve Albert Von Tizler tarafindan
yazilan sarkinin adi “Take Me Out to the Ball Game” dir ve sarki iginde
acikga bir kraker markasi olan “Cracker Jack®” dile getirilmekte, nakarat

kisminda sik sik tekrarlanmaktadir (money.howstuffworks.com, 15.09.2007).

Pazarlamacilarin marka yerlestirmede kullandiklari araglardan biri de

kitaplardir. Artik bazi kitaplar belirli markalar igin yazilabilmekte, markalar
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Oykulerde onemli roller kapabilmektedirler. Friedman (1985), 1945-1975
yillarinin en ¢ok satan otuz bir Amerikan romanini incelemistir. Sonuglara
gore, romanlarda toplam bes ylz yedi farkli marka adinin gegtigini, yer alan
markalarin yillar itibariyle, atif sayisi ve ¢esit bakimindan yuksek bir hizla
arttigini  saptamistir*®. Ayrica Stephen King’ in roman ve &ykilerine
yerlestirdigi markalar icin marka yerlestirme sdzlesmesi yaptigi bilinmektedir.
Yine yazar Bill Fitzhugh’ un romanindaki kahramana Glenlivet viski i¢irmesi
karsiliginda Seagram’s firmasiyla anlasma yapmasi medyada bir hayli ses

getirmistir®.

Marka yerlestirme aracglarindan biri de animasyonlar ve karikaturlerdir.
Toplumuzdaki okuma aligkanhginin dusuk olmasiyla birlikte animasyon ve
karikatiirler oldukga avantajli hale gelmektedirler®. Animasyonlar igerisinde
marka yerlestirmeye bilinen en son ornek, UnlU karikatur karakteri Garfield’ 1n
yari-animasyon versiyonunda yasanmaktadir. Garfield film sdresince

Pepperidge Farm Goldfish ile beslenmektedir.
1.3. Marka Yerlestirme Stratejileri
Marka yerlestirme stratejileri, film ya da televizyon programlarinda
arinan ya da isletmenin tutundurulmasi amaciyla isletme isminin veya
markanin farkli bicimlerde yerlestiriimesidir®.

1.3.1.Yaygin Olarak Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirme genel olarak 3 temel stratejiden olugsmaktadir:

** NELSON, Richard Alan, 2004, “The Bulgari Connection: A Novel Form of Product Placement,”
Product Placement in the Mass Media: New Strategies in Marketing Theory, Practice and Ethics, Ed.:
Mary-Lou Galician (New York : Best Business Books, 203

* www.theadvisor.com
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1.3.1.1.Gorsel (Visual) Yerlestirme

Urtin, marka, logo veya baska bir gérsel 6gesinin herhangi bir replik
olmaksizin ekranda gérinmesini ifade eder. Ekrandaki yerlestirmelerin
gorinme sayisina, Urdn i¢in kamera kullanim bi¢imine (yakin-uzak, belirgin-

mat, vb..) ve buna benzer durumlara bagli farkli dereceleri vardir.

1.3.1.2.S6zel (Audio) Yerlestirme

Uriin veya markadan diyalogda s6z edilmesi seklindeki yerlestirmedir.
Acik soOzlu yerlestirmeler (gorsel tasvir olmaksizin), goérsel yerlestirmelere
nazaran (isitsel tasvir olmaksizin) daha iyi hatirlanma oranlari

saglamaktadir®’

1.3.1.3.Hem Sozel Hem de Gorsel (Audivisual) Yerlestirme Stratejisi

Bu stratejide, kullanilan marka hem goruntu olarak yer alir hem de
oyuncu bu markadan soz eder. Daha once de bahsedildigi gibi, hem soézel
hem de gorsel yerlestirmeler, teker teker s6zel veya gorsel yerlestirmelerden
daha etkili yontemdir. Zimmer ve DeLorme’nin 6grencileri kapsayan 52 kisilik
sinema seyircisi Uzerinde yaptiklari arastirmada; %33’lUk ortalama hatirlama
dizeyi ve %55 oraninda tanima dlzeyi ile marka yerlestirme ydntemlerinin
etkinlik Uzerinde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Markalar hem soézel
hem gorsel olarak yerlestirildiginde bilgi sureglemeyi kolaylastirip tesvik ettigi

icin hatirlama daha yiiksek olmaktadir.

" GUPTA, LORD, a.g.e., 47-59
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1.3.2.Farkh Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka vyerlestirme konusunda arastirma yapmis bilim adamlarinca

marka yerlestirme gesitli sekillerde siniflandiriimigtir.

1.3.2.1.D’Astous ve Séguin’ e Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

D’Astous ve Séguin’e gbre marka yerlestirme ortuli (gizli) marka
yerlestirme, butunlestirilmis agik marka yerlestirme ve butunlestiriimemis agik

marka yerlestirme olmak Uzere Ug baglik altinda siniflandiriimistir.

1.3.2.1.1.0rtiilii (Gizli) Marka Yerlestirme

Ortlli marka yerlestirme, film igerisine marka veya Uriintin, bigimsel
olarak ifade etmeden yerlestiriimesini kapsar. Bu stratejide isletmenin ismi ya
da Uriin acikca vurgulanmaz, hepsi pasif konumdadir. Uriine tesadifen
programin igine girmis izlenimini verilir. Metinde s6zun gelisine gore marka
telaffuz edilir. Bu stratejide Grinun faydasi ya da markanin diger urtnlerden
farki oldugu belirtiimez. Amag, markayi tuketicinin zihnine yerlestirmektir. “
Matrix ” filminde Nokia’nin kullaniimasi bu tur yerlestirmeye ornektir. Bazen
marka direkt kullanilmamaktadir. Markayr c¢agristiran logo, sembol vb.
kullaniimaktadir. Ornegin, bu uygulamayi 1990l yillarda Migros magazasi,
Supermarket yarisma programiyla yapmisti. SuUpermarketin i¢inde Urdn
toplayan yarismacilara yesil kanguru eslik etmekteydi. Tuketicinin zihnine

yerlestirilen bu imaj hala etkisini surdirmektedir.
1.3.2.1.2.Butinlestirilmis Agik Marka Yerlestirme

Batunlestirilmis acik marka yerlestirmede, marka veya Urin ismi film
icerisinde bigcimsel olarak sozlu bir sekilde ifade edilmektedir yani marka veya

artn filmde hem goérundr hem de markadan veya Urinden s6z edilir. Marka

veya igletme agikga vurgulanir yani marka aktif rol oynamaktadir. Ornegin,
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Turkcellin sponsor oldugu Mobil Hayat programinda cep telefonuyla ilgili
gelismelere ve Turkcell'in hizmetlerine yer verilmektedir. Bu sekilde olan
yerlestirmeler, bilgi sureclemeyi kolaylagtirip tesvik ettigi icin hatirlama daha

yiiksek olmaktadir®.

1.3.2.1.3.Butiunlestiriimemis A¢ik Marka Yerlestirme

Batunlestirimemis acik marka yerlestirme stratejisinde ise, marka
veya urln sozel olarak ifade edilmekte ancak fiimde bigimsel olarak
goérunmemektedir. bu tur yerlestirme, marka yerlestirme olarak dedil,
sponsorluk olarak ele alinmaktadir. Uygulamalara bakildiginda en ¢ok
kullanilan stratejilerden biri oldugu icin bir yerlestirme stratejisi olarak kabul
edilmektedir™®. Sponsor olan isletmeler, yaptiklari destek karsiliginda logo,
goruntl ya da drunlerinin televizyonda goésteriimesini garanti altina almis
olurlar. Bazen programin yayinlanmasindan birka¢ gin once yapilan
anonslarda sponsorun ismi izleyicilere duyurulur. Sponsor, sponsorlugunu
yaptigr programin reklam kusaklarina kendi reklamini vererek kendisini

izleyicisine daha etkili duyurmaya galismaktadir®®.

1.3.2.2. M. Shapiro’ ya Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

Shapiro marka vyerlestirme stratejilerini  dort bashk altinda

siniflandirmistir.

1.3.2.2.1.Sade Gorsellik Olarak Yerlestirme

Markanin sadece gorunmesi yani Urin ya da markanin bir gekilde

gosterildigi yerlestirme anlamina gelir. Urlinin ambalaji, karakteri, kendisi,

49 SABHERWAL, Shonall, POKRYWCZYNSKI, Jim ve GRIFFIN, Robert, 1994, “Brand Recall for
Product Placements in Motion Pictures: A Memory-Based Perspective”, 1994 Association for
Education in Journalism and Mass Communication Conference, Atlanta, GA, Journal of Business
Research

50 D’ASTOUS, A. ve NATHALIE Seguin, 1999, “Consumer Reactions to Product Placement
Strategies in Television Sponsorship”, European Journal of Marketing, 33 (9/10), 889
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billboard reklami, logosu gosterilmektedir. Bu tur yerlestirmelerde figlr-zemin
iligkisi algilama agisindan ¢ok onemlidir. Yani trinun film karesi igerisinde
arka planda yer aldigi zemin seklinde bir yerlestirmede Urin daha gug
algilanabilirken, driin figiir konumunda ise algilama gok daha kolaylasabilir>.
Bu stratejiye “ The Messengers — Haberci ” filminde oyuncunun elindeki cep
telefonunun kapagini kaldirmasiyla Motorola yazisinin goérinmesi oOrnek

olarak verilebilir.

1.3.2.2.2.Kullanim Yonlu Yerlestirme

Uriin veya markanin oyuncu tarafindan kullanildigi yerlestirme ttriddr.
Bir marka yerlestirme firmasi tarafindan Rocky-IIl filmi igin yapilmig olan
arastirmada, urinin kullanimda gosterildigi yerlestirmeler, arka planda
gbsterildigi yerlestirmelerden daha biiyiik oranda animsanmislardir®. Baska
bir arastirmada, drunun kullanimi  gosterilen goérsel yerlestirmelerin
animsanma oranlari, kullanimi goésterilmeyen gorsel yerlestirmeler, sadece
logo ya da markasi gosterilen gorsel yerlestirmeler ve sozel yerlestirmelerin

her birinin animsanma oranlarindan yiiksek tespit edilmistir>*.

1.3.2.2.3.S6zlu Referans Yerlestirmeleri

Markanin sdzel olarak ifade edildigi yani oyuncunun repliginde Urin ya
da marka ile ilgili bir ifadenin yer aldigi yerlestirme turtdur. Etkili ancak
reklamveren agisindan pahali bir yéntemdir®® . Ornegin, “ Mystic River —
Gizemli Nehir ” filminde, Tim Robbins’ in sorguya bagslamadan once israrla

Sprite istemektedir.

2 TIGLL a.g.e., 54

5 WASKO, Janet, PHILIPS, Mark ve PURDUE Chris, 1993, “Hollywood Meets Madison Avenue:
The Commercialization of US Films”, Media Culture and Society, Vol.15, 274

>4 NAHADI, Nila, 2002, “Pros and Cons of Product Placement”

% ARSLAN, Eylem, 2004, “Filmlerin Parlayan Yildiz: Uriinler,” ,
http://www.danismend.com/konular/fihrist/paz_filmlerinyildizi.htm, 23.11.2009 tarihinde bakilmustir.
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1.3.2.2.4.Bahsederek Kullanimh Yerlestirme

Marka veya urtndn hem kullanmasi hem de s6zel olarak ifade edildigi
yerlestirme turudur. Etkili oldugu kadar digerlerine oranla pahali bir

yontemdir.

1.3.2.3. Johnstone ve Dodd’ a Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

Johnstone ve Dodd (2000) marka yerlestirme stratejilerini yaratici ve

yaratici olmayan marka yerlestirme olarak iki gruba ayirmistir.

1.3.2.3.1.Yaratici Yerlestirmeler

Yaratici yerlestirmelerde dogal ortamdan ziyade yapay ortamlardan
yararlaniimaktadir. Ornegin markanin billboardlarda yer almasi bu tir
yerlestirmeye 6rnektir. Urlinler, filmler veya diger eglence araglarina zekice

ve dolayl olarak yerlestiriimektedirler®®.

1.3.2.3.2.Yaratici Olmayan Yerlestirmeler

Yaratici olmayan  vyerlestrmelerde  Urun  dogal ortaminda
kullaniimaktadir. Ornegin masa lizerinde yer alan Swatch marka saat yaratici
olmayan yerlestirmeye oOrnektir. Buradaki amag¢ gercekgiligi arttirmaktir.
Reklamci bakis agisindan da bu durum dridndn farkindaliginin artmasina,
urine karsi daha olumlu bir tutum yaratiimasina ve en sonunda da satin
alma davranisina neden olabilir. Brennan ve Digerleri (1999) filmlerdeki
yaratici olmayan yerlestirmelerin, yaratici yerlestirmelere gore daha yuksek

tanima oranlari sagladigini tespit etmislerdir.

% BOZKURT, Serap, 2008, “ Uriin Yerlestirme Stratejilerinin Marka Hatirlama Uzerine Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma ”, Osmangazi Universitesi,, Islatme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans
Tezi, 22
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1.3.2.4. Pola B. Gupta ve Kenneth R. Lord’ a Gore Marka Yerlestirme

Stratejileri

Gupta ve Lord marka yerlestirmeyi marka hatirlanirhdr acisindan iki
yaklasim olarak ele almaktadir; gosterim sekli agisindan marka yerlestirme

ve One ¢ikarma agisindan marka yerlestirme olmak Uzere.
1.3.2.4.1.Gosterim sekli agisindan marka yerlestirme

Gosterim sekli agisindan marka yerlestirme; gorsel ( Urtin ya da gorsel
marka kimliklerinin baglantih bir mesaj veya urune dikkat ¢eken sesler
olmaksizin ekranda gosterilmesi), isitsel ( marka ismine ait bir sdylem
icermesi veya sesli bir formatta markayla bagintili bir mesajin aktor
tarafindan verilmesi) ve gorsel+igitsel ( markanin ekranda goésterilmesine ek
olarak ayni zamanda marka isminin zikredilmesi veya markayla bagintili bir
mesajin sesli formatta verilmesi). Sabherwal ve digerlerinin (1994), 62 lisans
ogrencisiyle yaptiklari deneyde, gorsel+igitsel yerlestirmelerin sadece gorsel
yerlestirmelere gore daha yuksek hatirlama ve tanima dereceleri sagladigini

bulmustur®’.
1.3.2.4.2. One gikarma agisindan marka yerlestirme

One ¢ikarma agisindan marka yerlestirme; (irine veya marka kimligine
ekrandaki gorintud veya pozisyonu dolayisiyla yuksek gorunultrlik
kazandirihr®. Bu da hatirlamayi kolaylastirmaktadir. Karrh (1994) in 76
lisans ogrencisiyle gerceklestirdigi calismasinda belirgin yerlestirmelerin

daha yiiksek tanima ve hatirlamaya yol actigi tespit edilmistir™®.

" SABHERWAL, POKRYWCZYNSKI, GRIFFIN, a.g.e.,349

% D. L. R. Van der Waldt, NUNES, V., STROEBEL, J., 2008, “Product placement: exploring effects
of product usageby principal actors”, , Department of Marketing and Communication Management,
Faculty of Economic and Management Sciences, Universityof Pretoria, Republic of South Africa.
Accepted 23 June 2008

5 KARRH, J. A., 1995, “Effects of Brand Placements in Motion Pictures,” In King, K.W. (ed.),
Proceedings of the 1995 Conference of the American Academy of Advertising, Athens, GA:
American Academy of Advertising, 90-96, ‘MCKECHNIE, Sally A. ve ZHOU, 2003, lJia.
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1.3.2.5. Cristel A. Russell’e Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirmeyi 3 baslik altinda ele almistir.

1.3.2.5.1.Gorsel Yerlestirme

Gorsel yerlestirme — screen placement, Urindn bizzat kendisinin,
logosunun, reklaminin ya da baska bir gorsel 6gesinin, urunle ilgili herhangi
bir replik olmaksizin filme yerlestirimesini ifade eder. Ekrana goéruntuyu
yerlestirme farkh dizeylerde olabilmektedir. Markanin ekranda ka¢ kez
gorundugu, kameranin markayl sahnede gekme bigimi markanin algilanmasi

ve hatirlama Uzerinde etkiye sahip olabilmektedir.

1.3.2.5.2.S6zel Yerlestirme

Sozel yerlestirme — script placement, marka veya urtunden diyalogda
s6z edilmesi olarak ifade edilebilir. Senaryoya markadan s6z etmenin
yerlestirildigi  bu yerlestirme sekli farkli dlzeylerde olabilmektedir.
Konugsmada markadan ka¢ kez soz edildigi, diyalog icinde markanin nasil
gectigi, sahne veya durumla baglanti derecesi veya baglanti gucu, marka
isminden s6z ederken kullanilan vurgu ve ses tonu gibi degiskenler de
markanin hatirlanmasi {izerinde etkili olabilmektedir®. Robert Zemeckis’ in
Oscar 6dulli Forrest Gump adli filminde Tom Hanks’ in filmle ayni adi
tasiyan karakteri bir replikte “Beyaz Saray’ da Kennedy ile tanismanin en iyi
taraflarindan birisi, istedigin kadar Dr.Pepper i¢cmekti” diyerek markanin

kendisi icin &nemini gok samimi olarak vurgulamaktadir®,

“Product Placement in Movies: A Comparison of Chinese and American Consumers’
Attitudes”, International Journal of Advertising, Vol. 22, Issue 3, 349-374’deki alintr’

%0 RUSSELL, a.g.e., 357

1 RUSSELL, C. A., 2002, “Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Mamory And Attitude”,
Journal of Consumer Research, 29 (3), 306-318, 307

82 GOVANI, Shinan, 1999, “Product Placement in Movies- Is It Really So Bad?”, Christian Science
Monitor, 10 February, 2 pages

18



1.3.2.5.3.0lay Dizisi Seklinde Yerlestirme

Olay dizisi seklinde yerlestirme — plot placement, burada Urin
senaryonun onemli bir aktorudur. Konunun gidigatinda urtnun rolu oldukga
belirgindir. Urlin neredeyse fiimde bir karakter gibi yer aldigindan eksik
olmasi durumunda filmin dengesi sarsilabilir. En 6zgun, akilda kalici ve etkili
yerlestirme tipidir. Konunun gidisatinda Griiniin rolii oldukca belirgindir®.
“Kadinlar Ne ister - What Women Want” fiminde basroldeki Mel Gibson, Nike

icin reklam kampanyasi hazirlayan bir kisi rolindedir.

1.3.2.6. B.Oliver’ e Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirmeyi iki baslik altinda ele almistir.

1.3.2.6.1.Yaratici Yerlestirme

Johnstone ve Dodd'un siniflandirmasindaki gibidir. Uriin veya
markanin medya araclarina dolayli olarak dahil ediimesini ifade eder®.
Markanin billboard reklamlarinda goérinmesi, yaratici yerlestirmedir.
Oyuncunun arkasinda Burger King markasinin gorunmesi, bu tur

yerlestirmeye ornek olarak verilebilir.

1.3.2.6.2.Dogal Yerlestirme

Johnstone ve Dodd'un siniflandirmasindaki gibidir. Urini dogal
ortaminda gosteren yerlestirme turudur. Buradaki amag¢ gergekgciligi artirmak
olarak degerlendirilebilir. Daha dnce de belirtildigi gibi, Brennan ve Digerleri
(1999) filmlerdeki dogal yerlestirmelerin, yaratici yerlestirmelere gore daha
yuksek tanima oranlari sagladigini tespit etmislerdir. Oyuncunun Pepsi

marka icecegi elinde bulundurmasi, bu tur yerlestirmeye ornektir.

8 TIGLL a.g.e., 56
% OLIVER, B., 1986 March, “The Latest Screen Stars,” Marketing, , s38-39,” Emma Johnstone ve
Christopher A.Dodd, a.g.e., Vol.6, (2000), s141-158 deki alinti
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1.3.2.7. Murdock’ a Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

Murdock, marka yerlestirme stratejilerini yaratici yerlestirme ve dogal
ortaminda yerlestirme olarak siniflandirmistir®. Stratejileri, Oliver’ in marka

yerlestirmeyi ele alig bigimindeki gibi incelemistir.

1.3.2.8. Gergeklik Diizeyine Gore Marka Yerlestirme Stratejileri

Bu ture gore marka yerlestirme, gergcek ve sanal olmak tUzere iki farkli

sekilde incelenebilir.

1.3.2.8.1.Gergek Yerlestirme

Bu tur vyerlestirmede, filmde gosterilen UGrln, c¢ekimde sette
kullanilmistir®. Yani izleyici, basrol oyuncusunun elinde Miller marka bira

goruyorsa, film ¢ekilirken set ekibi de ayni seyi gormustur.

1.3.2.8.2.Sanal Yerlestirme

Bir dizi goruntu teknolojisi surecinden sonra monte edilen yerlestirme
turidar. Ornegin sanal afig ve reklam panolari, bu tiir yerlestirmedir. Ayrica
Hollywood’da tamami perde onunde c¢ekilerek tum set ve dekor unsurlari
daha sonra bilgisayarda yaratilan uzun metraj filmlerde ya da yine
bilgisayarda yaratilan animasyon filmlerinde markalar, sonradan benzer
teknolojilerle filmlere eklenmektedir. “Will & Grace” (1998-2006), “Friends”
(1994-2004) ve “The Drew Carey Show” (1995-2004) durum komedilerinde
siklikla goérulen mutfak tezgahi, kahve masasi gibi sahnelerin en az alti

saniyelik goruntuleri énceden kaydedilerek daha sonra istenilen markalar

6 OZTURK, A. S., 2003, “Bir Pazarlama Arac1 Olarak Etkileri ve Etkiledikleri A¢isindan Sinema
Filmlerine Uriin Yerlestirme”, Pi: Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, 3 (3), 24-27, 25

% GUPTA, Pola B. BALASUBRAMANIAN, Siva K. ve KLASSEN, Michael L, 2000,
“Viewers’ Evaluation in Movies: Public Policy Issues and Managerial Implications”, Journal of
Current Issues and Research in Advertising, Vol. 22, Number 2, Fall 2000, 41-42
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programlara monte edilebilmektedir®. Béylece sponsorlarin talepleri
dogrultusunda modasi gegen markalar ¢ikarilip yerine yenileri konulmakta,
bunun yaninda édemeyle ilgili uyusmaziiklarda marka hizli bir bigimde
programdan c¢ikarilabilmekte, yerine diger sponsorlarin  markalari

konulabilmektedir®.

Amerika’da Hollywood filmlerinde yaygin olarak kullanilan marka
yerlestirme, Tlrkiye’de yeni yeni uygulanmaya baglayan ve Ozellikle de
televizyon dizilerinde ve kliplerde karsimiza c¢ikan bir yontemdir. Bunun
nedeni de, ulkemizde c¢ekilen film miktarinin az olmasi ve filmlerin herkese
ulasmasinin gugligu yuzinden insanlara ulagmak igin televizyonun daha
yaygin bir ara¢ olmasi, tercih sebebi olabilmektedir. Marka Ustline yapilan,
tim bu pazarlama ve reklam c¢alismalarinin nedeni, isletmelerin Grdnlerinin
bir marka olarak farkindaliginin bilinmesi, bir marka imajinin ve degerinin
olusturulabilmesi ayrica da bir marka baghliginin yaratilabilmesidir. Bunun
sonucunda da amag, tuketicinin markayi tercih etmesi ve satin alma

davranisinda bulunmasidir.

Marka yerlestirme stratejileri sonuclarin basarisi Uzerinde buyuk bir
etkiye sahip olabilmekte, bu nedenle en dogru marka yerlestirme stratejisinin
uygulanmasi hem film yapimcilari hem de markalarini filmlere yerlestirmeyi
distnen firmalar agisindan buylik 6nem tasimaktadir. Marka yerlestirme
stratejisinin basarisi ile ilgili olarak Uzerinde en fazla durulan konulardan biri

yerlestirilen markalara iligkin farkindalik ve hatirlanma oranlaridir®.
1.4. Marka Yerlestirmenin Psikolojik A¢iklamasi

Gupta ve Balasubramanian, marka yerlestirme kavramini “markall bir

aranan planh ve silik (6n plana ¢ikmayan) sekilde bir film veya televizyon

" FRIEDMAN, Wayne, 2005, “Virtual Placements Gets Second Chance”, Advertising Age, Vol.76,
issue 7

%8 GUNTHER, March, 2000, “Now Starring in ‘Party of Five’—Dr. Pepper”, Fortune, Vol. 141,
Issue 8

% ARGAN, a.g.e., 160
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programina girerek seyircileri etkilemeyi amacglayan Ucreti 6denmis mesaj”
olarak tanimlamistir’®. Gupta, bu tanimindan yola gikarak tiiketicinin marka
yerlestirmeye ilgisini psikolojik ag¢idan ele alarak teorilerle agiklamaya

calismigtir.
1.4.1.Klasik Kosullanma Teorisi

Klasik kosullanma, baglangigta nétr olan uyariciya organizmanin tepki
vermeyi ogrenmesi olarak tanimlanmaktadir. Klasik kosullanma teorisini
Pavlov aciklamigtir. Klasik kosullanma; kosullu uyarici, kosulsuz uyaricli,
kosullu tepki ve kosulsuz tepki unsurlarindan olusmaktadir’t. Marka
yerlestirme acgisindan klasik kosullanma teorisini agikladigimizda, kosullu
uyarici yerlestirilen marka, kogulsuz uyarici filmde markay! kullanan dnla
yilldiz ya da sahnenin kendisidir. Yerlestirilen marka ile oyuncu ya da sahne
arasinda bir ¢agrisim yaratiimakta ve marka, izleyici igin arttk 0 oyuncuyu
veya sahneyi cagristirmaktadir’®. Bu c¢adrisim, kosulsuz tepki olarak

karsimiza ¢cikmaktadir. izleyicinin markaya verdigi tepki ise kosullu tepkidir.

1.4.2.Sosyal Biligsel Teori ( Sosyal Ogrenme Teorisi )

Sosyal 6grenme teorisine gore insanlar, ne i¢ guduleri ile ne gevresel
uyaricilar tarafindan yoénlendiriimektedir. Kisinin psikolojik alaninda olusan
degisimler, kisisel ve g¢evresel belirleyicilerin surekli bir etkilesimi sonucunda
gerceklesmektedir. Cevrenin insan davraniglarini  degistirdigi  kabul

edilmektedir.

Sosyal 6grenme teorisini, marka yerlestirme acgisindan agiklamaya

calisirsak, izleyici eger filmdeki karakterin bir markay! kullanarak prestij

" BALASUBRAMANIAN, S.K., GUPTA, P.B., 1994, “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid
Messages and Public Policy Issues”, Journal of Advertising, Vol.23, Number 4, 29

™ http://www.okuogren.com/haber.php/2008/09/29/363/klasik-kosullanma-2.html, ~ 17.03.2009
tarihinde bakilmstir

2 GUPTA, BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, a.g.e., 43
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kazandigini gorurse, ger¢cek hayatta da ayni markay! kullandiginda prestij

kazanacagina inanabilmektedir">.

1.4.3.Uyan Transferi Teorisi

Esasinda daha d6nce sinema izlemeyi aciklamak Uzere kullaniimis bir
teori iken, Seibel (1992) ve Balasubramanian (1994) tarafindan marka
yerlestirme faaliyetine uyarlanmistir. Sinema izlemek, o6zellikle de filme
yerlestirlen markalari izlemek, bireyde pozitif yonli bir heyecan
uyandirmaktadir. Pazarlamacinin da amaci, bu heyecani kendi UrUnlerine

sahip olma gereksinimine déniistirmektir .

1.5. Marka Yerlestirmenin Onemi ve Etkinligi

1.5.1.Marka Yerlestirmenin Onemi

isletmeler acisindan marka yerlestirmenin temel amaci marka
farkindah@ini saglamaktir. Marka farkindaligi kavrami, markanin tuketici
belleginde sahip oldugu izlerin gucu olarak temelde marka taninirhgr ve
marka hatirlanirhhgini igerir’. Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihnindeki
marka varliginin giiciiyle ilgilidir ve marka degerinin énemli bir bilesenidir ’°.
Markadan haberdar olma, marka ile tanisiklik yarattigindan satin alma karar

surecinde tuketiciye kolaylik saglamaktadir.

Marka yerlestirme, tuketicinin markadan haberdar olmasinin ilk
diizeyidir’”’. Markanin tiiketicinin zihninde “hic duyulmayan markalar’,

“kesinlikle kabul edilmeyen markalar”, “esgegilen markalar” listesinde dedgil,

® GUPTA, BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, a.g.e., 43

™ PECHMAN, Cornelia, SHIH, Chuan-Fong, July 1999, “Smoking Scenes in Movies and
Antismoking Advertisements Before Movies: Effects on Youth”, Journal of Marketing, Vol.63, 2

® UZTUG, E., 2003, “Markan Kadar Konug”, MediaCat Kitaplari, 2.Baski, Istanbul, 29

7 KELLER, K. L, AAKER, D.A. 1992, “The Effect of Sequential Introduction of Brand
Extensions”, Journal of Marketing Research, Vol:26, No:1, February, 35-50

" CAMPBELL, M. C. ve KEVIN L. K., 2003, “Brand Familiarity and Advertising Repetition
Effects”, Journal of Consumer Research, 30, 293-301, 293
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tuketicinin o kategoride bir Urine gereksinim duydugunda “satin almak igin
g6z onunde bulundurulan markalar grubu” icerisinde siralayabilecegi
markalardan biri olmasi gerekir. CUnku bir pazarda o markadan haberdar
olanlarin sayisi arttikga o Urlnun pazar payinin artmasi olasihigi da artacaktir
ve pazar payinin yuksek olmasi da dogal olarak igletmenin karlihginda etkili
olacaktir’®. Ornegin, 1982 yapimi Steven Spielberg’in ET filmine yerlestirilen
Reese’s Pieces’ sekerlemeleri, (i ay icinde satislarini %66 arttirmistir”®. Ray
Ban giines gdzliiklerinin satislari, Tom Cruise’ un 1980 lerde “Riskli is —
Risky Business” filmi sayesinde %55 oraninda artmigtir. Farkli markalar igin
diger basari hikayeleri saglam bir sekilde marka yerlestirmenin Anemini

kurmustur®.

Oncelikle marka yerlestirme, medyadaki karigikligi ( media clutter )
ortadan kaldirmaktadir. Bu anlamda 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar,
sagir kulaklara hicum eden artan medya karigikhgindan sikayet
etmektedirler®. Boylelikle, ticari bir reklam oldugu vurgulanmadan markalar
medya araclarina yerlegtiriimis ve Kkisilerin belleklerinde yer edinilmesine
cahsilmaktadir. Bu baglamda, geleneksel reklamciliktan uzaklasiimis ve
modern reklamciligin bir ayagi olan marka yerlestirme kavramina deger
verilmeye baslanmistir. Medyada fazlasiyla yer alan ve belirli bir bedel
alinarak yayinlandigi bilinen reklamlarin olugturdugu bu sorunu marka
yerlestirme ortadan kaldirmaktadir. Baker ve Crawford (1995) un
calismasinda deneklerin  %48'i marka yerlestirmenin bilingalti reklamin bir
tird oldugunu belirtmisler, sadece %19'u marka yerlestirmeye olumsuz
tutumlar beslemekteyken, %230 yerlestirme iceren filmlerin izleyiciye, bir

sekilde bildiriimesi gerektigini belirtmislerdir®?.

7 KAVAS, A., 2004, “Marka Degeri Yaratma”, Pi: Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, 3 (8), 16-

25,19

" NEBENZAHL, SECUNDA a.g.e., 21

% KINNEY, Lance - University of Alabama and SAPOLSKY, Barry - Florida State University,

“Product Placement

8http://www. mediapost.com/publications/index.cfm?fuseaction=Articles.showArticleHomePage&art
aid=44024

82 BAKER, M.J. ve. CRAWFORD, H.A., 1995 “Product Placement,” Unpublished Working Paper,

Department of Marketing, University of Strathclyde, Scotland, ‘MCKECHNIE, Sally A. ve
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Marka yerlestirme, marka farkindahgl saglamasi acgisindan da
onemlidir. Marka yerlestirmenin amaci musteri farkindaliginin arttirilmasi ile
musteri tercihi ve satin alma amaci uUzerinde olumlu bir etki yaratmasidir.
Reklamlarin artigi ve ticari mesajlarin olasi musterilere ulasmasinin ve etki
etmesinin zorlagsmasi| yuzunden, marka yerlestirme geleneksel pazarlama
iletisim araglarinin ilgi gekici bir alternatifi olarak gériilmektedir®?.
Arastirmalara gore, izleyiciler televizyon programlari igerisinde gordukleri
markalari, reklam kusaklarinda gérdikleri markalara nazaran iki kat daha
fazla hatirlamaktadirlar® . Yukarida da bahsedildigi gibi marka yerlestirme

tiketicinin markadan haberdar olmasinin ilk dizeyidir.

Ayni zamanda marka yerlestirme, pozitif iliski araciligiyla insanlari ikna
etmek icin ¢cok yuksek bir sekilde baski uygulayarak almaya zorlamaktan
ziyade daha nazik bir yolla ikna etmeyi amacglayan satis ve reklam
yontemidir. Marka yerlestirmenin bu 6zelligi, cok buyuk énem tasimaktadir.
Yine ayni yazara gore, marka yerlestirmeye herhangi bir Unld igtiraki, ayni
zamanda zimni ciro saglamaktadir. Bu 6zelligi agisindan marka yerlestirme,
marka sahibine buyuk avantajlar saglamaktadir. E.T. adl filmde uzayli
yaratigi saklandigi gardiroptan ¢ikarmak igin cezp edici nesne olarak
Hershey Firmasi’ nin Reese’s Pieces sekerleri kullaniimistir. Filmin vizyona
girmesiyle firmanin satiglari 3 ay icinde %66 artinca, daha dénceki teklife

dudak biiken M&M’s firmasi filmde yer almadigina pismanlik duymustur®

Marka yerlestirmenin bir diger 6nemi de global zenginlik saglamasidir.
Burada kastedilen; markanin, dunya c¢apinda taninir hale gelmesiyle daha

degerli bir konum edinmesi sonucu global bir zenginlik kazanmasidir.

Marka yerlestirme, kritik yol yontemi (CPM - Maliyet, karlilik, verimlilik,

etkinlik gibi tim performans kriterlerinin anlik olarak izlenebildigi ERP

ZHOU, 2003, Jia. “Product Placement in Movies: A Comparison of Chinese and American
Consumers’ Attitudes”, International Journal of Advertising, Vol. 22, Issue 3, 349-374’deki alintr’
8 D’ASTOUS, CHARTIER, a.g.e., 31-40

84« Rocky the Salesman,” ,1991, The Economist, Vol. 319, Issue 7703, 70-75

% GABRIEL, Mary, 2000, “Product Placement Jumps off Movie Screens”, Business Times, April 12
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yazilimi) kullanimini azaltarak, en uygun fiyatla en etkili secim yapmayi

saglar.

Diger yandan reklamla beraber firsati da elde etmeye olanak

saglamasi agisindan marka yerlestirme onemlidir.

Marka yerlestirmenin onemine ait tum bu degerlendirmeleri maddeler

halinde siralarsak®;

e Medya karisikligini ortadan kaldirir.

e Farkindalik saglar.

o Pozitif iligki aracihgiyla izleyiciyi zorlamadan satig saglar.
e Unli istiraki = Zimni ciro demektir.

e Global zenginlik kazandirir.

e Maliyet etkinligi saglar.

e Reklam, beraberinde firsati da getirir.

1.5.2. Marka Yerlestirmenin Etkinligi

Marka yerlestirme Uzerine yapilan arastirmalar genel olarak etkinlik
veya bu karma teknigi izleyicilerin kabulu Uzerinde yogunlagmistir. Bununla
beraber, bu alandaki pek ¢ok arastirma bu vesileyle yapilan yerlestirmenin
etkinligini aciklar ve Olger; sonuglarin gogu marka yerlestirmenin 6zelliklerinin
etkinligi, nasil etkiledigini gésterir®’. Filmde yerlestirilen markalarin animsama
oranlarina yonelik olarak yapilan arastirmalar icin animsama testleri

uygulanmaktadir.

Marka yerlestirme etkinliginin Olcilmesinde uygulamacilar tarafindan

en ¢ok kullanilan olgutlerden biri, yerlestirilen Grin veya markalarin hatirlama

8 http://kunochan.com/ede2002/productplacement.ppt#256,1,Product Placement
 LEHU, Jean-Marc & BRESSOUD, 2007 Etienne, “Effectiveness of brand placement: New insights
about viewers”, Journal of Business Research , 1084
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diizeyleridir®. Ayrica arastirmacilar pek ok yapisal degiskenin hatirlama
olgusunu etkiledigini belirtmektedirler. Bunlar arasinda olumlu ya olumsuz
degerlendirme, yuksek veya dusuk tahrik edici ozelligi, icinde bulunulan ruh
hali, markanin taninirhigi, markanin film iginde goérinme sikligi, markaya
asinalik diizeyi yer almaktadir®®. Filmlerde gérilen markalarin bilinirlik
dizeyleri de hatirlama Uzerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bilinen markalar
urun kategorileri ile guclu cagrigimlar yaratabilir. Bu da ilgili markalarin
bellege girisi agisindan kolaylastirici bir etki yaratir®. Ayrica bir film igerisinde
¢cok sayida markanin yer almasi nedeniyle yardimh hatirlama testleri ile
marka yerlestirmenin etkinligininin daha dogru bir sekilde Olgulebilecegi

vurgulanmaktadir®*.

Konu ile ilgili aragtirmalara baktigimizda;

e Bir marka yerlestirme firmasi tarafindan Rocky-Ill filmi i¢in yapilan
arastirmada, Urunun kullanimda gosterildigi yerlestirmeler, arka planda
yer alan marka vyerlestirmelerden daha buylk oranda
animsanmaktadir®.

e Baker ve Crawford ( 1996) cesitli markalari igeren film gdsterisinin
ardindan yaptiklari bir arastirmada yardimli hatirlama ve yardimsiz
hatirlamayi degerlendirmis, buna gore yuksek oranda yardimli ve
yardimsiz hatirlama oranlari bulunmustur. Babin ve Carder (1996) ise
doksan sekiz universite oOgrencisi Uzerinde yaptiklari arastirmada
‘Rocky III” ve “Rocky V” gosterimlerinden hemen sonra yerlestirilen
markalarin hatirlanma ve taninmislik oranlarini 6lgmus, seyreden
kisilerin filmde yerlestirilen markalari hatirladiklarini, Ustelik filmlere
yerlestirimeyen markalardan da ayirt etmeyi basardiklarini ortaya

koymusglardir.

% KARRH, a.g.e., 46

% ARGAN, a.g.e., 164

% BRENNAN, BABIN, a.g.e., 192

L CHANG, S. , 2005, Psychological Reactance And Branded Product Placement.”, Yayimlanmanus
Doktora Tezi., Mass Media. U.S.A: Michigan State University, 48

% WASKO, PHILIPS, PURDUE a.g.e., 274
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e Vollmers ve Mizerski (1994) marka gorunumlerinin hatirlama ve
tutumlar Gzerine etkilerini arastirdiklari ¢alismalarinda iki gruptan ilkine
marka goéranumlerini bulundugu film sahnelerini, digerine de ayni
filmlerin benzer ama marka gorunumleri olmayan sahnelerini
izletmigler, sonug olarak deney grubu, markalari %93 gibi yliksek bir
oranda hatirlarken; kontrol grubunda markalarla ilgili bir hatirlama
olmamigtir.  Bununla  birlikte, aragstirma sonucunda marka
gériiniimlerinin tutumlara bir etkisi olmadigi belirlenmistir®.

e Saberwahl ve digerleri (1994) 62 lisans Ogrencisiyle yaptiklari
deneyde gorsel-isitsel yerlestirmelerin, sadece gorsel yerlestirmelere
gore daha yuksek hatirlama ve tanima dereceleri sagladigini
bulmuslardir®.

e Babin ve Carder (1996)'in ¢alismasinda kullanilan 98 kolej 6drencisi
filmlerdeki markalari dogru olarak tanimakta ve onlari filmde olmayan
markalardan ayirt etmektedirler®.

e “Wayne’ in Dunyasi — Wayne's World” filmindeki belirgin olarak
yerlestiriimis 5 markanin animsama orani Uzerine, ingiltere’ deki
ogrencilerle yapilan bir arastirmada, Pepsi’ nin yardimsiz animsanma
orani %90, Pizza Hut’ in %65, Reebok’ In %63, Doritos’ un %45 olarak
tespit edilirken, ingiltere’ de satiimayan Nuprin markasinin orani %2’
de kalmigtir. Yardimli animsamada ise bu oran %48’ e ¢ikmigtir. Bu
noktada filmde yerlestirilen markanin gésterim yapilan Glkede satilip

satilmamasi 6nem kazanmaktadir®.

% VOLLMERS, Stacy ve MIZERSKI Richard W., “A Review and Investigation into the Effectiveness
of Product Placement in Films,” In Proceedings of the 1994 Conference of the American Academy of
Advertising, edited by KW.King, Athens, GA:American Academy of Advertising, ‘FERRARO,
Rosellina ve AVERY, Rosemary J., Fall 2000, “Brand Apperarances on Prime-Time Television”,
Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 22, Number 2, 1-15’deki alint1

% SABHERWAL, Shonall, POKRYWCZYNSKI, Jim ve GRIFFIN, Robert, 1994, “Brand Recall for
Product Placements in Motion Pictures: A Memory-Based Perspective”, ”Working Paper Presented to
AEJMC 1994 Ad Division-Research Track, (Atlanta, GA), ‘MCKECHNIE, Sally A. ve ZHOU,
2003, Jia. “Product Placement in Movies: A Comparison of Chinese and American Consumers’
Attitudes”, International Journal of Advertising, Vol. 22, Issue 3, 349-374’deki alintr’

% BABIN, CARDER, a.g.e., 349-374’deki alint’

% K ARRH, James A., 1998, “Brand Placement: A review”, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, Vol.20, No:2, 41
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D’Astous ve Chartier’ in arastirmasinda markanin basrol oyuncusuyla
birlikte gosterildigi, sahneye iyi bir sekilde entegre edildigi ve belirgin
olarak goruntulendigi marka yerlestirme tekniklerinin izleyiciler
tarafindan daha olumlu karsilandigi ve iyi animsandigi tespit
edilmistir®”.

Johnstone ve Dodd (2000) yas ortalamalari 24,5 olan 55 denek
Uzerinde vyaptiklari arastrmada; marka yerlestirme markanin
begenilirligini artirabilir, Urun kategorisine asinalik marka ilgi duzeyi
Uzerinde ters etki yaratabilir, flmden énce markanin yerlestirildiginin
belirtiimesi halinde marka begenilirligine ters etki yapabilir, izleyicinin
markay!r bedenmesi ve dikkati, marka begenilirligini dolayisiyla
hatirlama oranini artirabilir, yUksek duzeyde dig referansi olan bireyler
dislk duzeyde dis referansi olanlardan (i¢ referansl bireylerden)
daha yiiksek marka begenilirligine sahip olabilirler®,

Bir arastirmanin animsama testi sonuglarina gore, izleyicilerin fiimde
yerlestirilen dUrlinlerden en az birini animsayanlarin orani %98 olarak
tespit edilmistir®.

Karrh, McKee ve Pardun’ un 2003 tarihli arastirma sonucuna goére,
arindn hikayenin bir pargasi oldugu ve yildiz tarafindan kullanildigi
yerlestirmelerin animsamada daha etkili oldugu belirlenmistir*®.

Marka yerlestirmenin etkinligi ile ilgili olarak 20 Ulkede yapilan global
bir arastirmanin sonuglarina gore geng izleyicilerin, 6zellikle 16-24 yas
grubu genclerin marka vyerlestirmeyi rahathkla algiladigi ortaya
ctkmistirt©t,

Bununla birlikte bu konuda arastirma yapanlar pek c¢ok yapisal
degiskenin hatirlama olgusunu etkiledigini belirtmektedirler. Bunlar

arasinda olumlu ya olumsuz degerlendirme, yuksek veya dusuk tahrik

% D’ASTOUS, CHARTIER, a.g.e, 38

% JOHNSTONE, DODD, a.g.e., 141-158

% DURAISWAMY, Deepa ve GUPTA, Shreyash, 2001, “Who Moved My Product?”, Sept.28,
http://www.iimcal.ac.in/

100 KARRH, James A., MCKEE, Kathy Brittain ve PARDUN, Carol J., June 2003, “Practitioners’
Evolving Views on Product Placement Effectiveness”, Journal of Advertising Research, 146

HALL, Emma, 2004, “Young Consumers Receptive to Movie Product Placement”, Advertising
Age, March 29, Vol.75, No.13
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edici 6zelligi, icinde bulunulan ruh hali, markanin taninirhdi, markanin

film icinde gorunme sikhgi, markaya aginalik dizeyi yer almaktadir.

Bu arastirmalardan c¢ikan sonuglara gore, pazarlamacilar igin
hatirlama ile ilgili olarak, marka yerlestirme son derece etkili bir yontem
olarak karsimiza gikmaktadir. Oyle ki, yapilmis olan arastirmalarda yiiksek
oranda hatirlama duzeyleri elde edilmigtir. Yine yapilmis olan arastirmalarda
yuksek oranda yardimli ve yardimsiz hatirlama duzeyleri elde edilmigtir.
Yardimh hatirlamalarda, yardimsiza oranla daha yuksek dizeyde hatirlama
oranlari gérulmustar. Yine ¢ikan sonuglara gore, Grundn filmde gosterildigi
yer, zaman ve seklinin animsanma Uzerinde etkili oldugu gozlenmistir. Film
izleyicileri Uzerinde izlenilen filmin hemen akabinde yapilan arastirmalarda
ise daha yuksek oranda hatirlama gorlimuagstur. Film izleyicilerinin farkh
Ozelliklerinin de hatirlama oranlari Uzerinde buylk etkiye sahip oldugu

gozlenmigtir.

Marka yerlestirme ile ilgili arastirmalar gun gectikgce artmakta ve marka
yerlestirmeye verilen onem de hizla artmaktadir. Marka vyerlestirmenin
etkinligi Uzerine yapilan arastirmalardan anlasilacagr Uzere, marka
yerlestirme medyada siklikla basvurulabilecek reklam yontemlerinden biri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.6. Marka Yerlestirmenin Avantajlari ve Dezavantajlari

Marka yerlestirmenin avantajlarini iki farkli agidan incelemek mumkundur.
ilki reklam veren firma ve yerlestirildigi medya acisindan avantajlari, ikincisi

ise geleneksel reklamcilik kapsaminda kavramsal, mekanik ve davranigsal

olmak Uizere incelenmektedir.
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1.6.1.Marka Yerlestirmenin Reklam Veren Firma ve Yerlestirildigi Medya

Acisindan Avantajlari

Marka yerlestirmenin avantajlarini reklam veren firma acisindan ve

yerlestirildigi medya araci agisindan olmak Uzere inceledigimizde;

1.6.1.1. Reklam Veren Firma Acgisindan Marka Yerlestirmenin Avantajlari

1.6.1.1.1.Marka farkindaligi ve baglihgi

Uzun metraj filmler gibi kitlesel medya programlari reklam veren
firmalar agisindan marka mesajlarini dahil etmek Uzere ¢ekicidir. Kisa bir
zaman dilimi i¢in bile olsa ruhsal durum ve toplumsal degerlendirmeleri

degistirme potansiyeline sahip olduklari bilinmektedir'®

. Boylece marka
yerlestirme markanin tiiketici farkindaligini ve marka baghligini gelistirir'%.
Ornegin “ The Firm — Sirket *filminde, Red Stripe Beer isimli bira daha énce
¢cok fazlan bilinmiyorken, filmde gosteriimesi ile farkindaliginin dnemli

derecede artti§i iddia edilmektedir®.

1.6.1.1.2.Marka prestiji

Gergek olan markalar yerlestirildiginde, izleyicinin filmle 6zdeslesmesi
daha kolay olmaktadir. Musteriler marka yerlestirmenin gergekligi arttiric
yonunu begenmekte ve kitle iletisim araglarindaki programlara kultirel agidan
da katkida bulunmaktadirlar. Bununla birlikte film icinde Urin ya da markanin
siklikla gosterilmesi, agik bigcimde reklama guduleme ve film iginde etik Urln
kullanimi gibi kriterlerin yer aldigi tutuma donuk arastirmalar da dikkat
cekmektedir. Tium bu cgalismalarin sonucunda ise; medyanin Ozellikle de

televizyonun goruntuleri yansitma niteligi olmasina ragmen bugune kadar var

12 KARRH, MCKEE, PARDUN, a.g.e.

1% NOZAR, Robert A., 2001, “Product placements help heighten brand exposure, ”Hotel&Motel
Management, VVol.216, Issue 9

% VOLLMERS, a.g.e., 48
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olmayan marka yerlestirmelerin bireylerin algl ve tutumlarini yonlendirdigi ve
hatta tutum degisikligine neden oldugu ortaya cikariimistir’®®. Gergeklik
duygusu yaninda Unla ve populer oyuncularin filmde yer almasi markaya
prestij kazandirabilir. izleyici, filmde oyuncunun kullandiyi markayi
kullanabilmenin 6zlemini duyabilecektir. Kitle iletisim araglarinin sahip oldugu
etkileme gucune, Unlu kisilerin glict eklendiginde bu durum, marka ve urinu
iyi bilinen, cezbedici bir rolle birlestirme imkani sunmaktadir’®. Filmlerdeki
yerlestirmelerin marka hatirlanirligi ve marka taninirligi Gzerinde yapilmig pek
¢ok arastirmada, Unli kisilerin ve moda kullaniminin s6z konusu bu etkiye

197 Ornegin, Unlilerin kullanildigi televizyon

destek oldugu kanitlanmigtir
reklamlarinin, Unlalerin kullaniimadigi televizyon reklamlarina kiyasla daha
inandirici, ikna edici ve bagdlayici bir nitelige sahip oldugu da dikkat

cekmektedir'®,

1.6.1.1.3.Artan satiglar

Marka yerlestirme ile ilgili yapilmig olan arastirmalara bakildiginda
daha burada tuketicinin kendisine en cok fayda saglayacagina inandigi
urlnlere yogunlastigi  vurgulanmaktadir. Ornegin  marka yerlestirme
bilinmeyen, taninirligi yuksek olmayan bir marka icin daha yararl
gérulmektedir. ilgi cekmede ve farkindalik saglamada ise senaryo ve karakter
arasindaki birlesme ya da musterilerin o Urin ya da marka hakkindaki bilgileri
onemli bir kriter olarak gortulmektedir. Buna gore bilinmeyen bir marka olan
Red Stripe marka biralarin satislarinin U¢ ay icerisinde “Sirket— The Firm”
filmin yayimlanmasiyla %50’den daha fazla bir oranda arttigi ve ¢ok az da

olsa bu markanin film igcinde gosterilmis olmasinin satiglar Gzerindeki etkililigi

1% RUSSELL, a.g.e., 307
% VOLLMERS, a.g.e., 26
" RUSSELL, a.g.e., 307
% \VOLLMERS, a.g.e., 28
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ispatladigi ifade edilmektedir'®. Yine, “Siyah Giyen Adamlar — Men in Black”

filminden sonra Ray-Ban gunes gozluklerinin satigi Uce katlanmistir.

1.6.1.1.4.Dusiik maliyet

Marka yerlestirmenin sahip oldugu olanaklar igletmeler tarafindan
tercin edilmesine neden olmaktadir. Bu olanaklardan en onemlisi ve etkilisi
maliyet etkisidir. Ozellikle filmler ve televizyon programlari (zerinden
milyonlarca musteriye Urunun yeteneklerini aktarma imkani sunulmaktadir.
Marka vyerlestirme dunya genelindeki izleyici ya da dinleyiciler dikkate
alindiginda reklam mecralari igerisinde yuksek bir nufuza sahiptir. Bununla
birlikte dunya c¢apindaki film endustrisi, ev sinemalari, kablolu yayinlar
sayesinde ve c¢ok sayida film ve televizyon programlarinin devami
dogrultusunda musgteriler Uzerinde daha uzun soluklu ve saglam etkileme
gucune sahiptir. Televizyonda 30 saniyelik bir reklam spotunun ortalama
maliyeti 50.000'den 400.000 $’a cikabilmektedir. Marka yerlestirmenin
maliyeti, geleneksel reklamciliga oranla ¢cok daha dusuktir. Yine ABD’ de
yogun izleme saatlerindeki programlar arasinda 30 saniyelik reklamin
maliyeti yaklasik 475.000$ iken, bir sezon slresince bir diziye marka
yerlestirmenin maliyeti 200.000$ civarindadir'’®. Marka yerlestirmenin
maliyeti buna ragmen daha azdir ve Urunlerin yuksek bir etkileme gucu
mevcuttur. Marka yerlestirme sayesinde yeni pazar musterilerine bu urunu
tanitma ve Urin veya markanin farkina varilmasini arttirma gibi bir etkisi
bulunmaktadir. Ayrica yildiz oyuncular marka vyerlestirme sayesinde,
geleneksel reklama nispeten ¢ok ucuza UrUnlerin  reklam elgileri

olabilmektedir.

19 GALICIAN, Mary-Lou, 2004, “Product Placement in the 21st Century,” Product Placement in the
Mass Media: New Strategies in Marketing Theory, Practice and Ethics, Ed.: Mary-Lou Galician (New
York : Best Business Books, 58

110 LAW, Sharmista ve BRAUN, Kathryn A., December 2000, “I’ll Have What She’s Having:
Gauging the Impact of Product Placements on Viewers, “Psychology & Marketing, Vol. 17, Issue 12,
1059
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1.6.1.1.5.Reklama gore daha fazla animsanma

Marka yerlestirme bir markay! ya da firmaylr sunmada, reklama gore
daha az ikna edici, daha az agresif ve daha yumusak bir tutundurma
faaliyetidir'!. Reklamdaki dogrudan iknaya yonelik mesajlara pek
basvurulmaz. Ayrica, reklam kadar dogrudan iknaya donik olmasa bile,
animsanma orani agisindan ABD’ de vyapilan bir arastirmada filme
yerlestirilen markalarin, ayni markalarin reklamlarina gore iki buguk kat daha

fazla animsandigi belirlenmistir'*2.

1.6.1.1.6.Seyretme kaginilmazhgi

Tuketiciler, uzaktan kumanda kullanarak gérmezden gelebilecekleri
televizyon reklamlari, gazete ve dergilerde sayfalarca reklam, billboardlar vb.
geleneksel reklamlar ile bogulmus durumdadirlar. Marka yerlgetirmenin film
senaryosunun bir pargasi oldugu dusunuldigunde, reklam kusaklarindaki gibi
bir bélinme meydana gelmeyecektir''®. Reklamlarin bir numarali diismani
olan, zaping-zipping gibi izleyici kagiglarina firsat vermemesi, marka
yerlestirmenin énemli bir avantajidir. izleyicinin, bir sahnede marka
yerlestirildigini gordugu igin, izlemeyi birakip baska bir seye yodnelmesi
beklenemez yani izleyiciler marka yerlestirme mesajlarindan
kagcamamaktadirlar ¢unku vyerlestirilen marka, zaten izledigi sahnenin bir
parcasidir. Ayrica marka yerlestirmelerinin tamamiyla olayla butlnlestirilmesi,
yerlestirilen bolumU kesmeyi mumkidn kilamamaktadir. Herhangi bir
televizyon kanalinin E.T. filmi goOsterimi sirasinda Reese’s Pieces marka

seker sahnelerini kesmek, gercekgi olmayacaktir**,

" D’ASTOUS, CHARTIER, a.ge., 31

112 CLERMONT, Jon, SOVIECKE, Nick ve SOAR, Matt, 1998, “Behind the Screens”, February 9,
http://www.mediaed.org/cgi-bin/commerce.cgi?display=home

3 D’ASTOUS, CHARTIER, a.g.e., 31-40

4 MURDOCK, Graham, 1992, “Branded Images”, Sight and Sound, July 18, 18-19
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1.6.1.1.7.Daha fazla insana ulagim

Reklamdaki frekans sinirlamasi marka yerlestirmede sonsuza kadar
uzanabilir. Yani bir reklamin gdsterimini, relansmanlar sayilmazsa, bir ya da
birka¢g ayla sinirli tutabilirsiniz. Ancak urinudn yerlestirildigi film, degisik
ulkelerde kanallarda, degisik zamanlarda gosteriime olanagi tasidigr igin
bircok sayida insana ulasmak mimkin olacaktir. Kablolu, sifreli TV, dijital
televizyonlar ve ev sinemasi olanaklariyla filmin salon gdsterimlerinin 6tesine
de gegilebilmektedir. Buyuk produksiyon firmalar kendi TV kanallarina da
sahip olduklarindan, filmleri sik sik gosterebilirler. Bu nedenlerden dolayi,
geleneksel reklamciliktan goérece olarak daha yUksek bir ulagsma oranina
sahip olunabilir'*®. Ayrica filmlerin sinema antolojilerine gegcmeleriyle birlikte,

filmlere kadar igindeki Urlnler de kalici olacaktir.

1.6.1.1.8.Reklam yasagi engelini ortadan kaldirma

Televizyon ve filmlere marka yerlestirmeye iliskin olarak kirk sekiz
Avrupa ulkesinin yirmibirinde “tam yasak” seklinde bir yasal engel s6z konusu
olurken; altisinda ise “kismi” yasak bulunmaktadir. Ulkemizde ise, 3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari hakkindaki kanunun
reklamlarin yerlegtirimesini duzenleyen dordunctd bolumuiun yirmibirinci
maddesinin “gizli reklami” agik¢a yasakladigi gozlenmistir. Maddeye gore;
“‘Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin butinltga, degeri ve hak
sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir program icine de yerlestirilir’
ibaresi yer almaktadir. Ancak, reklamlarin basina ve sonuna “cingil”
konularak, programlardan ayrilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla marka
yerlestirme olgusunun “ortlla reklam” ya da “gizli reklam” kavramlarindan
yasal zeminde de ayrilmasi gerekmektedir. BOylece, gizli reklam tuketiciyi
koruma, serbest rekabeti saglama gibi nedenlerden dolayl yasaklansa da

marka yerlestirme uygulamalarina yonelik denetim ve duzenleme

S DELORME, REID, Summer a.g.e., Number 13
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saglanabilecektir'*®. Bu durumda, pek cok iilkede radyo, televizyon, gazete
ve dergilerde sinirh reklam imkani bulan alkol, tatin, silah vb. Urdnlerin
marka yerlestirme sayesinde film, DVD, VCD vb. medya araclarina

girmesinin onunde higbir yasal engel bulunmamaktadir.

1.6.1.1.9.Tuketiciyi yonlendirme

Medya araglari yolu ile tuketici yonlendiriimektedir. Prestijli bir
markanin  gosterilmesi, senaryodaki  karakterin sosyal statlisunu
gUglendirebilir. Bu da; o statlye sahip olmak isteyen tuketicinin, o markaya

yénlenmesine etken olabilir*'’.

1.6.1.1.10.Marka yerlestirmeyi destekleyen ekstra uygulamalar

Yerlegtirlen marka filmin sadece oynadi§gi zamanlarda buatund
icerisinde gorulmekle kalmaz, sayet sozlesmelerde anlasilirsa, sinema ve
televizyon fragmanlarinda da markanin oldugu sahneler izleyiciye

gosterilebilir'®,

Bazen de filmin oyunculari filmdeki karakteriyle yerlegtiriien markanin

reklam filminde oynayarak sinerji yaratabilirler'*°.

Bazen de firma sponsoru olarak agikga ilan edildigi programlarin

icerisinde de riinlerini yerlestirebilir*?°,

Filmin oynadigi sinema salonlarinin lobilerinde, antrakt sirasinda

yerlestirilen marka ile ilgili standlar agildidi takdirde, markanin filmdeki yerinin

animsanmasi saglanabilir'?,

16 ERTAS, A., 2003 . “Uriin Yerlestirme I¢in Yeni Bir Rol”. Mediacat Dergisi. 11.98 , 29

" GUPTA, BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, a.g.e., 41-52

"8 KARRH, a.g.e., 34

19 BOLAND, Michaela, 2001, “Brands Get Local Starring Roles”, The Australian, July 12

120 NEER, Katherine, “How Product Placement Works?”, http://money.howstuffworks.com/product-
placement.htm
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1.6.1.2. Markanin Yerlestirildigi Medya Agisindan Marka Yerlestirmenin

Avantajlari

1.6.1.2.1.Gergeklik

Edger drdn dogru sahnede yerlestirimisse gergeklik duygusu
yaratabilir. Oyuncunun UrGnG roll igerisinde kullanimi, izleyicide gergekten
tukettigi izlenimini uyandirabilmektedir. Gergcek  olan markalar
yerlestirildiginde izleyicilerin filmle 6zdeslesmesi daha kolay olabilir. Boylece

gbsterimin, izleyici agisindan ¢ekici olmasi saglanmis olur*?%,

Yapimcilar filmlerde gercek Urunler kullanmanin filmin gergekligine
katki yaptigina inanmaktadirlar. Herhangi bir filmdeki bir GnlinUn isimsiz bir
restoranda yemek yemesi, prestiji olmayan bir otomobile binmesi ne kadar
anlamli  olabilir? Ayrica bilinen Granler kullaniimasi, izleyicinin filmle

bitiinlesmesine imkan verir'®,

1.6.1.2.2.Finans destegi

Marka yerlestirmeden kazanilan tutarlar toplam film yapim maliyetleri
icerisinde oransal olarak artma egilimindedir. Ornegin 1990’l yillarin sonuna
kadar filmlerin ortalama butgesinin yiz bin ila bes yiz bin dolarlik kismi
marka yerlestirmeden karsilanirken, 2002 yapimi “ Azinlik Raporu - Minority
Report ” filminin ytz iki milyon dolarlik butgesinin yirmi bes milyon dolarlik
kismi marka yerlestirme gelirlerinden elde edilmigtir. Bir Bond filmi olan
“‘Alting6z-Golden Eye 'In marka yerlestirmelerden elde edilen geliri altmis

milyon dolarin Ustlindedir. Bu gelirin neredeyse yarisi BMW firmasindan elde

2L OKAY, Aydemir, 1998, “Halkla liskiler Arac1 Olarak Sponsorluk”, Epsilon Yayievi, Istanbul,
131

2 TIGLIL, a.g.e., 35 _ ) ) )

1'?3 AKKAN, Erdem,.2006, “Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme ve Upiversite Ogencilerinin
Uriin Yerlestirmeye Iligkin Tutumlarina Yonelik Bir Aragtirma”, Anadolu Universitesi Isletme
Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, 32

37



edilmistir'?*. Film sirketlerinin sponsor firmalardan bu kadar yiiksek tutarlarda
katki saglamalari, bes-on yil dncesine kadar mali agidan ¢ekilemez denilen
bir cok senaryoyu da hayata gegirmelerini saglamistir. Marka yerlestirme ile
filmin yapim sdreci finansal yodnden desteklenerek film endustrisi
canlandiriimis olmaktadir. Oyle ki; bu destek sayesinde filmde kullanilan her
tarlG Urin veya mekan, kiralanma yerine Uranana yerlestiren firmalardan elde
edilir. Bu; maliyeti azaltan bir faktérdir. Ayrica UrinU Ucretsiz kullanimin
Uzerine, bir de firmalardan Ucret alinir; bu durum filmin bdtcesini iyice

hafifletir.

Amerikan film enstitisUnun verilerine gore ortalama bir filmin maliyeti
39,8 milyon dolardir. Pazarlama masraflariyla beraber bu rakam 59,7 milyon
dolara gikmaktadir'?®. Filme yerlestirilen markalar yapimci firmanin filmlerin
butcelerinde dnemli oranlar teskil eden bu maliyetlerini oldukga disurmekte,

bununla beraber gise hasilatlarina olumlu yonde tesir etmektedir.

1.6.1.2.3.Tarihsel ve karakteristik 6zellikleri yansitma

Filmde kullanilan UrUnler bir nevi olaylarin, zamanin tanigi gibi yer
alarak, o filmin tarihsel ve karakteristik ozelliklerini yansitirlar. Cunka drunler
evrensel anlamda sézlii olmayan gesitli ipuglari icermektedirler'?®. Filmdeki
karakterin kullandigi UrUnler, aslinda rolun kisiliginin de bir pargcasidir ve
filmin kodlarindan birini olusturur'?’. Filmdeki zengin bir is adaminin Wall
Street Journal okuyarak, Rolex saat takmasi gibi. Ayrica Urin ya da
markanin tarihsel gecmisi de filmler yoluyla ortaya konulabilmektedir.
Ornegin; Il.DlGnya Savas! sirasinda, bir Alman denizaltisinda gecen “Das
Boot” filminde Beck’s biranin yer almasi markanin gec¢misi ve kokeni

hakkinda ipucu verir. Film yapimcilari agisindan avantaj olarak, yerlestirilen

2 TIGLI, a.g.e., 50

% KARRH, a.g.e., 31-49

% YyOLCU, Ergiin, 2003, “Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam)”, istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 17, 456

2 GOVANI, a.g.e., 2 pages
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markalar, bir ipucu gorevi Ustlenir ve filmdeki sahnelerin kolay

animsanmasini saglar.

1.6.1.2.4.Halkla iligkiler destegi

Marka yerlestirme, halkla iligkiler destegiyle filmi gérememis insanlara
bile duyurabilmektedir. Sansasyonel filmlerdeki ¢arpici marka yerlestirmeler
filmin bile 6niine gegebilmektedir. Ornegin; “uzun bir FedEx reklam filmi”
benzetmesi yapilan “Yeni Hayat — Cast Away” filmi, uzun sure konusulmus,

gazete yazarlarinin kdse yazilarina, bilimsel makalelere konu olmugturlzs.

1.6.1.3.Marka Yerlestirmenin Geleneksel Reklamcilik Bakimindan

Avantajlar

Marka yerlestirmenin geleneksel reklamcilik kapsaminda, kavramsal,

mekanik ve davranissal avantajlar olmak iizere 3 ¢esit avantaji vardir*®°.

1.6.1.3.1.Kavramsal Avantaj

Cok pahali olmasina ragmen butin bir reklam kampanyasina oranla
marka yerlestirmenin ¢ok etkili bir maliyet avantaji bulunmaktadir'®. Aksi

takdirde ulasilmasi ve dogal ozellikleri ile pazarda sunulmasi zor olan

131

pazarlara ulasmay! saglamaktadir Tdm bu avantajlar, bu tekniklerle

beraber satislari artirmada pratikte cok etkili oldugu kanitlanmistir'*2.

128 FRIEDMAN , Ted, 2001, “Cast Away and Contradictions of Product Placement”

129 ANDRIASOVA, Anna V., Doctoral Student, Fall 2001, “Brand Placement: Special Focus on
Generic Product Placement”, Department of Advertising University of Texas of Austin Submitted to
Dr. John Leckenby, ADV 392,
http://www.ciadvertising.org/student_account/fall_01/adv392/anuta/pp/placement.htm

130 DEIGH, Rob, 1985, “Softest of Sales: Placing Products in Movies Can Be Lucrative Business”,
Washington Post (October 28), A9-10

L LORO, Laura, 1990, “Philly Products Angle For Ringside in Rocky V, Advertising Age, Vol.61,
February 5, 20

32 KARRH, a.g.e., Number.2
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1.6.1.3.2.Mekanik Avantaiji

Tlketiciler, reklam mesajlarindan kaginmak i¢in aktif yollar
gelistirmislerdir. Ziping, zaping ve kanal otlatma; bunlar arasinda en populer
olanlaridir'®3. Bununla beraber marka yerlestirme ziping, zaping ve kanal
otlatmaya maruz kalmamaktadir. Televizyon reklamlari i¢in pasif izleyici
kacinmasi ve televizyon seyircilerinin pargalanmasi gibi reklamcilik i¢in ciddi

problemlerin (istesinden marka yerlestirme sayesinde gelinebilmektedir'®*.

1.6.1.3.3.Davranigsal Avantaji

Marka vyerlestirmenin, davranigsal 0Ogrenme teorisinden gelen
geleneksel reklamcilik kargisinda pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Marka
yerlestirme; aliskanlik etkisine ve reklamciligin etkinligine en buylk
kisitlamalar arasinda bulunan homeostatik ( dengelenme ) slreglere karsi
bagisiklik kazanmistir. Ayni zamanda marka yerlestirme igerik ve icerik

dgrenme prosediirlerinden yararlanmaktadir'®.

1.6.2.Marka Yerlestirmenin Dezavantajlari

1.6.2.1.Reklam verenlerin baskilari

Reklam veren firmalar veya marka yerlestirme ajanslarinin baskilari
sinemacilari zor durumda birakmaktadir. Ornegin; Nora Ephron’ un “You
Have Mail” adh filminin adi American Online’ In istegiyle “Mesajiniz Var —
You've G@t Mail” seklinde degistiriimistir'*°. Gerekce olarak da yeni adin
AOL ile daha iyi ortisecegi gosterilmistir.

133 OLNEY, Thomas J., HOLBROOK, Morris B., BATRA, Rajeev, 1991, “Consumer Responses to
Advertising: The Effects of Ad Content, Emotions and Attitude Towards Ad on Viewing Time”,
Journal of Consumer Research, Vol.17, 440-453

3 GUPTA, BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, a.g.e., 41-52

135 ANDRIASOVA, Anna, 2001, “Product Placement: Advantages Coming From Learning Theory
and Behavioral Psycology”, Working Paper

3% DURAISWAMY, GUPTA, a.g.e.
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1.6.2.2. Marka yerlestirme bombardimani

Ozellikle gise filmleri igerisinde varolan marka vyerlestirme
bombardimani, izleyiciyi rahatsiz edebilmektedir. Yerlestirilen marka sayisi
bu noktada olduk¢a 6nemlidir. CUnkl onca marka arasinda izleyicilerin bazi

markalarin farkina varamama riski de olabilir*®’.

1.6.2.3. Reklam yasagini delme

Sigara, alkol gibi UrUnlerin reklam yasaklarinin marka yerlestirme ile
onune geciliyor olmasi, marka yerlestirmenin zarari olarak karsimiza
¢clkmaktadir. Ancak marka yerlestirme ile ilgili dizenlemelerin getirildigi
ulkeler de bulunmaktadir. Bu konuyla baglantili olarak filmde yerlegtirilen
marka sigarayl kullanan oyuncunun, 6zel yasaminda da ayni markayi
kullanmak Uzere sigara firmalarindan Ucret almasi fazla sayida elestiriye
maruz kalabilmektedir. Ornegin; 1983 vyilinda Sylvester Stallone’ un
oynayacagi 5 fiimde, Brown&Williamson firmasinin sigaralarini icmek Uzere

anlasmasi agir elestirilere neden olmustur®3,

1.6.2.4. Bilingalt1 6zendirici

Marka vyerlestirme ile ilgili, gizli reklam olarak izleyicinin masum
duygularini istismar ettigi iddia edilmektedir. Bir goruse gore marka
yerlestirme, c¢iplak gdzle gorulmelerine ragmen bilingalti 6zendirici olarak
islemektedir. CUnklu gosterildikleri baglam bir reklam degil, gorunuste bir
filmdir**°. Ancak glinimiizde, artik izleyicinin filmdeki markalarin rastlantisal
olarak filmde yer aldigini disinmesi imkansiz gibidir. CUnkl yerlegtirmeler
artik profesyonel tasarim olarak ortaya c¢ikmaktadir. Markalar gercekgi,
yaratici ve agik olarak filmde yer aldiklari i¢in, gizli reklam ifadesi artik

gegersiz olarak kabul edilmektedir.

BTTIGLL a.g.e., 41
138 www.arizona.edu, 2004
139 OZTURK, a.g.e., 30
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1.6.2.5. Az bilinen markalar tizerinde etkinsizlik

Marka vyerlestirme konusunda yapilan diger bir elestiri, marka
yerlestirmenin yerlesmis markalar igin yararli oldugu ancak az bilinen
markalar i¢in etkin olamayacagi, yani tuketicinin az tanidigr markalari kukla

gibi algilayacagi diisiincesidir'*.

1.6.2.6. Rakipleri karalama adina yapilmasi

Marka yerlestirmenin rakipleri karalamak adina yapilmasi da bagka bir
elestiri unsurudur. Ornegin; Costa Gavras’ In 1982 tarihli ve Altin Palmiye’ i
“Kayip — Missing” filmin de Jack Lemmon, Pinochet diktatérliga altindaki Sili’
de kaybolan oglunu ararken surekli bunalir ve elinde dolastirdigi Coca-Cola’
yl igerek rahatlar. iskenceci rejimin halki doldurdugu stadyuma gittiginde
Pepsi’ nin otomatik makinesi de oradadir. Ancak kirmizi rengi iyice
soldurulmus olan makine, adeta tarih éncesi kalinti gibidir**!. Negatif marka
yerlestirme kotu bir filmde, kot sahnede ve kétu kisiler tarafindan Grinin

kullaniimasi olarak 3 sekilde gerceklestirilir?,

1.6.2.7. Reality Show riski

Marka yerlestirme, reality show formatindaki TV programlarinda risk
tasimaktadir. Cunkd bu tar programlarda her an olumsuz bir sey yasanabilir.
Ornegin; ABD’ de “Biri Bizi Gozetliyor — Big Brother” programinda, bir
yarismacinin digerini bigakla tehdit etmesi Uzerine, Buick firmasi programdan
ayrilmigtir. Yasanan olumsuzluk nedeni ile, yayinda ge¢gen markanin imaji

zedelenebilmektedir'®.

10 EPHRON, Erwin, 2003, “The Paradox of Product Placement”, Mediaweek, June 2, Vol.13,
Number 22

YL KUZU, Hiiseyin, Ocak 1995, “Araya Girenler ve Yeni Sartlar”, Antrakt, Say1.40, 56

2 MOSER, BRYANT, SYLVESTER, a.g.e.

S TIGLIL a.g.e., 42
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1.6.2.8. Kiiltirel farkhiliklar

Bir pazarlama uygulayicisi kiresel filmlerdeki yerel marka
yerlestirmelerini, yerel reklamlar kadar kolay tasarlayamaz. Bu yuzden birgok
Amerikan filmi dunya c¢apinda dagitisa da, bu filmlerdeki marka

144

yerlestirmeler genellikle kultirel olarak uyarlanmamistir Bu acidan,
Hollywood filmleri ya da dizilerindeki marka yerlestirme uygulamalarinin her
ulkede ayni etkiyi yapmadigi soylenebilir. Aynen uluslararasi pazarlamada
oldugu gibi filmlerdeki bu uygulamalarin farkli Ulkelere uyarlanmasi
gerekmektedir. Cunku farkli Glkeler farkli kalturlere sahiptir. Bu durum
begeniler, tutumlar ve temel davranig bigimlerinin Ulkeler arasinda farkl
olabilecegi sonucunu dogurur. Ornegin; Cin ve Amerikan televizyon
reklamlarini karsilagtiran bir arastirmada Cin televizyon reklamlarindaki
baskin degerlerin aile, teknoloji ve ticaret oldugu; buna karsin Amerikan
reklamlarinda baskin degerlerin eglence, bireysellik ve ekonomi oldugu
ortaya c¢ikmigtir. Asya’da gosterime giren Amerikan filmlerinin populer
muziklerinin yerini, bazi durumlarda Asya sarkilari almaktadir. Singapur ve
Amerikalilarin marka yerlestirmeye olan tutumlarinin karsilastirildigi
arastirmada Singapurlularin, Amerikalilara nazaran marka yerlestirmeden
daha az hoslandiklari ve bu yontemi “bedeli 6denen reklam” olarak
algiladiklari sonucuna ulagiimis, Singapurlularin marka yerlestirmenin ahlaki
boyutlari konusunda daha kaygili olduklari ortaya cikmistir'®>. Amerikan ve
Cinli tuketicilerin marka yerlestirmeye olan tutumlarini karsilagtirdiklari
calismalarinda McKechnie ve Zhou (2003) Amerikali izleyicilerin Cinli
izleyicilere nazaran marka yerlestirmeyi daha fazla onayladigi sonucuna
ulagsmiglardir. Kuzey Amerika, Asya Pasifik ve Avrupa olmak uzere 20 farkh

ulkedeki 11.300 kisiyle gerceklestiriien bir arastirmada Asya Pasifik

4 GOULD, Stephen J., GUPTA, Pola B. ve GRABNER-KRAUTER, Sonja., Winter 2000, “Product
Placement in Movies: A Cross-Cultural Analysis of Austrian, French and American Consumers’
Attitudes Toward This Emerging, International Promotional Medium”, Journal of Advertising,
Vol. 29, Number 4, 41-58

1% KARRH, James A, FRITH, Katherine Toland, CALLISON, Coy., 2001 “Audience Attitudes
Towards Brand (Product) Placement: Singapore and the United States”, International Journal of
Advertising, Vol. 20, Issue 1, 3-24
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ulkelerindekilerin filmlerdeki marka yerlestirmeyi diger Ulkelere gore daha

cabuk kabullendigi ortaya cikmistir'#®.

1.6.2.9. Ozdeslesmeyen hedef kitle

Marka yerlestirme uygulamasinin etkinligini 6lgmek zordur ve sinema

seyircisi yerlestirmeyi yapan isletmenin hedef kitlesiyle 6zdeslesmeyebilir'*’.

Stldyolarin hedefledigi kitle tamamiyla kuramsaldir, ¢unkl her film temelde

148

yeni bir Gran tanitimidir™®. Bu agidan kimse o filme kimlerin gidecegini

bilemez.

M6 HALL, a.g.e.,13

“"DELORME, REID, a.g.e., 71-95

18 TURCOTTE, Samuel , 1995, “Gimme a Bud; The Feature Film Product Placement Industry”
Unpublished master thesis, University of Texas at Austin, 31
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2. Marka Yerlestirme ve Hatirlama

2.1. Marka Yerlestirme Stratejilerinin Hatirlama Uzerine Etkisi

Marka yerlestirme uygulamasinin yayginlik kazanmay! surdurdigu
ginimiuzde, ABD’de mevcut kullanim sekli ile 1980’li yillarin sonlarinda
baslayip, Ozellikle de 1990l yillarda gelisen marka yerlestirme uygulamasi
icin markalar, milyon dolarlarla ifade edilen Ucretleri bir karsilik elde etmek
uzere odemektedir. Marka yerlestirmenin bu denli 6nem kazanmasi
tutundurma karmasinda artan paya sahip olmasinin arkasinda, mecra olarak
sinema filmlerinin ortaya c¢ikardigi avantajlar oldugu ifade edilmektedir.
Tutundurma karmasinda marka yerlestirme uygulamasinin énemli bir role
sahip olmasinin belli bagh nedenleri; zaping yapma olgusu, Unli oyuncularin
flme olan ilgiyi artirmasi®®, geleneksel reklam mesajlar ile
karsilastirildiginda basarili film mesajlarinin daha kalici olabilmesi, iligki

0

temelinde marka yerlestirmenin maliyet etkin bir strateji olusu®™® ve bu

mecradaki mesajlarin tiiketicilerce daha az ticari olarak algilanmasidir'™*,

Marka yerlestirme stratejileri sonuclarin basarisi Uzerinde buyUk bir
etkiye sahip olabilmekte, bu nedenle en dogru marka yerlestirme stratejisinin
uygulanmasi hem film yapimcilari hem de markalarini filmlere yerlestirmeyi
distnen firmalar agisindan buylik 6nem tasimaktadir. Marka yerlestirme
stratejisinin basarisi ile ilgili olarak tGzerinde en fazla durulan konulardan biri

yerlestirilen markalara iliskin farkindalik ve hatirlanma oranlaridir’*?,

Yapilan birgok arastirmada, tuketicilerin  marka yerlestirme
stratejilerine olumlu baktiklari ortaya ¢ikmistir. 1993 yilinda Nebenzahl ve
Secunda’nin Amerikali dgrenciler Ustinde yaptiklari ¢galismada, dgrencilerin

%70.7’inin marka yerlestirme stratejilerine karsi olumlu tutum iginde olduklari

19 KARRH, a.g.e., 32

%0 D’ASTOUS, CHARTIER, a.g.e., 33-34
"I BABIN, CARDER, a.g.e., 143-155

52 ARGAN, a.g.e., 160
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153 Ingiltere’de Bloxhom Group ile Sponsorship Research

tespit edilmigtir
Company’nin yaptigl bir aragtirmaya gore de izleyiciler, marka yerlestirme

stratejisine olumlu yaklasmaktadirlar™*.

Marka yerlestirme stratejileri daha once belirtildigi gibi, bu konuda
calisma yapan bilim adamlarinca farkli sekillerde siniflandirilmistir. Bu
konuda c¢alisma yapan bilim adamlarinca yapilan tim siniflandirmalarin
hatirlanma Uzerinde farkl etkilerinin oldugu, marka yerlestirme stratejilerinin
hatirlamaya etkisi Uzerinde yapilan belli basli arastirma bulgulari ile “Marka
Yerlestirmenin Etkinligi” bashgi altinda ortaya konulmustur. Steortz’ un (1987)
yaptigl arastirmada, markalarin hatilanma oranlari yerlestiriime stratejilerine

gore farklilik gostermektedir.

2.2. Marka Yerlestirme Arastirmalari ve Hatirlama

Daha once yapilmig arastirmalar, marka yerlestirmeyi degisik kriterlere
gobre kategorize etmektedir ve yapilan siniflandirmalarda genellikle marka
yerlestirmenin etkililigi Gzerinde durulmaktadir. S6z konusu arastirmalarda
elde edilmis sonuglar, bu siniflandirmanin Urine bagh olarak degiskenlik
gosterdigini ortaya koymakta ve onceki arastirmalar yine filmlerdeki marka
yerlestirmenin tuketicinin markaya yonelik tutum, hatirlama ve tanimasinda

veya kabuliinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir'*®.

Yapilmis pek cok arastirma, marka yerlestirmenin marka hatirlama

156

uzerinde etkisi oldugunu gostermistir Bu alanda vyapilan bilimsel

¢alismalarin sonuglari degerlendirildiginde henluz net bir sonuca ulagiimamis

153 NEBENZAHL, SECUNDA, a.g.e., 10

> OKAY, A., 2002, “Televizyon Program ve Sponsorlugu ve Uygulamalar1”, Istanbul Universitesi
Yayinlari, istanbul, 65

You, age., 7

5 BABIN, CARDER, a.g.e., 144-145; BRENNAN, DUBAS, BABIN, a.g.e, 323-326; KARRH,
FRITH, CALLISON, a.g.e., 3-5; GIBSON, MAURER, 2000, “Cigarette Smoking in Movies: The
Influence of ProductPlacement on Attitudes Toward Smoking and Smokers”, Journal of Applied
Social Psychology, Vol.30, 1458; GUPTA, B., BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, M.L., a.g.e., 41-
42; GUPTA, LORD, a.g.e., 38-39; MORTON, C.R. ve FRIEDMAN, M., 2002, “I Saw It In The
Movies’: Exploring the Link Between Product Placement Beliefs and Reported Usage Behavior”,
Journal ofCurrent Issues and Research in Advertising, Vol.24, Number 2, 33-40
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olmasina karsin marka yerlestirmenin marka hatirlamayi kolaylastirdigi

sonucunu destekleyen ¢alismalarin sayisi oldukga fazladir.

Marka yerlestirmenin etkisine yonelik olarak Gupta ve Lord’'un (1998)
elde ettigi bulgularda marka yerlestirmenin tlketicinin Grinld animsamasini

saglayan diger 6gelere gore daha etkili oldugu bulunmustur®”’.

Baker ve Crowford, cesitli markalari igceren film goésterisinin hemen
sonrasinda yaptiklari arastirmada yardimli hatirlama ve yardimsiz
hatirlamayi degerlendirmis ve yuksek oranda yardimli ve yardimsiz hatirlama

oranlari bulunmustur®®.

Babin ve Carder, 98 uUniversite 06grencisi Uzerinde yaptiklari
arastirmada “Rocky III” ve “Rocky V” goésterimlerinden hemen sonra
yerlestirilen markalarin hatirlanma ve taninmiglik oranlarini dlgmus, seyreden
kisilerin yerlestirilen markalari hatirladiklarini ortaya koymustur. Buna gore
seyredenlerin, “Rocky I1I” teki markalarin %50’si ve “Rocky V” teki markalarin

%33'Un{ hatirladigr gérilmiistiir'®.

Ong ve Meri, 75 sinema seyircisi Uzerinde yaptiklari arastirmada
“Sonun Baglangici - Falling Down” ve “Kagis Yok - Point of No Return” adli
filmlere yerlestirilen markalarla ilgili hatirlanirhdi, satin alma niyetini ve etiksel
degerlendirmeleri incelemis ve arastirma sonucunda dusUk oranda bir

yardimsiz hatirlama orani bulmustur®.

Sabherwal, on dakikalik klip seklinde sunulan “Yildirim Gunleri - Days
of Thunder” filmine hem sdzel hem gdrsel bicimde yerlestirilen bir markanin

hatirlanma oranini élgmugslerdi. Hem sézel hem de gorsel olarak sunulan

“7yY0ouU, a.ge., 9

158 BAKER, CRAWFORD, a.g.e.

9 BABIN, CARDER, a.g.e., 140-151
YONG, MERI, a.g.e., 159-175
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marka %65, sadece gorsel olarak sunuldugunda ise %43 oraninda

hatirlanmistir®e?,

Steortz’un, 304 sinema seyircisi Uzerinde yaptigi ¢alismada uzun
metrajli 6 filme yerlestirilen 29 markanin iletisimsel etkinligini degerlendirmis,

calismada yardimli hatirlanma orani ortalama %38 olarak bulunmustur®.

Arastirmalardan da anlasildigi gibi, marka yerlestirmenin hatirlama
Uzerine etkili bir ydbntem oldugu agikga gérilmektedir. Oyle ki, aragtirmalara
gore, izleyiciler televizyon programlari i¢cerisinde gordukleri markalari, reklam
kusaklarinda gordukleri markalara nazaran iki kat daha fazla
hatirlamaktadirlar'®®. Bu amagla, marka yerlestirme siklikla basvurulan bir
yontem olarak kargimiza ¢gikmaktadir. Yukaridaki hatirlamaya iliskin bulgular
da marka yerlestirmenin olumlu yerlestirme ve uygun stratejiler ile baglanti

kurularak etkili olabilecegini Gngérmektedir.

Bu konuda arastirma yapanlar pek ¢ok yapisal degiskenin hatirlama
olgusunu etkiledigini belirtmektedirler. Bunlar arasinda olumlu ya olumsuz
degerlendirme, yuksek veya dusuk tahrik edici o6zelligi, icinde bulunulan ruh
hali, markanin taninirligi, markanin film icinde goérinme sikligi, markaya

asinalik diizeyi yer almaktadir*®*.

Markalarin  belirli bir amag¢ dogrultusunda iletisim ortamlarina
yerlestiriimelerini ifade eden marka yerlestirme, mesaja doymus bir medya
arenasinda tercih edilme savagi veren orgutlerin rekabet Ustunligu elde
etmek igin bagvurduklari etkili bir pazarlama iletisimi yontemidir. Markasiz
arin ve hizmetlerin iletisim iceriginde kullaniimasinin izleyici kitleye cazip

gelmemesi, gercek hayatta var olan markalara yonelimi sonucunu dogurmus

11 SABHERWAL, POKRYWCZYNSKI, GRIFFIN, a.g.e., Atlanta, GA

%2 STEORTZ, Eva M., 1987, “The Cost Efficiency and Communication Effects Associated With
Brand Name Exposure Within Motion Pictures”, Unpublished Master’s Thesis, University of West
Virginia

163 “Rocky the Salesman,” 1991, The Economist, Vol. 319, Issue 7703, 70-75

% ARGAN, a.g.e., 164
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ve bu durum marka yerlestirme uygulamalarinin gelisiminde énemli bir rol
oynamistir. Bununla birlikte marka yerlestirme uygulamalarinin, gunimuzde
farkli bir nitelik kazandigi ve son derece yaratici bir dizlemde hayata

gecmeye basladigi gérilebilmektedir'®,

2.3. Marka Yerlestirmede Hatirlama Duzeyini Etkileyebilecek Faktorler

2.3.1.Film Seyretme Sikligi

Marka yerlestirme konusunda yapilan aragtirmalar yuksek ve dusuk
tahrik dizeyi, olumlu ve olumsuz ruh hali ve markalarin gorunurlik
diizeylerinin hatirlama iizerindeki etkisinden séz ederken®®, sinemaya gitme
sikliginin  etkisinin ~ Olgllmesine iligkin  sonuglarin g6z  oOnunde
bulunduruimadigi, oysa sinemaya gitme sikligi ile marka yerlestirmeye
asinalik sonucu hatirlamanin farkli olabilecegi sdylenebilir. Bu nedenle
sinemaya gitme sikligina gdére marka hatirlama orani farkhlik
gosterebilmektedir.'®’ Bu nedenle sinemaya gitme ve evde fim seyretme

sikligi ile hatirlama duzeyine etkisi arasindaki iligkinin incelenmesi 6nemlidir.

Daha once yapilmig benzer bir arastirmada,

“Sinemaya daha sik gidenlerin filmdeki markalari hatirlamalari daha

seyrek gidenlere gore farkiiik gosterir’®®

hipotezi dogrultusunda analiz
yapilmistir ve sinemaya gitme sikhigina gore hatirlanan marka sayisi

ortalama 1.55 ile 2.00 arasinda bulunmustur. Bu sonuca goére hipotez

1% GUREL, Emet ve ALEM, Jale, “Cizgi Dizi Simpsonlar' da Yer Alan Kurgusal Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinin Igerik Analizi Yéntemiyle Incelenmesi, Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Arastirma Dergisi, 159

166 BERMAN, Jodi, 2005, “The Effects of Arousal on Brand Recall of Product Placement in
Movies:Exploring the Relationship Between Low, Medium and High Arousal Levels and Brand
Recall, Product Placement Opinions and Purchase Intentions” Journal of Undergraduate Research.
6(4). http://mww.clas.ufl.edu/jur/200501/papers/paper_berman.html. adresinden 11.09. 2009 tarihinde
indirildi.

" ARGAN, a.g.e., 167
% ARGAN, a.g.e., 167
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reddedilmektedir yani sinemaya daha sik gidenlerin filmdeki markalari

hatirlamalari daha seyrek gidenlere gore farkllik gostermemektedir.

2.3.2.Demografik Ozellikler

Yerlestirilen markalarin hatirlanma dizeyi ile ilgili c¢alismalarda
demografik 6zelliklere goére farkhlasma durumunun degerlendirilmesi
gerektigi dusunulmektedir. Bu bakimdan marka hatirlama caligmalarinda
seyircilerin demografik 6zelliklerinin géz énunde bulundurulmasi buyik dnem
tasimaktadir. Bu konu dikkate alinarak yapilmis olan bir arastirmada,
“Yerlestirilen markalari hatirlama durumu, sinema seyircisinin demografik
(cinsiyet, egitim, yas, meslek ve gelir) 6zelliklerine gére farklilik gdsterir.'®”
seklinde hipotez olusturuimug ve analiz edilmistir. Hipotezin analizi
sonucunda yerlestirilen markalarin hatirlanma durumunun sinema seyircisinin

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermedigi sonucuna variimigtir.

Baska bir arastirmada yine demografik o6zellikler ile markalari
hatirlama arasinda anlamli bir iligki olup olmadigina bakilmak Uzere “cinsiyet
ile marka hatirlanma dizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
vardir’ ve “yas ile marka hatirlanma duzeyleri arasinda istatistiksel agidan

»170

anlaml bir iligki vardir seklinde hipotezler olusturulmus ve her iki hipotez

de reddedilmistir.

2.3.3.Markanin Filme Ticari Amagh Olarak Yerlestirildigini Bilme

Durumu

Reklam mesajlarinda sponsor agik¢a taninabilir; bu ylzden izleyici bu
tarz mesajlarin ticari niteligini kavrayabilir. Ayrica izleyicinin bu mesajlardan

rahatlikla kagma sec¢enegdi bulunmaktadir. Kanali degistirebilir, televizyonu

9 ARGAN, a.g.e., 168

1o BOZKURT, Serap, 2008, “Uriin Yerlestirme Stratejilerinin Marka Hatirlama Uzerine Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Isletme Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi, 75-76
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kapatabilir veya baska seylerle ilgilenebilir*"

. Ancak marka yerlestirmede bu
mumkan degildir. Ayrica marka yerlestirme uygulamasinda izleyici higbir
zaman mesajin ticari kimliginden tamamiyla emin olamaz. Marka yerlestirme
uygulamasindaki bu gizlilik, kavramin zaman zaman ‘gizli reklam’ olarak
adlandiriimasina neden olmaktadir. Bu durum izleyiciyi kuskucu bir yapiya
sokmaktadir. Yani izleyici markalarla iligkili gordugu, isittigi her mesaji dolayl
reklam olarak algilamaktadir. Bu tur ticari mesajlarla kargi karsiya kalan
izleyicinin kendi deneyimleri sonucunda bu mesajlara direnmesi s6z konusu
olmakla beraber tam tersine film ya da program iginde verilen mesajin
direktiflerine de uymasi mimkindiir'2. Bu noktada markanin filme ticari
amach olarak yerlestirildigini bilme durumunun hatirlama Uzerine etkisinin

incelenmesi ve bu etkinin yonunun belirlenmesi gerekmektedir.

2.3.4.Gergeklik Degerlendirmesi

Yapimcilar filmlerde gercek UrUnler kullanmanin filmin gergekligine
katki yaptigina inanmaktadirlar. Gergekten de herhangi bir filmdeki bir
unlinun isimsiz bir restoranda yemek yemesi, adi sani belli olmayan bir
otomobile binmesi ne kadar anlamli olabilir? Stephen King, romanlarinda bir

cok markanin adinin gegmesiyle ilgili su yorumu yapmistir'’:

“ Hi¢ farkinda degildim. Ama bildigim tek bir sey var, evde dolabinizi

actiginizda, X marka diye bir sey gérmeyeceginiz kesindir.”

Eger bir 6ykl (drama) basariliysa, izleyici éykinun igcinde kaybolur ve
karakterlerin hislerini, kaygilarini yasayabilir'’®. izleyicilerin kendilerini soyut

olarak kitaplarin, oyunlarin ya da filmlerin karakterleri gibi gordukleri

" GUPTA, BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, a.g.e., 41-52
2 GOULD, GUPTA, GRABNER-KRAUTER, Winter a.g.e., 43
13 DONATON, Scott, 2003, “Zoraki Dostlar Madison Avenue & Vine Street Kavsagi”, ingilizceden
eviren: Haluk Mesci. istanbul: MediaCat-Kapital MedyaHizmetleri AS., 110

* DEIGHTON, John, ROMER, Daniel, MCQUEEN, Josh., 1989 “Using Drama to Persuade,”
Journal of Consumer Research,Vol. 16, 335-343.
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kanitlanmistir'”. Bu agidan filmlerde ve diger araglarda kullanilan driinler,
karakterlerin Kisiliklerini ve Grln

taringesini destekleyerek Oyklye katki yaparlar. CUnkU drlnler belirli
sembolik anlamlar ve gérsel olmayan cgesitli ipuglar tasirlar. Ornegin James
Bond carpici bigimde Rolex saatlerini, Brioni takimlarini ve BMW
otomobillerini kullandigi zaman dogrudan dogruya, “ragbet edilen en iyi

casus” ruhuna sahip oldugu izlenimi uyandirmaktadir'’®

. Ayrica bilinen
artnler kullanilmasi, izleyicinin filmle butlinlesmesine imkan verir. Tipki
gercek yasamdaki insanlar gibi, sanal dunya igin yaratilan tiplemelerinde
benligi olmak zorundadir. Benligi ortaya koymanin en agik yolu ise kullanilan
artnlerdir, gunkd drtinler ve markalar tuketicinin benliginin bir uzantisi olarak
kabul edilir. Ornegin, kendilerini heyecanli ve aktif gorenlerin, sedan bir

otomobilden daha gok cip alma egilimi olur®’’.

Weisberg’e gore 1960’ yillarin sonlarinda gergeklik tabanli filmlerle
one ¢lkan birkag yonetmenin, orijinal marka ve urunler kullanmasi da, yine
film sanayinde marka yerlestirme tekniginin stidyolarca kabulliinde bir
basamak teskil etmektedir. Caro’ya gore yasanan bu olusum surecinin
kendini zirvede buldugu donem Steven Spielberg’in yonettigi 1982 yapimi
“‘E.T. The Extra-Terrestrial” isimli filmdir. Filmde marka yerlestirme teknigi
yoluyla kullanilan “Reeses Pieces” adli sekerin satiglarinin % 65 oraninda
artmasi1 marka yerlestirmenin ekonomik agidan ve reklamcilik yéninden fark

edilmesine yol agmistir.

O halde denilebilir ki, marka yerlestirme U(zerine yapilan bir ¢ok
arastirma filmde vyaratilan gerceklik duygusunun filmin, dolayli olarak
gerceklegtirilen yerlestirmenin etkinligini arttirdigini ortaya koymaktadir. Yani
filme vyerlestirilen gercek bir Urin ve marka, o Urin veya markanin

hatirlanirh@ini artirmaktadir.

> RUSSELL, a.g.e., 357-362

8 GOVANI, a.g.e., 2 pages

T ODABASI, Yavuz, BARIS Giilfidan, 2003, “Tiiketici Davramis1”, Ugiincii Basim. Istanbul:
MediaCat-Kapital Medya Hizmetleri AS, 205.
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Bir arastirmada gerceklik degerlendirmesi ile marka yerlestirmeye
iliskin olumlu veya olumsuz davraniglar arasinda anlamli bir iligki bulunup

bulunmadigina bakilmistir. Cikan sonuca gére'™®:

- Gergeklik degerlendirmeleri arttikgca Urln yerlestirmeye iliskin

olumlu davraniglar artmaktadir.

2.3.5.ilgi Alanlar

Tuketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden birisi “algilama”
dir. Algilama duyu organlarinin yardimi ile ¢evreden gelen uyarilara gore
nesneler, olaylar ve iligkiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilamak
sadece fizyolojik bir olay degil, ayni zaman da bireyin inanglarindan,
tutumlarindan, kigilik 6zelliklerinden, ilgi alanlari ve aliskanliklarindan
etkilenen subijektif bir durumdur. Birey kendi gorusune inanglarina, deger
yargilarina gore algilamaktadir. Algilama, fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir.
Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir. Hemen her duyumla birlikte bir algilama
yapilir. Boylece, psikolojik olaylarin en yalin 6geleri, duyumlar degil algilardir.
Algilama ile son bulmayan bir duyum yok gibidir. Cevreden gelen etkiler duyu
organlarini uyarir, bdylece meydana gelen sinir akimi beyine ulagir ulasmaz

duyum olayi ile birlikte bir algilama da meydana gelir'”.

Algilama®®;

- Segici dikkat

- Segici carpitma
- Segici hatirlama

alt bagliklari ile incelenmektedir.

' AKKAN, a.g.e., 98 .
' BEYMUR, Feriha., 1985, “Genel Psikoloji”. 7.basku, istanbul, 124
180 KOTLER, Philip, 1997, “Marketing Management”, Prentice Hall International, New Jersey, 185
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Secici dikkat:

Uyaricilardan bazilarini eleyip bazilarina dikkat etme anlamina
gelmektedir. insanlar genellikle o anki ihtiyaglar ile ilgili uyaricilara dikkat
etmektedirler

Kisiler genellikle ihtiyaglari olan seylere ait durtllere dikkat ederler,

Kigiler genellikle beklentilerine uyan duartilere dikkat ederler,

Kisiler genellikle Grintin normal fiyatina goére buyuk miktarlar ifade

eden dirtilere dikkat ederler.

Secici carpitma:

insanlarin gelen bilgileri kendine 6zgli kisisel ihtiyaclarina ve
onyargilarina gére carpitarak algilamalaridir®.
Kigiler, durtilerini 6nceden edindikleri inanglara gore c¢arpitma

egilimindedirler.

Secici hatirlama:

Segici hatirlamada kisiler, durtllerin daha 6nceden edindikleri ilgi,
aligkanlik, tavir ve inanglara uygun olan kisimlarini  hatirlama

egilimindedirler'®?,

Karsilagilan uyarici; ilgi, algkanlk, tavir ve inanglarla ne kadar
ortusurse verilen tepki o kadar buyuk olacaktir. Bu tepki de mevcut uyariciyla

kurulan etkilesimi ayni derece kuvvetlendirecektir.

Kurulan bu etkilesim ve verilen tepki sayesinde de uyarici zihinde ¢ok
daha kolay bir sekilde canlandirilabileceginden, bagimsiz zaman ve
durumlarda duyulan tepki zihindeki tazeligini koruyabilecektir. Bu da

hatirlama dizeyini dogrudan etkileyecektir.

181 ASSAEL, Henry, 1992, “Consumer Behaviour and Marketing Action”, Boston, PWS-Kent
Publishing Company, 140

182 SCHOEFER, Klaus, 1998, “Word-of-Mouth: Influences on the Choice of Recommendation
Sources”, A dissertation, Corporate Strategy and Governance, 13
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Etkilesim, tepkinin derecesini; tepkinin derecesi de tasavvur edebilme

duzeyini tayin edeceginden hatirlama duzeyini de dogrudan belirleyecektir.

Tepki, guglu hatirlama saglar. Cevremizdeki olaylara etkin bicimde ilgi
gostermedigimizden dolayi etrafimizdaki olaylari pek hatirlamayiz. Eger
bazen gerektigi gibi ilgi gosteriimezse hatirlama yetenegi tamamen ortadan
kalkar, hatta bu durum yasayisimizda dahi degisikliklere neden olur. Yeterli
tepki goOsterme, sinir sisteminde hasil etme acgisindan son derece

yararlidir®,

ilgi ve aligkanliklarin, hatirlama diizeyine etkisi bu derece énemliyken,
filmlere vb. iletisim aracglarina yerlestirilen ve ilgi-aliskanliklara konu olan
markalarla ilgili olarak da hatirlama duzeyleri hakkinda arastirma yapilmasi
yararli olacaktir. Yeni marka olusturacak veya halihazirdaki markalarini
guglendirmek isteyen firma sahipleri de markalarini gesitli iletisim aracglarina
yerlestirirken, tuketici kitlelerinin ilgi ve aliskanliklarini g6z o6nunde

bulundurmalari gerekmektedir.

Yapilmig bir arastrmada, “Marka yerlestirmede, Urinin tiketici
tarafindan sevilmesi ve o urtne ilgi duyulmasi dizeyinin, Grinu tanima ve
hatirlama Uzerinde etkisi vardir’ seklinde hipotez olusturulmus ve hipotezin

analizinde asagidaki sonuclar bulunmustur®®*:

- Ogrencilerin en ¢ok sevdigi triin “otomobil” (4.57)

- Ogrencilerin “bilgisayar” Uriiniini 2.olarak sevmektedirler (4,48)

- “Cep telefonu” nu sevme duzeyi, 4,38 ile bilgisayari takip
etmektedir.

- Ogrencilerin “kahve” sevme diizeyi 4,07’ dir.

- Ogrencilerin “canta” Urtinlerini sevme diizeyi 3,62’ dir.

183 http://www.dersimiz.com/kaynaklar/yazi.asp?id=1, 14.09.2009 tarihinde bakilmustir.

184 OZTURK, Rukiye Giilay, 2007, “Marka Farkindaligi Yaratmada Uriin Yerlestirmenin Etkisi”,
Marmara Universitesi Iletisim Bilimleri Anabilim Dali Reklamcilik ve Tanitim Bilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, 139-142
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- Ogrencilerin kismen sevdiklerini belirttikleri Grlinler ise “moda

dergisi” (3,48) ve “cizme” (3,25) olmustur.

Ogrencilerin filmde yer alan markalari hatirlama dizeyleri ile ilgili

sonuglara baktigimizda;

- Aragtirmaya katilan 6grencilerin filmde yer alan markalarin temsil
ettigi Urtnleri filmde gérme durumlari incelendiginde; kahve (%97),
cizme (%97), canta (%98), moda dergisi (%98) urunlerinin
ogrencilerin tamaminda yakini tarafindan filmde goérildigu ortaya
cikmaktadir. Bilgisayar (%82) ve otomobil (%87) ise 6grencilerin

ancak ¢ogunlugu tarafindan gérulmustar.

Ogrencilerin filmde yer alan markalarin temsil ettigi Grinleri filmde
gérdagund hatirlama durumlari ile Urlnleri sevme ve ilgi duzeyleri

incelendiginde;

- Kahve ve gizme Urunleri hari¢ diger Urtnlerin égrenciler tarafindan
sevilme duizeyinin flmde gérme durumuna goére anlaml dizeyde
farklilk géstermedigi ortaya ¢ikmaktadir. (Kahve ve Cizme Urdnleri
icin Hipotez Kabul). Bununla birlikte kahve ve g¢izme urUnlerini
filmde goérdiguni hatirlayanlarin drinleri sevme duzeyleri, Grlnleri
flmde gordiigini hatirlamayanlara gére daha yiiksektir. istatistik
olarak anlamli olmasa da benzer bir durum otomobil ve cep

telefonu drunleri icin de gegerlidir.
O halde kahve ve ¢izme urunleri icin denilebilir ki;
Marka yerlestirmede, Urunun tuketici tarafindan sevilmesi ve o urine
ilgi duyulmasi duzeyinin, urinu tanima ve hatirlama Uzerinde etkisi vardir.

Ancak diger urun kategorilerinde (bilgisayar, otomobil, cep telefonu, ¢canta ve

moda dergisinde) “Marka yerlestirmede, drtndn tuketici tarafindan sevilmesi
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dizeyinin UrunU hatirlamada bir etkisi vardir’ hipotezinin gergceklesmedigi

saptanmisgtir.

2.4. Marka Yerlestirmenin Tutum Ve Hatirlama Uzerindeki Etkisi

Daha oOnce yapilmis olan arastirmalar, marka yerlestirmeyi farkl
kriterlere gore siniflara ayirmaktadir ve yapilan siniflandirmalarda genellikle
marka yerlestirmenin etkililigi Uzerinde durulmaktadir. S6z konusu
arastirmalarda elde edilmis sonuglar, bu siniflandirmanin driine bagl olarak
degiskenlik gosterdigini ortaya koymakta ve yine filmlerdeki marka
yerlestirmenin tuketicinin markaya yonelik tutum, hatirlama ve tanimasinda

veya kabuliinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir'®.

Gupta ve Lord (1998) yaptiklar bir galismada, televizyon reklamlarina
kiyasla marka yerlestirmelerin hatirlanabilirlik agisindan daha iyi bir
performans sergiledigini dile getirmislerdir. Bununla birlikte takip eden
arastirmalarda genellikle tanima-hatirlama ve tutum degisimi Uzerine
odaklanildigi dikkat cekmektedir’®®. Gupta ve Lord ( 1998) yine bu
calismalarinda marka yerlestirmenin hatirlanma 6zelliginin buyUk bir guci
elinde bulundurdugu konusunu incelemigler; dinleyici ya da sadece ve
sadece gorsel izleyici bazinda bir arastirma yaparak bunu ortaya koymaya

calismislardir®’.

Karhh (1994) tarafindan vyapilan arastirmalarda hangi iletisim
aracglarinin nasil bir etkiye sahip oldugu, akla ilk gelen drinin hangi derecede
yer aldigi ve yerlestiriimis markanin tuketiciyi nasil etkiledigi ile ilgili konulara

yer verilmigtir. Ayrica Karrh, hangi drtn bicimlerinin tuketicilerde daha az

18 yOU, M. , 2004, “Product Placement Belief and Product Usage Behavior In South Korea And
United States”, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. U.S.A:University of Florida, 7

1SGGUPTA,BALASUBRAMANIAN,KLASSEN,a.g.e.,,4l—52,48,
http://proquest.umi.com/pgdweb?index=58sid=25srchmode=8vinst=Prod&fmt=..(15.09.2009
tarihinde bakilmigtir

87 yOU, M. , 2004, “Product Placement Belief and Product Usage Behavior In South Korea And
United States”, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi. U.S.A:University of Florida, 7-8
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taninirhga sahip oldugunu ve markanin filmin belli bolimlerinde nasil onun
ayrilmaz bir parcasiymis gibi gosterildigini ortaya koymustur'®. Oyle ki,
cekici  bir karakterle iligkilendiriimesi veya olumlu bir sekilde
konumlandirilmasi halinde, marka vyerlestirmelerin etkili olabilecegi ileri

sUrilmektedir®®.

Yine, daha o6nceki ¢alismalarin sonucunda filmlerde yapilan marka
yerlestirmelerin  etkili oldugu ortaya konulmustur. Burada marka
yerlestirmenin markaya yonelik tutum degisikligi yaratmada destekleyici bir
Ozelligi oldugu ve Ozellikle de markanin taninma ve hatirlanmasinin

saglanmasinda bu destegin agikga goriilebilecedi kaydedilmistir'®.

Bununla birlikte marka yerlestirme stratejileri ve hatirlanma tzerindeki
etkilerine yonelik literatirde yapilmig arastirmalara bakildiginda, gorsel
marka vyerlestirmelerde markanin ekranda ka¢ kez gorundigunun ve
kameranin markayr hangi agidan c¢ektiginin, bu drin ya da markanin
tlketiciler tarafindan algilanmasi ve hatirlanmasi Uzerinde nasil etkiye sahip
oldugu goérulmustur. S6zel marka yerlestirmelerde ise diyaloglarda Grun veya
markadan ka¢ kez s6z edildigi, konusma esnasinda Urin veya markanin
nasil yer aldigi, sahne ya da olayla baglanti derecesi, o anki ses tonu ve
vurgu gibi kriterlerin Urin ya da marka hatirlanmasinda etkili olabilecegi
anlasiimigtir. Hem gorsel hem de sozel yerlestirmede ise Urin ya da
markadan hem so6z edilmekte hem de kullaniimakta, bu noktada oOzellikle

arin ya da markay! kullanan ve Urun ya da markadan s6z eden aktorin

88 MOSER, H.R., L. BRYANT Layne, K. SYLVESTER., - “Product Placement As A Marketing
Tool In Film And Television” Middle Tennesse State University, http://proguest.umi.com/pgdweb -
nssa.us. 15.09.2009 tarihinde bakilmustir ), 9-10

189 K ARRH James A., MCKEE Kathy Brittain ve PARDUN Carol J., 2003, “Practitioners‘ Evolving
Views on Product Placement Effectiveness”, Journal of Advertising Research, Vol. 43, Issue 2

' BABIN, CARDER, a.g.e., GUPTA, LORD, a.g.e.,, 38-39; KARRH, James A., 1994, “Effects of
Brand Placement in Motion Pictures”, Proceedings of the 1994 American Academy of Advertising
Conference, Athens, GA: American Academy of Advertising Vol.20, ONG , MERI, a.g.e.,Vol.2,
Number 3, VOLLMERS, MIZERSKI a.g.e.,, GA:American Academy of Advertising, GUPTA,
BALASUBRAMANIAN, KLASSEN, a.g.e., 48
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hatirlanma (izerinde belli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir'®*. Buna ek
olarak Steortz (1987) tarafindan yapilan bir arastirmada, markalarin
hatirlanma oranlarinin  marka yerlestirime stratejilerine gére farkhlik

gosterdigi, yuzdesel degerlerle belirtiimistir.

Law ve Braun (2000) da yine, Brennan ve Babin’in (2004) aksine Urin
ya da markayl hem gorsel hem de sozel olarak vermenin sadece s6zel ya da
sadece gorsel vermeye nazaran daha c¢ok hatirlanma sagladigini ileri
siirmektedirler'®>. Hatirlama (zerinde etkili iki ydéntemin birlesmesinden
olusan hem gorsel hem soézel yerlestirme, haliyle sadece gorsel veya sadece

sozel yerlestirmeye oranla daha etkili olacaktir.

Zimmer ve DeLorme’nin (1997) 6grencileri kapsayan 52 kisilik sinema
seyircisi Uzerinde yaptiklari arastirmada; %33’luk bir hatirlanma dizeyi; %55
oraninda da tanima duzeyi ile marka yerlestirmenin etkili oldugu ortaya
konmustur. Urlin veya markalar hem goérsel hem de sézel olarak
yerlestirildiginde burada verilen bilgiyi isleme kolaylagsmakta, bu da hatirlama

diizeyinin daha yiiksek olmasina neden olmaktadir'®.

Gupta ve Lord ise (1998) vyaptiklari arastirmada acik marka
yerlestirmelerin, ortulu yerlestirmeye kiyasla daha ¢ok hatirlandiklarini ortaya

194

koymuslardir=". Bu konuyla ilgili d’Astous ve Chartier'in (2000) yaptigi

calismalarda sinema filmiyle iyi bir bicimde butinlesmeyi saglamis olan drun

veya markalarin seyirciler tarafindan daha az hatirlandig tespit edilmistir'®®.

Dolayisiyla s6z konusu arastirmalarda televizyonda  drun
goéruldiginde bunun izleyici tarafindan algilanmasinda zorluklar oldugu;
ancak s0z konusu marka yerlestirme ile Urinin daha iyi bir bicimde 6éne

ciktigl ve daha iyi hatirlanildigi saptanmistir.

I ARGAN, a.g.e., 163
92 ARGAN, a.g.e., 163
% ARGAN, a.g.e., 163
9 ARGAN, a.g.e., 163
% ARGAN, a.g.e., 163
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Bunun disinda Urdnlerin animsanmasi acgisindan drin hakkinda

sdylenen sozlerin goriintliye nazaran daha iyi hatirlandi§i da gorilimiistiir*®.

Brennan, Dubas ve Babin (1999) marka yerlestirme tlrlinun izleyiciler
tarafindan guvenilir bulundugunu ortaya koymuslardir. Yine marka
yerlestirmenin etkisine yonelik olarak Gupta ve Lord’'un (1998) elde ettigi
bulgularda marka yerlestirmenin tuketicinin Urinu hatirlamasini saglayan

diger 6gelere gére daha etkili oldugu bulunmustur®®’.

D’Astous ve Chartier (2000) vyaptiklari marka yerlestirme
siniflandirmasinda degisik ozellik tasiyan marka yerlestirme turlerini ve belli
bir sahnede UrUnun ortaya ¢ikmasi sonucunda Urunun yildizlastiriimasinda
marka yerlestirmenin nasil bir etkisi oldugunu incelemislerdir. Buna goére; ¢
farkli sekilde marka yerlestirmeye karsi olumlu bir tutum oldugu

gosterilmistir'®e:

1) Uriin bir film yildiziyla birlikte gésterildiginde,
2) Uriin, Griine uygun bir sahnede gdésterildiginde,

3) Uriin sahnede ¢ok ¢arpici bir bicimde gosterildiginde.

Bununla birlikte, filmin bir sahnesinde, sahne ve Grin uyumlu oldugu
durumda, marka yerlestirmeye karsi olumlu bir tutum igine girildigi ve bunun
sayesinde bir filmle markanin hatirlanma ve taninmasinin tuketici agisindan

daha kolay hale geldigi gézlenmistir'®°.

Bazi aragtirmalarda, filmlerden ziyade televizyon programlarindaki ve

video oyunlarindaki marka yerlestirmeye odaklanildigi ortaya ctkmistir®®. Bu

196 YOU, M., 2004, “Product Placement Belief and Product Usage Behavior In South Korea And
United States”, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. U.S.A:University of Florida, 8

YyOU, M., a.g.e.

% yOuU, M., a.g.e.

9y0U, M., a.g.e.

20 ’ASTOUS A. , NATHALIE. Seguin. a.g.e., 33, 9-10., RUSSELL, C.A., 2002, “Investigating the
Effectiviness of Product Placement in Television Shows: The Role of Modality and Plot Connection
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calismalar bir de televizyon programlari ve video oyunlarindaki marka
yerlestirmenin c¢ogunlukla filmlerdeki marka vyerlestirme ile ilgili yapilan
calismalara nazaran musterinin tutum ve animsamasi Uzerinde daha etKkili
oldugunu gostermistir’®. Oyle ki, yapilan bir calismada oyun programlari
icerisinde Urune bilinen ve deger verilen bir kisilik kazandirildigi belirtiimistir.
Ayrica markalarin ve UrlUnlerin diger mecralara kiyasla bu oyun
programlarinda daha c¢ok yer aldigi da vurgulanmistir. Burada oyun
programlarinin metne dayal filmler ve televizyon programlarindan oldukga
farkh oldugunu unutmamak gerekmektedir. Cunkd bu oyun programlarinda
“kurgusalliktan” ziyade “gercgeklik” hakimdir ve bu, tiketicilerin algilarini
etkilemektedir. Bununla birlikte s6z konusu bu oyun programlarinda yer alan
katihmcilar “gercek kigilerdir’ ve oyun igindeki kahramanin yerine gegerek
oyun icinde aktif rol oynamaktadirlar. S6z konusu bu programlar metne
dayali degildir; ancak oyunda masalimsi ya da dykuUsel bir anlatimin yer
aldigini belitmekte fayda vardir?®2. Dolayisiyla oyun programlari ve marka
yerlestirmenin birbiriyle baglanti oldugu ve orada yer alan Urin ya da
markaya bu programlarin bir anlam yukledigi dikkat cekmektedir. Fakat
bundan baska s6z konusu anlamin markaya ya da urune olumlu bir
katkisinin olabilmesi i¢in, program igerigi ile yerlestirilen marka ya da Urinun

arasinda uyum olmasi gerekmektedir®®.

D’Astous ve Seguin (1999) ise, marka yerlestirme tirlerinden biri olan
televizyon programlarinda marka yerlestirmenin tuketici Gzerinde yarattigi
etkiyi incelemis; filmlerde marka imajinin sunumu ve tv programi ile Grin
arasindaki uygunlugun dzerinde durmustur. Bunun sonucunda, marka

yerlestirme tdrlerinden biri olan televizyon programlarindaki marka

Congruence on Brand Memory and Attiude”. Journal of Consumer Research., 29,3;Academic
Research Library

21yQU, a.g.e., 8-9

202 GOULD, S. J., GUPTA P.B., Spring 2006, “Come On Down: How Consumers View Game Shows
And The Products Placed _n Them”, Journal of Advertising. Academic Research Library 35,1:65,
http://.proguest.umi.com, 35, 06.10.2009 tarihinde bakilmustir.

203 GOULD, S. J., GUPTA P.B., Spring 2006, “Come On Down: How Consumers View Game Shows
And The Products Placed n Them”, Journal of Advertising. Academic Research Library 35,1:65,
http://.proguest.umi.com, 35, 06.10.2009 tarihinde bakilmustir.

61


http://.proquest.umi.com/
http://.proquest.umi.com/

yerlestirme biciminin tuketici tarafindan daha guglu ve etkili bulundugunu
gostermistir. Kaldi ki, yapilan ¢alismalarda drama veya dizi icindeki marka
yerlestirmelerin tlketici tarafindan daha negatif bir bicimde degerlendirildigi
belirtiimistir. Sonu¢ olarak, “etkileyicilik” 6zelliginin marka yerlestirmenin

bicimiyle de baglantili oldugu gorulmustar.

Ornegin daha 6nceden vyapilan filmlerdeki marka yerlestirme
calismalarinda tuketicide bunun olumsuz bir izlenim olusturdugu ve bunda
filmlerdeki UrGnlerin asama agsama birbiri ardina gosterilmesinin etkili oldugu
g6zlenmistir. Buna ek olarak; urln ile televizyon programi arasindaki
uygunluk arttikgca, tuketici cephesindeki degerlendirmede marka imajinin

daha olumlu algilandi§ belirtilmistir?%*.

Nelson (2002) ilk olarak video oyunlarindaki marka yerlestirmenin
etkisi Uzerine bir caligma yapmistir. Bu ¢alisma video oyunu izlendikten 5 ay
sonra tuketicilerin video oyunlarinin iginde gordukleri  markalarin
hatirlanmasini  6lgmek niteliginde bir g¢alisma olmustur. Sonuglar ise,
tiketicilerin %25 ile %30’ unun oyunun hemen ardindan markalari
hatirladigini; 5 ay sonra ise %10- %15lik kesimin markalari hatirladigini
ortaya koymustur. Ayrica burada diger medya araclarindan biri olan video
oyunlarindaki marka yerlestirmeye kargi da tuketicilerin olumlu bir tutum

icinde olduklari gdsterilmistir?®

Bu alandaki arastirmalarda, izleyicilerin marka yerlestirmeye Kkarsi
genellikle olumlu bir tutum icinde olduklari belirtiimigtir. Ancak musterinin film
senaryosundan beklentileri agisindan bakildiginda 6zellikle yersiz ve olgusuz

yapilan marka yerlestirmelerden hoglanmadiklari saptanmigtir®®.,

204 YOU, M., 2004, “Product Placement Belief and Product Usage Behavior In South Korea And
United States”, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. U.S.A:University of Florida, 9

205 YOU, M., 2004, “Product Placement Belief and Product Usage Behavior In South Korea And
United States”, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. U.S.A:University of Florida, 9

208 \wwwi.ciadvertising.org, 2009
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Marka yerlestirmelere karsi tutumlardaki arastirmalarda elde edilen
ilging bir bulgu da, gizlenmis veya jenerik markalarin tiketicilerin hosuna
gitmedigi ile ilgilidir. Bu, DeLorme, Reid ve Zimmer'in (1994) ve Wooten (

1995) yaptiklari iki farkli calismada teyit edilmistir?®’.

Aragtirma ayrica izleyenlerin marka yerlestirmeye karsi tutumlarinin,
izleyicinin s6z konusu marka yerlestirmeyi gormesiyle ilgili oldugunu g¢unku
burada karakterin kigisel 6zelliginin marka hakkinda bilgi verdigi ve markanin
yine filmdeki oyuncuyla izleyici arasinda bir bag kurdugunu ve ayrica bu
sekilde bir katki sagladigini vurgulamaya calismistir. S6z konusu bu
calismalarda ayrica, senaryo ve aktorle ilgili kimligin izleyici agisindan onemli
Olcude dikkate alindigi ve filmdeki bir olayi, izleyicilerin sahip olduklari

deneyimleriyle iligkilendirdikleri ortaya ¢ikmistir.

Ayrica Balasubramanian ve Klassen ( 2000), Gupta, Reid, DeLorme (
1999) un yaptigi marka yerlestirmeyle ilgili etik kriterler ve tutumlarin

analizinde bu ayrintiyi gérmek mimkiindiir®®,

2.5. Marka Yerlestirmenin Hatirlama Diizeyine Etkisi ile ilgili

Arastirmalarin Bulundugu Nokta

Marka yerlestirme ile ilgili literatur ve arastirmalar henliz emekleme
asamasinda bulunmaktadir. Gergekte marka yerlestirme Uzerine yapilmis
akademik calismalarin bir gogu son iki 10 yilda baslamistir®®. ik galismalarin
cogunlugu filmlerdeki marka yerlestirmeye kargi tuketicilerin tutumlari Gzerine
1stk tutmustur?'®. Nebenzahl ve Secunda, yaptiklari arastirmalar neticesinde

su sonuglara varmistir;

207 \www.ciadvertising.org, 2009

208 \www.ciadvertising.org, 2009

2 GARZA, Steven David, B.S., December 2003, “The Influence of Movie Genre on Audience
Reaction to Product Placement”, A Thesis In Mass Communications, Submitted to the Graduate
Faculty of Texas Tech University in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree of Master
of Arts, 13

210 NEBENZAHL, SECUNDA, a.g.e., 1-11; ONG, MERI, a.g.e., 159-175; BABIN, CARDER, 1996,
“Viewers recognition of brands placed within a film”, International Journal of Advertising, Vol.75,
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- Tuketiciler, marka yerlestirmeye karsi cikmamaktadirlar.

- Tuketicilere gore, marka yerlestirme, izin verilmesi gerekli olan eltili bir
pazarlama ve iletisim aracidir.

- Tuketiciler, geleneksel ticari reklamlardan artik yorulmuslardir ve
pazarlama iletisiminin isguzar sekillerine daha az maruz kalmak

istemektedirler?!.

Pazarlama literaturinde marka yerlestirme arastirmalari bu denli az
iken, literature bu anlamda katki yapmak amaciyla bu ¢alisma hazirlanmistir.
Uygulama boélumunde marka yerlestirmenin tuketicilerin hatirlama duzeyine
etkisi konulu arastirma yapilacak ve boylelikle pazarlama literatlrine katkida

bulunulacaktir.

2.6. Marka Yerlestirme ile ilgili Hatirlama Olgiimleri

Marka yerlegtirme ve marka yerlegtirmenin etkinligini olgmek ile ilgili
olarak yapilan pek ¢ok arastirma marka yerlestirmenin hatirlama ve markayi

tanima Uzerindeki etkisini lgme lizerinde yogunlasmaktadir?*?,

Marka yerlestirmenin bellek Uzerindeki etkisi ile ilgili olarak yapilan
arastirmalarda, “acgik test” (explicit test) ve “ortulu test” (implicit test) olmak

Uzere iki temel testten yararlanildigi gérulmektedir.

Number 2, 140-151; GUPTA, P. B., GOULD, S. J., 1997, “Consumers' Perceptions of Ethics and
Acceptability of Product Placements in Movies: Product Category and Individual Differences”,
Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol.79, Number 1, 37-50; GARZA, Steven
David, B.S., December ,a.g.e., 13’teki alint1.

211 GARZA, December a.g.e.

22 BABIN, CARDER, a.g.e., 146; BRENNAN, DUBAS K. BABIN, a.g.e, 323-324; D’ASTOUS A.
,CHARTIER F., 2000, “A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and Memory of Product
Placements in Movies”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol.22, Number 2, 31-
41, GUPTA, LORD, a.g.e., 37-41; KARRH, 1994, “Effects of Brand Placement in Motion Pictures”,
Proceedings of the 1994 American Academy of Advertising Conference, Athens, GA: American
Academy of Advertising, 90-96; ONG, B.S. ve MERI D., 1994, “Should Product Placement in
Movies Be Banned?”, Journal of Promotion Management, Vol.2, Number 3, 159-162; RUSSELL,
a.g.e., 306-307
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2.6.1. Acik Test

Marka yerlestirme ile ilgili yapilan ¢alismalarin dnemli 6zelliklerinden
biri, acik olarak nitelendirilen testlere dayanmasidir?*3. Acik test dlciimlerinde
seyirciler en son yasadiklari deneyim Uzerinden degerlendirme yaparlar. Agik
testte, yardimli hatirlama (aided recall) ve yardimsiz hatirlama (unaided

recall) arastirmalarindan yararlaniimaktadir.

2.6.1.1. Yardimh Hatirlama

Yardimli hatirlama arastirmasinda yerlegtirilen markalarla ilgili ipuclari
veya bir liste verilir. Seyirciler bu ipuglarindan veya listeden yola ¢ikarak filme
yerlegtirlen markalari hatirlamaya calismaktadir. Yardimli  hatirlama
arastirmalari, daha ¢ok filmin Gzerinden belli bir siirenin gegmesi durumunda

kullaniimaktadir?®,

Hedef kitlenin markayi yardimli hatirlamasinda, satin alma karari satin
alma noktasi diginda alindiginda veya alici belirli bir Urinu satin alma
noktasinda almaya karar verdiginde marka adinin hemen hatirlanmasi
gerekir. Satin alma noktasinda alicinin gesitli gorsel isaretler yardimiyla
markay! hatirlamasi saglanabilir. Ancak marka hatirlamasini saglamak
Ozdeglestirebilmek icin Grin ve marka arasinda kurulan bagin periyodik
olarak tekrari gerekir. Bu nedenle duzenlenen ve desteklenen etkinliklerin

mesajlari daima {riin ve marka ismini birlestirmelidir®*®.

23 D’ASTOUS A., CHARTIER, a.g.e.,31-33; GUPTA, LORD, a.g.e., 38-40; WOLLMERS, S. ve
MIZERSKI, R., 1994, “A Review and Investigation into the Effectiveness of Product Placement in
Films”, Proceedings of the American Academy of Advertising, 97-102

241 AW, BRAUN, a.g.e., 1060

25 TOSUN, N.B. , 2003, “Pazarlama Halkla iliskileri Ve Reklam”, 1. Baski, Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi, 49
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2.6.1.2. Yardimsiz Hatirlama

Filme yerlestirilen markalarin hatirlanma duzeyini ortaya koymada en
yaygin kullanilan yéntemler yardimsiz hatirlama (unaided recall) ve yardimh
hatirlama (aided recall) yontemleridir. Marka hatirlanma oranini net bir
bicimde ortaya koymak amaciyla ¢ogunlukla yardimsiz veya hatirlatmasiz

yéntem kullanilir?®

Yardimsiz hatirlama arastirmasinda filmi izleyen seyircilere markalarla
herhangi bir hatirlatma veya ipucu verilmez ve agik uglu olarak hatirladiklari
markalari ifade etmeleri istenir®’. Yardimsiz hatilama calismalari godu
zaman film biter bitmez yapilmaktadir®®. Karrh (1998) pazarlama
uygulayicilarinin yardimsiz hatirlamayi, taninmada en 6nemli unsur olarak
gorduklerini ve yardimli hatirlatmadan daha anlamh bulduklarini ifade

etmistir.

2.6.2. Ortiilii Test

Tlketici kararlarinda daha eski tarihlerde gergeklesmis olaylarin
yaratti§i ortili hatirlamalarin etkisinin de oldugu belirtiimektedir®*®. Ortiili
testler katihmcilara olay veya markalara iligkin hi¢g bir hatirlatma
yapillmaksizin, dnceden maruz kalinin deneyimler ele alinarak olay veya

markalari hatirlamalarina dayanir.

2181 AW, BRAUN, a.g.e., 1061

I BRENNAN, DUBAS K., BABIN, a.g.e., 325

28 D’ASTOUS, CHARTIER, age., 31-41; GUPTA, LORD, age., 39-40; WOLLMERS,
MIZERSKI, 1994, “A Review and Investigation into the Effectiveness of Product Placement in
Films”, Proceedings of the American Academy of Advertising, 97-102

29 AW, BRAUN, a.g.e., 1061
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iKiNCi BOLUM
MARKA YERLESTIRMENIN TUKETICILERIN HATIRLAMA
DUZEYINE ETKISiNi OLCEN BiR ARASTIRMA

1. Arastirmanin Konusu

Marka yerlegtirme ve marka yerlestirmenin etkinligini olgmek ile ilgili
olarak yapilan pek ¢ok arastirma marka yerlestirmenin hatirlama ve markayi
tanima Uzerindeki etkisini 6lgme Uzerinde yogunla§maktad|r22°. Yapilmis pek
cok arastirma, marka vyerlestirmenin marka hatirlama Uzerinde etkisi
oldugunu gostermistir’?!. Tirkiye’ de ise bu ydndeki arastirmalar oldukca
sinirh sayidadir. Bunlardan bir tanesi 100 Universite ogrencisi Uzerinde
gerceklestirilen aragtirmadir. Aragtirmanin sonuglarina bakildiginda; bir kag
sahnede yerlestiriimis markalarin yardimsiz animsanma oranlarinin, sadece
bir sahneye yerlestiriimis markalarin yardimsiz animsanma oranlarindan

daha yuksek oldugu; Turkiye’ de satilan markalarin yardimsiz animsanma

220 BABIN, CARDER, 1996, “Viewers’ Recognition of Brands Placed a Film,” International Journal
of Advertising, Vol. 15, 146; BRENNAN, DUBAS, BABIN, 1999, “The Influence of Product
Placement Type and Exposure Time on Product Placement Recognition”, International Journal of
Advertising, Vol.18, 323-324; D’ASTOUS A., CHARTIER F., 2000, “A Study of Factors Affecting
Consumer Evaluations and Memory of Product Placements in Movies”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, Vol.22, Number 2, 31-41, GUPTA, LORD, K. R., 1998, “Product Placement
in Movies: The Effect of Prominence and Mode on Audience Recall”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, Vol.20, 37-41; KARRH, 1994, “Effects of Brand Placement in Motion
Pictures”, Proceedings of the 1994 American Academy of Advertising Conference, Athens, GA:
American Academy of Advertising, 90-96; ONG, MERI D., 1994, “Should Product Placement in
Movies Be Banned?”, Journal of Promotion Management, Vol.2, Number 3, 159-162; RUSSELL,
C.A., 2002, “Investigating the Effectiveness of Product Placement in Television Shows: The Role of
Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and Attitude”, Journal of Consumer
Research, Vol.29, Number 3, 306-307

21 BABIN, L. A. ve CARDER, S.T., 1996, “Viewers’ Recognition of Brands Placed Within A
Film”,.International Journal of Advertising, Vol.15, 144-145; BRENNAN, lan., DUBAS, K. ve
BABIN, L. A, 1999, “The Influence of Product Placement Type and Exposure Time on Product
Placement Recognition”, International Journalof Advertising, Vol.18, 323-326; KARRH, J. A,
FRITH, K. T. ve CALLISON, C., 2001, “Audience Attitudes Towards Brand (Product)Placement:
Singapore and the United States”, International Journal of Advertising, Vol.20, 3-5; GIBSON, B. ve
MAURER, J., 2000, “Cigarette Smoking in Movies: The Influence of ProductPlacement on Attitudes
Toward Smoking and Smokers”, Journal of Applied Social Psychology, Vol.30, 1458; GUPTA, P. B.,
BALASUBRAMANIAN, S. K. ve KLASSEN, M.L., 2000, “Viewers Evaluations of Product
Placements in Movies: Public Policy Issues and Managerial Implications”, .Journal of Current Issues
and Research in Advertising”, Vol.22, Number 2, 41-42; GUPTA, P. B. ve LORD, K. R. 1998,
“Product Placement in Movies: The Effect of Prominenceand Mode on Audience Recall”, Journal of
Current Issues and Research inAdvertising”, Vol.14, 38-39; MORTON, C.R. ve FRIEDMAN, M.,
2002, “I Saw It In The Movies’: Exploring the Link Between Product Placement Beliefs and Reported
Usage Behavior”, Journal ofCurrent Issues and Research in Advertising, Vol.24, Number 2, 33-40
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oranlarinin, Turkiye’de satilmayan markalarin yardimsiz animsanma
oranlarindan daha yuksek oldugu; olay dizisi seklinde yerlestirilen markalarin
yardimsiz animsanma oranlarinin, diger yontemlerle yerlestirilen markalarin
yardimsiz animsanma oranlarindan daha yuksek oldugu; urdnudn kullanimi
gosterilerek yapilan marka yerlestirmelerin yardimsiz animsanma oranlarinin,
diger yontemlerle yapilan marka yerlestirmelerin animsanma oranlarindan
daha yuksek oldugu; gorsel-isitsel olarak yerlestiriimis markalarin yardimsiz
animsanma oranlarinin, diger yontemlerle yerlestiriimis markalarin yardimsiz
animsanma oranlarindan daha yiiksek oldugu agiklanmistir®®. Yine Tiirkiye’
de yapilmis olan ve marka yerlestirme stratejilerinin hatirlama Uzerine etkisini
dlcen “GORA Filmi Uzerine Arastirma’” da bahsedilen yondeki bir
arastirmadir. Arastirmaya gore; marka yerlestirme stratejilerinin  etkin
kullaniminin markay! hatirlama orani uzerinde etkisi oldugu; Filmin begeni
durumu, markanin filmin dogal akisindaki yerlestiriime basarisi ve fiime
verilen dikkat gibi unsurlarin da marka hatirlama Uzerinde etkisi oldugu;.En
fazla hatirlanan markalar olan Avea ve Yedigun icin yerlestiriime stratejileri
incelendiginde her ikisinde de oyuncularin markadan soOzel olarak
bahsetmedigi ve 4-6 saniye gibi kisa sure gorinmelerine kargin hatirlanma
oranlarinin filmin dogal akigi igindeki konumlarindan dolay!r ortaya c¢iktigi
gorilmistir®. Yine Tirkiye'de yapilmis “Televizyon Dizilerinde Marka
Yerlegtirme Stratejileri Uzerine Bir Aragtirma” konulu makalede ise, marka
yerlestirmenin hatirlama Uzerine etkisi incelenmekten ziyade vyerli dizileri
seyreden farkli demografik 6zellikteki tluketicilerin hangi marka yerlestirme

stratejilerini tercih ettikleri incelenmektedir®**

. Turkiye’ de yazilmis olan
“Pazarlama iletisiminde Uriin Yerlestirme ve Universite Orgencilerinin Uriin
Yerlestirmeye iliskin Tutumlarina Yénelik Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans
tezinde; sadece ‘hatirlama’ ile sinirli kalinmayip marka yerlestirme ile ilgili
daha kapsaml bir arastirma yapilmis olup; tlketicilerin sinema ve reklam

filmi izleme eylemine iligkin gorusleri, hangi tur drdnlerin yerlestiriimesini

222 TIGLI, a.g.e.

22 ARGAN, a.g.e.

224 SARIYER, Nilsun, 2005, “Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir
Arastirma”, Akdeniz IIBF Dergisi (10), 217-237
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onyaladiklari veya onaylamadiklari, sinema filmi izleme davraniglari ve bu
davraniglarinin  tutumlarina  etkisi, demografik ve sosyo-ekonomik

odzelliklerinin belirtilen tutum ve davranislarina etkisi incelenmistir®?.

Turkiye’ de marka yerlestirme konulu arastirmalar olduk¢a sinirliyken
ve marka yerlestirmedeki asil amag reklam oldugu belli edilmeden reklam
yapmak suretiyle akilda kalirlik saglamak iken ve bu baglamda asil amag¢
‘hatirlama’ iken, literatire de katki saglamak Uzere bu galismada “Marka
Yerlestirmenin TUketicilerin Hatirlama DUzeyine Etkisi” konusu incelenecektir.
Turkiye’ de daha once marka yerlestirme ve hatirlama konulu arastirmalar
yapilmistir ancak universite ogrencilerinin daha fazla film izlediklerinden
hareketle yapilmig olan bu arastirmalar, Universite 6grencileri Uzerinedir. Bu
calismada ise sadece universite dgrencileri degil ayni zamanda farkhi meslek
gruplarindaki kisilerden olusan ana kutleyi en iyi sekilde temsil edecek bir

ornek kutle belirlenecektir.

2. Arastirmanin Onemi

Yaratici disinme, yaratici uygulama her alanda beraberinde farkliligi
da getirmektedir. Ustelik sz konusu olan bir markanin iletisim faaliyeti ise,
bu farklihdin 6nemi daha da artmaktadir. Bu yuzden, klasik anlayistan
uzaklasip tuketicisini daha da etkileyebilmek adina, reklam verenler ‘yaratici
uygulamalar’ni sergileyebilecekleri yaratici mecra arayiglarina son surat
devam etmektedirler. Bunlarin bir getirisi olarak marka ya da drunlere reklam

kusaklarinin haricinde de rastlaniimaktadir.

Bu baglamda reklamcilar ve pazarlamacilar goézlerini sinemaya
cevirmiglerdir. 1982 yilinda Steven Spielberg’in ¢ektigi E.T., pazarlama
dinyasinda yeni bir donemi baglamistir. Filmde tek bir sahnede gorulen

Reese’s Pieces sekerleri, sinema filmlerinde marka vyerlestirmenin de

2'?5 AKKAN, Erdem, 2006, “Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme ve Universite Ogrencilerinin
Uriin Yerlestirmeye Iliskin Tutumlarina Yonelik Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi, Isletme Ana
Bilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir

69



temellerini atmistir. Oyle ki, filmde tek bir sahnede, 9 yasindaki Elliot'un E.T.’
ye seker uzatmasi sonucunda, markanin satiglarinin %65 oraninda artmasi
marka yerlestirmeyi 6nemli hale getirmistir. Bununla beraber; sinemada ve
diger medya aracglarinda marka yerlestirme uygulamasina yer verilmis ve
marka yerlestirme sayesinde o markaya ait UrUnlerin satiglarinda rekor

seviyelerde artislar gérulmustar.

Gegmiste, TV dizileri veya sinema filmlerinde dekor ihtiyaglar
cercevesinde Uretici firmalardan Urun talep ediliyordu. Buna karsilik Grtnlerin
ya yakin plan gosteriliyor ya da filmin sonunda sponsorlara tesekkur
ediliyordu. Reklamcilar “gizli reklam”in etkinligini fark edince, yapimcilar da
uygulamay! gelir olarak gormeye baslamiglardir ve bodylece marka

yerlestirme taleplerinde patlama yasandigi gorulmustar.

TUm bunlar dugunuldugunde, marka yerlestirme bu denli nemli hale
gelmisken, bu arastirma reklamcilar, yapimcilar ve tuketicilere marka

yerlestirme konusunda isik tutacaktir.

3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, marka yerlestirme ile tuketicilerin marka ile
ilgili hatirlama duzeylerini 6lgmek ve marka sahibi firmalara belirli bir mUsteri
grubu olusturmalarini saglamak Uzere katkida bulunmaktir. Ayrica marka

yerlestirme konusunda literattre katki saglamaktir. O halde bu aragtirma ile;

e Marka yerlestirme ile tlketicilerin o markaya yonelik yardiml ( aided
recall ) ve yardimisiz hatirlama ( unaided recall ) duzeylerinin dlgulerek
literatlre katki yapilmasi;

e Tuketicilerin film seyretme sikliklari, ilgi alanlari, demografik ve

sosyo-ekonomik 6zelliklerinin hatirlama dizeylerine etkisinin incelenmesi;

Amaclanmistir.
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4. Arastirma Sireci

4.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi ve Arastirmaya Konu

Ana Kiitle ile Orneklemin Belirlenmesi

4.1.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Arastirmanin  problemi; literaturde marka yerlestirme olarak
adlandirilan yontemin, “Erkekler Ne Soyler Kadinlar Ne Anlar — He’s Just Not
That Into You” filmi ile ilgili olarak, Ankara’ da yasayan sinema filmi
izleyicilerinin hatirlama duzeyi Uzerinde yarattigi etkinin belirlenmesidir. Bu

ana probleme bagli olarak ¢gozumlenmek istenen alt problemler;

e Sinema filmi izleyicilerinin sinemada ve evde film izleme
sikhiklarinin belirlenmesi,

e Sinema filmi izleyicilerinin, “Erkekler Ne Soyler Kadinlar Ne Anlar —
He's Just Not That Into You” filminde belirtlen markalarin
yardimsiz hatirlama (un-aided recall) duzeylerinin belirlenmesi,

e Sinema filmi izleyicilerinin uygulanan marka yerlestirmeye karsi
geligtirdikleri tutumun belirlenmesi,

e Sinema filmi izleyicilerinin ilgi alanlarina goére hatirladiklari
markalarin belirlenmesi,

e Sinema filmi izleyicilerinin, markal Grtnlerin filmde gdsterilmesi
halinde, filmin daha gergek¢i olup olmadigr hakkindaki
dusuncelerinin belirlenmesi,

o “Erkekler Ne Soyler Kadinlar Ne Anlar — He’s Just Not That Into
You” filminde gegen markalarin sorular yardimiyla hatirlanma
dizeyinin ( aided recall ) belirlenmesi,

e Sinema filmi izleyicilerinin demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri ile egitim durumlarinin hatirlama duzeyine etkisinin

belirlenmesi,
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e Sinema filmi izleyicilerinin gelir durumlarinin ve mesleklerinin
hatirlama duzeyine etkisinin belirlenmesi,
e Sinema filmi izleyicilerinin ilgi alanlarinin hatirlama duzeyine

etkisinin belirlenmesi

4.1.2. Arastirmaya Konu Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kutlesini “Erkekler Ne Soyler Kadinlar Ne Anlar —
He’s Just Not That Into You” filminin gésterime girdigi tarihlerde Ankara’da bu
filmi izleyen, farkli yas, cinsiyet, egitim, gelir ve mesleklerdeki seyirciler

olusturmaktadir.

Arastirmanin orneklemini Ankara’daki AFM Ankamall, AFM Antares,
AFM Cepa, Armada, Atakule On Tower, Cine Bonus Arcadium, Cine Bonus
Bilkent, Cine Bonus Panora, Megapol, Metropol Avsar, Optimum Avsar
sinemalarinda filmi izleyen seyirciler arasindan kolayda ornekleme yontemi
ile secilmis 250 kisi olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme ydntemi kullaniimistir. Kolayda orneklemede, drneklem kitlesini
olusturacak kigilerin sec¢imi buyuk olgude gorusmeciye birakilmis olup,

gorusmeci uygun gordugu kisiye anketi doldurmasini teklif etmektedir.

4.2. Arastirma ile ilgili Degiskenlerin Ortaya Konmasi ve

Hipotezlerin Belirlenmesi
4.2.1. Degiskenler
Arastirmaya yonelik temel degiskenler;
e Sinemaya gitme sikligi
e Evde DVD, VCD vb. yollarla film seyretme sikligi

e llgi alanlari

- Reklam seyretmekten hoslanilip hoglaniimadidina dair gorugler
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- Aligveris yapmaktan hoglanilip hoslaniilmadigina dair gorusler

- Duzenli olarak gazete okunup okunmadigina dair gorugler

- Bilgisayar ile vakit gecirmekten hoglanilip hoslanilmadigina dair
gorugler

- Otomobil ve diger vasitalarla ilgilenilip ilgileniimedigine dair gorusler

- Mobil telefonlarla ilgilenilip ilgilenilmedigine dair gorusler

- Market reyonlarinda dolasmaktan hoglanilip hoglaniimadidina dair
gorugler

- Kahvaltihk gevrekleri yemekten hoglanilip hoslaniimadigina dair
gorusler

- Cips yemekten hoglanilip hoslaniilmadigina dair gorusler

- Alkollt icecekler icmekten hoglanilip hoglaniimadigina dair gortgler

- Sigara igmekten hoslanilip hoglaniimadidina dair gorugler

- Otomobil aksesuarlari il ilgilenip ilgileniimedigine dair gorlgler

- internetle yakindan ilgili olunup olunmadigina dair gorusler

- Internette arkadas sitelerinin takip edilip edilmedigine dair gérusler

e Marka yerlestirme kavraminin ticari amaglh olarak kullanildigindan
haberdar olma

e Marka yerlestirmenin filme gerceklik katip katmadigina dair
gorugler

e izleyicilerin yaslari

e izleyicilerin cinsiyetleri

e izleyicilerin egitim durumlari

e lzleyicilerin gelir durumlari

e lizleyicilerin meslek durumlari
Temel alinan degiskenlerin segilmesine iligkin nedenlere baktigimizda,

marka yerlestirme konusunda yapilan arastirmalar yuksek ve dusuk tahrik

dizeyi, olumlu ve olumsuz ruh hali ve markalarin gérandrlik duzeylerinin
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hatirlama (izerindeki etkisinden séz ederken®®, sinemaya gitme sikhiginin
etkisinin Olgtlmesine iligkin sonuglarin géz 6nunde bulundurulmadigi, oysa
sinemaya gitme sikligi ile marka yerlestirmeye asinalik sonucu hatirlamanin
farkl olabilecedi sdylenebilir. Sinemaya gitme sikligina gére marka hatirlama
orani farklilik gésterebilmektedir.??’ Bu nedenle sinemaya gitme ve evde film
seyretme sikhgi ile hatirlama duzeyine etkisi arasindaki iliskinin incelenmesi
onemlidir. Bu noktadan hareketle daha oOnce yapilmig bir arastirmada
sinemaya daha sik gidenlerin filmdeki markalari hatirlamalari daha seyrek
gidenlere gore farklilik gdsterir®®® hipotezi dogrultusunda analiz yapilmistir
ve sinemaya daha sik gidenlerin flmdeki markalari hatirlamalari daha seyrek

gidenlere gore farklilik gostermemektedir sonucuna ulasgiimistir.

Daha o6nce yapillmis arastirmalarda, demografik o6zelliklerin de
hatirlama duzeyi Uzerinde etkisi oldugu go6zlenmistir. Farkli demografik
Ozelliklere sahip kigilerin hatirlama duzeyleri farkl olabilmektedire. Bu amacla
demografik 6zellikler degiskeninin de arastirmamizda dikkate alinmasi 6nem
arz etmektedir. Bu amagla yapilmis bir arastirmada, arastirma katilimcilarinin
filmde yer alan markalari hatirlama durumlarinin demografik 6zellikleri ile
ilgisi incelendiginde, filmde gecen bir markanin hatirlanma durumunun

katiimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili oldugu sonucuna varilmistir?®®.

Marka yerlestirme Uzerine yapilan bir ¢ok arastirma filmde yaratilan
gerceklik duygusunun filmin, dolayh olarak gergeklesirilen yerlestirmenin
etkinligini arttirdigini ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle anket
formuna gergeklikle ilgili sorular konulmus ve bu sorularla diger degiskenler

arasinda iliski kurulmaya c¢alisiimistir.

226 BERMAN, Jodi, 2005, “The Effects of Arousal on Brand Recall of Product Placement in
Movies:Exploring the Relationship Between Low, Medium and High Arousal Levels and Brand
Recall, Product Placement Opinions and Purchase Intentions” Journal of Undergraduate Research.
6(4). http://mww.clas.ufl.edu/jur/200501/papers/paper_berman.html. adresinden 11.09. 2009 tarihinde
indirildi.

2T ARGAN, a.g.e., 167

2% ARGAN, Metin, NURTANIS VELIOGLU, Meltem ve TOKAY ARGAN, Mehpare, a.g.e., 167
229 OZTURK, a.g.e., 169
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Marka yerlestirme uygulamasinda izleyici hi¢gbir zaman mesajin ticari
kimliginden tamamiyla emin olamaz. Bu durum izleyiciyi kugkucu bir yapiya
sokmaktadir. Yani izleyici markalarla iligkili gordugu, isittigi her mesaji dolayli
reklam olarak algilamaktadir. Bu tur ticari mesajlarla kargi kargiya kalan
izleyicinin kendi deneyimleri sonucunda bu mesajlara direnmesi s6z konusu
olmakla beraber tam tersine film ya da program iginde verilen mesajin
direktiflerine de uymasi mimkiindiir®®. Bu bakimdan markanin filme ticari
amagh olarak yerlestirildigini bilme durumunun hatirlama Uzerine etkisinin

incelenmesi ve bu etkinin yonunin belirlenmesi dnemlidir.

Yine daha once yapilmis arastirmalarda, ilgi alanlarinin da hatirlama
dizeyi Uzerinde etkisi oldugunu gostermigtir. Bu arastirmalarin birinde marka
yerlestirmede, Urunun tlketici tarafindan sevilmesi ve o Urune ilgi duyulmasi
dlzeyinin, Urind tanima ve hatirlama Uzerinde etkisi oldugu sonucuna

231

varilmistir=>>. Bu amagla, ilgi alanlari degiskeninin de dikkate alinmasi

onemlidir.

4.2.2. Hipotezler

Arastirmanin amaci ve temel alinan degiskenlere goére hipotezler

asagidaki gibi siralanabilir®?:

Yardimsiz hatirlama ile ilgili hipotezler

H: : Daha sik film seyredenlerin filmdeki markalari hatirlamalari, daha
seyrek seyredenlere gore farklilik gosterir.

H.-Hs :  Yerlegtirilen markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterir.

H7-Hyo : Yerlestirilen markalari hatilama durumu, filmi seyredenlerin ilgi

alanlarina gore farkhlik gosterir.

20 GOULD, GUPTA, GRABNER-KRAUTER, Winter a.g.e., 43
21 OZTURK, a.g.e., 139-142
22 ARGAN, a.g.e., 166
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Ho1 : Yuksek ilgilenimli GrUnlerin hatirlanma orani ile dasuk ilgilenimli

artnlerin hatirlanma orani farklilik gosterir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma konusu netlestikten sonra film seg¢imi igin vizyonda yer alan
filmler incelenmistir. Yabanci filmlerde ¢ok daha fazla sayida marka yer
almasi agisindan, filmin “yabanci film” olmasina dikkat edilmistir. Gerek ¢ok
sayida taninmis aktor ve aktrist olmasindan hareketle izlenilebilirlgin artmasi
acisindan gerek ¢ok sayida markanin filmde yer almasi agisindan gerekse
de markalarin filme farkh farkli stratejilerle yerlestiriimis olmasi agisindan
“‘Erkekler Ne Soyler Kadinlar Ne Anlar - He’s Just Not That Into You” filmi
secilmigtir. Yabanci bir film segilmis olmasinin baska bir nedeni de filmde yer

alacak markalarin evrenselligidir.

Daha fazla sayida kisiye ulasma amacindan hareketle, veri toplama
yontemi olarak anket yontemi kullaniimistir. Anketler yluz yuze gorusme yolu
ile uygulanmistir bdylelikle anket formu ile ilgili ankete katilimcilarin
akillarindaki soru isaretleri tam anlamiyla giderilmeye calisiimistir ve ankete

verilen cevaplarin daha saglikli olmasi amaglanmistir.

Anket sorulari hazirlanirken; konu ile ilgili yabanci literattr taranarak
anketin iskeleti hazirlanmig, sonrasinda ise pazarlama alaninda egitim
goérmus ve “Urln yerlestirme” konusunda arastirmasi bulunan bir 6gretim
uyesi ile tum Turkiye genelinde taninmis bir arastirma sirketinin Genel
Madurd’ ne basvurularak ankete hazirlanmigtir. Sonrasinda anket, sorularin
anlagilabilirligi ve gecerliligi konusunda 6rnek kitleye uygun 20 kisiye ornek
test uygulanmistir. Bu 6n test sonrasinda alinan geri bildirimle ankete son

sekil verilmistir. Hazirlanan anket formu Ek-1" de verilmistir.

Anketler, 5 Mayis 2009 — 15 Mayis 2009 tarihleri arasinda Ankara’
dakiAFM Ankamall, AFM Antares, AFM Cepa, Armada, Atakule On Tower,
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Cine Bonus Arcadium, Cine Bonus Bilkent, Cine Bonus Panora, Megapol,
Metropol Avsar, Optimum Avsar sinemalarinda, “Erkekler Ne Sdoyler Kadinlar
Ne Anlar - He’s Just Not That Into You” filmi ¢ikisinda gonulll izleyicilere
uygulanmistir. Toplam 250 anket formu igerisinden eksikler ve hatali olanlar

elendikten sonra 243 anket formu Uzerinden veriler analiz edilmistir.

Verilerin analizi SPSS 17.02 for Windows programinda yapilmistir.
Degiskenler arasindaki baglantilari gormek Uzere hipotezler varyans analizi,

korelasyon analizi,regresyon analizi ve kikare testi ile degerlendiriimistir.

4.4, Aragtirma Verilerinin Analizi

4.4.1.Anket Cevaplayicilarinin Demografik ve Film Seyretme Sikhg: ile
ilgili Ozellikleri

Katilimcilarin gogunlugunu %35,0 oran ile 24-30 yas araligindaki
izleyiciler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan izleyicilerin %19,3’ tnu 30-36
yas araligindaki kigiler olusturuyorken; %18,1’ i 18-24, %12,8’ i 36-45, %9,1’ i
45-55 yas araliginda, %2,1" i 55 yasin Ustl ve %3,7’si 18 yasin altinda

bulunmaktadir.
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Tablo 1.Arastirmaya katilan izleyicilerin yas dagilimlar

Yas Gruplan
# %

18'in alt 9 3,7
18-24 arasi 44 18,1
24-30 arasi 85 35,0
30-36 arasi 47 19,3
36-45 arasi 31 12,8
45-55 arasi 22 9,1
55'in ustii 5 2,1

TOPLAM 243 | 100,0

Arastirmaya katilan izleyicilerin %40.7° sini kadinlar olustururken,

%59.3’ Unu erkekler olugturmaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya katilan izleyicilerin cinsiyet dagilimlari

Cinsiyet
# %
Kadin 99 40,7
Erkek 144 59,3
TOPLAM 243 100,0

Aragtirmaya katilanlarin  buylik ¢ogunlugunu %43,2 ile Lisans
dizeyindeki kisiler olusturmaktadir. Lise veya dengi okul mezunu kisiler
%21,0 oraninda iken, yuksek lisans ve/veya doktora mezunlari katilimcilarin
%16,0’ in1 olusturmaktadir. Yuksek okul mezunu %14,0 oranindadir. Sadece

%3,3 oraninda orta okul ve %2,1 oraninda ilk okul mezunu katilimci
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bulunmaktadir. Katilimcilarin hi¢ biri ‘okur-yazar degil ve ‘okur yazar’

grubuna dahil dedgildir.

Tablo 3. Arastirmaya katilan izleyicilerin egitim durumliari

Egitim
# %
Okur yazar degil - -
Okur yazar - -
ilkokul 5 2,1
Ortaokul 8 3,3
Lise veya dengi okul 51 21,0
Yiiksek okul 35 14,4
Lisans 105 | 43,2
Yiiksek lisans ve/veya doktora 39 16,0
TOPLAM 243 |100,0
%48,1 kadar katilimcinin, 1000-2000 Lira

arasinda  geliri

bulunmaktadir. 1000 Liradan az aylik ortalama gelire sahip olanlarin orani

%32,9’ dur. 2000-5000 Lira araligindaki gelire sahip olanlar, katilimcilarin

%15,6’ sini olusturmaktadir. 5000-1000 Lira arasinda gelire sahip olanlar

%2,5 gibi bir orana sahipken, katilimcilarin sadece %0,8’ i 10000 Liradan

fazla aylik ortalama gelire sahip bulunmaktadir.
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Tablo 4. Arastirmaya katilan izleyicilerin gelir durumlari

Gelir

# %
1000 Liradan az 80 32,9
1000-2000 Lira arasinda 117 | 48,1
2000-5000 Lira arasinda 38 15,6

5000- 10000 Lira arasinda 6 2,5

10000 Liradan fazla 2 0,8
TOPLAM 243 |100,0

izleyicilerin %22,6' si kamuda veya 6zelde Ucretli ¢alisan kisilerdir.
Bunu %16,5 oranla 6grenciler takip etmektedir. Emekli, ev kadini, is adami/is
kadini olan izleyicilerin orani genele oranla oldukga dugukken, diger meslek

gruplarina dahil olanlarin orani birbirine yakindir.

Tablo 5. Arastirmaya katilan izleyicilerin meslek durumlar

Liitfen halen yapmakta oldugunuz isi belirtiniz.

# %
Issiz 21 8,6
Ev kadim 11 4,5
Ogrenci 40 16,5
Emekli 6 2,5
Serbest meslek 16 6,6
Esnaf-sanatkar 20 8,2
isadami/iskadin 12 4,9
Ust diizey yonetici (kamu ozel) 17 7,0
azglr)ta kademe yonetici (kamu 17 7.0
Ucretli (kamu-ozel) 55 22,6
Diger 28 11,5
Toplam 243 100,0
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Katilimcilarin film seyretme sikliklarina bakacak olursak; izleyicilerin
neredeyse yarisi sik film seyredenler grubuna dahildir. Buna gore, sik film
seyredenlerin orani %47,3’ tur. Orta sikhkta film seyredenler %23,9 oraninda

iken, seyrek film seyredenlerin orani %28,8’ dir.

4.4.2 Hatirlanan Marka Sayisi

“Seyrettiginiz filmde herhangi bir ticari marka fark ettiniz mi?” sorusuna
verdikleri cevaba gore, izleyicilerin %99,2’si “evet”’, %0,8 i “hayir” cevabini
vermistir. O halde denilebilir ki; marka yerlestirme hem marka sahibi firmalar
hem de film yapimcilari igin ¢ok iyi bir firsattir ¢cinkl izleyicilerin neredeyse

tamami filmde gegcen markalardan en az birini hatirlamiglardir.

izleyicilerin %40,3’ (i 2 tane markayi hatirlayabilmistir. %23,9 orandaki
izleyici 1 tane marka hatirlayabilmis ve yine ayni orandaki izleyici 3 tane
marka hatirlayabilmigtir. 4 tane markayi hatirlayanlarin orani ise %9,9’ dur. 5,
6 ve hatta 8 tane markay! hatirlayabilen izleyiciler de bulunmaktadir ve
bunlarin genel icerisindeki orani %0,4’ tur. Hic marka hatirlayamayan izleyici
orani ise sadece %0,8 dir. O halde filmdeki markalar ¢ok ciddi oranda
hatirlanabilmistir. Bu da gostermektedir ki, marka yerlestirme, reklamcilikta
son derece etkili bir ydntem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hangi markanin ne

kadar hatirlandigini gosteren tabloyu inceledigimizde;
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Tablo 6.Markalarin dogru hatirlanma oranlari

el HaDt?rgl;lrLa HaYt?rr:lal?na
Google 96,3 3,7
MySpace 90,5 9,5
Apple 84,4 15,6
American Spirit 81,9 18,1
Blackberry 77 23,0
Baltimore Blade 72,4 27,6
Handy Market 59,3 40,7
Lays 57,6 42,4
Corn Flakes 55,1 44,9
New York Times 53,9 46,1
Range Rover 50,6 49,4
Funky Fall 43,6 56,4
Cupter City 39,5 60,5
Cisco 39,5 60,5
1800 Tequila 39,1 60,9
Sanyo Sprint 25,5 74,5
Honey Comb 22,6 77,4
Rukert Terminals Corp. 21,8 78,2
Wise 21,4 78,6

Tablodan goéruldugu Uzere, en fazla dogru sekilde hatirlanan marka
%96,3 oranla “Google” dir. En az hatirlanan marka ise %21,4 ile bir cips

markasi olan “Wise” tir.

Yardimsiz hatirlamadan farkli olarak yardimli hatirlamada ayrica
“Cupter City, Cisco, 1800 Tequila ve Rukert Terminals Corp.” markalarinin
da hatirlandigi gorulmektedir. Ancak tablodan da goruldigu Gzere, bu
markalarin yardimli hatirlanma oranlari disuktir. Cupter City markasi tnlu
oyuncunun elinde, uzun sdureli olarak, ayrica filmdeki baska karelerde
kullaniligi da gosterilerek, hem gorsel hem sdzel sekilde yerlestiriimesine
ragmen Turk seyircileri tarafindan taninmadigi igin hatirlanmamigtir. Benzer
sekilde Cisco markasi da bigimsel, gorsel olarak vyerlestiriimesine, Unlu
oyuncu tarafindan kullaniimasina ragmen yardimh olarak bile hatirlanma
orani olduk¢ca azdir. 1800 Tequila markasi sadece duvarda asili bir resim

olarak filmde kargimiza ¢ikmaktadir. Sadece logosu gozikmektedir. Zaten
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Turkiye’ de taninmamis bir marka oldugu igin hatirlanma orani gok dusuktar.
Rukert Terminals Corp. Sirketi de bir marka olarak filmde karsimiza
clkmaktadir ancak sadece bir karede levha olarak yazi bigiminde
gosterildiginden ve Turkiye' de hi¢ taninmamis oldugundan hatirlanma orani
dusuktar. Bu markalar disinda diger markalarda yardimli ve yardimsiz
hatirlama oranlari agisindan dikkate deger fark pek yoktur. Dikkat ¢ekici olan,
‘Handy Market” ile “Funky Fall’ markalarinin durumudur. Yardiml
hatirlatmada, Handy Market, yardimsiz hatirlatmaya gore daha ust siralarda
yer almaktadir. Yardimsiz hatirlamada Handy Market markasini sadece bir
kisi fark etmisken ve bu durum ile s6z konusu marka diger 15 marka
arasinda 12. sirada yer almakta iken, yardimli hatirlamada Handy Market
markasinin hatirlama orani %59,3’ tir ve bu oranla 19 marka arasinda
7.sirada bulunmaktadir. Handy Market uzun sdreli olarak ve birden g¢ok
karede gosterilmektedir. Yazi ile gorsel olarak gosteriimektedir. Marketten
alisveris yapildigi ve markette Unli oyuncularin bulundugu dikkat
cekmektedir. Butun bu 6zellklere bakildiginda, marka ile ilgili ufak bir ipucu,
markay! hatirlanilir hale getirmektedir. Ayni durum funky fall i¢cin de gegerlidir.
Funky Fall markasi yardimsiz hatilamada sadece bir kisi tarafindan
hatilanmakta ve bu duzey ile diger 15 marka arasinda 14. sirada yer
almaktadir. Yardimh hatirlamada ise Funky Fall markasi %43,6 oraninda
hatirlanmaktadir ve bu oranla 12. Sirada yer almaktadir. Funky Fall markasi
filmde hem sbzel hem gorsel hem de bigcimsel olarak ifade edilmektedir.
Ayrica o karedeki konu, bu marka iizerinde gegcmektedir. Unlii bir aktristin
elinde de gozukmektedir. Bu Ozellikler, hatirlama Uzerinde olumlu etkiye
sahiptir. O halde denilebilir ki, Funky Fall markasi igin verilecek ufak bir
ipucu, markayi hatirlanir hale getirecektir. Markalara ait yardimli ve yardimsiz
hatirlama oranlari karsilastirildiginda dikkat ¢eken bir diger durum “wise”
markasi ile ilgilidir. Yardimsiz hatirlamada 2 kisi tarafindan hatirlanmis olan
marka, bu durumu ile diger 15 marka arasinda 11. surada bulunmaktadir.
Yardimli hatirlamada ise ayni marka %21,4 hatirlama orani ile en son sirada

yer almisg olup yardimlh olarak en az hatirlanan marka olmustur. Bunun
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nedeninin, soruya siklarda verilen “lays” markasini isaretlemeler oldugu

soylenebilir.

4.4.3.Yerlestirilen Markalari Hatirlama Diizeyinin Degiskenlere Gore

Durumu

Asagidaki analizlerde, yerlestirilen markalari hatirlama dizeyinin film
seyretme sikhgi, demografik ozellikler ve ilgi alanlari degiskenlerine gore

durumu incelenecektir.
4.4.3.1.Film Seyretme Sikhgi
Yerlestirlen markalarin hatilama durumunun degiskenlere gore

dagiimini incelemek igin yapilan Ki-kare (X?) analizinden c¢ikan sonuglari

inceledigimizde;

Tablo 7.Filmdeki markalari hatirlamanin film seyretme sikhg degiskenine gore

durumu
Tablo
Degisken Ki-Kare |sd| P |degeri
Film izleme sikhg! 13,8 120,321,026

Sig. = 0,3 > a = 0,05 oldugundan dolaylr H; hipotezi reddedilir.
Aragtirmanin sonuglarini istatistiksel agidan inceledigimizde goérultyorki,
arastirmaya katilanlardan film seyretme sikliklari birbirinden oldukga farkli
duzeylerde dahi ¢ikmis olan insanlarin, bu farklihiklar filmlerdeki marka
yerlestirmesini hatirlamaya etki agisindan anlamli bir iligki dogurmamaktadir.
Haliyle, olumlu bir varsayimda bulundugumuz birinci hipotezimiz, istatistiki
analiz sonuglarina gore, ilgilenilme oOnerme arasinda anlamli bir sonug
vermedigi icin reddedilecektir. Daha 6nce yapilmig benzer bir arastirmada,
“Sinemaya daha sik gidenlerin filmdeki markalari hatirlamalari daha seyrek

gidenlere gore farklilk gosterir®® hipotezi dogrultusunda analiz yapilmistir

23 ARGAN, a.g.e., 167
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ve analiz sonucuna gore hipotez reddedilmektedir yani sinemaya daha sik
gidenlerin filmdeki markalari hatirlamalari daha seyrek gidenlere gore farklilk

gostermemektedir.

4.4.3.2.Demografik Ozellikler

Demografik 6zelliklerle ilgili sonuglara baktigimizda, tim markalara ait
demografik o6zelliklerle ilgili sonuglar tek bir tabloda birlestiriimistir ve
sonrasinda her anket sorusuna gore hipotezin kabul edilirligi hakkinda bilgi

verilecektir.

Tablo 8. Filmdeki markalari hatirlamanin demografik 6zellikler degiskenine gore

durumu

Tablo

Degiskenler Ki-Kare |sd| P | degeri

Yas 38,4 36| 0,4|>43,773
Cinsiyet 7,1 6 | 0,3| 12,592
Egitim 22,4 30| 0,8]| 43,773
Gelir 16,2 241 0,9| 36,415
Meslek 43,0 60| 1,0 | >43,773

*p<0.05

Sig. = 0,4 > a = 0,05 oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilir.
Yerlestirilen markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin yaslarina goére
degiskenlik goOstermemektedir. Yani fimi seyredenler arasindaki yas
farkliliklarinin, yerlestirilen GrinG hatirlamaya bir etkisinin olmadigi, istatistiki
analiz neticesinde gorulmktedir. Bir sonraki hipotezimizle alkali olarak, Sig. =
0,3 > a = 0,05 oldugundan dolayr Hs hipotezi reddedilir. Yerlegtirilen
markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin cinsiyetlerine gore
degiskenlik gostermemektedir. Yani cinsiyet ile filmdeki markalari hatirlama
arasinda anlamh bir iligki yoktur. Dorduinclu hipotezimiz icin yapilan test
sonucunda, Sig. = 0,8 > a = 0,05 oldugundan dolayi H,4 hipotezi reddedilir.
Yerlestirilen markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin egitimlerine gore
degiskenlik gostermemektedir. Yani egitim durumu ile filmdeki markalari

hatirlama arasinda anlaml bir iligki yoktur. Hs icin yapilan test sonucunda,
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Sig. = 0,9 > a = 0,05 oldugundan dolayi Hs hipotezi reddedilir. Yerlestirilen
markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin egitimlerine gore degiskenlik
gbstermemektedir. Yani gelir ile filmdeki markalari hatirlama arasinda anlaml
bir iligki yoktur. Farkli mesleklerdeki izleyicilerin yerlestirmeyi hatirlama
farkhihigini dlgmeye calistigimiz Hg nin test edilmesi neticesinde, Sig. = 1,0 >
a = 0,05 oldugundan dolayr Hg hipotezi rededilir. Yerlestirilen markalari
hatirlama durumu, filmi seyredenlerin mesleklerine goére degiskenlik
gbstermemektedir. Yani meslek ile filmdeki markalari hatirlama arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

izleyicilerin  demografik &zelliklerinin, filme yerlestirilen  Grind
hatilamada herhangi bir farklilik dogurup dogurmadigini odlgmeye
calistigimiz ve bunun igin hazirladigimiz bes hipotezlerimizin sonucundan da
gOzlenecegi Uzere, farkli demografik o6zelliklerin yerlestirmeyi hatirlama
uzerinde herhangi bir anlamli degisiklik yaratmadigi sonucuna, yapilan testler
ve istatistiki analizler neticesinde ulasiimistir. Yani cikan tim bu sonuclar
bize, filmdeki markalari hatirlama durumu ile demografik 6zellikler arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmadigini agikga gostermektedir.
Daha once yapilmis benzer bir arastirmada, yardimsiz hatirlama ile
demografik 6zellikler arasinda anlamli bir iligki olup olmadidina bakiimis ve

234

istatistiki agidan anlamli bir sonug¢ bulunamamistir Oysa yardimli

hatirlamada anlamli sonuglara ulasilacaktir.

4.4.3.3.ilgi Alanlar

Filmdeki markalari hatirlama durumunun ilgi alanlari degiskenlerine
gobre durumu ki-kare testi yapilarak incelenmistir. TUm markalara ait ilgi ve
aliskanliklarla ilgili sonuglar tek bir tabloda birlestirilmigtir ve sonrasinda, her

anket sorusuna gore hipotezin kabul edilirligi hakkinda bilgi verilecektir.

24 ARGAN, a.g.e., 167
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Tablo 9. Filmdeki markalari hatirlamanin ilgi ve aligkanliklar degigskenine gére durumu

Degiskenler Ki-Kare Sd P Tablo degeri
F1 26,5 24 0,3 36,415
F2 22,2 24 0,6 36,415
F3 24,6 24 0,4 36,415
F4 18,5 24 0,8 36,415
F5 34,2 24 0,1 36,415
F6 28,9 24 0,2 36,415
F7 26,2 30 0,7 43,773
F8 26,2 30 0,7 43,773
F9 25,8 30 0,7 43,773
F10 24,2 30 0,8 43,773
F11 21,5 30 0,9 43,773
F12 215 30 0,9 43,773
F13 28,9 30 0,5 43,773
F14 55,8 30 0.0* 43,773

*p<0.05

Hz-Hxo : Yerlestirilen markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin ilgi

alanlarina gore farklilik gosterir.

H-; hipotezi, reklam seyretmekten hoslanma ile ilgili hipotezdir.
Anketteki F1 sorusuna Kkarsilik gelmektedir. Sig. = 0,3 > a = 0,05
oldugundan dolayi H- hipotezi reddedilir. Yani filmde yerlestirilen markalari
hatilama durumu, filmi seyredenlerin reklam seyretmekten hoslanip
hoslanmamasina gore farklilik géstermemektedir. Yani, yapilan arastirmanin
sonucu bize, reklam seyretmekten hoslanma yada hoslanmamanin, filme
yerlestiriimis arind hatirlama duzeyinde, olumlu yada olumsuz herhangi bir
etki dogurmadigi sonucunu vermektedir. Hg hipotezi, aligveris yapmaktan
hoslanma ile ilgili hipotezdir. Anketteki F2 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig.
= 0,6 > a = 0,05 oldugundan dolayi Hg hipotezi reddedilir. Yani filmde
yerlestirlen markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin aligveris
yapmaktan hoslanip hoslanmamasina gére farklilik géstermemektedir. ilgili
sonu¢ da bize, bu yonlU bir ilgileniminde, yerlestirilen UGrinan hatirlanirlik
dizeyinde pozitif yada negatif yonli bir etki dogurmadigi sonucunu
vermektedir. Hg hipotezi, dizenli olarak gazete okuma ile ilgili hipotezdir.

Anketteki F3 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,4 > o = 0,05

87



oldugundan dolayr Hg hipotezi reddedilir. Bu sonu¢ da bize, filmde
yerlestirlen markalari hatirlama durumunun, filmi seyredenlerin duzenli
gazete okuma aligkanliklarina goére bir farkhlik arzetmeyecegini ifade
etmektedir. Hio hipotezi, bilgisayar ile vakit gegirmekten hoglanma ile ilgili
hipotezdir. Anketteki F4 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,8 > « = 0,05
oldugundan dolayl Hjo hipotezi reddedilir. Sonug bize, filmde yerlestirilen
markalari hatirlama durumunun, filmi seyredenlerin bilgisayar ile vakit
gecirmekten hoslanip hoglanmamasina goére de farkliik gostermedigini
anlatmaktadir. Hi; hipotezi, otomobil ve diger vasitalarla ilgilenme ile ilgili
hipotezdir. Anketteki F5 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,1 > « = 0,05
oldugundan dolayr Hii; hipotezi de reddedilir. Bu sonug da bize, filme
yerlestirilen markalari hatilama durumunun, bu ilgilenimle alakali olarak da
farkhlik gostermedigi sonucunu verir. Hi, hipotezi, mobil telefonlarla ilgilenme
ile ilgili hipotezdir. Anketteki F6 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,2 > «
= 0,05 oldugundan dolayr Hi, hipotezi reddedilir. Sonug¢ bize, filmi
seyredenlerin mobil telefonlarla ilgilenip ilgilenmemesi durumlarinin, filme
yerlestirilen markalari hatirlama durumunu belirleme gucunin olmadigini
ifade etmektedir. Hy3 hipotezi, market reyonlarinda dolagsmaktan hoglanma ile
ilgili hipotezdir. Anketteki F7 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,7 > o =
0,05 oldugundan dolayir Hiz hipotezi reddedilir. Yani fiimde vyerlestirilen
markalari hatilama durumu, filmi seyredenlerin market reyonlarinda
dolasmaktan hoslanip hoglanmamasina goére farkllik géstermemektedir. H14
hipotezi, kahvaltilik gevrekleri yemekten hoglanma ile ilgili hipotezdir.
Anketteki F8 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,7 > o = 0,05
oldugundan dolay! Hi4 hipotezi reddedilir. Yani filmde yerlestirilen markalari
hatilama durumu, filmi seyredenlerin kahvaltilik gevrekleri yemekten
hoslanip hoslanmamasina gore farklilik géstermemektedir. His hipotezi, cips
yemekten hoglanma ile ilgili hipotezdir. Anketteki F9 sorusuna kargilik
gelmektedir. Sig. = 0,7 > o = 0,05 oldugundan dolay! His hipotezi reddedilir.
Yani filmde yerlestirilen markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin cips
yemekten hoslanip hoslanmamasina goére farklilik géstermemektedir. Hig

hipotezi, alkollu igcecekler icmekten hoslanma ile ilgili hipotezdir. Anketteki
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F10 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,8 > o = 0,05 oldugundan dolayi
His hipotezi reddedilir. Yani fiimde yerlestirilen markalar1 hatirlama durumu,
filmi seyredenlerin alkolll icecekler igmekten hoslanip hoglanmamasina gore
farkhlik gostermemektedir. Hi7; hipotezi, sigara icmekten hoglanma ile ilgili
hipotezdir. Anketteki F11 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,9 > o =
0,05 oldugundan dolayr Hi7; hipotezi reddedilir. Yani filmde vyerlestirilen
markalari hatirlama durumu, filmi seyredenlerin sigara igmekten hoslanip
hoslanmamasina goére farklihk gdstermemektedir. Hig hipotezi, otomobil
aksesuarlari ile ilgilenme ile ilgili hipotezdir. Anketteki F12 sorusuna karsilik
gelmektedir. Sig. = 0,9 > o = 0,05 oldugundan dolay! Hig hipotezi reddedilir.
Yani filmde vyerlegtirilen markalari hatilama durumu, filmi seyredenlerin
otomobil aksesuarlari ile ilgilenip ilgilenmemesine goére farklihk
gOstermemektedir. Hig hipotezi, internetle yakindan ilgilenme ile ilgili
hipotezdir. Anketteki F13 sorusuna karsilik gelmektedir. Sig. = 0,5 > a =
0,05 oldugundan dolayl Hig hipotezi reddedilir. Bu sonu¢ da bize, dnceki
sonuglara benzer olarak; filme yerlestirilen markalari hatirlama durumu, filmi
seyredenlerin internet ile yakindan ilgilenip ilgilenmemesine goére farklilik
gostermedigi sonucunu vermektedir. Hyo hipotezi, internette arkadas sitelerini
takip etme ile ilgili hipotezdir. Anketteki F14 sorusuna karsilik gelmektedir.
Sig. = 0,00 < a = 0,05 oldugundan dolayi Hyo hipotezi kabul edilir. Yani
filmde yerlestirilen markalari hatilama durumu, filmi seyredenlerin internette
arkadas sitelerini takip edip etmemesine goére farkhlik géstermektedir. Hyo
hipotezi ile alakali olarak, iligkinin ydénund regresyon analizinde
goérebilmekteyiz. Buna gére tabloadan da gériilebilecegi Ulzere; internette
arkadas sitelerini takip edenler, MySpace markasini daha iyi

hatirlamaktadirlar.

Tablo 10.internette arkadas sitelerini takip edenlerin My Space markasini hatirlama

durumu
Standardize
Standartsiz katsayilar katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 Sabit 2.234 .164 13.612 .000
F_14 .017 .046 .024 .375 .708
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Sonu¢ olarak, farkh ilgilenimlerin, filme vyerlegtirilen Grdndn
hatirlanmasi Uzerindeki etkilerini aragtirmak igin olusturdugumuz bu ondort
hipotezle alakali sonuglardan yalniz, internette arkadaslik sitelerini takip edip
etmeme durumunun hatirlanma Uzerine etkisini arastirdigimiz yirminci
hipotezde anlamli bir sonugla karsilasilmistir. ilgili hipotezle alakal arastirma
sonucu bize, olumlu yéndeki ilgilenimin, hatirlanirhgida ayni yonde etkiledigi

sonucuna ulagiimistir.

Elde edilen bulgulara gore; filmde yer alan markalarin temsil ettigi
artnleri filmde gordigund hatirlama durumlari ile UrGnleri sevme duzeyleri
incelendiginde arkadas sitesi Urunu disindaki diger drunlerin katilimcilar
tarafindan seviliyor olmasinin onlarin bu Urinu film iginde gormelerini
etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Buna bagl olarak, marka yerlestirmede urinin
tlketici tarafindan sevilmesi dizeyi Urinin taninmasinda genel olarak bir

etkiye sahip oldugunu sdylemek mumkunddur.

TUm Dinya genelinde en fazla tiklanan siteler ile ilgili yapiimis olan bir
arastirmada "myspace"in de aralarinda bulundugu siteleri igceren Fox
Interactive Media 151,2 milyon kullaniciyla 7. sirada yer almistir®®,
Aragtirmamizda myspace markasinin hafizalarda yer etmesinin nedeni, bu

siteye duyulan ilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir denilebilir.

4.4.4Yardimh Hatirlama (Aided Recall) ve Yardimsiz (Unaided Recall)

Hatirlama Duzeyi Arasindaki Farkhhiklar

Marka hatirlama duzeyinin degiskenlere gore dagilimini incelemek
uzere yapilan Ki-kare analizinde, bu kez yardiml ve yardimsiz hatirlama ile
ilgili sorular dikkate alinmis ve demografik 6zellikler ile film seyretme sikhgi
ile ilgili yardimli ve yardimsiz hatirlama duzeyini gOsteren sonuglara

ulagiimistir. Bu sonuglara bakilirsa;

2% http://www. maxicep.com/network-internet-ve-guvenlik/dunyanin-en-cok-tiklanan-siteleri-beli-
oldu-38250.html
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Tablo 11.Filmdeki markalarn yardimsiz hatirlamanin demografik 6zellikler ve film
seyretme sikligi degiskenlerine gére durumu

Yardimsiz Hatirlama
Degiskenler Ki-Kare |sd| P | Tablo degeri
Film izleme sikhg! 13,8 121 0,3 21,026
Yas 38,4 36|04| >43,773
Cinsiyet 7,1 60,3 12,592
Egitim 22,4 30| 0,8 43,773
Gelir 16,2 241 0,9 36,415
Meslek 43,0 60| 1,0 >43,773
*p<0.05

Tablo 12.Filmdeki markalarn yardimsiz hatirlamanin demografik 6zellikler ve film
seyretme sikligi degiskenlerine gore durumu

Yardimh Hatirlama
Degiskenler Ki-Kare | sd | P Tablo degeri
Film izleme sikligi 58,9 28 | 0.0* 41,337
Yas 126,8 84 | 0.0* >43,773
Cinsiyet 21,3 14 | 0,1 23,685
Egitim 96,2 70 | 0.0* >43,773
Gelir 60,5 56 | 0,3 >43,773
Meslek 139,5 140 | 0,5 >43,773
*p<0.05

Marka hatirlama durumunun film seyretme sikhdi ve demografik
Ozellikler degiskenlerine gore dagilimini incelemek icin yapilmis olan Ki-kare

analizinde;

Ankette D sorusuna karsilik gelen soru, filmi seyredenlerin yardimsiz
hatirlama duzeyini dlgmektedir. Yardimsiz hatirlama dizeyinin, film izleme
sikligi ve tum demografik Ozellikler degiskenlerine goére durumuna
baktigimizda, her birinde p degeri (Sig.) > 0.05 oldugundan, istatistiksel
bakimdan anlamh sonuca ulasamamaktayiz. Ankette G sorusuna karsilik
gelen soru, film seyredenlerin yardimli hatirlama duzeyini o6lgmektedir.
Yardimh hatirlama duzeyinin film seyretme sikhdi, yas ve egitim
degiskenlerine gore durumunda, p degeri < 0,05 oldugundan, istatistiksel
bakimdan anlamli sonuca ulasildigini gérmekteyiz. Fakat cinsiyet, gelir ve
meslek degiskenleri, yardimli hatirlama Uzerinde etkili degildir. Buradan ¢ikan
sonuca gore, yardimli hatirlamada film seyretme sikligi, yas ve egitim duzeyi

anlamli iken, yardimsiz hatirlamada bu degiskenler anlamli dedgildir.
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Goruldugu gibi, filmdeki markalari hatirlatmak Uzere arastirmaya
katilan izleyicilere verilen ipugclari ise yaramaktadir. ipuglari dogrultusunda,
yardimli hatirlama ile film seyretme sikhdi, yas ve egitim duzeyi arasinda
anlamh bir iligki bulunmaktadir. Ancak, Karrh pazarlama uygulayicilarinin
yardimsiz hatirlamayi, taninmada en onemli unsur olarak goérduklerini ve

yardimli hatirlatmadan daha anlamli bulduklarini ifade etmistir.

4.4.5.Degiskenlerle ilgili Asamali Regresyon Analizi

Demografik 6zellikler ile ilgi ve aligkanliklar degiskenlerinin markalari

hatirlama Uzerinde etkinligini Olcmek Uzere asamall regresyon analizi

yontemi kullaniimigtir.

Demografik 6zelliklerle ilgili sonuglara baktigimizda;

Tablo 13.Yardimli hatirlamaya demografik degiskenlerin katkisini 6lgen model

Tahminin
Dazeltilmis Standart )

Model R R Kare R Kare Hatasi Degisim Istatistikleri

R Kare Sig. F

Degisimi | F Degisimi dfl df2 Degisimi
1 .178(a) .032 .028 2.886 .032 7.924 241 .005
2 .243(b) .059 .051 2.851 .027 6.900 240 .009
3 .293(c) .086 .075 2.816 .027 7.108 239 .008

a Prediktorler: (Sabit), J

b Prediktorler: (Sabit), J, H
¢ Prediktorler: (Sabit), J, H, |
d Bagiml degisken: GYENI

Gelir ve meslek degigkenlerinin bagimli degisken olan yardimli
hatirlama Uzerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
Yas (H), cinsiyet (1) ve egitim (J) degiskenleri, bagimh degisken olan yardimli
hatilamayr en iyi agiklayan degiskenler olmustur. Yardimli hatirlama
uzerinde ilk degisken olan egitim degiskenine ait korelasyon katsayisi 0.178
olarak bulunmustur. Modele yas degiskeninin dahil edilmesiyle korelasyon
0.243, cinsiyet degiskeninin dahil edilmesiyle de korelasyon 0.293 olmustur.

Egitim degiskeninin, bagimh degisken olan yardimli hatirlamaya katkisi p=
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0.032 < 0.05 oldugundan, anlamh degildir. Yas degiskeninin katilmasiyla

varyans 0.059 olmustur., bu da 0.05 duzeyinde anlamhdir. Cinsiyet
degigskeninin de dahil edilmesiyle varyans 0.086 olmustur ve bu da 0.05
duzeyinde anlamlidir. Egitim degigkeni yardimli hatirlama Uzerinde yalniz
basina anlamli degilken, yas degiskeni ile beraber degerlendirildiginde
bagimli degisken olan yardimli hatirlama Uzerinde anlamh olmaktadir. Yine
modele cinsiyet degiskeni dahil edildiginde; egitim, yas ve cinsiyet hepsi

beraber yardimli hatirlama Gzerinde anlamhidir.

Tablo 14.Yardimli hatirlamaya demografik degiskenlerin katkisi

Standardize

Model Standartsiz Katsayilar Katsayilar t Sig. B icin 95% Giiven Aralidi

B Std. Hata Beta Alt Sinir Ust Sinir
1 (Sabit) 5.585 1.011 5.524 .000 3.593 7.576
J 436 155 178 2.815 .005 131 741
2 (Sabit) 6.740 1.092 6.175 .000 4.590 8.891
J 450 153 184 2.938 .004 .148 752
H -.351 134 -.165 -2.627 .009 -.614 -.088
3 (Sabit) 5.211 1.221 4.267 .000 2.805 7.616
J 469 151 192 3.095 .002 170 767
H -.397 133 -.186 -2.987 .003 -.660 -.135
I .989 371 166 2.666 .008 .258 1.721

Yukaridaki tabloya gore, yardimh hatirlamayr en ¢ok etkileyen

degisken cinsiyet degiskenidir ve %98,9 oraninda etkilemigtir. Egitim
degiskeni %46,9 pozitif yonlu etkilerken, yas degiskeni negatif yonllu olarak
%39,7 etkilemigtir. Literatirde daha once yapilmis benzer arastirmalarda
sadece demografik Ozelliklerin hatirlama Gzerinde etkisi olup olmadigi
konusuna deginilmistir. Oysa hangi demografik 6zelligin hatirlama Uzerinde
etkili oldugunun incelenmesi de marka yerlestirme arastirmalarindan daha
fazla verim alinmasi agisindan oOnemlidir. Buradaki arastirmada cinsiyet
degiskeninin hatirlama Gzerinde en etkili bagimsiz degisken oldugu

gorulmektedir. Sonuca goére kadinlarin, filmdeki markalari hatirlamalari
erkeklere gére daha fazladir. Oyle ki; ingiltere'de bir klinik tarafindan yapilan
bir arastirma, anilar ve yasanan tecribelerle 6grenilen durumlarin yarattig
episodic hafizanin kadinlarda daha gugli oldugunu gdstermistir. Buna gore

kadinlar tecribelerle 6grenerek hafizalarina depoladiklari seyler konusunda
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erkeklerden ¢ok daha iyi bir bellek guclne sahiptir ve 6zellikle daha 6nce

gordukleri obje veya resimleri tasvir ederek hatirlama konusundaki

performanslari erkeklerden gok daha yiiksek olmaktadir?®.

iigi alanlari ile ilgili sonuglara batligimizda;

Tablo 15.Yardimli hatirlamaya ilgi alanlari degiskenlerinin katkisini 6lgen model

Tahminin
Duizeltilmis Standart )
Model R R Kare R Kare Hatasi Degisim Istatistikleri
R Kare
Degisimi | F Degisimi dfl df2 Sig. F Degigimi
1 .541(a) .293 .290 2.467 .293 99.704 1 241 .000
2 .575(b) .331 .325 2.404 .038 13.779 1 240 .000
3 .606(c) .367 .359 2.344 .036 13.495 1 239 .000
4 .625(d) .390 .380 2.305 .023 9.103 1 238 .003
S .635(e) 404 391 2.284 .014 5.456 1 237 .020
a Prediktorler: (Sabit), F_6
b Prediktorler: (Sabit), F_6, F_10
¢ Prediktérler: (Sabit), F_6, F_10, F_4
d Prediktorler: (Sabit), F 6, F_ 10, F_4,F_5
e Prediktorler: (Sabit), F_6, F_10,F 4, F 5,F_15

f Bagimli Degisken: GYENI

iigi alanlarina dair degiskenlerden reklam seyretmekten hoslanma
(F1), aligveris yapmaktan hogslanma (F2), dizenli olarak gazete okuma (F3),
market reyonlarinda dolasmaktan hoslanma (F7), kahvaltiik gevrekleri
yemekten hoglanma (F8), cips yemekten hoglanma (F9), sigara icmekten
hoslanma (F11), otomobil aksesuarlari ile ilgilenme (F12), internetle yakindan
ilgili olma (F13), internette arkadas sitelerini takip etme (F14) ve gergeklik
degerlendirmesi (F16) degiskenlerinin bagimh degisken olan yardimli
hatirlama Uzerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
Bilgisayar ile vakit gegirmekten hoslanma (F4), otomobil ve diger vasitalarla
ilgilenme (F5), mobil telefonlarla ilgilenme (F6), alkollu igcecekler icmekten
hoslanma (F10) ve markalarin filmlere ticari amagla yerlestirildigini bilme
durumu (F15) bagimli degisken olan yardimli hatirlamayi en iyi agiklayan
degigskenler olmustur. Yardimli hatirlama uzerinde ilk degigken olan mobil

telefonlarla ilgilenme degiskenine ait korelasyon katsayisi 0.541 olarak

238 http://www.cocuk.com/7883-kadinlarin_hafizasi_erkeklerden_daha_guclu.htm
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bulunmustur. Modele alkollt igecekler icmekten hoslanma degiskeninin dahil
edilmesiyle korelasyon 0.575, bilgisayar ile vakit gegirmekten hoglanma
degiskeninin dahil edilmesiyle de korelasyon 0.606 olmustur. Otomobil ve
diger vasitalarla ilgilenme degigkeninin katilmasiyla korelasyon 0.625e
yukselmis ve son olarak markalarin filmlere ticari amagla yerlestirildigini bilme
durumu degiskeni ile korelasyon 0.635 olmustur. F6 degiskeninin, bagimli
degisken olan yardimh hatirlamaya katkisi p= 0.293 > 0.05 oldugundan,
anlamhidir. F10 degigkeninin katilmasiyla varyans 0.331 olmustur., bu da
0.05 dizeyinde anlamlidir. F4 degiskeninin dahil edilmesiyle varyans 0.367,
F5 degiskeninin dahil edilmesiyle 0.390 ve son olarak F15 degiskeninin dahil

edilmesiyle varyans 0.404 olmustur ve bunlar da 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 16.Yardimli hatirlamaya ilgi alanlari degiskenlerinin katkisi

Standardize
Standartsiz Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 11.707 .369 31.761 .000
F_6 -1.167 117 -541 -9.985 .000

2 (Sabit) 12.921 486 26.598 .000
F 6 -1.069 117 -.496 -9.146 .000
F_ 10 -416 112 -.201 -3.712 .000

3 (Sabit) 13.844 536 25.820 .000
F_6 -.987 116 -.457 -8.495 .000
F_10 -441 .109 -.213 -4.031 .000
F_4 -544 .148 -.193 -3.674 .000

4 (Sabit) 14.221 542 26.243 .000
F 6 -679 153 -.315 -4.431 .000
F_10 -447 .108 -.216 -4.148 .000
F_4 -470 .148 -.166 -3.181 .002
F_5 -444 147 -214 -3.017 .003

5 (Sabit) 14.685 572 25.652 .000
F_6 -.663 152 -.307 -4.360 .000
F_10 -.446 .107 -.216 -4.179 .000
F 4 -.402 .149 -.142 -2.696 .008
F_5 -.397 147 -.191 -2.695 .008
F_15 -.301 129 -124 -2.336 .020

Tablodan goéruldigu uzere, yardimh hatirlamayr tim degiskenler
negatif yonde etkilemektedir. Negatif yonlU olarak en fazla etkileyen degisken
F6 degiskeni olan mobil telefonlarla ilgilenme degiskenidir. Bunu sirasiyla
alkolli icecekler icmekten hoslanma, bilgisayar ile vakit gecirmekten

hoslanma, otomobil ve diger vasitalarla ilgilenme ve markalarin sinema
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filmlerinde ticari amagla kullanildigini bilme degiskenleri etkilemektedir. Daha
once yapilmig benzer bir arastirmada igcecek, bilgisayar ve otomobil, tipki
buradaki gibi izleyicilerin en fazla ilgi duydugu urlnler siralamasinda Ust

siralarda yer almaktadir®’.

Yine ayni arastirmanin sonuglarina gore,
bilgisayar, otomobil, cep telefonu, ¢canta ve moda dergisinin bulundugu drin
kategorilerinde “Marka yerlestirmede, Urunin tuketici tarafindan sevilmesi
duzeyinin Urunu hatirlamada bir etkisi vardir” hipotezinin gergceklesmedigi

saptanmistir.

4.4.6. Yiiksek ve Diisiik ilgilenimli Uriinler Arasindaki iligki

Yuksek ilgilenimli Grunler bilindigi gibi, kisinin daha fazla ilgi duydugu
urinler olmakla beraber; dusuk ilgilenimli Grinler daha az ilgi duyulan
aranlerdir. Burada, filmdeki markalar ylksek ilgilenimli ve dusuk ilgilenimli
artnler olmak uzere 2 kategoriye ayrilacaktir ve H»; hipotezi olan “YUksek
ilgilenimli Grdnlerin hatirlanma orani ile duguk ilgilenimli Grtnlerin hatirlanma

orani farklilik gdsterir’ hipotez, analiz edilecektir.

Filmdeki markalari kategorize ederken kullanacagimiz yontem su

olmalidir:

Ankette yardimli hatirlama dizeyini olgen soru F sorusudur. Buradaki
sorular hazirlanirken, filmde yerlestiriimis olan markalar dikkate alinarak
hazirlanmistir. Ornegin, filmde bir mobil telefon markasi varsa, bu markaya
iligskin ifade ; “mobil telefonlarla ilgilenirim” ifadesi olmaktadir ve bu ifadeye
verilen cevaplar dogrultusunda ilgilenim duzeyleri Olgulecektir. Bunun igin
yardimli hatirlama bagimh degisken olmak Uzere ilgili markayl olcen F
sorusundaki ifadeler arasinda regresyon analizi yapilacak, eger ifade ile ilgili
marka arasinda anlamli bir iligki var ve iligkinin yonu pozitif ise, 0 markaya ait

arn igin, yuksek ilgilenimli Grin denilecektir. Yine, dnerme ile ilgili marka

BT OZTURK, a.ge., 139-142
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arasinda anlaml bir iligki yok ise, o markaya ait Grln igin ise, dusuk ilgilenimli

urtin denilecektir.

Asagidaki tabloda, ifadeler ve ilgili markalar arasinda yapilmis olan
kikare analizi sonuglari bulunmaktadir. iliskinin yonini bulmak iginse

regresyon analizi yapilmis ve sonuglar yine agsagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 17.Filme yerlestirilmis markalara ait kikare analizi ve ilgilenim durumlan

Markalar Kikare |Sd|P Anlamh | Yénii | ilgilenim | Tablo
iligki degeri

New York | 40,762 |20 | 0.004 | Var Pozitif | YUksek | 31,410

Times

Baltimore 21,551 |16 | 0.158 | Yok - Disik 26,296

Blade

Apple 19,911 |20 | 0,463 | Yok - Duasuk 31,410

Range 24,299 | 15 | 0,060 | Yok - Dusuk 24,996

Rover

Sanyo 58,317 |20 | 0.000 | Var Pozitif | Yiksek | 31,410

Sprint

Blackberry | 113,951 | 20 | 0,000 | Var Pozitif | YUksek | 31,410

Cupter City | 83,041 |10 | 0,000 | Var Pozitif | YUksek | 18,307

1800 70,929 | 10 | 0,000 | Var Pozitif | Yiksek | 18,307

Tequila

American 16,614 |10 | 0,083 | Yok - Duasuk 18,307

Spirit

Funky Fall | 28,685 |20 | 0,094 | Yok - Dusuk 31,410

Google 17,874 |5 |0,003 | Var Pozitif | YUksek | 11,070

MySpace 30,715 |10 | 0,001 | Var Pozitif | Yiksek | 18,307

Handy 53,525 |12 | 0,000 | Var Pozitif | YUksek | 21,026

Market
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O halde ¢ikan sonuglara gore denilebilir ki; flmdeki markalardan New
York Times, Sanyo Sprint, Blackberry, Cupter City, 1800 Tequila, Google,
MySpace ve Handy Market markalarina ait UrlUnler, arastirmaya katilan
izleyiciler icin yuksek ilgilenimli urun grubuna giriyorken; Baltimore Blade,
Apple, Range Rover, American Spirit ve Funky Fall markalarina ait Grunler,

arastirmaya katilan izleyiciler igin dusuk ilgilenimli Grin grubuna girmektedir.

Simdi de yuksek ve dusuik ilgilenimli Grlnlerin hatirlanma oranlarina

bakalim:

Tablo 18.Yuksek ilgilenimli iiriinlerin hatirlanma oranlar

Yiiksek ilgilenimli Uriinler | Hatirlanma Oranlari
New York Times %53,9

Sanyo Sprint %25,5

Blackberry %77,0

Cupter City %39,5

1800 Tequila %39,1

Google %96,3

My Space %90,5

Handy Market %59,3

Ortalama Hatirlanma Orani | %60,1375

Tablo 19.Diislik ilgilenimli driinlerin hatirlanma oranlari

Diisiik ilgilenimli Uriinler | Hatirlanma Oranlar
Baltimore Blade %72,4

Apple %84,4

Range Rover %50,6

American Spirit %381,9

Funky Fall %43,6

Ortalama Hatirlanma Orani | %66,58
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Son hipotezle alakali olarak hazirlanan tablolardan da goéruldagu
Uzere, yuksek ilgilenimli Urtunlerin ortalama hatirlanma orani %60,1375 iken,
disuk ilgilenimli GrUnlerin ortalama hatirlanma orani %66,58" dir. Sonug
olarak denilebilir ki, filmimize yerlestirilen UrUnler arasindan yuksek ilgilenimli
artnlerin hatirlanma orani ile dusuk ilgilenimli Grlnlerin hatirlanma orani
farklilk arzetmektedir. Yani H,; anlamli sonu¢ vermekte, c¢ok farkl
olmamakla beraber yerlestirilen trtnlerden dusuk ilgilenimli olanlarin, yiksek
ilgilenimli GrGnlerden daha fazla oranlarda hatirlanma dlzeylerine eristigi

anlasiimaktadir.

Bloch Urun ilgilenimini, “Grindn kiside meydana getirdigi ilgi, uyariima
miktar1 ya da kisinin Urunle kendisi arasinda duygusal baglanti kurmasi hali”
olarak tanimlamistir. Halihazirda bir satin alma niyeti yokken bile olusabilen
bu ilgilenim tarG algilanan riske degil, drinun kisinin ihtiyaclari, degerleri ile
ilgisinin glcune dayanir. Bu ilgilenim, bir kisinin bir Grine gosterdigi, duruma
bagli olmayan, uzun vadeli ilgisi ve dugkunluguddr. Buna gore, bir Gran bir
satin alma ya da kullanim hedefi yokken bile surekli dneme sahip olarak

algilanabilir?®®.

Uriinle ilgili olarak miisteri igin markalar da énem tasimaktadir. Bir
arinan ya da markanin ilgileniminin yukseltiimesi igin sunu soyleyebiliriz:
Marka musterinin aklinda yer almistir; ancak pekistiriimesi gerekmektedir. Bu
durum mdasterinin - Urin  grubuna olan uzakhidi ya da markanin
duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Uzun bir slre musterinin
beyaz esya talebinin olmayacagini varsayalim. Arcelik, Beko, Vestel,
Siemens, Bosh markalarini tantyan bu musterinin White Westinghouse'u ise
duymuslugunun oldugu ancak bu markaya karsi ilgisizligi oldugu dusunulurse
bu markanin musterisi olmayacagdl ya da markay! hatirlamayacadi sonucu
ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun aksi bir durumla da karsilasilabilmektedir. Oyle

ki; daha once yapilmig bir arastirmanin sonuglarina goére, neredeyse yer alan

> BLOCH, Peter H., 1982, “Involvement Beyond the Purchase Process: Conceptual Issues and
Empirical Investigation”, Advances in Consumer Research, 9, 413
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tum Ur0n gruplari igin gecgerli olmak Uzere, marka yerlestirmede, Urdnun

tuketici tarafindan sevilmesi duzeyinin Urunu hatirlamada bir etkisi olmadigi

goriilmektedir®®.

29 OZTURK, a.ge., 139-142
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SONUG, KISITLAR VE ONERILER

Yaratici dusinme ve uygulama her alanda farkhligi da getiriyor
beraberinde. Ustelik s6z konusu olan bir markanin iletisim faaliyeti ise, bu
farkhhigin 6nemi daha da artiyor. Bu yuzden, klasik anlayistan uzaklagip
tiketicisini daha da etkileyebilmek adina reklamverenler, son surat devam
ediyorlar “yaratici uygulamalari’ni  sergileyebilecekleri yaratici mecra

arayiglarina.

Bu anlayistan yola c¢ikarak, reklamcilar ve pazarlamacilar yonlerini asil
olarak sinemaya cevirmislerdir. Cunkl sinemada izleyiciler ¢ok dikkatli bir
sekilde ve herhangi bir dig etkiye maruz kalmadan film seyretmektedirler.
izleyiciler filmi dikkatli sekilde izlediklerinden dolay! filmdeki markalar fark
etmemeleri kaginilmazdir. Ayrica marka yerlestirmenin maliyet avantaji da
bulunmaktadir. Bunlar ve benzeri daha baska nedenlerden dolayi reklamcilar
ve pazarlamacilar i¢in sinemada marka yerlestirme son derece cekici hale
gelmektedir. 1982 vyilinda Steven Spielberg’in ¢ektigi ET, pazarlama
dunyasinda yeni bir donemi baglatmigtir. Filmde tek bir sahnede gorulen
Reese’s Pieces sekerleri, sinema filmlerinde marka yerlestirmenin temellerini
atmistir. Oyle ki, filmde tek bir sahnede, 9 yasindaki Elliot'un ET'ye seker

uzatmasi sonucunda, markanin satiglari %65 oraninda artmistir.

Bir cok medya araci ile yapilabilen marka yerlestirmeyi sinema igin
cekici kilan ise bu sayede ¢ok daha fazla kisiye ulasilabilecek olmasidir.
Bundan dolayr marka yerlestirmenin en etkin ve yaygin olarak kullanildigi

ortam olarak sinema filmleri karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan bu ¢alisma igin sinema filmi se¢ilmesi, yukarida bahsedilen ve
diger medya araglarina kiyasla avantajlarindan dolayidir. “Erkekler Ne Sdyler
Kadinlar Ne Anlar — He’s Just Not That Into You” filminin segilmesi ise, marka
yerlestirmeye Unlii oyuncu etkisinden dolayidir. Oyle ki segilmis olan fiimde

¢ok sayida Unli oyuncu oynamaktadir. 1950’lerin sinema idoli James Dean,
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“Asi Genglik - Rebel Without a Cous” filminde Ace marka bir tarak kullanmis
ve taragin satiglari rekor seviyelere ulagsmistir. Calismada farkli demografik
Ozelliklerdeki, farkh ilgi ve aliskanliklara sahip sinema filmi izleyicilerinin
filmde gegcen markalari hatirlama dizeyleri ve demografik 6zellikler ile farkli
ilgi/aligkanliklarin  yerlestirilen markalarin hatirlanma duzeylerine etkisi
incelenmektedir. Ayrica film seyretme sikliklari ile yerlestirilen markalari
hatirlama duzeyleri élgilmastir. Markanin filme kattigi gergeklik durumlari ile
marka yerlestirme hatirlanirhgi ve marka yerlestirmenin ticari olma durumu ile
marka yerlestirme hatirlanirligi da dlgulmustur. Bunun sonucunda hatirlama
dizeylerine ve demografik Ozellikler ile ilgi ve alhgkanliklarin marka
yerlestirme hatirlanirh@r Gzerindeki etkisi ile ilgili sonuglara ve film seyretme
sikliklari ile yerlegtirilen markalari hatirlama duzeyleri ile ilgili sonuglara
ulagilmigtir. Ayrica gerceklik ve ticari olma durumu ile ilgili sonuglara da

ulagiimistir.

Filmi seyreden izleyicilere film ¢ikisinda anket araciligiyla hatirladiklari

markalar yardimsiz ve yardimli olarak sorulmustur.

Yardimsiz hatirlama ile ilgili sonuclara baktigimizda;

Arastirmaya katilan izleyicilerin markalari yardimsiz hatirlama orani
%99,2’ dir. O halde, marka yerlestirme reklamcilar icin oldukga etkili bir
yontemdir. Film seyretme sikhigi ile ilgili sonuglara baktigimizda, film
seyretme sikhi§i ile filmdeki markalari yardimsiz olarak hatirlama arasinda
anlamh bir iliski bulunmamaktadir. Demografik 6zelliklerle ilgili kikare testi

sonuglara baktigimizda;

» Demografik 6zellikler ile filmdeki markalari yardimsiz olarak hatirlama

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

iigi alanlari ile ilgili kikare sonuglara baktigimizda;
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Reklam seyretmekten hoglanma ile filmdeki markalari yardimsiz
olarak hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Aligveris yapmaktan hoglanma ile filmdeki markalari yardimsiz olarak
hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bu soru ile iligkili olarak
Handy Market markasinin Turk izleyiciler tarafindan
hatilanmamasinin nedeni olarak yabanci ve Turkiye’ de hig
bilinmeyen marka oldugunu sodyleyebiliriz.

Duzenli olarak gazete okuma ile filmdeki markalari yardimsiz olarak
hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Benzer sekilde NY Times
ve Baltimore Blade markalarinin hatirlanmamasinin nedeni olarak
Turkiye' de fazla bilinmeyen markalar oldugunu soyleyebiliriz.
Otomobil ve/veya diger vasitalarla ilgilenme ile filmdeki markalari
yardimsiz olarak hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Range
Rover markasinin otomobillerle ilgilenenlerce de hatirlanmamsinin
nedeni olarak logosunun veya adinin gézukmemesi, sadece bigimsel
olarak gézikmesi oldugunu soyleyebiliriz.

Mobil telefonlarla ilgilenme ile filmdeki markalari yardimsiz olarak
hatirlama arasinda anlaml bir iligki yoktur. Bunun nedeni olarak ilgili
markalarin Turk izleyiciler tarafindan bilinmemesi olarak gosterebiliriz.
Market reyonlarinda dolagsmaktan hoslanma ile filmdeki markalari
yardimsiz olarak hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bunun
nedeni olarak ilgili markalarin fiilmde arka planda kalmasi oldugunu
soyleyebiliriz

Kahvaltihk gevrekleri yemekten hoslanma ile filmdeki markalari
yardimsiz olarak hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bunun
nedeni olarak ilgili markalarin filmde arka planda kalmasi oldugunu
soyleyebiliriz

Cips yemekten hoglanma ile filmdeki markalari yardimsiz olarak
hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bunun nedeni olarak ilgili
markanin filmde arka planda kalmasi oldugunu sdyleyebiliriz

Alkolll igecekler igmekten hoslanma ile filmdeki markalari yardimsiz

olarak hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bunun nedeni olarak
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ilgili markalarin Turkiye’ de taninmamis markalar olmasi olarak
gosterebiliriz.

Sigara igmekten hoslanma ile filmdeki markalari yardimsiz olarak
hatirlama arasinda anlaml bir iligki yoktur. Bunun nedeni olarak ilgili
markanin Turk izleyiciler tarafindan bilinmemesi olarak gosterebiliriz.
Otomobil aksesuarlari ile ilgilenme ile filmdeki markalari yardimsiz
olarak hatirlama arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bunun nedeni olarak
ilgili  markanin Turk izleyiciler tarafindan bilinmemesi olarak
gosterebiliriz

internetle yakindan ilgili olma ile filmdeki markalari yardimsiz olarak
hatirlama arasinda anlaml bir iligki yoktur.

internette arkadas sitelerini takip etme ile filmdeki markalari yardimsiz
olarak hatirlama arasinda anlamli bir iligki vardir. internette arkadas
sitelerini takip edenler markayi1 daha ¢ok hatirlamiglardir ¢ginkl marka
birden fazla, gorsel olarak, kullanildigi da gosterilerek ve yildiz oyuncu

etkisi ile beraber gosterilmektedir.

Yardimli hatirlama ile ilgili sonuclara baktigimizda;

Demografik 6zelliklerle ilgili kikare analizi sonuglarina baktigimizda;
Yas ve egitim duzeyi ile yardiml hatirlama arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Cinsiyet, gelir ve meslek ile yardimli hatirlama arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir.

Film seyretme sikligi ile ilgili kikare analizi sonucuna gore;

Film seyretme sikligi ile yardimh hatirlama arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

ilgi alanlari ile ilgili kikare sonuglarina gore;
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Duzenli olarak gazete okuma ile New York Times markasini yardimli
hatirlama arasinda anlamli bir iligki vardir. Duzenli olarak gazete
okuyanlarin New York Times markasini hatirlama orani daha
yuksektir.

Duzenli olarak gazete okuma ile Baltimore Blade markasini yardimli
hatirlama arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Bilgisayar ile vakit gegirmekten hoglanma ile Apple markasini yardimli
hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Otomobil ve diger vasitalarla ilgilenme ile Range Rover markasini
yardimli hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Mobil telefonlarla ilgilenme ile Sanyo Sprint markasini yardimli
hatilama arasinda anlamli bir iliski vardir. ilgilenenlerin hatirlama
duzeyi daha yuksektir.

Mobil telefonlarla ilgilenme ile Blackberry markasini yardimli hatirlama
arasinda anlaml bir iligski vardir. ilgilenenlerin hatirlama diizeyi daha
yuksektir.

Alkolll igecekler igmekten hoslanma ile Cupter City markasini yardimh
hatirlama arasinda anlaml bir iligki vardir. Alkollu igeceklerden daha
fazla hoglanan kigiler markayi daha iyi hatirlamaktadirlar.

Alkolli icecekler icmekten hoslanma ile 1800 Tequila markasini
yardimli hatirlama arasinda anlamh bir iliski vardir. Alkollu
iceceklerden daha fazla hoglanan kisiler markayr daha iyi
hatirlamaktadirlar.

Sigara igmekten hogslanma ile American Spirit markasini yardimli
hatirlama arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Otomobil aksesuarlari ile ilgilenme ile Funky Fall markasini yardimli
hatirlama arasinda anlamli bir iligki yoktur.

internetle yakindan ilgili olma ile Google markasini yardimli hatirlama
arasinda anlaml bir iligki vardir. Daha yakindan ilgili olanlar, az ilgili

olanlara gére markayi daha ¢ok hatirlamiglardir.
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> Internette arkadas sitelerini takip etme ile MySpace markasini yardimli
hatirlama arasinda anlaml bir iliski vardir. internette arkadas sitelerini
takip edenler markayi1 daha fazla oranda hatirlamislardir.

» Algveris yapmaktan hoglanma ile Handy Market markasini yardimli
hatirlama arasinda anlamli bir iliski vardir. Hoslananlarin hatirlama

duzeyleri daha yUksektir.

Arastirmanin Kisitlari

1) Arastrmanin sadece Ankara il merkezinde gosterime girmis
sinemalardaki kigilere uygulanmig olmasi

2) Marka yerlestirmenin sadece sinema filmi bazinda ele alinmis olmasi

Sonraki Marka Yerlestirme Galismalar igin Oneriler

Arastirmamizin kisitlarina baktigimizda, Ankara ili ile sinirlandiriimig
oldugunu goérmekteyiz. O halde, bundan sonraki ¢alismalarda, bu sinirin
ortadan kaldirilmasindan hareketle ¢aligmanin Turkiye ¢apinda en iyi 6rnek

kitleyi olusturacak ana kitle secilerek yapilmasi énerilmektedir.

Diger bir kisita gore de, bundan sonraki arastirmalarin sadece sinema
filmi ile kalmayip ayni zamanda diger medya araglari Gzerinde de yapilmasi

onerilmektedir.

Diger bir oneri ise, yurt diginda marka yerlestirme c¢alismalarindan
hareketle, Turkiye — Yabanci Ulke marka yerlestirme kargilagtirmali analizi

olabilir.
Arastirmamiz  yabanci secilmis bir film Uzerinedir. Sonraki

arastirmalarda yabanci film ve Turk filmi karsilagtirmali marka yerlestirme

hatirlama analizi olabilmektedir.
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Arastirmamiz, literatire marka yerlestirme konusunda katki
saglayacak ve film yapimcilar ile reklamcilara 1sik tutacak niteliktedir.
Tlrkiye’ de marka yerlestirme Uzerine arastirmalar sinirl sayida oldugundan,

onerilen bigimdeki arastirmalar literature katki saglayacaktir.
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Degerli Katilimcr;

Cevaplayacaginiz bu anket akademik amach olup, elde edilecek veriler sadece akademik amagla
kullanilacak, baska higbir yerde kullanilimayacaktir. Hazirlanan bu galisma konusu ile ilgili Turkiye’ deki
arastirmalar ¢ok az sayida oldugundan, bir film izleyicisi olarak galismaya yapacaginiz katkilar ¢ok
degerlidir. Harcadiginiz zaman ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

A. Bir ayda ka¢ kere sinemaya gidersiniz? Kendinize en uygun olan se¢enegin basindaki rakami daire
icine aliniz.

1. Haftada bir 5. Alti ayda bir

2. ki haftada bir 6. Yilda bir veya daha az
3. Ayda bir 7. Hig gitmem

4. Ug ayda bir

B. Bir ayda ka¢ kere film kiralarsiniz veya DVD, VCD vb. yollarla film seyretme sikliginiz nedir?
Kendinize en uygun olan segenegin basindaki rakami daire igine aliniz.

1. Haftada bir 5. Alti ayda bir

2. ki haftada bir 6. Yilda bir veya daha az
3. Ayda bir 7. Hig almam

4. Ug ayda bir

C.Seyrettiginiz filmde herhangi bir ticari marka fark ettiniz mi? isaretlemek istediginiz segenegin
basindaki rakami daire igine aliniz.

1. Evet 2. Hayrr

D. Filmde fark ettiginiz marka veya markalar hangileriydi?

E. 4.soruda hatirladiginiz markalardan birini belirtiniz ve hatirladiginiz markaya iliskin asagidaki sorulan
yanitlayiniz, size en uygun olan segenegi ifade eden rakami daire igine aliniz.

Marka adi: ...................

wE|E |g |§ b§
Goriisl <2 |2 N 5 £5
orusler = g g 7] > E >
sz | |S |E BE
v ® ® < = v =
€12 |% ¢ F¢
1 2 3 4 5

1. Filmdeki X markasi gorintisinun etkileyici oldugunu disiindim
2 3 4 5

2. Filmdeki X markasinin buyuk bir marka oldugunu distundim

3. Filmdeki X markasi gérintisinin dogal ortamda oldugunu diistindim

4. Filmdeki X markasi goruntisinin filmle iyi értistiduind disindim

5. Filmdeki X markasi géruntisinin arzu uyandirdigini diisiindim

6. Filmdeki X markasi gorintisinin gereginden fazla uzun oldugunu| 1 2 3 4 5
distndim

7. Filmdeki X markasi gorintisinin abartili bir bicimde oldugunu diisiindim
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F. Asagidaki sorularda size en uygun olan segenegi ifade eden rakami daire igine aliniz.

e |g | |§ |E
Goriigler s |¢ s |2 |
= |5 c |E |E
© © G = =
€ |2 % g |8
1 2 3 4 5
1. Reklam seyretmekten hoslanirim
1 2 3 4 5

2. Algveris yapmaktan hoslanirim

3. Diizenli olarak gazete okurum

4. Bilgisayar ile vakit gecirmekten hoglanirm

5. Otomobil ve diger vasitalarla ilgilenirim

6. Mobil telefonlarla ilgilenirim

7. Market reyonlarinda dolagsmak hosuma gider

8. Kahvaltilik gevrekleri yemekten hoslanirim

9. Cips yemekten hoslanirim

10. Alkolli icecekler icmek hogsuma gider

11. Sigara igmek hosuma gider

12. Otomobil aksesuarlari ile ilgilenirim

13. internetle yakindan ilgiliyim

14. internette arkadas sitelerini takip ederim

15. Sinema filmlerinde markalarin ticari amaglarla kullanildigini biliyorum

16. Filmlerde markali Urinlerin gbziikmesi filmi daha gergekgi yapmaktadir

G. Filmle ilgili olarak asagidaki sorulari; lutfen hatirladiginiz_takdirde cevaplayiniz. Hatirlayamadiginiz
sorularda “fikrim yok” sikkini igaretleyiniz.

G.a) Filmde, Anna karakterini canlandiran Scarlett Johansson ile Ben karakterini canlandiran Bradley
Cooper’ In birbirlerini ilk olarak gordiikleri marketin adi neydi?

1. Eddie’s Market 4. North Point Flea Market
2. Blue Sea Gril 5. Santoni’ s Super Market
3. Handy Market 6. Fikrim yok

G.b) Anna ile Ben’ in birbirlerini ilk olarak gordiikleri markette raflarda hangi uriin/irinler vardi?

1. Ruffles 7. Rice Krispies
2. Pringles 8. Cheez-it

3. Doritos 9. Frosted Flakes
4. Lays 10. Corn Flakes
5. Wise 11. Fikrim yok

6. Honey Comb
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G.c) Filmdeki diger bar sahnelerinde de go6ziiken, ayni markette Ben’ in elindeki icecegin markasi
neydi?

1. Coca-Cola 4. Cupter City
2. Budwiser 5. Carlsberg
3. Miller Lite 6. Fikrim yok

G.d) Ayni markette Anna’ nin 1000.musteri oldugu i¢in 6diil olarak kazandigi uriiniin markasi neydi?

1. Ying-Yang 4. Simtel
2. Funky Fall 5. Waeco
3. Dreamcar 6. Fikrim yok

G.e) Filmde Gigi karakterini canlandiran Ginnifer Goodwin, Conor karakterini canlandiran Kevin
Connoly’ yi ararken kullandigi cep telefonunun markasi neydi?

1. LG 4. iPhone
2. Motorola 5. Sanyo Sprint
3. Blackberry 6. Fikrim yok

G.f) Filmdeki Liman Sirketinin adi neydi?

1. Rukert Terminals Corp. 4. Merchants Terminals Corp.
2. Gulf Terminal Corp. 5. Cunard Terminal Corp.
3. Marine Terminal Corp. 6. Fikrim yok

G.g) Filmde Mary karakterini canlandiran Drew Barrymore’ un ¢alistigi, kendi bilgisayarinda da ekran
koruyucusu olarak logosu goriinen sirketin (gazetenin) adi neydi?

1. Baltimore Sun 4. Baltimore Post
2. City Paper 5. Baltimore Blade
3. Daily Record 6. Fikrim yok

G.h) Mary’ nin ofisinde kullandigi bilgisayarin markasi neydi?

1. Gateway 4. HP
2. Apple 5. Acer
3. Lenovo 6. Fikrim yok

G.1) Mary’ nin ofisinde Conor ile konusurken kullandigi biiro telefonunun markasi neydi?

1. Cisco 4. Bizfon
2. Panasonic 5. Biz Touch
3. Talk Switch 6. Fikrim yok

G.j) Mary ve Anna arasinda gecgen diyalogta, Mary’ nin Anna’ ya “.....’dan mesaj geldi” diyerek bahsettigi
telefon markasinin adi neydi?

1. iPhone 4. Blackberry
2. LG 5. Nokia
3. Motorola 6. Fikrim yok
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G.k) Mary’ nin profil olusturdugu ve ofisinde siirekli olarak baglandigi internet sitesinin adi neydi?

1. Facebook 4. Hi5
2. Twitter 5. MySpace
3. Frype 6. Fikrim yok

G.l) Filmde Ben’ in kullandigi ve esi karakterini canlandiran Janine (Jennifer Connely)’ in ¢ok kizdigi
sigara markasinin adi neydi?

1. Camel 4. American Spirit
2. Winston 5. Pall Mall
3. Marlboro 6. Fikrim yok

G.m) Filmde babasinin (Kris Kristofferson), Beth karakterini canlandiran Jennifer Aniston’ a soyledigi
gazetenin adi neydi?

1. New York Daily News 4. Washington Post
2. New York Times 5. Washington Times
3. New York Post 6. Fikrim yok

G.n) Filmde Alex karakterini canlandiran Justin Long’ un calistigi barda, sisesinin resmi goziiken
tekilanin adi neydi?

1. Partida Tequila 4. 1921 Tequila
2. Don Abraham Tequila 5. 5150 Tequila
3. 1800 Tequila 6. Fikrim yok

G.0) Janine’ in eve gelirken kullandigi aracin markasi neydi?

1. Chrysler 4. Dodge
2. Jeep 5. Range Rover
3. Ford 6. Fikrim yok

G.p) Janine’ in Gigi i¢in diigiin yeri bulmak lizere kullandigi arama motorunun adi neydi?

1. Alta Vista 4. Lycos
2. Magellan 5. Google
3. Cuil 6. Fikrim yok

G.r) Conor’ un verdigi partide, Conor’ un yaninda galigan sarisin kadinin elindeki cipsin markasi neydi?

1. Lays 4. Ruffles
2. Wise 5. Doritos
3. Pringles 6. Fikrim yok

H Lutfen yasinizi isaretleyiniz. Kendinize en uygun olan segenegin basindaki rakami daire igine aliniz.

1. 18 in altinda 5. 36-45

2. 18-24 6. 45-55

3. 24-30 7. 55 in Ustl
4, 30-36
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| Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz. isaretlemek istediginiz segcenegin basindaki rakami daire igine aliniz.

1. Kadin 2. Erkek

J Lutfen kendinize en uygun olan se¢enegin bagindaki rakami daire i¢ine aliniz.

1. Okur— yazar degil 5. Lise ve dengi

2. Okur - yazar 6. Yuksek okul

3. Ik okul 7. Lisans

4. Orta okul 8. Yuksek lisans ve/veya doktora

K Liitfen ailenizin aylik ortalama gelirini belirtiniz. isaretlemek istediginiz secenegin bagindaki rakami
daire igine aliniz.

1. 1000 Liradan az 4, 5000- 10000 Lira arasinda
2. 1000-2000 Lira arasinda 5. 10000 Liradan fazla
3. 2000-5000 Lira arasinda

L Litfen halen yapmakta oldugunuz isi belirtiniz. Kendinize en uygun olan se¢enegin basindaki rakami
daire igine aliniz.

issiz

Ev kadini

Ogrenci

Emekli

Serbest meslek

Esnaf-sanatkar

isadami/iskadini

Ust diizey yonetici (kamu 6zel)

. Orta kademe yonetici (kamu-6zel)
10. Ucretli (kamu-6zel)

11. Diger (lutfen belirtiniz) .......c.ccccvveiiiiiie e,

CNoOO~ONE
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OZET

Kuresellesmenin iletisim teknolojisine getirdigi yenilikler ile gunumuzde
geleneksel reklamcilik artik dnemini kaybetmeye baslamistir ve “geleneksel medya”
anlayisi yerini “yeni medya” anlayigina birakmistir. Bu durum reklamcilarin igini
zorlastirmaya baslamistir ve bdylece reklamcilar alternatif yollar gelistirmek
durumunda kalmiglardir. Marka yerlestirme de, reklamcilarin gelistirdigi yollardan

birisidir.

Bu arastirmanin amaci marka vyerlestirme ile tlketicilerin marka ile ilgili
hatirlama duzeylerini 6lgmek ve marka sahibi firmalara belirli bir musteri grubu
olusturmalarini saglamak Uzere katkida bulunmaktir. Ayrica marka yerlestirme

konusunda literature katki saglamaktir.

Arastirmanin verileri, Turkiye’ de vizyona giren “Erkekler Ne Soyler Kadinlar
Ne Anlar” filmini izleyen seyircilerden anket ve yluz ylze goérisme yoluyla

toplanmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore; marka yerlestirmenin marka hatirlanmasi

uzerinde anlamli etkisinin oldugu bulunmustur. Ayrica arastirma, filme markalarini

yerlestiren firmalar ve film yapimcilari igin dnemli ipuglari icermektedir.

129



ABSTRACT

Nowadays traditional advertising anyhow has begun to dwindle with the
innovations which globalization brought to the communication technology and
“traditional media” penetration has given place to “new media’ penetration. This
situation has complicated the way for advertisers and thus advertisers has obliged to

evolve altenative ways. Brand placement is one of the ways that advertisers evolved.

The aim of this research is to measure the recall levels of consumers about
the brand and to contribute to the firms which belong to a brand for creating a

particular client group. Also to contribute to the literature regarding brand placement.

Data of the reseach was gathered by questionnaire and face to face interview
which was applied to the audience who have seen the movie “He’s Just Not That Into

You” at the cinemas.
According the results of the research; it has been found out that brand

placement has significant influence upon brand recall. Also this research includes

important clues for the firms which place their brands to the films and film producers.
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