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Ozet

Sinema filmlerine iiriin veya marka yerlestirme uygulamas: pazarlama ve reklam alanlarinda son derece
onemli bir bicimde gelisme gostermekle birlikte iletisimsel etkinligi ile ilgili uygulamali ¢aligmalar son derece sinirl
diizeydedir. Bu arastirma iki asamayr kapsamaktadir: {lk asamada ‘GORA’ sinema filminde kullamlan iiriin
yerlestirme stratejilerini ortaya koymak amaciyla icerik analizi uygulanmakta, ikinci calismada ise 277 sinema
seyircilerinin yardimsiz marka hatirlama diizeylerine ulagsmak iizere bir anket calismasi kullanmilmaktadir. Elde
edilen bulgular iiriin, yerlestirme ile ilgili pek cok stratejinin filmde bagarili bir bigimde kullanildigina isaret
etmektedir. Hatirlamaya iliskin bulgular da {iriin yerlestirmenin olumlu yerlestirme ve uygun stratejiler ile baglanti
kurularak etkili olabilecegini 6ngormektedir. Bu arastirmanin sonuglar1 etkili iiriin yerlestirme stratejilerinin sozii
edilen filmde nasil kullanildigini ve sinema seyircisinin iriin yerlestirme uygulamalarinin etkinligine nasil
degerlendirdigini konusunda 6nemli gostergeleri ortaya koymaktadir. Bu sonuglar temelinde yonetsel ve arastirma
cikarsamalar1 yapmak miimkiin olabilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Uriin yerlestirme, marka yerlestirme, sponsorluk.

Abstract

Product or brand placement practice in motion pictures has grown enormously in marketing and advertising
areas in recent years, but there is very little empirical research regarding its communication effectiveness. This
research included two studies: In the first study, a content analysis study was used to explore the brand placement
strategies in the movie ‘GORA’ and in the second study, a questionnaire study was used to attain unaided recall
levels of 277 audience of the movie. The findings indicate that many strategies of product placement were used
successfully in the movie. The recall findings also suggested that product placement may be effective through
positive positioning and linking with attractive strategies. The results of the research have significant implications as
to how the attractive product placement strategies is used in the movie and as to how the movie audience interprets
the effectiveness of product placement practices. Managerial and research implications may be drawn based on these
results.

Key Words: Product placement, brand placement, sponsorship.

GIRIS

Marka yerlestirme uygulamasinin yayginlik kazanmayi siirdiirdiigii giiniimiizde, ABD’de
mevcut kullanim sekli ile 1980°li yillarin sonlarinda baslayip, 6zellikle de 1990’Ih yillarda
gelisen marka yerlestirme uygulamasi icin markalar, milyon dolarlarla ifade edilen iicretleri bir
karsilik elde etmek {iizere Odemektedir. Marka yerlestirmenin bu denli onem kazanmasi
tutundurma karmasinda artan paya sahip olmasinin arkasinda, mecra olarak sinema filmlerinin
ortaya cikardigi avantajlar oldugu ifade edilmektedir. Tutundurma karmasinda marka yerlestirme
uygulamasinin dnemli bir role sahip olmasinin belli basli nedenleri; zaping yapma olgusu, iinli
oyuncularin filme olan ilgiyi artirmast (Karrh, 1998:32), geleneksel reklam mesajlan ile

kargilastirildiginda basarili film mesajlarinin daha kalici olabilmesi, iligki temelinde marka
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yerlestirmenin maliyet etkin bir strateji olusu (d’Astous ve Chartier, 2000:33-34) ve bu
mecradaki mesajlarin tiiketicilerce daha az ticari olarak algilanmasidir (Babin ve Carder,
1996:143-155).

Marka yerlestirme stratejileri sonuglarin basaris1 iizerinde biiyiik bir etkiye sahip
olabilmekte, bu nedenle en dogru marka yerlestirme stratejisinin uygulanmasi hem film
yapimcilart hem de markalarim filmlere yerlestirmeyi diisiinen firmalar acisindan biiyiikk énem
tasimakta. Marka yerlestirme stratejisinin basarisi ile ilgili olarak iizerinde en fazla durulan
konulardan biri yerlestirilen markalara iliskin farkindalik ve hatirlanma oranlaridir.

Bu caligmanin amaci, yaymlandigi tarih itibariyle Tiirkiye’de en biiyiikk gise
rakamlarina ulagma basaris1 elde eden ‘GORA’ filmine yerlestirilen markalarin, yerlestirilme
stratejilerini ve tiiketici olarak seyircilerin bu markalar1 hatirlama diizeylerini ortaya koyarak,
Tiirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamasi hakkinda yapimci ve sponsorlara yol gosterecek sekilde
marka yerlestirmenin iilkemizdeki basaris1 konusunda literatiire katki saglamaktir. Bu amagla
tiriin yerlestirmede kullanilan stratejiler temelinde yapilan icerik analizi ve sonrasinda uygulanan
anket caligsmasi ile bu filmdeki stratejiler ve stratejilerin sonucunda marka hatirlanma durumu

belirlenmeye calisilmistir.

Kuramsal Cerceve

Marka Yerlestirme Kavrami ve Gelisimi

Marka veya iiriin yerlestirme kavrami Steortz (1987) tarafindan “markal bir iiriiniin,
ambalajin, isaretin veya diger ticari iiriiniin sinema filmine, televizyon sovuna veya miizik
videosuna yerlestirilmesi” olarak tamimlanirken, d’Astous ve Chartier (2000) marka
yerlestirmeyi “bir iiriin, marka veya sirket isminin tutundurma amaglariyla bir sinema filmi veya
televizyon programina yerlestirilmesi” olarak tanimlamigtir. Balasubramanian (1994) kavrami
“markali bir iiriiniin planh ve silik (6n plana ¢ikmayan) sekilde bir film veya televizyon
programina girerek seyircileri etkilemeyi amaglayan iicreti 6denmis mesaj” olarak daha genis bir
anlatimla tanimlamustir.

Marka yerlestirme uygulamasi 1940’larin sonunda ve 1950’1i yillarin basindan itibaren
sinema endiistrisinde uygulanan bir stratejidir (Brennan ve Babin, 2004: 187; Nebenzahl ve
Secunda, 1993:2-3). 1950 yilinda ‘Destination Moon’ adli filmde dort uzay astronotu Coca-Cola
icerken ve Lee markali jean giyerken gosterilmisti (DeLorme ve Reid, 1999: 71). Sinemalarda
marka veya iiriin yerlestirme uygulamasi tesadiifi olarak baslamistir. Markal1 iiriinler basit olarak
film i¢in bagislanmakta, kiralanmakta ve hatta artistik degeri yiikseltmek i¢in satin alinmaktaydi.

1970°1i yillara kadar marka yerlestirme uygulamasi giiniimiizdeki anlamiyla profesyonel ve
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organize bicimde yapilmamaktaydi. 1980’li yillardan sonra iiriin yerlestirmeye stratejik bir
tanitim ve duyurum aract olarak bakildigi icin, film yapimcilarina 6denen iicretler milyon
dolarlara ulagmustir. Marka yerlestirme endiistrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan ticari
basarilar ile daha da hiz kazanmistir. Ornegin, Reese’s Pieces markasimi tasiyan mum 1982
yilinda gosterime giren ‘ET’ filmine markasim yerlestirdikten sonra izleyen ayda satiglarinda
yiizde 65°lik bir artig saglamistir (Brennan ve Babin, 2004:187). 1990’11 yillarda bu alanda
arastirma yapan bilim adamlarn marka yerlestirmenin 100 milyon dolar degerine ulastigini
(DeLorme ve Reid, 1999:71), 2000’1li yillar itibariyle {iiriin yerlestirme degerinin yillik 360
milyon dolara ulastigi tahmin edilmektedir (McNatt ve Oleck, 2000:14). Filmlere markalarin
yerlestiren sponsorlar mesajlarin kontrolii iizerinde nispeten daha fazla s6z sahibi olmaya
baslamistir. Ornegin, ‘Rocky III’iin senaryosu Sylvester Stallone’nin “Sampiyonlarin Kahvaltis1”
olarak “Wheaties” markasindan s6z etmesi i¢in degistirilmistir. Benzer sekilde ‘Cocoon: The
Return’ filmindeki bir sahne “Quaker” markasinin daha goriiniir bicimde yer almasi i¢in yeniden
cekilmistir. Bu uygulamalar paralel olarak, giiniimiizde kiiresel olarak nitelendirilebilecek filmler
icerisine markalarin1 yerlestirmek isteyen firmalar, milyon dolarlarla ifade edilen iicretleri

o6demek durumundadir (DeLorme ve Reid, 1999: 71).

Marka Yerlestirme Stratejileri ve Hatirlama Uzerine Etkisi

Literatiirde yaygin bir bicimde kullanilan iiriin yerlestirme ii¢ temel stratejiden olusur.
Bunlar; gorsel (visual) yerlestirme, sozel (audio) vyerlestirme ve hem sdzel hem de gorsel
(audivisual) yerlestirme stratejileridir.

Gorsel driin yerlestirme; {iriin, marka veya logonun ekranda goriinmesini ifade eder.
Ekrana goriintiiyii yerlestirme farkli diizeylerde olabilmektedir. Markanin ekranda ka¢ kez
goriindiigii, kameranin markay: sahnede cekme bicimi markanin algilanmasi ve hatirlama
tizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Sozel iiriin yerlestirme, marka veya iiriinden diyalogda soz
edilmesi olarak ifade edilebilir. Senaryoya markadan s6z etmenin yerlestirildigi bu yerlestirme
sekli farkl diizeylerde olabilmektedir. Konusmada markadan kag¢ kez s6z edildigi, diyalog icinde
markanin nasil gectigi, sahne veya durumla baglanti derecesi veya baglant1 giicli, marka
isminden s6z ederken kullanilan vurgu ve ses tonu gibi degiskenler de markanin hatirlanmasi
tizerinde etkili olabilmektedir (Russell, 2002:307). Bir diger yerlestirme tiirii filmdeki
oyuncunun {iriin kullanmasidir. Hem sozel hem gorsel yerlestirmede ise, filmde kullanilan marka
hem goriintii olarak yer alir hem de aktdr markadan bahseder.

Shapiro (1993) cok benzer bir yaklasim ile iiriin yerlestirme stratejilerini dort baglhik

altinda simiflandirmistir. Buna gore; markanin sadece goriinmesi (6rnegin, arka planda Coca-
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Cola isminin goriinmesi), iriin veya markanin kullaniimas: (5rnegin, oyuncunun Coca-Cola
icmesi), markanin sozel olarak ifade edilmesi (6rnegin, bir oyuncunun “bir Jaguar’a sahip olmak
isterdim” demesi) ve marka veya tiriiniin hem kullanmasi hem de sozel olarak ifade edilmesidir.

Marka yerlestirme stratejileri d’Astous ve Seguin (1999) tarafindan ise ortiilii (gizli)
iriin yerlestirme, biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme ve biitiinlestirilmemis acik tiriin
yerlestirme olmak iizere ii¢ baslik altinda simiflandirilmustir. Ortiilii iiriin yerlestirme, bicimsel
olarak ifade edilmeksizin film igerisine marka, iiriin veya firmanin yerlestirilmesini kapsar.
Biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirmede, marka veya firma ismi bigimsel olarak film igerisinde
sozli olarak ifade edilmektedir. Bu yerlestirme stratejisinde marka filmde hem goriiniir hem de
markadan s6z edilir. Biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme stratejisinde ise, marka veya firma
sozel olarak ifade edilmekte ancak filmde goriinmemektedir.

Johnstone ve Dodd (2000) marka yerlestirme stratejilerini yerlestirme ustaligt
temelinde degerlendirerek; yaratict ve yaratici olmayan yerlestirmeler olarak siniflandirmastir.
Yaratici olmayan yerlestirmeler {iriinii dogal ortaminda kullanirken (6rnegin, mutfak tezgahinin
izerinde duran bir Coca-Cola sisesi), yaratici yerlestirmeler (6rnegin, markanin billbaord
reklamlarinda goOriinmesi) dogal ortami daha az kullamp daha yapay ortamlardan
yararlanmaktadir.

Son olarak, Gupta ve Lord (1998) filmlere marka yerlestirmeyi seyircilerin etiksel
olarak onaylamasi temelinde de ele alarak; gizli yerlestirme ve goriiniir (agik) yerlestirme
bicimde siniflandirmistir.

Bu konuda c¢alisma yapan bilim insanlarinca yapilan tiim siniflandirmalarin hatirlanma
tizerinde farkli etkilerinin oldugu, iiriin yerlestirme stratejilerinin hatirlamaya etkisi iizerinde
yapilan belli bash arastirma bulgulan ile ortaya konulmaya calisilmistir. Steortz’un (1987)
yaptig1 arastirmada, markalarin hatirlanma oranlarinin yerlestirilme stratejilerine gore farklilik
gosterdigi, yiizdesel degerlere dayali olarak belirtilmistir.

Zimmer ve DelLorme’nin (1997) oOgrencileri kapsayan 52 kisilik sinema seyircisi
izerinde yaptiklan arastirmada; ytizde 33’liikk ortalama hatirlama diizeyi ve yiizde 55 oraninda
tanima diizeyi ile marka yerlestirme yontemlerinin etkinlik iizerinde bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Markalar hem so6zel hem gorsel olarak yerlestirildiginde bilgi siireclemeyi
kolaylastirip tesvik ettigi i¢in hatirlama daha yiiksek olmaktadir (Sabherwal vd., 1994). Law ve
Braun (2000) ile Brennan ve Babin’e (2004) gore, markanin hem s6zel hem de gorsel olarak bir
arada sunumu, sadece gorsel veya sozel sunumdan daha fazla hatirlanmaktadir.

Gupta ve Lord’un (1998) yaptig1 arastirmaya gore agik ve goriinecek sekilde marka

yerlestirme, gizli yerlestirmeye gore daha fazla hatirlanmaktadir. Filmde kullanilan markalarin
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goriiniim siiresi de hatirlama orani iizerinde etkiye sahiptir. Bu konuda d’Astous ve Chartier’in
(2000) yaptig1 arastirmaya gore, bir markanin sinema filmi ile biitiinlesme derecesi seyircinin
marka yerlestirme uygulamasina hosgorii ile bakmasini etkilemektedir. Filme iyi yerlestirilmis
veya goze cok fazla batmayan markalarin yerlestirilmesi makul olarak karsilanirken, bu tiirli
yerlestirme stratejisi ise hatirlama iizerinde daha agik yerlestirilen markalara oranla daha az
hatirlanmaktadir. Diger bir deyisle filmle iyi biitiinlesmis markalar seyircilerce daha az

hatirlanmaktadir.

Yerlestirilen Markalara Iliskin Hatirlama Olgiimleri

Uriin yerlestirmenin etkinligini 6lcmede en yaygin olarak kullamlan yontemlerden biri
hatirlanma oranlaridir (Babin ve Carder 1996:143-144; Gupta ve Lord, 1998:37-40). Marka
yerlestirmenin bellek iizendeki etkisi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda; “acik test” (explicit
test) ve “ortiilii test” (implicit test) olmak iizere iki temel testten yararlamildigi goriiliir. Agik
testte yardimli hatirlama (aided recall) ve yardimsiz hatirlama (unaided recall) ¢aligmalarindan
yararlanilir. Yardimsiz hatirlama bazi kaynaklarda (Law ve Braun, 2000: 1061) serbest hatirlama
(free recall) olarak da isimlendirilmektedir. Yardimsiz hatirlama arastirmasinda filmi izleyen
seyircilere markalara iligkin herhangi bir hatirlatma veya ipucu verilmez ve acik uclu olarak
hatirladiklar1 markalar1 ifade etmeleri istenir (Brennan vd., 1999:325). Yardimsiz hatirlama
calismalan ¢ogu zaman film biter bitmez yapilir. (d’Astous ve Chartier, 2000:31-41; Gupta ve
Lord 1998:39-40; Wollmers ve Mizerski, 1994:97-102). Karrth (1998) pazarlama
uygulayicilarinin yardimsiz hatirlamayi tanminmanin en 6nemli unsuru olarak gordiiklerini ve
yardimhi hatirlatmadan daha anlamli bulduklarimi ifade etmistir. Yardimli hatirlama
arastirmasinda ise yerlestirilen markalarla ilgili ipuclann veya bir liste verilir. Seyirciler bu
listeden veya ipuglarindan yola c¢ikarak filme yerlestirilen markalar hatirlamaya caligmaktadir.
Yardiml1 hatirlama aragtirmalari, daha ¢ok filmin tizerinden belli bir siirenin gecmesi durumunda
kullanilmaktadir (Law ve Braun, 2000:1060). Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan ¢alismalarin
onemli ozelliklerinden biri agik olarak nitelendirilen testlere dayanmasidir (d’ Astous ve Chartier,
2000:31-33; Gupta ve Lord, 1998:38-40; Wollmers ve Mizerski, 1994:97-102). Acik test
Olctimlerinde seyirciler en son yasadiklar1 deneyim {iizerinden degerlendirme yaparlar. Oysa
onceden maruz kalinin deneyimlerin de marka hatirlama iizerinde etkili olacagina iliskin goriisler
de bulunmaktadir. Bu nedenle ortiilii olarak isimlendirilen testlerden de yararlanildig
goriilmektedir. Ortiilii testler katilmcilara olay veya markalara iliskin hi¢ bir hatirlatma
yapilmaksizin olay veya markalar1 hatirlamalarina dayanir. Tiiketici kararlarinda daha eski

tarihlerde gerceklesmis olaylarin yarattign ortiilli  hatirlamalarin ~ etkisinin de oldugu
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belirtilmektedir (Law ve Braun, 2000:1061).

Baker ve Crowford (1996) cesitli markalar1 iceren film gosterisinin hemen sonrasinda
yaptiklar1 arastirmada yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlamay1 degerlendirmis, buna gore
yiiksek oranda yardimli ve yardimsiz hatirlama oranlar1 bulunmustur. Babin ve Carder (1996) 98
iniversite Ogrencisi iizerinde yaptiklan arastirmada ‘Rocky III’ ve ‘Rocky V’ gosterimlerinden
hemen sonra yerlestirilen markalarin hatirlanma ve taminmislik oranlarimi 6l¢gmiis, seyreden
kisilerin yerlestirilen markalan hatirladiklarim1 (‘Rocky III’teki markalarin yiizde 50’si, ‘Rocky
V’teki markalarin yiizde 33’1i) {istelik filmlere yerlestirilmeyen markalardan da ayirt etmeyi
basardiklarin1 ortaya koymustur. Ong ve Meri (1994) 75 sinema seyircisi lizerinde yaptiklar
arastirmada ‘Falling Down’ ve ‘Point of No Return’ adl filmlere yerlestirilen markalarla ilgili
hatirlanirligi, satin alma niyetini ve etiksel degerlendirmeleri incelemis ve arastirma sonucunda
diisiik oranda bir yardimsiz hatirlama oranmi1 bulmustur. Sabherwal vd. (1994), on dakikalik klip
seklinde sunulan ‘Days of Tunder’ filmine hem sozel hem gorsel bicimde yerlestirilen bir
markanin hatirlanma oranin1 6l¢miislerdi. Hem sézel hem de gorsel olarak sunulan marka yiizde
65, sadece gorsel olarak sunuldugunda ise yiizde 43 oraninda hatirlanmistir. Steortz’un (1987),
304 sinema seyircisi iizerinde yaptig1 ¢calismada uzun metrajh alt1 filme yerlestirilen 29 markanin
iletisimsel etkinligini degerlendirmis, ¢alismada yardimli hatirlanma orami ortalama yiizde 38
olarak bulunmustur.

Daha once yapilmis pek cok arastirma marka yerlestirmenin marka hatirlama iizerinde
etkisinin oldugunu gostermistir (Babin ve Carder, 1996:144-145; Brennan vd., 1999: 323-326;
Karrh vd., 2001: 3-5; Gibson ve Maurer, 2000:1458; Gupta vd., 2000:41-42; Gupta ve Lord,
1998:38-39; Morton ve Friedman, 2002:33-40). Arastirmacilar pek cok yapisal degiskenin marka
hatirlama olgusunu etkiledigine inanmaktadir. Olumlu ve olumsuz degerlilik durumu, yiiksek
veya diisiik tahrik edicilik diizeyi, olumlu veya olumsuz ruh hali, markalarin iinii, markalarin
goriintirliik diizeyi (Berman, 2005), markaya asinalik diizeyi ve marka yerlestirme becerisi gibi
degiskenler markanin hatirlanmasi iizerinde etkiye sahiptir (Law ve Braun, 2000:1060-1061).
Filmlerde gorillen markalarin bilinirlik diizeyleri de hatirlama iizerinde etkiye sahip
olabilmektedir. Bilinen markalar iiriin kategorileri ile giiclii ¢agrisimlar yaratabilir. Bu da ilgili
markalarin bellege girisi acisindan kolaylastirici bir etki yaratir (Brennan ve Babin, 2004:192).

Bu alanda yapilan bilimsel ¢alismalarin sonuglari degerlendirildiginde heniiz net bir
sonuca ulasilmamis olmasina karsin iiriin yerlestirmenin marka hatirlamay1 kolaylastirdigi
sonucunu destekleyen caligmalarm sayisi oldukga fazladir. Ozetle iiriin yerlestirme, yaygin
olarak kullanilmasina karsin etkisi konusunda net olarak cok fazla sey bilinmemektedir (Law ve

Braun, 2000:1060). Bu bakimdan Tiirkiye’de yayimnlandig tarih itibariyle en fazla seyredilme
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rekoru kiran, 2006 yilinin Mayis ayi itibariyle en fazla izlenen ikinci filmi unvanina sahip olan
‘GORA’ filmine yerlestirilen markalarin hatirlanma durumunu ortaya koymak, bu alandaki
literatiire katki saglayacaktir. Tiirkiye’deki iiriin yerlestirmenin etkisi konusunda bilimsel
arastirmalarin son derece kisitli olmasi nedeniyle de, gergeklestirilen bu ¢alisma, Tiirkiye’deki
iriin yerlestirme uygulamasi hakkinda yapimci ve sponsorlara yol gosterecek ve marka

yerlestirmenin iilkemizdeki basaris1 konusunda literatiire katki saglayacaktir.

Arastirma Amaci ve Hipotezler

Yapilan pek cok arastirma marka yerlestirmenin hatirlama ve markayr tanima
tizerindeki etkisini 6l¢me iizerinde yogunlasmaktadir (Babin ve Carder, 1996:146; Brennan vd.,
1999:323-324; d’Astous ve Chartier, 2000:31-41; Gupta ve Lord, 1998:37-41; Karrh, 1994:90-
96; Ong ve Meri, 1994:159-162; Russell, 2002:306-307). Karrh’in (1995) yaptig1 arastirmada; en
etkili marka yerlestirme stratejisinin marka, logo veya dizaynin taninmasi ve hatirlanmasi
izerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Arastirma katilimcilart da marka
yerlestirme uygulamasinin en etkin ¢oziimiiniin hatirlanma ve tanima ile gerceklesebilecegini
ifade etmistir. Sinema filmlerine marka yerlestirme iilkemizde de son yillarda yayginhk
kazanmaya baslamistir.

Aragstirma Amact

Arastirmanin amaci, sinema salonlarinda film izleyen seyircilerin filmlere sponsorluk
seklinde ortaya c¢ikan, bilingli bir bicimde ve stratejik olarak kullanilan markalar1 belirlemek ve
yerlestirilen markalara yonelik hatirlama diizeylerini ortaya koyarak, Tirkiye’de {iriin
yerlestirme uygulamasi hakkinda yapimci ve sponsorlara yol gosterecek sekilde marka
yerlestirmenin iilkemizdeki basarisi konusunda literatiire katki saglamaktir. Bu cercevede
arastirmada li¢ temel amag soz konusudur:

1) Igerik analizi ile iiriin yerlestirme stratejilerinin belirlenmesi

2) Uriin yerlestirme stratejilerinin markalara gore durumunun belirlenmesi

3) Film izleyen tiiketicilerin filme yerlestirilen markalar1 yardimsiz hatirlama (unaided

recall) diizeylerinin belirlenmesidir.

Hipotezler

Daha 6nce yapilmis pek ¢cok arastirma marka yerlestirmenin marka hatirlama {izerinde
etkisinin oldugunu gostermistir (Babin ve Carder, 1996:144-147; Brennan vd., 1999:323-324;
Karrh vd., 2001:3-5; Gibson ve Maurer, 2000:1458; Gupta vd., 2000:41-42; Gupta ve Lord,
1998:37-41; Morton ve Friedman, 2002:33-40). Yapilan bu calisma baglaminda ‘Gora’ filminde
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uygulanan yerlestirme stratejileri ile hatirlanma diizeyleri arasinda iliski olabilecegi
diisiincesinden hareketle:

H;: Filmde kullanilan marka yerlestirme stratejileri ile marka hatirlanma diizeyleri
arasinda bir iligki bulunmaktadir.

Marka yerlestirme konusunda yapilan arastirmalar yiiksek ve diisiik tahrik diizeyi,
olumlu ve olumsuz ruh hali ve markalarin goriiniirlik diizeylerinin hatirlama iizerindeki
etkisinden s0z ederken (Berman, 2005) sinemaya gitme siklifinin etkisinin ol¢iilmesine iliskin
sonuglarin g6z oniinde bulundurulmadigi, oysa sinemaya gitme sikligi ile tiriin yerlestirmeye
aginalik sonucu hatirlamanin farkli olabilecegi soylenebilir. Bu nedenle sinemaya gitme sikligina
gore marka hatirlama oran1 farklilik gosterebilmektedir.

H,: Sinemaya daha sik gidenlerin filmdeki markalar1 hatirlamalar1 daha seyrek
gidenlere gore farklilik gosterir.

Seyircilerin begendikleri filmleri daha dikkatli ve 6zenli izledikleri ifade edilebilir.
Johnstone ve Dodd (2000) filmden hoslanan seyircilerin markay1 daha fazla hatirladiklarini ifade
etmistir. Bu durumda, filmin begeni diizeyi, sinema filmlerine yerlestirilen markalarin hatirlanma
tizerinde etkiye sahip olabilir. Bu nedenle:

Hj: Seyircilerin filme yerlestirilen markalarn hatirlama diizeyleri, filmi begeni
durumuna gore degiskenlik gosterir.

Yerlestirilen markalarin hatirlanma diizeyi ile ilgili calismalarda demografik 6zelliklere
gore farklilasma durumunun degerlendirilmedigi goriilir. Bu bakimdan marka hatirlama
caligmalarinda seyircilerin demografik 6zelliklerinin goz oniinde bulundurulmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir.

H4-Hg: Yerlestirilen markalarn hatirlama durumu, sinema seyircisinin demografik

(cinsiyet, egitim, yas, meslek ve gelir) 6zelliklerine gore farklilik gosterir.

YONTEM

Arastirma amacini gerceklestirmek iizere iki yontemli bir yaklasim benimsenmis hem
nicel hem de nitel arastirma yontemleri birlikte kullanilmistir. Nicel arastirma yontemlerinin
icerdigi 6lgme, tahmin ve nedensellik iliskileri, algilarin, duygularin, degerlerin ve inanglarin
onemli rol oynadigi sosyal bilimlerin dogasina her zaman uygun olamayabilir. Cok-yontemli
yaklagimlar farkli ancak birbirlerini tamamlayici nicel ve nitel yOntemleri birlikte
kullandigindan, arastirma sorularma yonelik hipotez gelistirmede ve uygulanan ydntemlerin
bulgularimi karsilagtirmada ©nem tasiyarak daha dogru sonuglara varmayi kolaylastirmasi,

evrimsel bir bakis agisiyla aragtirma sorularinin derinlemesine analiz edilmesi ve hipotezlerin
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acikca ortaya konularak incelenmesine olanak saglayarak arastirma sonug¢larinin daha iyi
anlagilabilmesi agisindan faydalidir (Brewer ve Hunter, 1989). Arastirma amacin
gerceklestirmek iizere iki temel yontem esas almacaktir. ilk olarak nitel veri toplanma
araglarindan bir tanesi olan gbdzlem yolu ile veri toplama seklinde film izlenerek igerik analizi
uygulanirken, ikinci tiir analiz i¢in ise nicel veri toplama araci olarak anket yonteminden
yararlanilarak, verilerin frekans ve yiizde dagilimlar1 verilerek, hipotez testleri i¢in Ki-Kare, t
testi, Anova ve korelasyon analizleri kullanilmistir.

Toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulagsmak icin icerik
analizinden yararlanilmistir (Yildinm ve Simgek, 2003: 162). Bu noktadan hareketle 6ncelikle
icerik analizine verilerin kodlanmas: islemi ile baglanmaktadir. Uriin yerlestirme ile ilgili olarak
d’Astous ve Chartier (2000) yaptig1 arastirmada; markanin on ve arka planda goriinmesi, aktor
tarafindan markadan s6z etme ve markanin goriinme siiresi icerik analizinin temalar1 olarak
belirlenmistir. Uriin yerlestirmede kullanilan stratejiler ve d’Astous ve Chartier’in (2000) ifade
ettigi temalar1 temel alarak belirlenen kodlama semasi on bir temay1 kapsamaktadir. Bunlar:
sozel olarak markanin goriiniimii, logo yerlestirme, oyuncularin marka/iiriinii sézel olarak ifade
etmeleri, oyuncunun iiriin/markayr kullanmasi, markanin net olarak ayirt edilebilmesi, filmin
dogal akis1 icinde kullanilmasi, kullanim sayisi, kullanim siiresi, kullanmildig1 ortam, markay1
acik-gizli yerlestirme durumu ve markalardir. Igerik analizinde genellikle iki tiir kodlamadan s6z
edilmektedir. Bunlar geleneksel ve yorumsayici kodlamalardir. Belirlenen temalar itibariyle,
temalarin biiyiik cogunlugu geleneksel kodlamaya uygundur. Markanin net olarak ayirt edilmesi,
filmin dogal akist igcinde kullanmilmasi gibi temalar yorumsayicit olarak degerlendirilebilir.
Kodlamanin uygulanmasinda, iki kodlayici grup tayin edilmis ve her bir kodlayici grupta
(Eskisehir ve Bolu grubu) ikiser kisi yer almistir. Temalarin dogru kodlanmasi amaciyla her bir
temaya iliskin sonuclarin kodlanmasi yoniinde miizakerelerde bulunulmustur. Filmin igerik
analizinin yapilmasinda film VCD’si kullanilmis, daha kesin ve net sonuglarin elde edilebilmesi
yoniinde geri-ileri sarma uygulamalarina olanak veren bilgisayar ve VCD c¢alarlar kullanilmistir.
Markalarin saniye hesaplamalarinda beden egitim ve spor yiiksekokullarinda kullanilan
profesyonel amagli kronometrelerden yararlamilmistir. Her iki kodlayici grup filmi iki kez
izlemistir. Her bir kodlayici grup filme iligkin verilerini bagimsiz kodlamis, sonrasinda kodlama
temalarinin giivenilirligi hesaplanmis ve anlagma saglanamayan temalar iizerinde uzlasilarak
nihai veri kodlamasi yapilmig ve analizler son kodlama semasi temelinde olusturulmustur.

Filme yerlestirilen markalarin hatirlanma diizeyini ortaya koymada en yaygin
kullanilan yontemler yardimsiz hatirlama (unaided recall) ve yardimli hatirlama (aided recall)

yontemleridir. Marka hatirlanma oranim net bir bicimde ortaya koymak amaciyla ¢cogunlukla
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yardimsiz veya hatirlatmasiz yontem kullanilir (Law ve Braun, 2000: 1061; Brennan vd.,
1999:325; d’ Astous ve Chartier, 2000:31-41; Gupta ve Lord 1998:39-40; Wollmers ve Mizerski,
1994:97-102). Bu ¢alismada da filmi izleyen kisilere herhangi bir secenek verilmeksizin filmde
yer verilen ve hatirladiklar1 markalar1 yazmalar1 istenmis herhangi hatirlatici bir ipucu
verilmemistir. Filmin izlenmesinin iizerinden siire gectikten sonra yapilan calismalarin
hatirlamay1 tam olarak dogru 6lgmedigi varsayimindan hareketle anket ¢alismasi, film bitiminin
hemen sonrasinda gerceklestirilmistir. Filmi izleyen seyircilerin izleme sonrasi film ile ilgili
yapacaklar sozel iletisim veya medya takipleri sonucunda bazi markalar konusunda farkindalik
sagladiklarina iligkin goriisler yer almakta ve bu bakimdan film bitiminde yapilacak marka
hatirlama caligmalarinin daha saglikli sonuglar verdigine iliskin goriisler bulunmaktadir
(Prendergast ve Wah, 2005: 79-93). Bu nedenle hemen film izleme sonrasi filme yerlestirilen
markalar1 hatirlama yontemi tercih edilmistir. Bu c¢alismadaki anket uygulamasi, sinema
seyircisinin ‘GORA’ adli filme yerlestirilen markalar1 hatirlama diizeylerini, film izlemelerini
etkileyen faktorleri ve izleyicinin demografik 6zellikleri ile izleme sikligini kapsamaktadir.

Orneklem

Filmin popiilerliginin yerlestirilen markalarin hatirlanmasi tizerinde etkili olabilecegi
(d’Astous ve Chartier, 2000:31-34) yaklasimindan hareketle; iilkemizde gerek filmin kendisi,
gerekse basrol oyuncusu olan Cem Yilmaz’in popiiler olmasi nedeniyle arastirma ‘GORA’ filmi
ve seyircisi lizerinde gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin ana kiitlesini yayinlandigi tarih
itibariyle Tiirk sinema tarihinde en biiyiik gise rakamlarina ulasan ‘GORA’ filminin gosterime
girdigi tarihlerde (12 Kasim-24 Aralik 2004) Eskisehir'de bu filmi izleyen seyirciler
olugturmaktadir. Bu arastirma Eskisehir’deki ii¢ sinema salonunda filmi izleyip tamamlayan
toplam 277 kisi iizerinde gergeklestirilmistir. Veriler filmin gosterim tarihleri boyunca yaklagik
alt1 haftada toplanmistir. Anket caligmasinin tamamlanmasi amaciyla anket konusunda egitim
verilmis dort iiniversite ogrencisinden bir nezaret¢i Ogretim iiyesi araciligi ile yararlamilmistir.
Anketler film bitiminde bekleme salonlarina davet edilen veya c¢ikis kapisinda anket yapmay1
kabul eden kisilerle gerceklestirilmistir. Anketorler, arastirmamin amacim seyircilere aktararak
anketi, goniilliilik temelinde kabul eden kisilere uygulamislardir. Arastirmanin amacinin
aciklanmasi dahil olmak iizere anketin yanitlanip tamamlanma siiresi ortalama 15 dakikadir.
Toplam 330 anket formu yanitlanmak iizere dagitilmistir. Sinema filmi izleyen kisilerin, film
izlemelerinin ardindan zamanlarinin alinmasi ve film izleme sonrasi anket yapmayr goniilli
olarak kabul edenlerin sayis1 277 olarak gerceklesmistir. Geri donen ve verileri analiz yapmaya
uygun olmak {izere tam olarak doldurulan anket sayis1 da 277 olarak belirlenmistir. Dagitilan

anketlerin geri doniis oram yiizde 83.9’dur. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme
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yontemi kullanilmistir. Kolayda orneklemede bir aligveris merkezinde dolasan insanlar,
caddelerde veya belli bir mekanda bekleyen insanlara anketler uygulanmaktadir (Nakip,
2004:140; Nakip, 2003:184; Yiikselen 2000:69). Calismanm bu bdoliimiinde de filmi izleyen

kisileri temel alan anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

BULGULAR

Arastirma bulgulari ortaya konulmadan 6nce igerik analizinin ilk agamasini olusturan
kodlama iglemine iliskin giivenilirlik konusu ele alinmalidir.

Kodlamaya iliskin Giivenilirlik

Filme marka yerlestirmede kullanilan stratejileri ortaya koyma ile ilgili belirlenen
temalarin iki kodlayici grup tarafindan kodlanmasinda benzer sonuclara ulasmada kodlayicilar-
aras1 giivenilirlik (inter-coders reliability) biiyiikk 6nem tasir (Kassarjian, 1977: 8-18). Kodlama
temalarinin biiyiik bir kisminin nominal degiskenler oldugu g6z 6niinde bulundurulacak olursa;
nominal degiskenlerin kodlama giivenilirliginin hesaplanmasinda anlasma (mutabakat)
Olciimlerinden (agreement measure) yararlanilmaktadir (Avery ve Ferraro, 2000: 217-244).
Belirlenen her bir temaya iliskin anlasma yiizdesi nominal degiskenler i¢in 0.80 kabul diizeyine
gore belirlenir (Lerman ve Callow, 2004: 507-521). Buna dayali olarak belirlenen on bir tema
incelendiginde on temanin anlagsma yiizdesinin 0.84’den biiyiik, sadece bir temada ise 0.76
oldugu goriilmektedir. On ii¢ markaya iliskin kodlanan toplam 143 veri iizerinden toplam
degerlendirme yapildiginda yiizde 93.8 oraninda anlagsmaya ulasildigi; bu rakamin da asgari
Olcit olan 0.80 diizeyinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Kodlayici giivenilirliginin
hesaplanmasinda anlagsma yiizdesini destekleyici yontem olarak Kappa (agreement measure) ve
korelasyon analizlerinden yararlamildigi goriilmektedir. Yapilan hesaplamalarda Kappa ve
korelasyon degerlerinin .05 ve .01 anlamhilik diizeyinde biitiin temalar i¢in anlamh iligkileri
gosterdigi bulunmustur.

Marka Yerlestirme Stratejisine iliskin Temalarin Dagilim

‘GORA’ filmine yerlestirilen iiriin/markaya iliskin stratejiler analiz edildiginde; yazi
olarak markalarin yerlestirilme oram yiizde 69.2, logo olarak yerlestirme yiizde 30.8, oyuncunun
iriin veya markalardan soz etmesi yiizde 100, markalarin net olarak ayirt edilme oram yiizde
53.8 ve filmin dogal akis1 icinde iiriin/markalarin kullanilmasi ise yiizde 92.3’tiir. Markalarin
film icinde goriilme sayist analiz edildiginde yiizde 61.5’1 bir kez, yiizde 30.8’1 iki kez ve yiizde
7.7°si ise li¢ kez oldugu ortaya ¢ikmistir. Toplam saniye goOriinimii olarak yerlestirilen
markalarin ylizde 38.5’1 10 7saniyeden daha fazla, ylizde 30.8’i 4-6 saniye, yiizde 23.1°1 7-9

saniye ve yiizde 7.7’si ise 1-3 saniye goriinmiistir. Markanin kullanim alam itibariyle kapal
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alanda kullanilan markalarin oram yiizde 76.9, agik alanda kullanilan markalarin orani yiizde
15.4 ve diger (uzay veya hem acgik hem kapali) alanlarda kullanilan markalarin orani ise yiizde
7.7°dir. Son olarak, acik bi¢imde yerlestirilen markalarin orani yiizde 30.8, gizli bicimde
yerlestirilen markalarin orani ise yiizde 69.2’dir (Tablo 1).

Tablo 1. Marka Yerlestirme Stratejilerine liskin Temalariin Dagilimi

F| % F| %

Yazi olarak marka Marka/iiriiniin gor. sayist

Evet 9 169.2 1 kez 8 |61.5

Hayir 4 |130.8 2 kez 4 130.8
Logo 4 kez 1 7.7

Evet 4 |30.8 | Toplam saniye goriiniimii

Hayir 9 [69.2 1-3 saniye 1 7.7
Oyun. marka/iiriinden bahsetmesi 4-6 saniye 4 130.8

Evet 7 |538 7-9 saniye 3 1231

Hayir 6 |46.2 10 saniye ve > 5 |385
Oyuncularin markayt kullanmast Markanin Kullamldigr alan

Evet 13 | 100 Acik alan 21154

Hayir 0 0 Kapali alan 10 | 76.9
Markanin net olarak ayurt edilmesi Diger 1] 7.7

Evet 7 |53.8 | Markarmin A¢ik-Gizlilik Dur.

Hayir 6 [46.2 Acik 4 130.8
Dogal akisi icinde kullanimi (Ortiisme) Gizli 9 169.2

Evet 12 192.3

Hayir 1] 7.7

Yerlestirilen Markalara Gore Strateji Temalar:

Tablo 2, filmde yerlestirilen markalara gore kullanilan stratejilerin  durumunu
gostermektedir. Buna gore; en fazla hatirlanma oranina sahip olan Avea markasinin; sozsiiz, iki
kez, uzay ve kapali alanda ve toplam 4-6 saniye arasi kullanildigi, marka hatirlanmada ikinci
sirada yer alan Yedigiin markasinin ise aym sekilde sozsiiz, bir kez, kapali alanda ve toplam 4-6

saniye goriindiigii saptanmugtir.

Tablo 2. Yerlestirilen Markalara Gore Strateji Temalari

Tema Oyuncu | Ayurt Kul. Top. | Kullan. | Acik-
Marka Yazi | Logo | Sozlii | Kul Ed. | Ortiisme | Sayisi | Saniye | Alan Gizli
Avea E E H E E E 2 4-6 Diger | Acik
Kiitahya Por. E H E E E E 1 1-3 Kapali | Agik
Samsung E H H E E E 2 10+ Kapal | Gizli
Izm. Pismaniye E H E E E E 2 4-6 Kapali | Gizli
Yedigiin E E H E E E 1 4-6 Kapali | Agik
Tekel 2000 H H H E H E 4 10+ Kapal | Gizli
Kent H H E E H E 1 7-9 Kapal | Gizli
Marlboro H H E E H E 1 7-9 Kapali | Gizli
J&B E E H E E E 1 10+ Kapal | Gizli
Yeni Raki E E E E E E 1 4-6 Acik | Acik
Commodore 64 E H E E H E 1 4-6 Kapali | Gizli
Doluca E H H E H E 1 10+ Kapali | Gizli
Aytag H H E E H H 1 10+ Acik Gizli

*E: Evet H: Hayir
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Anket Cevaplayicilarimin Demografik ve Sinemaya Katihm Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 277 sinema seyircisinin yiizde 51.6’s1 (143 kisi) erkek ve yiizde
48.4’1 (134 kisi) kadinlardan olugsmaktadir. Bu seyircilerin yiizde 82.7’si (229 kisi) bekar, yiizde
69’u ( 191 kisi) ogrenci, yiizde 54.5’i (151 kisi) 19-25 yas grubu, yiizde 55.2’si (153 kisi) 6n
lisans/lisans 6grencisi veya mezunu, yiizde 36.5’1 (101 kisi) 301-600 YTL aras1 ve yiizde 31.8
(88 kisi) 300 YTL ve daha diisiik ortalama aylik gelire sahip ve yilizde 31.8’1 (88 kisi) ortalama
ayda bir kez sinemaya giden kisilerden olugmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik ve Sinemaya Katilim Ozellikleri

Frekans | % Frekans| %
Cinsiyet Yas
Erkek 143 51.6 |18 ve < 62 22.4
Kadin 134 48.4119-25 151 54.5
Medeni Durum 26-32 30 10.8
Evli 41 14.8 133-39 24 8.7
Bekar 229 82.7 1 40-46 7 2.5
Diger (Dul, Bosanmis) 7 2.5 147 ve > 3 1.1
Mesleki Durum Ortalama Aylik Gelir Durumu
Isci 16 5.8 1300 YTL ve < 88 31.8
Memur 32 11.6 | 301 -600 YTL 101 36.5
Ogrenci 191 69.0 | 601 900 YTL 37 13.4
Issiz 5 1.8 1901 -1.200 YTL 31 11.2
Esnaf 8 2.9 11.201 -1.500 YTL 11 4.0
Serbest Meslek 7 2.5 [1.501 YTL ve > 9 32
Ev Hanim 7 2.5 | Sinemaya Gitme Siklig
Diger 11 4.0 | Haftada bir 40 14.4
Egitim Durumu Onbes giinde bir 66 23.8
Egitimsiz 5 1.8 | Ayda bir 88 31.8
Okur-yazar 8 2.9 | Ug ayda bir 32 11.6
Ik 6gretim 12 4.3 | Alu ayda bir 22 7.9
Orta 6gretim 90 32.5 | Yilda bir 22 7.9
Onlisans/lisans 153 55.2 | Yilda bir kezden daha seyrek 7 2.5
Lisans istii 9 32

N=277

Hatirlanan Marka Sayis1

Aragtirmaya katilan sinema seyircilerinin ylizde 13.4’1i hi¢bir markay1 hatirlamazken;
geriye kalan yiizde 86.6’s1 (240 kisi) ise en az bir veya daha fazla sayida markay1 dogru olarak
hatirlamigtir. Secenek verilmeksizin marka hatirlanma oranimi ortaya koymada ankete katilan
sinema seyircilerinin yiizde 33.2’si iki markayi, yiizde 29.6’s1 ise tek markay1r doru hatirlamistir.
Bu sonuglari, hicbir markayr hatirlamayan kisiler yiizde 13.4 ve iic markay1 hatirlayan kisiler

yiizde 12.6 ile takip etmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4. Hatirlanan Marka Sayis1

Marka Sayist Frekans %0

Hic hatirlamayan 37 13.4
Tek marka 82 29.6
Tki marka 92 332
Uc marka 35 12.6
Dort marka 18 6.5
Bes marka 7 2.5
Alt1 marka 4 1.4
Yedi marka 2 0.7
Toplam 277 100.0

Yerlestirilen Markalarin Hatirlanma Diizeyi

Film izlemenin hemen bitiminde sinema seyircisine filmde hatirladiklart markalar
secenek verilmeden (unaided recall) soruldugunda ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 5’te verilmistir.
Yerlestirilen markalardan Avea yiizde 68.2 ile en ¢ok hatirlanan marka olurken, Yedigiin yiizde
50,2 ile ikinci sirada ve J&B ise yiizde 12.6 ile iiglincii sirada yer almustir. Doluca ve
Commodore 64 ise yiizde 0.4 ile en diisiik hatirlanma oranina sahiptir.

Tablo 5. Markalara Iliskin Belli Bash Yerlestirme Stratejileri ve Hatirlanma Diizeyi

Markalar Markalara Iligkin Belli Bash Yerlestirme Stratejileri Frekans| %

Avea Acik, gorsel, kisa siire, yazi, logo, oyuncu kullanimi 189 68.2
Yedigiin Acik, gorsel, kisa siire, yazi, logo, oyuncu kullanimi 139 50.2
J&B Gizli, gorsel, uzun siire, yazi, logo, oyuncu kullanimi 35 12.6
Tekel 2000 Gizli, gorsel, uzun siire, oyuncu kullanimi 32 11.6
Yeni Raki Acik, gorsel ve sozel, kisa siire, yazi, logo oyuncu kullanimi 31 11.2
Samsung Gizli, gorsel, uzun siire, yazi, oyuncu kullanimi 30 10.9
Kiitahya Por. Acik, gorsel, ve sozel, ¢cok kisa, yazi, oyuncu kullanimi 26 94
iz. Pigmaniye Gizli, gorsel ve sozel, kisa siire, yazi, oyuncu kullanimi 12 4.3

Marlboro Gizli, gorsel ve sozel, uzun siire, oyuncu kullanimi 10 3.6
Kent Gizli, gorsel ve sozel, uzun siire, oyuncu kullanimi 9 3.2
Doluca Gizli, gorsel, yazi, uzun siire, oyuncu kullanimi 1 04
Commodore 64 Gizli, gorsel ve sozel, kisa siire, oyuncu kullanimi 1 0.4

Marka Yerlestirme Stratejileri ile Hatirlama Diizeyleri Arasindaki iliski Durumu

Arastirmada kullanilan marka yerlestirme stratejileri ile hatirlama diizeyleri arasindaki
iligkileri ortaya koymak amaciyla yapilan korelasyon analizi (Pearson Correlation) sonucunda
acik-gizli yerlestirme stratejileri (p<.01), markanin net ayirt edilme durumu (p<.01) ve markanin
logosunun goriiniimii (p<.05) ile hatirlama diizeyleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
Diger stratejiler ile hatirlama arasinda ise anlamh bir iliski (p>.05) bulunamamistir (Tablo 6).
Yiiksek oranda hatirlanan Avea (ylizde 68.2) ve Yedigiin (yiizde 50.2) markalan ele alindiginda;
her iki markanin da agik bir bicimde filme yerlestirildigi, net olarak ayirt edilebildigi, marka
logolarinin filmde yer aldigi ve literatiirde kisa olarak nitelendirilebilecek siirelerde (4-6 saniye
aras1) filme yerlestirildigi goriiliir. Siire olarak uzun (7-9 saniye veya 10 ve iistii saniye) olarak
diizeylerde filme yerlestirilmelerine ragmen bazi markalarin (Doluca, Tekel 2000, J&B, Kent,

Marlboro) diisiik oranda hatirlandiklari ortaya cikmustir.
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Tablo 6. Filmde Kullanilan Yerlestirme Stratejisi ile Hatirlama Diizeyleri Arasindaki iliski

Marka Yerlestirme Stratejileri P
Acik-Gizli yerlestirme .008#*
Goriiniim stiresi 385
Goriintim sayis1 .624
Markanin kullanildig1 alan .098
Net ayirt edilebilme .043%*
Oyuncunun markadan sdz etmesi .067
Marka ismi 320
Marka Logosu .008**

* p<.05; ** p<.01

Marka Hatirlama ve Hatirlanan Ortalama Marka Sayisimin Degiskenlere Gore Durumu

Marka hatirlama durumunun degiskenlere gore dagilimini incelemek i¢in yapilan Ki-
Kare (X?) analizinde; filmi begeni durumuna gore marka hatirlamanin faklilik gosterdigi (p< .05)
goriilmektedir. Filmi begenen kisilerin marka hatirlama durumu begenmeyenlere oranla farklilik
yaratmaktadir. Filmi begenen kisilerin yiizde 88’1 en az bir marka olmak iizere filme yerlestirilen
markalar1 hatirlarken, filmi begenmeyenlerin ise ancak yiizde 74’ii markalar1 hatirlamaktadir.
Sinemaya gitme siklig1, cinsiyet, egitim durumu, yas, meslek ve gelir durumu bakimindan marka
hatirlamada anlaml bir farklilik (p> .05) goriilmemektedir. Hatirlanan ortalama marka sayisinin
degiskenlere gore farklilasma durumunu incelemek iizere yapilan t testi ve Anova (F) analizine
gore hicbir degiskende anlamli bir farklilasmanin (p> .05) olmadig1 goriilmektedir. Sinemaya
gitme sikligina gore hatirlanan marka sayis1 ortalama 1.55 ile 2.00 arasinda; filmi begenenlerin
hatirladiklart ortalama marka sayis1 1.90, filmi begenmeyenlerin hatirladiklar1 ortalama marka
sayist 1.48; erkeklerin hatirladiklar1 ortalama marka sayisi 1.88, bayanlarin ise 1.84; egitim
durumu itibariyle hatirlanan ortalama marka sayis1 1.88 ile 1.85 arasinda degisiklik gdstermekte;
yas gruplarina gore hatirlanan ortalama marka sayisi 1.98 ile 1.400 arasinda degismekte; meslek
durumu ele alindiginda hatirlanan ortalama marka sayis1 2.14 ile 1.25 arasinda degismekte ve
son olarak da gelir durumu ele alindiginda ortalama marka hatirlama oran1 2.03 ile 1.69 arasinda
degismektedir. Tiim bu degiskenlerin ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan
anlamli (p > .05) degildir. Buna gore; marka hatirlamanin filmi begeni durumuna gore farklilik
gosterecegini ifade eden H, hipotezi kabul edilirken, diger hipotezler reddedilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Marka Hatirlama ve Ortalama Hatirlanan Marka Sayisinin Degiskenlere Gore Durumu

Marka Hatirlama Hatirlanan Ortalama Marka
Sayist

Degiskenler X2 df P t/F Df P
Sinemaya Gitme Sikligt 1.323 5 933 | F=1424 5 216
Filmi Begeni Durumu 4.083 1 .043*% | t= 1540 275 125
Cinsiyet 0.450 1 502 | t= 231 275 817
Egitim durumu 1.929 2 381 | F= .003 2 997
Yas 4.136 3 247 | F= 1.695 3 .168
Meslek 13.236 7 067 | F= 1.239 7 282
Gelir 3.784 3 286 | F= .911 3 436

* p<.05; ** p<.01
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TARTISMA VE SONUC

Marka yerlestirme uygulamasinin igerik analizi ve seyirci goriiglerine gore
degerlendirildigi bu calismada; marka yerlestirme stratejilerinin basaril1 bir bicimde kullanildig
ve bu yerlestirme sonucunda yerlestirilen markalarin hatirlanma oranimin azimsanmayacak
diizeyde oldugu goriiliir. Marka yerlestirme stratejilerinin biiyiikk bir boliimiiniin ‘GORA’
filminde kullamildig1 saptanmustir. Stratejilere gore analiz edildiginde; markalarin yaz1 olarak
(ylzde 69.2) goriindiigii, oyuncularin markadan bahsettigi (yiizde 53.8), basrol veya filmde
onemli rolii olan aktor veya aktrislerin filmde yerlestirilen iiriin veya markalar1 kullandiklari,
markalarin 6nemli boliimiiniin (yiizde 53.8) net olarak ayirt edildigi, marka/iiriinlerin filmin
dogal akisim1 bozmayacak bigimde (ylizde 92.3) yerlestirildigi, yine markalarin biiyiik
boliimiiniin (ylizde 61.5) filmde bir kez goriildiigii ve iriin/markalarin yiizde 38.5’inin 10
saniyeden fazla filmde yer aldig1 tespit edilmistir.

Tamamlayici nitelikteki anket calismasinda; seyircilerin yiizde 86.6’s1 filme yerlestirilen
bir veya daha fazla sayida markay1 dogru olarak hatirlamigtir. Hatirlanan markalar siralamasinda
ise Avea yiizde 68.2 ile ilk sirada yer almaktadir. Iki adet markay1 dogru bilenlerin orami en
yiiksek diizeyde olup, filmin, ¢cogunluk seyirci grubu tarafindan begenildigi ve diger kisilere de
tavsiye edilebilecegi ifade edilmistir. Bu filmi izlemedeki en onemli faktdr olarak da Cem
Yilmaz’in filmde bagrolde yer almasi bir neden olarak ifade edilmistir. Marka hatirlama ve
ortalama marka hatirlama sayisinin degiskenlere gore farklilagma durumu incelendiginde, filmi
begenme durumunun marka hatirlama oram iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, diger
etkileyici ve demografik degiskenlerde ise anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmadig goriilmektedir.

Icerik analizi sonuglar1 ile marka hatirlama sonuglari biitiinlesik olarak diisiiniildiigiinde;
marka yerlestirme stratejilerinin etkin kullaniminin markayr hatirlama orami iizerinde etkisi
oldugu ifade edilebilir. Benzer sekilde filmin begeni durumu, markanin filmin dogal akisindaki
yerlestirilme bagarisi ve filme verilen dikkat gibi unsurlar da marka hatirlama konusu {izerinde
etkide bulunabilmektedir. Filmin gosteriminden onceki ve gosterim siiresince yapilan tanitim
caligmalar1 ve ticari bir goriiniim arz etmeyen sdylesi ve haberler de filmin daha genis hedef
kitlelere pazarlanmasinda katki saglayici bir etkiye sahip olabilmektedir. En fazla hatirlanan
markalar olan Avea ve Yedigiin icin yerlestirilme stratejileri incelendiginde her ikisinde de
oyuncularin markadan sozel olarak bahsetmedigi ve 4-6 saniye gibi kisa siire gOriinmelerine
karsin hatirlanma oranlarimin filmin dogal akis1 i¢indeki konumlarindan dolay1 ortaya ciktigi
ifade edilebilir. Bununla birlikte filmin 6nemli sayilabilecek bir sahnesinde yerlestirilen sucuk

markasi, oyuncular tarafindan markadan bahsedilmedigi i¢in izleyiciler tarafindan
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hatirlanmamistir. Film bitiminde oyuncu isimlerinin gosteriminin ardindan her ne kadar
sponsorlar listesinde (MNG, Ocztiryakiler, Aytag, Yedigiin, Samsung, J&B ve Avea) Aytac
markast da yer almis olsa da, seyircilerin bu listeyi film seyrinin tamamlanmasinin dogal bir
uzantisi olarak gérmelerinden dolay1 dikkat edilmemis ve bu sonug ortaya ¢ikmis olabilir.

Gerek icerik analizi asamasinda, gerek ise anket uygulama asamasindan sonra ortaya
cikan sonuglar; Tiirkiye’de profesyonel anlamda marka yerlestirme stratejilerinin basarili bir
bicimde uygulanabilecegi ve marka yerlestirme stratejilerinin etkinliginin hem film yapimcilar
icin hem de markay1 yerlestiren firmalar icin 6nemli olabilecegi ifade edilebilir. ‘GORA’ filmine
yerlestirilen markalarin 6nemli sayilabilecek bir kisminin sigara ve alkol ile ilgili tiriinler olmasi
dikkat cekicidir. Bu bakimdan, yerlestirilen markalarin kabuliine iliskin bir takim etik problemler
tartisma konusu olabilecek niteliktedir. Filmlerde sigara, alkol veya siddet unsurlari olarak
degerlendirilen ara¢ gereglerin kullamminin, seyircilerce kabul gormeme durumu
bulunabilmektedir. Bu bakimdan filme yerlestirilecek marka arayisinda film yapimcilarinin bu
noktalar1 g6z Oniinde bulundurmalar1 etik ve sosyal sorumluluk baglaminda anlamli
olabilecektir.

Smirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Marka asinalik durumu hatirlama kapsaminda bir degisken olarak degerlendirmeye
alimmamistir. Calismanin icerik analizi kisminda basrol oyuncusunun kullanmis oldugu otomobil
markast ve gozlik markasi {izerinde anlagma saglanamadigi icin arastirma kapsamina
alinmamigtir. Saniye Olctimlerinde markanin goriindiigii anda ve bitis zamaninda kronometreye
basma zamanlar1 gibi durumlar icin toplam saniye goriiniimleri aralikli olarak rapor edilmistir.
Ayrica, markanin goriiniimiiniin kaybolmasi veya net olarak ayirt edilmemesi durumunda saniye
Olctimii durdurulmustur. Filmin sponsoru olarak yazili ifade edilen Ayfa¢ marka sucuklart filmin
icinde marka olmaksizin gosterilmis, filmin sonunda ise sponsor oldugu yazi olarak belirtilmistir.
Anket calismas1 Eskisehir ilindeki sinema seyircileri ile sinirhi tutulmustur. Sinema filmi izleme
deneyimi yasayip tamamlayan kisilere anket uygulama, dogasi geregi zor bir yonteme isaret
etmektedir. Bu bakimdan genis sayilamayacak kisiye ulasilabilmistir. {leride bu alanda yapilacak
calismalarda Tiirkiye’deki sinema seyircisini temsil edecek bir 6rneklem grubunun kullanilmas,

bu alanda eksikligi goriilen kuramsal ve veriye dayali bilgilere katki saglayabilecektir.
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