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Ozet

Bu c¢aligmanin amaci, filmlere yerlestirilen Uriinlerin yerlestirildikleri
sahnelerde farkindalik saglayip saglamadigini belirlemektir. Bu amagla segilen
film, ¢ocuklara yonelik bir animasyon filmi olan 7oy Story 3 filmidir. Arastirma
nitel bir arastirmadir. Arastirma sorusu “Filmlere yerlestirilen {riinlerin
farkindalig: ile yerlestirilen sahne arasinda bir iliski var m1?” seklindedir. Ornek
kiitle, bu filmi seyreden 200 ¢ocuk ve 200 ebeveynden olusmaktadir. Veriler,
derinlemesine goriisme yoluyla toplanmistir. Verilerin analizinde ki-kare analizi
kullanilmistir. Sonu¢ olarak yerlestirilen iirliniin  farkindahigi ile {iriiniin
farkedildigi sahne arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Hem ¢ocuklar hem
de ebeveynleri ayni {iriinleri ayni sahnelerde fark etmislerdir. Bu sahneler
incelendiginde olumsuzluk igerdigi goriilmiistiir. Bu strateji, “Olumsuzluk i¢eren
Uriin Yerlestirme” olarak isimlendirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Marka Yerlestirme, Farkindalik, Uriin
Yerlestirme Stratejileri

THE EFFECT OF AWARENESS OF SCENE IN PRODUCT PLACEMENT
- AN INVESTIGATION ON TOY STORY FILM

Abstract

The aim of this qualitative study is to determine whether products placing
in movie provides awareness in scene placing products in it or not. For this
reason, an animated film produced for children, Toy Story 3 has been selected.
The research is a qualitative study. The research question is " Is there a
relationship between the awareness of the products placed in movies and the stage
placed?". Data has been collected via in-depth interviews from 200 children and
200 parents who have watched this film. The results of the chi-square analysis
have revealed that there exists a relationship between the awareness of the product
placed in movie and the scene in which the product has been seen. Both the
children and their parents have noticed the same product and the same scene in
movie. Also when studied, it is seen that these scenes contain negativity. This
strategy has been called “Negativity-Containing Product Placement”.
Keywords: Product placement, Brand Placement, Awareness, Product Placement
Strategies
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Giris

Reklamcilikta kullanilan geleneksel yontemlerin tiiketicide istenilen etkiyi
yaratmamasi1 hem reklamcilar1 hem de isletmeleri yeni iletisim teknikleri aramaya
yonlendirmistir. Uriin yerlestirme, tiiketicileri dogrudan reklama maruz
birakmadan {rlinleri bilincaltina yerlestirmeye dayanan bir mesaj bi¢imidir.
Glinlimiizde isletmelerin  birgogu, {iriin yerlestrmeyi diger tutundurma
yontemlerinin yerine tercih etmektedirler.

Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme; iriiniin kitap, roman, oyun, karikatiir, televizyon
programlari, sinema filmleri gibi cesitli iletisim mecralarinda oyuncu, sahne,
senaryonun gelisimi veya dekor gibi tamamlayict unsurlarla belli bir bedel
karsiliginda biitiinlestirilerek pazarlama iletisimi hedefleri dogrultusunda iiriin
sahiplerine basar1 saglayan etkili bir iletisim teknigidir. Uriin yerlestirme ile ilgili
bircok tanim yapilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Literatiirde Uriin Yerlestirme Tanimlar

YAZAR TANIM
Steorz (1987) Sinema filmi, televizyon programlari veya kliplerde marka ismi,
iiriin ambalaj1, kurum kimligi veya diger ticari marka sembollerinin
yer almast
Pechmann ve Shih (1992) [zleyicilerin markalara ydnelik inanglarini  ve davranislarmi

etkilemek igin televizyon ya da sinema filmlerinde markalarin
kullaniminin planlanmasi

Nebenzahl ve Secunda (1993) Ozellikle Hollywood stiidyolarinda hazirlanarak sinemaya taginacak
film iginde tiiketiciye s6z konusu markanin sunulmasi karsilifinda
karsilikli bir bedel 6deme kuralina dayanarak film i¢inde yapilan
reklam

Baker ve Crawford (1995) Televizyon veya film yapimlarinda reklam verenlerden alinan bir
bedel karsihiginda ticari iiriin ve hizmetlerin belli bir formatta
sunulmasi ve bunun geri doniisii

Gupta ve Gould (1997) Filmlerde {irtinleri belli bir siraya gore birbirine baglayip biitiinliik
d’ Astous ve Seguin (1999) saglamak amaciyla belli bir bedel karsiliginda iiriin, hizmet, marka
ismi, firma adi, ambalaj, kurum kimligi veya diger ticari 6zellikleri
film, roman, radyo, klip, televizyon programi ve kliplere farkl
promosyonel amaglarla yerlestirme

Karrh (1998) Popiiler kitle iletisim araglarindaki programlar dahilinde markali
iirtinlerin ve unsurlarimn belli bir bedel karsiliginda sesli ve gorsel
olarak gosterilmesi

Ertas (2007) Belirli dizi veya programlarin i¢inde en dogru sekilde var olarak
hedef kitle ve marka arasinda anlamli bir iliski kurma; reklam
spotunun Otesinde hedef kitleye uygun dizi ve karakterlerin
secilmesiyle iiriiniin hayatin bir parcas: olmasini saglama

Pekman ve Giil (2008) Markal1 iiriinlerin popiiler eglence araglar1 igerisine yerlestirilmesi
yoluyla s6z konusu markalarin tiiketimini 6zendirmek i¢in eglence
araglarinin yaraticilar ile marka sahiplerinin stratejik isbirligi yapma
sekli
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Bu tanimlar incelendiginde birbirine benzer olduklar1 goriilmektedir.
Tanimlarin iki ortak noktasi vardir: Uriinlerin mecralara yerlestirilmesi ve bu
yerlestirmenin bir bedel karsiligi yapilmasi. Ancak tanimlarda mecraya yapilan
yerlestirmenin agik ya da gizli yerlestirme olup olmadigi ve bedeli 6deyenin
kimliginin belli olup olmadig1 konularindan bahsedilmemektedir.

Filmlerde Uriin Yerlestirme

Gupta ve Gould, farkli profosyonel amaglar veya belli bir bedel
karsiliginda triinlerin ya da markalarin filmler ile biitiinlestirilmesini filmlerde
irin yerlestirme olarak adlandirmaktadirlar (1997: 37). Filmlerde (iriin
yerlestirme son yillarda reklam verenler tarafindan her zamankinden daha fazla
kullanilan bir iletisim teknigi olarak dikkat ¢ekmektedir. Ulusal reklam verenler
dernegi’nin arastrmasina gore, Amerika’da reklamcilarm % 63°l televizyon
reklam biitcelerinin % 52’sini bu metodun kullanimina aktarmaktadirlar (Lehu ve
Bressoud, 2008: 1083).

Filmlerde yerlestirilen ilk {iriin, Sun Light sabunlaridir. Bu marka, 1896
yilinda Lumicre kardeslerin ¢ektigi kisa metrajli bir filme yerlestirilmistir
(Retyymersdal vd., 2010: 279). 1932 yapimi “Yaral Yiiz” filmine 250 bin dolar
veren White Owl Cigars isletmesinin talebi ise basrol oyuncusu Poul Muni’nin
film boyunca bu isletmenin sigarasmi i¢mesidir. Uriin yerlestirmeye diger bir
ornek, 1934 yilinda gosterime giren Bir Gecede Oldu (It Happened One Night)
filmidir. Bu filmde oynayan Clark Gable’1n iizerini degistirirken gémleginin altina
atlet giymemesi atlet satiglarinda diisme yasatmistir (Sen, 2010: 17). Goriilecegi
gibi, isletmeler o donemlerde filmlere yerlestirilen drlinlerin tiiketicileri
etkiledigini farketmislerdir. Ancak filmlerde iirlin yerlestirmenin 6nemi, 1982
yilinda gosterime giren “E.T: The Extra Terrestrial” filmiyle ortaya ¢ikmistir.
Uzayh yaratigmm agzini1 sapirtarak yedigi “Reeses Pieces” adli sekerlemenin
satiglar, ti¢ aylik bir siirede % 65 artmustir. Ayrica bu sekerleme markasi, 800
sinema biifesinde “ilk defa” satilmaya baslamistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993:
21). Bu filmden sadece dort yil sonra Top Gun filmlerine yerlestirilen Ray-Ban
gozlikleri, satig cirosunu ilk filmden sonra % 50, ikinci filmden sonra % 40
arttrmistir.  Yine James Dean ve Marlon Brando’nun “Harley Davidson”
motosikletleri {izerinde t-shirt ile goriinmesi, bu t-shirt satiglarinda biiyiik bir
artisga neden olmustur (Tigl, 2004: 33). Yu, izleyicilerin filme yerlestirilen
iirlinlerin farkina varabilmesi, tiriine olan olumlu tutum gelistirmesi ve satin alma
faaliyetinde bulunmasmi {riin yerlestirme uygulamalarinin basaris1 olarak
nitelendirmektedir (2006: 8).

Gilinitimiize gelindiginde isletmelerin birgcogunun iirlin yerlestirme ajanslar1
kullandiklar1 goriilmektedir. Mesela, Apple’in sadece iiriin yerlestirme ile ugrasan
tam zamanli kendi kadrosu bulunmaktadiwr. Sirket, Bagimsizlik Giinii ve
Gorevimiz Tehlike filmlerinde yer almak i¢cin 300 milyon dolardan fazla 6deme
yapmistir. Ancak sonucglar1 da olumlu olmustur. Mesela, Power Book modeli 60
milyon izlenim elde etmistir (Oztiirk, 2003). Spielberg’in Azinlik Raporu filminde
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sahnelerin biiyiik bir kismi iriin yerlestirmelere konu olmustur. Filmde 15 marka
(Lexus, Nokia, Oakley Sunglasses, Reebok, American Express, Burger King,
Aquafina, Guinness, Ben & Jerry’s, Dell Computers, USA Today, Gap gibi)
yerlestirilmistir. Raporlar, bu yerlestirmelerin prodiiksiyon maliyetlerinin 25
milyon dolardan fazlasim telafi ettigini gostermektedir (Law ve Braun-LaTour,
2004: 63).

Farkindahk ve Uriin Yerlestirme

Aaker farkindaligi, tiiketici algisint ve davranisini etkileyen marka
baghligma ve se¢imine yon veren bilesen olarak tanimlamaktadir (1991: 29).
Literatiirde, {irtin yerlestirmenin izleyicilerde farkindalik yarattigmi ifade eden
pekcok arastirma vardir (Brennan vd., 1999; d’ Astous ve Chartier, 2000; Gupta ve
Lord, 1998; Karrh, 1998; Russell, 2002: 312). Zimmer ve DeLorme 52 sinema
seyircisi lizerinde yaptiklar1 arastirmada, yerlestirilen {riinlerin % 55’inin
tanindigin1 ve % 33’lniin hatrrlandig1 sonucuna ulasmislardir (1997). Karrh
yardimli hatirlama olgiitlerini kullanarak yaptig1 ¢alismada, izleyicilerin filmlere
yerlestirilen iirlinleri dogru olarak hatirlayabildiklerini saptamistir (1994: 33).
d’Astous ve Chartier, belirgin yerlestirmelerin farkindalik {izerinde negatif etki
yaptigini, film sahnesiyle 1yi biitiinlesen iirlinlerin izleyiciler tarafindan daha c¢ok
begenildigini ancak daha az hatirladigini; izleyicilerde farkindaligi artwran
yerlestirmenin sahnede basrol oyuncusu tarafindan kullanilan yerlestirme
oldugunu ifade etmislerdir (2000: 38-39).

Bireylerde farkindalik yaratarak sadakat olusturmaya cok kiiclik yaslarda
baslanmaktadir. Ornegin; yetiskinler, Lego, Barbie gibi oyuncaklar1 ¢ocukluk
donemlerinin tath bir hatiras1 oldugu i¢in kendi ¢ocuklarina almaktadirlar (Trijp
vd., 1996: 285). Rubin, ¢ocuklarin promosyon iiriinler, ddiiller gibi tutundurma
unsurlarma Onem verdiklerini ve daha sonra bu iirlin ya da markalari
hatirlayabildiklerini ifade etmistir (1974: 409). Lindstrom ve Seybold, giiniimiizde
cocuklarm “markali bulmaca”, “markali bilmece” gibi oyunlar oynadigini bu
nedenle markalar1 tanimakta zorluk ¢ekmediklerini vurgulamaktadirlar (2003: 6).
Hatta Fischer vd., ¢ocuklarin marka logolarini tanima yasinin ticiin altina indigini
soylemektedirler (1991: 3146). Bu goriisii pekistiren Achenreiner ve John,
gliniimiiz ¢ocuklarmin sahip olduklar1 marka bilgisinin genisligi ve derinligi
sayesinde su ana kadar en iyl marka bilincine sahip olan kusak oldugunu iddia
etmektedirler (2003: 205). Ross ve Harradine, Ingiltere nin kuzey dogusundaki bir
okulda, yaglar1 5 ila 10 arasinda degisen 105 ¢ocuk ve onlarin aileleri tizerinde bir
calisma yapmislardir. Bulgular, markay1 erken yasta taniyanlarin ileriki yaslarda
daha fazla marka bilincine sahip olduklarmi gostermektedir (2004: 14-26).
Bununla beraber Reijmersdal, ¢ocuklarin ailelerinin satin alma kararlarina etkisini
arastirmistir (2010: 300). Cocuklarin yaslar1 biiyiidiikge satin alma kararlarindaki
etkisinin arttiginin altim1 ¢izmektedir. Ward vd., marka bilgisinin yasla birlikte
arttigini hatta anaokulu ¢ocuklarmmin ¢ok farkl: liriin kategorisinde yer alan marka
isimlerini bile hatirlayabildiklerini ve ¢ocuklarin marka farkindaliginin yasa
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paralel olarak arttigini; yiiksek derecede marka bagliligmin ise oniki yas lizerinde
goriildiginii  belirtmistir  (1977). Macklin, cocuklarin gorsel ipuglariyla
yerlestirilen triinleri daha iyi hatirladiklarmi tespit etmistir (1996: 254). Bu
nedenle {riin yerlestirme c¢alismalar1 ¢ocuk filmlerine yogunlagsmaktadir
(Campbell, 2006: 452).

Uriinlerin yerlestirildigi sahnelerinin ¢cocuklar1 etkilemesiyle ilgili kaygilar
vardir. 1989 yilinda c¢ocuk ve geng¢ izleyiciler icin endiselenen “Cocuk
Televizyonu Hareketi” ve “Birlesik Isa Kiliseleri”, Federal iletisim Komisyonu’na
bagvurarak {irtin yerlestirme ve benzer uygulamalarm denetlenmesini
istemislerdir. Bunun baslica nedeni, bir televizyon kanalinin bir kola igletmesiyle
“TV 101” isimli bir ¢ocuk dizisi i¢in iriin yerlestirme konusunda protokol
imzalamasidir (Karrh, 1998: 59; McCarty, 2004: 48). Ciinkii bulgular, savas
oyuncaklar1 satmak amaciyla hazirlanan otuz dakikalik ¢izgi filmlerin ¢ok basarili
oldugunu gostermektedir. Mesela 1983 ila 1987 yillar1 arasinda savas
oyuncaklarmin satist1 % 700 arttmustir (Kaya, 1997: 31).

Tabii ki, ahlaki degerler gbzetilerek yapilan {iriin yerlestirme, markanmn
karakterini olusturan her bir parcasi ile biitiinlesme saglamakta, tiiketicilerin
markaya olumsuz tepkilerini azaltmakta ve hatta yetiskin tiiketicilerin zihinsel
olarak “i¢sel zapping” durumunu ortadan kaldirmaktadir (Auty and Lewis, 2004:
701). Ancak cocuklar gézoniine alindiginda, yapilan yerlestirmelere daha fazla
0zen gostermek gerektigi tartisilmazdir.

Uriinlerin Sahneye Yerlestirilmesi

Uriin yerlestirmeyi kullanma niyetinde olan bir isletme acisindan {iriiniin
filmin igerisinde nasil sunulacag: ve ne sekilde rol alacagi énemlidir. Ornegin,
basrol oyuncusu film karesinde olacak midir? Yoksa basitge markanin ismini
gostermek yeterli midir? Yerlestirme, géze ¢arpan bir bigcimde mi olacaktir?
Yoksa sadece arka planda mi kalacaktir? Uriin, film sahnesinde belirgin mi
yerlestirilecektir? Yoksa biitliinlesmis bicimde mi yerlestirilecektir? Bu agidan
film sahneleri ile ilgili farkl iiriin yerlestirme stratejilerinin film izleyicilerinin
degerlemesi ve bellegi iizerindeki etkileri 1y1 bilinmelidir (d’Astous ve Chartier,
1999: 32; Klasse ve Balasubramanian, 1997). Bu nedenle iiriin yerlestirme
stratejileri iizerinde durmakta yarar vardir.

Uriin yerlestirme stratejileri, {iriinlerin yerlestirildikleri sahne, sekil,
iletisim sekli gibi bir¢ok 6zelligi dikkate alir. Bu stratejiler, farkli bilim insanlar1
tarafindan farkli smiflandirilmiglardir. Murdock, yaratici ve dogal yerlestirme
olmak iizere iki tiir ayrim yapilmasin 6nermistir (1992: 19).Yaratici yerlestirmede
irtin filme dolayli yoldan; dogal yerlestirmede ise iiriin filmin i¢ine dogal
ortamindaki sekliyle yerlestirilmektedir (Johnstone ve Dodd, 2000: 143; Babin ve
Carder, 1996a: 146). Dogal yerlestirme, filmin olay oOrgiisii ya da kurgusuyla
dogrudan bir iliski i¢cindedir (Kaijansinkko, 2003: 98). DeLorme ve Reid, bu iki
ayrimin yaninda isitsel (sozel) yerlestirmeden sézetmistir. Bu yerlestirme, marka
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isminin filmin bir sahnesinde oyuncu tarafindan sozlii ifade edilmesidir (1999:
74).

Shapiro, filmlerde {irlin yerlestirme stratejilerini dort gruba ayirmistir
(1993): Uriiniin film sahnesinde goriinmesi, oyuncu tarafindan kullanilmasi
(mesela; aktoriin Coca Cola markali siseden i¢mesi), tirliniin filmde anilmasi
(mesela; oyuncunun sahne geregi “Gee, I wish I had a Jaguar to show her”
repligini sdylemesi) ve oyuncularin filmde iiriinii bizzat kullanmasi ve triinden
bahsetmesi (mesela; Demi Moore’un filmde M&Ms sekerlemelerini cok sevdigini
sOylemesi ve yemesi).

d’Astous ve Seguin, Uriin yerlestirme stratejilerini televizyon sponsorlugu
acisindan ele alarak iige ayrrmuslardir. Ortiilii yerlestirme, iiriiniin film igerisine
acikca belirtilmeksizin yerlestirilmesidir. Burada {iriin, pasif ve baglamsal bir rol
oynamaktadir. Biitiinlestirilmis acik {riin yerlestirme, iriin ya da Triine ait
bilesenin sahnede agik¢a gosterildigi ve {irtiniin aktif rol aldig1 yerlestirmedir.
Uriiniin agik¢a gdsterildigi ancak sahne igerigi ile biitiinlestirilmeyen yerlestirme
ise biitiinlestirilmemis iirlin yerlestirmedir (1999: 898). Benzer bir ayrimi Gupta
ve Lord; gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel yerlestirmeler olmak {izere ii¢ grupta
yapmislardir (1998). Gorsel yerlestirme, {iriin ile ilgili herhangi bir replik ya da
mesaj olmaksizin marka, logo ya da herhangi bir {iriin tanimlayicismin film
sahnesinde gosterilmesidir. Ornegin, Twins filminde Danny DeVito, Coors Light
markali igcecegini yudumlarken izleyici gorsel yerlestirmeye acikca maruz
kalmaktadir. ikincisi, {iriin ekranda gdsterilmeksizin iiriin ya da marka ile ilgili
mesajlarin sézel formda yerlestirilmesini iceren isitsel yerlestirmedir. Mesela,
Wall Street filminde Martin Sheen’in “Get this kid a Malson Light” repligiyle
garsona seslenmesi gibi. Ugiinciisii ise hem iiriiniin ya da herhangi bir bileseninin
sahnede yer aldig1 hem de so6zlii olarak ifade edildigi gorsel-isitsel yerlestirmedir.
Mesela, Wayne’s World’iin ana karakterinin Pepsi Cola markali igecekten bir
yudum almadan 6nce “The choice of a new generation” cimlesini kurmasi gorsel-
isitsel yerlestirmedir (Gupta ve Lord, 1998: 48-49).

Russell’a gore, gorsel yerlestirmenin derecesi iirliniin ekranda ka¢ kez
goriindiigii ve kameranin iirlinii sahnede ¢ekme bicimine bagl olarak degisebilir
(1998: 357) Bu farklilik, izleyicinin hafizasinda degisimlere sebebiyet verebilir.
Sozel ya da senaryo i¢inde yerlestirmelerde ise iirlinler sahnelere diyalog araciligi
ile yerlestirilir. Russell bu smiflandirmadan farkli bir siniflandirmayr da
onermistir. Olay orgiisiine yerlestirme, gorsel ve sozel unsurlarin birlesiminden
olusup filmin konusu ile biitiinlesme diizeyini ifade etmektedir. Yani biitiinlesme
diizeyi yiiksek bir yerlestirmede iiriin, hikdyenin 6nemli bir tematik unsurunu
olusturmaktadir (Babin ve Carder, 1996b: 45). Mesela, James Bond filmlerinde
aktorle 0zdeslesen Aston Martin ve BMW Z3, Seinfeld dizisinde ise Kenny
Rogers’ Roasted Chicken iiriinleri gibi (Russell, 1998: 357).

d’Astous ve Chartier, tiiketicilerin olumlu tepki gosterdigi ii¢ cesit
yerlestirme oldugunu ifade etmektedirler (2000: 900):
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1) Uriin bir film y1ldiziyla birlikte goriildiigiinde,
2) I::Jriin, iirline uygun bir sahnede gosterildiginde ve
3) Uriin sahnede ¢ok carpici bir bigimde gosterildiginde.

Law ve Braun ayrica Russell {iriin yerlestirme ile ilgili hatirlamalarin,
yerlestirmeye konu olan {riinlerle 1lgili degerlendirmelerden bagimsiz
olabilecegini savunmaktadirlar (2000: 1063; 2002: 310). Russell konuyla ilgili
olan gorsel ve sozel yerlestirmelerin ilgisiz olanlarla karsilastirildiginda daha az
hatrrlandigint  ancak iirtine yonelik tutumlarin degismesinde daha basarili
oldugunu ifade etmektedir (2002: 306-318). Law ve Braun ise sahnede iiriiniin
goriindiigi ancak bahsedilmedigi yerlestirmelerin daha az hatirlanacagini
savunmugslardir (2000: 1066). Ayrica izleyicilerin baz1 yerlestirmeleri bilingsizce
hatirlanma olasiliginin da gozardi edilmemesi gerektiginin lizerinde durmuslardir.
Brennan vd.’e gore, senaryonun merkezinde yer alan yerlestirmeler daha iyi
farkedilmektedir (1999: 33). Gupta ve Lord ise filmlerde c¢arpici bir sekilde
yerlestirilen iirlinlerin daha iyi farkedildigini ve sdzel yerlestirmelerin gorsel
yerlestirmelerden daha basarili sonucglar verdigini sdylemektedirler (1998: 56).
Brennan vd., doksan adet katilimciya Rocky III ve Rocky V filmlerini izlettikten
sonra farkettikleri tirlinleri listelemelerini istemislerdir (1999: 35). Katilimeilar,
isitsel-gorsel yerlestirmeleri gorsel ve isitsel yerlestirilmelerden daha fazla
farketmislerdir (Garza, 2003: 16).

Arastirma

Bu calisma filmlere yerlestirilen {iriinlerle ilgilidir. Asagida arastirmanin
detaylar1 yer almaktadir.

Amacg

Arastirmanm amaci, filmlere yerlestirilen {triinlerin yerlestirildikleri
sahnelerde farkindalik saglayip saglamadigini belirlemektir. Bu amag¢ gozoniine
alinarak arastirma iki asamada yapilmistir. Oncelikle filmlerde iiriin yerlestirme
yapilan iirtinlerin farkedilip edilmedigi arastirilmistir. Daha sonra farkedilen
driinler varsa bu iriinlerin hangi sahnelerde farkedildikleri belirlenmeye
calisiimastir.

Bu amagla gelistirilen arastirma sorusu “Filmlere yerlestirilen iirtinlerin
farkindaligi ile yerlestirilen sahne arasinda bir iliski var m1?”” seklindedir.

Yontem

Tanimlayic1 bir arastirma olan bu arastirmanin 6rnek kiitlesini, “Toy Story
3” filmini izleyen 5 ila 9 yas arasindaki cocuklar ve sinemaya birlikte geldikleri
yetigkinler olusturmaktadir. Literatliir kisminda da belirtildigi gibi ¢ocuklar
kendilerine yonelik filmlere yerlestirilen iirtinleri daha fazla farketmektedirler. Bu
nedenle ¢ocuklara yonelik bir animasyon filmi tercih edilmistir.
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Arastirmanin maliyeti ve zaman1 dikkate almarak, istanbul ilinde faaliyet
gosteren Kavacik Bogazi¢i Sinemalari’nda film bitiminin hemen akabinde
gerceklestirilmesine karar verilmistir. Arastirma, filmi izleyen bes ile dokuz yas
arasi iki yiiz cocuk ve onlar1 film izlemeye getiren iki yiiz yetiskinle yapilmistir.

Arastirmada birincil verilerin toplanmasi amaciyla nitel arastirma
yontemlerinden derinlemesine goriigme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemin
temel amaci, herhangi bir sinirlama olmaksizin tiiketicilerin elestiri ve goriislerine
dogrudan ulagsmak ayrica tiiketici tutum ve davraniglarinin bilingalt1 sebeplerini
kesfetmektir (Nakip, 2006: 82). Bu arastirmada cevaplayicilarin hassasiyetinin
yiiksek olmasi, goriisme yapmanin kolayligi ve goriismeyi yiirtitmenin kolayligi
g0z Oniine alinarak bu yontem kullanilmistir (Nakip, 2006: 84)

Yapilan derinlemesine goriisme, yari yapilandirilmis goriismedir. Bu tiir
goriismede, arastirmact Onceden sormayi planladigi sorular1 igeren goriisme
formunu hazirlamaktadir. Buna karsin arastirmaci goriismenin akigina bagli olarak
degisik yan ya da alt sorularla goriismenin akisini etkileyebilmekte ve kisinin
yanitlarmi agmasini ve daha ayrintili olmasmi saglayabilmektedir (Tirniikli,
2000: 452). Yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginin arastirmaciya sundugu en
onemli kolaylik, goriismenin 6nceden hazirlanmis goriisme formuna bagli olarak
siirdiiriilmesi nedeniyle daha sistematik ve karsilastirilabilir bilgi sunmasidir
(Yidirim ve Simsek, 2004: 283). Bu arastirmada da goriisme esnasinda
kullanilmak amaciyla goriisme formu gelistirilmistir. Ancak goriismenin
gelismesine gore form disinda sorularin da sorulmasina karar verilmistir.
Hazirlanan goriisme formunda iki tiir soru bulunmaktadir. Ik soru tiirii filmde
farkedilen iiriinler ve bu iiriinlerin farkedildikleri sahnelerle ilgilidir. ikinci soru
tiirlinde ise gorlisme yapilanlarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulara yer
verilmistir. Her goriisme ortalama on bes dakika siirmiistiir. “Goriismecinin sabit
bir kisi olmasi nedeniyle goriismecinin ¢ok yorulmasina ve son goriismelerin
verimsiz gegmesine sebep olabilir” sakincast géz Oniline alinarak filmin
gosterimde oldugu siire boyunca goriismeler devam etmistir. Bu siire, 14 Ocak-19
Subat arasindaki otuz yedi giindiir.

Arastirmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden yargisal
ornekleme yontemi kullamlmistir. Ornege kimin segilecegi kararini uzmana ya da
konuyu en iyi bilmesi hasebiyle arastirmacinin kendisine birakmaktadir (Nakip,
2003: 184). Segilen filmi izleyenlerle goriisme yapilmasi, bu Ornekleme
yonteminin se¢ilme nedenidir.

Toplanan  verilerin  analizinde = SPSS  istatistik  programindan
yararlanilmistir. Verilerin analizinde frekans dagiliminin yanisira ki-kare analizi
kullanilmustir. Ki-kare analizi parametrik olmayan bir analizdir. Oziinde uyum
tyiligini Olgen analiz gozlem degerlerinin beklenen degerlerden farkli olup
olmadigma test eder (Nakip, 2006: 293).
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Verilerin Coziimlenmesi

Goriisme yapilan ¢ocuklar ve film izlemeye geldikleri ebeveynleriyle ilgili
demografik 6zellikler, Tablo 2’de verilmistir. Gériisme yapilan ¢ocuklarin % 33’1
alt1 yasida, % 58’1 erkek, % 68’1 Beykoz’da ikamet etmekte, % 46’smin ayni1 yil
icinde en az bir defa sinemaya gitmekte ve % 54.5’1 filme annesiyle birlikte
gelmektedir. Ebeveynlerin ise % 78’1 otuz yas ve istiinde, % 65’1 kadin, % 69’u
iiniversite mezunu, % 79’u memur, % 68’1 Beykoz’da ikamet etmekte ve % 67’si
ayn1 y1l iginde en az bir defa sinemaya gitmislerdir.

Tablo 2. Ornek Kiitle fle Ilgili Demografik Bulgular

Demografik Demografik Demografik
Ozellik | Frekans | % Ozellik Frekans | % Ozellik | Freka | %
ns
Yas Semt Ebeveyn
5 14 7 | Beykoz 136 68 | Anne 109 55
6 65 33 | Avrupa Yakasi 22 11 |Baba 55 27
7 47 23 | Uskiidar 20 10 | Agabey 12 6
35 8 64 32 | Kadikéy 12 6 | Abla 14 7
=19 10 5 | Diger 10 5 | Diger 10 5
% TOPLAM 200 100 | TOPLAM 200 100 | TOPLAM 200 100
8 Cinsiyet Son sinemaya
O | Erkek 115 58 | gitme
Kiz 85 42 | Aymiyil 91 46
TOPLAM 200 100 | Gegen yil 49 24
[k defa 60 30
TOPLAM 200 100
Yas Egitim Meslek
20 yas ve alt1 19 9 | Durumu Durumu
21 ila 29 yas 25 13 | Universite 138 69 | Memur 157 79
arast Lise 62 31 | Ogrenci 26 13
~ 30 yas ve 156 78 | TOPLAM 200 100 | Ev hanim 17 8
5 listii 200 100 TOPLAM 200 100
7z | TOPLAM
E Cinsivyet Semt En Son
E Kadin 130 65 | Beykoz 136 68 | Sinemaya
& | Erkek 70 35 | Avrupa Yakasi 22 11 | Gidis
< TOPLAM 200 100 | Uskiidar Ayni yil 133 67
Kadikdy 20 10 | Gegen yil 67 33
Diger 12 6 |TOPLAM 200 100
TOPLAM 10 5
200 100

Yerlestirilen Uriinlerin Farkindahg

Goriisme formunun ilk sorusu, “Toy Story 3 filminde farkettigin/farkettiginiz
ilk tirtinii soyler misin/misiniz?” seklindedir. Bu soruya cevap veren c¢ocuklar ve
onlar1 sinemaya getiren ebeveynlerinin verdikleri cevaplar, Tablo 3’dedir.
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Tablo 3. Birinci Sirada Hatirlanan Uriinlerle Ilgili Bulgular

COCUK EBEVEYN
URUN Frekans (%) Frekans (%)
Buzzy Lightyear 102 (51) 123 (62)
Barbie 55 (28) 41 (21)
Woody 43 (21) 36 (17)
TOPLAM 200 (100) 200 (100)

Goriisme yapilanlarin ilk farkettikleri oyuncaklar, Buzzy Lighyear, Barbie
ve Woody’dir. Buzzy Lighyear cocuklarin % 51°1, yetiskinlerin % 62’si tarafindan
ilk farkedilen oyuncaktwr. 7oy Story 3 filminin senaryosu bu oyuncagmn eve
gelmesi ile baglamaktadir. Bu nedenle oyuncagin farkindaligi beklenen bir
sonuctur. Birinci sirada farkedilen ikinci oyuncak, Barbie’dir. Cocuklarin % 28’1
ve ebeveynlerin % 21’1 bu bebegi ilk sirada farkettiklerini ifade etmislerdir.
Birinci swrada farkedilen son oyuncak, Woody’dir. Cocuklarin % 21’1
ebeveynlerinin % 17’s1 bu oyuncagi ilk sirada farketmislerdir.

Aslinda filmin bagroliinde yer alan Woody’nin Barbie’den daha diisiik
oranda farkedilmesi ilgingtir. Ciinkii filmde Barbie, Woody’den daha az
goriinmektedir. Bu sonug, iriin farkindaligini etkileyen baska faktorlerin
oldugunu gostermektedir. Mesela, Barbie’nin ¢ocuklara yonelik ¢izgi dizi filminin
olmasi, ¢ocuklarin bu bebege sahip olmasi, digerlerine gore daha eski oyuncak
olmasi, oyuncak¢ilarda daha 6n planda yer almasi, cocuklarla ilgili diger
irlinlerde (masa, sandalye, yatak, defter kabi, suluk, canta, giysi vb.) Barbie
desenlerinin yer almasi, yetiskinlerin kendi ¢ocukluklarinda oynadiklar1 oyuncak
olmas1 gibi.

Tablo 4. ikinci Sirada Farkedilen Uriinlerle ilgili Bulgular

COCUK EBEVEYN
URUN Frekans (%) URUN Frekans (%)
Barbie 105 (56) Woody 82 (45)
Ken 46 (25) Ken 47 (26)
Buzzy Lightyear 35(19) Buzzy Lightyear 37 (20)
Barbie 17 (9)
TOPLAM 186 (100) TOPLAM 183 (100)

200 g¢ocugun 186 (% 93)’s1, 200 yetiskinden 183 (% 92)’i filmde
yerlestirilen ikinci Uriinti farketmislerdir. “Toy Story 3 filminde farkettigin ikinci
iirlinii sdyler misin?” sorusuna ¢ocuklarin % 56’s1 Barbie; % 25’1 Ken ve % 19u
Buzzy Lightyear’t cevabmi vermislerdir. Ayni soruyu ebeveynlerin % 45’1
Woddy, %26’s1 Ken, %20’si Buzzy Lightyear ve % 9’u Barbie olarak
cevaplandirmiglardir (Tablo 4 ).

Goriilecegi gibi, cocuklar ve yetiskinlerin ikinci sirada farkettikleri tirtinler
birbirinden farkhidir. Her iki grubun farkettikleri iki oyuncak Barbie ve Ken’dir.
Ken, 1961 yilinda Barbie’nin erkek arkadasi olarak tiretilmistir. Barbie ve Ken,
elli yildir tiiketicilerin goziinde ayrilmayan ikili olmuslardir. Bu nedenle
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birbirlerini ¢agristirma olasilig1r bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢ocuklar, filmin
basroliinde yeralan Woody’1 fark etmemislerdir.

Tablo 5. Ugiincii Sirada Farkedilen Uriinlerle lgili Bulgular

COCUK EBEVEYN
URUN Frekans(%) URUN Frekans (%)
Ken 40 (58) Ken 51 (65)
Buzzy Lightyear 18 (26) Barbie 14 (18)
Woody 11 (16) Woody 13 (17)
TOPLAM 69 (100) TOPLAM 78 (100)

Filmi seyreden ¢ocuklarin 69 (% 35)’u, yetiskinlerin 78 (% 39)’1 li¢lincii
irliniin farkindadirlar. 7oy Story 3 filminde farkedilen ficiincii iriinler, Ken,
Buzzy Lightyear ve Woody’dir. Cocuklarin % 58’1 Ken, % 26’s1 Buzzy Lightyear
ve % 16’s1 Woody’1; ebeveynlerinin % 65’1 Ken, % 18’1 Barbie ve % 17’s1
Woody’i farketmislerdir (Tablo 5). Yerlestirilen iirtinlerden ilk ikisinin farkindalik
oranlar1 dikkate alindiginda ii¢lincii sirada iirliniin farkindaliginin diisiik oldugu
sOylenebilir. Ama {iciincii iirlinlin de farkedilmesi iirlin yerlestirilmenin basarisini
gostermektedir.

Daha once yapilmis pek¢ok arastirma, {riin yerlestirmenin marka
farkindaliginda 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; Argan vd., 2007: 157-179). Valkenburg ve Canturb, iki yasindaki
cocuklarin, reklamlarindan etkilendikleri triinleri markette farkettigini tespit
etmistir (2001: 62-70). Bu arastirmada da Toy Story 3 filmine yerlestirilen iiriinler,
hem c¢ocuklarda hem de ebeveynlerinde farkindalik sagladigi tespit edilerek
literatiir ile biitiinliik saglanmistir.

Yerlestirilen Uriinlerde Sahnenin Farkindahg

Filmlere yerlestirilen {iriinlerin, tiiketiciler tarafindan farkedildigi
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug dikkate alinarak farkindalik saglanan {iriin ile bu
drliniin  yerlestirildigi sahne arasinda 1iliski olup olmadigi belirlenmeye
calistimistir. Uriin yerlestirmeyi yapanlar agisindan tiiketicinin {iriinii hangi
sahnede farkettigi olduk¢a Onemlidir. Bagka bir ifadeyle, {iriin yerlestirme
stratejilerinden hangisini kullanmalidir? sorusuna cevap aranmistir. Bu amagla ki-
kare analizi yapilmistir (Tablo 6).

Gorlisme yapilan ¢ocuklar ve ebeveynlerine ilk sirada farkedilen iiriini,
hangi sahnede farkettikleri sorulmustur. Bu sorunun cevabi c¢ocuklar ve
ebeveynleri dikkate alinarak ayr1 ayr1 ele alinmistir.

Tablo 6’da c¢ocuklarla ilgili ki-kare degerinin 1.749 ve anlamlilik
diizeyinin 0.00 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, yerlestirilen {iriin ile bu {iriiniin
fark edildigi sahne arasinda iliski oldugunu gdstermektedir. Iliski katsayis1 dikkate
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alimdiginda iriin ile sahne arasinda 0,68’lik bir iligki bulunmustur. Bu oran bire
yaklastikca giiclii bir iliskiden bahsedilebilir. Bu durumda “Sahne ve {iriin
arasinda nisbeten giiclii bir iliski var” denilebilir. Bu sonu¢ dikkate alindiginda
“Buzzy Lightyear’mn “Kotii oyuncak tarafindan bozulmasi” sahnesi; Barbie’nin
“Hayal evinde Ken ile tanigmas1” ve Woody’nin “Arkadaslarmi kétiilerin elinden
kurtarmas1” sahnesi arasinda iliski oldugu sdylenebilir.

Ebeveynler ile ilgili sonuglara bakildiginda 0.00 anlamlilik diizeyinde
1.686 ki-kare degeri farkedilmektedir (Tablo 6). Yerlestirilen iiriin ve iiriiniin
farkedildigi sahne arasmnda bir iliski bulunmaktadir. Iliski katsayisi 0.65’tir.
Bahsedilen sahne ile iiriinler arasinda nisbeten giiclii bir iliski vardir denilebilir.
Yetigkinler, Buzzy Lightyear oyuncagmi “Koétii oyuncak tarafindan bozulma”,
Barbie bebegi “Hayal evinde Ken ile tanisma” ve Woody’yi “Arkadaslarini
kotiilerin elinden kurtarma” sahnelerinde farketmislerdir. Goriildiigii gibi ¢ocuklar
ve onlar1 sinemaya getiren ebeveynleri aymi {riinleri aymi1 sahnelerde
farketmislerdir.

Tablo 6. Yerlestirilen Uriinlerde Sahnelerin Farkindalig: ile Ilgili Bulgular

URUN
Buzzy
Lightyear Barbie Woody
Frekans Frekans Frekans TOPLAM
SAHNE (%) (%) (%)
Kétii oyuncaklar
tarafindan bozulmasi 92 (85) 5(4) 11(11) 108 (54)
Hayal evinde Ken ile
% tanigmasi 5(11) 33(70) 9(19) 47(24)
Q | Arkadaslarini kétiilerin
8 elinden kurtarmasi 5(11) 17 (38) 23 (51) 45(22)
TOPLAM L 10051y | 5528) | 43¢21) | 200 (100)
Ki-kare degeri’=1,749; 1liski katsay1s1"=.683
Buzzy
Lightyear Barbie Woody
Frekans Frekans Frekans TOPLAM
SAHNE (%) (%) (%)
7 K&t oyuncaklar
& | tarafindan bozulmas 113 (81) 11(8) 16 (11) 140 (70)
= B -
> | Hayal evinde Ken ile
g tanigmasi 5(16) 22 (68) 5(16) 32 (16)
M | Arkadaslarini kétiilerin
elinden kurtarmasi 5(18) 8 (64) 15(18) 28 (14)
TOPLAM 123 (62) 41 (23) 36 (15) 200 (100)
Ki-kare degeri’=1,686; liski katsayis1"=.651
* p=.00
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Bulgularin Yorumlanmasi

Toplanan verilerin  ¢oziimlenmesi sonucunda Oncelikle filmlere
yerlestirilen tirtinlerin tiiketiciler tarafindan farkedildigi sonucuna ulasilmistir.
Filmin senaryosunun iistiine kurgulandig: iirin (Buzzy Lightyear) farkedilmistir.
Filmde yer almakla birlikte 6n planda olmayan Barbie ikinci farkedilen iirlindiir.
Bu sonug, yerlestirilen iiriinde onceki taninirliligin etkisini diistindiirmektedir.
Hatta Barbie’in tanmirliligi, bu bebegin erkek arkadasi olarak konumlandirilarak
piyasaya sunulan Ken’in farkindaligmma da olumlu katki saglamis olabilir. Sonug
olarak, iirlin yerlestirmede tiiketicilerin zihinlerinde daha onceden yer almanin
biiytik etkisi oldugu sdylenebilir.

Olumsuzluk iceren Uriin Yerlestirme Stratejisi

Verilerin ¢6ziimlenmesinde filmlere yerlestirilen {irtinlerin farkindalig: ile
yerlestirilen sahne arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Hem ¢ocuklar hem de
yetigkinler, ilk swrada farkedilen Buzzy Lightyear’t olumsuz bir sahnede
farketmislerdir. Yine Woody’nin farkedildigi sahne olumsuzluk igermektedir.
Barbie’nin farkindalik yarattigi sahnede olumsuzluk yoktur. Ancak filmin
senaryosunda Ken, kotii oyuncaklardan biridir. Bu nedenle her ne kadar tanisma
sahnesi olumsuz olmamakla birlikte Ken’in gercekte kotii oyuncaklardan biri
olmas1 bu sahnenin farkindahgini etkilemis olabilir. Ozellikle cocuklar ve
yetigkinlerin ayni olumsuz sahnelerde ayni iirlinleri farketmeleri olumsuz
sahnelerde yer alan triinlerin daha c¢ok farkedildigini gostermektedir. Bagka bir
ifadeyle, iirtin yerlestirmedeki olumsuzluk, iiriiniin farkindaligima olumlu etki
yapmistir denilebilir. Yapilan bir¢ok calisma iirliniin sahnede nasil yer aldigi ile
ilgilidir (acik yerlestirme, gizli yerlestirme, sozlii yerlestirme, gorsel yerlestirme
vb.). Ancak bu arastirmada daha 6nce ifade edilmeyen yeni bir iiriin yerlestirme
stratejisi dikkat ¢ekmistir: olumsuzluk igeren yerlestirme.

Olumsuzluk igeren iirlin yerlestirme stratejisinde filme yerlestirilen {irtin,
olumsuz bir sahnede yer alabilir, kotii bir film karakteri tarafindan kullanilabilir
ya da olumsuz bir replikte iirliniin ad1 gecebilir. Tiiketici bu olumsuzlugu filmde
farketmektedir. Ozellikle iiriin ve marka bombardimani igindeki giiniimiiz
tiketicileri, olumlu sahnede farketmedikleri iriinii olumsuz sahnede
farkedebilmektedirler. Bu nedenle bu stratejiye iirlin yerlestirme stratejileri
arasinda yer vermek gerekmektedir.

Sonuc¢

Arastirmamizda yaslar1 bes ila dokuz arasinda degisen ikiyiiz ¢ocuk ve
onlar1 sinemaya gotliren ikiyliz ebeveynin filmlere yerlestirilen {iriinleri
farkettikleri tespit edilmistir. Hatta her iki grup film c¢ikisinda {i¢ {riin ismi
sOyleyebilmislerdir. Bu durumda isletmeler agisindan filmlere iiriin yerlestirmek
drlinleri tanitmak ve hatirlatmak icin kullanilacak dogru yontemlerden biridir
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denilebilir. Ayrica diger mecralarla karsilastirildiginda daha ucuz bir yontemdir.
Ancak bu yontemin kullanilmasi i¢in dogru filmin seg¢ilmesi, dogru yerlestirme
yapilmasi, dogru sahnenin secilmesi gibi birgok faktorii bir araya getirmek zordur.
Uriin yerlestirme ile ilgili ¢alismalarda {iriin yerlestirme stratejilerinin ayr1 bir yeri
vardir. Bu konuda ¢alisan her bilim insam1 farkli strateji Onermektedir.
Arastrmamizda ¢ocuklara yonelik bir filmde cocuklar ve yetiskinler acisindan
yerlestirilen {iriiniin hangi sahnede farkindalik yarattig1 arastirilmustir. Ilging bir
sonug elde edilmistir: hem ¢ocuklar hem de yetiskinler ayni1 sahnelerde ayni tiriinii
farketmislerdir. Bu sahneler, olumsuzluk iceren sahnelerdir. Bu sonug, {iriin
yerlestirme stratejilerinde sahnenin olumlu veya olumsuz olmasmin da dikkate
almmas1 gerektirdigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Nitel bir arastrma olan bu ¢alismanin sonuglar1 yeni c¢aligsmalarla
desteklenebilir. Ozellikle olumsuzluk iceren yerlestirme stratejinin teorik
calismalarda ele almarak incelenmesi Onerilmektedir. Ayrica gelecek ¢caligmalarda
tiikketicilerin olumsuzluk iceren yerlestirmeleri daha ¢ok farkedip etmedikleri de
arastirilabilir. Bu arastirmada bulgulanan “Olumsuzluk Igeren Yerlestirme
Stratejisi” yapilacak yeni calismalarin 1s1ginda iirlin yerlestirme literatiirene
eklenebilir.
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