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Ozet

Kitleleri harekete gecirme konusunda en etkili sanat dallarindan biri olan sinema, Tiirkiye’de
ozellikle 2005 sonrasi ylikselise ge¢mekle birlikte son bes yildir en parlak donemini
yasamaktadir. Hem izleyici sayisinda hem de gise hasilatlarinda devamli bir artis soz
konusudur. Tiirk Sinema Endiistrisi gozle goriliir bir biiylime yasamaktadir. Bu biiytime reklam
sektoriinlin de ilgisini ¢ekmis ve sinema ile pek ¢ok mecrada is birligine gidilmistir. Tiirk
Sinemasi, senaryo asamasindan gosterime hem icerik hem mekén hem de finansal baglamda

reklam sektorii ile uyumlu bir iligki i¢erisindedir.

Sinema endiistrisi, ¢ok farkli noktalarda reklamcilara yaratici reklam yapabilme olanagi
sunmaktadir. Sinema reklamciligi olarak ifade edilen bu mecra igerisinde en sik kullanilan
reklam tiirlerinden biri perde reklamciligidir. Perde reklamciligi, sinema filmi oynamadan 6nce
ya da film arasinda gosterimi yapilan reklam filmleri i¢in kullanilan bir kavramdir. Perde

reklamcilig1 diinyanin pek ¢ok iilkesinde sinema i¢in ciddi bir gelir kaynagidir.

Perde reklamcilig1 sayesinde reklam filmleri, diger iletisim araclarina oranla daha etkili bi¢imde
hedef kitleye ulagmaktadir. Bir¢ok iletisim aracinda reklam izlememeyi tercih etme olanagina
sahip olan izleyici, sinema salonlarinda perde reklamlarii izlemeye bir anlamda mecbur

birakilmaktadir.

Bu calismada, Tiirk Sinemasi’nda perde reklamciligi incelenmis ve iiniversite Ogrencileri
iizerindeki etkisi ele alinmustir. Arastirma verileri, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii’nde egitimine devam eden 93 dgrencinin katilimiyla toplanmustir. Ogrencilere perde
reklamciligr ile ilgili olarak anket sorulari hazirlanmistir. Anket, bilgisayar destekli olarak
uygulanmigtir. Toplanan veriler analiz edilerek perde reklamciliginin iletisim alanindaki

lisansiistli 6grencilerine etkisi ortaya konulmaya ¢aligilmustir.
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Effects on Cinema Screen Advertising on Audience: A Research on University Students
Abstract

Cinema is one of the most influential branches of art to mobilize the masses. Cinema especially
has increased since 2005 and it has lived most brilliant period in last five years. There is a
continuous increase in both the number of audiences and box office. Turkish Cinema Industry
has experienced a significant growth. This growth also has attracted to attention of the
advertising industry and has collaborated in many fields with cinema. Turkish Cinema is in

harmonious relationship with the advertising industry in terms of content place and finance.

The cinema industry offers creative advertising to advertisers at many different points. One of
the most frequently used types of advertising in this field, which is expressed a cinema
advertising, is screen advertising. Screen advertising is a concept used for commercials that are
shown before or break of motion picture. Screen advertising is a serious source of income for

cinema in many countries around the world.

With the help of screen advertising, commercials reach their target audience more effectively
than other communication tools. The audiences, who have the ability to choose not to watch
commercials in many communication tools, are obliged to watch the screen advertisements in

the movie theatre.

In this study, screen advertising in Turkish Cinema has been examined and its effect on
university student has been discussed. The research data has been collected with the
participation of 93 students in Istanbul University Social Sciences Institution. Survey has
prepared for students about screen advertising. By analyzing the collected data, effect of screen
advertising on the graduate students in the field of communication has been tried to be put

forward.

Keywords: Cinema, Commercial, Screen Advertising, Movie Theatre, Graduate Student

Giris

Tiirkiye’de kiiltiir ekonomisini dondiiren ¢arklardan biri olan reklam endiistrisi, gelisen
teknoloji ile birlikte pazar aginm1 genisletmis, dijitallesen ¢aga uyum saglayarak paralel
bir ilerleme gostermistir. (Tore, 2011: 34) Bu ilerlemenin sonucu olarak reklama
yapilan yatirrm 6nem kazanmustir. Iletisim ortamlariin sayisinda yasanan artis ile

birlikte, reklamverenin hedef kitlesine ulasim ¢abalar1 genis bir alana yayilmaktadir.
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Sinema da bu alanlardan birisidir. Tiirkiye’de 6zellikle 2000’lerin ikinci yarisindan
sonra sinemaya gosterilen ilginin artmasi ve yerli yapimlara gosterilen yogun talep,

reklamverenlerin hedef noktasini degistirmesine sebep olmustur.

Firmalar sinemay1 reklam araci olarak kullanirken, 6zellikle film gdsteriminden O6nce
izleyiciye aktarilan perde reklamlarina ciddi biit¢eler ayirmaktadir. Perde reklamciligi,
Tirkiye’de  bliylk  oranda  sponsorluk  faaliyetlerinin  yiiriitilmesi  ile
gergeklestirilmektedir. Sponsorlarin sinema sektoriine sagladiklar1 destegin bir karsilig
olarak perde reklamlarinda aldiklar1 yer de artmaktadir. Reklamveren ve sinema salonu
acisindan karsilikli ticari c¢ikarlar dogrultusunda gergeklesen perde reklamciligi,
Tiirkiye’de sinema sektdriinde yasanan gelismeler ve artan talep ile birlikte 6n plana
cikmistir. Buna bagl olarak, artan izleyici sayisi, perde reklamlarinin sayisinda da bir

artisa sebep olmaktadir.

Bu c¢alismada sinema perde reklamlarmin iletisim alaninda egitim alan lisansiistii
ogrencileri iizerindeki etkisinin ortaya konmasi amaglanmstir. Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde yiiksek 0Ogrenimine devam etmekte olan iletisim
alanindaki 93 Ogrencinin, calisma kapsaminda hazirlanan ve bilgisayar destekli
uygulanan anket sorularina verdigi cevaplari ile elde edilen verilerin analizi saglanmis
ve sinema perde reklamlarinin, reklam {tzerine egitim almakla birlikte medya
okuryazarlig1 bilgisine sahip lisansiistii 6grencilerden olusan bir izler kitle {izerindeki

etkisi ortaya konmaya ¢alisiimustir.

Tiirkiye’de Sinemanin Gelisimi

Kitle iletisim aracglarinda yasanan gelismelere paralel olarak kiiltiirel ve toplumsal
alanda yasanan degisimlerin hizla artmasi, kitle iletisimin ve popiiler kiiltiiriin birbirini
besleyerek ilerlemesine onciiliik etmektedir. (Zorlu, 2016: 84) Sinema da yillar i¢inde
bu karsilikl1 beslenmeden biiylik oranda etkilenmistir. Tiirkiye’de sinema salonlar1 ¢ok
uzun bir dénem sinema izleyicisinin siklikla ugradigi mekanlar olmustur. (Posteki,
2018: 8) Sinemanin biiyiili atmosferi sayesinde giinlilk yasamin sikintilarinda
uzaklasan izleyici, sinema filminin kendine has diinyasina adeta siginmaktadir. (Kirel,
2005: 145°ten aktaran; Posteki, 2018: 8) Sinema izleyicilerinin kalabalik gruplar

halinde, film o©ncesi ya da sonrast belirli ritiielleri gerceklestirerek film izleme
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etkinligine katilim saglamasi, kitlenin kendi izleyici kiiltiiriinii olusturmasini
kolaylagtirmistir. Sinemanin Tiirkiye’deki yayginligi, Birinci Diinya Savasi’na kadar
biiyiik oranda Istanbul ile smirl kalsa da, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda canlanan
ekonomi, sinema salonlarmin acgilmasini hizlandirirken, Tiirkiye’de sinema
faaliyetlerinin hareketlenmesine de olanak saglamistir. (Ozden, 1998: 149) Son yillarda
yasanan teknolojik gelismeler ise, sinemanin ve sinema isletmeciligi alaninin genis ¢capli
bir degisim gegirmesine neden olmustur. Ug boyutlu sinema, atmosfer efektleri, biiyiik
Olcekli perdeler ve yiiksek goriintii kalitesine sahip yapimlar ile sinema endiistrisi,
giinimiizde Tirkiye sinema salonlarindaki dijital donilisiimiinii tamamlamisg

bulunmaktadir. (Yavuz, 2016: 7)

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére 2017 yil1 itibari ile Tiirkiye’de 2 bin 692 adet
sinema perdesi ve 350 bine yakin koltuk kapasitesi mevcuttur. (Tiirkiye Istatistik
Kurumu, 2018) T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Sinema Genel Miidiirliigii verilerine
gore ise, 2017 yilinda izleyici sayist 2016 yilina oranla %22’lik artis gostererek
71.024.507ye ulasirken, 2017 yil1 gise hasilati 6nceki yila oranla %26’lik bir artigla
863 milyon TL’ye ulagsmustir. (T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi Sinema Genel
Miidiirliigii, 2018) Tiirk Sinema endiistrisinin firmalar tarafindan fark edilerek 6nemli

bir pazar haline gelmis olmasi, bu yogun ilgi ve katilimin kaginilmaz sonuglarindandir.

Reklam

Cagimizda firmalarin rekabet halinde olduklar1 firmalardan farklarimi ortaya koymasi
son derece onem tasimaktadir. Firmalar, markalarin1 daha taninir hale getirmek, marka
farkindalig1 yaratmak i¢in ¢aba gostermek durumundadir. (Can, 2015: 105) Kapitalist
diizende, dogal bir biitlinliik icinde gelisim gosteren ekonomik ve sosyal dengelerin
reklami iretmesi ile birlikte, (Amil, 2002: 19) firmalar reklam faaliyetlerine egilim

gostermeye baslamistir.

15. ylizyilda, Gutenberg’in matbaay1 icat etmesi ile baslayan reklamin seriiveni, hedef
kitle iizerinde bir iiriin ya da hizmet hakkinda satin alma davranisi olusturmak, insan
tiretimini kitlelere duyurmak, ticari akisi saglamak amaci ile kullanilmis ve yillar
icerisinde reklamin 6nemi giderek artmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte 6ncelikli olarak

fazla tretimin tlketilmesi kaygis1 tasiyan reklam, 19. yiizyil sonrasi en Onemli

389



Sosyal Arastirmalar ve Davrams Bilimleri Dergisi, 2019, Cilt 5, Say 8, s. 386-406.

ekonomik araclardan biri haline gelmistir. (Kiigiik, 1999: 207°den aktaran; Yolcu, 2011:
12) Biiyiikk yatirnmlar saglanan sektorlerden biri haline gelen reklam, reklamn tiiri,
hedef kitle baglamindaki arastirmalar ve hedef kitlenin belirlenmesi, ayrilan biitge,
belirlenen yayi zamani, mesaj kanallari, mesajin tiirii ve reklamin hazirlik asamasi gibi

etkinliklerin bir araya gelmesi ile olusmaktadir.

Reklam, tiiketicileri markadan haberdar etmek, marka hakkinda bilgilendirmek,
markaya ait iirlin ve hizmetlerin tanitmak ve satisin1 gerceklestirmek ya da arttirmak
amaci ile stratejik olarak planlanmis olan bir iletisim siirecidir. (iplik¢i, 2015: 66)
Reklam sayesinde tanitimi yapilan {iriin ve igerik tiiketici iizerinde bir farkindalik
yaratmakta, reklamlarin yogunlugu markayr daha bilinir hale getirmektedir. Bu
kapsamda siklikla ve yogun olarak tercih edilen kitle iletisim araglari, genis, Kitlelere
ulagabilmekte, hem gorsel hem isitsel duyulara hitap edebilmesi ile izleyicinin dikkatini
kolaylikla ¢gekmeye olanak saglamaktadir. Izleyicinin sik araliklarla bir markanimn ismine
ve logosuna maruz kalmasi marka {izerinde bir deger yargisi olusturmasini saglamakta,

bu deger yargis1 da markaya karsi1 bir baglilik olusturulmasina sebep olmaktadir.

Gilintimiiz teknolojisi karsisinda fark edilebilmek i¢in farkli yontemler kullanmak
zorunda kalsa da reklam, temelinde, reklamverenin hedef kitle iizerinde olumlu bir etki
birakmasini ve “alma edimi” olusturmasini amaglamaktadir. (Yolcu, 2011: 11) Bu amag
dogrultusunda dikkatlice hazirlanan reklam metinleri temelinde islevsel bir bigcime
sahiptir. Marka degerleri ile iletisim kurmay1 amaclayan reklamin ana gayesi iirtiniinii

satmaktir. (Aytekin, 2015: 238)

Ikna yontemini kullanarak bir {iriin ya da hizmetin tanitimmi yapmay1 ve satiglarin
arttirmay1 amaglayan reklamverenin, hedef kitlesini analiz edebildigi ve reklam siirecini
dogru yonetebildigi siirece basarili olmasi kaginilmazdir. (Yolcu 2011: 25) Tiiketicinin
satin alma giidiisii, reklamlar araciligiyla aciga ¢ikmaktadir. Bu nedenle reklamverenin
hitap edecegi satin alma giidiisiine dogru karar vermesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

(iplikei, 2015: 69)
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Sinema ve Reklam

Kapital sistemin dayatmalarindan biri olarak anilan reklam, bireyler {izerindeki etkisini
farkli kanallar araciligiyla olusturmakta ve bu sekilde de mevcut toplum diizeninin
devamini saglamaktadir. Bu etki sinemada da goriilmektedir. (Kinay, 2014: 92) Sinema
baslangicindan itibaren diinyay1 bir biitiin olarak kavramaya, kesfetmeye yonelen
perspektifin iireticisi ve aracisi olmustur. (Kara, 2016: 603) Sinemanin bu giiciiniin
reklam verenler tarafindan kesfedilmesi de sinemaya yeni bir boyut kazandirmaktadir.
Glinlimiiz sinema salonlarinin varligr Oncesinde, sinema filmleri panayir eglencesi
olarak goriilmekteydi. (Ozden, 1998: 146) Ilk sinema izleyicilerinin reklamlardaki
tiriinleri satin alabilecek maddi imkanlart olmadiklari1 i¢in, bu kitle reklamverenler
tarafindan muhtemel tiiketici kitlesi olarak goriilmemekte ve bu nedenle sinema
reklamcilig1 firmalar tarafindan ilgi gormemekteydi. (Murhpy, 1997: 200°den aktaran
Ozden, 1998: 146) Tarihsel gelisim i¢inde sinema salonlarma gecis ve likks sinema
salonlarinin agilmasiyla birlikte yiiksek gelir diizeyli kitlelerin de sinema ile ilgilenmeye
baslamasi, sinemanin reklamcilik agisindan dikkat ¢ekici bir mecra haline gelmesine

sebep olmustur. (Ozden, 1998: 147)

Her gecen giin gelismeye devam eden teknoloji, bu gelisime paralel olarak bir¢ok
sektoriin gelisimine de katki saglamaktadir. Diisiince ve amaclarin etkileyici goriintiilere
doniistiiriilmesinde bu teknolojik gelisim birgok firsat1 da beraberinde getirmektedir. Bu
yenilik ve gelisimlerden etkilenen reklam sektoriinde ise reklamverenlerin daha
etkileyici, ¢arpici, yaratici fikirler ve iirlinler ortaya koymasi beklenmektedir. (Akyol,

2004)

Teknolojinin etkili bir bicimde geliserek yayilmasi, hem bilgi ve iletisim alaninda hem
de sosyal ve kiiltiirel alanda bir degisim yasanmasina neden olmaktadir. (Akyol-Kuruca,
2015: 66) Degisen reklam stratejileri de bu degisimin bir temsili niteligindedir.
Dijitallesen diinya ile birlikte kitlelere sunulan farkli mecralar, firmalarin da farklh
kanallar araciligiyla reklamlarimi tliketiciye ulastirmayr hedeflemesine sebep
olmaktadir. Giiniimiizde birgok iletisim kanali kullanicinin erisimine agilmus,
reklamverenler de farkli iletisim kanallar1 i¢in farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye
baslamiglardir. Izleyici daima reklami reddetme egilimindedir. Televizyonda, radyoda,

gazete ve dergi gibi yaymnlarda reklamdan kagma olanagina sahip olan izleyici,
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reklamverenin de yeni pazarlama bigimleri gelistirmesine neden olmustur. Izleyiciye
kacis imkan1 tanimak istemeyen reklam endiistrisi, caddelerdeki, toplu tasima
araclarindaki yahut duraklardaki reklamlarin yani sira, izleyicilerin kisisel bilgilerine
erisim saglayarak e-posta, kisa mesaj gibi yollarla da reklam faaliyetlerini siirdiirmeye

devam etmektedir.

Dijitallesen cag ile birlikte, firmalar sosyal ag ortamlarin1 da iirlin ve igeriklerinin
tanitimin1 yapmak amaciyla kullanmaya baslamistir. Sosyal aglarin sadece bir iletisim
platformu degil, ayn1 zamanda tiiketicinin satin alma davranis1 Oncesi karar verme
etkinligine yardimci olan bir mecra olmasi yeni bir reklam stratejisi dogmasina neden
olmustur. (Cingi, 2015: 145) Dijital pazarlama adi verilen ve dijital ortamda
gerceklestirilen bu pazarlama teknigi, 21. ylizyilin en yenilik¢i agik reklam stratejisi
konumunda bulunmaktadir. Internet, sosyal aglar ve mobil organizasyonlar araciligiyla

gergeklestirilen dijital pazarlama, Tiirkiye’de de aktif bir pazar payina sahiptir.

Teknolojik gelismeler reklam endiistrisinin biiyiimesini ve markalarin hedef kitlesine
ulagimini kolaylastirsa da reklam siireclerindeki temel sorun izleyicinin bu reklamlara
kars1 duydugu memnuniyet oranidir. Son yillarda izleyiciler tarafindan alinan olumsuz
geri dontisler sebebiyle, firmalar hedef kitlelerini sikmadan, daha dogal, planlanmis bir

ortam araciligiyla izleyiciye ulasmay1 hedef almaktadir.

Sinema Perde Reklamlar

Sinema, toplumun her kesimine (yas ya da cinsiyet faktorii, sosyo-ekonomik siniflar
gibi bir¢ok agidan) kolaylikla ulagim imkani saglayabilen kitle iletisim araglarindan
birisidir. Bu derece genislikte yaym alani bulunan bir kitle iletisim araci, reklamverenler

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sinemaya ulagim imkaninin daha da kolaylastigi, teknolojik gelismelerle sinema
ortamlarinin 1yilestigi giinlimiizde, izleyici sayis1 gitgide artarken, sinemanin bir reklam
mecrasi olarak kullanilmasi kagmilmaz bir sonu¢ olarak ortaya g¢ikmistir. Sinema
reklameciligina iligkin faaliyetleri, perde reklamlari, fuaye reklamciligi, sinema
sponsorlugu, 6zel etkinlikler, 6zel uygulamalar ve film festivalleri olarak siralamak

miimkiindiir. (Arslan, 2010: 11)
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Tiiketici giiniin her aninda reklam verenler tarafindan uyarima maruz kalmaktadir. Bu
uyaranlar firmalarin belirli {icretler karsiliginda kitle iletisim araglarini kullanma
hakkina sahip olmalar ile reklam igerikleri tiiketiciye ulastirilmaktadir. Hedef tiiketici
kitlesinden ise firmalar tarafindan gonderilen mesajlar1 igsellestirerek kabul etmesi
beklenmektedir. Bu yonde kullanilan ¢ok sayida yontem ve iletisim araci
bulunmaktadir. Sinema mecralarinda yayinlanan perde reklamlar1 da bu yontemlerden

birisidir. (Selim, 1999: 25)

Sinema filminden 6nce ve film arasinda beyaz perde aracilifiyla izleyicilere aktarilan
reklamlar “perde reklamlar1” olarak adlandirilmaktadir. Perde reklamlari, genel olarak
yillik anlagsmalar ile firmalarin sinema salonunda reklam gdsterimi hakkini
kiralamasiyla gerceklesmektedir. Firmalarin sinema salonu tercihleri, merkezi
konumuna, biiyiikliigiine, tercih edilirligine, genel izleyici profiline gore degismektedir.
Sinema salonlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi ve perde reklamciligi, sinema
sektorlinlin gelisimine de finansal agidan destek olmaktadir. Salon isletmecileri i¢in
biiylik oranda kar saglayan perde reklamciligi, tiim bu etkenler sayesinde varligini ve

gelisimini siirdiirmektedir.

Reklam filmi ireticileri, daima tiiketicinin i¢inde rol alabilecegi bir diis yaratmanin
pesinde film iiretmekte ve bunun icin de reklam filmlerinde 6zgiin, dikkat ¢ekici,
alisilmisin disinda yontem ve teknikleri kullanmaktadirlar. (Ozgiir, 2006: 112) Sinema
salonlarmin bir reklam araci olarak tercih edilmesinin sebeplerinin basinda ise, sinema
sanatinin kolaylikla genis kitlelere ulagsma ve kitleleri etkileme imkéanina sahip olmasi
gelmektedir. Kapali ve karanlik sinema salonlarinin ayni anda binlerce kisiye
ulagabilmeyi olanakli kilmasi, reklamveren firmalarin sinemanin bu giiciinii fark
etmeleriyle birlikte sinema pazarinda faaliyet gostermeye baslamalarina neden
olmustur. izleyici, sinema reklamlarindan kagis imkani bulamamaktadir. Ozellikle
internet ve sinema gibi iletisim kanallar izleyiciyi reklam izlemeye mecbur
birakmaktadir. Reklamveren ile iletisim araglar1 arasinda kurulan ve gitgide giiglenen bu
iligski sebebi ile izleyici siirekli olarak maruz kaldigi reklamlar ve reklam mesajlarin

kaniksamaya baslamistir.

“Captive audience” ismiyle literatiirde yer alan “zoraki dinleyiciler” kavrami, tam

olarak perde reklamlar1 karsisindaki sinema izleyicisini tanimlamaktadir. Filmin
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baslamasini beklerken higbir yere kipirdamadan bu reklamlara maruz kalan izleyiciler,
ortamdaki diger uyarici eksikligi ve fiziksel kosullar sebebi ile biiyiik oranda reklamlari
izlemek zorunda kalmaktadir. Bu fiziksel kosullar1 yiiksek goriintii kalitesine sahip
bliyiik Olgeklerdeki beyaz perdeler, karanlik salonlar, yiiksek diizeyli ses sistemleri
olarak siralamak miimkiindiir. Tiim bu kosullara bagli olarak izleyici, diger ortamlar ile
karsilastirildiginda,  karsisindaki  reklam  filmi tarafindan  yliksek derecede
uyarilmaktadir. Televizyon karsisinda oldugu gibi zapping imkanina sahip olamayan
izleyiciler, kitle iletisimin bir pazarlama 6gesi olan perde reklamciligina boyun
egmektedirler. Diger ortamlardan oldukca farkli olan sinema salonlarinda yayinlanan
reklamlar, zoraki dinleyicilik sebebi ile izleyicilerin hafizasinda, diger ortamlardaki
reklamlara oranla daha kalic1 ve giiglii bir yer edinebilmektedir. Bu etkiden yararlanmak
isteyen reklam sektorii, yatirimlarini da bu Olgekte diizenlemekte ve perde
reklamciligina yogunlasmaktadir. Bu sayede reklamlarin gelir diizeylerinde de artis
yagsanmaktadir. Tutsak izleyicilik karsisinda reklamverenler, belirledikleri hedef kitleye,
izleyici profilleri ile dogrudan ulasabilmeleri, zoraki dinleyicilik ile kitleyi bu pazarlama
stratejisine dahil olmaya mecbur etmeleri, sinema salonlarinin 6l¢iilebilir ve konforlu
alanlar olmas1 gibi sebeplerle sinema reklamciligina yonelmekte ve pazarlama
stratejilerinde ozellikle daha ¢ok izleyicinin bulundugu sinema salonlarini ve yiiksek
gise beklentisi olan filmleri tercih etmektedirler. Izleyicilerin yas aralifa uygun olarak
perdeye aktarilan, gorsel efektlerle ve giiglii seslerle donatilmis perde reklamlari, tipki
sinema filmlerine marka yerlestirme stratejisinde oldugu gibi, bilingli olarak se¢ilmekte

ve film igerigi ile olan uyumuna dikkat edilmektedir. (Aydin-Orta, 2009: 15)

Perde reklamlari, diger ortamlardaki reklamlara oranla daha olumlu sonuclar
dogurmakta ve daha giicli bir geri donilis saglamaktadir. Bu gii¢lii geri donds,
sinemaseverler tarafindan siklikla elestirilse de reklamverenler faaliyetlerine yogun bir
sekilde devam etmektedirler. Bununla birlikte reklamin daha etkili ve kalic1 olabilmesi
i¢in, iirliniin Ozellikleri aciklayici ve anlasilir bigimde gozler oniine serilebilmesi 6nem
tasimaktadir. izleyiciyi sikacak ya da dikkatini dagitacak derecede uzun siireli
reklamlar, izleyici lizerinde siklikla olumsuz etki yaratmaktadir. Geleneksel medya
reklamlar: gibi ayn1 anda biiyiik kitlelere seslenemeyen sinema reklamlari, hazirlanma
ve dagitim siireciyle birlikte dikkatle hazirlanarak seyirciyle bulustugu siirece basarili

olacaktir. (T.C. Milli Egitim Bakanligi Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri,
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2012: 18)

Firmalar ac¢isindan perde reklamlarinin tercih edilme sebepleri incelendiginde,
sinemanin konforlu ve dinamik yapis1 izleyicilerin reklamlar1 alimlamasini
kolaylastirmakta ve reklamin olumsuz etkilerini bir nebze olsun ortadan kaldirmaktadir.
Sinemay1 genel olarak eglenmek yahut dinlenmek amagli tercih eden kitleler,
kendilerini iyi hissettikleri bu rahat ortamda pazarlama siirecine hizlica adapte
olabilmekte ve duygusal bir yogunlukla tiiketime itilmektedir. Bu keyifli ve dinamik
ortam, reklamverenin hedef kitlece daha samimi olarak algilanmasina yol agmaktadir.
Sinema izleyicisi kapali ve karanlik sinema salonlarinda iklim sartlarindan, giirtiltiiden
ya da benzeri olumsuz kosullardan etkilenmemekle birlikte sinemanin zamansiz ve
mekansiz atmosferinin ig¢ine girmektedir. Bu biiyiilii atmosferden etkilenen izleyici,
firmalar tarafindan belirlenen Oncelikli hedef kitlelerdir. Sinema bilet iicretini
Odeyebilen bu kitle, reklamverenlerce kendi iiriinlerini de satin alabilecek maddi imkana
sahip kimselerden olusmaktadir. Bu kitle, firmalar i¢in “tiikketime yatkin” insan
topluluklar1 olarak tanimlanmaktadir. Reklamlar da sinema filminin olasi izler kitlesine

uygun bigimde giincel, yaratici, teknik olarak gelismis 6zelliklerde hazirlanmaktadir.

Rahatsiz edici uzunlukta olmayan ve nispeten eglenceli 6geler barindiran reklam
filmleri, izleyicinin tutsak hissetmesini Onlemekle birlikte, satin alma davranisi
acisindan da istenilen sonucglari dogurabilmektedir. Yeterli uzunlukta aktarilan reklam
filmleri, hem isitsel hem gorsel olma 6zelligi ile izleyici hafizasinda da etkili bir sekilde

yer edinmektedir.

Bagska bir yerden sinemaya reklam vermek firmalar icin “prestij” anlami da
tasimaktadir. Marka imaj1 biiylik oranda iiretecegi faydanin saglayacagi gercek yahut
diislemsel boyut ile ilintilidir. (Gliz, 2001: 23) Tiiketicinin elde ettigi doyum, somut
tirtinden ¢ok, Uirliniin kimligi ya da iiriiniin tiiketici zihnindeki duygusal olaylarin ve 6n
yargilarin toplami olan marka imaj1 ile bagintilidir. (Evans, 1988: 18’den aktaran Giiz,
2001: 23) Marka, iirtin ve hizmetleri i¢in ayirt edici Ozelliklere sahip bir kimlik
yaratmakta ve tiiketici lirlinden ¢ok bu kimligi satin almaktadir. (Courtis, 1993: 86’dan
aktaran Giiz, 2001: 23) Bu sebeple markalar tiiketici zihninde bagaril1 bir imaj yaratmak

i¢in reklam filmlerini tiiketicinin 6zdeslik kurabilecegi sekilde tiretmelidir.

Perde reklamlarinin maliyetleri reklamverenler agisindan oldukga yiiksek olmasina ve
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sinema filminin hazirlanarak perdeye ulasip izleyicilerle bulugsma siirecinin uzunluguna
karsin, sinemanin ayni anda birden fazla duyuya hitap edebilen ve toplumun genis
kesimlerince tercih edilen bir mecra olmasi firmalar agisindan reklam vermek i¢in tercih

edilebilirligini arttirmaktadir.

Reklamin amaglarinin ve hedef kitlesinin bilinmesi onun etkilerinin ya da sonuglarinin
tahmin edilmesine imkan saglamaktadir. (Amil, 2002: 13) Reklamveren Oncelikle
pazarlayacag iiriin ya da igerik kapsaminda hedef kitlesini belirlemektedir. Belirlenen
hedef kitle, secilecek sinema salonunun lokasyonunun ve segilecek filmin tiiriiniin
saptanmasinda Oncelikli paya sahiptir. Bir sonraki adim reklamin zamaninin firmalarca
belirlenmesidir. Ornegin okullarin tatil oldugu bir donemde gosterime girecek olan
cocuk filmleri i¢in ayni yas aralifinda hedef kitleye ulagsmay1 amaglayan reklamveren,
sinema salonunun reklam hakkini onceden kiralamaktadir. Kira ficretleri sinema
salonun lokasyonuna, seyirci tarafindan tercih edilme oranina, gosterimdeki filmin
tiriine gore degisiklik gostermektedir. Reklamverenler ve sinema salonu isletmecileri
arasinda yapilan haftalik, aylik ya da yillik anlagmalar sonrasinda, reklam filmleri

sinema perdesinde gosterime uygun sekilde aktarilmaktadir.

Gec¢mis yillarda her sinema salonu 35 mm’ye aktarilan filmin ayr1 bir kopyasini
almaktaydi. Gelisen teknolojik sistemler sayesinde dijital olanaklar artmakta, filmlerin
sinema salonlarina ulastirilmasi1 ve perde reklamciligr faaliyetleri biiyiilk oranda
kolaylagmaktadir. Giinlimiizde 35 mm’lik {riinler ve iirlinlerin gdsterimine imkan
taniyan cihazlardan dijital teknolojilere gecilmesini tesvik amaci ile 2013 yil1 itibari ile
baslayan VPF (Virtual Print Fee), sinema alaninda yasanan dijitallesme siirecindeki
hizin temel sebeplerindendir. Ozel bir gdsterim ddemesini konu alan bes yillik bir
anlagma ile, dagitim1 ger¢eklesen her kopya i¢in yapimci ya da ithalat¢i tarafindan
verilen destek 6demesi, sinemadaki dijitallesme siirecini tesvik ederek bliylik ol¢iide
hizlandirmistir. Bu djjital doniisiim, 35mm’nin iiretim ve kopyalama maliyetini biiyiik
oranda azaltirken, ana kopyanin dijital olarak hazirlanmasi ise oldukga pratik hale
gelmisgtir. (Yavuz, 2016: 23) Tiim bu islemler sonucu reklam filmi seyirci ile bulusmaya

kolaylikla hazir hale gelmektedir.
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Perde Reklamlarinin Universite Ogrencileri Uzerindeki Etkileri

Bu calisma Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde iletisim alaninda yiiksek
lisans ve doktora 6grenimine devam eden 6grencilerin, ¢alisma kapsaminda hazirlanan
sorulara verdikleri cevaplari aracilifiyla toplanan veriler ile gerceklestirilmistir.
Arastirmada, bir konu hakkinda ortaya atilmis olan varsayimlara yonelik, cesitli
kosullar1 saglamak kaydi ile belirlenmis kimselerin olusturdugu bir evrene yoneltilen
sorulardan olusan, sistemli bir veri toplama teknigi olan anket yOntemine
bagvurulmustur. Genel olarak, ihtiyaglarin belirlenmesi ya da tatminin Sl¢timi, konu
dahilindeki organizasyonun gii¢lii ve zayif yonlerini saptamak, politika ve programlarin
etkinligini belirmek amaci ile kullanilan anket teknigi ile sinema perde reklamlarinin

etkileri lizerine ¢esitli bulgulara ulagilmistir. (Houston, 2015: 13)

44 erkek ve 49 kiz 6grencinin katilim gosterdigi ¢alismanin cinsiyet faktorii agisindan
homojen bir dagilim gosterdigi goriilmektedir. 69 yiiksek lisans ve 24 doktora 6grencisi
ile gergeklestirilen calismada, Ogrencilere 12 adet soru sorularak sinemaya gitme
aligkanliklari, sinema perde reklamlar1 iizerine goriisleri ve perde reklamlarinin

tizerlerinde yarattig1 etkilerin ortaya kondugu bir sonuca ulasilmistir.

Calisma, hangi reklam iiriin ve iceriklerinin izleyicinin dikkatini daha ¢ok cektigini ve
satin alma davranisini ne yonde etkiledigini saptamakla birlikte, izleyici igin ideal
reklam bigimlerini de arastirmaktadir. Bu calismanin, perde reklamciligi alaninda
calisacak olan arastirmacilara, sinema salonlarna reklam vermek isteyen firmalara ve

bilinglenme kapsaminda sinema izleyicilerine katki saglamas1 amaglanmustir.
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29%
19%
71%

19%
= Yilda bir = Yilda birkag kez = AVM Sinemalar1 = Cadde Sinemalar1
= Ayda bir Ayda birkag kez
= Haftada bir = Haftada birkag kez
Tablo 1. Sinemaya Gitme Siklig1 Tablo 2. Tercih Edilen Sinema Salonlar1

Sinemaya gitme siklig1 izler kitlenin sinemaya karsi olan tutum ve aligkanliklarinin en
temel belirleyicisidir. Yiiksek 0grenimine devam eden 6grencilerin %29,1°1 yilda bir ya
da birka¢ kez sinemaya gittigini ifade ederken, %51,7’si ayda bir ya da birka¢ kez,
%141 ise haftada bir ya da birka¢ kez sinemaya gittigini belirtmektedir. Oranlar
incelendiginde ¢alismaya katilim saglayan 6grencilerin %65’ inden fazlas1 aktif olarak
sinema etkinliklerine katihm  saglamaktadir. Ogrencilerin  sinemaya  gitme
aligkanliklarinin  bir uzantist olarak sinema salonu tercihlerine bakildiginda ise,
%71’inin aligveris merkezlerindeki sinema salonlarini, %29’unun ise cadde sinema
salonlarini tercih ettikleri tespit edilmektedir. Bu sonug, aligveris merkezlerinde bulunan
sinema salonlarinin, reklam faaliyetleri agisindan daha yogun sekilde kullanilmasinin

sebebini ortaya koymaktadir.
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Izliyorum = Hep izliyorum = Emin Degilim Uzun Buluyorum
= Cok Uzun Buluyorum

Tablo 3. Perde Reklami Izlenme Oranlari Tablo 4. Perde Reklamlar: Siireleri

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii grencilerine perde reklamlarmni izleme
aliskanliklar1 soruldugunda ise, 93 6grenciden 68’1 perde reklamlarini izlediklerini, 18
Ogrenci bazen izlediklerini, 7 Ogrenci ise perde reklamlarini izlememeyi tercih
ettiklerini belirtmistir. Bu sonuglar neticesinde ankete katilan sinema izleyicilerinin
%75’e yakiinin perde reklamlarini izleyerek firmalarin stratejik planlamalarina tiiketici
olarak katilim sagladigi saptanmustir. Firmalar perde reklamlar1 kapsamindaki hedef

kitlenin biiyiik oranina ulagim saglayabilmektedir.

Arastirma kapsaminda, perde reklamlarinin olumsuz belirleyicilerinden biri olan reklam
stiresi uzunlugu ele alinmis ve izleyicilerin %80’ine yakininin perde reklamlarint uzun
bulduklar1 sonucuna ulasilmistir. Perde reklamlari, izler kitleyi etkileyebilmek igin,
uygun fiziksel ortam kosullar1 ya da etkili anlatim tekniklerine sahip olsalar da, uzun

stireli reklamlar izleyiciyi stkmaktadir.
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» Hep Dikkatimi Cekiyor = Cok hizli hatirliyorum

Tablo 5. Perde Reklamlar1 Dikkat Cekiciligi Tablo 6. Perde Reklamlar1 Hatirlama Oranlari

Katilimcilara “Film gosterimi Oncesi yayinlanan reklamlar diger ortamlarda yayimlanan
reklamlara oranla daha ¢ok dikkatinizi ¢ekiyor mu?” sorusu yoneltildiginde,
katilimcilarin 61°1 perde reklamlarmin diger ortamlara (TV, radyo, gazete, dergi,
bilboard vb.) oranla daha ¢ok dikkat gekici oldugunu belirtmektedir. 10 6grenci emin
degilken, 22 6grenci perde reklamlarini diger ortam reklamlarindan daha dikkat ¢ekici

bulmamaktadir.

“Film gosterimi Oncesi yaymnlanan reklamlarda gosterilen {irlin ve igerikleri diger
ortamlarda yayinlanan reklamlardaki {iriin ve igeriklere oranla daha hizli hatirliyor
musunuz?” sorusuna Ogrencilerin  %60’indan fazlas1 daha hizli hatirladigim
belirtmektedir. Dikkat cekici renklerle ve gorsellerle olusturulmus reklam filmleri, diger
reklam filmlerine oranla daha ¢ok akilda kalmaktadir. Arastirma bulgularina gore
izleyicinin maruz kaldig1 ve tutsak konumunda izledikleri sinema reklamlari, televizyon
gibi diger yayin organlarinda yayinlanan reklamlara oranla hafizada daha anlamli yer
etmektedir. Bu hatirlama siirecinde elbette izleyicinin kisisel yasaminin, duygu

durumunun, alimlama diizeyinin de etkili oldugundan s6z edilebilmektedir.
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Arastirma kapsaminda oOgrencilere yoneltilen “Film gosterimi Oncesi yayinlanan
reklamlar, konu edilen {iriin ve igerigi satin almanizda etkili oluyor mu?” ve “Film
gosterimi Oncesi yayimlanan reklamlar, konu edilen iiriin ve igerigi satin almanizda ne
yonde etkili oluyor?” sorular1 yalnizca %35 oraninda satin almanin etkili oldugunu ve
bu etkinin %76’siin olumlu bir etki, %24 linlin ise olumsuz bir etki ile sonuglandigini
ortaya koymaktadir. Bu oranlar reklamverenlerin perde reklamlar1 baglamindaki
pazarlama stratejilerini yeniden gézden gegirmesi gerektigini gozler oniline sermektedir.
%24’lik olumsuz etkilenme oraninin, firmalar tarafindan g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir. Bulgulara bakildiginda, perde reklamlar tiiketici satin alma davranisi
tizerinde beklenenden az olmasiin yani sira yadsinamaz bir paya sahiptir. Bu payin
sebeplerini incelemek amaci ile katilimcilara “Film gosterimi Oncesi yayinlanan
reklamlarin, konu edilen iiriin ve icerigi satin almanizda olumlu ya da olumsuz etkili
olmasina sebep olan faktorler nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Birden fazla faktor
secimine imkan taninan bu soruda, 42 kisi “reklam filmlerindeki iiriin ve igerigin etkili
oldugunu belirtirken, 39 kisi “reklam filmlerdeki {iriin ve igerigin taninirhi§inin etkili
oldugunu ifade etmistir. Bu oranlari, 36 kisi ile “reklam filminin konusu”, 34 kisi ile
“reklam filminde kullanilan miizik”, 33 kisi ile “reklam filminde yer alan oyuncular”,
30 kisi ile “reklam filminin siiresi” takip etmektedir. Cevaplara ek olarak katilimcilar
“Konsantre oldugum icin iiriinii daha rahat hatirlayabiliyorum.”, “Maddi durumum
tilketime elvermiyor c¢iinkii reklamlardaki triinler liiks tliketim tirlinleri.”, “Ekran
boyutu beni etkiliyor.”, “Ihtiya¢ haricinde tiiketim eylemi gerceklestirmedigim igin
etkili olmuyor.”, “Hizl tiiketim tirtinleri tanitildig1 i¢in olumsuz olarak etkileniyorum.”
ve “Ucretini vererek izlemek istedigim filmin siiresinin uzatilmasi beni etkiliyor, reklam
filmini izlemeye mecbur birakilmaktan etkileniyorum, ¢ogu kez ana filmden daha fazla
olan reklam filmi sesi de olumsuz bir etkileyen. Reklam veren firmay: seyirciye ve

miisterisine saygisiz olarak buluyorum.” seklinde cevaplarini iletmislerdir.
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= Cok Etkili Oluyor
Tablo 7. Satin Alma Davranigi Oranlari Tablo 8. Satin Alma Davranigi Etki Yoni

Elde edilen veriler, reklam filmlerinde tanitimi yapilan iirlin ve igerigin taninirhiginin,
reklamda yer alan oyuncularin, reklam miiziginin, reklam siiresinin ve reklam filminin
konusunun satin almalarimi etkileyen en 6nemli sebepler oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu sebeplerin baslicasi ise tanitimi yapilan iiriin ve i¢erigin ne oldugudur. Katilimcilara
yoneltilen “Film gdsterimi 6ncesi yayimnlanan reklamlarda konu edilen hangi tiir {irlin ve
icerikler satin almamizi etkiliyor?” sorusu bu {riin ve igeriklerin kategorilerinin
saptanmasinda etkili olmustur. Birden fazla segenegin tercih edilebilme imkani olan
soruda, 52 katilimci film fragmanlarinin gelecek zamanda vizyona girecek filmi izlemek
icin bilet satin almasinda etkili oldugunu belirtmektedir. Bu orani, 39 katilimci ile
giyim-kozmetik reklamlari, 36 katilimci ile yiyecek-igecek reklamlari, 35 katilimer ile
elektronik {iriin reklamlari, 31 katilimci ile banka reklamlar1 ve en diisiik oran olarak 27
katilimer ile seyahat reklamlari takip etmektedir. Oranlar incelendiginde, maddi agidan
kolay ulasilabilir kategorilere ait iirlinlerin satin alma davranmisin1 daha pozitif yonde
etkiledigi, likks tiiketim iirlinlerinin ise digerlerine oranla daha az tercih edildigi
belirlenmistir. Cevaplara ek olarak katilimcilar “Ihtiya¢ duydugum iiriinleri reklamda
gorlirsem satin alirnm.”, “Film fragmanlar1 sorun degil ama diger reklamlarin higbirisini

desteklemiyorum.” cevaplari ile ankete katilimlarini saglamislardir.
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Sonuc¢

Kitleleri giinliik yasamin sikintilarindan uzaklastirmasi ile baslangicindan bugiine
varligmi koruyan sinema, Tiirkiye’de Ikinci Diinya Savasi sonrasi yayginlasmaya
baglamistir. Canlanan ekonomiyle birlikte Tirkiye’nin c¢ogu bolgesinde sinema
salonlarinin acilmasi kitlelerin sinemaya ulasim imkanini kolaylastirmis ve izleyici
sayisinda biiylik oranda artis yasanmistir. Yakin tarihte teknolojik alanda yasanan
gelismelerin beraberinde getirdigi ii¢ boyutlu sinema, yiiksek goriintii kalitesi, biiyiik
Olcekli beyaz perdeler, gelismis dijital ses sistemleri gibi birgok yenilik sinemaya ve

sinema isletmeciligine teknolojik bir doniisiim yasatmustir.

Gliniimiizde kitlelere sunulan iletisim mecralarinin  sayisindaki artig, firmalarin
tiriinlerini hedef kitlelerine ulastirmak i¢in yeni kanallar aramasina sebep olmaktadir.
Toplumun her kesimine ulasabilen ve genis bir yayin alani bulunan bir kitle iletisim
aract olan sinemanin, firmalar tarafindan bir reklam araci olarak kullanilmasi da bu
arayisin kagiilmaz sonuglarindan birisidir. Sinema sponsorlugu, film festivalleri ya da
6zel uygulamalar ve etkinlikler gibi perde reklamciligi da firmalarin sinema

reklamciligina iligkin faaliyetlerindendir.

Sinema filminden oOnce ya da film arasinda gosterimi yapilan perde reklamlari
sinemanin konforlu ve dinamik yapis1 ile diger iletisim ortamlariyla kiyaslandiginda
izleyici iizerinde daha olumlu ve kalici bir etki birakmaktadir. Filmin baglamasini
beklerken perde reklamlarma maruz kalan izleyici, sinemanin karanlik atmosferi
sebebiyle reklam filmini daha kolay alimlamakta ve reklamcilik faaliyetine katilim
gostermektedir. Perde reklamciligi, reklamverenler tarafindan bir pazarlama stratejisi
olarak siklikla kullanilmakta ve giin gectik¢e sinemaya olan ilginin artmasi ile paralel

bir gelisim gostermektedir.

Perde reklamlari, bu alanda egitim almakta olan Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Lisansiistii 0grencilerinin satin alma davranisim1 etkilemekte, ancak reklam filmi
stirelerinin uzunlugu ve liiks tiiketim iriinlerinin yogunlugu acisindan rahatsizlik
yasatmaktadir. Bunun yani sira izleyicilerin bilyiik kismi perde reklamlarini dikkat
cekici bulmakla birlikte diger mecralarda yayinlanan reklamlara gore daha hizli
hatirladiklarini ifade etmektedir. Bu da reklamverenlerin sinema salonlarini reklam

araci olarak kullanma stratejisindeki etkililik payin1 gézler oniline sermektedir. Sinema
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salonlarinda tiim dis faktorlerden arinan izleyici, reklam filmlerine daha kolay
odaklanabilmekte =~ ve  gOsterim  sonrast markayr  gordiiglinde  rahatlikla

hatirlayabilmektedir.

Aragtirmanin sonuglar1 dahilinde, perde reklamlar1 egitimli ve reklam konusunda bilgili
bir izleyiciye ulagsma ve izleyici kitlenin alimlamas1 yoniinden oldukga etkilidir. Sinema
salonlar1 firmalarin hedef kitlelerine ulasabilmesi i¢in etkili bir alan haline
evrilmektedir. Ancak, uzun siireli reklamlar sebebi ile seyirci, maruz birakildigi reklama
karst olumsuz bir tutum ve davranigs gelistirebilmektedir. Bu olumsuz tutum ve
davraniglar sonucunda ise izleyicinin marka ya da {irline yonelik satin alma davranisi
beklenmeyen yonde etkilenmektedir. S6z konusu olumsuz etkinin yani sira uzun siireli
reklamlar izleyicinin dikkatini kaybederek, hafizasinda daha zayif yer edinmesinde de

sebep olmaktadir.
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