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Fragmanlarin reklamcilik yaratici stratejileri cergevesinde nasil bir yapist oldugunu
arastiran bu calisma, Polay, Moriarty ve Belch’in duygusal cekicilik yaklagimlarini, Stewart
ve Furse, Shimp ve Baldwin’in yaratic1 yapim uygulamalar1 degiskenlerini degerlendirmistir.
Film reklamciliginda hedef kitle olarak izleyici ve iiriin kategorisi olarak da film tiirii
iligkilerini gozden geg¢irmis ve bir reklam araci olarak fragmani yeniden tanimlanistir.

2002 ve 2009 yillarinda Tiirkiye’de gosterime giren Tiirk ve Amerikan filmlerinin
fragmanlarinda yer alan 19 duygusal cekicilik tiirii ve yogunluklarinin yani sira, ayni
fragmanlarda kullanilan 32 yaratic1 yapim uygulamasi degiskeni, filmlerin vizyon yili ve film
tiirleri odaginda icerik analizi uygulanarak tespit edilmis ve sonuclar karsilastirilmistir.

Sonug olarak, Tiirk filmlerinde tiirler Amerikan filmlerine gore daha dar olarak tespit
edilmistir. Duygusal ¢ekicilikler ve yaratict yapim uygulamalar1 Amerikan fragmanlarinda
daha yogun ve daha ¢ok kullanilmaktadir. Duygusal ¢ekicilikler, yaratict yapim uygulamalari

ve film tiirleri arasindaki iliskiler Amerikan fragmanlarinda daha anlamlidir.



ABSTRACT

MOVIE TRAILER as an ADVERTISING TOOL: a COMPARISON RESEARCH of
EMOTIONAL APPEALS and EXECUTION FACTORS used in TRAILERS of
TURKISH and AMERICAN MOVIES

Ersan BELLITAS

Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, June 2010

Advisor: Associate Prof. Mesude Canan OZTURK

This study searches that what kind of structures do movie trailers have with a inside of a
wiev of advertising creative strategies. The study have evaluated the approaches of Polay,
Moriarty, Belch’s emotional appeals and Stewart and Furse, Shimp, Baldwin’s execution
factors. Also, regarding to movie advertising, it has reconsidered the relations between
moviegoers as target audience and movie genre as product category. So it has redefined the
term of movie trailer as a tool of advertising.

Inside of a frame created by, release years of movies and genres, 19 emotional appeals
with their compactness and 32 execution factors which took place inside Turkish and US
movies (released in Turkey between years 2002-2009) have been determined by content
analysis. The results have been compared.

As a result, the genres of Turkish movies are more narrow than US movies. Emotional
appeals and execution factors are being used more intensive and more in count inside of US
movie trailers. The relations between emotional appeals, execution factors and movie genres

are more significant inside of US movie trailers.
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1. GIRiS

Profesyonel sinemacilik Tiirkiye’de var oldugundan beri sinema, daima bir kitle
iletisim kanali olarak Tiirk halkinin glindeminde yer alan bir kiiltiir 6gesini
olusturmustur. Tiirkiye i¢in bu kadar onemli olan sinemaciligin on yillar boyunca
degisik iisler ¢ikislar yasadigi, heniiz tam anlamiyla bir sektér olamamasma ragmen
diinya sinemasinda adindan yer yer soz ettiren eserler ve kisiler yetistirdigi soylenebilir.
Son dénemlerde biiyiik bir ¢ikis yasayan Tiirk sinemaciligini en énemli sorunlarindan
biri profesyonel pazarlama anlayisi konusunda yasanmaktadir. Pazarlama iletisimi
biliminin en Onemli silahlar1 arasinda olan reklam, sinema filmleri s6z konusu
oldugunda, islevini biiyiik oranda, fragmanla tamamlamaktadir.

Reklam, yapist ve amaclar1 itibariyle fragmanla benzesmektedir. Dolayisiyla
Reklamecilikta kullanilan en 6nemli yaratici strateji unsurlarindan duygusal c¢ekicilikler
(emotional appeals) ve yaratict yapim uygulamalari (execution) paralel olarak
fragmanlarda da etkili bir dinamik olmas1 biiyiik olasiliktir. Fragmanlardaki duygusal
cekicilikler ve yaratict yapim uygulamalar1 fragmanin stratejik reklam yapisindaki en

onemli degiskenlerden olabilir.

1.1. Problem

Glinlimiizde Tirk sinema endiistrisindeki film yapim oranlar1 son on yil
degerlendirildiginde ge¢mis donemlere nazaran biiylik artis gostermistir. 1960’larda
film yapim1 bakimindan diinyanin 6nde gelen tilkeleri arasinda yer alan Tiirkiye, 80’ler
ve 90’larda film sektorii bakimindan ciddi bir gerilemeye taniklik etmistir. 90’lardan
itibaren serbest piyasa ekonomisinin canlanmasi ve global markalarin Tirkiye’de
cogalmasi dogrudan reklam sektoriinii de etkilemistir. Global markalarla beraber gelen
global reklam ajanslarmin reklamciliga bakisiyla birlikte, 6zel kanallarin ¢cogalmasi ve
TV reklamlarinin 6neminin artmasina paralel olarak film yapimciliginin da tecriibe

kazanip gelistigi gézlenmektedir. Reklam yonetmenleri ve yapim sirketlerince reklam



sektoriinden elde edilen gelir, 90’larin sonuna dogru Tiirk filmlerinin sayisal anlamda
cogalmasinda biiylik pay sahibidir. Ayrica teknik anlamda da Tiirk filmlerinin bu
donemde bir ivme kazandigi goriilmektedir. Uzun bir donem boyunca pek karl
goriinmeyen Tirk film sektorii, arz1 yiikselttikge ayni1 dogrultuda yiikselen bir taleple
karsilasmistir. Hollywood yapimlarmin yaygmn olarak izlendigi sinema sektorleri
arasinda yer alan Tirkiye, 2000’lerin sonuna dogru bir donem, Avrupa’da, en ¢ok kendi
yapimlarini izleyen {ilke durumuna ulasmustur.”

Tirk filmleri, 6zellikle 80’ler ve sonrasinda genellikle dar bir tiiketiciye hitap
eden, sanat filmi veya festival filmi gibi isimlendirilen daha ¢ok entelektiiel bir bakis
acistyla hazirlanmis, karmasik senaryolardan olusan ve ortalama bir izleyicinin giigliikle
anlamlandirabilecegi filmlerden olusmaktadir. Ancak yiiksek biitgeli filmlerin
iretilmesiyle beraber, yliksek gise gelirlerine ihtiya¢c dogmustur. Artik filmler daha
genis bir hedef kitleye ulasma ihtiyaci duymustur ve bunu basarabilecek en onemli
faktoriin cagdas bir pazarlama anlayis1 oldugu anlasilmistir. Tiirk film sektoriiniin bu
tarz bir anlayisa ulagsmak i¢in ¢abaladigi fark edilmektedir. Tiirkiye’de son yillarda film
pazarlamasi alaninda kullanilan satis tutundurma, internet reklamlari, viral pazarlama
vb. araglar, Hollywood sektoriindekilere benzerlik gostermeye baslamistir. Filmlerde
irlin yerlestirme ve sponsorluk uygulamalar1 yapilmis, filmler i¢in web siteleri,
interaktif ve mobil uygulamalar gelistirilmistir. filmlerin orijinal fragmanlarma gore
daha kisa olan ve farkli bir anlayisla hazirlanmis spotlar televizyon reklam kusaklari
arasindaki yerini almistir. TV reklamlarina benzemekle birlikte siiresi ve sinemasal
etkileri bakimindan farklilasan fragmanlar sinema salonlarmin yani sira internet
diinyasinda da yerini almaya baglamistir.

Yapilan calismalarda bilimsel olarak fragmanlarm sinemaya gitme davranisi
lizerindeki rolii ¢ok biiyiiktiir. Ozellikle internet, kolay ulasim ve paylasim imkanlartyla
fragmanlarin 6nemini artirmistir. Hollywood’da fragmanlar pazarlama aracglari1 arasinda
en Oncelikli silah durumundadir. Fragman yapimi kendi basina bir sektor kolu haline

gelmistir. Fragman yapimi konusunda uzmanlasmis sirketler ve kisiler bulunmaktadir.

'Gedik Yatirim, Tiirk Sinema Sektorii, 2008 Y1li Degerlendirmesi,
http://www.gedik.com/GetData/FnnWebDosya.ashx?Dizin=AnalizDosyaKlasoru&File=111.pdf&Down
loadFile=2008%20YILI%20SINEMA%20SEKTORU%20DEGERLENDIRMESI.pdf, [25.05.10]



En iyi fragmanlarin segildigi bir yarisma bile diizenlenmektedir.” Tiirkiye’de ise
fragmanlar genellikle, pazarlama dinamiklerini dikkate almaksizin prodiiksiyon
sirketince yonetmenlerin veya kurgucularin bakis acisina gore kesilip hazirlanmaktadir.
Tirkiye’de reklamlarin tam aksine fragmanlarin yapisal olarak bir pazarlama ve reklam
bakis acisma gore hazirlanamadigmi sdyleyenler cogunluktadir. Tiirk sinema
sektoriinde fragmanlar olmazsa olmaz bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Ancak
fragmanlar yapim asamasinda, etkisinin biiyiikliigiine ve dnemine gore hak ettigi ilgiyi
bulamamaktadir. Fragmanlarin en 6nemli mecrasi olan sinema salonlarinda yaymlanip
yayinlanmayacagi da salon isletmecilerinin inisiyatifinde kalmaktadir. Her ne kadar
fragmanlarla 1ilgili dagitim sirketlerine bazen raporlamalar yapilsa da diizenli bir
denetim bulunmamaktadir.

Her fragman, yapisi, amaclar1 ve hedef kitlesi bakimindan birer reklamdir. Ana
irlin olan sinema filminin pargalarindan meydana gelen fragman her ne kadar bir
siipermarkette licretsiz tiiketicilere sunulan bir deneme firiinii gibi degerlendirilmeye
miisait olsa ve filmi 6zetlese de tam olarak filmin 6rnek ve 6zet bir parcas: degildir.
Fragman yalnizca sinema parcalarindan degil, ek olarak dis ses, animasyon sahneler,
miizik, yazilar ve ¢esitli efektlerden olusabilir. Sanat felsefesi dahilinde sinema filmini
bir {iriin olarak degerlendirdigimizde ona, amaci tiiketiciye kendini izletebilmek olan,
bu sekilde bir anlam kazanan ve var olan bir sanat eseri denilebilir. Ancak fragmanin
birincil amaci tiiketiciyi ikna etmek, merak uyandirmak, tutum yaratmak ve sinema
biletini satmn aldirmaktir. iste bu noktadan itibaren fragman, artik pazarlama ve reklam
biliminin inceleme alanina dahil olmaktadir.

Tiirkiye’de sektorel alanda oldugu kadar akademik alanda da film pazarlamasi
konusuna gerekli ilgi yeterince gosterilmemistir. Ozellikle fragmanlara odaklanan,
onlar1 pazarlama ve reklam dinamiklerinin 15181 altinda inceleyen caligmalar diinyada
cok az, Tirkiye’de hi¢ yoktur. Film pazarlamasi ve dagitimi sektoriinde calisanlarin
yan1 swra salon igletmecilerinin de fragmanlar1 yapisal olarak yeniden anlamali,
amagclarini ve islevlerini yeniden gozden gecirmelidir. Sektor ¢alisanlarini1 ve akademik
cevreleri, fragmanlarin hangi reklam yaklasimlar1 ve hangi psikolojik yaklasimlar
dikkate alinarak hazirlanirsa, daha basarili sonuglara yardimci olacagi hakkinda fikir

sahibi edecek bir ¢alismaya ihtiyag¢ vardir.

? http://www.keyartaward.com/index.php [25.05.10]



Fragmanlarin tutum ve davraniglara etkisinden once duygusal reklam ¢ekicilikleri
ve yaraticlt yapim uygulamalar1 gibi somut 6zellikleri merkezinde nasil yaratildigmin
arastirilmas1  gerekmektedir. BoOylece fragmanlarin  mesai  arkadasi  olarak
tanimlayabilecegimiz reklamlara hangi yonleriyle benzedigi daha 1yi anlasilacaktir.

Reklam yaratict stratejileri igerisinde en Onemli Ogelerden biri duygusal
cekiciliklerdir. Bir tiiketici pazarina yayinlanan reklamlarin igerisinde bulunan duygusal
cekicilikleri anlamak, o tiiketici pazarmin hangi psikolojik temeller lizerine oturdugunu
anlamay1 kolaylastirir. Ayni sekilde fragmanlarm bu sekilde analiz edilmesi
fragmanlarin yonlendirildigi hedef kitle hakkinda fikir sahibi olmanin yani swra
fragmanlar1 hazirlayanlarin bakis a¢isinin da fotografini ¢ekecektir.

Fragmanlarin teknik olarak hangi yaratici reklam 6geleriyle siislenip donatildigini
tespit etmek fragmanlarin iiretim siirecini daha net gdsterecektir. Ozellikle Tiirk ve
Amerikan filmlerinin fragmanlarni bdyle bir analize tabi tutmak aradaki goriis
farkliliklarini da yansitacagindan ¢ok gerekli gériinmektedir.

Sonug olarak, Tiirk sinema filmlerinin sektordeki rekabet ortaminda en biiyiik
rakibi Amerikan filmleridir. Diger bir¢ok etkenle birlikte bir sinema filmini basariya
ulagtran en Onemli unsurlardan biri pazarlama iletisimi stratejileridir. Sinema
sektoriinde pazarlama iletisimi silahlarindan en Onemlisi fragmanlar olarak
degerlendirilmektedir. Tiirk filmleri fragmanlarin yapilandirilmasi konusunda rakibi
Hollywood’tan ¢ok geride goriinmektedir. Sinema filmlerinin reklami olarak Tiirk ve
Amerikan fragmanlarmmin reklam ve pazarlama dinamikleri acisindan nasil
bi¢imlendirildigini fragmanlarda 6ne cikarilan veya eklenen duygusal cekicilikler ile
stratejik olarak dizayn edilen yaratici yapim uygulamalar1 bazinda iki {ilke sektorii

arasindaki farkliliklarin neler oldugunu gosteren bir ¢alismaya ihtiyag vardir.

1.1.1. Film Pazarlamasi1 Kavrami

Film pazarlamasini genel olarak tanimak, arastirma konusu fragmanlarmn bilimsel
olarak nerede durdugunu anlamayi kolaylastiracaktir. ilk dnce pazarlama kavrammi ele
aldigimizda pazarlama, tanim olarak, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde

degisimi saglamak {izere, {iriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,



fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarim kapsar.> Tanimsal olarak diisiincelerin
pazarlanilabildigi telaffuz edilmeye baslandigindan beri, pazarlamanin sadece somut
veya kar amaci giiden {irlin satislarma odaklanmadigi, fikirlerin ve olaylarm da
pazarlanabildigi kabul goren bir gercek olmaya baslamistir. Bu noktadan sonra siyasal
pazarlama (political marketing) ve eglence pazarlamasi (entertainment marketing) gibi
terimler literatiire girmeye baslamistir. Film pazarlamasi kavraminin somutlagsmasina
ornek olarak Hollywood’daki biiyiik stiidyolarin, artik tecimsel sektérde (iiriin-hizmet
sektoriinde) calisan pazarlama uzmanlarmi kendi bilinyelerine transfer etmeye
baslamalar1 gosterilebilir®.

Gilintimiizde biiylik capli stiidyolarda c¢alisan pazarlama uzmanlari, sinema
endiistrisinde yeni bir degisim siirecini iceren gelismelerin ilk donemlerinin sinyalini
vermektedir. Filme almmak i¢in kulaga hos gelen ve umut vaat eden hikaye fikirleri,
eger pazarlama uzmanlarinca satilmasi zor olarak degerlendirilip onay verilmezse rafa
kaldirilabilmektedir. Hollywood’da film pazarlama uzmani olan Michael Wiese, soyle

demektedir;
“Birgogumuz film yapimi isine yaratict kapidan girdik. Kamera operatorii

olduk, kurgucu olduk, yazar olduk. Cok azimiz pazarlama kisminda c¢alistt  hatta  ¢ok

azimiz pazarlamanin ne demek oldugunu  biliyordu”.’

Ancak gilinlimiizde organizasyonel anlamda pazarlama uzmanlarinim, dagitim
yoneticileriyle birlikte en 1iist kademede yer almalari, Hollywood stiidyo
yapilanmasinda pazarlamaya verilen 6nemi kanitlamaktadir®.

Pazarda artan rekabet ve kalabalik, tutundurma faaliyetlerinin iicretlerini
yiikseltmistir. Hollywood stiidyolar1 “Bomba” (blockbuster) olarak adlandirilan
yapimlara yonelmistir. Bu yapimlar genis bir dagitim ¢ercevesine sahip olduklarindan,
biiylik bir gise performansina ihtiyag duymaktadirlar, bu da beraberinde muazzam
pazarlama harcamalarin1 gerekli kilar. Zekice tasarlanmig bir pazarlama kampanyasi

bile ¢ok koti bir filmi kurtaramazken, ¢ok 1yi ve mnitelikli bir yapim etkili

3 Cemal Yiikselen, Pazarlama Yonetimi, (Ankara: Detay, 2001), s.10

* Robert Marich, Marketing to Moviegoers, A handbook of strategies used by major studios and
independents (MA: Focal Pres, 2005), s.9

> Michael Wiese, Film and Video Marketing (MA: Focal Press, 1989), s.3

% Tiiu Lukk, Movie Marketing: opening the picture and giving it legs (CA: Silman-James, 1997), s.2



pazarlanmadig: takdirde gézden kaybolup gitmektedir. Bu ylizden film yaraticilarinin
da, reklamcilar ve pazarlama yoneticileri kadar pazarlama bilgisine ihtiyaci vardir’.

Hollywood’da bir film projesi stiidyo yetkilileri tarafindan genellikle pazarlama
bakis acisna gore degerlendirilmektedir. Ciinkii sonugta yapilan bir ticari istir.
Stiidyodaki veya bagimsiz olarak ¢alisan dagitimcilar bir filmin satip satmayacagini
ogrenmek istemektedirler. Bu film i¢in bir izleyici kitlesi var m1 diye sormakta, onlara
nasil ulasilacagmi sormakta, filmi dagitmanin ve pazarlamanin ne kadara mal olacagini
sormakta, ayrica ne kadar kar elde edilecegini sormaktadirlar.®

Pazarlama, Hollywood i¢in c¢ok Onemlidir. Stiidyo iriinlerinin tiiketiciler
tarafindan bilinirligi olmas: icin gereklidir. Pazarlama, tepkisel ve sadece tiiketici
talebine cevap verici degil, ayn1 zamanda talep yaratici ve talebi dnceden tahmin edici
olmalidir. Klasik Hollywood stiidyolari, pazarlama siirecini, ¢ogunlukla kendilerine
bagl alt departmanlar vasitasiyla hallederler. Yildizlar1 hakkinda halkla iligkiler
cemberi yaratirlar ve dikkatli bir sekilde siireci yiiriitiirler. Fragmanlar, gazete ve
radyoya reklam harcamalarini yaparlar. Birgok izleyici i¢in filme gitmek diizenli bir
aktivite oldugundan stiidyolar, sinemaya gitme sikligindan elde edilen verilere
giivenebilmektedir. Belirli tiirlerin poptilerligi yada kitlelere hitap eden starlar
sayesinde, fragmanlara ve posterlere maruz kalma durumundan elde edilen veriler de
énemlidir.”

Film pazarlama siirecinde tutundurma karmasinm rolii, giicli bir marka
yaratmaktir denilebilir. Gii¢lii bir markaya sahip olmak i¢in marka satin alinabilir ya da
var olan marka iiriine tagmnabilir ama en zor yol kuskusuz markay1 yaratmak ve
yapllandlrmaktlrm. Film pazarlamacilar, ¢cok kisa bir donem igerisinde bir marka

yaratmak gibi bir sorumluluga sahiptir'".

7 Ayny, s.2

8 Wiese, a.g.e., s.76

? Philip Drake, “Distrribution and Marketing in Contemporary Hollywood”, The Contemporary
Hollywood Film Industry, (edited by Paul Mcdonald & Janet Waske, USA: Blackwell Publishing,

2008) 5.66

10 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul: Mediacat, 2003), s.51

1 Barry Avrich, Selling the Sizle: the magic and logic of entertainment marketing (Canada:

Maxworks, 2002), s. 47



Bir filmin vizyonda kalmasi ortalama 6-8 haftalik bir siireye sikistirilmaktadir ve
bu bir tecimsel pazar icin ¢ok kisa bir donemdir. Orta ve yiiksek biit¢eli filmler igin,
acilis hafta sonu, cumadan pazara {i¢ giin anlamina gelir. Bu donem yalnizca filmin gise
gelirinin  tahmin edebilmesini  degil, filmin diger pazarlar ve diger dagitim
kanallarindaki islerliginin de goriilmesini saglayan bir isarettir. Film pazarlamacilarin
gise basarisi i¢in ilk hafta igerisinde tek bir sanslar1 vardir denilebilir. Clinkii tarihte cok
az film kotii bir ilk hafta rakimindan sonra kendini toparlayabilmistir. Vizyona giren her
bir film yeni bir iirlindiir ve kisa ve kirilgan raf yasaminda tiiketicilerine tanitilmasi,
konumlanmasi ve pazarlanmasi gerekir'”>. Bu kisa donemi basariyla sonuglandirmak
icin, biiyiik stiidyolarin kampanyalarinda, pazarlama ve reklam stratejileri, filmlerin
¢ekiminden 6nceki donemde baslar ve siirekli revize edilir."

Hollywood i¢in yerel pazar olarak kabul edilen Amerika Birlesik Devletleri ve
Kanada en o6nemli film pazarin1 olusturmaktadwr. Bu iki iilkenin niifusu diinya
niifusunun %35’i kadardir ancak bu iilkeler, kiiresel “Gise Geliri” (Box Office'*) olarak
adlandirilan kazancin %50’sini saglamaktadirlar. Ayrica yeni pazarlama trendleri
(egilimler) ve teknikleri ilk olarak yerel pazar kapsaminda uygulanmaya baslar ve tiim
diinyadaki ydneticiler tarafindan takip ve taklit edilir."’

Hollywood’ta ortalama bir filmin maliyeti 54,8 milyon $’dir. Reklam harcamalar1
icin gerekli rakam ortalama 27,3 milyon $’dir. Bilyiik stiidyolar, gise gelirinin yarisini
elde ederler. Gelirin diger yarisi ise sinema salonlar1 arasinda paylasilmaktadir.
Amerika’da bir yilda, 300°ti bagimsiz yapimlar olmak {izere toplam 450 film gdsterime
girmektedir. Bu filmler icerisinden yalmizca 12 film, basar1 limiti olarak kabul
edilebilecek 100 milyon $’lik gise gelirini gegebilmektedir. Baska bir deyisle filmlerin
cogu, kendi yapim masraflarini bile gise gelirleri sayesinde kurtaramamaktadirlar.'®

Son zamanlarda internet film pazarlamasi i¢in ¢ok genis firsatlar sunmaktadir.
Web sitelerinin eglence igerikleri genislemekte, sayilar1 her gegen giin artan internet

erisimi olan kisiler, yiiksek kalitedeki film kliplerini, tamamlanmis film fragmanlarmni

12 Marich, a.g.e., s.xii
B Aym, 5.70-71
' Bilet satislarindan elde edilen toplam gelir

15 .
Marich, a.g.e., s.x

' Avrich, a.g.e. , p. 48



ve diger tanitim materyallerini izleyebilmektedirler. Ozellikle nis pazara odakl
bagimsiz filmler icin internet ideal bir tanitim araci haline gelmistir. Diisiik biitceli 7he
Blair Witch Project adli bagimsiz film, internet sayesinde yayilan bir agizdan agza
iletisim (word of mouth) siireci yoluyla 140,5 milyon $’lik bir gelir elde etmistir. Bagka
hicbir film bu biiylikliikte bir internet odakli basartya ulasamamistir ancak bagimsiz
filmler halen bunu denemektedirler.'”

Film pazarlamasi diger endiistrileri de direkt olarak etkilemektedir. Fast-food
restoranlari, otomobil iireticileri, mesrubat firmalar1 gibi tiiketici Uriinlerinden olusan
firmalar filmlerle birlikte “Baglantili tutundurma faaliyetleri” (Tie-in Promotion)
gerceklestirmektedirler. 18

Drake, bir filmi pazarlamayi, bir markayr kavramsallastirmak olarak tanimlar.
Siklikla, bu marka, tiiketicilerin zihninde zaten var olabilir. Spider Man ve Batman
tekrarlarinda oldugu gibi, 6nceki filmlerin farkindaligi lizerine yeni bir farkindalik
eklenir. Diger filmler i¢cin pazarlama fonksiyonu, izler kitleye hitap eden tanmir bir
marka yaratmaktir.

Drake, film pazarlamasini su sekilde boliimlemistir: 19

e  Uriin pazarlamasi, reklam ve tanitim.
e Pazar arastirmasi
e  Duyurum

e  Merchandising

Birfilm Genel Midiirii ve Yapimc1 Ersan Congar, film tanitim siirecine proje
baslar baglamaz gecilmesi gerektigini belirtmistir. Senaryo, ¢ekim, postprodiiksiyon
asamalarinin normalde birkag yil siirmesi gerekirken Tirkiye’de bazen 3 ayda bile
biitlin siirecin tamamlanabildigini sdyleyen Congar, tanitimin siirecininde bu yiizden

tiirm projeye yayilamayabildigini eklemektedir. 2 Istanbul’daki Medyavizyon Dagitim

"7 Marich, a.g.e., s.xi

¥ Aym, s.xi

" Drake, a.g.e., 5.70-71

2% Ersan Congar, Birfilm Genel Miidiirii/Yapimei, Aralik 2009, Beyoglu/istanbul



sirketinde, dagitim boliimii bagkani olan Tolga Akinci, filmin pazarlama siirecinin film
vizyona girdikten sonra da devam ettigini belirtmektedir. >’

Film pazarlamasinin tiim imkanlarmin en yogun bi¢cimde kullanildig: ytiksek
biitceli filmler, sik sik, Olay (Event) film olarak tanimlanabilmektedir. Jockel ve
Débler, Olay Film kavramii su sekilde agmaktadir; “Olay Film (Event Movie) olarak
nitelendirilen film stratejisinin ii¢ belirgin 6zelligi vardir. Olay filmler, Bomba yada
“Yiiskek Konsept” (High Concept) olarak tanimlanan planli pazarlama stratejileri
iizerine kurulurlar. ikinci olarak Olay filmler, uluslar aras1 medya kuruluslarnin
endiistrinin makro yapisindan yararlanmak igin kullandig1 bir is modelidir. Ugiinciisii
ise olay filmlerin estetik yapisi, gerek bolge gerek mecra bakimindan farkliliklar
gosteren farkl izleyici gruplarina hitap eder”.”

Olay filmin amaci, daha ucuz diger yapimlardan farkl bir ¢izgide durmaktir. Bir
olay film, herkesin hakkinda konustugu gozlemlenilen, mutlaka gdriilmesi gereken bir
film olarak tanimlanir. Bu tarz filmler, teknolojik yenilikler, 6zel efektler, set ayrintilari,
yildiz oyuncular gibi bazi yapim 6gelerini 6n plana ¢ikartirlar. Yalnizca ultra-yiiksek
biitceli filmler ac¢ik bir olay film stratejisini takip eden bu tarz yapim &gelerini
kullanirlar. Basarili bir olay film, maliyetini karsilamasi i¢in film gdsterime girmeden
once mutlaka izleyicilerin kolektif bilincine hitap etmelidir. Cok satan bir kitap, ¢izgi
roman ya da bilgisayar oyunu gibi, 6nceden var olan basarili hikayeler, yarattiklar1 sema
ve senaryolarla bir filme, izleyicilerin bilincine ulasmasi i¢in yardim ederler. Sonug
olarak, izleyicinin bir filmden hoslanmamasi riskinin azaldig1 gézlemlenir.23

Olay filmi agik bir metin olarak diisiiniirsek, anlasilmasi kolay, farkli okuyus
pozisyonlarina da uygun olmalidir. Bir filmin evrensel ¢ekiciligi i¢in birden fazla anlam
yaratilmaya uygun olmasi sarttir. Bu post modern ve ¢ok anlamli ¢ekicilige ulagsmak
icin kullanilan bir yol, gerceklik temelli tiirlerin reddedilmesidir. Bunun yerine post
modern olay filmler, gelecekle ilgili veya fantastik konular1 kullanirlar. Egzotik
diinyalar yaratan, hi¢ yasanmamis bir gecmise yolculuk yapan yada gizemli gelecege

giden olay filmler, gergekligi sunmak yerine onu kendileri yeniden yapilandirirlar. Olay

*! Tolga Akinci, MedyaVizyon, Dagitim Boliim Baskani, Aralik 2009, Sisli/istanbul

*2 Sven Jockel ve Thomas Débler, “The Event Movie: Marketing Filmed Entertainment for Transnational
Media Corporations” The International Journal on Media Management, 2006, 8 (2) s.84

3 Ayny, 5.84
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filmler, ger¢ekte var olmayan Baudrillard’in deyimiyle, sahte gercekligi, sahte gosterisi
(simulacrum) yaratirlar.**

Olay filmlerin, Justin Wyatt’in ortaya attig1 yiiksek konsept (High Concept)
cercevesinde bir pazarlama stratejisine sahip oldugu kabul edilebilir. *°

Bir ytiksek konsept pazarlama stratejisi, hikayesel icerikten ¢ok, gorsel anlatima
6zen gostererek, 30 sn.lik bir teaser’® fragmaninda ya da televizyon reklaminda
izleyiciye tanitilabilecek bir film yaratwr. Bu 06zet goérsel tanitim, filmin potansiyel
izleyicisinden bir miktar ilgi toplamasini kesinlestirir. Genellikle farkli tiiketici
gruplarma ulasmak icin farkli fragmanlar hazirlanir. Blair Witch Project filminin
sasirtict basarisindan beri internet ek bir pazarlama enstriimanina dontismiistiir. Star
Wars Episode 1: The Phantom Manace, internet pazarlamasi alaninda patlayan ilk olay
filmdir. Filmin fragmanmin internette ilk yaymlanmasindan itibaren 24 saat igerisinde

tam bir milyon kez indirilmistir. *’

1.1.2. Film Pazarlamasinda Tutundurma Karmasi Elemanlar

Pazarlamanin iletisim boyutu, iirliniin tanitimiyla ilgilidir. Pazarlamanin temel
dinamiklerinden biri olan iletisimin yan1 sira diger dinamikler, iirlin, fiyat ve dagitim da
kendi i¢lerinde iletisim mesajlar1 tagirlar. Fakat pazarlama iletisimi olarak adlandirilan
bu boyutun en belirleyici etkeni tutundurma karmasidir. Baska bir deyisle pazarlamanin
dort temel dinamiginden biri olan iletisim dinamigidir. Tutundurma karmasinin i¢inde
yer alan baslica araglar, reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis
tutundurmadir®® Avrich, basarili bir film pazarlama kampanyasinda 6ne ¢ikan
tutundurma aracglarmni, giiglii bir gorsel konsept (kavram, konu), dinamik bir fragman ve

TV spotu olarak siniflandirmaktadir.”

* Aymis. 84
% Justin Wyatt, High Concept: Movies and Marketing in Hollywood (Texas University 1994) s.80
2% Daha sonrada gelecek olan bir reklam veya tutundurma aktivitesi i¢in merak ve heyecan artirmak i¢in
planlanmis bir reklam veya tutundurma aktivitesi.
7 Aymi 5.80
% Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi (istanbul: Mediacat, 2002), .
81-93

¥ Avrich, a.g.e.
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Gecmiste bir filmin pazarlama iletisimi boyutunda kullanilan araglar yalnizca
gazete ilanlariyken, artik dergi, radyo, TV reklamlar1 uygulamalari, satig tutundurma
iiriinleri, internet ve agik hava mecralar1 kullanilmaya baslanmistir’’. Film pazarlamas:
siirecinde de tecimsel pazarlamada kullanilan tutundurma araglar1 kullanilmaktadir.
Ancak bu araglarin yapilandirilmasi, sinema filminin dogas1 geregi zaman zaman
farkliliklar gosterebilmektedir. Film pazarlamasinda baglica tutundurma karmasi

elemanlarini;

e Reklam

e Halkla Iliskiler

e Sponsorluk

e Baglantili (Tie-In) Uriin Kullanim

e Uriin Yerlestirme olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Ozellikle internet mecrasi altinda her giin ¢ogalan tutundurma alternatifleri de
sinema sektori i¢in gecerliligini korumaktadir. Filmlerin de tanitiminin da kullanilan ve
“Advergame” olarak bilinen oyunlar, hedef kitleye ulasmada agizdan agza iletisim de
yaratabilmektedirler.”' Ersan Congar, Film pazarlamasinda yer alan en 6nemli iki
unsurun fragman ve afis oldugunu ileri siirmektedir. Bunun en 6nemli nedeninin bu
unsurlarin izleyiciyle direkt temasi oldugunu sdylemektedir. Congar, Tiirkiye’de bu iki
unsurun éneminin son iki, ti¢ senede anlasildigini belirtmektedir.

Film pazarlanmas: siirecinde iletisim araglarinin stratejilerini belirlemeden 6nce,
sanat ve bilimin harmanlandig1 bir bakis agis1 yaratmak gerekir. Film hakkinda s6z
sahibi olan yapimcidan pazarlama sorumlularina kadar herkes ilk 6nce kafasinda filmin
hitap edecegi birincil bir hedef kitle yaratmalidirlar. Bilimsel olarak saglam temellere
oturan bu kitleye sanatsal bir iirlinden yine sanatsal bir mesaj igerigi yaratmak

gerekmektedir. Bu kitlenin 6zellikle filmin vizyona girdigi hafta onun kaderini tayin

3% Avrich, a.g.e. 5.48-49
3! Ersan Bellitas, “Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin, sinema filmlerine
giderken etkilendikleri pazarlama iletisimi ara¢lar1 nelerdir?” (Eskisehir: yayinlanmamais yiiksek lisans

¢aligmasi) s.3
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edecek bir kitle oldugu unutulmamalidir. Congar, pazarlama ne kadar énemli olsa da
filmin kendisinin 1yi olmas1 gerekir demektedir.

Kuhn, 1930’larda Ingilizlerin film izleme aliskanliklarina iligkin yaptig1
calismada, izleyicilerin filmden ne beklediklerine ydnelik sorular sormus ve “iyi
oyunculugun” 6n planda oldugunu saptamustir’>. Hixson, yaptig1 deney calismasinda,
izleyicilerin tiir (Genre) tercihlerinin, film se¢iminde belirleyici oldugunu ve
fragmanlarin tiir tercihlerine gore yapilan bir bolimleme sonucunda hedef kitlenin

3. Dellarocas, internette filmlerle ilgili

6niine konulmasi gerektigini savunmustur’
yayilan agizdan agza iletisimin etkilerini arastirmis ve internette filmlerle ilgi yapilan
oylamalarm, filmin gise basarisin1 tahmin etmek i¢in bir veri olabilecegini
savunmustur’’. Hu, tniversite ogrencileri arasinda yaptig1 arastirmasinda, web
sitelerinin film tanitimmnda ne derecede etkili oldugu sorusuna yanit aramustir®>. Vany
ve Valls, 2000 adet film iizerinde “yildiz etkisi” hakkinda yaptigi calismada, gise
basarisinin ¢ok karmasik bir yapida oldugunu ve tipik bir basarili film tanimlamasi
saptamanin ¢ok glic oldugunu ve yildiz oyuncunun bu noktada kesin bir etkisinin
olmadigini séylemistir*®.

Pazarlama iletisiminde tutundurma karmasi araglari, film pazarlamasi alaninda
cok ¢esitli kollara ayrilabilmektedir. Her arag alt basliklar seklinde cogaltilabilmektedir.
Bu araclarmm hangi noktalara kadar cesitlenebilecegi ve etkilerinin nasil oldugu
konusunda literatiirde cesitli aragtirmalar yapilmistir.

Kuhn’un ¢alismasinda 1930’lardaki Ingiliz izleyicilerin, sinemaya gitme

kararlarin1 neye bakarak verdiklerini sorgulanmis, yanitlar1 ise, “o an salonlarda ne

32 Anette Khun, “Cinema-going in Britain in 1930’s: Report of a Questionnaire Survey” Historical
Journal of Film, 19, 4, (1999), s.536.

3% Thomas Kim Hixson, “Mission possible: Targeting trailers to movie audiences” Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 14, 3, (2005), s.210-224 5.2

** Chrysanthos Dellarocas, Neveen Farag Awad, Xiaoquan (Michael) Zhang, “Exploring the Value of
Online Reviews to Organizations: Implications for Revenue Forecasting and Planning”
http://egsh.enst.fi/survey/CanauxInformBienExpe/DellarocasAwadZhang2004.pdf [19.04.2007]

35 Xiaoge Hu, “The World Wide Web As A Vehicle For Advertising Movies To College Students: An
Exploratory Study” (2002) http://etd.Isu.edu/docs/available/etd-1114102-
211348 /unrestricted/Hu_thesis.pdf [19.04.2007]

3% Arthur De Vany, W. Davidwalls, “Uncertainty in The Movie Industry: Does StarPower Reduce The
Terror Of The Box Office?”” Journal Of Cultural Economics, 23, (1999), S. 285-318
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9 ¢¢ 199 ¢

varsa”, “arkadasimin tavsiyesi”, “yildiz oyuncu”, “basinda fark ettim” ve “salonlardaki
posterler” olarak yapilandirilmistir ve yildiz oyuncularin en ¢ekici degisken oldugunu
saptanustir’’. Hu, ise calismasinda anket yontemiyle alt1 farkli mecra diizeyinde, hangi
reklamlarin 6grencileri sinemaya gitmeye tesvik ettigini incelemistir. Bu mecralari,
“TV reklam1”, “radyo reklam1”, “gazete reklami1”, “web sitesi”, “billboard” ve “agizdan
agza iletisim” olarak siniflandirmistir. Hu nun ¢alismasinda TV Reklamlar1 bu konuda
en etkileyici mecra olarak ortaya ¢ikmustir®®. Li‘nin Cin’de gerceklestirdigi salonlarin
tercihiyle ilgili bir calismada, izleyicilere, filmleri degerlendirirken nerelerden bilgi
edindiklerini sormus ve yanitlari, “salonlardaki posterler”, “televizyondaki elestiriler”,
“basimn reklamlar1”, “radyolar”, “agizdan agza iletisim” olarak sekillendirmistir.
Salonlardaki film posterleri en etkileyici arag olarak belirlenmistir>’.

Marich ise sektordeki film degerlendirmelerinde kullanilabilecek, bir “cikis
anket1” gelistirmis, bu yolla filmin izleyicisini salondan ¢ikar ¢ikmaz yakalayip, ondan
cesitli stratejik  bilgiler elde edilebilecegini belirtmistir. Bu sekilde, film
pazarlamacilarin, gosterim haftalar1 siiresince reklamlarda stratejik degisiklikler
yapabilecegini ileri slirmiistiir. Sorular1 igerisinde de izleyicilerin, pazarlama iletisimi
araglarmin hangilerine yogun olarak maruz kaldiklarinin dlgiilebilecegini gdstermistir.
Izleyicilere filmle ilgili nerelerden bir seyler duyduklarmin sorulabilecegini sdylemis bu
secenekleri de “salonlardaki fragmanlar”, “salonlardaki posterler”, “televizyon
reklam1”, “televizyondaki elestiriler”, “televizyondaki talk showlar”, “radyodaki
elestiriler”, “radyo haberleri/talk showlar1”, “gazete reklamlar1”, “gazetedeki
elestiriler”, “dergi elestirileri”, “dergilerdeki makaleler”, “internet bannerlar1”, “internet
elestirileri”, “resmi internet sitesi”, “eglence siteleri”, “outdoor uygulamalar1”,

“arkadaslarin yorumlar1”, “magazalardaki iirtinler” ve “resmi film yarismalar1” olarak

on dokuz farkli kategoriye sokmustur®.

37 Kuhn, a.g.e. 5.2

** Hu, a.g.e.

%% Xingfa Li, “Understand Audience Needs; Be Aware of Market Changes” Chinese Education & Society,
32,2,(1999)

0 Marich, a.g.e., s.47



14

Herkese hitap eden genis bir kitleye yapilacak reklam ise hicbir hedef kitle
bdliimiiniin yeterince kampanyadan etkilenmemesiyle sonuglanabilir.*' Yaratici iletisim

siirecinde gdzden gecirilmesi gereken tipik noktalar sunlardir:**

e Filmde tanmnmis yildizlar -6rnegin oyuncular ve yonetmen- var mi1 ve bu
yildizlarin ilk vizyon haftasinda kendini gosterebilecek bir kitlesi var mi1?
Yildizlarin hedef kitleyi siiriiklemesi ©Onemli bir noktadwr ciinkii bazi
oyuncular ¢ok taninmis yiizler olabilirler ancak hedef kitleyi ¢ekemezler.

e Hikaye, 6nemli bir satis firsat1 yaratacak kadar yeterince sasirtict ve sira dist
mi1?

e Film, film elestirmenlerinin goriislerine bagimli m1 olacak ve elestirmenlerin
yorumlarmin olumlu mu olmasi bekleniyor? Sanat filmlerinin hedef kitlesi
yorumlara gore hareket eder ama genc hedef kitle i¢cin bu durum gecerli
degildir.

e Filmin adi, filmin ne ile ilgili oldugu hakkinda yeterince iletisim kurabiliyor
mu? Eger Oyleyse reklam, filmin diger boyutlarin1 gdosterecek sekilde
yapilandirilabilir. Eger dyle degilse reklam mesaj1 film tiiriinti belirleyecek ve
hedef kitleye bir referans noktasi verecek sekilde yapilandiriimalidir.

e izleyicinin ilgisini ¢cekecek ve reklamda vurgulanacak sempatik bir karakter
var mi1?

e Daha genis bir hedef kitleyi etkileyebilecek, o6zellikle vurgulanabilecek
ikincil bir dykii var m? Ornegin, 1976’daki Rocky filminin reklamlarinda
Stallone’nin ¢ektigi ask acis1 ve sonradan zengin olma hikayesi yer almistir.

e Film hedef kitleyi satig firsat1 yaratabilecek gergek dis1 bir ¢esit sihir
diinyasia tastyor mu?

e Miizik hatirlanabilir mi? Fragman ve televizyon reklamlarinda

kullanilabilecek bir satis firsatr mi?

1 Aym, s.13
2 Aym, s.14
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Weise, “Sanat¢inm, yazarm veya yapimemnin dikkatini pazarlama iizerinde
yogunlastirmalarinin onlar i¢in bir sorumluluk olduguna inaniyorum. Boylece iletmek
istediklerini, kitlelere daha iyi anlatabileceklerdir. Iletisim birisiyle temasa ge¢mek
demektir. Bizim isimizi kimin gdrmesini istiyoruz? Bunu onlara nasil ileticegiz? Bu
sorulara yanit vermek bir filmin yapimi siirecinde bizim isimizdir. Bu isimiz film
bittiginde de bitmez, hedef kitle filmimizi gordigiinde bu is biter” demektedir..*’

Dirty Dancing filminin pazarlama yoneticisi Quigley filmin
fragmaninin hazirlanis ile ilgili s6yle demektedir:

“Normalde fragmanmizi ya kendinize ait bir filmin &niine koyarsiniz yada
filminizin gosterim tarihinden hemen onceki bir filme. Ancak biz fragmani tam iki ay
onceden gosterime soktuk ve bu alisik olunmayan bir durumdu”.

Diger bir yonetici Peckos:

“Fragmani biz asil hedef kitlemiz olan gen¢ kizlara goére yapilandirdik.
Hikayenin bir kismini anlattik, olabildigince giincel olduk ve dans 6gesini vurguladik.
Fragmanda farkli tv spotlarinda farkli miizikler kullandik. 15 saniyelik teaser spotumuzun
yaninda elestirmenlerin goriislerini de iceren bir tv spotu tasarladik. Daha sonra en basa
doniip filmin ikinci hedef kitlesi olan biraz daha yetiskinlere yonelik reklam kampanyasi
hazirlamaya basladik. Geleceklerini biliyorduk. Ama biz onlar1 filme izlemeye gitmenin
uygun oldugu konusunda desteklemeye calistik. Ve gercekten ise yaradi. Ozellikle geng
hedef kitle kampanyadan etkilendi onlarla daha ¢ok ilgilenmemize gerek kalmadi. Filmin
iki gencin hikayesinden olusmasina ve isminin dirty dancing (Kirli Dans) olmasina
ragmen bunun bir pornografi olmadigini ve izlemenin uygun oldugunu hatirlatmak igin

ikincil hedef kitleyle ilgilenmemiz gerekiyordu™.**

diyerek reklam siirecini de hangi faktorlere dikkat edilmesi gerektigini
orneklendirmektedir.

Gise basarisini etkileyen bir¢cok faktor bulunmaktadir. Litman, “yonetmenin
oskar kazanip kazanmadig1” “kazandiysa ne zaman kazandig1” gibi istatiksel bir tabana
oturtmanin ¢ok zor oldugu bazi modeller sunmustur. Austin, bazi anketler ve
derinlemesine goriismelerle, halkla iliskilerin etkisini 6lgcmeye calismistir. Ayrica, film

yildizlarinin etkisini 6lgmeye c¢alisan ve yildizlarin Pazar degerinin nasil degistini

 Wiese, a.g.e., s.12

* Aym, s.174
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aciklamaya calisan calismalar bulunmaktadir. * Tiim bu faktorlerin cesitligi yiiziinden

gise geliri basarisimnin anahtarmni neyin olusturdugu bir sir olarak gériinmektedir.*

1.1.2.1. Reklam

Ideal bir diinyada film reklamciligi, filmin kendisinden beslenen onun bir uzantisi
olmalidir denilebilir. Cesitli yazarlara gore, bu her zaman gerceklesememekte,
pazarlama yoneticilerinin “patron bu filmi nasil olurda satmami bekler” diyebilecegi
durumlar Hollywood’da siklikla rastlanir hale gelmektedir. “Biiyiik stiidyolar” (Major
Studios), “Ana akim” (Mainstream) olarak tanimladiklar1 kalabalik bir kitleyi ¢ekmesi
beklenen ticari filmler hazirlasalar da bazen seyirciler bu filmleri 6zellikle formiile
edilmis hissedip filmi basarisizliga mahkum edebilmektedirler. Film pazarlamasinda
reklam aracinin temel gorevi her zaman filmin ag¢ilis haftasinda ona biiytlik bir seyirci
kitlesi kazandirmaktir denileblir.*’

Uzmanlar bir filmin reklami yaratilirken akilda tutulmasi gereken en Onemli
seyin, ¢ogu filmin vizyona giriginin yeni bir {iriiniin lansmanina benzedigi oldugunu
sOylemektedirler. Aslinda tiiketiciler, taninmis oyuncular, popiiler romanlardan olusan
senaryolar gibi bircok 6geye aliskindirlar ve onlar1 6nceden bilmektedirler. Yine de bu
aliskin olduklar1 6geler pazarlamada kolaylik saglayacak onlar1 yakalayacak “Kanca
noktalar1”’n1 (Hooks) tanimlamaktadir. Film kendisi basli basina yeni bir iiriin, yeni bir
markadir. Bazi filmler vizyona girmeden once markalagsmis olabilmektedir. Bunlar,
“marka genisletme” (Brand extension) uygulamalar1 olarak tanimlanabilecek yeniden
¢evrimler veya devam filmleridir. **

Reklam materyallerinin kesinlikle bir filmin izleyici smiflandirmasini izleyicilerin
filmin kendileri i¢in uygunlugunu degerlendirmesine yardim edebilecek sekilde

gostermesi gerekmektedir. Reklam Kurumu Amerika’da fragmanlar, televizyon

* Justin Wyatt, High Concept: Movies and Marketing in Hollywood (Texas University 1994), p.62-64
4 Avrich, a.g.e. 5.49
7 Marich, a.g.e., s.2

S Aym, 5.3
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reklamlari, basili ilanlar ve sinema salonlarinda kullanilan “Fuaye Dekorasyonlar1”
(Standee) gibi tanitim materyallerini denetlemektedir. Pazarlama materyallerinde ¢cocuk
istismari, seks, siddet, ciplaklik, uyusturucu kullanimi, zalimlik, 6lim tasviri, viicut
fonksiyonlarmin sunumu, kaba dil/davranig, azinlik veya etnik gruplarin asagilanmasi
gibi dgelerin yer alip almadigi siki bir incelemeden gegirilerek kontrol edilmektedir.*

Film pazarlamasinda yaratici reklamin gorevi filme yeni bir {iriin olarak bir yiiz
vermek ve ¢ekici bir bigimde goriintirliigiinii saglamaktir. Salonlardaki gosterimin ilk
haftast boyunca filmler reklamlarindaki yaratici mesaj sayesinde tanimlanmakta ve
degerlendirilmektedir, ¢linkii cogu izleyici heniiz filmi gérmemistir ve degerlendirecek
durumda degildir.”’

Film vizyonda bir hafta gecirdikten sonra reklam toplumun ilgisini ¢ekmek i¢in
cok az sey yapabilir ¢iinkii agizdan agza iletisim (word of mouth) baslamakta ve filmi
izleyenler film hakkindaki kendi dislincelerini yakinlarina aktarmaktadirlar.

Hollywood’da bir biiyiik stiidyo filmi, televizyon, gazete, dergi, radyo ve
outdoorlara yapilan 6demelerden olusan ortalama 15-35 milyon $ arasindaki bir

lansman kampanyastyla baslamaktadur. °'

1.1.2.1.1. Ana Sanat (Key Art) Uygulamalan

Hollywood’da filmlerin gorsel temasini olusturan reklamlarmin tiimiinii Ana
Sanat (Key Art) olarak adlandirmaktadirlar. Basili reklamlarin ana dizaynini olusturan
“Ana Sanat” uygulamalar1 i¢in genellikle bir yada ii¢ ajansla gorisiiliir. Bu ajanslar
genellikle Los Angeles’da yer alir ve bes ila ellli aras1 ¢calisanlar1 vardir. Basili ilanlar
icin gorsel sunumu temsil eden ana sanat uygulamalarimin maliyeti 5.000$ ve 200.000$
arasinda degisir.”

Ajanslar kendilerine O6denen paranin normal oldugunu savunmaktadirlar.
Genellikle reklam ajanslar1 medya harcamalarinin %5’ini komisyon olarak aldiklarmi

diistiniildiigiinde, medyaya 30 milyon$’lik harcama yapan bir stiidyonun %5 kuralina

¥ Aym, 5.3
0 Ayny, s.4
1 Ayny, s.4

32 Marich, a.g.e., 5.9
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gore 1,5 milyon$’1 reklam yaratimi igin ayirmast normal kabul edilmektedir. Maliyeti
diistirmek adina stiidyolar bazen kendi i¢lerinde yaratici departman uygulamalarina
gitmektedirler. Universal Pictures ve Walt Disney en biiyiik yaraticit departmana sahip
stiidyolardur.”

Wyatt, belki de yogun ve biricik imaj olarak degerlendirilebilecek en iyi
ornegin, Spielberg’in E.T.:Extra Terrestrial filmi i¢cin kullandig1 afis oldugunu
soylemektedir. Wyatt bu afisin filmin O6ziine ait mesaji sundugunu belirtmekte ve

eklemektedir:

“Afisteki gorsel imge, filmin kimligidir ve filmi pazarda, hatta tecimsel pazarda bile

temsil edecek giigtedir.”**

Film ekibindekilerle yapilan anlagmalar, onlarmm reklamlarda, isimleri i¢in
belirlenmis minimum boyuttaki harflerle yer almalarmi gerektirebilmektedir. Hatta bazi
anlagsmalar oyuncularin reklamlarda kullanilacak goriintiileri icin telif haklarmi da
icerebilmektedir. Yaratic1 ekip ise bu tarz uygulamalarin reklam materyalleri i¢in bir
sinirlilik teskil ettigini sdylemektedirler. Ornegin basrol oyuncusunun kontrati kendi
isminden daha biiyilk harflerle bagska bir oyuncunun tanitilmamasi geregini
icerebilmektedir. >

Bazen, film kendi afisini yaratmaktadir. Eger filmde ¢ok iinlii bir aktdr ve aktris
varsa, onlarin biiyiik yliz ¢gekimleri afiste kullanilabilir. Ama en 6nemli nokta, tasarimi
gergeklestirirken yaratict olmak ve filmin hikayesi ile bir baglant1 yaratabilmektir. Eger
film oyuncularinin stiindeyse afis tasarimi ve oyuncularin yiizlerinin afisteki
biiytikligt degisir. Afisle ilgili dikkat edilmesi gereken bagka bir nokta ise, gazetede
daha kii¢iik formatlarda ve/veya siyah-beyaz olarak yayinlandiginda afisin
algilanmasinda herhani bir problemin olmayacagindan emin olmaktir.>®

Reklam yaraticis1 Tony Seiniger, basin ilanlarmin televizyon reklamindan yada
fragmanlardan ¢ok daha zor oldugunu ciinkii tek bir imaja odaklanilmasi gerektigini
soylemektedir. Ilanin dogas1 geregi diger ydntemlerdeki gibi sadece bir izleyici
kitlesine degil birden ¢ok kitleye hitap edilmesi gerekir diyerek eklemektedir. Basili

ilanlarla ilgili en 6nemli noktalardan biri de film elestirmenlerinin yorumlarini ve

>3 Marich, a.g.e., s.10
* Wyatt,a.g.e., s. 122
3% Marich, a.g.e., s.11

%% Avrich, a.g.e , s. 66
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onaylarin1  kullanmaktir. Elestirmenlerin climleleriyle isimleri reklama destek
olmaktadir.’” Elestirmenlerin ciimleleri genellikle filmi 6ven ve film hakkinda
tiikketicinin elde edecegi vaadi vurgulayan kelimelerle olugsmaktadir. Sadece afiste degil
fragmanlarda da yer alan bu degisken arastirma kapsaminda filmin vaat mesajinin nasil
yer aldigina dair incelenmistir.

Hollywood’un yerel gise hasilatinin ilk haftasinda bir numara olan bir film, diger
hafta dahilinde ilanlarda “Amerika’nin en popiiler filmi” olarak sunulabilmektedir.
Yada bir komedi filmi listelerde iki adet dram filminden sonra ii¢lincii siradaysa o filmi
“Amerika’nin bir numarali komedisi” olarak sunmak sorun yaratmayacaktir.’®

Animsatic1 6zelligi gii¢lii olan bir film ismi, pazarlama materyalleri igerisinde en
etkili 6ge olabilir. Ciinkii filmin ismi dev billboardlarda, televizyon reklamlarinda ve
basili ilanlarda en saldirgan sekilde pazara siiriilecektir.”’

Film pazarlama uzmani1 Michael Wiese, soyle demektedir;

“Filmlerde Ana Sanat uygulamalarmi tasarlayan sanatc¢ilar hep ayni seyden
bahsetmektedirler. Giiglii ve basit imajlar yaratmaktan. Hizli algilanabilen imajlar her
zaman giicli bir etkiye sahiptir. Ana Sanat uygulamalarmin igine ¢ok sey katmaktan
kaginilmalidir. Bazi filmlerin posterleri, her aktoriin yiiziinii, her 6plismeyi, her kazayi,
her helikopteri gostermeye c¢alisir. Bu tarz bir gorsel hedef kitlesiyle ve filmin ne
hakkinda olduguyla ilgili higbir iletisim kuramaz. Her seyi yapmaya calismakla

kampanyanmn etkisini azaltirlar.”*

Weise soyle eklemektedir:

“Filmin adin1 hazirlama filmin imajin1 genisletmek i¢in bir sans 6gesidir. Star Wars
biiyilk ve kalin harfler kullanmistir. Roger Rabbit adeta akan yazilardan olusmustur.
Ghandi, zayif, basit ve seckindir. Dirty Dancing grafiti tarzindadir. Bunlarin hepsi kiigiik

bir formatta olsa dahi bir film hissiyat: tasimaktadirlar”.®!

3" Marich, a.g.e., 5.20
¥ Ayn, s.21

> Ayni, 5.22

0 Wiese, a.g.e., s.92

1 Ayny, 5.94
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1.1.2.1.2. Fragmanlar, Teaser Fragmanlar ve TV Reklamlan

Gorsel ve isitsel bir sanat olan sinema filminin pazarlanmas: siirecinde en etkili
iletisim araclar1 yine gorsel ve isitsel etkiyi bir arada olusturabilecek, fragmanlar, teaser
fragmanlar ve TV reklamlaridir. Yapisal yonden farkliliklar gosterseler de birbirlerine
teknik olarak benzemekte olan bu araglarin nasil yaratildiklar1 konusunda bu boliimde
ayrmtil bilgiler verilecektir.

Avrich, Fragmanlari, gosterime girecek yeni sezon filmlerinin, sinema
salonlarinda, izleyicilere gosterilen, reklamlar1 olarak tanimlamustir.®* Avrich, iki
dakikalik bir fragmanin, bir filmi oldugundan daha iyi veya oldugundan daha kétii
gdstermeye giicii vardir demektedir. © Congar, fragmanin seyirciyi cekmesi ve onu

merak ettirmesi gerektigini soylemektedir ve eklemektedir:
“Hedf kitlenin fragman1 gordiigii zaman ben bu filme giderim demesi gerekmektedir.
Seyircinin, filmin hikayesi ile ilgili bir parca ipucuna sahip olmasi filmin tiirii ile ilgili bir
parca bilgi edinmesi filmi yaratan kisilerle ilgili bilgi sahibi olmasi ve bunlari topladigi

zaman o filme gidip gitmeyecegine dair karar vermesi gerekiyor.”

Istanbulda, Chantier Film, pazarlama ve halkla iliskiler sorumlusu Aysil Asarh,
fragmanin film hakkinda hicbir sey bilmeyen bir kisi i¢in anlamli olmas1 gerektigini
sOylemekte ve fragmani hazirlayanin film hakkinda bildiklerini unutmasi gerektigini
eklemektedir.** Serbest olarak calisan gorsel tasarim/efekt uzmani ve kurgucu Cem Giil,
normal reklam filminin, tecimsel pazardaki en iist ara¢ olmasi gibi film pazarlama isinin
en iist basamagmin da fragman oldugunu sdylemekte ve fragmanlar, sinema filmlerinin
reklamidir diye eklemektedir.®

Fragmanlarm Ingilizce’de ki karsiligi olan “trailer” kelimesi, sonda ekli olan bir
parca manasma da gelmektedir. Eskiden filmler bittikten sonra gosterildiklerinden
dolay1r fragmanlara bu isim verilmistir. Ancak simdi fragmanlar salonlarda film

baslamadan 6nce gosterilmektedirler.®

62 Avrich ,a.g.e. s. 17

6 Avrich, a.g.e. s. 68

6 Ayse Asarli, Chantier Film, Pazarlama & PR sorumlusu, Aralik 2009, Arnavutkdy/istanbul

% Cem Giil, Serbest Kurgucu, Gérsel Tasarim/Dijital Efekt uzmani, Aralik 2009, Sisli/istanbul

5 http://www.straightdope.com/columns/read/2270/why-are-they-called-trailers-if-theyre-shown-em-
before-em-the-movie [25.05.10]
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Hollywood’taki stiidyolar genellikle taze fikirler toplamak ve fragmani yaratmak
icin reklam materyellerini olusturan yaratici ajanslardan (creative butique) iki yada dort
tanesine bagvurmaktadirlar. iki yada bes ajans da televizyon reklamlarini yaratmalar
icin tutulmaktadir. Congar, Tirkiye’de fragmanlarin profesyonel bir bakis acisiyla
uzmanlasmis kisilerle degil de filmin kurgucusuna yaptirildigmi soylemekte ve
eklemektedir:

“Tiirkiyede bu kisi fragman kurgucusudur fragmanlarda uzmanlasmistir

diyemeyiz. Amerikada sadece frgman kesen uzmanlasmks kisiler var ama

bizde oturmus bir fragman sektorii yok. Ama yine de on sene dncesine gore

daha 1yi fragmanlar yapiliyor”

Bir fragman yada televizyon reklami kampanyasinin maliyeti Hollywood’ta
genellikle 25.0008 (bagimsizlar) ile 250.0008 (biiyiikk stiidyolar) arasinda
degismektedir. Giil, Tiirkiye’de fragmanin tasarim maliyeti diye bir seyin olmadigini
fragmanin, post prodiiksiyon maliyetleri igerisinde bir tanimi bile olmadigini ve
fragman1 genellikle kurgucularin {istesinden geldigi siradan bir 1§ olarak
degerlendiriyor. Ayrica, disaridan serbest ¢alisarak bir fragman hazirlama maliyetinin
de Istanbul sartlarmda 10-20 bin $ arasinda degisebilecegini soyliiyor. Tiirkiye’de
fragmanlarin 6neminin kavranamadigini vurgulayan Giil, ¢ok yiiksek yapim ve
pazarlama biitcesi ile yola ¢ikan bazi yapimcilarin, fragman yaptirma konusunda ilging
ve anlamsiz bir bigimde cimrilestigini belirtmektedir. Akinci, ise bazen Amerikadaki
uzmanlara fragmanlar yaptirdiklarmi, fragmanm yapim maliyetinin filmin biitcesine
gore 5 bin’le 50 bin $ arasinda degisebilecegini soylemektedir.

Reklamlar ve fragmanlarin izler kitleye onlarda bir izlenim yaratacak biittinliklii
bir bakis acis1 iletmesi gerekmektedir. Izleyicilerden duygusal tepkiler almak ya da
ilging sahnelerle onlarm ilgisini gekmek yeterli degildir. izleyici bir hikaye hissi almak
istemektedir. Onlara merkezi bir tema iletebilmek hayati derecede dnemlidir. 23 yildir
Tiirk sinema sektoriinde kurguculuk yapan Ayhan Eryiiksel, fragmanda eger dogru
duygu yaymlanirsa tek planin bile yetebilecegini, filmin ana duygusunun bir iki saniye

de bile verilebilecegini sdylemektedir.’

67 Ayhan Eryiiksel, Serbest Kurgucu, Aralik 2009, Kadikoy/istanbul
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Hollywood’ta televizyon reklamlar1 ve fragman icin tasarlanan ilk fikirler
storyboardlarda®® kaba taslak ¢izim ya da film fotograflariyla yan yana dizilirler.
Yaratic1 ajans, bu taslaklar1 geri bildirim almak amaciyla dagitimci yoneticilere
gosterirler. Fikirler kaba kurgu asamasina geldiginde tekrar gozden gecirilir, ya sil
bastan bagslanir ya da modifikasyonlar yapilir. Fragman yapimcilar1 genellikle
storyboard asamasni atlar ve yazili senaryodan kaba kurgu asamasima gegerler.®’

Hollywood’da fragman ajans1 film parcalarini ¢ekimler baslar baglamaz almaya
baslar. Ayrica dagitim sirketi disaridan baska bir kaynaktan parcalar1 alacaksa, sirket
parcalar1 aldig1 zaman baslar. Sony/columbia’nin sanat filmleri i¢in ¢alisan kolu Sony
Pictures Classic’in bagkan yardimcist Michael Barker, bir film projesini satin

aldiklarinin ertesi giinii fragman i¢in ¢aligmalara bagladiklarini soyliiyor.
“Fragman sirketinin film heniliz yapim asamasindayken g¢ekimleri almasi ve

calismaya baslamalari onlar i¢in zorlu oluyor. Ciinkii filmin bitip neye benzedigini daha

gbrmeden ne yapacaklarini veya yapmayacaklarini bilemiyorlar.” 7

Daha 6nce 15 civarmda Tiirk filminin fragmanmi hazirlayan Istanbul’daki
PostPro sirketinden kurgucu Marc Nikovic, tiim ¢ekimler bittikten sonra fragmanlarin
yapimina baglanmasinin daha verimli oldugunu, cilinkii 6zellikle Tiirkiye’de en can alici
sahnelerin son giinlerde ¢ekildigini belirtmektedir. m Fragmanda reklamcinin zorluk
alany, film ile ilgili her seyi anlatmadan insanlara filme gitmelerini arzulatmaktir. ' flgi
uyandiran fragmanlar hazirlamak icin bazen, film seti basladiginda yalnizca
fragmanlarda kullanilmak iizere 6zel ¢ekimler yapilmaktadir. Ancak bu cekimlerde
planlama yapmak i¢in hizli olmak gerekiyor ¢iinkii oyuncular ve ekip sinirl bir siire i¢in
sette ¢ekime devam ediyor. Hollywood’da bu tarz 6zel ¢ekimler genellikle biiytlik
stiidyolarm yaris1 tarafindan yapiliyor. Ciinkii izleyicilerin ekstra sahne gérme istekleri
her gecen giin artiyor. Nikovic, ek sahnelerin kullanilabilecegini diisliniip bunu

yetkililerden talep ettiklerinde genel de film i¢in bile kabul edilmedigini fragman iginse

% bir televizyon reklammnmn her sahnesinin elle ayr1 ayri gizimi

% Marich, a.g.e., s.15

0 Ayny, .17

! Marc Nikovic, Kurgucu, PostPro, Aralik 2009, Besiktas/istanbul

72 J. Schlax, “Movie Marketing Match. Electronic Stores Showing Movie Trailers on Showroom Screens”
Forbes 1991, 147, (4); 95(Aktaran: Aktaran: Metin Argan ve Mehpare Tokay Argan, “On Dakika
Antrakt: Film Pazarlamas1 Uzerine Kuramsal bir Fragman” Pi, Nisan, Mayis, Haziran 2005, s.40)
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bunun imkansiz oldugunu vurguluyor. Eryiiksel, efekt odakli uygulamalarin
fragmanlarda kullanimini, Amerikan sinemasinda ticari bir sinema olmasindan dolay1
daha fazla oldugunu sdylemektedir. Avrupa sinemasinin sanatsal bir yapiya sahip
oldugunu ve dolayisiyla efektlere ihtiyaci olmadig1 goriisiindedir.

Ekstra igerik genellikle televizyonlarda ve bonus materyaller olarak DVDlerde
yayinlanan mini belgesellerle birlikte gosterimi tanitimina katkida bulunmak i¢in web
sitelerinde yayinlaniyor. Ayrica fragmanlar i¢in kullanilacak ekstra sahnelerden bazilar
ise bilgisayar ortamlarinda hazirlaniyor.”

Hollywood’da fragmanlarin hazirlanmasi i¢in yaratici ajanslara bagvuran biiyiik
stiidyolar, hazirladiklar1 konkurlarda her ajansa rakiplerinin islerini gérmesi i¢in izin
veriliyor. Bu durum, fragman derbisi olarak nitelendirilen bir rekabete doniistiyor. Tiim
ajanslarim isleri degerlendirildikten sonra bir sonraki degerlendirme i¢in her ajans kendi
isini tekrar diizenliyor. Stiidyolar genellikle ana fragman olarak bir yada iki fragmani
seciyor. Biiyiik stiidyolar ilk konkurda her ajansin fragmanlarmin kaba versiyonlarini
gordiikten sonra bir degerlendirme yapiyor. Stiidyolar bu degerlendirmeden sonra farkli
revizyonlar isteyebilir ya da teknik olarak biraz daha iyi diizenlenen bu fragmanlari test
etmek icin arastirma Ogesi olarak kullanabiliyorlar. Bu stiidyo revizyonlar1 ve izleyici
testlerinden sonra fragmanlar tekrar ajanslar tarafindan elden gegiriliyor. Ilk konkur
degerlendirmesinde istenilenden ¢ok uzak bir fragmanla derbiye giren bir ajans sansini
kaybedip elenebiliyor. Tiim fragmanlar etkisiz bulundugu takdirde stiidyo ajanslarin
islerinden cesitli pargalari bir araya getirme karar alabiliyor.

Nikovic, Istanbul sartlarinda, eger cok Ozgiir ve rahat birakilirlarsa ideal bir
fragman1 hazirlamak i¢cin yirmi giinliik bir siirenin yeterli olacagmni belirtiyor.
Yonetmenle birlikte birkac revizyondan sonra fragmani yapimcinin izledigini ve son
s0zli onun soyledigini ekliyor. Giil, su anda Tiirk sektoriiniin, Amerikan sinemasinin
film icerigindeki kalitesini taklit etmeyi basaramadigini ancak igin satis kismina
gelindiginde fragmanlarda Amerikan yapimlarindaki benzer standartlara ulasilabildigini
soylemektedir. Nikovic de isin teknik boyutu diisiiniildiigiinde Istanbul’'un, en az
Hollywood’taki kadar gelismis ileri teknolojilere sahip oldugunu, ancak bunlarin

verimli bicimde kullanilamadigin1 eklemektedir.

* Marich, a.g.e., s.17

™ Marich, a.g.e., s.18
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Erytiksel, sektoriin Tirkiye’deki en biliylik sorunlarindan birini, filmin
fragmaninin kurgucu tarafindan hazirlanmasi oldugunu soylemektedir. Kendisi de bir
kurgucu olan Eryiiksel, kurgucunun isinin bambaska bir yerde durdugunu
soylemektedir. Kurgucunun filmin ideal anlatimina konsantre olmusken fragmani
anlatmak i¢in filmden uzaklasip baska bir amaca hizmet etmesinin imkansiz oldugunu

belirtmektedir. Eryiiksel, konu hakkinda soyle demektedir:
“Bir kurgucu i¢in fragmanda kullanilacak bir sahneye karar vermek ¢ok zor, benim higin
her sahnenin ayr1 bir 6nemi var. Fragmani hazirlarken ¢ogunlukla kendi kendime filmi mi
anlatiyorum montaji m1 yaptyorum sorusunu soruyorum. Bir kurgucunun kafasinda filmin

biitiiniiyle ilgili sahneler yerlesmistir biraksaniz size on tane fragman anlatmak ister.”

Cem Giil, ise fragmanlarin reklam ve pazarlama bakis agisia sahip kisilerle
beraber, profesyonel video tasarim uzmanlarinin ortak ¢aligmasiyla birlikte yapilmasi
gerektigine inantyor.

Lienhart, Pfeiffer ve Effelsberg, yarattiklar1 teknolojik sistemle fragmanlari
otomatik olarak hazirlayabileceklerini ileri stirmektedirler. Fragmani belirli bir izleyici
kitlesine yonelik hazirlamak i¢in, aksiyon, siddet, oyuncularin goriinimi gibi
parametreler belirleyip zamandan ve emekten tasarruf eden bir sistem gelistirdiklerini
belirtmektedirler.”

2002’de en iyi yabanci film oskarini kazanan Nowhere in Africa adli filmin

Amerika dagitimcisi olan Zeitgeits Films’in baskan yardimcisi olan Nancy Gerstman,

“biz fragman icin dramatik bir rota isteriz” demekte ve eklemektedir “ bir fragman tiim

hikayeyi anlatmasa bile hikayenin bir kismini anlatmali ve iyi bir sekilde akici olmalidir.”
demektedir. °
Cem Giil, fragmanin filmin Ozetine benzese de aslinda apayri bir yapisi
oldugunu belirtmektedir. Sinema filminin neyse o oldugu, bir gergekligi yansittigini
sOyleyen Giil, fragmanin satic1 bir kimligi oldugunu vurgulamaktadir ve eklemektedir:

“Fragmanin miitevazi olmasi imkansizdir, fragman abartmalidir, “En sahane film!” “En iyi

aksiyon!” “En etkileyici Korku filmi!” gibi bagirmalidir fragman.”
Hollywod’daki fragman uzman Litewka soyle demektedir:

“Sinema izleyicisi fragmanlari birer popiiler kiiltiir sanati1 olarak algilamaktadir.”

7> Rainer Lienhart, Silvia Pfeiffer and Wolfgang Effelsberg, “Video Abstracting” Communications of the
ACMVolume 40, Issue 12 (December 1997) Pages: 54 - 62
’® Marich, a.g.e., .19
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Asarli, fragman hazirlama siirecinde yonetici olarak, kurgu sorumlusuna hangi
sahnelerin, nerede nasil kullanilicagini, hangi boliimlerde hangi vurugularm
yapilacagini detayli bigimde anlattiklarini igin geri kalan kismimin kurgu sorumlusunun
yaraticiligina kaldigini soylemektedir.

Glinlimiizde, fragmanlarda da gorsel ve isitsel efektler yogun olarak
kullanilmaktadir, ayrica daha hizli kurgularla olusturulmaktadirlar. Hatta hi¢ diyalog
veya hikaye icermeyen fragmanlar hazirlanmaktadir. Yine Hollywood’dan diger bir

uzman Seiniger soyle soylemektedir:
“Fragmanda her ayrintiy1 géstermek ¢ok kétii bir uygulamadir. izleyici, tesekkiirler her seyi

gordiim, artik filmi izlememe gerek yok diyebilir.”
Bass ise, fragman yapimmin ¢ok zor bir is oldugunu sdylemekte ve devam

etmektedir:
“Cogu fragman herkes igin her sey olmaya calismaktadir ve bir bakis agisina sahip
degillerdir.”
Seinger eklemektedir:

“En 1iyi fragmanda giris ve gelisme boliimii olmalidir ancak sonu¢ boliimii olmamalidir.

Fragman bize raylarda bagl kadina ¢arpmak tizere ilerleyen trenin ilerleyigini gostermelidir

ve bizi tam kadina carpacagindan bir 6nceki ana kadar tasimalidir.””’

Akinci, filmin tiirtinii gosteren can alici sahnelerin hepsinin  fragmanda
gosterilmemesini gerektigini soylemektedir. Ayrica hicbir fragmanda filmin sonug
boliimii olmamasi gerekir diyerek eklemektedir.

Diger pazarlama uygulamalarinin aksine fragmanlar, demografik bir pazar
boliimlemesine uygun degildir. Sinema salonlarindaki fragmanlar daha ¢ok karmasik bir
seyirciye hitap ederler. ® Wedel, Pazar bolimiiniin genis, duragan homojen ve her
uygulamaya ayni tepkiyi verebilecek bir yapida olmasi gerektigini sdylemektedir.
Bunun i¢in fragmanlarda boliimleme demografiye gore degil film tiir tercihlerine gore
yapilmaldir diyerek eklemektedir.” Izmir agora Sinemalar1 Genel Miidiiri Mehmet

Kayaalp, salonlarda yaymladiklar1 fragmanlar1 genellikle fragmanla ayni tiire sahip

7 Ayms. 68
% Aym,s. 76
7 Wedel, M. (2001) ‘Is segmentation history?” AMAMarketing Research, Vol. 13, No. 4; pp. 27-29.

(aktaran: Hixson, a.g.e.)
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filmlerin oniine koyduklarmi sdylemektedir.*® izmir Sinemas: Miidiirii, Yasar
Bahgevanci, ¢cocuklara hitap eden bir animasyon filminin 6niine kanli bir korku filminin
fragmaninin koyulamayacagini stjyh'jyor.81 Salon isletmecisinin ve makinistlerin
insiyatiflerinin fragmanlarin yaymlanmasi i¢in biiyiik dnem tasidigini sdyleyen Congar,
herhangi bir sey yiiziinden seansin baglamasina ge¢ kalisa ilk olarak fragmanlarin feda
edildigini belirtmektedir. Asarli, film kopyalarinin sayisindan daha fazla fragmam
salonlara gonderdiklerini belirtmektedir. Bu sekilde salon sorumlusunun yalnizca
sirketin goderdigi filmlere degil farkli diger filmlere de isterse fragmani
ekleyebilecegini eklemekte salonlara fragman konusunda comert davrandiklarmi
soylemektedir. Kayaalp ise zaman zaman goOstermeyi cok istedikleri bir filmin
fragmanina salon yoneticisi olarak ulasamadiklarini soylemektedir.

Akinci, Tirkiye’de rekabet kurulu yasalar1 dolayisiyla, bir mali satarken baska bir
malin teshiri istenmesinin s6z konusu olmadigi i¢in salonlarla fragmanlarin yayinlamasi
ve boylelikle salonlara fiyatlarda indirim yapilmasi gibi ve buna benzer anlasmalarin
yapilamadigmi belirtmektedir. Salonlarin hangi filmin Oniine hangi fragmani
yerlestirecekleri konusunda salon yoneticilerine sadece tavsiyelerde bulunduklarini
belirten Akinci, genellikle tavsiyere uyuldugunu sdylemektedir.

Bellitas, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri fakiiltesinde okuyan 106
ogrenciyi kullanarak yaptigi arastirmasinda, 6grencilerin sinema filmlerini tercih
ederken en cok etkilendikleri pazarlama iletisimi araci olarak fragmani tespit etmistir.*
Hollywood’daki film pazarlamacilar bu araglar1 en can alici materyaller olarak
gormekte ve film biletini almaya yoOnelten en ikna edici ara¢ olduklarina
inanmaktadirlar. Bunun nedeni olarak filmin kendisinin gorsel ve isitsel bir mecra
oldugunu, televizyon reklaminin ve fragmanin sahip oldugu gorsel ve isitsel kalitenin
en 1yl uyumu olusturmasini gostermektedirler. Radyo goriintii yoniinden eksiktir, basili
ilanlar, posterler ve outdoor uygulamalar1 da isitsel 6gelerden yoksundur. Sonug olarak,
film pazarlamasinda yaratici reklam materyalleri icinde Oncelikli olanlar televizyon

reklamlar1 ve fragmanlardir.

% Mehmet Kayaalp, Agora Sinemalar1 Genel Miidiir, Ocak 2009, Balgova/izmir
81 Yasar Bahcevanci, Izmir Sinemasi Miidiirii, Ocak 2009, Alsancak/Izmir

52 Bellitas, s.14



27

Sonu¢ olarak film fragmanlar1 genellikle bir hikaye hissi iletmesi i¢in
hazirlanan, filmin {icretsiz 6rnek pargalaridir. Temel amag, hedef kitleyi, film gosterime
girdiginde daha cogunu gérmek i¢in sinemaya gelmeye ikna etmektir. Fragmanlari
heyecan ve nese O0geleriyle doldurmak gibi bir egilim olmasina ragmen, her zaman
fragman1 iki dakikanin i¢ine sigdirmak gerekliliginin vermis oldugu bir baski sz
konusudur. Ciinkii salonlar genellikle uzun fragmanlarin yerine daha kisa fragmanlar1
gostermeyi isterler. Bir reklam araci olarak fragman hakkinda daha detayli bilgiler
ilerleyen boliimlerde verilecektir.

Televizyon reklamlar1 hakkindaki bir goriis, onlart mini filmlerden olusan mini
fragmanlar olarak tanimlamaktadir. Hollywood’da her yaratici ajans ii¢ ile on arasinda
kaba TV spotlar1 olarak adlandirilan reklamlar hazirlamaktadirlar.  Yapilan
goriismelerden sonra stiidyo, dort ile on arasinda spotu izleyici deneylerinde kullanmak
icin segmektedir. En genis anlamda ¢ekiciligi olan bir spot televizyonda yaymlanmak
icin hazirlanmaktadir. Ergen gencler ya da geng yetiskinler gibi demografik olarak daha
dar bir hitap kitlesine sahip spotlar, demografik bolimleme i¢in daha uygun olan
kablolu televizyonda yaymlanmak i¢in sec¢ilmektedirler. Televizyon reklamlar1
genellikle en cilgin ve coskulu revizyonlardan olusmaktadir ¢iinkii bir dergi ilaninin
tersine fark edilmek i¢in ¢ok kisa bir zaman dilimine sahiptirler.83

Nikovic, TV spotunun televizyonun kiiclik ekrandan olusan dogasindan dolay1
biiyiik cekim planlarindan olugmasi gerektigini belirtiyor. Asarli:,

“TV spotunda fazla s6z olmamali, sadece filmin adi, vizyon tarihi, tagline, oyuncu

bilgilieri, yonetmen 6nemliyse yonetmen ismi ¢ok kisa ve 6z olmal”  demektedir.

Televizyon reklamlar1 i¢in pazarlamacilar ikincil hedef kitleyi etkileyebilecek,
filmin ikincil hikayelerini c¢izmeye caligabilirler. Reklam, erkeklere hitap eden bir
macera filminde yer alan kiiciik romantik bir parcayr kadin izleyicileri de
etkileyebilmek i¢in kullanabilir. Dreamworks’iin pazarlama yoneticisi Terry Press,
salon sahiplerinin 2003 yilinda diizenlenen bir panelinde;

“en 1yi sahneleri televizyon i¢in kullanamazsiniz” demekte ve eklemektedir, “yoksa film

hakkinda neyin iyi oldugunu insanlara anlatan baska insanlara muhtag kalirsmiz”.*

% Marich, a.g.e., s.19
¥ Aym, s.19
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Congar, TV reklamlarinin fragmandan ayrildigi noktanin isin mali kismi
oldugunu vurguluyor. Para ddenerek yayinlatilan TV reklamlarin bazen fragman 6zeti
sayilabilecek fragmanlarn en can alict sahnelerinden olusan bir yapiya sahip
olabildigini sOyleyen Congar, Amerika’da TV reklamlar1 sayesinde farkli hedef
kitlelere ulagabildiklerini bilen yapimcilarin TV reklamlarini farkli segmentlere yonelik
tasarlayabildiklerini belirterek Amerika’da bu islerin daha dogru yapildigimi1 ancak
Tirkiye’de sektor biiylidilkce benzer uygulamalarinda yavas yavas baslayacagini
eklemektedir.

Cogunlukla iki tiir fragmandan s6z edilir. Bunlar teaser (meraklandiric1) ve
standart ya da theatrical (salon) fragmanlardir. ® Bir teaser kampanyasinin amaci
farkindalik yaratmak, izler kitlenin aklina konumlandirmada yardimeci olacak filme ait
bir Tiir (Genre) hissi iletmektir. Yaratacagi bu ilgi ile hedef kitle ileride daha ¢ok bilgi
isteyecektir. Teaser, hard-sell (direkt, yogun, 1srarci satig) bir kampanya i¢in ¢ok erken
baslamaktadir, ¢linkii film yeni bir {liriin olarak tanitilmalidir. Eger tiiketiciler teaser
kampanyas1 ile filme gitmeye ikna edilirse efor bosa harcanmis olur. Ciinkii filmin
gosterime girmesine daha haftalar belki de aylar vardir. Erytiksel, eger bir filme gise
basaris1 konusunda giiveniliyorsa Teaser fragmanlarin hazirlanmas: gerektigini
sOylemektedir.

Teaser fragmanlar genellikle 90 vea 120 saniye arasindadir. Clinkii fragman ne
kadar kisa ve yogun olursa salonlarda yayinlanma olasiligi daha coktur. Normal
fragmanlar salonlarda filmin yaynlanmasinda sadece bir iki hafta 6nce gosterilir ve
uzunluklar1 genellikle 120-150 saniyedir. Teaser fragmanlarin kisa olmasimin bir bagka
nedeni film ile ilgili goriintiilerin yeterince hazir olmamasidir, yani bu erken agsamada
hentiz gosterecek ¢ok sey yoktur. Nikovic, Teaser’in kafa karistirmasi lazim demekte ve
eklemektedir: “Teaser’'in “ne oluyor yahu?!” dedirtmesi lazim.” Nikovic, Tiirkiyede’ki
sinema salonlarmin reklam alma zihniyeti yiliziinden teaserlarm %90’ min
yayinlanmadigini soyliiyor. Yapim sirketinin maddi olanag1 varsa sinema salonlarindaki
reklam aralarmi satin alip teaser fragmanlarini gdsterdiklerini belirten Nikovic. Bir
teaser’mn 30-50 sn arasinda olmasi gerektigini ama kesin siirenin filme bagli oldugunu

sOyliiyor.

% J. Schlax, a.g.e. (Aktaran: Argan, A.g.e., 5.40)
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Kayaalp, fragmani yaymlamasi i¢cin fragmanda tanitilan filmin en az 4 hafta
sonra vizyona girecek olmasmin gerektigini sdylemektedir. Yasar Bahgevanci ise,
salonlarinda yayinlayacaklar1 fragmanlarin seans Oncesinde gosterim sirasmi ilgili
filmin vizyona giris tarithine gore yaptiklarimi sdoylemektedir. Yasar Bahcevanci, 6rnek
olarak, bir sonraki hafta gosterime girecek bir film varsa en son sirada o filmin
fragmanini, eger filmin gosterime girmesine {i¢ hafta varsa ilk o filmin fragmanini
yayinladiklarini sdylemektedir.

Bir teaser fragmam filminden 8 ay Once yaymlanmaya baslayabilir. Teaser
fragmanlar genellikle olay film olarak kabul edilen, Pear! Harbour, Lord of the Rings,
Batman, Star Wars vb. filmlerin kampanyasinda kullanilmak i¢in idealdir. Teaser
fragmanlar, agizdan agza iletisim yaratmaya tesvik edici bir ara¢ olarak kullanilabilir.
Yayinlanmas1 gercekten biiylik bir olay olacak olay filmler i¢in teaser fragmanlar,

normal fragmanlardan daha nemlidir. ¥

1.1.2.1.3. Fragman, Teaser ve TV Reklamlarinin Test Edilmesi

Hollywood’da arastrmanm ana rolii filmler i¢cin hedef izleyici kitlesini
tanimlamaya yardimci olmaktir. Boylece hangi reklamin ve tanitim faaliyetinin en
etkileyici olacagi belirlenir. Yapimcilar i¢goriileri yoluyla tahmin ettikleri hedef
izleyiciden bu sekilde emin olmaya c¢abalarlar.

On kisiden az kiigilk gruplarla diizenlenen fokus (odak) gruplar bu
arastirmalardan biridir. Film vizyona girmeden once kapali bir odada katilimcilar filme
yada reklam materyaline karsi tepkilerini ve degerlendirmelerini agiklarlar. Ayrica
yapilan reklam testleri ise fragman ve televizyon reklamma kars1 tepkileri
degerlendirir.®” Fokus grup arastrmalar1 90 ile 120 dk arasinda siirer ve bir moderatdr
yonetiminde yapilir. Gorlismeler siklikla videoya kaydedilir ve stiidyo yoneticileri
tarafindan tek tarafli aynanin arkasinda izlenilir. Goriismeler nitel bilgiler sagladigindan

yoneticiler katilimcilar izleyerek biiylik yararlar saglayabilirler. Sorular1 ve mekamn

8 Avrich, a.g.e.

87 Marich, a.g.e., 5.26
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hazirlama, katimcilar1 bir araya getirme ve sonuclar1 analiz etme bir fokus grubun
maliyetinin 10 bin $ civarinda olmasma neden olur.*

Reklam materyalleri disinda ayrica, pazarlama siirecinde One ¢ikabilecek
noktalar1 belirlemek i¢in filmin kendisi 200 ile 400 kisi arasinda degisen izleyici
kitlesine gosterilerek test edilir. Bu tarz bir testin maliyeti 7 bin ile 15 bin$ arasinda
degismektedir.* Tolga Akinci, fragmanlari test etmenin ¢ok énemli oldugunu ancak
Tirkiye’de fragmanlarin yalnizca es dost gibi yakin cevrelere gosterilip fikirlerinin
almdigin1 ve test siirecinin bu sekilde gegistirildigini s6ylemektedir. Ersan Congar,
fragmanlarin testinin 6nemini, fragmani film hakkinda higbir fikri olmayan disaridan bir
g6ziin degerlendirecek olmasi agisina vurgu yaparak degerlendirmektedir.

Test edilecek en Onemli tanitim materyalleri fragmanlar ve televizyon
reklamlaridir. Clinkii bir¢ok yazara gore bu ikisi tiiketicilere filmi satma konusunda en
etkili ara¢ olduklarini kanitlamislardir.

Hollywood’ta biiyiik stiidyolarca bir ¢ok reklam fikri test edildikten sonra onlar
fragman ve televizyon reklami versiyonu yaymlanmaktadir. Yiizlerce film izleyicisi bu
reklam testlerine katilmaktadir. Bu rakam film i¢in 6nemli olan bir ¢ogunlugu temsil
etmek icin gerekli olan drneklem sayismni olusturur. Ug ile on arasinda reklamlar: test
etmenin maliyeti 12 bin ile 14 bin$ arasinda degismektedir. Tiim kampanya sonucunda
hazirlanmis onlarca fragman ve televizyon reklami arasindan ii¢ fragman ve alt1 ile on
arasinda televizyon reklami segilir. Talebin az olacagi donemlerde gosterime girecek
filmlerin televizyon reklamlarimdan sadece yoneticilerin iyi olarak degerlendirdikleri
test edilirken genellikle biitiin fragmanlar test edilir. Reklam testleri genellikle tekil
(monadic) olarak yapilandirilir ve her katilimec1 sadece bir reklami gorerek
degerlendirmelerde bulunur. Marketcast firmasindan Saphiro ayni filmde romantik bir
acmin kadmlarda daha iyi ise yaradigi, komik bir acinin ise erkeklere yonelik oldugu
gergegine ulasabilirsiniz demektedir.”

Internet ise reklam materyallerinin test edilmesi i¢in son birka¢ yilda yeni bir
ara¢ olmustur. Katilimcilar tiim degerlendirmelerini evlerinde bilgisayarlarinin basinda

yapabilmektedirler. Test edilecek reklam materyalleri sadece secilmis bir kitleye ve

% Marich, a.g.e., 5.34
¥ Aym, 5.36
% Aym
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kopyalanmas1 miimkiin olmayan korumali bir sifrelemeyle gonderilmektedir. Test
materyalleri geri sarilip izlenebilme 6zellikleri olmadan ve katilimcinin bilgisayarmna
kaydedilemeyen sekilde gonderilmektedir. Teoride katilimcilar  izledikleri
materyallerden goriintii karelerini ele gecirebilirler ancak bu tarz bir izinsiz
kopyalamadan elde edilecek imajin kalitesi genellikle ¢ok kotii olmaktadir. Internetin
test icin kullanilmast ¢ok kolay bir analiz imkam sunmaktadir.”’ Uzun siiredir
Istanbul’da bu sektériin iginde yer alan Tolga Akinci, kendi ekibinin en 6nemli
pazarlama basarilarindan biri olarak Recep Ivedik filminin fragmaninin internet ortamda
yayilmasini profesyonel bir sekilde saglamak oldugunu sdylemektedir.

Test analizlerinin sonunda film pazarlayicilar1 hangi reklamin hangi izleyici
kitlesine hitap edecegini 6grenmek isterler. Ozellikle demografik a¢idan bdliimlemelere
olanakli olan kablolu televizyonlarda yaymlanacak televizyon reklamlar1 i¢in bu
sonuglar cok ise yaramaktadir. Tanitim materyallerinin test edilmesi siirecinde bazi
tuhafliklar vardir. Ornegin fragmanlar her zaman televizyon reklamlarmdan daha gok
ilgi ve begeni alirlar. 30 saniyelik televizyon reklamindan 90-150 saniye gibi bir farkla
ayrilan fragmanlar dogal olarak daha tatmin edici gelmektedir.

Bugiinlerde fragmanlarda kullanilan son trend hikayenin tlimiiyle
Ozetlenmesidir. Bazi uzmanlar bunu kotii bir strateji oldugunu sdylemektedir. Ciinkii
eski donemlerdeki fragmanlara gore simdi hayal giiciine fazla is dismemektedir. Belki
de bunun nedeni testlerdir ¢iinkii bu tarz fragmanlar az ayrintili fragmanlara gore
testlerde izleyiciden daha olumlu tepkiler almaktadir. Bu yiizden pazarlama uzmanlar1
eger filminiz veya fragmanimiz testlerde olumlu tepkiler toplayamiyorsa fragmaninizi
tekrar diizenleyin ve bu sefer hikayeden daha ¢ok anlatin, boylece daha iyi puanlar
toplayabilirsiniz demektedir.”

Bir filmin vizyona girmesinden alt1 hafta 6nce, fragmanlar salonlar1 doldurmaya,
duyurumun biiyiik dalgas1 pazar1 vurmaya, teaser reklamlar1 da goriinmeye baglamistir.
Reklamin ve duyurumun ilk dalgalar1 pazari etkilemeye basladiktan sonra film
pazarlamacilari, farkindaligin yilikselmesini beklerler. Bu noktadan sonra izleyici
anketleri uygulanmaya baslanir. Bu anketlerde izleyicilere vizyon haftasinda yer alan

tim filmlerle ilgili sorular sorulur c¢iinkii bu anketlerin amaglarindan biri filmleri

! Marich, a.g.e., s.41
2 Aym, s.42
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ozellikle ayn1 anda gosterime giren filmleri karsilastirmaktir. Her hafta 1.000 yada
2.000 izleyiciye bu anket uygulanir. Normal bir anket raporunda yaklasik 30-35 film yer
alir. Istenilen demografik kitlelere gore biiyiik drneklemden izole edilen gruplara gore
analizler yapilabilir. En 6nemli 6l¢iim degeri izleyicilerin geldikleri filme duyduklari
ilgi derecesidir. Bir baska 6l¢limlenmek istenen de sinemalarda hangi ii¢ filmin en ¢ok
tercih edilen film oldugu sorusudur.”

Hollywood’da yapilan reklam harcamalarim1 genel olarak géz atmak gerekirse,
2003 yilinda biiyiik stiidyolar tarafindan yapilan medya harcamalarinda ilk siray1 %23.2
ile network televizyonlar1 %21.9 ile diger medyalar (radyo, magazin ve billboard)
%15.7 ile spot televizyon, %13.9 ile gazeteler, %4.4 ile fragmanlar, %1.3 ile de internet

izlemistir. Diger %19.5 ise yaratic1 ekip, pazar arastirmalar1 vb. maliyetlerdir. °*

1.1.2.2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler uygulamalar1 pazarlama iletisimin her alaninda oldugu gibi film
pazarlamasinda da kullanilabilecek en 6nemli araclardandir. Halkla iligkilerin 6nemi
disik maliyeti disiiniildiiglinde 6zellikle bagimsiz filmler i¢cin giderek artmaktadir.
Sosyal bir deneyim olan sinemaya gitme davranigsin1 en ¢ok etkileyen degiskenlerden
agizdan agza iletisim de en ¢ok, etkili planlanan halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde
tetiklenebilir. Bu boliimde, konu asil arastirma cercevesinde bulunmadigindan film
pazarlamasi ¢ercevesinde halkla iliskilerin 6nemi kisaca 6zetlenecektir.

Hollywood’daki halkla iligkiler uzmanlarindan Arthur Cohen, Halkla iliskilerin
filmi hazirladigini, reklamin filmi konusturdugunu ve satis tutundurma uygulamalarinin
filmin yasamasma yardim ettigini soylemektedir. Halkla iligkiler, reklammn film
hakkinda iddia ettigi vaadi, destekler ve farkli medyalarda bunu kanitlar. Ayrica
toplumda film hakkinda bir dikkat olusmasimi saglamaktadir. Congar, en iyi reklamin
fisilt1 gazetesi oldugunu belirtmektedir. Congar ayrica Tirkiye’de film yapimcilarinin
zaman zaman halkla iligkiler ajanslariyla birlikte calistigini soylemektedir. Akinci, film
setinde ortaya ¢ikan ilging olaylar ve Unliilerle ilgili haberlerin Tiirk medyas1 i¢in

onemli oldugunu ve bu tarz firsatlarin degerlendirilmesi gerektigini soylemektedir.

% Marich, a.g.e., s.43
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Halkla iliskilerin en olumlu tarafi maliyetidir. Eger gazetecilerle kuvvetli iliskileri
bulunan bir danigman tutulursa halkla iligkilerin etkisi gii¢lenecektir. Toplumun
filmlerin biiyiisiine ve yildiz oyuncular hakkindaki hikayelere baglilig1 halkla iliskiler
icin medyada her zaman bir bosluk bulunmasina yardimci olmaktadir.

Halkla iliskilerle ilgili tiim faaliyetler, yapimim kesinlestigi ve sirketler arasinda
imzalarmm atildig1 an baslamalidir. Basin devamli yildiz karakterler hakkindaki
hikayeler, ¢ekim ekibi, kamera arkasi olaylari, teknik efektler ve cekim yerleri
bilgileriyle beslenebilir. Halkla iligkiler danigsmani, ¢ekimler sirasinda ekiple beraber
olmalidir. Ayrica, basma verilecek kamera arkasi ve filmin hazirlanis1 bolimleri ile
ilgili kullanmak i¢in 6zel bir ¢ekim ekibi ayrica gorevlendirilmelidir. Halkla iliskiler
siireci boyunca basina sunulacak bir basin kitinin igerisinde yer almasi gerekenler su

sekilde siralanabilir:

e Tiim oyuncularin ve ¢ekim ekibinin bir listesi (Krediler)
e Yonetmen, oyuncular ve yapimcilarin biyografileri

e (azete ve dergiler i¢in, renkli ve siyah-Beyaz fotograflar
¢ Filmin kisa 6ykiisi

e Yapim hakkinda teknik notlar

e Yapim siireci ile ilgili hikayeler

1.1.2.3. Sponsorluk ve Baglantii Uriin Kullanimi (Promotional Tie-In)

Baglantili iiriin kullanim1 (Promotional Tie-In) filmle markanin bulustugu
noktadir.”® Bir mesrubat markasi yoneticisi Steven J. Heyer, Clark Gable’m “It
Happened One Night” filminde gomlegini ¢ikartip erkeklerin gomlek satin alma
davranisini etkilediginden beri eglence sektdriiniin iirlinlerin pazarlanmas: siirecinde s6z
sahibi oldugunu sdylemektedir. Markalar, filmlerle yaptiklari tanitim anlagmalar1 ile

kimliklerinin {izerine bir miktar Hollywood sihri eklemek istemektedirler.”’

% Avrich, a.ge. ,s.72
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Diinya sinema tarihindeki en biiyiik baglantili tirin kullanimi Star Wars liglemesi
icin yapilmistir. Ugleme, oyuncak fiiriinler, fast-food {iriinleri, bilgisayar magazalari,
miizik ve kitap magazalari, siiper market anlagmalar1 ve 2 milyar $’lik Pepsi
sponsorlugu tarafindan desteklenmistir. Omnicom’dan John Grace, Biiyiik markalarin,
tiikketicileri ile gelecekte de devam edecek iliskiler kurmak isterler deyip bu biiyiik
marka tanimina en iyi Star Wars’un uydugunu sdylemektedir. Filmin diger baglantili
iriin anlagsmalar1, Hasbro ile 500 milyon $, Frito-Lay, Pizza Hut, Taco Bell ve KFC ile
I’er milyon $’liktr.”® Bu tanitim aktiviteleri sonucunda markalar, marka kimliklerine
olumlu degerler transfer etmek istemektedirler.

Filmler Hollywood’da yasal kuruluslar tarafindan, 6rnegin tiim aile bireyleri i¢in
uygundur manasma gelen G ve PG gibi ¢esitli dereceler almaktadirlar. Bu noktada
markalarin her zaman genis kitlelere ulagsmak isteyecegi géz oniinde bulundurulursa
genellikle bu derecedeki filmleri tanitim aktiviteleri igin uygun gérmektedirler. Ornegin
daha ¢ok geng kitleye hitap eden bir film, genellikle fast food ve atistirmalik iirtinler
tarafindan tercih edilir. Daha yetiskin kitlelere hitap eden filmler de otomobil veya
alkollii icecekler tarafindan ilgi gorebilir. En genis kategori ise mesrubat sektOriine
aittir.””

Kanada Uluslararas1 Film Festivali, sponsorlugun nasil olmasi gerektigi

konusunda bazi maddeler hazirlamistir: '

e Filmin ana sanat 6geleri tanitim araclarinda markadan daha baskin olmalidir.
Mesaj farkli mecralarda biitiinlesik sekilde ayni1 mesaj1 vermelidir.

e Kampanya sirasinda yapilacak en kotii sey, gorevlendirilecekleri ve biitgeyi
belirlememektir.

e Marka ve film arasinda derin baglanti noktalar1 aranirken, ayn1 6zen, tiiketici ve
film arasindaki iligkiyi belirtmek i¢in de gdsterilmelidir.

e Markaya ve filme ek deger getirecek bazi temas noktalar1 netlestirilmelidir.

e Amagc “filmin farkindaligini yiikseltmek™ gibi net tanimlanabilir olmalidir.

e Hedef kitlenin filme ve markaya odaklanmasi i¢in siire¢ nasil planlanmali ve

sonucu nasil degerlendirilmelidir.

% Avrich a.g.e., , p. 72
% Marich, a.g.e. , p. 84
190" Avrich, a.g.e. , p. 72
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1.1.2.4.Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme (Product Placement) aslinda sinema filminin degil temel olarak
yerlestirilecek Uriinlin pazarlanmasini amaglayan bir uygulamadir. Bu uygulamayla
filmler biitgeleri i¢cin destek kazanmaktadirlar.

Uriin yerlestirme, genis anlamiyla, pazarlamacilar tarafindan, ticari {iriin ve
hizmetlerin medya igerigine ekonomik bir degisimin sonucu olarak adaptasyonudur.
Eger iiriin ekonomik bir degisimin parcas1 degilse buna, Uriin Fisleme (Product Plug)
denilmektedir. Uriin Yerlestirme tiyatro oyunlarinda, sinema filmlerinde, televizyon
dizilerinde, miizik kliplerinde, video oyunlarinda ve kitaplarda uygulanabilir.

1980’lerden itibaren daha cok rastlanir olmustur.'"’

Uriin Yerlestirmede de aynen
reklamda oldugu gibi, yerlestirilen araca nakit yada barter (takas) seklinde belli bir
bedel ddenmektedir. Bazi durumlarda da yapit sahibi ile masraflarin paylagiimasi
yoluyla ortak tamitim faaliyeti gerceklestirilebilir. '**

Sinema filmlerinde, senaryo, iirline gére miimkiin oldugunca dogal goriinecek
bigimde ayarlanmalidir. izleyiciler, ilgili sahnenin, senaryonun normal olarak devam
etmesi i¢cin gerekli oldugu algilamalilardir. Bu uygulamanin temel amaci, iiriini
izleyiciye dogal kullanim alaninda tanitmak ve izleyicinin iirlinii yasamin gercek bir
parcasi olarak kabul etmesini saglamaktir. Bir filme yerlestirme yapmanin ¢esitli yollar1

vardir. Marka logosu goriilebilir, marka oyuncu tarafindan kullanilabilir veya satin

almabilir yada markanin ismi oyuncunun repliginde telaffuz edilebilir.'"®

"% http://en.wikipedia.org/wiki/Product_placement [24.11.07]

192 Mehmet Tigli, Brands as an actor: product Placement, (Istanbul, Marmara University, Turkmen
Pub., 2004) p.23

105 Aymi



36

1.1.3. Fragmanlarda Tiiriin Onemi: Film Tiirleri (Genre) ve Pazar

Boliimlemesi iliskisi

Film pazarlamasinda iletisim stratejilerini belirlerken dikkat edilmesi gereken en
onemli degisken film tiirtidiir. Film tliriinii olusturan unsurlar ne kadar belirgin ve net
olursa, filmi izlemesi beklenen hedef kitlenin tanimlanmas: ve karakteristiklerinin
belirlenmesi o kadar kolay olmaktadir. Tecimsel reklamlarda yapilan arastirmalar igin
iirlin kategorisi, reklamin yaratic1 stratejisini belirleyebilen dnemli bir degiskendir.
Sinema filmleri s6z konusu oldugunda reklami filmin iirlin kategorisine yani biiyiik
oranda film tiirline gore yapilandirmak, en Onemli strateji bileseni olarak
goriinmektedir.

Film pazarlama uzmani1 Michael Wiese, soyle demektedir;

“Tlim pazarlama uygulamalar1 ilk 6nce tiriinden yola ¢ikar, filmler ise iiriin olarak yalnizca

film degildir, farkli hedef kitlelere hitap eden farkl tiirlerde filmler vardir. Kendi projeniz

i¢in kendinize sormalismiz: bu nedir? Ve siirecte ilerlemeye devam etmeden &nce bu

soruyu net bir gsekilde cevaplamalisiniz.”
Bir filmin basarisi, onun sanatsal kalitesine bagli olabilir veya olmayabilir.

Ancak bir filmin en son analizinde, onun kalitesi, siibjektif elestirilerin de fikir birligine

104

vardig1 gibi, onun sosyal ve ekonomik etkisine baghdir. ™ Congar, filmlerin

siniflandirilmasi hakkinda soyle demektedir:

“Filmleri pazarlama boyutunda {i¢ gruba ayirabiliriz; Ticari filmler, festivale yonelik
sanat filmleri ve hem seyircini ilgisini toplayan hem de odiiller alabilen elestirmenlerin

ozellikle begendigi ortadaki filmler.”
Eryliksel, Amerikan filmlerinin fragmanda duyguyu 6ne ¢ikarirken asil
amacinin, filmin tiirtinii gdéstermek oldugunu séylemektedir.
Izleyici kitlesi ¢ok ¢esitli olabilir, ergen gencler, geng yetiskinler, kadinlar,
erkekler vb. Ornegin korku tiiriinde korkmay1 seven ve ne olursa olsun gelecek ana bir

05

hedef kitle vardir denilebilir. Sanat filmlerini ya da yabanci filmleri'®® seven yiiksek

1% Thomas Schatz, Hollywood Genres, Formulas, Film Making and the Studio System, (Philedelphia:
Temple University pres, 1981) s.4
195 A B.D.’ye gelen yabanci filmlerin ¢ogu sanat filmi agirliklidir.
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statiide sehirli bir kitle vardir. Korku filmi gibi bazi tiir filmleri etkili bir baslik ve
pazarlama cekicilikleri disinda herhangi bir yildiz oyuncuya ihtiyag duymazlar.'®

Bir filmi satin alanlar, finansorler, stiidyolar, dagitimcilar yada gostericiler, filmin
hikayesinin ve fikir 6gelerinin kalitesini belirlemek ic¢in senaryo {izerinde diisiiniirler.
Ana soru basittir: burada i1yi bir hikaye var mi1? Bu hikaye tiiriin ¢ergevesi icerisinde iy1
oturur mu? Tire uygun mu? Hareket kelimelerden daha 6nemlidir. Hikaye sinematik
mi? Kelimeler degil de gorsel 6geler filmi anlatiyor mu? Hikaye hangi zaman diliminde
geciyor? Ne kadar uzun siiriiyor? Dikkat ¢ekiyor mu? Senaryoda pazarlanmaya miisait
cekici bir nokta var mi?'"’

Pazar boliimii ya da nis pazar, filme gelmeleri beklenen film izleyicilerin toplam
popiilasyonudur. Bu pazar boliimiiniin biiylikliigiiniin ve popiilasyon karakterlerinin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Filmin olas1 kitlesini tanimlamak, filmin ilk olarak ise
yaraylp yaramayacaginin ikinci olarak da basarili olup olmayacagmnin anlasilmasina
yardime1 olur. Pazar boliimiine bakilarak su sorular cevaplandirilmalidir: filmi izlemesi
olas1 popiilasyonun biiytikliigli ne kadardir? Bu pazar boliimiine ulasmak i¢in ne kadar
bir biitce gerekmektedir? Bir hedef marketin profili su 6zelliklere gore ¢ikarilabilir:
popiiler film tiirleri, yas, cinsiyet, kisisel tercihler, basaril biitce parametreleri.'®®

Film i¢in hedef kitleyi tanimlama siireci, filmin tiiriinii belirlemekle baglar. Tiir,
belirli benzerliklerden dolay1 birlikte simflandirilabilecek filmler grubuna denir.'®
Cogu yazar ve yonetmen, filmlerinin kategorizelestirilmesini hem anlamsiz hem de
asagilayict bulurlar. Her zaman, “filmim digerlerinden farklhidir. Digerleriyle onu
kiyaslayamazsimiz” diyen film yapimcilar1 vardwr. Tiirler, kiiclik veya biiyiik olabilirler.
Dram en yaygin tiir olarak bilinir ama komedi olmayan hemen hemen her filmi igine
alir.''°

Komedi iiretilen filmler igerisinde ikinci sirada yer alir. Her iki tiir de genellikle

tanimlayict sifatlara sahip filmlerden olusur. Bunlar, “aile”, “romantik”, “kara” gibi

olabilir. Ondan sonra sirada korku ve aksiyon/macera gelir. Bir tiirii belirlemek

1% Michael Wiese, a.g.e., s.52

197 Aymi 5.78

"% T ouise Levison, Film makers & Financing Business Plans for Independents, (3rd edition, USA:
Focal Press, 2001)s. 82-83

19 Ayn, .83

"0 Aym, .83
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karmagik bir hal alabilir. Tirii kesinlestirme cabasi yiiziinden yapimecilar, bir filme
dram/romantik/komedi diyebilirler. Bu tarz bir tanimlama herkesi hedefe alma
manasima gelir. Notting Hill bu tarz bir filme 6rnek gosterilebilir.

Kendilerine ait bir tarzlar1 oldugu sdylenen yapimcilarin filmleri de
siniflandirilabilir. Bazen bir film yapimcisi tiir olabilir. Ornegin, Woody Allen filmi,
Robert Altman filmi, John Waters filmi, Spielberg filmi yada Merchant-Ivory filmi
demek film izleyicileri i¢in bir referans olusturabilir.

Sinemaya gitme davranisini motive eden nedenler kolay betimlenebilse bile belirli
bir filme neden gidildigi konusundaki motivasyon tahminleri o kadar kolay
goriinmemektedir. Uzmanlar, izleyicilerin film tercihlerinde yapimcilar tarafindan
etiketlendirilen tiir tanimlarina ve fragmanlara gore bu tercihlerini yaptiklarini ileri
sirmektedir.''!

Filmin tiirtinii belirlemek yalnizca izleyicilerin neyi tecriibe edeceklerine degil
ayrica, finansal modelde ve dagitimda filmin yerinin neresi olacagmni da cevaplar.''?

Weise, tiirlin 6nemini su sekilde aciklamaktadir:

“Goriintii yonetmeni bir arkadasimm filminin gosterimine katilmistim. ilk baslarda film
tiiriiniin ne oldugu konusunda kafam karisti. Bir yone dogru baslayip ilerleyen film daha
sonra devamli yon degistirmeye basladi. i1k basta bu bir hapishane filmiydi. Tamam bu net
gelenekleri olan net bir tiirdii. Daha sonra hapishanede mahkumlar arasinda yayilan bir
viriis ortaya ¢ikti. Tamam simdi de bilim kurgudan bahsediyoruz. Daha da sonra bu viriis
mahkumlar1 zombilere ¢evirmeye basladi. Korku filmi mi? Bu sefer, ¢ekici bir bilim kadini
hapishaneye gelir. Simdi de cinsel somiirii mi filmi mi? Her bes dakikada bir bagka bir
tiirden bagka bir gelenek filme girmeye basladi. Film ise yaramadi. Neden? Ciinkii tiim bu
tirleri kullanarak yonetmen niyetlendigi higbir seyirciye ulasamayan bir filmle karsi
karstya kalmisti. Bir macera filmi seyretmek iimidiyle filme gelen seyircilerin, bilim kurgu
ogeleriyle hevesleri kagiyordu. Korku, cinsellik ve macera tiirlerinin izleyicileri bagka bir
95113

tiiriin 6geleriyle karsilasip geri ¢evriliyorlard.

Baz1 belirli filmler, ilk olarak popiilasyondaki kiiciik bir boliime hitap ederler.

Ornegin Hollywood’taki siyahi temali filmler bu tarz filmlerdir. Bu tarz filmler nis

" Mclntosh, W. D., Murray, J. D., Murray, R. M. And Manian, “What’s so funny about a poke in the
eye? The prevalence of violence in comedy films and its relation to social and economic threat in the
United States, 1951-2000”, Mass Communication & Society, Vol. 6, No. 4, s. 345-360, 2003
(Aktaran: Hixson, a.g.e. s213)

"2 1 evison, a.g.e, s.84

"> Michael Wiese, a.g.e., 5.47
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gruplara yonelik filmlerdir. Giinlimiizde buna benzer diger nis filmleri yasam tarzina
yonelik filmlerdir. Ornegin yillardir, gay ve lezbiyen temali filmler hi¢ nemsenmemis,
geleneksel dagitim politikasindan uzak, homoseksiiel populasyonun c¢ok oldugu
bdlgelerde kiiciik salonlarda gosterime sokulmustur.'™*

Filmi pazara sunup onu pazarlamak genellikle dagitimcinin isidir. Dagitimct bir
filmin basarisinda kritik rol oynayan, filmin tiir bazinda sunulusu, cesitli medyalara
reklamlarin yerlestirilmesi, salon sahiplerine ve yabanci gosterimlere yonelik satig
yaklagimlari, agizdan agza iletisim ve halkla iliskiler gibi 6nemli kararli almakla

yiikiimlidiir. Bir dagitimemin ne istedigi su sekilde siralanabilir: '

e Hikayenin biricikligi.

e Tiir.

e Sadece isimleriyle izleyicileri ve diger satm alicilar etkileyebilecek oyuncular.
e Yapimcinin ve yonetmenin gecmisteki basarilari.

e Farkli mecralarda satis tutundurma imkanlar.

¢ Filmin tiirii veya tipiyle ilgili belirli bir izleyici bolimii.

Tiirii bir pazarlama degiskeni olarak agiklamak gerektiginde onun var olma
nedeninin filmin izleyici kitlesiyle hikaye, yani iirlin arasinda olusan bir etkilesimden
kaynaklandig1 belirtmek gerekir. Literatiirde genellikle film tiiriiniin kitlesinin olusma
siireci yine film izleyicisinin kendi referans noktalarna yakin hissettigi unsurlarin bir
arada toplanmasiyla agiklanmaktadir.

Robert Warshow, gangster tiirii ile ilgili yaptig1 analizde,
“...son olarak bakildiginda, bu tip, seyircinin ger¢eklik deneyimine hitap ediyor, daha da

oOtesi, bu tip, kendisinin ge¢gmis deneyimine hitap ediyor. Kendi referans alanini kendisi

yaratiyor” demektedir.

Her hangi bir izleyicinin bir tiir ile ilgili yakmligi, kiimiilatif bir siirecin
sonucudur. Bir Western’i ya da bir Miizikali ilk defa seyretmek, kuskusuz, kendine

Ozgiin hikaye yapis1 yiizlinden, tiirsiiz bir filmi seyretmekten ¢ok daha zordur. Ancak

114 .
Levison, a.g.e, s.89

5 Levison, a.g.e, s.111
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tekrarlanan izlemelerle, oykii 6gesi bir odaga yerlesir ve izleyicilerin beklentisi sekil
almaya baslamaktadir. iste burada tiiriin sosyallestirme etkisi ortaya ¢ikmaktadir.''®

Ik olarak bir film tiirii, “seckin” bir hikaye formudur. Henry Nash Smith’e gére,
hikayeler sadece kitlesel izleyicileri i¢in yaratilmaz, ayrica kitlesel izleyiciler tarafindan
yaratilir.'"” Ancak yalnizca smirli sayida film hikayesi, biricik sosyal ve estetik
kaliteleri sayesinde bir formiil igerisine oturtulur. Ikincisi, stiidyo ve izleyici kitlesinin
etkilesiminden olusan bir iiriin olarak bir film tiirli, tamidik, anlamli bir sistem olarak
isimlendirilene kadar, bir kiiltiir {izerinde kendi kendini yavas yavas etkiler. izleyiciler,
film yapimcilar1 ve elestirmenler, bir filme Western yada Miizikal dendiginde nelerin
kastedildigini bilirler. Bu bilgi, mecra ile kurulan etkilesim temellidir. Keyfi yapilmis
bir elestirinin yada tarihsel bir organizasyonun sonucu degildir.

Popiiler bir sinematik hikaye formiiliinii tanimlamak i¢in, onun uyumlu ve deger
yiiklii hikaye sistemi durumunu tanimmak gerekir. Formiiliin 6nemi, onu lretecek ve
tiiketecekler i¢in Levison’a gore apagik ortadadir. Her bir tiir filmine tekrar tekrar maruz
kalma siireci boyunca, belirli tipteki karakterler, mekanlar ve olaylar tanmmaya
baglanir.''®

Nezih Erdogan, film ile izleyici iliskisinden tiiriin nasil bir rolii oldugunu dolayl
olarak su sekilde aciklar: izleyici higbir filmi, baska filmlerden ya da yapitlardan
yalitarak izlemez. Zihninde bir filmler, romanlar, hikayeler vb. ag1 vardir ve izlemekte
oldugu filmi de bu ag icinde bir yere oturtarak alimlar. Izleyici filmde, baska
metinlerden parcalar goriir. Gergekte her metin baska metinlerden olusan bir 6rgiidiir ve
seyircinin bir filmi saglikli bir bicimde anlayip degerlendirmesi de bu tiirden tamidik
geleri iliskilendirebilmesiyle miimkiin olur.'"”

Popiiler bir film izleyicisi olarak, ortak ihtiyaclar ve beklentiler insanlar1 sinema
salonuna gotiiriir. Eger bir izleyici tiir filmin etkisiyle salona gelmisse, filmin

geleneklerine aligkindir. Hikayenin akisinda ve kiiltiirel ¢eliskilerin ¢éziimlenmesinde,

tir filmi, kolektif duyarliligi odiillendirir, sosyal ¢eliskilerle basa c¢ikacak bir dizi

1% Aym, 5.10-11

"7 Aym, s.12

'8 Aym, 5.16

119 Nezih Erdogan, Seyirci ve Bir Anlamlama Siireci Olarak Sinema, (Doktora Tezi, Eskisehir, 1989),
s.136
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ideolojik strateji saglar. Bu ¢eliskiler, izleyicinin tekrar sinemaya gelmesini saglayacak
kadar, 6nemli ve dramatiktir.'*

Bir Hollywood Western tiiriinde, hemen hemen her Hollywood tiirtinde oldugu
gibi hikayenin gelistirilmesi, kurgulama ve karakter yoluyla yer degistirir: ilk olarak
tanidik kiiltiir alan1 ve oyunculari goriiliir, oyunun nasil oynanacagindan ve nasil
biteceginden emin olunur. Ciinkii geleneksel olmayan hikayelemenin, karakterleri,
celiskileri ve ¢oziimlenmesi tanidik ve tahmin edilebilir degildir.m

Bir¢ok elestiriye gore, tiirler, liretimi tetikleyen formiilii yaratir. Tirler, her bir
metni yaratan yapilanmay1 olusturur. Bir ¢ok karar geleneksel kriterler baz almarak
verilir. Tiir filminin yorumlanmasi dogrudan seyircinin tiir beklentilerine baglidir.'*

Tir, geleneksel sinemanm incelenmesi kadar, bu sinemanin seyircisinin
anlasilabilmesi i¢in de imkanlar sunmaktadwr. Kimi sinema yazarlar1 da tiirlerin
tanimlanip ¢oziimleme sorunlar1 karsisinda tiirii belli bir grup ya da toplulugun
kiiltliriinde var olan bir kavram olarak goriip, elestirmenin yontembilimsel amaclar i¢in
filmleri bir smiflama yolu degil, ama daha gevsek bir tutumla seyircinin filmlerini
siniflama yolu olarak gorme egilimini benimsemislerdir.'>* Bu noktada tiiriin disaridan
fazla maniipiile edilemeyen, izleyicilerle birlikte anlam kazanan hikayeye, filme
dolayisiyla iiriine yapisik bir degisken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlanacak filmin tiiri tanimlanwrken benzer tiirdeki filmlerin igeriginden
yararlanilabilir. Altman’a gore, Aksiyon/macera ya da komedi gibi tiirler her zaman 1yi
is cikartirlar. Her zaman popiilerdirler. Ancak bu durum her tiir i¢in gecerli degildir.
Ornegin Scream filmi yaymlanana kadar, korku tiirii, diisiik biit¢eli ve A.B.D. disindaki
pazarlara yonelik bir tiir olarak degerlendirilmekteydi. Korku tiiriine para yatirmak akilli
bir is olarak kabul edilmemekteydi. Bu nedenle yatirim gruplarinin tiire ilgi gostermesi
cok zordu.

Sinemada kullanilan baglica tiirlere sirasiyla bakmam gerekirse, dram tiiriine ait
filmler, realistik karakterlerin, kendileri, baskalar1 veya dogal giiclerle olan ¢atismasini

anlatlp yasamsal durumlar1 ve mekanlar1 ciddi bir tonla sunarlar. Dramatik bir film

1201 evison, a.g.e, 5.29

121 Aym, 5.30

122 Rick Altman, Film Genre, (UK: The British Film Institute, 2006) s.14

12 Christine Gledhill, The Cinema Book (London: BFI, 1985), 5.62 (Aktaran: Erdogan, s.76)
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insan dogasimin en iyi, en kotii ve bunlarin arasindaki miimkiin olabilecek her halini
gosterir. Dram tiirii cok yaygin olarak filmleri kapsadigindan biiyiik bir olasilikla en

genis tirdiir.'**

Tiim tiirler bir noktada dram tiiriinii icerebilirler, ancak konusu ve ele
alis itibariyle dram tiiriine baskin sekilde yogunlasan filmler dram tiiriine ait kabul
edilebilir.

Dramatik konular, genellikle giincel olaylar, toplumsal sorunlar, yargilar,
adaletsizlik, kg1 Onyargilar, dinsel ¢atigmalar, madde bagimliligi, yoksulluk, politik
sikitilar, yolsuzluklar, alkolizm, smif ayriliklarmn, cinsel esitsizlikler, ruhsal hastaliklar1
ve siddet gibi sorunlar iizerine odaklanirlar. '*°

Komedi tiirii filmler, izleyiciyi giildiirmeyi saglayan filmlerdir. Komediler, nese
yaratan, eglendiren ve hoslanma saglayan daha yumusak dramlardir. Komedi tiiri,
durumlari, dilleri, hareketleri ve karakterleri esprili bicimde abartir. Komediler, giinliik
yasamdan anlik ve eglenceli bir kacis saglayarak yasamin kusurlar1 ve acizlikleri
iizerine odaklanir. Esprilerde ciddi ve karamsar bir yan olsa da genellikle mutlu sonla
biter.'*

Komedi tiirii, konular1 ve espriyi yaratma tarzlarmma gore ¢ok cesitli tiirlere
ayrilabilirler, gilildiiriirken bir yergiyi de i¢cinde barindiran kara komedi, absiirditenin
hakim oldugu parodi bunlardan bazilaridir. Ancak arastrma kapsaminda komedi
filmleri, imdb.com sitesinde yalnizca komedi tiiriine ait olarak yer almaktadir. Herhangi
bir alt tiir mevcut degildir.

Korku tiiriine sahip filmler, seyircileri eglendirirken ayn1 zamanda psikolojik bir
bosalmaya yonlendiren, genellikle korkung ve sok edici bir sona sahip, seyircinin en
gizli korkularini ortaya ¢ikarabilecek dehsete ve uyarilmaya yol acan korkutma ve panik
yasatmak icin tasarlanmis tedirgin edici filmlerdir. Korku filmleri genellikle yagamin
karanlik tarafini, yasak ve garip olaylar1 konu edinir. Insanlarm en ilkel dogas1 ve ona
ait korkulariyla ugrasir. Bunlar kabuslar, zaaflar, yabancilasma, tiksintiler, bilinmeyene

ait teror, 6liim ve yok olma korkusu, kimlik kayb1 ve cinsel korkulardir.'?’

124 http://www.filmsite.org/dramfilms.html [25.05.10]
125 Ayni 5.76

126 http://www.filmsite.org/comedyfilms.html [25.05.10]
127 http://www.filmsite.org/horrorfilms.html [25.05.10]



43

Animasyon tanim itibariyle, bir hareket yanilsamasi yaratmak i¢in, sanatsal
cizimlerden olusan iki veya {i¢ boyutlu imgelerin hizli bi¢imde gosterimiyle ortaya
¢ikmaktadir.'”® Animasyon filmler, hemen hemen tiim gorintilerin bu sekilde
hazirlanmasiyla olusan filmlerden meydana gelmektedir. Genellikle ¢ocuk izleyicilere
hitap eden bu tiir, farkli konular1 ve 6zellikle komedi icerikli olanlariyla genis izleyici
kitlesi de yakalayabilmektedir.

Aksiyon tiirii filmlerde, hikaye cogunlukla diyaloglar yerine fiziksel hareketle
anlatilmaktadir. Aksiyon tipik olarak bir kahramanin harcadigi, bireysel eforu igerir. Bu
tiir bir “hareket” uzun zamandir filmlerde yer alan bir 6ge olmasina ragmen tiir olarak
“Aksiyon film” 1970’ler gelismeye baslamistir. Genellikle kahramansi bir bas karakter,
siddet igerikli kavgalar, akrobatik dublorliikler, silahli catigmalar ve kovalamaca
sahneleri bu tiir igerisinde yer alir.'*

Macera tiirtindeki filmler, egzotik mekanlar ve yeni tecriibelerle ilgili
hikayelerden olusur. Macera tiirii, aksiyon tiirli ile benzesmektedir. Bu tiirler, filmi
izleyenler i¢in, hareket dolu, enerjik tecriibeler yaratmak i¢in tasarlanirlar. Aksiyon
filmlerinin aksine baskin bir kavga ve siddet vurgusu yoktur. Macera filmi izleyicileri
dolayli olarak seyahatlere, fetihlere, imparatorluklara, ana karakterlerin veya gercek
tarihi figiirlerin yasadig1 miicadelelere taniklik ederler. '

Aile filmleri ise ¢ok g¢esitli yas gruplarmma hitap edebilecek cekicilikleri
barindirirlar. Ornegin film, komik bir sarkiyla ¢ocuklara hitap ederken daha niikteli
sakalar ve esprilerle yetiskinlere yonelik de olabilir. Aile filmleri, ¢ocuklar i¢in uygun
olmayan 6geleri icermez. !

Fantezi filmleri, sihir, dogaiistii olaylar, var olduguna inanilan yaratiklar yada
egzotik bir fantezi diinyas1 gibi fantastik temalar igeren, filmlerdir. Bu tiir, genellikle
bilim-kurgu ve korku filmleriyle i¢ ice olmasina ragmen ayri1 bir tiir olarak kabul
edilir."** Ornegin Yildiz Savaslar1 daha ¢ok bilim-kurgu tiiriine ait bir temay1 islerken,

Yiiziiklerin Efendisi ligclemesindeki temalar fantezi tiirline dahildir denilebilir.

128 hitp://www.articles-r-free.com/articledetail.php?artid=95539&catid=37 [25.05.10]
129 http://www.spiritus-temporis.com/action-film/sub-genres.html [25.05.10]

B0 hitp://www.filmsite.org/adventurefilms.html [25.05.10]

BT hitp://www.freebase.com/view/en/spirited_away/-/film/film/genre [25.05.10]

132 http://en.allexperts.com/e/f/fa/fantasy film.htm [25.05.10]
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Suc¢ filmi, en genis anlamiyla, sucun ve sugla ilgili adalet sisteminin degisik
boyutlarini igceren bir film tiirtidiir. Dram, gerilim, gizem, aksiyon gibi bir ¢ok tiir
altinda yer alabilirler. Ornegin, mafya temasina odaklanmis bir konuya sahip filmler sug
filmi olarak degerlendirilebilir. '**

Gerilim tiirti, hizli ¢ekim degisimleriyle karakterize edilmis, ¢ok sik hareket
iceren ve genellikle becerikli bir kahramanin, kendinden daha giiclii ve donanimli kéti
karakterin planlari1 bozmasi gerektigi bir konuya sahiptir. Gerilim tiirii genellikle,
yabanci sehirlerde, c¢ollerde, uzak yerlerde yada denizlerde geger. Genellikle
kahramanlar, polis, casus, asker gibi tehlikeye alismis “sert” bir erkektir. Ancak,
kazayla tehlikeli bir duruma diismiis olan siradan bir vatandas da olabilir."**

Belgesel tiirii, temeli gercek belgelere dayanan gorsel disavurumlarla
olusturulmus bir tiirdiir. Sinema filmi olabilecegi gibi, televizyonlar iginde
iiretilebilirler. Pare Lorentz, belgesel filmi, dramatik olan gercek bir film (Factual Film)
olarak tanimlar. Bir fikri ve mesaj1 olan, ger¢eklerin sunumuyla hazirlanmis kurgusal
olmayan film olarak da tanimlanir. 135

Gizem (Mystery) tiirii film ise sug tiiriiniin daha spesifik bir alt tiirii olarak
degerlendirilebilir. Genellikle, bir dedektif veya amatdr bir aragtirmacinin bir sugla ilgili
gizemli olaylari, ip uglari ve zeka yardimiyla ¢6zme gabasina odaklanir. '*°

Bilim Kurgu tiirii, spekiilatif, bilimin tam olarak tanimlayip kabul etmedigi,
diinya dis1 varliklar, yaratiklarin diinyalari, zamanda yolculuk, gibi fenomenleri
kurgusal bigimde kullanan, igeriginde uzay gemisi ve robotlar gibi fiitiirist teknolojileri
barindiran bir tiirdiir. Bilim kurgu, genellikle politik ve sosyal konulara odaklanmak,
insanlhigin varlik sebebi gibi felsefi konular1 arastirmak i¢in kullanilir. Film yapimcilari
tarafindan bilimsel mantik ve kabul edilirlikten zaman zaman saptirilabilirler."’

Hemen hemen tiim filmler, en azindan yan konu olarak da olsa, karakterler

arasindaki romantizm boyutunu islerken, romantik tiirlinii barindmran bir film, bas

kahramanlar arasinda gecen romantik iliskiyi konusunun odak noktasina alir.

133 hitp://www.everhype.com/Crime-Movies [25.05.10]

134 hitp://www.filmbug.com/dictionary/thrillers.php [25.05.10]

133 http://topdocumentaryfilms.com/ [25.05.10]

136 http://www.absoluteastronomy.com/topics/Mystery fiction [25.05.10]
7 http://www.chalkthefilm.com/science-fiction-film.html [25.05.10]
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Karakterlerin karar verme siireclerini iceren temalar, yeni baslayan romantik iligki ile
olusabilirler. “Ne i¢cin yastyorum?” “Neden su andaki partnerimle birlikteyim?” gibi
sorular konuyu olusturabilir. '*®

Anti-Savas filmleri olarak da adlandirilabilen savas filmleri, genellikle savasin
korkunglugu ve hiizniinii ortaya koyarken, insanliga kars1 olan miicadele ve kavgayi
filmdeki aksiyon icin arka plana yerlestirir. Savas filmlerindeki temalar, catisma,
hayatta kalma ve esaretten kagma hikayeleri, yapilan fedakarliklardan olusabilir.'*’

Miizikal film tirt, filmin hikayesi icindeki karakterler tarafindan sdylendigi
cesitli sarkilarin, konunu gelisimine de katkida bulundugu film tiiriidiir. "0Genellikle
sarkilara gore diizenlenmis danslar da filmlerde mevcuttur. Miizik tiirtindeki filmler ise
miizikal filmlerden farkli olarak odak noktasina bir miizik tiiriiniin gelisimi, sosyal
etkileri yada miizikal bir sanat¢inin yasami gibi konulari yerlestirir.

Epik film tiirti olarak da kabul edilebilen tarih tiirii, gergek tarihi bir olayi, miti,
efsaneleri, figiirleri, abartili ve gosterisli kostiimlerle ve miiziklerle beraber anlatan bir
tiirdir. '*!

Ingilizcede “Biopics” olarak da adlandirilan biyografi tiirii, tarihi 5nem tasiyan
bir bireyin yada sosyal grubun hayat hikayesinin dramatik olarak film konusunun
odaginda anlatilmasiyla olusur. '*

Spor tiirtine ait filmlerin konusu, genellikle, stadyum, spor salonu gibi spor
odaklt mekanlarda gecer. Ana konu, sporcular arasindaki rekabeti anlatir. Kurgusal
olabilecegi gibi gercek hikayelerle de olusabilir. '*

Western film tiirli, Amerikan film endiistrisinin en belirgin tiirtidir.
Amerika’daki uygarlikla vahsiligin sinirin1 olusturan erken donemlerdeki batmin
nostaljik bicimde ele alinmasiyla olusur. Film tiirii, zamansal olarak, 1800°li yillarin
sonlari, Amerikan i¢ savag donemine daha cok denk gelmektedir. Daha erken donem
kolonilesme yillar1 yada ge¢c donem Meksika’sinda da oykiiler gelisebilir. Toprak

iizerinde hak sahibi olma, banka soygunlari, romantik iliskiler, 6dil avcilari,

138 http://www.statemaster.com/encyclopedia/Romance-film [25.05.10]
139 http://www.filmsite.org/warfilms.html [25.05.10]

140 http://www.economicexpert.com/a/Musical:film.html [25.05.10]

1 hitp://www.filmsite.org/epicsfilms.html [25.05.10]

2 hitp://www.filmsite.org/biopics.html [25.05.10]

' hitp://www.filmsite.org/sportsfilms.html [25.05.10]
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kumarbazlar, kizil derelilerle olan miicadeleler genellikle hikayenin ana temasini

olusturabilir."**

1.1.4. Fragmanin Hedef Kitlesi Olarak izleyici ve Sinemayla Etkilesimi

Bir sinema filmi 6ziinde oncelikle bir sanat eseridir. Filmi anlamli kilan, onu var
eden de bu sanat eseriyle etkilesime gecip ona maruz kalan izleyicisidir. Film bir yapit
olarak yaraticisinin kendini ifade araci olmakla birlikte, ona maruz kalan izleyicisi i¢in
de duygusal bir tatmin araci haline doniisebilir. Eger bir sinema filmini pazarlanmasi
gereken bir {irtin olarak inceleyecek olursak her seyden Once bu iiriiniin
fonksiyonelligini agiklamak gerekmektedir. Bu boliimde sinema filminin onu var eden
izleyicisiyle nasil bir etkilesime ge¢ip anlam kazandigi, baska bir deyisle filmin izleyici
tarafindan nasil tiiketildigi konusu aydnlatilmaya calisilacaktir. Ayrica arastirma
konusunu olusturan Tiirk ve Amerikan fragmanlarmin nasil bir pazar yapisi i¢inde
iiretildigi ve iki iilkenin nasil bir izleyici profiline sahip oldugu tartisilacaktir.

Birden fazla sinema vardir ve her sinema tiirii aralarinda ortak yanlar bulunsa bile,
kendi 6zgiilliigline gore baska bir seyirciye yonelir. Hollywood sinemasiin seyircisiyle
avant-garde sinemanin (deneysel sinema) seyircisinin ayni olmasi beklenmemelidir. Bu
iki sinema farkli iiretim bi¢gim ve teknikleri, farkli hikayeleme yontem ve iisluplar1 ve
farkl haz potansiyelleri ile ama en 6nemlisi farkli bir seyirci inga etmeleriyle, sonucta
farkli sinema anlayislariyla bu anlayisi paylasma egilimini gosteren seyirciyle iliskiye
girmektedir.'*’

Geleneksel sinema saf bir sanat dali olmaktan ¢ok, anlamlarm {iretildigi ve belirli
iletisim kanallarinda dolasima hatta pazara sokuldugu sanatsal ve endiistriyel bir kurum
Ozelligine sahiptir. Bir anlamlama stireci olarak seyirci-sinema iliskisi baglaminda,
sinemanin kuramsallik temelinde ele almmmasi, ona daha aciklayict olma imkani
vermektedir ¢iinkii seyircinin etkinlikleri, film izleme siireci ile smirl degildir, bagka
stireglerde bu etkinliklerde rol oynar. Sinema, sanatsal ve endiistriyel siireclerin yani

sira, reklamlar, film posterleri, gazete ve dergi elestirileri, kuramsal etkinlikler,

'** http://www.filmsite.org/westernfilms.html [25.05.10]

145 Erdogan, a.g.e., 8.3
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festivaller ve ddiiller, film yildizlar1 hakkindaki dedi kodular, zamanla olusan tecriibe ve
Onyargilarla ve daha bir¢cok belirleyici etmenle seyirciyi kusatir. Seyircinin tek bir
filmde bulusmasinda bile, sinema kurumunun kurucu 6geleri, dolayli yada dolaysiz
yollardan “zihinsel mekanizmalar” halinde devreye girerek seyircinin izleme etkinligini
etkiler.'*

Seyircinin  psikolojik boyutta film {riinlinii tiiketme siirecini elestirel
yaklagimlardan Ornek verirsek soyle bir yaklasim dogru kabul edilebilir: Geleneksel
sinemanin seyirciye sundugu gerceklik, giinliik hayatin gercekliginden farkli 6zellikler
gosterir. Seyirci aldigr ipuglarmi degerlendirerek filmle, giinliik hayatin olgulariyla
dogrudan iliskilendirilemeyecek tiirden bir iletisim kurar."’

Sinema gostergebilimi bir metni ¢ozliimlerken, onu genel iletisim kuraminin
onerdigi, “génderen” (kaynak) “alilmayic1” (hedef) ve “mesaj” dan olusan iletisim akis
modeline oturur. Mesajlar bir kaynak tarafindan kodlanarak, sinemaya 0zgii iletisim
kanallarindan (fotografik goriintli, grafik malzeme, konusma, miizik, giiriiltii ve ses
efektleri) gercek seyirciye ulasir. Seyirci kodlar1 ¢ozerek mesaj1 alir. Genel iletisim
kurami, alilmayicilarin anlik tepkilerini de “besleyici yank1” (feed back) kategorisinde
modele dahil eder.'*®

Nezih Erdogan’in psikanaliz bakis ag¢is1 ve kavramlarini kullanarak yaptigi
izleyici ve film iliskisi su sekilde gelisir: izleyici film karakterleriyle ¢esitli diizey ve
bicimlerde iliski kurar. Bu iligki, temelde bir haz iliskisidir ¢iinkii, 6zne, gérme ve
isitmeye yonelik cinsel giidiiler sonucu ortaya ¢ikan “dikizci” dogasindan otiirii kendi
disindaki insanlar1 izlemekten haz duyar. Oznenin ayna evresinde karsisma c¢ikan
kisilerle 6zdeslesme yetenegini nasil kazandig1 bellidir. Ozne karsisindaki goriintiiyii,
bir anlamda kendi goriintiisiinii, kendisinden iistiin gordiigii i¢in, ideal egosu olarak
narsistik bir algilama egilimi ile onu arzu eder ve onunla 6zdeslesir gercekte arada bir
kopukluk oldugunu, onunla higbir zaman tam anlamiyla biitiinlesemeyecegini

bilmektedir.'*

146 Aym, 5.4

47 Ayn, 5.6

5 Aym, 5.17

149 Erdogan, a.g.e., s.107
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Izleyici film karakterlerine degisik tiirlerde yakmlik kurar, onlarin belli
durumlarini belli 6l¢tlilerde paylasmaktadir.

Ozdeslesme en genel tanimiyla, izleyicinin kendisini film karakteri yerine
koymasidir. Sinemada perdedeki film karakterinin goriintiisi, izleyiciye bir 6zdeslesme
nesnesi sunar ama gercek hayatta oldugu gibi, “sinematik 6zdeslesme ancak bir sinir
kabul edildiginde ve belli bir uzaklik korundugunda “dogru diiriist” bir bi¢cimde islerlik
kazanabilir. Seyircinin filmdeki karaktere (ya da filmin kendisine) tamamiyla
biliriinmesi yerine, 06zdeslesme daha c¢ok, “sanki Oyleymisgesine” kipini On
gdrmektedir.'*

Erdogan, geleneksel sinema sektorii olarak geleneksel sinemayi1 geleneksel
kilanin, yalnizca konular1 ya da konularinin islenis bicimi degil, ayn1 zamanda seyirciye
geleneksel alilmama bigimlerini dayatmasi oldugunu belirtmistir. Baska bir deyisle
geleneksel sinema gelenekselligini liretilme bicimine oldugu kadar tiiketilme bigimine
de borgludur. izleyici bir film izlediginde duydugu sey, belli bir titkketim hazzidir."”'

Metin Argan ve Mehpare Tokay Argan sinema tiiketicisini betimleyen duygularin
onemini karanlik bir salonda, insanlarin giilmekte, aglamakta, korkmakta,
heyecanlanmakta ve her seyden oOnce benzersiz deneyim yasamakta olduklarim
belirterek vurgulamaktadirlar.'>>

Bir filmi, sinema deneyimi {iriinii olarak agiklamak ve film dogasini tanimlamak
cok Onemlidir. Philip Drake, Hollywood filmlerinin birer kiiltiir esyas1 olarak

ozelliklerini su sekilde tanimlamistir:

Sinema bileti fiyatlari, tiim filmler i¢in aynidir.

e Diger iirlin kategorilerine gore filmler, daha ¢ok farklilastirilmis tirtinlerdir.

Film gelirleri daha uzun bir zaman dilimi igerisinde elde edilir.

Uriiniin tiiketimi onu etkilemez, seyredilerek tiiketilemeyen bir iiriindiir.

139 Mary Ann Doane, “Misrecognition and Identity”, Cine-Tracts, (vol.3 No3 1980) s.2 (Aktaran:
Erdogan, s.113)

1 Aym, 5.141-142

132 Aym, 5.34
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Drake’ye gore filme gitmek, belirli bir filmi seyretmekten ¢ok, sinemaya gitmenin
sosyal deneyimini satin almaktir. Bu yiizden sinemaya gitmek tiiketici i¢in riskli bir
satin almadir. Zevkli bir deneyim vaadi iizerine satin almay1 gergeklestirirler. Filmi
finanse edenler i¢cin de risk s6z konusudur, ciinkii film i¢in belirli bir talebi
garantileyemezler. Ayrica, arz ve talebi dengelemek i¢in bilet fiyatlarini
degistiremezler. Tiiketimden kaynaklanan doyum, ancak sonradan degerlendirilebilir.
Izleyiciler tarafindan olumlu veya olumsuz agizdan agza iletisimin yaratilmasiyla belirli
olur. Bunun bir sonucu olarak, Arthur, De Vany gise hasilatin1 tahmin etmenin ¢ok zor
oldugunu soyler. Bu yiizden pazarlama, filmin vizyona girmesinden 6nce, pazarlanabilir
ogelerin 6ne ¢ikarilarak bu riskin azaltilmasi ve endiistri i¢in fark edilebilir ve farklilig
olan bir iiriin yaratmak i¢in anahtar rol oynar.'>®

Justin Wyatt’in 1994°te ortaya attig1 Yiksek Konsept (High Concept) kavrami,
hikayenin seffaflig1 ve didaktizmin 6n plana ¢ikmasiyla ana 6ykii vaadinin ¢ok kolay

6zetlenebildigi ve iletisime gegebildigi, bir film yapim bi¢imi manasmna gelir.'>*

Wyatt,
bu kavramla pazarlama agisindan basariya ulasan bir¢ok filmin sirrini agiklamaya
calismigtir. Waytt reklamlardaki gibi ideal karakterlerin bu tarz filmlerde 6n plana
ciktigini1 sdylemis, izleyicinin bu karakterlere olan ilgisi anlatmis ve dolayli olarak

0zdeslesmenin 6nemine gonderme yapmistir denilebilir.

1.1.5. Tiirk ve Amerikan Sinema Sektériinde Izleyici Profilleri

Hollywood’un sektrorel yapisindaki pazarlamanin yeri genis bir bi¢cimde
aciklanmistir. Ancak Tirk sinema sektOriiniin pazarlama yaklagimlari daha muglak
gortinmektedir. Ayrica bu boliimde her iki sektorde de nasil bir izleyici profilinin yer
aldig1 aydmlatilmaya calisilacaktir.

Amerikan Film Kurumu, (Motion Picture Association of America MPPA)
Amerika’daki izleyici kitlesinin demografik olarak nasil sekillendigine dair aragtirmalar

yapmaktadir. Bu arastrmalarda ¢esitli yas gruplarmma goére Pazar boliimlemesine

'3 Philip Drake, “Distrribution and Marketing in Contemporary Hollywood”, The Contemporary
Hollywood Film Industry, (edited by Paul Mcdonald & Janet Waske, USA: Blackwell Publishing,
2008) s.64

134 Aymi, 5.67-69
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gidilmektedir. Ornegin resit olma (coming of age) filmleri olarak smiflandirilan filmler
cok biiylik bir ergen kitleye hitap eder. Ergen filmleri genellikle okullarm yeni
kapandig1 ve gencleri sinemaya gitmek icin bolca vaktinin oldugu yaz baslarinda
gosterime girer. Siklikla bir filme birden fazla giderler. Stiidyolar belirgin bir sekilde,
12-24 yas arasi1 insanlar olarak kabul edilen, ergenlere ve yetiskin genglere yonelik
filmler hazirlama cabasindadir. Bu grup, MPAA’nin 1999 yili rakamlarina gore
sinemaya gidenlerin %41’ini olusturmaktadir. Diger bir grup ise %12 ile 25-29 yas
araligidr. X ve Y kusagi genellikle ayni filmlere gitme egilimindedirler.
Davraniglardaki degisiklik, 30 ve 40 yas araliginda baglamaktadir. Bu grubun
yogunlugu %18’dir. Biiyiik stiidyolar ve bagimsizlar, film izler kitlesi igerisindeki baska
bir bliyiik grubu da kesfetmistir.%21’lik bu grup daha iyi hikayeleri gérmek isteyen 40
ve 59 yas arahigidir. 60 yas ve iistii ise %8’dir.">

Argan ve Argan, Amerikan sinema sektOriiniin tiim diinyanmn yani sira
Avrupa’da onemli bir etkisi oldugunu ve bunun sebeplerinin yaratici sinemacilik,
teknoloji ve pazarlamadan olustugunu sdylemekte ve su rakamlarla vermektedir; “AB
iilkelerinde (15 tlke) 2002 yilina ait ABD sinema filmlerinin pazar pay1 %71 tir. Her
iilkenin kendi sinema paylar1 ortalama %18, kendi {lilkeleri disinda diger Avrupa
sinemalarmin pazar pay1 %10 ve bu iilkelerin disindan gelen sinema filmlerinin pazar
payr ise %2’dir.”'>® Ayrica, Avrupa iilkelerinin ¢ogunda sinemaya gidis sikhgmmn
diismekte oldugu gozlenmektedir.'”’

Hollywood filmleri tiim diinyada 2008 yili rakamlariyla 28,1 milyar $’lik bir
gise geliri elde etmistir. Bu rakamin %65’in1 olusturan 18,3 milyar dolar uluslararasi
gosterimlerden, %35’ini olusturan 9,8 milyar dolar ise Hollywood’un yerel pazar1 olan
ABD ve Kanada’daki gosterimlerden elde edilmistir. ABD’deki toplam sinema sayis1
2008 yili rakamlariyla 6269°dur bunun 1747’si tek salon (single screen), 2215’1 2-7
salon (Miniplexes), 1679°u 8-15 salon (Multiplexes) 628’1 ise 16 ve fazla salondan

135 Aymi, 5.87-88

1% André Lange, “Film Market Trends in the New Member States of European Union” 8th European
Cinemas Annual Conference, 27-30 November, Prag, 2003(Aktaran: Argan, A.g.e., s.34)

157 Argan, a.g.e., s.34
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(Megaplexes) olusmaktadir. ABD’deki 40194 toplam salondan 718’1 ise arabali agik
hava sinemasidir. ABD’de ortalama sinema bileti fiyati ise 7,18%dir."*®

2007 rakamlarina gére ABD’de sinemaya gidenlerin %55’ini 12-39 yas grubu
olusturuyor. %32 40-59 ve %13 ise 60 yas ve istii seklinde dagilmaktadir. Sik sinemaya
giden (en az ayda bir) izleyicilerin %67°si 12-39 yas araligindadir. Yine 2007 yilinda
ABD’de 172 milyon kisi sinemaya gitmis ve 1,5 milyar bilet satin almistir. Yani
ortalama bir Amerikali film izleyicisi 8,5 filme gitmistir denilebilir. Sik sinema
izleyicisi (en az ayda bir) toplam film izleyicilerin %22’sini olusturmaktadir. Nadir
izleyiciler (en az yilda iki kez) %37, seyrek izleyiciler (en az yilda bir) %12 bir yil
boyunca hi¢ izlemeyenlerin orani ise %29’dur.ABD’de yilda en az bir kere film izleyen
grubun %54’iinlin aylik geliri 4 bin dolar ve iizeridir. Bu gelire sahip olanlar sik
izleyicilerin de %58’ini olusturmaktadir.'>

Tirkiye’de 2008 yili gise geliri 200 milyon $ civarindadir. Gise gelirine;
salonlara verilen reklamlar, DVD, VCD, film miizigi albiimii satislar, televizyona
satilan gosterim haklar1 gibi diger gelirler de eklenince, Tiirkiye sinema sektOriiniin
ekonomik biiyiikligii 300 milyon $ olarak hesaplanmaktadir. Bu rakama yaklagik ayni
biiyiikliikteki Televizyon filmleri ve dizileri dahil degildir. Mevsimsellik 6zelligi
gozlenen sektorde gelirlerin %701, yilin ilk ve son g¢eyreginde elde edilmektedir. Bu
nedenle yapimcilar filmlerini genelde bu dénemlerde dagittirmaktadir.'® Congar,
Tirkiye’de yapim siirecinin diger iilkelere gore ¢ok kisa siirdiigiinii soylemektedir.
Ayrica, ekonomik giivensizlikten dolayi, ¢abuk para kazanilmasi i¢in tiim siirecler
cabuk halledilmeye caligiliyor demektedir.

Filmlerin reklam kampanyalar1 konusunda Asarli Tirkiye’de reklam
mecralarmin sinema sektoriine yonelik indirimli ticretler belirlemesi ve bdylelikle film
tanitimlar1 i¢in daha ¢ok firsat olmasi gerektigini belirtmektedir.

Tiirkiye’de 20 milyonu asan sinema seyircisi sayisi, 2006'da 30 milyonu asmis
ve 2008'de 38,6 milyona ulagmistir. Ortalama bilet ticreti 7,85 TL’dir. Tirkiye, 2008

yilinda yerli film izleme oranini %60’a ¢ikararak yeni bir rekor kirmistir. 2008 yilinda

138 hitp://www.mpaa.org/2008%20MPA A %20Theatrical%20Market%20Statistics.pdf

19 http://www.mpaa.org/MovieAttendanceStudy.pdf [25.05.10]

http://www.gedik.com/GetData/Fnn WebDosya.ashx?Dizin=AnalizDosyaKlasoru&File=111.pdf&Dow
nloadFile=2008%20YILI%20SINEMA%20SEKTORU%20DEGERLENDIRMESI.pdf [25.05.10]
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sinemaya giden 38,6 milyon kisiden 23.1 milyonu yerli filmi tercih etmistir. Tirkiye
sinemalar1 bu rakamlarla diinyada ABD, Hindistan ve G.Kore’nin ardindan yerli filmini
en ¢ok izleyen 4. iilke konumunu korumus olmaktadir. Ayni1 zamanda Tiirkiye bu
performansiyla Avrupa'da ulusal film piyasast en iyi performans gdosteren iilke
olmaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok izlenen ilk 20 filmin 17 tanesi yerli yapimdir.
Tiirkiye’deki 1400'e yakin sinema salonunun %70', bir ya da iki salon isleten bagimsiz
isletmelerden olusurken kalan yiizde 30’luk kistm 6 farkli kurumsal zincir sinema
isletmecisi tarafindan paylasilmaktadir. Avrupada niifus ortalamasma gore yilda 2,5
filme gidilirken, ABD’de bu rakam 5°’tir. Tiirkiye’de ise bu rakam 0,5’tir. Tiirkiye’de
2008 yilinda 50 yerli film gosterime girmistir.'®’

Ortalama bir filmin maliyetinin 1 milyon $ oldugu Tiirkiye’de tim sektdrlerde
diisiis yasanan 2008 yilinda sinema sektérii %10 biiyiime gstermistir.'®

2007 yilinda AC Nielsen Tirkiye tarafindan Fida Film i¢in gergeklestirilen
"Sinema lzleyici Profili" arastirmasinda sinema seyircilerinin en biiyiik kismmi1 %61,8
ile tst-list orta gelir grubu olusturmaktadir. Sinema izleyicilerinin yas 6zelliklerine
bakildiginda ise son 4 yil igerisinde 18-24 yas grubunun %44,5'ten %40,1'e diistiigi,
buna karsilik 25-39 yas grubunun %41,7'den %47,8'e ¢iktig1 belirlenmistir. Fida Film
Pazarlama Koordinatorii Nihan Giiney, Tiirkiye'de 438 sinema ve 1.299 sinema salonu
bulundugunu belirterek, bunlarm yaklasik yiizde 50'sinin Istanbul, Ankara ve izmir'de
yer aldigmi bildirmektedir.'®®

Tiirk sinemasinda en pahali prodiiksiyon rekoru 9 milyon § ile A.R.O.G. filmine

164
% Ersan

aittir. Bu rakamin 1 milyon $’1 ise pazarlama biit¢esi olarak ayrilmustir.
Congar, ticari filmlerin, sposorlar sayesinde pazarlama masraflariinin iistesinden
geldigini belirtmektedir. Congar, Tiirk sinemasinda pazarlama i¢in harcanan biitgenin

filmden filme degistigini sdylemekte ve eklemektedir:

“Pazarlama biitgesi, 10-20 bin TL’den 1-1,5 milyon TL’ye kadar ¢ikabiliyor. Optimumu
ve en ¢ok harcanani 100-200 bin TL’dir.”

Erman Sener, Yesilcam’da “marketing”i heniiz bilinmeyen bir bilim dali olarak

degerlendirmektedir. Sener 1970’teki ¢alismasinda, filmini ¢evirmeden satan “kiiciik

11 Aynu

12 Milliyet 14 aralik 2008 Pazar ekonomi s.7

1 hitp://www.turkforum.net/showthread.php?t=535195 [25.05.10]

1% http://www.vizyondaki.com/haberler/44/ AROGEn-Pahali-Turk-Filmi.html [25.05.10]
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yapimcilarin” yani sira her yil yapim maliyeti icin milyonlar harcayan bir sirketin bile
“reklam islerini organize eden, bu dalda ihtisas yapmis” bir c¢alisani olmadigini
belirtmektedir.

Sener 1970’lerdeki durumu soyle ifade etmekrtedir;
“Filmin reklami, ¢oklukla, filmin vizyona girecegi hafta ¢ok satigli gazetelerden birine
verilecek bir ilandan ibaret olur. 3 yillik 5 yillik faaliyet plani hazirlamis bir sirkete
rastlayamazsiniz Yesilcam’da. Halkoyu, nabiz yoklamasi bilinmez. Is yapan filmin niye is
yaptigini, onu digerlerinden ayiran 6zelligin ne oldugunu bilimsel olarak saptamis bir
“rakip sirket” bulamazsimiz. Bu alanda yapilan olsa olsa ayni tiirde bir film yapmaktan
ibaret kalir. Ayn1 yildizin benzer konulu ii¢ filminden birinin, diger ikisinden farkli gise
basarisina ulagmasinin nedeni ii¢-bes dakika i¢inde pratik olarak ¢oziiliiverir. Geride yatan

sebepler akla bile getirilmez.”l65

Argan ve Argan, tiiketici davraniglarmi bilimsel bir disiplin olarak inceleme
istisnasina sahip pazarlama bilim dalindan yararlanmak, siiphesiz filmin hicbir sey

yapmamaktan daha ileri tagmacagini belirtmekte ve eklemektedir;
“Seyircilerin hoslandiklar1 sahne tipolojileri, film miiziginin etkin kullanimi gibi unsurlarin
ampirik arastirmalar ile tayin edilmesi sonucu elde edilen bulgulardan yararlanmak
siiphesiz tiretilen filmleri ileri tasiyacaktir. Filmde sembol, dramatizasyon, agk, kazanma,
farklilik, belirsizlik ve miizik gibi elemanlarin harmonik ve ilgiyi siirekli tutacak bir
bicimde filme yayilmasi da ayni sekilde tiiketici davranislarindan elde edilebilecek

bulgulara dayanir”.'®®

' Erman Sener, Yesilcam ve Tiirk Sinemasi, (istanbul: Kamera Yayinlari, 1970) s.110
1% Metin Argan ve Mehpare Tokay Argan, “On Dakika Antrakt: Film Pazarlamasi Uzerine Kuramsal bir
Fragman” Pi, Nisan, Mayis, Haziran 2005, s.31
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1.1.6. Reklam ve Bir Reklam Araci Olarak Fragman

Bu bolimde fragmanlar, reklamm temel oOzellikleri, ama¢ ve etkileri
degerlendirilerek bu bilgiler 1s1ginda tekrar tanimlanacak ve bir reklam araci olarak
islevselligi netlestirilmeye ¢alisilacaktir. Bundan 6nce ¢ogunlukla reklam, pazarlama ve
sinema literatiirin yer alan tanimlar igerisinde, Fragmanlarin birer reklam araci
oldugunu destekleyen goriislere yer vermek uygun olabilir. Boylece fragmanlarin
reklam disiplini altinda bir analizle incelenmesi ve arastirmay1 daha etkin bir sekilde
stirdiirmek miimkiin olabilir.

Marich, “film izleyicilerine yonelik pazarlama” isimli kitabinda film pazarlamasi
siirecinde yaratict “reklam materyalleri” igerisinde en Oncelikli olanlarin televizyon
reklamlar1 ve fragmanlar oldugunu belirtmistir. Marich, ayrica Reklam Komisyonunun
diger reklam materyalleri ile birlikte fragmanlar1 da kontrolden gecirdigini
soylemistir.'®’ Yazar burada fragmani bir reklam arac1 olarak tanimlamaktadir.

Avrich, fragmanlari, gosterime girecek yeni sezon filmlerinin, sinema
salonlarinda, izleyicilere gosterilen, reklamlar1 (Commercial) olarak tanimlamustur.'®

Lukk, fragmanlarin 6nceden kullanilan isminin “Yaklasan Eglence Programlar1”
(Coming Attractions) oldugunu sdyleyip fragmani “yayinlanmasi yakin olan filmlerin
gosteriminden once sunulan kisa reklam Onizlemesi (advertising preview)” olarak
tanimlamustur. "%

Staiger, fragmanlarmin tanimmin var olageldiginden beri degistigini ancak artik
fragmanin “yayimlanmak {izere olan film i¢in bir reklam olarak hazirlanan kisa film”
olarak tanimlandigmni ileri siirmiistiir. '™
Hixson, film tiirii tercihinin genellikle, izler kitlenin sinemaya gitme davranisini

belirlemede etken oldugunu soyleyip, tercih ve davramisa yonelik bolimleme

metodunun, film reklamlarmin, 6zellikle film fragmanlarinin mecra yonlendirilmesinde

17 Robert Marich, Marketing to Moviegoers, A handbook of strategies used by major studios and
independents (MA: Focal Pres, 2005), 5.9-s.4

1% Avrich ,a.g.e. s. 17

1% Tiju Lukk, Movie Marketing: opening the picture and giving it legs (CA: Silman-James, 1997),

s.218

' Janet Staiger, “Annoncing Wares, Winning Patrons, Voicing Ideals: Thinking about the History and

Theory of Film Advertising, Cinema Journal, Vol.29 No.3, 1990 p8
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uygun olabilecegini belirtmistir.'”"

Hixson, ayn1 zamanda bdylece, fragmanlari, film
reklamlari statiisiinde degerlendirmistir.

Arastirmacinin yazar Robert Marich’le fragmanda duygularin rolii iizerine
yaptig1 yazismada, Marich, fragmanlarim ABD’deki biiyiik stiidyolar tarafindan bilimsel
stireglerden gecirilerek test edildigini ve bu noktada en 6nemli amacmn, dogru duygusal
yaklasimm dogru hedef kitleye gore uygulanmasini saglamak oldugunu soylemistir.
Yazar, bu testlerin reklam disiplinine uygun bilimsel testler oldugunu belirtmistir.'”*

Avrich, 2000 yilinda Hollywood stiidyolarinin reklam harcamalar1 icerisinde
fragmani da tanimlamistir ve paymim %6,4 oldugunu belirtmistir. Bu noktada yine
fragman bir reklam yaklasimi olarak degerlendirilmistir. '™

Fragman tasarimci Chris Arnold, fragman ve tecimsel reklam arasindaki en
temel farkliligin fragmanda iirlinden bedava Ornek parca vermek gerekliliginin
oldugunu soylemistir. Bazen reklamini yaptiklar1 filmin onlarin gosterdigi kadar 1yi
olamayacagim belirtmistir. Bu noktada Arnold, fragmani yine bir reklam yapma isi
olarak degerlendirmistir. '

Jensen, bir bilgisayar oyunu reklam kampanyasi i¢in film fragmanlarina
benzeyen TV reklamlar1 hazirlandigini belirtmistir. Yapisal olarak TV reklamlarmnin
yerini tutabilen fragmanlarin yer aldig1 bu kampanyay1 da bir reklam kampanyasi olarak
degerlendirmistir. '

Hevitt, fragmanlarin bazen filmi tam olarak yansitamadigmi bunun nedeninin
fragmanlarin ¢ogunlukla film tam anlamiyla bitmeden yaratildigini séylemektedir.

Burada yazar yaratma (Create) ifadesini kullanarak fragmanin yaratict bir siireg

oldugunu ifade etmektedir. Fragman tasarimcis1 Greg Harrison, eger stiidyolar, ¢ok da

""" Thomas Kim Hixson, “Mission possible: Targeting trailers to movie audiences” Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 14, 3, (2005), s.211

172 Robert Marich, Marketing to Moviegoers, A handbook of strategies used by major studios and
independents (MA: Focal Pres, 2005), (mediascribe@earthlink.net)

'3 Barry Avrich, Selling the Sizle: the magic and logic of entertainment marketing (Canada:

Maxworks, 2002), s. 55

' Tiiu Lukk, Movie Marketing: opening the picture and giving it legs (CA: Silman-James, 1997),
s.218

175 Jeff Jenson, “ESPN promos for X Games mimic movie trailers” Advertising Age, 1998 Vol. 69 Issue

17, p10
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iyl olmayan bir film i¢in fragman hazirlayacaksa ana kuralm, “sahip oldugun filmin
reklamin1 yapma, sahip olmak istedigin bir filmin reklamini yap” oldugunu belirtmistir.
Boylece fragmanin da ayni zamanda bir reklam yapma isi oldugunu onaylamis
olmaktadr. '

Friedman, fragmanlarin giiniimiizde en az diger tanitim faaliyetleri kadar 6nemli
oldugunu belirtip, onlari, salon ici ara¢ (tool-in-theater) olarak tanimlamistir. '’

Hu, calismasinda fragmani, bir tanitim aygiti (promotion device) olarak
tanimlamistir. Fragmanlarm film tanitimi yapan web sitesi igeriinde, {iiniversite
grencilerine en ¢ekici gelen tanitim aygit1 oldugunu bulmustur. '™

Bortoluzzi, genel amaci, gorsellik, sozellik, hareket, ses, miizik ve grafik
boyutlar1 igerisinde ¢ok bigimli (multimodal) bir analiz yapmay1 saglayacak bir taslak
yaratmak olan egitimbilimsel arastrmasinda 6rnek bir film fragmani igerisinde
duygularin metnin hangi boyutlarinda arastirilmasi gerektigini saptamaya calismistir.
Calismasinda fragmanin mesajmi iletirken yiiksek derecede “duygusal reklam metni”
(emotional advertising hybrid text) icerdigini belirtmistir. Bu duygularin, ¢ergeveleme,
cekim, kamera acilari, hareket, Ogelerin yerlesimi, ses, c¢ok bicimli metaforlar,
yargilayic1 stratejiler ve metinler arast olma boyutlarinda ortaya c¢iktigini ileri
sturmustir. 17

Bu noktadan sonra da reklami ayrmtili bigimde degerlendirmek gerekmektedir.
Bir tanima gore reklam mal ve hizmetler yada daha degisik reklam araglariyla tanitilan

fikirler hakkinda dogal olarak ikna edici ve genellikle para 6denerek mal yada hizmet

hakkindaki bilgilerin kisisel olmayan iletisimidir."® Bu tanima gore reklamin baslica

176 Chriss Hevitt, “Making trailer out of trash”. Advertising Age, 2006, Vol. 77 Issue 3, p13-13

"7 Wayne Friedman, “Trailers led to way to some films” Advertising Age, 2002 Vol. 73 Issue 21, p43

'78 Xiaoge Hu, “The World Wide Web As A Vehicle For Advertising Movies To College Students: An
Exploratory Study” http://etd.Isu.edu/docs/available/etd-1114102-211348/unrestricted/Hu_thesis.pdf
[19.04.2007] s.120

'7 Maria Bortoluzzi, “Towards a Fraework of Critical Multimodal analysis: Emotion in a Film Trailer”
Edts: A. Esposito ve R. Vich, Cross-Modal Analysis, LNAI 5641, 2009 p. 55

%0 Courtland L. Bovee ve William F. Arens, Contemporary Advertising (Illinois: Home Wood Irwin
1982), (Aktaran: Nazmiye Ozsan, Televizyon Reklamlarinda Yaratic1 Strateji Uygulsamasi, yiiksek
lisans tezi, Eskisehir:1988,s.9)s.6
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ozellikleri, bir bedel 6denmesi, reklam verenin bilinmesi ve kitlesel ileti niteligidir.'®’
Baska bir tanimda reklam, bir kurum, {iriin, hizmet yada fikir hakkinda, belirli bir
sponsor tarafindan, bedeli 6denerek yapilan ve kisisel olmayan bir iletisim tiirtidiir.
Buradaki bedel ifadesi, reklam mesajmin yer alacagi bosluk veya zaman diliminin satin
almmas1 gerekliligini ortaya koyar. Kisisel olmayan iletisim ifadesi ise, reklamin mesaji
cogunlukla ayni anda, biiyiik gruplardan olusan kisilere iletebilen kitle iletisim ile ilgili
oldugu anlamma gelir. Kisisel olmayan dogasiyla reklam, hizli bir geri bildirim
saglayamaz (Direk-tepki reklamlar1 hari¢) bu yiizden reklamci, mesaji gondermeden
once, alicmin onu nasil degerlendirip tepkisinin gosterecegini hesaplamak
durumundadir.'®
Reklam, aslinda sozel ve sozel olmayan elementleri, sponsor tarafindan
belirlenen belirli bosluk ve zaman dilimini dolduracak sekilde siki bir bigimde
yapilandirilmus iletisim formudur. Ikinci olarak reklam, bireyler yerine, dogrudan insan
gruplarma seslenir. Bu iletisim bi¢cimine bu yiizden, kisisel olmayan (nonpersonal) veya
kitlesel (mass) iletsim denilmektedir. Haywr kurumlar1 gibi bazi kuruluslar harig,
sponsor firmalar tarafindan reklamin ticreti odenir.'™ Tletisim siireci, “kaynak” denilen
bir grubun, bir fikri formiile edip, bir mesaj1 kodlamasi ile basglar. Bu mesaj belirli bir
“kanal” yoluyla “alic1” denilen baska bir gruba gonderilir. Alicinin mesaji1 anlamasi igin
kodlanmis mesaji, desifre etmesi gerekir. Alicinin yeni bir fikri olusturup kodlamasi ve
bunu bir kanalla gondericiye gondermesine de “geri bildirim” (feedback) denir.'®*
Fragmanlarin sahibi konumundaki kayna§i olusturan yapim ve/veya dagitim
sirketleri, fragmanlarin ¢ogunda kendini tanitmaktadir. Kurumsal olarak fragmanda
tanitilan filmi sunarlar ve kendi markalarin1 gerek sozel, gerek gorsel olarak
fragmanlara yerlestirirler. Bu o6zellikle Hollywood’ta sirketlerin belirli olmadigi
fragman hemen hemen yok gibidir. Ancak boyle bir durumda bile film, sirketlerin birer
alt markas1 olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla filmin isminin fragmanda marka olarak

var olmasi, fragmanin reklam vereninin belirli olmasi i¢in yeterlidir.

'8! Haluk Giirgen, Televizyon reklamlarinda yaratici strateji (Yaymlanmamis doktora tezi, Eskischir
1987), (Aktaran: Ozsan, 1988,5.9)s.3

"2 Aym, 5.16

'83 William F. Arens, Contemporary Advertising, (8th Edition, New York: McGraw Hill, 2002) s.8

'8 Ayn, s.10



58

Fragmanlarin, sinema salonlarinda, filmin DVD versiyonlarinda, televizyonlarda
ve internette kitlesel bir izleyiciye hitap ettigi belirgindir. Fragmanin kitlesel ileti
niteligi tasidig1 bu yiizden kabul edilebilir. Internette yillik izlenen video rakami 10
milyar civarindadir. Fragmanlar, haberler ve kullanicilarin hazirladig: videolardan sonra
tigiincii sradadir.’® Bu derece fragmanlarin internette ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir.

Fragmanlar genel olarak salonlara gonderilen diger filmlerle beraber ek olarak
verilir. Fragmani yaymlamak veya yaymlamamak, tamamiyla salon yetkilisinin
inisiyatifindedir. Fragmanlar1 yaymlamaya karar veren salon sahibi, film sirketinden
reklamlarin aksine herhangi bir iicret talep etmez. Ayni sekilde internette paylasim
sitelerinde fargmanlar iicretsiz yaymnlanwr. Televizyonlarda program igeriginde
kullanilmas1 i¢in halkla iligkiler yoneticileri vasitasiyla iletilen fragmanlarin
yaymlanmasi icin TV kanali yine bir {icret talep etmez. Sinema salonlarinin
fuayelerinde yer alan ekranlar vasitasiyla yayinlanan fragmanlar i¢in de ayni sey
gecerlidir. Aslinda bu durum dikkate alinarak, fragmanlar1 reklamlardan farkhilastig:
sOylenebilse de temelde fragmanlarin eglence ve bilgi tatmini yaratan bir 6zellik sahibi
oldugunu ve en azindan yaymlandig1 ve mecra para talep etmediginden bu 6zelliginin
tecimsel reklam filminden daha giiclii oldugu sonucuna ulagilabilir. Ayrica, Avrich,
fragmanlarin izleyiciler i¢in en eglendirici ve eglenceli anlar1 olusturan 6gelerden biri
oldugunu sdylemis ve giinlimiizde sinema salonlarinda diger filmler baslamadan 6nce
ortalama 20 dk. boyunca fragmanlarin yaymlandigini eklemistir.'*®

Ancak fragmanlarin para 6denerek yayinlatildigi iki istisnai durum var denilebilir.
Bunlardan ilki baz1 teaser fragmanlari, fragmandaki filmin vizyona girme siiresine daha
cok uzun bir zaman oldugu i¢in yaymlamak istemeyen salon sahibinin, film sirketleri
tarafindan para Odenerek ikna edilmesi, reklam boslugunu satin almasi ve teaser
fragmanm salondaki reklam filmleriyle beraber yaymlanmasidir. Ikinci bir durum ise
internette filmin web sayfasini agmak isteyen ve fragmanini bu yolla yaymlamak

isteyen film sirketinin web sunucusu i¢in para 6demesidir.

'3 http://awfj.org/2008/05/07/awfj-opinion-poll-all-about-movie-trailers/ [25.05.10]
'8 Avrich, , p. 68
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Reklamin amaci basin ya da yaym yoluyla mal yada hizmetle ilgili bir izlenim
yaratmak yada satisini saglamak olarak tanimlanabilir.'®” Fragmanin amaci ise sinema
filmi Uriind ile 1lgili bir izlenim yaratip bilet satisini1 saglamak oldugu ileri siiriilebilir.
Bu tanim sayesinde fragmanimn da bir reklam oldugu ancak yalniz sinema filmi iirtinii
icin kullanilan bir reklam oldugu daha da netlesecektir.

Reklam tiiketicilerin mal yada hizmet karsisindaki tutum ve davraniglarim
gliclendirmeyi yada yeni tutum ve davranmiglar olusturmayir amaglar. Bu nedenle
reklamin ikna edici iletisim (persuasive communication) stireci olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir.'®® ikna edici iletisim kaynaktan hedefe yoneltilen tutum ve davranisi
giliclendirmeyi yada var olan tutum ve davranisi degistirmeyi amaglayan bilingli bir

1% Tkna edici iletisimin en belirgin 6zelligi tutum

iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilir.
ve davranslar1 degistirmek amaciyla planh olarak yapilmasidir.'

Ayni sekilde fragman da sundugu filmle ilgili tiiketicideki tutumu olumlu yonde
sekillendirmeyi ve sinemaya gitme davranisi yaratmayi amaglamaktadir. Dolayisiyla
fragmanin da reklam gibi ikna edici bir iletisim siireci olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Reklamin amaci onun “Dogrudan tepki” (Direct-Response) veya “Dolayl tepki”

(in-direct) reklami olmasina gore degisebilir.'”’

Reklamlar satislar1 direkt olarak
saglamay1 amagliyorsa dogrudan tepki yaratmalidir. Tiketicinin bu tarz bir reklamla
satin alma davranmigina daha kisa bir zamanda yonelmesi saglanabilir. Daha ¢ok marka
imaj1 yaratan duygusal mesaj igerigine sahip reklamlar dolayl tepkiyi, yani daha uzun
vadede bir satin alma davranis1 yaratmay1 amaglayabilir.

Fragmanin amaglarindan biri filmin ismini hafizalara kaydederek farkindaligini

artrmaya caligmaktir. Fragman potansiyel hedef kitle iizerinde bir izlenim yaratmaya

'87 Blaine Lucas ve Britt Henderson, Reklamecilik Amaclar: (Cev: Esra Heper) Kurgu S.4 (Ekim 1981),
s.117 (Aktaran: Ozsan, 1988,5.10)

'8 Giirgen, a.g.e., 5.6 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.13)

'8 Cigdem Kagitcibasi, Insan ve Insanlar (3. Basku, Istanbul: Cem ofset, 1979), s.164 (Aktaran: Ozsan,

1988,s.13)

0 Giirgen, a.g.e., 5.6 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.13)

1 William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty. Advertising Principles and Practice. (2nd edition

New Jersey: Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1992 (Aktaran: Yilmaz ,s.217)
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¢alisir. Fragman filmle ilgili tiiketiciye on bilgi sunar.'”* Fragmanlar bu noktada bu iki
reklam tiiriiniin ortasinda yer almaktadir. Sinemaya gitme davranig1 amaglandiginda, ki
fragmanin birincil amaci1 budur, fragman dogrudan bir tepki beklemektedir. Ancak
filmle ilgili baglantili tiriinler ve DVD satin alimlar1 gibi farkli amagclar diislintildiigiinde
tepki dolayli olabilir. Zaten fragman her ne kadar filmle ilgili bilgi verse de sinema
filminin kendi dogasinda duygulara hitap eden bir {irlin olmas1 fragmani film markasi
yaratan duygusal igerikli bir reklam haline getirmektedir.

Reklamin aligkanliklar1 etkileme ile ilgili amaglari, aliskanliklardan vazgecirme,
aliskanlik kazandirma ve aliskanligi giiglendirme olarak tanimlanabilir.'”® Sinema
filminin tiiketilmesini bir buz dag1 metaforuyla ac¢iklarsak sinema biletinin satin alinip
filmin izlenmesi bu buz daginin yalnizca goriinen kismudir. Izleyici bu sayede
fragmanin amacgladig1 davranisi gerceklestirmistir. O filmi tekrar bilet satin alip izlemesi
¢ok ender goriilen bir durumdur. Ustelik bunun i¢in tiiketicinin yalnizca 2-3 haftas:
vardir. Sonug olarak Bovee ve Arens’in tanimladig gibi satin almanin tekrarlandig: bir
aliskanlik durumu sinema filmleri i¢cin hemen hemen yok goériinmektedir. Ancak buz
daginin goriinmeyen kisminda satin alma siireci uzun siire devam edebilir. Bu tarz bir
durum i¢in en iy1 6rnek 1970’lerin sonundan baslayip halen tiiketiciye hitap etmekte
olan Star Wars filmi serisidir. Bu seri devam filmlerinin yani sira, giysi, oyuncak ve
aksesuar gibi {irlinleriyle uzun yillar tiiketiciye bir marka olarak hitap etmektedir ve
bunda film igin hazirlanan fragmanlarmn hi¢ etkisi olmadig1 sdylenemez. Ozetle Star
Wars fragmanlarinin aligkanlik kazandirma, aliskanligi giiclendirme ve filmle ilgili
olumsuz aligkanlig1 degistirme gibi uzun vadeli bir amaci1 vardir denilebilir.

Reklamlarin etkisinin su yiiziine ¢iktig1 en belirgin degisim alanlarindan biri
tikketici tutumudur. Tutum dogrudan gozlenebilen, bir davranis Ozelligi tasimayan,
ancak davranisa hazirlayan, birey i¢in bir anlam tasiyan ve bireyin farkinda oldugu
herhangi bir psikolojik nesne ile ilgili diisiince, duygu ve davranislar1 diizenli bir

194

bicimde olusturan bir egilim olarak tanimlanabilir.”” Tutum bir bireyin bir nesneye,

192 J. Schlax, “Movie Marketing Match. Electronic Stores Showing Movie Trailers on Showroom
Screens” Forbes 1991, 147, (4); 95(Aktaran: Argan, ag.e.)
5.40)

193 Bovee ve Arens, a.g.e., s.205(Aktaran: Ozsan, 1988,s.11)

194 Kagitcibasi, a.g.e., 5.84-85 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.14)
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davranisa, kisiye, kuruma yada bir olaya veya bireyin diinyasindaki diger farkl
durumlara lehte veya aleyhte tepfi verme egilimi olarak da tanimlanir'®

Izleyicinin tutumlari icerisinde fragmanin etki etmeyi amacladig1 nokta sundugu
filmle ilgili izleyicide olan tutumudur. Cogu fragman yeni vizyona giren bir filmi
tanitir. Dolayistyla fragman ilk olarak izleyicide olmayan bir tutumu yaratmay1 amagclar.
Bu tutum, tiiketicinin kendisinde veya etkileyecegi bir bagka izleyici de sinemaya gitme
davranisi yaratacak bigimde sekillenmelidir.

Tutumlarin bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ 6gesi vardir. Biligsel
0ge bireyin reklami yapilan mal veya hizmetler adna bildiklerinden olusur.”® Bu
biligsel 6ge ayni zamanda izleyicinin film hakkinda sahip oldugu bilgileri olusturur.
Duygusal 68e, mal ve hizmetlere karsi gozlemlenebilen duygusal tepkilerdir. Bu
tepkiler sozsel ve fiziksel olabilir."”’ izleyicinin fragmanda sunulan sinema filmine
ilisgkin duygusal tepkileri, film hakkinda olumlu veya olumsuz tepkilerini kapsar.
Davranissal ge ise gozlenebilen tiim davranislar1 kapsar. '*®

Reklamcilikta etki, hedef kitlenin algisal siir¢lerinde meydana gelen ilgisizligi
yenme, dikkat ¢ekme {iriinii akilda tutma gibi 6zelliklere karsilik gelir. Reklam etkisi ise
reklama maruz kalmayla baslayan, mesajm isleyisi, iletisim etkileri ve arzu edilen
davranisin gerceklesmesine kadar uzanan bir siirectir.’”® Bu baglamda fragman da
izleyicinin zihninde ayni slireglerden gegerek bir etki yaratir.

Reklam literatiirde reklamin etkisinin genellikle ii¢c kavrama dayandig: belirtilir.
Bunlar, algi, 6grenme ve iknadan olusur.”

Algi, uyaranlarin secildigi diizenlendigi ve yorumlandigi bir siiregtir.*®' Ornegin

fragmana maruz kalma sonucunda islenen bilgilerin nasil anlamlandirildigi, nasil

195 Tcek Ajzen, Attitude theory and the attitude-Behavior Relation, New Direction in Attitude
Measurement (Berlin: Walter de Druyter co. 1993) (Aktaran: Yimaz, s.17)

1% Kagitcibasi, a.g.e, s.87 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.14)

7 Aym, 5.88 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.14)

198 Aym, 5.88 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.14)

1% R. Ayhan Yilmaz, Duygusal cekicilikli reklamlarin iletisim etkileri (Doktora tezi, Eskischir, 1999),

s.3

200 Yilmaz, a.g.e., s.4

21 Michael R. Solomon, Consumer Behavior. (3rd Edition New Jersey: Prentice Hall Inc., 1996)

(Aktaran: Yilmaz, 1999) s.6
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siralandig1 ve nasil yorumlandigi izleyicinin algilama asamasinda gergeklesir. Algi,
bireysel bir siirectir. Kisinin inanglari, deneyimleri, ihtiya¢lari, ruh hali ve umdugu

seyler gibi icsel faktorlere baglidir.*"?

Reklamin algilanmasinda 6nemli dort kavram
vardr. Dikkat, ilgi, hatirlama ve etki. Bu dort 6ge etkileyici reklamm temelini
olusturur.’” Ayni sekilde fragmanda amacladig: etkiye ulasmak icin bu asamalarin her
birinde basarili olmalidir. Dikkat etki siirecinin baslamasi i¢in gereklidir. Izleyici
fragmandaki uyaranlara yonelik zihinsel bir tepki verir. Bunu fragmandaki her hangi bir
uyarana dikkat ederek gergeklestirir. ilgi, zihnin mesajla mesgul olmasidir.*®* flgi segici
algiy1 calistirir ve dikkatten farkhidir. Ilginin karsiti sikilma seklinde gerceklesir. Eger
mesaj, kisinin yasami ile 1lgili unsurlara yer veriyorsa, mesajla muhtemelen
ilgilenecektir.205 Bu noktada fragmana maruz kalan izleyicinin fragmandaki mesajla
ilgilenmesi mesaj iceriginin izleyicinin referans ¢ercevesinde bir yer bulmasima baglhdir.
Fragmanda yer alan izleyicinin hayata bakis agisina dokunan, tanidik oldugu ve ilgi
duydugu konularla ilgili uyaranlarin yani sira sinema filmleri hakkindaki begeni
sablonuna giren uyaranlar, ilgi yaratmak i¢in uygun durumdadir denilebilir. Hatirlama,
daha 6nce 6grenilen seylerin hemen hemen higbir ipucu olmaksizin tekrarlanmasidir.**®
Hatirlama daha ¢ok sinema biletini satin alma karariyla ayni siirecte ortaya ¢ikmaktadir.
Bu siirecte fragmandaki igerigin hatirlanmasi izleyicinin sinemaya gitme davranisi
gerceklestirmesine yol agabilmektedir.

Ogrenme reklami yapilan iiriin yada hizmetle ilgili bilgi elde etme veya
bilgilenme anlamina gelir.*"” Pringles markasmni duyan yada goren birinin “musir cipsi”

demesi markanin tanmmmasidir. Misir cipsi dendiginde akla Pringles’in gelmesi

292 George E. Belch ve Michael A. Belch. Introduction to Advertising & Promotion an Integrated
Marketing Communication Perspective (3th Edition Chicago, Irwin/McGrawHill, 1995) (Aktaran:
Yilmaz ,s.6)

2% Yimaz, a.g.e.,s.7

9% Sandra E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice. (2nd Edition New Jersey: Prentice
Hall, 1991) (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.8)

205 Yilmaz, a.g.e., s.8

2 Clifford T. Morgan, Psikolojiye Giris, (Cev: Hiisnii Dogan ve digerleri) (Ankara: Hacettepe {inv.
Psikoloji bol.yay. no.1), 1991 (Aktaran: Yimaz, s.10)

27 Morgan, a.g.e. (Aktaran: Yimaz, s.12)
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markanm hatrrlanmasidir.?”®® Ayni sekilde “G.O.R.A” ismini algilayan bir izleyicinin
“komedi filmi” demesi film markasmin taninmasidir. “komedi filmi” dendiginde akla
“G.0.R.A.’nin gelmesi film markasmin hatirlanmasidir.

Literatiirde reklamin islemesini siire¢ olarak agiklamaya c¢alisan bazi modeller
mevcuttur. Bunlardan en 6nemlileri, AIDA modeli, DAGMAR Modeli, Reklama Maruz
kalma modeli, Bilgi isleme Modeli ve Etkiler Hiyerarsisi Modelidir.

AIDA modeli, siireci, “dikkat”(Attention) ile baslayan “ilgi”(Interest) ile devam
eden ‘“arzu” (Desire) ve son olarak “eylem”(Action) ile noktalanan bir cercevede
degerlendirir. Mesaj ilk 6nce tiiketicinin dikkatini ¢eker. Mesaj tanimlanabilir olduktan
sonra tiiketiciler ilgili olmaya yani iirtinle 1lgili daha fazla bilgi duymak ister bir sekilde
meraklarinin yiikseldigi bir dereceye ulasirlar. Arzu, tiiketicinin bir karar noktasina
ulastigini ve artik iirlinii satin almak istedigini gosteren asamadir. Gergeklestirmesi belki
de en =zor olan eylem basamaginda tiiketici harekete gecerek mesaja yanit
vermektedir.*”’

AIDA modelini fragmanlarin isleyisini 6rneklendirebilmek i¢in kullanmak da
miimkiindiir. Izleyici eger fragmandaki uyaranlara yonelik zihinsel bir tepki verip onlara
odaklanirlarsa dikkat asamasmi tamamlar. Fragmani izlemeye deger bulup merakla
fragmani takip ettiginde ilgi asamasini geger. Arzu izleyicinin filmi bileti satin alinip
izlemeye deger bulmasiyla tamamlanir. Izleyici elinde biletiyle sinema salonunda
koltuguna oturdugunda artik eylem basamagindadir.

Russel H. Colley tarafindan gergeklestirilen baska bir modelin ad1 ise dlgtilebilir
reklam sonuglar1 i¢cin tanimlanabilir reklam hedefleri (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results ) manasma gelen DAGMAR *dir.*"

DAGMAR “farkindalik la baslar “kavrama” ile devam eder “inang¢” ve “eylem”
ile son bulur. Farkindalik reklamciliktaki ¢ok Onemli bir kavramdir. Tiketicinin
zihninde bir etkinin olustugunu gosterir. Baska bir deyisle tiiketici reklam1 daha once
gordiigiinii yada reklamla ilgili bir bilgiyi hatirlamaktadir. Fragman i¢in 6rnek vermek

gerekirse filmin isminin ve tiirliniin bilinmesi farkindaligi olusturabilir. “kavrama”

298 ¥1lmaz, a.g.e.,s.15

299 William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty. Advertising Principles and Practice. (2nd edition
New Jersey: Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1992, 5.217-220

210 Wells, Burnett and Moriarty, a.g.e., s.217-220
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tiikketicinin reklamda verilen bilgiyi anlamasiyla birlikte olusur. Bu asamada izleyici de
film hakkinda 6ykii ve oyuncular gibi nitelikli bir bilgi edinir. Tiketici verilen bilgiye
inanirsa “inang” basamagina gelinir. Bagka bir deyisle izleyici filmle ilgili edindigi
bilgileri fragmanin biitiiniindeki “filme gel” mesajma olumlu yanit vermek i¢in yeterli
gormiistiir denilebilir. “Eylem” asamasinda reklam, tiiketicinin davranigini etkilemistir
denilebilir. Artik izleyici film i¢in fiziksel olarak gdzlemlenebilen davranislara baglar.

Reklama Maruz kalma modeli’'nde daha ayrmtili bir 6rnekleme yapilabilir. Bu
modelde tiiketici reklama maruz kaldiktan sonra olusabilecek siire¢ler alt1 agsamada ele
almmaktadir. ilk olarak reklama maruz kalma, marka farkindahigi duygusuna yol agar,
ikinci olarak markanin yarar1 hakkinda bilgi ve yararm dayandig1 6zellikler, {igiinciisii,
marka kisiligi ve marka i¢in imaj yaratilmasi, dordiinciisii, reklamim alicilarda marka
yada onun tliketimiyle birlestirmeye baslanan duygular yaratmasi, tiiketicinin yakin
cevresi yada uzmanlar tarafinda uygun goriilen bir marka izlenimi yaratilmasi, son
asamaysa markaylr denemek i¢in tesvik ediciler (deneme {iriini, kupon vb.)
kullanilmasidir. Bu alt1 etki satin alma davranisina yol acacak bir hoslanma ya da
markaya yonelik bir tutum yaratabilir.*"’

Izleyicinin fragmana maruz kalmasiyla baslayan bir siireg, bu model 1s13inda
incelenip drneklendirilebilir. Ilk asamada izleyici fragmani izler ve bu film hakkinda bir
farkindalik duygusu yaratir, ikinci olarak filmin tiirli, hikaye, oyuncular, yapimci,
dagitimer sirketler, teknik ekip, ¢ekim Ozellikleri, vizyon tarihi vb. bilgilerin izleyici
tarafindan edinilmesi gosterilebilir hatta bu asamada hikaye, en 6nemli bilgi igerigidir.
Fragman yapimindaki en 6nemli trend (egilim) hikayede genis kapsamli olmaktir.
Ozellikle filmin sonuyla ilgili izleyiciye a¢ik ipuglar verilmelidir. Genis kapsamli olma
yaklagimi izleyici deneylerin de basarili sonuglar vermistir. Bu ylizden giliniimiizde
izleyici arastirmalarinda zor durumda kalan ve satilmasi zor olarak degerlendirilen
filmlerde bu yaklasimi kullanmak popiiler hale gelmistir.*'* Uciincii olarak énemli olan
filmle ilgili bir marka kisiliginin olusturulup film markasi hakkinda izleyicinin zihninde
bir marka imaj1 yaratilmasidir ki, bu imaj “gosterisli”, “melankolik” gibi insana da
atfedilen c¢esitli sifatlardan olusabilir. Dordiincii olarak fragmanin, izleyicilerde

sinemaya gitme davranist yoluyla filmin tiiketilmesi hakkinda duygular yaratmasi,

' Yilmaz a.g.e., 5.20-21

12 Marich, a.g.e., .18
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besinci olarak izleyicinin yakin c¢evresinde yada film konusunda uzman ve
elestirmenlerce uygun bir film izlenimi yaratilmasi, son olarak da sinemaya gitme
davranisini gergeklestirmek amaciyla izleyicinin film hakkinda daha detayl bilgi almak
icin fiziksel olarak harekete gecmesi (salon ve seans saatlerini O6grenmesi vb.)
orneklendirilebilir.

Bilgi isleme modeli, uyaranin alindigi, yorumlandigi, hafizaya kaydedildigi ve
daha sonradan ¢agrildigi siirece karsilik gelir. Modelin basamaklar1 su asamalarda

213
olusur;

e Maruz kalma: bir yada daha fazla duyu organini faaliyete geciren bir uyaran ile
yasanan fiziksel yakinlik. (fragmani izleme)

e Dikkat: isleme kapasitesinin bir uyarana tahsis edilmesi. (fragmandaki
uyaranlara odaklanma)

e Anlama: Uyaranin yorumu (Fragman mesajin1 anlama)

e Kabul: Uyaranin ikna edici etkisi (sinemaya gitme davranisina ikna olma)

e Hatirlama: Uyaranla ilgili yorum ve iknay1 uzun siireli bellege gonderme

(Fragmanin sundugu filmi hatirlama)

Lavidge ve Steiner, Etkiler hiyerarsisi modelinde asamalari, farkindalik ve bilgi
(biligsel basamak) hoslanma ve tercih (duygusal basamak) ikna ve satin alma
(davranigsal basamak) olarak tespit etmislerdir.’’* Bu asamalar da fragmandan alinan
bilgiyle olusan biligsel basamak, filmden hoslanmayla ortaya ¢ikan duygusal basamak,
sinemaya gitme davramigini gergeklestirmeyle de davranigsal basamaga fragmanin
isleyisi acisindan 6rnek verilebilir.

Reklamin etkisini degerlendirebilmek i¢in etkinin neyi amagladigma dair net

tanimlar yapilmalidir. Etkilerin tutumdan davranisa dogru uzandiginda basaris1 dogal

213 Yilmaz, a.g.e. .22

24 Aym, 5.23
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olarak azalacaktir. Wells, Burnett ve Moriarty, Ol¢climlenebilir reklam amaglarina dair

rnekler vermistir. Bu drnekler su sekilde siralanmaktadir: ">

e Slogan hakkinda hedef kitlede %80 farkindalik yaratmak

e Hedef kitlede iirliniin biricik 6zelligi ile ilgili %60 bilgi sahipligi yaratmak
e Hedef kitlede iiriinle ilgili olarak %50 hoslanma saglamak

e Hedef kitlede %30 marka tercihi saglamak

e Hedefkitlede %20 oraninda iiriin hakkinda ‘“en 1y1” inanc1 yaratmak

e Hedefkitlenin %10’unun kampanya kuponuna cevap vermesini saglamak.

Bir film fragmanimnin iletisim stratejisi tasarlanirken filmin kisa raf omrii de
degerlendirilip zaman 6gesi eklenerek buna benzer bir Olglimlenebilir amag listesi

orneklenebilir:

e Hedef izleyicide, filmin tiirii ile ilgili, filmin vizyona girisinden onceki ikinci
hafta icerisinde %60 bilgi sahipligi yaratmak

e Hedef izleyicide filmin hikayesi ile ilgili filmin vizyona girisinden onceki hafta
icerisinde olarak %50 hoslanma saglamak

e Hedef izleyicide filmin vizyona girisinden Onceki hafta icerisinde %30 filme
gitme istegi saglamak

e Hedef izleyicide filmin vizyona girisinden Onceki hafta icerisinde %20
oraninda film hakkinda kendi vizyon haftasinin  “en iy1 filmi” inancini
yaratmak

e Hedef izleyicinin %10’unda filmin vizyona giris haftasinda filmi izlemek i¢in

sinemaya gitme davranis1 yaratma

Michael Ray, satin alma siirecine ardigik tepkilerle asamali olarak yaklastigimizi
belirtir. *'® Bu teoriden yola ¢ikarak, Yiiksek ilginlik,(High Involvement/Learn-Feel-
Do) Diisiik Ilginlik (Low Involvement/Learn-Do-Feel) ve Uyumsuz Nitelik

213 Wells, Burnett and Moriarty, a.g.e., s.217-220
216 Wells, Burnett and Moriarty, a.g.e., s.217-220
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(Dissonance/Attribution) Hiyerarsisi (Do-Feel-Learn) modellerini gelistirmistir. Uriinii
satin almadan Once lirliniin 6nemi ve fiyat1 nedeniyle ne kadar yogun bir bilgi edinme
cabasia giristigimiz, bu modelleri yaratan degiskendir.

Bir otomobil, Yiiksek ilginlik modelindeki siire¢ igerisinde satin almirken bir
sampuan, Diisiik Ilginlik siirecine tabidir. Bir ¢iklet ise Uyumsuz Nitelik Hiyerarsisi
siireciyle satin alinir. Bu noktada tiiketici bir ¢ok alternatif i¢erisinden iiriinii seger, daha
sonra iirlin hakkinda olumlu, rakipleri hakkinda olumsuz tutumlar gelistirerek eylemini
mantiksallagtirir. Bu durum satin alma sorumlulugu gerceklestikten sonra psikolojik
olarak gerginlige tekabiil eden satin alma sonrasi uyumsuzluguyla tiiketicilerin nasil
basa ¢iktigmi gdsteren segici algi ve dgrenme temelindedir.”"’

Sinema filmi, iiriin olarak diisiiniildiigiinde Diisiik Ilginlik modelindeki siiregle
karar verilerek satin alinmaya daha uygun goriiniir. Bu modelde tepki asamalar1 6gren-
yap-hisset olarak degisir. Bu degiskenlere gore tiiketiciler tiriin hakkinda bilgi toplar,
daha sonra onu denerler ve en sonunda bir tutum bir fikir sahibi olurlar. Farklilasmanin
az oldugu sampuan ve deterjan gibi iiriinler bu simiflamaya dahildir. *'®

Bir sinema filminin rakipleri de ilk olarak vizyona girecegi haftada yer alan diger
filmlerdir. Sinema filminin tiiketilmesini sosyal tatmin gibi farkli boyutlariyla
diisiinecek olursak, rakipleri, tiyatro izlemek, futbol magina gitmek, gece kuliiblinde
eglenmek yada aligveris merkezinde bowling oynamak da olabilir. Ancak vizyondaki
diger sinema filmleri birincil rakip konumundadir.

Sinema filmi bu rakipleriyle bir¢ok konuda benzesmekte ancak yalniz ve yalniz
tiirli, oyuncusu, yonetmeni ve 0ykiisii gibi smirl alanlarda farklilasabilmektedir. Bagka
bir degisle sinema filminden elde edilen yarar bir bilgisayar satin almimin da oldugu
kadar cesitli olma ihtimali pek yoktur. Ote yandan bir pet sise su satin alindiginda diger
markalara gore elle tutulur bir farklilagma hemen hemen yok gibidir. Ancak sinema
filmleri arasindaki farklilasma tabi ki bu kadar az degildir. Sonug itibariyle, izleyiciler
sinema filminin biletini satin almak i¢in ufak capli da olsa bir arastrma ve
degerlendirme siireci yasarlar. Yani bu arastirma ve degerlendirmesi ile 6nce “6grenir”,
sonra bileti satin alarak “yapar” filmden elde ettigi tatminle “hisseder” ve bir kaniya

ulagir

217 Aym, 5.217-220
218 Aym, 5.217-220
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1.1.6.1. Gorsel ve isitsel Reklamin Ozellikleri

Bu boliimde fragmanlarin yapis1 bakimindan dahil oldugu, gorsel ve isitsel reklam
kavrammin Ozelliklerine daha yakindan bakilacaktir. Fragmanlarin reklam yapisi
bakimindan benzestigi TV reklamlarinin kavramsal 6zellikleri degerlendirilecektir.

Rossiter ve Percy TV reklamlarma yonelik dikkatin olusmasini direkt olarak
reklamm uzunluguna baglamaktadirlar. Amerika’da gilinlimiizde, reklam spotlarmin
%65°1 30 saniye uzunlugundadir. %31°1 15 saniyedir. Geriye kalan %4 ise 60 saniye ve
tistiindeki yada 20 saniye ve 10 saniyenin altindaki spotlardir. "

TV reklamlarimin boliinebilir en kiigiik pargasit ¢ekim olarak tanimlanabilir.
Cekim literatiirde, goriintiisel anlatimin bolinmez en kii¢iik anlamli bi¢imi**® ve
kameranm siirekli olarak c¢alismasindan elde edilen film parg:as1221 olarak
tanimlanmaktadir. TV reklamlarina yonelik bazi arastirmalarda ¢cekim degisim hizinin
(pace) yaratict yapim uygulamalar1 dahilinde 6l¢iildiigii goriilmiistiir. Cekim degisim
hiz1 reklamda toplam siire igerisinde ka¢ cekim yer aldigi ile ilgilidir. 1980’lerde
ortalama bir 30 sn.lik spotta yer alan bir ¢ekim, 3.9 saniye siiriiyordu. 1991°de bu siire
2.3 saniyeye diistii. Gilinlimiizde 30 sn.lik reklamlarda ortalama 13 ayr1 g¢ekim
bulunuyor. MacLachan ve Logan’in yaptig1 bir arastirmaya gore 30 sn.de 13 ¢ekimden
fazla ¢ekimin yer aldig1 reklamlar dikkat cekmede ve algilanmada daha basarisizdir.”?

Yoon, Bolls ve Muehling caligmalarinda ilginlik, uyarilmiglik ve c¢ekim
degisiminin reklama karsi olan tutuma etkisini 6lcemeye ¢aligsmislardir. Bu calismada
arastirmacilar, Cekim degisiminin reklam filminde yer alan kurgu kesimlerinin ne kadar

sik oldugunu gosterdigini belirtmislerdir. 30 saniyelik bir reklamda 11 ve fazla ¢ekim

2% John R. Rossiter and Lary Percy, Advertising Communications Management, (2nd Edition, USA:
Irwin McGrawHill, 1997) s. 280-282

220 Yuriy M. Lotman, Sinema Estetiginin Sorunlari, (Cev. Oguz Oziigiil) (istanbul: De Yayinevi, Mart
1986), 5.40 (Aktaran: Aydim Ziya Ozgiir, Televizyon Reklamlarinda Gériintiisel Anlatim, (Yiiksek
Lisans Tezi, Eskisehir, 1988) s.35

2! Mahmut Tali Ongéren, Senaryo ve Yapim, (Ankara: iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi yayini,
1982), 5.122 (Ozgiir, a.g.e.)s.35

222 John R. Rossister and Lary Percy, Advertising Communications Management, (2nd Edition, USA:

Irwin McGrawHill, 1997) s. 280-282
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bulunuyorsa hizli, 3 veya daha az c¢ekim bulunuyorsa yavas reklamlar olarak
tanimlamislardir. Yazarlar ¢cekim degisimini bazi iddia odakl reklamlara karsi tutumu
anlaml 6l¢iide etkiledigini saptamuslardir. >

Televizyon reklamlarindaki ses parcalari, genellikle sozler veya miizikten yada
ikisinin birlikte kullanimindan olusur. Bir c¢ok izleyicinin goézlemledigi kadariyla,
spotlar, dikkat ¢ekici olmak amaciyla sesi yliksek tutarlar. Bu kismen dogrudur. Desibel
olarak kullanilabilir en yiiksek ses derecesi, tv programlar1 ve reklam spotlar1 icin
aynidir, ama programlar arada bir iist diizey sese ¢ikarken, spotlar siireleri boyunca
yiiksek ses kullanir. Hemen hemen her iki reklamdan birinde miizik kullanilmaktadir.
Miizik ilging bir sekilde reklama yonelik dikkat etkisini azaltmaktadir. Walker ve Van
Gonten, arastrrmalarinda, miizik kullanilmayan yada hafif bir arka plan miizigi
kullanilan TV spotlarinin, orta diizey veya yiiksek diizey miizik kullanan spotlardan
sOzel bir tanimlama ile daha iyi taninma ve egilimindedirler. Ancak geleneksel reklam
hatirlama 6l¢timleri miizigin dikkat {izerinde bir etkisi olmadigini bulmustur. Eski hit
sarkilar reklama yonelik dikkati artirirken, markaya yonelik dikkati azaltabilirler. Tom
arastirmasinda, adapte edilmemis hit sarkilar, %24’le daha az marka hatirlanmasma yol
acmaktadir. Ancak sozleri adapte edilmis ve markimin isminin sdylendigi sarkilar
%44’1e daha 1yi sonug vermektedir. Ama en iyi sonucu %78 ile orijinal hazirlanmis bir
sarki vermektedir.**

Biitiin televizyon yapimlarinda oldugu gibi, reklam yapimlarinda da herhangi bir
iirlin yada hizmete iligkin mesaj, “goriintiisel anlatim 6geleri” ile diizenlenmekte ve
sunulmaktadir. Televizyon reklamlarinda da goriintiisel anlamin olusturulabilmesi,
goriintli, ses ve hareket ile ilgili pek ¢ok Ogenin uyumlu bir bicimde bir araya
getirilmesini gerektiren bir stiregtir.”*’

Duyu organlarindan g6z ve kulak diinyay1 algilamada, eskiden beri en ¢ok islevi

olan organlar olarak diisiiniilmiistiir. Yapilan arastirmalara gore, goze ve kulaga ayri

22 Kak Yoon, Paul D. Bolls, Darrel D. Muehling, “The Effect of Involvement, Arousal and Pace on
Claim and Non-Claim Components of Attitude Toward the Ad” Media Psychology, (1), 1999, s.331
224 Aynu,, 5.282
22 Herbert Zettl, Sight-Sound Motion, (California: Wardsworth Pub.Comp., 1973), s.13-18 (Aktaran:
Ozgiir,a.g.e.) s.3
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ayr1 gelen bilgilerin %70’i g6z, %30’u da kulak yoluyla almmaktadir.”*® Televizyon
gorme duyusunun giiclinden 6tiirii, kulaktan ¢ok goze hitap eden bir arag durumundadir.

Ses ise goriintilyil destekleyen bir yan 6gedir.”’

Tiim film ve televizyon yapitlarinda hareket ii¢ sekilde yaratilir®®:

e Kameranin 6nundeki nesnelerin hareketi
e Kameradan dogan hareket

e (Goriintiisel gegislerden olusan hareket

Biitiin yapimlarda bu ii¢ hareket ayni anda gergeklesebilir. Boylece etkin ve
uyarici bir atmosfer yaratilir.”* Televizyon goriintiisiiniin hareket ile ilgili 6zellikleri
reklam agisindan bu sekilde yorumlanabilir. Ekranda beliren bir reklam her izlemede
“simdiki zaman1” canlandirmaktadir. Reklam tekrar edilse bile, izleyici kendisi ile 0 an
icinde iletisim kuran yiizler, nesneler ve seslerle karsilasmaktadir.*® Tiim sinema ve
televizyon yapimlarinda oldugu gibi, reklam filmlerinde de iletilecek mesajin bigimi ve
icerigi, izleyicilere goriintii, ses ve hareket 6gesiyle sunulmaktadir.”

Reklam filmlerinde temel amac, bos televizyon ekraninda, goriintiisel anlatim

acisindan tiiketicileri etkileyecek bir film olusturmaktir. Yonetmen, goriintiisel anlatim

acisindan filmini olustururken su sorulara yanit aramalidir:**

226 K ezban Tamer, Televizyonun Ozellikleri ve Egitim Televizyonu, (Eskischir: A.O.F. Yay., 1984), 5.5
(Aktaran: Ozgiir, s.18)

227 Giirgen, a.g.e., 5.6 (Aktaran: Ozgiir, s.18)

228 Herbet Zettl, Television Production Handbook. 2nd Edition (California: Wardsworth Pub., 1968)
5.419 (Aktaran: Ozgiir, s.18)

¥ Giirgen, a.g.e. 5.36 (Aktaran: Ozgiir, s.19)

20 Ozgiir, a.g.e., 5.19

21 Zettl, 1973, 5.13-18

32 Huntley Baldwin, Creating Effective TV Comercial, (Chicago: Crain Books, 1982) s.109 (Aktaran:
Ozgiir, s.30)
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e Yaratilan goriintli uzay ile, tiiketiciler filmin yaymlandigi anda verilen mesaji
anlay1p algilayabiliyor mu?
e Izleyiciler neyi gérmek ister? Neyi goriir?

e Izleyiciler mesaj1 kagirmadan takip edebiliyor mu?

Richard Paul Evans, reklam filmleri hakkinda séyle demektedir:***

“Reklam tesadiifi bir karsilagsmadir ve televizyon, karsilagmanin belki de her yerden daha
tesadiifi ve daha kaginilmaz oldugu bir yerdir. Geleneksel inanisa gore, ilk birkag saniyede

izleyicinin dikkatini ¢ekmek zorundayiz yoksa igimiz bitti demektir.”

Reklamin tamami ilging olmali, agilis sahnesi, ortalar1 ve son sahnesi. En
onemlisi izleyicinin kafasinda bazi diislinceler yaratabilmelidir.234 Fragmanlarin en ¢ok
yaymlandig1 mecralar sinema ve internettir. Bu mecralarda fragmanm ilgi yakalama
sanst mecralarin yapisal 6zelliklerinden dolayr TV reklamlarma gore daha ytiksektir.
Ancak bu mecralarin kullanimin yogun olarak artmasi nedeniyle rekabet ¢cogalmakta ve
fragmanlarin da ilgi ¢ekici olmaya ihtiyaci vardir.

Holmes, “Akici olmayan bir reklam filmi, kolay acilmayan bir ¢ekmece gibidir.

Takilmaya devam eder; gidin onu hi¢c zahmet vermeden acilip kapanana dek

zimparalayin” demektedir.

Cozens, reklam filmi fikrini A’dan B’ye bir dogru olarak diisiinmektedir. Sonra
onu daha merak uyandirici, biraz daha bulanik kilmanin yollarmni aramaktadir. TV
reklammi “Bir dizi ipucu gibi tiiketici i¢in daha ¢ok katilim, ¢ok daha fazla 6diil s6z
konusu olan, markalamanin da ¢ok daha iyi bir yolu” olarak degerlendirmektedir. Ted
Horton, ise gorsel olarak yeniden insa edilebilecek dykiiler yazilmasmni énermektedir.**”

Ramchandani, “Eger bir reklam filminde olan her seyi ilk izleyisinizde gériip, ikinci

izleyisinizde daha azini goriiyorsaniz, onu tekrar izlediginiz i¢in o&diillendirilmemis

oluyorsunuz. Oysa daha fazlasmi gériiyorsaniz Sdiillendirilmis oluyorsunuz. Insanlari

izledikleri icin ddiillendirmelisiniz. Her izleyisinde daha fazlasini almali” demektedir.
236

33 Jim Aitchison, Televizyon Reklamlari Boyle Yapilir, (Istanbul: Marka Yay., 2008), 5.191-192
2% Aitchison, a.g.e., s.192

5 Aym s.201

236 Aym 5.208-210
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Reklam mesajinim akilda kalicilig1 ve etkiligi diisiiniilecek olursa fragmanlar i¢in
de ayn1 durum sdz konusudur. Ozellikle fragmani tekrar tekrar izlemekten keyif alan bir
izleyici onu internette paylasarak, agizdan agza iletisimi giliclendirecek davranislarda
bulunabilir.

Vaughan, animsatic1 6genin popiilerligini tartisiyor ve ekliyor; “Sektér ellerini

bulagik deterjanina sokan kadin ya da ¢ikolatanin igine bosaltilan bir bardak siit gibi araglara
hala giliveniyor mu? Bir seyleri fazla agik se¢ik dile getirmekten kagmmma egilimindeyiz.
“Goster ve anlat” yapabilecegimiz en siradan sey. Daha 6nce var olmayan bir anlayis ortaya
¢ikt1; “kendi kendine tamamlama konsepti”. Reklamda her seyi gostermeyerek anlatmayarak
izleyicinin katilimimi saglarsaniz, iletisimin daha gii¢lii olmasi ve iletisimden daha ¢ok sey
¢ikarmalar1 soz konusudur. Kimi miisteriler insanlara her seyi anlatmazsaniz anlamazlar
kaygisi tasiyor. Oysa insanlar mesaji kendileri bir araya getirirlerse ¢6ziimii bulduklari i¢in
odiillendirilmis olduklarmni hissediyorlar. Belki her zaman bunun bilincinde olmadik. Bunu
kesinlikle entelektiiel anlamda diistinmedik. Ayrica fikir gorsel olarak aktariliyorsa ve finalde

bindirme yazi ile aktardigiiz bir sloganiniz varsa, her zaman ille de bir seyleri yinelemek

. . .. . ., 237
i¢in dis sesle insanlarm kafasini gisirmeniz gerekmiyor.

Bu bakis acis1 fargmanlarm yapilandirilmasinda da 6nemli kabul edilebilir. Cogu
uzman fargmanda c¢ok seyin anlatilmasini savunurken ayni zamanda her seyin
anlatilmamas1 gerektigini belirtmektedir. Beklide bazi mesajlar1 tasiyan goriintiilerin
benzer cekimler kullanilarak tekrar edilmesi sikici olabilmektedir. Paralel olarak
izleyicinin yaratici zekasinin islemesine izin vermeyecek sekilde her ince ayrintinin
fragmanda yer alarak aktarilmasi, izleyicinin filmin 6zetini izledigine kendini inandirip

sinemaya gitmeme kararini almasina neden olabilir.

1.1.6.2. Fragman Mecrasi Olarak Sinema

Fragmanlar, biiyiik bir cogunlukla sinema salonlarinda yaymlanirlar. Internet ve
TV programlar1 disinda fragmanlar1 gorebilecek hemen hemen tek yer sinema
salonlaridir. Bu yiizden bu bolimde fragmanlarin yaymlandigi mecra olarak sinema
salonunun iletisim siirecini etkileyebilecek yapisal 6zellikleri tiizerinde kisaca
durulacaktir.

Sinema mecrasi, yaratici uygulamalarda biiylik bir esneklik saglar. Sinema, bir

reklamda giiclii bir vurgu yaratmak i¢in Dolby Stereo ses sistemini kullanabilir.

37 Agee., 5.212-215
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Sinemanin dogal prodiiksiyon formu sayesinde sinema reklam, televizyondan ¢ok daha
1yi ¢Oziiniirliik kalitesi ve daha parlak bir canlilikla mitkemmel bir sunum ortami saglar.

Sinema reklamcilig1 en etkili cografik bolimleme araci olarak kullanilabilir.
Belirli bir bolgedeki salona verilecek bir reklam, o bolgedeki hedef kitleye ulagsmay1
neredeyse garantiler. 1977°de Los Angeles Times’ta yayinlanan bir arastirmaya gore,
sinema izleyicilerinin %87’si kendilerine 10 milden daha yakin olan salonlar1 tercih
etmektedirler. Mecra olarak sinemayi tercih eden bir reklamci, ulasilabilecek cografik
pazarm bir taslagini rahat¢a ¢ikarabilir. Maruz kalma derecesini, ortalama 4 haftalik bir
gise rakamlarim kullanarak netlestirebilir. Sinema reklameciliginin cogunlugu harika bir
demografik analiz imkani1 verir. Bu pazar, genellikle yliksek gelir ve egitim
degiskenlerinden olusur. Televizyon, kablolu tv ve telekominikasyon teknolojilerinin
gelisip endiistriyi zora sokmasima ragmen, film izleyiciler, sinemaya gitmeyi bir “olay”
(event) olarak degerlendirmektedirler. Bu yiizden sinema, diger mecralara gore daha
¢ok hatirlanabilir bir mecra olarak degerlendirilebilir. **

Sinema reklamciliginda reklamci, kaba tabirle tutsak, mesajin baskisi altinda
olan bir izleyici kitlesine sahiptir. Iletisim kanalinda giiriiltii faktorii en azdir. Yapisi
bakimindan sinema salonu, bilgi sunumu i¢in ¢ok uygundur. Sinema mimari bakimdan
algilamay1 miikemmel kilmak i¢in akustik olarak gii¢lii tasarlanir. Radyo, televizyon ve
basinda bir karmasa hakimken, sinema mecrasinda mesaj karmasasi yoktur. Sinema
mecrasint bu kadar 6nemli yapan baslica etkenlerden biri de, miikemmel bir etkinlik
Olciimiine olanak vermesidir. Diger mecralar kabaca bir maruz kalma rakami
verebilirken, sinema bilet satiglarinin hesaplanmasiyla net bit maruz kalma o6l¢iimi
yapilir. Ancak sinema mecrasi kitlesel degildir. ABD’de dort haftalik film izleyicisi
sayis1 yaklasik 21 milyon yetiskinden olusur. Diger mecralardan daha pahali
oldugundan, ufak ama secici bir kitleye sahiptir. Bu dort haftalik izleyici kitlesine
ulasmak, bir tv kanalinin yalnizca bir aksamlik yaymina reklam yerlestirmekle

saglanabilir. Sinemada salon sayis1 ve reklammn yaynlanma siiresi smirlidir.*

38 Keith F. Johnson, “Cinema Advertising” Journal of Advertising, 1981, vol 10 no 4
29 Aynu
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1.1.7. Reklamda Duygu Kavram

Bu béliimde fragmanlarin yapisal analizinde biiylik ipuglart vermesi muhtemel
olan duygu kavraminin reklamcilikta nasil yer aldig tartisilacaktir.

Duygu, insanoglunun yiizyillardir varligmi bildigi, onlara anlamlar yiikledigi,
nedenlerini ve yarattig1 sonuglar1 agiklamaya ¢alistig1 bir kavramdir. Ozellikle psikoloji,
felsefe, siyaset ve sanatta duygularin nasil tetiklendigi ve nasil sonuglar ortaya ¢ikardigi
uzun yillar tartigilmistir.

Hanna ve Wozniak, duygunun, hiiziin ve nese gibi a¢ikca ifade edilebilen bir his
tanim1 oldugunu belirtmistir. Ancak, kesin bir tanim ciimlesinin ifade edilmesi gercek
dis1 goriinmektedir.**°

Percy, reklamcilikta duygunun hoslanma ile karistirilmamasi gerektigini
vurgulamis, bir reklamim etkili olabilmesi i¢cin her zaman hoslanilmasi gerekmedigini
belirtmistir.**!

Yilmaz’a gore duygular, yasamla ilgili her seydir, kendiliginden olusmazlar,
belirli bir uyaran tarafindan harekete gecirilirler. >** Y1lmaz, duygunun, ona benzeyen
ifadeleri ortaya ¢ikararak daha 1yi tanimlanabilecegini ileri siirmiistiir. Guidi, duygusal
tepki, ruh hali ve bilis kavramlarini incelemistir. Giidii, belirli bir ihtiyact gidermek i¢in
bir davranisi ortaya ¢ikaran i¢ ve dis kaynakl giictiir. Duygusal tepki, duygu ya da ruh
haline eslik eden, bilingli olarak denenen, kisisel duygusal ifadelerle tanimlanan bir dizi
zihinsel fenomendir. Kizginlik, korku, iligi ve nese birer duygu 6rnegiyken ruh hali,
6zel bir zaman ya da durumda olusan gegici ve yogunlugu daha az olan bir duygudur.**
Yilmaz, literatiirde, bilisin duyguyu olusturan bir 6zelligi oldugunu iddia eden goriisiin
yaninda, duygunun bagimsiz olustugunu iddia eden farkli yaklasimlarim hakim

oldugunu belirtmistir.***

2 Derks ve digerleri, “Emotion in Global Advertising” Consumer Behaviour and Product Design,
4460 Nisan, 2003 s. 3

*'Larry Percy, “Understanding the Role of Emotion in Advertising” Center for Marketing
Communication, no5 2003 s.2

*2 Y1lmaz, A.g.e., s.73

2 Aym, 5.76

24 Aym, 5.78
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Izard, birgcok psikoloji arastirmacisinin, nese, hiiziin, 6tke, ve korku gibi farkl
duygularin diistinceleri, karar verme mekanizmasini ve eylemleri etkiledigini iddia
ettigini sdylemistir.**

Duygularin tanimlanip siniflandirilmasi ile ilgili en 6nemli ¢alismalardan biri
Plutchnik’in duygu c¢arkidwr. Haz, giiven, korku, hayret, keder, tiksinme, kizginlik ve
bekleyisten olusan 8 temel duygu ortaya c¢ikarmis ve bunlarin birbirleriyle etkilesimi
sonucunda olusan ask, itaat, korku, hayal kirikligi, pismanlik, hor gorme, saldirganlik,
iyimserlik duygularmi simiflandirmigtir.>*°

Russel ve Starkman, 26 farkli duygu kategorisini igeren bir liste hazirlamiglardir.
Bu kategorileri, “Etkin-edilgin” ve “pozitif-negatif” olmak tizere iki boyutlu bir alanda
kullanmuslardir.**’ Mano ise, bu kategorileri hiyerarsik kiime analizi uygulayarak, sekiz
temel sozciige indirgemistir. Bu sozciikler, uyarilmislik, coskunluk, hosnutluk, sakinlik,
sessizlik, bikkinlik, hosnutsuzluk ve kederdir.***

Yilmaz, bazi yazarlarin, mutluluk, keder, kizgmlik, korku gibi duygularin temel
duygular1 olusturdugunu; mizah, sugluluk, sicaklik, nostalji gibi duygularin ise sosyal
deneyimlerden sonra ortaya ¢ikan sosyal duygular oldugunu ileri siirdiiglinii belirtmistir.
Ancak bu tarz bir ayrimi uygun gérmeyen yazarlar oldugunu da eklemistir.**

Izard’a gore temel duygularin sahip olmasi gereken bes faktor bulunmaktadir. *°°
Bunlardan ilki, duygunun viicutta nérobiyolojik olarak davranis yaratacak bir aktiviteye
neden olmasi gerekliligidir. ikincisi, temel duygularin, diisiinme ve degerlendirme gibi
bilisle ilgili kavramlardan bagimsiz ancak ekolojik olarak var olan bir uyaranin
algilanmasma baglih@idir. Ugiincii faktdr, temel duygularin ndrobiyolojik olarak
kavramlagtirilabilen biri hisse sahip olmasidir. His, organizmanin neler olup bittigine

yonelik uyarilmasiyla ortaya ¢ikar. Dordiinciisii, temel duygular, bilisi ve eylemi

5 Carroll E. Izard, “Basic emotions, Natural Kinds, Emotion Schemas and a New Paradigm”
Perspectives on Psychological Science (2) 3 5.260

4 Robert L. Crooks ve Jean Stein, Psychology Science, Behaviour and Life, 2. Basim (Florida: Holt,
Rinehart and Winston Inc., 1991) Aktaran: Yilmaz, a.g.e. s.90

7 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, (istanbul: Mediacat, 2005) s.41

% Haim Mano, Assesing Emotional Reactions to TV Ads: A Replication and Extension with a Brief
Adjective Checklist” Advences in Consumer Research, (23) 1996, s.64

 Yilmaz, A.g.e., s. 93

20 1zard, A.g.e., 5.262-263
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diizenler, bunun sonucunda ortaya ¢ikan degisim ise tekrar duyguyu diizenler. Sonuncu
faktor i1se temel duygularin donglisel olmayan, bilis ve eylemi etkileyecek bir
motivasyon yaratmasidir.

Franzen’e gore, duygusal tepkileri tetikleyen iki tiir uyar1 vardir; bunlardan ilki
duygunun direkt gosterilmesi, digeri ise, bir duyguyu doguran kisiler, nesneler,
durumlar, eylemler, hayvanlar, sesler yada imgelerdir.*”’

Reklamcilik literatiiriinde duygularin arastirilmasi, onlarin reklamlarda kullanim
sikliginm artmasma paralel geligir. Uriinlerin fiziksel faydalarinin gelisen pazarlar,
teknoloji ve rekabet yiiziinden farklilagmakta zorlanmasiyla birlikte, reklamcilar artik
iirlinleri duygusal faydalar ekseninde farklilagtirma yoluna gitmislerdir.

Son yirmi yil igerisinde c¢ogu reklam kampanyalarinda satis mesajlari,
tiikketicilerin duygularini tetikleyecek, zihinlerinde belirli markalarla belirli duygular1
biitiinlestirmelerini saglayacak sekilde dizayn edilmektedir. Hangi tiiketicileri, hangi
duygulari, hangi iriinleri satin almaya, hatirlamaya, yada marka ile ilgili tutum
yaratmaya yonlendirdigi reklamla ilgili calismalarda merak konusu olmustur.

Franzen, duygularm reklam igerisinde kullanilmasmim iki Onemli islevi
olabileceginden bahsetmistir:*>*

Bir reklama maruz kalmanin yarattigi duygular, tiiketicinin reklami iglemesine
olanak veren taktik bir isleve sahip olabilirler. Boylece dikkatin harekete gecirilmesini,
siirdiiriilmesini, daha esash bir islemeyi ve daha 1yi bir animsamay1 miimkiin kilarlar.

Duygularin bir baska yarar1 da stratejik bir islev olabilir. Bu yalnizca bir reklam
yada markayla karsilasma sonucu olusan duygularin deneyimlenmesini degil,
“gonderici” (Marka) ile baglantili duygusal tepkileri gerektirir. Markanin duygusal
tepkilere olan bu baglantisi, markaya tekrar tekrar maruz kalmanin ve bunlara eslik eden
duygularmn bir sonucudur.

Shimp, duygularin diisiik ilginlikli Giriinlerin reklam stratejilerinde daha onemli
olabilecegini ileri siirmiistiir.>* Diisiik ilginlik olarak degerlendirilebilen sinema filmleri

icin bu iddia 6nemli olabilir.

! Frenzen A.g.e., 5.40
32 Franzen A.g.e., s.41
3 Terence Shimp, “Attitude Toward the Brand as a Mediator of Consumer Brand Choice” Journal of

Advertising, (10) 2, 1981, 5.9
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Holbrook ve Batra, reklamdan kaynaklanan duygusal tepkilerin, reklam ve
markaya yonelik tutumu ne derecede etkiledigini arastirmislardir. Gozlemleme 6gesi
olarak farkli bireylerin hangi duygusal tepkiler verdiklerini degil, direkt olarak reklamda
hangi duygusal 6gelerin oldugunu Olctimlemislerdir. Farkli karakter ve duygusal
yapilara sahip olan hedef kitlelerin reklama belirli bir homojenlikte tepki vermesinden
destek almislardir. “Haz”, ‘“uyaran” ve “baskin” olarak smiflandirdiklar1 duygusal
tepkilerin reklama ve markaya yonelik tepki olusturmada anlamli derecede etkili
bulmuslardir.?*

Stout ve Leckenby, calismalarinda duygusal tepki degiskenini, kisilerin
hissettikleri duygu deneyimini sdzsel olarak ifade etmeleri olarak kabul etmistir.”>> Bu
degiskeni “tamimlayic1”, “empatik” ve “deneyimsel” olarak smiflandirmiglardir.
Denekler reklamlara yonelik daha ¢ok deneyimsel duygusal tepkiler vermislerdir.
Ayrica yazarlar, duygusal tepki verilen reklamlarin igeriklerinin hatirlanmasi konusunda
olumlu yonde anlaml iligkiler bulmuslardir. Empatik tepkiler satin alma niyeti tizerinde
olumsuz bir etki yaparken, tanimlayici tepkiler ise marka hatirlamaylr olumsuz
etkilemistir.

Duygular bazi fiziksel deneylerle de Ol¢iimlenmeye c¢alisilmistir. Ekman,
Levenson ve Friesen, kizginligi, mutluluktan ayirt edebilmek i¢in, kalp atig degerlerini
ve parmak ucu 1silarmi dlgmiislerdir. Ancak bu 6l¢limlemenin mutlulugu, saskinliktan,
yada kizginligi korkudan ayirt edemedigi ortaya ¢ikmustir. >

Holbrook ve O’Shaughnessy, reklamcilarin biricik satis teklifini (USP) artik
biricik sats hissi (Unique Selling Feeling) ile desteklediklerini belirtmistir.”>’ Mehta ve

Purvis, reklamcilikta reklamim etkili olabilmesi i¢in duygularin kullanilmas: gerekliligi

% Morris B. Holbrook ve Rajeev Batra, Assesing the Role of Emotion as Mediators of Consumer
Responses to Advertising, Journal of Consumer Research, (14) 3 1987 s.415
33 Patricia Stout ve John D. Leckenby, “Measuring Emotional Response to Advertising” Journal of
Advertising, (15) 4 1986, s.35
2% Morris B. Holbrook ve John O’Shaughnessy “The Role of Emotion in Advertising” Psychology and
Marketing, (1) 2 1984 .52
27 Holbrook 1984, A.g.e., s. 47
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iizerinde bir fikir birligi varken, ayni uzlasmanin, duygularin nasil etki yaratabildikleri

yada nasil 6lciimlenebilecekleri konusunda olmadigimi belirtmektedir.>>®

Yilmaz, duygu ile ilgili bir calismanin dort genel yaklasimla

siniflandirilabilecegini ileri siirmiistiir. Bunlar asagidaki gibidir;”>’

e Reklamda zihinsel islemenin parcasi olarak duygular ve tutum-davranis {izerine
etkileri

e Duygularin siniflandirilmasi

¢ Duygularin yonlendirilmesi

e Duygusal ¢ekiciliklerin kullanilmasi

Sinema filmi tiiketim {iirlinii olarak incelendiginde, filmin izlemenin tiiketiciye
katacag1 yararm, fiziksel bir faydadan ziyade daha ¢ok, onun duygularmi tetikleyen,
sosyal bir ortamda Ozdeslesme ve heyecan deneyimleri gibi kisisel hazlar
yakalayabilecegi, duygusal faydadan olustugu sdylenebilir. Izard, sinema filminin
tiketimi i¢in ¢ok Onemli olan Ozdeslesmeyle baglantili olan empati kavraminin
duygular sayesinde olustugunu belirtmektedir.”®® Percy, ayrica, rasyonel reklam olarak
tanimlanabilecek bilgi odakli reklamlarda bile duygunun reklamin etki siirecini kontrol
ettigini belirtmistir.>*’

Bir teknik efekt uzmani i¢in bilgi saglamasi amaciyla bir filmi izlemesini isteyen
bir fragman, yada bir 6grenciyi tarih 6devi i¢in bir belgesel filmi izlemeye ¢agiran bir
fragman s6z konusu degilse, filmlerin reklammi yapan fragmanlarin hemen hemen
hepsi, satis mesajini, tiiketicinin duygusal fayda elde edece§ine yonelik bir vaatle
yapilandirir. Bu vaat genellikle spesifik olarak degil de fragmanda yaratilan duygularla

tiikketiciye iletilir.

28 Mehta Abhilasha ve Scott C. Purvis, “Reconsidering Recall and Emotion in Advertising” Journal of
Advertising Research, Mart (2006) s.49

% Y1lmaz, a.g.e. s.95

20 1zard, , a.g.e 5.267

261
6 Percy, a.g.e.
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Dolayisiyla duygu kavrami, fragmanlarin hangi 6l¢eklerle hazirlandigini ortaya
cikarmak i¢in reklamcilik disiplini igerisinde yapilacak bir c¢alismaya zemin
hazirlayabilir. Yilmaz’in da belirttigi gibi bu tarz bir 6lglimii yapmak i¢in duygusal
cekicilikler bir alternatiftir. Bu kavram, bu c¢alisma icin literatiirdeki dayanak

gosterilebilecek en ideal yaklasimi ortaya koymaktadir.

1.1.8. Reklamlarda Duygusal Cekicilikler (Emotional Appeals)

Aragtrmanm bu boliimiinde reklam literatiiriinde yer alan baslica duygusal
cekiciliklerin (Emotional Appeals) neler oldugu incelenecektir. Yaratici reklam stratejisi
icerisinde, ikna edici iletisim siirecinin c¢alismasi i¢in tliketici lizerindeki en 6nemli
etkilerden birini yaratan reklam ¢ekicilikleridir. Cekicilikler, tiiketiciyi psikolojik ve
sosyolojik boyutlarda etkileyerek, reklama yonelik ilgiyi ve iknayr yaratabilecek
glictedirler. Tecimsel pazarda iiriinlerin reklam metnindeki sunulusuna profesyonelce
tasarlanmis ¢ekicilikler eslik etmektedir. Bu durumda 6zellikle duygusal ¢ekiciliklerin
kullanimi, ¢ekiciliklerin tiriiniin psikolojik ve sosyolojik eksende yarattigi vaatle
benzesmesiyle beraber artmaktadir.

Sinema filmleri, iirlin olarak, dogas1 geregi duygusal ¢ekicilikler konusunda ¢ok
sansli kabul edilebilirler. Bir sinema filminin iiriin olarak vaadi, diger ¢ogu {iriin ve
hizmetin aksine daha ¢ok duygusal bir fayda yaratma yoniindedir. Yine diger ¢ogu iirlin
ve hizmetin aksine bu duygusal fayda tek bir duygu gergevesine sinirli degildir. izleyici
sinema filminden aldig1 psikolojik ve sosyolojik tatmini yaklasik iki saatlik bir siire
icerisinde farkli duygular yasayarak saglar. Sinema filmi, eger tek bir tiir {izerine fazla
odaklanmadiysa bu duygu farklilagsmalar1 ¢ogalabilir.

Arastirmanm ana konusu, iste bu karmasik duygu yogunluklarina sahip olan
sinema filmlerinin en 6nemli reklam metni olan fragmanlarinda duygu cesitliginin nasil
yansitildigidir. Ozellikle tiiketicileri cezp etmeye yonelik reklam metninde kullanilan
duygusal ¢ekicilikleri, fragmanlar igerisinde tespit etmek fragmanin nasil bir stratejiyle
nasil bir izleyiciye yOnelik yaratildigini aydinlatacaktir. Fragmanlardaki duygusal
cekicilikler tanimsal olarak cekicilik olmakla beraber ayni zamanda ana iiriin olan

filmin de pargalaridir. Fragmanlar yaratilirken, bu cekicilikler sifirdan tiretilmemektedir,
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yani tecimsel reklamlardaki gibi yaraticilik siireci baskin degildir. Ancak, duygusal
cekicilikler, fragmani {iretenin iradesiyle, filmdeki parcalar ve ekstradan eklenen
ogelerin kurgulanmasiyla reklamvari bir dykiinme yoluyla fragmanlarin icerisinde yer
alabilir. Bu asamada ise reklamcilikta kullanilan duygusal cekiciliklerin nasil
olusturulduguna ve tiiketici tutum ve davranislar1 lizerine ne tiir etkileri oldugu
konusuna daha yakindan bakmak gerekmektedir.

Fustier, cekicilikleri tanimlamadan Once satin alma davranigini etkileyen
ithtiya¢larmni tanimlamistir. Tiiketicinin satin alma davranisini gerceklestirmesine neden
olan ihtiyaglarmi birkag baslik altinda toplamak isternirse bunlar; Zenginlik, giiclii olma
istegi, lstlin olma istedi, yaraticilik, genclik, kibarlik ve zevk, cinsel ¢ekicilik,
karsilama, geleneksel kurulu diizene uygunluk ve saygi, sevecenlik, baglilik, duygusal
giiven dgelerinden olusur.*®*

Baz1 reklamcilar, cekicilige, “reklamin izleyicileri nasil duygulandirdigi,
giidiiledigi, cezp ettigi ve ilgisini cektigini tanimlama sekli” olarak bakarlar.”®® Belch ve
Belch tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da iirlin, hizmet veya bir olaya yonelik
duygularmi etkilemek i¢in kullanilan bir yaklasima cekicilik demektedir.”** Wells,
Burnette ve Moriarty cekiciligi, tiriinii tiiketiciler nezninde ¢ekici ve ilging kilan 6zellik

olarak tamimlar.’®

Reklam c¢ekiciligi, bir {irtin, hizmet yada fikir hakkinda tiiketicilerin
dikkatini ¢cekmek ve/veya bunlarla ilgili tiiketicilerin hislerini etkilemek amaciyla
kullanilan yaklasimlara denmektedir. Bir reklam c¢ekiciligi ayrica, insanlarin istek ve
ihtiyaclar1 harekete gecgiren, onlarin ilgi noktalarin1 heyecanlandiran bir sey olarak da
goriilebilir. *® Moriarty ¢ekiciligin gizli ya da agik arzulari uyarma giiciine sahip bir
gereksinimle ilgili mesaj oldugunu belirtir.>’

Hangi cekiciligin hangi medyaya uygun oldugunu aciklayan goriise gore,

mantiksal c¢ekicilikler, televizyondan c¢ok basili medya i¢in uygundurlar, duygusal

2 Michail Fustier, Tiiketim Psikolojisi, (Cev: Sitheyl Giirbaskan), Istanbul: Istanbul Rek. Yay. 1974,
5.19-23 (Aktaran: Ozsan, 1988,s.16-18)

263 Aym, s.44

264 Belch, a.g.e., (Aktaran: Yilmaz ,s.44)

25 William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty. Advertising Principles and Practice. (2nd edition
New Jersey: Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1992 (Aktaran: Yilmaz ,s.45)

266 Belch a.g.e. 6th eiditon, 2004, 5.266-273

7 Moriarty, a.g.e. (Aktaran: Yilmaz ,s.45)
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cekiciliklerse genellikle basili medyadan ¢ok televizyonda etkilidirler.”®® Rossiter ve
Percy’nin bu iddiasim1 degerlendirecek olursak, televizyonun mecra Ozellikleriyle
hemen hemen ayni sekilde gorsel ve isitsel 08eleri ayni anda biinyesinde barindiran
fragmanlarin duygusal cekicilikleri kullanmak i¢in ideal bir iletisim araci oldugu ileri
stiriilebilir.

Cekiciliklerin tanimlanmasi Aristo’ya kadar uzanir. Aristoteles, ethos, pathos ve
logos’tan olusan Rhetoric’i yaratmistir. ( tutum degisimi i¢in alternatif bir slire¢ olan,
ahlak kurallari, tutkular, ve mantik argiimanlaridir. Bu tipoloji, mesaj ¢ekiciligi i¢in var
olan alternatif degiskenlerin smniflandirilmasi i¢in kullanighdir) %9 Ethos ile Aristo,
mesajdan ¢ok kaynak iizerine konsantre olan c¢ekiciligi temel alan bir iknay1
kastetmistir. Fragmanlarin hemen basinda zaman zaman kullanilan yapimci sirket veya
yonetmen vurgusu, aslinda fragman mesajinin kaynaginin ne kadar énemli oldugunu
vurgulamaktadir. Aristo’nun pathos goriisiiyle karakterize edilmis bir ¢ekiciligi kullanan
ikna mesajlari, bir iirlin veya marka ile ilgili, giiclii ve etkili baglar iligkilendirerek,
hislere, degerlere ve duygulara hitap ederek alicida uygun bir his yaratma ile yakindan
ilgilidir. *"°

Akiler temele oturmayan tiim duygusal ¢ekicilikleri Aristo Pathos ¢ekiciligiyle
smiflandirmistir denilebilir. Logos ¢ekiciligi, alicidan, alicinin dogru olarak kabul ettigi
mesajin i¢inde belirtilmis yada kesin genel gecer temelli sunulmus mesajdan istenilen
degerlendirmeyi yapmasini bekler, yada alicidan, sunulan argiimandaki inanilabilir bir
gercegin sonucu olarak istenilen degerlendirmeyi yapmasii bekler. Baska bir deyisle,
alici, ikna edici mesajda yer alan savunulmus davranistan ortaya c¢ikan vaat edilmis
bilissel ve etkili yararlarin temelinde algilanan mantiksal argiimandan kendi sonucunu
¢ikarabilmesi i¢in cesaretlendirilir.”!

Cekicilik ayrimi Belch’in tanimlamasiyla daha net bir hale gelebilir. Belch,

reklam cekiciliklerinin yiizlerce olabilecegini ileri siirmektedir. En genis anlamda

268 T arry Percy and John R. Rossiter. Advertising Strategy, (New York: Praeger Special Studies 1980)
(Aktaran: Yilmaz ,s.47)

269 Percy, 1980, a.g.e., s.102

770 Aynu,, 5.102

271 Aym
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bakildiginda ise ¢ekiciliklerin Bilgisel/Akilc1 ve Duygusal olmak {izere ikiye
ayrilabilecegini soylemektedir. >’

Bilgisel/Akile1r ¢ekicilikler, tiiketicinin {irlin veya hizmet ile ilgili pratik,
fonksiyonel yada faydaci ihtiyaclar1 {izerine odaklanirlar. Belirli bir markay1
kullanmanin yada ona sahip olmanin getirecegi yararlar1 ve {iriin veya hizmetin goze
carpan Ozelliklerini vurgular. Bu tarz mesajlarin icerigi, gercekleri, 6grenmeyi ve ikna
mantigin1 vurgularlar. Akilct temelli ¢ekicilikler daha c¢ok bilgi vermeye yoneliktir.
Reklamcilar, genellikle bu tarz cekicilileri, tliketicileri {iriin veya hizmetlerin belirli
niteliklerinin olduguna yada ihtiyaglarim1 doyurmay:1 saglayacak belirli bir yarari
sagladigina inandirmak i¢in kullanirlar.””

Bilgisel/Akile1 ¢ekicilikler, daha cok elle tutulur gerceklere odaklanmaktadirlar
denilebilir. Bu acidan bakildiginda bir sinema filminin fragmaninda kullanilacak
Bilgisel/Akile1r ¢ekicilikler, filmle ilgili elle tutulur bilgileri igermelidir. Filmin
yonetmeni ve yapimcisi ile ilgili bilgiler, oyuncularin aldig1 ddiiller, elestirmenlerin
yorumlari, filmde kullanilan teknik yeniliklerin fragmanlarda siklikla yer aldig:
sOylenebilir. Bu tarz kullanimlar, fragmanlardaki Bilgisel/Akilct ¢ekicilikler olarak
tanimlanabilir. Ancak bu arastirmanin konusu fragmanlarda daha yogun bigimde yer
alan duygusal cekicilikler olacaktir.

Mesaj cekiciliklerini daha farkli bir kategorizasyonla ayirmak gerekirse, bir
reklamc1 yada herhangi bir kaynak, yeni bir tutum veya davranis olusturmak amaciyla
bir aliciya ikna edici bir mesaj iletiyorsa, olumlu ve olumsuz gekicilikler olmak {izere
iki secenegi vardir. Dogal olarak, olumsuz cekicilikler, ikna edici mesaja uymamakla
meydana gelecek istenmeyen sonuclara vurgu yaparken, olumlu ¢ekicilikler, uymakla
kazanilacak yarar1 6n plana ¢ikarirlar. Bazi {iriin veya markalar kendilerini belirli
cekiciliklere uygun gorseler de, bu se¢im, konu ne olursa olsun bir reklam mesajini
yaratirken kullanilabilinir. Ornegin bir deodorant, viicudun giizel kokmasi ve temiz
olmasini vurgulayarak olumlu bir ¢ekicilik kullanabilirken, diger taraftan, kotii bir viicut

izlenimini gostererek olumsuz gekicilikleri kullanabilir.*"*

72 Belch a.g.e. 6th eiditon, 2004, 5.266-273
13 Aym, 2004, 5.266-273
7% A.g.e., 5.104-105
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Bir tutum veya davranis olustururken, olumlu ve olumsuz cekicilikleri
kullanmak, reklamim, oOgrenme siirecinde bir cezayla mi1 yoksa bir odille mi
iligkilendirildigine baghdir. Bdyle bir durumda, o&diil, istenilen davranisin
gerceklesmesini iki yolla saglar, 1. Ogrenen i¢in 6diil verilmesi bir cazibeyi yaratir ve
O0grenen bu tarz bir odillendirilmeyi arar. 2. Eger 6grenen belirli bir durumla
karsilagirsa, o0diillendirildigi davranisi tekrarlama egilimindedir. Cezalandirilmasa ise
tam tersi yonde isler, 6grenenin cezalandirildigi durumlar cazibesini yitirmeye baslar.
Ogrenen bu durumlardan kagmaya calisir. Benzer bir durumda 6grenen, ceza aldig:
tepkiyi vermeme egilimi taswr. Birisi, aliciyr olumlu ¢ekicilikli mesaj kullanarak
davranis ve tutum yoniinden degistirmeye calistiginda (6rnegin, belirli bir markay1 satin
almak) konu hakkinda diisiinme olasiligi ve istenilen tepkiyi hazirlama olasilig1
yiikselir. Bunun yerine olumsuz bir ¢ekicilik kullanildiginda yararh ve zararl etkilerin
ikisinin de olugsma olasilig1 yiiksektir. Alici, koruyucu Onlem hareketini yaparak
olumsuz bir ¢ekicilige tepki vermesi daha olasidir. Alicinin, iletisim iceriginde sunulan
konu hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanir. Ama ayrica, alicinin, mesajin yarattigi
heyecanla anlatilan konuyu tiimiiyle bastirmasi da olasi ihtimaller arasindadir.””

Eger sinema filmine gitme davranisi, fragman mesajinin kabulu olarak
degerlendirilirse, yukaridaki agiklamaya gore izleyici fragman mesajini kabul etmedigi
takdirde fragmanda, karsi karsiya kalacagi istenmeyen durum tecimsel pazardaki
reklamlar gibi net olarak verilemeyebilir. Bu noktada, olumsuz ¢ekiciliklerin
fragmanlardaki kullanomimi agiklamak icin daha once film ve izleyici iliskisi
baglaminda bahsedilen 6zdeslesme kavrami yardimei olabilir.

Insanin deneyim yoluyla Ogrenebildigi gercegi diisiiniildiigiinde izleyici,
Ozdeslesecegi karakter yoluyla karakterin yasadigi olumsuz durumu deneyimleyecektir.
Bu deneyim sayesinde olumsuz durum karsisinda durumla ilgili bilingli bir duruma
gelecek, yasamini bu deneyimin ona kattigir biling ve dgrenmeyle devam ettirerek
filmde tanik oldugu olumsuzluga kars1 daha giiclii durumda olacaktir. Orneklendirmek
gerekirse, kiiresel 1smmaya insanlarin neden oldugunu vurgulayan bir filmin
fragmaninda, karakterlerin yasadig1 pismanlik duygusu, fragmanda da yer aliyorsa bu
durum, olumsuz bir ¢ekicilik, daha net bir ifadeyle sug¢luluk ¢ekiciligi olarak kabul

edilebilir.

5 Aym, 5.105



84

Ornek olarak, Huhman ve Brotherton, mesaja uyulmadig: takdirde, i¢sellestirilen
bir davranisin bozluma olasiligini diistinmekle yasanan suglulugu sezinlenen sugluluk
cekiciligi olarak tanimlamistir. Yatirim sirketlerinin ailelere, ¢ocuklarinin gelecegi ile
ilgili konularda istenmeyen durumlarla karsilasmamalar1 i¢in simdiden tedbir almalarini
saglamaya calisan bir reklam bu tiir sucluluga bir drnektir. ’® Yukaridaki kiiresel
1sinmayla ilgili fragmandaki yer alan sugluluk ¢ekiciligi ise ayni sekilde sinemaya gitme
davranis1 gerceklestirip filmi izleyip bu konuda bilgi sahibi olarak izleyicinin konuyla
ilgili insani sorumlulugunu gergeklestirmesine 6zendirmektedir denilebilir.

Bu cekicilikler insanlar1 bazi seyleri yapmalari ya da yapmamalar1 yOniinde
harekete geciren ¢esitli duygulari icerir.””’

Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti satin almalar1 i¢in sosyal
veya psikolojik ihtiyaclariyla ilgilidir. Bir¢ok tiiketicinin satin alma giidiileri duygusal
temellidir. Tiiketicilerin marka hakkindaki hisleri, onun niteliksel 06zelliklerinin
bilgisinden daha 6nemlidir. Reklamcilar, bir¢ok iiriin ve hizmet i¢in, akilci, bilgi verici
cekicilileri sikic1 olarak degerlendirmektedirler. Cogu reklamcilar, bir¢gok marka i¢in
akilc1 farklilasma c¢ok zor oldugundan belirli bir sekilde rakiplerinden farklilasamayan
markalar1 satmak icin tiiketicilerin duygularina hitap eden cekiciliklerin daha 1yi
calisacagina inanmaktadirlar. *’®

Kamp ve Macinnis, reklamlarin, bir iriinii veya hizmeti kullanmaktan
kaynaklanan fayday1r yada duygusal yarar1 tecriibe eden reklam karakterlerinin
gosterilmesi yoluyla yaratilan “duygusal biitiinlestirme” kavramina siklikla giivendigini
belirtmektedir. Mizahi, seksi veya diger c¢ekicilikleri kullanan reklamlar, tiiketicilerin
duygularmi etkileyebilecek ve onlar1 istenilen mental duruma getirecek kadar heyecan
verici, neseli, canlandirici ve eglencelidirler. >

Yapilan aragtirmalar, reklam tarafindan yaratilan olumlu ruh halinin ve hislerin,
tikketicilerin bir markayr degerlendirmesinde kayda deger bir etkiye sahip

olabileceklerini gostermektedir. Calismalar ayrica, duygusal reklamlarin duygusal

2 Bruce A. Huhman ve Timothy P. Brotherton “A Content Analysis of Guilt Appeals in Popular
Magazine Advertisements” The Journal of Advertising. 26(2) Summer 1997(Aktaran: Yilmaz ,s.60)

217 Y1lmaz, a.g..e., s.54

78 Belch a.g.e. 6th eiditon, 2004, 5.266-273

79 Aym, 2004, 5.266-273



85

olmayan mesajlara nazaran daha 1iyi hatirlandigimi gostermektedir. Duygusal
cekicilikleri kullanmanin baska bir nedeni, tiiketicilerin {iriin kullanim deneyimlerini
degerlendirmelerine olan etkisidir. 280

Duygu kavramini biraz daha agarak yapilan bir tanima gore, alicilar1 agk, nese,
umut, heyecan, korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik, nostalji, mutluluk
gibi duygular1 hissetmeleri i¢in ikna etmeye calisan ¢ekiciliklere “duygusal ¢ekicilikler”

ad1 verilmektedir.®!

Duygusal ¢ekicilikler kendi aralarinda olumlu duygusal ¢ekicilikler
ve olumsuz duygusal ¢ekicilikler gibi tiirlere ayrilmaktadir. Olumlu duygusal ¢ekicilikli
reklam, sempati, ilgi, merhamet, nese, mutluluk ve sicaklik gibi olumlu duygular1 ortaya
cikaran reklamlardir. Olumsuz duygusal c¢ekicilikli reklam 6fke, hiiziin, ani korku,
dokunaklilik ve acima gibi duygulari ortaya ¢ikaran reklamlardir.”*

Duygusal ¢ekiciliklerden baslica olanlarmi  tanimlamak gerekirse mizah
cekiciliginden baslanabilir. Mizah, reklamcilikta yaygin olarak kullanilan ve ¢cok dikkat
isteyen bir tekniktir. Dikkati reklama ¢ekmek ya da reklama yonelik olumlu bir tutumu
artirmak i¢in diger yaratic1 uygulamalarla birlikte kullanilir. Bagarili mizah muhtemelen
cok dikkat cekse de tiiketicinin iletisimin igerigine odaklanmasi ve 6grenmeye engel
olmas riski de vardir.**?

Sternhal ve Craig’in mizahi iletisimin ikna edici etkilerini ortaya koyduklari
calisma bulgularina gore: **

e Mizahi mesaj dikkat ¢eker

e Mizah, mesajin anlagilmasina zarar verebilir.

e Mizah, kars1 iddiay1 azaltmay1 saglayarak izleyicinin zihnini geler ve iknay1
artirir.

e Mizahi cekicilik ikna edici goriinmekle beraber onun en iyi ikna etkisi, ciddi

cekicilikten daha biiytlik degildir.

20 Aym, 2004, 5.266-273

81 Erwin P. Bettinghause and Michael J. Cody Persuassive Communication (4th Edition. New York:
Holt, Rinehat and Winston. 1987 (Aktaran: Yilmaz ,s.54)

2 Yilmaz, a.g.e., 5.55-56

2 Ay, 5.56

2 Ali Atif Bir, Reklamda Mizahin Kullanimi ve Etkileri. (Eskischir: Anadolu Unv. Yay. No8 1993
(Aktaran: Yilmaz ,s.62)
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e Mizah, kaynak gilivenilirligini artirma egilimindedir.

e Hedefkitle 6zellikleri mizahim etkisini karmasik hale getirebilir.

e Mizahi baglam kaynaktan hoslanmay1 artirabilir ve olumlu bir ruhsal durum

yaratabilir. Bu mesajm ikna edici etkisini artirabilir.

e Bir mizahi baglamin olumlu bir pekistirici gibi islev gordiigii kapsamda, boyle

bir baglama yerlestirilen ikna edici iletisim daha etkili olabilir

Neseli reklamlar, tiiketicinin sakay1 diislinmesini saglar, tiriinle ilgili sunulan bilgi
hakkinda diisiinmesini engeller. Ote yandan mizahi reklamlar digerlerinden daha hizli
eskime egilimine sahiptirler. Bir siire sonra tiiketiciler siirekli tekrar eden sakayi
gdrmekten yorgun diiserler.”® Paralel bir goriis olarak fragmanlarinda ¢ok fazla mizah
Ogesi tastyan bir filmin, izleyiciler tarafindan goriilecek her seyin goriildiigii izlenimi
yaratip reddedilmesi riski mevcuttur.

Sicaklik ¢ekiciligi, sicaklik, ask, aile yada arkadaslik iliskisinin dogrudan yada
dolayli olarak denenmesiyle olusan ve psikolojik tepki gerektiren olumlu, 1limli ve
gecici bir duygu olarak tamimlamr®®® Sicaklik cekiciliginin bir ¢ok tiirlinii cogu filmin
fragmaninda gérmek miimkiindiir denilebilir. Filmde gercekte var olan sicaklik duygusu
tastyan ¢ekimlerden farkli olarak, stratejiye gore, fragmanda daha ¢ok veya daha az
sicaklikla 1lgili ¢ekimler kullanilmaktadir. Farkli hedef kitlelere yonelik fragman
cesitlendirmesi durumlarinda Ornegin genglere yonelik mizah ¢ekiciligi daha g¢ok
kullanilirken, yetiskin bayanlara yonelik daha ¢ok sicaklik ¢ekjiciligi kullanilabilir.

Aile tliyeleri arasindaki sicak iliskilerin (Bir ¢ocugun annesine ¢igek getirmesi
yada annenin ¢ocugunun mezuniyet torenine katilmasi) gosterildigi reklamlar ayni
zamanda yliksek oranda empatiye sahiptirler ve empati ile sicaklik duygusu arasinda bir

87

bag vardir.”® Ozdeslesmenin ¢ok gii¢lii oldugu sinema filmlerinin fragmanlarinda da

sicaklik cekiciliginin yogun olmasi ¢ok dogal goriinmektedir.

% Yilmaz, a.g.e., 5.62

¢ David A. Aaker ve Douglas M. Stayman. “What Mediates the Emotional Response toAdvertising?
The Case of Warmth” Cognitive and Affective Responses to Advertising. Editorler: Patricia
Cafferata, Alice M. Tybout. (Lexington, MA: Lexington Books, 1989 (Aktaran: Yilmaz ,s.62)

27 Aynu. 5.66
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Cinsel ¢ekicilik tiiketicilerin dikkatini markaya ¢ekme giicli nedeniyle reklamlarda
sik kullanilir.”®® Pelsmaker ve Geuens, bir reklam arastrmasinda aranabilecek cinsel
cekicilik diizeylerini ¢iplaklik ve manalilik derecesi olmak iizere ikiye ayirir. Ciplaklik
kendi arasinda, terbiye dlgiisiinde giyinme, ayartict giyinme, yari-¢iplak ve ¢iplak olarak
siniflandirilir. Manalilik ise, manali konusma, manali bakis, manali beden hareketi,
kadmn ve erkek arasindaki fiziksel ¢cekim, cinsel iliski imasindan olusur.”*’

Cinsel ¢ekicilikli reklamlarm etkileri tizerindeki genel kani, bu ¢ekiciligin dikkat
cektigi fakat markaya yonelik tutum ve hatirlanma iizerinde etkili olmadigiydi.
Alicilarim cinsiyeti Uriiniin yapist (cinsellikle ilgili yada ilgisiz), uyaranin tiird,
(ciplaklik, manalilik, siislii modeller) gibi faktorlerin etkilerinin smandig: diger ¢alisma
bulgularinda hatirlama konusunda cinsel c¢ekicilik kullannommnm cinsel ¢ekiciligin
kullanilmadig1 durumlara gére daha az etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciplaklik ve cinsel
icerik hatirlama ve markaya yonelik olumlu duygusal tepkilerden cok dikkat cekmede

iistinliige  sahiptir.””

Literatiirde tanimlanan Cinsel c¢ekicilikler, giliniimiizde
fragmanlarda film tiirli gézetmeksizin yer almaktadir. Fragmanlara yonelik ilgiyi
arttirdig1 tahmin edilse bile, sinemaya gitme davranisini ne oranda etkiledigine dair bir
arastirma yapilmamustir.

Nostalji ge¢misteki giizel seylere olan arzuya karsilik gelir. Nostalji birinin daha
gengken yaygin olan nesnelere yonelik tercihi yada ge¢cmisin psikolojik olarak iitopik
gelen versiyonunu dzlemek seklinde tanimlanir.*”’

Tecimsel pazar reklamlarinda kullanilan Nostalji ¢ekiciligi daha ¢cok gegmisteki
olumlu olaylara duyulan 6zlem seklinde yansitilmaktadir. Ancak sinema filminin
hikayesinde yer alan nostalji fragmana tiim gercekligiyle yansiyabilir. Dolayisiyla

olumlu o6zelliklerin yam sira, savas, slirglin, katliam gibi olumsuz durumlar nostalji

cekiciligi igerisine zaman zaman girebilir. Ayrica olumsuz olaylar1 dikkate alarak

288 Aymi 5.68

% Patrick De Pelsmacker and Maggie Geuens “Emotional Appeals and Information Cues in Belgian
Magazine Advertisements” International Journal of Advertising. 16 1997(Aktaran: Yilmaz ,s.68)

20 Jesica Sseverin, George E. Belch and Michael A. Belch “The Effects o f Sexual and Non-Sexual
Advertising Appeals and Information Level on Cognitive Processing and Communication
Effectiveness” Journal of Advertising, 19 (1). 1994 (Aktaran: Yilmaz ,s.69)

! Barbara B. Stern “Historical and Personal Nostalgia in Advertising Text: The Fin de Siecle Effect”
Journal of Advertising 17(4) 1992. (Aktaran: Yilmaz ,s.70)
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Nostalji ¢ekiciliginin kullanilmadigmi séylemek de yanlis olabilir. Bu durumda Nostalji
cekiciligine genelde, Keder, Sucluluk gibi ¢ekicilikler de eklenebilir.

Puto ve Wells, duygusal cekicilikli reklamlarin sik¢a kullanildigi reklam tiiriinii
Dontistimsel Reklam (Transformational Ad) olarak tanimlamiglardir. Doniistimsel
reklam soyle tarif edilebilir, “reklamdaki markayr kullanma tecriibesini, belirli
psikolojik 6zelliklerle iliskilendiren biri reklama maruz kalmadigi zaman bu deneyimi
ayni derecede iliskilendiremez. Doniisiimsel reklamlar, tiiketici kullandig1 zaman {iriin
veya hizmet ile ilgili harekete gegecek hisler, imajlar, anlamlar ve inancglar yaratir.
Bunlar, iiriin kullanim deneyiminin degerlendirilmesini doniistiiriirler.” Puto ve Wells

déniisiimsel reklamlarm iki belirgin karakteristiginin oldugunu sdylerler: >

e Bu reklamlar, iirlin kullanim deneyimini, markanm yalnizca tarafsiz bir
taniminin yapacagindan daha eglenceli, daha heyecanli, daha sicak, daha
zengin kilarlar.

e Bu reklamlar, reklam deneyimini marka kullanim deneyimiyle c¢ok siki bir
sekilde iligkilendirmelidirler ki tiiketiciler markayi, reklamin yarattig1 deneyimi

hatirlamadan hatirlayamasmlar

Bu goriise gore fragmandaki duygusal deneyimin marka kullanim deneyimi yani
filmi izleme deneyimi arasindaki bag cok kuvvetlidir. Zaten fragmanda yer alan
duygusal uyaricilarin neredeyse tamami filmde de parga parca yer almaktadir. Bir
taraftan fragmanlarin doniisiimsel olup olumadig: tartisilmaya miisaitken diger taraftan
fragman yoluyla yaratilan duygusal deneyimler, direkt olarak filmde de yer aldigindan
fragmanin sinemaya gitme davranisina yonelik ikna ediciligi cok kuvvetli bir iletisim
arac1 oldugu soylenebilir.

Bir ¢ok reklamda, yaratict uzmanin karsilastigi sorun, duygusal cekiciligin mi
yoksa rasyonel ¢ekiciligin mi kullanilacagi, ayrica eger miimkiinse ikisinin bir arada
nasil kullanilacagidir. Ogilvy ve Raphaelson, bu konuda soyle demislerdir: “ne cesit
olursa olsun, satin almalarm pek az1 akilct kararlarla gerceklesir. Tamamiyla
fonksiyonel bir {iriin olan camasir deterjani bile duygusal yarar denilen kavrami

sunabilir. Birinin ¢ocugunu, parlak ve temiz kiyafetlerle gormesinden duydugu doyumu

92 Belch a.g.e. 6th eiditon, 2004, 5.266-273
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belirtebilir. Bazi iirlin kategorilerinde akilc1 6geler ¢ok azdir. Bunlara, mesrubatlar, bira,

kozmetik iriinleri, kigisel bakim tirlinleri ve eski moda iirlinlerin ¢ogu dahildir. Bir

arabay1 satin almadan dogan mutluluk dalgasini kim tecriibe etmemistir ki?”*"

Cekiciliklerin reklamcilik diinyasinda nasil yaratildigina dair Hepner, bes yol
tespit etmistir. Bunlar, esinlenme, deneme yanilma, ig¢giidiisel egilimlerin listesi, sirket

icinden gelen fikir kaynaklari, diger reklamlar: taklit etme. Hepner soyle demektedir:

“Her bir yontem pahaliydi ozellikle ilk denemelerin yanlis oldugu
kanitlanirsa. Esinlenme ile yapilan gekicilik segimleri, {irliniin, onun vurucu
noktalarmin ve ulasilmasi gereken tiiketicinin degerlendirilmesi sonucu
belirleniyorlardi ama en oOnemlisi teklif edilen fikrin kulaga iyi gelip
gelmemesiydi. Bu ¢ekiciliklerin etkisini 6lgmek i¢in ¢ok az ¢aba harcaniyordu.
Deneme yanilma yontemiyle reklamcilar bir gekiciligi, ardindan bagka birini
deniyorlardi, kampanya sonundaki satislarin yiikselip diismesine bakilarak, bu
¢ekiciliklerin etkileri kabaca oOlglilmeye ¢aligiliyordu. Bu yontem, maliyetli
olmasmin yaninda, kullanilan bir ¢ekiciligin tekrar basar1 gostermesini garanti
etmiyordu. Icgiidiisel egilimler listesini kullanmak ise iireticinin veya metin
yazarmin, evrensel olarak kabul edilen kitlelerin seks, sosyal prestij kazanma
gibi icgilidiisel egilimlerinin olusturdugu bir dizi listeye bakmalariyla olusur.
Ancak ¢ekiciliklerin, tiriine ve hitap etmek istedigi kitlesine uygunlugu goz

ontinde bulundunllmuyordu.294

Ozetlemek gerekirse ¢ekiciliklerin tespit edilmesi i¢in ¢ok asamali arastirmalar
gerekmektedir. Mills Shepard su sorularin ¢ok o6nemli oldugunu sdéylemektedir:
“Insanlarimiz neyi basarmaya ¢alistyor? Yasamdan ne istiyorlar? Bugiin karsilastiklari
problemler neler? Onlar i¢cin 6nemli olan ne? Akillarinda su an neler var?”

Reklamlarin tiiketiciyle ticaret arasinda bir koprii oldugu telaffuz edildiginden
beri ¢ekicilikler de reklam mesaji ve tiiketicinin temel istekleri arasindaki bir
baglantidir. Belki de bu ihtiyaclar ¢ekicilikler yoluyla karsilanir. Herhangi bir basarili
cekicilik mutlaka bir 6diil vaadini iletmelidir. Bunu dogrudan yada dolayli bir bigimde

gerceklestirebilir. Ancak, insan ihtiyacinin ne kadar direkt ve ivedi bir doyumu garanti

293 Aylll
2% Harry Walker Hepner, Modern Advertising, Practices & Principles, (USA: McGraw Hill, 1956)
$.327-328
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edilirse, cekicilik, o kadar basarili olacaktir. Giiniimiiziin problemlerini ¢6zme
konusunda ne daha ¢ok gergek bir yardim sunuyorsa, o, hazir bir dikkati ve ilgiyi elde
edecektir. Bu ¢ekiciligin islevidir.*”

Cekiciliklerin belirlenmesinde ilk adim, tiiketici ¢alismalariyla baglar. Eger
calisma dikkatli bir sekilde planlanip, dogru yonetildiyse, sonucglar, dogru bir pazar
kesitinin goriislerini ortaya koyar, reklamciya pazarlama probleminin net bir
perspektifini ¢ikarir ve reklami nasil hazirlayacagi konusunda giivenilir bir temel

= 2
saglar.”°

Hepner, cekiciliklerin belirlendikten sonra mutlaka tiiketici nezrinde
denenmesi gerektigini savunmaktadir. Testlerin pazar1 temsil edebilecek kiiciik
gruplarda denenip alinan sonuglara gore gelistirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir.

Bir¢ok {iriiniin, basarili bir sekilde tanitilabilecek birden fazla olumlu cekiciligi
vardir. Bir fikri segmek, hedef kitlenin biiyiik bir kismi1 i¢in ¢ok 6nemlidir. Cekicilikleri
belirlemek i¢in genellikle tli¢ teknik kullanilir. Konsept (kavram) testi, fokus (odak) grup
ve motivasyon arastirmasi.

Konsept testi, bir¢ok olast g¢ekicilik icerisinden reklam i¢in en iyisini
belirlemenin bir yoludur. Uriiniin ardindaki reklam fikrinin basit bir tanimi veya
aciklamasi olarak adlandirilmasina yaratict konsept denir. Ornegin bir turizm kurulusu,
kalabalik bir bolgeden, bagka bir eyalete, daglara iki saatlik bir yolculuk yapmayi
motive edebilecek ¢esitli ¢ekicilikler gelistirmistir.

e Rahatlamak i¢in sadece iki dakika

Kendi arka bahgenizde, dag eglencesi

Daglardaki aile eglence alam

Beyaz sularda raftinge, balik avina ve harika bir acik havaya kacis

Hafta sonu tatili planlama paketi
Kaba layoutlarla (mizanpaj, tasarim) yada tema climleleri kartlarini kullanarak,
reklamcilar, tiiketici ¢ekicilikleri ve bir ¢ok konsept (kavram,konu) hakkinda
degerlendirme puanlarlini gosteren veriler elde etmeye calistilar. Bu ornekte Sirket,
hedef kitlenin daglik bolgeye ¢ok yakin olduklarmi fark etmediklerini bulmustur. Bu

yilizden bu bolgeyi tatil planlar1 arasina koymuyorlardi. Konsept testinin bir dezavantaji,

%5 Aymy, 5.332
2% Aym, 5.337
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tiikketicilerin sadece kendilerine sunulan konseptlere tepki vermeleridir. Yani tiiketiciler
bir grup kotii konsept i¢inden en 1yisini segmis olabilirler.

Fokus Grup goriismeleri, liriin kategorisini tartigmakla baglar, kategori i¢cindeki
irlinlerle devam eder, daha sonra belirli bir {irlin yada {iriinler i¢in ge¢miste yada
simdiki reklamlarm tartisilmasiyla siirer. Storyboardlar veya taslak ilanlar kullanilarak,
cesitli reklam cekiciliklerinin test edilmesi i¢in fokus grup yararhdir. Yaratici ekip, tek
tarafli aynanm arkasinda, {riin, reklam ve fikirleri tiiketicilerin nasil algiladigini
degerlendirme sansina sahiplerdir.

Sigmund Freud’un psikanaliz yontemlerinin pazarlama arastirmalarina, Ernst
Dichter tarafindan adapte edilmesiyle motivasyon arastirmalar1 popiilerlesmistir. Bu
arastirmalar, tiiketici davramiginin altinda yatan nedenleri belirlemeye calisir.
Tiiketicilerin kasten farkinda olamadiklar1 duygularla motive olduklar: fikrini temel alir.
Motivasyon arastirmasi, kelimesi kelimesine kaydedilen ag¢ik uglu cevaplar1 elde etmek
icin yapilandirilmamis teknikleri kullanir. Bu cevaplarin arasindaki bir fikir, bir reklam
cekiciligine doniistiiriilebilecek tahmin edilemeyen tiiketici motivasyonunun Oziinii
olusturabilir. Motivasyon arastirmasi gliniimiizde cazibesini kaybetse de, reklamcilik
camiasinda kullanicilart bulunmaktadir. Tim arastirma verileri yorumlanmalidir.
Dogrusu, veri yorumlamasi, etkili reklam arastirmasindaki en énemli basamaktir. Ig
gorii ve yetenek gerektirir. Bir ¢ok reklam c¢ekiciliginin kisisel gézlemlerden ve
sezgilerden ortaya ciktig1 hatirlanmalidir. Ne kadar hedef kitle iyi tanmnirsa, yaratici
noktay1 bulmak o kadar kolaylasacaktir.”’

Arastrmada duygusal cekicilikler tespit edilirken degerlendirilen, reklam

literatiirtinde genis kabul gormiis c¢ekicilikler ve arastirmacilari su sekildedir:

7 W. Ronald Lane and J. Thomas Russel, Advertising A Framework, (New Jersey: Prentice Hall,2001)
$.248-249



Tablo-1: Polay tarafindan siniflandirilan ¢ekicilikler o
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Etkililik Ahlaklilik
Dayaniklilik Namusluluk
Elverislilik Tevazu
Siisliiliik Sadelik
Ucuzluk Narinlik
Pahalilik Macera
Farklilik Yabanilik
Popiilerlik Serbestlik
Geleneksellik Gelisigiizellik
Modernlik Kendini begenmislik
Dogallik Cinsellik
Teknoloji Bagimsizlik
Bilgelik Giivenilir olma
Sihir Statii

Verimlilik Yakin iliski
Dinlenme Bakip yetistirme
Zevk Imdada Yetisme
Olgunluk Topluluk
Genglik Saglikli olma
Emniyet Diizen

Uysallik

298 Alberts-Miller, Nancy D. Ve Betsy D. Gelb. “Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural
Dimensions: A Study of Eleven Countries”. Journal of Advertising. 25 (4). Winter 1996(Aktaran:
Yilmaz, 1999 s.48)



Tablo-2: Moriarty tarafindan siniflandirilan cekicilikler;””
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Paraya, mala diigkiinliik

Estetik

Istah

Yiiksek bir amag
Cazibe

Sakinma
Temizlik
Konfor

Rahatlik
Ekonomiklik
Verim

Bencillik

Saglik

Kimlik

Liiks

Zihinsel uyarilar

Vatanseverlik

Sorumluluk
Giivenlik
Duyusal haz
Cinsellik
Tutumluluk.
Heyecan
Korku

Aile
Sugluluk
Ask

Nostalji
Zevk

Istirap
Gurur
Goniil rahathg
Keder

De Pelsmacker, Patrick ve Maggie Geuens’in duygusal cekicilik kategorileri;**

e Mizah

e Sicaklik
e Cinsellik
¢ Nostalji
e Korku

299 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice. (2nd Edition New Jersey: Prentice

Hall, 1991)s. 78

3% De Pelsmacker, Patrick ve Maggie Geuens. “Emotional Appeals and Information Cues in Belgian

Magazine Advertisements” International Journal of Advertising, 16 1997(Aktaran: Yilmaz, 1999

5.125)
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1.1.9. Reklamlarda Yaratic1 Yapim Uygulamalarn (Execution)

Bu boliimde reklam yaratici stratejisi dahilinde yaratici yapim uygulamalarini
olusturan kavramlar aciklanacaktir. Bu ¢alisma icin, yapisi bakimindan TV reklamlarina
paralel Ozellikler tasiyan fragmanlarmm analizinde, TV reklamlarma yonelik
simiflandirilan yaratici yapim uygulamalarina odaklanilacaktir.

Kutlu, ¢aligmasinda “Yaratici Yapim Uygulamalar1” tanimimi kullanarak bu
kavramm farkli ifadelerle agiklandigmi belirtmistir. Reklam literatiiriinde “Execution”
olarak tarif edilen bu kavram, “Yaratict Yapim”, “Reklamda Sunusg”, “Reklamda Stil”,
“Yapim Ogeleri”, “Mesajin Sunumu”, “Stilistik Bilesenler” gibi ifadelerle
eslestirilmistir. Kutlu, “Execution” kavramini, reklamda yaratict stratejinin uygulanma
bi¢imi olarak a¢iklamstir.*”’

Moriarty, yaraticit yapim uygulamalarini, reklam mesajinim sunulus sekli olarak
tanimlarken, bu yaklasimin reklamcilikta zaman zaman format veya teknik olarak ifade
edildigini belirtmistir.’®> Wei ve Jiang, yaratici strateji ve yaratici yapim
uygulamalarmin reklam igerigini ve sunumunu sekillendirdigini sdylemistir. “Taktikler”
olarak da tamimlanabilen yaratici yapim uygulamalarini segilen yaratici stratejiyi
uygulamak i¢in, reklam ¢ekiciliklerini, metni ve illiistrasyonlar1 belirleme stireci olarak
tanimlamuslardir.”®

Baldwin, eger reklam fikri, “ne sdylenecegi” ni belirtiyorsa, yaratict yapim
uygulamalarmin da “nasil sdylenecegi’ni belirttigini ifade etmistir. Bu iki kavram
ayirmanin her zaman kolay olmayacagini sdyleyen Baldwin, 6rnegin reklam metninin
(Copy) bir pargasinin yaratici yapim uygulamalara da dahil edilebilecegini eklemistir.
Baldwin’e gore yaratici yapim uygulamalar1 ne kadar miikemmel olursa olsun, iyi bir

reklam fikrinin yerini tutmasi miimkiin olamaz.***

3% Omer Kutlu, Televizyon reklamlarinda yaratici yapim uygulamalari : Tiirk televizyon
reklamlarinda (2005) yaratici yapim bilesenleri (Eskisehir: Yiiksek Lisans Tezi, 2006), s. 35

392 Moriarty, 1991, A.g.e., 5.89

3% Ran Wei ve Jing Jiang, “Exploring Culture’s Influence on Standardization Dynamics of Creative
Strategy and Execution in International Advertising” J&MC Quarterly 88 (4), 2005 , s.839

3% Huntley Baldwin, Creating Effective TV Comercials, (Chicago: Crain Books, 1982), s.58



95

Belch ve Belch’e gore reklam mesajini iletecek cekicilik belirlendikten sonra
yaraticl1 yapim uygulamalarina sira gelir. Yani yaratic1 yapim uygulamas: reklamda
cekiciligin sunumudur. Wells’e gore ise yaratici yapim uygulamalar1 reklamin nasil
goriindiigiini, okundugunu ve duyuldugunu sekillendiren, reklam mesajinin
sunumudur.’® Kutlu’ya gére reklamin hatirlanmasi, reklam mesajinin ve vaadinin
anlagilmasi, reklamin tiiketiciyi ikna etmesi konusunda yaratic1 yapim uygulamalar1 s6z
sahibidir.

Bir¢ok yazarin ortak goriisii, yaratic1 yapim uygulamalarinin ikna edici iletisim
siirecinde en az iletinin kendisi kadar énemli oldugudur. Ozellikle reklam mesajinin
algilanisi, anlasilmasi ve kabulii gibi psikolojik siire¢lerde yaratict yapim uygulamalari
beklenen etkinin olusmasina yardim edecek silahlar1 olusturur. Yaratict fikir
dogrultusunda olusan reklam mesajin1 bir ok olarak kabul edecek olursak, yaratici
yapim uygulamalar1 da yayn biitiiniinii olusturmaktadir denilebilir.

Shimp, yaratic1 yapim uygulamalarina yonelik bir tipoloji olusturmaya calisan
calismasinda, bu uygulamalar1 “Mesaj Yapilanmas1™ olarak ifade etmistir. Bu ifadesini,
televizyon reklamcilariin reklam mesajmni sunmak i¢in gelistirdikleri teknikler olarak
tanimlamistir. Shimp, mesaj yapilanmasmin alicilarin mesaj icerigini isleme siirecini
kolaylastirdigi gibi ayn1 zamanda zorlastirabilecegini sdylemektedir. Shimp, bu
yapilanmanin alicilarm algisini ytikseltebilecegi gibi, anlamlandirma veya akilda tutma
siirecine olumsuz etkileri de olabilecegini belirtmistir. Mesaj yapilandirmas: Shimp’e
gore alicty1 olumlu veya olumsuz ruh haline sokabilmektedir.’*®

Wei ve Jiang, uluslar arasi reklamcilik acisindan yaratict yapim uygulamalarmin
yaratict stratejiye nazaran daha zor standartlastirildigini belirtmiglerdir. Mesajin
yaymlandigi mecra yada alicilarin kiiltiirel 06zelliklerine gore yaratict yapim
uygulamalarmin ¢ok farkli anlamlar kazanabileceg§i yada ¢ok ¢esitlilik gosterebilecegini

ifade etmislerdir.*"’

Cin ve ABD reklamlarindaki yaratict yapim uygulamalarini
tanimlayan yazarlar degiskenleri, Format, Uriin, Sunucu, Gorsellik ve Seks basliklari

altinda toplamiglardir. Yazarlar her iki iilkede yaymnlanan Nokia reklamlarinda, yaratici

395 Kutlu, A.g.e., 5.34-35

3% Terence A. Shimp, “Methods of Commercial Presentation Employed by National Television
Advertisers” Journal of Advertising (Fall) 5, 1976, s.31

397 Jiang A.g.e., 5.849
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stratejinin, yaratict yapim uygulamalarindan daha az kiiltiirel 68e igerdigini ortaya

cikarmislardir.

Moriarty’nin tanimladig: yaratici yapim uygulamalar1 su sekildedir;’*®

Tablo-3: Moriarty’nin tanimladig1 yaratict yapim uygulamalari

Haber Sunumu Problem Kahraman | Gosterme Deforme Sarki/Dans | Ozel
Cozme Uriin Test Efektler

Once/Sonra Rekabetci Sunucu Diyalog/ Yasamdan | Anlatict Kisa

ve Yan yana Karsilastirma Roportaj/Tartisma | kesit Hikayeler

Karsilastirmalari

Stewart ve Furse, pazarlama ve reklam literatiiriiniin yani sira, reklam
ajanslarinin da fikirlerinin alarak tasarladiklar1 193 yaratic1 yapim uygulamasi bilesenini
100 TV reklam iizerinde test ederek revize etmislerdir. Sonug¢ olarak 11 kategoride
toplanan 153 yaratict yapim uygulamasi elde etmislerdir. Bu 11 kategori asagidaki

gibidir;**®

3% Moriarty, 1991, A.g.e., 5.89
39 D.W. Stewart ve D.H. Furse, “The Effects of Television Advertising, Execution on Recall,

Comprehension and Persuasion” Psychology & Marketing, (2) no3. 1985, s.139
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. Bilgi Igerigi

° Marka/Uriin Tanimlamasi
° Mekan
. Gorsel ve Isitsel aygitlar

o Vaatler/Cekicilikler/Teklifler
° Ton/Atmosfer

o Karsilagtirmalar

o Miizik ve Dans

o Yap1 ve Format

o Karakterler

o Zamanlama ve Sayma Ol¢timleri (uzunluk, marka isminin gosterildigi 6ge sayist
vb.)

Bu ¢alismanin konusunu olusturan Tiirkiye ve ABD menseli fragman analizi i¢in
yaratict yapim uygulamalarmin belirlenmesi bir karsilastirma arastirmasi kapsaminda
uygun goriilmiistiir. Fragmanlarin reklam stratejileri dahilindeki yapilarmi ¢ézebilmek
icin fragman mesajinin “ne sdyledigini” biiyiik oranda yansitan duygusal ¢ekiciliklerin
yan1 swa ‘“nasil soOyledigini” ortaya c¢ikaracak olan ayrintili bir yaratici yapim
uygulamalar1 analizi yapilmasi arastirma icin uygun ve faydali kabul edilmistir.

Yaratic1 yapim uygulamalar1 literatiirde ¢ogunlukla TV reklamlar1 icerisinde
belirlenmeye calisilmistir. Fragmanlar birer reklam aract olarak TV reklami formuna
benzesmektedir ancak tam anlamiyla ayni 6zelliklere dolayisiyla ayni yaratici yapim
uygulamalar1 degiskenlerine sahip olmayabilir.

Bir fragmanm yaratici yapim uygulamalar1 ¢ergcevesinde ¢oziimlenebilmesi i¢in
bu calismada TV reklamlarma yonelik yaratict yapim uygulamalar1 degiskenleri
degerlendirilmis ve fragmanin kendi dogasi, mesaj igerigi ve sunumu, goz Oniinde
bulundurularak ortak kiimede kesisen degiskenler analiz i¢in uygun goriilmiistiir.

Yaratic1 yapim uygulamalari, algilamayr yonlendirebilmekte, dikkati kontrol
edebilmekte, hatirlamay1 saglamakta, bilissel siireclere miidahale edebilmekte ayrica,
cesitli duygular ve ruh halleri yaratabilmektedir.

Yaratici1 yapim uygulamalari, TV reklamlarinda oldugu gibi, fragmanlarda da

yaratict bir bakis acisini gerektirir ve mesajin ikna edici iletisim siireci igersinde
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algilanis1  ve kabuliinii desteklemek amaciyla bir reklamci bakis acisiyla
sekillendirilmesi gerekir. Yaratici yapim uygulamalar1 fragmanda sunulan film {riiniine
ait parcalar gibi goriinseler de, tam anlamiyla {iriiniin kendisi degiller, fragmani
hazirlayanin bakis acisiyla fragmana eklenmis yada fragmana uygun hale getirilmis
uygulamalardir. Reklamciliktaki yaratici yapim uygulamalarindan feyz alinarak benzer
uygulamalar1 bir reklam araci olarak fragmanin igerisinde aramak miimkiin olabilir.
Yaratic1 yapim uygulamalari, fragmanin iletisim yapisini ve etkisini sekillendirebelicek
giice sahiptir denilebilir. Yani bir filmin, reklam yapisina uygun olarak, farkli yaratici
yapim uygulamalarinimn kullanildigi, farkli fargmanlarla, farkli bigimlerde, farkl iletisim
amagclarina yonelik, reklami yapilabilir. Bu da fragman s6z konusu oldugunda, yaratici
yapim uygulamalarinin filmden yani tiriinden bagimsiz, bir reklam degiskeni oldugunu
gostermektedir.

Literatiirde yaratici yapim uygulamalarini smiflandirmaya calisan yada bu
uygulamalarin etkisini 6lgmeye calisan birbirinden farkli arastirmalar mevcuttur. Bu
uygulamalarm smiflandirilmast  ¢ok farkli boyutlarla sekillenebilmektedir. Bu
simiflamalar igerisinde yaratict yapim uygulamalarini en detayli ve farkli boyutlari ile
degerlendiren Baldwin’in tipolojisi olarak goriinmektedir.  Baldwin, Etkili TV
Reklamlar1 Yaratmak isimli 1985 yilina ait kitabinda agikladigi yaratict yapim

uygulamalarini gelistirdigi su semayla smiflandirmustir:>'°

319 Baldwin, A.g.e., S.105
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Tablo-4: Baldwin’in tanimladig1 Yaratic1 Yapim Uygulamalar1 Smiflamasi

e DUZ ANLATIM
e MiZAHI ANLATIM
e ABARTILI ANLATIM

e YALNIZ URUN

e GOSTERIM
Aciklayici

Yan-yana

(")nce-sonra

Deforme Test

e YASAMDAN
KESIT/SORUN COZME
e SUNUCU/ANLATICI
Satic1

Otorite

Kullanici

Unlii

Karakter

Patron

e SUREKLIi OYUNCU
e SUREKLI  FANTEZI
KARAKTER
TANIKLIK
BELGESEL

KISA HIKAYE
HIiKAYE

YERGI

MUZIKAL
KiSILESTIRME
BENZETME

e CANLI CEKIiM/FILM/VIiDEO
e ANIMASYON

Cizgi Hikaye

Yorumlayici

Ozet

Diyagramatik

Tipografik

Hareketli Fotograflar

e DURAGAN CEKIM (STOP MOTION)
e KOMBINASYONLAR

e OZEL EFEKTLER
Yanilsamalar

Arka Izdiisiim (Back Projection)
Matlar (Mattes)

Perspektif Deformasyonu
Minyatiirler

Lens Deformasyonu

Film Hiz1 ve Yonlendirmeleri
Agir Cekim

Hizli Cekim

Kare Atlama

Hizlandirilmig Cekim

Yiiksek Hiz (High Speed)

Ters Hareket

Kare Dondurma

Optikler ve imajlar
Boéliinmiis Ekran/Coklu Imaj
Kaleidoscop

Déndiirme (Spin)

Cift Pozlama

Zincirleme Gegis

Solarizasyon

o KURGU
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Baldwin, etkili TV reklamlar1 yaratmak isimli kitabinda “execution” olarak
tanimladig1 yaratici yapim uygulamalarmi ii¢ bashk altinda toplamistir. Bunlar,
Tarz/Temel ton, Format ve Yapim teknikleridir. Genel olarak bakildiklarinda Yapim
tekniklerinin ¢ogu degiskeninin bu arastrma i¢in daha gerekli goriindiigi
diistiniilmektedir.

Tarz/Temel ton basghgi altinda, diiz anlatim, mizahi anlatim ve abartil1 anlatim
yer almaktadir. Diiz anlatim ile Baldwin, reklam mesajinin tek bir fikre odaklanmak
suretiyle mesajin direkt ve basit olarak iletilmesini kastetmektedir. Mizahi anlatimda,
mizah 6gesi bulunan reklam senaryolarini tanimlamistir. Abartih anlatimda ise reklam
mesajindaki vaadin, abartili karakterler, abartili goOsterimler ve sahnelerle
desteklenmesini ifade etmistir. Tiim bu degiskenler reklam filminin tarzim1 ve temel
tonunu sekillendirmektedir. Tiim fragmanlar dogas1 geregi ana mesaj1 dogrudan bir
anlatimla vermektedir denilebilir. Diger degiskenler icin bu tarz bir smiflandirma
filmlerin reklamin1 sunan fragmanlarda filmlerin tiirii yada filmlerdeki duygularla da
Olgiilebilir ki benzer bir arastirma calisma kapsaminda yapilmistir. Bu ylizden
Baldwin’in Tarz ve Temel Ton siniflandirmasi bu arastirma i¢in uygun degildir.

Baldwin reklam fikrinin netlesmesinde sonra en 6nemli adimin format oldugunu
belirtmektedir. Formati ise reklam filminin fikrinin gorsellestirilip sunulmasi oldugunu
sOylemektedir.

Ik format degiskenleri “yalmz iiriin” ve “gdsterim”dir. Diger farkl etkilerin
araya girmeden {riiniin ve islevinin ne oldugunun yalin bir sekilde gosterimi bu
degiskenleri olusturur. Gorsellik 6n plandadir. Baldwin’e gore “gosterim” degiskeni
aciklayici, yan-yana, dnce-sonra ve deforme testlerden olusur. Daha once belirtildigi
gibi fragmandaki iiriiniin islevi iirlinii asarak disaridan bir gézle gosterilmez ve tiim
fragman tirliniin toplam bir gdsterimidir. Bu yiizden fragman analizi dogrultusunda bu
degiskenler dlglimleme i¢in uygun degildir.

Diger bir format degiskeni “yasamdan Kesit/sorun ¢ozme” dir. Bu degiskende
gergek-yasamla 1lgili bir sorun kurgulanir, tirliniin kullanimi ise bu sorunun ¢éziimiinii
ifade eder. Bu dogrultuda fragman dahilinde sinema filmini izlemeye yoneltecek sorun
tecimsel reklam filmindeki gibi kavramsal olarak gosterilmez. Bu nedenle analiz

kapsaminda bu degiskene yer verilmemistir.
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Farkli bir format degiskeni de “sunucu/anlatic’” diwr. Bu degisken reklam
mesajin1 gorsel veya sozel olarak sunan karakterle ilgilidir. Buna benzer bir degisken
Shimp’in, Stewart ve Furse’iin simiflandirmalarindan alinmis ve analize dahil edilmistir.
Baldwin’in acikladig1 alt degiskenler ise, satici, otorite, kullanici, iinlii, bagimsiz
karakter ve {riin sahibi patrondur. Fragman mesaji sunumunda mesaj1 veren sunucu bu
kisilerden olusmasi beklenmemektedir. Bu ylizden bu degiskenler de arastirma igin
uygun goriilmemistir.

“Siirekli oyuncu” ve “siirekli fantezi oyuncu” degiskeni ise Baldwin’e gore
iirlinle, mantiksal, inangsal ve diigssel olarak iiriin ve satig fikrine bagli, iirlinle
biitiinlesmis, siirekli kullanilan oyunculardir. Fantezi oyuncu ise gercek bir insan
olmayan animasyon veya kukla karakterlerdir. Uriinii sunan kisi fragman dahilinde
nitelikli bir karakter olmadig gibi, fragman yaraticismin bu tarz bir format kullanmasi
onun elinde degildir. Eger siirekli kullanilan marka film ile 6zdeslesmis bir karakter
fragmanda yer alsa bile o kisi fragmanin mesaj sunucusu degil, zaten devam filmi
iirliniin bir parcasidir. Bu karakterlerin parodi komedi filmlerinde oldugu gibi fragman
dahilinde seyirciye yonelik mesaj sunumu gerceklestirmesi olasidir ancak zaten bu
degisken Stewart ve Furse’lin caligmasindan alinmistir.

Baldwin’in agikladigi diger format degiskenlerinden bazilar1 “tamkhk” ve
“belgesel”dir. Tecimsel reklam filmlerinde {irtiniin kullanim1 hakkinda bilgi ve tecriibe
sahibi iirlinii tavsiye eden bir kisinin tanikli§1 s6z konusu olabilir. Sinema filmlerinin
reklaminda ise taniklik formati genellikle film afislerinde ve gazete reklamlarinda yer
alan elestirmen yorumlarindan olusur. Fragmanlarda bu tarz bir tavsiye taniklig1 ¢ok
ender yer almaktadir. Ancak yer almasi olasidir Stewart ve Furse’iin bilgi igerigi ile
ilgili degiskenleri arastirma i¢in uygun ve yeterli gériilmiistiir. “Belgesel” ise Baldwin’e
gore ayni taniklik deneyiminin gergek hikayeler ve gercek kisiler tarafindan ciddi ve
bilgi verici formatta yaymlanmasidir.

Baldwin’in 0ykii formatiyla ilgili degiskenleri “kisa hikaye” ve “hikaye” dir.
Kisa hikaye her biri birkag saniye siiren birbiriyle tutarli mini 6ykii yapisina sahip
hikayelerdir. Hikaye ise daha uzun baslangi¢ctan sona dogru ilerleyen 6ykii formatidir.
Daha oOnce belirtildigi gibi fragmanlarin tiimii dogasi gere§i biitiin bir hikaye

formatindadir. Bu nedenle bu degiskenlere de gerek goriilmemistir.
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“Yergi” cok nadir kullanilan bir tecimsel reklam filmi degiskenidir ve mesajmi1
hiciv yoluyla bazi goriisleri elestirerek verir. Fragmanda ise boyle bir formatin benzer
duygusal degiskenlerle analiz edilmesi bu ¢alisma i¢in yeterli goriilmiistiir.

“miizikal” tamamiyla reklam mesajinin miizige dayali olarak verilmesiyle
ilgilidir. Stewart ve Furse’un degiskenleri bu 6l¢iim icin kullanilmistir. ”Benzetme” ve
“kisilestirme” genellikle insan dis1 varliklar ve kavramlarla mesajin dolaylanmasi
yoluyla olugmaktadir. Fragmanda bu tarz bir sunum film tiiriine analiz i¢in daha uygun
ve yakin goriilmiistiir ve ¢calisma kapsaminda bu analiz zaten yapilmistir.

Yapim teknikleri baslhigi reklam filminin teknik yoniiyle ilgilidir. i1k degiskenler
filmin “canh ¢ekim”, “animasyon” veya “duragin ¢ekim” olup olmadigiyla ilgilidir.
“kombinasyonlar” ise bu ii¢ degiskenin bir arada kullanilmasidir. Animasyon tiirii
hari¢ filmlerin tiimii canli ¢ekimdir ve bu degisken tiir analizinde Olciilmiistiir. Canli
cekim film veya video kaydi olmak iizere iki yolla yapilir ancak sinema uzmani
akademisyenlere danisildiginda ikisi arasindaki ayrim fragmanlar1 izleyerek yapilacak
bir analizde tespit edilmesi giictiir cok biiyiik uzmanlik gerekmektedir.

“Duragan ¢ekim” (Stop Motion) Ug boyutlu objelerin kare kare fotograflarmnin
cekilmesi yoluyla hareket yanilsamasi yaratma islemine denir. Analiz kapsamimda bu
tarz bir filmi sunan fragman olup olmadigi 6l¢glimlenmistir. Bu degisken arastirma i¢in
uygundur. “kombinasyonlar” secenegi de arastirma icin uygundur ve fragmanlarda
analiz edilmistir.

“ozel efektler” yanilsamalar, film hiz1 degisimleri ve optikler/imajlardan olusur.
Baldwin’in bu tanimlamalar1 teknik odakli oldugu i¢in sinema uzmani iki
akademisyenin destegi alinmistir. Akademisyenler efektlerin igerik analizine tabi
tutulma olasiliklar1 konusunda fikir vermistir. Daha ¢ok sinema teknigi ile ilgili olan bu
temel efektler Baldwin tarafindan reklam mesajin1 etkileyecek duygular1 ve algilamalari
yaratabildigi i¢in smiflandirilmistir. diger smiflandirilmayan 6zel efektler ¢ogunlukla
bilgisayar temellidir tanimlanmalar1 ve analiz edilmeleri ise karmasiktir. Baz1 bilgisayar
efektleri kolaylikla fark edilirken bazilar1 fark edilmeyebilir. Daha ¢ok sinema bilgisi
gerektirmektedir. Reklamcilik bakis agisiyla Baldwin’in hazirladigi bu siniflandirma bir
reklam araci olan fragman arastirmasi kapsami i¢in yeterli goriilmiistiir.

Yamilsamalar (Illusions) , Arka Izdiisiim (Back Projection): Oyuncularm,

setin, dekorlarin, arkadan yar1 saydam bir ekrana yansitilan hareketli veya hareketsiz
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gortintiileri iceren bir arka plan 6niinde filme alinmasiyla olusur. Tespit edilmesi zor ve
karmagiktir.

Matlar: Matting’in Tiirkce karsilig1 birbirine dolamadir. Matlama (Matting), iki
farkli sahnenin, tek bir sahne igerisinde birlestirilmesini saglayan optik bir siirectir.
Animasyon ve Canli c¢ekim sahneler, swa dis1 izlenimler yaratmak i¢in
birlestirilebilirler. Videotape yapimlarinda, matlama efektleri Chroma-Key denilen bir
yontemle gerceklestirilir. Bu yontemde, tamamlayici renkler, bir goriintiideki alanlar1
maskeleyip, digerindeki dolanan alanlar1 yerlestirmek i¢in kullanilir. Fantezi ve bilim
kurgu sahnelerinde tespit edilmesi kolay iken aymi teknigin normal diinyada sokakta
yiirliyen bir insan i¢inde kullanilabildigi goz oniine alindiginda tespit edilmesi zorlasir.
Tiim matlama iglemleri tespit edilemeyeceginden bu degisken analiz i¢in alinmamastir.

Perspektif Deformasyonu (Perspective Distortion) : Optik dolamalar olmadan
da optik yanilsamalar yaratilabilir. Model kullanim1 ve perspektifin degistirilmesiyle
Olcek olarak muazzam degisiklikler yapilabilir. Bir ucagin tepesindeki bir ¢ocuk, farkl
bir uzakliktan ¢ekilmis 6n obje olarak ucakla birlestirilmis bir okul otobiisiiniin iizerine
atliyor gibi goriinebilir. Bu yontemle dev boyutlu insanlar yaratilabilir. Tespit edilmesi
zor ve karmagiktir.

Minyatiirler: Biiyilik yapilar, objeler yada sahneler minyatiir 6l¢ekli modellerde
yaratilabilirler. Bu sekilde gemiler, vahsi okyanuslara yerlesebilir, sel sular1t New York
sokaklarinda ilerleyebilir ve buna benzer efektler modeller sayesinde yapilabilir.
Minyatiir kullanip kullanilmadiginin tespit edilmesi zor ve karmasiktur.

Lens Deformasyonu (Lens Distortion) : Objelerin, filtreler yoluyla ¢ekilmesi
yada bulaniklagtirma yoluyla karmasiklastirilmis yada yumusak odakli (soft-focus)
efektler yaratmak miimkiindiir. Balik g6zii lensler, 180 derecedir ve goriintiiyli bir topun
ylizeyine dagilmis sekilde gosterebilir. Sinir gerici bir ruh hali yaratmak i¢in
kullanilabilir. Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Film Hizlan ve yonlendirmeleri, Agir Cekim: (Slow Motion)

Kameradaki filmin hareket standarttan daha hizli ise (Yiiksek ¢evrinmis-Overcranked)
hareket normal degerde yansitildiginda daha yavas goriinecektir. Romantik ve duygusal
etkiler i¢in uygundur. Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastrma i¢cin uygun

goriilmiistiir.
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Hizh Cekim (Fast Motion): Kameradaki filmin hareket standarttan daha yavas
ise (az cevrinmis-Undercranked) hareket normal degerde yansitildiginda daha hizh
goriinecektir. Harekete genellikle mizahi bir anlam katar. Tespit edilebilir bir
degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Goriintii Atlama (Skip Framing): Benzer bir hizlandirma, orijinal sahnenin
goriintiilerinin basim esnasinda periyodik olarak atlanmasi yontemiyle gerceklesen
optik bir siirecle de gergeklestirilebilir. Ilgi ¢ekicidir. Tespit edilebilir bir degiskendir ve
arastirma i¢in uygun gorilmiistiir.

Hizlandirilmis Cekim (Time Lapse) : Hizlandirilmis c¢ekim, normalde
algilanmas1 imkansiz olan, bir ¢igegin agmasi veya giinesin ylikselmesi gibi hareketlerin
filme alinmasma imkan yaratir. Belirli araliklarla yapilan c¢ekimler birlestirilerek
sonunda sikistirilmis bir hareket ortaya ¢ikar. Hayranlik uyandiricidir. Tespit edilebilir
bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Yiiksek Hiz (High Speed): Yiiksek hiz, hizlandirilmis ¢ekimin tam tersidir.
Ornegin bir kursunun bir ampiilii delip gegmesi filme alinabilir. Yiiksek hizli flas
(saniyenin 1/20.000’1) yada saniyede 1.200 kare g¢ekebilen yiiksek hizli kameralar
sayesinde bu tarz bir efekt yaratilabilir. Hayranlik uyandiricidir. Tespit edilebilir bir
degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Ters Hareket (Reverse Action) : Genellikle yer¢cekimine kars1 gelen hareketten
dogan dramatik bir efekti yaratmak ic¢in kullanilir. Hareketin geri ye dogru gitmesidir.
Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Kare Dondurma (Freeze Frame) : Bir ¢cekim uzatilabilir yada bir hareket
filmdeki bir karenin defalarca ardi ardma basilmasiyla dondurulabilir. Dramatik ve
dokunakli bir goriintii yaratir. Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun
goriilmiistiir.

Optikler ve imajlar, Ekran Bolme/Coklu imaj (Split Screen/Multiple
Image):

Bu eylem, iki veya daha ¢ok goriintiiyii gostermek i¢in ekranin farkli boliimlerinin
kaplandig1 gdsteren bir montaj efektidir. Ornegin telefon konusmalarinda oldugu gibi
iki parcalt bir bolme yada daha ¢ok imaji bir arada gostermeyi saglayacak coklu bir

bdlme olabilir. Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.
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Kaleidoscop: Kaleidoscop, aynalarin kullanilmasiyla yaratilan g¢oklu imaj
efektidir. Cesitli ayna acilariyla bircok goriintii elde edilebilir. Tespit edilebilir bir
degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Dondiirme (Spin) : Bu efekt bir sahnenin ya da yazinin kendi ekseni etrafinda
dondiiriilmesiyle gerceklesir. Dikkat c¢ekici bir yontemdir. Tespit edilebilir bir
degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Cift Pozlama (Double Exposure): Iki ayr1 sahnenin basarili bir sekilde
pozlanmasiyla olusur. Boylelikle iki birlestirilmis sahne goriiniir duruma gelir. Sanatsal
olarak estetik bir duygu yaratir. Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun
goriilmiistiir.

Zincirleme Gegisler (Overlapping Dissolves): Iki ayr1 sahne arasinda gegis
olurken tam ortada iki ayr1 sahne birlikte goriiniir durumdadir. Imajlar ayniysa
goriintiiye yonelik ruh halini yiikseltir. Farkli imajlar varsa ters bir etki gosterir. Tespit
edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Solarizasyon Bu, fotografik bir goriintiiniin uzunca bir siire yogun 1513a maruz
birakilmasiyla elde edilen ters bir efekttir. Ornegin, bu kosullar altinda pozlanmis bir
fotografta giines, beyaz yerine siyah olarak goriinecektir. Esrarengizlik duygusu yaratan
dramatik bir efekttir. Tespit edilebilir bir degiskendir ve arastirma i¢in uygun
goriilmiistiir.

Baldwin “kurgu” baslig1 altinda siniflandirdig1 degiskeni ayrintilandirmamastir.
Yaraticiliga bagh oldugunu ve c¢ekim kesimleriyle ilgili oldugunu sdylemistir. Bu
ylizden arastirma icin yeterli bir degisken degildir.

Shimp’in TV reklamlarinda mesajin sunulus seklini arastirmak i¢in 50 TV
reklamini inceleyerek ortaya c¢ikardigi ve 293 TV reklami lizerinde test ettigi tipoloji

asagidaki gibidir:*"*

' Shimp, A.g.e., 5.32
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Tablo-5: Shimp’in Yaratic1 Yapim Uygulamalar1 Tipolojisi

Kisi Odakh Hikaye Odakh Uriin Odakh | Teknik Odakh
1. Unlii kisi tanikligy | 1. Video dram 1. Gosterim | 1.Fantezi
2. Siradan kisi (Kamera dis1 satis 2. Uriin 2.Benzetme
taniklig1 mesajt) ve/veya
3. Sunucu 2. Video dram Performans
4. Karakter (Karakterin sundugu gOsterimi
canlandirma satls mesaji)
3. Oykiileme sunum

Shimp calismasinda TV reklamcilar1 tarafindan reklam mesajmin sunumu i¢in
gelistirilen teknikleri mesa;j yapilanmasi olarak tanimlamistir. Shimp 4 genel metodun
icerisinde yer alan 11 kapsayici kategoriyi tespit edip bir tipoloji hazirlamistir.

Birinci metot kisi odakh yaklasimdir. Bu metot dahilinde {inlii kisi tanikligi,
sradan kisi tanikligi, sunucu ve karakter canlandirma kategorileri yer alir. Bu
kategoriler filmin i¢inde yer alan kisileri biinyesinde barindiran fragman i¢in uygun
goriilmemektedir. Sinema filminin, iirlin olarak disaridan bir bakis agisiyla nasil
tikketilecegi ve ne elde edilecegine dair bir sunucu veya taniklik formatiyla
fragmanlarda reklami1 yapilmamaktadir. Fragmanda var olan karakterler Shimp’in
belirttigi gibi tiriinle ilgili veya ilgisiz, liriine eslik eden bir oyunculuk degil bizzat iiriinii
olusturan oyunculugu sergilemektedirler.

Ikinci metot Hikaye odakh yaklasimdir. Burada, kamera dis1 satis mesaji ve
karakterin sundugu satis mesaji olarak ikiye ayrilan video dram degiskeni s6z
konusudur. Kamera dis1 satis mesaji kategorisi, dramatik bir yapiya sahip reklam
hikayesinde satig ile ilgili ana mesaj1 dis ses’in vermesiyle alakalidir. Bu degisken
fragmanlar i¢in Ol¢iilebilir gériinmektedir. Fragmandaki sunum devam ederken, oykii
dist olan ve filmle ilgili bir satis mesaji ileten dig sesler fragmanlarin dogasinda yer
almaktadir. Bu kategori arastirma i¢in uygun goriilmiistiir. Karakterin sundugu satis
mesaj1 kategorisiyle Shimp, reklam filmi dahilinde yer alan bir oyuncunun direkt
tiikketiciye seslenerek satis mesajini vermesini kastetmistir. Fragmanlarda cok fazla
goriinmemesine ragmen teknik olarak oyuncunun filmin kendisi ile ilgili konusup
seyirciye hitap etmesi 6zellikle parodi komedi tiirlerinde var olabilmektedir. Teknik

olarak bu kategori fragmanlar icin Sl¢iimleme degiskeni olabilir. Oykiileme sunum
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basliginda Shimp, bir 6ykii niteliginde devam eden reklam filminin dig ses yardimiyla
oykiide neler oldugunu anlatmasini tanimlamistir. Fragmanda da dis ses, film dykiisiine
yardimc1 olarak dykiiyili anlatic1 bir gorev listlenebilmektedir. Bu yilizden arastirma igin
uygun bir kategoridir.

Uciincii metot, Uriin odakh yaklasimdir. Gosterim kategorisinde iiriiniin
kendisinin ve temel 6zelliklerinin iiriin ve/veya performans kategorisinde ise bunlara ek
olarak {irtin kullaniminmn, performansimnin gosterilmesini kapsar. Daha Once de
belirtildigi gibi tiim fragmanlar dogasi geregi iirlinlin toplam bir gdsterimidir. Bu
yilizden bu metot bu arastirma icin uygun bir degisken degildir.

Teknik odakh yaklasimda Shimp Fantezi ve Benzetme olmak iizere reklam
Oykiisiiniin iki teknik tanimla siiflandirilabilecegini soylemistir. Ancak sinema filminin
reklammi yapan fragman filmin Oykisini icerir ve bu Oyki tir tanimlamasiyla
siniflandirilir. Tiir arastirmasi bu ¢calisma dahilinde yapilmistir.

Yoon, Bolls ve Muehling caligmalarinda ilginlik, uyarilmigslik ve c¢ekim
degisiminin reklama kars1 olan tutuma etkisini 6lcemeye caligmiglardir. Bu caligmada
arastirmacilar, Cekim degisimi (Pace) reklam filminde yer alan kurgu kesimlerinin ne
kadar sik oldugunu gosterdigini belirtmislerdir. 30 saniyelik bir reklamda 11 ve fazla
cekim bulunuyorsa hizli, 3 veya daha az ¢ekim bulunuyorsa yavas reklamlar olarak
tanimlamiglardir. Arastirmacilar ¢ekim de§isimini yaratici yapim uygulamalar1 68esi
olarak tanimlamiglardir.

Yazarlar ilginlik ve uyarilmislik kavraminin reklami izleyen deneklerin icsel
ozellikleri oldugundan bahsetmislerdir. Fragman analizini kapsayan bu g¢aligma ise
fragmanin kendi yapisal 6zelliklerini 6l¢gmektedir. Bu ylizden bu arastirma i¢in yalniz
cekim degisimi (pace) fragman analizine uygun bir dl¢limleme degiskeni olarak kabul
edilmistir.>**

Stewart ve Furse 1985°teki calismalarinda 1059 TV reklaminimn, yaraticit yapim
uygulamalarma gore hatirlama ve ikna iizerinde nasil etkileri olduguna dair sonuglar

ortaya koymuslardir. Uyguladiklar1 faktor analizi dogrultusunda Yaratict Yapim

312 Kak Yoon, Paul D. Bolls, Darrel D. Muehling, “The Effect of Involvement, Arousal and Pace on
Claim and Non-Claim Components of Attitude Toward the Ad” Media Psychology, (1), 1999, s.331
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Uygulamalarini olusturan 89 degiskeni iceren 24 Faktor tanimlamislardir. Faktorler ve

degiskenler asagidaki gibidir:*"

Tablo-6: Stewart ve Furse’e ait Reklam Yaratic1 Yapim Uygulamalar1 Kodlarmin

Faktor Yapilanmalari

Faktor 1: Tlgili Mekan

e  Mekan yok

e I¢ Mekan

e Mekan, iriin kullanimi yada satin alimi
ile dogrudan ilgili

¢ Yasamdan kesit

Faktor 2: Uriin Yararlan

e Uriinii kullanmanin sonuglariyla ilgili bilgi
Uriin performansi yada yarar1 ana gekicilik
Uriinii kullanmanin sonuglar1 gosteriliyor
Sorun ¢6zme formati
Algisal bilgi
Toplam ¢ekicilikler

Faktor 3: Tammlamaya Kadar Gecen Siire
e Uriin kategorisi tanimina kadar gecen siire
e  Marka ismi tanimina kadar gegen siire
e Uriin yada ambalaj gosterilene kadar
gecen siire
e lk on saniyedeki ana mesaj
e Reklam uzunlugu

Faktor 4: Uriin Ozellikleri ve Icerigi

e Icerik hakkinda bilgi
Ozellikler ve icerik ana gekicilik
Beslenme veya saglikla ilgili bilgi
Toplam bilgi
Toplam ¢ekicilikler
Tutucu/gelencksel ton

Faktor 5: Oyuncular
e On plandaki karakter sayist
Arka plan oyunculari
D1s mekan
Yasamdan kesit
Ana karakterler erkek

Faktor 6: Fotograf/Storyboard/Animasyon
e  Ana karakter animasyon

Fotograf/Storyboard

Ana karakter siradan insan

Animasyon/¢izgi film/rotoskop

Ekranda gosterilen sunucu

Faktor 7: Marka Sunumu

e Ambalajim ekranda oldugu siire

e Marka ismi veya logosunun ekranda
oldugu siire

e Uriiniin ekranda oldugu siire

e Reklamin siiresi

e Marka ismi veya logosunun ekranda
gosterildigi siire

Faktor 8: Baslangic Etkisi
e Baslangig etkisi
e  Tutucu/gelencksel ton
e  Modern ton
e  Abarti/dogrulanmamis iddia

Faktor 9: Kullanic1 Tatmini
e Tiiketicinin tatmini/adanmighgi/baglhilig
hakkinda bilgi
e Uriin kullanicismin taniklig
e Ekranda gosterilen sunucu

Faktor 10: Duygusal ton

e  Sakin/rahatlatici ton
Toplam duygusal ton
Sicak ve ilgili ton
Yararli/saglikl ton

Faktor 11: Mizah
e  Mizahi ton
e Sevimli/Hayranlik uyandirici ton
e Toplam duygusal ton
e  Ana karakter kadin

Faktor 12: isitsel Hatirlatic1 Araclan
e  Miizik baskin unsur
e Hatirlanabilir
kafiyeler/sloganlar/mnemonikler
e  Miizik sunumu

313 Stewart ve Furse, A.g.e., s.141-145
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Faktor 13: Sirket Tanimlamasi Faktor 14: Kullanim Gosterimi
e Uretici veya dagitict sirket ismi e Mekan iriin kullanimi ile degil iriin
tanimlanmis performansi ile ilgili
e Uriin ¢ift markah e Uriiniin kullanimimin gosterilmesi
e  Marka ismi iiriin yararini destekleyici e  Mekan dogrudan iiriin kullanimi1 veya satin

alimuyla ilgili
e Hoslanma ¢ekiciligi

Faktor 15: Ekrandaki Karakterler Faktor 16: Devamlihk

e  Ana karakter yok e  Hareketin devamlilig
Ana karakter erkek e Kisa hikayelerin sayist
Ekranda gosterilen sunucu
Ana karakter rol yapiyor
Ana karakter kadmn
Gorsel hatirlatici ara¢ kullanimi

Faktor 17: Ciddi Ton/Grafik Gosterimi Faktor 18: Marka ile Bitirme
e Ciddi/agir baslt ton e Isitsel olarak marka ile bitirme
e  QGrafik gosterimi e  Gorsel olarak marka ile bitirme
Faktor 19: Dolayh Karsilastirma Faktor 20: Uriin Hatirlaticisi
e Dolayli karsilagtirma e Uriin hatirlaticis1 ana unsur
e Dogrudan karsilagtirma e  Toplam gekicilikler
Faktor 21: Kullanim Uygunlugu Faktor 22: Fantezi
e  Kullanim uygunluguyla ilgili bilgi o Fantezi, abartma, siirrealizm baskin unsur
e Ustiinliik iddias e  Gorsel hatirlatict arag kullanimi
e Diger iiriinlerle dogrudan karsilastirma e Animasyon/¢izgi film/rotoskop
e  Marka isminin bahsedildigi siire
Faktor 23: Arastirma Faktor 24: Baskin iddia
e  Arastirma sonuglari e  Baskin siiper iddiast
e Toplam bilgi e Ustiinliik iddiast

e Reklam uzunlugu

Stewart ve Furse’e gore 1. Faktor “ilgili mekan” genel olarak {iriiniin
kullanildig1 veya satn alindigi noktay1 olusturan mekanla ilgilidir. Bu tarz bir mekan
tanimlamasi1 fragmanlarin reklammi yaptigi sinema filmi {riinii i¢in  uygun
goriilmemektedir. Fragmanlarda iiriiniin yani filmin 6tesinde onun var oldugu, yada
seyredildigi mekan sunulmamaktadir. Bu yiizden bu faktér fragman 6l¢timlemesi igin
uygun degildir.

2. faktorii olusturan “iiriin yararlan” baslhiginda yazarlar, {iriinii kullanmanin
sonrasinda elde edilecek sonucun ve iirliniin ¢esitli yararlarinin reklamda gosterilmesini
kastetmislerdir. Baz1 fragmanlarda filmin biricik yararlarini olusturan film tiirtine bagl

olan tatmin yer almaktadir. Vaat mesaji1 olarak tanimlanabilinen “yilin en iyi1 korku
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filmi, cok giileceksiniz vb.” mesajlarin sozel ya da gorsel olarak fragmanda var olup
olmamasi yazarlarin sundugu bu faktor sayesinde dl¢timlenebilir. Bu nedenle bu faktor
Olciimleme i¢in degisken olarak kabul edilmistir.

3. faktor “tammmlamaya kadar gecen siire”dir. Bu faktérde yazarlar, marka
isminin veya Uriin kategorisinin gorsel veya sozel fark etmeksizin tanimlanmasinin
reklamin kaginci saniyesinde gergeklestiginin yani sira reklamim toplam uzunlugunun
Olgtildiigiint belirtmislerdir. Fragmanlar i¢in uyarlandiginda filmin marka ismi olan film
isminin gorsel veya sozel olarak ilk kaginci saniyede yer aldigindan ziyade, fragmanda
sozel ve gorsel olarak ifade edildigi saniye siiresi Ol¢iimleme yapmak i¢in kabul edilen
degiskendir. Ayni sekilde fragman uzunlugu da 6lgiimlenmistir.

4. faktoriin bashigr “Uriin ézellikleri ve icerigi” dir. Yazarlar bu 6lgiimlemenin
irline ait 6zelliklerin, iirlin igeriginin yada Uriinli olusturan bilesenlerin reklamda var
olup olmadigiyla ilgili oldugunu sdylemislerdir. Fragmanlar da bu tarz bir 6l¢iimleme
yapabilmek i¢in film {riiniinii olusturan genel degiskenler, Yonetmen/yapimc bilgisi,
Oyuncularn bilgisi, film slogani (tag line) ve ekstra bilgi (Vizyon tarihi, alinan odiiller,
elestirmen tavsiyeleri, teknik bilgiler vb.) olarak siniflandirilmigtir.

5. faktor, “Oyuncular” basligindadwr. Yazarlar, bu faktorle, reklamda
sahnelenen karakterleri belirlemek istemislerdir. Tecimsel pazardaki reklamlar
oyuncusuz yada sayilacak kadar az oyunculu olabilmektedir. Ancak fragmanlar i¢in bu
Olglimleme uygun degildir. Sinema filminde ana oyuncular ve arka plan oyuncular
reklamdaki iirtine eslik eden degil iirlinii bizzat olusturan degiskenlerdir ve sayilari
analiz i¢cin 6nemli bir degisken kabul edilemeyecek kadar coktur ve arka plan/6n plan
tanimlanmalar1 farkli bir arastirmay1 gerektirecek kadar karmasiktir.

6. faktoriin ismi “fotograf/storyboard/animasyon” dur. Yazarlar animasyon
gibi canli ¢ekim olmayan degiskenleri 6lgmek istemislerdir. Ancak bu ¢aligmada film
tiirleri kapsaminda Animasyon filmlerinin fragmanlari 6nceden tanimlanmistir. Bu
yiizden bu faktor bu caligmadaki fragman 6lglimlemesi i¢in uygun degildir.

7. faktoriin bashgir “marka sunumudur” bu faktorle yazarlar, marka ismi,
logosu, {iirlin ambalajinin ekranda gorsel olarak yaymlandigi siireleri 6l¢iimlemeyi
amacglamaktadirlar. Markanin gorsel ve sozel tamimlamasi zaten 3. Faktorle
Olglimlenmistir ancak film isminin gorsel olarak logo tanimiyla (Logo, Bir resim,

kelime, hece veya birka¢ harften olusan kurumlar1 ya da tirtinleri tanitici isaret olarak
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tanimlanmaktadir.>'*

) kabul edilebilecek bicimde diiz fontun disinda gorsel imgeler
eklenerek olusturulup olusturulmadigi, yani filme ait bir logo olup olmadig1r ve
yayinlanma siiresi vb. bu dl¢limleme yoluyla fragmanlar i¢in de uygundur.

8. faktor, “Baslangi¢c Ektisi”dir. Yazarlar burada reklam baslangicindaki abarti,
geleneksellik, modernlik gibi siirpriz etkisi veya dikkat toplayici bir etki yaratabilen
degiskenleri 6lcmek istemektedirler. Kismen duygularla ve film tiirleri ile ilintili olan
bu degiskenler zaten arastirmanin diger boliimiinde 6lgiimlenmistir.

9. faktor, “kullanici tatmini”dir. Yazarlarin buradaki amaci, liriin kullanicisinin
veya sunucunun Uriin kullanimiyla ilgili tatmini veya tavsiyelerinin dlgiimlenmesidir.
Fragmanlarda sinema filmi kullanicilar1 veya kamera i¢i bir fragman sunucusu yer
almadig1 i¢in bu faktor bu ¢alismanin dlglimlemesi i¢in uygun degildir.

10. faktoriin basligi, “Duygusal ton”dur. Yazarlar bu faktorle, saglik, sicaklik
ve rahatlik gibi degiskenleri 6l¢iimlemeyi amacglamislardir. Bu calismada daha kapsamli
bir duygusal 6l¢iimleme zaten yapilmistir. Bu yiizden bu faktér calisma i¢in gerekli
goriilmemektedir.

11. faktoriin bashgl, “mizah”tir. Yazarlar, reklamda mizahin kullanilma oranim
Olemek istemislerdir. Mizah zaten bu arastirma kapsaminda fragmanlarda ol¢tilmiistiir.

12. faktor “Isitsel hatirlatici araclar” bashigindadir. Yazarlar, miizigin ve
ritmik/melodik sozciiklerin reklam mesajinin  sunulmasindaki yerini Ol¢liimlemek
istemislerdir. Fragman s6z konusu oldugunda sinema filmlerinin yapisindaki en baskin
isitsel 6geler film miizigi ve film sarkisidir. Film miizigi filmin anlatimma uygun olarak
ve filmde distlendigi islevlere gore Ozel olarak yapilanmis miizik tiirii olarak
tanimlanmaktadir. > bu dogrultuda bu faktor fragmanlarda film miiziginin olup
olmadigmi 6l¢iimlemek i¢in uygundur. Film sarkisi ise, bir film i¢in 6zel hazirlanmas,
filmin konusunda yeri olan yada salt filmi siislemek i¢in kullanilan sarki olarak

tanimlanmaktadir.>*®

Dolayisiyla sarkinin  film i¢in hazirlanip hazirlanmadigi
fragmanlardan tespit edilememektedir ancak fragmanda film sarkis1 yer alip almadigi

yine bu faktér dogrultusunda bu ¢alisma i¢in uygun bir dlglimleme degiskenidir.

1% http://www.seslisozluk.com/?word=logo [25.05.10]

315 frfan Erdogan ve Pinar Besevli Solmaz, Sinema ve Miizik: Materyal satis ve bilin¢ yonetimi i¢in
bilisselin ve duygusalin olusturulmasi, Erk yayinlar1 (Ankara: 2005) s.54

316 Ayn, 5.58
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Faktor 13 “sirket tammmlamas1” baslhigindadir, yazarlar burada, reklami yapilan
drlinii lireten, dagitan firma isminin yada iirlin ailesinde yer alan marka isminin
reklamda tanimlanmasini O6lgmeyi amaglamislardir. Fragmanlarda yapimeci1 veya
dagitime1 sirket veya sirketlerin tanimlanmasi miimkiindiir, bu yiizden bu faktor
arastirma i¢in uygundur.

Faktor 14, “kullanim gosterimi” adini tasimaktadir. Yazarlarin temel amaci
irtiniin gercek kullanim halinin gdsterilip gosterilmedigini netlestirmektir. Sinema filmi
kullanimin1 digsaridan bir gozle fragmanlarda yer almamaktadir. Bu yiizden bu faktor
fragman Gl¢limlemesi i¢in uygun degildir.

Faktor 15, “Ekrandaki karakterler” bashigindadir. Bu noktada yazarlarin
amacl, ekranda yer alan ana karakterleri, cinsiyetlerini ve rol yapma durumlarini 6l¢gmek
istemektedir. Faktor 5’in reddedilmesindeki temel sebepler bu faktor icinde gecerlidir.

Faktor 16, “Devamhhk” basligindadir. Yazarlar, bu faktorle, reklamin basi,
gelismesi ve sonu olan hikayelere dayanan bir dykiileme bi¢iminde olup olmadigini
Olgmek istemiglerdir. Sinema filminin Oykiisel yapist sebebiyle zaten tiim fragmanlar
aynt Oykiileme yapisimni bir sekilde igermektedirler Bu ylizden bu faktér fragman
Ol¢limlemesi i¢in uygun degildir.

Faktor 17, “Ciddi ton/grafik gosterimi” bashigindadir. Yazarlar burada,
reklamdaki anlatimin ciddiligini ve grafik gosterimi kullanimini tespit etmislerdir.
Fragman i¢in uygun bir faktor olarak goriinmemektedir.

Faktor 18, “Marka ile bitirme” bashigmi tasimaktadir. Yazarlarin amaci,
reklamin gorsel ve isitsel olarak marka gosterimi ile sonuglanip sonug¢lanmadigini tespit
etmektir. Faktor 3 ve faktor 7 bu arastirma i¢in marka sunum zamanlamasi konusunda
yeterli goriilmiistiir.

Faktor 19, “dolayh karsilastirma”dir. Yazarlar reklamda diger rakip markalarla
ne tlirden bir karsilagtirma yapildigini 6lgmek istemislerdir. Fragmanlar yapisi itibariyle
bu tarz karsilastirmalar yapmamaktadirlar. Benzer bir karsilastirmayi iceren mesajlar
verilmesi nadir de olsa s6z konusu olabilir ancak bu mesajlar da faktér 4 vasitasiyla
arastirilmstir.

Faktor 20, “Uriin hatirlaticis’” dir. Yazarlar tarafindan cekicilikler iiriiniin

baslica hatirlatict unsuru olarak goriilmiislerdir. Bu faktér kapsaminda duygusal
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cekicilikleri genel olarak arastirmiglardir. Ancak arastrma kapsaminda duygusal
cekicilikler zaten ayrintili olarak arastirilmaistir.

Faktor 21, “kullamim uygunlugu” dur. Bu faktérde yazarlarin amaci, iiriiniin
tasidig1 stiinliik iddiasmi ve karsilastirmalart 6lgmektir. Faktor 4 ayrmtili bigcimde
fragman mesajinin 1ilgili yapisi i¢in yeterli kabul edilmistir.

Faktor 22, “Fantezi” basligin1 tasimaktadir. Temel amag, gercek tistii
hikayelemenin kullanimini 6lgmektir. Fragmanlar i¢in diisliniildiigiinde fragmanin film
tiirli 6zelligi bu degiskeni tespit etmektedir ve arastirma kapsaminda ol¢iilmiistiir. Bu
yiizden bu faktor bu ¢aligmadaki fragman 6lglimlemesi i¢in uygun degildir.

Faktor 23, “Arastirma” basligindadir. Bilimsel arastirma sonuglarmin reklamda
sunulmasini igerir. Fragmanlar i¢in bu tarz bir 6lgtimleme miimkiin gériinmemektedir.

Faktor 24, “baskin iddia” adindadir. Baskin bi¢cimde reklamda yer alan
ustiinliik iddiasiyla ilgilidir. Faktor 21 gibi bu faktor de fragman analizi i¢cin gerekli

goriinmemektedir.

1.2. Amag

Bu calismada Tirkiye’de gosterime giren Tiirk ve Amerikan filmlerinin
fragmanlarinda yer alan duygusal cekicilikler ve yaratici yapim uygulamalarinin neler
oldugu arastirilmigtir. Bu fragmanlarda yer alan duygusal ¢ekicilikler, yogunluklar1 ve
yaratic1t yapim uygulamalari tespit edilmistir. Bu degiskenlerin, fragmanlarin reklamini
yaptig1 filmlerin tiirlerine ve iilkelerine gore farklilasip farklilagsmadiklar1 analiz

edilmistir. Calismayla ilgili arastirma sorulari su sekildedir:

1. Tiirk ve Amerikan fragmanlarinda yer alan duygusal ¢ekicilikler nelerdir?

2. Tirk ve Amerikan fragmanlarinda yer alan yaratici yapim uygulamalari
nelerdir?

3. Tirk ve Amerikan fragmanlarinda yer alan duygusal c¢ekicilikler ve
fragmanlarin reklamini yaptig1 filmlerin tiirleri arasinda anlamli bir iligki var

midir?
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4. Tirk ve Amerikan fragmanlarinda yer alan yaratict yapim uygulamalar1 ve
fragmanlarin reklamini yaptig1 filmlerin tiirleri arasinda anlamli bir iliski var
midir?

5. Tirk ve Amerikan fragmanlarinda yer alan duygusal c¢ekicilikler ve
fragmanlarda yer alan yaratict yapim uygulamalar1 arasinda anlamli bir iligki

var mudir?

1.3. Onem

Arastirma, Turkiye’deki pazar pay1 ve endiistriyel gelisimi dikkate alindiginda son
yillarda istikrarli bir ¢ikis yasayan Tiirk Sinema Sektoriin’iin reklam faaliyetleri
odaginda gelismesini saglayacak akademik bir arastirma ihtiyacina ¢6zlim olarak ortaya
cikmistir. Tiirk sinemasmnin pazardaki en biiyiik rakibi Amerikan yaplmlarldlr.317
Amerikan yapimlar1 ayrica diinya sinema pazarinda reklam uygulamalar1 bakimindan
oncii konumda oldugu goriinmektedir. Amerikan film reklamciligi, Tirk sinemasinin
film reklamcilig1 konusunda degerlendirmesi ve 6rnek almasi gereken bir modeli temsil
edebilir.

Literatiirde film reklamciliginin en biiyiik silahinin fragman oldugu konusunda
genel bir fikir birligi vardir. 318 319320 Fragmanin, Amerikan sektoriinde hem teori hem

de pratikte bir reklam disiplini olarak algilandig1 goriilmektedir. Amerikan ve Tiirk

fragmanlarinin yapisal ozelliklerini tespit edip bir karsilastrma yapmak, fragman

http://www.gedik.com/GetData/Fnn WebDosya.ashx ?Dizin=AnalizDosyaKlasoru&File=111.pdf&Dow
nloadFile=2008%20YILI%20SINEMA%20SEKTORU%20DEGERLENDIRMESI.pdf

318 Robert Marich, Marketing to Moviegoers, A handbook of strategies used by major studios and
independents (MA: Focal Pres, 2005), s.9-s.4

319 Xiaoge Hu, “The World Wide Web As A Vehicle For Advertising Movies To College Students: An
Exploratory Study” http://etd.1su.edu/docs/available/etd-1114102-211348/unrestricted/Hu_thesis.pdf
[19.04.2007] 5.120

320 Ersan Bellitas, “Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi ogrencilerinin, sinema filmlerine
giderken etkilendikleri pazarlama iletisimi ara¢lar1 nelerdir?” (Eskisehir: yayinlanmamais yiiksek lisans

¢aligmasi) s.3
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yapimt konusunda Tiirk film reklamciliginin fragman yapisi olarak durumunu ve
yapmasi gerekenleri ortaya cikarabilir. Bu noktada arastirmanin tezi, Amerikan ve Tiirk
fragmanlarinin reklam yapisi olarak aralarinda nasil bir farklilik oldugunun sorusunun
cevabidir. Fragmanlarin reklam yapisi, reklam yaratici stratejileri dahilindeki en 6nemli
kavramlar olan duygu ve yaratic1 yapim uygulamalari 6lgerek ortaya ¢ikarilmastir.

Bu c¢alisma Oncelikle fragmanlarin kavramsal olarak nerede durdugunu
sorgulamistir. Fragmanlar, literatiirde, film pazarlamasi kapsaminda pazarlama iletisimi
araclar1 icerisinde yer alan bir reklam uygulamasi olarak degerlendirilmektedir. Bu
calismada fragman, tanimi, amaci, yapisal 6zellikleri ile bir reklam araci olarak yeniden
tanimlanmis ve degerlendirilmistir. Literatiirdeki reklamin isleyis modelleri ile
fragmanlar arasinda iligki kurulmustur. Fragmanlarin ikna edici iletisim siireci
kapsaminda nasil yaratilip sunuldugu Hollywood temelli arastirmalarla literatiirde yer
almaktadir. Calisma dahilinde, Tirkiye’deki fragman yaratim ve sunumu ile ilgili
literatlir, bu konuda yeterli kaynak bulunmadigi icin profesyonel kisilerle yapilan
derinlemesine goriismelerle desteklenmistir. Fragmanin tecimsel reklamlardaki iiriin
kategorisine es sayilabilecek film tiirleri ve fragmanin hedef kitlesini olusturan
izleyiciyle iiriin olan filmin etkilesimi tartisilmistir.

Fragmanlarin yapisal olarak nasil yaratildigi aciklamaya yonelik herhangi bir
tipoloji veya Olgek literatiirde yer almamaktadir. Bu nedenle bir reklam araci olan
fragmanin reklamlar i¢in kullanilan o6lgeklere yaslanilarak yapisal 6zelliklerinin
degerlendirilmesi yoluna gidilmistir. Reklam yaratic1 stratejileri igerisindeki en énemli
degiskenlerden duygu (emotion) ve yaratici yapim uygulamasi (execution) kavramlari,
fragmanlarin yapisal Ozelliklerini aciklayacak bir Olgek olusturmak i¢in uygun
goriilmiistiir. Duygu kavrammi reklam literatiiriinde, yaratici strateji cercevesinde en
nitelikli arastiran yaklasim duygusal cekiciliklerdir. Daha 6nce reklamlar: agiklamak

1

iizere Polay’®' ve Moriarty’>* tarafindan gelistirilen, De Pelsmacker’> ve Yilmaz’**

321 Alberts-Miller, Nancy D. Ve Betsy D. Gelb. “Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural
Dimensions: A Study of Eleven Countries”. Journal of Advertising. 25 (4). Winter 1996(Aktaran:
Yilmaz, 1999 s.48)

322 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice. (2nd Edition New Jersey: Prentice
Hall, 1991)s. 78
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tarafindan uygulanmis Duygusal Cekicilik siniflandirmalar1 ve dlgekleri derlenerek, bir
reklam araci olan fragmanlara yonelik uygulanmasi uygun goriilen 19 adet duygusal
cekiciligi kapsayan bir dlgek olusturulmustur.

Ayni sekilde daha once 6zellikle TV reklamlarinin yapisal 6zelliklerini agiklamak
iizere Shimp®*, Stewart ve Furse’iin’>® tasarlayip uyguladiklar1 6lgeklerin yam sira
Baldwin’in*?” simiflandirdig1 yaratic1 yapim uygulamalar1 tipolojisi degerlendirilmis ve
TV reklamlarina paralel bir yapiya sahip fragmanlardaki yaratict yapim uygulamalarini
aciklamak iizere fragman i¢in gecerli goriilen degiskenler dl¢climleme i¢in kullanilmistir.
Olgekler ozetle, fragman literatiiriindeki yoksunluklardan dolay1 reklam duygusal
cekicilikleri ve TV reklami yaratic1 yapim uygulamalarina yaslanmaktadir.

Calismanin ilk iki amacini olusturan, fragmanlarda yer alan duygusal ¢ekicilik ve
yaratict yapim uygulamalarin neler oldugunu tespit etmek, fragmanimn, nasil bir ikna
edici iletisim araci, dolayisiyla bir nasil bir reklam araci oldugu sorusunu
netlestirecektir. Sinema izleyicilerin, hangi filmler i¢in nasil fragmanlar tarafindan
motive edildikleri belirginlesecektir. Tiim bu faktorleri Hollywood ve Yesilgam
arasinda karsilastirmak, 6zellikle Tiirk sinema sektorii i¢in 6rnek olabilecek bir fragman
yaratim disiplini olusturmaya yardimeci olacaktir. Fragmanlarin, Hollywood’taki gibi bir
reklam bakis acgistyla yaratilmasi ig¢in bir yardimci rehber ortaya cikabilecektir. Ayni
zamanda fragmanin akademik olarak reklam disiplini altinda incelenmesi gereken bir
reklam degiskeni oldugu bu reklam faktorlerinin fragmanlarin igerisinde sistematik bir
bicimde yer aldigmin gosterilmesiyle desteklenecektir.

Calismanin son ii¢ amacmi belirleyen, fragmanlarda yer alan duygusal

cekiciliklerle yaratict yapim uygulamalarmin film tiirleriyle ve birbirleriyle hangi

333 De Pelsmacker, Patrick ve Maggie Geuens. “Emotional Appeals and Information Cues in Belgian
Magazine Advertisements” International Journal of Advertising, 16 1997(Aktaran: Yilmaz, 1999
s.125)

324 R. Ayhan Yilmaz, Duygusal ¢ekicilikli reklamlarin iletisim etkileri (Doktora tezi, Eskisehir, 1999),
s.162

323 Terence A. Shimp, “Methods of Commercial Presentation Employed by National Television
Advertisers” Journal of Advertising (Fall) 5, 1976, s.31

326 D W. Stewart ve D.H. Furse, “The Effects of Television Advertising, Execution on Recall,
Comprehension and Persuasion” Psychology & Marketing, (2) no3. 1985

32" Huntley Baldwin, Creating Effective TV Comercials, (Chicago: Crain Books, 1982), s.58
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noktalarda anlamli iligkiler igerisinde bulunduklariin netlestirilmesi, bu arastirma i¢in
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu tarz bir bilgi, Fragmani yaratacak olan bakis agismnin
dikkat etmesi gereken, hangi filmlerde, hangi amacla hangi reklam bilesenlerini, nasil
kullanmak gerektigi sorusunu cevaplandirarak, fragman yaratiminin daha standart ve
etkin bi¢cimde profesyonellesmesine yardimci olacaktir. S6z konusu reklam
degiskenlerinin fragmanlarda belirli bir sistem ve amag¢ dogrultusunda yer aldigini
gostermek, Aymi sekilde reklamcilik odakli akademik arastirmalar igin, yeni bilimsel

calisma yollar1 agmaya yardimci olacaktir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmada asagida yer alan varsayimlar esas alinmastir.

[E—

. Belirlenen 6rneklemden elde edilecek sonuclarin, 2002-2009 yilar1 arasinda
Tiirkiye’de gdsterime giren tiim Amerikan ve Tirk filmlerinin fragmanlarinda
yer alan yaratic1 yapim uuygulamalarimi ve duygusal c¢ekicilikleri yansittigi
varsayilmistir.

2. Secilen kodlayicilarin, birer reklamcilik ve halkla iligskiler bolimii 6grencisi
olarak, pazarlama, reklam, iletisim, sinema ve duygusal ¢ekicilikler konusunda
yeterli alt yapi1 bilgilerine sahip olduklar1 ve kodlamalar1 kendilerine verilen
operasyonel tanimlara gore yaptiklari varsayilmistir.

3. Secilen kodlayicilarin, kodladiklar1 duygusal c¢ekiciliklerin ortalamasinin,
orneklem film fragmanlarinda yer alan gerg¢ek duygusal cekicilik degerlerini
yansittig1 varsayilmistir.

4. Uluslararas1 Film Veritaban1 web sitesinin (www.imdb.com) arsivinde yer alan
Tiurkiye’de gosterime giren filmler listesinin en dogru liste oldugu
varsayilmistir.

5. Uluslararas1 Film Veritaban1 web sitesinde yer alan filmlere ait tiir tanimlarmin
filmlerin gercek tiir tanimlar1 oldugu varsayilmaistir.

6. Uluslararas1 Film Veritaban1 web sitesinde yer alan filmlere ait mensei

bilgilerinin gergek bilgiler oldugu var sayilmistir.
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7. Uluslararas1 Film Veritaban1 web sitesinde yer alan filmlere ait mensei bilgileri
icerisinde birden fazla iilke yer alsa bile, bu lilkeler arasinda Tirkiye ve/veya
A.B.D’nin yer almasinmn, o filmin bu ¢alisma i¢in, yalnizca Tiirk ve/veya
Amerikan orijinli olarak kabul edilmesi ve kodlanmasi i¢in yeterli oldugu var
sayilmustir.

8. Youtube video paylasim sitesinde, filmlerin isimleri ile birlikte Amerikan
filmleri i¢in, “trailer”, “official trailer” ifadeleri ile, Tirk filmleri igin,
“fragman”, “resmi fragman”, “filminin fragmani” ifadeleri yer alan, buna ek
olarak iceriginde kisisel amatér yapim degil de kesinlikle “profesyonel
fragman izlenimi” yaratan videolarmn filmin fragmani oldugu varsayilmistir.

9. Herhangi bir video paylasim sitesinde filmin tam ismi ve/veya yukarida
belirtilen ifadeler yer almamasina karsin iceriginde kisisel amatdr yapim degil
de kesinlikle profesyonel fragman izlenimi yaratan videolarin filmin fragmani
oldugu varsayilmistir.

10. Film fragmanlarinin videosunu segen arastirmaciin reklamcilik ve halkla
iliskiler yiiksek lisans Ogrencisi olarak, “profesyonel fragman izlenimi”
kavramia, fragmani sececek kadar yetkin oldugu varsayilmstir.

11. Arastrmacmin konuyla ilgili akademisyenlere danisarak genel fragman
yapisma uygun kabul ettigi ve literatiirde yer alip tanmimlanmis olan 19
duygusal cekiciligin, fragmanlarda yer alabilecek tiim duygusal c¢ekicilikleri
yansittig1 var sayilmistir.

12. Arastrmacmin konuyla 1ilgili akademisyenlere danisarak genel fragman
yapisma uygun kabul ettigi, analiz edilmesi uygun goriilen ve literatiirde yer
alpp tanimlanmis olan yaratict yapim uygulamalar1 degiskenlerinin
fragmanlarda yer alabilecek tiim yaratici yapim uygulamalar1 degiskenlerini

yansittig1 var sayilmistir.
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1.5. Smmirhhiklar

Calisma asagidaki siirhliklarla cercevelenmistir.

1. Bu ¢aligmada orneklem, video paylasim sitelerinin yaygin olarak kullanilmaya
baslandig1 donem ile aragtrmanin gergeklestirildigi, 2002-2009 yillar1 arasinda
gosterime girmis ve arastirmanin yapildigi tarihten sonra girecek olan Tiirk ve
Amerikan filmlerinin toplam 445 fragmaniyla sinirhdir.

2. Orneklemi olusturan fragmanlar, yalmzca Tiirkiye’de 2002-2009 yillar:
arasinda gosterime girmis ve aragtirmanin yapildig: tarihten sonra girecek olan
filmlerin toplam 445 fragmaniyla sinirhdir.

3. Orneklemi olusturan fragmanlar, internet ortaminda bulunabilen fragmanlarla
sinirhidir.

4. Calismada gorev alan kodlayicilar Anadolu Universitesi’nde reklamcilik ve
halkla iligkiler egitimi alan son smif ve mezun 4 6grenciyle smirlidir.

5. Arastrmada aranacak duygusal cekicilikler, arastirmacmin genel fragman
yapisima uygun kabul ettigi ve literatiirde yer alip tanimlanmis 19 duygusal
cekicilik ile sinirhidir.

6. Arastirmada aranacak yaratict yapim uygulamalari, arastirmacinin genel
fragman yapisina uygun kabul ettigi, analiz edilebilir ve literatiirde yer alip

tanimlanmig yaratici yapim uygulamalari ile sinirhdir.

1.6. Tammlar

Bu calismada yer alan bazi1 kavramlara arastirmaci tarafindan yiiklenen anlamlar
sunlardan olusmaktadir:

izleyici/izleyici kitlesi/Izler kitle: Bir sinema filmine para verip bilet satin alarak
gidecek durumda olan potansiyel tiiketiciler.

Sinemaya gitme davramisi/Filme gitme davranisi: Bir izleyicinin, bir sinema

salonunda, bir sinema filmini para verip biletini satin alarak izlemesi.
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Ana Sanat: Film pazarlamasinda kullanilan afis, brosiir resmi vb. gorsel nitelikli
reklam uygulamalar1. Ingilizce, Key Art

Bomba: Yiiksek bir biitgeyle hazirlanmis, yiiksek begeni ve gise hasilat1 beklenen
film. Ingilizce, Blockbuster

Olay Film: Yiiksek begeni ve gise hasilat1 beklenen, medyada biiyiik bir 6nemle
yer almis film. Ingilizce, Event Movie

Baglantih Uriin: Bir filmin konusu, miizigi ve karakterleriyle ilgili 6zel olarak
iiretilen ve pazarda satisa sunulan materyallerden olusan iiriindiir. Ingilizce, Promotional
Tie-In

Gise Geliri: Bilet satislarindan elde edilen toplam gelir.ingilizce, Box Office

Yiiksek Konsept: Wyatt’in kavramsallastirdigi pazarlama odakli popiiler ve
yiiksek gelirli filmler. Ingilizce, High Concept

Kanca noktalar: yarar saglayacak ip uclari, hassas ve etkili detaylar, 6zellikler,
Ingilizce, Hooks

Cekim Degisimi: gorsel ve isitsel reklam materyalindeki ¢ekimlerin sayisinin
reklamin siiresine orani.

Tagline: Reklam kampanyasinin yaratmak istedigi etkiyi Ozetleyen anahtar
climle, slogan.

Standee: Sinema salonlarinda fuaye alaninda bulunan dekor tanitim uygulamalari
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2. YONTEM

Arastirmanm bu bdlimiinde arastirma modeli, evren ve Orneklem, verilerin

toplanmasi, verilerin analizi basliklarina yer verilecektir.

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, asil arastrmanin yani sira literatiire destek olmak amaciyla
yapilan ufak capl bir yan arastirma da yer almaktadir. Yan arastirmada kullanilan
yontem derinlemesine goriisme tiirlerinden yari-bicimsel goriismedir. Yari1 bicimsel
goriismede, goriismeci kaba hatlariyla bir yol haritasina sahiptir ancak cevaplayicinin
ilgi ve bilgisine gore bu genel ¢ergeve icerisinde farkli sorular sorarak konunun degisik
boyutlarin1 ortaya ¢ikarmaya calisir. Bazi sorular goriisiilecek kisiye uygun olmadigi
veya anlamsiz oldugu zaman o sorulardan vaz gecilir. Bazen soylesi kendiliginden
farkli yonlere kayar.328As1l arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmustir. Igerik
analizi: beyanlarin iceriksel ve bigimsel 6zelliklerini sistematik ve nesnel olarak tasvir

eden ampirik bir ydntemdir.**’

2.2. Evren ve Orneklem

Yan arastirmanin evrenini Tirk sinema sektoriinde calisan, pazarlama
sorumlulari, fragman hazirlayan kurgucular ve sinema solunu isleten isletme miidiirleri
olusturmaktadir. Bu evrenden kasti 6rnekleme yontemi ile 3 pazarlama sorumlusu, 3
fragman kurgucusu ve 2 salon isletme midiri ile goriisiilmistiir. Kasti 6rnekleme;
ornegi olusturan elemanlarin arastirmacinin arastirma pronblemlerine cevap bulacagina
inandig1 kisilerden olusur.*®® Asil Arastrmanmn evrenini, Uluslararas: Film Veritabani
(www.imdb.com) adl1 internet sitesinde arsivlenmis, 2002 ve 2009 yillar1 arasinda 8 yil

icerisinde Tirkiye’de gosterime girmis 1489 adet Tirk ve Amerikan {filminin

328 Remzi Altunisik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, (Sakarya Kitapevi:
Adapazart), 2001, s.96

329 W. Friih, Inthaltsanalyse. Therio und Praxis, (UVK: Konstanz), 2001s.25 (Aktaran: Orhan Gékge,
icerik Analizi Kuramsal ve Pratik Bilgiler, (Siyasal Kitapevi: Ankara) 2006, s.17)

30 Altunisik, a.g.e, s. 73
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fragmanlar1 olusturmaktadir. Bu evren igerisinden, her yil icin ayr1 olarak Tiirk
filmlerinin %30’u ve Amerikan filmlerinin %30’u oraninda film 6rneklem olarak
secilmistir. Her yil igerisinde evrendeki iilkelerin oranlar1 ne ise ayni oranda film kota
ornekleme yoluyla Orneklem olarak tespit edilmistir. Kota Ornekleme, evrenin
ozelliklerini belirledigine inalman belli degiskenler dikkate alinarak Ornek kiitlenin

olusturulmasmm hedeflendigi bir 6rnekleme yontemidir. **'

Her yildan secilen
orneklemlerin toplami 445 filmden olusmaktadir.

Orneklem filmler, www.ibdb.com adresindeki her yil i¢in bir sayfadan olusan
Tiirkiye’de gosterime giren filmler listesinden secilmistir. Bu filmler listesinin iginden
her film i¢in agilan sayfadaki filmin ait oldugu iilkeyi belirten “Country” boliimiinde
“Turkey” ve “USA” ibaresi bulunan filmler se¢ilip ayrica bir liste hazirlanmigtir. Tiirk
ve Amerikan filmleri bu sekilde tespit edilip hazirlanan listeden sistematik yontemle
orneklem filmler se¢ilmistir.

Segilen filmlerin fragmanlari, Anadolu Universitesi’nin égrenciler igin sundugu
internet baglantis1 kullanilarak Youtube video paylasim sitesi icerisinde arama
cubuguna filmlerin ad1 ve Tirk filmleri i¢in, “fragman”, Amerikan filmleri i¢in “trailer”
ifadesi eklenerek aratilmistir. Arastirmaci tarafindan izlenip arastirmaya uygun goriilen
fragmanlar Orneklemi olusturmak {iizere sec¢ilmistir. Internet ortaminda fragmani
bulunamayan film oldugunda, sistematik yontem dahilinde hazirlanan Tirk ve

Amerikan filmleri listesinden bir sonraki film secilerek o filmin fragmanina ulasilmistir.

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Yan arastirmanin verileri, ilgili kigilerle 6nceden hazirlanan sorularin ortalama 40
dk. boyunca siiren derinlemesine goriismelerde sorulup cevaplar1 ses kayit cihazina
kaydedilip desifre edilmesi yoluyla elde edilmistir.

Asil arastrma icin, Anadolu Universitesi Reklamcilik ve Halkla iliskiler
boliimiinde okuyan 2 son smif dgrencisi ve 1 Anadolu Universitesi Reklamcilik ve
Halkla iliskiler boliimii mezunu Sosyoloji Yiiksek Lisans 6grencisi, akademisyenlerin

tavsiyeleri ile secilmistir. Son olarak Anadolu Universitesi Reklamcilik ve Halkla

31 Aym
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iligkiler boliimii mezunu ve ayni bolimiin Yiiksek Lisans Ogrencisi olarak
arastrmaciin kendisinin de katilimiyla 4 kodlayici fragmanlara duygusal ¢ekicilikleri
tespit etmek amaciyla icerik analizi uygulamak i¢in belirlenmistir.

Arastirmac1 ve Anadolu Universitesi Reklamcilik ve Halkla iliskiler boliimii
mezunu Sosyoloji Yiiksek Lisans Ogrencisinin ortak karariyla kodlayici egitiminde
kullanilmak icin 6rneklem igerisinden Ornek fragmanlar se¢ilmistir. Kodlayicilarin
kodlayacag1 19 duygusal ¢ekicilik icin bu duygusal ¢ekiciliklere sahip ¢ekim barmdiran
birer Tiirk ve birer Amerikan olmak {izere toplam 38 fragman egitim icin kodlayicilara
gosterilmistir. Bu 6rnek fragmanlarin kodlayicilarin kararsiz kalabilecekleri, kodlanmasi
zor duygusal ¢ekicilik derecelerine sahip olmasina dikkat edilmistir. Duygusal
cekiciliklerin operasyonel tanimlar1 da kodlayicilara gosterilerek nasil kodlama
yapacaklar1 arastirmaci tarafindan anlatilmistir. Egitimin sonunda kodlayicilara
Duygusal cekiciliklerin operasyonel tanimlari, DVD formatinda 6rneklem fragman
filmleri, Excel Analiz formu, 6rnek fragmanlar ve 6rneklem kontrol listeleri verilmistir.
Egitim sonrasinda kodlayicilara motivasyonlarint artirmak i¢in kaynasma yemegi
verilmis ve sinema bileti hediye edilmistir. Her kodlayici, 25 giinliik bir siire icerisinde
kendi analiz formunda kendi kodlamalarini yapmastir.

Literatiirde tanimlanmis tiim bu cekicilikler icerisinden arastirmaci, ¢ekiciliklerin
analiz edilecegi, fragmanlarin yapisal 6zelliklerini, fragmanlarin yaymlandig: tilkenin
kiiltiirel durumunu, fragmanlarin ait oldugu sinema filmlerinin dogal icerik 6zelliklerini
dikkate alarak ve bazi Ortiisen cekicilikleri tek bir cekicilik haline getirerek bazi
cekicilikler tespit etmistir.

Operasyonel tanimlari ile birlikte ¢ekicilikler fikri alinmak tizere konuyla ilgili
calismis reklamcilik ve halkla iligskiler boliimii akademisyenine gdosterilmis, yapilan
diizenlemelerle birlikte 19 duygusal c¢ekicilik ve operasyonel tanimlar1 arastirmaci
tarafindan belirlenmistir. Belirlenen duygusal ¢ekicilikler, kapsadigt literatiirdeki benzer

cekicilikler ve Operasyonel tanimlar1 asagidaki gibidir:
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Mizah: Giiliinmesi ve/veya komik kabul edilmesi, saka ve/veya eglenceye

neden olmasi beklenen ¢ekim/gekimlerden olusan fragman uyarani.”*>

Nostalji: Gegmisteki iz birakan olaylar, belli bir dénemi animsatan semboller’>>,
eski esyalar, aracglar, kiyafetler, belli bir doneme ait yasama tarzi igeren
cekim/cekimlerden olusan fragman uyarani

Korku: fiziksel, sosyal yada psikolojik olarak ifade edilen ya da en azindan ima
edilen ciddi ve/veya oOliimcil bir tehdidi igeren cekim/cekimlerden olusan
fragman uyarani.”*

Cinsellik: I¢inde ¢iplaklik, yar1 ¢iplaklik, bastan cikarici giyinme, cinsel iliski,
cinsel iligki imas1 tagiyyan manali konusma, manali bakis, manali hareket igeren
cekim/ ¢ekimlerden olusan fragman uyaranl.3 33

Aile (Sicaklik): Anne, baba ve ¢cocuk/cocuklar, diiniir, gelin, damat, yegen/kuzen
arasinda, kar1 koca arasinda, kardesler arasinda, biiyilkk anne/baba ve
cocuk/cocuklar arasinda, dostlar yada hayvanlar arasinda yasanan sevgi, koruma,
sahiplenme,**® destek olma duygusu iceren ¢ekim/cekimlerden olusan fragman
uyarani.

Su¢luluk (Sorumluluk): Psikolojik ve/veya sosyolojik olarak Ozdeslesilmesi
muhtemel bagkarakter/karakterlerin bir davranis1 yaparak veya yapmayarak, etik
olarak kabul edilen bir yasay1 ihlal etmelerinden kaynaklanan, pismanlik, vicdan
azabi, kendini suglama, cezalandirilmay: isteme duygusunu®’ yogun olarak
iceren ¢ekim/cekimlerden olusan fragman uyarani.

Ask: Kadin veya Erkegin, karsi cinsine ve/veya hemcinsine yonelik duygusal

olarak hissettigi asir1 baglilik ve sevgiyi>>® gdsteren, opiisme, sarilma, el ele
giyr— g p

332 R. Ayhan Yilmaz, Duygusal ¢ekicilikli reklamlarin iletisim etkileri (Doktora tezi, Eskisehir, 1999),

s.162
33 Aym
34 Aym
35 Aym

33¢ Sandra E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice. (2nd Edition New Jersey: Prentice

Hall,

1991)s. 78

37 Y1lmaz, A.g.e., s.58

3% http://www.tdkterim.gov.tr
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tutusma, ask duygusuna sahip konusma, bakis, hareket iceren ¢ekim/¢ekimlerden
olusan fragman uyarani.

Macera (Heyecan): Karakter/karakterlerin basindan gecen ilging olay veya
olaylar zincirini*** yogun merak ve heyecan duygusu yaratan bir seriiven
seklinde anlatan, bu olaylar karsisinda karakterlerin  cesaret ve
korkusuzlugunu®* yogun bir sekilde igeren gekim/gekimlerden olusan fragman
uyarani.

Sihir: Doga kanunlarina aykir1 sonuglar ortaya c¢ikaran eylemlerin®*' sonucu
olarak merak, hayranlik duygusu yaratan, mucizevi, gizemli, mistik’* 6geleri
iceren ¢ekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarani.

Keder (Istirap): Karakter/karakterlerin aci, tziintii, dert, sikint1 ve istirap’
duygularii yasamasimi, aglama, gozlerin yasarmasi, hiiziinlenme goriintiilerini
yogun bir bicimde igeren ¢cekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarana.

Estetik: Sanatsal yaratinin genel yasalariyla sanatta ve hayatta giizel olarak
nitelendirilen®*, gorsel ve/veya isitsel duyularca giizel ve hos olarak kabul
edilen hayranlik duygusu yaratan ve takdir edilen’® manzara, yapi, sanat
yapilari,, kryafet, arag, miizik vb. Ogeleri yogun bir bi¢cimde igeren
cekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarana.

Basan (Yiiksek bir amacg): Karakter/karakterlerin yeteneklerine bagh olarak
gergeklestirdikleri eylemlerin herkes tarafindan takdir edilen olumlu bir

. 4 . . 474 .+ - .. 4 . v qee
sonucunu gosteren’*®, yiiksek bir amaca ulasma,**'kisisel gelisim***seving, 6diil

3 Aym

340 Alberts-Miller, Nancy D. Ve Betsy D. Gelb. “Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural

Dimensions: A Study of Eleven Countries”. Journal of Advertising. 25 (4). Winter 1996(Aktaran:
Yilmaz, 1999 s.49)
3! http://www.tdkterim.gov.tr [25.05.10]

32 Gelb,

A.g.e. (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.49)

3 http://www.tdkterim.gov.tr [25.05.10]

4 Aym

%5 Moriarty, A.g.e.

3 http://www.tdkterim.gov.tr [25.05.10]

7 Moriarty, A.g.e.

38 Gelb,

A.g.e. (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.49)
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alma, statii kazanma, basarisinin medyada yaymlanmasi, alkiglanma, tebrik
edilme, anilma vb. goriintiilerini igeren cekim/¢ekimlerden olusan fragman
uyarani.

e Cazibe (Sislilik): Kendine has ¢ekiciligi bulunan kadin ve/veya erkegi
gosteren, ahmlilik®®, karizmatiklik Sgelerine sahip giyinme/soyunma, sag
tarama, makyaj yapma, siis aksesuar1 takma, aksesuar ve araglarla gosteris
yapma goriintiilerini baskin bir sekilde iceren c¢ekim/cekimlerden olusan
fragman uyarani.

e Liiks: Orta smif bir gelir diizeyine gore, satin alinmasi asirr”° kabul edilecek,
gorece cok pahali otomobil, helikopter, ugak, ev, yiizme havuzu, restoran,
ziyafet, otel, miicevher, saat, wellness, spa, kozmetik vb. {riinlerin ve/veya
hizmetlerin karakterlerce satin alinmasini, karakterlerin sahip kisi olarak bu
iriin/hizmetlerin kullanilmasini yogun bir sekilde gosteren goriintiileri iceren
cekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarana.

e Vatanseverlik: Karakterlerin ait olduklar1 ulus, rk ve/veya dogup yetistikleri
topraklara yonelik duydugu sevgi, baghlik ve/veya tutkuyu, bu unsurlar i¢in
yaptig1 Ozverileri®' sozlii ya da gorsel olarak belirten, bayrak, anit, mars,
savasan asker vb. 6geleri yogun bir sekilde iceren ¢ekim/cekimlerden olusan
fragman uyarani.

e Emniyet (Giivenlik): Karakterlerin fiziksel, psikolojik ve sosyolojik olarak
gilivenliklerine yonelik riskleri vurgulayan, 6ldiiriilme, siddete maruz kalma,
yaralanma,”” tecaviize ugrama, gaspa ugrama, sevdiklerine zarar gelmesi,
hirsizliga maruz kalma, kaza ge¢irme Ogelerini yogun bir bicimde gosteren
goriintiileri igeren ¢cekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarani.

e Teknoloji (Modernlik): Bilimsel olarak en yeni en gelismis, kalkinmis®>® bir
yasam tarzmi gosteren, yaygin tiiketimi olmayan son teknoloji aletleri/araglari

satin alma, kullanma, son teknoloji aksesuar, giysi ve/veya esya tasima, bu tarz

% http://www.tdkterim.gov.tr [25.05.10]

350 Aym

31 Aym

332 Gelb, A.g.e. (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.49)
333 Gelb, A.g.e. (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.49)
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iirlinleri iretme, onlarla ilgilenme, heniiz var olmayan, ancak var olmasi1 bilimsel
olarak muhtemel/tartisilan araglar (1smlanma cihazi, zaman makinesi,
paranormal cihazlar, yliksek yapay zekali bilgisayarlar, robot ve androitler vb.)
cihazlar gelistirme, kullanma, onlar1 arastirma goriintiilerini yogun bi¢imde
iceren ¢ekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarani.

e Dogallik (Saghkh olma, Saghk): Doga tarafindan var edilen, yapay olmayan
natiirel dgeleri kapsayan™* ¢iftlik, kirsal alan, tabiat manzarasi, orman, vahsi
hayvanlar, spor yapan insanlar, dogal meyve/sebze tiiketen insanlar,”> dogal
icecek icen insanlar1 yofun Dbi¢cimde gOsteren goriintiiler igeren
cekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarana.

e Zevk (Istah, Duyusal haz): Hosa giden veya gekici bir seyin elde edilmesinden,
diistiniilmesinden dogan hos duyguyu vurgulayan®® Eglence, mutlu olma, neseli
olma™’ parti, festival,**® dans etme, yemekten/ickiden belirgin zevk alma, neseli
sarhos olma, neseli sarki sOyleme goriintiilerini yogun bi¢imde iceren

cekim/¢ekimlerden olusan fragman uyarana.

Yaratic1 yapim uygulamalarina yonelik yapilacak igerik analizi, degisken tanimlar1
dogrudan belirgin ve yoruma acik olmadigr i¢in sadece arastirmaci tarafindan
kodlanmas1 uygun gériilmiistiir. Ozellikle teknik degiskenlerde Sinema ve Televizyon
boliimii iki akademisyenin onay: alinarak, yaratict yapim uygulamalar1 degiskenleri
tanimlanmis ve literatiirde yer alan degiskenler igeresinden fragman yapisina ve analiz
kodlamasina bilimsel olarak uygun goriinen degiskenler derlenerek kodlanmak iizere bir
araya getirilmistir. Yaratict yapim uygulamalarina yonelik kodlanan cetvel asagidaki

gibidir:

3% http://www.tdkterim.gov.tr [25.05.10]

%% Gelb, A.g.e. (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.49)
3% http://www.tdkterim.gov.tr [25.05.10]

337 Moriarty, A.g.e.

%8 Gelb, A.g.e. (Aktaran: Yilmaz, 1999 s.49)
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A. Stewart ve Furse’e ait Reklam Yaratic1 Yapim Uygulamalar Kodlarimin Faktor
Yapilanmasindan: 329

a. Faktor 2 — Uriin Yararlan

1.Vaat Mesaji: (Yilin en iyi korku filmi, Cok gileceksiniz vb.) : VAR
(GORSEL/SOZEL/HER IKISI) /'YOK
b. Faktor 3 — Tammlamaya Kadar Gecen Siire

1. Film Ismi: VAR (GORSEL/SOZEL/HER IKiSi) /YOK

2. Film isminin ekranda gosterildigi siire:  sn.

3. Fragman Siiresi (Commercial Length):  sn.
c. Faktor 4 — Uriin Ozellikleri ve Icerigi

1. Yonetmen ismi: VAR (GORSEL/SOZEL/HER IKiSI) /YOK

2. Bas Oyuncularin ismi: VAR (GORSEL/SOZEL/HER IKiSI) /YOK

3. Ekstra Bilgi: (Vizyon tarihi, Alinan odiiller, Ekibin onceki projeleri, ekibin diger
elemanlar, elestirmenlerin tavsiyeleri, Teknik bilgiler vb.): VAR (GORSEL/SOZEL/HER
IKiST) /'YOK

4. Tagline: VAR(GORSEL/SOZEL/HER iKiSi) /'YOK
d. Faktor 7 — Marka Sunumu

1. Film Logosu: VAR /YOK

e. Faktor 12 — Isitsel Hatirlatic1 Araglan

1. Film Miizigi: VAR/YOK

2. Sarki: VAR/YOK
f. Faktor 13 — Sirket Tanimlamasi

1. Yapima ve/veya Dagitimer Sirket ismi: VAR (GORSEL/SOZEL/HER IKiST) /YOK

B. Baldwin’e ait Yaratict Yapim Uygulamalarinin Yapim Tekniklerinden>®

1. Duragan Cekim (Stop Motion): VAR/YOK

2. Kombinasyonlar (Duragan, Animasyon ve/veya Canh c¢ekim bir arada)
VAR/YOK

3. Lens Deformasyonu: VAR/YOK

4. Agir Cekim: VAR/YOK

5. Hizh Cekim: VAR/YOK

3% D.W. Stewart ve D.H. Furse, “The Effects of Television Advertising, Execution on Recall,
Comprehension and Persuasion” Psychology & Marketing, (2) no3. 1985, s.139
3% Baldwin, A.g.e., S.105
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Kare Atlama: VAR/YOK
Hizlandirilmis Cekim: VAR/YOK
Yiiksek Hiz: VAR/YOK

Ters Hareket: VAR/YOK

10. Kare Dondurma: VAR/YOK

11. Béliinmiis Ekran/Coklu imaj: VAR/YOK
12. Kaleidoskop: VAR/YOK

13. Spin: VAR/YOK

14. Cift Pozlama: VAR/YOK

15. Zicirleme Gecisler: VAR/YOK
16. Solarizasyon: VAR/YOK

e *® XS

C. Shimp’e ait Hikaye Odakh Yaratic1 Yapim Uygulamalari Tipolojisinden361

1. Kamera dis1 Satis Mesaji: VAR (KADIN/ERKEK) /'YOK
2. Karakterin Sundugu Satis Mesaji VAR (KADIN/ERKEK/FANTEZI) /'YOK
3. Oykiileme Sunum: VAR (KADIN/ERKEK) /YOK

D. Yoon, Bolls ve Muehling’e ait Cekim Degisimi (Pace) degiskeni>*

1. Cekim Degisimi (Pace) : Cekim sayis1 (toplam saniye oranina gore)

2.4. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde SPSS
(Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi) paket programmmn 15 siiriimiinden
faydalanilmistir.

Arastirmada yer alan fragman ve filmlere ait tiim veriler Excel programinda
filmlerin isimlerinin alfabetik siralamasi baz alinarak girilmistir.

Arastirmaci fragman siirelerini saniye sayis1 olarak girmistir, film tiirleri ise, eger
tiir tek ise ayrica belirtmis, ¢coklu tiir ise filmde yer alan her bir tiir i¢in, filmin hanesini

1 olarak isaretlemistir. Filmde olmayan tiirlerde 0 olarak kodlanmastir.

%! Shimp, A.g.e., 5.32
362 Kak Yoon, Paul D. Bolls, Darrel D. Muehling, “The Effect of Involvement, Arousal and Pace on
Claim and Non-Claim Components of Attitude Toward the Ad” Media Psychology, (1), 1999, s.331
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Duygusal cekicilikler, kodlayicilar tarafindan 5 noktali olarak degerlendirilmistir.
“l: En az”, “2: Az”, “3: Orta”, “4: Cok”, “5: En ¢ok” olarak degerlendirilerek her bir
filmde yer alan duygusal ¢ekicilikler i¢in kodlanmistir. Bir filmin iginde dogal olarak
birden fazla duygusal cekicilik yer alabilmektedir. Eger ilgili duygusal ¢ekicilik filmde
yoksa 0 olarak kodlanmistir. Eger kodlayic1 kararsizsa 9 olarak kodlamistir.
Kodlayicilarin ortalamalar1 filmin duygusal ¢ekicilik yogunlugu olarak kabul edilmistir.
Kodlayicilar arasindaki giivenilirlik Kappa testiyle kontrol edilmistir. Kappa testi
kodlayicilar arasindaki hemfikir olma diizeyinin ne kadar giivenli oldugunu tespit etmek
icin kullanilir. +1 en miikemmel hemfikirlilik derecesi iken -1 en kotii hemfikirlilik
durumunu gosterir. **Ortalama Kappa degeri 0,269°dur. Bu rakam ise diisiik diizeyli de
olsa uyumlulugun var oldugunu gostermektedir. Arastrmadaki tiim anlamli iliski
sorularinda anlamli iligkileri tespit etmek icin Ki-Kare testi uygulanmistir. Ki-Kare
bagimsizlik testi iki veya daha fazla sinifli 6lgekle Olgiilmiis degiskenler arasinda
bagimlilik olup olmadigimni tespit etmek i¢in kullanilir®®*

Yaratict yapim uygulamalarna yonelik analizde sinifli olgekle Olglilmiis
degiskenler SPSS programinda, fragman dahilinde var olanlar i¢in 1, yok olanlar i¢in 2
olarak kodlanmistir. Siire Ol¢iimlerinde saniye olarak veri girilmistir. Cekim degisimi
hesaplanirken Yoon, Bolls ve Muehling’e ait hesaplama yontemi’® kullanilarak 30
saniye referansli hizli, yavas orta hizli reklam secenekleri her fragmanin toplam

saniyesine oranlanarak ortaya ¢ikarilmistir.

3% Marija Norusis, SPSS Guide to Data Analysis. (NJ: Prentice Hall., 2002), s.424

3%% Beril Sipahi ve Digerleri, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi. (istanbul: Beta, 2008), s.184

3% Kak Yoon, Paul D. Bolls, Darrel D. Muehling, “The Effect of Involvement, Arousal and Pace on
Claim and Non-Claim Components of Attitude Toward the Ad” Media Psychology, (1), 1999, s.331
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3. BULGULAR ve YORUM

Bu boliimde elde edilen veriler, arastirma sorularmi en iyi bigimde yanitlamak
iizere analiz edilecek ve sonucta ortaya ¢ikan bulgular ¢ok yonlii olarak

degerlendirilecektir.

3.1. Tiirk ve Amerikan Filmlerinin Yillara Gore Dagilim

2002-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’de gosterime girdigi tespit edilen Tiirk ve
Amerikan filmlerinin sayis1 toplam 1489 adettir. Her yil icin %30 ornekleme
yontemiyle secilen filmlerin ise toplam sayis1445°tir. Bu filmlerin 363 tanesi Amerikan,
82 tanesi Tiirk filmidir. Bagka bir deyisle 2002-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
gosterime girdigi tespit edilen 278 Tiirk filminden 82 tanesi; 1211 Amerikan filminden
363 tanesi fragmanlarina analiz uygulanmak tizere se¢ilmistir. Film sayilarmin yillara
gore degisiminde anlamli bir fark s6z konusudur. (p<0,005)

Evreni olusturan filmlerin ve orneklem olarak secilen filmlerin yillara gore

dagilimi asagidaki gibidir:

Tablo -7: 2002-2009 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Gosterime Giren Tiirk ve

Amerikan Filmlerinin Yillara gére Dagilimi

Evren Orneklem
Tiirk | Amerikan Tiirk |Amerikan
Filmleri| Filmleri |TOPLAM| Filmleri| Filmleri |TOPLAM
2002 13 136 149 3 51 54
2003 17 132 149 6 50 56
2004 18 135 153 6 49 55
2005 29 131 160 10 46 56
2006 39 171 210 10 46 56
2007 42 163 205 11 45 56
2008 29 176 225 12 44 56
2009 71 167 238 24 32 56
TOPLAM| 278 1211 1489 82 363 445

Not: Ki-Kare Test Sonucu: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000, Value: 32,886a df:7
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Vizyona giren Tiirk ve Amerikan filmlerinin sayis1 2002 yilindan beri birbirlerine
paralel bir sekilde arttig1 gozlemlenmektedir. Ancak son yil, Tiirk filmlerinde ciddi bir

artis s6z konusu iken Amerikan filmlerinin sayisinda da bir diisiis belirmektedir.

Tablo -8: 2002-2009 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Gosterime Giren Tirk ve
Amerikan Filmlerinin Yillara gére Dagilimi (Cizgi Grafik)
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Not: Ki-Kare Test Sonucu: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000, Value: 32,886a df:7

3.2. Tiirk ve Amerikan Filmlerinin Tiir Dagilhmi ve Yillara Gore Degisimi

Filmler www.imdb.com adresindeki tiir bilgilerine gore degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgulara gore Tiirk filmlerinin ¢ogu tek tiirlii filmlerden olugmaktadir. Bunun
tam aksine Amerikan filmleri ise cogunlukla ¢ok tiirlii filmlerden meydana gelmektedir.
Tiirk filmlerinin genellikle birden fazla tiirii icinde barmndan yapimlar olmadig1 dikkat
cekmektedir. Amerikan filmlerinin ise daha genis kitlelere hitap etmesi olasidir. Ciinkii
Amerikan filmleri genellikle birden fazla tiirii iginde barindirmaktadir.

Bir filmde yer alan tiir sayismin ¢ok fazla olmasinin filmin ne oldugunun belli

olmasini engelleme tehlikesine sahip oldugu kabul edilebilir. Ancak, filmin tek bir tiirti
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barindirmasi da onun ¢ok dar bir bakis acisina sahip oldugunu ve 2 veya 3 tiirli bir
filme gore daha dar bir kitleye hitap edecegi de var sayilabilir. Dolayisiyla bu veriler
dogrultusunda Amerikan filmlerinin Tiirk filmlerine gdére daha genis bir izleyici
kitlesine hitap ettigi one siiriilebilir.

Amerikan filmlerinde nadir goriilen tek tirli filmler, ¢ogunlukla Dram ve
Komedi’den olugmaktadir. Tiirk filmleri arasinda en ¢ok goriilen tek tiir ise baskin bir
sekilde Dram’dir. Tekli film tiirleri iilkelere gore anlamli bir farklilik gostermektedir

(p<0,005). Tek tiirli filmlerin sayisal dagilim1 asagidaki gibidir:

Tablo-9: Tekli Film Tiirlerinin Tiirk ve Amerikan Filmleri Arasindaki Dagilimi

Tiirk Filmleri | Amerikan Filmleri TOPLAM
adet yiizde adet Yiizde Adet | Yiizde
Tekli Tiir (Dram) 36 44% 17 5% 53 12%
Tekli Tiir
(Animasyon) 1 1% - -- 1 0,20%
Tekli Tiir
(Belgesel) 2 2% 6 2% 8 2%
Tekli Tiir
(Korku) - - 1 0,30% 1 0,20%
Tekli Tiir
(Komedi) 12 15% 10 3% 22 5%
Tekli Tiir
(Romantik) 1 1% - - 1 0,20%
Tekli Tiir
(Toplam) 52 63% 34 9% 86 19%
Coklu Tiir 30 37% 329 91% 359 81%
TOPLAM 82 100% 363 100% 445 100%

Not: Ki-Kare Test Sonucu: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000, Value: 139,010a df:6

Tiirlerin tim Amerikan ve Tiirk filmlerindeki dagilimlarma bakilacak olunursa,
Dram tiirti her iki iilkenin filmlerinde de en baskin tiirdiir. Amerikan filmlerinin
%50’sinde Dram tiirii mevcuttur. Tiirk filmlerinin ise % 70’inde Dram tiirii vardir.
Ancak ikinci swrada Amerikan filmlerinin %41’inde Gerilim tiirii mevcutken Tirk
filmlerinde en cok yer alan ikinci tiir Komedi’dir. Komedi tiirti Tiirk filmlerinin

%32’sinde mevcuttur. Diger tiirler genelde Tiirk filmlerinde %10 rakamini1 gecemezken
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Amerikan filmlerindeki diger tiirler genelde %10’un tlizerindedir. Amerikan filmlerinin
Dram’nin yaninda onun kadar olmasa da diger tiirlere de 6nem verdigi bulgulardan
yorumlanabilir. Ancak Tiirk filmleri ¢cok kuvvetli bir bicimde Dram’a odaklanirken,
Komedi’den baska tiirlere de fazla sans vermemektedir.

Dolaywsiyla Tiirk filmlerinin film tiiri konusunda cesitlilik gostermedigi
belirlenmektedir. Amerikan filmleri ¢ok cesitli tiirler arasinda dagilirken Tiirk
filmlerinin yogunlukla iki tiir arasma sikistig1 gézlemlenmektedir. Amerikan filmleri
tespit edilen tiim tiirleri kullanirken, Tirk filmlerinde, Aile, Biyografi, Spor, Western ve

Miizikal gibi tiirler secilen 6rneklem igerisinde yer almamaktadir.

Tablo-10: Tiirk ve Amerikan Filmlerinin Tiir Dagilimlar1

Ki-Kare

Asymp.

Tiirk Amerikan Sig. (2-

Filmleri Filmleri TOPLAM Sided) | Value | Df
adet |yiizde | adet | yiizde | adet | yiizde

Dram 57 [ 70% | 181 50% | 238 | 54% | 0,001* |10,381b| 1
Komedi 26 |32% | 133 37% | 159 | 36% 0,4 0,708b | 1
Korku 2 3% 42 12% 44 10% 0,012 | 6,260b | 1
Animasyon 1 1% 24 7% 25 6% 0,055 | 3,668b | 1
AKksiyon 4 5% 82 23% 86 19% | 0,000* |13,459b| 1
Macera 3 4% 60 17% 63 14% 0,003* | 9,117b | 1
Aile - - 49 14% 49 11% | 0,000* |12,439b| 1
Fantezi 1 1% 38 11% 39 9% 0,007 | 7,156b | 1
Sug g8 |10% | 72 20% 80 18% 0,032 | 4,608b | 1
Gerilim 6 7% | 148 41% | 154 | 35% | 0,000* |33,080b| 1
Belgesel 5 6% 13 4% 18 4% 0,296 | 1,091b | 1
Gizem 1 1% 50 14% 51 12% | 0,001* |10,390b| 1
Bilim kurgu| 1 1% 38 11% 39 9% 0,007 | 7,156b | 1
Romantik 7 9% 85 23% 92 21% | 0,003* | 9,030b | 1
Savas 2 2% 12 3% 14 3% 0,685 | 0,165b | 1
Miizikal - - 2 1% 2 |0,40% | 0,501 | 0,454b| 1
Miizik 1 1% 11 3% 12 3% 0,361 | 0,836b | 1
Tarih 1 1% 15 4% 16 4% 0,201 | 1,637b | 1
Biyografi - - 17 5% 17 4% 0,046 | 3,993b | 1
Spor - - 13 4% 13 3% 0,082 | 3,025b | 1
Western - - 6 2% 6 1% 0,241 | 1,374b | 1

Not: * Ki-Kare Testine gore Anlamli Degiskenlik Gosterenler (p<0,005)
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Filmlerde yer alan tiirlerin tlkelere gore dagilimi dikkate alindiginda, Dram,
Aksiyon, Macera, Aile, Gerilim, Gizem, Romantik tiirlerinin, Ki-Kare testi

dogrultusunda anlamli bir sekilde dagildiklar1 belirlenmistir(p<0,005).

Tablo-11: Tiirk ve Amerikan Filmlerinde Yer Alan Bazi Onemli Tiirlerin

Yiizdesel Olarak Yogunluklari

Amerikan filmlerinin tiirlerinin yillara goére dagiliminda genelde ¢ok biiyiik bir
farklilik gézlemlenmezken bazi Tiirk filmi tiirlerinin baz1 yillarda ¢ikis yaptig1 fark
edilmektedir. 2009 yilinda Dram tiiriiniin Tiirk filmleri icerisindeki yogunlugu ani bir
sekilde artmaktadir. Buna karsilik olarak daha oOnceki yillar yogun durumda olan
Komedi tiirii yine 2009 yilinda 6nemli bir azalma gostermistir. Ayrica Tiirk filmlerinin
tiirleri arasma son li¢ yi1lda Aksiyon tiirliniin girmeye basladig1 belirlenmektedir. Ayni
sekilde son ii¢ yilda Belgesel filmleri ise yavas yavas kaybolmaktadir. Ki-Kare testi
uygulandiginda higbir tiir, yillara gére anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,005).

Bazi1 6nemli tiirler i¢in Tiirk filmlerinin yillara gére dagilimi asagidaki gibidir:
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Tablo-12: Tiirk Filmlerinin Yillara Gore Bazi Tiirler I¢in Degisimi

Ki-Kare Asymp.
Tiirk Filmleri Sayisi Sig. (2-Sided) | Value Df
2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 2008 2009
Dram 3 4 3 5 7 7 7 21 0,27 8,765b 7
Komedi 0 2 3 4 4 4 6 0,252 9,016b 7
Aksiyon 0 0 0 0 0 1 1 2 0,872 3,142b 7
Belgesel 0 1 1 2 1 0 0 0 0,237 9,229b 7

3.3. Tiirk ve Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan Duygusal

Cekicilikler

Fragmanlarda yer alan ¢ekiciliklerin yogunluklar1 dikkate alinmadan,
yalnizca i¢cinde yer aldiklar1 fragman sayilar1 dikkate almnarak elde edilen sonuglar
icerisinde Tiirk fragmanlarinin %80’inde (66 fragman) Aile ¢ekiciliginin yer aldigi
gozlemlenmektedir. Tirk fragmanlarinda yer alan ikinci swradaki ¢ekicilik ise 60
fragmanla %73 oraninda fragmanda yer alan Keder ¢ekiciligidir. Daha sonra sirasiyla,
Emniyet, Ask ve Macera cekicilileri gelmektedir. Tirk fragmanlarmmn diger tiim
cekicilikleri yaklasik %30 oranlarinda kullandig1 gozlemlenmektedir. En az kullanilan
cekicilikler ise, %5 oranmndaki Sihir ile %4 oranindaki Teknoloji’dir. Bu ¢ekiciliklere
ait rakamlar, Bilim Kurgu ve Fantezi tiirlerinde yogunlagsmayan Tiirk filmleri i¢in
normal goriinmektedir. Ask ve Keder cekiciliklerinin yogunlugu ise yine ayni
yogunluktaki Tiirk Dram’lariin nasil sekillendigi konusunda ipucu vermektedir.

Amerikan fragmanlarinda yer alan ¢ekiciliklere bakildiginda, %83
oranindaki Macera, 301 fragmanda yer alarak birinci sirada bulunmaktadir. Daha sonra
sirastyla, Aile, Emniyet ve Ask gelmektedir. Diger ¢ekiciliklerin yer aldigi Amerikan
fragmanlarinin orant hemen hemen Tiirk fragmanlarina yakin gériinmektedir. Amerikan
fragmanlarinda %13 oraninda fragmandan daha az bir c¢ekicilik degiskeni

goriinmemektedir.
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Tablo-13: Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Kullanilan Duygusal Cekiciliklerin

Hangi yogunlukta, Ka¢ Fragmanda Yer Aldigin1 Gosteren Dagilim

Tiirk Fragmanlari Amerikan Fragmanlari

EnAz| Az | Orta| Cok |EnCok| Top | Yiizde |EnAz| Az | Orta | Cok | EnCok | Top Yiizde
Mizah 1 6 5 5 13 | 30 37% 25 | B3| 3l 48 25 172 | 47%
Nostalji 2] 12] 0 3 4 31 38% 3] 10 | 21 15 35 112 | 31%
Korku 6] 1] 2 1 1 31 38% 34 | 26 | 33 34 14 141 39%
Cinsellik | 9 | 21 | 15 4 0 49 60% 51 | 7 54 14 4 200 | 55%
Aile ]2 2 11 0 66 80% 21 3| & 81 16 274 | 5%
Sucluluk | 20 | 7 2 0 0 29 35% 34 | 10 3 0 0 47 13%
Ask 4 1 26| 18 4 4 56 68% 3| 51| %2 50 6 228 | 63%
Macera 4 1 15| 2 6 1 48 59% 7 29 | 8 131 48 301 83%
Sihir 2 |1 0 1 0 4 5% 7 18 | 23 26 16 90 25%
Keder 2] 5 | 2 16 7 60 73% 74 | 82 | 48 14 0 218 | 60%
Fstetik 14 4 3 1 0 22 27% 40 24 12 1 0 77 21%
Basari 1 3 2 4 1 11 13% 15 | 25 38 14 1 93 26%
Cazibe 2| 13| 14 1 0 40 49% 28 | 6l 74 37 8 208 57%
Luks 415 0 1 0 10 12% 34 | 31 8 4 1 78 21%
Vatan
severlik 9 6 3 6 3 27 33% 9 41 11 10 1 72 20%
Emniyet | 14 | 10 | 21 13 0 58 1% 29 | s1 83 91 9 263 | 2%
Teknoloji | 1 1 0 1 0 3 4% 1| 2 15 9 6 53 15%
Dogallik | 13 | 14 | 4 4 1 36 44% 50 | 40 17 6 1 114 | 31%
Zevk 9 | 16 | 14 3 1 43 52% 49 | 60 | 48 13 1 171 47%

Not: Ki-Kare Testi Sonuglar1 (sirasiyla, Asymp. Sig. (2-Sided), Value ve Df): Mizah, 0,003,
17,715a, 5, Nostalji: 0,000, 28,653a,5, Korku:0,001, 20,044a,5, Cinsellik:0,535, 4,102a 5,

Aile: 0,025, 12,794a,5, Sugluluk:0,000, 23,897a,5, Ask:0,003, 17,747a,5, Macera:0,000,
54,981a, 5, Sihir:0,002, 18,415a, 5, Keder:0,000, 74,281a, 5, Estetik:0,411, 3,962a, 4,

Basar1:0,068, 10,283a, 5, Cazibe:0,022, 13,183a 5, Liiks:0,437, 4,832a 5,

Vatanseverlik:0,000, 26,887a, 5, Emniyet:0,059, 10,631a 5, Teknoloji:0,159, 7,942a 5,

Dogallik:0,144, 8,228a, 5, Zevk:0,688 3,081a, 5. Ulkelere Gore Anlamh bir Sekilde Degisen

Cekicilikler(p>0,005).

Ozetle Tiirk ve Amerikan fragmanlarinda yer alan duygusal cekiciliklerin

Keder ve Macera ekseninde farklilasmaya miisait oldugu belirlenebilir. Aile ve Emniyet
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disinda yukarida bahsi gecen ¢ekiciliklerin iilkelere gére anlamli bir sekilde degistigi
belirlenmistir(p<0,005).

Tablo-14: Anlamli Degiskenlik Gosteren Duygusal Cekiciliklerin yer aldiklar1

Tirk Fragmanlarinin Sayisindaki Yogunlugu (1)

EnAz
16
I\
12
EnCok ¢ A Az
===Mizah
0 ==Nostalji
=Korku
Cok Orta

Ulkelere gore anlamh bir sekilde degistigi gozlemlenen cekiciliklerden Mizah, en
yogun haliyle 13 adet Tiirk fragmaninda yer almistir. Orta yogunlukta 5, En az
yogunlukta 1 fragmanda yer almaktadir. Nostalji genellikle Az yogunluklarda yer

alirken, Korku, Tiirk fragmanlarinda genellikle En az yogunlukta bulunmaktadir.
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Tablo-15: Anlamli Degiskenlik Gosteren Duygusal Cekiciliklerin yer aldiklari
Tirk Fragmanlarinin Sayisindaki Yogunlugu (2)

===Sucluluk
= A sk
==Macera

Sugluluk da genellikle Tiirk fragmanlarinda En az yogunlukta yer almaktadir.
Macera, 22 fragmanda orta yogunlukda vardir. Ask ise en ¢ok 26 fragmanda Az

yogunlukla yer almaktadir.
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Tablo-16: Anlamli Degiskenlik Gosteren Duygusal Cekiciliklerin yer aldiklar1

Tiirk Fragmanlarinim Sayisindaki Yogunlugu (3)

EnCok ¢ /

Sihir
=—Keder
—Vatan severlik

Sihir ¢ekiciligi toplam 4 Tiirk fragmaninda yer alirken bunlarda da cogunlukla en
az yogunlugundadir. Keder ¢ekiciligi Tiirk fragmanlarindaki yogunlugunu toplam 36
fragmanda Orta ve Cok yogunluklarinda yer alarak belli etmistir. Vatanseverlik
cekiciligi ise, toplam 27 Tiirk fragmanina esit yogunluklarla dagilmistir.

Cogunlukla kullanilan bu ¢ekiciliklerin Tiirk fragmanlarinin i¢cindeki yogunluklari
tekrar degerlendirildiginde Keder cekiciliginin kullanildig1 fragmanlarda genellikle

yogun diizeylerde, diger c¢ekiciliklerin ise az diizeylerde verildigi belirlenmektedir.
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Tablo-17: Anlamli Degiskenlik Gosteren Duygusal Cekiciliklerin yer aldiklar1

Amerikan Fragmanlarinin Sayisindaki Yogunlugu (1)

En Cok
==Mizah
=—Nostalji

=K orku

Cok ‘Orta

Ulkelere gore anlamli degisen ayni gekiciliklerin Amerikan fragmanlarindaki
yogunluklar1 degerlendirildiginde, Nostalji ¢ekiciliginin Tiirk fragmanlarindan farkl
olarak belirgin bir sekilde daha yogun kullanildig1 goriilmektedir. Nostalji ¢ekiciligi
toplam 163 Amerikan fragmaninda Orta ve Cok derecelerinde kullanilmistir.Mizah
cekiciligi ise Tiirk fragmanlarmin aksine Az derecelerde yer almaktadir. Toplam 47
Amerikan fragmaninda yer alan Korku ¢ekicligi ise, bu fragmanlarin 34’iinde En az ve

10’unda da Az derecelerde yer almistir.
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Tablo-18: Anlamli Degiskenlik Gosteren Duygusal Cekiciliklerin yer aldiklar1

Amerikan Fragmanlarinin Sayisindaki Yogunlugu (2)

EnAz

En Cok
Sucluluk
= A sk

=—=Macera

Cok g " Orta

Sugluluk c¢ekiciligi, Tiirk fragmanlarinin aksine Amerikan Fragmanlarinda
esit yogunluklarda dagilmistir. Ask c¢ekiciligi Tiirk fragmanlarminkine benzer
yogunluklardadir. 82 Amerikan fragmaninda Ask, Az derecede mevcuttur. 74
fragmanda ise En az yogunlugunda bulunmaktadir. Macera c¢ekiciligi ise Amerikan
fragmanlari iceriginde Tiirk fragmanlar1 kadar yogun bir sekilde vurgulanmamaktadir.
40 fragmanda Macera En az derecesindedir.

Keder ¢ekiciligi, Amerikan fragmanlarinda Tiirk fragmanlarinda oldugu
kadar yogun goriinmemektedir. Amerikan fragmanlarininin Keder ¢ekicligini daha
tasarruflu kullandig1 yorumlanabilir. 90 Amerikan fragmanida Vatan severlik ¢ekiciligi
En az ve Az derecelerde yer almistir. Sihir cekiciliginin Amerikan fragmanlarmdaki

yogunluk dagilimi ise esit derecelerde oldugu gézlenmektedir.
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Tablo-19: Anlamli Degiskenlik Gosteren Duygusal Cekiciliklerin yer aldiklar1

Amerikan Fragmanlarinin Sayisindaki Yogunlugu (3)

En Cok
Keder

=YVatan severlik
==Sihir

3.4. Tiirk ve Amerikan Fragmanlaniyla ilgili Filmlerin Vizyon Yih ve

Duygusal Cekicilik Tliskisi

Tirk ve Amerikan filmlerinin vizyona giris yillarmin dikkate alinarak ilgili
filmlerin fragmanlar1 ile bu fragmanlarda yer alan duygusal c¢ekiciliklerin nasil
degistigine dair elde edilen veriler igerisinde yapilan analizde ¢ekicililerin cogunda Ki-
Kare testine gore anlamli bir degisiklik gézlemlenmemistir. Dolayisiyla Fragmanlarda
yer alan duygusal cekicilikler, ilgili filmlerin vizyon yillarna gore anlamli bir sekilde
degismemektedir.

Bulgular igerisinde yalnizca, Amerikan fragmanlarinda yer alan Cinsellik
cekiciliginin anlamli bir bigimde yillara gére degistigine rastlanmistir. (p>0,005). Daha
onceki yillarda 23 ve 39 Amerikan fragmani arasinda yer alan Cinsellik ¢ekiciligi, 2009
yilinda ani bir sekilde 12°ye gerilemistir. Ayn1 yil, daha 6nceleri 10 Tiirk fragmanina
bile ulasamayan Keder cekiciligi, birden bire 20 Tiirk fragmaninda yer almistir. Keder

cekiciliginin yillara gore Tirk fragmanlarindaki degisimi anlamli diizeydedir.
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(p>0,005). Dram tiirtiniin 2009 yilindaki artisina paralel olarak keder ¢ekiciliginin de
yiikseldigi tahmin edilebilir. Burdan yola c¢ikarak Tiirk fragmanlarindaki Keder

cekiciliginin Dram tiiriiyle ¢ok yakin bir iliskide oldugu yorumlanabilir.

Tablo-20: Vizyon Yillarina Gore Anlamli Degiskenlik Gdsteren Duygusal
Cekiciliklerin Yer Aldig1 Film Sayisi

40

35 f—

30

25

20 < / ABD Cinsellik

—TR Keder
15 /
10

Y

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

5 _—

Not: Ki-Kare Test Sonucu (ABD-Cinsellik): Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000Value:69,363a df:35
Ki-Kare Test Sonucu (TR-Keder): Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000Value: 83,818b df:35

3.5. Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Film Tiirii ve Duygusal cekicilik
Mliskisi

Tirk ve Amerikan fragmanlarinda kullanilan duygusal c¢ekiciliklerin, film
pazarlamasindaki en Onemli bdliimleme araci film tiirlerine gore nasil degistigi,
arastrmanin en 6nemli sorularindandir. 21 adet film tiiriiniin bulundugu filmlerin
fragmanlarinda, hangi tiir filmin igerisinde ne kadar yogunlukta hangi duygusal
cekiciligin yer aldig: tespit edilmistir. Yapilan Ki-Kare testi dogrultusunda tiirlere gore
anlamli bir sekilde degisen duygusal cekicilikler belirlenmistir.

Tirk film tiirleri ile duygusal ¢ekiciliklerin anlamli iligkileri Amerikan filmlerine
gore daha az gortinmektedir. Tiirk film tiirleri arasinda, Fantezi, Gizem, Bilim Kurgu

tiirdi ile Sihir ¢ekiciligi, Belgesel ve Savas tiirii ile Basar1 ¢cekciligi, Bilim Kurgu tiirtiyle
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de Teknoloji ¢ekiclikleri birbirleri ile c¢ok yakin goriinmektedir. Bahsedilen film
tiirlerinin hepsinde 1ilgili duygusal c¢ekicilik mevcuttur. Bunun disinda Tirk Dram
tirlindeki filmlerin fragmanlarint %94’tinde Keder bulundugu goéze c¢arpmaktadir.
Komedi filmlerinin fragmanlar1 i¢inse, Zevk c¢ekicligi tasiyan sahnelerin ¢ok 6nemli

oldugu rakamlardan yorumlanabilecekler arasindadir.

Tablo-21: Tiirk Film Tiirleriyle Anlamli Iliskisi Bulunan Duygusal Cekicilikler

ve Tiirlerin i¢indeki Oranlar (1)

Tablo-22: Tiirk Film Tiirleriyle Anlamli Iliskisi Bulunan Duygusal Cekicilikler

Mizah | Sucluluk | Sihir
Dram 21% 48% -
Komedi 84% 8% -
Aile - - -
Fantezi - - 100%
Gizem - - 100%
Bilim kurgu - - 100%

ve Tiirlerin i¢indeki Oranlari (2)

Keder

Basari

Cazibe

Emniyet

Teknoloji

Zevk

Dram

93%

63%

Komedi

42%

81%

89%

Belgesel

Gizem

Bilim kurgu - - - -

Romantik - - - - - -
100% - - - =

Savas -

Amerikan fragmanlarinda ise, ilgili film tiirleri ile c¢ok sayida duygusal
cekiciliklerin birbiriyle anlamli iligkisinin bulundugu gézlemlenmektedir. Animasyon
tiirtindeki filmlerin fragmanlarminin tiimiinde mizah oldugu goze c¢arpmaktadir. Ayni
sekilde, Aksiyon, Macera, Gizem, Bilim Kurgu tiirleri ve Macera, Aile tiirii ve Mizah
cekicilikleri icinde de benzer bir iliski s6z konusudur. Korku ve Gizem tiiriindeki
filmlerin fragmanlarmin tamaminda Emniyet, Spor ve Belgesel tiiriine ait fragmanlarin
tamaminda Basari, Miizik tiirline ait fragmanlarin tamaminda Zevk, Savas tiirline ait

filmlerin tamaminda Keder ¢ekicilikleri bulunmaktadir.
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Tablo-23: Amerikan Film Tiirleriyle Anlamli Iliskisi Bulunan Duygusal

Cekicilikler ve Tiirlerin Igindeki Oranlar1 (1)

Mizah | Nostalji | Korku | Cinsellik| Aile Sucluluk | Ask | Macera | Sihir
Dram 40% - - - - 18% 74% 77% | 12%
Komedi 94% 18% 8% - - 5% - - -
Korku 10% - 100% - - - 26% - 50%
Animasyon | 100% - - 17% - - 33% - 83%
Aksiyon - - - - - - - 100% -
Macera - - - - - 2% - 100% | 63%
Aile 100% - - 14% - 0% 39% - 80%
Fantezi - - - - - - - - 97%
Su¢ - - - - 61% - - 96 % 6%
Gerilim 25% 69% 66% 54% | 98% -
Belgesel - - - - - - 15% | 31% -
Gizem - - 88% - - - - 100% -
Bilim kurgu - - 61% - - - - 100% | 61%
Romantik 66% - 18% 77% - - 93% | 65% -
Savas 0% - - - - - - - -
Miizikal - - - - - - - - -
Miizik - - - - - - - - -
Tarih - 74% - - - - - - -
Biyografi - 94% - - - - - - -
Spor - - 0% - - - - - -
Western - - - - - - - - -
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Tablo-24: Amerikan Film Tiirleriyle Anlamli Iliskisi Bulunan Duygusal
Cekicilikler ve Tiirlerin Igindeki Oranlar1 (2)

Keder| Estetik| Basari| Cazibe | Vatanseverlik| Emniyet | Teknoloji| Dogallik | Zevk
Dram 80% | 15% | 33% 56% - - 8% - -
Komedi 36% - - 70% 10% 47% - - 72%
Korku - - 2% 31% - 100% - - 17%
Animasyon | 29% - - - - - - - =
AKksiyon - 35% - - 34% 96% 34% - 33%
Macera - - - - - 90% 30% - -
Aile 25% - - - - - = = =
Fantezi 37% | 40% 5% - - - - - 21%
Sug - - 11% - 32% 99% - - -
Gerilim - - 15% - - 98% - - 32%
Belgesel - - 100% - - 23% - - -
Gizem - - - - - 100% - - 24%
Bilim kurgu - 40% - 29% - 92% 66% - 21%
Romantik - - - 73% - 48% 4% - 69%
Savas 100% - - - 92% - - - -
Miizikal - - - - - - - - -
Miizik - - 82% - - 9% - - 100%
Tarih - - - - 87% - - - -
Biyografi - - 65% - - - - = =
Spor - - 100% - - - - - =
Western - - - - - - - - -

Bu noktadan yola ¢ikarak, Amerikan filmlerinin fragmanlarinda duygusal
cekiciliklerin Tiirk filmlerinin fragmanlarina gore daha yogun ve yerinde kullanildig:
sonucuna ulasilabilir. Amerikan filmlerinin fragmanlarinda duygusal cekicilikler,
comertge vurgulandigr ancak en Onemlisi bu kullanimlarin tiirler goéz Oniinde

bulundurularak dikkatli bir bigimde yapildig1 gézlenmektedir.

3.6. Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Yer Alan Yaratica Yapim

Uygulamalan

Yaratic1 yapim uygulamalarma genel olarak bakildiginda, Amerikan filmlerinin
fragmanlarinda bu uygulamalarin, daha yogun kullanildiklar1 gézlemlenmektedir. Ikna
edici iletisim siirecinde bir reklam stratejisi olan bu uygulamalarin, sektorel anlamda

daha giiclii olan Amerikan fragmanlarinda daha ¢ok kullanimi normal gériinmektedir.
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Tirk sinema sektorii icerisinde hazirlanan fragmanlarda, amacina uygun, reklam
disiplini igerisinde, daha cok etki elde etmeye olanak saglayabilecek yaratici yapim
uygulamalarin Amerikan sektoriindekilere gore belirgin bir sekilde daha az oldugu
ortaya ¢cikmaktadir.

Ancak yaratic1 yapim uygulamalar1 icersinde Slgiilen iki degisken bu konuda
istisnai goriinmektedir. Ilk olarak “Yonetmen Ismi” degiskeni Tiirk fragmanlarinda
Amerikan fragmanlarindan daha fazladir. Tiirk fragmanlar etkileyici bir strateji olarak
fragman icerisinde yonetmen ismini Amerikan fragmanlarindan daha ¢ok kullanmasi
Tiirk sektoriinde yonetmen faktoriiniin Amerikan sektoriine gore daha 6nemli olmasinin
bir gdstergesi olabilir.

Ikinci istisnai durum, fragmanlarda “Sarkr” kullammudir. Tiirk sektdriinde
fragmanarin Amerikan sektoriinden daha yogun bigimde sarkilarla dolu oldugu
goriinmektedir. Film miizigi kullanim1 Amerikan fragmanlarinda ise daha yogundur.

Marka ismi degiskeni olarak kabul edilebilir olan “Film ismi” secenegi, birkac
istisna diginda hemen hemen tiim fragmanlarda sunulmaktadir. Amerikan
fragmanlarinda bu uygulamalarn hemen hemen yaris1 gorsel olarak ifade
edilmekteyken, diger yaris1 da hem gorsel hem de sozel olarak ifade edilen film
isimlerinden olugmaktadir.

Tirk fragmanlarinda ise film ismi ¢cogunlukla gorsel olarak sunulmakta, nadir
olarak buna sozel ifade de esilk etmektedir. Amerikan fragmanlarinin gorsel ve isitsel
faktorleri genellikle esit olarak kullandigi goze batarken, Tiirk fragmanlarinda gorsel
sunuma daha c¢ok agirlik verildigi belli olmaktadir.

Film ismi Tirk fragmanlarda cogunlukla 1-10 saniye arasinda degisirken,
Amerikan fragmanlarinda hemen hemen tiim film ismi sunumlar1 1-5 saniye arasina
sikismistir. Amerikan fragmanlari, Tiirklere gére 5 saniye daha fazla film ismi disindaki

fragman 0gelerine yogunlasmaktadir denilebilir.
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Tablo-25: Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Yer Alan Yaratici Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari (1)

Tiirk Amerikan
Fragmanlar1 |Fragmanlari TOPLAM
Yalnizca Gorsel - 5% 4%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca Sozel R 1% - Sided)  ]0,009
Gorsel + Sozel - 2% 2% Vaat mesaji | VAu¢ __]6,750b
Vaat Mesaji | Toplam - 8% 6% (ki-kare) Df 1
Yalnizca Gorsel 73% 55% 59%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca Sozel - - - Sided) |0,002*
Gorsel + Sozel 22%, 44%, 40% Film ismi Value 9,416b
Filmismi | Toplam 95% 99% 99% (ki-kare)  [Df 1
Yalnizca Gorsel - 1% 25%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca S6zel 47% 20% 1% . Sided) 0,000*
- - Yonetmen
Yonetmen | C0rsel+ Sozel 1% 4% 3% fs mi (ki-| Yalue  |16,844b
fsmi Toplam 48% 25% 29% kare) Df 1
Yalnizca Gorsel 23% 38% 35%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca Sozel ; 6% 5% Sided)  |0,000*
Gorsel + Sozel 1% 15% 13% Oyuncu is mi Value 32,577b
Oyuncu ismi | Toplam 24% 59% 53% (ki-kare)  |Df 1
Yalnizca Gorsel 62% 85% 81%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca Sozel - - - Sided) |0,000*
Gorsel + Sozel 1% 12% 9% Sirket ismi |Y2l"e  [86,673b
Sirketismi |Toplam 63% 97% 91% (ki-kare)  |Df 1
Yalnizca Gorsel 42% 53% 52%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca Sozel - 2% 2% Sided) |0,001*
Gorsel + Sozel 12% 17% 15% Fkstra Bilgi | Y2u¢__ |10,323b
Fkstra Bilgi |Toplam 54% 72% 69% (ki-kare)  |Df 1
Yalnizca Gorsel 8% 18% 16%
Asymp.
Sig. (2-
Yalnizca S6zel 4% 1% 2% Sided) 0,109
Gorsel + Sézel 1% 2% 2% Tagline Value  12,564b
Tagline Toplam 13% 21% 20% (ki-kare)  |Df 1

Not: * Ki-Kare Testine Gore Ulkeler Bazinda Anlamli Degiskenlik Gosteren Yaratic1 Yapim

Uygulamalar1 (p<0,005)
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“Vaat mesaji” degiskeninin tecimsel reklamlarda oldugu gibi yogun bir
kullaniminin fragmanlar i¢in s6z konusu olmadig1 goriinmektedir. Fragmanin sunacagi
yarar vaadi daha ¢ok duygulara yonelik ve acikca ve dogrudan degil, dolayli olarak
sunulmaktadir denilebilir. Cok az sayidaki istisnai vaat mesajlari, birkag Amerikan
fragmaninda yer almaktadir. Daha ¢ok sanat filmi olarak nitelendirilen bu filmlerde vaat
elestirmenlerin filmle ilgili izleyicilerin ne kazanacagmni ifade ettigi, elestirimen
yorumlarindan olugmaktadir.

Oyuncu ismi sunumu fragmanlarda genel olarak gorsel oOgelerle
gergeklesmektedir ve Amerikan fragmanlarinda bu sunum belirgin bir icimde daha
fazladir. Amerikan sektoriiniin sahip oldugu diinyaca iinlii star oyuncularin bu degisken
iizerinde olumlu etkisi olabilir.

Sinema sektoriindeki kurumsallasmanin Amerikan sektoriinde daha basarili
oldugu fragmanlarda yer alan sirket isimleriyle belirginlesmektedir. Daha ¢ok gorsel
olarak sunulan sirket yapimci ve dagitimer sirket isimleri hemen hemen tiim Amerikan

fragmanlarinda varken Tiirk fragmanlarinda bu oran %63’le sinirlidir.

Tablo-26: Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Yer Alan Yaratici Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari (2)

Tiirk Amerikan Asymp. Sig.
Fragmanlan|Fragmanlan| TOPLAM| (2-Sided) Value Df

Film Logosu 33% 39% 38% 0,318 0,996b |1
Miizik 31% 55% 51% 0, 000* 16,572b |1
Sarki 79% 64% 67% 0,008 7,106b |1
Satis Mesaji (D1g) [16% 41% 37% 0, 000* 18,692b |1
Satis Mesaji (ic) [2% 1% 1% 0,102 2,677 |1
Oykiileme 5% 46% 38% 0, 000* 46,756b |1
Hizh Reklam 78% 98% 94%

Cekim Orta Hizh Reklam [22% 2% 6%

Degisimi (pace) |Yavas Reklam - - - 0, 000* 44,500b (1
1-5sn. 57% 97% 90%

Film isminin 6-10 sn. 38% 3% 9%

Ekrandaki Siiresi [11 + sn. 5% - 1% 0, 000* 112,977a |2

Not: * Ki-Kare Testine Gore Ulkeler Bazinda Anlamli Degiskenlik Gosteren Yaratic1t Yapim
Uygulamalar1 (p<0,005)



151

Biiyiik bir farkla gbze ¢arpan baska bir degisken, “Kamera dis1 satis mesajidir.”
Bu calismada, fragmanlarda ozellikle film isminin dig ses tarafindan vurgulanmasi
olarak kabul edilen bu degiseken Amerikan fragmanlarinin yariya yakim bir boliimiinde
varken, Tiirk fragmanlarinda %16’yla smirhidir. Dis ses degiskeninin  Tiirk
fragmanlarinda 6nemsenmedigi ortaya ¢ikmaktadir. “Kamera i¢i” formatinda, yani,
fragmandaki oyuncunun, direkt seyirciye yonelik bir hitapla satis mesaji vermesi,
beklendigi gibi fragmanlarda hemen hemen hi¢ yoktur.

Iki iilke arasmnda en belirgin sekilde gdze carpan biiyiik fark, “Oykiileme”
degiskenindedir. Fragmandaki hikayeyi dis sesin, dykii bigiminde izleyicilere anlatmasi
olarak kabul edilen bu degisken Amerikan fragmanlarinin hemen hemen yarisinda
mevcuttur. Halbuki Tiirk fragmanlarinda hemen hemen hi¢ yoktur. Bu sonugla birlikte
dis ses olgusunun Tiirk fragmanlar1 yapimcilar1 tarafindan ilgi gormedigini
belirginlesmektedir.

“Cekim degisimi”, tecimsel reklamlarin aksine fragmanlarda daha sik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Fragmanlarin biiylik bir bolimii “hizli reklam™ olarak kabul edilen
reklam araclaridir. Tiirk fragmanlarinda bu hiz, zaman zaman diisiip “orta hizli reklam”
kategorisine gerilemektedir.

Zincirleme gegcis, Kare Dondurma, Solarizasyon, Agir ve Hizli cekim gibi duygu
durumunu derinden etkileyen yaratict yapim uygulamalarinin efekt odakli degiskenleri
fragmanlarda belirgin bicimde kullanilmaktadir. Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda bu
degiskenlerin kullaniminda da Amerikan fragmanlar1 cogunluktayken iki iilke
arasindaki en belirgin fark, zincirleme gecis degiskeninde goriilmektedir. Amerikan
fragmanlar1 bu efektin kullaniminda Tiirk fragmanlarini ikiye katlamistir. Yaratici
yapim uygulamalarinin ayrica yillara gore anlamli bir de§isim sergilemesi tespit
edilmemistir.

“Dis satis mesaji” olarak 6zetlenlen dis sesin fragmanin son boliimiinde, filmin
ismini sunmasi, yapilan analizlerde cinsiyette herhagngi bir farklilasma

gostermemektedir, tlim dis sesler, erkek olarak tespit edilmistir.
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Tablo-27: Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Yer Alan Yaratici Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari (2)

Tiirk Amerikan Asymp. Sig.
Fragmanlan|Fragmanlan| TOPLAM| (2-Sided) Value Df
Duragan Cekim 1% 0% 0% 0,318 0,996b |1
Lens Deformasyonu 1% 1% 1% 0,504 0,446b |1
Agir Cekim 57% 60% 59% 0,682 0,169b 1
Hizh Cekim 24% 34% 32% 0,106 2,616b |1
Kare Atlama 9% 6% 7% 0,412 0,673b 1
Hizlandinlmis Cekim 6% 7% 7% 0,732 0,117b |1
Yiiksek Hiz - 4% 4% 0,053 3,749 |1
Ters Hareket - 1% 1% 0,34 0,912b |1
Kare Dondurma 10% 25% 22% 0,003* 9,0670 |1
Boliinmiis Ekran 7% 15% 13% 0,079 3,085b |1
Kaleidoskop - 1% 0,4% 0,501 0,454b |1
Dondiirme - 2% 2% 0,175 1,840b |1
Cift PozZlama 2% 9% 7% 0,057 3,626b |1
Zincirleme Gecis 29% 64% 58% 0, 000* 32,857b |1
Solarizasyon 10% 20% 18% 0,032 4,608b |1
Canli/Duragan - 1% 0,4% 0,501 0,454b |1
Canl/Animasyon - 8% 7% 0,007 7,267b |1
Duragan/Animasyon - - - - - -
Canl/Duragan/Animasyon [1% - 0,2% 0,035 4,437b |1
Toplam Kombinasyonlar |1% 8% 7% 0,031 4,654b |1

Not: * Ki-Kare Testine Gore Ulkeler Bazinda Anlamli Degiskenlik Gosteren Yaratict Yapim

Uygulamalar1 (p<0,005)
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3.7. Tirk ve Amerikan Fragmanlarinda Kullanilan Yaraticti Yapim

Uygulamalarinin Film Tiirlerine Gore Degisimi

Yaratic1 yapim uygulamalarinin film tiiriine, yani tecimsel reklamlarin {iriin
kategorisi olarak degerlendirilebilecek bir degiskene gore nasil degisiklikler
sergiledigini belirlemek i¢cin yapilan analizde genellikle Amerikan fragmanlarindaki
yaratict yapim uygulamalarinin film tiirlerine gére daha anlamli degiskilikler gosterdigi
ortaya ¢ikmustir.

Tirk fragmanlarinda ise bazi yaratici yapim uygulamalari, bazi tiirlere gore
anlamli bicimde degismektedir. Ancak degisen uygulamalarin sayisi, Amerikan
uygulamalarina gore ¢ok azdir. Yaratict yapim uygulamalarindan, duragan ¢ekim, lens
deformasyonu, kaleidoskop, dondiirme ve kombinasyon gibi bazi degiskenler, zaten yok
denecek kadar az oldugu icin otomatik olarak bazi tiirlere gore anlamli degisir gibi
goriinmektedir ama dikkate alinmamiglardir. Ayn1 sekilde 6zellikle Tiirk filmlerindeki,
Fantezi, Bilim Kurgu, Spor gibi yok denecek kadar az bulunan tiirler de dogal olarak
baz1 uygulama degiskenleri i¢in anlami degisir gibi goriinmektedir. Bu yiizden bu tiirler
de dikkate alimmamistir. Diger tiim, film tiirline gore anlam1 bicimde degisen yaratici
yapim uygulamalariyla ilgili olan bulgular degerlendirilmistir.

Dram tiirtine bakildiginda, Amerikan fragmanlarinda kullanilan, yonetmen ismi,
sunumunun dzellikle gdrsel olarak arttig goriilmektedir. Ozellikle oyuncu ismi sunumu
da diger tiirlre gore gorsel olarak artmakta oldugu tespit edilmistir. Film logosu ve
oykiileme degiskenlerinde kii¢iik bir azalma s6z konusudur.

Tirk fragmanlarinda ise ekstra bilgilerin dram tiirtine gelindiginde ¢ok sert bir
diisiis yasadig1 goriilmektedir. Dram tiiriindeki Tiirk fragmanlarinda genellikle, vizyon
tarthi, alman odiiller, ekibin Onceki projeleri, yapimcei, senarist gibi diger isimlerden
olusan ekstra bilgilier hemen hemen hi¢ yok gibidir. Dondurulan kare gorintiileri, logo
ve sirket sunumunda ise kii¢iik azalmalar vardir.

Yaratic1 yetenklerin sunumu dram tliriinde Amerikan fragmanlar1 i¢in dnemli
goriiniirken, Tiirk fragmanlarinda belirli bir uygulamanin artig1 olmamistir. Ancak her

iki tiirde de logo sunumu diismiistiir. Logo seklinde dizayn edilen, yani diiz fontun
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disinda filme 6zel bir yazi tipi ve gorsel imgelerin birlestirilmesiyle olusmus film

isimleri dram tiirtindeki fragmanlar i¢in 6nem kaybetmektedir denilebilir.

Tablo-28: Dram Tiirlinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

80 -
70 -
60 - >
50 - 46 B Genel
_ X 39
' B Tiim Tirler
| 25 I¢erisinde
! % Gorsel
Yonetmen ~ Oyuncu  Oykiileme Film
fsmi [smi Logosu

Not: Ki-Kare Test Sonuglart: Tiim degiskenlerde Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 (p<0,005), Tiim
degiskenlerde df:1, Value degerleri: Yon. Ism.: 19,948b,Yon. Ism. G.: 20,537b, Oyn. ism: 27,143b, Oyn.
Ism. G.: 17,328b, Oyk:12,572b, F.Log: 28,802b

Komedi tiiriine gelindiginde, Amerikan fragmanlarinda, film isminin, oyuncu
isminin ve ekstra bilginin sézel olarak vurgulanmasi belirgin bir sekilde artmistir.
Yonetmen isminin ve tagline’in gorsel sunumu az da olsa yiiksemistir. Film miizigi
azalirken sarki kullanimi belirgin olarak artmistir. Buna karsilik sirket isminin gorsel
sunumu ¢ok net bir diisiis yasamistir. Agir cekim ve zincirleme geg¢is kullanimi azalmas,
Kamera dis1 satig mesaji, dykiileme anlatim bi¢imi ve logo kullanimi belirgin bigimde

yiikselmistir.
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Tablo-29: Dram Tiirlinii Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 - ® Genel

90 -

80 - B Tim Tirler
70 - &6 Icerisinde
60 - o Gorsel

50 -

40 - 33 Sozel

30 - 1 = Her ikisi
20 ST er ikisi
10 -

[ e S T T 1

Ekstra Bilgi Kare Film Logosu  Sirket Ismi
dondurma

Not: Ki-Kare Test Sonuglart: Tiim degiskenlerde df: 1, Eks. Bilg., S. Asymp. Sig. (2-Sided) : 0,004,
value:8,288c¢, Eks. Bilg. H. Asymp. Sig. (2-Sided) : 0,004, value: 8,288c,. Kare d., Asymp. Sig. (2-Sided):
0,004, value: 8,288c, . F. Log. Asymp. Sig. (2-Sided) : 0,000, value: 20,032c, . Srkt. Asymp. Sig. (2-
Sided) : 0,002 value: 9,370c, Srkt G6 . Asymp. Sig. (2-Sided) : 0,002 value: 9,370c

Komedi tiirtindeki Tiirk fragmanlarinda Amerikan fragmanlarindaki gibi ¢esitli bir
degisim so6z konusu degildir. Ancak film logosu kullanimi artarken, sirket isminin
gorsel sunumu Amerikanlarin aksine yiikselmistir. Genel olarak komedi filmlerinde

film logosu kullanim1 artmaktadir denilebilir.
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Tablo-30: Komedi Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda
Yer Alan ve Tiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaraticit Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari

100 N 92

B Genel

® Tiim Tiirler I¢erisinde

% Gorsel
Sozel
Her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari: Tiim degiskenlerde Asymp. Sig. (2-Sided) : 0,000 df: 1, vale degerleri: Film
Ism. Soz. 46,723b, Yon. Ism: 16,242b, Yon. Ism. Go.: 17,891b, Oyn.Ism. Soz: 43,628b, Oyn. Ism. H.:
38,294b, Eks. Bilg. Soz.: 17,739b Eks. Bilg. H.: 14,573b, Tag: 14,342b, Tag. Go.: 14,812b, Miizik:
51,174b, Sarki: 70,424b, A.cek: 34,677b, Zinc: 29,642b, Sat. M: 53,430b, Oyk: 50,696b, F. Log.:
18,682b, Srkt S6z: 16,993b, Srkt. H.: 16,993b
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Tablo-31: Komedi Tiiriinii Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer

Alan veTlrlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

80
86
6 3 3 = Genel
“.,
% B Tam Tlrler
3 & Icerisinde
= o Gorsel
Film Logosu Sirket ismi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari: F. Log. Asymp. Sig. (2-Sided) : 0,000 df: 1, value: 14,112¢ Srk ism
Asymp. Sig. (2-Sided): 0,001 df: 1value: 10,295¢ Srk ism G6.Asymp. Sig. (2-Sided): 0,001 df: 1 value:

10,295c¢

Korku filmlerine bakildiginda, literatiirde de bahsedildigi gibi oyuncu isimlerinin

genel sunumunda ve Ozellikle gorsel sunumunda belirgin bir diisiis goriinmektedir.

Buna karsilik slogan kullanimi yani tagline oranlar1 6zellikle gorsel olarak belirgin

bigimde artmistir. Film miizigi kullanimi ¢ok net bicimde yiikselmis ve miizik hemen

hemen tiim korku tiirtindeki Amerikan fragmanlarm kullanilmistir. Tam tersi olarak

sark1 kullanimi da belirgin olarak azalmistir. Ozellikle tedirginlik yaratan solarizasyon

efekti de bu tiirde Amerikan fragmanlari i¢in yiikselmistir.
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Tablo-32: Korku Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 - 93 = Genel

B Tum Turler
Icerisinde

o Gorsel

0 - . T T T T T

N
.\{_’(Q $&
S «&°

& <

N4 NG

) s

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df.1, Oync. ism Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000
vale:18,485b Oync. Ism Go. Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 value: 13,591b Tag: Asymp. Sig. (2-Sided):
0,001 value: 10,546b, Tag. G6: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,001value: 10,372b Miiz Asymp. Sig. (2-Sided):
0,000 value: 27,007b Sark Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 value: 50,714b Sol Asymp. Sig. (2-Sided):
0,000 value: 12,727b

Animasyon tiirlindeki Amerikan fragmanlarinda da anlamli degisimler vardir.
Oyuncu ismi sunumu animasyon tiiriindeki karakterlerin ¢ogunun fantezi oldugu
disiiniiliirse, dogal olarak azalmistir. Var olan oyuncu isimleri de filmlere seslendirme
yapan iinlii oyuncularin fragmanda sunulmasidir. Logo kullanimi animasyon tiirii i¢in
belirgin bicimde artmustir. Sirket ismi sunumuda sozel olarak artmistir. Animasyon
yapiminda tiim yaratict caligmalarin tek bir stiidyo tarafindan yapildig: diisiiniiliirse bu
artis dogal karsilanabilir. Daha ¢ok canli ¢ekimler i¢in kullanilan bir efekt oldugundan

agir ¢ekim degiskeni de yine bu tiirde azalmstir.
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Tablo-33: Animasyon Tiirlinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda
Yer Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -
90 - 33
80 -
B Genel
70 -
59
60 .. ..
B Tim Tirler
50 9 Icerisinde
40 7 Sozel
30 -
20 - & Her ikisi
10 -
0 - : .
Oyuncu Film SirketIsmi Agir Cekim
Ismi Logosu

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde df.1, Oync. Ism Asymp. Sig. (2-Sided): 0,002
value: 9,618b F. Log Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 value: 21,414b, Sirk. Ism S6z. Asymp. Sig. (2-Sided):
0,000value:Sirk. ism. H. Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 value: 17,614b, A.cek. Asymp. Sig. (2-Sided):
0,002 value: 10,017b

Aksiyon tiirii Amerikan fragmanlarinda logo kullanim1 ve daha ¢ok estetik bir
goriintli yaratan yliksek hiz efekti artmistir. Bu efekt sayesinde ¢ok hizli goriintiilerin

goze hos gelen bir bigimde yavaslatilmasi s6z konusudur.
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Tablo-34: Aksiyon Tiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100

90

80 -

70

60 " 5, = Genel

50

Q. . .
40 B Tium Tirler
Igerisinde

30

20 A 13

10 4

0 ) IL
Film Logosu Yiiksek Hiz

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1, F. Log. Asymp. Sig. (2-Sided): 0,004 value:
8,243b Y. Hiz Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 20,395b

Tirk fragmanlarinda kullanilan yonetmen isminin sunumu, 6zelikle s6zel
sunumu aksiyon tiirii s6z konusu oldugunda belirgin bi¢imde azalmaktadir. Tiirk

fragmanlarinda, aksiyon filmi yonetmenin 6nemini kaybettigi sdylenebilir.

Tablo-35: Aksiyon Tiiriinii Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90 -

80
70 - Sézel

60
50 -
40
30 -
20
10 -

B Tim Tirler
Igerisinde

= Her ikisi

Yo6netmen Ismi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 df:1, value: 19,741c
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Aksiyona benzer bir tiir olan macera tiirtinde de Amerikan fragmanlarinin logo
kullanimi yilikselmektedir. Oyuncu ismi sunumu 6zellikle gorsel olarak azalmistir.
Macera filmlerinin genellikle hikaye odakli oldugu diisiiniildiigiinde bu azalma normal

gortinebilir.

Tablo-36: Macera Tiirlinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90
80 -
70 - B Genel

60 - 53

50 - u Tum Tirler
Icerisinde

40 7 32
30 -
20 -
10 - -"-,'

5

o Gorsel

Oyuncu Ismi Film Logosu

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 df:1, Oyn. Ism. value:
22,613b, Oyn. Ism. G6. Value: 17,400b, F. Log. Value: 26,316b
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Tablo-37: Macera Tiiriinii Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan

veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

100 -

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

33

]

-

Ekstra Bilgi

Tagline

Sozel

B Tium Tirler
Icerisinde
= Her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1, Eks. Bil. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001
value: 11,455¢, Eks. Bil. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001 value: 11,455¢ Tag. S6z. Asymp Sig. (2-
Sided): 0,000 value: 25,621¢ Tag. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 26,658¢c

Tiirk fragmanlarinda macera tiiriine paralel olarak ekstra bilgi ve tagline

degiskenin ¢ok belirgin bi¢gimde yiikseldigi gozlenmektedir. Tagline’in sézel olarak

sunumunda artig 6zellikle ¢ok nettir.

Aile tiiriindeki Amerikan fragmanlarinda film isminin s6zel sunumu artmistir.

Buna karsilik yonetmen isminin sunumunda belirgin bir azalma vardir. Oyuncu ismi

sunumu azalirken ekstra bilgilerin sézel sunumu belirgin bicimde artmistir. Tagline

kullanmi azalmaktadir. Logo kullanimi ve sirket isminin s6zel sunumu ylikselmistir.

Agir cekim kullanma orani azalmistir. Aile tiirlinlin ise Amerikan fragmanlarinda satis

mesaj1 ve Oykiilemenin en yogun kullanildig: tiirlerden oldugu goriilmektedir.
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Tablo-38: Aile Tiirlinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -

82

7878 78

74

B Genel

® Tiim Tiirler Igerisinde

o Gorsel

Sozel
E Her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde df:1, Film. Ism. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000
value: 26,679b, Film. ism. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 26,679b,Yo6n. ism. Asymp Sig. (2-
Sided): 0,000 value: 15,727b, Yon. Ism. G6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 17,587b Oync. Ism.
Asymp Sig. (2-Sided): 0,002 value: 9,813b, Eks. Bil. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002 value: 9,479,
Eks. Bil. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 13,548b, Tag. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002 value:
9,946b, Tag. G6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001 value: 11,049b, F. Log. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000
value: 35,729b, Srk. Ism. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 42,698b, Srk. Ism. H. Asymp Sig. (2-
Sided): 0,000 value: 42,698b, A. Cek. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 14,826b, St. Msj. Asymp
Sig. (2-Sided): 0,000 value: 24,143b, Oyk Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 29,904b

Fantezi tiiriindeki Amerikan fragmanlarinda logo kullanimi artmustir. Fantezi
odakli hikayelerin yarisindan fazlasinda film isminin logo seklinde dizayn edildigi

goriinmektedir.
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Tablo-39: Fantezi Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 - -
30 -
20 -
10 -

® Genel

= Tim Tirler
Icerisinde

Film Logosu

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, F. Log. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 15,631b, df: 1

Amerikan fragmanlarinin sug tiirii olanlarinda dramatik bir hava yaratan agir
cekim kullanimi yiikselmistir. Ayni sekilde duygusal yogunlu olan kare dondurma
efekti sug tiirii igin dnemli goriinmektedir. Diger tiirlere oranla yar1 yariya bir artis s6z

konusudur.

Tablo-40: Su¢ Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari

100 -
90
80
70
60
50
40
30
20 -
10 -

= Genel

B Tim Tirler
5 igerisinde

Agir Cekim Kare Dondurma

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde Asymp Sig. (2-Sided): 0,003 df:1 A.¢ek. value:
8,654b, K. Don. Value: 9,132
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Tirk fragmanlarinin sug tiirlinde gerginlik efekti solarizasyonun Amerikan
filmlerinin korku tiirlinde oldugu gibi, yogunlastig1 goriilmektedir. Tirk
fragmanlarinda bu efektin kullanimi sug tiirii agisindan standartlasmaya baglamistir

denilebilir.

Tablo-41: Suc Tiiriinii Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90 -
80
70 -
60
50
40
30 -
20
10
0

= Genel

B Tum Tirler
igerisinde

Solarizasyon

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Sol. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 df:1 value: 28,011c

Tablo-42: Gerilim Tiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -~
90 -

77 74
80 - 70 /
70 - 64 0 4
60 - >
50 -

N

® Genel

20 B Tim Tirler
10 - Icerisinde

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df: 1, Miizk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value:
47,419b, Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 value: 49,357b, A. Cek. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002
value: 10,012b, Zinc. A. Cek. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001 value: 11,746b, Sol. Asymp Sig. (2-Sided):
0,000 value: 33,612b
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Amerikan fragmanlarinin gerilim tiiriinde yaratict yapim uygulamalar1 agisindan
cesitli degisiklikler vardir. Film Miizigi kullanimi korku tiirlinde oldugu gibi artis
gosterirken yine ters orantili olarak sarki azalmistir. Duygusal yogunlugu artiran ti¢
degisken, agir ¢ekim, zincirleme gegis ve solarizasyon da belirgin bigimde gerilim

tiirtinde artig géstermistir.

Tablo-43: Belgesel Tiirlinli Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

99100 97.9

B Genel

B Tim Tirler
Icerisinde

o Gorsel

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde df: 1, Oync. G6. Ve Hizln. C. Asymp Sig. (2-Sided):
0,001 Oyn. Go.value: 11,056b, Hizln. C. value: 11,300b Digerleri Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 Vaa.
Msj. value:17,907b9, Vaa. Msj. Gé. Value: 19,863b, Film.Ism. value:54,144b, Film. Ism. Go. value:

54,144b, Oyn. Value: 14,829b, Srk. Ism. value: 31,814b, Srk. ism. Gé. Value: 28,863b

Amerikan fragmanlarinin belgesel tiiriinde en 6nemli artig gdsteren degisken ise
vaat mesajidir. Belgesel filmlerinde vaat mesajmnin artis gostermesi dogrudan
elestirmenlerin film ile ilgili olumlu yorumlari ile iligkili olabilir.

Tiirk fragmanlarindan belgesel tiiriinde olanlar, duygusal etkisi yogunlasan ¢ift
pozlama ve Oykiileme stillindeki dis ses sunumuyla diger tiirlerden farklilagsmaktadir.
Her iki degisken bu tiirde artig gostermistir. Boylece hikaye anlatimi seklindeki bir dig

ses sunumu tiirk belgesel fragmanlarinda yogunlukla kullaniliyor denilebilir.
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Tablo-44: Belgesel Tiirlinli Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

1w

B Genel

B Tam Turler
I¢crizinde

Cift Fozdama Orylkilleme

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 df: 1, C.Poz value:
31,570c, Oyk value: 34,867¢c

Gizem tiirlindeki Amerikan fragmanlari, ayni korku ve gerilim tiiriinde oldugu
gibi film miizigi kullanimin1 6nemsemektedir. Miizik degiskeninde bu tiir dahilinde
yogun bir artig vardir. Ayrica yine ters orantili olarak sarki kullanimi azalmistir. Dig
ses konumundaki satis mesaj1 ise gizem tiirlinde azalmistir. Bu azalma gizem tiiriine
uygun olarak fragmani konusturmak yerine sessiz davranarak gizemli bir etki

birakmak i¢in ger¢eklesmis olabilir.
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Tablo-45: Gizem Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 94

90

80 -

70 64

60 - - = Genel

50 41

40 3 B Tium Tirler
30 5 igerisinde
20

10

0 T r
Miizik Sarki Satig Mesaji

(dis)

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 df: 1, Mzk value:
35,014b, Sark value: 28,913b, S.msj value: 10,873b

Bilim kurgu tiiriindeki Amerikan fragmanlarinda oyuncu sunumunun ve sarki
kullaniminin etkinsi yitirdigi gozlemlenmektedir. Film miiziginden daha informel
goriinen ve nese-hiiziin duygularini daha ¢ok barmdiran sarkilar bilim kurgu
filmlerinin ciddiligi yiiziinden ayni, korku, gerilim ve gizem tiirlerinde oldugu gibi

diisiis gostermis olabilir.
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Tablo-46: Bilim Kurgu Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer

Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

100 -

90

80 -
70 -
60 -
50 -

40
30

20 -

10

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

= Genel
B Tum Tirler
Icerisinde

% Gorsel

Sozel

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Oync. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,003 df: 1, value: 8,768b Digerleri
Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, df: 1, Oyn. Value: 19,039b, oyn. G6. Value: 14,532b, Sark. value:

Amerikan fragmanlarida oyuncu isim sunumu 6zellikle s6zl olarak romantik

tiirtinde artis géstermektedir. Miizik kullanimi1 ciddi oranda diiserken, daha 6nce

bahsedilen duygusal etkisi ile farklilasan sarkilar, en duygusal tiirlerden biri olan

romantik tiirlerde belirgin bigimde yiikselmistir. Romantik ¢iftlerin ekran bolme

yoluyla yan yana farkli cekimlerle ayni ekranda goriildiigii sahnelerin yogunlugundan

dolay1 olmast muhtemel belirgin bir artis, bu tiirde béliinmiis ekran efektinde s6z

konusudur.
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Tablo-47: Romantik Tiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90 - 81
80
70 4
= Genel
60 - 35
30 - 4 m Tiim Tiirler
40 - 33 Igerisinde
Lo "
30 1 Sozel
20 v 1 5
10 l
0 T T T T
Oyuncu Miizik Sarki Boliinmiis
Ismi Ekran

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Oync. S6z. Ve Bol. Ekr Asymp Sig. (2-Sided): 0,003 df: 1, Oync. S6z
value: 9,136b, Bol. Ekr. Value: 9,090b, Digerleri Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, df: 1, Miizk value:
22,598b Sar. Value: 14,343b

Savas tiirlinilin ciddiligiyle ters bir icinde olmas1 muhtemel sarki kullanimi
Amerikan fragmanlarinda, bu tiir i¢cinde ciddi bir azalma gostermistir. Ancak
yonetmen isminin 6zellikle gorsel sunumu da ¢ok belirgin bir sekilde artmistir. Bu
artis, Amerikan fragmanlarinda savas filmlerinin yonetmenlerinin 6nem kazandiginin

gostergesi olabilir.
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Tablo-48: Savas Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan

veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

100
20
80
70
60
50
40
30
20

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

64 = Genel

B Tim Tirler

igerisinde

25 ™ Gorsel

Y énetmen ismi

Sarki

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Yon. Ism Asymp Sig. (2-Sided): 0,001 df: 1, value: 11,670b Yon. ism.
Go6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, df: 1, value: 12,678b, Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,004 df: 1, value:

8,147b

Cok ilging ve ironik bir iliski Amerikan fragmanlarinin miizik tiiriinde

gerceklesmektedir. Miizik kullanimi Miizik tiirtindeki filmlerde azalmaktadir. Bunun

nedeni bu tarz filmlerde genellikle sanat¢ilarin sarkilarin filme eslik etmesi olabilir.

Tablo-49: Miizik Tiirlinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan

veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

100 -

90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

= Genel

B Tim Tirler

Icerisinde

Miizik

Not: Ki-Kare Test Sonuglar;, Mzk Asymp Sig. (2-Sided): 0,002 df: 1, value: 9,833b
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Tarih tiirtindeki Amerikan filmleri i¢in hazirlanan fragmanlarda yonetmen
isminin 6nem kazandigini ve yonetmenlerin isminin diger tiirlere gére daha yogun

bi¢imde fragmanlarda yer aldig1 gézlemlenmektedir.

Tablo-50: Tarih Tiirlinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90 -
80
70 -
60 -
50
40 -
30
20
10 -

= Genel

B Tium Tirler
igerisinde

Y 6netmen ismi

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Yon. Ism. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001 df: 1, value: 10,401b

Amerikan fragmanlarindaki hizlandirilmis ¢ekimlerin 6nemli bir boliimiiniin

biyografi tliriinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Tablo-51: Biyografi Tiiriinii Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90
80 -
70
60 o
50 -
40 -
30
20
10 -

= Genel

B Tim Tirler
icerisinde

Hizlandirilmis Cekim

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Hzl. C. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000 df: 1, value: 13,278b
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3.8. Tiirk ve Amerikan Fragmanlarinda Kullanilan Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Duygusal Cekiciliklere Gore Degisimi

Tirk ve Amerikan fragmanlari, duygusal ¢ekiciliklere gore de bir ¢cok yaratict
yapim uygulamasi kullanimi1 acisindan anlamli degisiklikler sergilemektedir. Film
tiirlerinde oldugu gibi, duygusal ¢ekiciliklerde Amerikan fragmanlari tarafindan daha
anlaml1 bigimde yaratic1 yapim uygulamalar1 kullanimini beraberinde getirmektedir.

[k olarak mizah ¢ekiciligine bakildiginda, Film ismi, oyuncu ismi ve ekstra bilgi
gibi bilesenleri sozel olarak kullaniminda anlamli bir artis gzlemlenmektedir.

Y 6netmen isminde ise 6nemli bir degisiklik olmamaktadir. Komedi filmlerine paralel
olarak, miizik yerine sarki tercihi mizah ¢ekiciligiyle beraber artmaktadir. Agir ¢ekim,
Zinceirleme gecis ve solarizasyon gibi dramatik ortam yaratan efektlerin ise komedi
filmlerindeki gibi azaldig1 belirginlesmektedir. D1s satis mesaj1 ise artmaktadir. Mizah
unsurlu fragmanlarda dramatik efektlerin daha az yer almasi seyircinin neseli ruh

halini degistirmemek i¢in gerekli oldugu belirtilebilir.
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Tablo-52: Mizah Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -+ "

S0 TR ) = Genel

30 2 B Tiim Tiirler Icerisinde
20

20 5 1‘ Sozel

E Her ikisi

& & -\é’ > > Q&
& & $ S & & O
b ¢ 3 &?\
%‘b'

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1 Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, Sol. Asymp Sig. (2-
Sided): 0,003 Sol. Value: 8,586b, Film. Ism. S6. Value: 49,354b, Film. Ism. H. Value: 49,354b, Oyn.
S6z. Value: 27,836b, Oync. H. Value: 26,458b, Eks. Bil.s6z. Value: 20,406b, Eks. Bil.H.Value:
19,416b, Miiz. Value: 52,421b, Sark. Value: 97,321b, Srk. S6z. Value: 20,317b, Srk.H. Value: 20,317b,
A.gek. Value: 30,640b, Zin. Value: 29,771b, S. Msj. Value: 55,587b, Oyk value: 60,413b

Korku tiirtinde oldugu gibi, korku ¢ekiciligi barindiran fragmanlarla, yaratici
yapim uygulamalar1 arasinda da benzer bir farklilasma s6z konusudur. Satis mesaji
degiskeni diger cekiciliklere gore azalirken, kare atlama ve zincirleme gecis degisimi
cogalmistir. Diger degiskenlerdeki degisim korku tiiriinde oldugu gibidir. Yalnizca
oyuncu isminin sunumundaki diisiis korku tiiriindeki gibi belirgin degildir. Korku tiirii
olmayan fragmanlarda da korku ¢ekicliginin bulunmasi sonucu boyle bir farklilik

gerceklesebilir.
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Tablo-53: Korku Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -

41 B Genel

w2

w2

w
g

0 o Gorsel
111211 Sozel

m E Her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1 Oyn. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value:
10,114b, Oyn. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 15,424b, Oyn. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001,
value: 11,031b, Tag. Asymp Sig. (2-Sided): 0,003 value: 8,535b, Tag. G6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002,

value: 9,615b, Mzk Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 86,471b, Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000,

value: 93,467b, Srk. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 13,817b, srk. H. Asymp Sig. (2-Sided):

0,000, value: 13,817b,Kar. At. Asymp Sig. (2-Sided): 0,004, value: 8,486b, Zin. Asymp Sig. (2-Sided):

0,004, value: 8,347b, Sol. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 23,717b, S. Msj. Asymp Sig. (2-Sided):

0,000 e: 26,458b, Eks. Bil.soz. Value: 20,406b, Eks. Bil.H.Value: 19,416b, Miiz. Value: 52,421b, Sark.
Value: 15,955b

Cinsellik ¢ekicligi kullanan Amerikan fragmanlarinda belirgin bir sekilde miizik
kullaniminin azaldig1 bu boslugun yerini daha canli ritimli olmas1 muhtemel sarkilarm

aldig1 goriilmektedir.

® Tiim Tiirler icerisinde
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Tablo-54: Cinsellik Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda
Yer Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -
90 -
380 74

70 - 4

60 - 55 H Genel

50 -
40 - lTUmTUrIer
30 Igerisinde

20 -
10 -

Miizik Sarki

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1 Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, Mzk value 12,633b,
Sark value: 19,653b

Miizik ve sarki kullanimi arasindaki bu degisim ayni sekilde ask ¢ekiciligi iceren
Amerikan fragmanlarinda da s6z konusudur. Ask ¢ekiclikli Amerikan fragmanlarinda
ayni zamanda oyuncu ismi sunumu artarken duygusal bir efekt olan zincirleme gegis

efekti de cogalmstir.



177

Tablo-55: Ask Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer

Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

90

73 70
66 ) )
9
E 55

80
70
60
50
40
30
20
10

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

= Genel

B Tim Tirler
icerisinde

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1 Oyn Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value:
12,438b, Mzk Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 11,096b, Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value:
23,157b, Zin. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,428b

Macera ¢ekiclikli Amerikan fragmanlarinda, Macera tiiriiyle olan

benzerliklerden farkli olarak, oyuncu isminin yani sira film isminin de 6zellikle gorsel

olarak 6nemli bir artig gosterdigi belli olmaktadir. S6zel olarak sunulan yonetmen ismi

ise bariz bir diislis yasamistir. Macera cekiciligiyle beraber sarki kullaniminda ¢ok

kii¢iik bir azalma, miizik kullanimida ayn1 oranda bir artis gerceklesmistir.
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Tablo-56: Macera Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari

63 64
d = Genel
42, ® Tiim Tiirler Igerisinde
n Gorsel
Sozel
34

Film Ismi Yonetmen Film Miizik Sarki1
Ismi Logosu

10099100 100

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde df:1 F. Ism. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value:
9,763b F.ism. gd. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,763b, Yon. S6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,004,
value: 8,406b, F. Log Asymp Sig. (2-Sided): 0,004, value: 8,324b, Mzk Asymp Sig. (2-Sided): 0,000,

value: 39,251b, Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 28,473b

Gorsel olarak sunulan sirket isimlerinde Tiirk fragmanlarinin macera ¢ekiciligi
s0z konusu oldugunda 6nemli bir artis gézlemlenmektedir. Hizli ¢gekim kullanimi da

ayn1 sekilde bu ¢ekiclikle beraber artmigtir.
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Tablo-57: Macera Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -+
90 -
80 -
70 -
60 -
50
40
30
20
10 -

H Genel

B Tim Turler
38 Icerisinde

4 o Gorsel

Sirket Hizli Cekim

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1, srk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,323c,
srk. G6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,323c, Hiz. Cek. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value:
10,789¢

Doga iistii olaylar1 iceren sihir ¢ekicligi, Amerikan fragmanlarinda yonetmen
isminin sunumunu genelde azaltirken, bu sunumun daha ¢ok gorsel oldugunu
gostermektedir. Oyuncu isminin ise deger kaybettigi gozlemlenmektedir. Fantezi
tiirtindeki filmlerin fragmanlarina paralel olarak sihir ¢ekiciligi s6z konusu oldugunda
Amerikan fragmanlarinda logo kullanimi artmaktadir. Miizik ve sarki kullanimi
arasindaki ters orantili degisim bu cekicilikle beraber tekrar devam etmektedir. Miizik
artarken sarki kullanim1 azalmistir. Agir cekimin ise, sihir ¢ekicligi sunumunda fazla

kullanilan bir efekt oldugu belli olmaktadir.
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Tablo-58: Sihir Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -

o~

u Genel

B Tiim Tiirler Icerisinde

n Gorsel

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde df:1, Yn. ism ve Sark Asymp Sig. (2-Sided): 0,001,

yon. Ism. value: 12,015b, sark value: 11,710b, Digerleri Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, Yon. Gé. value:

14,504b, Oyn value: 33,231b, oyn.go.value: 22,786b, F Log. Value: 22.549b, Mzk. value: 21,960b A.
Cek. Value: 13,426b

Sihir ¢ekiciliginin tiirk fragmanlarinda yalnizca gorsel ve sozel 6gelerle birlikte

sunulan tagline kullanimin artirdig1 gézlemlenmektedir.



181

Tablo-59: Sihir Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan

veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -~
90 -
80 -

70
60
50
40
30
20
10

= Her ikisi

B Tiim Tiirler

EE Igerisinde

Tagline

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tag. H. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 19,741c

Tablo-60: Estetik Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer

Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90
80
70 -+
60 -
50 -
40 -
30 -
20
10 -

= Genel

B Tiim Tiirler

fgerisinde

1.

Yiiksek Hiz

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Y. Hiz. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 12,295b

Yiiksek hiz efekti cok hizli gergeklesen olaylar1 yavaglatarak onlara izlenmesi

giizel estetik bir taraf kazandirmaktadir. Estetik ¢ekiciliginin kullanildigi Amerikan

fragmanlarinda bu yiizden yiiksek hiz kullaniminin da arttig1 s6ylenebilir.
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Tablo-61: Estetik Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

.
100
e
90
-
80 -
70 -
60 - 55 ® Genel
50 -
40 -+ 32 u Tum Turler
30 4 Igerisinde
20 3
10

Tagline Hizli Cekim

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tag. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,003, value: 2,148c, Hiz. Cek. dfi1,
Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,693c

Tiirk fragmanlarinda ise, tagline kullanim1 ve hizli ¢ekim efektinin yogunlugu
artmaktadir. Ozellikle hizli gekim efektinde ¢ok belirgin bir artis vardir. Tiirk
fragmanlarinda estetik ¢ekiciligiyle beraber hizli ¢ekim kullanilmaktadir denilebilir.

Basar1 ¢ekicligi kullanilan sahnelerin yer aldigi Amerikan fragmanlarinda da
miizik ve sarki arasindaki degisim s6z konusudur. Miizik kullanim1 az miktarda

diiserken sarki kullanilan sahneler gogalmistir.
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Tablo-62: Basar1 Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer

Alan veTirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

100 ~

90
80

70
60 -

76
4
55

50
40
30
20

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

® Genel

B T{m Tirler

Icerisinde

Miizik

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Mzk.. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,655b Sark. df:1,
Asymp Sig. (2-Sided): 0,004, value: 8,379b

Basar1 ¢ekiciligine sahip tiirk fragmanlarinda ise dykiileme yonteminin 6nem

kazandig1 goriilmektedir. Tiirk fragmanlarinda bagar1 sunumu 6nemli oranda onlarin

Oykiileme yoluyla anlatilmasi ile birlikte ger¢eklesmektedir denilebilir.

Tablo-63: Basar1 Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan

veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100

90

80

70 -

60 -

50

40
30
20
10 -

Oykiileme

u Genel

B Tiim Tirler
Icerisinde

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Oyk. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 13,73 1c



184

Cazibe ¢ekiciligi, Amerikan fragmanlar1 s6z konusu oldugunda oyuncu ismi
sunumunda, miizik ve sarki kullaniminda, dis satis mesajinda bir artis s6z konusu
olmaktadir. Ozellikle oyuncu sunumunun énem kazanmasi, cazibe kaynagmmn

genellikle iinlii oyuncular olmasi olarak agiklanabilir.

Tablo-64: Cazibe Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100
90
80 -

70 68 = 4
9
55
4 49 = Genel
1
B Tim Turler
icerisinde

60
50
Oyuncu Miizik Sark1 Satis
Ismi Mesaji(dis)

40
30
20

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Oyn. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 16,487b Mzk. Asymp Sig.
(2-Sided): 0,002, value: 9,153b, Srk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 12,596b, s.msj. Asymp Sig.
(2-Sided): 0,001, value: 11,961b

Cazibe ¢ekiciligi ile beraber Tiirk fragmanlarinda ekstra bilgi ve sirket ismi

sunumunun da yiikseldigi gzlenmektedir.
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Tablo-65: Cazibe Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari

100
90 -
80
70
60
50
40
30
20
10

m Genel

B TUm Turler igerisinde

m Gorsel

Ekstra Bilgi Sirket ismi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Eks. Bil.df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 11,149c, Eks. Go.
df:1Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 12,602c, Stk Ism. df:1Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value:
9,259¢

Vatanseverlik ¢ekiciligi ile birlikte, oyuncu ve yonetmen isminin gorsel
sunumununda yiikseldigi gozlemlenmektedir. Ayrica duygusal sahnelerin etkili efekti
agir cekim vatan severlik ¢ekicligi iceren fragmanlarda biiyiik bir oranda

kullanilmastir.
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Tablo-66: Vatanseverlik Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin
Fragmanlarinda Yer Alan veTirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren

(p<0,005)Yaratict Yapim Uygulamalarmin Yiizdesel Dagilimlari

= Genel

B T{im Tiirler
Igerisinde

o Gorsel

Yoénetmen ismi  Oyunculsmi  Agir Cekim

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Yon. Ism. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,579b, Yon. Go.
df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 11,474b, Oyn. G6. df:1Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value:
9,875b, df:1, 1Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,305b

Tirk fragmanlarmin  Amerikan fragmanlarinin tersine vatan severlik
cekiciligiyle beraber olarak agir ¢ekime degil hizli ¢ekime yogunlastigi
gozlemlenmektedir. Tiirk fragman yapimcilarinin ulusal duygular i¢eren sahnelerde

daha hareketli ve hizli cekimlere 6nem verdigi sdylenebilir.
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Tablo-67: Vatanseverlik Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer

Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

100
90
80

70 -

60

50 -

40
30
20
10

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

¥ Genel

B Tim Tirler
Igerisinde

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Hiz. Cek. df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,003, value: 8,779¢, K. Atl. dfi1,

Gerginlik  duygusuyla

Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,656¢

emniyet c¢ekiciliginin  kullanildig:

fragmanlarda, agir ¢ekim, zincirleme gecis ve solarizasyon gibi duygusal yogunluklu

efektlerin kullaniminin arttif1 gozlemlenmektedir. Film ve oyuncu isminin sozel

sunumunun artis géstermektedir. Miizik kullaniminin tersine sarki kullannominin da

yine bu c¢ekiclige

gozlemlenmektedir.

sahip olan Amerikan fragmanlarinda beraber azaldigi
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Tablo-68: Emniyet Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 +dEAs
40 -
30 -
20 -
10 -

¥ Genel

B Tiim Tiirler Icerisinde

sozel

1]

= her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglar1, Tiim degiskenlerde df:1, F. Ism. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value:
10,194b, F. Ism. H Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,194b, Oyn. S6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001,
value: 11,476b, Mzk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 62,204b, Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000,

value: 61,616b, Srk. S6. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,4400, Srk. H. Asymp Sig. (2-Sided):

0,001, value: 10,440b, Ag. Cek. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 18,417b, Zin. Asymp Sig. (2-
Sided): 0,002, value: 9,977b, Sol. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 12,158b, S.msj. Asymp Sig. (2-

Sided): 0,002, value: 9,149b

Zevk cekiciligi ile birlikte Amerikan fragmanlarinda da film ve oyuncu isminin
sozel olarak sunumu 6nemli bir artis gostermektedir. Bu artisa ekstra bilgiler de
eklenmektedir. Miizik kullanim1 azalirken sarki kullaniminin hemen hemen tiim zevk
iceren Amerikan fragmanlarinda oldugu sdylenebilir. Dis ses boyutunda da satis
mesaj1 ve Oykiileme olarak bir artis s6z konusudur. Zevk ¢ekiciliginin komedi

filmleriyle paralel yer aldig1 diisiiniildiigiinde beklenilen bir durum s6z konusudur.
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Tablo-69: Zevk Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 -

m Genel

W Tim Tirler igerisinde

Sozel

E Her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1, F. Ism. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value:
19,032b, F. ism. H Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 19,032b, Oyn. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002,
value: 9,919b, Oyn S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,716b, Eks. Bil. S6z. Asymp Sig. (2-
Sided): 0,000, value: 12,211b, Eks. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,236b, Mzk. Asymp Sig.
(2-Sided): 0,000, value: 42,130b, Srk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 57,755b, Srk. S6z. Asymp

Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,353b,Srk. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,353b, B. Ekr.

Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,794b, S.msj. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 20,763b, Oyk.

Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 16,564b

Tirk fragmanlarinda Zevk cekiciligiyle anlamli bicimde degisen tek yapim
uygulamasinin logo kullanimi oldugu gozlenmektedir. Logo kullanimi1 zevk ¢ekiciligi

ile birlikte artmaktadir. Yine Komedi filmlerine paralel bir artis s6z konusudur.
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Tablo-70: Zevk Cekiciligini Barindiran Tiirk Filmlerinin Fragmanlarinda Yer Alan
veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratict Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlari

100 -~

80 -
70
60
50 A
40 -
30
20 A

M Genel

B TumTurler
icerisinde

Film Logosu

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, df:1, Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 10,363c
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Tablo-71: Keder Cekiciligini Barindiran Amerikan Filmlerinin Fragmanlarinda Yer
Alan veTiirlere Gore Anlamli Degiskenlik Gosteren (p<0,005)Yaratic1 Yapim

Uygulamalarinin Yiizdesel Dagilimlar1

100 +

90 -

N Genel

B Tim Tirler igerisinde

o Gorsel

Sozel

E Her ikisi

Not: Ki-Kare Test Sonuglari, Tiim degiskenlerde df:1, F. Ism. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value:
36,332b, F. Ism. H Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 36,332b, Yén. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000,
value: 19,844b,Yon. Gors. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 23,790b, Oyn S6z. Asymp Sig. (2-

Sided): 0,000, value: 15,964b, Oyn. H.Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 16,356b, Eks. S6z. Asymp
Sig. (2-Sided): 0,000, value: 16,607b, Eks. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 12,052b, Tag.
Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,499b, Tag.gd.Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,421b, F.
Log. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 11,882b, Mzk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 15,544b,
Sark. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value: 24,822b, Srk. S6z. Asymp Sig. (2-Sided): 0,004, value:
8,522b,Srk. H. Asymp Sig. (2-Sided): 0,004, value: 8,522b, A. Cek.Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value:
10,293b, Zin. Asymp Sig. (2-Sided): 0,002, value: 9,307b, S.msj. Asymp Sig. (2-Sided): 0,000, value:
42,860b,0yk. Asymp Sig. (2-Sided): 0,001, value: 39,198b

Amerikan fragmanlarinda ¢ok c¢esitli anlamli iligkiler tasiyan ¢ekicliklerden biri
de keder cekiciligidir. insani bir duyguya yogunlasan bu gekiclik film, oyuncu ve
sirket isimlerinin sunumunu diisiiriirken, yonetmen isminin sunumunu arttirmistir.

Sarki kullanimi azalirken miizik kullanimi artmustir. Agir ¢ekim, zincirleme gegis gibi
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duygusal efektler, keder c¢ekiciligiyle beraber yogunlasmis, dykiileme, satis mesajinda
ise diislis yasanmustir.

Genel olarak, bakildiginda, fragman s6z konusu oldugunda, ayni1 tecimsel
reklamlardaki tirtinlerin liriin kategorisi gibi, film Uriiniin de kategorilerini olusturan
film tiirii 6gesi, duygusal cekicilikler ve yaratict yapim uygulamalarina goére anlamli
bicimde degismektedir. Amerikan fragmanlarinda daha ¢ok anlaml degisimler
goriiniirken Tiirk fragmanlarinda bu degisim daha azdir. Bazi noktalarda ortak
degisimler s6z konusu iken ayrigsmalar da mevcuttur.

Ornegin, dram tiiriiyle beraber, keder, sugluluk, gibi ¢ekicilikler 6n plandayken,
komedi tiiriinde, mizah ve zevk, ¢ekicilikleri belirginlesmektedir. Ask ve cazibe her iki
tiirde de yer alabilirken, Biyografi ve savas gibi tiirlerde, basar1 ve vatanseverlik gibi
cekicilikler artabilmektedir.

Dram, komedi, romantik gibi tiirlerde, ve ask, cazibe gibi ¢ekiciliklerde, yaratici
yapim uygulamalarmda oyuncu ismi kullaniminin artis gosterdigi gozlemlenmistir. Bu
yapim bileseni, bahsedilen parametrelere gére oyunculugun fragmandaki 6nemine
paralel bir sekilde artis gdstermektedir. Korku, macera, animasyon, Bilim kurgu gibi
tiirlerin yani sira, sthir gibi ¢ekiciliklerde oyuncunun 6nemi azalmaktadir. Bunun
nedeninin hikayenin ve anlatim uslubunun énem kazanmasi olabilir.

Komedi, aksiyon, fantezi gibi tiirlerde film logosu uygulamalar1 siklagmaktadir.
Komedi tiiriiyle beraber, mizah, zevk, cinsellik, cazibe gibi ¢ekiclikler beraberinde
fragmanlarda sarki kullanimin1 artirmaktadir. Filmin sinematografik gidisatina daha
bagli olan film miizigi 6gesi ise, anlatimin 6nem kazandigi, korku, gerilim gibi tiirlerin
yani sira emniyet gibi ¢ekiciliklerde 6enmlidir.

Duygular1 dramatik yonde tetikleyip heyecan 6gesi yaratan, solarizasyon,
zincirleme gegis, ¢ift pozlama, agir ¢cekim gibi efektlerinin, korku, gerilim, sug ve
gizem tlirlerinde 6n plana ¢ikmasi bu bilesenlerin, sinematografik anlatima ve hikaye
0gesine yardimci bir rol izlemelerinin geregi olabilir.

Dram, savas gibi tiirlerde, vatanseverlik, keder gibi ¢ekicilikler barimdiran
fragmanlarda yonetmen isminin vurgulanmasinin énem kazandigi goriilmektedir.
Hikayenin 6n planda oldugu bu tiirlerde, yonetmenin dolayisiyla hikayeyi anlatis

uslubunun 6nem kazandigi s6ylenebilir.
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3.9. Tirk ve Amerikan Fragmanlarinin Siireleri’nin ve Cekim

Degisimlerinin Yillara, Tiirlere ve Duygusal cekiciliklere Gore Dagilim

Amerikan ve Tiirk filmlerinin fragmanlarinin tiimiiniin ortalama siiresi 131 sn.
yani 2dk 11 sn. dir. Fragmanlarin siirelerinin genel dagilimina bakilacak olursa, en ¢ok
kullanilan siire %58 ile 2-2,5 dk araligidwr. Tirk fragmanlar1 2,5 dk ve lizeri bir
uzunlugu fazla kullanmazken diger siire gruplarmi hemen hemen ayni oranlarda
kullanmigtir. Amerikan fragmanlarinda ise en ¢ok kullanilan siire grubu, %63 ile 2-2,5
dk araligidir. Dolayisiyla Amerikan filmlerinin fragmanlarinda ¢ogu uzmanin tavsiye
ettigi siire yogunlukla kullanilmaktadir. Eryiiksel, ideal bir siireyi, 2,25 ve 2,5 dk olarak
tanimlamistir, Congar, 1,5-2,5 dk, Asarl, 2-2,5 dk, Akinci, 2 dk, Giil, 1,5-2,5 dk,
Nikovic ise 1,5 ve 2,20 dk araliklarmmi tavsiye etmislerdir. Ancak Tirk filmlerinin
fragmanlarinda siireler i¢in belirli bir sablon olmadigi goézlenmektedir. Tiirk
fragmanlarinin siireleri degisik oranlarda olabilmektedir. Fragmanlarm siireleri tilkelere
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,005). Fragman siirelerin Tiirk ve

Amerikan filmlerine gére dagilimi asagidaki gibidir:

Tablo-72: Tiirk ve Amerikan Fragmanlarmin Siirelerine Gore Dagilimi

Tiirk Filmleri | Amerikan Filmleri TOPLAM

adet | Yiizde adet Yiizde adet yiizde

0-1,5 DK 15 18% 31 9% 46 10%
1,52 DK 25 31% 53 15% 78 18%
2-2,5 DK 29 35% 227 63% 256 58%
2,5 DK ve Uzeri 13 16% 52 14% 65 15%

Not: Ki-Kare Test Sonucu: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000, Value: 24,476a df: 3

Fragmanlarinin siirelerinin  yillara gore anlamli bir sekilde degismedigi
gozlenmektedir. (p<0,005). Siirelerin yillara goére dagilimini gdsteren tablo asagidaki

gibidir:
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Tablo-73: Tiirk ve Amerikan Fragmanlarmin siirelerinin Yillara Gére Dagilimi

Tiirk Filmleri Amerikan Filmleri

0-1,5 2-2,5 |2,5DK ve| 0-1,5 2,5 DK ve

DK | 1,52DK | DK Uzeri DK |1,5-2DK|2-2,5DK| Ugzeri
2002 1 1 1 7 7 29
2003 1 4 0 1 4 7 36 3
2004 1 1 2 2 3 8 30
2005 2 4 3 1 4 8 27 7
2006 1 3 5 1 4 4 28 10
2007 2 2 6 1 2 3 36 4
2008 3 4 5 4 9 23 8
2009 7 8 8 1 3 7 18 4

TOPLAM| 15 25 29 13 31 53 227 52

Not: Ki-Kare Test Sonucu (ABD): Asymp. Sig. (2-Sided): 0,609Value: 18,634a df:21 Ki-Kare
Test Sonucu (TR): Asymp. Sig. (2-Sided): 0,343 Value: 23,023b df:21

Fragman siirelerinde tiirlere gore anlamli bir degisim goriinmemektedir. Ancak
Tirk Komedi filmlerinin fragmanlarmin anlamh bir sekilde siirelere gore degistigi
gozlemlenmektedir(p<0,005). Tiirk Komedi igerikli filmlerinin fragmanlarinin siireleri
genellikle 2-2,5 DK araliginda olmaktadir. Tiirk fragmanlarinin komedi tiirii s6z konusu
oldugunda diger tiirlere oranla genellikle uygun kabul edilen silire kullanimini
gerceklestirmektedir. Amerikan filmlerinde en belirgin farklilik, Korku filmi tiirtinde
mevceuttur.

Amerikan Korku igerikli filmlerinin fragmanlar1 da genellikle 2-2,5 DK araliginda
stirmektedir. Amerikan Korku filmlerinin fragmanlarinin siirelere gére dagilimi dikkate
alindigin anlamh bir degiskenlik yoktur(p>0,005). Ancak anlamli olmaya en yakin
duran Amerikan tiiriidiir. Amerikan Korku filmlerinin fragmanlarinda da ayni Tiirk
Komedi filmleri gibi fragman stireleri dikkate alindiginda bir standartlagma mevcuttur
denilebilir. Diger tiirlerle fragman stireleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

(p>0,005).
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Tablo-74: Tiirk Komedi Icerikli Fragmanlarm Siirelerine Gére Dagilimi

Not: Ki-Kare Test Sonucu: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,004, Value: 13,142b df: 3

Amerikan Korku icerikli filmlerinin fragmanlar1 da genellikle 2-2,5 DK araliginda
siirmektedir. Amerikan Korku filmlerinin fragmanlarmnin siirelere gore dagilimi dikkate
alindigin anlaml bir degiskenlik yoktur(p>0,005). Ancak anlamli olmaya en yakin
duran Amerikan tiiriidiir. Amerikan Korku filmlerinin fragmanlarinda da ayni Tiirk
Komedi filmleri gibi fragman siireleri dikkate alindiginda bir standartlagma mevcuttur
denilebilir. Diger tiirlerle fragman siireleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
(p>0,005).

Cekim degisimi yillara gore herhangi bir farklilik gostermemektedir
(p>0,005).Cekim degisimi ve tiir iliskisinde yalnizca Amerikan belgesel tiirtinde anlaml1
bir degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Belgesel tiirii fragmanlarmin %85 gibi biiyiik
bir boliimii hizli reklam kategorisindedir. (p<0,005).
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Tablo-75: Amerikan Korku Fragmanlarinin Siirelerine Gére Dagilimi

2,5DKve
Uzeri

5%\1

Not: Ki-Kare Test Sonucu: Asymp. Sig. (2-Sided): 0,006, Value: 12,343a df: 3

Fragman siirelerinin ¢ogu duygusal c¢ekiciliklere gore degisiminde anlamli bir
iligki bulunamamistir. Yalnizca Amerikan fragmanlarinin siirelerinin Aile, Ask ve
Cazibe ¢ekiciliklerine gdore anlamli bir sekilde degistigi tespit edilmistir. Fragmanlarin
siirelere gore ylizdesel dagilimlarina bakildiginda her ii¢ ¢ekiciligin de %70’e yakimn bir
oranda, 2-2,5 DK araligindaki fragmanlarda ¢cogunlukla yer aldiklar1 tespit edilmistir.

Cekiciliklerin ¢ogunlukla yer aldig1 bu stire araligi, daha 6nce de belirtildigi gibi
uzmanlarin tavsiye ettigi bir siire araligi olup, fragmanlarda en ¢ok kullanildig1 tespit
edilen zaman dilimidir.

Cekim degisimleri duygusal c¢ekiciliklere gore yalnizca Tiirk fragmanlarinda,
mizah, macera ve keder cekicliklerine gore degismektedir. Mizah igerikli Tirk
fragmanlarinin hemen hemen hepsi (%97 oraninda) hizli reklamlardir. Macerada bu
oran %94’tiir. Keder cekiciligi ise %70 oraninda hizli reklamlardan olugsmasima ragmen
diger tarafta %30 gibi orta hizli reklamlar i¢cin azimsanmayacak bir degere sahiptir.

Mizah ve Macera cekiclikleri daha seri g¢ekimlerden olusurken. Keder cekiclikli
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fragmanlar Tiirk fragman hazirlayicilari i¢in gorece daha yavas ¢ekim degisimleri ile

hazirlanmaktadir denilebilir.

Tablo-76: Siirelere Gore Anlamli Bir Bi¢imde Degisiklik Gosteren
Cekiciliklerin Siirelerinin Yiizdesel Dagilimi (A.B.D.)

100

90

80

70

60 //\ Adl

20 // \\ —Ask

40 —Cazibe
0 / A\

. \

0-1,5DK 1,5-2DK 2-2,5DK  2,5DK ve Uzeri

Not: Ki-Kare Test Sonucu (Aile): Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 Value: 26773a df:3, Ki-Kare Test
Sonucu (Ask): Asymp. Sig. (2-Sided): 0,000 Value: 28,994a df:3, Ki-Kare Test Sonucu (Cazibe): Asymp.
Sig. (2-Sided): 0,002 Value: 14,823a df:3
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4. SONUC ve ONERILER

Bu boliimde arastirmadan elde edilen sonuglar ve ileriki arastirmalar i¢in tavsiye

edilebilecek yaklasimlar yer alacaktir.

4.1. Sonuc¢

Film pazarlamasmnin tutundurma alaninda yapilan calismalarina genel olarak
bakildiginda 1iki ana unsur, basarili bir pazarlama kampanyasi i¢cin gerekli
gortinmektedir. Bunlardan ilki bir tutundurma araci olarak reklam, digeri de sinema
filmini dogru bir pazarbolimiine iletilebilmesi i¢cin olmazsa olmaz bir 6ge olarak film
tirtidiir. Kampanyadaki en etkili tutundurma aract reklam, film tiirtinden elde
edilebilecek degiskenler dogrultusunda yapilandirilmazsa islevselligini kaybedebilme
riskini tagimaktadir.

Ote yandan reklam, yapisal olarak film pazarlamasinda tecimsel pazarlamadan
farkli boyutlara sahip olabilmektir. Gerek sinema filminin iirlin olarak kendisi, gerek
dagitim boyutu, gerek filmin raf 6mrii diisiiniildiigiinde reklam araclar1 ve reklam
kampanyalar1 da tecimsel pazara gore farkl sekillerde olugsmaktadir. Ancak bir iletisim
disiplini olarak reklam ve film pazarlamasindaki karsiligi olusturan ¢ogunlukla ana
sanat uygulamalar1 ve fragmanlar ayni temeller {izerine kurulmaktadir. Burdan yola
cikarak, reklam literatiiriinde var olan bazi dlgeklere dayanarak fragmanlarda bilimsel
bir dl¢climleme yapilabilir gériinmektedir.

Dolayisiyla, literatiirde film reklamciligi boyutunda c¢ogu kaynakta en etkili
reklam araci olarak degerlendirilen fragmanin yapilandirilmasi, filmin gise basarisi i¢in
hayati énem tasimaktadir. Ikna edici bir iletisim araci olarak fragman, reklam
disiplinine gore yapilandirilirsa daha etkin olabilecegi sdylenebilir.

Diinyada en giiclii ve basarili film pazarlamasi uygulayicis1 Hollywood’tur. Bu
ylizden Hollywood’un basarisinin ardinda yatan ipuglarimi tespit etmek, hala
glinlimiizde bir sektor haline gelememis ancak son zamanlarda biiyiik ¢ikis gdsteren
Tiirk sinemasi i¢in ¢ok dnemli goriinmektedir.

Tirk film reklamcili@1 tizerine odaklanmig bir literatiir bulunmamaktadir. Bu

yiizden bu ¢alisma kapsaminda, oOncelikle Istanbul’daki sektdr calhisanlar1 ve



199

yoneticilerle ile goriisiilmiis, Tiirk film reklamciligmin teknik, bilimsel, entelektiiel ve
organizasyonel boyutlarinin ne durumda oldugu, olmasi gerektigi ve olacagi konusunda
yapilan derinlemesine goriismelerle ayrintili bilgiler elde edilmeye caligilmistir.

Bu arastirmada iste bu yiizden konu olarak film reklamciligindaki en onemli
degiskenleri se¢mistir. Boylelikle sinema ve reklam sektorliniin yami sira akademik
diinyaya anlamli bir sonug iiretebilmek i¢in optimum diizeyde yarar saglayacak bir
bakis agisiyla yarartilmistir.

Elde edilen sonuclar1 degerlendirecek olursak oncelikle Tiirk ve Amerikan
filmlerindeki tiir dagilimlarim ele almak gerekmektedir. Tiim nitel ve nicel bulgulara
gore gorlinen o ki, Tirk filmeiligi, bir iirlin olarak sinema filmini yaratma konusunda
Hollywood pazarlama standartlarina gore eksikliklerle doludur. Pazarlama stirecinin ilk
basladig1 nokta iiriiniin kendisidir. Bu agidan bakildiginda sinema filminin iiriin olarak
0zii hikayesinde ve dolayisiyla tiiriinde ortaya ¢ikmaktadir.

Tirk filmleri ¢cok dar bir tiir yapisina sahiptir. Tiirler en genis tiir olarak kabul
edilen Dram icerisinde tikilip kalkmistir. Diger ¢cok kullanilan bir tiir ise Komedi’dir.
Komedi de ayni dram gibi ¢ok genis bir kapsami oldugu kabul edilen bir tiirdiir. Tiirk
sinemas1 pazara yogun olarak bu iki tiiri sundugundan miisterilerine yalnizca siyah
araba almalarini tavsiye eden Ford un durumuna diismektedir. Tiirk filmleri, iceriginde
baz1 renkli ve degisik tiirleri deneyerek iirtin gamini ¢esitlendirmeli ve daha genis bir
kitleye hatta belki de daha dar ama daha sadik birden fazla kitlelere bile ulasabilir.

Tirk filmlerinin vizyon yillar1 degerlendirildiginde ortaya ¢ikan durum umut vaat
edicidir. Ozellikle 2009 yilinda Tiirk filmleri neredeyse bir onceki yillar1 ikiye
katlayarak 71 filmle vizyona cikmistir. Daha Onceki yillarda da biiylik diistsler
goriilmediginde bu ¢ikisin en azindan sabit kalabilecegi tahmin edilebilir. Pazarda
rekabetin artmasi agisindan da Amerikan filmlerinin sayisinin azalmasi ve her iki
iilkenin film sayilar1 bakimindan biraz daha birbirine yaklagsmasi da umut vaat edicidir.

Duygusal cekiciliklere gelindiginde Tiirk fragmanlarmin Amerikan fragmanlarma
oranla duygusal olarak yogunlasamadigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Tiirk fragman
yapimcilart Amerikan fragmanlarinda oldugu gibi bir cok duygusal cekicilik dgesini
fragmanlarda kullansa da arastrma bulgular1 bu cekiciliklerin tiirlerle anlamli bir
sekilde ve yogunlukta, yani yerinde ve zamaninda, kullanamadiklari

gozlemlenmektedir.
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Duygusal cekiciliklerde, Tiirk fragmanlarindaki Keder yogunlugu, kesin
olmamakla birlikte Tiirk izleyicisinin profilinin dogu kiiltiirlerine paralel olarak 1stirap
bakis agisma sahip oldugu sonucunu gosterebilir. Ancak baska bir ihtimal de, Tiirk
anlat1 kiiltlirlindeki uzun yillar devam eden hiiziin gelenegine bir baglilik da s6z konusu
olabilir.

Yaratic1 yapim uygulamalarma bakildiginda, ayni sekilde Tiirk fragmanlarinin,
ikna edici iletisim silirecinde onemli etkilere sahip olan bu uygulamalar1 Amerikan
fragmanlarina gore belirgin bir sekilde daha az kullanmaktadir. Yonetmen isminin
sunumu ve sarki kullanimu istisnai bir 6rnek olarak Tiirk fragmanlarinda daha yogundur.
Ancak bunlar disindaki tiim degiskenlerde Amerikan fragmanlar1 daha Onde
goriilmektedir.

Fragmanlardaki siire konusu ele alindiginda Amerikan filmlerinin birgok uzmanin
da Onerdigi gibi 2-2,5 DK araliginda fragmanlara sahip oldugu goézlemlenmektedir.
Tirk filmlerinde de fragmanlarin ¢cogu bu aralikta yer almasma karsin genel bir
standardizasyon s6z konusu degildir.

Yaratic1 yapim uygulamalari, iiriin kategorisi olarak kabul edilecek degerli bir
degisken olan film tiirii ve duygusal cekicilikler arasinda da c¢ok belirgin anlaml
iliskiler gostermektedir. Amerikan filmlerinin fragmanlarin bu anlaml iliskiler ¢ok
fazladir. Tirk fragmanlarinda da bazi anlaml iliskiler olmasina ragmen, Tiirk fragman
yapimcilarinin, yaratict yapim uygulamalarini, Amerikali meslekdaslar1 gibi film tiiriine
ve duygulara gore, yani yerinde, zamaninda ve uygun bi¢gimde kullanamamaktadir
denilebilir.

Yaratic1 yapim uygulamalarinin ¢ogu, Tiirk fragmanlarinda da kullanilmaktadir
ancak, Amerikan fragmanlarindaki kadar yogun ve anlamli bir kullanim s6z konusu
degildir. Tiirk fragman siireleri Amerikan fragmanlar1 kadar standartlasmis degildir.

Sonug olarak, Tirk filmleri Amerikan filmlerine gore daha dar bir tiir dagilimina
sahiptir. Son yillarda Tiirk filmlerinin sayis1 artarken Amerikan filmleri kismen
azalmaktadir. Tiirk filmlerinin fragmanlarinda duygusal ¢ekicilik 6geleri ¢esitlidir ancak
Amerikan filmlerindeki kadar yogun ve anlamli bir kullanim s6z konusu degildir. Tiirk
sektor c¢aliganlarmmin hemen hemen hepsi Tiirk film reklamciligmin eksiklikleri

bulundugunu kabul etmektedir. Film reklamcilii ve pazarlamast siirecinde
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Amerikadaki gelismelerden, bakis agilarindan ve uygulamalardan haberdardir. Ayni
zamanda daha 1iyi bir uygulama ve yonetim i¢in fikir ve yorumlar1 da mevcuttur.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam yaratici stratejisinin baglica bilesenleri,
duygusal c¢ekicilikler ve yaratict yapim uygulamalarmin ¢ofunun gercekten de
fragmanlarda var oldugu ortaya ¢ikmustir. Ustelik bu bilesenlerin kullanimi film
tiirlerine gore degisirken, bazi bilesenler, farkli tiir filmlerin fragmanlarinda farklh
bigimlerde yer almaktadirlar. Ilerideki 6zellikle reklamcilik temelli akademik ¢alismalar
icin fragmanlarm bir reklam araci olarak degerlendirilip, fragmanlarda etki ve profil
arastirmalar1 i¢in Olclimlenebilecek degiskenlerin sistematik bir bi¢gimde yer aldigi
netlesmektedir.

Ayrica g¢alisma sonuclartyla, sinema sektoriinde, yaratici bir siire¢ icerisinde
ortaya cikarilmasi gereken ikna edici iletisim araci olan fragmani olustururken
kullanilabilecek veriler ortaya ¢ikmistir. Calisma, fragmanin reklamini yaptigi tirtin olan
filmlerin, tiirlerine goére hangi duysal cekicilik ve yaratict yapim uygulamalariyla
siislenmesi yada temellendirilmesi gerektigi sorularinin yanitlanmasinda yardimci
olabilecek bir rehber niteligi tasimaktadir.

Buna ilaveten, oOzellikle Tirk reklamcilik sektorii agisindan yeni miisterileri
olusturabilecek olan sinema sektdrii firmalarinin profesyonel reklamcilar ve reklam
ajanslariyla beaber calisarak, fragmanlarin profesyonellesmesine yardimci olacagi

calisma sonugclariyla belirginlesmektedir.

4.2. Oneriler

Ileride film pazarlamasinda tutundurma karmasi konusunda yapilacak arastirmalar
icin Onerilerin baginda farkli iletisim araglar1 yer almaktadir. Afis, {iriin yerlestirme ve
Halkla iliskiler ¢aligmalariyla ilgili benzer igerik analizler yapilabilir.

Sifirdan fragmanlarin yaratilmas1 kosuluyla yogun c¢alismalar sonucunda,
fragmanlarin sinema gitme davranmigina ve filme yonelik tutuma olan etkisi farkh
etkenler dogrultusunda arastirilabilir.

Fragman izleyicilerinin tiir tercihi, duygusal algilar1 gibi degiskenler tespit
edilerek, yas, cinsiyet, sosyo ekonomik statii gibi demografik 6zelliklere gore profil

arastirmalar1 yapilabilir.
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Tasarlanacak faktor analizleriyle, yalnizca fragmanlara 6zgli olan, yaratici
stratejiler, efektler, ¢ekim Olcekleri ve acilar gibi ayrintili degiskenler de ilave edilerek

fragmanlara yonelik bir tipoloji gelistirilebilir.
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Derinlemesine goriisme sorular: (Pazarlama sorumlular icin)
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Hangi alanda egitim gordiiniiz?

Bu iste caligmadan 6nce ne tiir islerde ¢alistiniz?

Kag yildir bu iste caligmaktasiniz?

Bu sirkette gorevinizi nasil tammlarsiniz?

Sinema filmlerinizin pazarlanmasi siirecini anlatir misiniz?

Ortalama bir sinema filminin pazarlama siirecinin maliyeti ne kadardir?
Pazarlama iletisimi siirecinde gorev alacaklar1 nasil belirliyorsunuz?

Bu konuda galisanlarin gorevleri nedir?

Bir sinema filminin pazarlanmasinda size gore en 6nemli noktalar nelerdir?

. Ortamla bir fragmamn hazirlanma maliyeti ne kadardir?

. Filmleriniz fragmanlar1 kimler tarafindan hazirlanmaktadir?

. Filmleriniz fragmanlar1 nasil hazirlanmaktadir?

. Fragmanlar hazirlanirken sizin bir miidahaleniz oluyor mu? Oluyorsa nasil?
. Size gore iyi bir TV spotu nasil olmalidir?

. Fragmanin amaci sizce nedir?

. Size gore iyi bir fragman nasil olmalidir?

. Fragmanlar1 yayinlamadan 6nce test ediyor musunuz/Nas1l?

. Fragmanlari salonlara nasil dagitiyorsunuz?

. Fragmanlar1 hangi mecralarda kullaniyor musunuz?

. Fragmanlar1 kullandiginiz mecralarin dagilimi nasildir?

. Teaser fragmanlar kullantyor musunuz? Nasil?

. Teaser fragmanlar sizce nasil olmalidir?

. Basaril1 gérdiigiiniiz bir filminizin pazarlama hikayesini anlatir misiniz?

. Akliniza gelen begendiginiz bir fragman var mi?

. Fragmandan etkilenip gittiginiz bir film var m?

. Size gore Tiirk sinema sektoriindeki pazarlama ile ilgili sorunlar nelerdir/Nasil

¢ozilebilir?

. Size gore Tiirk sinema sektdriinde fragmanlarla ilgili sorunlar nelerdir/Nasil

¢ozilebilir?

. Hollywood’taki pazarlama siireci ile ilgili bir bilginiz var mi1? Bu konudaki

diisiinceleriniz nelerdir?
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EK-2:

Derinlemesine goriisme sorular (Kurgucular icin)
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15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.

Hangi alanda egitim gordiiniiz?

Bu iste ¢caligmadan Once ne tiir islerde ¢alistiniz?

Kag yildir bu iste caligmaktasiniz?

Bu sirkette gorevinizi nasil tammlarsiniz?

Daha 6nce b ir TV spotu hazirladiniz m?

Size gore iyi bir TV spotu nasil olmalidir?

Fragmanlar1 hazirlarken kime kars1 sorumlusunuz?

Fragmanlar1 hazirlarken size kimler eslik edip fikir vermektedir?
Fragman hazirlama siireci ne zaman ve nasil baslar?

. Bir fragmani ne kadar siirede hazirlamaktasiniz?

. Fragmanin amaci sizce nedir?

. Size gore iyi bir fragman nasil olmalidir?

. Fragmanin ortalama siiresi nasil olmalidir?

. Fragmani hazirlarken farkli teknolojik efektler ve/veya filmde olmayan sahneler

kullamyor musunuz?

Teaser fragmanlar1 hazirliyor musunuz? Nasil?

Teaser fragmanlar sizce nasil olmalidir?

Size gore Tiirk sinema sektoriinde fragmanlarla ilgili sorunlar nelerdir/Nasil
¢ozilebilir?

Basarili gordiigiiniiz bir fragmaninizin hazirlanma hikayesini anlatir misiniz?
Aklimiza gelen begendiginiz bir fragman var m?

Fragmandan etkilenip gittiginiz bir film var mi?

Hollywood’taki fragman hazirlama siireci ile ilgili bir bilginiz var mi1? Bu konudaki
diisiinceleriniz nelerdir?
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EK-3:

Derinlemesine goriisme sorulari (Salon isletmecileri icin)

A e o

10.

11.

12.

13

Hangi alanda egitim gordiiniiz?

Bu iste calismadan 6nce ne tiir islerde ¢alistiniz?
Kag yildir bu iste ¢aligmaktasimniz?

Buradaki gorevinizi nasil tanimlarsiniz?

Size gore yaptiginiz igin ismi nedir?/sifatiniz nedir?

206

Salonunuzda gdsterime giren filmleri anlagmali olarak mi1 aliyorsunuz? Yoksa

kendiniz mi se¢iyorsunuz?

Filmleri kendiniz se¢iyorsaniz, neye gore se¢iyorsunuz? Salonunuzda
gosterilecek film sizce nasil olmalidir?

Film fragmanlari size nasil ulasiyor?

Fragmanlarin yaymlanmasi ile ilgili fragmanin sahibi sirketlerle bir anlagsma
yap1iyor musunuz?

Fragmanlarin yaymlanmasina siz karar veriyorsaniz neye gore karar
veriyorsunuz? Yayimlayacaginiz fragman nasil bir fragman olmalidir?
Fragmanlarin sinemanizda yaymlanmas: siiresi ortalama bir fragman i¢in ne
kadardir?

Fragmanlarin yaymlanma sirasini siz mi belirliyorsunuz? Siz belirliyorsaniz
neye gore fragmanlari siraliyorsunuz?

. Bir fragmanla isiniz bittiginde ona napiyorsunuz?
14.
15.

Seyircilerin begendigini gordiigiiniiz bir fragman hatirliyor musunuz?
Size gore seyircilerin begenecegi iyi bir fragman nasil olmalidir?



EK-4:

Orneklem filmlerin listesi

TURKIYE 2002
3.ltiraf
4. Higbiryerde
11. Uzak

2003
5. O simdi asker
6. Gonderilmemis Mektuplar
12. Eski agik sari desene

13.Asmali Konak: Hayat

14. insaat

15. Karsi Pencere
2004

1.0kul

2. Hababam sinifi merhaba
6. Bekleme Odasi
8. Duvara Karsl
12.Son Kale Canakkale
14. Gora

2005
1. Bulutlari Beklerken
28. Organize isler
3. Hababam sinifi askerde
6. Melegin Dususi
8.Pardon
9. Anlat istanbul
11. Gelibolu

17. Crossing the Bridge: istanbul

18.0miros

23. Maskeli Besler intikam pesinde

2006
1.Hababam Sinifi 3,5

5. karag6z hacivat neden éldurildi

8. 17 mayis

13. 2 stper film birden
16. Hokkabaz

19. eve donus

22. kader

25. Hayatimin kadinisin
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28
31

. Cenneti beklerken

. Kligtik kiyamet

1. Maskeli besler Irak

5. Amerikalilar karadenizde

9.s
13.
17.
21.
25.
29.
33.

37.
39.

is ve gece

bir ihtimal daha var
aura

pars kiraz operasyonu
Avrupali

munferit

fikret bey

zeynepin 8 glinl
iyi seneler Londra

2008

. maskeleri besler kibris

8. son ders

12.
16.
20.
24,
28.
32.
36.
40.
44,
48.

4. kadrinin gétlrdugi yere git

plajda

girdap

sema ve golgesi
0... gocuklari
avanak kuzenler
Iki gizgi

Ask tutulmasi
1ssiz adam
destere

sicak

8.06ldur beni

12

16.
20.
24,
28.
32.
36.
40.
44,
48.
52.

.golgesizler

Ali'nin 8 glinii

Uzak ihtimal
kopridekiler

dilberin 8 glinii

nokta

Kanimdaki Barut

Aci

Mazi yarasi

Melekler ve kumarbazlar

Incir gekirdegi

56. suluboya

60. kurtlar vadisi: gladio
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64. gecenin kanatlari
Recep Ivedik 2

Guz sancisi

Gokten 3 elma disti
Gulinesi gordiim
Hayat var

Yenge¢ oyunu

Sut
Hayatin tuzu

2002
1. Hardball
4. Corky Romano
7. The Anniversary Party
12. Thirteen Ghosts
13. Vanilla Sky
16. Atlantis: The Lost Empire
19. Monsoon Wedding
22. From Hell
25. Black Hawk Down
28. A Beautiful Mind
31. The Shipping News
34. The Royal Tenenbaums
37. In the Bedroom
40. Showtime
43.Shallow Hal
46. The Deep End
49. Iris
52.John Q
55. 40 Days and 40 Nights
58. American Psycho II: All American Girl
61. Return to Never Land
64. Impostor
67. Jay and Silent Bob Strike Back
70. Dragonfly
73. The Man Who Wasn't There
76. All About the Benjamins
79. On the Line
84. Sorority Boys
85. Stuart Little 2
88. Spirit: Stallion of the Cimarron
91. Jeepers Creepers
95. My Big Fat Greek Wedding
97. About a Boy
100. Frailty
103. Reign of Fire
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10
10
11
11
11
12

6. Clockstoppers

9. Steal This Movie

2. To End All Wars

5. Prozac Nation

8. Halloween: Resurrection

1. Mr. Deeds

124. Ballistic: Ecks vs. Sever

12

7. Slap Her... She's French

130. Bend It Like Beckham
134. Waking Up in Reno

13
Th

6.11'09"01 - September 11

e Santa Clause 2

Murder by Numbers

Co

llateral Damage

We Were Soldiers

Austin Powers in Goldmember

1. Swimfan

4. The Four Feathers

7. Scenes of the Crime

12
13

16.
19.
23.
25.
28.
31.
34.
37.
40.
43.
46.
49.
52.
55.
58.
61.
64.
67.
70.
73.
76.

79

.Tadpole

.Ghost Ship

Bowling for Columbine

Ice Age

8 Mile

Adaptation

The Ring

Chicago

Gangs of New York

Frida

The Core

The Recruit

It's All About Love
Novocaine

How to Lose a Guy in 10 Days
Animatrix: final flight of the osiris
The Jungle Book 2

Human Nature

Raising Victor Vargas

Star Trek: Nemesis

Phone Booth

My Little Eye

Charlie's Angels: Full Throttle

. 2 Fast 2 Furious

2003
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82. Bringing Down the House
85. Daddy Day Care

88. Shanghai Knights

91. The In-Laws

94. Bruce Almighty

97. Wrong Turn

101.

A Man Apart

103.Hollywood Homicide

106.
109.
112.
115.
118.
121.
124.
127.
130.

Bad Boys Il

Comandante

Pirates of the Caribbean: The Curse of the Black Pearl
Basic

Legally Blonde 2: Red, White & Blonde

Matchstick Men

S.W.A.T.

The Life of David Gale

Once Upon a Time in Mexico

Down with Love

X2

Spun

Far from Heaven

FeardotCom
Mystic River

2004

1. Cold Creek Manor

4. Timeline

7. Finding Nemo

10.
13.
16.
19.
22.
25.
31.
34.
37.
40.
43.
46.
49.
52.
55.
58.
61.
64.

Out of Time

The Last Samurai

Cold Mountain

The Rules of Attraction
Scary Movie 3
Runaway Jury

Duplex

Freaky Friday

Stuck on You

The Human Stain

The Passion of the Christ
The Haunted Mansion
Peter Pan

50 First Dates

Troy

Twisted

The Prince & Me

Imagining Argentina
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67.
70.
73.
76.
79.
82.
85.
88.
91.
94.
98.

Spider-Man 2

Mean Girls

Taking Lives

Honey

My Boss's Daughter

Shrek 2

Pieces of April

The Terminal

Starsky & Hutch

Dirty Dancing: Havana Nights

The Bourne Supremacy

100. |, Robot

103. The Beautiful Country
106. Collateral

109. Exorcist: The Beginning
112. King Arthur

115. Shark Tale

118. The Village

121. Bridget Jones: The Edge of Reason

124. The Princess Diaries 2: Royal Engagement
127. The Manchurian Candidate

130. National Treasure
133. Shall We Dance

My architect

freddy vs. jason
The School of Rock
The Station Agent

Alexander

2005

1. The Incredibles

4. Ocean's Twelve
7. White Noise

10.
13.
16.
19.
22.
25.
28.
31.
34.
38.
41.
44,

Ladder 49

Million Dollar Baby
Flight of the Phoenix
Constantine
Capturing the Friedmans
The Ring Two

Hide and Seek
Assault on Precinct 13
The Pacifier

After the Sunset

The Interpreter

Cursed
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47.
50.
53.
56.
59.
62.
65.
68.
71.
74.
77.
80.
83.
86.
89.
92.
95.
98.
101.

In Good Company
Eros

Madagascar

Mr. & Mrs. Smith
Before Night Falls
House of Wax

Ice Princess

Yes

Fever Pitch

The Long Weekend
The Island

Sky High
Cinderella Man
Hotel Rwanda
Four Brothers
Caché

Must Love Dogs
Lord of War

The Devil's Rejects

104. Doom
107. Elizabethtown
110. Flightplan

113.

Harry Potter and the Goblet of Fire

116. Just Like Heaven

119.
122.
125.

Serenity
Chicken Little
King Kong

Zathura: A Space Adventure

The Polar Express

Batman Begins

Saw I

2006

1.Spy Kids 3-D: Game Over
5.The Fog

9. The Family Stone

13.Twelve and Holding

17.
21.
26.
29.
33.
37.
41.
45.

The Ballad of Jack and Rose
Nine Lives

Mutual Appreciation

The New World

Hostel

Annapolis

What bleep Do We (K)now!?
The Pink Panther
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49.V for Vendetta
53. Edmond
57. When a Stranger Calls
61. Date Movie
65. Mission: Impossible IlI
69. The World's Fastest Indian
73. She's the Man
77. Bandidas
81. Aquamarine
85. Tamara
89. Thumbsucker
95. Pirates of the Caribbean: Dead Man's Chest
97. Superman Returns
101. Monster House
105. The Break-Up
109. The lllusionist
113. Tristan + Isolde
117. United 93
121. Step Up
125. Click
129. World Trade Center
133. The Night Listener
137. A Scanner Darkly
141. The Grudge 2
145. Saw llI
149. Babel
153. The Departed
157. Flags of Our Fathers
161. Eragon
165. The Prestige
169. The Holiday
Good Night, and Good Luck.
Man About Town
The Wicker Man
2007
1. DejaVu
5. Man of the Year
9. Blood Diamond
13. Itty Bitty Titty Committee
17. Shark Bait
21. Dreamgirls
25. The Number 23
29. The Good Shepherd
33. Rocky Balboa
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37. Miss Potter
41. Meet the Robinsons
45. This Film Is Not Yet Rated
50. Because | Said So
53. The Messengers
57. Little Miss Sunshine
61. Wild Hogs
65. Sunshine
69. Zodiac
74. The Last Mimzy
77. Death Proof
81. Vacancy
85. Whisper
89. Planet Terror
93. Surf's Up
97. Evan Almighty
101. War
105. Goya's Ghosts
109. Winter Solstice
113. 1408
117. Rush Hour 3
121. Shoot 'Em Up
125. | Could Never Be Your Woman
129. The Invasion
133. 3:10to Yuma
137. Superbad
141. The Assassination of Jesse James by the Coward Robert Ford
145. The Golden Compass
149. Alvin and the Chipmunks
153. Cassandra's Dream
158. Death Sentence
Mr. Woodcock
Fracture
The Good German
The Hoax
Garfield Gets Real
2008
4. The Jane Austen Book Club
8. Le scaphandre et le papillon
12. Gone Baby Gone
16. Charlie Wilson's War
20. Redacted
24. There Will Be Blood
28. Charlie Bartlett
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32.
36.
40.
44
48.
52.
56.
60.
64.
68.
72.
76.
80.
84.
88.
92.
96.

10,000 BC
Sicko

Awake

. Walk Hard: The Dewey Cox Story

Sleuth

The Fall

A Jihad for Love
The Ruins
Drillbit Taylor
Savage Grace
Be Kind Rewind
Step Up 2: The Streets
Tropa de Elite
Waitress
Wicker Park
Funny Games

Superhero Movie

100. Made of Honor

104.
108.
112.
116.
120.
124.My Mom's New Boyfriend
128.
132.
136.
140.
144,
148.
152.
156.
160.
164.

Wanted
Pathology

Smart People

Bonneville

The Love Guru
Get Smart
Youth Without Youth

Righteous Kill

Elegy

Disaster Movie

The Wrestler
Bangkok Dangerous

Fireflies in the Garden

Jumper

The

Flock

Kung Fu Panda

4.5

2009

pace Chimps

8. Scar

12.
16.
20.

Changeling
Bedtime Stories
Bi the Way

24. The Spirit

Journey to the Center of the Earth

The X Files: | Want to Believe

216



28.
32.
36.
44.
48.
52.
56.
60.
72.
76.
80.
84.
88.
92.
96.

He Was a Quiet Man
Seven Pounds

Race to Witch Mountain
Appaloosa

Milk

In the Electric Mist

The Real Shaolin

The Yes Men Fix the World
Treeless Mountain

Iron Maiden: Flight 666
He's Just Not That Into You
Igor

Hannah Montana: The Movie
Frozen River

Zack and Miri Make a Porno

100. The Haunting in Connecticut
104. 12 Rounds

112.
116.

Nothing Is Private

120. The Taking of Pelham 123
128. Orphan

132.
136.
140.
144.
148.

G-Force

Funny People

The Time Traveler's Wife
Up

This Is It

Harry Potter and the Half-Blood Prince
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EK-5:

Kodlayicilar arasi Kappa uyumluluk testi sonuclar

No isim soyad
1 Ersan Bellitas
2 Alper Diindar

cinsiyet yas egitim

erkek
erkek

3 Goksu Karaman kiz

4 Dicle Aysilik

Mizah 1 - Mizah 2
Mizah 1 - Mizah 3
Mizah 1 - Mizah 4
Mizah 2 - Mizah 3
Mizah 2 - Mizah 4
Mizah 3 - Mizah 4
Kappa

Ask 1 - Ask 2
Ask 1-Ask3
Ask 1-Ask 4
Ask 2 - Ask 3
Ask 2 - Ask 4
Ask 3 -Ask 4
Kappa

Cazibe 1 - Cazibe 2
Cazibe 1 - Cazibe 3
Cazibe 1 - Cazibe 4
Cazibe 2 - Cazibe 3
Cazibe 2 - Cazibe 4
Cazibe 3 - Cazibe 4
Kappa

Zevk 1-Zevk 2
Zevk 1-Zevk 3
Zevk 1-Zevk 4
Zevk 2 - Zevk 3
Zevk 2 - Zevk 4
Zevk 3 - Zevk 4
Kappa

kiz

27 Master
26 Master
23 Lisans
22 Lisans

0,309
0,364
0,419
0,476
0,452
0,521
0,424

0,123
0,206
0,311
0,263
0,249
0,287
0,239

0,033
0,141
0,141
0,145
0,104
0,241
0,134

0,292
0,201
0,175
0,245
0,228
0,285
0,238

Nostalji 1 - Nostalji 2
Nostalji 1 - Nostalji 3
Nostalji 1 - Nostalji 4
Nostalji 2 - Nostalji 3
Nostalji 2 - Nostalji 4
Nostalji 3 - Nostalji 4
Kappa

Macera 1 - Macera 2
Macera 1 - Macera 3
Macera 1 - Macera 4
Macera 2 - Macera 3
Macera 2 - Macera 4
Macera 3 - Macera 4
Kappa

Luks 1 - Luks 2
Luks 1 - Luks 3
Luks 1 - Luks 4
Luks 2 - Luks 3
Luks 2 - Luks 4
Luks 3 - Luks 4
Kappa

0,478
0,509
0,461
0,418
0,374
0,49

0,455

0,049
0,282
0,167
0,155
0,196
0,269
0,186

0,298
0,25

0,175
0,256
0,17

0,195
0,224
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Korku 1 - Korku 2
Korku 1 - Korku 3
Korku 1 - Korku 4
Korku 2 - Korku 3
Korku 2 - Korku 4
Korku 3 - Korku 4
Kappa

Sihir 1 - Sihir 2
Sihir 1 - Sihir 3
Sihir 1 - Sihir 4
Sihir 2 - Sihir 3
Sihir 2 - Sihir 4
Sihir 3 - Sihir 4
Kappa

Vatanseverlik 1 - Vatanseverlik 2
Vatanseverlik 1 - Vatanseverlik 3
Vatanseverlik 1 - Vatanseverlik 4
Vatanseverlik 2 - Vatanseverlik 3
Vatanseverlik 2 - Vatanseverlik 4
Vatanseverlik 3 - Vatanseverlik 4
Kappa

Aile 1 - Aile 2

Aile 1 - Aile 3

Aile 1- Aile 4

Aile 2 - Aile 3

Aile 2 - Aile 4

Aile 3 - Aile 4

Kappa

Estetik 1 - Estetik 2
Estetik 1 - Estetik 3
Estetik 1 - Estetik 4
Estetik 2 - Estetik 3
Estetik 2 - Estetik 4
Estetik 3 - Estetik 4
Kappa

Teknoloji 1 - Teknoloji 2
Teknoloji 1 - Teknoloji 3
Teknoloji 1 - Teknoloji 4
Teknoloji 2 - Teknoloji 3
Teknoloji 2 - Teknoloji 4

0,263
0,434
0,335
0,321
0,335
0,367
0,343

0,296
0,399
0,381
0,34

0,363
0,378
0,36

0,406
0,383
0,311
0,378
0,206
0,201
0,314
0,12

0,147
0,262
0,34

0,141
0,189
0,199

0,172
0,144
0,041
0,143
0,042
0,162
0,117

0,316
0,338
0,477
0,333
0,298

Cinsellik 1 - Cinsellik 2
Cinsellik 1 - Cinsellik 3
Cinsellik 1 - Cinsellik 4
Cinsellik 2 - Cinsellik 3
Cinsellik 2 - Cinsellik 4
Cinsellik 3 - Cinsellik 4
Kappa

Keder 1 - Keder 2
Keder 1 - Keder 3
Keder 1 - Keder 4
Keder 2 - Keder 3
Keder 2 - Keder 4
Keder 3 - Keder 4
Kappa

Emniyet 1 - Emniyet 2
Emniyet 1 - Emniyet 3
Emniyet 1 - Emniyet 4
Emniyet 2 - Emniyet 3
Emniyet 2 - Emniyet 4
Emniyet 3 - Emniyet 4
Kappa

Sucluluk 1 - Sucluluk 2
Sucluluk 1 - Sucluluk 3
Sucluluk 1 - Sucluluk 4
Sucluluk 2 - Sucluluk 3
Sucluluk 2 - Sucluluk 4
Sucluluk 3 - Sucluluk 4
Kappa

Basari 1 - Basari 2
Basari 1 - Basari 3
Basari 1 - Basari 4
Basari 2 - Basari 3
Basari 2 - Basari 4
Basari 3 - Basari 4
Kappa

Dogallik 1 - Dogallik 2
Dogallik 1 - Dogallik 3
Dogallik 1 - Dogallik 4
Dogallik 2 - Dogallik 3
Dogallik 2 - Dogallik 4

0,19

0,23

0,288
0,253
0,305
0,309
0,262

0,243
0,243
0,294
0,223
0,279
0,257
0,257

0,305
0,238
0,308
0,303
0,202
0,224
0,263
0,182
0,264
0,216
0,182
0,158
0,143
0,19

0,239
0,191
0,308
0,27

0,312
0,251
0,261

0,297
0,307
0,263
0,283
0,268
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Teknoloji 3 - Teknoloji 4 0,419 Dogallik 3 - Dogallik 4 0,211
Kappa 0,364 Kappa 0,272
Genel
Mizah 0,424
Nostalji 0,455
Korku 0,343
Cinsellik 0,262
Aile 0,199
Sucluluk 0,19
Ask 0,239
Macera 0,186
Sihir 0,36
Keder 0,257
Estetik 0,117
Basari 0,261
Cazibe 0,134
Luks 0,224
Vatanseverlik 0,314
Emniyet 0,263
Teknoloji 0,364
Dogallik 0,272
Zevk 0,238

KAPPA SONUC 0,269
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