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ONSOZ

Giliniimiiziin gelisen ve ilerleyen teknolojisiyle birlikte insan hayatinin her
alaninda yer alan sosyal aglar Tiirkiye'nin biiyiiyen ve gelisen sinema enddistrisinde de
reklam araci olarak kullanilmaktadir. 2013 yilinin Aralik ayinda vizyona giren Diigiin
Dernek filmi adina 6zel olarak hazirlanmis klip, sosyal medyada hizli bir sekilde
yayilarak kisa siirede 27 milyondan fazla izlenmistir. Uygulanan bu reklam stratejisi
lizerine filmin elde ettigi gise basarisi, sinema filmlerinin reklam araci olarak sosyal
medyay1 kullanmalarina yonelik merakimi artirarak, beni bu alanda ¢alismaya motive

etmistir.
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OZET

[Kuruca Yasemin]. [Sinema ve Sosyal Medya: Reklam Araci Olarak Sosyal
Medya Kullanimi], [Yiiksek Lisans Tezi], Malatya, [2015]

Gelisen ve ilerleyen teknoloji reklam ortamlarint da degistirmistir. Sinema
endiistrisi de, insan hayatinin her alaninda yer alan sosyal medyay1 film reklami araci
olarak kullanmaktadir. Yapimcilar, bir film vizyona girmeden Once, sosyal aglarda
filmlerin fragmanlarini, kliplerini, film miiziklerini ve set fotograflarin paylasarak
filmin hem popiilerligini hem de izlenme oranlarini arttirmay1 hedeflemektedirler. Bir
filmin Facebook’ta begenilme, YouTube’da izlenme, Twitter’da Trend Topic olma
oranlari, filmlerin aldiklar1 yildizlardan daha 6nemli hale gelmistir. Diinya sinemasinin
reklam araci olarak uzun bir siiredir kullandiklar1 sosyal medya, Tiirkiye’nin sinema

sektorlinde de kullanilmaya baglanmistir.

Bu calismada sinema filmlerinin kullandiklar1 reklam aracglar1 ve sosyal aglarin
bu araclar igerisindeki yeri literatiir taramasiyla elde edilen teorik bilgiler dogrultusunda
ortaya konularak, sinema filmlerinin sosyal aglar1 kullanim pratikleri incelenmistir. Bir
filmi izlemeden Once ve izledikten sonra sosyal medyayr kullanan Facebook
kullanicilarinin  tutum, davranis ve farkindaligim1 6lgen bir anket yapilarak, hem
yapimcilar hem de izleyiciler agisindan sinema filmlerinin reklam araci olarak sosyal

medyay1 kullanmalarinin avantajlari ve dezavantajlar1 sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Reklamcilik, Sosyal Medya, Facebook



ABSTRACT

[Kuruca Yasemin]. [Cinema and Social Media: Use of Social Media as an
Advertising Tool], [Master Thesis], Malatya, [2015]

Developing and progressing technology has changed in the advertising
environment. Movie industry uses social media in every area of our lives as an
advertising tool. Producers, aim to increase both popularity and rating of movie, sharing
of movie trailers, video clips, soundtracks and the behind scenes images before a movie
is released. Total like get on Facebook, rating on YouTube, being Trend Topic on
Twitter of a movie has become more important than the stars of a movie. Social
networks, which are used by the world cinema as an effective tool for a long time, have

also been used in movie industry of Turkey.

In this study, the practical use of social networking was investigated by films.
Advertising tools used in movies and social networks that placed in these tools were
evaluated in accordance with the theoretical knowledge obtained through literature.
Before and after watching a movie, a questionnaire was applied to Facebook users.
In this questionnaire; user attitudes, behavior and awareness was measured. In terms of
both audience and producers, the advantages and disadvantages of using social media as

a tool of advertising films were presented.

Key Words: Cinema, Advertising, Social Media, Facebook
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GIRIS

Insan hayatmin her alaninda 6nemli bir rol oynayan Internet, giiniimiiziin
reklamecilik anlayisini da degistirmistir. Artik insanlar her yerde, her zaman diledikleri
bilgiyi alabilmekte, bu bilgileri hi¢ tanimadiklari insanlarla bile paylasabilmektedirler.
Internetin ortaya ¢ikisi reklam etkinligini kolaylastirmistir. Internet reklamlar ile daha

diisiik maliyetlerle, daha genis bir hedef kitleye ulasilabilmektedir.

Son yillarda "¢evrimigi teknolojilerin genis ve gelisen grubu ve sosyal katilim ve
etkilesim i¢in uygulamalar" olarak tanimlanan sosyal medyaya karsi artan bir ilgi vardir.
Tiiketiciler blog, forum, online topluluklar gibi farkli araclarla paylagimlara yorum
yapabilir, tanimadiklar kisilerin, arkadaslarinin veya akrabalarinin yorumlar1 okuyabilir
ve hatta diger potansiyel tiiketicilerle goriis aligverisinde bulunabilirler (Huang vd.,
2011: 2).

Bugiin eglence endiistrisi insan hayatinda énemli bir rol oynamaktadir. Insanlar
dinlenmek ve hakkinda konusabilmek igin sinemaya gitmeyi tercih etmektedirler.
Gilintimiizde neredeyse her giin dergilerde, gazetelerde, televizyonda, billboardlarda film
reklamlariyla karsilasmaktayiz. Film dagitim sirketleri, filmleri tanitmak igin farkl
medya araglarini film vizyona girmeden ¢ok Onceden kullanmaya baslarlar (Elliott ve
Simmons, 2011: 4461). Sinema izleyicilerinin birgok film ile kars1 karsiya kaldigi bu
rekabet ortaminda film dagitimcilar1 gisede basar1 elde etmek i¢in farkli yollar

kullanmak zorundadirlar.

Son 45 yilda sosyal medya basit elektronik mesajlardan bugiin karmagsik aglara
doniismiistiir. Sosyal medya etkilesimli medya kullanarak bilgi ve gorlis paylasan
insanlar arasindaki aktiviteleri, uygulamalar1 ve davraniglar1 ifade eder. Kullanim1 en
popiiler sosyal medya siteleri Facebook, Twitter ve YouTube'dur. Isletmeler kendi
sirketleri hakkinda sdylenenleri takip etmek, bilgi toplamak ve piyasa arastirmasi
yapmak icin sosyal medyayr kullanirlar. Son zamanlarda sinema filmleri de filmini
tanitmak, farkindalik yaratmak, hayranlar ile baglanti kurmak ve sinema salonlarina

izleyici ¢cekmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaya basladirlar (Schoenberg, 2012: 1).



Reklam sinema filmlerinin basarisinin 6nemli bir parcasidir. Dogru reklam
araglart olmadan, fantastik olay orgiisii, karakterler, aktorler, set ve 6zel efektlere sahip
bir film, hedef kitlenin dikkatini c¢ekmede basarisiz olabilir. DVD satislarinin
gerilemesiyle, stiidyolar ¢alismalar1 sirasinda harcadiklar1 paradan daha fazlasini geri
kazanmaya calismaktadirlar. Gise rekorlar1 kiran gise hasilati biitiin yapimcilarin
istedigi bir seydir. Planlama bir strateji ile ister diisiik biitceli isterse de yiiksek biitgeli

bir film olsun, harcanan paray1 katlayacak gelir elde etmek miimkiindiir.

Son yillarda film yapimecilar1 ve dagitimcilari, film tanitim araglarina sosyal
medyayr da eklemislerdir (Lo, 2010: 1). Yakin zamanli arastirmalar, Facebook ve
Twitter gibi sosyal aglar1 c¢ok sayida insanin yeni arkadaglar edinmek, eski
arkadaslariyla sosyallesmek, bilgi almak ve kendilerini eglendirmek gibi cesitli
sebeplerle kullandiklarin1 gostermektedir. Bunun sonucunda birgok biiyiik firma,
miisteri trafigini diizenlemek, miisteri sadakatini ve hatirda tutmay: artirmak, satig ve
gelirleri artirmak, miisteri memnuniyetini gelistirmek, marka farkindaligini yaratmak ve
markanin itibarini insa etmek gibi ticari degerler kazanmak icin gelisen bu teknolojiyi
kullanmaktadirlar (He vd., 2013: 464). Son zamanlarda; film pazarlama, pazarlama
kampanyalar1 olusturmak, farkindalik yaratmak, hayranlar ile bag kurmak, tirlinleri
tanitmak ve sanayiyi yeniden sekillendirmek icin de sosyal medya araglarini
kullanilmaya baslandi (Schoenberg, 2012: 1). Sosyal medyanin davam eden popiilaritesi
film pazarlamacilar i¢in, hedef kitleye dogrudan ulasmanin yolunu agmistir. YouTube,
Facebook ve Twitter gibi sitelerdeki paylagimlar yildinm hiziyla yayilmaktadir
(Wilcox, 2012: 1).

Sosyal medyay1 kullanarak hazirlanan bir reklam kampanyasi, izin verilen
ol¢iide izleyici ile etkilesime olanak saglar. Bu fragman veya billboard gibi geleneksel
tek yonlii reklamciliktan oldukga farklidir. internette bir film hakkindaki olumlu veya
olumsuz yorumlar bir filmin basarist lizerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye sahip
olabilir. Yorumlar ve goriisler bu aglarda ¢ok hizli hareket ettigi icin kisa siirede 1yi

veya kotii bir sonug elde edilebilir.

Film tanitimi i¢in sosyal medyayr kullanmanin bir¢ok yolu bulunmaktadir.
Ornegin film igin yaratict Twitter hesaplar1 acilabilir ve gala, aktdr/aktrislerin

roportajlart veya 6zel baglantilar bu hesaptan paylasilabilir. izleyicinin begenmesini



tesvik etmek icin Facebook sayfasi yapilabilir. YouTube sadece fragmanlarin
gosterilecegi bir paylasim ag1 olarak kullanilabilecegi gibi, film adina 6zel bir hesap da
olusturulabilir. Paranormal Activitiy, Blair Cadis1 gibi diisiik biitceli filmler, Internet ve

sosyal medya sayesinde gise rekorlar1 kirabilir (Wilcox, 2012: 2).

Yapilan pek c¢ok caligmada, sosyal medyanin birgok alanda aktif bir sekilde
kullanildigin1 ve kullanilan her alanda kurum, kurulus veya sirketlere olumlu bir¢ok
katkis1 oldugu ispatlanmistir. Sinema filmlerinin pazarlanmasi ve tamitilmasi ilgili
akademik calismalar yeni degildir. Ancak Internetin ortaya ¢ikist film tanitim
stratejilerini de degistirmistir. Cesitli ¢alismalar Internetin ve sosyal medyanin filmlerin
gise basarisina olumlu yonde katkilar1 oldugunu ispatlamistir. Fakat bugiine kadar
yapilan yerli calismalarin ¢ok azi Internet ve sosyal medyanin film tamitimindaki

Onemini ortaya koymustur.

Bu caligsma temel olarak dort ana bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci
bolimiinde reklam kavrami tanimlanmig ve reklam ortamlari siniflandirilmistir.
Geleneksel ve yeni reklamcilik detayli bir sekilde agiklanarak olumlu ve olumsuz

yonlerine deginilmistir.

Ikinci béliimde bir sanayi iiriinii olarak sinema ele alinmustir. Filmlerin senaryo
stirecinden, hazirlanmig haline gelene kadar tanitimlarinin yapilmasinin 6neminden
bahsedilmistir. Yogun bir rekabet ortaminin oldugu sinema endiistrisinde, filmlerin
tanitim1 oldukg¢a 6nem tagimaktadir. Bu boliimde sinema filmlerini tutundurma araglari
kapsamli bir sekilde anlatilarak, sosyal medyanin bu alan igerisindeki konumundan ve
oneminden bahsedilmistir. Film reklam aract olarak kullanilan sosyal medya
orneklerinin yani sira, bu alanda yapilan akademik c¢alismalardan bu boliimde

bahsedilmistir.

Calismanin ti¢lincli boliimiinde metodoloji kapsaminda arastirmanin amaci,
Oonemi, problemi, arastirma sorulari ve hipotezleri, arasgtirmanin yontemi, evren ve
orneklemi, verilerin toplanmast ile verilen ¢6ziimlenmesi ve yorumlanmasinda

kullanilan teknikler agiklanmustir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirmalar dordiincii bolimde yer almaktadir. Bu
boliimde iki tirii yontem kullanilmistir. Tirk sinemasinda sosyal medyanin nasil

kullanildig: icerik analizi yontemi ile incelenmistir. 2014 yilinin en ¢ok izlenen ilk 5



filmi segilerek, bu filmlerin Facebook, Twitter ve YouTube hesaplari analiz edilmistir.
Filmler vizyona girmeden 6nce acilan hesaplarin 2014 sonuna kadar nasil kullanildigi,
paylasilan igeriklerin neler oldugu, aylara gore ne kadar igerik paylagimi yapildigi
belirlenerek sonuglar niceliksel ve niteliksel olarak analiz edilmistir. Calismanin ikinci
yontemi olan alan aragtirmasi boliimiinde Facebook kullanicilarinin reklam amach
sosyal medyay1 kullanan sinema filmlerine yonelik tutum, davramig ve farkindalik
diizeyleri Ol¢lilmiistiir. 900 kisi {lizerinde online olarak uygulanan anket, film reklam
arac1 olarak kullanilan sosyal aglarin izleyici agisindan degerini ortaya koymayi

amagclamaktadir. Anket verileri analiz edilerek, sonuglar yorumlanmastir.

Calismanin sonu¢ kisminda dordiincii boliimde yapilan arastirmalar 6zetlenerek,
film reklam araci olarak sosyal medya kullaniminin 6nemi, hem sektorel agidan hem de
kullanicilar agisindan degerlendirilmistir. Bu 6zetleme sonucunda verilen oOneriler ve
sinirliliklar ile hem sinema endiistrisine hem de ileride yapilacak olan akademik

calismalara katki saglanmaya ¢alisilmistir.



BOLUM I

REKLAM VE REKLAM ORTAMLARI

Calismanin ilk bdliimiinde reklam kavramima ve reklam ortamlarina yer
verilmistir. Geleneksel reklam ortamlar1 ile yeni reklam ortamlarinin tanimlamalari
yapilarak, birbirlerine kiyasla olumlu ve olumsuz yonleri ortaya koyulmustur. Yeni
reklam ortamlar1 i¢erisinde yer alan sosyal medya reklamciligi arastirma i¢in daha fazla

Onem arz ettiginden, iizerinde daha fazla durulmus ve 6rneklerle agiklanmistir.

1.1. REKLAM KAVRAMI

Temeli eski uygarliklara kadar uzansa da (Unsal, 1984: 20), ilk drneklerine
Ortagag Avrupa'sinda rastlanan ve bugilinkii anlamiyla 19. yiizyilin baglarinda
kullanilmaya baglanan (Camdereli, 1999: 234) reklam kavraminin, giiniimiize kadar
bir¢ok tanimlamasi yapilmistir. En temel sekilde reklam Tiirk Dil Kurumu tarafindan
"bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen

her tiirlii yol" seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr., 15.04.2015).

Reklam Terimleri ve Kavramlart Sozligi'nde (Giilsoy, 1999: 9) reklam su
sekilde tanimlanir:
"Insanlar1 géniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir lirline hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye caligmak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da
tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen ya da baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiligi
olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin
kimligi ag¢ik olan) duyuru.”
Mutlu (1998: 286) Iletisim Sozliigii'nde reklami bir iiriin veya hizmetin
satilabilmesi i¢in hazirlanan, insanlar1 ikna etmeye yonelik mesaj olarak

tanimlamaktadir.

Balta Peltekoglu (2010: 4) reklamin sadece iiriin ya da hizmetin duyurulmasi

olarak tanimlamanin eksik bir tanim olacagini belirterek, reklami bir {riinii ya da



diisiinceyi satmayt hedefleyen ve bu baglamda tiiketici tutum ve davraniglarini

etkileyecek bir satis stratejisi olarak tanimlar.

Amerikan Marketing Association (www.ama.org, 13.04.2015) reklama,
tanimlanmis bir birey, sirket ya da kurulus tarafindan medyada {icreti 6denmis veya
bagislanmis zaman veya mekanda yer alan herhangi bir duyuru veya ikna edici mesaj

olarak tanmimlar.

Farkli kaynaklardan ve c¢alismalardan yapilan okumalar sonucu reklamin
tanimimin giinlimiize kadar gelen siirecte degismeler gosterdigi, o giiniin kosullar
dikkate alinarak yeniden tanimlamalar yapildigi ve gelisen teknoloji ve kiiresellesen

diinyanin ilerlemesiyle reklam taniminin degisecegi tespit edilmistir.

1.2. REKLAM ORTAMLARI

Reklam ortamlar1, mesajin ilgili hedef kitleye ulastirilmasin1 saglamada 6nemli
bir yere sahiptir. Hedef kitlenin hangi reklam ortamlarini kullandiklar1 reklam verenler
icin olduk¢a 6nemlidir. Giiniimiizde reklam ortamlar1 gelisen teknoloji dogrultusunda

degismekte ve ¢esitlenmektedir.

Tablo 1: Reklam Ortamlar

REKLAM
Geleneksel Reklamcilik > Internet Reklamcilig
v l v *
Geleneksel Reklamcilik  Dogrudan Reklamcilik Internet Reklamlari, Pop-up
Pencereler
- Basili reklamlar - Dogrudan postalama - Web siteleri
- Radyo reklamlart1 - Kupon reklamlari - E-postalar
- TV reklamlari - Haber biiltenleri
- Billboardlar - Gruplara mail gonderme
- Yarim saat uzunlukta bilgi
igerikli TV reklamlar1

Kaynak: Janoschka, A., (2004) Web Advertising, Philadelphia, John Benjamins
Publishing, USA.




Janoschka (2004: 18) reklam ortamlarini iki ana baglik altinda siniflandirmistir

(Tablo 1). Reklam ortamlar: temelde geleneksel ve internet reklamcilif1 olmak iizere

ayrilmaktadir. Geleneksel reklamcilik da kendi icerisinde iki ayrilmistir.

1.2.1. Geleneksel Reklam Ortamlar

Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi mecralar geleneksel reklam ortamlar

olarak kabul edilmektedir. Her ortamin kendine 6zel bir hedef kitlesi bulunmaktadir. Bu

tiirler reklam ortamlar1 igerisinde en eski tarihe sahiptirler (Janoschka, 2004: 9).

Tablo 2: 2015 Y1l Tiirkiye Medya Yatirimlari (mio TL)

TELEViZYON | BASIN SE\I/I; RADYO | SINEMA | DIJITAL | TOPLAM
3.052.28 111857 | 38550 | 13643 62 1.182.86 | 5.937.64
OLCULEN | GAZETE DISPLAY
2.436 64 1.01557 507,79
OLCULEMEYEN | DERGI MOBIL
615,64 103 57.07
SEARCH
618

Kaynak: http://rd.org.tr/doc/RD-MEDYA-YATIRIMLARI-2014-NISAN-2015.pdf.,
01.06.2015.

Tablo 2'ye bakildiginda geleneksel reklam ortamlari kategorisinde yer alan
televizyon Tiirkiye'de reklam harcamalari sirasinda birinci sirada yer almaktadir.
Gegmisi ¢cok uzun yillara dayanan basili reklam ortamlar1 ise 2015 yilinda dijital

reklamciligin gerisinde kalmistir.

1.2.1.1. Basili Reklam Ortamlar1

Basili reklam ortamlar1 reklamlarin vermek istedikleri mesajlar1 yazi, fotograf,
resim, ¢izim gibi gorsel unsurlar1 kullanarak mesajin hedef kitleye ulagmasini saglayan
reklam mecralaridir. Basili reklam ortamlarinin i¢ine gazete, dergi, brosiir ve el ilani
gibi dogrudan postalamay1 da kapsayan basili reklam malzemeleri girmektedir. Basilt
reklam araclart sadece goze hitap ettikleri i¢in hedef kitlenin dikkatini g¢ekecek
Ozelliklere sahip olmalidir. Sadece goze hitap etmesinden dolay1 sadece kulaga hitap
eden radyo, hem kulaga hem de goze hitap eden televizyonun gerisinde yer almaktadir
(Elden, 2003: 175 - 176). Bu ozelligi ile televizyonun gerisinde kalmasina ragmen yayin

yapan araglara kiyasla basili reklam ortamlarinda hazirlanan reklamlar daha kalici




olmakta, daha az biitceyle gerceklestirilebilmekte, teslim tarihinin kisa olmasindan
dolay1 gilincel olaylarla ilgili reklamlar verilebilmekte ve arsiv olarak
saklanabilmektedirler (Elden, 2004: 33). Basili reklam ortamlar gazete, dergi ve

dorudan postalama olmak iizere lice ayrilmaktadir.

1.2.1.1.1. Gazete

Gazete Tirk Dil Kurumu tarafindan "politika, ekonomi, kiiltiir ve daha baska
konularda haber ve bilgi vermek i¢in yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belirli
zaman araliklariyla ¢ikarilan yayin" seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr.,
30.03.2015). Baski teknolojilerinin insan hayatina girmesiyle gazeteler 6nemli bir yere
sahip olmuslardir. Yeni reklam ortamlari ¢ikmadan dnce basili kitle iletisim araglari
arasinda en cok tiiketilen gazeteler, maliyet agisindan da uygun olduklar1 i¢in reklam

verenler tarafindan siklikla tercih edilmekteydi.

Gazete reklamlarmin giiglii yonlerine bakildiginda, bir gazete atilmadig: siirece
var olabilecegi i¢in reklama bir¢ok kisi bir¢ok kez bakabilir, gazete reklamlarinin hedef
kitlesi gazete okuyucusunun profilidir yani gazetelerin tiiriine gére reklam verenler 6zel
bir kitleye ulasmak i¢in gazeteyi kullanabilirler, basili reklam ortamlar1 igerisinde hala

en ¢ok tercih edilendir.

Tablo 3: Gazete Reklamlarinin Zayif ve Giiglii Yonleri

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
Kahve masasi etkisi - reklama birden fazla Duragan bir medyadir, iiriin uygulamalari i¢in
kisi birgok kez bakabilir. uygun degildir.
Zayif bir yeniden tiretim potansiyeline
Hedef kitlesi okuyucu profilidir. sahiptir, cogu zaman siyah beyaz baski ile
stnirhidir.

Bazen reklamlarla dolu bir sayfada kaybolmus

Piyasadaki yeri iyi bir seviyededir. tek bir reklam olabilir.

Kisa omiirliidiir, bugiiniin gazeteleri yarinin
copiidiir.

Kaynak:http://www.examstutor.com/business/resources/studyroom/marketing/advertisi
ng/4-selectingmedia.php, 01.04.2015.

Duragan bir medya olmasi, simirli 6zelliklerinin sinirlt yaraticiliga izin vermesi,
birgok reklamdan dolayr geri planda kalabilmesi ve kisa Omiirli olmas1 gazete

reklamciliginin dezavantajlarini olugturmaktadir.




Tiirkiye'nin 2015 yili reklam harcamalarina bakildiginda (Tablo 3) gazetelere
yapilan reklam harcamalar televizyondan ve dijital ortamdan sonra gelmektedir. Gazete
reklamciligi hala popiilerligini koruyor olmasina ragmen en etkili reklam ortami
degildir ve buradaki reklamlarin okunurluluk seviyesi diisiiktiir. Gazeteler ve dergiler
giiniimiizde gelisime ve degisime ayak uydurmaya calisarak reklamlar i¢in QR kodlari

kullanmaktadirlar.

1.2.1.1.2. Dergi

Basili reklam ortamlar igerisinde gazeteden sonra ikinci sirada yer alan dergiler
ozellikle belirli bir kitleye ulasilabilmesi agisindan 6nemlidir. Bir¢ok farkli temada, ilgi
alanlan dikkate alinarak hazirlanan, bagvuru kaynagi olarak kabul edilen, hedef kitlesi
0zel olan, kagit ve baski kalitesi daha yiiksek olan dergiler reklam ortamlar igerisinde

de oOnemli bir yere sahiptir (Elden, 2003: 18). Dergiler de gazeteler gibi

arsivlenebilmektedir. Okuyucu satin aldig1 yaymi yayinlanma siiresine gore

okuyabilmekte, istedigi yere tasiyabilmektedirler. Bekleme salonlari, kuaforler,
bankalar gibi toplu olarak bulunulabilen yerlerde dergiler birden fazla kisi tarafindan

okundugu i¢in reklamlarin ulagtigi kisi sayis1 da artmaktadir (Elden, 2013: 239-244).

Tablo 4: Dergi Reklamlarinin Zayif ve Giiglii Yonleri

Giiclii Yonleri

Zayif Yonleri

Yiiksek pazar boliimlendirmesi

Azalan okuyucu sayisi

Dergi igerigi tarafindan belirlenen 6zel bir

Yiiksek seviyede yigilma

hedef kitle

Dogrudan geri tepki alma teknikleri Uzun teslim siiresi

Yiksek renk kalitesi Az esneklik

Ozel dzellikler kullanabilme Yiiksek maliyet

Uzun reklam 6mir

Bos zamanlarinda okuyabilme

Kaynak: Clow, K. E. ve Baack D., (2007), Integrated Advertising, Promotion, and
Marketing Communications, (Third Edition), Pearson Education, 253.

Reklamim  giiglii ~ yonlerinin  basinda, dergilerin  genis bir pazar
boliimlendirmesine sahip olmasi gelmektedir. Tiirlere ve farkli ilgi alanlarina gore
ayrildiklar1 i¢in daha genis bir okur kitlesine seslenebilirler. Reklamin mesajinin
ulagilmas1 istenen hedef kitle derginin hedef kitlesine gore segilebilir. Beklenmesi
gereken yerlerde, bos zamanlarda okunabildigi i¢in derginin okuyucu sayis1 artmaktadir,

bu reklamin ulastigi kisi sayisim da artirmaktadir. Dergilerin sahip oldugu yiiksek




kaliteli ve renkli baski 6zelligi ilgi ¢ekici reklam tiretimine izin vermektedir. Dergiler
uzun reklam Omriine sahiptirler. Bir sonraki dergi alinana kadar saklandig1 ve tekrar

tekrar okunabildigi i¢in dergi igerisinde yer alan reklamlarla defalarca karsilasilabilir.

Yeni iletisim teknolojileri dergicilik anlayisin1 da degistirerek, dergilerin Internet
lizerinden yayin yapmaya baglamalarina sebep olmustur. Bu ylizden okuyucu sayist da
diismektedir. Diisen okuyucu sayisi reklamin hedef kitlesini de azaltmaktadir. Basili
reklam ortamlarina harcanan maliyetler arasinda daha az bir yere sahiptir dergiler.
Dagmiklik dergilerin diger bir zayif yoniidiir. Reklamlar dergi sayfalar1 arasinda
kolayca kaybolabilir ve atlanabilir. Reklamin fark edilebilmesi i¢in ilgi ¢ekmesi

gerekmektedir. Uzun teslimat siireleri dergiler igin diger bir dezavantajdir.

1.2.1.1.3. Dogrudan Postalama

Reklam mesajlarinin kitle iletisim araclari olmadan elden veya telefon ile
belirlenen hedef kitleye ulastirilmasini saglayan reklam ortamlaridir (Giilsoy, 1999:

147).

Dogrudan postalama biilten, katalog, kupon, numune, fiyat listesi, genelge, 6zel
satis veya etkinliklere davetiye ve mektuplar1 kapsamaktadir. Dogrudan postalama
reklam basarisi hedef kitlenin 6zenle segilmesine baglidir. Dogrudan postalama mevcut
miisteriler i¢in en etkin yontemdir. Biiylimek icin, reklam verenler yeni miisterilere
thtiya¢ duymaktadir. Dogrudan postalama yontemiyle reklam verenler ilk miisteri
yanlist dosyalarini olusturarak, mevcut miisterileri analiz ederler ve yeni miisteriler
ararlar. Ardindan, belirledigi profile uyan kisi ya da kuruluslara dorudan postalama

yaparlar (www.castrovalleyhigh.org, 02.04.2015).

Dogrudan postalamanin en biiyiik avantaji reklamdan etkilendigi {iriini ya da
hizmeti alacak olan kisinin postayr agan kisi olmasidir. Dogrudan postalamanin
sonuclar1 bazen hizli bir sekilde odlgiilebilir. Dogrudan postalama genellikle yerel ve
ulusal reklam verenler tarafindan kullanilir. Dogrudan postalamanin en biiyiik
dezavantajlar1 maliyeti, daginiklig1 ve bazen de hedef kitle tarafindan rahatsiz edici
bulunmalaridir. Dogrudan postalamada mesajin dikkat ¢ekebilmesi i¢in daha parlak ve
renkli malzemeler kullanildi§indan maliyet artmaktadir. Posta kutusuna birakilma

yontemiyle gonderilen igerikler posta kutusunda yigilmakta ve okumadan atilmaktadir.
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Dogrudan postalama ile gazete ve dergi almayan hedef kitleye ulasilabilir (Clow, K. E.
ve Baack D, 2007: 257).

1.2.1.2. Yayimn Yapan Reklam Ortamlari

Yaym yapan reklam ortamlar1 radyo ve televizyon gibi genis Kkitlelere
seslenebilen araclart kapsamaktadir. Frekanslar iizerinde sinyaller aracilifiyla
gonderilen iletilerin izleyicilere ve dinleyicilere ulastirilmasini saglayan yayin yapan
reklam aracglari, hem gorsel ve isitsel iletisime imkan veren teknik Ozellikleri hem de
dikkat cekici igerik ve toplum iizerindeki etkileri sebebiyle en ¢ok tercih edilen reklam

aracglarindandir (Elden, 2013: 216).

Yaym yapan reklam ortamlarinda reklamlar hedef kitleye ses, soz, goriintii ve
efektler araciligiyla ulastirilir. Hem géze hem de kulaga hitap ettikleri icin ozellikle
okuma yazma oraninin diisiik oldugu toplumlarda insanlarin ilgisini daha fazla
¢ekmektedirler. Yaym yapan reklam mecralar1 yas, cinsiyet, egitim seviyesi, sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik oOzelliklere gore belirledikleri hedef kitlelerine seslenen
programlarla, hedeflenen kitleye dogrudan ulagsma imkani verir, bu nedenle reklam
verenler tarafindan en ¢ok tercih edilen reklam ortamidir (Avsar ve Elden, 2004: 54).
Tiirkiye'nin 2015 yil reklam harcamalarina bakildiginda (Tablo 2) en ¢ok harcama

yapilan mecranin televizyon oldugu goriilmektedir.

1.2.1.2.1. Radyo

Cesitli elektrik dalgalar ile sesin iletilmesini saglayan bir kitle iletisim aracidir
radyo. Ikinci Diinya Savas: sirasinda sahip oldugu énem televizyonun yayginlagmasiyla
birlikte kaybolmaya baslamistir. Gegmisi bu kadar eskiye dayanan radyo 80 yildan fazla
bir siiredir de reklam araci olarak kullanilmaktadir. Yayin yapan reklam ortamlarindan
biri olan radyonun hedef kitlesine aninda birgok yerden ulagilabilir olmasi radyonun en
biiyiik avantajidir. Hedef kitle ne isle mesgul olursa olsun, yaptig1 isin yaninda radyo

dinlemesi de miimkiindiir (Elden, 2013: 217-222).

Radyonun hizli, esnek ve diisiik maliyete sahip olmasindan dolay1 dinleyiciler ve
reklam verenler i¢in en ucuz kitle iletisim arcidir. Radyo sadece kulaga hitap ettigi i¢in
televizyon kadar cekici degildir, bu ortamda reklam hazirlamak daha da zordur.

Radyonun bu 6zelligi ve radyo sayisinin fazla olmasi radyo reklamlarinin en biiyiik
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dezavantajlarindan birisidir (Altunbas, 2003: 62-76). Tablo 5'te radyo reklamlarinin

giiclii ve zayif yonleri yer almaktadir.

Radyo, yapilan reklamlarin sik sik tekrarlanabilmesine olanak tanimaktadir.

Radyo da dergi gibi belirli hedef kitlelere dogrudan erisim imkan1 saglar.

Tablo 5: Radyo Reklamlarinin Zayif ve Giigli Yonleri

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
Stirekli tekrar imkani Kisa etkileme siiresi
Daha dar bir hedef pazar alani Diisiik dikkat

Reklam miiziginin program miizigi olarak | Ulusal hedef kitleye ulagmada diisiik sans
kullanilabilmesi

Yiiksek pazar bolimlendirmesi Birkag istasyon ayni formati kullandigi zaman
azalan tercih edilebilirlik
Yeni reklam yapiminda esneklik Asir bilgi

Yerel kosullara uyacak sekilde reklamlar
degistirme imkani

Samimiyet (DJ'ler ve radyo kisilikleri ile)

Mobil-insanlar her yerde radyo tasiyabilir

Miizik ve efektler ile yaratici firsatlar

Kaynak: Clow, K. E. ve Baack D., (2007), Integrated Advertising, Promotion, and

Marketing Communications, (Third Edition), Pearson Education, 246.

Reklam miizikleri program miizigi olarak kullanilirsa hedef kitlenin hatirlama
oraninin artmasina yardimci olur. Gorsellik olmamasina ragmen kisi kullanimi, ses,
miizik ve efektlerle ilgi ¢ekici reklam yapimina olanak saglar. Her yerde taginabilir ve

her ortamda dinlenebilir olmas1 da radyonun en 6nemli gii¢lii yonlerindendir.

Radyo ortaminda yapilan reklamlarin zayif yonlerine bakildiginda ise, kisa
siirede hedef kitlesini etkilemeye ¢alismak zorundadir. Yerelde hedef kitlesine ulagmasi
kolay olsa da ulusal ¢apta hedef kitleye ulasmada diisiik sansa sahiptir. Ayn tiirde yayin
programlarin ¢oklugundan olay1 kanallarin tercih edilebilme oranlar1 da diistiktiir.
Radyo kanallar ¢esitlendikce dinleyiciye verilen bilgi sayist da artmaktadir, bu bilgi

yi1gin1 icerisinde reklamlarin dikkat ¢ekme sansi da azalmaktadir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun 2014 yilinda yapmis oldugu "Radyo
Dinleme Egilimleri Arastirmasi"nda dinleyicilerinin yaklasik yilizde 66'sinin 6zellikle
uzun ve sik reklamlar ile dogrudan satis reklamlarindan dolayr radyo yayinlarindan
dolayr rahatsizlik duydugu ve reklam gegme oraninin arttigi belirlenmistir

(www.uryad.com.tr, 02.04.2015).
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1.2.1.2.2. Televizyon

Televizyon; gorme, ses, eylem ve renk gibi 6zellikleri birlestirerek yaratict mesaj
iiretimine imkan sagladigindan dolay1 bir¢ok reklam veren i¢in vazgecilmez bir reklam
ortamidir. Televizyonun hem gbéze hem de kulaga seslenebiliyor olmasinin yani sira
televizyon herkes tarafindan fark edilebilen, genis kitlelere seslenebilen bir kitle iletisim
aracidir. Giiniimiizde hemen hemen her yerde televizyona rastlanabilmektedir (Ispir,

2012: 112).

Diger reklam ortamlarina gore televizyon oldukca pahali bir mecradir ve

reklamlarin siiresi olduk¢a siirlidir (www.yourarticlelibrary.com, 03.04.2015).

Televizyon reklamlar1 haber, film veya spor programlar ile reklam mesajlarini
spesifik bir kitleye ulastirabilir. Cogu televizyon reklami 30-60 saniyesinin yani sira,
30-60 dakikalik dogrudan satis programlari ile de iiriin ya da hizmet hedef kitleye
ulastirilabilir. Reklamin konulmasi istenen zaman araligina ya da program ozelliklerine
gore maliyet artmaktadir. Amerika'da 2007 yilinda diizenlenen Akademi Odiilleri'nin
yaymlanma esnasinda 30 saniyelik bir reklam icin 1,7 milyon dolar 6denmistir
(www.castrovalleyhigh.org, 03.04.2015). Tirkiye'de en ¢ok para harcanan reklam
mecrasi televizyondur. 2015 yilinin ilk yarisinda televizyon reklamlarma 3 milyon TL

harcanmistir (Tablo 2).

Tablo 6: Televizyon Reklamlarinin Zayif ve Giiglii Yonleri

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
Yiiksek ulasim Reklam basina yiiksek maliyet
Yiiksek frekans potansiyeli Biiyiik dagimiklik
Kisi basina diisiik maliyet Daginiklig1 nedeniyle diisiik hatirlama
Yiiksek saldirt degeri (goriintii, ses) Reklam sirasinda kanal degistirme
Kaliteli yaratici firsatlar Kisa miktarda kopyalama
Kablo ¢ikiglar1  araciligiyla  bdliimleme
olanaklar1

Kaynak: Clow, K. E. ve Baack D., (2007), Integrated Advertising, Promotion, and
Marketing Communications, (Third Edition), Pearson Education, 243.

Tablo 6'da da goriilecegi iizere televizyonun en biiyiik dezavantaji maliyetinin

yiiksek olmasidir. Dikkat cekici igeriklerle hedef kitlenin dikkati reklama gekilebilir,
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goriintli ve ses televizyonun en giiclii yoniidiir. Yaraticilik anlaminda pek cok firsat
sunar televizyon. Cok fazla kanalin ve programin olmasi ve reklamlarin bunlarin arasina
yerlestirilmesi daginikliga sebep olmaktadir. Bu dagmiklik reklamin ilgi ¢ekiciligi
azaltmaktadir ve dagmiklifa maruz kalmak istemeyen seyircinin kanal degistirme
olasiligi da oldukc¢a yiiksektir. Televizyon reklamlarinin 6mrii olduk¢a kisadir,
giinceligini kaybeden reklamlar ilgi cekme Ozelliklerini de kisa siirede kaybederler ve
tekrar reklam {iretimi i¢in maliyet de artmaktadir. Bu yiizden biiyilik firmalar ve reklam

verenler izlenme orani daha yiiksek olan programlari ve saatleri segcebilmektedirler.

1.2.1.3. Diger Reklam Ortamlar

Indoor ve Outdoor olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.

1.2.1.3.1. Indoor Reklam Ortamlar

Indoor kelimesi Ingilizcede i¢ anlamina gelmekte olup, indoor reklam ortamlari
kapal1 ve i¢ mekanlara yerlestirilen reklam tiirlerini kapsamaktadir. Afig/poster panolari,
151kl veya dijital ilanlar, video ekranlar, billboardlar, megalightlar ve yer grafikleri i¢

mekan reklam ortami olarak kullanilmaktadir.

Indoor reklam kullanimi hedef kitleye ulagmak i¢in reklam ajanslari, medya
alicilar1 ve reklam verenler igin giiclii bir ortam saglayabilir. Reklamlar stratejik yerlerin
icine yerlestirilir ve reklam verenler pazar hedefi olarak kamusal alanlar1 secgebilirler.
Diizgiin bir sekilde hazirlanmis Indoor reklamlar1 reklam verene birgcok avantaj saglar
ve mesajin yakalanmasi ve tekrar tekrar goriilerek bilginin alinmasi igin aliciyr tegvik

eder (stallmall.com, 03.04.2015).

1.2.1.3.2. Outdoor Reklam Ortamlar

Agikhava reklam mecralar1 olarak da bilinen outdoor reklamlar1 en eski reklam
ortamlarindan biridir (Elden, 2013: 250). Biiyiik renkli acik isaretler yolda ytiriiyenler
tarafindan kolayca yakalanabilir, fakat reklama bakanlar onu sadece birka¢ saniyede
gorlirler, bu yiizden agik hava reklamlar1 kisa ve basit olmalidir. Afis/doviz ve
pankartlar, 1s1kli ve dijital ilanlar, yer grafikleri, LED ekranlar, billboardlar,
megalightlar, boardlar, totem ve dikit kuleler, duvarlar, panolar, parapetler, cam

cepheler, eskavizyonlar ve transit reklamlar agik hava reklamciliginda kullanilan
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ortamlardir. LED ekranlar ile 151kl ve dijital ilanlar tiiriin en pahali olan mecralaridir

(www.english-online.at, 03.04.2015.).

En etkili reklam ortamlarindan birisidir agik hava reklamlari. Posterler ve
pankartlar genellikle yol kenari, tren istasyonu ve otobiis stantlarina yakin duvarlarda
sabitlenir. Bu posterler kalin kagit, metal plaka veya ahsaptan yapilmis olup, kolayca
okunan ve belirli bir mesafeden goriilebilir reklam mesaj1 tasirlar. Posterler ayrica sehir
i¢i ulasiminda kullanilan otobiis, tren ve tramvaylarin arkalarma da yapistirilir. insanlar
etkilemek i¢in ¢ekici, ¢ok renkli resimler tasiyan posterler uzman ressamlar tarafindan
hazirlanir. Elektrikli goriintiiler veya neon tabelalar da yoldan gecenleri etkilemek
amactyla kullanilir. Bunlar ¢ok kisa bir mesaj tasir ve ¢ok maliyetli bir reklam aracidir.
Acikhava reklamciligi daha genis bir kapsama alanina sahiptir ve insanlar iizerinde etki
birakirlar. Reklam veren i¢in daha az zamanda yapilabilen, saglam, uzun Omiirlii ve
tiiriine bagi olarak ekonomik bir reklam mecrasidir. Tahrip olmus alanlarin kamufle
edilmesini saglayarak, c¢evrenin gilizellestirilmesine de yardimci olur outdoor reklam

ortamlar1 (www.yourarticlelibrary.com, 03.04.2015).

Tablo 7: Outdoor Reklamlarin Zayif ve Giiglii Yonleri

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
Anahtar cografi bolgeleri segmek miimkiin Kisa goriilme siiresi
Yerel reklamlar i¢in erisim Kisa mesajlar
Gosterim basina diisiik maliyet Kii¢iik boliimleme imkani
Genis erigim Daginik seyahat yollar
Ana ulagim yollari iizerinde yiiksek ulagim
Biiyiik, muhtesem reklam imkani

Kaynak: Clow, K. E. ve Baack D., (2007), Integrated Advertising, Promotion, and

Marketing Communications, (Third Edition), Pearson Education, 249.

Agik hava reklamlarin uzun 6miirlii olmalar1 en 6nemli avantajlarindan birisidir.
Gosterim basina maliyet agisinda daha uygun fiyathidirlar. Biiyiik, ilgi ¢ekici olacak
sekilde hazirlanabilme imkanina sahiptirler. Hareketli ve aydinlatmali olarak
tasarlanabilirler. En 6nemli dezavantaj1 kisa siireli goriilecek olmalaridir. Bu kisa siire
icerisinde bakan kisinin iizerinde etki yaratmalar1 gerekmektedir. Insanlar hareket
halindeyken uzun ve karmasik mesajlar1 goremezler, bu yiizden reklam mesajlari kisa
olmahdir. Televizyonda bazi saatlerin ve programlarin arasina reklam verme

maliyetinin daha fazla olmasi gibi agik hava reklamlari i¢in kullanilacak alanlarin
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fiyatlar1 da degismektedir. Yogun insan ve arag¢ trafigine sahip yerler daha fazla

maliyetlidir.

1.2.2. Yeni Reklam Ortamlari

Teknolojinin gelismesi ve ilerlemesi ile birlikte geleneksel reklam ortamlar
tiriinlerin ve hizmetlerin pazarda tutundurulabilmesi i¢in yeterli gelmemeye baslamistir.
Internetin insan hayatmin her alanina girmesiyle birlikte, Internet reklamcilik igin yeni
bir alan olmustur. Sadece Internet degil, gelisen bilgisayar yazilimcilig, akilli telefonlar

ve etkilesimli televizyonlar da reklamcilik i¢in yeni bir ortam olmuslardir.

1.2.2.1. internet Reklamcihg

Tiirk Dil Kurumu tarafindan genel ag olarak adlandirilan internet "Bilgisayar
aglarmin birbirine baglanmasi sonucu ortaya cikan, herhangi bir sinirlamasi ve
yOneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim agi." olarak tanimlanmaktir (tdk.gov.tr,
04.04.2015). 1lk olarak 1960l yillarda Amerika'da Savunma Bakanlhigi tarafindan
kullanilmaya baslanan Internet giiniimiizde vazgegilmez bir iletisim, haber ve bilgi alma
ve eglence aracina doniismiistiir (Elden, 2013: 260). Internetin insanlara sundugu
firsatlar yasamin her alanini etkilemekte, diisiince ve eylemlerde de degismelere sebep
olmaktadir. Bu firsatlar insanlarin yasam bi¢imlerini de degistirmistir. Bir kisi ayn1 anda
hem bir grubun iiyesi hem de o grubun yaraticisi, yoneticisi, fikir babasi olabilmektedir

(Telli Yamamoto ve Karamanli Sekeroglu, 2014: 3).

Grafik 1: 2007 - 2014 Internet Kullanimi1 Temel Verileri
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Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198, 04.04.2015.
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Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2014 yilinda "Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi"nda Internet kullanan bireylerin oraninin yiizde 53,8 oldugunu ve

en ¢ok bilgisayar ve Internet kullanan yas araliginin 16-24 oldugunu agiklamistir,

Kullanim1 giderek yayginlasan, ¢esitli araglarla her yerden erisimi saglanabilen
Internetin reklamcilik alanindaki biiyiimesi de hizli bir sekilde gergeklesmistir. Reklam
ortamlart igerisinde en hizli bilyiiyen medya ortami internettir. Reklam verenler medya
planlamasi i¢in ayirdiklar1 biitcenin cogunu Internet reklamciligina yatirmaktadir. Tablo
2'de yer alan Tiirkiye'nin 2015 yili reklam harcamalarina bakildiginda dijital reklam

harcamalari televizyondan sonra ikinci sirada gelmektedir.

Uriin ve hizmetlerin dogrudan Internet kanali kullanimi ile reklamlarmnin
yapilabilmesine Internet reklamcilign denilmektedir (Mestgi, 2013: 23). Internet
reklamciligini geleneksel reklamciliktan ayiran bazi iletisim durumlari vardir. Internet
reklamcilig1 geleneksel reklamciliga kiyasla daha fazla kisiye ulagabilmektedir. Hicbir
geleneksel reklam araci Internet kadar kapsamli bir iletisim ve dagitim biitiinliigiine
sahip degildir (Li ve Leckenby, 2004: 31). Internet reklamlarinin etkilesimli iletisime
olanak tanimasi, reklam verenin kisiye 6zel reklam iletisiyle hedef kitleye ulastig1 bir

iletigim siireci ger¢eklesmektedir (Elden, 2004: 152).

Tablo 8: internet Reklamlarinin Zayif ve Giiglii Yénleri

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri

Yaratict imkanlar Her sitede daginiklik, agir1 reklam yi1gilmasi

Kolay sekilde reklam girme ve hizli dagitim Kisa 6miirlii

Asgari bir giris icin bile reklam biitcesi | Sadece internet erisimi olanlar igin

gerekli

Dogrudan miisterilere ulasabilme Internet gezginlerinin ilgisini cekme zorlugu

Tepkileri aninda ve kolaylikla 6l¢iimleme Belirli bir anahtar kelime igin reklam verenler
arasinda rekabet

Hedef kitleyi belirleyebilme

Kaynak: Clow, K. E. ve Baack D., (2007), Integrated Advertising, Promotion, and
Marketing Communications, (Third Edition), Pearson Education, 251. ve

www.examstutor.com, 05.04.2015.

Tablo 8'deki Internet reklamlarmin giiclii ve zayif yonlerine bakildig1 zaman kisa
siirede ¢ok genis bir hedef kitleye ulasabiliyor olmas1 internet reklamlarmin en giiclii
ozelliklerinden birisidir. Internet sinirsiz bir yaraticilik imkanina izin verir. Kisa siirede

reklamin degistirilmesi, yenilenmesi ve giincellenmesi miimkiindiir. Boliimleme
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yapmak Internette daha kolaydir. Davranissal hedefleme olarak adlandirilan bir teknik
sayesinde, bir sirketin veya bir kullanicinin ¢evrimigi kaliplarinin belirlenmesi ve ilgili
reklamlarin kullaniciya ulastirilabilmesi daha kolaydir. Sirketler aracilifiyla kullanici
profilleri olusturularak, uygun hedef kitleye uygun reklam mesajlar1 gonderilir.
Internetteki cesitlilik hedef kitle cekmeyi kolaylastirirken bu gesitlilik bir yandan da
dezavantaj olusturmaktadir. Biitiin reklam ortamlari icerisinde en kolay dlgiimlenebilir
reklam  ortami internettir. Reklamlarin  tiklanma  sikligi  ile  Olglimlenme
yapilabilmektedir. Hedef kitle reklam verene aninda tepki verebilir, bagka hi¢bir reklam
mecrasinda bu tiir bir geri bildirim yer almamaktadir. Internetteki yigilma internet
reklamciliginin  en 6nemli dezavantajlarindan birisidir. Internet reklamciliginin
patlamasi bu alanda bir¢ok reklamin yapilmasina sebep olmustur, boylesine yi1gilmanin
ortamlarda kullanicilarin bu reklamlari atlama ihtimalleri de oldukg¢a yiiksektir. Diger
bir dezavantaji ise kisa dmiirlii olmalaridir, zaten kisa olan reklam 6mrii yiginla reklam
olmasindan dolayr daha da kisalmaktadir. Hedef kitlenin ilgisinin ¢ekilebilmesi i¢in
daha fazla ugras gerekmektedir. Internet reklamlar1 daha fazla saldirma egilimindedir
diger medya tiirlerine gore, pop-uplar veya bannerlar ile hedef kitleye mesaj bir sekilde

ulastirilmaya ¢aligilmaktadir (Clow ve Baack, 2007: 250-253).

Geleneksel reklamcilikta kullanilabilen biitiin 6geler hicbir sinirlama olmadan
Internet reklamcilifinda da kullanilabilmektedir. Internet reklamlari, iiriiniin, hizmetin
veya kurumun tanitimini yaparken, reklama bakani ayrintili bilgiler sunan adrese
yonlendirerek, derinlemesine bilgi almasini saglarken, hedef kitle hakkinda bilgi de

toplamaktadir (Elden vd., 2005: 436-441).

Internet kullanim1 geleneksel reklam ortamlarina kiyasla daha esnektir.
Televizyonda kisitli reklam siireleri, gazete ve dergilerde sinirl sayfa sayilarina ragmen

Internette reklam olusturabilmek icin simirsiz segenek yer almaktadir (Ispir, 2012: 115).

Giliniimilizde firmalar online ve geleneksel iletisim c¢alismalarini birlestirecek
stratejiler planlamalidirlar. Bu sekilde uygulanan bir strateji tiiketici de bilinirlik
yaratacak, bu bilinirliligi artiracak, kendini hatirlatacak ve marka denkligi yaratacaktir.
Geleneksel medyay1 kullanmayan hedef kitleye ulasim imkani saglayacaktir (Akyliz,
2010: 187-188).
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1.2.2.2. Sosyal Medya Reklamcilig1

Toplumsal yasamda yeni iletisim teknolojilerinin etkisi ve gelisimi giderek artan
bir 6nem kazanmaktadir. Dijital iletisim ve yeni medya kavramlar1 artik giinliik
yasantimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Toplum i¢inde yeni medyanin
etkisi ekonomi, siyaset ve iletisim gibi bircok alanda goriilmektedir. Dijital
teknolojilerin hizla gelismesi ve yayginlasmasi, insanlarin yasamini degistirmis,
kolaylastirmis ve hizlandirmistir. Van Dijk tarafindan geleneksel medyadan farkli,
dijital kodlama sistemine dayanan, kisiler arasinda es zamanh iletisim kuran, yiiksek
hizda karsilikli etkilesimin ger¢eklestigi multimedya 6zelligine sahip iletisim araglar
olarak tanimlanan "Yeni Medya", giiniimiizde yasamin her alaninda yer almakta ve her

an kullanilmaktadir (2004'ten aktaran Binark, 2007: 5).

Sosyal medya Kaplan ve Haenlein tarafindan (2010: 60-61) "Web 2.0'n
ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve olusturulan bu ortamda
kullanicilar tarafindan igerik alisverisine olanak taniyan Internet tabanli bir grup
uygulama" seklinde tanimlanmaktadir. Teknolojinin hizla yayilmasi, hem bilgi ve
iletisim teknolojileri alaninda hem de sosyal ve kiiltiirel alanlarda 6nemli degisimlere
yol agmistir. Web 1.0 teknolojilerinin yerini Web 2.0 teknolojilerine birakmasiyla,
kullanicinin ¢ok daha aktif rol oynadigi yeni bir ag ortaya ¢ikti. Bu etkilesimli ag
sayesinde kullanicilarin bilgiye ulasmasi, bu bilgiyi paylagmasi, yaymast ve bu bilgi

tizerine s0z sdylemesi ¢ok kolay bir hale gelmistir (Bayraktutan, 2013: 101).

Tablo 9: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Smirli ve gergek zamanda yapilamayan | Sinirsiz ve aninda yoruma uygun
yorum
Sinirl, zaman gecikmeli 6l¢iim Popiilerligi anlik 6l¢iilebilir
Yeterince erisilemeyen arsivler Arsive aninda erigim
Sinirli medya tiirleri Tiim medya cesitleri kullanilabilir
Kurum yayincilari Bireysel yayincilik
Sinirl, degistirilemeyen Anlik olarak degisebilir
Paylasim tesvikli degil Paylasim ve katilim tegvik edilir
Denetimli Ozgiir

Kaynak: Stokes, R. (2009), eMarketing: the essential guide to online marketing, 171.
Sosyal medya ile geleneksel medya karsilastirildiginda, sosyal medya geleneksel

medya karsisinda bir¢ok avantaja sahiptir. Sosyal medyanin 6zgiir bir alan olmasi,
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siirsiz ve aninda yorum yapabilme imkaninin yani sira aninda Olgiimlenebilmesi,
geleneksel medyada belli basli mecralar kullanilabilirken, sosyal medyanin biitiin
medya tiirlerini igeriyor olmasi, sadece kurumlar tarafinda tarafindan degil bireysel
olarak kullanilabilmesi ve denetlenemez olusu sosyal medyay1 geleneksel medyanin
tizerinde tutmaktadir. Geleneksel medya basildigi ya da yaymlandigi zaman asla
degistirilemiyorken, sosyal medya ortamlarinda paylasilan biitiin igerikler aninda
degistirilebilirler. Arsivcilik bakimindan geleneksel medya ortamlarinin arsivlenmesi
kapladig1r alanin biiyiikliigiinden ve erisim zorlugundan dolay1r arsivlenmesi zorken,

sosyal medyada yer alan igerikler, saklanabilir ve aninda tekrar erisilebilir.

Sosyal medyanin, insan hayatina hizli ve yogun bir sekilde girmesi ve her gecen
giin daha karmasik bir hale gelmesi onun popiilaritesini gittik¢e arttirmaktadir. Bireyin
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarim1 karsilamasindan dolayr onu vazgecilemez hale
getirmektedir. Bu yeni mecra insan hayatinin her alninda var olmast onu hem
vazgecilmez kilmakta hem de arastirmaya ve incelemeye tesvik etmektedir. Sosyal
medya, olumlu ve olumsuz bir¢ok 6zelligi kendi icerisinde barindirmaktadir (Babacan,

2015: 191-192).

Bireyler bugiin kendilerinin olusturdugu iletilerle hem sosyal medya {ireticisi,
baskalarinin olusturdugu icerikleri izleyerek de sosyal medya tiiketicisidir. Bilginin ¢ok
hizl tiretildigi bu ortamda, bilginin kaynag1 yalnizca ana akim degildir, aksine sosyal
medyada olan olaylar ve gelismeler ana akim medya icin bilgi ver haber kaynagidir

(Eraslan ve Cakici Eser, 2015: 57).

Her gecen giin birbirine benzeyen iirlinlerin ve hizmetlerin sayis1 arttikga,
yasanan yogun rekabet de artmaktadir. Bu yogun ortamda reklamlarin kaliciligi da
azalmaktadir. Geleneksel reklam ortamlarindan gittikge az etkilenmeye baslayan
tiiketicilere dogrudan ulasabilmek sosyal ag siteleriyle miimkiindiir (Tiizel Uraltag ve

Bahadirli, 2012: 51).

Sosyal medya olarak bilinen Facebook, LinkedIn gibi toplumsal paylasim aglari,
Twitter gibi mikroblog uygulamalari, YouTube, Daily Motion, Vimeo gibi video
paylasim aglari, Blogspot, Wordpress, Thumbler gibi blog siteleri gilindelik yasamda
siklikla kullanilan yeni medya ortamlaridir (Bayraktutan, 2013: 101).

20



Tablo 10: Sosyal Medya Ornekleri

Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)

Yaratici isleri paylagim siteleri:
e Video paylasim siteleri (YouTube)
e Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
e Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
e Destek ile birlestirilmis icerik paylagim siteleri(Piczo.com)
e Genel fikri miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons)

Kullanic1 sponsorlugunda resmi olmayan bloglar (Unofficial AppleWeblog, Cnet.com)

Sirket sponsorlugunda web siteleri / bloglar (Apple.com, P & G's Vocalpoint)

Sirket-sponsorlugunda sorun / yardim siteleri (Dove'un "Gercek Giizellik Kampanyas1”,
click2quit.com)

Yalnizca davet yoluyla katilimi olan sosyal aglar (ASmallWorld.net)

Is aglar siteleri (LinkedIn)

Isbirlik¢i web siteler (Vikipedi)

Sanal diinyalar (Second Life)

Ticaret siteleri (eBay, Amazon.com, Craig's List, iStockphoto, Threadless.com)

Podcastlar ("For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report")

Haber siteleri (Current TV)

Egitim materyalleri paylasan siteler (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

Acik kaynak kodlu yazilim topluluklari (Mozilla'nin spreadfirefox.com, Linux.org)

Kullanicilarin online haber, hikayeler, miizik ve video gibi 6nerilerde bulunmasina izin veren
sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Kaynak: W. G. Mangold, ve D. J. Faulds, (2009), "Social media: The new hybrid

element of the promotion mix", Business Horizons, (2009), 52, 358.

Sosyal medya aglar1 oldukca genis bir alan1 kapsamaktadir. Bloglar, Twitter ve
Tumblr'in i¢inde yer aldig1 mikrobloglar, Facebook, Google Plus ve Foursquare gibi
sosyal aglar, Instagram ve Flickr gibi fotograf paylasim aglari, YouTube, DailyMotion,
Vimeo ve Vidivodo gibi video paylasim aglari, LinedIn gibi profesyonel ag siteleri,
Pinterest gibi etiketleme ve sosyal imleme aglari, ¢evrimici topluluklar, wikiler, Second
Life gibi sanal diinyalar ve podcastlar sosyal medyanin icerisinde degerlendirilmektedir.
Calisma i¢in 6nem arz eden ve en ¢ok kullanicisi olan Facebook, Twitter ve YouTube
araglarinin reklameilik i¢in tasidigi deger detayli bir sekilde asagida ortaya konulmaya

caligilmistir.

Sosyal medya, diinya tarihinin en hizli bityliyen medya tiiriidiir. "We Are Social'
tarafindan hazirlanan 2015 yilinda yaymlanan 'Internet ve Sosyal Medya Kullanici

[statistikleri'ne gore, diinyada bugiin 3 milyar Internet kullanicisinin 2 milyardan fazlasi
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sosyal medyay1 kullanmaktadir. Gegen yila kiyasla sosyal medya kullanim orani yiizde
12, yani 222 milyon artmistir. Facebook'un bugiin en ¢ok kullanilan sosyal agdir ve
1,366 milyar aktif kullanicis1 vardir (wearesocial.net, 10.03.2015). Internet
kullanicilarinin Interneti ziyaret etme sebeplerinin basinda sosyal medya gelmektedir
(Ozata, 2013: 27). Kullanic1 sayisindaki olaganiistii artis ve buna paralel gelisen
kamuoyu etkisi, tiim tiiketim endiistrisini Sosyal Medya'y1 etkin kullanabilme arayisina

itmistir (Cetindz, 2013: 168).

Giiniimiizde insanlar bir iirlin ya da hizmeti satin almadan once, daha 6nce o
liriini ya da hizmeti satin almis olan gercek insanlarin deneyimlerini incelemek igin

bloglara, Facebook'a ya da sozliiklere bagvurmaktalardir (Seving, 2012: 25).

1.2.2.2.1. Facebook Reklamlari

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004
tarihinde sadece Harvard Universitesi dgrencileri i¢in kurulan Facebook; kullanicilarin
profil  olusturabildikleri, diger kullanicilar1 arkadas olarak ekleyebildikleri,
mesajlasabildikleri, durum giincellemesi yapabildikleri, fotograf yiikleyebildikleri ve
video paylasabildikleri bir sosyal agdir. Kisa bir siirede bircok okula yayilarak bir sene
icerisinde Amerika'daki biitiin okullarda Facebook kullanilir hale gelmistir
(www.businessinsider.com, 06.04.2015). 11 Eylil 2006 tarihinde Facebook yas
sinirlandirmas1  konularak herkese agik hale getirilmistir (facebook.nedir.com,

06.04.2015).

Grafik 2: Sosyal Aglar1 Kullanan Aktif Kullanici Sayilari
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Kaynak: http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-
2015/,02.02.2015.
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'We Are Social' tarafindan hazirlanan ve 2015 yilinda yaymlanan 'Internet ve
Sosyal Medya Kullanic: Istatistikleri'ne gore diinyada toplam 1,366 milyar Facebook

kullanicist bulunmaktadir.

2015 yilimin Nisan ayinda agiklanan sitelerin piyasa degerlerine gore
Facebook'un su anki piyasa degeri 233 milyar dolardir (webrazzi.com, 06.04.2015).
Facebook 2014'iin son ¢eyreginde gelirlerini bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore yiizde
45 arttirmistir. Facebook'un 2014 yili genelindeki geliri 12,46 milyar dolara ulasarak bir
onceki yila gore yiizde 58'lik bir artis kaydetmistir (www.teknoblog.com, 06.04.2015).

Bir Facebook kullanicis1 giinde ortalama 40 dakikasin1 Facebook'ta
gecirmektedir. Akilli telefon kullanicilart bir giinde ortalama 14 defa telefon iizerinden
Facebook'unu kontrol etmektedirler. Bir kullanici ile herhangi bir Facebook
kullanicisinin arasinda yaklasik dort kisilik bir baglant1 vardir. Facebook, siteden ¢ikis
yapilmasina ragmen kullanicilarin gezdikleri siteleri takip edebilmektedir. Facebook
Amerika'da her kullanicisindan yaklasik alti dolar kazanmaktadir. Facebook'a yiiklenen
fotograflar ve videolar Internet trafiginin yiizde 27'sini kaplamaktadir. Facebook'ta her
bir dakikada 1,8 milyon yeni "like" yapilmaktadir. Durum glincellemesi yapilirken
yazilan iletiler paylasilmasa dahi Facebook'un sunucularina gonderilirler. Facebook,
2012 yilinda fotograf paylasim agi Instagram ve 2014 yilinda diinyanin en ¢ok
kullanicis1 olan mobil mesajlasma ag1 Whatsupp ile birlesmistir (www.factslides.com,
06.04.2015).

Facebook diger sosyal aglar gibi kullanicilarin arasindaki mesafeyi ortadan
kaldirmakta ve kullanicilaria 6zgiir bir iletisim ortami saglamaktadir. Facebook sahip
oldugu ozellikler ve igeriginde yer alan ¢oklu ortamlar sayesinde kisileri kendileri
hakkinda detayli bilgi vermeye, birbirleri hakkinda bilgi edinmeye tesvik etmektedir.
Zaman igerisinde Foursquare, Twitter gibi diger sosyal medya araglarina da erisim
imkan1 saglayarak kullanicilarin farkli sosyal aglara katilmalarina aracilik etmektedir
(Kaya, 2013: 170-171).
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Resim 1: Diinyada Capinda Facebook'ta En Cok Begeni Alan Sayfalar
@ Facebock for Every Phone 519 331 454
Facebook 162 957 131
103 388 109
Shakira 100 532 867
92 899 606
Eminem 91 985 260
90 688 792
FC Barcelona 83 959 286
Real Meadrid C.F 82 531 286

Rihanna 81 541 498
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Kaynak: http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/, 07.04.2015.

En c¢ok takipciye sahip sayfalarin siralandigi Resim 1'e bakildiginda
Facebook'un kendi sayfalari, iinlii kisiler, {inlii markalar ve futbol takimlari ilk onda yer

almaktadir. Bu sayfalara verilen reklamlarin daha fazla kisiye ulagsmasi olasidir.

Facebook, iiriinlerin ve markalarin kendilerini rahatca tanitabilecekleri ve artan
iiye sayist ile beraber daha genis kitlelere tanitim yapmaya olanak saglayan bir
pazarlama ortamidir. Facebook, pazarlama acisindan en giincel verilere ulagilmasin
saglar. Kolaylikla kullanici analizi yapilmasina olanak tanir. Bir iletinin baglantili
olunan kisiler araciligiyla bircok kisiye ulasmasini saglar. Kimlik ve marka varlig

yaratmayi kolaylastirir (Akar, 2010: 140-141).

Facebook reklamciligi, reklam verenlerin {irlin ve hizmetlerini tanitmalar1 i¢in
bir reklam alani imkani da saglamaktadir. Facebook'ta verilecek reklamlar igin
demografik bir ayrim yapilabilir, reklamlar dogrudan hedef kitleye sunulabilir ve en ¢ok
ziyaret edilen sayfalara reklam verebilme imkani saglar (Mestgi, 2013: 120-121).
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Sosyal medya istatistiklerini genis bir yelpazede kapsayan ve diinyanin en biiyiik
sosyal medya istatistikleri portallarindan biri olan Social Bakers verilerine gore

Facebook'u giinde 890 milyon kisi ziyaret etmektedir.

Facebook'ta 2 milyondan fazla aktif reklam veren vardir. Facebook kullanicilari
2014 yilinin yarisina kadar 234 milyon dolar degerinde sanal mal ve hediye satin
almigladir. Fan sayfalarmin ylizde 21'i bu sayfalari isletmenin mallar1 ve servisleri
hakkinda bilgi almak i¢in kullanirken, yiizde 41'1 de markalar hakkinda giincel bilgi
almak igin kullanmaktadirlar. Bir paylasim toplam katiliminin yaklasik yiizde 75'lik bir
etkisini, paylagim yapildiktan sonraki ilk 5 saat igerisinde alir. Facebook video oynatma
orani yilda yiizde 758 artmaktadir. Facebook kullanicilarinin yiizde 35'i bir yarismada
yarigabilmek icin 6zel sayfalar1 begenmektedirler. Facebook'ta 40 milyondan fazla aktif
kiigiik isletme sayfasi bulunmaktadir. Markalar hakkinda sikayet yazan dort Facebook
kullanicisinda biri bir saat icinde cevap almay1 beklemektedir. Reklam tiklamalar1 bir
yilda yiizde 160 oraninda artmaktadir. Kullanicilarin ylizde 78'1 bir markay:
kullanmadan 6nce markanin sayfasini begenmektedirler. Kullanicilar ileti paylagmak,
begenmek ve yorum yapmak icin en ¢ok Cuma giiniinii tercih etmektedirler

(www.jeffbullas.com, 15.05.2015).

1.2.2.2.2. Twitter Reklamlari

2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ve Noah Glass tarafindan
kurulan Twitter, kullanicilarina tweet adi verilen en fazla 140 karakterlik metinler

yazma imkan1 veren bir mikro-blog aracidir (tr.wikipedia.org, 08.04.2015).

Diinya genelinde 284 milyon takipgisi olan Twitter'lm reklamcilik gegmisi
Facebook kadar eski degildir. Tiirkiye'de Twitter iizerinden ilk reklam 2011 yilinda
verilmistir (Mestei, 2013: 132).

Tablo 11: Twitter Reklamlarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Avantajlan Dezavantajlan

Hedeflenen hedef kitlenin Twitter'da olma | Hesaba spam ve viriis bulasabilir
olasilig1 vardir

Pazar aragtirmasi i¢in ¢ok uygun bir ortamdir | Hesaplarin resmi ve 6zel olarak kullanim

Biiyiiyen bir sosyal agdi Sinirlt alan

Bilgilendirmek i¢in kolay bir yoldur Twitter'in hizl1 dogas1

Kaynak: https://sites.google.com/site/abus4023twitter2/home/using-twitter-for-
business/advantages-and-disadvantages-of-using-twitter-for-business, 08.04.2015.

25




Insanlarin ¢ogu sosyal aglar1 kullandiklar igin, reklam verenlerin hedeflerinde
yer alan kisilerin de sosyal medyada olma ihtimalleri vardir. Internetin en giiclii
yonlerinden biri olan aninda Olgiilebilirlik sosyal medya ortamlarinda yer alan
reklamlara da aninda uygulanabilir. Sadece tiklanma yoluyla degil, masrafsiz anket
yoluyla da olglimleme imkani saglar. Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin giderek
artiyor olmasi reklam mesajlarinin daha fala kisiye ulasmasin1 saglayacaktir. Reklam
mesaji 140 karaktere sigdirilarak takipgilerle kisa fakat etkili bir ileti paylasimina
olanak tanir. Bu avantajlarinin yani1 sira baz1 dezavantajlara da sahiptir. internette yer
alan kotii ve casus yazilimlardan dolayr hesaplar viriisler tarafindan kontrol altina
almabilir ve hesap lizerinden istenmeyen iletiler paylasilabilir. Resmi hesaplar kisisel
olarak kullanilmamalidir. 140 karakter mesajin hedef kitleye ulastirilabilmesi igin
yeterli gelmeyebilir. Twitter hizli bir akisa sahip oldugu icin biitiin iletileri takip
etmenin imkani yoktur. Bir tweet etkisini hemen yitirir ve yerine yenisinin gelmesi kisa

bir zaman siirer. Bu ylizden Twitter etkili bir sekilde kullanilmalidir.

Resim 2: Diinyada Capinda Twitter'da En Cok Takipgisi Olan Sayfalar

6“ KATY PERRY (@katypery

Lady Gaga (@ladygega

m
b
il
L
3
{
(i
el
(1

m
(i

Rritnayv Snaare {EhrtRavenaare)
Britnayu Snsars [ ARritAe snsars
iney Spears {[@ontneyspears

02690768

Takip ettikleri kisi sayisi

156

642 598

107

38 971

Takipci sayisi

70 524 907

64 382 921

59 944 681

58 354 558

51379 020

47 147 311

46 276 245

45 859 010

43 837 548

42 016 570

Kaynak: http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/profiles/, 08.04.2015.
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Twitter'da en ¢ok takipgisi olan ilk on siraya bakildiginda listenin ¢ogu {iinlii
isimlerden olugsmaktadir. Sadece YouTube baska bir sosyal medya kanali olarak en ¢ok
takip edilenler arasindadir. Bu sayfalara verilecek olan ya da bu sayfalar araciligiyla

reklami yapilan iiriin ve hizmetlerin tanitimi daha genis bir kitleye ulasacaktir.

Twitter''n kuruldugu giinden bu yana yaklagik 300 milyardan fazla tweet
atilmigtir. Twitter'1 telefondan kullanan 184 milyon aktif kullanici vardir. Twitter
kullanicilar1 ayda ortalama 170 dakikalarmi Twitter'da gegirmektedirler. Markalarin
yiizde 63'linden fazlasinin Twitter hesab1 vardir. Twitter kullanict basina takipgilerinin

ortalama sayis1 208'dir (www jeftbullas.com, 08.04.2015).

Social Bakers sitesinin verilerine gore Twitter'da aylik ortalama aktif kullanici

say1s1 284 milyondur ve bir giinde ortalama 500 milyon tweet atilmaktadir.

Twitter kullanimu ile ilgili basarili 6rneklere bakildiginda 2007 yilinda Twitter
hesabini acan Amerika Birlesik Devletler Bagkani Baracak Obama, 2012 yilindaki
secimde Twitter'r etkili bir sekilde kullanarak siyasi bir propaganda araci olarak
kullanmistir. Su anda obama diinyada en ¢ok takip edilen 3. kisidir ve kendisi de bir¢cok
kisiyi takip etmektedir. Twitter hesabini medya 6niinde kullanmasi, canli yayinlarda
Twitter lizerinden gelen sorulara aninda yanit vermesi de Twitter'da takipgi sayisini

arttiran etmenlerdir (Ozutku vd., 2014: 132).

1.2.2.2.3. YouTube Reklamlari

2005'te yaymn yapmaya baglayan ve 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan
YouTube, 0Ozgiin olarak yaratilan videolarin milyarlarca insan tarafindan
kesfedilmesine, izlenmesine ve paylasilmasina olanak taniyan bir sosyal ag tiiriidiir.
YouTube diinya genelinde insanlar arasinda bir baglant1 olusturur, onlar1 bilgilendirir ve
onlara ilham vererek, orijinal icerik yaraticilar1 ve biiyiik ve kiigiik reklam verenler i¢in

bir dagitim platformu olarak islev goriir (www.youtube.com, 09.04.2015).

Video paylasim araglar1 sayesinde ve gelisen cep telefonu sektorii herkesin kendi
videosunu ¢ekmesine, kendi haberini yapmasina olanak tanimaktadir (Ozutku vd., 2014:
144-145). Giiniimiizde YouTube sadece video paylasimi olarak kullanilmamakta, video

reklamlar1 da genis kitlelere ulastirmaktadir (www.djijitalajanslar.com, 09.04.2015).
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YouTube geleneksel yaymn yapan radyo ve televizyonu tehdit eden ve yeni
medyanin en biiylik kiiresel video paylagim agidir. Kullaniciya zaman sinir1 olmadan,
araya reklam girmeden, istenilen an istenilen yerden izlenebilen bir mecra olmasinin
yani sira, genis bir icerik yelpazesi sunmaktadir. 2006 yilinin Temmuz'unda bir giinde
YouTube iizerinden 100 milyon kisinin video izledigi agiklandiginda, televizyonlarin

asla boyle bir izleyiciye erisemeyecegi gercegi de ortaya ¢ikmistir (Kuyucu, 2013: 173).
Resim 3: Diinyada Capinda YouTube'da Videolar1 En Cok izlenen Kanallar

Yiklenen videolar
Abone sayisi :
toplam izleyen sayisi

\@ Pev.DiePie 35 962 794 8979 776 110
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o
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Kaynak: http://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/, 09.04.2015.

YouTube'da videolar: en ¢ok izlenen kanallara bakildiginda ilk sirada bilgisayar
oyunlar1 hakkinda yaptig1 yorum videolarmi yiikleyen gergek bir kisinin kanali
bulunmaktadir. Kanalin videolarinin izlenme sayis1 9 trilyona yaklagsmaktir ve 2013
yilindan beri en ¢ok abone sayisi olan kanaldir. Listenin ikinci sirasinda yer alan kanal

bir video kanalidir. Ugiincii sirada yer alan FunToyzColector kanali ise oyuncak
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tanitim1 yapan bir kanaldir. Bu tanitimlar dogrudan reklama girmektedir. Listenin
devamin yine iinlii kisilerin takipgi sayilarinin fazla oldugu goriilmektedir. Bu kanallara
verilecek olan veya bu kanallar aracilifiyla yapilacak olan reklamlar daha genis bir

hedef kitleye ulasacaktir.

YouTube reklamlarinin bir¢ok avantaji da bulunmaktadir. YouTube'un aylik
ortalama kullanict sayist 1 milyardan fazladir ve ayda alti milyar saat video
izlenmektedir. Boylesine genis bir kitleye seslenebilen bu agda reklam vermek, istenilen
mesajin daha genis bir hedef kitleye ulagsmasini saglayacaktir. Bunun yani sira en biiylik
avantajlarindan biri de arama motoru gorevi goérmesidir. Google'dan sonra en biiyiik
arama motoru gorevini gérmektedir ve ayda ortalama 3 milyar arama yapilmaktadir.
Tiiketiciler {irlin ve hizmetlerle bilgiyi ilk 6nce arama motorlarina sormaktalardir.
Televizyon ile kiyaslandiginda YouTube'un maliyeti oldukca disiiktiir. Kiigiik
biitgelerle etkili reklam yapabilme ve genis bir hedef kitlesine ulasabilme imkani verir.
2012 yilinda yapilan bir arastirma sonucunda YouTube'un satin alma dncesi bagvurulan

giivenilir bir kaynak oldugu tespit edilmistir (www.channelfactory.com, 09.04.2015).

Yeni reklam ortamlarinin en biiyiikk avantajlarindan birisi olarak kabul edilen
etkilesim, yani aninda geri bildirim alabilme YouTube icin de kullanilabilmekte, kolay
Ol¢iimleme yapilabilmekte ve hedef kitle hakkinda kolaylikla bilgi toplanabilmektedir.
Geleneksel reklam ortamlart smirli bir 6mre sahipken, YouTube'da videolar
giincellenebilir, aninda yeni videolar eklenebilir. Video pazarlama rehberi ReelSEO
sitesinde yayinlanan bir arastirmaya goére kullanicilarin % 71'1 YouTube'da bir video
izledikten sonra, hizmet ya da mali satin alma egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.
YouTube'un diger bir avantaji ise gercek kisilik kazandirmasidir, sosyal aglarin cogunda
sahte kullanici hesaplar1 varken YouTube gorsellige dayandig: i¢in videolarda yer alan

gercek kisiler izleyiciye giiven verecektir (www.channelfactory.com, 09.04.2015).

Etkili Orneklere bakildiginda PSY'nin Gangnam Style sarkisi YouTube'a
yiiklendigi anda 1 milyara ulasabilen ilk sarkidir. Sarkict yerellikten ¢ikarak uluslararasi
bir iine kavusmustur. 60 giinde YouTube'a yiiklenen video igerigi, Amerika'da
televizyon kanallarinin 60 yilda drettigi icerikten daha fazla igerik liretmektedir.

YouTube'un basarisindan sonra kendisine benzer bircok video paylasim kanalinin
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tiiremesine ve ararlinda rekabet olusmasina da sebep olmustur (Ozutku vd., 2014: 145-
148).

YouTube'un reklam gelirleri de giderek artmaktadir. YouTube'un sahibi Google,
resmi reklam gelirlerini agiklamamaktadir. 2013 yilinda YouTube'un reklamlardan 5,6

milyar dolar kazanacagi tespit edilmistir (www.mynet.com, 09.04.2015).

1.2.2.3. Oyun Reklamcilik (Advergame)

Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerinde tiiretilen advergame veya
oyun reklam, reklam igerikli oyunlar1 ifade etmektedir. Oyunlarin igerisine yerlestirilen
reklamlar bu kategoriye girmemektedir, bir reklamin oyun reklam olabilmesi i¢in bir
kampanyanin uzantis1 veya bagl bagina bir marka tarafindan iirlin ya da marka tanitimi

izerine hazirlanmis oyun olmas1 gerekmektedir (Bir 2007'den aktaran Akyol, 2010: 95).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgisayar oyunlari da reklam amagl olarak
kullanilmaya ve bu alanda biiyiik yatirimlar yapilmaya baslanmistir. Sosyal medyadaki
reklam savaglar1 arasinda en gii¢lii silahlardan biri olan advergame, hedef kitleye mutlu
anlar yasatan marka olmak anlayis1 ile gergeklestirilen, en Onemli pazarlama
araglarindan birisi olarak kabul edilmektedir. 2004 yilinda Amerika'da 83,6 milyon
dolar Advergame pazari, 2011 yilinda 971 milyon dolara ylikselmistir. Tiirkiye'de bir
giinde video oyunlarina harcanan zaman yaklasik 39 milyon saattir ve en fazla %23'liik
bir oranla sosyal medya oyunlarina zaman ayrilmaktadir. Advergame'in bu oran
icerisindeki yeri oldukca fazladir. European Interactive Advertising Association'in
verilerine gore standart bir e-reklam kampanyas: alicilarin satin alma kararini %2
etkilerken, advergame ile hazirlanan kampanyalar bu rakami %]15'lere kadar

cikarmaktadir (www.pazarlamasyon.com, 10.04.2015).

Advergame hem ekonomiktir hem de diger avantajlar su sekilde siralanabilir

(brandtalks.org, 10.04.2015):

e Viral etki yaratir

e Marka mesajin1 kuvvetlendirir

e [Kalabaliklar icerisinde fark edilmenizi saglar
e Pozitif lirlin/marka deneyimi saglar

e Marka bilinirligini, kabuliinii ve engagament" gii¢lendirir
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e Net promoter score'a art1 deger katar
e Sadik topluluklar yaratir
Rexona Men "Burcu Terletiyor" advergame sitesini 4 haftada 713 bin 535 kisi
ziyaret ederken, Lipton "Her seyi bilen kadin" advergame sitesi Tiirk Internet tarihinin
gelmis gegmis en cok trafik alan projesi olmasinin yani sira, yaklagik 15 milyon kisi
tarafindan ziyaret edilmistir ve Lipton'un cirosunda toplam %31'lik bir artis saglanmistir

(brandtalks.org, 10.04.2015).

1.2.2.4. Mobil Reklamcilik

Mobil reklamecilik, mobil (kablosuz) telefonlar veya diger mobil cihazlar
araciligiyla yapilan bir reklam bigimidir ve mobil pazarlamanin alt bir tliriidiir
(en.wikipedia.org, 11.04.2015). Mobil reklamciligin iki tiir kullanim alani vardir.
Bunlar transit araclar {izerine giydirilerek yapilan mobil reklamcilik ve cep telefonu,
akill1 telefon gibi mobil cihazlar lizerinden mesaj gonderilip alinarak yapilan mobil
reklamcilik. Mobil reklamcilik zaman hassasiyeti, etkilesim ve kisisellestirilmis bilgi
acisinda geleneksel reklam ortamlarmdan ayrilmaktadir (Ozgiiven, 2013: 123).

Gelisen teknoloji ile birlikte Internet ve mobil cihazlarn kullaniminm
yayginlagmasi ile ortaya c¢ikan mobil reklam ortami her gecen giin daha da
biliylimektedir. Mobil cihazlar genis ve gii¢lii bir iletisim agina sahip olduklari i¢in bu
yol ile yapilan reklamlar marka sahiplerine ayni anda genis bir kitle ile itisim kurma
imkani saglar ve diger reklam mecralarina gore daha ucuzdur. Binlerce kisiye ayn1 anda
mesaj gonderebilmek reklam maliyetini diisiirmektedir. Kisisel ve samimi bir reklam

araci olarak goriilmektedir (www.reklamburada.com, 11.04.2015).

1.2.2.5. Etkilesimli Televizyon Reklamcihigi

Etkilesimli televizyon, kullanicinin reklam verene veya programi yapana bilgi
sorma veya gonderme olanagi taniyan, katilimei olarak televizyon izleme deneyimidir.
Uzaktan kumanda veya 0Ozel olarak dilizenlenmis telefon veya tablet ekranlar
araciligryla kullanilabilen uygulamalar araciligiyla kontrol edilirler. Geleneksel
televizyon reklamina kiyasla, sadece etkilesimli televizyon reklamlari kullanicisina
aninda geri doniis yapabilir. Bir deterjan reklaminda yeni kokulu deterjanimizi denemek

ister misiniz sorusuna kullanici evet ya da hayir yamitim aninda verebilir. Verdigi
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cevabin evet olmasi durumunda reklam veren kullanicinin adresine deterjan1 gonderir.
Etkilesimli televizyon yaratici reklamlarin yapilabilmesine olanak tanir (www.iab.net,

12.04.2015).

Etkilesimli ve kisisellestirilmis televizyon reklam verenlere, reklam ajanslarina,
televizyon kanallarma o©nemli firsatlar sunmasinin yami sira, televizyon izleme
deneyimini arttirmakta ve pasif izleyicileri aktif katilimcilara dontistirmektedir.
Izleyicinin rahat bir televizyon izleme ortaminda, ¢aba harcamalarina gerek kalmadan,
sadece bir diigme aracili ile hizmete veya iirline ulasma imkani sagliyor olmasi
etkilesimli televizyon reklamciliginin en 6nemli avantajlarindan birisidir. Bunun yan1
sira yiiksek hizda Internet erisimi, yiiksek kalitede goriintii ve ses, televizyon iizerinden
e-posta erisimi, talep iizerine segilebilen filmler, online alisveris ve bankacilik, internet
tizerinden ucuz telefon aramalari, video konferans imkani etkilesimli televizyonu cekici
kilan ozelliklerindendir. Sahip oldugu en biiylik dezavantaj ise dijital televizyon ve
Internet baglantis1 arasindaki dijital boliinmedir. Bu dezavantajina ragmen etkilesimli
televizyon kullanici sayist ve bu alana reklam veren sayisi giderek artmaktadir

(interactivepr.blogspot.com.tr, 12.04.2015).
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BOLUM 11

SINEMA FILMLERININ TANITIM VE TUTUNDURMA FAALIiYETLERI

2.1. BiR URUN OLARAK SINEMA FiLMi

Film endiistrisi veya sinema endiistrisi, film yapim sirketleri, film stiidyolari,
sinematografi, film yapim, senaryo, pre-prodiiksiyon, post-prodiiksiyon, film
festivalleri, dagitim ve aktorler, film yoOnetmenleri ile diger biitiin film ekibi
calisanlarin1 kapsayan sinemanin teknolojik ve ticari kurumlarindan olusmaktadir

(en.wikipedia.org, 14.04.2015).

Biitiin sektorler de oldugu sinema filmi ortaya koyan sinema sektdrii de ticari bir
sistemle ¢aligmakta ve ana amaci kar elde etmektir. Sinema filmleri hem endiistriyel bir
tirin hem de bir tiketim malidir. Bu iirliniin hazirlanmasi kadar tanitilmasi ve

dagitilmasi da 6nem arz etmektedir.

Izleyicinin belirli bir fiyat karsiiginda bilet alarak ve belirli bir zaman dilimi
ayirarak sinema salonlarinda izlenilen filmler dogru bir pazarlama stratejisiyle seyirciye
sunulursa yapimcisina ve dagitimcisina rekabet Uistlinligii saglayacaktir. Filmin iiretim
oncesinden iiretim sonrasina kadar planlanmasi 6nem tagimaktadir. Bir filmin rakipleri
arasindan secilebilmesi, izleyici tarafindan filmin tercih edilebilmesi igin tanitim ve
pazarlama g¢aligmalarinin rolii biiyiliktiir. Bu caligmalar hem filmin izlenme oranlarim

artiracaktir (Sayilgan, 2010: 202-203).

Tanitim ve tutundurma faaliyetleri sinema filmlerinin izleyiciyi etkileyerek
sinema salonlarina ¢ekmesi, gisede yiiksek hasilat elde edebilmesi, film vizyondan
gittikten sonra DVD satiglarinin artmasi, televizyon kanallarinda filmin satilabilmesi
icin 6nemlidir. Sinema filmleri bir tiiketim iirlinii oldugu i¢in smirli bir raf dmriine
sahiptir. Filmin vizyona girdigi ilk ve ikinci hafta filmin gise basarisi i¢in g¢ok
degerlidir. Bu siirenin uzatilabilmesi i¢in reklam ve tamitim faaliyetleri devreye

girmektedir (Sayilgan, 2010: 214).

Sinema sektorii hem diinyada hem Tirkiye'de giin gectikce biiyliyen bir
sektordiir. Sinema sektdriine harcanan ve bu sektorden elde edilen gelirler oldukga

yiiksek rakamlardir.
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Tablo 12: Tiirkiye'de 2001-2013 Yillarinda Gosterilen Film ve Seyirci Sayist

Gosterilen film sayis1 Seyirci sayisi
Sinema salonu sayis1 | Toplam | Yerlifilm | Yabanci film | Toplam | Yerli film | Yabanci film
2001 580 25608 5042 20 566 16 905 737 | 3289438 | 13616 299
2002 532 22 529 3302 19 227 15406597 | 2079671 | 13 326 926
2003 826 21 254 3351 17 903 14503 052 | 2923286 | 11579 766
2004 822 26 398 4 989 21 409 18670834 | 6657 156 | 12013 678
2005 987 25076 5671 19 405 18001 466 | 6795791 | 11205675
2006 1045 25 297 6 829 18 468 23512599 110838617 | 12673982
2007 1140 28 733 8 340 20 393 20659569 | 7712626 | 12946 943
2008 1514 32003 9455 22 548 31132 231|16 166 153 | 14 966 078
2009 1647 34 947 13 275 21672 31334 447115220 249| 16114 198
2010 1834 35999 12 885 23114 35787 380|17 996 023 | 17 791 357
2011 1917 37 892 13027 24 865 37439786 |17 954 808 | 19484978
2012 1998 37 546 12 072 25474 3900219018 235611 | 20 766 579
2013 2102 40 406 15 545 24 861 45077 509 |24 963 870 | 20113 639

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1086,

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2013 yilinda yaymladig1 raporda, Tiirkiye'de

sinema salonlar1 2013 yilina gelindiginde 2011'de var olan sinema salonlarin1 dorde
katladig1 goriilmektedir. Bunun yanin sira hem seyirci sayist artmakta, hem da daha
fazla yabanci filmin vizyona giriyor olmasina ragmen yerli filmler daha fazla

izlenmektedirler.

2.2. SINEMA FILMLERININ TANITIM VE TUTUNDURMA
FAALIYETLERI

Kiiltiirel tirtinlerin dogal yapisi, onlarin basarisini 6ngoriilemeyen yapmaktadir.
Bununla birlikte, iireticiler {riinlerinin goriiniirliiliigiinii arttirmak ve boylece bu
belirsizligi azaltmak igin pazarlama stratejilerini harekete gecirirler (Beuscart ve Mellet,
2012: 1).

Biitiin tirlinler ve sektorlerde oldugu gibi sinema filmlerinin pazarlanma asamast

da biiylik 6nem tasimaktadir. Bir filmin vizyonda kalma stiresi ortalama 6 - 8 haftalik
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bir siireye sikistirllmaktadir ve bu siire, ticari bir pazar i¢in ¢ok kisa bir donemdir. Orta
ve yiiksek biitgeli filmler icin, acilis hafta sonu, yani cumadan pazara ii¢ giin anlamina
gelir. Film pazarlamacilarinin gise basarisi i¢in ilk hafta i¢erisinde tek bir sanslar1 vardir
denilebilir. Ciinkii sinema tarihinde ¢ok az sayida film kotii bir ilk hafta rakimindan
sonra kendini toparlayabilmistir. Vizyona giren her bir film yeni bir iiriindiir, kisa ve
kirilgan raf yasaminda tiiketicilere tanitilmasi, konumlandirilmasi ve pazarlanmasi
gerekmektedir. Bu kisa donemi basariyla sonuglandirmak igin, biiyiilk yapim
sirketlerinin kampanyalari, pazarlama ve reklam stratejileri, filmlerin ¢ekiminden
onceki donemlerde baslar ve siirekli revize edilir (Marich 2005'ten aktaran Bellitas,

2010: 7).

Sinema filmlerinin tanitilmasi i¢in reklam harcamalari, film endiistrisindeki
yogun rekabet artisiyla dogru orantili bir sekilde artmaktadir. Yillara gére vizyona giren
film sayisindaki ve reklam harcamalarindaki artis biiylik bir yariga sebep olmustur.
Alaninda uzman bir pazarlamaci "Giiniimiizde bir haftada on film vizyona girmektedir,
bu inanilmaz bir rakam, bu ylizden pazarlama stratejisinde herhangi bir hata mazur
goriilemez". diyerek sinema filmlerinin pazarlanmasindaki 6nemi dile getirmistir

(Beuscart ve Mellet, 2012: 6).

Sinema sektoriinde film pazarlama calismalar1 olduk¢a onemlidir. Ozellikle
Amerikan sinemasi her bir filmini bir iirlin olarak goriir ve pazarlama faaliyetlerine
oldukca yliksek miktarlarda para harcar (Sayilgan, 2010: 199). Senaryo, filmin adi,
yonetmen, oyuncular gibi biitiin unsurlar bir filmin pazarlanmasi i¢in olduk¢a dnemlidir
(Yavuz, 2004: 51). Filmin {retim asamasina gosterilen 6zen kadar, tutundurma
faaliyetlerine de onem verilmelidir. Bu asamada film yorumlari, medya reklamlari,
basin ilanlari, afisler, fragmanlar, agizdan agza pazarlamaya ilaveten gelisen yeni
iletisim teknolojilerinin sadece film {iretildikten sonra degil, filmlerin c¢ekimlerine
baslamadan, heniiz senaryo asamasindan itibaren kullanilmasi da oldukc¢a onemlidir

(Mohammadian ve Habibi, 2012: 23 - 24).

Sinema filmlerinin tanitim ve tutundurma faaliyetleri, filmin gisede tutunabilmesi ve
filmden kar elde edilebilmesi i¢in Onemlidir. Bu yiizden reklamcilik, halkla iliskiler,
dogrudan satis ve satisa 6zendirici faaliyetler gibi hedef kitle de g6z 6niinde bulundurularak

film i¢in dogru iletisim stratejileri belirlenmelidir (Yavuz, 2004: 81).
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2.3. SINEMA FiLMLERINI TUTUNDURMA ELEMANLARI

Yavuz (2004), Giiney (2009), Bellitag (2010) ve Kaplan'in (2013) tezlerinde yer
alan sinema filmlerini tutundurma elemanlar1 incelenerek ortak basliklar belirlenmis
olup, Internetin ve sosyal medyanmn reklam béliimiine dahil edildigi bir siralama

olusturulmustur.

2.3.1. Halkla iliskiler

Film pazarlamasinda kullanilan en onemli araglardan birisi de halkla iliskiler
faaliyetleridir. Ozellikle bagimsiz filmler maliyeti diisiik oldugu icin halkla iliskiler
yontemlerini tercih etmektedirler (Bellitag, 2010: 32). Basarili bir halkla iligkiler
yontemi i¢in basma devamli filmde rol alan yildiz oyuncularla ilgi hikayeler, ¢ekim
ekibi, kamera arkasi fotograflar ve videolar, teknik efektler ve ¢cekim mekanlariyla ilgili
bilgiler verilmelidir. Basina igerisinde tiim oyuncularin ve ¢cekim ekibinin yer aldig1 bir
liste, yonetmenin, oyuncularin ve yapimcilarin biyografilerinin, fotograflarn, film
sinopsisinin, yapim hakkinda teknik notlarin ve yapim siireci ile ilgili bilgilerin yer

aldig1 bir basin kiti verilmelidir (Avrich 72'den aktaran Bellitag, 2010:33).

Yildiz oyuncu se¢imi, gala geceleri, film hakkindaki elestiriler, 6diil torenleri ve
festivaller ile televizyon kurulusglari ile yiiriitiilen iliskiler halkla iliskiler agisindan 6nem

tasimaktadir (Yavuz, 2004: 89).

2.3.1.1. Yildiz Oyuncu Secimi

Hollywood Biiyiikk Buhran doneminden sonra az para ile film yapim isine
baslamistir. Sahip oldugu kisitli biitce halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerine
yetmemekteydi. Bu sebeple film yapimcilart yildiz (star) oyuncu algisi yaratarak,
oyuncular araciligiyla seyirciyi sinema salonlarina ¢cekmeye baslamislardir. Tanitimlar
film odakli degil, sadece oyuncu odakli olarak yapilmaya baglanmistir. Yildizlar sadece
film setlerinde degil, giinliikk yasamlarinda da takip edilmekte ve iyi bir imaj ¢izmeleri

i¢in kontrol edilmekteydiler (htxroads.virginia.edu, 15.04.2015).

Sinema filmlerinin pazarlanmasinda yildiz oyuncular en 6nemli kisiler olarak
goriilmektedir. Oyuncular araciligiyla hedef kitle sinema salonlarina ¢ekilmeye

calisilmaktadir (Kaplan, 2013: 54).
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Yildiz oyuncular, biiylik dagitim stiidyolar: tarafindan giseye iyi bir agilis geliri
saglama acisindan 'giivenilir' olarak kabul edilirler. Tom Cruise, Tom Hanks, Julia
Roberts, Mel Gibson, Jim Carrey, George Clooney, Russell Crowe, Harrison Ford,
Bruce Willis, Brad Pitt, Nicolas Cage, Leonardo Di Caprio, Will Smith ve Denzel
Washington gibi oyuncular Hollywood'da en c¢ok tercih edilen isimler olarak
goriilmektedir (Elliot ve Simmons, 2011: 4463).

Filmler ¢ok az somut o&zelliklere sahiptir. El ile tutulur en onemli somut
Ozellikleri oyuncular ve biiylik yildizlardir. Ravid’in oOlgiimleri (1999) dogrudan
genellikle yildizlarin giic kaynagi olabilecek iki tiir iin ile ilgilidir: gise basarisindan
elde edilen ekonomik bir itibar ve elestirmenler ve benzer guruplardan tiiretilmis bir
sanatsal itibar. Sinema sektoriinde oncelikle 6diil veya adaylik yoluyla ortaya ¢ikan bir
yildizin sanatsal itibar1 izleyiciler, yoneticiler, medya ve diger se¢menler icin bir kalite
isaretidir. Arastirmalar, genellikle filmin basarisi {izerine film yildizlar etkisi iizerinde
karisik sonuglara sahiptirler. Ornegin, Sochay (1994), ve Neelamegham ve Chintagunta
(1999), Sawhney ve Eliashberg (1996) ve Ainslie, Dreze ve Zufryden filmde {inlii bir
yildizin varligi ile satis arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslarken, buna karsilik
Ravid (1999), De Vany ve Walls (1999) ve Litman (1983) bu ikisi arasinda anlaml1 bir
iligski bulamamuslardir (aktaran Mohammadian ve Habibi, 2012: 101).

2.3.1.2. Gala Geceleri

Sinema filmleri gosterime girmeden Once yapilacak olan gala gecelerine {inlii
isimler katilacagi i¢cin medyanin ilgisini ¢ekecektir. Kisiler davetli olarak geldikleri i¢in

olumlu yorum yapilacaktir, bdylece medyada olumlu haberler ¢ikacaktir (Yavuz, 2004: 92).

2.3.1.3. Film Elestirileri

Elestirmenler birgok sektorde tiiketicilerin kararlarinda oOnemli bir rol
oynamaktadir. Sektdr jargonuna gore, elestirmen "genellikle gazete, televizyon kanali
ya da diger medyalar tarafindan ise alinan, yeni ¢ikacak bir film hakkinda kendi 6znel
goriislerini ve yorumlarini halkin bilgisine sunan kisidir". West ve Broniarczyk (1998)
elestirmenlerin etkilerinin izleyici i¢in énemli oldugunu ¢iinkii yeni bir ¢ikacak film ile

ilgili onlarin degerlendirmelerinin seyirci ile ilk baglanti oldugunu ve mesleki
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statlilerinin onlara giivenilirlik kattigin1 ve film degerlendirme ile satis arasinda pozitif

bir iligski oldugunu bulmuslardir (Mohammadian ve Habibi, 2012: 102).

Elestirmen yorumu ABD ve Ingiltere’de hem filmin gise basaris1 iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir hem de filmin reklam stratejileri etkileyebildigi arastirmalar
sonucu bulunmustur. Ingiltere’nin giinliik gazetelerinde, haftalik film elestirileri
yayinlanmakta ve bir de yildiz verme sistemi eklenmektedir. Guardian gazetesinin web
sitesinde 1 ile 10 aras1 puanlama sistemi ile filmler yorumlanir. Bu puanlanmanin ve
yorumlamanin izleyiciler iizerinde 6nemli etkileri oldugu gézlemlenmistir (Elliott ve

Simmons, 2011: 4463).

Sinema filmleri hakkinda yapilan izleyici ve elestirmen yorumlarmin etkisi
lizerine yapilan bir arastirma sonucunda, izleyici yorumlarinin sinemaya Seyirci
cekmede elestirmen yorumlarindan daha etkili oldugu ortaya konulmustur (Tsao, 2014:
574).

2.3.1.4. Odiil Torenleri ve Festivaller

Alinan odiiller ve 6diil adayliklar1 filmler tizerinde iyi bir izlenim birakmaktadir.
Yapimcilar 6diil adayligi ve odiilleri olan filmlerin tanitimini yaparken bu noktaya

ozelikle dikkat ¢ekmeye calisirlar (Elliott ve Simmons, 2011: 4464).

Odiil adaylig1 veya 6diil kazanan filmler {izerinde yapilan calismalarin biiyiik
cogunlugu Akademi Odiilii kazanan filmlerin etkisi iizerine odaklidir. Litman (1983) ve
Sochay (1994) arastirmalarinda aday olan veya bir Akademi Odiilii kazanan filmlerin
satiglar1 ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucunu ortaya koymuslardir. Bagka bir
calismada da film gelirleri iizerindeki Akademi Odiilleri etkisi degerlendirilmis ve en iyi
film, en 1y1 aktor ve en iyi aktris Odiillerinin 6nemli etkileri olduklarini bulmuslardir

(Mohammadian ve Habibi, 2012: 101).

Nelson aragtirma sirketi 2011 yilinda Akademi Odiillerinde en iyi kadin ve en iyi
erkek oyuncu odiiliinii alan filmlerin gisede yaklasik 700 bin dolar, en iy1 film 6diiliinii
alan filmin yaklasik 7 milyon dolar gelir elde ettigini agiklamistir. Bunun yani sira diger
kategorilerde 6diil alan filmler de gisede yiiksek izlenme oranlarina ve gelirlere sahip

olduklar1 belirtilmigtir (www.bloomberg.com, 16.04.2015).

38



Alman 6diiller ve adayliklar filmlerin DVD satiglarinin artmasina ve uluslararasi

piyasada yer alabilmesine da olumlu katkida bulunur (Cheng, 2014: 36).

2.3.1.5. Geleneksel Medya Kuruluslan Yiiriitiilen Iliskiler

Televizyon tizerinden yapilan film reklamlari, hedef kitleye ulasmada daha
basarilidir. Reklamlarin yaymlanmasinin istenildigi kanallar filmin tiirline ve hedef

kitlesine gore belirlenmektedir (Gliney, 2009: 62)

Sinema filmleri i¢in TV reklamlar1 genellikle 10 ila 20 saniyedir. Daha uzun
reklamlar da miimkiindiir fakat bu yayimn saati almak i¢in daha fazla para 6denmesi
gerekmektedir. Film reklamlar1 televizyonda film yayinlanmadan 5-10 giin once
donmeye baslar. Reklam biitgelerinin en az % 40’1 film vizyona ¢ikmadan 2-3 giin dnce
0zel bir planlanma ile televizyona harcanmaktadir. Televizyon hedef kitleye ulasmak
icin en etkili ancak en pahali araglardan biridir. Bazen filme bagli olarak radyo
reklamlart da kullanilabilir. Radyo reklamlari hizli, kolay ve ucuz yontemlerden biridir.
Yazili medyada film i¢in reklam kampanyasi genellikle film yayimlanmasindan iki

hafta Once baglar ve reklamlar, giinlik ya da haftalik olarak yayimlanabilir

(Mohammadian ve Habibi, 2012: 102. ).

2.3.2. Kisisel Satis

Bir sinema filmi vizyondan kalktiktan sonra bile yapimcisina para kazandirmaya
devam edebilir. DVD pazarlama ve oOdemeli izleme kisisel satis elemanlarini

olusturmaktadir.

2.3.2.1. DVD Pazarlama

DVD sektorii film gosterimden kalktiktan bir sonraki asamadir. Bu {iriinler
izleyicileri satin almaya tesvik etmek i¢in yapim Oncesi ve yapim sirasinda ¢ekilen 6zel

goriintiileri, 6zellikleri ve ekstra iiretim hikayelerini kapsar (Cheng, 2014: 36).

Yeni iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde ilerlemesi DVD satiglarim1 da
olumsuz yonde etkilemektedir. 2014 yilinda ilk defa Amerika'da dijital video saglayici
ortamlarinin satiglari, fiziksel video saglayan ortamlar1 gegmistir. Digital Entertainment
Group'un yayinladig1 rapora gore, 2014 yilinda DVD ve Blu-ray Disc satislari yiizde 11

gerileyerek yaklagik 7 milyon dolara diigmiistiir. Kullanicilarina video igerigi saglayan
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dijital iceriklerin satist % 16'y1 gecerek, 7,5 milyon dolara ulagmistir. Netflix ve
Amazon Prime kullanicilarina video igerigi saglayan sitelerin gelirleri bir dnceki yila
oranla yiizde 25 artmistir. Bunun yani sira video kiralama oranlari da % 27 oraninda

diismiistiir (www.ibtimes.com, 17.04.2015).

2.3.2.2. Odemeli izleme

Odemeli izleme, kablolu veya ddemeli televizyon platformlari iizerinden sinema
filmlerinin satin alinmasina olanak taniyan bir sistemdir. Video kasetlere gore daha az

maliyetli olan bu sistem yapimcilarin da ilgisini ¢ekmistir (Yavuz, 2004: 105).

Tiirkiye'de D-Smart ve Digitiirk kullanicilara 6zel sinema kanallar1 satarak,

kullanicilarin istedikleri filmleri izleme imkan1 vermektedirler (Giiney, 2009: 66).

2.3.3. Satisa Ozendirici Faaliyetler (Movie Merchandising)

Film endiistrisinin basindan beri, film yapimcilar ve film stiidyolar izleyicileri
sinema salonlarina ¢ekmek icin yeni ve yenilik¢i yoOntemlerle hareket etmeye
calismaktadirlar. Etkili bir film kampanyasi i¢in hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek c¢esitli
yontemlerin kullanilmas1 gerekmektedir. Movie Merchandising de bu yontemlerden
birisidir. Bir¢ok biiylik yapim sirketi, Star Wars serisi ve Marvel siiper kahramanlar
filminin oyuncuklarin1 piyasaya siirerek izleyicilere kendilerini sinema salonlarinda
hissettirmek istemislerdir. Oyuncak, t-shirt, kutu yemek gibi lisansl birgok iiriin, bir
reklam veya afisten daha fazla izleyiciyi sinema salonlarina ¢ekebilir. Genellikle Film
vizyona girmeden Once film adma dretilen malzemelerin % 401 satilmaktadir

(smallbusiness.chron.com, 18.04.2015).

Movie Merchandising yontemi ile film pazarlama yeni bir kavram degildir. Walt
Disney Mickey Mouse kulaklar1 ve diger oyuncuklari iizerine saglam bir pazarlama
yontemi kullanmistir. Uzun stiredir bu yontem kullaniliyor olmasina ragmen, 1982'de
E.T. filminde ana karakterlerin Reese's Pieces sekerlerini yemeleri iizerine, sekerlerin
satig oran1 % 65 artmistir. Bu olaydan sonra markalar {iriinlerini sinema filmlerine daha
fazla yerlestirmeye baslamiglardir. Markalarin bu istegini goren yapimcilar da,
markalarla anlasarak kendi lisansli {irlinlerini onlarin pazarlama faaliyetlerine dahil
etmeye baslayarak ortak caligmalar yapilmaya baglanmistir (www.marklitwak.com,

18.04.2015).
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2014 yilinda satisa 6zendirici faaliyetlerinden tiim zamanlarin en ¢ok gelir elde
edenleri agiklanmistir. The Avengers filmi 150 milyon dolar kazanirken, Star Wars 12
milyar dolar kazanmistir. Star Wars ilk olarak 1977 yilinda yaymlanmis olmasina
ragmen, diinyanin en popiiler serisi olmaya devam etmektedir. Film serisi ¢izgi film
olarak devam ettirilmekte ve filmin tiim haklarini satin alan Disney'in yeni oyuncularla
yeni bir filmin vizyona girecegini duyurmasi ile Star Wars'a olan ilgi devam

ettirilmektedir (www.therichest.com, 18.04.2015.)

2.3.4. Reklam ve Tanitim

Bir filmin reklamimin vizyona girmeden Once iyi bir sekilde yapilmasi oldukga
onemlidir. Film vizyona girmeden 6nce yapilacak olan reklamlar, filmin ilk haftaki gise
basarisini etkileyecektir, ilk bir haftadan sonra ise agizdan agza pazarlama baglayacak

ve filmi izleyenler yakin ¢evrelerini etkileyecektir (Bellitag, 2010: 17).

Glinlimiizde insanlar neredeyse her giin dergilerde, gazetelerde, televizyonda,
billboardlarda film reklamlariyla karsilasmaktadirlar. Film dagitim sirketleri, filmleri
tanitmak i¢in farkli medya araglarini film vizyona girmeden ¢ok dnceden kullanmaya

baslarlar (Elliott ve Simmons, 2011: 4461).

Afisler, televizyonlarda ve sinema salonlarinda yayinlanan fragmanlar, internet
ve giinlimiizde sosyal aglarin kullanimi sinema filmlerinin tanitilmasinda 6nemli yer

tutmaktadirlar.

2.3.4.1. Afis

Afis, "Bir seyi duyurmak veya tanitmak i¢in hazirlanan, kalabaligin gorebilecegi
yere asilmis, genellikle resimli duvar ilani, asi." seklinde tanimlanir (tdk.gov.tr,

19.04.2015).

Sinema filmleri afigleri filmlerin tanitilmasi i¢in hazirlanir. Bu afigler filmin
gosterilecegi yere, hedef kitleye gore tasarlanir. Genellikle afiglerde filmin ismi,
oyuncularin isimleri ve filmi cagristiracak sozciikler yer alir ve bu afisler agik hava
mekanlarina asildiklar1 gibi, sinema salonlar1 ve magazalar gibi kapali mekanlara da
yerlestirilir. Aynm1 afis DVD tanitim kitapgiklarinda, gazete ve dergi reklamlarinda da
kullanilir. Televizyonun icadindan 6nce, film yildizlarimi siklikla kullanan ve filmlerin

konular1 hakkinda bilgi veren, film tamitimlari i¢in Onemli bir yer tutan afisler,
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giniimiizde daha c¢arpict sekillerde yapilarak izleyicinin dikkati ¢ekilmeye
calisilmaktadir (Giiney, 2009: 89).

Filmin post-prodiiksiyon asamasi tamamlanincaya kadar bir film bitmeyebilir,
fakat filmin reklaminin yapilabilmesi i¢in bazi malzemelerin yapim asamasinda hazir
olmasi1 gerekmektedir. Filmlerin duyurulabilmesi i¢in afiglerin de 6nceden hazir olmasi

ve mutlaka sinema salonlarinda yerlerini almalar1 gerekmektedir (Cheng, 2014: 24).

2.3.4.2. Fragmanlar

Fragmanlar sinema filmlerini tanitmak i¢in, filmlerin icerisindeki goriintiilerden
olusturulan kisa videolardir. Hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi amaglandigl igin
fragmanlar filmin en heyecan verici, en komik ya da en ilgi ¢ekici parcalarindan
olusturulur, fakat filmin sonu ile ilgili bilgi verilmez. Motion Picture Association of
America tarafindan siiresi 2 dakika 30 saniye olarak belirlenmistir, fakat stiidyo veya
dagitimcilarin  yilda bir defa bazen bu siireyi asmalarina izin verilebilmektedir

(en.wikipedia.org, 19.04.2015).

Film fragmanlan izleyicileri ikna etmek ve onlar1 film izlemeye yonlendirmek
icin kullanilan stratejilerden biridir. Bir sinema filmi vizyona girmeden Once, bir¢ok
izleyici filmin fragmanm beklemektedir. Ozgiin, zamaninda yayinlanan ve yaratici
fragmanlar izleyicileri motive eder. Ayrica film pazarlamacilart rakiplerinden One
gecebilmek icin fragmanlarda filmin tiirii, oyuncular1 gibi farkli yonlerini 6n plana
cikarirlar. 2007 yilinda fragmanlar i¢in yaklasik 1,6 milyon dolar biitce ayilmistir
(Jerrick, 2013: 3-4).

Giliniimilizde fragmanlar izleyici ¢ekmesi agisinda agirlikli olarak televizyonda
ve Internette yaymlanmaktadir. Fragman film bitmeden yapim asamasinda
hazirlanmakta ve film vizyona girmeden ¢ok Once gosterimine baslanmaktadir. Filmin
orijjinal miiziginin {izerine fragman hazirlanmasi, filmin ilgi ¢ekmesine yardimeci

olmaktadir (bestmovietrailersblog.wordpress.com, 19.04.2015).

Son 10 yilda fragmanlarin roliinde degisiklik yasanmistir. Onceden fragmanlar
biitcenin kisith olmasindan dolay: film yapimecilar tarafindan yapilirken, giiniimiizde iyi

biitgeler ayrilarak, uzmanlara yaptirilmaktadir. Bugiin Internetin de gelismesiyle film
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severler Internette birgok fragman izleme imkani bulduklarindan, farkli seyler gérmeyi

beklemektedirler (www.shericandler.com, 19.04.2015).

2.3.4.3. internet

Son birkag yildir, web siteleri film sirketleri i¢in film pazarlamasinin énemli bir

parcas1 haline gelmistir. Bir gazete veya televizyondaki reklam bugiin veya yarin gitmis

olabilir, fakat bir web sitesi farkindalik olusturmaya devam edecektir (Leong, 1998).

Tablo 13: Amerika'da Ana Dagitimcilarin Medya Harcamalari, 1999-2007

Spot Diger Toplam
vil Gazete | Network 'IE)V Internet | Fragman | Medya Medya Dis1 | Harcanan
(%) TV (%) (%) Online (%) (%) Tiirleri | Harcamalar Tutar
0 (%) (Milyon $)
2007 |10,1 21,6 13,9 4,4 4,2 24 21,8 32,2
2006 |10,8 21,2 13,9 3,7 4,3 24,4 21,6 30,7
2005 |12,7 23,1 12,8 2,6 4.4 22,4 22 32,3
2004 |12,9 23 13,2 2,4 7,6 22,2 18,9 31
2003 |14 23 15,6 1,4 4,5 21,9 19,5 34,3
2002 13,5 23 17,6 0,9 4,5 21,4 19,1 27,1
2001 13,1 25,4 16,9 13 51 20,2 17,9 27,3
2000 | 15,6 23,8 18,3 0,7 6,4 18,8 16,3 24
1999 (17,6 23,5 19,8 0,5 7,8 15,4 15,5 21,4

Kaynak: Marich, R., (2013), Marketing To Moviegoers A Handbook Of Strategies And
Tactics, (Third Edition), SIU Press, USA, s.90.

Tablo 13'te 1999-2007 yillar1 arast Amerika'da sinema filmlerinin tanitimi i¢in
medyaya ayrilan harcama tutarlari yer almaktadir. 1999'da % 0,5 olan Internet
harcamalar1 2007 yilina gelindiginde % 13,9 olmustur. Televizyon, gazete gibi

geleneksel medya reklamlarina ayrilan biitgede diisiis yasanmustir.

Potansiyel bir web sitesi film hakkinda bir bilgi kaynagi olarak hizmet eder
(0rnegin olay oOrgiisii, yildizlar, fragmanlar vb.). Ayrica izleyicileri bu yeni filmi
izlemeleri i¢in ikna edebilir ve onlar1 bilet satin almaya yonlendirebilir (Mohammadian

ve Habibi, 2012: 102).

15 yil once kisith bir biitceyle ve el kamerasi ile cekilen Blair Cadisi
yapimcilarina gisede 250 milyon dolar kazandirmistir. Heniiz YouTube, Twitter,

MySpace veya benzeri hi¢bir sosyal agin olmadigi yillarda elde edilmis bir basaridir.
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Film yapimcilari senaryoyu gercek bir hikaye gibi film igin kurulan bir Internet
sitesinde paylasirlar. Oyuncular1 kayip olarak duyururlar, Internet disinda birgok yere
kayip ilam1 asilir ve olduk¢a dikkat cekmislerdir. Film bir anda biitin medya
kanallarinin konusu olmuslardir. Blair Cadist filminin bu basarisindan sonra Internet

film endiistrisinin can damari haline gelmistir (www.gamesradar.com, 20.04.2015).

Tablo 14: Internet Agirlikli Tanitim1 Yapilan Popiiler Filmler

Film G.?satl,eill:]iiln Dagitimci Elde(]':l/ltitlif(i);%g}elir
Blair Cadisi Tem.99 Artisan Entertainment 140,5
28 Giin Sonra Haz.03 Fox Searchlight 45,1
Katil Yilanlar Agu.06 New Line 34
300 Spartah Mar.07 Warner Bros. 210,6
Yasak Bolge 9 Agu.09 Sony's TriStar 103,4
Paranormal Activity Eyl.09 Paramount 115,6
Ayl Teddy Haz.12 Universal Pictures 205+

Kaynak: Marich, R., (2013), Marketing To Moviegoers A Handbook Of Strategies And
Tactics, (Third Edition), SIU Press, USA, s.114.

Tablo 14'te reklami agirlikli olarak Internet iizerinden yapilan filmlerin gisede
elde ettikleri hasilat miktar1 gosterilmektedir. 1999 yilinda vizyona giren Blair Cadisi,
film adina kurulan internet sitesi araciligiyla film agizdan agza yayilarak, gisede iyi bir
basar1 elde etmistir. 2003 yilinda gosterime giren 28 Giin Sonra filminin gise basarisi
i¢in, On gosterimler yapilmis ve online viral reklamlarla film tamtilmistir, kampanya
yeterince etkili olamadig1 i¢in gisede biiyiik bir basar1 elde edememistir. 2006 yilinda
vizyona giren katil Yilanlar filmi i¢in ekonomik bir pazarlama yontemi uygulanmustir,
filmin fragmanlar1 ve 6n gosterimleri genis seyirci kitlesini salonlara ¢ekmistir. 2007
yilinda vizona giren 300 Spartal1 filminin kaliteli gorselligi, ¢izgi romandan uyarlama
olmasimin avantaji ve film adina kurulan web sitesinde yer alan fragmanlar, klipler ve
duvar kagitlar seyircinin ilgisini ¢ekerek, onlart sinema salonlarina yonlendirmistir. 30
milyon dolar biitgeli, 2009 yilinda vizyona giren Yasak Bolge 9 filmi "Yalnizca
Insanlar" mesajiyla yayilarak seyirciyi sinema salonlarina ¢ekmeyi basarmustir. Cok
diisiik bir biitceyle ¢ekilen ve 2009 yilinda gosterime giren Paranormal Activity filmi
yerel bir salonda yapilan gdsterimin videoya ¢ekilmesiyle hazirlanan fragman Internet

oldukga ses getirmistir. 2012 yilinda vizyona giren Ay1 Teddy filmi sosyal medyay1
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kullanarak gisede basarisini artirmistir. Twitter ilizerinden hesap acilarak, filmin ana
karakteri Ayr Teddy'nin agzindan yapilan etkilesimli paylasimlar sonucu filmin gala

gecesine kadar Twitter hesabinda takip¢i sayis1 200 bine ulagsmistir (Marich, 2013: 114).

Film adma resmi bir Internet sitesinin kurulmasi 20 bin ile 200 bin dolar
arasinda bir maliyete sebep olmaktadir. Internet siteleri film izleyicilerine ve
profesyonel olmayan gazetecilere verilen, oyuncu biyografilerinin, fotograflarin ve
sinopsisin yer aldig1 bir basin kitidir. Ayricilar1 web sitelerinde seans saatleri,
fragmanlar, yarigsmalar, oyunlar, indirilebilen film temal1 fotograflar ve film miizikleri
yer alir. 2000 yilindan sonra film dagitimcilar1 filmlerin resmi Internet sitelerini
reklamin merkezine koymuslardir. Web sitelerinin filme izleyici ¢ekeceginin garantisi

yoktur fakat son donemde etkili bir tanitim aract oldugu ortaya konulmustur (Marich,

2013: 132-133).

Mitchell (2006: 126), Internet sitelerinin sinemaya seyirci ¢ekmedeki etkisini
arastirdig1 ¢aligmasinda, bir filmi izlemeden 6nce web sitesini ziyaret eden izleyicilerin
davraniglarinda olumlu yonde bir degisiklik yasandigini ve film tanitimlarinda Internete

agirlik verilmesi gerektigini belirtmektedir.
2.3.4.4. Sosyal Medya

2.3.4.4.1. Sinema Filmlerinin Reklam Amach Sosyal Medyay1 Kullanmalar:

Sinema izleyicilerinin birgok film ile kars1 karsiya kaldigi rekabet ortaminda
film pazarlamacilar1 gisede basar1 elde etmek i¢in farkli yollar kullanmak zorundadirlar.
Son yillarda film pazarlamacilart film tanitim araglarina sosyal medyayr da

eklemislerdir (Lo, 2010: 1).

Yakin zamanl arastirmalar, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar1 ¢cok sayida
insanin yeni arkadaglar edinmek, eski arkadaslariyla sosyallesmek, bilgi almak ve
kendilerini eglendirmek gibi cesitli sebeplerle kullandiklarini gdstermektedir. Bunun
sonucunda birgok biiylik firma, miisteri trafigini diizenlemek, miisteri sadakatini ve
hatirda tutmay1 artirmak, satis ve gelirleri artirmak, miisteri memnuniyetini gelistirmek,
marka farkindaligini yaratmak ve markanin itibarini inga etmek gibi ticari degerler

kazanmak i¢in gelisen bu teknolojiyi kullanmaktadirlar (Hea vd., 2013: 464).
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Son zamanlarda; film pazarlama, pazarlama kampanyalar1 olusturmak,
farkindalik yaratmak, hayranlar ile bag kurmak, iiriinleri tanitmak ve sanayiyi yeniden

sekillendirmek i¢in de sosyal medya aracglarini kullanilmaya baslandi (Schoenberg,
2012: 1).

Rekabetin oldukea fazla oldugu sinema sektoriinde dagitimcilar sosyal aglari 6ne
gecmek icin siklikla kullanmaktadirlar. Her film adina Facebook, Twitter hesaplar1 veya
YouTube kanallar1 agilmaktadir. Bu sayede filmlerin hayran kitlesi ile birebir bir iligki
kurulabilmektedir. Filmin takipgileri filmleri bu sayfalardan takip edebilmekte ve

aninda geri bildirim de bulunabilmektedirler.

Insan hayatmin her alaninda etkili bir rol oynayan sosyal medyanin sahip oldugu
gicii film yapimcilart da fark etmis ve her film i¢in bu mecra etkili bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Sinema endiistrisinin en iddiali filmlerini yapan Hollywood
sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak yapimlarinda uzun siiredir basarili bir sekilde

kullanmaktadir.

2012 yilinda Aglik Oyunlar serisi sosyal medyada etkili bir sekilde yer aldi.
Interaktif ve farkli taktiklerle (puzzle olarak verilen pargalardan film icin yeni bir poster
tasarlama) sira dist oldugunu ortaya koydu (lonestarfilmsociety.com, 21.04.2015).
Facebook, Twitter ve YouTube aglari aracigiyla fan tabanli bir kampanya yiiriitmiistiir.
Twitter Hashtag'leri, online oyun wuygulamalar1 film vizyona girmeden giinler

oncesinden Internette yer almaktaydi (www.socialmediatoday.com, 21.04.2015).

Harry Potter filminin yapimcist olan Warner Bros. film adina resmi bir web
sitesi agmis, bu sayfay1r Facebook, Twitter, Google Plus ve YouTube gibi sosyal medya
kanallar1 ile destekleyerek ve sadece tek yonlii degil, ¢ift yonli bir etkilesim kurarak
genis bir hayran kitlesine ulagarak istedigi basariy1 gisede de elde etmistir. Bugiin Harry
Potter’in Facebook’ta 76 milyon 500 begenen sayist ve Twitter’da 1.618.261 takipgisi
vardir. Film serisinin 2011 yilinda sona ermesine ragmen, sosyal medya sayfalarinda
hala aktif olarak paylasim yapilmaktadir. Facebook istatistiklerine bakildiginda en
popiiler hafta olarak 17 Temmuz 2011 tarihinin, filmin vizyona girdikten bir hafta
sonrasina denk gelmesi de, sitenin yogun bir sekilde takip edildigini gdstermektedir.

Sitede hala aktif olarak paylagimlar yapilmaktadir. Sadece film karakterleri ile ilgili
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degil, karakterlere hayat veren oyuncularin haberleri, etkinlikleri ile ilgili paylagimlara

devam edilmekte, begenen kisi sayis1 giinden giine artmaktadir.

Harry Potter gibi oldukca genis bir hayran kitlesine sahip olan bir film i¢in bu
basar1 normal kabul edilebilir, fakat 2007 yilinda 15.000 dolar gibi olduk¢a diisiik bir
biitceyle c¢ekilen Paranormal Activity filminin, yapimcilarina gisede 150 milyon dolar
kazandirmis olmasi sosyal medyanin etkileyici giiclidiir. Filmin yapimcist Paramount
oldukca basarali bir tanitim stratejisi uygulamistir (Schoenberg, 2012: 6). Bir sinema
salonunda filmi izleyen seyirciler amator bir kamera ile kayit edilir ve izleyicilerin film
sirasindaki tepkileri 6zellikle Facebook olmak iizere diger sosyal medya sitelerine
eklenerek genis bir izleyici kitlesi sinema salonlarma gekilir. ilk filmde izlenilen bu
tanitim stratejisi, serinin devam filmlerini de olumlu yonde etkileyerek diger filmlerin
izlenme sayilarin1 da arttirmistir. Filmin Facebook sayfasini yaklasik 21 milyon 238 bin
kisi begenmistir ve film serisi ile ilgili sitirekli aktif paylasim yapilmaktadir
(facebook.com/paranormalactivity, 12.01.2015). Filmin yonetmeni Oren Peli ile yapilan
roportajda, filmin tanitim videosunun yapilan test gosterimlerinden c¢ikarildigini, bu
gosterimlerde aldig1 geri doniisler dogrultusunda filmine son seklini verdigi ayrica film

i¢in basit bir fragman ile web sitesi hazirladigini belirtmistir (Jones vd., 2014: 301-302).

Sosyal medya sinema severlere ve izleyiciye ulasmada hizli ve dogrudan erisim
saglar. Film vizyona girmeden once filmin Facebook, Twitter ve YouTube hesaplari
hazir olmali ve bu sayfalarda fragmanlar yayinlanmalidir. Facebook 2004, Twitter 2006
yilindan beri sinema filmlerinin tanitimlarinda kullanilmaktadir. Bir sosyal ag tizerinde
yer alan sinem filminin sayfas1 promosyonlar i¢in si¢crama tahtasidir. 2010 yi1linda Walt
Disney Toy Story 3 filminin Facebook hesabina online bilet satin alinabilmesi i¢in bir
uygulama yerlestirdi ve ayni yil resmi Walt Disney'in Facebook sayfasinin 100 milyon

begenen kisiye ulagtigini duyurdu (Marich, 2013: 122-124).

Bir filmin fragmanim1 YouTube {lizerinden yaymak hem istenilen hedef kitleye
kolayca ulasim saglar hem de daha fazla izlenmesine olanak tanir (Honthaner, 2010:

439-440).

Gilinlimiizde film tanitim biitgesinin biiylik bir boliimii sosyal medya pazarlama
ve sosyal medya kampanyalar1 i¢in harcanmaktadir. Bu stratejiler sosyal medyada

filmlerin etkili kimliklerini olusturmak i¢in kullanilir. Sinemaseverler sosyal medyay1
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sadece filmleri takip etmek veya yorum yapmak icin degil, filmle ilgili kendi
etkinliklerini paylagsmak i¢in de kullanmaktadirlar. Sinemada film izlerken check-in
yapan bir kisi sahip oldugu arkadas cevresine o filmin reklamini yapmis olacaktir

(www.socialappshg.com, 21.04.2015).

Universal Pictures Cilgin Hirsiz serisinin ilk filminden sonra, filmde yan
karakter olarak gorev yapan "Minion" karakterleri etrafinda interaktif bir pazarlama
stratejisi uygulamistir. Serinin ikinci filmi ¢ikmadan Once piyasaya siiriilen telefon
oyunu ve kullanicilarin kendilerini Minion karakterleriyle 6zdeslestirebildikleri skeg
uygulamalar1  serinin  ikinci  filminin  gise basarisina  katki  saglamistir

(blog.hootsuite.com, 21.04.2015.)

Kendi filmlerini iireten diinyanin bir¢ok tilkesi film pazarlama araci olarak
sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmaya calismaktadir. Bu iilkelerden birisi de 2013
yilinda 88 yerli filmi gosterime sokan Tiirkiye’dir. Bu basar1 orani ekonomiye de
yanstyarak elde edilen gise hasilatt 2012°ye kiyasla % 18,5’lik bir artis gostermistir
(www.radikal.com.tr, 30.12.2014). Tiirk sinemasinin 100. y1l1 olan 2014 yilinda ise 100
yerli yapim film vizyona girmistir (boxofficeturkiye.com, 15.05.2015).

Yerli film yapimlarindaki hem iiretim olarak hem de izlenme orani olarak
artmaya devam etmektedir. Tiirk sinema sektorii de sosyal medya aglarini film
tanitiminda etkili bir sekilde kullanmaya calismaktadir. Bugiin vizyona giren her film
adina Twitter, Facebook, YouTube hesaplar1 agilmakta ve aktif olarak etkilesimli

paylasimlar yapilmaktadir.

2013 Aralik tarihinde vizyona giren Diigiin Dernek filmi adma Facebook,
Twitter, YouTube hesaplar1 agilarak film adina paylasimlar yapilmistir. Film vizyona
girmeden bir ay dnce YouTube'da yayinlanan filmin fragmani bir yilda 8 milyondan
fazla izlenirken, fragmanin yaymlanmasindan iki hafta sonra yayinlanan filmin "Entarisi
Dim Dmm Yar" klibi bir ay gibi kisa bir slirede 9 milyondan fazla izlenmistir
(www.haberturk.com, 22.04.2015). Klibin Haziran 2015 tarihinde toplam izlenme
rakami 30 milyona yaklagmistir (www.youtube.com, 12.06.2015).

Yine Aralik 2013 tarihinde vizyona giren Senin Hikayen filminin gisede izlenme
oran1 diisiik olsa da, sosyal medyada farkli bir tanitim yontemi uygulamistir.

Facebook’ta baglattifi "Hikayene Davet Et" uygulamasiyla hayranlara sayfaya
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arkadaglarini davet ettirerek sinema bileti kazanma sansini vermis ve popiiler bloglari,

Twitter'r ve Instagram'i da aktif bir sekilde kullanmistir (trendweek.com, 22.04.2015).

Film dagitimcilar1 hem etkili bir tanitim i¢in hem de filmlerin izlenme rakamlari
ile gise basarilarini arttirabilmek i¢in sosyal medya reklam stratejilerini 4 sekilde

uygulayabilirler (www.thedrum.com, 23.04.2015):

e Icerik Stratejisi
Disney ve Pixar Stiidyolarmin 2010 yilinda vizyona giren Oyuncak Hikayesi 3
filmi icin uyguladi1 strateji igerik stratejisine drnek verilebilir. Insanlar1 konusurken ve
paylasim yaparken yakalayan kisa icerikli videolarla hayranlarini kendini ¢ekmeyi
basarmistir. Kampanyanin amaci 1994 yilinda Facebook ve YouTube'un olmadig bir
donemde vizyona giren serinin ilk filminin hayranlarina ulagmakti. Bunun i¢in de o
donem de popiiler bir oyuncak olan Barbie'nin erkek modeli Ken'i kullanarak "Groovin'
with Ken" adinda kisa ve etkileyici igerikli videolarla basta YouTube olmak iizere
sosyal medyada genis bir hayran kitlesine ulagsmay1 basarmistir (www.youtube.com,
23.04.2015).
e Etkileyici unsurlar stratejisi
2012 yilinda vizyona giren Miikkemmel Saha filminin reklam yontemi bu strateji
icin 1yi bir 6rnek teskil etmektedir. sarkici ve s6z yazari Mike Tompkins ve YouTube'da
kendisini takip eden 1,5 milyon takip¢i ile film i¢in ortak bir video olusturmustur.
Videoda sarki sOyleyen kisiler filmin oyunculariyla karigtirildi ve bu kisiler kendi
videolarini izletmek i¢in baskalarini da tesvik ettiler. Film vizyona girmeden bir ay dnce
YouTube'da yaymlanan bu klip kisa siirede 13 milyon defa goriintiilenmistir
(www.youtube.com, 23.04.2015).
e Karakter stratejisi
Universal stiidyolar tarafindan gdsterime sokulan Ay1 Teddy sahip oldugu ii¢
ozellik ile genis bir hayran kitlesine sahip olmustur: karakterin sahip oldugu ayirt edici
bir ses tonu, Teddy hayranlarinin ¢ikarlarinin ne oldugunu bilmemeleri ve genis bir
online toplulukla bag kurmasi. Facebook ve Twitter'da kisa siirede parlamasinin etkisini
gisede de gormiistiir (www.facebook.com, 23.04 2015 ve twitter.com 23.04.2015).
e Viral video stratejisi
2013 yilinda vizyona giren Giinah Tohumu filmi i¢in bir kafede c¢ekilen

korkutma sakasi oldukga ses getirmistir. Bu video heniiz film vizyona girmeden &nce
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cok hizli bir sekilde YouTube, Facebook, Instagram, Vine, Snapchat ve Twitter
lizerinden yayilarak 2 milyon sosyal hayran toplamistir (www.youtube.com,

23.04.2015).

2.3.4.4.2. Sinema - Sosyal Medya Iliskisini Inceleyen Akademik Cahsmalar

Dagitimcilar, reklamcilar ve pazarlamacilar sinema filmlerinin reklamlarinin
yapilmasi amaciyla sosyal medyay1 uzun bir siiredir kullanmaktadirlar. Sinema sosyal
medya iliskisini arastiran caligmalar da literatiirde gittikce daha fazla yer
bulmaktadirlar.

Ahmed (2010: 547) sosyal aglarin Bollywood filmleri i¢in 6nemli bir trend
haline geldigini, filmlerin vizyona girmeden Once sosyal medyada yer aldiklarini.
Olusturulan bu hesaplarda filmlerle ilgili sarki, duvar kagitlari, 6zel kliplerin ve
indirilebilen malzemelerin kullanicilarin farkindaligini arttirdigini séylemektedir. 2009
yilinda vizyona giren What's Your Raashee? filminde basrol oyuncusu on iki burcu
temsil eden on iki farkli karakteri oynamaktadir. Facebook'ta on iki zodyaki temsil eden
bir bur¢ uygulamasi baglatilmistir. Uygulama kullanicilara kisisel sorular sorarak
cevaplarin1 kaydetmekte ve arkadas listesinde olanlarin verdikleri benzer yanitlar
kullanictyla paylasmaktaydi. Ahmed, bu uygulamay1 ses getiren bir sosyal medya
ornegi olarak vermektedir. Sinema filmlerinin pazarlanmasinda kullanilan yeni medya
araclarinin olumlu etkisini kanitlamaya calistig1 ¢alismasinda, Hindistan'da yeni medya
kullaniminin artti§ina, yeni medya araglarinin giiniimiiz Bollywood'un vazgec¢ilmez bir
pazarlama teknigi olduguna ve bu araclarinin kullanimi ile etkisinin giderek artacagina
vurgu yapmaktadir (Ahmed, 2010: 552).

Lo (2010: 47-), "The Effectiveness Of Wom By Using Facebook As An
Implementation In Movie Industry” baslikli tezinde sosyal aglar icerisinde Facebook'un,
bir film ile ilgili bilgi alma veya yorum yapma araci olarak daha fazla kullanildigin
kanitlayarak sinema filmlerini pazarlayanlarin Facebook iizerinde daha fazla durmalar
gerektigini Onermektedir. Bunun yami sira kullanicilar sinema filmlerinin resmi
Facebook sayfalarini diger sosyal aglara gore daha fazla giivenilir bulmaktadirlar.

Sosyal medyada yer alan film yorumlarinin satislari nasil etkiledigini ortaya
koyan bir arastirmada, Facebook, Twitter, bloglar, forumlar ve uzman yorumlarinin yer

aldig1 sosyal medya platformlarinda yapilan olumlu yorumlar satislar {izerinde olumlu
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bir etkiye sahipken, olumsuz yorumlarin satiglar1 negatif bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur (Huang vd., 2011: 7).

Schoenberg (2012: 11-12) Harry Potter ve Ag¢lik Oyunlart filmlerinin sahip
olduklar1 sosyal medya hesaplarim1 kiyasladigi ve sosyal medyanin sinema filmlerinin
pazarlanmasinda nasil kullanildigini ortaya koydugu calismasinin sonucunda Facebook
ve Twitter'm Onemini vurgulayarak, filmlerin sosyal medya hesaplarina sahip olmasi
gerektigini sOylemektedir. Ayrica Ag¢lik Oyunlari, Harry Potter, Avatar, Baslangi¢ ve
Kovboylar ve Uzayllar filmlerinin yiiriittiikkleri sosyal medya kampanyalarinin gise
basarisina olumlu katkisin1 kanitlamistir. Jane Fonda, Steve Martin, Kelsey Grammar,
ve Goldie Hawn Hollywood'un klasiklesmis efsanevi yildizlar1 bile bugiin bloglara ve
Twitter hesaplarina sahip olduklarini ve gelecekte sosyal medyanin gise basarisina olan
etkisinin daha fazla artacagini da savunmaktadir.

Wilcox'un (2012: 1) piyasaya yeni siiriilen filmlerin sosyal medyayr nasil
kullandiklarin1 ve sosyal medya ile sinemaya gitme arasindaki iliskiyi online anket
yoluyla inceledigi calismasinda, sosyal medyanin zaman ve para tasarrufu sagladigin
ve genclerin sinemaya gitme oranlarinin diistiiklerini ileri siirmektedir. Calismanin
sonucunda, film pazarlama araci olarak kullanilan sosyal medyanin seyirciyi sinema
salonlarina ¢ekmede olumlu bir etkisi olacagini Oonermektedir. Fakat yapilan anket
sonucunda izleyicilerin bir filme gitmeden 6nce web sitesini ziyaret ettiklerini ve resmi
Internet sitelerinin sosyal medyanin aksine sinemaya seyirci ¢ekmede daha olumlu
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca dayanarak Wilcox, film pazarlamacilarina
Internet sitesini ziyaret eden izleyicinin ilgisini filmin sosyal medya hesaplarina
cekmelerini 6nermektedir.

Widyanto (2012: 39), sosyal medya iizerinden yapilan agizdan agza pazarlama
(WOM) tekniginin bilet satislarina olan etkisini online anket yontemi ile Ol¢tiigi
caligmasinda, olumlu bir agizdan agza pazarlamanin bilet satiglarina pozitif yonde bir
etkisi varken, sosyal medyada yapilan olumsuz bir agizdan agza pazarlamanin bilet
satiglarina negatif yonde etkisi oldugunu kanitlamistir. Ayrica sosyal medyanin
giivenilirlik faktorleri ile film izlemeye karar verme davranis1 arasindaki iligkiyi
arastirdiginda, giivenilirlilik orani, etkileyicilik oram1 ve kullaniglilik oranlarinin film

izlemeye karar verme {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadiklarini belirtmistir.
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"Yeni Medya ve Tiirk Sinemasi" konusunu ele alan Ormanli (2012: 360-361),
uzun bir siire rekabet anlaminda Hollywood sinemasinda geri kalan Tiirk sinemasinin
son yillarda seyirci ve gise anlaminda 6ne ¢iktigini ve yerli filmlerin yeni medya ile
desteklenmeye basladiginin 6nemini vurgulamaktadir. Online platformlarda yer alan
fragman, afis ve bilgilerin kiiltiirel mirasa katkida bulunarak, gorsel bir bellek
olusturacaginin altin1 ¢izmektedir.

Tas Oz (2012: 363-382) "Yeni Medya ve Temel Pratikleriyle Yeni Tiirk
Sinemas1" baslikli makalesinde yeni medya ve Tiirk sinemasini farkli bir sekilde ele
alarak, 'yeni' kavraminin Tiirk sinemasina getirdiklerine dikkat ¢gekmektedir.

2014 yilinda Diigiin Dernek filminin sosyal aglart kullanimlarini inceleyen
Kuruca ve Akyol, kiiresel bir kdy haline gelen diinyada sosyal medyanin her alanda
onemli bir rol oynadigini, kullanicilarin da etkin oldugu sosyal medyada film
tanitimlarinin 6nemli bir yere sahip olduguna vurgu yapmaktadirlar (2014: 107).

Kisa Film ve Yeni Medya iliskisini inceleyen Okumus (2014: 111), arastirma
icin sectigi kisa filmlerin gostergebilim yontemiyle ¢oziimlemelerini yaparak, sosyal

aglardaki durumlarini da incelemistir.
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BOLUM 111

METODOLOJI

Metodoloji boliimiinde aragtirmanin amaci, 6nemi, problemi, arastirma sorulari
ve hipotezleri, arastirmanin yontemi, evren ve Orneklemi, verilerin toplanmasi ile

verilen ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasinda kullanilan teknikler agiklanmaistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin ilk boliimiinde Tirk sinemasinda en ¢ok izlenen filmlerin sosyal
medya aglarindan Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan Facebook, Twitter ve YouTube’u nasil
kullandiklarin1 incelemek amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda secgilen filmlerin
sosyal medya hesaplar1 incelenerek paylasilan igerik tiirleri ve aylik yapilan paylasim

miktarlar1 analiz edilmistir.

Calismanin alan arastirmasi kisminda sinema filmlerinin reklam amaci olarak
sosyal medyay1 kullanmalarinin, Facebook sosyal agini kullanan sinema izleyicisinin
tutum ve davranislarina nasil yansidiginin ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Bu amacin
ortaya konulabilmesi i¢in Facebook kullanicilarinin sinema filmlerini izlemeden 6nce
ve izledikten sonra Facebook, Twitter ve YouTube sosyal aglarindaki tutum, davranis
ve farkindalik faktorlerinin ortalamalarina bakilarak, demografik degiskenlerle
aralarinda anlamli bir iligki olup olmadig1 incelenmistir.. Faktorlerde yer alan maddelere
verilen cevaplara gore sinema filmlerini izlemeden Once ve izledikten sonra sosyal
aglar1 ne derece kullandiklar1 arastirilmaya calisilmistir. Alan aragtirmasinda yer alan ve
reklam aract olarak sosyal aglari kullanan sinema filmlerine yoneltilen tutum ve
davraniglar anketin ikinci Ol¢eginde yer almaktadir. Yine ikinci Olgekte Facebook
kullanicilarinin  sinema filmlerini izlemeden once ve izledikten sonraki tutum ve
davranig faktorlerinin ortalamalarina bakilarak, demografik degiskenlere gore aralarinda

anlamli bir iliski olup olmadig1 incelenmistir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Yapilan literatiir taramasinda diinya sinema endiistrisinde reklam araci olarak

kullanilan sosyal aglar, gelisen sinema endiistrisiyle birlikte Tiirkiye’de de film reklam
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araci olarak kullanmaya baslanmistir. Sosyal medya ile ilgili her alanda bir¢ok ¢alisma
bulunmasina ragmen, yabanci literatiirde 'Sinema ve Sosyal Medya' iliskisi ile ilgili
Tiirkiye’ye oranla daha fazla sayida ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Ancak Tiirkiye'de

bu alanda sinirl sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Bu calisma, Tiirkiye'de 'Sinema ve Sosyal Medya' iliskisini inceleyen sinirli
sayidaki ¢aligmalardan biri olarak literatiire katki saglamasi1 bakimindan &nemlidir..
Yerli filmlerin sosyal medyay1 kullanim sekillerinin analiz edilmesi ve izleyicilerin bu
yeni medya alanin1 ne derece kullandiklarinin tespit edilmesi hem gelecek calismalar
icin hem de film yapimcilar i¢in dnemli bir kaynak olacaktir. Bu ¢aligma ayrica hem
sosyal medyay1 reklam araci olarak kullanan sinema sektoriiniin faaliyetleri ile ilgili bir
fotograf ortaya koymasi hem de sosyal medyay1 kullanan sinema izleyicisinin tutum ve

davranislarina iligkin veri saglamasi agisindan énemlidir.

3.3. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Her alanda etkin bir sekilde kullanilan sosyal medya aglari giiniimiizde sinema
filmlerinin tanitim ve reklaminda da kullanilmaktadir. Sosyal medya aglarinda aktif bir
sekilde yapilan film tamitimlart ile izleyici salonlara cekilmeye g¢alisilmaktadir. Bir
filmin vizyondan kalkmasina ragmen filmle ilgili yapilacak olan tanitim ¢aligmalarinin
devam niteliginde olan filmlerin gise gelirlerini ve vizyon sonrasi satiglar arttirdigin
ortaya koyan caligmalar bulunmaktadir. Buradan hareketle, bu arastirmanin temel
problemi, tanitim ve tutundurma ¢alismalariin 6énemli bir unsuru olan sosyal medyanin
sinema filmlerinin tanitilmasinda nasil kullanildigin1 ve sosyal medya kullanicilarinin

tutum ve davranislarina nasil yansidigini ortaya koymaktir.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI VE ARASTIRMA SORULARI

Aragtirmanin ilk boliimiinde uygulanan igerik analizi ile, Tirk sinema
filmlerinin tanitim amagl olarak sosyal medyay1 nasil kullandiklarini ortaya koymay1

amaclayan arastirma sorulari sunlardir:

1. Incelenen tiim filmler Facebook, Twitter ve YouTube sosyal agini etkin
bir sekilde kullanmislar midir?

2. Sosyal medya hesaplarinda en ¢ok paylasilan igerik tiirleri nelerdir?
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3. Sosyal medya hesaplarinda paylasilan igeriklerin aylara gore dagilimlari
nasil sekillenmigtir?
4, Bir film vizyona girmeden Once ve vizyondan kalktiktan paylasimlar

nasil dagilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin tutum, davramis ve farkindaliklarini 6lgmeye

yonelik yapilan alan arastirmasimin temel hipotezleri sunlardir:

H1. Sinema filmlerinin sosyal medya hesaplarinin olup olmamasi ile izleyicinin

film tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2. Sinema filmlerinin sahip oldugu bir Facebook hesabi ile izleyicinin film

tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3. Sinema filmlerinin sahip oldugu Facebook hesabi, Twitter ve YouTube
hesaplarina gore, izleyicinin film ile ilgili bilgi almak i¢in kullanmay1 daha fazla

tercih ettigi sosyal agdir.

H4. Sinema filmlerinin reklam araci olarak sosyal medyay1 kullanmalar ile
sinema filmlerini sosyal aglarda takip edenlerin filme yonelik tutumlari arasinda

istatiksel olarak pozitif yonde anlaml iliski vardir.

HS5.Sinema filmlerinin reklam araci olarak sosyal medyay: kullanmalari ile
sinema filmlerini sosyal aglarda takip edenlerin filme yonelik davraniglari

arasinda istatiksel olarak pozitif yonde anlamli iliski vardir.

H6. Sosyal aglarda baglantili olunan kisilerin sinema filmleriyle ilgili
yaptiklari olumlu veya olumsuz paylasimlar ile sosyal aglarda sinema filmlerini
takip eden kisilerin tutumlar1 arasinda istatiksel olarak pozitif yonde anlamli
iliski vardir.

H7. Sosyal aglarda baglantili olunan kisilerin sinema filmleriyle ilgili
yaptiklari olumlu veya olumsuz paylagimlar ile sosyal aglarda sinema filmlerini
takip eden kisilerin davranislari arasinda istatiksel olarak pozitif yonde anlamli
iliski vardir.

Bu varsayimlardan hareketle, yapilan calismada agidaki sorulara yanit

aranmaktadir.
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10.

11.

12.

13.

Cinsiyetler arasinda, Sinema filmlerini izlemeden 6nce Facebook kullanimi

bakimindan anlamli bir fark var midir?

Yas gruplari arasinda, Sinema filmlerini izlemeden 6nce Facebook kullanimi

bakimindan anlamli bir fark var midir?

Yas gruplari arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook kullanimi1

bakimindan anlaml bir fark var midir?

Yas gruplar1 arasinda, sinema filmlerini izlemeden 6nce YouTube kullanimi1

bakimindan anlamli bir fark var midir?

Yas gruplart arasinda, reklam amagli sosyal aglari kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark var midir?

Meslek durumlar1 arasinda, Sinema filmlerini izlemeden Once Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var midir?

Meslek durumlar1 arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var midir?

Meslek durumlar1 arasinda, sinema filmlerini izlemeden Once YouTube

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var midir?

Meslek durumlart arasinda, reklam amagli sosyal aglar1 kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum bakimindan anlaml bir fark var midir?

Giinlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izlemeden 6nce Facebook kullanimi1 bakimindan anlamli bir fark var midir?

Giinlik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izledikten sonra Facebook kullanimi bakimindan anlamli bir fark var midir?

Giinlik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izlemeden 6nce Twitter kullanimi1 ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin

reklamlarina kars1 olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark var midir?

Giinlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izledikten sonra Twitter kullanimi ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin

reklamlarina kars1 olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark var midir?
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14. Giinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, Sinema filmlerini

izlemeden Once YouTube kullanimi bakimindan anlaml: bir fark var midir?

15. Gunlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izledikten sonra YouTube kullanimi bakimindan anlamli bir fark var

midir?

16. Giinlik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, reklam amacgli sosyal
aglar1 kullanan sinema filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark

var midir?

17. Glinlik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, reklam amacli sosyal
aglart kullanan sinema filmlerine yonelik davranis bakimindan anlamli bir

fark var midir?

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu caligmada iki ayr1 yontem kullanilmistir. Calismanin ilk bdoliimiinde
uygulanan igerik analizi ile sinema sektoriiniin sosyal medyay1 kullanimina yonelik bir
profil ¢izilirken, ikinci béliimde uygulanan alan arastirmasi ile film reklam araci olarak
sosyal medya kullaniminin izleyici bakimindan profili ¢izilmistir. Farkli amaglar1 ortaya

koymay1 hedefleyen bu iki yontemin birbiri ile iligskisi bulunmamaktadir.

Calismanin igerik analizi kisminda, Tirk sinemasinin sosyal aglari nasil
kullandiklarini incelemek amaciyla 2014 yilinin en ¢ok izlenen ilk bes filminin resmi
Facebook, Twitter ve YouTube hesaplari, agildiklar1 giinden itibaren 1 Ocak 2015
tarthine kadar incelenmistir. Elde edilen sayisal veriler nitel ve nicel olarak

betimlenmistir.

Calismanin alan arastirmasi kisminda ise Tiirkiye Facebook kullanicilart v-
evreninde yer alan kullanicilar arasindan rastgele segilen Ornekleme anket
uygulanmistir. Uygulanan bu anket ile Facebook kullanicilarinin sinema filmlerini
izlemeden once ve izledikten sonra Facebook, Twitter ve YouTube sosyal aglarindaki
tutum, davranis ve farkindalik faktorlerinin ortalamalarina bakilarak, demografik

degiskenlerle aralarinda anlaml1 bir iliski olup olmadig1 incelenmistir.
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3.6. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin ilk bdliimiinde uygulanan igerik analizi i¢in boxofficeturkiye.com’un
(15.05.2015) verilerine gore Tirk sinemasinda 1 Ocak 2015 tarihine kadar en g¢ok
izlenen ve ilk beste yer alan yerli filmler se¢ilmistir. Bu filmlerin gise rekoru kirmis
olmalar1 ve sosyal medyada ses getiren filmler olmalari da 6rneklem segiminde dnemli

kriterler olmustur.

Arastirmanin ikinci boliimiinde uygulanan alan arastirmasinda ise Orneklem
Facebook kullanicilar1 arasindan rastgele segilmistir. Arastirmada kolay ulasilabilir
ornekleme yontemi kullanilarak, anket online olarak yaymlanmis, Facebook
kullanicilar tarafindan anket linki paylasilmis ve sinema ile ilgili agilmis olan Facebook
sayfalarinda paylagilmistir. Toplamda 900 kisi ankete doniis yapmustir. Anket verileri
incelendiginde saglikli verilerin elde edildigi goriilerek, biitiin anketler gecerli

sayllmstir.

3.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin ilk boliimiinde uygulanan igerik analizi boxofficeturkiye.com’un
(15.05.2015) verilerine gore Tiirk sinemasinda 1 Ocak 2015 tarihine kadar en ¢ok

izlenen ve ilk beste yer alan yerli film ile sinirhidir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde uygulanan alan calismasinin bulgulari
sadece Tiirkiye’de Facebook kullanicist olan, rastgele secilmis 900 Kkisiyi
kapsamaktadir. Arastirma yontemi olarak sadece alan arastirmasi ve anket
tekniginin kullanimi, miilakat gézlem gibi tekniklerin kullanilmayis1 ¢alismanin

bir diger sinirliligidir.

3.8. VERi TOPLAMA YONTEMIi

Aragtirmanin ilk bdliimiinde yapilan icerik analizi i¢in segilen en ¢ok izlenen ilk
bes Tiirk filminin tanitim amagh kullandiklar1 Facebook, Twitter ve YouTube hesaplari
acildiklar1 tarihten 1 Ocak 2015 tarihine kadar incelenmistir. Incelenen sayfalarda
yapilan paylasimlar iceriklerine ve aylara gore siniflandirilmigtir. Arastirma verileri tek
bir kodlayici tarafindan kodlanarak, paylasilan igeriklerin tiiriine gore bir siniflandirma

yapilmustir.
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Arastirmanin ikinci boliimiinde uygulanan alan arastirmasinda kullanilan
verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket hazirlanmistir. lk olarak anket icin 60 kisilik bir
orneklem tizerinde pilot uygulama yapilarak gilivenilirlik ve gecerlik testleri yapilmustir.
Cikan sonuglar incelenerek ankette yer alan sorularin bir kismi degistirilmis, bir kismina
ise ekleme ve ¢ikarma islemleri yapilmistir. Anket sorular1 hazirlanirken konuyla ilgili
kaynaklar incelenmistir. Anketin ilk boliimii olan sinema filmlerinin reklam amagh
Facebook, Twitter ve YouTube sosyal aglarinin kullanimu ile ilgili sorular Juo-Ping
Lo'nun 2008 yilinda yayinladig1 "The Effectiveness Of WOM By Using Facebook As
An Implementation In Movie Industry" baglikli tezinde uyguladigi anketten model
alarak hazirlanmistir. Anketin ikinci kismini olusturan sinema filmlerinin sosyal
aglarda yer almalarmin izleyici lizerindeki tutum ve davramisina yonelik sorular
Bahgesehir Universitesi Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yiiksek Lisans Programi
kapsaminda Arastirma YOntemleri dersi i¢in hazirlanan bir anketten yola ¢ikilarak
hazirlanmistir  (docs.google.com, 01.02.2015). Hazirlanan anket bes bdliimden
olusmaktadir. Ankette toplam 58 ifade bulunmaktadir Anketin ilk bdliimiinde sinema
seyircilerinin bir sinema filmini izlemeden 6nce ve izledikten sonra Facebook sosyal
agindaki tutum ve davranis diizeylerini ortaya koymayir amaglayan 9 ifade yer
almaktadir. Ikinci boliimde sinema seyircilerinin bir sinema filmini izlemeden &nce ve
izledikten sonra Twitter sosyal agindaki tutum, davranis ve farkindalik diizeylerini
ortaya koymayr amaglayan 9 ifade bulunmaktadir. Ugiincii béliimde sinema
seyircilerinin bir sinema filmini izlemeden once ve izledikten sonra YouTube sosyal
agindaki tutum ve davranis diizeylerini ortaya koymayir amaclayan 7 soru yer
almaktadir. Anketin dordiincii boliimiinde sinema filmlerinin sosyal aglarda yer
almalarinin izleyici iizerindeki tutum ve davranigina yonelik 18 ifade bulunmaktadir.
Besinci, yani son boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili 15 soru
sorulmaktadir. Anketi olusturan verilerin toplanmasindan 6nce ilk olarak odak grup
olusturularak birebir goriismelerle anket sorulari incelenmistir. 60 6grenci ile yapilan
goriismeler sonucu sorularin anlagilabilme diizeylerine gore sorular basitlestirilmis ve
anketin Facebook ile YouTube boliimiinde yer alan farkindaligi 6lgmeyi amaglayan

sorular anlasilamadigi igin ¢ikartilmistir.
Anket asagida belirtildigi gibi yapilandirilmistir;

1. Facebook sosyal agindaki tutum ve davranig diizeylerini ortaya koyma
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e Bir sinema filmini izlemeden 6nce Facebook aginin kullanimi
e Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook aginin kullanimi

2. Twitter sosyal agindaki tutum, davranis ve farkindalik diizeylerini ortaya
koyma

e Bir sinema filmini izlemeden 6nce Twitter agiin kullanimi
e Bir sinema filmini izledikten sonra Twitter aginin kullanimi
e Twitter'da yer alan sinema filmlerinin farkindalig

3. YouTube sosyal agindaki tutum ve davranis diizeylerini ortaya koyma

e Bir sinema filmini izlemeden 6nce YouTube kanalinin kullanimi1
e Bir sinema filmini izledikten sonra YouTube kanalinin kullanimi

4. Sinema filmlerinin sosyal aglarda yer almalarinin izleyici tizerindeki tutum
ve davranis diizeylerini ortaya koyma

e Sosyal aglarda yer alan sinema filmlerine yonelik tutum
e Sosyal aglarda yer alan sinema filmlerine yonelik davranis
5. Demografik bilgiler

Anket formu www.online-anket.gen.tr adresinde olusturularak 16 Mart 2015 -
10 Mayis 2015 tarihleri arasinda yayinlanmistir. Ankete toplam rastgele se¢ilmis 900

kisi cevap vermistir.

3.9. VERILERIN COZUM VE YORUMLANMASI

Icerik analizi sonucunda elde edilen veriler niceliksel ve niteliksel olarak

yorumlanarak ve karsilastirilarak raporlanmistir.

Arastirmanin ikinci yonteminde uygulanan anket sorularinin verileri, bilgisayar
ortaminda degerlendirilebilmesi i¢in uygun formatta hazirlanmistir. Toplanan veriler
Microsoft Excel programinda uygun formata getirilerek "IBM SPSS Statistic 22" isimli
programa aktarilmis ve analizleri yapilmistir. Olgeklerin normal dagilima uyup
uymadigi One-Sample Kolmogorov-Smirnov Testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen
sonuglar higbir dl¢cegin normal dagilima uymadigini gosterdigi i¢in, verilerin analizinde

parametrik olmayan analizlerden yararlanilmistir. Analiz kapsaminda demografik

60



tablolar, glivenilirlik ve gegerlilik analizi (Reliability Analysis), faktor analizi, Mann-

Whitney, Kruskal-Wallis testi ve Spearman's Rank Order Korelasyon testi yapilmistir.

3.9.1. Mann - Whitney U Testi

Mann-Whitney U testi, iki bagimsiz grup arasindaki farkliliklar: test etmek igin
kullanilir ve bagimsiz 6rnekler i¢in uygulanan t-testlerinin non-parametrik karsiligidir.

Gruplarin otalamalarini karsilagtiran bu test t-testinden farklidir (Kalayci, 2010: 99).

3.9.2. Kruskal Wallis Testi

Kruskal-Wallis testi, tek yonlii varyans analizinin non-parametrik karsiligidir.
Siirekli degiskenlere sahip {ic veya daha fazla grubun karsilastirilmasini yapmaktadir.
Degerleri sirali hale getirerek, sirali ortalamalar1 karsilastirir. Bir diger ismi gruplar

arasi analizdir (Kalayci, 2010: 106)

3.9.3. Spearman’s Rank Order Korelasyon

Iki siirekli degisken arasindaki iliskinin derecesinin hesaplanmasinda kullanilan
Spearman's Rank Order Korelasyonu, Pearson's korelasyonunun non-parametrik
karsiligidir (Kalayci, 2010: 110).
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BOLUM IV

SINEMA VE SOSYAL MEDYA: REKLAM ARACI OLARAK SOSYAL
MEDYA KULLANIMINA ILISKIN iCERIK ANALIZi VE ALAN
ARASTIRMASI BULGULARI

41. TURK SINEMASINDA FiLM REKLAM ARACI OLARAK
KULLANILAN SOSYAL MEDYA AGLARINA YONELIK ICERIK ANALIZi
BULGULARI

Kendi filmlerini iireten diinyanin birgok iilkesi film reklam araci olarak sosyal
medyay1 etkili bir sekilde kullanmaya caligmaktadir. Bu iilkelerden birisi de 2013
yilinda 88 yerli filmi gosterime sokan Tiirkiye'dir. Bu basar1 orant ekonomiye de
yansiyarak elde edilen gise hasilati 2012'ye kiyasla %18,5'lik bir artis gostermistir
(www.radikal.com.tr, 30.12.2014). Tiirk sinemasinin 100. y1il1 olan 2014 yilinda ise 100
yerli yapim film vizyona girmistir (boxofficeturkiye.com, 15.05.2015).

Tablo 15: Sosyal Medya Hesaplari Incelenen Tiirk Filmleri

Sira Film Dagitim | Vizyon Tarihi | Toplam Hasilat | Toplam Seyirci
1. |Recep Ivedik 4 Tig. 21.02.2014 72.103.217 TL 7.369.098
2. |Eyvah Eyvah 3 UIP 31.01.2014 35.022.168 TL 3.414.212
3. | Diigiin Dernek UIP 06.12.2013 28.985.650 TL 2.907.172
4. | Pek Yakinda WB. 02.10.2014 24.666.574 TL 2.184.636
5. | Unutursam Fisilda | Mars. 29.10.2014 18.685.530 TL 1.705.963

Kaynak: http://boxofficeturkiye.com/turk-filmleri/?yil=2014&yilop=tum, 15.05.2015.

Yerli yapimlarin artis1 ve beraberindeki gise hasilatlarinin yiikselmesi, sosyal

medyanin bu yliikseliste oynadigi roliin ne olduguna yonelik meraki da arttirmaktadir.
Tezin li¢lincii boliimiinde bu role iliskin bir tespit ortaya koyabilmek i¢in 2014 yilinin
en ¢ok izlenen ilk 5 Tiirk filminin (Tablo 15) sosyal medya aglarim1 kullanim sekilleri

incelenmistir.

Secilen filmlerin resmi Internet siteleri tarafindan yonlendirilen Facebook,

Twitter ve YouTube hesaplari incelenmistir. Grafik 4'te de goriildiigii iizere, Tiirkiye'de
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en c¢ok kullanicist olan sosyal ag Facebook'tur. Facebook'u Twitter takip etmektedir.

YouTube ise video paylasim aglari igerisinde en ¢ok izleyiciye sahiptir.

Tirk sinemasimin sosyal aglar1 nasil kullandiklarin1 incelemek amaciyla,
filmlerin resmi Facebook, Twitter ve YouTube hesaplari, agildiklar1 giinden itibaren 1
Ocak 2015 tarihine kadar incelenmistir. Bu tarihten sonra yapilan paylagimlar 2014
yilmin gise verilerini etkilemediginden bu tarihten sonra yapilan paylasimlar
incelemeye katilmamistir. Bu hesaplarda paylasilan igeriklere gore bir siniflandirma
olusturularak aylara gore paylasim sayilar1 hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan veriler
niceliksel ve niteliksel olarak bu boliimde analiz edilerek, incelemenin 6nemli goriilen

sonuglari ¢aligmanin sonug boliimiinde paylasilmistir.

4.1.1. Recep Ivedik 4 Filminin Sosyal Medya Hesaplarinin incelenmesi

Recep Ivedik serisi, Tiirk sinemasinda tiim zamanlarin en ¢ok izlenen ilk bes
film arasina ii¢ filmini sokmay1 basarabilmis bir seridir. 2008 yilinda basglayan Recep
Ivedik serisinin son filmi olan Recep Ivedik 4, 21 Subat 2014 tarihinde vizyona
girmesiyle birlikte toplam seyirci rekoru, ilk hafta sonu seyirci acilis rekoru, ikinci hafta
sonu seyirci rekoru, tiglineii hafta sonu seyirci rekoru, ilk hafta sonu seyirci ac¢ilis rekoru

gibi birgok rekora imza atmistir (boxofficeturkiye.com, 01.02.2015).

Tiirk sinemasinda bu kadar onemli bir yere sahip olan film serisinin sosyal
medya hesaplarini kullanimi filmin elde ettigi yliksek izlenme orantisiyla esit degildir.
Recep Ivedik karakterini canlandiran Sahan Gokbakar'm 2005 yilinda televizyon
kanallarinda yaptig1 'Dikkat Sahan Cikabilir' programinin tiplemelerinden biridir Recep
Ivedik.

Televizyon programu ile {inlenen bu karakterin videolar1, Internette dolagmasiyla
daha da popiilerlik kazanmistir ve sinema serisinin ilk filminden itibaren elde ettigi bu

popiilerlik hem izleyici sayisina hem de gise hasilatina yansimaigstir.

4.1.1.1. Facebook Hesabi

Recep Ivedik serisinin www.recepivedik.com adresi ile resmi bir web sitesi
bulunmaktadir ve bu sitede Facebook ile Twitter sayfalarinin linkleri verilmistir. Sitede

sadece Recep Ivedik 4 filmi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Seri adina tek bir adres
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http://www.recepivedik.com/

stratejisi uygulanmamis olup Recep Ivedik 1 ve 2 filmlerine resmi bir Internet

sitesinden ulasilamamaktadir.

Resim 4: Recep Ivedik 4 Filminin Resmi Facebook Sayfasi

| Recep ivedik 4

Film

Zaman Tuneli Hakkinda Fotograflar Begenenler Videolar

Recep ivedik 4 Hakkinda

Sayfa Bilgileri SAYFA BILGILERI

Comedy

Recep ivedik 4 Resmi Sayfasi

Uzun Agiklama Recep ivedik Efsanesi 4. Filmi ile Geliyor!
Yonetmen Togan Gokbakar

Camasithane

camasirhanefilm.com/
recepivedik.com/

et Sitesi http:/fwn
http:/hn

Kaynak: https://www.facebook.com/recepivedik4film, 01.02.2015.

Calismanin diger incelenen filmleriyle karsilastirildiginda, bir devam filmi
olmasina ragmen bu resmi Facebook hesab1 sadece Recep Ivedik 4 filmi i¢in acilmustir.
Filmin takipgileri site aracigiyla dogrudan Facebook hesabina ulasabiliyor olmalarina
ragmen Facebook'ta Recep Ivedik 4 adina arama yapildiginda 50'den fazla sayfa
kullaniciya oOnerilmektedir. Bu sayfalarin hepsinin en az bin kadar begenicisi
bulunmaktadir. Bu da film adina bir olumsuzluk yaratarak takipgilerin boliinmesine

sebep olmaktadir.

Filmin resmi Facebook hesabinda filmin kiinyesi ile ilgili ¢ok az bilgi yer
almaktadir. Filmin sadece yonetmenin kim oldugunun verilmis olmasinin yani sira,
filmin sadece filmin resmi Internet sitesi ve yapim sirketinin adresleri yer almaktadur.

Diger sosyal medya hesaplarina herhangi bir yonlendirme yapilmamaktadir.
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Resim 5: Recep Ivedik 4 Filminin Resmi Facebook Sayfasin1 Begenen Sayist
Kisiler

121

284,947
0%

109

Kaynak: https://www.facebook.com/recepivedik4film, 01.02.2015.

Filmin izlenme oraninin fazla olmasina ragmen, filmi Facebook'ta begenen

say1s1 284.947'dir ve yeni begeni alma oraninda ise bir diistis goriilmektedir.

Tablo 16: Tiirkiye'de Facebook Sayfas: En Cok Begenilen Ilk 10 Film

Sira Film Toplam Begenen
1. Ask Tesadiifleri Sever 3.581.901
2. Recep ivedik 3 1.639.487
3. Avatar 1.462.760
4. Incir Regeli 1.246.116
5. Recep Ivedik 1.140.514
6. Stimela'nin Sifresi: Temel 888.156
7. Romantik Komedi 806.322
8. Cakallarla Dans 719.960
9. Diigiin Dernek 699.190
10. Bagka Dilde Ask 673.287

Kaynak:www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/entertainment/fil
m-industry, 15.02.2015.

Resmi Internet sitesinin dnermis oldugu Facebook hesabi Social Bakers'da yer
almamaktadir. Social Bakers'da Tiirkiye'de en ¢ok takipgiye sahip ilk on film arasinda
yer alan Recep Ivedik ve Recep Ivedik 3 filminin hesaplari, resmi Facebook hesaplari
olarak belirtilmemektedir ayrica Social Bakers'da Recep Ivedik admna acilmis 50'den
fazla hesap bulunmaktadir. Her hesabin kendine gore yiiksek miktarda takip¢i sayist
bulunmaktadir, bu da resmi Facebook sayfasinin sahip oldugu begenen kitlesinin

boliinmesine sebep olmaktadir.
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Tablo 17: Recep ivedik 4 Filminin Facebook Hesabinda Aylara Gére Paylasim Miktari
ve Paylasilan Igerikler

Paylasilan Eki. | Kas. | Ara. | Oca. | Sub. | Mar. | Nis. | May. | Haz. | Tem. Toolam
Icerikler 13 13 13 14 14 14 14 14 14 14 P

Afis 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 2
Bilgi 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 3
Fragman 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 2
Kameraarkast | 5 | 9 | g | o0 | o[ o0 0| 0| 0] o 1
videolar

Kapak fotografi 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Set fotograflar: 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 10
Toplam Paylasum | =, 1 45 | g | 3 | o | 1 | 0| 0o | 1| 1] 20
Sayisi

Resmi Internet sitesinin yonlendirdigi Facebook hesabina bakildiginda ise filmin
basarist ile ters orantili olan bir durum ortaya ¢ikmaktadir. 21 Subat 2014 tarihinde
vizyona giren film i¢in, filmden dort ay gibi kisa bir siire 6nce 23 Ekim 2013 tarihinde
Facebook hesabi acilmistir. Hesabin acildig: tarihte sadece kapak fotografi eklenerek
herhangi bir paylasimda bulunulmamistir. En ¢ok paylasimin yapildigi Kasim 2013
tarihinde filmlerin cekimleri ile ilgili paylasimlar yapilarak siklikla set fotografi
paylasilmistir. Aralik ayinda herhangi bir paylasimda bulunulmamistir. Filmin vizyona
girdigi 2014 yilinin Subat ayinda higbir paylasim yapilmayarak incelenen diger biitiin
filmlerden farkl bir yol izlemistir. 2014 yilindaki toplam paylasim sayis1 ise altidir.

4.1.1.2. Twitter Hesabi

Recep Ivedik'in resmi Internet sitesinin yonlendirdigi resmi Twitter hesabi
filmin senaristi ve basrol oyuncusu Sahan Goékbakar'in kendi adina kullandigi Twitter
hesabidir. Film adina acgilmis resmi bir Twitter hesabr bulunmamaktadir. 2 milyondan
fazla takipgisi olan Sahan Gokbakar'n kendi sayfasindan yaptigi veya yapacagi film

tanitimlar1 daha genis bir kitleye ulagsmasi muhtemeldir.

4.1.1.3. YouTube Kanal

Recep Ivedik 4 adina resmi bir YouTube kanali bulunmayarak, Sahan
Gokbakar'm kendi adina kurulmus olan YouTube kanalinda Recep Ivedik 4 filminin ve
oyuncunun rol aldig1 diger filmleriyle ilgili videolar bulunmaktadir. YouTube aginda

filmin resmi kanali arandiginda 6 bin 420 kanal bulunmaktadir ve Sahan Gokbakar
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adina acilan hesap kullanicilara onerilmemektedir. Bu kadar fazla kanalin bulunmasi

seyirci i¢in karisiklik yaratarak, filmin resmi kanallarinin takipgi sayisint diigiirmektedir.

[lk ii¢ film ile genis bir izleyici kitlesine ulasan Recep Ivedik serisi, elde ettigi
basarisinin saglamligina ve agizdan agza pazarlamanin etkisine dayanarak, ilk {i¢ filmde
oldugu gibi serinin dordiincii filminde de sosyal medya aglari diizenli bir sekilde

kullanilmamustir.

4.1.2 Eyvah Eyvah 3 Filminin Sosyal Medya Hesaplarinin Incelenmesi

2014 yilinda en ¢ok izlenen ikinci filmi Eyvah Eyvah 3'tiir. Recep ivedik benzeri
bir film serisi olan Eyvah Eyvah'in ilk filmi 2010 yilinda vizyona girmistir. Yaklagik 2,5
milyonluk bir izlenme rakamiyla vizyona girdigi yil en ¢ok izlenen ii¢lincii film
olmustur. Serinin ikinci filmi Eyvah Eyvah 2, 2011 yilinda vizyona girmis olup yaklasik
3 milyon seyirci tarafindan izlenerek 2011 yilinin en ¢ok izlenen filmi olurken, tim
zamanlarin da en ¢ok izlenen ilk on filmi arasinda yer almistir. Serinin son filmi Eyvah
Eyvah 3, 31 Ocak 2013 tarihinde vizyona girmistir. Filmin vizyona girdigi tarih,
Facebook hesabinin filmin vizyona girmeden Once, vizyona girdigi tarih ve vizyon
sonrast olmak iizere uzun bir siire aralifinin takip edilebilmesi agisindan uygun bir
tarihtir. Eyvah Eyvah serisindeki biitiin filmlerin senaristligini ve basrol oyunculugunu
bir komedyen olan Ata Demirer, yoOnetmenligini Hakan Algiil yapmistir ve
yapimciligini BKM Film'in distlendigi film, Tiirk sinemasinin en ¢ok izlenen komedi

filmleri arasinda yer almaktadir.

4.1.2.1. Facebook Hesabi

Incelenen diger BKM Film yapimlari arasinda Eyvah Eyvah 3 filmi, Facebook
hesabinda 18 aylik siiregte en az paylasimin yapildigi hesap olmasina ragmen, Diigiin

Dernek'ten sonra en ¢ok begeni alan Facebook sayfasina sahiptir.

Filmin resmi Facebook hesabi Social Bakers sitesinde 13. sirada yer almaktadir

ve Facebook'ta film adina agilmis bir¢ok hesap bulunmaktadir.
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Resim 6: Eyvah Eyvah 3 Filminin Resmi Facebook Sayfasi

eyl S ‘

an Tineli Hakkinda Fotograflar Oyuncular Daha fazla ~

Eyyvah Eyvah Hakkinda
| Sayfa Bilgileri
Komedi
1000 voit

Eyyvah Eyvah' Resmi Facebook Sayfasi

https:/twitter.
htt

Blyik aski Mijgan
seyin Bad:

wsup evienen Geyikli Mametgimiz
Hseyin Ba n

iasmistir. Allesine

DEMET AKBAG

ATA DEMIRER

GZGE BORAK

SERRA YILMAZ

TARIK UNLUOGLU ... Devamini Gér

HAKAN ALGOL
ATA DEMIRER

NECATI AKPINAR

http:/ieyy
htp:/ibkr

Kaynak: https://www.facebook.com/eyyvaheyvahfilm, 02.02.2015.

Filmin Facebook sayfasinda filmin detayli bir sekilde yer alan kiinyesinin yani
sira, filmin sahip oldugu Twitter, izlesene.com, YouTube, Dailymotion ve Instagram

gibi sahip oldugu diger sosyal medya hesaplar1 da paylasilmistir.

Temmuz ayinda Eyvah Eyvah 2 ile ilgili baz1 eski set fotograflar1 paylagilmistir.
Tablo 18'e bakildiginda ilk paylasimin film vizyona girmeden yedi ay dnce yapildigi
goriilmektedir. ilk alt1 ay paylasim sayisi oldukga az olup, filmin vizyona girdigi 2014
Ocak ay1 en ¢ok paylasimin yapildigi aydir. Ocak ayinda paylasilan igerigin
cogunlugunu ise gala fotograflar1 olusturmaktadir. Filmin vizyonda kaldig1 Ocak, Subat
ve Mart aylar1 en ¢ok paylasimin yapildigi aylardir. Nisan ayindan sonra paylasim sayisi
azalmaktadir, hesab1 aktif tutmak ve sayfayi takip edenlerle iletisimi koparmamak adina

paylasimlar seyrek de olsa devam etmistir.
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Tablo 18: Eyvah Eyvah 3 Filminin Facebook Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Aylara Gére Dagilimi ve Paylasilan Igerikler

Paylagilan icerikler Tim. Agu. | Eyl. | Eki. [ Kas. | Ara. [ Oca. | Sub. | Mar. | Nis. [ May. | Haz. | Tem. | Agu. | Eyl. | Eki. | Kas. | Ara. Toplam
3 13 | 13 | 13 | 13 13 14 14 14 | 14 | 14 14 14 14 | 14 | 14 | 14 | 14
Afis 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Basinda yer alan haberler 1 0 0 2 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8
Bilgi 0 0 0 0 0 0 2 1 0 2 0 1 2 1 1 1 2 2 15
Etkinlik olusturma 0 0 0 0 0 0 1 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4
Film repligi 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 5 3 1 0 0 10
Fragman 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 4
Gala fotograflar: 0 0 0 0 0 0 63 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 63
Gala videolar 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7
Instagram paylasimlar: 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Kamera arkasi videolar: 0 0 0 0 0 0 2 4 0 0 0 4 0 2 3 3 2 2 22
Kapak fotografi 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Klip 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 5
Ozel giinleri kutlama 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 3
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Set fotograflar 0 2 0 2 0 0 3 16 34 0 0 0 0 0 2 0 0 1 60
Soylesi videolar: 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
TV Programlari 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Twitter paylasimlar: 0 0 0 0 0 0 0 8 3 0 0 0 0 0 1 0 0 0 12
;’;‘;f;’;’;ﬁ?‘m sitelerinden |5 | g | o | o | ol oo |lo|l1|lo]lo|lo|lo]|o|lo|lo]|]o]o 1
Toplam Paylasim Sayisi 2 3 0 4 0 1 74 47 42 2 1 6 3 8 10 6 5 5 221
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Gala fotograflarindan sonra en fazla paylasilan igerik set fotograflar1 ve kamera
arkas1 videolaridir. Instagram, Twitter, YouTube, Izlesene, Dailymotion gibi diger
sosyal aglardan paylasilan iceriklere Facebook hesabinda da yer verilerek, sayfayi takip

edenlerin dikkatleri bu adreslere ¢ekilmeye ¢alisilmistir.

Calismanin incelenen diger BKM Film yapimlarinda da goriildiigii iizere Eyvah
Eyvah 3'iin resmi Facebook hesabinda diger BKM Film yapimi sinema filmlerinin ve
televizyon programlarinin tanitimlarina yer verilmektedir. Diger BKM Film yapimi
filmlerin Facebook hesaplarindan farkli olarak, Eyvah Eyvah 3 filmi salon ve seans

bilgilerinin paylasilmasi agisindan geri planda kalmaktadir.

Eyvah Eyvah 3 filminin Facebook hesabinda filmin DVD'sinin ve film miizikleri

albiimiiniin satin alinabilmesi i¢in satin al uygulamasi sayfaya eklenmistir.

Incelenen diger filmlerde oldugu gibi Eyvah Eyvah 3 filmi de filmin miiziklerine
onem vererek, fragmandan farkli 6zel klipler hazirlamistir. Bu klipler sosyal medya
hesaplarinda yayinlanarak izleyicinin dikkati ¢ekilmeye calisilmistir. Filmde yer alan
oyuncularin kendi karakterleriyle seslendirdikleri sarkilar ve sarkilara 6zel hazirlanan

kliplerle karakterler izleyicilere 6zel olarak tanitilmistir.

Filmin Facebook hesabinda film ile ilgili bilgilerin verildigi boliim, Recep ivedik 4 ile
karsilastirildiginda oldukga detaylidir. Filmle ilgili kiinye bilgilerinin verilmesinin yani
sira filmin sahip oldugu diger sosyal medya hesaplart da bilgiler kisminda yer
almaktadir. Filmin Facebook hesabi incelendiginde, bir devam filmi olmasma ve
Facebook hesabinin “Eyvah Eyvah” olarak agilmasina ragmen, Facebook sayfasinda

sadece serinin ligiincii filmine ait paylasimlar yer almaktadir.
Resim 7: Eyvah Eyvah 3 Filminin Resmi Facebook Sayfasini Begenen Sayisi
Kisiler
1.381 ¢

678.868 -
0%

106

w3 6%

Kaynak: https://www.facebook.com/eyyvaheyvahfilm, 02.02.2015.
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Eyvah Eyvah 3 filmini begenen sayisi, Recep Ivedik filminin sahip oldugu
diisiik begenen sayisinin ii¢ katidir. Recep Ivedik 4 filminin Facebook hesabinda oldugu
gibi Eyvah Eyvah 3 filminin yeni begeni alma sayisinda da bir diisiis vardir.

4.1.2.2. Twitter Hesab1

Film adma agilan Twitter hesab1 2010 yilinda serinin ilk filmi i¢in agilmistir.
Serinin ilk filminden itibaren aktif bir sekilde kullanilarak, izleyiciyi filmler hakkinda

bilgilendirilmis ve ilgisi ¢cekilmeye caligilmistir.

Resim 8: Eyvah Eyvah 3 Filminin Resmi Twitter Sayfasi

A

X
Nyva) S AN N ¥
N m : ! /i - L
e vA“ TWEETLER TAKIP EDILIYOR TAKIPCILER FAVORILER
7 +& Takip et

765 (74 5.411 634

Kaynakga: https://twitter.com/EyyvahEyvah, 15.05.2015.

2010 yiliin Subat ayindan itibaren aktif bir sekilde kullanilan sayfanin 5 binden
fazla takipcisi bulunmaktadir. Eyvah Eyvah 3 filmiyle ilgili ilk Tweet film vizyona

girmeden 6 ay 6nce Temmuz ayinda atilmistir.

Eyvah Eyvah 3 filminin paylasimlari incelenirken sayfanin kendisinin paylastig

gonderiler ve retweet edilen icerikler ayri ayr1 hesaplanmistir.

Twitter hesabindan yapilan paylagimlar i¢in Tablo 19'a bakildiginda, Facebook
hesabindan yapilan paylasimlarla esit bir oranda dagildigi goriilmektedir. En ¢ok
paylasim filmin vizyona girdigi Ocak aymda yapilmistir. Subat ayinda yapilan yiiksek

sayida paylasimlardan sonra hizl bir diislis goriilmektedir.
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Tablo 19: Eyvah Eyvah 3 Filminin Twitter Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Aylara Gére Dagilimi ve Paylagilan Igerikler

rotnriter | 157 [ B[ B [ A3 o [ o [y P [ o [age [ B 90 K55 [ o
Retweet edilen icerik 0 2 0 1 0 9 157 | 133 22 0 3 0 0 0 0 0 3 0 330
Afis 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Basinda yer alan haberler 0 1 0 2 0 1 4 14 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23
Bilgi 2 0 0 0 0 0 21 16 5 4 0 3 0 0 1 3 3 8 66
Film repligi 0 0 0 0 0 0 6 9 9 1 0 0 0 0 0 0 0 0 25
Fragman 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Gala fotograflar 0 0 0 0 0 0 6 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10
Gala videolar1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Instagram paylasimlar 0 0 0 0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8
Odiil haberleri 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 1 1 0 0 0 0 0 0
Ozel giinleri kutlama 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 0 0 0 1 1 12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14
Set fotograflar: 0 1 0 1 0 0 1 3 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8
TV Programlan 0 0 0 0 0 0 30 5 0 0 0 0 0 0 1 0 0 38
Unliilerin yorumlar: 0 0 0 0 0 0 4 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6
Video paylasim sitelerinden 0 0 0 0 0 0 5 12 8 0 0 8 0 0 0 0 5 0 35
paylasimlar
Toplam Paylasim Sayis 2 4 0 4 0 11 240 | 205 61 8 4 12 0 0 1 5 8 8 573
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Filmin Twitter hesabinda en ¢ok paylasimi yapilan igerik filmle ilgili paylasilan
bilgilerdir, bu bilgilerin icerisinde filmin kiinyesi, gdsterime girecegi tarih, gala ve
televizyon programlarinin zamanlar1 yer almaktadir. Onemli bir tanitim araci olan
televizyon programlari ile ilgili paylasimlar, filmin vizyona girdigi Ocak ayinda onemli
bir yere sahiptir. Diger bir sosyal medya alani olan YouTube, Dailymotion gibi video
kanallarindan paylagimi yapilan klip videolar1 énemli bir yer tutmaktadir. Basinda yer
alan haberler siklikla paylasilarak, filmin popiilerligi izleyici ile paylasilmistir. Twitter
hesabinda sadece tek yonlii bir iletisim kurulmamustir. Takipgilerin Twitter lizerinden
yaptiklar1 anlik paylagimlar retweet edilerek izleyici ile etkilesim kurulmustur. Bir film
tanitiminin en 6nemli elemanlart olan afis ve fragman tanitimi sayfada sadece bir kez

yapilmistir.

4.1.2.3. YouTube Kanah

Filmin YouTube kanali film vizyona girmeden 6 ay once Temmuz ayinda
acilmistir. Serinin diger filmleri ile ilgili yiiklenen videolar da bu tarihten sonra

yiiklenmislerdir.

Resim 9: Eyvah Eyvah 3 Filminin Resmi YouTube Kanali

4t

BKM Filmleri simdi iTunes’da!

e e RWEBERS A i meme—
a . ’.“ \av ; ; m
A TS 3 : . e 2 ol

> s * . iTunes'da
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3.494 abone + 3.691.619 gorintileme
Katildigi tarih: 23 Tem 2013

Biyik agki Mijjgan'a kavusup evlenen Geyiklili klarnetgimiz Hiiseyi
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Can dostu,
televizyonda se
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S| boneal

Giildiir Giildiir Show
Abone ol

) Gok Gilzel Hareketl...
tadir... Hatta sadece Firuzan ve Hiiseyin degil, tim kahramanlanmiz igin =
zamandir

bu felegin gemberinden gegn
inav verme zamanidir. Ve artik Geyik

Serinin 3. filmi i:
kaderin karsisin

Abone of

e, BKM Mutfak

Oyuncular. “ | Aboneol

Kaynakga: https://www.youtube.com/channel/UC33kS411xhcJNdsOXdeysHg,
15.05.2015.

Filmin YouTube kanali Temmuz 2013 tarihinde agilmasina ragmen 2014 yilinin

Ocak ayma kadar paylasim yapilmamistir.
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Tablo 20: Eyvah Eyvah 3 Filminin YouTube Kanalindan Yapilan Paylasimlarin Aylara Gére Dagilimi ve Paylasilan Icerikler

Paylagilan I¢erikler

Oca.l4

Sub.14
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Nis.14
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Agu.14
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Toplam
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0
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0

0

0
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Fragman

Gala videolan

Kamera arkasi videolari
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Seyirci yorum videolari

Unliilerin yorum videolar

Rk wN| -

Toplam Paylasim Sayisi
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Filmin YouTube kanalinda filmin fragmani, kamera arkasi videolari, gala
videolar1 yer almaktadir. Filmin vizyona girdigi tarih en c¢ok video paylasiminin

yapildig1 aydir.

En cok paylasimi yapilan igerik filmden alinmis sahnelerdir. Bu sahnelerin
paylasimi filmin DVD'si piyasaya c¢iktiktan sonra yapilarak, vizyon sonrasi satigin

arttirilmasi icin ¢alisilmistir.

Filmin YouTube kanalinin ana sayfasinda filmin yapim sirketine ait diger filmler
de yer almaktadir. Bunun yani sira yapim sirketinin filmlerinin satilmasi amaciyla

kapak fotografina satin alinan uygulamanin logosu yerlestirilmistir.

4.1.3. Diigiin Dernek Filminin Sosyal Medya Hesaplarinin Incelenmesi

Bu calisma i¢in segilen Tiirk filmleri arasinda sosyal medyayi en diizenli sekilde
kullanan film yine bir BKM Film yapimi olan 2013 yilinin Aralik ayinda vizyona giren
Diiglin Dernek filmidir.

4.1.3.1. Facebook Hesabi

Recep Ivedik 4 filmi Subat 2014 tarihinde vizyona girene kadar Diigiin Dernek
birgok rekoru kiran, 2013 yilmin en ¢ok izlenen ve Box Office verilerine gore tiim

zamanlarin en ¢ok izlenen ikinci filmi olarak kayitlara ge¢mistir.

Filmin sosyal medya aglarinda uzunca bir siire yer alan filmin sarkisi 'Entarisi
Dim Dimm Yar'in YouTube'da 27.060.698 gibi bir izlenme rakaminin getirisini gisede

gormustur.

Facebook hesabinda film hakkinda temel bilgilerin yani sira, diger sosyal medya
hesaplarimin bilgileri de verilmistir. Eyvah Eyvah 3'ten farkli olarak, Diigiin Dernek'in
Facebook sayfasinda filmin vizyonda kaldigi siirece 'Bilet Al' uygulamasina da yer
verilmistir. Takipgileri anlagmali sinema bileti satan sitelere yonlendirerek onlarin

Internet iizerinden bilet almalarini saglamislardir.

Film vizyondan kalktiktan, filmin DVD'si piyasaya siiriildiikten sonra 'Bilet Al'
uygulamast Diiglin Dernek filminin DVD'sinin anlagmali siteden satin alinmasini

saglamaktadir.
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Resim 10: Diigiin Dernek Filminin Resmi Facebook Sayfasi

e STVCRIE ATOIMR

\} -

DUGUNIERNEL

2. Simdi DVD’de!
4 Tiim video & miizik marketlerde.

s ¥

UGUN
o DERNEK

Zaman Tineli Hakkinda Fotograflar Bilet Al Daha fazla ~

Diigtin Dernek Hakkinda

| Genel Bakis Starring: AHVET KURAL
MURAT CEMCIR INAN
ULAS TORUN RASIM

Sayia toten OZTEKIN DEVRIM YAKUT

Genre: Komedi

Directed By: Selcuk
Aydemir

http:/fdugundermnekfilmi

Diizeniemeler Oner

Kaynak: www.facebook.com/dugundernekfilmi, 03.02.2015.

Filmin gise basarisina ve sosyal medyayr diizenli bir sekilde kullanmasina
ragmen, Filmin Facebook sayfasmi 717 bin 273 kisi begenmistir ve Recep ivedik 4 ile
Eyvah Eyvah 3 filmlerinde oldugu gibi begenen sayisindaki diisiis burada da

goriilmektedir.

Social Bakers'm Tiirkiye genelinde begenen sayisina gore sirlamasini yaptig

Facebook hesaplari siralamasinda 13. sirada yer almaktadir.
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Resim 11: Diigiin Dernek Filminin Resmi Facebook Sayfasini Begenen Sayisi
Kisiler

34.600

717.273

4.159

w25 7%

Kaynak: www.facebook.com/dugundernekfilmi, 03.02.2015.

Tablo 21'e bakildiginda 6 Aralik 2013 tarihinde vizyona giren film i¢in, filmden
bes ay 6nce 10 Temmuz 2013 tarihinde Facebook hesab1 acilmistir. Incelenen 18 aylik
siiregte toplam 613 paylasim yapilmistir. Arastirma igin segilen filmler arasinda

Facebook hesabinda en ¢ok paylasim yapan film Diigiin Dernek filmidir.

Acildig1 andan itibaren diizenli olarak paylagim yapilan sayfada en ¢ok paylasim
filmin vizyona girdigi Aralik ayinda yapilmistir. En ¢ok paylasilan i¢erik Eyvah Eyvah

3 filminin Facebook hesabinda oldugu gibi set ve gala fotograflaridir.

Takipgilerin 1ilgisini ¢ekebilmek icin film replikleri paylasimi da oldukga
fazladir. Film Mart ayinda +30 dakika ile tekrar vizyona girdigi i¢in Subat ve Mart
ayindaki paylasim sayist da fazladir. Filmin vizyondan ¢ekilmesiyle paylasim sayisinda

hizli bir diisiis goriilmektedir.

Mayis ayinda paylasilan igerikler alinan 6diiller ve filmin DVD'si hakkindadir.
Mayis ayindan sonra begenen kitlenin ilgisinin kaybedilmemesi i¢in diizenli olarak
paylasim yapilmaya devam edilmistir. Ayrica filmin sayfasinda filmin yapimciligini

tistlenen BKM Film'e ait farkli filmlerin tanitimlarina da yer verilmistir.
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Tablo 21: Diigiin Dernek Filminin Facebook Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Aylara Goére Dagilimi ve Paylasilan icerikler

revemn i | o0 B e T [ [ [ [ [ [ [ [ oo
Afis 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Basinda yer alan haberler 0 5 2 1 4 22 7 3 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 47
Bilgi 0 1 0 0 3 27 3 3 0 0 1 1 8 8 13 | 10 | 20 4 102
Film repligi 0 0 0 0 1 4 0 4 16 10 2 2 7 5 8 6 2 5 72
Fragman 0 0 0 0 1 1 2 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 7
Gala fotograflar: 0 0 0 0 0 60 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 60
Gala videolar 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 6
Instagram paylasimlar: 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Kamera arkasi videolar: 0 1 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 7
Kapak fotografi 1 0 2 0 1 1 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9
Klip 0 0 0 0 1 3 1 0 0 0 0 0 2 0 1 1 0 0 9
Kutlama fotograflar 0 0 0 0 0 0 0 20 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20
Odiil haberleri 0 0 0 0 0 0 1 2 0 4 3 0 0 0 0 0 0 0 10
Ozel giinleri kutlama 0 2 2 2 2 1 0 0 0 1 1 0 1 1 0 2 2 1 18
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 0 0 9 5 4 3 0 0 0 0 0 0 0 0 22
Set fotograflari 0 23 0 0 36 19 0 14 2 0 0 0 3 6 3 3 4 3 116
Soylesi videolari 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Twitter paylasimlar: 0 0 0 0 6 3 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 10
Unliilerin yorumlari 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
I‘)’;‘;g’sﬂﬁﬁi‘s'm siteerinden | o | o | o | o | o | 2| 1| o] 4 |o| o |12] 6 | 8 |8 |2| 14|12 ss
Toplam Paylasim Sayisi 1 34 6 3 53 164 | 24 48 34 19 7 15 28 30 35 | 45 | 42 25 613
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4.1.3.2. Twitter Hesabi

Filme ait Twitter hesabi, filmin gosterime girdigi aralik ayinda a¢ilmistir. Kisa

bir stirede bir¢ok takip¢i edinmistir.

Resim 12: Diigiin Dernek Filminin Resmi Twitter Sayfasi

UGUN .
DDERNEK

WEETLER <iP ED f AKIPCILER FAVORILER . = )
1.446 19 1218 616 15 -2 Takipet

Kaynakga: https://twitter.com/DugunDernekBKM, 15.05.2015.

Bu hesapta sadece tek yonlii bir paylasim yapilmamis, kullanicilarin filmi

etiketleyerek paylastiklar: her génderi retweet edilmistir.

En yogun paylasimin ve retweet etmenin fazla oldugu ay filmin gosterime
girdigi Aralik ayidir. Twitter'in sahip oldugu anlik etkilesim 6zelliginden dolay1 filmi
seyreden ve seyretmeye giden izleyiciler anlik tweetler atmislardir. Daha sonraki

aylarda oldukca hizli bir diisiis vardir.

Paylagilan igeriklere bakildiginda, hesapta edilen retweet orani olduk¢a fazladir.
Takipciler yogun bir ilgi gostererek filmle ilgili bircok fotograf, video, yorum gibi
icerikler paylagmiglardir. Filmle ilgili haber ve seans bilgileri en ¢ok paylasilan
igeriklerdir. Diger kategorisi i¢inde gala fotograflari, gala duyurulari, gala videolar1, TV
programlari, kutlama fotograflari, Twitter'dan paylasimlar, Instagram'dan paylasimlar,
tinliilerin yorumlari, kamera arkasi videolari, 6zel gilinleri kutlama, klip, YouTube

haberleri, afis ve fragman yer almaktadir.
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Tablo 22: Diigiin Dernek Filminin Twitter Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Aylara Gére Dagilimi ve Paylasilan Icerikler

paston river | g3 | O[St Mt [N [Vr [P [Tom [ Afn T BTG AT ropian

Retweet edilen icerik 445 69 38 15 7 4 0 0 0 0 0 2 4 584
Afis 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Basinda yer alan haberler 17 9 3 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 32
Bilgi 7 0 4 3 2 0 1 0 0 1 3 2 2 25
Film repligi 0 0 0 0 9 2 2 0 0 0 0 0 0 13
Fragman 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Gala fotograflan 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10
Gala videolar: 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Instagram paylasimlari 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Kamera arkasi videolari 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 4
Klip 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Odiil haberleri 0 0 3 0 9 4 0 0 0 0 0 0 0 16
Ozel giinleri kutlama 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 4
Salon ve seans bilgileri 9 5 3 6 8 0 0 0 0 0 0 0 0 31
Set fotograflar 4 2 7 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23
TV Programlari 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10
Unliilerin yorumlar 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Video paylasim o | 1] 0|5 o1 |1m]o|o0o|o|o| o] 0| 18
sitelerinden paylasimlar

Toplam Paylasim Sayisi 511 88 60 44 | 37 | 11 14 0 0 1 4 4 7 781
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Filme ait Twitter hesabinda paylasim yapmaktan ¢ok, kullanicilarin
paylasimlarin1 retweet etme orani daha fazladir. Retweet etme oraninin fazla olmasi
izleyicilerle etkilesimde bulunuldugunun bir gostergesidir. Takipgilerin ilgisi siirekli

canli tutulmaya calisilmistir. Ayrica reklam tiiketicilere yaptirilarak e-wom yapilmustir.

4.1.3.3. YouTube Kanal

YouTube filmin popiilerliginin artmasini saglayan en 6nemli sosyal medya aract

olmustur. Bu hesapta yayimlanan videolarin toplam izlenme oran1 32 milyonu asmistir.

Resim 13: Diigiin Dernek Filminin Resmi YouTube Kanali

pUGUN
2 Simdi
. iTunes'da
HE2O
Diiglin Dernek 1D Abone ol [EIRZE
Ana Sayfa Videolar Oynatma listeleri Kanallar Tartigma Hakkinda
91.676 abone + 48.639.302 gériintileme BKM Resmi YouTube
Katildigi tarih: 10 Tem 2013 Kanallari
Besiktas Kiiltir Me...
mxm o5
Abone of
Dugin Dernek Resmi Youtube Sayfasi v
‘ Yilmaz Erdogan
Sivas'ta digun gelenekleri agir, Ismail'de imkan dardir, ama ne gam! Can yoldaslari ile tim Sivas seferber edilecektir. Fikret ve Cetin gelinlik ve 3 ‘ Abone ol
dugin salonu pegine diigerken, Saffet'in payina da dugiiniin sanatgisini bulmak diger. Bir tiip kamyonu, bir deve ve tek oglunun miiriivvetini Giildilr Giildiir Show
gormekten baska her seye goziini kapatabilen bir kayinvalide! Uzerine Letonya'dan yola gikan bir grup “kiz tarafi™ Gekilen silahlar ve atilan E
dayaklar filmin kahkaha dozunu hi¢ diigiirmiyor. Nefes kesen maceranin mizah sosu hig eksilmiyor! ‘Bu diigiin ya gergeklesecek, ya LI
gergeklegecek! Vazgegmek yok! Gok Giizel Hareketl...
==
-y Abone of

Diigiin Dernek Kanalina Uye Olun: http://goo.gl/pt8h0o
SxM BKM Mutfak
http://dugundernekfilmi.com 22 [ Aboneal

Kaynakga: https://www.youtube.com/channel/UCIGNHNhKOxarGPITUaxWAJQ,
15.05.2015.

Filme ait YouTube hesabinda da film ile ilgili kamera arkasi1 goriintiiler, gala

videolar1 filmin fragmani ve sarkisi paylasilmistir. Ozellikle filmin fragmanindan ¢ok,

klibi ¢ekilerek yayimlanmis olan sarkisi oldukca ses getirmistir. Vizyona girmeden kisa

bir siire dnce yayimlanan fragman ve filmin sarkisi, filmin genis bir kitleye ulasmasini

saglamistir.
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Tablo 23: Diigiin Dernek Filminin YouTube Kanalindan Yapilan Paylagimlarin Aylara Gére Dagilimi ve Paylasilan Icerikler

Paylasilan
Icerikler

o i
=

.| Eyl.

13

Eki.
13

Kas.
13

Ara.
13

Oca.
14

Sub.
14

Mar.
14

Nis.
14

May.
14

Haz.
14

Tem.
14

Agu.
14

Eyl.
14

Eki.
14

Kas.
14

Ara.
14

Toplam

Film sahnesi

0

0

1

0

0

0

0

0

0

2

45

Fragman

Gala videolan

Kamera arkasi
videolar1

Klip

Seyirci yorum
videolar1

o O] » |O|O|O

0
0
0
0
0

o O] ©O Oo|jlo|o

1
0
0
1
0

o O] ©O w|o

0
0
1
0
1

o O] ©O |Oo|o

o O] ©O |Oo|o

o O] ©O |Oo|o

0
0
0
0
0

0
0
0
0
0

o O] ©O Oo|o|o

0
0
0
0
0

o O] ©O Oo/lOo|w

o | © OO

o O] ©O Oo|jo|o

o | ©O OO

R RN (W

Unliilerin yorum
videolar1

0

0

0

0

0

0

Toplam Paylasim
Sayisi

0

2

2

0

0

2

45

60
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Eyvah Eyvah 3 filminde oldugu gibi film vizyondan kalktiktan sonra filmin
sahneleri siklikla paylasilarak hem DVD satislarinin hem de televizyondan izlenme
oranlariin arttirilmas1 hedeflenmistir. Diger BKM yapima ait filmler ve satin alma

uygulamasina Diigiin Dernek'in kanalinda da yer verilmistir.

Diigin Dernek filminin YouTube kanalinda istikrarli bir paylasim takip

edilmemistir. Film vizyondayken ve DVD'si ¢iktiktan sonra paylagimlar yapilmaistir.

4.1.4. Pek Yakinda Filminin Sosyal Medya Hesaplarinin incelenmesi

2014 yilinin Ekim ayinda vizyona giren Pek Yakinda'nin basrol oyunculugunu,

senaristligini ve yonetmenligini komedyen Cem Y1ilmaz yapmuistir.

4.1.4.1. Facebook Hesabi

Filmin tanittimda Eyvah Eyvah ve Diiglin Dernek'in aksine Facebook daha az
kullanilmistir. Filmin Facebook hesabinda filmle ilgili bircok bilginin yani sira resmi
web sitesi, Twitter ve Instagram adreslerine de yonlendirme yapilmaktadir. Filmin

kiinyesinin yan1 sira senaryo, vizyon tarihi gibi bilgiler de sayfada yer almaktadir.

Ana sayfada filmin seanslar1 i¢in 6zel bir bolim agilmistir, fakat bilet al
uygulamasi gibi herhangi bir uygulama yer almamaktadir. Bunun yam sira hakkinda
boliimiinde kismina 'Kilometre Taslar1' seklinde 6zel bir boliim eklenerek filmle ilgili
onemli paylasimlar belirtilmistir. Bu sekilde izleyici izlemek istedigi bir video, sarki
veya filmin fragmanini zaman tiinelinde aramak zorunda kalmayarak, kisa bir yol olarak

buradan ulagabilmektedir.

Zaman tiineli, profil ve kapak fotograflar1 gibi Facebook'un kendi igerisinde yer
alan temel albiimlerin diginda, film igin 6zel olarak kamera arkasi, gala gecesi ve okuma

provalari isimli alblimler olusturularak, 6zel fotograflar bu alblimlerde paylasilmistir.
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Resim 14: Pek Yakinda Filminin Resmi Facebook Sayfasi

YAKINDA

PEK YAKINDA Hakkinda

Sayfa Bilgileri

Kaynak: www.facebook.com/PekYakindaFilm, 04.02.2015.

PEK YAKINDA

Fim

Zaman Tuneli Hakkinda Fotograflar Seans Bilgileri

SAYFA BILGILERI
Baslangic Bilgileri Basladi: 28 Nisan 2014
Cikis Tarh 2 Ekim 2014

Komedi

Cem Yilmaz'in senaryosunu yazip yonettigi ve bagrolinde
yer aldigl "PEK YAKINDA" filmi tim sinemalarda!

http://pekyakindafim.com

Eski bir figiiran olan korsan Dvdci Zafer kansinin
bosanmak istemesi izerine kanunsuz islere tévbe eder.
Ailesini geri kazan... Devamini Gor

ular Cem Yilmaz, Tiilin Ozen, Zafer Algsz, Ozkan Ugur, Ozan
Given, Caglar Corumlu, Cengiz Bozkurt, Zemin Tekindor,
Hare Surel, Aysen Gruda, Ulki Duru, Emin Giirsoy, Metin
Coskun, Tugrul Tiilek ve cocuk oyuncu Ata Berk Mutlu

onetmer Cem Yilmaz

Senarist Cem Yilmaz

Mars Entertainment, CMYLMZ | Fikirsanat

emet Sites http://pekyakindafim.com/

TOM SINEMALARDA

Incelenen ilk {ii¢ filmden farkli olarak begenen sayisindaki artis devam

etmektedir. Filmin resmi Facebook sayfasi1 Social Bakers

almamaktadir. Facebook'ta film adina acilmis bir¢ok farkli hesap goriilmektedir.

Resim 15: Pek Yakinda Filminin Resmi Facebook Sayfasini Begenen Sayisi

Kisiler

Kaynak: www.facebook.com/PekYakindaFilm, 04.02.2015.

151 Bunun Hakkinda Konusaniar

249.677 Toplam Sayfa Beg

0% gecen haftaya

116

Al18

siralamasinda  yer
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Paylasilan igerikler incelendiginde, paylasim sayis1 ortalamanin altinda
kalmaktadir. Filmin Facebook hesab1 film vizyona girmeden bes ay 6nce Mayis ayinda
acilmistir. Diger filmlerde oldugu gibi en ¢ok paylagim filmin vizyona girdigi ayda
yapilmustir.

Tablo 24: Pek Yakinda Filminin Facebook Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Aylara
Gore Dagilim ve Paylasilan igerikler

payiagan iseriter | "% | " | T 015 [ e |
Afis 0 0 0 0 3 1 0 0 4
Basinda yer alan haberler 0 0 5 0 1 6 2 1 15
Bilgi 6 10 | 10 0 6 6 3 1 42
Film repligi 0 0 0 0 3 1 2 0 6
Fragman 0 2 1 0 3 3 2 0 11
Gala fotograflan 0 0 0 0 2 | 32 1 0 35
Kapak fotografi 1 1 0 0 1 1 0 0 4
Klip 0 0 0 0 0 8 2 0 10
Ozel giinleri kutlama 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 0 1 115)| 3 0 19
Set fotograflar: 13 | 12 6 1 5 [ 10 | 23 0 70
Unliilerin yorumlari 0 0 0 0 0 2 2 0 4
:;;glee(:'ill);};ll? slig;laslmlar 0 ! ! ! 0 0 0 0 3
Toplam Paylasim Sayisi 20 [ 26 | 23 2 28 | 87 | 40 2 228

Paylasilan igerikler Eyvah Eyvah 3 ve Diigiin Dernek filmlerine gore daha sinirlt
sayida igeriklerdir. En c¢ok paylasimin yine set ve gala fotograflarinin oldugu
goriilmektedir. Ekim ayindan sonra paylasilan igerik sayist hizli bir sekilde diismeye
baslamistir. Film i¢in 6zel olarak hazirlanan sarki adina bir klip hazirlanmis ve film
vizyona girmeden Once sosyal medya hesaplarinda paylasimi yapilarak seyircilerin ilgisi
cekilmeye calisilmistir. Incelenen biitiin filmlerden farkli olarak Pek Yakinda filmi, bir
mesrubat firmasi ile birlikte sosyal medya iizerinden bir kampanya baslatarak secilen
kisinin filmde oynatilacagini ilan etmis ve farkli bir yontemle takipgilerinin ilgisini
cekmeye calismigtir. Filmin DVD'si arastirmanin yapildigt dénemde heniiz piyasaya
siriilmemis oldugu icin aktif olarak paylagimlar devam etmektedir. Aralik ayindan
sonra yapilmaya baslanan paylasimlarda, DVD satiglarim1 artirmaya yonelik film

replikleri agirliktadir.
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4.1.4.2. Twitter Hesabi

Filmin Twitter hesab1 film vizyona girmeden 5 ay oOnce Ekim ayinda

kurulmustur. Sayfanin 30 binden fazla takipgisi bulunmaktadir.

Resim 16: Pek Yakinda Filminin Resmi Twitter Sayfasi

YAKINDA

+& Takip et

Kaynakga: https://twitter.com/pekyakindafilm, 16.05.2015.

Tablo 25'e bakildiginda, filmle ilgili ilk tweet film vizyona girmeden bes ay
once ekim ayinda, filmin ¢ekimlerine baslandiina dair bilgiler ve set fotograflar ile
ilgili atilmistir. Haziran ve Temmuz aylarinda da filmle ilgili bilgiler paylasilmistir.
Agustos ayinda sadece 2 tweet atilmig olup, film vizyona girmeden bir ay 0nce yani
Eyliill ayinda atilan tweet sayis1 artmaya baslamistir. En ¢ok paylasim filmin vizyona
girdigi Ekim ayinda yapilmistir. Kasim ve Aralik aylarinda paylasim sayisi tekrar

diismiistiir.

Izleyicilerin filmle ilgili attiklar1 tweetler, retweet edilerek karsilikli bir iletisim

ortami yaratilmistir.

Retweet edilen icerikler disinda, en ¢ok paylasimi yapilan igerik, filmle ilgili
paylasilan bilgilerdir. Salon ve seans bilgileri de sik sik paylagilmistir. Filmin set
fotograflari, fragmani ve film adina hazirlanan klip Twitter hesabinda siklikla yer
almistir. Basinda yer alan haberler paylasimlar igerisinde kayda deger bir yere sahiptir.
Film adina hazirlanan klip ve film repligi ile 6zel paylagimlara da yer verilmistir filmin
Twitter hesabinda. Ocak ve Subat 2015 tarihlerinde filmin DVD'sine yo6nelik

paylasimlarda bulunulmustur.
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Tablo 25: Pek Yakinda Filminin Twitter Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Aylara Gore Dagilimi ve Paylasilan icerikler

Paylasilan Icerikler May.14 | Haz.14 | Tem.14 | Agu.14 | Eyl.14 | Eki.14 | Kas.14 | Ara.14 | Toplam
Retweet edilen icerik 0 6 1 0 25 120 10 1 163
Afis 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Basinda yer alan haberler 0 0 0 1 1 6 2 0 10
Bilgi 6 12 12 1 12 17 2 0 62
Film repligi 0 0 0 0 3 3 1 0 7
Fragman 0 2 0 0 1 1 0 0 4
Klip 0 0 0 0 1 6 1 0 8
Odiil haberleri 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Ozel giinleri kutlama 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 0 2 18 3 0 23
Set fotograflar 5 7 3 0 0 0 0 0 15
Unliilerin yorumlar 0 0 0 0 0 3 1 0 4
Video paylasim sitelerinden paylasimlar 0 3 1 0 1 7 1 0 13
Toplam Paylasim Sayisi 11 30 17 2 47 182 22 1 312
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4.1.4.3. YouTube Kanal

Pek Yakinda filminin YouTube kanali film vizyona girmeden 8 ay Once Mart

ayinda agilmistir. Fakat ilk paylasim Haziran 2014 yilinda yapilmistir.

Resim 17: Pek Yakinda Filminin Resmi YouTube Kanali

PEK
YAKINDA

PEK YAKINDA

Ana Sayfa Videolar Oynatma listeleri

3.084 abone + 1.512.749 gorintileme
Katildig tarih: 3 Mar 2014

2 EKIM'DE SINEMALARDA!

Kanallar

Tartigma Hakkinda

Cem Yilmaz'in senaryosunu yazip yonettigi ve bagrolinde yer aldi§i "PEK YAKINDA” filmi 2 Ekim 2014'te tim sinemalarda!”

& Web sitesi
¥ Twitter
(® Pinterest
Google+

i Facebook
@ Instagram

E& Google+

One Gikan Kanallar

Cem Yilmaz
A

L Abone ol

ilgili kanallar

OHA diyorum!
OpA

Kaynakga: https://www.youtube.com/channel/UCQAFINAbExX1pzQfX4CknDg,

16.05.2015.

Filmin YouTube kanalinda filmin sahip oldugu resmi web sitesi, Facebook,

Twitter, Pinterest, Google+ ve Instagram gibi diger sosyal aglara da yonlendirme

yapilmaktadir. Filmle ilgili detayli bir kiinye yer almamaktadir.

Tablo 26: Pek Yakinda Filminin YouTube Kanalindan Yapilan Paylagimlarin Aylara

Gore Dagilimi ve Paylasilan Icerikler

Paylasilan Icerikler |Haz.14| Tem.14 | Agu.14 |Eyl.14 | EKi.14 |Kas.14 | Ara.14 | Toplam
Fragman 1 0 0 1 0 0 0 2
Klip 0 0 0 0 1 0 0 1
Sponsor Reklam 1 0 0 0 0 0 0 1
Toplam Paylasim Sayisi 2 0 0 1 1 0 0 4

Tablo 26'ya bakildiginda, Pek Yakinda filminin YouTube kanalinda oldukga az

sayida paylasim yapilmustir. Iki defa filmin fragmani, bir defa film adma hazirlanan 6zel

bir klip ve bir kez de sponsorun reklaminin yer aldig1 bir video paylasilmistir. Yedi

aylik siiregte toplamda sadece dort igerik paylagilmistir.

88




4.1.5. Unutursam Fisilda Filminin Sosyal Medya Hesaplarinin Incelenmesi

Tiirk sinemasinin en ¢ok izlenen filmleri arasinda yer alan Babam ve Oglum,
Issiz Adam filmlerinin yonetmeni Cagan Irmak'in son filmi Unutursam Fisilda, 29 Ekim
2014 tarihinde vizyona girmistir. Incelenen ilk dort filmden farkli olarak dram tiiriinde
bir film kisa siirede yiiksek izlenme orani elde etmistir. Sinema filmlerinin normal
sartlarda Cuma giinleri vizyona giriyor olmalarina ragmen Unutursam Fisilda resmi

olarak tatil olan 29 Ekim Carsamba giinii vizyona girmistir.

4.1.5.1. Facebook Hesabi

Filmin Facebook sayfasinin bilgiler kisminda filmle ilgili kapsamli bilgiler

verilmis ve takipgilerin diger sosyal medya hesaplarina yonlendirilmesi saglanmistir.

Resim 18: Unutursam Fisilda Filminin Resmi Facebook Sayfasi

W Mesaj

Zaman Tuneli Hakkinda Fotograflar Begenenler Daha fazia ~

Unutursam Fisilda Hakkinda

Sayfa Bilgileri

29 Ekim 2014

Dram

TAFF Pictures

“Unutursam Fisilda” filmi resmi hesabi

707 yillardan ginimu
duststnun hikaye:
vazgectikleriyle, ge:

bir sarkicinin yikselis ve
Ayperinin yikselis ugruna
... Devamini Gér

Farah Zeynep Abdullah
Mehmet Giinsur
Kerem Biirsin
Himeyra

Isil Yiicesoy

Cagan Imak

Cagan Imak

Cagdan Imak

TAFF Pictures

https://twitter.com/unutursamfsid

Kaynak: www.facebook.com/unutursamfisilda, 05.02.2015.
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Facebook sayfasinin bilgiler kisminda filmin yonetmeni, yapimeisi, senaristi ve
oyuncu bilgilerinin yani sira senaryoyu anlatan kisa bir 6zet de bulunmaktadir. Film
adina olusturulmus, 6zel fotograflardan olusan bir¢ok albiim de sayfada yer almaktadir.
Ayrica farkli iki siteden bilet al uygulamasi yapilarak, sayfay:1 takip edenler buraya

yonlendirilmektedir.

Resim 19: Unutursam Fisilda Filminin Resmi Facebook Sayfasini Begenen Sayisi
Kisiler

390

131.667

120

w45 7%

Kaynak: www.facebook.com/unutursamfisilda, 05.02.2015.

Eyvah Eyvah 3 ve Diigiin Dernek filmlerinde oldugu gibi Unutursam Fisilda
filmi de bilet al uygulamasmma yer vermistir. Incelenen biitiin filmlerle
karsilastirildiginda begenen sayisi bakimindan en alt sirada yer almaktadir ve yeni

begeni alma sayisindaki diisiis Unutursam Fisilda filminde de goriilmektedir.

Unutursam Fisilda filmi paylasilan igerik sayis1 bakimindan hem ortalamanin
altinda kalmakta hem de siralamanin en altlarinda yer almaktadir. Film vizyona Ekim

aymin sonunda girdigi i¢in en ¢ok paylasim yapilan ay Kasim ayidir.

Paylasilan igeriklere bakildiginda, en c¢ok paylasimi yapilan igerik diger
filmlerde oldugu gibi set fotografidir. Film adina filmin oyuncular1 tarafindan

seslendirilen sarkilara yapilan klipler bu filmin tanitilmasinda da yer almistur.

Filmin sayfasinda Aralik ayinda higbir paylasimda bulunulmamasina ragmen
2015 yilinda az da olsa paylasimlara devam etmistir. Ozellikle Kasim ayinda filmin

replikleri siklikla kullanilarak seyircinin meraki arttirilmaya caligilmistir.
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Tablo 27: Unutursam Fisilda Filminin Facebook Hesabindan Yapilan Paylagimlarin

Aylara Gore Dagilim ve Paylasilan icerikler

Paylagilan Icerikler Tem.14| Agu.14 | Eyl.14 | Eki.14 | Kas.14 | Ara.14 | Top.
Afis 0 0 32 2 0 0 34
Basinda yer alan haberler 2 0 0 1 1 0 4
Bilgi 1 2 1 6 27 0 37
Film repligi 0 0 0 1 15 0 16
Fragman 0 0 2 4 0 0 6
Gala fotograflar 0 0 0 0 10 0 10
Gala videolar1 0 0 0 1 0 0 1
Instagram paylasimlar 1 3 1 3 3 0 11
Klip 0 0 0 3 3 0
Ozel giinleri kutlama 1 0 0 1 1 0
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 0 5 0
Set fotograflan 17 0 10 11 16 0 54
Twitter paylasimlari 0 0 0 2 0 0 2
Unliilerin yorumlar 0 1 0 1
l\)fiil;i]::;););ﬁislm sitelerinden 0 0 1 2 1 0 4
Toplam Paylasim Sayisi 22 5 47 37 83 0 194

Elde ettigi yiiksek izlenme rakamina ragmen Facebook hesabi diizenli bir sekilde
kullanilmamigtir. Cagan Irmak'in onceki filmleriyle bilinen bir yonetmen olmasi ve
filmde iinlii oyuncularin yer almasi seyircinin dikkatini sosyal medya hesaplarindan

daha fazla ¢ekmistir.

4.1.5.2. Twitter Hesabi

Unutursam Fisilda filminin Twitter hesab1 film vizyona girmeden 3 ay Once

Temmuz ayinda agilmistir.

Resim 20: Unutursam Fisilda Filminin Resmi Twitter Sayfasi

‘ %gé%n-‘ —,;, "s23 S s "6.304 1173 ) 2 Takip ;z
Kaynakga: https://twitter.com/unutursamfsld, 17.05.2015.
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Incelenen filmler arasinda Eyvah Eyvah 3 filminden sonra Twitter'da en az
takipcisi olan dordiincii film olmasina ragmen ortalamamanin iizerinde bir paylasim

oranina sahiptir.

Tablo 28: Unutursam Fisilda Filminin Twitter Hesabindan Yapilan Paylasimlarin

Aylara Gore Dagilim ve Paylasilan icerikler

Paylasilan Icerikler Ti;rn' Aﬁl ) El{ll Ellzl Iiis' A;LT Top.
Retweet edilen icerik 0 0 5 59 | 197 0 261
Afis 0 0 0 0 2 0 2
Basinda yer alan haberler 0 0 1 4 1 0 6
Bilgi 14 1 9 20 46 0 90
Film repligi 0 0 0 2 10 0 12
Fragman 0 0 2 1 0 0 3
Gala fotograflar 0 0 0 0 8 0 8
Instagram paylasimlari 5 3 1 2 4 0 15
Kamera arkasi videolar: 0 0 1 0 0 0 1
Klip 0 0 0 3 9 0 12
Odiil haberleri 0 0 |0 0 1 0 1
Salon ve seans bilgileri 0 0 0 1 8 0 9
Set fotograflar 8 2 9 4 23 0 46
TV Programlari 0 0 0 4 8 0 12
Unliilerin yorumlari 0 0 0 1 0 0 1
Video paylasim sitelerinden paylasimlar | O 0 2 9 12 0 23
Toplam Paylasim Sayisi 27 6 30 | 110 | 329 0 502

Tablo 28'te paylasilan igeriklere bakildiginda film ekim aymnin sonunda vizyona

girdigi i¢in en ¢ok paylasim Kasim aymda yapilmistir. Bunlarin ¢ogu da takipgilerin

paylastiklar1 igerikleri ve iletileri retweet'lerdir. Recep Ivedik 4 disindaki biitiin filmler

takipgilerin iletilerinin hepsini retweet ederek iki yonlii bir iliski kurmuslardir.

Retweet edilen igeriklerin yani sira, filmle ilgili verilen bilgiler, set fotograflari,

video paylasim sitelerine yiiklenen videolar,

diger incelenen filmlerin aksine

Instagram'a yliklenen fotograflar, film replikleri, televizyon programlart siklikla

paylasilan igeriklerdir.

Film adina 6zel olarak hazirlanan sarkilar i¢in ¢ekilmis kliplerin paylasimlar: da

stk sik yapilmistir. Ekim ve Kasim aylarindan sonra Aralik'ta higbir paylagim

yapilmayarak Twitter hesabinin paylagimlart bir anda kesilmistir.
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4.1.5.3. YouTube Kanah

Filmin YouTube kanali film vizyona girmeden 5 ay Once Mayis ayinda

kurulmustur.

Resim 21: Unutursam Fisilda Filminin Resmi YouTube Kanali

ol ZINIZINZIN
Wi §

¥4

> ABONEOLUN ¢J f @

Unutursam Fisilda =

AnaSayfa  Videolar  Oynatmalisteleri  Kanallar ~ Hakkinda Q

+ 9.036.403 gariintiileme TAFF Pictures Kanallarn
Katildigi tarih: 14 May 2014 TAFF Pict v
TAFF ictures
s Abone o

A% Ask Sana Benzer
ey

TAFF Pictures yapimciligindaki Gagan Irmak filmi Unutursam Fisilda'nin resmi Youtube kanalidir.
BOYIR| | Abone ol

Kaymakam olan babasinin tayin edilmesi tizerine ailesiyle birlikte sehirden kasabaya giden Tarik, sikisip kaldigi bu kasabada hayallerini

Senin Hikayen 2
gergeklestirecegi kisiyle, Ayperi ile tanigir. Erkek gocuklaryla sokakta futbol oynarken, kadinligini ve mizige olan sevdasini kegfetmesine, artik w T )
topun degil de hayallerinin pesinde kogmasina yardimci olacak o gitar ¢alan sehirli cocuk Tarik'i gormesi, Ayperi'nin de tim hayatini degistirir. poosd
Miizik agkinin bir araya getirdigi Tarik ve Ayperi'nin ciktiklan gohret yglculugunda onlari bir an olsun yalmz birakmayacak yol arkadaglari Erhan ____j Kadin isi: Banka So...
karakterini ise Kerem Biirsin canlandiriyor. Erhan, Tarik ile Ayperi‘'nin istanbul‘a kagisglarinda onlara yardimes olurken, artik tim masal, Ayperi, ‘ﬂ Abione ol
Tarik ve Erhan arasinda yaganacak, 6zgurlige sarki soyleyip besteleyerek giden bu tgli hayati da birlikte sirtlayacaktir. T
diwe T@Mam Miyiz?
i
J Abone ol

Kaynakga: https://www.youtube.com/channel/UC1nuC3rmbPu8a_Y X9Qh1S6g,
17.05.2015.

Unutursam Fisilda filminin YouTube hesabinda filmle ilgili bilgiler detayli bir
sekilde paylasilmistir. Kiinye bilgilerine ilaveten resmi web sitesi, Facebook hesabi,
Google +, Twitter ve Instagram hesaplarinin adresleri de bilgiler kisminda yer
almaktadir. Filmle ilgili 6zel oynatma listeleri olusturularak birbirlerine benzeyen

icerikler bir grup altinda verilmistir.

Kullanicilara 'abone ol' secenegi sunulmasma ragmen, bu buton tiklandiginda
kullanicilar abone olamamaktadir, bu %n kanalin sahip oldugu abone sayisi da

bilinmemektedir.

YouTube hesabinda ayrica filmin yapim sirketi ve yapim sirketine ait diger
filmlerin YouTube kanallar1 kullanicilara onerilmektedir fakat kanalda diger filmlerle

ilgili dogrudan bir paylasim yapilmamaktadir.
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Tablo 29: Unutursam Fisilda Filminin YouTube Kanalindan Yapilan Paylagimlarin

Aylara Gore Dagilimi ve Paylasilan Icerikler

Paylasilan Icerikler Eyl.14 | Eki.14 | Kas.14 | Ara.1l4 | Toplam
Fragman 1 1 0 0 2
Gala videolar: 0 1 0 0 1
Kamera arkasi videolar: 0 4 0 0 4
Klip 0 1 0 0 1
Seyirci yorum videolari 0 0 2 0 2
Unliilerin yorum videolar 0 1 0 0 1
Toplam Paylasim Sayis1 1 8 2 0 11

Tablo 29'da Unutursam Fisilda filminin YouTube kanalinda yapilan paylagim
miktarlar1 ve igerikleri goriilmektedir. Filmin YouTube kanali Mayis ayinda agilmis
olmasma ragmen ilk paylasim film vizyona girmeden bir ay once Eylil ayinda

yapilmustir. Tlk olarak filmin fragmani paylasilmistir.

Filmin vizyona girdigi Ekim ayinda fragmanin yam sira, gala videosu, galaya
katilan tinliilerin filmle ilgili yorum videosu, kamera arkasi videolari1 ve film adina

hazirlanan 6zel sarki klibi paylagilmistir.

Kasim ayinda ise izleyicilerin filmle ilgili yorum videolar1 paylagilmigtir. Aralik
aymda ise herhangi bir paylasim yapilmamistir. Pek Yakinda filminden sonra en az

igerik paylasimi yapan film Unutursam Fisilda filmidir.

Tiirk sinemasinin reklam amaglh sosyal medyayr kullanimlart 2014 yilinin en

cok izlenen ilk 5 filmi {izerinden incelenerek, genel bir cerceve ¢izilmeye caligiimistir.
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42. SINEMA FILMLERININ REKLAM ARACI OLARAK SOSYAL
MEDYAY! KULLANMALARININ FACEBOOK KULLANICILARININ TUTUM
VE DAVRANISLARINA YANSIMASI UZERINE ALAN ARASTIRMASI
BULGULARI

4.2.1. Demografik Bulgular

Arastirma bulgulart degerlendirilirken katilimcilarin  demografik 6zellikleri
ortaya konulmus, film izleme oncesi ve sonrasi Facebook, Twitter, YouTube sosyal
aglarim1 kullanim diizeyleri ve reklam araci olarak sosyal aglari kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum ve davranislar ile ilgili bulgular degerlendirilmistir.

Aragtirmaya katilan kisiler ve verdikleri cevaplarla ilgili yorum yapilabilmesi
icin Oncelikle kitleyi tanitan ve onun bicimsel Ozelliklerini gosteren degerler elde
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin olarak degerlendirme;
cinsiyet, yas, egitim, meslek, giinliik internet kullanim saati, Internet kullanim amacglari,
giinlik sosyal medyada gecirilen zaman, sosyal medya kullanim amaglari, siklikla
kullanilan sosyal aglar, sosyal medyaya ulasilan araglar ve sosyal paylasim aglarinda

baglantili olunan arkadas sayisi kriterleri dikkate alinarak yapilmistir.

4.2.1.1. Cinsiyet, Yas, Egitim Durumu ve Meslek

Ankete katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim ve meslek durumlar1 Tablo 30'da
gosterilmistir.
Ankete katilanlarin sayisi cinsiyet acisindan esit bir dagilim gostermektedir.

Anket formunu 452 erkek (% 50,2) ve 448 kadin (% 49,8) cevaplamistir. Orneklem esit
bir sekilde dagilmistir.

Katilimecilarin yaslaria bakildiginda % 41,6'lik bir oran ile en ¢ok katilim 26-33
yas arasi tarafindan gergeklestirilmistir. Bu siray1 % 34,9'luk bir oran ile 18-25 arasi
izlemektedir. Ugiincii sirada % 11,6 ile 34-41 yas arali1 yer almaktadir. En az katilim
yast ise % 0,7 ile 17 ve altidir.
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Tablo 30: Anket Katilimcilariin Cinsiyet, Yas, Egitim ve Meslek Bilgileri

Cinsiyet Frekansi Oram
Erkek 452 % 50,2
Kadin 448 % 49,8
Toplam 900 % 100
Yas Frekansi Oram
17 ve alt1 6 % 0,7
18- 25 314 % 34,9
26 - 33 374 % 41,6
34-41 104 % 11,6
41 - 48 68 % 7,6
49 ve ustu 34 % 3,8
Toplam 900 % 100
Egitim durumu Frekansi Oram
[kdgretim 2 % 0,2
Lise 52 % 5,8
On Lisans 44 % 4,9
Lisans 552 % 61,3
Lisanststi 250 9 27,8
Toplam 900 % 100
Meslek Frekansi Oram
Ogrenci 310 % 34,4
Memur 80 % 8,9
Emekli 24 % 2,7
Akademisyen 158 % 17,6
Isci 22 % 2,4
Ozel Sektor Calisani 228 % 25,3
Serbest Meslek 40 % 4,4
Calismiyor 38 % 4,2
Toplam 900 % 100

Katilimcilarin egitim seviyeleri incelendiginde % 61,3 lisans, % 27,8 lisansiistii,

% 5,8 lise, % 4,9 6n lisans ve % 0,2 ilkdgretime devam ettikleri veya mezun olduklar

belirlenmistir.

Anket katilimcilarinin meslek durumlart incelendiginde katilimcilarin biiyiik

cogunlugu % 34,4'i 6grenci, % 25,3'i 6zel sektor calisani, % 17,6's1 akademisyendir.

En az veri % 2,4 orani ile is¢ilerden ve % 2,7 oran1 emeklilerden elde edilmistir.
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4.2.1.2. internet Kullamm Saati

Tablo 31: Internet Kullanim Saatleri

Toplamli
Frekans Oran | Gegerli Oran Oran
Gegerli  0-2 Saat 162 18,0 18,0 18,0
3-5 Saat 394 43,8 43,8 61,8
6-8 Saat 236 26,2 26,2 88,0
?aj:t ve daha 108] 12,0 12,0 100,0
Total 900 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin % 43,8'1 giinde 3-5 saat, % 26,2'si giinde 6-8 saat,

% 18' giinde 0-2 saat ve % 12'si giinde 9 saatten fazla Internet kullanmaktadirlar.

4.2.1.3. internet Kullanim Amaglari

Grafik 3: Internet Kullanim Amaglari
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Aragtrma E-mail  Resmi  Sosyal Giindemi Eglence Aligveris

yapmak aligverisi hizmetler medyay:  takip yapmak
takip etmek
etmek

Anketin 45. sorusu olan Internetin kullanim amacin1 sorgulayan sorunun cevabi
birden fazla isaretlenebilecek sekilde diizenlenmistir. Arastirmaya katilan 752 kisi
sosyal medyay: takip etme (%83,6), 648 kisi giindemi takip etme (%72,0), 642 kisi
aragtirma yapma (%71,3 ), 490 kisi eglence (%54,4), 402 kisi E-mail aligverisi yapmak
(%44,7), 222 kisi resmi hizmetler (%24,7) ve aligveris yapmak (%24,7) amagh
kullandigin1 belirtmistir.
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4.2.1.4. Sosyal Medyada Gegirilen Saat

Tablo 32: Sosyal Medyada Gegirilen Saat

Toplamli
Frekans Oran | Gegerli Oran Oran
Gegerli 0-2 Saat 498 55,3 55,3 55,3
3-5 Saat 292 32,4 32,4 87,8
6-8 Saat 82 9,1 91 96,9
?ailﬁve daha 28 3,1 3,1 100,0
Total 900 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda sorulan giinde ortalama kag¢ saatinizi sosyal medyada
geciriyorsunuz sorusuna katilimeilarin bityiik bir kismi (% 55,3) 0-2 saat cevabini
vermigstir. % 32,4'0 giinde 3-5 saatlerini sosyal medyada gegirmektedir. % 9,1 sosyal

medyada 6-8 saat zaman gecirirken, % 3,1'1 ise sosyal medyada 9 saatten fazla zaman

gecirmektedir.

4.2.1.5. Siklikla Kullanilan Sosyal Aglar

Grafik 4: Siklikla Kullanilan Sosyal Aglar

Anket Facebook {izerinden paylasildigr i¢in arastirmaya katilanlarin hepsi
oncelikle Facebook'u kullanmaktadir. Facebook'tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal ag
YouTube, Instagram, Flickr, Slideshare gibi medya paylasim siteleridir (%51,1). Bu
sirayt % %37,3'lik bir oran ile Twitter gibi mikroblog aglar1 takip etmektedir.




Popiilerlik sirasina baktigimizda Facebook'tan sonra medya paylasim siteleri,

mikrobloglar ve Wikiler ilk ticte yer almaktadir.

4.2.1.6. Sosyal Aglar1 Kullanim Amaglari

Grafik 5: Sosyal Aglarin Kullanim Amaci
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Anketin 48. sorusunu olusturan sosyal aglari kullanim amaglarin1 6lgmeyi
hedefleyen soru birden fazla cevap isaretlenebilecek sekilde diizenlenmistir. Sosyal
aglarin kullanim amaclarina bakilacak olursa 754 kisi giindemi takip etmek i¢in sosyal
aglar1 kullanmaktadir (%83,8). 576 kisi arkadaslarin1 takip etmek (%64,0), 522 kisi
fotograf, video gibi paylagimda bulunmak (%58,0), 500 kisi zaman gegirmek igin
(%55,6) sosyal aglar1 kullanmaktadirlar.

258 kisi online sohbet etmek, 176 kisi profilimi giincellemek, 156 kisi markalari
takip etmek, 102 kisi yeni arkadaslar bulmak, 92 kisi interaktif oyun oynamak ve 62 kisi

ise interaktif olmayan oyun oynarim diyerek anketin bu sorusunu yanitlandirmiglardir.

Veri analizinin ilerleyen asamalarinda bazi verilerle iliskilendirilecek olan
sinema filmlerini takip etme segenegi 590 kisi tarafindan secilmistir. Secilen bu
cevaplar ile anketin "Sosyal aglarda sinema filmlerini takip eder misiniz?" sorusu
karsilastirildiginda rakamlar birbirine yakin olup, 596 kisi sosyal medya sinema

filmlerini takip ederim yanitin1 vermislerdir.

99



4.2.1.7. Sosyal Medya Hesaplarina Erisim Araclar:

Grafik 6: Sosyal Medya Hesaplarina Erisim Araglari
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Anketin bu sorusu da birden fazla isaretlenebilecek sekilde diizenlenmistir.
Katilimcilardan 736 kisi sosyal medya hesaplarina akilli telefonlarla (%81,8) erisirim
cevabini verirken, 604 kisi kisisel bilgisayar demistir (%67,1). 200 kisi ise sosyal medya
hesaplarna tablet veya el bilgisayar1 kullanarak baglanmaktadir. En az katilimin

gerceklestigi cevap ise 14 kisi ile akilli TV/oyun konsolu segenegidir (%1,6).
4.2.1.8. Twitter Kullanim Orani

Tablo 33: Twitter Kullanim Orani

Toplaml
Frekans Oran [ Gegerli Oran Oran
Gegerli Evet 630 70,0 70,0 70,0
Hayir 270 30,0 30,0 100,0
Total 900 100,0 100,0

Ankete Facebook iizerinden paylasildigi i¢in, ankete katilan 900 kisinin de
Facebook hesabi vardir. Twitter hesabin1 var m1 sorusunun sonucunda, sadece 630
kisinin Twitter hesab1 bulunmakta (%70), 270 kisinin ise Twitter hesab1
bulunmamaktadir (%30).
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4.2.1.9. Twitter'da Takip Edilen Kisi Sayisi

Tablo 34: Twitter'da Takip Edilen Kisi Sayisi

Toplamli
Frekans Oran | Gegerli Oran Oran

Gegerli 0-100 236 26,2 26,2 26,2
101-250 208 23,1 23,1 49,3
251-400 86 9,6 9,6 58,9
401'den fazla 100 11,1 11,1 70,0
lzl\i\llll;[lfrrmyorum 270| 30,0 30,0 100,0
Total 900 100,0 100,0

Verilerin detayli olarak analiz edilecegi bolimde Twitter'da takip edilen kisi
sayist ile baglanti kurulacagindan anketin bu sorusu onem arz etmektedir. Verilen
cevaplara bakildiginda 270 kisi Twitter kullanmazken (%30), 236 kisi Twitter'da 0-100
arasi kisiyi (%26,2), 208 kisi 101-250 arast kisiyi (%23,1), 100 kisi 401'den fazla kisiyi
(11,1) ve 86 kisi de 251-400 kisiyi (%9,6) takip etmektedir.

4.2.1.10. Facebook'ta Baglantili Olunan Arkadas Sayisi

Tablo 35: Facebook'ta Baglantili Olunan Arkadas Sayisi

Frekans Oran | Gegerli Oran| Toplamli Oran
Gegerli 0-100 64 7,1 7,1 71
101-250 218 24,2 24,2 31,3
251-400 248 27,6 27,6 58,9
?gzll:e” 370| 411 41,1 100,0
Total 900 100,0 100,0

Ilerleyen veri analizinde Facebook'ta baglantili olunan arkadas sayis1 detayli bir
sekilde kullanilacaktir. Verilen cevaplara bakildiginda 370 kisinin 401'den fazla
arkadas1 bulunmaktadir (%41,1). Bu siray1 248 kisi 251-400 (%27,6), 218 kisi 101-250
(%24,2) ve 64 kisi ile 0-100 cevabi (%7,1) izlemektedir.
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4.2.1.11. Sosyal Aglarda Sinema Filmlerini Takip Etme Orani

Tablo 36: Sosyal Aglarda Sinema Filmlerini Takip Etme Orani

Frekans Oran | Gegerli Oran | Toplamli Oran
Gegerli Evet 596 66,2 66,2 66,2
Hayir 304 33,8 33,8 100,0

Total 900 100,0 100,0

Ankete katilanlarin % 66,2's1 sosyal aglarda sinema filmlerini takip ederken, %

33,8'i sosyal aglarda sinema filmlerini takip etmemektedirler.

4.2.1.12. Sosyal Medyada Sinema Filmleri Ile Tlgili Paylasimlara Dikkat
Etme ve Yapilan Bu Paylasimlar: Takip Etme Oram

Tablo 37: Sosyal Medyada Sinema Filmleri ile Ilgili Paylasimlara
Dikkat Etme ve Yapilan Bu Paylagimlar1 Takip Etme Orani

Frekans Oran | Gegerli Oran| Toplamli Oran
Gegerli  Evet 732 81,3 81,3 81,3
Hayir 168 18,7 18,7 100,0
Total 900 100,0 100,0

Ankete katilan 900 kisiden 732'si sosyal medyada sinema filmleri ile ilgili
paylasimlara dikkat etmekte ve bu paylagimlari takip etmektedir. 168 kisi ise sinema

filmleri ile ilgili paylasimlara dikkat etmemekte ve bu paylagimlari takip etmemektedir.

4.2.1.13. Sosyal Medyada Bir Sinema Filmi ile ilgili Olumlu/Olumsuz

Paylasimlarindan Etkilenme Oram

Tablo 38: Sosyal Medyada Bir Sinema Filmi Ile Ilgili Olumlu/Olumsuz

Paylagimlarindan Etkilenme Orani

Frekans Oran | Gegerli Oran | Toplamli Oran
Gegerli  Evet 620 68,9 68,9 68,9
Hayir 280 31,1 31,1 100,0
Total 900 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin % 68,9'u sosyal medyada bir sinema filmi ile ilgili
olumlu/olumsuz paylasimlarindan etkilenirken, % 31,1'i sosyal medya aglarinda yapilan

sinema filmleriyle ilgili paylasimlardan etkilenmemektedir.

4.2.2. Giivenilirlik Analizi

Ankette yer alan seceneklere verilen yanitlar arasindaki tutarliliga giivenilirlik
denilir. Testin giivenilirlik katsayis1 'korelasyon(r)'dur. Bu katsayr verilerin ne derece
hataya bagli oldugunu gosterir. Test sonuglari iki yanith oldugunda, giivenilirlik analizi
icin KR-20 testi, li¢ veya daha fazla segenekli testlerde Cronbach tarafindan gelistirilen
alfa katsayis1 kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2013: 169-170).

Tablo 39: Gilivenilirlik Kabul Araliklar

a<0,60 ise Olcek kabul edilemez.

0,60<a<0,80 ise Olcek diisiik glivenilirliktedir.

0,80<a<0,90 ise orta diizey giivenilirliktedir.

o>0,90 ise Olcek yiiksek derecede
giivenilirdir.

Gtivenilirlik testi 0,6'dan diisiik ise 6lgek gecerli degildir, 0,60-0,80 arasinda ise
Olcek diistik glivenilirliktedir, 0,80-0,90 arasinda ise 6lgek orta seviyede bir

giivenilirlige sahiptir. 0,90 iistii ise anket yiiksek derecede giivenilir kabul edilir.
4.2.2.1. Facebook, Twitter ve YouTube Faktorlerinin Giivenilirlik Analizi

Tablo 40: Facebook, Twitter ve YouTube Faktorlerinin Giivenilirlik Katsayilart

Cronbach's Alpha N of Items
,850 25

Reliability Statistic tablosunda dlgegin giivenilirligi 0,850 ¢iktig1 i¢in bu 6lgek
orta seviyede bir giivenilirlige sahiptir. Anketin gecerli sayilabilmesi i¢in yeterli bir

sonuca sahiptir.
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4.2.2.2. Reklam Amach Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik

Tutum ve Davrams Diizeylerini Olcen Maddelerin Giivenilirlik Analizi

Tablo 41: Tutum ve Davranis Diizeylerini Olgen Maddelerin Giivenilirlik Katsayilari

Cronbach's Alpha N of Items
,923 18

Yukaridaki Reliability Statistic tablosunda ikinci dlgegin giivenilirligi 0,923
cikmigtir. Glivenilirligi 1' e yakin oldugu i¢in 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir.

4.2.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, maddelerin faktor yani ylik degerlerini kullanarak, ayni yap1 ya
da niteligi 6lcen degiskenleri bir araya getirerek yeni degiskenler (faktorler, boyutlar)
bulmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Faktorlerin anlamli olmas1 verilerin

analiz edilebilmesi i¢in 6nem tagimaktadir (Biiyiikoztiirk, 2013: 123-124).

Faktor analizi yapilirken Oncelikle verilerin faktoér analizine uygunlugu test

edilmistir.

Tablo 42: KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
,891
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 33236,029
df 1035
Sig. ,000

Buna gore veri setinin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi 1yi
olarak kabul edilen, 0,7'nin tizerinde 0,891 bulunmustur. Test sonucu faktor analizi igin

kullanilacak 6rneklemin yeterli oldugu tespit edilmistir.

Verilerin faktor yapisinin ortaya konulmasi amaciyla faktér tutma yontemi
olarak varimax dondiirme metodu uygulanmistir. Asagidaki Rotated Componenet
Matriz tablosuna baktigimizda tiim faktorlerin 0,45'ten fazla oldugunu, dolayisiyla iyi

6l¢timler oldugu saptanmuistir.
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Tablo 43: Faktor Analizi

(Principal Component Analysis, Varimax Rotation, N=900)

X | S.S. |Load | Eig. | Var.
Film izleme Sonrasi Facebook Kullanimini Olcen Maddeler 3,95/ ,89 | ,976 (1,829(36,623
Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumsuz yorum yapar 101| 092 | 922
misiniz?
Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumlu yorum yapar 3.84| 1,07 | 843
misiniz?
Bir s1ne;na filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumsuz paylasim yapar 1.76| 927 | 838
misiniz’
Bir s1ne;na filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumlu paylasim yapar 3,631,057/ 823
misiniz?
Film izleme Oncesi Facebook Kullanimim Olcen Maddeler 3,79| ,715 | ,976 |4,827({43,885
Bir sinema ﬁ!npm izlemeden once filmin resmi Facebook sayfasini ne siklikla 3.94| 904 | 817
kontrol edersiniz?
Bir sme‘)rna filmini izlemeden 6nce Facebook'ta sinema filmleri hakkinda bilgi arar 3,77/1,008| 780
misiniz?
Bl_r sinema filmini izlemeden dnce filmin resmi Facebook sayfasini begenir 3,38/1,084| 759
misiniz?
Bir sinema filmini izlemeden dnce Facebook'ta sinema filmlerinin reklamlarini ne 3,35/1,060| 629
siklikla tiklarsiniz?
Bir sinema filmini izlemeden 6nce filmin resmi Facebook sayfasinda ne siklikla 4.49| 700 | 545
yorum yaparsiniz?
Film izleme Sonrasi Twitter Kullanimim Ol¢cen Maddeler 4,281,027 | ,906 (2,022[35,275
Bir sme?rna filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumsuz yorum yapar 1,620.999| 889
misiniz’
Bir s1ne?rna filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumsuz paylagim yapar 1,60/0.998| 878
misiniz’
Bir sme‘)ma filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumlu paylasim yapar 421|1,152| 796
misiniz?
Bir sme‘)ma filmini izledikten sonra Twitter hesabimizda olumlu yorum yapar 416|1,173| 771
misiniz?
Twitter'da Yer Alan Sinema Filmlerine Yonelik Farkindalik Diizeyini Olgen 3.95/1,164| 917 |2,024/35,303
Maddeler
Kendi TWltt?I‘ .l'1esab1nlzda, arkadaglarinizin sinema filmleri ile ilgili paylagimlarini 3.97|1,168| 842
ne siklikla goriiyorsunuz?
Takip ettlglq}z..klsllerln Twitter hesabinda sinema filmleri ile ilgili paylagimlarini 3.92|1211| 814
ne siklikla goriiyorsunuz?
Film izleme Sonrasi Twitter Kullanimini Ol¢en Maddeler 2,67|1,269| ,893 |3,295(41,182
B1_r sinema filmini izlemeden &nce filmin resmi Twitter hesabini takip eder 43410978/ 864
misiniz?
Bir sinema filmini izlemeden dnce Twitter'da film ile ilgili bilgi arar misiniz? 4,321,035 ,793
Film izleme Sonrasi YouTube Kullanimini Olcen Maddeler 4,19| ,814 | ,970 |1,556(39,453
Bir sinema filmini izledikten sonra filmin resmi YouTube kanalinda olumlu yorum 4.47(0.890| 926

yapar misimz?
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X | S.S. |Load | Eig. | Var.

Bir sinema filmini izledikten sonra filmin resmi YouTube kanalinda olumsuz 1,48/0,872| 913
yorum yapar misiniz?
Bir sinema filmini izledikten sonra YouTube’da takip ettiginiz sinema filmlerini 3,50(1.195| 485
sosyal aglarda paylasir misiniz?
Film izleme Oncesi YouTube Kullantmim Olcen Maddeler 2,87| ,875 | ,970 |4,118(51,469
Bir sinema filmini izlemeden 6nce YouTube'da film ile ilgili video arar misimiz?  |2,06|0,312| ,907
Bir sinema filmini izlemeden 6nce YouTube'da filmin videolarini izler misiniz? 2,1110,913| ,901
Bl_r sinema filmini izlemeden once filmin resmi YouTube kanalin1 takip eder 3.67|1.248| 612
misiniz?
Bir sinema ﬁl.rr}lm izlemeden dnce filmin resmi YouTube kanalini ne siklikla 3.64|1.189| 549
kontrol edersiniz?
nglam éll.li!gll Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yénelik Tutum 3.12| 933 | 955 |7,893043 851
Diizeylerini Olcen Maddeler
{31r sinema filminin Facebook sayfasinin olmasi, sinema filmini izlemem agisindan 2.89|1,307| 823
onemlidir.
{31r sinema filminin Twitter hesabinin olmasi, sinema filmini izlemem ag¢isindan 2.68/1,302| 786
onemlidir.
Bir sinema filminin blogunun olmasi, sinema filmini izlemem ag¢isindan énemlidir. |2,75| 1,274 | ,751
{31r sinema filminin YouTube hesabinin olmasi, sinema filmini izlemem agisindan 3.24|1,313| 751
onemlidir.
Bir sinema filminin sosyal medyada yer almasi, o filme kars1 olan tutumumu pozitif etkiler. |3,32|1,186| ,714
Sinema filmlerinin sosyal medyada yaptiklari paylagimlardan pozitif etkilenirim.  |3,19|1,100| ,705
Bir smemell. ﬁlmlpl_n kurumsal web sitesinin olmasi, sinema filmini izlemem 3,.29/1,337| 693
acisindan 6nemlidir.
S'(')sya{ n}edyada gordiigiim bir sinema filminin daha etkileyici oldugunu 2.80|1,211| 691
diistintirtim.
Bir sinema filminin sosyal medyada yer almasi, o filme karsi olan tutumumu etkiler. 3,59(1,313| ,679
Sinema filmlerinin sosyal medyada yaptiklar1 paylagimlardan etkilenirim. 3,46(1,100| ,644
R?klam én‘lz!gll Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Davranis 3.28| 897 | 955 |2,182042.122
Diizeylerini Olcen Maddeler
Sln.ema bl.oglarlnl, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarim dile 3,46|1,204| 780
getirmek i¢in kullanirim.
F(?rumlarl, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarimu dile getirmek 3,30|1,261| 763
icin kullanirim.
Sinema fllmlerlnln kyrumsgl 'S|teler|n|, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya 3,551,163 713
yorumlarimi dile getirmek i¢in kullanirim.
Fac.ebook. gruplanm, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarimi dile 3,00|1,247| 664
getirmek i¢in kullanirim.
Sinema filmlerinin resmi YouTube kanallarini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak

. . . 3,15(1,245| ,657
veya yorumlarimi dile getirmek i¢in kullanirim.
Sinema filmlerinin resmi Facebook sayfalarini bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak
veya yorumlarimi dile getirmek i¢in kullanirim. 3,111,286 ,656
Argma m(.)tf)rlarlm, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarimi dile 3321186/ 615
getirmek i¢in kullanirim.
Sinema filmlerinin resmi Twitter hesaplarini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak 281|1.336| 598

veya yorumlarimi dile getirmek i¢in kullanirim.

106




Faktor analizinde faktdr gruplarinin siniflandirilma ve degerlendirilmesinde
Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmigtir. Maddelerin yer aldiklar1 faktorlerdeki yiik
degerleri 0,45 ya da daha fazla c¢ikarsa, iyi bir 6l¢iim olduguna isarettir. Dort boliime
ayrilan anketin faktor analizine bakildiginda, dogru bir ayrim yapildigi, programin da
anketi dort boliime ayirdig1 goriilmektedir. Temelde dort faktore ayrilan ankette her bir
faktor kendi i¢inde de gruplara ayrildigi i¢in, diger boliimlere de ayr1 ayr faktor analizi
testi uygulanmistir. Anket Oncesi yapilan ayrim, faktor analizi verileri sonucunda

dogrulanmistir.

Arastirmaya katilanlarin  bir sinema filmini izlemeden &nce Facebook
kullanimlarin1 6lgen faktorleri bir araya toplayan Facebook film izleme dncesi faktorii
tek basina varyansin % 43,885'ini agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin
0zdegeri 4,827'dir. Bu faktorler ile katilimeilarin bir sinema filmini izlemeden 6nce o
film ile ilgili bilgi alma, o filmi Facebook'ta takip etme, begenme, yorum ve paylasim

yapma sikliklar1 6l¢tilmiistiir.

Arastirmaya katilanlarin  bir sinema filmini izledikten sonra Facebook
kullanimlarin1 6lgen faktorleri bir araya toplayan Facebook film izleme sonrasi faktorii
tek basma varyansin % 36,623"inili agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin
0zdegeri 1,829'dur. Katilimeilarin bir sinema filmini izledikten sonra Facebook sosyal

agin1 kullanim diizeyleri burada yer alan faktorlerle 6l¢tilmiistiir.

Aragtirmaya katilanlarin bir sinema filmini izlemeden 6nce Twitter sosyal agini
kullanimlarini 6lgen faktorleri bir araya toplayan Twitter film izleme Oncesi faktorii tek
basina varyansin % 41,182 agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin 6zdegeri
3,295'tir. Katilimcilarin bir sinema filmini izlemeden once Twitter kullanimlar1 burada

yer alan faktorlerle dl¢lilmiistiir.

Bir sinema filmini izledikten sonra Twitter sosyal agmi kullanimi Olgen
faktorleri bir araya toplayan Twitter film izleme sonras1 faktorii tek basina varyansin %
35,275'in1 agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin 6zdegeri 2,022'dir.
Katilimeilarin bir sinema filmini izledikten sonra geri bildirim amagli Twitter sosyal

agmi kullanimlari burada yer alan faktorlerle dl¢tilmiistiir.

Twitter'da yer alan sinema filmlerine yonelik farkindalik diizeylerini olgen

maddeleri bir araya toplayan faktor tek basina varyansin % 35,303'"linti aciklamaktadir.
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Faktor altinda toplanan maddelerin 6zdegeri % 2,024'tiir. Bu boliimde yer alan faktorler
ile katilimcilarin Twitter'da yer alan sinema filmi paylasimlarina dikkat etme diizeyleri

Olgiilmiistiir.

Arastirmaya katilanlarin bir sinema filmini izlemeden once YouTube sosyal
agmi kullanimlarin1 6lgen faktorleri bir araya toplayan YouTube film izleme Oncesi
faktorii tek basina varyansin % 51,469'unu agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan
maddelerin 6zdegeri 4,118'dir. Katilimcilarin bir sinema filmini izlemeden Once

YouTube kullanimlar1 burada yer alan faktorlerle 6lgiilmistiir.

Bir sinema filmini izledikten sonra YouTube sosyal agini kullanimi 6lgen
faktorleri bir araya toplayan YouTube film izleme sonrasi faktorii tek basina varyansin
% 39,453"inli aciklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin 6zdegeri 1,556'dir.
Katilimcilarin bir sinema filmini izledikten sonra geri bildirim amagli YouTube sosyal

agini kullanimlart burada yer alan faktorlerle 6l¢tilmiistiir.

Reklam amacgli sosyal aglart kullanan sinema filmlerine yonelik tutum
diizeylerini 6lgen maddeleri bir araya toplayan tutum faktorii tek basina varyansin %
43,851'ini agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin 6zdegeri 7,893'tlir. Bu
boliimde bir sinema filminin tercih edilme sebeplerinin belirlenmesine yonelik sorularin
yant sira, sosyal medyanin sinema filmleri i¢in dnemini ortaya koymayi amaclayan

sorular da yer almaktadir.

Reklam amagli sosyal aglari kullanan sinema filmlerine yonelik davranis
diizeylerini 6l¢cen maddeleri bir araya toplayan davranig faktorii tek bagina varyansin %
42,122'sini aciklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin 6zdegeri 2,182'dir.
Sosyal medyanin bir film hakkinda bilgi alma ve goriis bildirme amagh kullanim

diizeyleri burada yer alan sorularla 6l¢iilmiistiir.

4.2 4. Faktorler icin Normallik Testi

Tablo 44: Normallik Testi

Facebook Twitter YouTube
N 900 900 900
Test Statistic ,081 224 ,096
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000¢ ,000°

Normallik teatinin hipotezleri soyledir:
Ho: Veriler normal dagilima uyar.
Hi: Veriler normal dagilima uymaz
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Kolmogorov smirnov normallik testi sonuglarina gére p degeri 0,005 in altinda
kaldig1 i¢in verilerin normal dagimadigi tespit edilmistir. Bu sonuglara goére Ho
hipotezinde veriler normal dagilima uymaz. Veriler normal dagilim gostermedigi igin

non-parametrik testlerin yapilmasi gerekir.

4.2.5. Faktorler Aras1 Korelasyon Iliskileri

Veriler normal bir dagilima sahip olmadigi i¢in korelasyon degerlerine Pearson
Correlation yerine Spearman Correlation'dan bakilmasi gerekmektedir. Korelasyon
katsayisi (r) O ile 1 arasinda bir deger alir. O hig iliskisi olmadigini, 1 ise tam bir iliski
olabilecegini belirtir. Katsay1 pozitif (+) ya da negatif (-) olabilir. Pozitif (+) olursa iki
degisken arasinda olumlu bir iliski var oldugunu ve biri artinca digerinin de artacagi
anlamma gelmektedir. Negatif (-) oldugunda ise aralarinda olumsuz bir iliski var

demektir (http://www.istatistikanaliz.com/korelasyon_analizi.asp, 22.04.2015).

Tablo 45: Korelasyon Katsayisinin Degerleri

1.00 olmasi: Miikemmel pozitif iliski 0.70 - 1.00: Yiiksek

-1.00 olmasi: Mitkemmel negatif iligki 0.70 - 0.30: Orta

0.00 olmasi: Iliski yok 0.30 - 0.00: Diisiik

4.2.5.1. Facebook Faktorleri Arasindaki Korelasyon iliskileri

Tablo 46: Film Izleme Oncesi ve Sonrasi Facebook Kullanim Verilerinin Kendi

Aralarindaki Korelasyon Degerleri

Film izleme | Film Izleme
Oncesi Sonrasi
Spearman's  Film izleme Oncesi  Correlation 1,000 465"
rho Sig. (2-tailed) . ,000
N 900 900
Film izleme Sonras1 Correlation 465" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 :
N 900 900

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
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Tablo 46 incelendiginde p degerinin 0,00 ¢iktigin1 goriiliir. Bu da aralarinda
anlamli bir fark oldugunu gosterir. Korelasyon degerine bakildiginda 0,465 oldugu
goriliir. Aralarinda pozitif ve orta seviyede bir iligki vardir. Film izlemeden once

Facebook'u kullananlar, film izledikten sonra da Facebook'u kullanmaktadirlar.
4.2.5.2. Twitter Faktorleri Arasindaki Korelasyon Iliskileri

Tablo 47: Film izleme Oncesi ve Sonrasi Twitter Kullanimi ile Twitter'da Yer Alan Sinema

Filmlerinin Farkindalig1 Verilerinin Kendi Aralarindaki Korelasyon Degerleri

Izleme Izleme
Oncesi Sonrasi Farkindalik
Spearman's rho  Izleme Oncesi Correlation 1,000 782" 8017
Sig. (2-tailed) . 000 000
N 900 900 900
Izleme Correlation 782" 1,000 812"
Sonrast Sig. (2-tailed) ,000 . 000
N 900 900 900
Farkindalik  Correlation 801 812" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 000 .
N 900 900 900

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tablo 47'ye bakildiginda p degerinin 0,00 ¢iktigini goriiliir. Bu da aralarinda
anlaml bir fark oldugunu gosterir. Korelasyon degerine bakildiginda izleme 6ncesi ve
izleme sonras1 0,782, farkindaligin ise 0,812 oldugu goriiliir. Aralarinda pozitif ve
yiiksek seviyede bir iligki vardir. Bir filmi izlemden 6nce Twitter't kullananlar bir filmi
izledikten sonra da Twitter'r kullanmaktadirlar ve Twitter'da sinema filmleri
reklamlarina dikkat eden kisiler, bir filmi izlemeden 6nce ve izledikten sonra yine

Twitter'r kullanmaktadirlar.
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4.2.5.3. YouTube Faktorleri Arasindaki Korelasyon iliskileri

Tablo 48: Film Izleme Oncesi ve Sonrasi YouTube Kullanim Verilerinin Kendi Aralarindaki
Korelasyon Degerleri

[zleme Izleme
Oncesi Sonrasi
Spearman's rho izleme Oncesi Correlation 1,000 ALT™
Sig. (2-tailed) : ,000
N 900 900
izleme Sonras1 Correlation 44T 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 900 900

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tablo 48 incelendiginde p degerinin 0,00 ¢iktig1 goriliir. Bu aralarinda anlamli
bir fark var demektir. Korelasyon degerine bakildiginda 0,447 oldugu goriliir.
Aralarinda pozitif ve orta seviyede bir iligski vardir. Film izleme 6ncesi YouTube'da

etkilesime girenler, film izleme sonrasi da YouTube'da etkilesime girmektedirler.

4.2.5.4. Reklam Amach Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik

Tutum ve Davranis Diizeylerini Olcen Faktorler Arasindaki Korelasyon Iliskileri

Tablo 49: Sosyal Aglarda Sinema Filmlerini Takip Eden Kisilerin Tutum ve
Davranislar1 Arasindaki Korelasyon Degeri

Tutum Davranig
Spearman's rho Tutum Correlation Coefficient 1,000 534"
Sig. (2-tailed) . 000
N 900 900
Davramis  Correlation Coefficient 534" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 900 900

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
Tablo 49'da p degerinin 0,00 ¢iktigini goriiliir. Bu oran aralarinda anlamli bir
farkin oldugunu gosterir. Korelasyon degerine bakildiginda 0,534 oldugu goriiliir.

Aralarinda pozitif ve orta seviyede bir iliski vardir.
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4.2.6. Arastirma Sorular1 Testleri ve Degerlendirmeleri

Bu boliimde alt hipotezlerin test edilip onaylanmasi i¢in ¢esitli istatistiksel
testler uygulanmistir. Aralarinda anlamli bir iliski bulunmayan sonuglara yer

verilmemistir.

4.2.6.1. Cinsiyetler Arasindaki Farkhihk Arastirmasi

Cinsiyetler arasindaki farkliliklarin analizinde iki degisken oldugu i¢in Man-

Whitney U testi kullanilmistir.

Tablo 50: Facebook Kullanim Verilerinin Cinsiyete Gore Anlamlilig

Film izleme Oncesi Film izleme Sonrasi
Mann-Whitney U 88546,000 96014,000
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,175

a. Grouping Variable: Cinsiyetiniz
Cinsiyetler arasinda, Sinema filmlerini izlemeden 6nce Facebook kullanimi
bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05' in

altinda ¢ikt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Cinsiyetler arasinda, Sinema filmlerini izlemeden 6nce Facebook kullanimi1

bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Cinsiyetler arasinda, Sinema filmlerini izlemeden 6nce Facebook kullanimi

bakimindan anlaml bir fark vardir.

Tablo 51: Sinema Filmlerini izlemeden Once Facebook Kullanim Verilerinin Cinsiyete
Gore Anlamlilig

Cinsiyet N Mean Rank | Sum of Ranks
Film izlemeden Once Erkek 452 478,60 216328,00
Facebook Kullanimi Kadin 448 422,15 189122,00
Total 900

Tablo 51'e bakildiginda erkekler kadinlara gore bir sinema filmini izlemeden
once Facebook'ta sinema filmleri ile ilgili reklamlar1 daha sik tiklamakta, daha fazla
bilgi aramakta, filmin Facebook sayfasini ziyaret etmekte, begenmekte ve yorum

yapmaktadirlar.
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4.2.6.2. Yas Gruplan Arasindaki Farkhilik Arastirmasi

Yas gruplar arasindaki farkliliklarin analizinde ikiden fazla degisken oldugu

i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmistir.

Tablo 52: Facebook Kullanim Verilerinin Yas Gruplarina Gére Anlamlilig

Film Izleme Oncesi Film Izleme Sonrasi
Chi-Square 31,264 26,575
df 5 5
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Yasiniz

Yas gruplar arasinda, sinema filmlerini izlemeden 6nce Facebook kullanimi
bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05' in

altinda ¢iktig1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Yas gruplan arasinda, sinema filmlerini izlemeden ©nce Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Yas gruplari, sinema filmlerini izlemeden once Facebook kullanimi

bakimindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 53: Sinema Filmlerini Izlemeden Once ve Izledikten Sonra Facebook Kullanim
Verilerinin Yag Gruplarina Gére Anlamlilig

[ Yagimiz N Mean Rank
Film Izleme Oncesi 17 ve alt1 6 439,17
18-25 314 463,13
26-33 374 636,79
34-41 104 470,10
41-48 68 483,53
49 ve Ustii 34 401,86
Total 900
Film Izleme Sonrasi 17 ve alt1 6 448,27
18-25 314 537,79
26-33 374 717,83
34-41 104 475,22
41-48 68 404,12
49 ve usti 34 352,32
Total 900
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Tablo 53'e bakildiginda bir sinema filmini izlemeden 6nce 26-33 yas arasi gruba
dahil olanlar Facebook'ta sinema filmleri ile ilgili reklamlart daha sik tiklamakta,
sinema filmleri ile ilgili daha fazla bilgi aramakta, filmin Facebook sayfasini daha fazla
ziyaret etmekte, begenmekte ve sayfaya daha fazla yorum yapmaktadirlar. Bu orani
sirastyla 41-48 yas, 34-41 yas, 18-25 yas, 17 yas ve alt1 ile 49 ve daha fazlasina dahil
olan yag grubu takip etmektedir.

Yas gruplan arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook kullanimi
bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05' in

altinda ¢iktig1 icin HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Yas gruplart arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Yas gruplari arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook

kullanim1 bakimindan anlaml bir fark vardir.

Tablo 53'e tekrar bakildiginda bir sinema filmini izledikten yine 26-33 yas arasi
gruba dahil olanlar, sinema filmleriyle ilgili kendi hesaplarinda ve filmlerin
hesaplarinda diger yas gruplarina gore daha fazla yorum ve paylasim yapmaktadirlar.
Ikinci sirada 18-25 yas araligina dahil olan grup yer almaktadir. En az yorum ve

paylasim yapan yas grubu 49 ve iistii yas araligidir.

Tablo 54: YouTube Kullanim Verilerinin Yas Gruplarina Gore Anlamliligi

Film Izleme Oncesi
Chi-Square 36,460
df 5
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Yasiniz

Yas gruplar arasinda, sinema filmlerini izlemeden once YouTube kullanimi
bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05' in

altinda ¢iktig1 icin HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Yas gruplar1 arasinda, sinema filmlerini izlemeden 6énce YouTube kullanimi1

bakimindan anlamli bir fark var yoktur.
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H1: Yas gruplar arasinda, sinema filmlerini izlemeden 6nce YouTube kullanimi

bakimindan anlaml bir fark var vardir.

Tablo 55: Sinema Filmlerini Izlemeden Once YouTube Kullanim Verilerinin Yas

Gruplaria Gore Anlamlilig

Yasiniz N Mean Rank

Film izleme Oncesi 17 ve alt1 6 431,69
18-25 314 514,68
26-33 374 635,74
34-41 104 463,69
41-48 68 412,18
49 ve tsti 34 183,17
Total 900

Tablo 55'te yer alan verilere gore, 26-33 yas grubu bir filmi izlemeden Once
diger yas gruplarma gore YouTube'da sinema filmleri ile ilgili videolar1 daha fazla
izlemekte, sinema filmleriyle ilgili daha fazla bilgi aramakta, sinema filmlerinin resmi
kanallarin1 daha fazla takip ve sik sik ziyaret etmektedirler. 18-25 aras1 yas grubu da
YouTube'u siklikla kullanmaktadir. YouTube kanallarinda sinema filmleri i¢in en az

iligki kuran yas grubu ise 49 ve istiidiir.

Tablo 56: Reklam Amagli Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Tutum

Verilerinin Yas Gruplarina Gére Anlamliligi

Tutum
Chi-Square 50,678
df 5
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Yasiniz

Yas gruplar arasinda, reklam amagli sosyal aglar1 kullanan sinema filmlerine
yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p

degerleri 0,05' in altinda ¢iktigi igin HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Yas gruplar1 arasinda, reklam amacgli sosyal aglari kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum bakimindan anlaml bir fark yoktur.
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H1: Yas gruplart arasinda, reklam amacl sosyal aglari kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 57: Reklam Amagli Sosyal Aglart Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Tutum

Verilerinin Yas Gruplarina Gére Anlamlilig

Yasiniz N Mean Rank

Tutum 17 ve alt1 6 512,11
18-25 314 537,03
26-33 374 773,50
34-41 104 452,19
41-48 68 395,89
49 ve istii 34 392,06
Total 900

Tablo 57'deki veriler dogrultusunda sinema filmlerinin reklam araci sosyal aglari

kullanim1 26-33 yas grubuna dahil olanlarin tutumuna daha fazla etki etmektedir. Bu

araglardan en az etkilenen yas grubu ise 49 ve iistiidiir.

4.2.6.3. Meslek Durumlar:1 Arasindaki Farkhlik Arastirmasi

Meslek durumlart arasindaki farkliliklarin analizinde ikiden fazla degisken

oldugu i¢in bu boliimiin analizinde de Kruskal Wallis testi kullanilmistir.

Tablo 58: Facebook Kullanim Verilerinin Meslek Durumlarina Gore Anlamlilig

Film Izleme Oncesi

Film Izleme Sonrasi

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

38,146
7
,000

35,085

7
,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Mesleginiz

Meslek durumlar1 arasinda,

sinema filmlerini izlemeden Once Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri

0,05' in altinda ¢ikt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Meslek durumlar1 arasinda, sinema filmlerini izlemeden Once Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

116



H1: Meslek durumlar1 arasinda, sinema filmlerini izlemeden Once Facebook

kullanim1 bakimindan anlaml bir fark vardir.

Tablo 59: Sinema Filmlerini izlemeden Once ve Izledikten Sonra Facebook Kullanim

Verilerinin Meslek Gruplarina Gore Anlamliligi

Mesleginiz N Mean Rank

Film izleme Oncesi Ogrenci 310 705,83
Memur 80 425,30
Emekli 24 412,95
Akademisyen 158 428,64
Isci 22 563,14
Ozel Sektor 228 484,60
Serbest Meslek 40 440,92
Calismiyor 38 421,33
Total 900

Film Izleme Sonras1 Ogrenci 310 523,17
Memur 80 451,28
Emekli 24 320,10
Akademisyen 158 422,85
Isci 22 497,23
Ozel Sektor 228 499,89
Serbest Meslek 40 498,50
Calismiyor 38 397,03
Total 900

Film izleme oOncesi Facebook kullanim verileri ile meslek durumu
karsilagtirildiginda, o6grenci olan kisilerin Facebook'ta sinema filmleri ile ilgili
reklamlar1 daha sik tiklamakta, daha fazla bilgi aramakta, filmin Facebook sayfasini
daha fazla ziyaret etmekte, begenmekte ve yorum yapmakta oldugu goriilmiistiir. Yas
gruplarinda da aym kitle daha fazla etkilendigi i¢in, meslek durumu ile yaglar arasinda
dogru bir orant1 vardir. Ogrencilerden sonra isciler de film izleme &ncesi Facebook
sosyal agin1 daha fazla kullanmaktadirlar. Bu alanda Facebook'u en az kullanan meslek

grubu ise emekliler ve ¢alismayanlardir.
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Meslek durumlar1 arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook
kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri

0,05' in altinda ¢1kt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Meslek durumlar arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Meslek durumlari arasinda, sinema filmlerini izledikten sonra Facebook

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

Film izleme sonrasi1 Facebook verileri ile meslek durumu karsilastirildiginda,
yine Ogrenciler bir sinema filmini izledikten sonra, Facebook'ta sinema filmleri ilgili
daha fazla goriis bildirmekte ve paylasim yapmaktadirlar. Bir filmi izledikten

Facebook'u en az kullanan meslek grubu emekliler ve ¢aligmayanlardir.

Tablo 60: YouTube Kullanim Verilerinin Meslek Durumlarina Gore Anlamliligi

Film izleme Oncesi
Chi-Square 31,710
df 7
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Mesleginiz

Meslek durumlan arasinda, sinema filmlerini izlemeden o6nce YouTube
kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri

0,05" in altinda ¢iktig1 igin HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Meslek durumlari arasinda, sinema filmlerini izlemeden 6nce YouTube

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Meslek durumlar arasinda, sinema filmlerini izlemeden 6nce YouTube

kullanim1 bakimindan anlamli bir fark vardir.
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Tablo 61: Sinema Filmlerini izlemeden Once YouTube Kullanim Verilerinin Meslek

Gruplarina Gére Anlamlilig1

Mesleginiz N Mean Rank

Film izleme Oncesi Ogrenci 310 689,08
Memur 80 441,18
Emekli 24 409,95
Akademisyen 158 461,01
Isci 22 481,50
Ozel Sektor 228 473,64
Serbest Meslek 40 482,45
Calismiyor 38 419,50
Total 900

YouTube film izleme 6ncesi verilerinin meslek durumuna gore anlamliligina
bakildiginda 6grenciler sinema filmini izlemeden dnce YouTube'da filmlerle ilgili daha
fazla video aramakta, filmlerin resmi kanallarini takip etmekte ve bu kanallar sik sik
kontrol etmektedirler. Emekliler ve ¢alismayanlar ise YouTube'u sinema filmleri i¢in en

az kullanan meslek gruplaridir.

Tablo 62: Reklam Amagli Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Tutum

Verilerinin Meslek Durumlarina Gore Anlamliligt

Tutum
Chi-Square 39,260
df 7
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Mesleginiz

Meslek durumlart arasinda, reklam amagli sosyal aglari kullanan sinema
filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark var mudir? Tablodaki verilere
gore, p degerleri 0,05'in altinda ¢iktig1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul
edilir.

HO: Meslek durumlar arasinda, reklam amagli sosyal aglari kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum bakimindan anlaml bir fark yoktur.
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H1: Meslek durumlari arasinda, reklam amacli sosyal aglar1 kullanan sinema

filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 63: Reklam Amagli Sosyal Aglart Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Tutum

Verilerinin Meslek Durumlarina Gore Anlamlilig

Mesleginiz N Mean Rank

Tutum Ogrenci 310 515,86
Memur 80 488,70
Emekli 24 392,94
Akademisyen 158 424,68
Isci 22 484,70
Ozel Sektor 228 463,58
Serbest Meslek 40 502,56
Calismiyor 38 316,03
Total 900

Tablo 63'e bakildiginda sinema filmlerinin reklam araci olarak Interneti ve
sosyal aglar1 kullanmalar1 en ¢ok 6grencilerin tutumunu etkilemektedir. Ogrenciler igin
bir filmin kurumsal web sitesinin var olmasi ve filmlerin sosyal medyada yer almalari,
filmleri izlemeleri acisindan onemlidir. Ikinci sirada serbest meslek sahibi olanlarmn
tutumunu daha fazla etkilerken c¢alismayanlarin ve emeklilerin tutumunu en az

etkilemektedir.

4.2.6.4. Giinliikk Sosyal Medyada Gegirilen Saatler Arasindaki Farkhhk
Arastirmasi
Giinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasindaki fark analizinde ikiden fazla

degisken oldugu i¢in bu boliimiin analizi i¢in de Kruskal Wallis testi kullanilmistir.

Tablo 64: Facebook Kullanim Verilerinin Giinlilk Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere

Gore Anlamlilig1
Film izleme Oncesi Film izleme Sonrasi
Chi-Square 55,523 51,349
df 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sosyal Medyada Gegirilen Saat
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Glinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini izlemeden
once Facebook kullanimi bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere
gore, p degerleri 0,05' in altinda ¢ikt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul

edilir.

HO: Giinliikk sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izlemeden 6nce Facebook kullanimi bakimindan anlamli bir fark var yoktur.

H1: Giinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izlemeden 6nce Facebook kullanim1 bakimindan anlamli bir fark var vardir.

Tablo 65: Film izleme Oncesi ve Sonrasi Facebook Kullanim Verilerinin Giinliik

Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere Gore Anlamlilig1

Sosyal Medyada Gegirilen
Saat N Mean Rank
Film izleme Oncesi 0-2 Saat 498 384,23
3-5 Saat 292 507,76
6-8 Saat 82 402,29
9 Saat ve daha fazlasi 28 355,21
Total 900
Film izleme Sonras1 0-2 Saat 498 410,67
3-5 Saat 292 434,86
6-8 Saat 82 504,29
9 Saat ve daha fazlasi 28 371,45
Total 900

Sosyal medyada 3-5 saat arasi zaman gegiren Kkisiler, film izlemeden Once
Facebook'n daha fazla kullanmaktadir. Bu sirayr 6-8 saat arast sosyal medyay:
kullananlar takip etmektedir. Ugiincii sirada sosyal medyay: en az 2 saat kullananlar yer

alirken, en az etkilenme 9 saatten fazla sosyal medya kullananlarda goriilmektedir.

Glinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini izledikten
sonra Facebook kullanimi bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere
gore, p degerleri 0,05' in altinda ¢ikt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul
edilir.
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HO: Gilinliik sosyal medyada gegcirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izledikten sonra Facebook kullanim1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Giinlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izledikten sonra Facebook kullanimi bakimindan anlaml: bir fark vardir.

Tablo 65'in Film izleme Sonrasi béliimiine bakildiginda en ¢ok kullanim izleme
Oncesinin aksine, sosyal medyay1 6-8 saat arasi kullananlarda goriilmektedir. Bu siray1
3-5 saat arasi kullananlar takip ederek, film izleme sonras1 Facebook'u en az kullananlar

sosyal medyay1 9 saatten fazla kullananlardir.

Tablo 66: Twitter Kullanim Verilerinin Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere

Gore Anlamlilig
Film izleme Oncesi Farkindalik Film izleme Sonrasi
Chi-Square 55,100 48,425 47.335
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sosyal Medyada Gegirilen Saat

Giinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini izlemeden
once Twitter kullanim1 ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin reklamlarina kars1 olan
farkindalik bakimindan anlamh bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p degerleri

0,05' in altinda ¢ikt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Giinlik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izlemeden 6nce Twitter kullanimi ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin reklamlarina

kars1 olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Giinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izlemeden once Twitter kullanimi ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin reklamlarina

kars1 olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark vardir.

Giinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini izledikten
sonra Twitter kullanim1 ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin reklamlarina kars
olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere gore, p

degerleri 0,05' in altinda ¢iktig1 igin HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul edilir.
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HO: Giinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izledikten sonra Twitter kullanimi ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin

reklamlarina karsi olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Ginlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini
izledikten sonra Twitter kullanimi ve Twitter'da yer alan sinema filmlerinin

reklamlarina karsi olan farkindalik bakimindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 67: Film Izleme Oncesi, Film Izleme Sonrasi Twitter Kullanimi1 ve Farkindalik

Verilerinin Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere Gore Anlamliligi

Sosyal Medyada Gegirilen
Saat N Mean Rank

Film izleme Oncesi 0-2 Saat 498 394,52
3-5 Saat 292 500,92
6-8 Saat 82 394,49
9 Saat ve daha fazlasi 28 301,86
Total 900

Farkindalik 0-2 Saat 498 387,01
3-5 Saat 292 500,92
6-8 Saat 82 393,97
9 Saat ve daha fazlasi 28 329,21
Total 900

Film Izleme Sonrasi 0-2 Saat 498 378,06
3-5 Saat 292 496,01
6-8 Saat 82 407,29
9 Saat ve daha fazlasi 28 303,71
Total 900

Tablo 67'ye bakildiginda sosyal medyada 3-5 saatini gegiren kisiler sinema
filmlerini izlemeden once ve izledikten sonra Twitter'' daha fazla kullanmakta ve
Twitter'da yer alan sinema filmleri reklamlarina daha fazla dikkat etmektedirler. 9
saatten daha fazla sosyal medyada zaman gecirenler ise Twitter'n sinema filmleri
acisindan en az kullanan kitledir. Elde edilen bu veriler giinliik sosyal medyada

gecirilen saat ile Facebook arasinda kurulan iligkinin verileriyle birbirini tutmaktadir.
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Tablo 68: YouTube Kullanim Verilerinin Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere

Gore Anlamlilig1
Film Izleme Oncesi Film izleme Sonrasi
Chi-Square 21,894 42,087
df 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sosyal Medyada Gegirilen Saat

Giinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini izlemeden
once YouTube kullannmi bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere
gore, p degerleri 0,05' in altinda ¢iktig1 igin HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul
edilir.

HO: Giinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izlemeden 6nce YouTube kullanimi bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Ginlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izlemeden once YouTube kullanimi bakimindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 69: Film izleme Oncesi, Film Izleme Sonrasi YouTube Kullanim: Verilerinin

Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere Gore Anlamlilig

Sosyal Medyada Gegirilen
Saat N Mean Rank
Film izleme Oncesi 0-2 Saat 498 405,21
3-5 Saat 292 483,94
6-8 Saat 82 454,82
9 Saat ve daha fazlasi 28 396,60
Total 900
Film izleme Sonras1 0-2 Saat 498 498,86
3-5 Saat 292 431,93
6-8 Saat 82 395,82
9 Saat ve daha fazlasi 28 357,84
Total 900

Sosyal medyada 3-5 saatini gegiren kisiler film izleme 6ncesi YouTube'u daha
fazla kullanmakta, filmlerle ilgili bilgi aramakta ve videolar izlemektedirler. YouTube

kanalin1 en az kullananlar sosyal medyada 9 saatten fazla zaman gegirenlerdir.
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Glinliik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini izledikten
sonra YouTube kullanimi bakimindan anlamli bir fark var midir? Tablodaki verilere
gore, p degerleri 0,05' in altinda ¢ikt1g1 i¢in HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi kabul

edilir.

HO: Gilinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izledikten sonra YouTube kullanimi bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Giinlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, sinema filmlerini

izledikten sonra YouTube kullanimi1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

Sosyal medyada 3 ile 5 saat arasi zaman gegirenler film izledikten sonra da
YouTube kanalin1i yorumlarmi dile getirmek ve paylasim yapmak igin
kullanmaktadirlar. Film izleme oncesinde oldugu gibi sosyal medyada giinde 9 saatten

fazla zaman gecirenler bir filmi izledikten sonra YouTube'u en az kullananlardir.

Tablo 70: Reklam Amacli Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Tutum

ve Davranig Verilerinin Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere Gore Anlamliligi

Tutum Davranis
Chi-Square 16,952 31,123
df 3 3
Asymp. Sig. ,001 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sosyal Medyada Gegirilen Saat

Giinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, reklam amagh sosyal aglari
kullanan sinema filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark var midir?
Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05'in altinda ¢iktig1 igin HO hipotezi reddedilerek
H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Giinliik sosyal medyada gegcirilen saatler arasinda, reklam amagli sosyal

aglar kullanan sinema filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H1: Giinlik sosyal medyada gegirilen saatler arasinda, reklam amagli sosyal

aglar1 kullanan sinema filmlerine yonelik tutum bakimindan anlamli bir fark vardir.

Giinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, reklam amagh sosyal aglari

kullanan sinema filmlerine yonelik davranig bakimindan anlamli bir fark var midir?
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Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05'in altinda ¢iktig1 icin HO hipotezi reddedilerek
H1 hipotezi kabul edilir.

HO: Giinliik sosyal medyada gecirilen saatler arasinda, reklam amaglh sosyal

aglar1 kullanan sinema filmlerine yonelik davranis bakimindan anlamli bir fark yoktur.
H1: Giinlik sosyal medyada gegcirilen saatler arasinda, reklam amagli sosyal

aglar1 kullanan sinema filmlerine yonelik davranig bakimindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 71: Reklam Amaglh Sosyal Aglar1 Kullanan Sinema Filmlerine Yonelik Tutum ve

Davranig Verilerinin Sosyal Medyada Gegirilen Saatlere Gore Anlamliligi

Sosyal Medyada Gegirilen
Saat N Mean Rank
Tutum 0-2 Saat 498 482,25
3-5 Saat 292 518,60
6-8 Saat 82 463,43
9 Saat ve daha fazlasi 28 419,95
Total 900
Davranis 0-2 Saat 498 491,30
3-5 Saat 292 548,84
6-8 Saat 82 457,57
9 Saat ve daha fazlasi 28 409,99
Total 900

Sosyal medyada 3 ile 5 saat aras1 zaman gegirenlerin, sosyal medyay1 reklam
amaclt kullanan sinema filmlerine karst daha olumlu bir tutum ve davranis
sergilemektedirler. Bu zaman araliginda sosyal aglari1 kullanan kisilerin film izleme

tercihlerinde filmlerin sosyal aglarda yer almalar1 nem tagimaktadir.

Facebook, Twitter ve YouTube ile sosyal medyada gegirilen saatler arasindaki
anlamlilik analizlerinde oldugu 9 saatten fazla sosyal medyada zaman gecirenlerin
tutum ve davraniglar1 diger saat araliklarindaki kullanicilara oranla tutum ve

davraniglar1 daha az etkilenmektedir.

4.2.7. Hipotez Testleri ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

H1. Sinema filmlerinin sahip oldugu sosyal medya hesaplari ile izleyicinin film

tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Calismanin ilk temel hipotezi, sinema filmlerinin sahip oldugu sosyal medya
hesaplart ile izleyicinin film tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin var
oldugunu iddia etmektedir. Hipotezin gegerliliginin ortaya konulabilmesi i¢in anketin

26.,27.,29. ve 30. sorularina verilen cevaplarin frekanslari incelenmistir.

Tablo 72: Sinema Filmlerinin Sahip Olduklar1 Yeni Reklam Araglarinin Tercih Edilme

Oranlar1
Facebook Twitter YouTube Kururpsal_ Web
Sitesi

Frekansi | Orani | Frekansi | Orani1 | Frekansi | Orani | Frekansi | Orani

1=Hicbir zaman 148 16,4 186 20,7 112 12,4 114 12,7
2=Cok nadir 258 28,7 282 31,3 184 20,4 180 20,0
3=Ara sira 118 13,1 164 18,2 170 18,9 118 13,1
4=S1k sik 152 16,9 162 18,0 298 33,1 188 20,9
5=Her zaman 224 24,9 106 11,8 136 15,1 300 33,3
Toplam 900 100,0 900 100,0 900 100,0 900 100,0

Tablo 72'ye bakildiginda, ankete katilan 900 kisiden 300 kisi bir sinema filminin
kurumsal bir web sitesinin kesinlikle olmasi gerektigini diisiinmektedir. Verilen bu

cevaplar dogrultusunda H1 dogrulanamamustir.

H2. Sinema filmlerinin sahip oldugu bir Facebook hesabi ile izleyicinin film

tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 73: Sinema Filmlerinin Sahip Olduklari1 Sosyal Aglarin Tercih Edilme Oranlari

Facebook Twitter YouTube

Frekansi | Orani | Frekansi | Orami | Frekansi | Oram
1=Hic¢bir zaman 148 16,4 186 20,7 112 12,4
2=Cok nadir 258 28,7 282 31,3 184 20,4
3=Ara sira 118 13,1 164 18,2 170 18,9
4=S1k sik 152 16,9 162 18,0 298 33,1
5=Her zaman 224 24,9 106 11,8 136 15,1
Toplam 900 100,0 900 100,0 900 100,0

Anket katilimeilarinin verdikleri cevaplar incelendiginde 224 kisi bir sinema
filmini Facebook hesabina sahip olmasinin 6nemli oldugunu diisiinmektedir. 106 kisi
bir sinema filminin Twitter hesabina ve 136 kisi ise bir sinema filminin mutlaka bir

YouTube hesabina sahip olmas1 gerektigini diisiinmektedir.
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Bu veriler dogrultusunda Facebook diger sosyal aglara gore izleyicinin film
tercihi lizerinde daha olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gére H2

dogrulanmistir.

H3. Sinema filmlerinin sahip oldugu Facebook hesabi, Twitter ve YouTube
hesaplarina gore, izleyicinin film ile ilgili bilgi almak i¢in kullanmay1 daha fazla

tercih ettigi sosyal agdir.

Tablo 74: Sinema Filmlerinin Sahip Oldugu Sosyal Medya Araglarinin Bilgi Alma ve

Yorum Yapma Amaciyla Kullanim Oranlari

Facebook Twitter YouTube

Frekanst | Oran1 | Frekansi | Orami | Frekansi | Oram
1=Hicbir zaman 120 13,3 188 20,9 108 12,0
2=Cok nadir 134 14,9 232 25,8 208 23,1
3=Ara sira 162 18,0 146 16,2 126 14,0
4=S1k s1k 280 311 228 25,3 352 39,1
5=Her zaman 204 22,7 106 11,8 106 11,8
Toplam 900 100,0 900 100,0 900 100,0

Bir sinema filminin sahip oldugu Facebook sayfasi, bilgi alma ve yorumlar: dile
getirme bakimindan Twitter ve YouTube hesaplarma gore daha fazla tercih
edilmektedir. Sinema filmlerinin Twitter sayfalar1 ise bu amagla en az kullanilan sosyal

ag tiirtidiir. Bu sonuca gore H3 dogrulanmustir.

H4. Sinema filmlerinin reklam araci olarak sosyal medyay:1 kullanmalari ile
sinema filmlerini sosyal aglarda takip edenlerin filme yonelik tutumlar: arasinda

istatiksel olarak pozitif yonde anlamli iligki vardir.

H5. Sinema filmlerinin reklam araci olarak sosyal medyay1 kullanmalar ile
sinema filmlerini sosyal aglarda takip edenlerin filme yonelik davraniglari

arasinda istatiksel olarak pozitif yonde anlamli iligki vardir.

Hipotez 4 ve 5'in dogruluklarmin ispatlanabilmesi i¢in yapilan fark analizinde

iki degisken oldugundan, analizler icin Mann-Whitney U testi kullanilmistir.
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Tablo 75: Reklam Araci Olarak Sosyal Aglari Kullanan Filmlerin izleyici Uzerindeki
Tutum ve Davranmig Faktorleri ile Sinema Filmlerini Takip Eden Kisiler Arasindaki
Anlamlilik

Tutum Davranig
Mann-Whitney U 61668,000 55680,000
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000
a. Grouping Variable: Sosyal Aglarda Sinema Filmlerini Takip Etme

Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05'in altinda ¢iktig1 i¢in aralarinda anlamli

bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 76: Reklam Araci Olarak Sosyal Aglar1 Kullanan Filmlerin Izleyici Uzerindeki
Tutum ve Davranis Faktorleri ile Sinema Filmlerini Takip Eden Kisiler Arasindaki

Anlamlilik

Sosyal Aglarda Sinema Mean Sum of
Filmlerini Takip Etme N Rank Ranks
Tutum Evet 652 527,84 130904,00
Hayir 248 421,08| 274546,00
Total 900
Davranis Evet 652 551,98 136892,00
Hayir 248 411,90| 268558,00
Total 900

Sinema filmlerini sosyal aglarda takip eden kisiler sosyal aglarda yer alan
sinema filmlerinin reklamlarina daha fazla dikkat etmekte, film izleme Oncesi ve film
izleme sonrast davranislar1i olumlu yonde degismektedir. Bu bilgiler dogrultusunda

hipotez 4 ve 5 dogrulanmuistir.

H6. Sosyal aglarda baglantili olunan kisilerin sinema filmleriyle ilgili
yaptiklari olumlu veya olumsuz paylasimlar ile sosyal aglarda sinema filmlerini
takip eden kisilerin tutumlar1 arasinda istatiksel olarak pozitif yonde anlamli
iliski vardir.

H7. Sosyal aglarda baglantili olunan Kkisilerin sinema filmleriyle ilgili
yaptiklart olumlu veya olumsuz paylasimlar ile sosyal aglarda sinema filmlerini
takip eden kisilerin davraniglar1 arasinda istatiksel olarak pozitif yonde anlaml

iliski vardir.
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Sosyal aglarda baglantili olunan kisilerin sinema filmleriyle ilgili yaptiklar
paylagimlar ile sosyal aglarda sinema filmlerini takip eden kisilerin tutum ve davranis
faktorleri arasindaki fark analizinde iki deg8isken oldugundan analizler i¢in Mann-

Whitney U testi kullanilmistir.

Tablo 77: Sosyal Aglarda Baglantihi Olunan Kisilerin Sinema Filmleriyle Ilgili
Yaptiklart Olumlu veya Olumsuz Paylagimlarindan Etkilenme ile Sosyal Aglarda

Sinema Filmlerini Takip Eden Kisilerin Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Anlamlilik

Tutum Davranig
Mann-Whitney U 50760,000 46116,000
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000
a. Grouping Variable: Sinema Filmleriyle Ilgili Olumlu/Olumsuz Paylagimlardan
Etkilenme

Sosyal aglarda baglantili olunan kisilerin sinema filmleriyle ilgili yaptiklari
olumlu veya olumsuz paylasimlardan etkilenme ile sosyal aglarda sinema filmlerini
takip eden kisilerin tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir iligkini olup olmadiginm
anlamak icin p degerlerine bakilmalidir. Tablodaki verilere gore, p degerleri 0,05'in

altinda ¢ikt1g1 i¢in aralarinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 78: Sosyal Aglarda Baglantili Olunan Kisilerin Sinema Filmleriyle ilgili
Yaptiklart Olumlu veya Olumsuz Paylasgimlarindan Etkilenme ile Sosyal Aglarda

Sinema Filmlerini Takip Eden Kisilerin Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Anlamlilik

Sinema Filmleriyle
I1gili Olumlu/Olumsuz
Paylagimlardan Mean Sum of
Etkilenme N Rank Ranks
Tutum Evet 732 465,16 340494,00
Hayir 168 386,64 64956,00
Total 900
Davranis Evet 732 471,50 345138,00
Hayir 168 359,00 60312,00
Total 900
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Sosyal agarda baglantili olunun kisilerin yaptiklart olumlu veya olumsuz
paylagimlar, sosyal aglarda sinema filmlerini takip eden kisilerin tutum ve davraniglarini

da aynm1 yonde etkilemektedir. Bu sonug¢ dogrultusunda 6. ve 7. hipotezler kabul edilir.
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SONUC

Dijital ekonominin yeni kurallari, sosyal medya etrafinda yapilaniyor ve
isletmeler de bu yeni sistem iginde yerlerini almak, rekabet avantaji kazanmak ig¢in
birbirleriyle yarisiyorlar. Tiim isletmelerin sosyal medyada pazarlama c¢abasina girmeye
basladigi bu donemde, dogru adimlar1 atmak ve siireci basariyla yonetmek elbette ¢cok
onemli hale gelmistir. Pazardaki glic dengelerinin degismesi, tiiketicilerin bilgiyi arama
ve isleme siireglerinin farklilagsmasi, sosyal medyanin hizli yiikselisi ve popiilerligi,

isletmelerin pazarlamaya bakis agilarini ve pazarlama faaliyetlerini degistirmektedir.

Kurum ve kuruluslar, giiciin ve deger yaratiminin kendilerinden tiiketiciye
kaymasina tanik olmaya basladilar. Eskinin yukaridan asagiya ve tek yonlii iletisimin
yerini, ¢ok yonli, etkilesimli, demokratik ve es diizeyli iletisim almaya basladi. Elbette
bu degisim, sosyal ve kiiltiirel oldugu kadar ekonomik anlamda da biiyiik etkiler

yaratmaktadir.

Kullanicilar artik pasif birer izleyici degil bu ortamin aktif oyuncular1 haline
gelmeye baglamislardir. Yazdiklar bloglar, attiklar1 Tweetler, Facebook paylasimlari ile
tiriin degerlendirmeleri ile sosyal medya, yaratici tiiketicilerin ve tiiketiciler tarafindan

yaratilan icerigin dogusuna sahne olmustur.

Literatiir calismasinda belirtildigi gibi, bir filmin gise basarisin etkileyen bir¢cok
faktor vardir. Etkili bir reklam stratejisi ile hedef kitleye filmin tanitimi basarili bir
sekilde yapabilir. Geng nesil Internette ve sosyal medyada uzun zaman gegirdikleri igin,

bu kanallar araciligiyla bu hedef kitleye kolayca ulasilabilir.

Gelisen ve yenilenen teknoloji ile dogan 'sosyal medya', filmlerin pazarlanmasi
konusunda 6nemli ve etkili bir mecra haline gelmistir. Hollywood sinemasinin uzun
stiredir etkili bir ara¢ olarak kullandigi 'sosyal medya' aglari, gelisen Tiirk sinema

endiistrisinde de kullanilmaya baglanmistir.

Sosyal medya hedef kitleye ulasmada hizli ve etkili bir yontem olarak kabul
edilebilir. Sosyal medya sadece filmlerin gise gelirlerine katkida bulunmaz, gisede zarar
edilse bile DVD veya film igin iiretilen endiistriyel malzemelerin satiglarinin artmasini

saglayarak bu zararin kapatilmasina da yardimer olabilir. Giinlimiiz diinyasinda sinema
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filmleri i¢in 6nemli olan elestirmenler ya da filmlerin aldig1 yildizlardan degil, sosyal
medyada gercek kisilerin filmle ilgili paylastig1 yorumlardir.

Film endiistrisi gelecege yatirnm yapma amacgli sosyal medyayi
kullanmaktadirlar. A¢lik Oyunlar, Harry Potter, Paranormal Activity, Diiglin Dernek,
Eyvah Eyvah gibi filmlerin yiiriittiikleri sosyal medya kampanyalarinin basarilarini
destekleyen kanitlar bulunmaktadir. Bu filmlerin ¢ogu diinya ve Tiirk sinemasi tarihinde
en cok izlenen filmler olmuslardir ve her birinin gii¢lii sosyal medya kampanyalari
vardir.

Tablo 79'a bakildiginda Tiirk sinemasinin 2014 yilinda en ¢ok izlenen ilk 5
filminde komedi tiirii agirlik gostermektedir. Recep Ivedik 4 filmi digindaki biitiin
filmler Facebook, Twitter ve YouTube'u diizenli bir sekilde kullanarak sosyal medyay1
film tanitma stratejilerine eklemislerdir. En ¢ok izlenen Recep Ivedik 4 filmi, ilk iic
filmin elde ettigi basaridan daha ¢ok faydalanarak sosyal medya kullanimia 6nem
gostermemistir. Pekman ve Tiiziin (2012: 25), bir televizyon kanalinda kiiciik bir
tipleme olarak yaratilan Recep Ivedik'in kiiresel bir aktdre doniistiigiinii
vurgulamaktadir. Sahip oldugu bu popiilerlik sayesinde sosyal medya kullanimina
ihtiya¢c duymadan gisede basar1 elde etmektedir.

Dordiincii boliimde incelenen 5 filme bakildiginda, Tiirk sinemasinin sosyal
medyayr giinlimiizde daha aktif ve diizenli bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.
Ozellikle devam niteligi olan filmler ve BKM Film gibi ayn1 yapim sirketinden ¢ikan
filmler, tanitimlarinda sosyal medya kullanimina agirlik vermektedirler. Ayni yapim
sirketlerine ait olan filmler kendi sayfalarinda yapim sirketine ait diger filmlerin
tanitimlarina da yer vermektedirler.

Paylagimlar agisindan incelendiginde Diigiin Dernek filmi ii¢ sosyal agi da
diizenli bir sekilde kullanan ve en ¢ok paylasimda bulunan filmdir. Facebook'ta en ¢ok
begenilen ve YouTube'da en fazla takip edilen film olmasina ragmen, Twitter'da Pek
Yakinda filmini takip eden sayist daha fazla. Pek Yakinda filminin yonetmeni senaristi
ve oyuncusu Cem Yilmaz'in Twitter'da aktif bir sanat¢1i olmasit ve kendi kisisel
hesabinda sik sik filmle ilgili paylasimlar yapmasi filmin Twitter'da sahip oldugu

takipgi sayisini etkileyen bir unsur olabilir.
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Tablo 79: incelenen Filmlerin Tiirleri, Sosyal Medya Hesaplarinin Begenilme, Takip Edilme ve Paylasilan igerik Sayilari

Facebook Facebook Twitter Twitter YouTube YouTube
Izlenme . . . . . .. | Sayfasim Sayfasinda Sayfasim Hesabinda Kanalim Kanalinda
Sirasi Film Adu Yapum Sirketi | Film Tiri Begenen Paylasilan Takip Eden | Paylasilan | Takip Eden | Paylasilan
Sayisi Icerik Sayisi Sayisi Icerik Sayisi Sayisi Icerik Sayisi

Recep Ivedik 4 Camasirhane Komedi 284.947 20 - - - -

Eyvah Eyvah 3 BKM Film Komedi 678.868 221 5411 573 3.494 29

Diigiin Dernek BKM Film Komedi 717.273 613 12.025 781 91.676 60

Mars Entertainment,
4 Pek Yakinda CMYLMZ Komedi 249.677 228 31.574 312 3.084 4
Fikirsanat
5 gj;ﬂgsam TAFF Pictures Dram 131.667 194 6.304 502 - 11
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Incelenen filmler arasinda sadece besinci filmin dram ve romantik bir film
olmasi ve bunun yan1 sira 2014 yilinda vizyona giren filmlerin agirlikli olarak komedi
olmasi da Tiirk izleyicisinin daha fazla tercih ettigi bir film tiiri olmaktadir.

Sosyal medyada bir film adina agilan birden fazla sahte hesap, filme olan ilginin
boliinmesine neden olmaktadir. Film yapimcilar1 bu dezavantaji kontrol edebilirlerse
filmin tanmitim1 icin tek bir hesap daha faydali olacaktir. Sosyal medya baglanti
sayfalarmin resmi Internet sitesinde yer almasi gerektigi gibi, diger sosyal medya
aglarinin baglantilarinin da yer almasi film adina olumlu bir katki olacaktir.

Film vizyondan kalkmis olsa bile, filmin giincel tutulmasi isteniyorsa sosyal
medya araciliiyla izleyicilerin ilgisi ayakta tutulmalidir. Bu hem vizyon dis1 gelirlerin
artmasini saglayacak hem de devami olan filmlere Onceden seyirci c¢ekilmesini
saglayacaktir.

Dordiincii boliimde ¢aligsma i¢in uygulanan anket bulgularina bakildiginda ise bir
filmi izlemeden once ve izledikten sonra sosyal aglar1 kullanan anket katilimecilarinin,
sosyal medyay1 reklam araci olarak kullanan sinema filmlerine karst olan tutum ve
davraniglarina yonelik 6nemli veriler elde edilmistir.

900 kisiye uygulanan ankette verilen cevaplara cinsiyete gore fark analizi
uygulandiginda, erkeklerin kadinlara gore bir sinema filmini izlemeden &nce
Facebook'a basvurma oranlari daha yiiksektir. Facebook'ta film izleme Oncesinde bu
sekilde anlamli bir fark varken, film izleme sonrasinda anlamli bir fark elde
edilememistir. Bunun yani sira Twitter ve YouTube kullaniminda da cinsiyete gore
anlaml bir fark yoktur.

Yas gruplarina gore uygulanan fark analizi verilerine bakildiginda 26-33 yas
aras1 olanlar Facebook'a film izleme dncesi ve sonrasi daha sik bagvuran yas grubudur.
Twitter kullaniminda yas gruplarina gore anlamli bir fark elde edilemezken, ayni yas
gurubu film izleme oncesi YouTube'a en ¢ok basvuru yapan gruptur. Ayrica ayni yas
grubunun tutumlar1 sosyal medyada reklamlar1 yer alan sinema filmlerine karsi daha
olumludur.

Meslek durumlarma goére yapilan fark analizi sonuglarinda 6grenciler bir filmi
izlemeden once ve izledikten sonra Facebook agma en sik basvuru yapan meslek

grubudur. Ayn1 meslek grubu YouTube'da bir filmi izlemeden 6nce bilgi almak i¢in
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basvurmaktadir ve sosyal medyada reklamlar1 yer alan filmlere karsi tutumlari daha
olumludur.

Sosyal medyada giinde 3-5 saat aras1 zaman gegiren kullanicilar Facebook,
Twitter ve YouTube'u bir filmi izlemeden 6nce bilgi ve yorum almak, izledikten sonra
yorum paylagmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu zaman araliginda sosyal medyay1 kullanan
kisilerin sosyal medyay1 reklam araci olarak kullanan sinema filmlerine yonelik tutum
ve davranislar1 da daha olumludur.

Anket sonuglar1 kurumsal web sitelerinin sosyal medya araglarindan daha fazla
kullanildigini ortaya koymustur. Calismanin ii¢lincii boliimiine belirtilen, sosyal aglarda
filmler adina agilan farkli ve resmi olmayan sayfalar, izleyicinin resmi sayfaya
ulagmasini zorlagtirmaktadir. Bu sebepten dolay1 kullanicilar resmi web siteleri tercih
edebilirler. Kurumsal web sitelerinde paylasilacak sosyal medya hesaplari izleyicinin
dogru kanala ulasmasini saglayacaktir. Ozellikle aym yapim sirketine sahip filmlerin
sayfalarindan paylasilacak olan yapim sirketine ait diger filmlerin resmi sayfalari,
kullanicinin saglikli bir sekilde resmi sayfalara ulasmasini saglayacaktir.

Anket katilimcilarinin ¢ogu bir sinema filminin kesinlikle bir Facebook hesabina
sahip olmas1 gerektigini diisiiniirken, filmlerin sahip olduklar1 Facebook, Twitter ve
YouTube hesaplar1 arasindan Facebook, bir filmi izlemeden Once bilgi almak ve
izledikten sonra yorum yapmak i¢in ilk olarak tercih edilen sosyal medya kanalidir.

Sinema filmlerini sosyal aglarda takip eden kisiler sosyal aglarda yer alan
sinema filmlerinin reklamlarina daha fazla dikkat etmekte, film izleme Oncesi ve film
izleme sonrast davranislari olumlu yonde degismektedir. Ayrica, sosyal aglarda
baglantilt olunun kisilerin yaptiklart olumlu veya olumsuz paylasimlar, sosyal aglarda
sinema filmlerini takip eden kisilerin tutum ve davranislarim1i da ayni ydnde
etkilemektedir.

Arastirma sonuglart hem bir sinema filmini izlemeden once ve izledikten sonra
sosyal medyay1 kullanan izleyiciler hem de bu kitleyi hedefleyen film yapimcilar1 ve
dagitimcilari igin faydali olabilir.

Gelecek calismalarda bu anket daha biiyiik kitleler, belirli bir yas grubu veya
belirli filmler esas alinarak uygulanabilir. Dogrulanamamis olan ilk temel hipotezin
arastirilmasina yonelik yapilacak olan ¢alismalar izleyicinin neden oOncelikle web

sitelerini tercih ettiklerini agiga ¢ikaracaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Sinema ve Sosyal Medya: Reklam Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi

Degerli Katilimci,

Bu anket Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri
Anabilim dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez caligmasi i¢in "Sinema Filmlerinin
Reklam Araci Olarak Sosyal Medyayr Kullanmalar1" konusunda veri toplanmasi
amactyla hazirlanmistir. Sorulart dikkatlice okuyarak diislincenizi tam olarak yansitan
secenegi isaretlemeniz onemlidir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaclar i¢in
kullanilacak olup, bilgileriniz ti¢lincli kisiler ile paylasilmayacaktir. Arastirmaya

bulunacaginiz katkilar ve ayirmig oldugunuz zaman igin tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Yasemin Kuruca - indnii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo, TV ve Sinema

Bolimii

Yrd. Dog. Dr. Mevliit Akyol - Inénii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve

Tanitim Boliimii (Danigsman)

A. Facebook

1. Bir sinema filmini izlemeden 6nce Facebook'ta sinema filmlerinin reklamlarini ne siklikla

tiklarsiniz? (1=Hig¢bir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=S1ik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

2. Bir sinema filmini izlemeden oOnce filmin resmi Facebook sayfasini begenir misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

3. Bir sinema filmini izlemeden 6nce Facebook'ta sinema filmleri hakkinda bilgi arar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
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o1 02 03 04 05

4. Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumlu yorum yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

5. Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumlu paylasim yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

6. Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumsuz yorum yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

7. Bir sinema filmini izledikten sonra Facebook hesabinizda olumsuz paylagim yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

8. Bir sinema filmini izlemeden once filmin resmi Facebook sayfasini ne siklikla kontrol

edersiniz? (1=Hig¢bir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)

01 02 03 04 05

9. Bir sinema filmini izlemeden once filmin resmi Facebook sayfasinda ne siklikla yorum

yaparsiniz? (1=Hi¢bir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05
B. Twitter

10. Twitter hesabiniz var mi1? (Yoksa anketin “C” kismina geginiz.)

O Evet

O Hayir

11. Bir sinema filmini izlemeden once Twitter'da film ile ilgili bilgi arar misiniz? (1=Higbir

zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
O1 02 03 04 05

12. Bir sinema filmini izlemeden 6nce filmin resmi Twitter hesabini takip eder misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)

01 02 03 04 05
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13. Kendi Twitter hesabinizda, arkadaglarimizin sinema filmleri ile ilgili paylasimlarini ne

siklikla goriiyorsunuz? (1=Hicbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
o1 02 03 04 05

14. Takip ettiginiz kisilerin Twitter hesabinda sinema filmleri ile ilgili paylagimlarimi ne siklikla

goriiyorsunuz? (1=Hi¢bir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

15. Bir sinema filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumlu yorum yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

16. Bir sinema filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumlu paylasim yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

17. Bir sinema filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumsuz yorum yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

18. Bir sinema filmini izledikten sonra Twitter hesabinizda olumsuz paylagim yapar misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05
C. YouTube

19. Bir sinema filmini izlemeden 6nce YouTube'da filmin videolarini izler misiniz? (1=Higbir

zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
O1 02 03 04 05

20. Bir sinema filmini izlemeden 6nce YouTube'da film ile ilgili video arar misiniz? (1=Higbir

zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=S1k sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

21. Bir sinema filmini izlemeden 6nce filmin resmi YouTube kanalimi takip eder misiniz?

(1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)

01 02 03 04 05
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22. Bir sinema filmini izlemeden Once filmin resmi YouTube kanalini ne siklikla kontrol

edersiniz? (1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik stk 5=Her zaman)
O1 02 03 04 05

23. Bir sinema filmini izledikten sonra filmin resmi YouTube kanalinda olumlu yorum yapar

misiniz? (1=Hi¢bir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

24. Bir sinema filmini izledikten sonra filmin resmi YouTube kanalinda olumsuz yorum yapar

misiniz? (1=Hig¢bir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)
01 02 03 04 05

25. Bir sinema filmini izledikten sonra YouTube’da takip ettiginiz sinema filmlerini sosyal

aglarda paylasir misiniz? (1=Higbir zaman 2=Cok nadir 3=Ara sira 4=Sik sik 5=Her zaman)

01 02 03 04 05

D. Asagidaki ifadelere ne derece katihp katilmadigimiza belirtiniz. 1123

26. | Bir sinema filminin Facebook sayfasmin olmasi, sinema filmini izlemem

acisindan 6nemlidir.

27. | Bir sinema filminin Twitter hesabmin olmasi, sinema filmini izlemem

acisindan 6nemlidir.

28. | Bir sinema filminin blogunun olmasi, sinema filmini izlemem agisindan

Onemlidir.

29. | Bir sinema filminin kurumsal web sitesinin olmasi, sinema filmini izlemem

acgisindan 6nemlidir.

30. | Bir sinema filminin YouTube hesabiin olmasi, sinema filmini izlemem

acisindan 6nemlidir.

31. | Bir sinema filminin sosyal medyada yer almasi, o filme kars1 olan tutumumu

etkiler.

32. | Bir sinema filminin sosyal medyada yer almasi, o filme karsi olan tutumumu

pozitif etkiler.

33. | Sinema filmlerinin sosyal medyada yaptiklar paylasimlardan etkilenirim.

34. | Sinema filmlerinin sosyal medyada yaptiklari paylasimlardan pozitif

etkilenirim.

35. | Sosyal medyada gordiigiim bir sinema filminin daha etkileyici oldugunu

diistintiriim.
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36. | Arama motorlarini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarim dile
getirmek i¢in kullanirim.

37. | Sinema filmlerinin kurumsal sitelerini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak
veya yorumlarimi dile getirmek i¢in kullanirim.

38. | Sinema bloglarini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarimi dile
getirmek i¢in kullanirim.

39. | Forumlari, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarimi dile
getirmek i¢in kullanirim.

40. | Sinema filmlerinin resmi Facebook sayfalarmni bir sinema filmi ile ilgili bilgi
almak veya yorumlarim dile getirmek i¢in kullanirim.

41. | Facebook gruplarini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi almak veya yorumlarim
dile getirmek i¢in kullanirim.

42. | Sinema filmlerinin resmi Twitter hesaplarini, bir sinema filmi ile ilgili bilgi
almak veya yorumlarim dile getirmek i¢in kullanirim.

43. | Sinema filmlerinin resmi YouTube kanallarimi, bir sinema filmi ile ilgili bilgi

almak veya yorumlarimu dile getirmek i¢in kullanirim.

Olgekte; 1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=Katilyyorum, 3=Kararsizim, 4=Katilmiyorum, 5=

Kesinlikle Katilmiyorum anlamindadir.

E. Demografik Ozellikler

44. Giinde ortalama kag saatinizi Internette gegiriyorsunuz?

O 0 -2 saat
O 3 -5saat
O 6 — 8 saat

O 9 saat ve daha fazla

45. Interneti en ¢cok hangi amaclar icin kullantyorsunuz?

O Arastirma yapmak

O E-mail aligverisi

O Resmi hizmetler

O Sosyal medyayi takip etmek

O Giindemi takip etmek

O Eglence (video izlemek, oyun oynamak vb.)
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O Aligveris yapmak

46. Giinde ortalama kag saatinizi sosyal medyada gegiriyorsunuz?
O 0 - 2 saat

O 3 -5 saat

O 6 — 8 saat

O 9 saat ve daha fazla

47. Asagidaki sosyal medya aglarindan hangilerini siklikla kullanirsiniz?
O Blog

O Mikroblog (Twitter)

O Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

O Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

O Wikiler (Wikipedia)

O Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)
O Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

48. Sosyal medya aglarin1 hangi amaglarla kullaniyorsunuz?
O Yeni arkadaslar bulmak

O Giindemi takip etmek

O Interaktif oyunlar oynamak

O interaktif olmayan oyunlar oynamak

O Online sohbet etmek

O Arkadasglarimi takip etmek

O Markalar takip etmek

O Sinema filmlerini takip etmek

O Profilimi giincellemek

O Paylagimlarda bulunmak (fotograf, video vs yiiklemek)

O Zaman gegirmek
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49. Twitter, Facebook gibi sosyal medya hesaplariniza en sik hangi arag ile ulasiyorsunuz?
O Kisisel Bilgisayar

O Tablet / El Bilgisayar1

O Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart Phone)

O Akili Tv (Smart Tv) / Oyun Konsolu (Game Console)

50. Facebook'ta kag arkadasiniz var?

O 0-100
O 101 -250
0 251 -400

0O 401°den fazla

51. Twitter'da kag kisiyi takip ediyorsunuz?

O 0-100
0101 -250
0 251 -400

0O 401’den fazla

O Twitter kullanmiyorum

52. Sosyal aglarda sinema filmlerini takip ediyor musunuz?
O Evet

O Hayir

53. Arkadaglarinizin ya da takip ettiginiz kisilerin sinema filmleri ile ilgili paylasimlarina dikkat

eder, takip eder misiniz?
O Evet
O Hayir

54. Arkadaslariniz ya da takip ettiginiz kisilerin bir sinema filmi ile ilgili olumlu / olumsuz

paylagimlarindan etkilenir misiniz?
O Evet

O Hayir
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55. Yasiniz?

O 17 ve alt1
018-25
026-33
034-41
041-48

O 49 ve Usti

56. Cinsiyetiniz?
O Erkek

O Kadin

57. Mesleginiz?
0 Ogrenci

O Memur

O Emekli

O Akademisyen
O Isci

O Ozel Sektdr Calisant
O Serbest Meslek
O Caligmiyor

58. Egitim durumunuz?
O ilkdgretim

O Lise

O On Lisans

O Lisans

O Lisanststii
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