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Sinema salonlarinin bir reklam mecrasi olarak kullanilmas: hem sinema sektorii hem de pazarlama
sektorii acisindan etkinligini arttiran bir uygulamadir. Sinema reklamcili$i, sadece perde reklam: degil
sponsorluk ve promosyon faaliyetlerinin de yiiriitiildiigii bir mecray: ifade etmektedir. Ozellikle
Amerika Birlesik Devletleri'nde sinema reklamcili§r onemli bir reklam ortami olarak degerlen-
dirilmektedir. Amerika’da sinema reklamciligindan elde edilen gelir, bilet satisi ve devlet katkisindan
sonra iigiincii sirada yer almaktadir. Bu yoniiyle sinema reklamciligr, 2008 yilimin en hizli biiyiiyen
reklam ortamlarindan biri olmustur.

Tiirkiye’de 2000 yilindan sonra artan film ve seyirci sayisi, reklamverenin sinemay: bir reklam mecrasi
olarak daha ¢ok tercih etmesini saglamistir. Bunun sonucunda her yil sinema reklamlarimin diger
mecralar arasinda elde ettigi gelir oranimn arttigy goriilmektedir. Tiirkiye'de sinema reklamcili§
siireci, salon isletmecilerinin reklam yerlerini, bu alanda faaliyet gosteren sinema pazarlama ve
reklamcilik sirketleri araciligryla pazarlamasiyla gerceklestirilmektedir. Reklamverenler daha cok
biiyiiksehirlerde yer alan sinema salonlarini tercih etmektedir. Sinema reklamcigr kapsaminda yer alan
uygulamalardan biri olan perde reklamlar icin yiiksek gise hdsilat: yapmas: beklenen yerli ve/veya
yabanc: filmler tercih edilmektedir. Ozellikle 2000°li yillarin ikinci yarisindan sonra seyircinin yerli
filmlere yonelik ilgisinin artmasiyla Tiirk filmlerinin perde reklam uygulamasinda daha ¢ok tercih
edildigi goriilmektedir. Ayrica giiniimiizde perde reklamlarmn yanmi sira promosyonlar, ozel
uygulamalar ve fuaye reklamcili$r gibi diger sinema reklamciligr uygulamalarima yonelik ilgide de artis
oldugu goriilmektedir.

Bir reklam mecras olarak sinema reklamciligimin her yoniiyle incelenmesi ve giiniimiizde Tiirkiye'de
sinema reklamciligimin konumunun reklamveren ve sinema sektorii agisndan degerlendirilmesi bu
calismamin ¢ikis noktasimi olusturmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye'de sinema reklamcihid alaminda
faaliyet gosteren uzmanlar ile goriisiilerek Tiirkiye'de sinema reklamciligs siireci, karsilagilan sorunlar
ve uygulama tekniklerinin ortaya konmas: amaglanmaktadar.

OET UE U w?2 $rarka kekm@diligh cerde reklamcili§y, fuaye reklamciligr.

Abstract: Cinema Advertising: The Evaluation of Theaters as an Advertising Media in
Turkey Sample

As an important advertising media cinema advertising is increased its efficiency in terms of both
cinema sector and marketing sector. Cinema advertising as an media is performed by not only as a
screen advertising but also as a part of sponsorship and promotion. Especially cinema advertising is
evaluated as an important advertising media in USA. Cinema advertising income ranks third in
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revenue streams behind ticket sales and concessions in USA. In this context, measured in terms of
year-over-year revenue growth, cinema advertising proved to be one of the fastest-growing media in
2008.

After 2000’s growing number of movie and cinemagoer lead the advertiser to put much more money
for cinema advertising in Turkey. As a Result of this, the revenues acquired by cinema advertising
increased each year as compared with other media. The process of cinema advertising is perfomed by
marketing the advertising spaces to the companies which have operations in cinema marketing and
advertising sector. Advertisers mostly prefer the theaters which are positioned in the metropolises. For
screen ads which is one of the practices of cinema advertising, advertisers prefer the domestic and
foreign movies which are expected to get high box office gross. Especially the increasing interest of
moviegoers towards domestic movies after the second term of 2000s, advertisers prefer Turkish movies
much more than foreign movies for screen ads. And also nowadays as well as screen ads, the other
practices of cinema advertising such as off-screen promotions including, sampling, special events and
concession-based and lobby-based promotions are increasing.

Analyzing cinema advertising as an advertising media at all points and evaluation the position of the
cinema advertising in terms of advertiser and cinema sector in Turkey is the starting point of this
study. Cinema advertising process, problems encountred in this process and cinema advertising
practices in Turkey is revealed by means of information obtained via interview with specialists who
work in the cinema advertising.

Key Words: Cinema advertising, screen advertising, lounge advertising.

Gi RIS

Reklam, kitle iletisim araglarini kullanan bir  aktarilan mesajlardan kag¢masimi daha da
pazarlama 6gesi olarak tamimlanabil-mektedir.  giiglestirmektedir.

John Berger Gérme Bicimleri adli kitabinda

Bir sanat dali olmasimmin yani sira geni
reklam imgesinin anlik oldugunu belirtir ve bir y gems

kitlelere seslenen bir kitle iletisim araci

sayfayr cevirirken, bir koseyi donerken, olmasi nedeniyle sinema, reklam

yanimizdan hizla gegerken reklam imgelerini
gordiigiimiizii, bunlarin bitmesini beklerken
televizyon ekraninda reklamlarin goziimiize
carptigini sOyler (2005: 129). Berger'in {izerinde
durdugu gibi giniimiizde reklam
mesajlarindan kurtulmamiz ya da kagmamiz

mesajlarimin iletilmesi amaciyla giiniimiizde
sirketler ve reklamverenler tarafindan
kullanilmaktadir. S6z konusu kullanim film
icerigine  yerlestirilen {irlinler yoluyla
yapilabildigi gibi sinema salonlar1 araciliyla

da yiritiilebilmektedir. Si 1
bircok kez miimkiin olmamaktadir. Ciinkii 3 YUTUREEbIMEIedir. sinema saontmun

ulusal ve wuluslararas: girketler, hedeflerine
ulasmak  amacyla  geleneksel  reklam
mecralarinin (televizyon, gazete, dergi gibi)

bir mecra olarak kullanilmasi basta Amerika
Birlesik Devletleri olmak {izere reklam ve
sinema endiistrisinin gelisim gosterdigi

bircok uilked bi 1 lardir.
yam sira yeni mecralara (internet, sinema, 1ok uikede yaysin bir uygiama atanidit

irin  yerlestirme  gibi)  yonelmektedir. Tiirkiye’de reklam, sponsorluk ve promos-
Dolayisiyla reklam ve kitle iletisim araglani ~yon faaliyetlerinin yiriitiildtgi bir ortam
arasmda kurulan bu iligki, toplumun kendisine =~ olarak sinema reklamcﬂ_}gl, gelismesini

stirdiiren bir alandir. Ozellikle 2000°1i
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yillardan sonra Tiirk Sinema sektdriiniin
yapim, dagiim ve gosterim siireclerinde
yasanan gelismeler, seyirci sayisin1 olumlu
yonde etkilemistir. Seyirci sayisindaki artis
reklam mesajlarinin iletildigi bir ortam
olarak sinema salonlarinin reklamverenler
tarafindan daha cok tercih edilmesi sonu-
cunu dogurmustur.

Buradan hareketle ¢alisma kapsaminda, bir
reklam mecras1 olarak sinema salonunun
kullanilmasi, sinema reklamciligimin tercih
edilme nedenleri ve bu kapsaminda yer alan
uygulamalar acgisindan genel olarak de-
gerlendirilmektedir. Sinema reklamcilig: sii-
reci, karsilasilan sorunlar ve uygulamalar ise
Tiirkiye 6zelinde degerlendirilmektedir. Bu
yolla heniiz bir endiistri olarak tanim-
lanamayacak Tiirk Sinemasi’nin gosterim
siirecini finansal agidan destekleyen bir
yontem olmast yoOniiyle sinema reklam-
caliginin ~ bir  reklam  mecras1  olarak
degerlendirilmesi amaclanmaktadir. Ayrica
reklam mesajlarindan kagma egilimi gos-
teren kitlelere ulagsmak isteyen reklamveren
acisindan sinema reklamciliginin  tasidigi
Ozellikler ve sinema reklamciliginin gele-

cegine iliskin degerlendirmeler calisma
sonunda ortaya konmaktadir.
Bir Reklam Mecrasi Ol

SalonununKul | ani1 | mas
Gilintimiiz enformasyon ¢aginda sirketlerin
ve onlarin reklam mesajlarini iletme gorevini
ylriiten reklamverenlerin oncelikli Pazar-
lama amaci, yeni ve farkli yollarla tiiketiciye
ulagmaktir. Ciinkii tiiketiciler, reklam mesaj-
larindan ka¢ma egilimindedir ve bu amag
dogrultusunda gazete, dergi,
radyo gibi geleneksel reklam mecralarinda
yer cogu
kagmaktadir.

televizyon,

alan  mesajlardan zaman

a
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Tiiketicinin reklam mesajlarindan kagmasini
onlemek isteyen reklamverenler, bu amag
dogrultusunda daha once reklam gormeye
aligkin olmadigimiz tuvalet ya da sinema
gibi kullanmaya baslamistir.
Ozellikle 2000'1i yillardan sonra birer reklam
ortami olarak yaygin sekilde kullamilan bu
mecralarin yan sira iletisim teknolojilerinde

ortamlar1

yasanan gelismeler sonucunda cep telefonu
ya da elektronik posta yoluyla da reklam
mesajlarinin kullanicilarin kisisel numara-
larina ya da hesaplarina gonderildigi bilin-
mektedir.

Farkli
iliskin 0ne ¢ikan en 6nemli konu, stratejik
pazarlama ile tiiketici
arasindaki iligkinin dengede tutulmasiyla

reklam mecralarinin  kullanimina
memnuniyeti

ilgilidir. Bir baska deyisle reklamverenler
agisindan kullanilan mecra ne olursa olsun
onemli olan hedef kitleyi sikmadan
pazarlama faaliyetlerini yiriitebilmektedir.
Bu noktada
zamanlarini degerlendirmesi agisindan en
stk kullandig1 sosyal etkinlik alani olarak
tanimlanabilecek sinemaya gitme faaliyeti,
Oonemli bir reklam mecras1 olarak sinema

glinimiizde kisilerin bos

salonlarinin  reklamverenler  tarafindan

kullanilmas:  sonucunu  dogurmaktadir.
Bugiin, diinya genelinde artan izleyici sayis1
ﬂF é)illihkt% Perlf eg%aﬁrﬁn ve hizmet igin
destek mecrasi olmanin Otesine gegen
reklamciligi, medya planlama
asamasinin 6nemli bir bilegseni olmustur.

Yapilan arastirmalar seyircinin sinemada

sinema

gordiigli reklamlari, televizyonda gordiik-
lerinden daha ¢ok hatirladigimi goster-
mektedir. Bu kapsamda elde edilen en 6-
nemli istatistikler, 2001 yilinda Lieberman
Research’tin yapti§1 caligma ile 2000 yilinda
Zenith Media'min yapilandirdigr c¢alisma
ortaya c¢ikmistir. Lierberman,
sinema seyircisinin % 85’inin perdede gor-
diigii reklamlar1 daha sonra hatirladigim

sonunda
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vurgularken, Zenith hatirlama oraninin
televizyonda %43 oldugunu belirtmistir
2010).
Godard'in, “Sinemada gozlerini kaldirirsin,
televizyonda indirirsin,” (Seuguela, 1990:
224) sozlerini bir nevi dogrulayan arastirma
sonuglari, reklamverenlerin sinema reklam-
cligina yonelik faaliyetlerini arttirmasina

(Trosclair, Dolayisiyla Jean Luc

neden olmustur.

Sinema, hedef kitle agisindan selektif
kullarulabilen bir mecradir. Teknoloji yati-
rim1 yapan, yeni iirlin yelpazesiyle farkh
segmentlere yonelen, iletmek istedigi bir
mesajl olan tiim marka ve hizmetlerin bir
sekilde perde reklamlar ve sinema igi
aktivitelerle sinema reklamcilig1 olarak tani-
mlanabilecek bu mecray1 kullandig1 gorii-
lebilmektedir.

Reklamverenler tarafindan kullanimi artan
sinema reklamciliginin, sinema salonu islet-
mecileri agisindan en Onemli getirisi, bilet
satiglar1 ve devlet katkisindan sonra tiguncii
en yiiksek geliri elde ettikleri
olmasidir. Ozellikle Tiirkiye gibi gosterim
siirecine yonelik devlet katkisimin diisiik
oldugu tiilkelerde sinema salonu isletmecileri
bilet
saglayabilecekler kanallar varliklarini siir-
diirebilmek agisindan biiyiik Onem tasi-
maktadir. Bu bakimdan salon isletmecileri
sinema reklamcilig1 kapsaminda yiiriitiilecek
her tiir reklam, sponsorluk ve promosyon
faaliyetine olumlu yaklagmaktadir.

kanal

agisindan satiglar1  disinda  gelir

Diinya geneline bakildiginda, sinema rek-
lamlarimmin daha ¢ok ve lansman
kampanyalarinda kullanildig1r  goriilmek-
tedir. Sinema reklam filmleri alaninda faali-
yet goOsteren Artistik Hizmetler sirketinin
Genel Midiir'it Ubeyt Cagatay, Diinya
Sinema Reklamciligt Dernegi'nin (SAWA)

imaj

yaptigl arastirmaya gore sinemayi en g¢ok
telekomiinikasyon, alkollii igecek, iletisim,

otomotiv, konut, finans  sektoriiniin
kullandigini  belirtmistir. Cagatay

Tuirkiye’deki bir sirketin gerceklestirdigi

ayrica

Sinema Reklam Etkinligi Arastirmasi’na gore
sinemada her reklam kusaginda gosterilen
reklamlarin en az birini kendiliginden hatir-
layanlarin oranin %91 oldugunu, reklamlar
hatirlatildiginda ise bu oranin %98'e kadar
giktigini vurgulamistir (Marketing Tiirkiye,
2007). Boylece televizyon, radyo ve diger
araglara gore sinema salonlarinda gosterilen
reklamlarin, ilk hatirlanan reklamlar arasina
girdigi soylenebilmektedir.

Diinyanin en gelismis reklam ve sinema
endiistrisine sahip {ilkesi olan Amerika
Birlesik Devletlerinde 1990’larin ortasina
kadar sinema salonunun ¢apraz kategori
kapsaminda reklam mecrasina doniismesi
miimkiin olmamis, bu tarihe kadar seyirciler
filmden 6nce yayinlanacak gelecek program
kapsaminda yer alan film fragmanlarini
beklemistir. Bu yillarda reklamcilarin dikkati
kablolu televizyon ve yeni medya uygu-
lamalarina yonelmistir. Ancak 2000°li yillara
gelindiginde seyircilerin televizyon kanal-
laria yonelik ilgisi azalmistir. Ornegin 1993
yilinda ABC, CBS ve NBC gibi kanallarin
prime time kusaginda seyirci orani % 55’ken,
2003 yiinda % 33’e diismiistiir (Grimm,
2003).
nedeni, seyircinin farkl: kitle iletisim kanal-
larina yoOnelmesi olarak ifade edilmektedir.
Dolayistyla 90’11 yillardan sonra reklamcilar
mesajlarini  hedef Kkitlelerine duyurmanin

S6z konusu diislisin en Onemli

farkli ve yeni yollarin1 aramaya baglamistir.
Sinemanin bir reklam mecras: olarak kul-
laniminin artmast bu arayisin sonucunda
gerceklesmistir. Bu arayis kapsaminda si-
nema reklamciligina iliskin uygulamalarda
artig oldugu goriilmiistiir.

Sinema reklamciligina yonelik uygulama-
larin artmasi ile seyircinin bu mecraya
yonelik itiraz oraninda artis oldugu cesitli
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arastirmalar sonunda ortaya konmaya
baslamistir. Buna gore New York kokenli
RoperASW,  1996-2000
yillar1 arasinda sinema seyircisinin sinemada
yayinlanan reklamlar1 kabul etme oranmin
ylizde 42'den 31’e diistiigiinii belirlemistir.
Karsilastirma agisindan geleneksel reklam

mecralarindan biri olan dergi reklamlarinin

aragtirma  sirketi

kabul orani %37 olarak saptanmistir. Aras-
tirmaya gore yiiksek biitgeli filmleler ile
drama, komedi tiirindeki filmlerde itiraz
orani diigmiistiir (Grimm, 2003).

Bu noktada seyircinin sinema reklamciligina

yonelik  itirazinin olarak
tanimlanabilecek reklamlarin tiimiinii kap-
sadiginin {izerinde durulmaktadir. Dola-

yisiyla Ozellikle sinemada filmden once ya

kacinilmaz

da film arasinda gosterilen perde reklamlara
yonelik itiraz, tuvalet mecrasinda yer alan
reklamlara da gosterilmektedir. Ancak seyir-
cinin itirazlarina karsin reklamverenlerin
sinema salonuna iligkin reklam, sponsorluk
ve promosyon faaliyetlerini
dikkat ¢ekilmektedir. Bu kapsamda 6rnegin
Amerikan Sinema Endiistrisi'nin Knoxville,
Regal Entertainment Group, AMC Enter-

arttirdigina

tainment, Cinema USA gibi en biiyiik film
gosterim zincirleri, Hollywood'daki ortak-
lartyla bir araya gelerek sinema reklam-
caligina iliskin olanaklar1 arttirma yoniinde
calismalar yiiriitmektedir. Bu baglamda
dijital dagitim ve gosterim teknolojilerinde
yasanan gelismelerin sinema reklamcilig1
alanindaki uygulamalar1 da olumlu ydnde
etkileyecegi yoniinde degerlendirmeler ya-
pilmaktadir.

Sinema reklamciligina
artmasiyla birlikte bu
biitcelerde de artis olmustur. Sinema
Reklamcailigi Birligi (Cinema Advertising
Council)'ne gore Birlesik
Devletlerinde sinema reklamciligr igin
ayrilan pay, 2005 yilinda 394.8 milyon

yonelik
alana

ilginin
ayrilan

Amerika

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi

dolarken 2006 yilinda %15 artis ile 455.6
milyon dolar olmustur (Steinberg, 2008).
2007 yilinda bu rakam %18.5 oraninda
artarak 539.95 milyon dolara yiikselmistir.
Ancak sinema reklamcilii harcamalarina

iliskin artistn her yil bu oranlarda
gerceklesmesinin  miimkiin  olmadiginin
tizerinde durulmaktadir. Bu kapsamda

AMC, Regal ve Cinemark sinema zincir-
lerinin ulusal satig sorumlusu olan National
CineMedia sirketi pazarlama ve satis bagkani
Cliff Marks, yillhik
sirdiiriilmesinin ¢ok zor oldugunu ifade

%18-20  biiyiimenin
etmistir (Hampp, 2008).
Guinimiusdeema Rekl amci
Tercih Nedenleri

Gorsel  kalitesi  yiiksek, hedef kitleye
dogrudan hitap eden bir reklam tiirii olarak
tanumlanabilen reklamciliginin
reklamverenler tarafindan tercih edilmesinin
cesitli nedenleri vardir. Bu nedenler dog-

sinema

rultusunda reklam mecrasi olarak kullanilan
sinema, sahip oldugu gorsel nitelik kap-
saminda televizyon ile benzerlik gosterse de,
onun yerini alacak bir mecra olarak degil
daha ¢ok tamamlayici bir mecra olarak
tanimlanmaktadir (Steinberg, 2008). Bir rek-
lam mecrasi olarak sinemanin tercih edilme
nedenleri cesitli bagliklar altinda incelen-
mektedir.

izl eyici Profildi
Sinema izleyicisi daha ¢ok egitim diizeyi
yliksek, geng, en son gelismeleri takip eden
ve tiiketim potansiyeli yiiksek kitlelerden
olusmaktadir. Sahip oldugu izleyici profili
ile bir
reklamverenler tarafindan tercih edilebil-
mektedir. Ozellikle hedef kitlesi sozii edilen
izleyici profili ile Ortiisen {iriinler agisindan
sinema, iletilmek istenen mesajin ulasti-
rilmast agisindan etkili olabilmektedir.

sinema, reklam mecras: olarak

g

n
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Tutsak lzleyici

Sinema salonlarinin bir reklam mecrasi
olarak kullaniminin bir¢ok farkli uygulama
sekli vardir. Bunlardan en sik basvuru-
lanlarindan biri olan perde reklamlar: filmin
basinda ya da film arasinda yayinlan-
maktadir ve bu ozelligiyle izleyicinin rek-
lamdan kagmasi miimkiin degildir. Dola-
yisiyla renkli, hareketli ve gorsel bir reklam
aract olan televizyon ile ayni Ozellikleri
tasiyan sinema, televizyonda yasanan kanal
sahip oldugu bu
ozellikle ortadan kaldirmaktadir.

degistirme sorununu

i nteridk Pazarl ama Ol
Sinema reklamcilifi iiriin ve hizmetlerin
tiikketici ile interaktif olarak bulusabilecegi
bir ortam sunmaktadir. Ozellikle promosyon
faaliyetleri
deneme faaliyetleri, sinema reklamciliginin
interaktif 6zelligini arttirmaktadar.

kapsaminda yiriitiilen iriin

FaaliyetlerdeB it insel | i k
Sinema reklamcilig1 kapsaminda uygulanan
reklam, promosyon ve sponsorluk faali-
yetlerinin birbirini tamamlayacak sekilde
ylriitiilmesi, reklam mesajinin tiiketicinin
zihnindeki kaliciligini arttirmaktadir. Dola-
yistyla perde reklamda yer alan bir triiniin
fuaye alaninda tadiminin ya da denemesinin
yapilabilmesi ya da salon sponsorlugu kap-
saminda marka bannerimin bekleme salonu
duvarinda asili durmasi, mesajin tiiketicinin
zihnindeki kalicthgimi arttirmaktadir. Bu
nedenle sinema reklamciligt s6z konusu
oldugunda ¢ok boyutlu sponsorluklar rek-
lamverene daha cazip gelmektedir.

Genel Atmosfer
Sinema reklami ile izleyicilere en keyifli
olduklar1 zamanlarda, onlar dinlenirken ve
eglenirken ulagilir. Biiyiik ekran, dolby
digital ses sistemi ve akustik yapisi ile
sinema, baska hicbir mecrada bulunmayan

10

maksimum etkili gorsel ve isitsel altyapiy1
barindirmaktadir. Seyircinin pozitif ruh hali
ile birlesen keyifli sinema ortaminin etkisi ve
gorsel cazibesi, reklam mesajinin daha kolay
algilanmasimi ve hatirlanmasini saglamak-
tadur.

Esnek Planlama
Sinema, en kiiciik yerlesim biriminden
biiyiiksehirlere kadar Tiirkiye genelinde
bolgesel planlamanin yapilmasma olanak
tantyan bir mecradir. Filmin tiiriine, sinema
salonunun lokasyonuna(l) gore istenilen
esneklikte farkli hedef kitlelere ulasabilmek
asinankahira birl reklam mecrasi olarak kulla-
nilmasiyla miimkiin kilinmaktadir.

Olculebilir Mecra
Sinema mecrasi, Olgiilebilen izleyici sayilar1
ile bir reklam filminin kag¢ kisiye ulastigina
dair net bilgi verebilme avantajina sahiptir.
Bu sayede reklam ajanslari ve reklam-
bazinda
ulasabil-
mektedir. Izleyen kisi sayisinin yani sira

verenler, kampanyalarinin kisi

ulasim maliyetlerine giivenle
capraz promosyon faaliyetlerine katilimin
ylizdesi de sinemanin bir reklam mecrasi
olarak  kullanilmasiyla kilin-
maktadir. Buna gore Ornegin capraz pro-
mosyon faaliyetleri
bileti alan herkese herhangi bir restoran
zincirinde kullanmak tiizere indirim kuponu
verilmesi durumunda, kag¢ kisinin indirim
bir sekilde
ol¢timlenebilmektedir. Dolayisiyla sinema
reklamciligi kapsaminda yiiriitillen tanitim
faaliyetlerinin etkinligine iliskin reklam-
verenlere net rakamlar verilebilmektedir.

mumkin

gercevesinde sinema

kuponunu kullandigr net

Ayni anda
Sinema mecrasi

Cok Yodnl d
reklam filmlerinin,
fuaye aktiviteleri, brogiir dagitim: ve salon-
sinema sponsorluklar1 gibi yan kollarla

ozel

Re k|

am
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desteklenerek daha etkili medya stratejileri
belirlenmesine olanak saglamaktadir.
Sinema Rekl|l bBmcskigina
Uygulamalar

Sinema salonu bir reklam mecras1 olarak
reklamverenler tarafindan farkli sekillerde
kullanilabilmektedir. Sinema reklamciligina
iliskin uygulamalar: perde reklam, fuaye
reklamciligy, sponsorlugu,
etkinlikler, uygulamalar
festivalleri olarak siralanabilmektedir.

sinema Ozel

Ozel ve film

Perde Reklam
Perde reklam, her film gosterimi 6ncesinde
ve film arasinda seyirciye gosterilen reklam
filmlerini ifade etmektedir. Sinema reklam-
aligr alaninda faaliyet gosteren sirketler,
anlagmali olduklar1 sinema salonlarindan bu
hakki belli bir siire icin kiralamakta ve
kiraladig1 perdenin kulanim hakkini reklam-
verenlere yine belli bir {icret karsiliginda
pazarlamaktadir. S6z konusu kiralama
islemi, daha ¢ok zincir salonlar ile bir yillik
sabit ticret verilerek yapilmaktadir. Dola-
yisiyla reklam yerini kiralayan sirket o yil

icin risk almaktadr.

Sinemanin sehir i¢indeki konumuna, miisteri
profiline ve sayisina, mevsimlere ve salonda
gosterilen filmin niteligine gore perde
reklam fiyatlar1 degismektedir. Perde
reklamcisi firmalar, reklamverenlerle cesitli
donemler ig¢in anlasma yapmakta ve
hazirladiklari ya da hazirlattiklar:
reklamlarin kendileri ile anlagmas: olan
sinema salonlarinda film basinda ya da
arasinda gosterilmesini saglamaktadir.

Perde reklamlar i¢in  gesitli  teknik
Ozelliklerin varligina ihtiyag¢ duyulmaktadair.
Bunlardan ilki reklam filminin sinema

gosterimi igin ihtiya¢ duyulan 35 mm.’ye
transfer edilmesidir. Transferi yapilan film,
kullanilacak salon sayis1 kadar c¢ogaltil-

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi
malidir. Ayrica sinemanin gorsel avan-
tajindan yararlanilmasi i¢in kopyalarin dort
hafta sonra yenilenmesi
edilmektedir.

gerektigi ifade

Perde reklamla ilgili diger bir 6nemli unsur,
seyircinin beklentisiyle ilgilidir. Sinema
mecrasi, reklamlar i¢in zorlu bir ortam
olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii sinema
seyircisi televizyonda her giin gordiigii ¢cok
say1daki farkli olan, yeni
reklamlar1 perdede gormek istemektedir

(Steinberg, 2008). Bu husus perde reklam-

reklamdan

larmmin  hazirlanmasi agamasinda reklam-
cillarin tizerinde durdugu bir unsur olmak-
tadir.

Fuaye
Fuaye
salonu lobisinde firma kurumsal kimligine
ve/veya uriin kimligine uygun stanth ya da
stantsiz tanitim, lobby tv, test ettirme, 6rnek
irtin ve brosiir dagitimi, zemin grafigi

Rekl amci |l 1 g1

reklamciligt kapsaminda; sinema

kullanimi gibi faaliyetler yer almaktadir.
Perde kapsaminda yer
iirtinlerin yaru sira iiriin konumlandirma ya

reklamlar alan
da imaj yapilandirma gercevesinde de fuaye
reklamcilig: tercih edilebilmektedir. A.B.D.-
‘de 2003 yilinda fuaye reklamciligina yonelik
%79 oraninda artarak 51.4
milyon dolar Aymi yil tim
mecralarda reklam harcamalar1 %1 oraninda
diiserken, soz konusu artis ile fuaye rek-
lamciligi en hizli gelisen alanlardan biri
olmustur (Stanley, 2004).

harcamalar
olmustur.

SinemaSponsor |l ugu
Sinemaya, sinema igerisindeki bir salona
ve/veya sinemanin icerisinde yer alan biifeye
sponsor olunmas: yoluyla yiiriitiilen sinema
sponsorluklar1 kapsaminda farkli bir g¢ok
uygulama yer alabilmektedir. Sinema ya da
salon isimlendirme, koltuk giydirme, iiriin
sergileme, {riin test etme, Ozel geceler

11
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diizenleme sinema ya da salon sponsor-
luklar1 kapsaminda yer alan uygulama-
lardan birkagidir.

Sinemanin ya da salonunun isimlendirilmesi
yoluyla
sirket ya da iiriin isminin sinema salonu
isletmecisiyle yapilan siire boyunca sinema-

ylriitiilen sponsorluk faaliyeti,

ya, salona ya da biifeye verilmesi ile ytirii-
tiilmektedir. Sinema sponsorluklari, ilgili
firma ya da iiriin isminin sinemaya veril-
mesinin yani sira fuaye alani ve salonlarda
firmanin kurumsal kimligine ve marka
imajna uygun gorsel
yapilmasi, yer gosterici ve sinema salonu
personelinin kiyafetlerinde ya da koltuk-
larda marka logosunun yer almasmin sag-
lanmasi, misir kutularinda firma logosunun
ve/veya promosyon duyurularmin kulla-

diizenlemelerin

nilmast ya da fuayede yer alan biifede
sponsor markanin satisinin yapilmasi kap-
saminda uygulanabilmektedir.

Sinema sponsorlugu kapsaminda yiiriitiilen
faaliyetler ile gazete ilanlarinda salonlarin
sponsor sirket ya da {irlin ismi ile anilmasi,
belirli donemlerde fuaye alaninda pro-
mosyon/iiriin tanitimi aktivitelerinin
diizenlenmesi, bilet arkalarinin ilgili {iriin
biletler ile
baglantili ¢ekilis/promosyon c¢alismalarinin

reklami i¢in  kullanilmas;,
yuriitiilmesi, sirket ¢alisanlarina rezervasyon
onceligi taninmasi, biifede ilgili {riiniin
satisinin yapilmasi gibi avantajlar elde edi-
lebilmektedir.

Ozel Etkinlikler
Sinemanin bir reklam mecrast olarak
kullanilmasi kapsaminda yiiriitiilen

faaliyetlerden bir digeri de sinemada gercek-
lestirilen 6zel etkinliklerdir. Ozel etkinlikler
kapsaminda film galalar1 ve sponsorluklari,
on gosterimler ve Ozel gosterimler yer
almaktadir. Filmin yapimcisi ya da yapimci
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firma sponsorunun belli bir bedel karsili-
ginda yliriittiigii bu tip faaliyetler, genellikle
bu alanda faaliyet gOsteren ajanslar
tarafindan yiiriitiilmektedir. Ancak yapim
siirecinde finansal sikinti yasayan Tiirkiye
gibi iilkelerde yapimcinin bir ajans ara-
ciligryla bu tip etkinlikleri diizenlemesi ¢ogu
zaman miimkiin olmamaktadir. Bu gibi
durumlarda yapima bizzat ilgili faaliyeti

ylriitebilmektedir.

Ozel Uygul amal ar
Koltuk Giydirme, popcorn kutu giydirme,
bilet arkasi reklamlari, duvar, kolon ve
merdiven giydirme, zemin grafigi sinema
reklamciligi  kapsaminda yiriitiilen 6zel

uygulamalardir.

Film Festivalleri

Sinema reklamciligr kapsaminda yer alan bir
diger faaliyet alani film festivalleridir.
Festival sponsorluklar1 kapsaminda yiirii-
tilen film festivalleri, sponsor firmanin
tanitimin1 yapmasmin yani sira ilgili tilke
sinemasinin gelisimi agisindan 6nemli yere
sahip olan festivalleri finansal olarak
desteklemesi agisindan da ¢ok biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle film festival spon-
sorluklari, sagladig: ticari yararin yani sira
kiiltiirel agidan da destekleyici bir unsur
olmaktadir.

Tadrkiye’de Sinema Rekl
Uygulamalar
Sinema reklamcilii, sektOriin = gelisimi

acisindan  Tiirk Sinemasinin  gosterim
asamasina sagladig1 finansal katki nedeniyle
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii Tiirki-
ye’de sinema salonlarina yonelik vergi
politikalar1 kafe, bar gibi herhangi bir
eglence isletmesinden farkli uygulan-
mamaktadir. Dolayisiyla devlet tarafindan
sanatsal  bir olarak

faaliyet  alam

degerlendirilmeyen sinema salonu isletmeci-
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leri, yiiksek vergiler 6demekte, elektrik, su
gibi giderlerine iliskin herhangi bir indirim
s0z konusu olmamaktadir. Ayrica devletin
yapim siirecine yonelik Kiiltiir Bakanlig:
blinyesinde  verdigi destek,
gosterim  siirecine  yansitilamamaktadir.
Tiim bu etkenler dogrultusunda Tiirkiye’'de
faaliyet

finansal

gosteren  sinema  salonlarinin
varliklarim1 devam ettirebilmesi acisindan
gise hasilati disinda gelir kaynaklarini
arttirmasi ¢ok onemlidir. Bu noktada basta
da belirtildigi gibi
Oonemli bir secenek olarak ortaya c¢ikmak-

sinema reklamcilig
tadir. Reklamveren tarafindan bir reklam
mecrasi olarak kullanilan sinema salonlarina
reklam, sponsorluk
faaliyetleri kapsaminda belirli siireler icin

promosyon  ve

O0demeler yapilmaktadir.

Ozellikle dagitim  sirketleri
Warner Bros. Tiirkiye ve United Picture
International (UIP)'1n 1986 ve 1987 yilinda
Tiirkiye’de faaliyet goOstermeye baslama-

Amerikan

sindan sonra gosterime giren Amerikan
filmlerinin sayisiin artmasi ve bu kapsam-
da ytriitiilen tanitim faaliyetlerinin etkisiyle
Tiirkiye’de sinema seyirci sayisinda artig
olmustur. Seyirci sayisinin artmasindan son-
ra sinema salonlarina iliskin cesitli gelis-
meler yasanmistir. Bu gelismelerden en
Onemlisi, zincir sinema salonlarina sahip
kurumsal sirketlerin, bu alanda faaliyet
gOstermeye baslamasi olarak ifade edilmek-
tedir. GOsterim asamasinin kurumsallagsmasi
sonucunda, AFM, Cinebonus, Cinecity gibi
isletmeleri acilmigtir (2).
Koltuk kapasitesi yiiksek sinema salon-
larinin yerini daha kiigiik kapasiteli cep
sinemalar1 almis ayrica salonlarin goriintii

zincir sinema

ve ses donanimlar1 90’lardan sonra
iyilestirilmeye baslanmistir.
1996 yilinda gosterime giren Istanbul

Kanatlarimin Altinda (yon.: Mustafa Altioklar,
1996) ve Eskiya (yon.: Yavuz Turgul, 1996)

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi

filmlerinin seyirci tarafindan biiyiik ilgiyle
karsilanmasi, daha ¢ok sayida Tiirk filmi
yapilmasinin oniinii a¢gmistir. Boylece Tiirk
Sinemas1 2000'li yillara yapim, dagitim ve
gosterim siireglerindeki gelismelerle birlikte
girmistir. Pazardan elde edilen gelir agisin-
dan 2005 yilina kadar Amerikan filmlerinin
gerisinde kalan Tiirk Sinemasi, bu tarihten
sonra Amerikan filmleriyle birbirine yakin
paylar elde etmis ve 2008 yilinda Tirk
filmlerinin pazar payr (%60) Amerikan
filmlerinden yiiksek olmustur.

Tirk Sinemasi’'nda yasanan tim bu
reklamverenin sinemay1 bir
olarak daha c¢ok tercih
etmesine yol acmistir. Sinema reklamciligina

yonelik ilginin artmasindaki baska bir etken

gelismeler,
reklam mecrasi

de izleyicinin genel profiliyle iliskilidir.
seyirci  profilini
amactyla yapilan en Oonemli ¢alisma, Fida
Film'in iki yilda bir AC Nielsen arastirma
sirketine yaptirdigi ¢alismadir. Fida Film’in

Tiirkiye’de belirlemek

yaptigl seyirci arastirmalari, reklamverenin
hedef seyirciyi saptamasi asamasinda
kullanlabilmektedir. 2006 yilinda Fida
Film’in yaptigi “Sinema Izleyici Profili
Arastirmas1”nin sonuglarina gore Tiirkiye'de
sinema seyircisinin biiyiik ¢ogunlugu 18-39
yas araliginda bulunan {iniversite mezunu
ve AB (3) sosyo-ekonomik sinifina dahil
kisilerden olusmaktadir. Bu 6zellik reklam-
verenin sinemay1 bir reklam mecrasi olarak
kullanma tercihini arttirmaktadir.

Tiirkiye’de sinema reklamciligi konusunun
anlagilabilmesi acisindan sinema reklam-
caligr siireci, bu alanda faaliyet gosteren
sirketler, devletin sinema reklamciligina
yonelik uygulamalari, sinema reklamcili-
ginin pazar payi ve ornek uygulamalar ayri
ayr1 degerlendirilmektedir.
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Si nema
reklamciligy,
isletmecilerinin

Tar ki ye’' de
Tiirkiye’de
salonu

sinema sinema
reklam yerlerini
sinema reklamciligt  alaninda
gosteren firmalar aracilifiyla pazarlamasiyla
yuriitiilmektedir. Sinema reklamcilig1 ala-
ninda Tiirkiye’de en ¢ok sayida salonla

anlasmasi bulunan Fida Film, 1965 yilindan

faaliyet

itibaren bu sektorde faaliyet gostermektedir.
Sinema sektorii ile reklam ajanslari ve
reklamverenler arasinda koprii gorevini
yliriiten Fida Film, sektorde yer alan gesitli
sinema gruplarinin ve bireysel sinemalarin
reklam yayin haklarina sahiptir.

Sinema reklamcili§1 siirecini olusturan
asamalar genel olarak hedef kitlenin
saptanmasi, reklam zamani ve yerinin

belirlenmesi, reklam {icretinin belirlenmesi,

sozlesmenin imzalanmasi. transfer ve

kopyalama islemleri olarak siralanmaktadir.

Hedef Kitlenin Sapt
Sinema reklamcilig1 faaliyetlerinin yiiriitiil-
mesi siirecinde yapilmasi gereken ilk ve en
onemli unsurlardan biri hedef kitlenin
saptanmasidir. Reklami yapilacak {iriiniin
hedef kitlesi, hangi lokasyonda yer alan
sinema salonlarinin tercih edilecegini ve
perde icin  hangi
secilecegini belirleyen onemli bir etkendir.
Buna gore Ornegin erkeklere yonelik bir
uriin reklaminin, bir savas filminin basinda
ve ortasinda goOsterilmesi hedef Kkitleye
ulasilmasin1  kolaylastirmaktadir.

reklamlar filmlerin

Ayrica
biiyiiksehirde ve merkezde yer alan bir
seyirci  kitlesi
Anadolu’da yer alan bir sehrin mahalle
arasindaki

sinema  salonunun ile
bir sinemanun kitlesi arasinda
demografik farkliliklarin olacagini 6ngor-
mek mimkiindiir. Dolayisiyla eger iiriiniin
hedef Kkitlesi AB sosyo-ekonomik sinifina
dahil ise Istanbul Kanyon Alisveris Merkezi
igerisinde yer

alan sinemalarda reklam
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R e k | fanliyetlerinin gytirtutSlinesie bedef kitleye

ulasilmasi agisindan daha etkili olacaktir.

Reklamin amacina ulasmasi agisindan bu
denli 6nemli olan hedef kitlenin belirlenmesi
agsamasina yonelik 6zellikle Amerika Birlesik
Devletleri'nde izleyicinin demografik o6zel-
liklerini 6grenmek amaciyla ¢ok sayida
izleyici arastirmasi yapilmaktadir. Ancak
Tiirkiye’de yiiksek maliyeti nedeniyle yeterli
sayida seyirci arastirmasi yapilamamaktadir.
Daha once de belirtildigi gibi sinema genel
izleyici profili, sinema bazinda izleyici
profilleri ve izleyicilerin tiiketim aligkan-
liklar1 Fida Film'in 1992 yilindan beri iki
yilda bir AC Nielsen'e yaptirdig1 arastirma
sonuglarina gore belirlenmektedir. Reklam-
veren ve reklam ajanslarmin bilgi kaynag:
olan bu arastirmalarin tiimii profesyonel
arastirma sirketlerince yapilip Fida Film

tarafindan finanse edilmektedir.

nnRaeskil am Zamani ve Ye
Reklam zamani ve yerinin belirlenmesi,
reklamcili1 faaliyetlerinin
ylritiilmesi siirecinin bir diger asamasini

sinema

olusturmaktadir. Sinema reklamcilig1 kapsa-
minda yer alan faaliyetlerin zamanlamasina
karar verilirken, gosterime girecek filmlerin
gosterim tarihlerine, resmi tatillere ve ozel
glinlere (bayram gibi) dikkat edilmesi
gerekmektedir.

Reklam zamaninin belirlenmesi asamasinda
hangi sinema salonlarinin segilecegi de
Oonemli bir faktordiir. Clnkii reklam igin
secilen salonlarin yilin hangi déneminde
uygun olacag1 yiriitillen faaliyetlerin
zamanlamasini  dogrudan etkilemektedir.
Ornegin, Tiirkiye’de seyircinin en cok
sinemaya gittigi Eyliil-May1s aylar1 arasinda
kalan donemde oOzellikle merkezi konumda
yer alan salonlarin aylik ya da yillik faaliyet
programlarinin dolu olmasi s6z konusu

r
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olabilmektedir. Dolayisiyla sinema reklamci-
ligina iligkin faaliyetlerin seyirci yogun-
lugunun yasandig1 bahsi gecen donemde
yiiriitiilebilmesi ic¢in ©nceden ayarlanmasz,
program yogunlugu dolayisiyla iptallerin
Oniine gegecektir.

Sinema salonu seciminde ise salon kalitesi,
seyirci sayist ve profili ile tirliniin 6zellikleri
Onemli bir yer tutmaktadir. Biiyiiksehirlerde
faaliyet gosteren kapasitesi yiiksek liiks
sinema salonlariyla, Anadolu'nun kiiciik
kentlerinde bulunan, koltuk kapasitesi
disiik sinema salonlar1 arasinda daha Once
de belirtildigi gibi seyircinin demografik
ozellikleri ilgi farklilik
gostermektedir. Ayrica yapilan

triniin Ozellikleri de salon sec¢imini etkile-

ve alanlar1

reklami1

yebilmektedir. Ornegin, kola reklami igin
bir¢ok sinema salonu tercih edilebilir ancak
ses sisteminin dolbydigital oldugu bir
salonda bir otomobil reklaminin gosterilmesi
reklamin seyirci tizerindeki etkisini arttiran
bir faktor olacaktir (Grimm, 2003).

Reklam zamani ve yerinin belirlenmesi
iliskin ~ Medyaist.  Istanbul
Medya'nin ortaklarindan Gokalp reklam

asamasina

biitcesinin ve reklamverenin tercihlerinin
Onemini vurgulayarak sunlari ifade etmek-
tedir: “Reklam biitgesi ve reklamverenin
tercihleri gosterim siiresini ve bolgeleri
belirlemektedir. Ayrica vizyona girecek olan
gise filmlerine 6zel hazirlanan paket satig-
larda sirket, filmin vizyonda kalabilme
siiresine gore (yaklasik 4-6 hafta) paket
teklifin siiresini saptamaktadir” (S. Gokalp
ile yapilan elektronik yazisma, 26 Nisan
2010).

Rekl am Secenekl erin
Sinema reklamciligina iliskin siirecin ikinci
asamasl, bu kapsaminda yer alan uygu-
lamalardan  hangilerinin  kullanilacagina

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi

karar verilmesidir. Sadece perde reklam mi
kullanilacak yoksa sponsorluk ve promos-
yon faaliyetleri de olacak mi1 yoniinde karar
alinmasi gerekmektedir.

Faaliyetlerin birbirini tamamlayacak sekilde
yuriitiilmesi, hedef kitleye verilmek istenen
mesajin daha etkin sekilde ulastirilmasini
kolaylastirmaktadir. Ozellikle perde reklam-
da yer alan bir firiiniin, fuaye alaminda
kurulan stantlarda ya da bannerlarda yer
almasi akilda kaliciligr arttirmaktadar.

Rek!| am Uc elgléenimesi n B
Sinema
tanitilan sirketler, diger reklam mecralarinda
oldugu gibi belli bir reklam ticreti 6demek
Fida Film, Mediaist. gibi
firmalar salonun izleyici profili, teknik
ozellikleri, bulundugu sehir ve bolge,
vizyona giren film tiirii, izleyici sayis1 ve
doluluk oranlarina bagli olarak reklam
{icretlerini saptamaktadir. Ozellikle perde

reklamcilign  kapsaminda {iriinii

zorundadir.

reklam ticretlerinin saptanmasinda film bazl
paketler ya da haftalik paketler olusturul-
maktadir. Film bazli olusturulan paket
satislarda ornegin Fida Film, yiiksek izleyici
beklentisi olan filmler igin paketler olus-
turmakta ve bu paketlere reklam almaktadir.
Haftalik bazda satilan reklamlarda ise
reklamverenin sinema salonunda bir hafta
boyunca yayinlanan tiim seanslarda reklam
yapma hakk: bulunmaktadir. Reklamin
siiresi ve salon sayisi arttik¢a istenen ticret
taahhiitlerde
yillik
kampanyalar da diizenlenebilmektedir. Bu
durumda belirli bir birim saniye iizerinden
fiyatlama yapilmaktadir.

azalmaktadir. Uzun vadeli

bulunulmast  durumunda bazi

n Belirlenmesi

S6zl esmenin Imzal an
Sinema reklamcilig1 siirecinin diger bir
asamasi, bu alanda faaliyet gOsteren
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salonlar1 ve reklam-
sozlesmelerdir.
Sozlesmelerin konusunu, reklam yerlerinin

firmalarin sinema

verenlerle imzaladiklar:
kiralanmasina ve reklamveren firmalara
kullandirilmasina iligskin esas ve wusuller

olusturmaktadir.

Sinema salonu reklam yerlerini kiralayan
firma ile reklamverenler ve sinema igletme-
cileri arasinda imzalanan
konusunu, sinema salonlarinin reklam, pro-

mosyon ve sponsorluk faaliyetlerinin ytirii-

sozlesmelerin

tillecegi alanlarimin pazarlanmasi olustu-
rmaktadir.

Imzalanan onemli
maddesini mali hiikiimler olusturmaktadir.
Sinema salonlariyla yapilan sozlesmeler,

mali hiikiimlerine gore ‘gelir paylasimi’ veya

sozlesmelerin  en

‘sabit 0demeye dayali’ olmak {iizere ikiye
ayrilmaktadir. Gelir paylasimli s6zlesmede,
sinema salonuna oOdenecek {icret belir-
tilmektedir (S. Gokalp ile yapilan elektronik
yazisma, 26 Nisan 2010). S6z konusu iicret
aylilk  donemler ylriitiilen
faaliyetlerin  performanst dogrultusunda
belirlenen bir bedel iizerinden 6denebil-
mektedir. Ornegin Tiirkiye'nin en 6nemli

sonunda

sinema reklamcis1 olan Fida Film, gelir
paylasimina dayali sézlesmelerinde, her ay
sonunda hazirladiklar1 ‘aylik performans
raporuna gore belirlenen net bedelin
yarisinin sinema salonlarina Odenecegini
hiikiim altina almugtir.

Mali
gosteren

olarak farklilik
tip sozlesme de sabit
sozlesmedir. Bu tip
sinema

hiikiimlere bagh
ikinci
O0demeye

s6zlesmede

reklamcisina

dayali
salon sahibine
sagladig1

hizmetler icin asgari bir gosterim bedelinin

olanaklar ve

odenmesi altina alinmakta ve
sergileyici bir rapora bagh
kalmaksizin sozlesmede belirlenen tarihler-

garanti
herhangi
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de sundugu hizmetin karsihigimm fatura
diizenlenmesinin ardindan alabilmektedir.

Fida Film sabit 6demeye dayali s6zlesmeleri;
zincir sinema igletmeleri, asgari dort ayr
yere sahip isletmeleri, aligveris
merkezlerinde yer alan sinema isletmeleri,
asgari iki salonu Istanbul, Ankara veya
[zmir’'de

sinema

bulunan sinema isletmeleri ve
toplam koltuk sayisi 3000 olan sinema
isletmeleri ile imzalanmaktadir. Bu 6zellik-
lerden herhangi birini tasimayan sinema
salonlariyla gelir paylasimina dayali sozles-

me imzalanmaktadar.

Ayrica s6zlesmeler ile sinema salonu reklam
yerini kiralayan reklamci, kiraladig1 yeri
kendisi disinda bagka bir firmanin
kullanmasim1  engelleyen hiikiimlere yer
vermektedir. Bu kapsamda Ornegin hayir
kurumlar1 adma f{icretsiz reklam uygula-
malar1 digsinda salonun reklam yerlerinin
bagka bir firmaya kiraya verilemeyecegi
ifade edilebilmektedir.

Sozlesmelerin siireleri bir ila bes y1l arasinda
degismektedir. Siire agisindan reklamveren-
lerle bir yillik anlagilmasima karsin sinema-
larla daha uzun siireli anlasilabilmektedir.
Bunun en o6nemli nedeni, uzun donemli
reklam anlasmasi talebinin agirlikli olarak
biliylik sinema gruplarindan gelmesidir. Bu
yolla zincir salonlar uzun vadeli ve garantili
finansman destegine ulasabilmektedir.

Transfer ve Kopyal a
reklaminin  hedef Kkitlesi,
sinema salonlarinda ve ne zaman yer alacagi
belirlendikten, reklam iicreti saptandiktan ve
sozlesme imzalandiktan sonra perde
reklamlarla ilgili olarak reklam filminin

Sinema hangi

35mm.’ye transferinin yapilmas: gerekmek-
tedir. Transferi yapilacak film, kullanilacak
salon sayis1 kadar ¢ogaltilmaktadir. Kopya-
larin goriintii kalitesini korumas1 igin bir

ma

i sl er
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ayin sonunda yenilenmesi gerekmektedir
(Fida Film, 2010). Perde reklamlarin sinema
kadar
yliriitiilen laboratuar, mdiisteri onayr ve
kopya basimi icin bes giine ihtiya¢ duyu-
Imaktadir.

salonlarina  dagitilmas:  siirecine

Tar ki ye’' de
Faaliyet GoOosteren
Tiirkiye’de sinema reklamcilig:
yerel diizeyde faaliyet gosteren bircok
medya ve reklam sirketi bulunmaktadir.

alaninda

Ancak wulusal capta sinema reklamclig
alaninda Fida Film ve Medyaist. (Istanbul
Medya) faaliyet gostermektedir (S. Gokalp
ile yapilan elektronik yazisma, 26 Nisan
2010). Perde reklamciligi pazarinda Fida
Filmin pazar pay1 % 90’larin iizerinde yer
almaktadir ve sahip oldugu bu pay ile Fida
Film’e yakin herhangi bir firma bulun-
mamaktadir.

Faaliyetlerine sinema reklamcilig1 alaninda
baslayip, daha sonra yapim ve dagitim
alanlarina da gecis yapan Fida Film, 1965
yilinda kurulmustur. Sinema sektorii ile
reklam ajanslar1 ve reklamverenler arasinda
aracilik yapan Fida Film, 44 yildir sinema
gruplarinin ve bireysel sinemalarin reklam
yayin haklarma sahiptir. 2003 yilindan
kurulmus PRA Film ile ortaklik kurarak film
dagitim1 ve ithalatt alaninda da faaliyet
gostermeye baslayan Fida Film, Cani
(Monster, yon: Patty Jenkins, 2003), Kelebek
Etkisi (Butterfly Effect, yon: Bress, 2004), Yeni
Yil (Noel, yon: Chazz Palminteri, 2004),
Hayatin Iginden (The Station Agent, yon: Tom
McCarthy, 2003) gibi yabanc filmlerin
ithalat ve Tirkiye dagitim faaliyetlerini
yuriitmiistiir. Fida Film'in film dagitim
pazarinda da faaliyette bulunmasi, sinema
salonlar1 karsisinda gilictinii arttiran bir
faktor olmustur.

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi

Tiirkiye genelinde sinema reklamcilig:
alaninda faaliyet gosteren ikinci sirket
Mediaist. Istanbul Medya’dir. Sirket, 2007
yili Mart ayinda Istanbul ve Anadolu’da

Smaielmag IR eAll @ladyaistd, 2010).
Sirketl er

lokasyon ve gise degeri ortalamanin
lizerinde olan sinema gruplar1 ve bireysel
sinemalar  ile  c¢alismaya  baglamistir
Tlorkiye' de Devletin
Rekl amci Il 1 grna Ydnel
Tirkiye'de  reklam  sektoriine  iliskin

denetleme gorevi Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun ile kurulan Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu ile Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan
yliriitiilmektedir. Ancak sinema reklamlari-
nin denetlenmesi temel olarak sinema
reklamcisi ile sinema isletmeleri arasinda
yapilan sozlesmelerde her iki tarafin oto

kontroliiyle yapilmaktadir.

Fida Film Genel Koordinatorii Nihal Giiney,
sirketlerinin perde reklam uygulamasinin
siiresine iliskin getirdikleri smirlamay1 ve
yararlarim1 su sozlerle ifade etmektedir (N.
Giiney ile yapilan elektronik yazisma, 31
Mart 2009):

Bu igsletmelerinin
miigterilerine dogru
verebilmeleri hem de sinema seyir
keyfini bozacak uzunlukta
olmamasi amaciyla zaten iki tarafca
isteyerek smirlandirilan bir durumdur.
Sinemalarla yapilan s6zlesmeler geregi
toplam reklam siireleri 10-15 dakika
arasinda degismektedir. 15 dakika, yil
icinde birka¢ tane ile smirli olan
blockbuster (4) filmlerde kullanilmak
iizere uygulanmaktadir. Onun disinda
toplam siire ortalama 10 dakikadir. Bu
siire diinya sinema reklamcilifi ile
benzer seviyelerde hatta bazi iilkelere
gore daha da diisitk kalmaktadir.
Ayrica reklam filmleri zaten televizyon

hem  sinema

hizmet

siireler
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ve diger gorsel mecralarda da
gosterildiginden ve orada RTUK gibi
bir kurumun denetiminde

oldugundan, bu mecralarda
olmayan bir igerik sinemada da sorun
teskil etmemektedir icerik agisindan
sorun olmuyor ise sinemada da sorun
tegkil etmemektedir.

sorun

Sinema  reklamcis1 ile
ozdenetimi disinda Reklam Ozdenetim
Kurulu'nun da bu kapsamda faaliyetleri
1994

Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’na

isletmecisinin

bulunmaktadir. yilindan  beri
aykir1 bulduklar1 reklamlarin diizeltilmesini
ya da yaymnlanmamasini reklamvenlerden
talep eden kurul, reklam iceriklerini denet-
lemektedir. Tamamen mesleki etik anlayisi
ile kurulan mekanizmanin denetlemesi
sonucunda aykir1
yonelik tavsiye niteliginde goriis bildiren
kurulun hukuksal bir dayanagr bulun-
mamaktadir (Reklam Ozdenetim Kurulu,
2010).

bulunan reklamlara

Tadr kiye' de Si
Payi

Tiirkiye, sinema reklamciligindan elde ettigi
pay diinyanin  6nde
iilkelerinden biridir. Fida Film’'in
SAWA&Screen Digest 2008 yili raporuna
gore Tiirkiye, sinema reklamciligindan elde

nema

acisindan gelen

edilen pay agsindan %13 oranyla
Polonya’dan sonra ikinci sirada yer
almaktadir. Ancak bu tabloda iizerinde

durulmas: gereken husus, toplam reklam
pazarmin biiyiikliigiyle ilgili olmaktadir.
Ornegin Amerika Birlesik devletleri sirala-
mada son sirada yer almasina karsin, sahip
oldugu %0.4'liikk pay ile diger iilkelerin ¢ok
tizerinde bir geliri sinema reklamciligindan
elde etmektedir. Cliinkii Amerikan reklam
pazarinin toplam degeri diger tiim tilkelerin
lizerinde bir rakami ifade etmektedir. Bu
bakimdan tabloyu incelerken her bir iilkenin
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kendi reklam pazarina gore sinema
reklamciligindan aldig1 payin ifade edildigi

unutulmamalidir (Tablo 1: 24).

Reklamcilar  Dernegi'ne  iiye  medya
ajanslarinin  verileriyle elde edilen 2009
yilina ait mecra gelir miktarlar1 ve
ylizdelerine gore Tiirkiye’de sinemanin di-
ger mecralar arasinda elde ettigi gelir 30
milyon lira ile yiizde 1,41’dir (Tablo 2: 24).
Internetten sonra en az gelir elde edilen
mecra olmasina ragmen sinema reklamciligi,
gelir payini her yil arttirmaktadir. Buna gore
2007 yilinda % 1,08 olan pay, 2008 yilinda %
1,3’e, 2009 yilinda yukarida da belirtildigi %
1,4’e yiikselmistir (Reklamcilar Dernegi,
2010). Dolayistyla her yil kiiciik de olsa gelir
miktarinda artis olmas: gelecekte bu mec-
ranin diger mecralar arasindaki
gliclendirecegi ongoriisiinde bulunulmasina

yol agmaktadir.

yerini

Turkiye'  de Sinema

gesitli sorunlarla karsilasilmaktadir. Bu
alanda karsilagilan en 6nemli sorun, teknik
maliyettir (N. Giiney ile yapilan elektronik
yazigma, 31 Mart 2009) (S. Gokalp ile yapilan
elektronik yazisma, 27 Nisan 2010). Fida
Film Genel Koordinatorii Nihan Giiney,
yiiksek maliyetlere iliskin sunlar1 ifade
etmektedir: “Reklam veren agisindan televiz-
yonda oldugu gibi betacam kasetinin (5)
sinemada gosterime girme sansi olma-
digindan, reklam filmlerinin 35 mm. sinema
formatina transferi ve kag adet salonda yer
alacaksa o kadar kopyanin g¢ikartilmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu ek bir maliyet
2000-3000
liralardan baslayan kopya adedi, reklam
siireleri ve degisen maliyetlerle bu miktar
daha da artmaktadir”.

ve zaman gerektirmektedir.

Re k|
Kapsamindal IKam s$Sdrassnl ar

Re k | TArkigeide sigema reklanpedign gajaminda
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Sinema mecrasi, kisi basina ulasim maliyeti
agisindan televizyondan daha yiiksek bir
mecra

oldugundan bu ozelligin

reklamverenin  sinemay1 tercih  etme
kararin1 olumsuz etkilemesi miimkiindiir.
Yiiksek maliyetin mdiisterilerinin sinema
reklamciligina yonelik yaklasimlarini olum-
suz etkilemesini engellemek isteyen reklam-
clar,
yontemini kullanabilmektedir. Nihan Gii-
ney, Fida Film’in belli biitcelerin iizerine

¢ikan

buna karst maliyetleri karsilama

miisterilerinin  maliyetini  karsi-
layabildigini ifade etmistir (N. Giiney ile

yapilan elektronik yazisma, 31 Mart 2009).

Tiirkiye’de sinema reklamciligina iliskin bir
diger bir sorun, zamanlama ile ilgilidir.
Laboratuar ve kopyalama
transfer en az g

islemleri ile
gln
siirmektedir. Konuya iligskin olarak Serkan
Gokalp sunlar1 soylemektedir: “Sinemada
hafta basi Cuma giinii oldugu icin reklam
materyallerinin en ge¢ Sal1 giinii laboratuara

sinemalara

ve kopyalarin en ge¢ Persembe aksamui ilgili
sinemalara ulastirilmasi gerekmektedir” (S.
Gokalp ile yapilan elektronik yazisma, 27
Nisan 2010). Bu durum sinema reklam-
cligina iligkin faaliyetlerin yiiriitiilmesinde
zaman baskis1 yaratmaktadir. Ayrica tele-
vizyonda oldugu gibi reklamin hemen
yayina girmesi sz konusu olamamaktadr.

Sinema haftalik bir mecradir ve daha ¢ok
destek mecrasi olarak kullanildig: igin kisa
zamanli satig igerikli reklamlardan ¢ok, imaj
tercih edilmektedir. Bu
durum tiim reklamlarin sinema mecrasinda
yer almamasi anlamina gelmektedir.

reklamlar1 igin

Tdrkiye’'de Sinema
Ornek Uygul amal ar
Tiirkiye’de sinema salonunun bir reklam
mecrast olarak kullanildig1 bir¢ok ornek
bulunmaktadir. Sinema reklamciligr kapsa-

Re k|

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi

minda yer alan perde reklam, sinema salonu
sponsorlugu, koltuk giydirme, bilet arkalari-
nin ilgili tirtin reklami i¢in kullanilmas: ve
popcorn kutu giydirmeye iliskin 6rnekler ve
aciklamalar ayri basliklar altinda incelen-
mektedir.

Perde Reklamlar
Tiirkiye’de sinema reklamciliginin en yaygin
uygulama alanlarindan biri perde
lamlardir. Sinema salonu isletmecilerinin
onemli gelir kaynaklarindan birini olusturan
perde reklamlar, filmin basinda ve arasinda

rek-

gosterilmektedir. 2000 yilindan once perde
reklam i¢in daha ¢ok yabanc filmler tercih
edilirken, bu tarihten sonra Tirk filmlerine
yonelik seyirci ilgisinin artmasiyla bir
milyonun {izerinde gise yapmasi beklenen
Tirk filmleri de tercih edilmeye baslan-

masgtir.

Tiirkiye’de sinema salonunda reklami
yapilabilecek iiriinlere iliskin bazi kisitla-

malar bulunmaktadir. Bagka bir deyisle bazi

tirtinlerin  perde reklaminin  yapilmas:
Tiirkiye’de yasaktir. Bu kapsamda Tiitiin ve
Alkol  Piyasast  Diizenleme  Kurumu

(TAPDK), alkollii igki reklamlarina yonelik
mevzuatinda yaptigi diizenleme ile sine-
mada alkollii icki reklamlarmin yaymnlan-
masina kismi yasak getirmistir. Yasaya gore
alkollii icki reklamlar1 yalmizca Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi Degerlendirme ve Simuf-
landirma Kurulu tarafindan ‘+18" olarak
smiflandirilan (6), siddet ve korku 6gelerinin
agirhkli - oldugu  filmlerin
yayinlanabilecektir (Radikal,

2009). Ayrica alkollii icki reklaminin gida
rréacrlﬁigleiriylel .villi§lﬁilgndifilfn(?sig léfals.alrl]dan—
mistir. Ornegin, raki reklaminda balik ve
peynir gore

sonunda
21 Haziran

kullanilmas1 buna

beyaz
yasaktir.
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Sinema Salonu
Tiirkiye’de sinema reklamciligina iliskin bir
diger uygulama, sinema salonlariyla yapilan
sponsorluk anlasmalaridir. Basta da belirtil-
digi gibi Tiirkiye’de gosterim siirecine yone-
lik devletin vergi indirimi ya da katki fonu
seklinde destekleyici uygulamalar1 bulun-
mamaktadir. Bundan dolay1 sinema salonu
isletmecileri ekonomik sikintilar yasamakta
ve bunun sonucunda bazi salonlar kapa-
nabilmektedir. Bu agidan salon sponsorlugu
uygulamasi, sagladig1 ekstra gelir ile perde
reklamdan sonra gosterim siirecini destek-
leyen onemli bir diger sinema reklamcilig1
uygulamasidir.

Salon sponsorlugu, perde reklam kadar
degildir. Ciinkii
markalar daha ¢ok biiyiiksehirlerde yer alan

yaygin bir uygulama
zincir sinema salonlarina sponsor olmayi
Sinema isminin oOniine
sponsor firmanin isminin yazilmasinin yamn

tercih etmektedir.

sira salon sponsorluklar1 genis kapsamli da
uygulanabilmektedir. Ornegin sponsor mar-
kanin koltuk giydirme ya da fuaye alani
reklamcilik faaliyetlerinde de yer almasi
miimkiindiir. Sponsorlugun neleri igerecegi
salon yapilan
belirlenmektedir.

isletmecisiyle anlasma

kapsaminda Ornegin,
AFM Sinemalari’na ait 30 lokasyondaki
sinemanin ismi Finansbank AFM olarak
degistirilmistir (Ornek 1: 25). Sponsorluk
kapsa-minda Finansbank miisterileri ve
CardFinans sahiplerinin Finansbank AFM
kendilerine
giselerden oncelikli olarak hizmet alip, yine
kendileri igin ayrilmis koltuklarda film
izleyebilecekleri yer almistir. Ayrica Finans-
bank AFM'erden 2009 yili sonuna kadar
Finansbank kredi kart: ile alacaklar: her iki
bilete bir adet hediye popcorn kazanmalar:
(Ornek 2: 25) sponsorluk kapsamina
alinmistir (Maxihaber, 2008).

sinemalarinda ayrilan  Ozel
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S p o ns o Miller JAkatlar AFM Mayadrom, Shop &

Miles Cinemars Sinemalar1, Kipa Cigli
Schweppes Cinecity Sinemalar1 salon spon-
sorluklarina iliskin Tiirkiye’deki diger uygu-

lamalardan birkagidir.

Fuaye Reklamcil1 g1
Merkezi konumdaki ve daha ¢ok biiyiik-
sehirlerde yer alan sinemalarin fuaye alan-
lari, markalar i¢in tercih edilir bir reklam
alani  olmaktadir. Ciinkii seyirci sayisi
yiiksek sinemalarin fuaye alanlarinda tiim
seanslar boyunca ¢ok sayida seyirci 10-15
dakika boyunca filmlerinin baslamasini
beklemektedir. Reklamverenler agisindan bu
alanda bekleyen kitlesi, reklam
mesajlarinin  iletilmesi asamasinda fuaye

seyirci

alanini uygun bir yer haline getirmektedir.
Schweppes’in sponsor oldugu Kipa Cigli
Schweppes Cinecity Sinemalari’min fuaye
alaninda yer alan oturma gruplar1 ve zemin
grafiklerinde bu tip bir reklam uygulamasi
bulunmaktadir. Park
Finansbank AFM Sinemalari’min fuaye
alaninda Finansbank banner: yer almaktadir
(Ornek 3: 26).

Ayrica  Istinye

Koltuk Giydirme

Sinema reklamciligi uygulamalarindan biri
olan koltuk giydirme, genellikle salon
sponsorlugu kapsaminda yiiriitiilmektedir.
Istinye Park AFM Sinemalarr’mn sponsoru
olan  Finansbank'in = koltuk  giydirme
uygulamasi Ornek 4'te (s. 26) goriilebil-
mektedir.

Lobby TV
Lobby TV, sinema fuayelerinde yer alan
LCD ekranda, sessiz, sadece goriintiilii yayin
yapan, tek  bir
merkezden yoOnetilen bir network olarak
tanumlanmaktadir. Fida Film tarafindan,
Tirkiye'nin 17 sehrinde, Mars ve AFM

internet baglantis1 ile
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Sinemalari’'na ait 47 sinema salonunun fuaye
alaninda yer alan toplam 450 adet LCD
ekranda reklamlar yayinlanmaktadir (Fida
Film, 2010).

Bilet Arkasi Rekl am
Glntimiizde  fakli  mecra  arayislan
sonucunda daha o6nce kullanilmayan

ortamlarda reklamlarin yer almas: miimkiin
kilinmistir. Sinema biletinin arka kisminda
reklamlarin yer almasi da bu arayisin bir
sonucudur. Merkezi konumda yer alan ve
seyirci sayist yiiksek
salonlarmin biletlerinin arkasinda
sponsoruna ya da perde reklamda yer alan
markaya ait reklam ya da logo yer
alabilmektedir (Ornek 5: 27).

toplam sinema

salon

Popcorn Kutu Giydirme
Sinema salonu fuaye alaninda yer alan
biifelerde satilan ve sinema ile 6zdeslesen
patlamis misir, reklamverenlerin reklam
mesajlarini iletmek icin kullandiklar1 bir
diger sinema reklamciligt uygulamasidir.

Misir kutularinin iistiinde yer alan reklamlar

igin salon isletmecisine O0deme
yapilmaktadir.
Di ger Si nema

lar

Tiirkiye’de yukarida ornekleri yer
sinema reklamciligi uygulamalarinin yamn
sira gesitli promosyon kampanyalar1 ve
festival sponsorluklar1 da yiiriitiilmektedir.

alan

Bu kapsamda oOrnegin GSM operatorii
gencturkcell kampanyast
dogrultusunda yiiriittiigii bir bilet alana bir
bilet = bedava
reklamciligt

Turkcell’in
kampanyasi, sinema
kapsaminda wuygulanan bir
promosyon faaliyetidir. Ingiltere’de Orange

sirketi buna benzer bir promosyon
yluriitmistiir. Buna gore her c¢arsamba
Orange miisterisi bir kisi arkadasimni

Olarak Kullanyminin Tiirkiye Orneginde Incelenmesi

sinemaya {icretsiz gotiirebilmistir (Bonello,
2005).

Festival sponsorlugu kapsaminda yiiriitiilen
sinema reklamciligi uygulamalarina iliskin
Turklye e bircok oOrnek bulunmaktadir.
Bmssilararam m[%anbul Film Festivali'nin
sponsoru Akbank, filmekimi Sonbahar Film
Haftasi’min CNBC-E, Radikal ve eksen 96.2
radyosudur. !f Istanbul AFM Uluslararast
Bagimsiz Filmler Festivali, AFM Sinemalar:
sponsorlugunda diizenlenmektedir. Festival
kapsaminda yer alan filmler Subat ayinda
Ankara ve Istanbul’da bulunan AFM
Sinemalari'nda gosterilmektedir.

TARTI SMA VE SONUC

Hem reklamverenler hem de sinema salonu
isletmecileri agisindan ©6nemli bir reklam
olarak  degerlendirilen
reklamciliginin tercih edilme nedenleri ve bu

mecrasl sinema
kapsamda ytiriitiilen reklam, promosyon ve
sponsorluk faaliyetleri calismanin birinci
boliimiinde degerlendirilmistir. Buna gore
sinema reklamciliginin farkli reklam mecrasi
arayisl sonunda tercih edilen bir mecra

haline geldigi, her yil artan sinema

reklamcilig: gelirleriyle ortaya konmustur.

Bygiddma-mcdy |1 84e Amerika Birlesik Devletleri'nde

sinema salonlarindan elde edilen gelir
bakimindan sinema reklamciligi, gise hasilati
ve devlet katkisindan sonra gelmektedir.

Yiiksek gelir elde edilebilmesi oOzelligi
sinema reklamciiginin gosterim  stireci
agisindan  6nemini  arttirmustir.  Ozellikle

diinyanin en gelismis sinema endiistrisine
sahip olan Amerika Birlesik Devletleri'nde
sinema reklamcilig1 igin ayrilan biitge her yil
% 15-18 oraninda artig gostermektedir. Bu
artigin en onemli nedeni seyircinin sinemada
gordiigii reklamlar1 diger mecralardan daha
yliksek oranda hatirlamasi olarak
agiklanabilmektedir. Ancak bu alana ayrilan
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bilitcenin artmasma karsin sinema seyir-
cisinin 0zellikle perde reklam uygulamasina
iligkin itirazinin arttigin1 gosteren arastir-
malar bulunmaktadir. Bu durum sinema
reklamciligina iliskin artisin gelecekte ayni
hizla devam edemeyecegine iliskin 6ngo-

riillerde bulunulmasina neden olmustur.

Tiirkiye’de sinema reklamciligi siireci, bu
alanda faaliyet gosteren sirketler, devletin bu
mecraya iliskin yaklagimi, rek-
lamcligmmin  Tiirkiye’deki payy,
karsilasilan sorunlar ve 6rnek uygulamalar

sinema
pazar

calismanin ikinci boliimiinde incelenmistir.

Tiirk Sinemasi'nda bilet satiglarindan sonra
sinema salonunun ikinci en yiiksek geliri
elde ettigi kanal sinema reklamciligidir.
Dolayisiyla yapim ve dagitimdan sonra
gOsterim siireci kapsaminda yer alan sinema
reklamciliginin  sagladigi bu katki, Tiirk
Sinema sektoriiniin gelisimi agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. Ciinkii Tiirkiye'de
devletin gosterim siirecine yonelik herhangi

SON NOTLAR

bir katkisi s6z konusu olmamaktadir.
Dolayisiyla ekonomik agidan sorunlar
yasayan salon isletmecilerinin sinema

reklamcilig1 faaliyetleri sonunda elde ettigi
gelir, basta salon sahipleri olmak tizere Tiirk
Sinemasi’min goOsterim siirecinin biitiinii
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Calisma sonunda Tiirkiye’de sinema
reklamcilig1 daha
biiyliksehirlerin merkezlerinde yer
sinema salonlarinda uygulandigi ve elde

edilen gelir agisindan diger reklam mec-

faaliyetlerinin ¢cok

alan

ralarin altinda kaldig1 ortaya konmaktadir.
Sinema reklamciliginin elde edilen gelir
acisindan diger mecralarin en altinda yer
almasina karsin her yil bu orani arttirdigy
goriilmektedir. Bu agidan basta perde
reklam olmak {izere sinema reklamcilig1
kapsaminda yer alan tiim faaliyetlere ayrilan
biit¢enin ve bu kanaldan elde edilen gelirin
gelecekte diger mecralar karsisinda 6nemini
arttiracagini soylemek miimkiindiir.

@

Lokasyon, sinema salonunun kendisini, salon ise s6z konusu sinemada yer alan perde
sayisini  dolayisiyla salon sayisini ifade etmektedir. Ornegin, Istanbul’da Kanyon
Alisveris Merkezi'nde yer alan Kanyon Sinemas: bir lokasyon, Kanyon Sinemalari’nda
yer alan 10 perde ise salon olarak tanimlanmaktadir.

2009 yih itibar1 ile Tiirkiye’de yaklasik 610 sinemanin oldugu, bu sinemalarda ise 1450
salon bagka bir deyisle perde oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’deki mevcut sinemalarin
%70’i bir ya da iki perdeli bireysel sinema salonlarindan, %30"u ise kurumsal zincir

Sosyo-ekonomik durumuna gore en iist diizeyden en alt diizeye kadar AB, C1, C2, D ve E
olmak {izere bes farkli sosyo-ekonomik smif oldugu kabul edilmektedir.

Blockbuster terimi, 100 milyon dolardan fazla hasilat elde edebilen, biiyiik biitgeli filmleri

Betacam, uluslararasi televizyon yaymaliginda kullanulan goriintii ve ses kayit
formatidir. Sony tarafindan gelistirilen bu teknoloji, 1982 yilinda piyasaya sunulmustur.

)
sinema isletmelerinden olugsmaktadir.
®)
4)
ifade etmektedir.
©)
(6)

22

Filmin derecelendirilmesi ile gbsterime girecek filmlerin izlenebilirlik ve yas bakimmdan
siniflandirilarak isaretlenmesi ifade edilmektedir. Derecelendirilme iglemi, Kiiltiir ve
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Turizm Bakanlig1 tarafindan ¢ikarilan yonetmenlik kapsaminda Degerlendirme ve
Simiflandirma Kurulu tarafindan yapilmaktadir. Islenen konuya gore siniflandirilan
filmler, siddet/korku, cinsellik ve olumsuz davranis derecelerini alirken, yas
sinirlamasina gore yedi yas ve iizeri, on {i¢ yas ve {izeri, on sekiz yas ve tiizeri ile genel
izleyici olarak derecelendirilmektedir.
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TABLO VE ORNEKLER
Tablo 1. 2008 Yilinda Sinema Reklamciliginin Ulkeler Bazinda Elde Ettigi Pay (%)
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Kaynak: Giiney, N., (2009).
Tablo 2: 2009 Yili Tiirkiye Medya Yatirimlar:
Milyon TL Pay (%)
TV 1.442 52,11
Basin 818
Gazete 746 26,96
Dergi 72 2,60
Acgikhava 198 7,16
Radyo 88 3,18
Sinema 39 1,41
Internet 182 6,58
Toplam 2.767

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, (2010).
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x UOI1 Oinatslink AFM Sinemalar: Salon Sponsorlugu

Kaynak: Kayal, B., (2010).

x UOI ®immahslgink AFM Sinemalar: Sponsorlugu Kapsaminda Promosyon Uygulamas

201 O'a kadar
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Kaynak: Kredi Kartlari, (2009).
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Kaynak: Kayal, B., (2010).
x UOI Oimfslaink AFM Sinemalar: Koltuk Giydirme Uygulamast

Kaynak: Kayal, B., (2010).
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x UOI Oimaksliink AFM Sinemalart Bilet Arkas: Reklam Uygulamas:

S . - L

Kaynak: Kayal, B. (2010).
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