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ARTICLEINFO

Sponsorlukla ilgili ¢aligmalar literatiirde yaygin olmasma ragmen kiiltiir sanat sponsorlugu altinda gergeklesen
film sponsorlugu hakkinda ¢alisma neredeyse yok denecek kadar azdir. Sponsorlukla ilgili aragtirmalarin ¢ogu
sponsorluk faaliyeti bittikten sonrasini kapsamakta, sponsorlugun firmaya sagladig: katkilar1 incelemektedir.
Film sponsorlugu ile ilgili yapilan ¢alismalarda sponsorluk faaliyetinin yapim agamasinda ekonomik destek
olarak ne derece 6nemli olduguna, sponsorluk siireglerine, anlagsmalarina pek deginilmedigi goriilmektedir.
Film sponsorlugu sadece firmanin tutundurma faaliyetlerine katki sagladigi i¢in degil, sponsor oldugu filme
ekonomik destekte sagladigi icinde 6nemli olmaktadir. Film yapim asamasi, film yapimcilarinin en gok
ekonomik destege ihtiya¢ duydugu donem oldugu i¢in parasal destek saglamada sponsorluk anlagmalar1 6nem
tagimaktadir. Film yapimi maliyetini karsilamak i¢in yapim sirketleri ekonomik destege ihtiya¢ duymaktadir.
Bu noktada filme sponsor bulma en tercih edilen yontemlerden biri olmasina ragmen bu konuda pek fazla
calisma olmadigi goriilmektedir. Bu ¢alismada film yapim asamasinda sponsorlugun hem filme hem de
firmalara nasil katki sagladigina, film yapilmadan once ekonomik destek igin nasil sponsor bulunabilecegine
ve sponsorlarla yapilan anlagmalar irdelenecektir.
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Although studies on sponsorship are common in the literature, there is little to no doubt about the sponsorship
of film sponsorship under the arts and culture sponsorship. Most of the research on sponsorship covers the end
of sponsorship activities and examines the contributions of sponsorship to the company. It is seen that the
sponsorship activities are important in economic support, sponsorship processes and agreements are not taken
into consideration during the works carried out in the field of film sponsorship. Film sponsorship is important
not only because it contributes to the promotion activities of the firm, but also because it provides economic
support to the film it sponsors. Since film production is the period in which filmmakers need the most economic
support, sponsorship agreements are important in providing financial support. In order to cover the cost of
filmmaking, construction companies need economic support. At this point, although it is one of the most
preferred methods to find sponsors in the film, there is not much work on this subject. In this study, it will be
discussed how sponsorship contributes to both film and companies during film production, how sponsors can
be sponsored for economic support before the film is made and agreements with sponsors.
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EXTENDED ABSTRACT

Interactive technologies that are developing today have made it easier for people to escape from advertisements. The
tendency of people to escape from advertisements leads firms to sponsor. Cinema films are the most effective method
for companies to reach their target audience in terms of captive audience. The film must be qualified here. From the
point of view of filmmakers, finding sponsors at the very beginning of the film making phase is important for
providing economic support. Since film making is an expensive process, at the feasibility stage, reaching an
agreement with the sponsor firm when the film is not shaped allows filmmakers to be more comfortable economically
and to make the necessary changes in line with the scenario according to the demands of the sponsor company.

Film sponsorship can be more effective than other marketing communication methods because it provides captive
audience. For this reason, companies sponsor movies that they think will reach their target audience. At this point, it
is important for filmmakers to persuade sponsors to get economic support before starting their movies. With the
sponsorship of the film, both the sponsoring company and the film company have a 'win win' situation in which they
get what they want by reaching an agreement. The company and the film company decide between possible solutions
and appeal to the audience's emotions, adding the message to the target audience. Sponsorship should not be confused
with advertisements. Although the lines seem blurry from time to time, the benefits of sponsorship are hugely
different. They are measured by factors such as corporate merger with film, increased social visibility and the
opportunity to shape the consumer's attitudes towards the company and to show loyalty to a lifestyle. Sponsorship
guarantees the appearance of a company message and the desired effect on the consumer by mixing the product or
company into the environment. This provides sponsors with a guaranteed delivery method in which the message is
included directly in the movie. The film sponsorship includes commercial and branding opportunities that provide a
fun way for the company to distinguish itself from its competitors, leading to increased sales of the sponsor.
Increasing sales goes hand in hand with brand awareness.

Sponsorship can be a powerful promotional tool to increase sales. The biggest benefit of the sponsorship activity to
the filmmaker is financing. While creating the sponsorship strategy, the correct analysis of the target audience makes
it possible to prevent the message in the communication process to be perceived incorrectly or to prevent the noise
factor that is the factor in the failure to reach the target audience. It is important that the messages we convey to the
target audience through the sponsorship method include elements that evoke visual and auditory identities that are
identified with our company in the consumer mind, such as the company's logo and slogan. Although sponsorship
studies are common in the literature, the study of film sponsorship under culture and art sponsorship is almost
nonexistent. Most sponsorship research covers the end of the sponsorship activity and examines the sponsorship's
contribution to the firm. It is seen in the studies on film sponsorship that the importance of sponsorship activity as
an economic support during the construction phase, sponsorship processes and agreements are not mentioned. Film
sponsorship is important not only because it contributes to the promotion activities of the company but also because
it provides economic support to the film it sponsors. Since the filmmaking phase is the time when filmmakers need
the most economic support, sponsorship agreements are important in providing financial support. Production
companies need economic support to cover the cost of filmmaking. At this point, although finding a sponsor for the
film is one of the most preferred methods, it is seen that there are not many studies on this subject. The purpose of
all sponsorships, including culture and art sponsorship, is to shape and form the attitudes of consumers positively.
One of the most important culture and art sponsorships is the film sponsorship due to the high rate of target audience.
In this study, film sponsorship, one of the culture / art sponsorship types, was compiled. Even though a lot of work
has been done in our country about other types of sponsorship, the study about the economic contributions of film
sponsorship to the production of films is almost nonexistent. For this reason, the importance of finding sponsors and
agreements with sponsors in terms of financial support will be addressed and discussed during the film production
phase.
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Giris
Reklam, marka imajin1 / degerini sunmak i¢in iki iletisim 6gesini mesaj ve ortami
birlestirmek durumundadir. Sponsorlukta ise mesaj ve medya Ogeleri ayrilmaz bir sekilde
birbirine bagli olmaktadir (Meenaghan ve Shipley, 1999, s. 328). Sinema reklamciligi,
reklamverenlerin mesajlarini tutsak bir hedef kitleye sunmalar1 i¢in nispeten daha az karmasik
bir ortam sunar (Prendergast ve Wah, 2005, s. 79). “Sinema reklamcilig1, sadece perde reklami

degil sponsorluk ve promosyon faaliyetlerinin de yiiriitiildiigli bir mecray1 ifade etmektedir’’
(Arslan, 2010, s. 5).

Glinlimiizde gelisen interaktif teknolojiler insanlarin reklamlardan kagmasini
kolaylastirmistir. Insanlarmn reklamlardan kagma egilimi firmalar1 sponsorluk yapmaya
yonlendirmektedir.

Sinema filmleri tutsak izleyici bakimindan firmalarin hedef kitlelerine ulasmada en
etkili oldugu yontem olmaktadir. Burada filmin nitelikli olmasi1 gerekmektedir. Film
yapimcilart acisindan baktigimizda film yapim asamasinin en basinda sponsor bulmak,
ekonomik destek saglamak agisindan nem kazanmaktadir. Film yapimi pahali bir siire¢ oldugu
icin daha fizibilite asamasinda, film sekillenmemisken sponsor firma ile anlagma saglanmasi,
film yapimcilarinin ekonomik agidan daha rahat edebilmesini ve filme sponsor olan firmanin
istekleri dogrultusunda gereken degisiklikleri senaryoya uygun dogal bir sekilde yapilmasina
olanak saglamaktadir. Hem film yapimcilar1 hem de firmalar sponsorluk anlagmalarindan
kazancli ¢ikmayr beklemektedir. Bu noktada film yapimcilarinin yapacagi filmin gise
getirecegine sponsorlar1 ikna etmesi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi etkinliklerinden biri olan sponsorluk ydntemi her gecen giin
ekonomik destek acisindan daha da tercih edilir hale gelmektedir. Teknolojik gelismelerle
birlikte iletisim araglarimin kullanim sekillerinde meydana gelen degisimler, sponsorlugu
onemli bir pazarlama iletisimi yontemi haline getirmektedir.

Sponsorluk harcamalarindaki biiyltimeye hedef pazarlara diisiik maliyetli erisim imkani
ve kurumsal istek gibi faktorler neden olmaktadir. Sponsorluk spor, ¢evre ve kiiltiir / sanat gibi
farkli kategorilere ayrilmaktadir (Meenaghan ve Shipley, 1999, s. 328).

Bu calisma da kiltiir / sanat sponsorlugu tilirlerinden biri olan film sponsorlugu
derlenmistir. Diger sponsorluk tiirleri konusunda ¢ok fazla ¢aligma yapilmis olmasina ragmen
film sponsorlugunun film yapimina sagladigi ekonomik katkilar konusunda ¢alisma neredeyse
yok denecek kadar azdir. Bu nedenle film yapimi asamasinda, finansal destek agisindan sponsor
bulmanin ve sponsorlar ile yapilan anlasmalarin 6nemine deginilecek ve irdelenecektir.

Film Sponsorlugu

Kiiltlir/sanat sponsorlugunun altinda yer alan film sponsorlugunun igerigini anlamak
icin sponsorluk kavramini kavramak 6nem tagimaktadir. Film sponsorlugu kavramini akademik
alanda Burgess (2010)’daki makalesinde kullanmistir. Sektorel kaynaklarda daha ¢ok yer bulan
bu pazarlama iletisimi teknigi, akademik alanda kiiltiir sanat sponsorlugun altinda ya da ¢ekim
asamasinda ekonomik destek olarak ¢ok az kendine yer bulabilmektedir.

Sponsorluk uygulamalarinda destek veren ve destek alan kuruluslarin birbirine
uygunluguna dikkat edilmesi gerekmektedir. Sponsorluk anlagsmasi yapan iki tarafin mutlaka
aym alanda etkinlikte bulunmas1 gerekmez. Insaat sektoriinde hizmet veren bir kurulus, bir
filmin gosterimine sponsorluk destegi verebilmektedir (Gogmen, 2011).

Sponsor, filme finansal ya da materyal olarak destek saglamakta, sponsor olan ve
sponsor alan bu sayede ticari faydalar saglamaktadir (Oztiirk, 2013, s. 3). Sponsorluk,
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kurumlarin kiiltiir / sanat, spor, egitim, saglik, ¢evre gibi alanlara finansal veya ara¢ gereg
destegi ile katkida bulunarak kurulusa imaj, sayginlik kazandirmak veya satist dogrudan
etkileyecek iiriin odakli pazarlamay1 hedefleyebilmektedir. Sponsorluk imaj gelistirme i¢in en
uygun iletisim araglarindan biri olmaktadir (Bozkurt, 2005, s. 316-317).

Sponsorluk stratejisini olustururken hedef kitlenin dogru analiz edilmesi, iletisim
stirecindeki mesajin yanlis algilanmasini ya da hedef kitleye ulasamamasinda etken olan giiriiltii
faktoriinii engellemeyi miimkiin kilmaktadir. Hedef kitleye sponsorluk yontemiyle iletilen
mesajlarda firmanin logosu, firmanin slogani gibi tiiketici zihninde firmay1 digerlerinden farkli
konumlandirmaya yarayan gorsel ve isitsel olarak firmayla 6zdeslesen c¢agrisim yaratan
unsurlarin yer almasi 6nem tagimaktadir.

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu film, sahne sanatlari, miizik, televizyon, edebiyat, resim,
geleneksel sanatlar ve goreneklerin korunmasi gibi, genis bir yelpazeyi icermektedir
(Peltekoglu, 2016, s. 402). Kiiltiir ve sanat sponsorlugu dahil tiim sponsorluklarin amaci,
tikketicilerin tutumlarin1 olumlu sekilde sekillendirmek ve olusturmaktir. Kiiltiir ve sanat
sponsorluklarindan en énemlilerinden bir tanesi hedef kitle oraninin fazlaligindan dolayi film
sponsorlugudur.

Sponsorluk yapan firma ag¢isindan romantik, komedi, dram, gerilim, korku, aksiyon,
biyografi, belgesel ve benzeri ne tiir bir filme sponsor olunacagi 6nem tagimaktadir. Firmanin
iirlin ve hizmet yelpazesi film se¢iminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sponsor olan firmanin
film se¢imi tercihindeki diger 6nemli bir unsur ise hedef kitlesine ne tlir bir mesaj iletmek
istedigidir. Sponsorlukta en 6nemli amaglardan biri imaj olusturma olmasindan kaynakli olarak
inlii kullaniminda en risksiz yontemlerden biri film sponsorlugudur. Film sponsorlugunda
oyuncunun gercek kisiliginden ¢ok filmdeki kisiliginden etkileniriz ve oradaki karakter gibi
olmak isteriz, bu da markaya karsi olan olumlu tutumuzu arttirmaktadir.

Sponsorluk mesaji, kuruma yonelik olumlu duygulara neden olarak kurumun
tanmirhgia katki saglamaktadir. Buradaki amag¢ farkindalik yaratarak diger tutundurma
faaliyetlerine katkida bulunarak sosyal kabulii pekistirmektir (Y1lmaz, 2007, s. 589). Bu sayede
tilkketici goziinde sponsor olumlu imaja sahip olmakta ve tiiketici tutumlarini etkileyerek, iiriin
ve hizmet tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sponsorlugun 6nem kazanmasindaki ilk etken sagliga zararli olmasi ve benzeri
sebeplerle etik olmayan kumar, silah, sigara, alkol gibi iirlinlerin pazarlamasint miimkiin
kilmasiydi. Daha sonrasinda bu iirlinlerin sponsorluguna kisitlama gelmesine ragmen,
sponsorluk etkili bir pazarlama iletisimi yontemi olmaya devam etmistir. Burada ana etken
reklam fiyatlarinin yiiksek olmasina ragmen tiiketicilerin ¢coklu medya kullaniminin (insanlarin
birden fazla mecray1 ayni anda kullanmasi) artmasi nedeniyle, mesajlara kars: siirekli kismi
dikkatsizlik halinin olusmasi, hedef kitlenin zaping gibi yontemlerle reklamlardan kagabilmesi
miimkiinken, sponsorluk mesajindan kagamamasi olmaktadir. Bu durum tiiketicinin iinlii veya
karakter ile 6zdeslesebildigi hatta tutsak izleyici konumunda oldugu i¢in pazarlama iletisimi
mesajindan kacamadig: filmleri sponsorluk i¢in 6nemli bir mecra haline getirmektedir.

Firmalar adlarmi daha tanmir hale getirmek icin giin gegtikce daha ¢ok finliilerin
iintinden faydalanabilecegi tutundurma yontemlerini tercih etmeye baglamistir. Bunun sebebi
iinliilerin dikkatleri daha fazla markaya ¢ekmesi, markanin inandiriciligina katkida bulunmasi
ve gliven telkin etmesi olmaktadir (Kotler, 2011, s. 164).

Filmlerde aktor / aktris odakli yapilan sponsorluk, hedef kitlede sevdigi {linliiniin de
sponsor olan firmanin iirliniinii veya hizmetini kulland1g1 izlenimini birakmasindan dolay: etkili
bir yontem olmasina ragmen kimi riskleri de beraberinde getirmektedir. Bireysel odakli
sponsorlukta tinliiniin (aktor, aktris, sporcu, sarkici, vb.) alkol veya uyusturucu bagimlisi
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olmasi, adinin taciz, siddet ve benzeri su¢ olaylarina karismasi gibi durumlarda, zamaninda
sponsorluk anlagmasinin feshedilmemesi halinde firma kriz yasayabilmektedir.

Ozellikle film sektdriinde yapilan sponsorluk anlasmalarinda dogru hedef kitle
secildiginde, marka mesaji1 hedef kitleye etkin bir sekilde ulagsmaktadir. Sinemanin firmalar
acisindan sponsorlukta etkin hale gelmesinin nedeni tutsak izleyici kavrami olmaktadir.
Sinemanin yapisi geregi seyircinin dikkatinin dagilmadan odaklanabilmesi, sinemay1 markalar
icin dnemli bir mecra haline getirmektedir. Bu noktada hem film yapimcilar1 hem de firmalar
karsilikli fayda saglamaktadir. Bu karsilikli faydanin fark edilmesi sinemanin ilk yillarina kadar
uzanmaktadir.

Sponsorlu filmler, filmin kendisi kadar eski olmakla birlikte, gecmisi 1920’11 yillara
kadar dayanmaktadir. Sinemanin ilk yillarindan itibaren iirlin ve hizmetlerinin satigini
arttirmaya yonelik ikna etmeye odaklanan filmler iretilmisti. ABD'de 300.000 kadar
endiistriyel ve kurumsal filmin yapildig: tahmin edilmektedir. Sponsorlu filmler; reklamlari,
kamu hizmeti duyurularini, 6zel etkinlik yapimlarini, ¢izgi filmlerini, haber filmlerini,
belgeselleri, egitim filmlerini, organizasyonel profilleri, kurumsal raporlari, liretim siireglerini,
iirlinlerini sergileyen eserleri ve hedef kitleleri kazanmak i¢in maddi manevi destek saglayan
sponsorlarin goriislerini kapsamaktadir (Prelinger, 20006, s. 6-8).

Shell markasimin koklii gecmisi ve gordiigii biiytik ilgide tutarli, uzun soluklu bir film
sponsorlugu politikast izlemesinin de rolii bulunmaktadir. Sponsorlu film sektoriiniin
tamaminda, sanayi ve ticaretteki ekonomik patlama etkili olmaktadir. Filmler markalarin
gecmislerinin aynasini olusturmakta, toplumsal degerlerde bir yiikselise katki saglayict bir
faktor olarak goriilmektedir (Burgess, 2010, s. 213-226).

Sponsorlarin ¢ogalmasi, sinema filmlerinde uzmanlasan yapime1 sirketlerinin sayisinda
artisa neden olmustur. Bununla birlikte, sponsorlu filmlerin tarihini yalnizca biiyiik sirketler
acisindan karakterize etmek hatali olabilmektedir. Ayn1 zamanda Centron Productions, Film
Inc., Eames Studio ve digerleri gibi kii¢iik inovasyoncular i¢in bir firsat olmustur (Prelinger,
2006, s. 6-8).

Gegmisten gliniimiize olan siirecte stiidyo yonetmenleri filmlerine iiriinleri dahil etmek
icin anlagmalar yapma ihtiyacit duymustur. Giinlimiizde bu durum biraz degisiklige ugramakla
birlikte senaristler ve prodiiktorler, film yayinlanmadan veya senaryo tamamen
bi¢imlendirilmeden o©nce, anlasma yapma egiliminde olmaktadir. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri filmlerin maliyetlerinin her gegen giin artmasi1 ve bu maliyetleri karsilamak
icin sponsorlara ihtiya¢ duyulmaya baslanmasi olmaktadir. Sponsor bulmak i¢in sadece senaryo
artik yeterli kalmamakta, filme sponsor olan firmaya filmde yer almasinin hedef kitlenin
gozlinde markasini nasil konumlandiracagini da gostermesi gerekir hale gelmistir. Burada
ama¢ markay1 filme entegre ederek seyircinin markaya karsi olumlu algi duymasini
saglamaktir. Seyircinin marka algisinda hemen degisiklik saglanamayabilmektedir. Ama
zamanla marka mesaji tiiketici zihnine ekilerek davranis, tutum degisikligine sebep
olabilmektedir. Bir film ne kadar etkili iirlinii sunuyorsa, bir marka filme sponsor olmak i¢in
daha fazla {icret 6demektedir. Bu iicret markaya ne kadar yer verildigine bagl olarak birkag
yiiz bin dolar ile birka¢ milyon dolar arasinda degisebilmektedir. Cogu senarist, dnceden
yapilan sponsorluk anlagmalarimin senaryo yazim asamasinda yapildiginda, markalar
senaryoya entegre ve etkin bir sekilde tanitmaya imkan verdigini, buna karsin son dakika
anlagsmalarindaki marka eklemelerinin senaryo biitiinliiglinii bozma ihtimalinin bulundugu
goriisiinde olmaktadir. Bu nedenle senaristler yazim asamasinda senaryo tam sekillenmeden
markalarla baglantiya gegme egilimine girmeye baslamistir (Clifford, 2010). Burada dikkat
edilmesi gereken nokta sponsor ile film arasinda uygunluk olmasidir. Bu sayede sponsorun {iriin
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veya hizmetlerinin program igerisine yerlestirilmesi izleyiciler tarafindan dogal bir sekilde
programin geregi olarak karsilanacaktir (Okay, 2012, s. 203-241).

Sinema filmine sponsor olan bir markanin adi, logosu hatta iiriinleri filmde yer almak,
goriinmek yoluyla kurum ve iirlin / hizmet reklaminin yapilmasi da saglanmaktadir (Elden,
2009, s. 93).

Sponsor olunacak filmin se¢ciminde rol oynayan faktorler:

o Belirlenen amaglar1 yerine getirebilme yetenegi,

. Sponsor olunacak filmin hedef izleyici kitlenin demografik, cografik ve yasam
bi¢imi 6zelliklerine uygun olmast,

o Mesajlara maruz kalacak hedef kitlenin biiyikligii,

. Sponsor olunan faaliyetin maliyeti olmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002, s.

356).

Pazarlama lletisimi Kapsaminda Film Sponsorlugu

Film sponsorlugu, giin gectikce biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarinda, tutsak
izleyici unsurundan dolay: tercih edilirligi artan bir yontem olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Bir film yapimcisinin firmalarin gereksinimlerini rahatca karsilayan paketleri ve dolayisiyla
haklarini igerecek sekilde yayin siiresi satmasina film sponsorlugu denmektedir. Sponsorun
yayinciya verdigi kaynak sadece fonlar bigiminde olmaktadir. Sponsor; adi, faaliyetleri,
hizmetleri ve lriinleri tanitilarak imajina katki saglanmasini beklemektedir. Burada etik acidan
sanatsal biitlinliiglin korunmast i¢in film sponsorunun, filmin icerigini etkilememesi 6nem
tasimaktadir. Film sponsorlugu, izleyicilerin sponsorluktan kagamamasindan dolay1 tercih
edilmekte ve reklam gelirlerinden daha fazla gelir getirmektedir. Uriin yerlestirme ise bir film
icerigi dahilinde iirlin veya hizmetin yer aldig1 etkili bir sponsorluk formiilii olarak
degerlendirilebilmektedir. Boylece tiiketici tutundurma mesajindan kagamamaktadir. Film
sponsorluklarinda hem yapimci hem de sponsor olan firma kazanimlar elde etmektedir. Film
yapimcilar1 filme sponsor olanlar1 kendilerine ¢ekebilmek i¢in sponsor olacak firmalarin hedef
kitlelerine gore igerik yaratarak, firmanin hedef kitle gdziinde olumlu ima;j elde etmesine katki
saglamaktadir. Film sponsorlugunda gerceklesen ortakliklar ekonomik olarak dort acidan
onemli olabilmektedir. Bunlar yayin haklar1 geliri, sponsorluk haklar1 geliri, medya yansimasi
ve sponsorluk islevidir (Masterman, 2007, s. 124-131).

James Bond filmleri en fazla sponsorluk geliri getiren filmlerdir. Coca-Cola, Sony,
Microsoft, Ford gibi bir¢cok sirket sponsor olmustur. Bu sponsorlarin amaci Metro Goldwyn
Mayer'in filmin iiretimini finanse etmesine yardim etmek degil, kendi markalarin1 daha etkin
bir sekilde hedef kitleye tanitmak i¢in destek saglamaktir. Bu destegi vermeye firmalarin ikna
olmasi i¢inse Metro Goldwyn Mayer, sponsorlari sinema paketiyle ikna ederek stiidyo
masraflarini ve biiyiik tanitim biitcesini hafifletmektedir (Collett ve Fenton, 2011, s. 136).

Sponsorluk iki kategoriye ayrilmaktadir. Ilkinde yalniz tek bir firma etkinlige sponsor
olmaktadir. Ikinci tiirde ise goklu sponsorlukta, birden fazla marka es zamanli olarak sponsor
olmaktadir (Gross, 2014, s. 39).

Film Sponsorlugunda Marka Pazarlama Stratejileri

Markalar ve film icerigi arasinda ortakliklar olugturmak kolay bir siire¢ degildir. Bu
zorlugun en 6nemli nedeni marka pazarlama stratejisi olarak prodiiksiyon sirketi ekibine film
tiretilmeden dahil olup maddi manevi destek olarak sponsorlugunu istlenmesi gerekmektedir.
Film sirketinin ortaklig1 garantilemek icin filmde yer alirsa markanin ne gibi kazanimlar elde
edebilecegini resmetmesi gerekmektedir. Filmi yapan prodiiksiyon sirketi bu noktadan sonra
hedef kitlesine iletecegi mesajlar1 sponsorun isteklerine uygun bir sekilde gerceklestirmek
durumunda kalmaktadir. Ortakligin bozulmamasi i¢in film sponsorunun yapim Oncesinden
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yapimin son asamasina kadarki siiregte marka pazarlama stratejisini dikkate almasi
gerekmektedir. Film sponsorlugunda marka pazarlama stratejistinin dikkat etmesi gereken bazi
unsurlar:

J Marka ortakliklar1 i¢in senaryodaki firsatlar1 gézden gecirme ve dzetlemek,

o Grafik tasarima ve igerige yardim veya liderlik etmek, ajanslara ve markalara
ulagsmak, gonderilen tiim 6gelerin izlemek ve dikkate almak,

o Hangi iirliniin ne zaman gelecegini takip etmek, film sponsorlugunda yer alacak

her bir iiriin i¢in ¢ekim yapilmasina 6zen gostermek, film yapim asamasinda kullanilan tek
kullanimlik olmayan iiriinleri sponsor olan firmaya iade etmek,

o Filme sponsor olan markanin logosunun belirgin ve net olarak goériinmesini
saglamak,
J Sponsor olan tarafin magduriyet yasamamas: i¢in filmde firmaya yer

verilmemesi durumunda ne gibi yaptirimlarin uygulanacaginin sozlesmede yer almasini
saglamak,

J Filme sponsor olan firmanin filmde yer alabilmek i¢in ne kadar 6deme yapmasi
gerektiginin goriisiilerek netlige kavusturulmasi,

. Filme sponsor olan firmanin marka igerigine uygun pazarlanmasina olanak
taniyacak ortaklik secenekleri ve stratejilerinin gelistirilmesi,

. Hem prodiiksiyon asamalarina hakim olmasi hem de marka hakkinda neleri
konugmasi gerektigini iyi bilerek yapimei ile firma arasinda orta yolu bulmasi, ortaklik bitene
kadar tiim taraflarin uyumlu calismasini saglayarak arabuluculuk gérevini iistlenmesi,

. Film sponsorlarinin filmin tutundurulmasinda etkili olan filmin galasi,
gosterimleri, davetleri, partileri ve benzeri etkinlikleri destekleyerek masraflar
dengeleyebilmesi gerekmektedir (Jones, 2018).

Sponsorluk anlasmalarmin firmalar iginde, film sirketleri i¢inde karsilikli ekonomik
kazanimlar1 olmaktadir. Ozellikle kiiltiirel alanda yapilan sponsorluklar devlet tarafindan
desteklenmektedir. Kiiltiirel alanda yer alan film sponsorlugu sanatsal acidan belgesel, kisa
film, festivallere yonelik filmlere sponsor olunacagi gibi popiiler kiiltiiriin 6nemli bir 6gesi olan
tilketimlik filmlerde film sponsorlugunu kapsamaktadir. Sponsorlar popiiler olan filmler
sayesinde genis hedef kitlelere ulasabilmektedir. Film sponsorlugu bu acidan diger kiiltiir ve
sanat sponsorluklarindan daha fazla tercih edilmektedir.

Sponsorlukta Kurumsal iletisim Stratejileri

Sponsorluk, etkinliklerin eszamanli olarak ticret 6demeden medyada duyurum seklinde
yer alabilmesinden ve ayni zamanda yayinin dogal akisina dahil olabilmesinden dolay1 reklam
olarak algilanmamakta ve daha etkili bir yontem olarak goriilmektedir. Baz1 sponsorluklar
sadece iirlin veya iriin tanitimi i¢in bir ara¢ olarak kullanilirken, bazilar1 kurumsal imaji
arttirmayr amaglamaktadir. Sponsorluk en yaygm iirlin ve goriintli smurlari iizerinde
gerceklestigi i¢in kurumsal iletisimin gelistirilmesinde 6nemli bir ara¢ gérevi gérmektedir.
Sponsorlugun basarisini belirleyen etmenler:

. Projenin daha fazla katilimci ve kitle katilimi saglamadaki etkinligi ile yarattigi
katma deger,

J Projenin kitlelere ulasmada koprii olugturma potansiyeli olmast,

J Proje sayesinde miisterileri, distribiitorler veya toptancilarin sirkete dahil olma

potansiyeli ve satig gilicliniin artmasidir (Rectanus, 2002, s. 30-31).

Sponsorluk sozlesmelerinin geregi olarak; sponsorun hizmet, mali yardim veya ayni
yardimi yerine getirmesi gerekmekte, film yapimcisinin karsiliginda firmanin iiriiniiniin veya
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hizmetinin tutundurmasina yonelik beklentiyi yerine getirmesi gerekmektedir (Peltekoglu,
2016, s. 379).

Sponsorluk faaliyetlerinin satiglarda artis gibi ekonomik ve algi yonetimine / olumlu
imaja / itibara katkida bulunarak firmanin bilinirligini pekistirmek gibi iletisime yonelik
hedefleri olmaktadir (Okay ve Okay, 2002, s. 602).

Film Yapim Asamasinda Sponsorluk Anlasmalari

Sinema her yastan itibaren evrensel bir gekicilige sahip olmaktadir. Bu durum sinema
filmlerinin finansal destek olarak sponsor bulmasini kolaylagtirmaktadir. Bu finansal destege
karsilik, sponsorun adi posterler, biletler, gazeteler ve benzeri tiim tanitim araglarinda yer
almaktadir. Baski biletlerinin, posterlerin maliyetini karsilamak, yemek malzemeleri satin
almak ve film lisans maliyetlerini karsilamak i¢in film yapimcilar1 genis bir yelpazede
sponsorluk anlagmalar1 ile yerel isletmelere yaklasabileceklerini fark ettiklerinden beri film
biitcesini saglamaktaki zorluklarla basa ¢ikmaya baslamiglardir (Donaldson, 2017).

Sponsorluk anlagmasi filmin tamamina olacag gibi bir boliimii i¢inde olabilmektedir. Film sponsorlugu
antlasmalarinda firmanin ismi ve logosu jenerikte, film afislerinde, roportajlarda, haber biiltenlerinde, arag
giydirmelerinde, rolaplarda, kartonetlerde, gorsel, isitsel ve basili reklamlarinda, agik hava reklamlari ve
benzerlerinde tanitim amagli kullanilabilmekte, bir {irlin olarak filmde yer alabilmektedir. Filmin mekan, dekor,
kostiim, ulasim ve makyaj gibi ¢esitli pélﬁmlerine, icerige gore iiriin temini ve 6zel iiretimler gergeklestirilerek
sponsor olunabilmektedir (Aytekin ve Ozdemir, b.t., s. 221).

Film biitgesi olusturulurken sponsorluk anlagmalari ekonomik agidan destek saglasa da
bir takim zorlu siireclere neden olabilmektedir. Sponsor olacak firmay1 bulmak i¢in yapimcinin
filmi iyi lanse etmesi gerekmektedir. Sponsoru filmin gise yapacagina ikna etmek kolay
olmamakla birlikte, daha sonrasinda sponsorun filmin igerigine karigsmaya kalkmasi gibi
zorluklarla karsilasilabilmektedir.

Film sponsorlugunun, tercih edilmesinde en 6nemli etkenlerden biri diger kiiltiir sanat
sponsorluklar1 gibi ‘5228 sayili kanun 2005/13 sayili “Kiiltiirel Alandaki Destek (Sponsor)
Faaliyetlerinin Tesvik Edilmesi Hakkinda Genelge’ cercevesinde devlet desteginden ve vergi
indiriminden yararlanmasidir’” (http://sinema.kulturturizm.gov.tr, 2005).

Filme sponsor olan firma, iriiniiniin veya hizmetinin tanitiimasi, hedef kitlede markaya
yonelik olumlu bir tutum olusturmay1 hedeflemektedir (Akin ve Atak, 2015). Bu dogrultuda,
bir projeye sponsor olurken emin olunmasini saglayacak dort farkli model:

. Is nedenleri: Onerilen program, kapsam ve kaynak smirlar1 dahilinde proje
basariyla tamamlanabilir mi degerlendirmek,

o Politik nedenler: Basarili bir projenin yatirim degerine gore olabilecek
basarisizlik risklerini hesaplamak,

. Kisisel nedenler: Bir projeye sponsor olmay1 profesyonel bir miicadele olarak
gormek. Insanlarla ve organizasyonlarla ugrasirken becerileri gelistirmek ve dogru kararlari
vermeyi 6grenmek, yeni deneyimler elde etmek,

. Paydas nedenleri: Diger proje paydaslarinin ne istedigini karsilayip
karsilamadigini degerlendirerek sponsor olarak istenip istenmedigini anlamak. Isletme bilgisi,
liderlik becerileri konusunda yeterince gii¢lii ve etkili olduguna inanilmas: bu noktada énem
tasimaktadir (Englund ve Bucero, 2006, s. 28-29).

Firmalar emin olmadik¢a sponsor olarak bir projede yer almamaktadir. Bir projede yer
alirken dikkat ettikleri unsur; kendi kurumsal degerlerine uygun, mevcut ve potansiyel hedef
kitlelerinin go6ziinde daha olumlu bir imaj yaratacak proje olmasina 6zen gdstermeleri
olmaktadir.

Film sirketlerinin sponsorluk stratejilerinde takip ettigi dort genel adim:
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J Film yapimcisi olarak, sirketlerin neden filme sponsor olmak isteyeceklerini
diistinerek filmin pazarlanmasi,

o Sponsora filmde yer alirsa markasinin tutundurulmasina filmin nasil katki
saglayacagiin agiklanmasi,

o Sponsor adayina, film ¢ekim asamasinda yapilabileceklerin ve bu sayede
firmaya ne kazang elde edilebileceginin bir paket olarak sunulmasi,

o Sponsor olacak firmaya, film yapim asamasinda ekonomik agidan destek

sagladigi icin tesekkiir edilmesi gerekmektedir (Overton, 2007, s. 14).

Film sponsorlugu anlagsmasi yapilirken markalarin pazara niifus etme, marka gelistirme
ve zamanlama unsurlarint géz oniinde bulundurarak karar vermesi 6nem tagimaktadir.

Sinema filmine ait sponsorluk asamalari; proje 6zeti, sunma hedef kitleyi belirleme,
medyanin giiclinden yararlanma ve sponsorluk haklarini kapsamaktadir. Bunlar:

Proje ozeti: Sinema filmine ait sponsorluk anlagsmalarinda ilk asama sponsora film
fikrinin 6zetini sunmak ile baslar. Ozellikle filmin ¢ekilip ¢ekilmemesine bu &zet okunarak
karar verilmektedir. Filmi 0Oziiniin yer aldigi sinopsis eleme siirecini kolaylagtirarak
sponsorlarin film yapim siirecine katilmasina olanak tanimaktadir (Aytekin ve Ozdemir, b.t., s.
124). Sonrasinda fikri kavramsallastirabilmek, temel 6nerinin sunulmasi, teklifin yazilmasi ve
sunulmasi, Oneri veya fikri sponsor kurulus ile tartismak, teklifin tartisilmasi ve sézlesmenin
imzalanmasi ile bitmektedir (Rosenthal ve Eckhardts, 2016, s. 17).

Hedef Kitle: Sponsor olarak destek olan firmanin ana amaci hedef kitlesine ulagmaktir.
Sponsorluk yonteminin tercih edilmesinin en 6nemli nedeni tiiketicinin markaya veya firmaya
daha genel olarak tepkisi (bilissel, duygusal ve davranissal) iizerinde giiclii bir etkiye sahip
olmasidir (Ryan ve Fahy, 2012, s. 1143). Ulasmaya ve etkilemeye calistiginiz kitlenin
kiiltiirtinii ve inanglarini g6z oniine almak gerekmektedir (Rosenthal ve Eckhardts, 2016, s. 22).
Bu noktada hedef kitleyi dogru tanimlamak sponsor olacak firmayi1 ikna etmede Onem
kazanmaktadir.

Medyanin giicii: Sponsor firmaya filme destek olmasinin nasil bir kazang getirecegini
aciklamak onem tasimaktadir. Sponsorlar sanatsal bir faaliyete destek olduklarinda genelde
sanatsal Ozelligi ile degil bu faaliyetin ne kadar insana ulastig1 ile ilgilenirler. Hedef kitle
medyanin giicliniin en 6onemli gostergelerinden biri olmaktadir. Filmin ulasabilecegi hedef
kitleye gore antlasma yaparlar.

Sponsorluk haklari: Sponsorluk antlasmalarinda, mali destekli proje adina alinan
fonlardan sponsor yasal olarak sorumludur. Ancak bu sponsorun igerige veya gercek
prodiiksiyona bagli oldugu anlamina gelmez. Tamamlanan projeye iliskin tiim sanatsal ve
miilkiyet haklari, unvani ve ilgisi film yapimecisina ait olacaktir (Rea ve Irvings, 2010, s. 25).

Film sponsorluk sézlesmelerinde; sponsorun film yapim siirecinde destek olarak temin
edecegi iriinler ve yapimcinin bunun karsiligi jenerikte firmanin logosuna yer vermesi
gerekliligi yer almaktadir.

Film Sponsorlugunun Firmalara Sagladig1 Faydalar

“Bagaril1 bir filmin sponsorlugunu iistlenmek, kurulusun imaj1 ve bilinirligi agisindan
olumlu etkiler yaratmaktadir. Sponsorlugu iistlenilen film hakkinda basinda ¢ikan haberler,
kamuoyunun sevgisini, sempatisini kazanmasi agisindan bilylik 6nem tagimaktadir’” (Demirtas,
2013, s. 40).

Film stiidyolar1 kalabaliklardan siyrilip dikkat ¢ekmek i¢in sponsorluktan
faydalanmaktadir. Film stiidyolar1 da pazarlamacilar gibi tiiketicilerle iletisim kurmanin
yaratici yollarmi bulmaya ihtiyag duymaya baslamistir. Bu noktada sponsorluk, insanlara
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ulasmada en dogal yolu sunan tutundurma faaliyeti olarak goriilmeye baslamistir. Film
stiidyolart genellikle tutundurma, tiiketici iriinleri, medyada aktif yer almak seklinde
sponsorluk firsati sunmaktadir. Bu sayede, tiiketici liriinlerini satmak, farkindalik yaratmak ve
gise saglamak gibi hedeflerine ulagabilmektedir.

Digital Cinema Media (DCM), 2014’te yaptigi The Bigger Picture arastirmasinda
giiniimiiziin degisen medya ortaminda sinemanin reklam etkinligini incelemistir. Farkli izleyici
kitlelerine gore markalarin sinema deneyimini nasil gelistirebilecekleri de aragtirilmistir.
Sonuglar, sinemanin diger mecralara gore ¢ok farkli bir yapiya sahip oldugunu gostermistir.
Sinema izleyicilerinin daha bilingli olarak tercih yapiyor olmasi, sinemada yer alan markalarla
cok daha giiclii ve duygusal bir bag kurabilmesine yol agtig1 goriilmiistiir. Bu agidan film
sponsorlugu etkin bir yontem olarak goriilmektedir. Sinemada yer almanin, markalarin
televizyondakinden daha fazla 6ne ¢ikmasini sagladigi i¢in sekiz kat daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Sinema ortaminda dogal bir sekilde marka izleyicilere gosterildiginde, markanin
televizyona kiyasla li¢ kat daha fazla hatirlandig1 goriilmiistiir. Sinema izleyicilerinin televizyon
izleyicilerinden dort kat daha fazla duygusal olmasi, sinemadaki marka mesajlarina maruz
kalanlarin televizyonla karsilastirildiginda markayr hatirlama olasiliginin iki kat daha fazla
olmasina neden olmaktadir. Sinema perdesinin markay: giliglendirmek, dnemli mesajlar
vermek, farkindaligi arttirmak ve yeni misterileri ¢ekmek gibi katki ve etkileri s6z konusu
oldugundan, izleyiciyi tutsak kilan sinema filmlerine sponsor olmak tercih edilen ve etkili bir
yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Jones, 2014).

Sinema filmini yaklasik iki saat boyunca sessiz ve konsantre olmus bir sekilde izleriz.
Bu yapisi ile sinema diger mecralara benzemeyen biiyiik capl kitlelere ulasmaktadir. Filmler
sponsor olacak markalarla film izleyiciyle bulusmadan ¢ok daha Once ortakliga girmektedir.
Sinema, yalnizca goriintiiniin biiylikliiglinden ve ses sisteminden degil, izleyicilerin deneyime
aktif olarak katilmalarmin saglanmasi, tutsak ve istekli izleyici kitlesi olmasindan dolay1 en
onemli mecralardan biri olmaktadir. Sinema, gilinliilk hayatin eziyetinden kagmak, fiziksel ve
zihinsel rahatlamak i¢in izleyiciye firsat sunmaktadir. Sinemaseverler marka mesajlarini genel
deneyimin bir pargasi olarak algilamaktadir. Izleyiciler film izlerken tamamen odaklanmakta
marka mesajlarindan kagamamakta, hatta derin bir etkilesime girebilmektedir. Bu durum, film
sponsorlugu yapan markalarin ilgisini ¢cekmesine neden olmaktadir.

Sinema, diger mecralarin yakalayamayacagi ulasilmasi zor geng, zengin ve iyi egitimli
bir hedef kitleye ulagsmasi1 bakimindan benzersiz bir konumda bulunmaktadir.

Markalarin, medya yatirimlarinda gergek bir geri doniisii gerceklestirebilmesi icin, satin
alma egilimi yiiksek olan, markaya karsi olumlu duygulara sahip olabilecek bir hedef kitleye
ulagmak gerekmektedir. Bu beklentileri karsilama ve daha ¢ok ilgi ¢ekmek istenildiginde
sinema en uygun mecralardan biri olmaktadir.

Sinema salonlarinda izleyiciler filme odaklandiklari i¢in filmde yer alan mesajlara daha
¢ok maruz kalmakta ve daha c¢ok etkilenmektedir. Bu durum markalarima olumlu tutum
yaratmak isteyen firmalarin dikkatini ¢ekmekte ve onlar1 filmlere sponsorluk yapmaya
itmektedir. Film yapim siireci masrafli bir siirectir, bu sebepten dolay1 film sirketlerinin sponsor
olmay1 diisiinen markalar1 kendilerine ¢ekmek i¢in ¢aba gostermesi gerekmektedir.

Sponsorluk goriismesi yapilirken potansiyel ortak firmanin perspektifinden diistinmek
gerekmektedir. Burada 6nemli olan sponsor olmanin firmaya ne gibi bir yarar getirecegini
anlatmaktir. Bu noktada gercekci olmak i¢in su anki bulundugumuz konumu istatistiklere ve
rakamlara dokerek hareket etmek potansiyel sponsorlar1 cekmede 6nem tagimaktadir. Firmalar
filme sponsor olurken genelde kiiltiirel teklifle daha az ilgilenmekte, kazanabilecekleri hedef
kitle onlar i¢in daha ¢ok 6nem tastyabilmektedir.
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Firmalar hedef kitlelerinin verilen pazarlama iletisimi mesajlarini kagirmak istemiyorsa,
en etkili yontem film sponsorlugu olmaktadir. Film yapimcilar1 da filmlerine ekonomik destek
bulmak istiyorsa film sponsorlarini filmlerinin gise saglayacagina ve hedef kitleye ulasacagina
ikna etmeleri gerekmektedir.

Sonug¢

Film sponsorlugu tutsak izleyici saglamasindan dolayr diger pazarlama iletisimi
yontemlerinden daha etkili olabilmektedir. Bu nedenle firmalar, hedef Kitlesine
ulagabileceklerini diistindiikleri filmlere sponsor olmaktadir. Bu noktada film yapimcilarinin
filmlerine baslamadan ekonomik destek alabilmeleri i¢in sponsorlari ikna etmeleri 6nem
tasimaktadir.

Sponsorluk reklamlarla karistirilmamalidir. Cizgiler zaman zaman bulanik goriinse de
sponsorlugun yararlart ¢ok farklidir. Filmle kurumsal birlesme, artan sosyal goriniirliik,
tiiketicinin sirkete karsi tutumlarini sekillendirme firsatin1 saglayarak, belirli bir yasam tarzina
baglilik gosterme gibi unsurlarla olctliirler. Sponsorluk, bir sirket mesajinin goriinmesini ve
tilketici lizerinde istenen etkinin olmasimi iriin veya sirketi ortama karigtirarak garanti
etmektedir. Bu durum, sponsorlara mesajin dogrudan filme dahil edildigi garantili bir dagitim
yontemini saglamaktadir. Film sponsorlugu sirketin kendisini rakiplerinden ayirt etmenin
eglenceli bir yolunu saglayarak, sponsorun satislarini artirmalarina yol agan, ticari ve marka
olusturma firsatlarini igermektedir. Satislarin arttirilmasi, marka bilinirligi ile el ele gitmektedir.
Sponsorluk, satislar1 artirmaya yonelik ¢ok gii¢lii bir tanitim araci olabilmektedir. Film
yapimcisina sponsorluk faaliyetinin sagladigi en biiyiik fayda finansmandir.

Ticari sponsorluk, 6nemli finansal ve ayni destek alma potansiyeli sunmaktadir.
Sponsorluk normalde bir isletmenin genel tanitim harcamalarinin bir parcasidir ve kurumsal
sosyal sorumluluk duygusunu kapsayabilmesine ragmen, hayirseverlik veya hediye degildir.
Yaklastiginiz her sirkete neler sunabileceginizi dikkatlice diisinmek onemlidir. Sirketler,
irlinlerini pazarladiklar1 izleyicileri hedefleyen projelere destek olmakla daha c¢ok
ilgileneceklerdir. Sirketlere genellikle halkla iligkiler veya pazarlama departmanlar1 araciligiyla
yaklagilmali ve her zaman yonetim ile dogrudan temas kurabilmek 6nem tasimaktadir. Bir
telefon goriismesi ya da e-posta iyi bir uygulama olmakla beraber hizli bir yanit almay1 veya
mutlaka bir yanit almay1 beklemek hatali olabilmekte, sponsorlugun hassas bir miizakere oyunu
oldugunu ve bir gecede sonug alinamayacagini da unutmamak gerekmektedir. Filme ekonomik
olarak destek verecek potansiyel sponsorlar1 belirlerken, anlagsmay1 saglayabilmek i¢in sponsor
olacak firmanin filme sponsor olmasinin ne fayda saglayacagini bilmesini saglamak onem
tasimaktadir. Film sponsorlugunun potansiyel degeri yalnizca kiiltiirel agidan daha genis bir
baglamda goziikmek degildir. Profesyonel raporlar olusturmanin éneminin de unutulmamasi
gerekmektedir. Planlama veya arastirma i¢in harcanan zaman asla bosa gitmemektedir. Bir
kurulus hakkinda ne kadar fazla bilgi bilinirse, o kadar iyi donanima sahip olunur ve sponsor
olacak firmaya uygun bir teklif sunulabilinir. Sponsorluk, mal ve hizmetlerin tanitimi i¢in
yapilan bir 6deme oldugundan saglayamayacaginiz her tiirlii imkani sunmaktan kaginmak énem
tasimaktadir.

Film sponsorlugunda hem sponsor olan firma hem de film sirketinin anlagmaya vararak
istediklerini elde ettikleri ‘kazan kazan’ durumu olmaktadir. Firma ile film sirketi olasi
cozlimler arasinda karar vererek, izleyicilerin duygularina hitap ederek mesaj1 hedef kitleye
ekerler.
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