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Sinema Tanitim ve Reklam iliskisi Baglaminda
Tiirk Sinema Endiistrisinde Sosyal Medya Kullanimi

The Use of Social Media in Turkish Cinema Industry in the Context of Relation to
Cinema Promotion and Advertising
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Sosyal medyanin cesitlenmesi, etki alanini genisletmesi, onu pazarlama, reklam ve halkla iligkiler stratejilerinde tercih
edilen ilk mecralardan biri haline getirmistir. Hedef kitlenin aktif olarak kullandigi sosyal medya aglarinda agilan hesaplar
sayesinde sinema sirketleri ve filmler izleyici ile interaktif bir iletisim slrecine girmektedir. Reklam asamasinda kisitli
bitce sorununa islevsel bir ¢6zim sunmasi, hedef kitleden hizli geri bildirim alabilmesi ve mesajlari farkl iceriklere
doénsturerek hizl bir sekilde paylasabilmesi sosyal medyayi ¢ekici kilmaktadir. COVID-19 pandemisi sinema sektérini
de derinden etkiledi. Bu sikintili ddnemde sinema calisanlari, film sirketleri, dagitimcilar ve sinema salonu isletmecileri
cesitli c6zimler aradilar. Bu ¢alismada, COVID-19 sirecinde Turkiye’de bagimsiz sinema filmlerinin dagitimini yapan
Baska Sinema’nin Instagram hesabinda hedef kitleye ulasmak ve bilgilendirmek amaciyla ne tur icerikler ve ne
siklikla paylasim yaptiklarinin ortaya cikariimasi amaclanmaktadir. Bu igeriklerin gorsel ve video kategorizasyonlari
dogrultusunda detayli analizleri yapilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda Bagka Sinema Instagram hesabinin
gorsellik odakli, kurumsal kimligine uygun, hedef kitleyi bilgilendiren ve alternatif iceriklere sahip giincel paylagimlarda
bulundugu belirlendi.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Tanitim ve Reklam, Baska Sinema, Instagram, Sosyal Medya, Pandemi.

Abstract

The diversification and expansion of social media has made it one of the first channels of choice in marketing, advertising
and public relations strategies. Thanks to the accounts opened in the social media networks actively used by the target
audience, cinema companies and movies enter an interactive communication process with the audience. Social media
is attractive because it offers a functional solution to the limited budget problem in the advertising phase, receives
quick feedback from the target audience, and quickly shares messages by transforming them into different content.
The COVID-19 pandemic has also deeply affected the cinema industry. In this troubled period, cinema workers, film
companies, distributors and theater owners sought various solutions. In this study, it is aimed to reveal what kind of
content and how often they share in the Instagram account of Baska Cinema, which distributes independent cinema
films in Turkey during the COVID-19 process, in order to reach and inform the target audience. Detailed analyzes of
these contents were made in line with their visual and video categorizations. The data obtained showed that Bagka
Cinema Instagram account made up-to-date posts with visual focus, suitable for its corporate identity, informing the
target audience, and alternative content.
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Sinema Tamitim ve Reklam iliskisi Baglaminda Tiirk Sinema Endiistrisinde Sosyal Medya Kullanimi
Giris
Teknolojinin gelismesi hayatin bircok alaninda kdékli degisimlere neden olmustur. Teknolojiyle i¢
ice bir gelisim cizgisinde olan sinema da bu koklu degisimlerden etkilenmistir. Teknoloji, filmlerin
kalitesini artirmig, icerigi zenginlestirmis, daha etkileyici gdsterimlerin yapiimasini saglamis,
cekim sartlarini kolaylastirmig, cekim sureclerini de kisaltmistir. “Sinema endustrisinde hem
cekim surecinde (produksiyon) hem ¢cekim sonrasi (post prodiksiyon) hem de gdsterim surecinde
dijitallesmeye gidilmigtir. Dijitallesme surecinde teknik alt yapiya yatirimlar yapilmig, daha yuksek
gbruntl kalitesine sahip kameralar, 15tk malzemeleri gelistirilmigtir.” (Aytekin & Akar, 2018, s. 7)
Dijitallesmeyle birlikte, fikir agsamasindan gdsterim asamasina kadar sinemanin her agsamasinda
baylik kolayliklar yasanmistir. Reklam ve pazarlama sektdrleri de ¢agin gerekleri dogrultusunda
kendilerini glincellemiglerdir. Dijital medya ortamlarinin artmasi ve kullanimlarinin yayginlasmasi,

dolayisiyla populer hale gelmesi reklam calismalarinin bu mecralarda yogunlagsmasina sebep
olmustur. Sosyal medya aglari da bu surecte daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir.

Sosyal medya geleneksel medyadan, zaman ve mekandan bagimsizlik, kullanim kolayhgi,
interaktivite, kullanici icerigi, platformlar arasi baglanti, élctlebilirlik ve fizikselden dijitale gecis
Ozellikleri ile ayrilmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015). Sosyal medya aglarinda olusturulan sanal
kimlikler sadece bireylerin degil; topluluklar, kurumlar ve markalar gibi tizel kisilerin de sosyal
medyada var olabilmelerine olanak tanimigtir. Bu sayede reklam amaciyla kullanilabilen sosyal
medya, tuketim iligkileri icin dnemli hale gelmigtir. Web 2.0 teknolojisiyle hayatin igine giren sosyal
medya aglarinin en énemli 6zelliklerinden biri olan etkilesim sayesinde bireyler, sadece tiketici
olmaktan c¢ikip hem Ureten hem tiketen (prosumer) konumuna gelmiglerdir. Bu 6zellik sayesinde
sosyal medya aglarinda insanlar, kendini ifade etme ortamina kavusmus, gérece demokratik bir
ortam saglanmistir.

Sosyal medya aglari yardimiyla cok daha fazla kisi ile ayni anda, zamana ve mekana bagli kalmadan
bir araya gelme imkani dogmustur. Bu sayede hedef kitle ile daha olumlu iligkilerin kurulabilmesinin
OnlU acilimigtir. Sosyal medyada yapilan reklam calismalarinin geleneksel medya ve acik hava
reklamlarina gbre maliyetlerinin ¢ok dusik olmasiyla birlikte etki alani ve oraninin genis olmasi
mecrayi daha tercih edilir kilmaktadir. Sosyal medya aglarinda, sinema projelerinin fikir asamasindan
son gosterim asamasina kadar surecteki gelisimleriyle ilgili video, fotograf, grafik ve yazi icerikli
paylasimlar yapiimaktadir. Yapilan planl reklam ¢alismalari, sinema projelerinin basarili bir sekilde
hedef kitleye tanitiimasini saglamaktadir. Bu sayede hedef kitleyle film, sinema kurumlari, yapim ve
dagitim girketleri arasinda saghkh bir iligki kurulabilmekte, aradaki bag canli tutulabilmektedir.

Ayrica sinema filmlerinin tanitimlarinda sosyal medya takipgilerine 6zel sunum, etkinlikler
dizenlenmekte ve kreatif calismalar gelistiriimektedir. Bdylece Castells’in ifade ettigi tarihte ilk kez
insan iletisiminin yazili, s6zll, gorsel-igitsel bigcimlerini ayni sistem icinde batunlestiren bir hipermetin
ve meta-dil olusumu gerceklesmektedir (Castells, 2005, s. 440).

Sosyal medya aglari sadece filmlerin gosterim asamalarinda degil; filmlerin, yapim sirketlerinin,
sinema salonlarinin ve sektdrde faaliyet gdsteren cesitli kurumlarin tutundurma ve hatirlatma
sureclerinde de kullaniimaktadir. Mecranin akiskan yapisi, kurumlarin var olma ve hedef kitleyle
baglantiyr koparmama noktasinda sosyal medya hesaplarini surekli gtincellemelerini ve takiplerini
gerektirmektedir.
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Sosyal medya aglari, bagimsiz sinema filmleri, sirketleri ve yénetmenleri icin de 6énemli firsatlar
sunmaktadir. Ozellikle reklam galismalari icin biitce ayiramayan ya da ¢ok az ayiran bagimsiz filmler,
hedef kitleye ulasmada ciddi sorunlar yasamaktadir. Biyluk emeklerle ¢ekilen pek cok bagimsiz film
vizyona girememekte; zorlu sartlarda, sinirli sayida salonda vizyona girebilse dahi cok az seyirci
tarafindan izlenmektedir.

Turkiye'de yerli ve yabanci bagimsiz filmleri sinemaseverlerle bulusturan Bagska Sinema sirketi,
pazarlama ve tanitim calismalarinda sosyal medyayi etkili sekilde kullanmaya calisan Turk Sinema
endustrisinin 6nemli paydaslarindan biridir. COVID-19 pandemisi sosyal izolasyon zorunlulugunu
getirince ilk kapatilan yerler eglence merkezleri oimustur. Sinema salonlari da bu slrec¢ten dogrudan
etkilenmis ve alinan kararlar dogrultusunda devlet tarafinda kapatiimistir. Sinema endustrisi Gretim,
dagitim ve g0sterim sureclerinde blylk sikintilar yasamigtir. Bagska Sinema bu slrecte vizyona
girme sansi bulamayan filmler icin Baska Sinema Salonda adiyla bir ¢b6zim projesi gelistirmistir.
Proje kapsaminda segilen filmler, yerli dijital platform Blu TV Gzerinden kiralanmistir.

Dijital platformlarin ylkselise gectigi bu surecte basarili bir girisim olarak kabul edilebilecek bu proje,
pazarlama, tanitim ve reklam calismalari anlaminda da oldukca dikkat ¢ekicidir. Sosyal izolasyon
nedeniyle evlerine kapanan sinemaseverlere, ulasmanin ve proje hakkinda bilgilendirmenin en etkili
yolu sosyal medya aglari olmustur. Hedef kitle de sosyal medyayi bu siirecte normal glinlere gére
¢cok daha yogun bir sekilde kullanmigtir.

Bu calisma, pandemi slrecinde goésterim surecini dijital platformlarda devam ettiren bagimsiz
sinema dagitimcisi Baska Sinema’nin, sosyal medya Uzerindeki etkinliklerini incelemeye yoneliktir.
COVID-19 krizi surecinde Bagka Sinemahin ¢zellikle Instagram hesabinda hedef kitleye ulagsmak
ve bilgilendirmek igin ne tir icerikleri hangi siklikla Urettiginin ortaya konmasi amaclanmigtir. Bu
iceriklerin gorsel ve video kategorizasyonlari dogrultusunda ayrintili incelemeleri yapilimigtir. “Gérsel
Ogeler kullanarak trlin ve hizmetlerin tanitim ve pazarlamasinda 6nemli avantaj saglayan Instagram,
Ozel kampanyalar ve uygulamalarla desteklendiginde ve markanin sosyal medya ortamlarindaki diger
hesaplariyla es zamanl olarak kullanildiginda markalar icin birgok yénden potansiyel tagimaktadir.”
(Kuguksarac & Kiguksarag, 2019)

Pandemi sureci, bagimsiz filmlerin sosyal medyayi nasil etkin kullanabilecekleri baglaminda énemli
veriler icermektedir. Gelecek projeler ve kriz anlarinda ¢6zim yollarinin ortaya konulabilmesi icin
bu tlir érnek projeler, Gnemli éneriler sunmaktadir. ilk defa bu kadar blyiik ve es zamanl bir kriz
yasayan sinema endustrisinde hedef kitleyle olan iligkilerin incelenmesi blyik énem tasimaktadir.

1. Sinema, Reklam, Tanitim ve Pazarlama iliskisi

Turkceye Fransizca ‘réclame’ kelimesinden gecen reklamin kdkeni, Latince ‘cagirmak’ anlamina
gelen ‘clamare’ kelimesine dayanmaktadir. Avcilarin avlarini yakalamak i¢in kullandiklari her tarlt
ybnteme verilen ad olarak kullanilan bu kavram, Fidan’a (2007, s. 109) gbére gunimuzde farkh bir
baglamda da olsa birilerini yakalamak ve onlari cagirmak anlaminda kullanildigindan kék mantigini
korumaktadir. Kicuk’in (1999, s. 14), reklam verenin istekleri dogrultusunda hedef kitlede trln,
marka ya da hizmete olumlu bir yaklagim saglayarak alma edinimi olugturmasi tanimi da kelimenin
kék mantigini korudugu disutncesini destekler niteliktedir.

Sinema da hem endustriyel isleyisinin devami olarak reklama ihtiya¢c duymakta hem de kendisi bir
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reklam araci olarak kullaniimaktadir. Bagka bir ifadeyle, reklami hedef kitleye ulagsmak igin bir arag
olarak kullanirken bagka endustrilerin hedef kitlelerine ulagsmalarina da araci olmaktadir. Baglangicta
sinema, reklam sektdruyle pek iligkili gérinmese de tarihsel sureg icerisinde sinemanin gelisimiyle
reklam sektoru icin oldukga elverigli bir ortam haline gelmistir (Aytekin & Yazici, 2019, s. 391).

Ses ve goruntunin bir arada olmasi nedeniyle, sinemanin ve televizyonun diger reklam ortamlarindan
dahakalicive etkilisonuclar verdigi ortaya konmustur (Pembecioglu, 2018, s. 78). Sinema seyircilerinin
belli bir Gcreti karsiliyor olmalari, belli bir alim glcine sahip olduklarinin da gbstergesi oldugundan
sinema, reklam verenler i¢in cazip bir reklam ortami olarak goérulmektedir. Ayrica sinemada izlenmek
uzere secilen filmler, hedef kitlenin dzellikleri agisindan fikir verebildiginden reklami yapilacak trin
ya da hizmetin dar ama dogru kitleye ulasmasi acisindan da avantaj saglamaktadir (Cerci, 2009, s.
33).

Zizek, “Sinema size arzuladiginiz seyi vermez, nasil arzulayacaginizi séyler.” (Unal, 2008, s. 101)
diyerek sinema ile arzu arasindaki baglantiy1 ortaya koymus ve insanlara bir seyi arzulatmak icin
sinemanin uygun bir ortam oldugu fikrini desteklemistir (Uludag, 2009, s. 99). Reklam verenler de
filmlerin icerisine Urin yerlestirme yoluyla filmi bir reklam araci olarak kullanabilmenin yani sira
sinema salonlarini da farkl sekillerde zengin bir reklam ortami olarak kullanabilmektedirler (Arslan,
2010, s. 11). Bugun sinemalarin fuaye alanlari, giseler, tuvaletler, panolar, yliriyen merdivenler,
koltuklar bile reklam icin kullanihr hale gelmistir. Bufelerde satilan Urlnlerse ayri bir reklam ve
satis alanidir. Sinema salonlarinin her alani, yaratici reklam uygulamalari i¢in kullanilabilmektedir.
Sinema reklamciligi faaliyetleri 6zetle perde reklamlari, fuaye reklamciligi, mekan giydirme vb.
uygulamalar icine alan 6zel uygulamalar, sinema sponsorlugu, film festivalleri ve 6zel etkinlikler
olarak siralanabilir (Arslan, 2010, s. 11-12).

Bir sanat dali olan sinema, ayni zamanda Adorno’nun ifade ettigi Uzere kultirin en &nemli
tasiyicisidir (Aytekin, 2020, s. 177). Bu yonlyle sinema, kiltir endlstrisi icinde metalasarak
tiketilmek Uzere bireylere sunulan bir Grin haline gelmistir (Adorno, 2009, s. 112). Sinemanin
baslangici da sinematografin icadi ya da ilk gérintulerin kaydedilmesi olarak degil; 1895 yilinda
Paris, Grand Cafe’de Lumiere kardesler tarafindan yapilan halka acik ilk gésterim olarak kabul edilir
(Aytekin, 2020, s. 178). Baslangici halka arza dayanan sinema, dogusu itibariyle de ticari yoninu
ortaya koymustur. Tarihsel sureg icerisinde yasanan gelismelerle sinema filmlerinin ticari yéna agir
basmaya baglamig ve dev bir endustri haline gelmigtir. Benjamin de “...tumuyle mekanik yoldan
cogaltimin egemenligi altina girmis, dahasi -sinema gibi- kaynagini mekanik yoldan c¢ogaltimda
bulmus bir sanat eseri...” derken sinema eserlerinin metalagsmasina dikkat cekerek sinemanin bir
endustri haline geldigini belirtir (Kulak, 2016, s. 34).

Metalasmig olan sinema filmleri, diger Urlnler gibi tiketiimek Uzere pazara sunulurken Kigilerin film
izlemeye ikna edilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikar. Bir filmin digerleri arasindan tercih edilen olmasi igin
filmin reklam ve pazarlama faaliyetleri buydk 6nem tasimaktadir (Akyol & Kuruca, 2015, s. 33).
Hedef kitle ile bulugabilmek icin bilinilirlige ihtiya¢ vardir. Film vizyona girmeden filmden haberdar
olunmasi gerekmektedir. Genis bir kitleyi olugturan sinema seyircilerini bir filmi izlemeye ikna etmek
icin farkh reklam ve pazarlama stratejilerinden yararlaniimaktadir. Bir pazarlama stratejisi olarak da
tanitim, reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri birlikte yurutilmektedir. “Sinema endustrisinde artan
rekabet ve sinema izleyicisinin karsisinda bir¢ok film sec¢eneginin bulunmasi, film yapimcilarinin
ve pazarlamacilarinin gisede basariya ulasabilmek igin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerine
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ybnelmesine sebep olmustur.” (Arslan, 2010, s. 186) Baycu’nun da ifade etigi gibi sinema filmlerinin
tanitim faaliyetleri uzun yillardan beri medya (gazeteler, televizyonlar, radyolar, dergiler) ve reklam
filmleri aracihg ile surdirilmektedir (Baycu, 2016). Ozellikle medyaya diizenli génderilen basin
bultenleri, dizenlenen basin toplantilari, verilen roportajlar, set gezileri ve davetler, galalar, basin
gosterimleri, filmlerin kamuoyunda duyulmasinda ¢ok etkin roller tGstlenmiglerdir. Sinema filmlerinin
hedef kitle ile bulusturulmasinda Oncelikle yararlanilan halkla iligkiler faaliyeti ‘tanitim’ faaliyeti
olmustur (Yavuz, 2020).

Sinemada genellikle ikna sureci, filmin yapim asamasi tamamlandiktan sonra baglarken bugun ise
film henlz plan asamasindayken filmin pazarlanmasina yénelik ¢alismalar baglamaktadir (Erus,
2007, s. 128-129). Akyol ve Kuruca da (2015, s. 68) filmin sinema seyircileri tarafindan tercih edilmesi
icin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemine dikkat ¢ekerler:

“Filmin dretim asamasina gdsterilen 6zen kadar, tutundurma faaliyetlerine de énem verilmelidir. Bu asamada
film yorumlari, medya reklamlari, basin ilanlari, afisler, fragmanlar, agizdan agiza pazarlamaya ilaveten gelisen
yeni iletisim teknolojilerinin sadece film dretildikten sonra dedil, filmlerin cekimlerine baslamadan, hentiz senaryo
asamasindan itibaren kullanilmasi da oldukga 6nemlidir.”

Filmin pazarlanma sureci, film projesine ait fikirlerin olusum agsamasinda baglamakla birlikte, Gretim,
dagitim ve gdésterim asamasinda da surmektedir (Kerrigan, 2010, s. 9). Ayrica film igin yaritilen
tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri 6zellikle halkla iligkiler faaliyetleri satig-tutundurma
uygulamalari ile filmin yasamasina da yardim etmektedir (Bellitag, 2010, s. 32).

Gunumuzde dijital teknolojilerin kullaniminin yayginlasmasiyla geleneksel pazarlama ve reklam
stratejileri de degismistir. Dinyanin sanal medya ortamlarinda yeniden var olmasi, marka ve
sirketlerin bu alana ydnelik ciddi politika gelistirmelerine ve yatirrm yapmalarina neden olmustur.
Dijital pazarlama olarak da adlandirilan bu yeni pazarlama stratejileri, Turkiye’de de oldukca aktif
kullaniimaktadir (Aytekin & Yazici, 2019, s. 392). Sinema endustrisi de pazarlama, tanitim ve reklam
sureclerinde hedef kitleyle baglanti kurabilmek icin geleneksel medya araclariyla birlikte yeni medya
ortamlarini, 6zellikle sosyal medya aglarini kullanmaktadir.

2. Sinema Endiistrisinde Sosyal Medyanin Kullanimi

Sosyal medyanin hayatin her alaninda basat 6ge olarak kendini géstermesi, bir organizasyon,
hizmet, Grin ile hedef kitle arasindaki iletisimin saglanmasi olarak tanimlanabilecek halkla
iligkiler faaliyetlerinde 6énemli degisikliklere sebep olmustur. Yeni medya sahip oldugu etkilesim,
kitlesizlestirme ve eszamansizlik Ozellikleriyle halkla iligkiler faaliyetleri icin énemli avantajlar
saglamaktadir (Rogers, 1986, s. 5-7). Yenicikt’'nin da (2016) ‘Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram’
bashkli makalesinde belirttigi gibi Web 2.0 teknolojisinin énemini anlayan firmalar énce arama
motorlarini, bloglari sonrasinda sosyal ag sitelerini halkla iligkiler faaliyetleri, reklam ve pazarlama
faaliyetleri icin kullanmaya baslamislardir. Mills’in de vurguladigi gibi firmalar mugterileriyle iletisime
gecmek, potansiyel mugterileri kazanmak, musterilerine glven vermek, marka bilinirliklerini ve
imajlarini korumak icin sosyal medya araclarini her gecen gun daha fazla tercih etektedirler (Alan,
Kabadayi & Eriske, 2018, s. 497). Ozellikle Starbucks, IBM, Dell ve Burger King gibi bilyiik markalar,
guclu varliklarini ve tuketici odakl iletisimlerini surdidrmek icin sosyal medyayi aktif bir sekilde
kullanmaktadir (Saravanakumar & Sugantha Lakshmi’den aktaran Solak, 2020, s. 103).

Sinema endustrisinde Uretim, dagitim ve gosterim sireclerinin yani sira filmin tutundurulmasi igin
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yuratulen halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri de buyuk énem arz etmektedir. Amerikan sinema
endustrisi dinya sinemasindan ¢ok daha erken bir dénemde 1920’li yillarda sinema sekt6ri igin
pazarlama ve promosyonun édnemini fark etmistir (Gundle, 2020).

Teknoloji ile uyumlu bir birliktelik yasayan sinema, dijitallesme ile ¢cok hizli ve blyuk bir degisim
gecirmistir. Uretim siireclerinde pek ¢ok kolaylik saglayan dijitallesme, emek giiciiniin sémiriilmesini
engellemis, is glictiiniin daha efektif kullaniimasini saglayarak zamanda tasarruf edilmesine yardimci
olmus ve tim bunlarla birlikte bltcelerde azalma saglayarak rahatlamaya imkan vermistir. Diger
taraftan sosyal medya, ortaya cikan Grininin yani filmin seyircilere tanitiimasinda, seyircilerin
bilgilendiriimesinde, seyircilerde merak ve ilgi uyandirilmasinda nihayetinde ise sinemaya gitmeye
tesvik edilmesinde etkin bir rol istlenmektedir. Sinemanin fikir asamasindan son gésterim asamasina
kadar sosyal medya aktif olarak kullaniimaktadir. Diger taraftan sinema izleyicileri de yaratilan
arindn bir parcasi ve karar vericisi olmak arzusu ile begendikleri sinema filmlerinin tanitimi igin
sosyal medyay! kullanarak tanitim yapmaktadirlar (Bhattacharyya & Dasgupta, 2014).

Film henlz vizyona girmeden olusturulan sosyal medya hesaplari Uzerinden seyircilerle baglanti
kurulmaya baglanir. Vizyon éncesinde setten kareler, afigler, réportajlar, haberler paylasilip fragman
yayinlanirken filmin galasi ile yapilan paylagimlar artar ve vizyon slresince paylasimlar daha da
artis gosterir. Film vizyondan kalktiktan sonra da filme olan ilgiyi canl tutmak adina, paylagsimlar
devam eder. Bu paylagimlar, film yapimcilari, yénetmenler ve aktérlerle seyirciler arasinda bir
kdpra islevi gbriar. Cunka filmin dijital platformlar, televizyon, ulasim araclari gibi farkli mecralardaki
gOsterimleri devam etmektedir. Bu sebeple, potansiyel kitlenin ilgisini canli tutmak icin sosyal medya
ortamlarinin aktif olarak kullaniimasi faydali bir stratejidir. Ornegin Bollywood film sirketleri, sosyal
medya tanitimlarina énemli yatirnmlar yaparak 6zellikle genc izleyicileri hedef alan bir pazarlama
stratejisi izlemektedirler (Bhattacharyya & Dasgupta, 2014). Artik sosyal medya kullanicilari online/
dijital pazarlamanin bir pargasi haline gelmislerdir.

Sosyal medya hesaplarindan yapilan paylasimlarla seyirciler, filmin yapim strecinden gésterimine
kadar yasananlara ortak olurlar. Film hakkinda bilgi edinme diginda begeni, paylasim ve yoruma bagli
yeniden icerik Uretimi ile filmin reklam, tanitim calismalarina katkida bulunurlar. Bu sayede, filme
ilgi duyan sinemaseverlerin bir araya gelerek hayran gruplarinin olugsmasi da saglanir. Milyonlarca
kisiye, 6zellikle geleneksel medya araciligiyla ulagilamayacak olan pek ¢cok kisiye ulasilabilir. Béylesi
bir tanitim, reklam calismasi icin ¢ok buyuk bir butge gerekirken gonulli hayran kitlelerin aktive
edilmesiyle hi¢ Ucret 6demeden beklenenin ¢ok ilerisinde bir etkiye ve katkiya ulasilabilir. Bununla
birlikte sosyal medyadaki hizli ve genis paylasim agi, filmler icin bazi sakincalari da beraberinde
getirmektedir. Dogru, zengin ve énemli film igeriklerinin paylasimi gibi yanlis, sert elestiriler ve
hakaretler iceren yOnlendirici paylasimlar da ¢ok kisa bir sirede milyonlarca kisiye yayilabilir. Bu da
film baglaminda bilgi kirliligine yol acarak gdsterim surecine negatif bir etki yapacaktir (Yolcu, 2016,
s. 118).

Ornegin Cem Yilmaz’'in 18 Ekim 2019 tarihinde vizyona giren Karakomik Filmler (2 Arada ve Kacamak)
filmi, sosyal medyada yapilan kara propagandayla gisede beklenenin ¢ok altinda bir rakamda
kalmistir. Cem Yilmaz’in o dénemde Ullkede yasananlara karsi sergiledigi tutumdan hoslanmayan,
bekledikleri cevabl alamayan sosyal medya kullanicilari, Twitter’da #cemyilmazfilminegitmiyorum,
#CemYilmazaBoykot hashtagleri ile Yilmaz'i protesto ederek filmine gidiimemesi ve filminden para
kazanamamasi yoninde diger sosyal medya kullanicilarina telkinlerde bulunmuslardir. 700 bin 519
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kisi tarafindan izlenen film, Yiimaz'in énceki yapimlarina kiyasla gisede ¢cok basarisiz olmustur.
Serinin ayni konseptteki ikinci filmi olan ve 17 Ocak 2020 tarihinde vizyona giren Karakomik Filmler
2Z'nin ise seyirci sayisi daha da dismustir. 440 bin 817 kisi tarafindan izlenen film, beklenen basariyi
yakalayamamistir. Her iki film, Cem Yilmaz’in en az izlenen filmleri olmuglardir.

Tablo 1. Cem Yilmaz Filmleri

Film Vizyon Tarihi Hasilat (TL) Seyirci Sayisi
Arif v 216 05.01.2018 62.986.200 4.968.462
G.O.R.A. 12.11.2004 25.398.617 4.001.711
A.R.O.G 05.12.2008 30.424.262 3.707.086
Yahsi Bati 01.01.2010 20.856.555 2.323.061
Pek Yakinda 02.10.2014 24.684.790 2.187.278
Ali Baba ve 7 Cliceler 13.11.2015 21.859.347 1.828.311
Hokkabaz 20.10.2006 12.985.183 1.710.212
Karakomik Filmler 2 18.10.2019 13.390.936 700.519
Karakomik Filmler 17.01.2020 8.502.120 440.817

Kaynak: (boxofficeturkiye.com, 2020)

Sosyal medyanin sinema filmlerine olumlu etkileri oldugu gibi, bu tir olumsuz etkileri de olabilmektedir.
Sosyal medya kigilerin begenilerini etkileyici, kararlarini yonlendirici ve degistirici bir glice sahiptir.
Belirli bir konuda yeterli cogunluk saglandiginda, kullanicilar fikirlerini degistirebilmektedirler.
Geleneksel pazarlama sirecinde, kisilerin satin alma deneyimlerini birbirlerine anlatmalari Gzerine
agizdan agzayayilmasive dahagenis birkitleye ulasmasi amaclanmaktaydi. Agizdan agza pazarlama
(word of mouth) olarak bilinen bu sire¢ sosyal medyada daha hizli bir sekilde yapilabilmekte, etki
alani da cok daha genis olabilmektedir. Bu sebeple 6zellikle Tark korku filmleri, sosyal medya
Uzerinden agizdan agiza pazarlamaya uygun paylasimlar yapmakta, reklam stratejilerini bu ttr
icerikler Uzerine kurmaktadirlar.

Filmin pazarlamavetutundurmasureclerinde sosyal medyaninkullaniimasi, afigler, fragmanlar, medya
reklamlari, agizdan agiza pazarlama faaliyetleri kadar buytk 6nem tagimaktadir (Mohammadian &
Habibi’den aktaran Akyol & Kuruca, 2015, s. 68). Sosyal medya sadece film yapimcilari tarafindan
degil sinema endustrisinde yer alan ydnetmen, oyuncu, dagitimci, sinema salonlari, sinema
calisanlar gibi gercek ve tizel kisiler tarafindan da aktif olarak kullaniimaktadir. Bagimsiz sinema
platformu olarak tanimlanan Baska Sinema da hedef kitlesinin yogun olarak kullandigli sosyal
medyayi, etkili olarak kullanmaya calisan sinema paydaslarindan biridir. “Sosyal medya kanallari
sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayni zamanda 6rguatlerin amaclari dogrultusunda mesajlarin
yayllmasinda etkin Kitle iletisim araci niteligine kavugmustur.” (Onat, 2010, s. 105)

3. Bagimsiz Sinema Dagitim Platformu Baska Sinema

Bir sanat dali olan sinema ayni zamanda fikir, tretim, yapim, dagitim ve gésterim gibi degerler
zincirini kapsayan ekonomik bir sire¢ ve devasa bir endustridir. Sinema endustrisinde dagitim,
yapim sonrasi (post-prodiksiyon) calismalar sonunda ortaya ¢ikan Urintn seyirciyle bulugsmasi igin
yapilan ¢alismalar batinane/slrecine verilen ad olarak tanimlanabilir. Genellikle filmin yapim sireci
tamamlandiktan sonra baglayan dagitim sureci, filmin ne zaman ve ne kadar sureyle hangi salonlarda
gOsterileceginin belirlendigi surectir (Erus, 2007, s. 6). Dagitim sureci ayni zamanda sinemanin
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ekonomik ve endustriyel devamliligi icin gerekli finansmanin saglandigr asamadir (Arslan, 2010).

Dunya sinema endustrisinde dagitim iliskilerinde Hollywood Sinemasi baskin konumdadir. Yapim
ve dagitimin i¢ ice gectigi Hollywood Sinemasi’nda yapim, dagitim ve gdsterim surecleri bes buylk
stidyonun (Warner Bros, Paramount, Twentieth Century Fox, MGM ve RKO) tekelindedir (Erus,
2007, s. 7). Bu sebeple vizyona girecek filmler, bu stidyolarin éncelikleri ve stratejileri dogrultusunda
belirlenmektedir. Yerli ve bagimsiz yapimlar ise genel olarak vizyon sansi bulamamakta; bulduklar
zaman dilimleri ise sikisik vizyon takvimleri icerisinde sinirli zaman araliginda ve daha az seyircinin
gittigi sinema salonlarinda olmaktadir. Bagimsiz filmler, zaman zaman kétu lokasyona sahip sinema
salonlariyla birlikte seyircinin ¢ok ilgi gbstermedigi seanslarda gdsterim tarihi bulabilmektedirler.

Hayward’a (2014, s. 68) gbre ana akim sinema pratiklerinin diginda yapilan bagimsiz sinema
artnleri, avangart ya da karsi-sinema egilimi géstermekte ve deneysel olmasalar da egemen
ideolojiye alternatif bir ses getirme amacindadirlar. Amerika’da 1977 yillarinda kullaniimaya baslanan
“bagimsiz sinema” kavrami, Hollywood sirketlerine baglh olmayan sirketler tarafindan dagitilan
filmleri ifade etmektedir (Holm, 2011, s. 12). Bagimsiz sinema/filmler denildiginde genel olarak akla
sanatsal yoénu agirlikli olan filmler gelse de bagimsiz kavrami filmin, yapim, dagitim ve pazarlama
sureclerinin geleneksel finansman sinirlari diginda yapildigina isaret etmektedir.

Bagimsiz yapimlarin izleyiciyle bulugsmasi konusunda bagimsiz dagitimcilar blayik 6nem az
etmektedirler. Turkiye’de Ozellikle bagimsiz filmleri dagitan olusumlardan en énemlisi, Baska
Sinemadir. Bize Her Glin Festival! mottosuyla yola ¢ikan Baska Sinema, 2013 yilinda kuruculugunu
SamiKariyove esi Dirin Ababay’inyaptigi Kariyo & Ababay Vakfrnin® ve bagimsizfilmlerin dagitimcisi
M3 Film'in is birligiyle kurulmus bagimsiz bir sinema platformudur.*” istanbul ve Ankara’da 4 salonda
baglayan gésterimler, bugiin 18’i istanbul’da olmak lizere 49 sinema salonunda devam etmektedir.
Sinema salonlarinda gdsterilmek tzere daha ¢ok ana akim filmlerin tercih edilmesi ylizinden ¢ok
fazla gOsterim sansi bulamayan bagimsiz yapimlar, Baska Sinema sayesinde seyirciyle bulusma
imkanina kavusmustur. Bir réportajinda esini ve kendisini ‘sinefil’ olarak tanimlayan Sami Kariyo,
Baska Sinema olusumunun sinema sektéri icin yenilige acilan bir kapi oldugunu ifade etmektedir.
Kariyo & Ababay Vakfi, Baska Sinema’nin daimi sponsorudur.

Bagka Sinema, izleyicilere ayni salonda glinde en az Ui¢ film sunmakta ve filmlerizleyicinin ulagabilmesi
icin mimkun oldugunca uzun sure vizyonda kalmaktadir. Bagska Sinema salonlarinda 110 dakikadan
kisa olan filmler, arasiz/antraksiz gdsteriimektedir. Baska Sinema ayrica cesitli sinema etkinlikleri de
(surpriz film geceleri, kisa filmler, belgeseller, kult filmler, 6n gésterimler ve sonrasinda film ekibiyle
sohbetler vb.) dizenlemektedir. Bu etkinliklerden en ¢ok bilinenleri, izleyicilere 6zel seckiler sunulan
Baska Carsamba ve ilki 2018 yilinda dizenlenen Ayvalik Film Festivalidir.

3.1. Pandemi Siirecinde Sinema Endiistrisi: Baska Sinema Salonda Ornegi

Diinyayi etkisi altina alan COVID-19, 11 Mart 2020’de Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi
olarak ilan edilmigtir. Saglik Bakanligi resmi sitesinde yer alan verilere gbre, Turkiye’de ilk vaka ise
10 Mart 2020 olarak kayitlara gecmistir. igisleri Bakanhigrnin 81 il valiligine génderdigi Koronavirtis
Tedbirleri Genelgesi ek genelgeyle de Ulke genelindeki 444 sinema salonunun da aralarinda oldugu
3 Kariyo & Ababay Vakfi, is insanlari Sami Kariyo ve esi Dirin Ababay tarafindan kultir, sanat, egitim ve bilim alanlarinda faaliyet

gOstererek toplumsal ve kiltirel hayati zenginlestirmek amaciyla 3 Ekim 2013 tarihinde kurulmustur.
4 Baska Sinema’nin kurulus bilgileri www.baskasinema.com adresinden alinmistir.
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149.382 is yeri gecici sureligine kapatiimistir.

Sinema salonlarinin 16 Mart 2020 tarihi itibariyle kapatiimasi, sinema sektdérini blyik sekteye
ugratmistir. Vizyondaki filmlerin gésterimlerine zorunlu bir ara verilirken pek ¢ok filmin vizyon tarihleri
ertelenmek durumunda kalinmigtir. Sinema salonlarinin ¢alisanlari ya Ucretsiz izne génderilmis ya
daisten ¢ikariimak durumunda kalinmigtir. Sinemalarin en yogun oldugu bir ddnemde bdyle bir krizin
ortaya c¢ikmasi, Turk Sinemasi’na blyuk bir darbe vurmustur. Sinema endustrisinin en buyutk gelir
kalemlerinden biri olan sinema salonlarinin kapatiimasi, endustriye nakit para akisini durdurmustur.
Aslan’in ifadelerine gore, Turkiye genelinde faaliyet gésteren sinema isletmelerinin %40’ bu kriz
nedeniyle faaliyetlerine son verecek, kalan sinemalarsa salon eksiltme ydntemine gideceklerdir
(Boxoffice, 2020). Bununla birlikte film ¢ekimleri de durmus ya da ertelenmis, film festivalleri iptal
edilmis, sinema etkinlikleri de erteleme ya da iptal kararlari almistir. ilk sokun atlatimasindan sonra
¢6zum arayisina giren Turk sinema endustrisi, ¢6zUmu dijitalde bulmustur. Festivaller ve yarigsmalar
online gergeklestiriimeye baslanmig; atélyeler, sdylesiler, sohbetler sosyal aglardan ya da cesitli
programlar yardimiyla canh olarak gerceklestiriimis; gdsterimler internete ve dijital platformlara
taginmisgtir.

Ornegin Tirkiye’nin en buyik film festivallerinden biri olan istanbul Film Festivali’nin programlari
ertelenerek, Ulusal Yarisma ve Ulusal Kisa Film Yarismasi ancak normallesme sureci icerisinde
17-20 Temmuz tarihleri arasinda yapilabilmistir. Festival kapsaminda gerceklestirilen Képride
Bulusmalarin 15.’si 14-17 Nisan tarihleri arasinda online olarak gerceklestirmisg, farkl projeleriyle
seyircisini online olarak bulusturmustur. ilk olarak festivalin diizenlenmesi gereken tarihlerde festivalin
odullu filmlerinden olusan secki, MUBI’de gdsterime sunulmustur. 12 filmden olusan secki, MUBI’nin
30 giinltik deneme siiresinden yararlanilarak ticretsiz izlenebilmistir. ikinci olarak Cannes, Venedik
ve Berlin film festivallerinden 6zenle segilen 15 filmin Turkiye promiyerleri, 15-29 Mayis tarihleri
arasinda filmonline.iksv.org adresi Uzerinden erigsime acgilmis; ikinci cevrimici gésterim seckisi, 12-26
Haziran’da tarihleri arasinda yapilmistir.

Sektorin dagitimeilarindan farkli bir amagla kurulan Baska Sinema ise son yillarin yikselise gecen
dijital platformlarini bir ¢6zim yolu olarak gérmus ve yerli dijital platformlardan Blu TV ile igbirligine
gitmistir. Yapilan anlagsmayla Baska Sinema Salonda projesi hayata gecirilmistir. Proje kapsaminda
Baska Sinema, Baska Sinema ve Bagska Carsamba filmlerini dijital platform Gzerinden kirala-izle
seklinde gosterime sokmustur. Filmler, BluTV Web, Android ve Smart TV uygulamalarindaki kirala-
izle hizmeti Uzerinden kiralanarak izlenebilmistir. Baska Sinema kiralama modelinde, her Persembe
yayina hazir hale getirilen 2 film 30 giin boyunca izleyicilerin begenisine sunulmustur. Turkiye’de
ilk kez gerceklestirilen bu isbirligi cercevesinde Bozkir, Geng¢ Ahmed, Kural Digi ve Yabancilarin
Nezaketi filmleri seyirciyle bulusmustur. Gésterimlerden elde edilen gelirin bir kismiysa Baska
Sinema’nin anlagsmali oldugu sinema salonlarina aktariimistir. Ancak secilen filmler arasinda 8
Nisan’da projenin ilk gdsterimi olan Bozkir filmi gibi vizyona girmeyen bazi filmlerin olmasi, diinya
sinema endustrisinde de tartigilan bir sorunu da giindeme getirmistir. Baska Sinema’nin bu kanuna
uymamasi, Sinema Salonu Sahipleri Dernegi (SISAY) tarafindan tepkiyle karsilanmis ve set bir
sekilde elestirilmigtir. Bu tdr uygulamalarin, sinema salonlarina zarar verecegi ve is modelini
bozacagi belirtilmistir. SISAY Eski Bagkani irfan Demirkol, pandemi nedeniyle sinema sektériiniin
blyuk darbe aldigini, vizyona girmemis filmlerin dijital platformlarda gdsterilmesiyle filmlerin korsan
piyasasina dismesinin daha da kolaylasacagini ve projenin sinema salonlari icin yarardan ¢ok zarar
getirecegini belirtmistir (SISAY, 2020). Ulker, (retimin az oldugu Tiirk sinema endustrisinde SISAY’In
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hakli olabilecegini ama tavirlarinin samimi ve yapici olmadigini ifade etmektedir (Zeybek, 2020).

Dijital platformlarla igbirliklerinin endustrinin dogal akisi icerisinde olagan bir stire¢ oldugunu belirten
sektér paydaslari, dijital platformlarin artik gérmezden gelinemeyeceginin altini cizmektedir.

Pandemi nedeniyle bircok sinema etkinliginin dijital ortamlarda gerceklestiriimesi, sosyal medya
kullaniminin dneminin de yeniden vurgulanmasini saglamistir. Sosyal medya aglar daha da etkin
bir konuma gelmistir. Bu surecte bircok yeni gelisme, duyuru ve etkinlik sosyal medya platformlari
Uzerinden sinema takipgileriyle paylasilmistir. Streci, Baska Sinema Salonda projesinin etkisiyle
de en aktif geciren sinema platformlarindan biri olan Baska Sinema da sosyal medya hesaplarini
oldukga aktif kullanmigtir.

4. Yontem

Calismada, pandemi sirecinde bagimsiz bir dagitim platformu olan Baska Sinema’nin, Instagram
hesabini sinema reklam iligskisi baglaminda nasil kullandigi incelenmeye calisiimistir. Calismanin
sinirhh@ini, igisleri Bakanhigi tarafindan yayimlanan Koronaviriis Tedbirleri Genelgesine gére
sinemalarin kapatilmasi karari alinan 16 Mart tarihiyle normallesme slrecinin basladigi 10 Haziran
tarihleri olusturmustur. Baska Sinema’nin Instagram hesabindan, bu tarihler arasindaki yaptigi
paylasimlar incelenmisgtir.

Arastirmada o6rneklem olarak Instagram’in secilmesinin sebeplerinden biri We Are Social'in
verilerine gbre 2019 ve 2020 yillarinda Instagram’in Turkiye’de en ¢cok kullanilan ikinci sosyal medya
platformlarindan biri olmasidir.®” Instagram’in secilmesinin bir diger nedeni ise Baska Sinema’nin
Instagram hesabinin diger sosyal medya platformlarina gbére daha ¢ok takipgiye sahip olmasi
ve daha aktif kullaniimis olmasidir. Ayrica Turkiye’de populer bir medya olan Instagram, sinema
seyircilerinin de aktif olarak kullandigi bir mecradir.

Pandemi sirecinde sinema endustrisinin tim agamalari durmus, sinemanin tum paydaslar buyuk
zarar gormustur. Dagitimcilar, zarar géren paydaslardan biridir. Baska Sinema, Turkiye’de faaliyet
gbsteren bagimsiz filmlerin dagitimini yapan énemli bir olusumdur. Bu sirecte, Baska Sinema’nin
pazarlama ve tanitim araci olarak sosyal medyayi nasil kullandigi 6nemli bir noktadir. Zira hem her
gecen gun sosyal medyanin kullanimi artmaktadir hem de pandemi surecinde daha ¢ok yukselise
gecen dijital platformlari, Bagka Sinema da bir ¢6zim yolu olarak gérmustir. Bu kesisim kiimesi
su soruyu akla getirmektedir: Baska Sinema, sosyal medyada hedef kitleye ulagsmak icin nasil
bir strateji izlemis, ne tur icerikler Gretmis, bunlari nasil paylagsmistir? Bu konunun incelenmesi,
sinemanin pazarlama, reklam ve tanitim calismalari baglaminda énemli ipuclari verecektir. Bagimsiz
sinemacilara ve diger dagitim sirketlerine veri saglanacak, ayni zamanda gelecekte yasanacak
benzer kriz ortamlarinda Uretilecek icerikler ve izlenecek pazarlama, tanitim ve reklam stratejileri
noktasinda érnekler sunacaktir. Ayrica Bagska Sinema érnegi Uzerinden, pandemi surecinde sinema
sektdrinun guncel durumuna da deginilmis olunacaktir.

Calismada, Bagska Sinema’nin sosyal medya platformlarindan yalnizca Instagram hesabindaki
paylasimlari icerik analizi ydntemiyle incelenmigtir. Berelson’a gére, icerik analizi “iletisimin belirgin
yazili/agik igeriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini yapan bir arastirma teknigidir.”

5 " 2019-2020 yillarinda Tiirkiyede en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu YouTube'tur.
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(1952, s. 7). Krippendorf ise, icerik ¢cbézimlemesini “metinlere ve kullandiklari baglamlara yénelik
anlamli, tekrarlanabilir ve gecerli ¢cikarimlar yapmak icin faydalanilan bir arastirma teknigi” olarak
tanimlamaktadir (1980, s. 18) Yildirnm ve Simsek’in (2006) belirttigi gibi icerik analizinde yapilan
temel islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirmek
ve okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde duzenleyerek yorumlamaktir. Alexander L. George da
icerik analizinde, eldeki tim materyalin arastirma konusu cercevesinde belirlenen uygun kriterler
bakimindan ¢ézimlenmesi, sistematiklik acisindan énem tagidigina vurgu yapmaktadir (aktaran
Comu & Halaiga, 2015: 39).

Basitce siniflandirmanin 6tesinde disunsel caba gerektiren bir anlamlandirma asamasi olan
kategorizasyon icerik analizinde énemli bir asamadir (Bilgin, 2014, s. viii). Bu baglamda calisma
kapsaminda ele alinan igerikler dncelikle goérsel ve video kategorilerine ayriimig, frekanslari
(paylasim sikliklar) ve ylzdeleri (%) hesaplanmistir. Daha sonra gorsel kategori, metin-igerik,
filmlerden kareler ve film afigleri seklinde; video kategorisi ise film fragmanlari, programlar ve diger
bashkli alt kategorilere ayrilarak frekans ve yluzde hesaplamalari yapilmigtir.

Calismanin tematik cergevesine uygun olarak Instagram’i bir tanitim araci olarak ele alan
Yenicikt'nin (2016) “Halkla iligkiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket
Uzerine Bir Arastirma” calismasindaki kategorizasyondan faydalanilmistir. Baska Sinemanin
Instagram paylasimlarindan elde edilen veriler, Yenigikt’'nin ¢alismasinda yer alan icerik, kimlik,
farkindalik, etkilesim ve satisa 6zendirme kategorileri baglaminda analiz edilerek bir sirket olarak
Baska Sinema’nin sosyal medya Uzerindeki varligi sinema, pazarlama, tanitim ve reklam iligkisi
baglaminda ortaya konmaya calisiimistir. Bu kategorilere ek olarak, reklamda tekrarin ikna guclne
dayanilarak tekrar eden gonderiler tespit edilmis ve yorumlanmistir. Bunun sonucunda Baska
Sinema’nin Instagram verileri temel alinarak COVID-19 sulrecinde gerceklestirdigi Baska Sinema
Salonda projesine yonelik hazirladigi kampanyasinin nasil yarittldigu ve ne derece basaril oldugu
ortaya konulmaya calisiimigtir.

5. Bulgular

Baska Sinema’nin resmi olarak Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube hesaplar bulunmaktadir.
baskasinema.com web sitesi Uzerinden sosyal medya hesaplarina kolaylikla ulagilabilmektedir.

Tablo 2. Bagka Sinema’nin Sosyal Medya Hesaplari Takip¢i Sayilari (24.06.2020 tarihi itibariyle)

Sosyal Medya Agi Takipci Sayisi
Instagram 206.106
Facebook 149.330

Twitter 148.735
Youtube 12.100

Sinema salonlarinin kapatildigi tarih olan 16 Mart 2020 tarihinde pandemi ile ilgili ilk paylagimini
yapan Bagka Sinema, takipcilerine igisleri Bakanligrnin aldigi énlemler kapsaminda bir siireligine
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sinema salonlarinin kapatilacagini duyurmustur.
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Gorsel 1. Baska Sinema 16 Mart 2020 Tarihli Génderi

Bu tarihten sonra paylastigi ilk génderinin 23 Mart 2020 ve bir sonrakinin ise 30 Mart 2020 tarihinde
oldugu goriulmektedir. Sinema salonlarinin kapatiimasina kadarki surecte gun icinde birden fazla
gOnderi paylasan Baska Sinema, bu sirecgten sonra génderilerini seyreklestirmistir.

3 Nisan 2020 tarihinde ise Baska Sinema, Blu TV isbirligi ile gerceklestirdigi Baska Sinema Salonda
projesi ile ilgili ilk duyuruyu yapmis ertesi giinkt paylasiminda ise projenin detaylarini takipgcileri
ile paylasmigtir. 16 Mart 2020 ile 3 Nisan 2020 tarihleri arasinda yalnizca U¢ gonderi paylasilan
hesapta, projenin duyurulmasindan 10 Haziran 2020 tarihine kadar yiz adet gbénderi paylasiimistir.
Projenin duyurulmasindan itibaren gonderiler siklagsmigtir. Bu slrecte paylasilan goénderilerin
timinun agiklama kisimlarinda, #baskasinemasalonda hashtagi yer almis ve proje ortagi BluTv’nin
Instagram hesabi etiketlenmisgtir.

Bagska Sinema, Instagram hesabindan 16 Mart 2020 ile 10 Haziran 2020 tarihleri arasinda 103
génderi paylasmistir. Bu génderilerin 78’i gérsel, 25'i de video iceriklerdir. iceriklerde metin éncelikli
deqil, gorsel bir sanat olan sinemaya uygun seklinde video ve gérseller kullaniimigtir. Béylece
hedef kitlenin dikkati cekilerek mesajin algilanmasi kolaylastiriimistir. Gérantiiniin bilginin, mesajin
algilanmasindaki hizlandirici, kolaylastirici ve inandirici etkisinden yararlaniimigtir.

Tablo 3: Baska Sinema Instagram Paylasimlari

Paylasim Turu Paylasim Sayisi (Frekans) Yuzde (%)
Gorsel 78 75,72
Video 25 24,27
Toplam 103 100

Instagram paylasimlarinin ay dagilimina bakildiginda, mesajlarin Nisan ve Mayis aylarinda
yogunlastigi gértulmektedir. Pandemi slrecinin daha yogun yasandigi bu aylarda Baska Sinema
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Salonda projesinin hayata gecmesi, mesajlarin yogunlagmasini saglayan bagka bir 6nemli etkendir.
Baska Sinema, Instagram hesabindan Nisan ayinda 50, Mayis ayinda ise 41 mesaj paylagsmistir.
Cahsmakapsami 16 Martile 10 Haziran arasindaki tarinlerde paylasilan génderilerden olustugundan,
Mart ve Haziran aylarindaki tim paylasimlar ele alinamamigtir. Dolayisiyla bu aylardaki paylagimlar
daha dusuktdr.

Tablo 4: Baska Sinema Instagram Paylagimlarinin Aylara Gére Dagilimi

Paylasim Yapilan Ay Paylasim Sayisi (Frekans) Yiizde (%)
Mart 3 2,91
Nisan 50 48,54
Mayis 41 39,80
Haziran 9 8,73
Toplam 103 100

5.1. Gorsel icerikler

Paylasilan 78 adet gbrsel icerikten 18 tanesi kaydirmali icerik olarak hazirlanarak zenginlestirilmigtir.
Kaydirmali icerikler tek paylasim olarak kabul edilmis, devamindaki gérseller incelenen toplam igerik
sayisina dahil edilmemistir.

Tablo 5: Baska Sinema’nin Instagram’daki Goérsel Paylagimlari

icerik Paylasim Sayisi (Frekans) Yizde (%)
Metin-icerik Kolaj 62 79,48
Filmlerden Kareler 12 15,38
Film Afigleri 4 512
Toplam 78 100

Hesap Uzerinden paylasilan gorsel icerikli gbnderiler ayrintili olarak incelendiginde, metin ve icerik
kolajin daha ¢ok birlikte kullanildigi gérulmustur. Paylasimlarin 62 tanesi yani %79.48’i bu turdedir.

Film afigleri yalin halleriyle kullaniimamis, metin-igerik kolaji tasarimi yapilarak gérseller daha cekici
hale getirilmigtir. Bu kolajlar, film afiglerinin farkh cercevelerle Baska Sinemave BIuTV logolariyla sari
bir zemin Uzerine yerlestirilmis olup filmlerin ne zaman izlenebilecegdi Gzerine bilgi veren metinlerden
olusmaktadir. Bunun yaninda Baska Sinema Salonda projesinin ‘Evinizin Salonuna Geliyor’ slogani
ve #baskasinemasalonda ifadeleri de kolajlarda yer almaktadir. Kolajlarda daha blyik boyutlu olarak
yer alan Bagka Sinema ve Baska Carsamba ifadeleri olduk¢a dikkat cekmektedir. Bu paylasimlarla
Baska Sinema kendi marka kimligine de katkida bulunmus, tekrarlarla hedef kitlenin hafizasinda
kalabilmesine zemin hazirlamistir. Filmlerden karelerin oldugu 12 paylasim, film afislerinin direkt
olarak kullanildig1 4 paylagim vardir.
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5.2. Video Icerikler

Bagka Sinema, 16 Mart ile 10 Haziran arasinda 25 tane de video icerikli paylasim yapmistir. Bu
videolardan 271’i, Instagram’in akista paylasilacak videolar igin gegerli 1 dakika sinirlamasinin
olmadigi 1 saate kadar video paylasimina olanak saglayan IGTV (Instagram TV) iceriklerinden
olusmaktadir. Baska Sinema’nin Instagram hesabinda video iceriklerin %84°0 gibi blyuk bir kismi

IGTV icerigidir.
Tablo 6: Baska Sinema Instagram’daki Video Paylasimlari
icerik Paylasim Sayisi (Frekans) Yuzde (%)
Film Fragmanlari 14 56
Programlar 7 28
Diger 4 16
Toplam 25 100

Bagska Sinemanin Instagram hesabinda yer alan video igeriklerin buyuk kismi filmlerin
fragmanlarindan olugsmakta, bu iceriklerin aciklama kisminda da filmin BIuTV Uzerinden izlenme
kosullari ve filmin tanitici 6zeti yer almaktadir. Agiklamalarin timinde ayrica #BaskaSinemaSalonda
hashtagi kullaniimig ve proje ortagi BluTV’nin Instagram hesabi da etiketlenmistir.

Video icgeriklerinin 7 tanesi Baska Sinemanin kapsaminda goésterimi yapilan filmler hakkindaki
program cekimleridir. Bu programlardan bir tanesi Bozkir filminin yénetmeni Ali Ozel ile yapilan
sOylesidir. Sdylesi, filmin 8 Nisan’da BluTV’de yayinlanmasinin ardindan Baska Sinema’nin
Instagram hesabi Uzerinden Azize Tan ile canli yayin olarak gergeklestiriimigtir. 16 Nisan’'da ise
IGTV icerigi olarak hesap uzerinden paylasiimistir. Bir diger canli yayin ise 6 Mayis’ta Soluk filminin
yénetmeni Ozkan Yilmaz ve filmin oyuncularindan Emrullah Cakay ve Asli inandik ile birlikte
gerceklestirilmistir ancak bu canli yayinin videosu daha sonra hesap Uzerinden paylasiimamistir.
Program cekimlerinden diger altisi ise yénetmen Ceylan Ozgiin Ozcelik’in hazirlayip sundugu En
Baska Yeri program serisidir. ilki 24 Nisan’da paylasilan programlarda Ozgelik, BIuTV (izerinden
gosterilen filmlere yonelik analizler ve yorumlara yer vermistir. En Bagka Yeri program serisinin
dérdiinci bélimiinde illiistratér Ethem Onur Bilgic ve Soluk filmi oyuncularindan Ash inandik konuk
olarak yer almistir. Son bélimi 29 Mayis’ta paylasilan alti bélimlik program, Baska Sinema’nin
Youtube hesabi Uzerinden de yayinlanmigtir.

Diger olarak belirtilen video igeriklerden ikisi haftalik gbsterim akisinda yer alan filmlerden kesitlerden
olugsurken bir tanesi karantina ginlerine benzetilen bir film kesiti olarak takipcilerle etkilesime
yonelik paylasiimistir. Diger bir video ise Baska Sinema Salonda projesinden nasil yararlanilacagini
aciklamak amaciyla paylasilan film izleme rehberidir.

5.3. Tekrar Eden Gonderiler

Baska Sinema, Instagram hesaplarindaki paylasimlarda tekrar eden 6gelere yer vermistir. Gorsel
olarak ele alindiginda, tekrar eden figurlerden en ¢ok kullanilan koltuk goérselidir. Baska Sinema
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Salonda projesinin ilk duyurusunda yer alan ve evlerimizin salonunu ¢agristiran koltuk figlrd; projenin
insanlari evlerinden ¢ikmadan, rahat, ev konforunda filmlerle bulusturacagini haber vermektedir.
Sonraki U¢ gonderide de bu gorsel kullaniimistir.

Paylasimlar arasinda en ¢ok tekrar eden gorsel 6geler ise kolaj olarak kargimiza ¢ikan film afigleridir.
Eski bir televizyon ya da resim ¢ercevesi icerisine sigdirilan film afigleri, BluTV’de gbsterimde oldugu
surece tekrarli olarak paylasiimigtir. Bu tekrarlar sayesinde, Instagram’da Baska Sinema hesabini
Ozellikle agip incelemeyip sadece ana sayfa akigini izleyen bir takipginin dahi film hakkinda bilgi
edinmesi saglanmigtir. Filmlerin gésterime baglamasindan itibaren diizenli olarak paylasilan afiglerin
yani sira uyari niteliginde “izlemek icin Son... Gin” ifadesinin géze carptigi kolajlar kullaniimistir.
Bu kolajlarda, farkl renklerde zeminler Uzerinde gbsterim zamaninin sonuna yaklasan filmlerden
gorsel kesitlerle birlikte Baska Sinema ve BIuTV logolari yer almaktadir. Son 5, 3 ve 1 gin kala
yapilan bu paylasimlar, tam 12 kez paylasiimistir. Tekrarin bu denli fazla olmasi paylasimlarin ikna
edici gicunu de artirmistir. Ayrica bu iceriklerde kullanilan televizyon ve gerceveler, ev sicakligina
ve atmosferine génderme yapmaktadir. Gorseli géren hedef kitle koltuk gdrseliyle birlikte sicak ve
samimi ev imgesinde birlesmekte, ev sicakliginda bitlinlesmektedir.

Gérsel-metin kolajlarinda tekrar eden ifadelerden biri de “Kagirmadiniz” ifadesidir. Onceden
gbsterilmis filmlerin proje kapsaminda bir kez daha gdsterimi saglanan “Kagirmadiniz Seckisini”
duyurmak icin kullanilan bu ifadeyle ayni zamanda bir firsat yakalamis olma hissi asilayarak hedef
kitlenin dikkatini cekmek amaclanmigtir.

Kolajlarda karsimiza cikan diger bir ifade ise “Hediye Var!” ifadesidir. Bir Kdpegin Fantastik
Hikayesi, Sinek Kusu, Bizim Cagimiz ve Away filmlerinin afigleri Uzerine blylk boyutlarda harflerle
yazilmis olan bu ifade, 4 film icin de birer kez karsimiza ¢cikmistir. Belirtilen filmler, Kendine Has
(Bomonti Bira) is birligiyle belirli sayida kisiye kiralama bedeli olmadan hediye olarak sunulmustur.
Bu hediye kodlarina ulagsmak icin takipciler, gbnderinin altinda yer alan aciklamada etiketlenen
kendinehasonline hesabina ydnlendirilmigtir. Takipcilere cazip bir firsat sunarak dikkat g¢eken
paylasim, Kendine Has hesabinin da tanitimina olanak saglamistir. Bu baglamda Bagka Sinema,
arun yerlestirme calismasi da yapmistir. Bomonti Bira slogani ile 6rtuk bir sekilde bir Grtn yerlestirme
olarak Instagram reklamlarinda yer almigtir. Slogan, ambleminde yer alan bugday figuru ile birlikte
hazirlanan gorseller de yer almaktadir. Marka, film etkinligi vasitasi ile gen¢ sinema seyircisine
ulasma imkanina kavusmustur.

Gonderiler incelendiginde, filmlerin afiglerinin duzenli olarak tekrarlanmasi filmin takipgilerine
ulagsma ihtimalini artirirken ikna edici bir etki de yaratmaktadir. Gdnderilerin acgiklamalarinda
BagskaSinemaSalonda, BluTVxBaskaSinema, BaskaCarsamba hashtagleri de sirekli olarak
tekrarlanarak etkilesim artirilmaya galisiimigtir. Tekrarlanan gonderilerin yani sira paylagimlarinin
buydk kismini olusturan kolajlarda da Bagka Sinema’ya 6zgu goérsel 6gelerin tekrarlanmasi marka
kimliginin guclu bir sekilde 6ne cikarildigini géstermektedir.

0.4. Kimlik

Vural ve Bat’a gére kimlik kavrami; renk, logo, yazi karakteri gibi birgcok unsurdan olugmaktadir
(Akar, 2018, s. 105). Baska Sinema dendiginde akla ilk olarak gelen renkler, logosunda bulunan sari
ve siyah renklerdir. Bagka Sinema’nin logosu su sekildedir: Kendine has karakter fontlariyla siyah
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renkte, Ustte “Baska” yazisi, altinda “Sinema” yazisi sari bir kare icinde yer alir. Bazi durumlarda ise
font siyah, yazilar ise sari renkte olabilmektedir. Ayni zamanda kolajlardan olusan minimal afigleri
de Baska Sinema’y\ hatirlatan bir diger unsurdur. Platformun diger tim sosyal medya hesaplarinda
oldugu gibi Instagram hesabinda da Bagka Sinema’y tanimlayan bu 6geler siklikla kullaniimigtir.

BASKA
SINEMA

Gorsel 2: Bagska Sinema Logosu

Platformun tim sosyal medya hesaplarinda profil resmi olarak Baska Sinemanin logosu
kullaniimaktadir. Hesaplarin hakkinda kisimlarinda ise sloganlari olan “Yepyeni ve Farkli Bir Sinema
Deneyimi’nin yaninda Baska Sinema’nin 6zel etkinlikleri olan #BaskaCarsamba, #BaskaGece ve
“Bize her gun festival!” ifadeleri goérulmektedir. Ayrica tim sosyal medya hesaplarinda oldugu gibi
Instagram hesabinda da www.baskasinema.com olarak web adresinin linki bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen génderilerden 62 tanesini olusturan metin ve gdérsel kolajlarinin
hepsinde, Baska Sinema kimligi baskin olarak gbéze carpmaktadir. Bu kolajlarin bircogu sari zemin
Uzerine yerlestirilen minimal gérsel ya da film afisleriyle sloganlardan olugsmaktadir. Baska Sinema
Salonda projesi kapsaminda paylasilan bu génderilerin tasariminda, proje ortagi BluTV’nin logosuna
da yer verilmigtir.

Paylasilan video iceriklerin bir kismi filmlerden tanitim videolarindan olusurken bir kismi da Baska
Sinema YouTube hesabi Gzerinden yapilan paylagimlardan olusmaktadir. Hesap Uzerinden yapilan
paylasimlarda hem gdnderilerde hem gdnderilerin altinda yapilan acgiklamalarda Baska Sinema
kimligi vurgulanmigtir. Paylagimlar, kurumsal kimlige uygun sekilde profesyonelce hazirlanmistir.

5.5. Farkindalik

Farkindalik baglig altinda génderilerdeki etiket ve aciklamalar incelenmistir. Paylasilan gonderilerin
hepsinde etiket ve aciklama kullaniimigtir. Etiket ve aciklamalarin hepsinde Baska Sinema adi
kullanilarak marka bilinirligini artirmak amaclanmigtir. Génderilerde en cok kullanilan etiketler
#BaskaSinema, #BaskaCarsamba, #BaskaSinemaSalonda etiketleridir. Tekrarin dgrenmedeki
etkisiyle Baska Sinema olgusunun mesajlarla birlikte hedef kitle tarafinda benimsenmesi saglanmaya
calisiimistir. Ayrica yapilan paylagimlar kurumsal kimlikle battnlestirilmigtir.

Marka farkindaliginin yani sira gtincel duruma yénelik farkindalik agisindan da paylasilan génderiler
ele alindiginda, izleyicilere sirekli “evde kal’ cagrisi yapildigi gdértilmektedir. Calismada ele
alinan génderilerin birgcogunun igeriginin konusu olan Baska Sinema Salonda projesi hem sinema
endustrisinin yasadigi olumsuzluklara bir ¢c6zim olma cabasi hem de sinema izleyicilerinin evde
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kalarak saglkli bir ortamda film izlemelerini saglamayl amaclamasi nedeniyle bash basina bir
farkindalik projesi olarak kabul edilebilir.

Ozellikle film ekipleriyle yapilan canli sdylesiler ve Bagska Sinema Salonda projesine 6zel En Baska
Yeri programi video igeriklerini daha zengin bir hale getirdigi rutin Instagram paylasimlarindan da
bir adim 6teye tasimigtir. Yoénetmen sdylesileri ve hediye kampanyalari da Instagram sayfasindaki
farkli erkinlikler olarak dikkat cekmektedirler.

b.6. Etkilesim

Etkilesim bashginda hesapta paylasilan gdnderilerin begeni sayilari ve yorumlar g6z 6ninde
bulundurularak takipgilerle ne duzeyde iletisim kuruldugu ele alinmigtir. Gdénderilerde vyer
alan aciklamalarin samimi bir dile sahip oldugu ve her agiklama igerisinde emojilerin yer aldigi
gOrulmektedir. Takipgiler tarafindan yapilan yorumlarin da ayni sekilde olmasi, takipcilerin hesabin
paylagsimlarindan memnun oldugunun bir gdstergesidir.

incelenen gdnderiler arasinda 5640 ile begeni sayisinin en ylksek oldugu génderi, Baska Sinema
Salonda projesinin tanitildigr génderidir. Ayni zamanda bu génderi, 183 yorumla en ¢ok yorum alan
g6nderi olmustur. Hedef kitle projeye oldukca ilgi gdstermistir. Sinemalarin kapali olmasina ragmen
filmlerle bulusabilecek olan sinemaseverlerin yorumlarda memnuniyeti gérinudrken filmlerin belli bir
ucret karsihgi kiralanacak olmasindan sikayetci yorumlar da bulunmaktadir.

Etkilesim, kurumlar igin hedef kitleyle olan iligkileri agisindan buiyuk bir avantajdir. Baska Sinema
da Instagram hesabini aktif kullanarak takipcilerine daha ¢ok ulagsma imkanina kavusmustur.
Hesabin takipg¢i sayisi gbz énine alindiginda takipgiler tarafindan gelen begeni ve yorumlarin az
oldugu gorulmektedir. Takipgiler tarafindan gelen yorumlarda @baskasinema hesabi etiketlenerek
sorular sorulmasina ragmen, genel olarak sorulara yanit alinamamistir. Bu baglamda Bagka
Sinema Instagram hesabinin, sosyal medyanin etkilesim 6zelligini yeterince verimli kullanamadigi
sdylenebilir.

5.7. Satisa Ozendirme

Sinema endustrisi, sosyal medyayi etkili bir reklam araci olarak kullanmaktadir. Calisma kapsaminda,
Bagka Sinemalnstagram hesabinda paylasilan 103 génderinin 101 tanesinde #BaskaSinemaSalonda
etiketi bulunmaktadir. Gonderilerin agiklama kisimlarinda da filmlerin tanitimlari, izlenebilecekleri
sure belirtiimig ve filmlerin nasil kiralanabilecegi aciklanmigtir.

Gonderilerden yalnizca U¢l, Baska Sinema Salonda projesi hakkinda degildir. Projenin duyuruldugu
gonderidenitibarenyapilantim paylasimlar, projeyitanitmave verilecek hizmetleriduyurmaamachdir.
Gonderilerin sadece aciklama kisminin diginda hazirlanan kolaj génderiler ve video igerikler de
filmlerin tanitimina ve proje kapsaminda nasil izlenebilecegine yéneliktir. Buna dayanarak hesabin
tamamiyla satisa 6zendirme odakli bir strateji yurattigina séylemek mimkindar.

Ayrica projeyi desteklemek icin filmlerle ilgili olarak YouTube’ta yayimlanan 6 bdélumlik bir
program da cekilmistir. Ceylan Ozgiin Ozcelik'in hazirlayip sundugu En Baska Yeri programi,
#BaskaSinemaSalonda programiyla BluTV’de gésterimde olan filmleri anlatmaktadir. Programin ilk
bolumu 24 Nisan’da yayimlanmigtir.
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Sonuc

Hayatin her alanini etkileyen sosyal medya; reklam, halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinde de
koklh degisimlere neden olmus ve sinema endustrisi de bu degisimlerden payini almistir. Sosyal
medyanin olusturdugu demokratik ortamdan, cok genis kitlelere ¢ok kuguk butgelerle ulagabilme,
kitlelerle etkilesim saglayabilme gibi avantajlar saglamasi reklam, halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri
icin marka ve sirketlere yeni firsatlar sunmustur. Sinema endustrisi de bu mecradan yogun olarak
yararlanmaktadir.

Ana akim ticari sinemanin gii¢li baskisi nedeniyle daima geri planda kalmis olan bagimsiz sinema,
sosyal medya sayesinde hedef kitlesine ulagsma imkéanina sahip olmustur. Bagimsiz bir dagitim
platformu olan Baska Sinema da, sinemaseverlere ulagsmak icin sosyal medyadan etkin olarak
faydalanmaya calismaktadir.

2020 Ocak ayinda dinyay! gercek anlamda sarsmaya basglayan COVID-19 pandemisi, sinema
sektorine de buylk darbe vurmus ve endustri durma noktasina gelmigtir. Endustri paydaglar
da bu kriz ortamindan kurtulmak icin ¢esitli c6zim arayiglarina girmislerdir. Bu sdreci Blu TV ile
isbirligine giderek Baska Sinema Salonda adli bir projeyle degerlendiren Baska Sinema, projenin
reklam faaliyetlerini énemli 6lclide sosyal medya Uzerinden gerceklestirmistir. Sosyal izolasyon
nedeniyle slreci evlerinde geciren bireylerin sosyal medya Uzerindeki faaliyetleri artmig, bu da
Bagka Sinema’nin reklam slrecine olumlu katki yapmistir.

Bagka Sinema’nin 16 Mart 2020 ve 10 Haziran 2020 tarihleri arasinda Instagram hesabi Uizerinden
yaptigi paylasimlar, video ve goérsel ana kategorileriyle birlikte kimlik, farkindalik, etkilesim ve satisa
6zendirme kategorileri yardimiyla incelenmistir. Sinema salonlarinin 16 Mart 2020 tarihinde gecici
sureligine kapatiimasi kararinin ardindan hesaptan yapilan paylasimlarin seyreldigi gérilmustuir. Bu
durgun surecin ardindan 3 Nisan 2020 tarihinde Bagska Sinema Salonda projesinin duyurulmasiyla
paylasimlar eski sikhgina geri ddnmustur. Projenin tanitim ve reklama ihtiya¢ duyan bir hizmet olarak
goérilmesi paylasimlarinin artmasina sebep olmustur.

Calismanin sinirliligini olusturan tarih araliginda incelenen 103 génderiden 101 tanesi, Bagka
Sinema Salonda projesiyle ilgilidir. TUm génderiler, projeyi ve proje kapsamindaki filmlerin tanitimini
icermektedir. Gonderilerde Baska Sinema’nin marka kimligi baskin olarak gérilmekteyken Bagka
Sinema Salonda projesinin ortagl Blu TV’ye de yer verilmistir. Bu sayede proje hakkinda yeterli
ve doyurucu bilgi saglanirken hedef kitleyle de duzenli ve sicak iligkilerin kurulmasi saglanmistir.
Guincellemeler, belirli dizen icinde devam eden tekrar paylasimlari, hedef kitlenin mesajlan
kacirmasini engellemigtir. Hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek icin zengin gérsel icerikleriyle birlikte
programlar cekilmis, hediye kampanyalari dizenlenmis, yonetmen sdylesileri gergeklestirilmigtir. Bu
sayede Baska Sinema, Instagram hesabini daha hareketli ve etkilesime acik hale getirmigtir.

Baska Sinema Instagram hesabinda ortalamada her giin birden fazla génderi paylasiimistir. Sosyal
agin 6zelliklerine uygun olarak da daha ¢ok gorsel icerikli mesajlar paylasiimigtir. Hem Instagram
hem de sinemanin hedef kitlesi disunuldigunde, tanitim ve bilgilendirme baglaminda yerinde bir
tercihtir. G6zU yormayan, farkindalik olusturacak, kurumsal kimlige vurgu yapan, gdéndermeler
iceren paylasimlar; Baska Sinemanin sikintil pandemi strecindeki faaliyetlerinin taninmasinda
etkin bir rol Ustlenmigtir. Marka kimligine uygun sekilde hazirlanmis ve hedef kitleye yeterli bilgi
veren paylasimlar, kurum imajinin pekistiriimesine de biyuk katki saglamigtir. Pandemi dolayisiyla
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insanlarin sosyal aglarda cok daha fazla vakit gecirmesi de Bagska Sinema’nin Instagram stratejisinin
hedefine ulagsmasina buyuk katki saglamigtir.

Planlh bir sekilde hazirlanmig paylasimlar, programli bir sekilde hedef kitleyi sikmayacak bir yogunlukta
ve tekrar sayisiyla yapilmistir. incelenen génderilerde, satisa 6zendirme faaliyetinin baskin oldugu
g6ralmastir. Sonug olarak Baska Sinema’nin 16 Mart 2020 ve 10 Haziran 2020 tarihleri arasinda
Instagram hesabi, kurumsal kimlige ve proje amacina uygun olarak sinema, pazarlama, tanitim ve
reklam iligkisi baglaminda aktif olarak basarih bir sekilde kullaniimigtir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

The aim of this study is to examine how Bagka Cinema, an independent distribution platform, uses
Instagram, a visual social media, as a contribution to its advertising activities in the context of cinema,
marketing, promotion and advertising.

Research Questions

The main question of our research: How did Bagka Sinema use Instagram for marketing, promotion
and advertising purposes during the Covid-19 pandemic?

Literature Review

Today, social media is one of the most preferred tools in terms of reaching the target audience with its
functional structure. The widespread and popularization of social media has led to the concentration
of advertising activities in these channels. Social media networks have become more prominent in
this process.

Cinema needs advertising as a continuation of its industrial operation and is used as an advertising
tool itself. With the help of the accounts opened in popular social media networks actively used by
the target audience, cinema companies and movies enter an interactive communication process
with the audience. Social media is actively used from the idea phase of the cinema to the final
screening phase. Social media networks also offer significant opportunities for independent feature
movies, companies and directors. In particular, independent movies that do not or cannot allocate a
small budget for advertising work have serious problems in reaching the target audience.

COVID-19, which affects the world, was declared as a pandemic by the World Health Organization
on March 11, 2020. When the COVID-19 pandemic brought the necessity of social isolation, the
first places to be closed were entertainment centers. Movie theaters were also directly affected by
this process and had to be closed. The cinema industry has experienced great difficulties in both
production, distribution and screening processes. In this process, Baska Sinema has developed
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a solution project called Baska Sinema Salonda in cooperation with BIuTV for movies that could
not be released. The movies selected within the scope of the project were rented through the local
digital platform BIuTV and some of the revenue obtained was transferred to the movie theaters
contracted by Baska Sinema.

Methodology

The data to be discussed within the scope of the study, it is limited to posts from the date of March
16, when cinemas were decided to be closed according to the Koronaviriis Tedbirleri Genelgesi
(Circular on Coronavirus Measures) published by the Ministry of Interior, until June 10, when the
last sharing about the project regarding the termination of the project of Bagka Sinema Salonda was
made on the Instagram of Bagka Sinema. In this context, the data obtained were analyzed with the
descriptive analysis method.

According to Berelson, content analysis is “a research technique that makes objective, systematic
and quantitative definitions of the distinct written / explicit content of communication.” (1952, p. 7).
In this direction, the posts discussed within the scope of the study were categorized according to
their content by making visual and video distinction, and their frequencies (sharing frequency) and
percentages (%) were calculated. In accordance with the thematic framework of the study, utilizing
the categorization in the study of Yenicgikti (2016), the posts were analyzed in the context of identity,
awareness, interaction and promotion categories. In addition to these categories, repetitive posts
were identified and interpreted based on the persuasive power of repetition in the advertisement. As
a result, the presence of Baska Sinema on social media has been tried to be revealed in the context
of the relationship between cinema, marketing, promotion and advertising.

Results and Conclusion

According to the data obtained in the study, Baska Sinema posted 103 posts from its Instagram
account between March 16, 2020 and June 10, 2020. 78 of these posts are visual and 25 are video
content. When the posts with visual content posted on the account were examined in detail, it was
seen that text and content collage were mostly used together. 62 of the posts, that is 79.48%, are
of this type. The visuals were made more attractive by making a text-content collage design, which
was not used in the plain form of movie posters. The accelerating, facilitating and convincing effect
of the image on the perception of information and message has been utilized.

As a result, the Instagram account of Bagka Sinema was actively used between March 16, 2020 and
June 10, 2020 for corporate identity and project purpose. Accordingly, it is possible to say that Baska
Sinema uses its Instagram account as an advertising tool in accordance with its corporate identity.
Baska Sinema has had the opportunity to establish intensive relationships with its target audience
by actively using its Instagram account. This successful use of Instagram sets an example for other
stakeholders of the industry.



