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Sinema Salonu Reklamlarina Sinema izleyicilerinin Bakis Acist:
Hatirlanirlik Uzerine Etkisi

Hande BILSEL 1, Serkan TURK 2

Ozet

Sinema, yeni bir yasam insa eden ve insanlarin varhiginm stirdiirdiigii diinyay: onlara getiren bir
deneyim mecrasidir. Bu evren, izleyicilere sonsuzlugun kapilarini acarak hissedecekleri tecriibelerin
sinirlarin1  kaldirmaktadir.  Atilan her adim, hayal giiciinii besleyen farkli kaynaklarla
zenginlestirilmektedir. Etkinin baslangi¢c noktasim1 da fuaye alanlar1 olusturmaktadir. Sinema
biletlerinin iizerinde yazan salon numaralar1 ise, birlikte ayni ortam:i paylasan insan gruplarini,
filmleri, reklamlari, goriintiiniin tonunu, sesin diizeyini ve yasanan deneyim tecriibesinin Sl¢iisiinii
belirlemektedir. Gegirilen zaman, her sinema izleyicisinin neleri gordiigiinii, duydugunu ve
algiladigini farklilastirmaktadir. Bu calismada; sinema izleyicilerinin farkindalik esiklerini gegen
reklamlarin, ne kadarmin hatirlandigini 6grenmek {izere yapilmaktadir. Arastirmada tesadiifi
olmayan kolayda Orneklem secilmis ve yiiz yiize anket calismasi yapilmistir. Anket calismasi,
filmlerin/reklamlarin {iretimini saglayan, medya satin almasi yapan, sinema reklami pazarlayan,
sinema salonu isleten ve sinema salonlarina reklamveren sirketlerin goriisiine bagvurulduktan sonra
elde edilen bilgiler 1s1$§1nda olusturulmustur. Calisma sonunda ulasilan bilgiler ise markalar igin
giincel bilgi niteligi tasimaktadir.

Anahtar kelimeler : Reklam, Sinema Reklamciligl, Deneyim, Etkilesim, Tiiketim.

The Viewpoint Of Cinemagoers On Cinema Advertisements:
Its Effect On Memorability

Abstract

Cinema is an experience-media which constructs a new life. It brings the world, in which people
thrive, to them. This universe opens doors of the eternity for the viewers and it removes the borders of
possible experiences. Every step taken is being enriched with different resources which feed the
imagination. The starting point of this effect is the foyer areas.The cinema hall numbers written on the
tickets determine the group of people that share the same ambiance, the movies, the ads, the tone of
the display, the sound level and the qualifications of the experiences that are going to be experienced.
The time spent together differentiates what each cinemagoer sees, hears and perceives. This study is
has been conducted in order to determine the quantity of the advertisements that are recalled after
passing through the awareness-edge of the cinemagoers. In the study non-random convenience
sampling has been chosen and face-to-face survey has been conducted. The survey study has been
formed in the light of the information gathered after consulting with the people who produce
films/advertisements, who purchase media space and time, who sell cinema-ads, who manage a
movie theaters and also the advertising agencies that sell ads to the movie theaters. The information
attained in this study is current and can be used by the brands.
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1.GIRiS

Bugiine kadar sinema sektorii ve reklamlar1 gercevesinde yapilmis arastirmalar son
derece smirh sayidadir. Giiniimiizde bu kadar gelisen bir yapmin daha fazla inceleme ve
aragtirma altina alinmamasi bir eksiklik olarak goze carpmaktadir. Sektore, bilimsel bilgi ve
verilerin dahil edilmesi adina boyle bir ¢alisma yapilmaya karar verilmistir. Bundan sonraki
stirecte ilgili kurumlar ve kisisel olarak faydalanmak isteyen her birey ulasma imkanina
sahip olacaktir. Bilime ve sektore yapacag katki ise yadsinamaz boyuttadir. Ayni1 zamanda
elde edilen verilerde giincel bilgi niteligi tasimaktadir. Arastirmada, sinema deneyim
diinyasmin izleyicilerin reklamlar1 hatirlamasina ne olgiide yardimc oldugu ortaya
cikarilmaktadir. Bunu yaparken de bakislarin bulustugu perdenin boyutlar1 ana kistas olarak
ele alinmaktadir. Boylece goriiniirliigiin seviyesinin, algilamanin yapisina da etki ettigi
savunulmaktadir. Bu duruma gore de gerekli sonuglarin elde edilebilmesi igin; “Yiiksek
teknolojilerin kullanildigr biiyiik perdelerde reklam hatirlanirhk orani daha fazladir.”
hipotezi sinanacaktir. Tiim arastirma siirecinde insanlar gozlem altinda tutulmus ve hareket
alanlar: takip edilmistir. Gelismeler kademeli olarak birbiri ardia destekleyici agiklamalarla
zenginlestirilmistir. Bir bakima film ve reklam tiretimi saglanmis, dagitim gerceklestirilmis,
gosterim asamast anlatilmis ve aligveris merkezi kurulmustur. Bu noktada aligveris
merkezlerinde izleyicilerin tiiketime ne Olgiide katkida bulunduklar1 6l¢iimlenmis ve tercih
yonleri incelenmistir. Sinema fuaye alanina giren tiiketicilerin etkilesim ve deneyim
kapsaminda gecirdikleri zamanlar, salonlarda yasananlar, izlenen goriintiiler ve hatirlanan
reklamlar arastirmanin Onem  derecesini arttirmistir. Sonuglara ulasmak ve
anlamlandirabilmek iginde oncelikle temelde sinemasal etkilesim ve deneyimin kavram ile
boyutlarinin bilinmesi gerekmektedir.

2. Sinemada Etkilesim

Tiiketimin kalbi olan Avm’lerden ¢ikan insanlar sinemaya ya mutlu gelir, ya da stresi
disarida birakarak mutlu olmay: arzular. Ciinkii yapilan tercihleri, her zaman iyi hissetme
cabalar1 meydana getirmektedir. Bu diisiincede genellikle birliktelik etrafinda olusturulmaya
caligilir. Tamidik insanlarla baslayan aktivite farkli yiizlerin ayn1 dogrultuda toplandig: bir
ortamda devam etmektedir.

Beraber yapilan aktivitelerin insanlar1 siklikla savunmasiz birakma ozelliklerinin
oldugu bilinmektedir. Ciinkii kalabaligin bireyi yonlendirme giicii her zaman daha fazladur.
Yani tiiketimin meydana gelebilmesi sadece bir kivileomin olusmasina baglidir. Bazen sizi
para harcamaya tesvik eden de bir arkadasmiz olabilmektedir. Reklamveren size tiiketime
katilmalisin merkezli farkli uygulamalar yapmasma gerek kalmadan istedigini elde
edebilmektedir. Anlatilan reklam kullanimlarinin, sinemada goziin gorebilecegi her noktaya
yerlestirilmesinin bir diger sebebi de bundan kaynaklanmaktadir.

Her toplumun igerisinde ise bir fikir lideri bulunmaktadir. Markanin o kisiye
ulasmasi demek etrafindakilerin de ayni sekilde eyleme ge¢mesini saglamaktadir. Cilinkii
onun s0zl dinlenir, bakis agis1 merak edilir, kararina saygi duyulur, verdigi cevaplar kabul
edilir ve ne yapilmasi gerektigini isaret etmesi yeterlidir.?

3Bayrak, P., 2006, Kimdir “Fikir Lideri” [online], http://pazarlamagunlugu.blogspot.com.tr/2006/11/kimdir-fikir-lideri.html.
[erisim tarihi 24 Mart 2017].
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Yani herkesin arkadaslar1 arasinda, okulunda veya birlikte geldigi sinemada bulunan
benzer Ozellikteki insanlar, isletmelerin odak merkezine alinmaktadir. Eger marka bu tipte
bir insan1 kendi elgisi olarak konumlandirmay1 basarmigsa yapilan tiim etkilesim de kendi
lehine donmektedir. Isletmenin bir oynayip ¢ok sayida kazandigi satis stratejisi de bu
sekilde olusturulmaktadir.

Boylece hedef kitlenin sinemadaki tiim iletisim cabalari, reklamveren ve gosterim
blinyesinde kontrol altina alinmaya g¢alisilmaktadir. Yani giigleri elinde bulunduran farkl
mekanizmalar, etkilesimin vazgecilmez oldugu sinema aktivitesinde siirekli yol belirleyici
olmaktadir. Bunu daha iyi anlayabilmek icin mecra igerisinde hangi ortamlarin ne sekilde
kurgulandig ve insanlarin buna nasil adapte olduguna bakilmalidr.

2.1. Fuayede Etkilesim

Fuaye alanlari, aligveris merkezi meydanlarma gore daha sakin ve Ozenle
tasarlanmaktadir. Topluluklarin gegirdikleri vakitlerin daha degerli olmas: adina karsilikhh
iletisime fazlasiyla onem verilmektedir. Istenilen saatte girilip istenilen zamanda ¢ikilabilen
bir yasam alani s6z konusudur. Bir bakima, fuayede olusturulan yeni bir hayat alarm
adlandirilmas1 yanlis olmayacaktir. Secilen her sey, yapilan tiim tercihler insanlari
konusturma amaciyla meydana getirilmistir. Yani kurulan tiim yap: etkilesime katkida

bulunmanin anahtar1 roliindedir. Bu nedenle farkli sinema fuayelerinden gosterilecek
ornekler, anlatilanlar1 daha da pekistirecektir.

i
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Sekil 1. Mall of Istanbul Cinetech Sinemasi Fuaye Alani

Kaynak: www.mallofistanbul.com, 2017

Sekil 1’de goriilen Mall of Istanbul Cinetech Sinemasi'nda kullanilan sicak renkler
bireylerin dikkatini ¢ekmekte ve moral seviyelerini degistirmektedir. Her salonun dis
ylizeyleri belirli bir tema etrafinda giydirilmis ve tavandan yansitilan 1siklar bu gorselleri
desteklemektedir. Tiirkiye'nin en biiyiik sinema ve fuaye alanina sahip olmasi, atilacak
adimlarin genigligiyle dogru orantiidir. Yani insanlarin salona girmesinden Once
etkilesimde kalmalarini saglayip mutlu ederseniz, gosterime sunulan reklamlara da o kadar
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acik hale getirebilirsiniz. Ayni sekilde bir diger fuaye alani da verilen 0rnege benzer
ozellikler gostermektedir.*

Sekil 2. Istanbul Levent OzdilekPark Cinetime Fuaye Alan1

Kaynak: www.cinetime.com, 2017

Sekil 2 ve 3’de yer alan gorseller, kurumsallasmanin ©6nem seviyesini
vurgulamaktadir. Ayni sahibe hizmet eden yapilarin benzer bigimde tasarlanmasi kurumsal
kimligin daha kolay yerlesmesi ve benimsenmesini saglamaktadir.> Boyle olusturulan
sinemalarda tercih edilen canli renkler ve modern diinyanin gelismis dizayni insanlar: farkl
kesiflere yoneltmektedir. Yani oncelikle bulunulan ortam bir farkindalik yaratmalidir.

Sekil 3. OzdiklekPark Cinetime Fuaye Alam

Kaynak: www .cinetime.com, 2017

4 Mall of istanbul Cinetech Sinemast Fuaye Alani. 2017. http://www.mallofistanbul.com.tr/Cinetech. [erisim tarihi 24 Mart 2017].
SCinetime OzdilekPark Istanbul Levent. 2017. http://www.cinetime.com.tr/tr/sinema-detay/sinema/6. [erisim tarihi 24 Mart 2017].
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Sekil 4. Ankara Cinemarine Taurus Fuaye Alani
Kaynak: www .cinemarine.com, 2017

Ankara Cinemarine Taurus fuaye alani, ilk iki Ornekle farklilik gostermektedir.
Hakim olan siyah tonlar ve salonlarin dis yiizeylerine kaplanan film gorselleri ortamin
havasma bir agirlik kazandirmistir. Adeta insanlara sundugu yeni deneyim sansiyla kendi
varligimi konusturmaktadir® (Sekil 4 ve Sekil 5). Bahsedilen tiim fuaye alanlari ise dolasim
boliimleri, oturma alanlars, bilet satig ve giris - ¢ikiglar olarak li¢ kisma ayrilmaktadir.

Sekil 5. Cinemarine Taurus Fuaye Alani

Kaynak: www.cinemarine.com, 2017

SCinemarine Taurus. 2017. http://www.cinemarine.com.tr/sinemalarimiz/cinemarine-taurus-3. [erisim tarihi 24 Mart 2017].
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2.1.1. Bilet satis ve giris — ¢ikislar

- [l oy
- =

Sekil 6. Konya Avsar Sinemasi Giris — Cikis Alan
Kaynak: www.avsarsinema.com, 2017

Sekil 6 ve 7’de goriilen giris ve ¢ikis alanlari, alisveris merkezi ile fuaye arasinda
bulunup koprii vazifesi goren bir kisim olarak adlandirilmaktadir. Gise yetkililerinin 6n
tarafinda ayr1 siralandirmalar yapilarak ilk yiiz yiize samimiyetin kurulmas: saglanir.
Islemini gerceklestiren her kisi genellikle dar bir gegis boliimiinden ilerleyerek istedigi
noktaya ulasabilmektedir. Gidis sahalarinin benzer bi¢imde olusturulmasiyla insanlarin
birbirlerine duyacaklar1 yakinhik hissi arttirilmaya calisilmaktadir. Olusan yakinhik da
karsiliklh etkilesim giiciine katki saglamaktadir.

Sekil 7. Avsar Sinemasi Giris — Cikis Alan1
Kaynak: www.avsarsinema.com, 2017
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2.1.2. Dolasim alanlari

Sekil 8. [zmit Arastapark Cinema Pink Dolagim Alani
Kaynak: www.cinemapink.com, 2017

Dolagim alanlari, insanlarin film 6ncesi vakitlerini gegirip sosyallestigi ortamlardir.
Bu kisimdaki yasam aktivitesinin zenginlestirilmesi, gruplar1 destekleyen farkh
uygulamalara bagldir” Yani bu kisim, ayn1 zamanda insani besleyebilir, bilgi akisina
katkida bulunabilir, eglendirebilir ve hayatina deger katabilir. Bunlara karsilik aligveris sansi
sunularak biifelerin mesafesi oldukga yakin konumlandirilmaktadir. (Sekil 8 ve Sekil 9)

—

Sekil 9. Arastapark Cinema Pink Dolagim Alan1
Kaynak:www.cinemapink.com, 2017

7 Arastapark Cinema Pink. 2017. http://www.sinematurk.com/firma/3526. [Erigim tarihi 25 Mart 2017].
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2.1.3. Oturma alanlar

Sekil 10. Istanbul Spectrum Cineplex Oturma Alani
Kaynak: www.spectrumsinema.com, 2017

Kafe goriintimiinde olusturulan oturma alanlarinda puf koltuk, bar taburesi,
yuvarlak masa, bank ve hareketli sandalye gibi mobilyalar kullanilmaktadir. Sinemalar bu
kisimda izleyiciler i¢in nasil bir ambiyans yaratmak istiyorlarsa ona gore se¢im yapmaktadir.
Sekil 10 ve 11'de gosteriyor ki, yerlesim plani dogal 15181n verdigi yasam enerjisi etrafinda
bi¢imlendirilmistir. Bu alanda insanlarin daha serbest davranabilmelerini saglamak iginde
yiyecek —igecek tiiketimine herhangi bir zorunluluk getirilmemistir. Yani gormeleri saglanip
ihtiya¢ uyandirilmakta, bunun sonucu olarak da istek ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu adimdan
sonra salona hareketlenen bireylerin tiim hazirlik asamalar: gergeklestirilmis olmaktadir.®

Sekil 11. Spectrum Cineplex Oturma Alam

Kaynak: www.spectrumsinema.com, 2017

8Cineplex Hakkinda. 2017. http://www.spectrumsinema.com/hakkimizda. [erigim tarihi 25 Mart 2017].
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2.2. Salonda Etkilesim

Seyircilerini karsilayan salonlarin en 6n koltuklariyla ekran arasindaki mesafenin ne
kadar olmas1 gerektigi; bireyin goz hizasindan perdenin en {iist hizasina gekilen dikey bir
cizgi ile belirlenmektedir. Yani bu uzaklik araligi, perde boyunun 1.43 katina esit olmalidur.
Aksi takdirde goriis acisinda bozulma ve gegen siireyle birlikte gozlerde bulaniklik meydana
gelmektedir. (Dallas 2002, 20)

Salonda bulunan bir kisi 0.85 ile 1.05 m? yer isgal etmektedir. Arkali 6nlii koltuklarin
yerlestirilme mesafesi 900 mm olarak standart duruma getirilmistir. Fakat bu o6l¢lim,
giinlimiiz salonlarinin gelismesiyle beraber 1.20 m’ye cikarilmustir. Her bir sira igin 22
koltugun dizilmesi tavsiye edilirken, koltuklarm sagl sollu genislikleri 500 mm ile 750 mm
arasinda olmalidir. (Dallas 2002, 20)

Salonun konforu, izleyicinin ekranda gorecekleri tecriibe diinyasmni etkileyecek
derecede rahatsiz edici 6zellikler barindirmamalidir. Yerinden memnun olmayan tiiketiciye
kars1 herhangi bir beklenti igerisine girmek son derece yanhstir. Buna gore en {ist seviyeye
cikarilan bu konfor diizeyi seyir keyfini arttirmaktadir. (Besse 2007, 28)

Belirtilen olgiitlerin hepsi tek bir amaca hizmet ettigi gibi, varhigimn siirdiiren biitiin
gruplarda ayni hedef dogrultusunda bir araya gelmistir. Salona giren izleyiciler sira
numaralarin1 kontrol ettikten sonra, her yonde koltuga ulagsma ¢abas1 goriilmektedir. Yani
giris ¢ikiglarin en yogun oldugu bu zaman dilimine sessizlik 6ncesi etkilesim denilmektedir.’

Cogu kisi, kendi sirasma yan koltugun bos olma niyetiyle gelmektedir. Bunun en
biiyiik sebebi de eldeki esyalar1 daha uygun bir boliime birakarak biitiin konsantrasyonu
perdeye verme isteginden kaynaklanmaktadir. Fakat su noktada unutulmamahdir ki,
sinema kabaliklar arasinda yapilan bir aktivitedir. Sagda, solda, onde veya arkada
bulunmayan insanlar, sinemay1 oldukga 1ssizlastirmaktadir. Bu nedenle bireylerin yasadig:
duygu degisimleri, birlikteligin verdigi gii¢ etrafinda daha da kuvvetlenmektedir. Sinemanin
sundugu deneyim ise topluluklarin etkilesiminden beslenir. (Ellis 1992,88)

3. Sinema Deneyimi

Giintimiiz teknoloji diinyasinda hangi filmi izlemek istiyorsak rahatlikla
ulasabilmekteyiz. Kimilerimiz arkadaglariyla toplanip sinema gecesi yapmakta, kimilerimiz
tek tikla baglatip yalniz izlemekte, bazilarimiz da siirekli izleyebilecegi bir film arsivi
olusturmaktadir. Bu da ¢ogumuzun film izlemekten keyif aldigmi gosteriyor. Kolaylikla
ulastigimiz filmleri izlerken keyif aliyorsak o halde sinemaya gitmeyi neden tercih ederiz?
Veya ulastigimiz bu keyif noktasi bizim i¢in yeterli midir?

Buna kargilik koltuklarma oturan seyircilerin aldiklar1 biletler sorularimiza cevap
olacaktir. Ilk asamada telefonlar gikarilip sinema salonu web sitesine girilerek izlemek
istenilen film segiliyor. Seansin saatiyle uygunluga gore tercih yapilip, girilecek salon
isaretleniyor. Odemenin yapilmasiyla birlikte ise bir film degil “bir deneyim” satin alma
islemi gergeklestirilmis oluyor. Yani izleyicileri bilet alma asamasina getiren sey; sinemanin

9Celen P., (2010). Toplumsal Etkilesim Mekam Olarak Sinemalar. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul:istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii
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birlikteligi etrafinda yasanilacak deneyimin ortaya cikardig keyif alma giidiisiidiir. Hayata
renk katan bu keyif alani, yeni maceralar1 yasama sansini da beraberinde getirmektedir.

Maceralarin temelini de “O6zdeslesme, katharsis (rahatlama), risk ve bosluk”
kavramlar1 olusturmaktadir. Bir senaryo yazilirken birbirine zit tiim karakterler meydana
getirilir. Toplumda her birimizin farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolayr buna yonelik
temsil gruplar1 belirlenmektedir. Farkli karakterlerle 6zdeslesen her bir seyirci, karakterle
birlikte basariya ulasmak igin risk alir ve stirekli bir duvarla karsilasir. Bulundugu bosluk
igerisinde daha fazla riskler alarak mutlu sona ulasmasi saglanir. Bu sekilde ortaya ¢ikan
rahatlama da sunulan davranis kaliplarindan etkilenme ihtimalini arttirmaktadir.®

Tiiketicilerin savunma mekanizmalarini agmanin yolu benzer sekilde yapilan
calismalara baghdir. Yani deneyim araciligiyla saglanan 6zdeslesmenin yarattigi tatminle
birlikte biitiin seyircilere gerekli alg1 galismasi yapilir. Ve bu deneyim 6yle bir teknolojiyle
desteklenmektedir ki; gerek reklam gerekse filmin kendi varligi insanlarin yasanmayamn
tecriibe etmesini saglamaktadir.

3.1. IMAX Sinema Deneyimi

Uzayin derinliklerinden diinyay: izle, okyanusun dibine dalarak kesfedilmemis olani
kesfet, sevdigin bilim-kurgu ortamina ziyarette bulun veya yiiregine seslenen bir reklama
kalbinin kapilarmi ag. Sayilanlar gibi zirvede yasanmasi gerekenleri deneyimleme sansi
sunan Imax sinemalari, diinyanin en gelismis sinema teknolojisine sahiptir.

Sekil 12. IMAX Sinema Deneyimi
Kaynak:www.amctheatres.com, 2017

10Késeoglu S., 2013. Kiiltiir, Mekan ve Sinema: Yesim Ustaoglu Fimleri. Yiiksek Lisans Tezi. Trabzon: Karadeniz Teknik Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisii.
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Bunlar1 yapilabilme siireci ise Sekil 12'nin arka kisminda yer alan iki projeksiyon
makinesiyle baslamaktadir. Odanin yiiksekligi diger salonlara goére oldukga fazla,
isinlar hareket yonii dogrusal ve daha parlak renklere sahiptir. Perdenin boyutu
bilinen salonlara gore yiizde 110 daha biiyiiktiir. Alt kisimda bas etkisi yaratan ve salonu
yerden kusatan en genis hoparlor, iist kisimlarda ise yukaridan yayilan bir ses dalgasi
bulunmaktadir.""Perdenin boyutuna gore olusturulan salonun uzunlugu ve genisligiyle,

sabit bir Imax salon geometrisi meydana getirilmistir. Koltugunuza oturup goriintiileri
izlediginizde, perdeyle goz arasinda mesafenin kayboldugunu hissedeceksiniz. Boylece
sizinde eyleme ge¢meniz icin sunulan bir davetle beraber, elinizi ve ayagnizi
oynatmaniza gerek kalmadan hisleriniz sizi o deneyimin igerisine dahil edecektir.

Sekil 1. IMAX Sinema Salonu
Kaynak:http://www.cinepolisusa.com

3.2.4DX Sinema Deneyimi

Bir mecra size hedef kitlenizin bes duyu organina hitap edebileceginizi taahhiit
etse orada olmak ister miydiniz? Sadece hedef kitlem oradaysa tabi ki evet ile
cevaplanacak sorunun gereken detayli arastirmalardan yoksun oldugunu belirtmek
yanlis olmayacaktir. Evet tiiketicinin varlifi onemlidir. Fakat markamizi egsiz bir
tecriibenin igerisine konumlamanin, marka imajimniza verecegi katki da oldukca
biiytiktiir.izleyiciyi salondan alip gotiirerek yeni bir diinyaya adim atmasini saglayan bu
teknoloji, biitiin taraflarin kullanimina sunulmaktadir. Yani 4DX, izleyici agisindan ne
kadar biiylik bir deneyim alani olduysa, reklamveren firmalar icinde ayni ozelligi
gostermektedir. Markalarin tercih etmesi halinde ise tiiketiciye belirlenen yonde hareket
noktast olusturulmaktadir.2

HExperience It In IMAX. 2017. https://www.amctheatres.com/imax. [erisim tarihi 21 Mart 2017].

124DX. 2017. https://www.cinemaximum.com.tr/teknolojiler/4dx. [erisim tarihi 22 Mart 2017].
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Sekil 14. 4DX Firtina Sinema Deneyimi
Kaynak: www .eluniversal.com, 2017

Sekil 14 ve 15, bu hareket noktalar1 hakkinda birer 6rnek niteligi tasimaktadir. Tk
gorselde yer alan hortumun cevreye savurdugu malzemeler seyircilerin tlizerinden
ucusarak gergeklik hissi yasatilmistir. Ikinci gorselde tsunaminin meydana getirdigi
devasa dalgalardan tasan sular, izleyicilere biiyiik bir korku yasatmistir.  Bu
uygulamalar, salona yerlestirilen makinelerle birlikte izlenen goriintii ve duyulan ses
senkronu uyumuyla gerceklestirilmektedir.'

Sekil 15. 4DX Tsunami Sinema Deneyimi
Kaynak: www .eluniversal.com, 2017
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3.3. MPX Sinema Deneyimi

Mars Cinema Group’un Premimum Experince olarak kisalttigi birinci smif
gosterim seklidir. Kullandig1 3D teknolojisiyle birlikte, gorsellerin izleyiciye dokunma
hissi uyandirilmaya ¢alisiimaktadir. Normal bir perde boyutundan dikey ve yatay olarak
ylizde 20 daha biiyiik sekilde konumlandirilan MPX salonlarinda, 3D goriintii sistemini
destekleyen 3D ses mekanizmasi mevcuttur.

Sekil 16. MPX 3D Deneyimi
Kaynak: www.tehnoblog.rs 2016

Sekil 16’da yer alan goriintiiniin olusabilmesi ise ¢ekim aninda baslamaktadir.
Kameralarin gorselleri katman biciminde siralamasiyla, yakinlik ve uzaklik derecesi
meydana getirilmektedir. Bu sebeple MPX gibi uyumlu salon/perdenin karsisinda,
teknolojik altyapiya sahip gozliikler araciligiyla yasanilmasi gereken bir tecriibe
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hissedilir. Buna gore yapilan gozlemler, ilk defa MPX salona giren seyircilerin sagkinlikla
karsilastiklarin1 gostermektedir.™

3.3. Screen X Sinema Deneyimi

Sekil 17. Screen X Sinema Deneyimi
Kaynak: www.variety.com, 2016

Hi¢ yasanmayani tecriibe etmeyi saglayan Screen X deneyim alani, 2017 yili
icerisinde {ilkemize tasinarak izleyicilerini beklemeye baslamistir. Mars Media Reklam
Grup Bagkan1 Can Aksoy, bu konu hakkinda sunlar1 belirtmistir: “Screen X teknolojisini
bizzat tecriibe etmek icin Giiney Kore'ye gittik. izleyicilerimize bu sans1 salonlarimizda
sunmak istiyoruz. Koltugunuza oturdugunuzda bu goriintiilerden etkilenmemek
imkansiz.” diyerek teknoloji hakkinda ipuglar1 vermistir. Vurgulanan sozler ve S$ekil
17’de gosteriyor ki, seyirci 270 derecelik goriis agisiyla birlikte olayin igerisine dahil
edilmektedir. Ayni formatta reklamlarin yaymlandig1 Kia oOrneginde ise, insanlari
cevreleyerek sunulan deneyimin etki ag1 genigletilmigtir. Sxreen X ve benzer deneyim
teknolojilerinde film ve reklam izleyen tiiketicilere ise bir anket calismasi
uygulanmasgtir.’> (Sekil 18)

14MPX Sinema Deneyimi. 2017. https://www.cinemaximum.com.tr/teknolojiler/mpx. [erisim tarihi 22 Mart 2017].

15Frater, P., 2016, Korean Immersive Format Screen X [online], http://variety.com/2016/film/asia/screenx-targets-
hollywood-and-china-at-cinemacon-1201747914. [erisim tarihi 23 Mart 2017].
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Sekil 18. Screen X Kia Sinema Reklami Deneyimi

Kaynak: www.cyberspaceandtime.com, 2017
4. Metodoloji
4.1 Arastirmanin Amact ve Kapsami

Alman biletlerde yazan salon numaralari, arastirmanin amacma yonelik bir 6n
bilgi sunmaktadir. Sayinin varligi, reklamlarin degiskenliginden etki kapasitesine kadar
farkli mekanizmalar1 da beraberinde getirmektedir. Ayn1 zamanda ne kadarmin goriiliip
ne kadarinin duyuldugunun 6l¢iisii de bu sekilde olugsmaktadir.

Yani bu arastirmayla, anlatilan sinema deneyim diinyasmin izleyicilerin
reklamlar1 hatirlamasina ne dlgiide yardimei oldugu ortaya ¢ikarilmaktadir. Arastirma,
Mall of Istanbul Cinetech sinemasinda (16 salon) 253 sinema izleyicisi tizerinde
yapilmistir.

4.2. Arastirma On Calismalart

Anket calismasi, filmlerin/reklamlarin yapimini saglayan, medya satin almasi
yapan, sinema reklami pazarlayan, sinema salonu igleten ve sinema salonlarma reklam
veren sirketlerin goriisiine basvurulduktan sonra elde edilen bilgiler 1s1§inda
olusturulmustur. Baz1 agik uglu sorular ise izleyicilerin diisiinme siiresini uzatmistr.

Belirli kisiler tizerinde On teste tabi tutulan anket sorularma karsilik herhangi bir
anlamama sorunuyla karsilasilmamistir. Sorularin yan tarafina parantez igerisinde
herkesin anlayabilecegi sekilde agiklamalar yapilmistir. Yine de sozlii olarak,
anlagilmayan soru olursa yardimc olunacagi konusunda bildirimde bulunulmustur.
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4.3. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada yiiz yiize anket yoOntemi segilerek veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Anket asamasinda bagka bir kisinin dahil edilmemesiyle birlikte
olusabilecek herhangi bir karigsikligin oniine gecilmistir. Bunun yaninda sahaya inilerek
izleyicilere ulasilmasiyla istenilen sonuclar en dogru yerde bulunmustur.

4.4. Arastirmanmin Hipotezi

Calismanin hipotezi “Yiiksek teknolojinin kullanildig1 biiyiik perdelerde
reklam hatirlanirlik orani daha fazladir.” seklinde olusturulmustur.

HO: “Yiiksek teknolojinin kullanildig: biiyiik perdelerde reklam hatirlanirlik orani farkl
degildir.”

H1: “Yiiksek teknolojinin kullanildig1 biiyiik perdelerde reklam hatirlanirhik oram
farklidir.” biciminde olusturulmustur.

4.5. Ornekleme Siireci

Maliyet, zaman ve gerceklestirilmesi miimkiin olmayan diger kisitlardan dolay1
tesadiifi olmayan kolayda oOrneklemin kullanilmas1 uygun bulunmustur. Yani
orneklemin igerisinde olacak izleyicilerin se¢cim asamasi gozlem yetenegi ile
belirlenmistir. Herkese esit se¢ilme sans1 taninmayarak 6zel tercih segenegi 6n planda
tutulmustur. Orneklemin evren karsisinda bulundugu sayisal deger ise su sekildedir:

N: 58.287.316 sinema izleyicisi (Boxofficeturkiye 2016 izleyici verisi)
n: 253

Yapilan tiim istatistiki ¢alismalarda 6rneklemden alinan degerlerin evreni temsil
ettigi varsayiminda bulunulur. Temsil yeteneginin olup olmadigini 6l¢mek iginde belirli
testler yapilir. Hangi durumda olursa olsun 6rneklem her zaman daha az sayidan olusur
ve kisitlar1 asma adina evreni yansittig1 diisiiniiliir. Yapilan arastirmada bu duruma gore
degerlendirilmektedir.

4.5. Veri ve Bilgilerin Analizi

Anket ¢alismasin bitiren izleyicilerin kagitlar1 kontrol edilip hatali goriilen
yerlerin diizeltilmesi istenmistir. Bu sekilde hatal1 ve eksik doldurulmus alanlar
giderilerek formlar eksiksiz hale getirilmistir. Elde edilen verilerde Spss 20 paket
programi esliginde elektronik ortama gegirilmis ve analizleri tamamlanmistir. Calismay:
sonuca gotiirecek anket verileri ise su sekildedir:
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5. Bulgular

W Kadin (120)
= Erkek (133)

Sekil 19. Arastirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Cinsiyetleri
Yiizde 47,4’1i kadinlardan, yiizde 52,6's1 erkeklerden olusan sinema izleyicilerinin:

42’si 0 - 18 yas arasinda, 61’i 19 — 24 yas arasinda, 93'ti 25 — 34 yas arasinda, 39'u 35 - 45
yas arasinda, 18'i de 46 ve {izeri yas arasinda bulunmaktadir.

Rakamlara gore izleyici Kkitlesinin yiizde 61,8'inin 19 - 34 yas grubunda
yogunlastig1 goriilmektedir. Yani bu aralik, tiiketim egilimin oldukga yiiksek oldugu yas
aralig1 olarak tabir edilmektedir.

m0-18

119-24
m25-34
m35-45

W 46 ve lzeri

Sekil 20. Aragtirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
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milk ve Ortaokul

B Lise

= Universite
| Yiksek Lisans

M Doktora

.\i

Sekil 21. Aragtirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin En Son Bitirdikleri Okul

Calismaya katilan izleyicilerin yiizde 47,51 yiiksekogretim derecelerinden mezun
olmustur. En son bitirilen okul sorusuna lise segenegini isaretleyen kisilerin biiyiik
¢ogunlugu tiniversiteye devam etmektedir. Bu da gosteriyor ki; izleyicilerin egitim
seviyesi oldukga yiiksektir. Bu duruma ek olarak gelir diizeylerine bakildiginda ise
ylizde 50'ye yakin izleyicisinin 3001 TL ve {tizeri gelir elde ederek tiiketim giictinii
arttirdiklar: goriilmektedir.

m0-1000TL
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 5000 TL

5001 TL ve Uzeri

Sekil 22. Arastirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Gelir Diizeyleri
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Tablo 1. Aragtirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Meslekleri

Frekans Yiizde

Ogrenci 56 22,1
Ogretmen 13 51
Emekli 9 3,6
Akademisyen 7 2,8
Asker 2 ,8
Polis 9 3,6
Doktor 5 2,0

Ozel Sektor Calisan: 98 38,7
Avukat 3 1,2
Memur 15 59
Mimar 5 2,0
Miihendis 8 3,2
Ev Hanimi 9 3,6
Psikolog 3 1,2
Hemsire 6 2,4
Ticaret 5 2,0

Toplam 253 100,0

Izleyicilerin meslekleri 16 grupta toplanmistir. Ankete katilan kisilerin yiizde
38,7’sini Ozel sektor galisani, yiizde 22,1'ini de Ogrenciler olusturmaktadir. Geng ve
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dinamik kitlenin cevresinde siirekli {ist diizey mesleklerden insanlar bulunmaktadir.
Buna gore sinema; akademisyen, 6gretmen, doktor, avukat, mimar, miihendis, psikolog
ve hemsire gibi farkli sektorlerden caligsanlar: bir araya getiren biiyiik bir mecradir.

Yilda birka¢ defa veya daha az
iki Gic ayda bir

m Ayda bir
Ayda birkag defa

m Haftada bir veya daha sik

Sekil 23. Arastirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Sinemaya Gitme Siklig1

Ankete katilan sinema izleyicilerinin ytizde 61,7’si yogun bir sekilde sinemaya giderek
her tiirden tiiketime katilma imkanina sahip olmaktadir. Bu eylemin kag kisiyle yapildig:
ise 6nemli bir nokta olarak karsimiza cikmaktadir. Izleyicilerin yiizde 81,4ii sinemaya
iki veya daha fazla kisiyle gelmistir. Birlikteligin olusturdugu iletisim ve etkilesim de
kisisel yonlendirmelerin daha fazla olmasini saglamaktadir.

18,6

Yalniz
| iki kisi

Ug ve iigten fazla

Sekil 24. Arastirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Sinemaya Geldigi Kisi Say1st
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Tablo 2. Aligveris Merkezlerindeki Sinemalarin Tercih Edilme Nedenleri

Isaretli Sayist Yiizde
Aligveris + sinema 202 16,8%
Konumu 139 11,6%
Giivenlik 79 6,6%
Otopark 114 9,5%
Kapal1 hacim konforu 61 5,1%
Genis film programi 118 9,8%
Fiyatin uygun olmasi 66 5,5%
Gelismis teknolojilerin kullanilmasi 187 15,6%
Eglence diinyasini barindirmasi 129 10,7%
Cocuklara 6zel boliimlerin olmast 106 8,8%
Toplam 1201 100,0%

Calismaya katilan izleyicilere Tablo 2'de goriilen secenekler verilerek istenen
siklarin ¢oklu sekilde tercih edilebilecegi iletilmistir. 10 segenegin 253 seyirci tarafindan
toplam isaretlenme rakami 1201’dir. Dikkat ¢eken nokta ise; aligveris + sinema tercihi
orneklemin 5 de 4’1 tarafindan isaretlenmis ve tiiketim toplumu oldugumuz bir defa
daha ortaya cikarilmistir. Bu sinemalara gidilme nedenleri arasinda en giiglii ikinci
secenek gelismis teknolojilerin kullaniyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Tabloda yer
alan ytlizde rakamlar1 da “isaretli sayillarmin” kendi aralarindaki ortalamalarini
gostermektedir.

161



Researcher: Social Science Studies 2018, Cilt 6, Say1 3, s. 141-174

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Sinema Izleyicilerinin Sinemaya Gitme Nedenleri

Isaretli Sayist Yiizde
Tanidiklarla vakit gegirmek 160 10,4%
Rahatlamak ve sorunlardan uzaklasmak 133 8,7%
Sinema deneyimini yasamak 188 12,3%
Sinema sanatin takip etmek 120 7,8%
Zamana deger katmak 147 9,6%
Bilgi edinmek 83 5,4%
Sosyallesmek 173 11,3%
Kiiltiir seviyemi arttirmak 99 6,5%
Yasanmayani tecriibe etmek 161 10,5%
Farkl1 diinyalar1 gormek 157 10,2%
Kendimi gelistirmek 111 7,2%
Toplam 1532 100,0%

Insanlarm, aligveris ve sinemay ig ice gegirip, devamlilik arz eden bir yap1 olarak
kurguladiklar1 belirlenen bir durumdur. O halde sadece sinemaya gitme nedenleriniz
nelerdir sorusunun geri dontiisii neler olabilir? Bu sorunun cevabimni da Tablo 3
vermektedir. Yani seyirciler, sinema deneyimini yasamak istemekte ve bunu yaparken
de tanidiklarla vakit gegirerek sinemay1 sosyal bir olgu olarak gormektedir.

Tablo 4. Fuaye Alanma Girmeden Once Alisveris Yapma Durumlar:

Frekans Yiizde
Hi¢ yapmam 49 19,4
Bazen yaparim 141 55,7
Genellikle yaparim 48 19,0
Siirekli yaparim 15 59
Toplam 253 100,0

253 sinema izleyicisinin yiizde 80,6'smnin, fuaye alanlarmna girmeden once belirli
tiketim davraniglar1 sergileme ihtimalleri bulunmaktadir. Derece farklarinin
bulundugunun alt1 ¢izilmeli, bu oranin yarisindan fazlasmnin verdigi cevap da evet
bazen alisveris yaparim seklindedir. Unutulmamas: gereken nokta ise; hi¢ yapmam
diyenlerin arasindan bile tiiketim gerceklestiren kisilerin oldugu gercegidir.
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Hi¢ yapmam
W Bazen yaparim
Genellikle yaparim

m Surekli yaparim

Sekil 25. Fuaye Alanina Girmeden Once Algveris Yapma Durumlari (%)

Tablo 5. Sinema Izleyicilerinin Fuaye Alanina Girdigi Zaman Aralig

Frekans Yiizde
Film seansiyla ayn1 dakikada 23 91
5 - 14 dakika 77 30,4
15 - 29 dakika 101 39,9
30 dakika ve tizeri 52 20,6
Toplam 253 100,0

Ankete katilan sinema izleyicilerinin sadece yiizde 9,1’i fuaye alanina film
seansiyla aym1 dakikada girerim cevabini vermistir. Bu kisstmdaki se¢im yogunlugunu,
ylizde 39,9 ile 15 — 29 dakika araliginda segenegi olusturmustur. Elde edilen verilerden
de anlasilacag1 gibi insanlar fuaye alanlarinda zaman gegirmekte ve Avm merkezine
gore degisim gosteren reklamlara maruz kalmaktadir.
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H Film seansiyla ayni dakikada

30,4
5 - 14 dakika

15 - 29 dakika

M 30 dakika ve Uzeri

Sekil 26. Sinema izleyicilerinin Fuaye Alanina Girdigi Zaman Aralig1 (%)

Tablo 6. Fuaye Alaninda Kullanilan Reklamlarda Oldukca Kalitelidir

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 11 43
Katilmiyorum 34 13,4
Katiliyorum 117 46,2
Kesinlikle katiltyorum 91 36,0
Toplam 253 100,0

Fuaye donatilarinin yorumlanmasi istenildikten sonra bu alanlardaki reklamlar
da oldukga kalitelidir iddias1 ortaya atilmistir. Yani bu soruda, tiiketicilerin donatilara
uyumlu bir sekilde yerlestirilmis olan reklamlar: nasil gordiikleri ortaya ¢ikarilmistir. Bu
iddiaya katilma paymin yilizde 82,2 olmasi, insanlarin genelinin bu bdliimlerdeki
reklamlar1 oldukga kaliteli gordiiklerini gostermektedir.
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Sekil 27. Fuaye Alaninda Kullanilan Reklamlarda Oldukga Kalitelidir (%)

Tablo 7. Sinemada En Iyi Seyir Keyfi Nasil Yasanir

Ortalama
Salon ve perde boyutu biiyiik olmalidir 4,81
Salon ve perde boyutu kii¢iik olmalidir 1,9
Salon kalabalik olmalidir 3,12
Salon bos olmalidir 4,04
Koltuklar rahat olmalidir 4,92

Sinemada, salonun koltuklarinin rahat olmasi gerektigi bilinen bir gercektir.
Fakat bu soruda birbirine zit énemli 4 yarg: verilmistir. Birinci yargida insanlarin
tamamina yakini perdenin boyutunun biiyiik olmasi gerektigini belirtmistir. Diger zit
yargida ise seyircilerin kiigiik bir kismu salonun kalabalik olmasini istemekte, biiytik
¢ogunlugu da biiyiik perdenin yaninda bos salonun varligini tercih etmektedir.
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Sekil 28. Sinemada En Tyi Seyir Keyfi Nasil Yasanir (%)

Tablo 8. Salon Numaralar1 ve Koltuk Sayilar1

Nu?:zli(;glarl Koltuk Sayilar1
Recep ivedik 5 2 281
Ghost in the Shell 3 281
Sonsuz Asgk 5 134
Life 6 116
Smurfs: The Lost Village 7 336
Siimela'nin Sifresi 3 8 269
Tatlim Tatlim 10 145
A United Kingdom 11 136
The Shack 13 134
Ghost in the Shell 14 116
Biz Size Doneriz 15 164
Beauty and the Beast 16 206
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Salonlarin koltuk sayilar1 kendi aralarinda farklilik gostermekte ve buna bagh olarak
belirli bir kapasite miktar1 ortaya ¢tkmaktadir. Salonun uzunlugu ve genisligi ne kadar
fazlaysa, koltuklarin sayis1 o kadar artmaktadir. Bu miktarla dogru orantili olarak da
perdenin boyutu sekillenmektedir. Boylece salon 2 — 3 — 7 ve 8 standart ortalamanin
tizerine cikarak biiyiik salon ve perde klasmar igerisine girmektedir. Filmleri izleyen
kisiler bu dagilim Olclisiine gore siiflandirildiginda, birbirine denk bir ayrim so6z
konusudur.

Tablo 9. izlenen Filmlerin Salon ve Perde Boyutlarina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
Kiiciik Salon / Kiigiik Perde 131 51,8
Biiyiik Salon / Biiyiik Perde 122 48,2
Toplam 253 100

Tablo 10. Perde Reklamlar1 Arasinda Birinci Sirada Hatirlanan Reklamlar

Frekans Yiizde
Ets Tur 78 30,8
Atlas Global 12 47
Karaca 52 20,6
Coca Cola 6 2,4
Vivident 4 1,6
Ing Bank 11 4,3
Stitas 2 ,8
Kigilh 32 12,6
Durex 4 1,6
Mektebim Koleji 3 1,2
Pinar 5 2,0
Eti 10 4,0
Rixos Otel 4 1,6
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Vakko 6 2,4
Dap Yap1 5 2,0
Korkmaz 2 8

Jeep 1 4
Mc Donalds 2 ,8
Zen Pirlanta 3 1,2
Hilton Oteli 1 A4
Digitiirk 1 A4
Mango Elbise 2 8
Voyage Oteli 4 1,6
Moi Sahne 1 4
Anadolu Ajansi 2 ,8
Toplam 253 100,0

Belirtilen boyutlarin reklam izleme eyleminde de gegerli oldugu bilinmektedir.
Anlatilan biitiin kapsamlar: dikkate alan isletmelerde, kategori genelinde ilk akla gelen
marka olmay1 arzulamaktadir. Bu durumun gergeklestirilebilmesi, tirtine yonelik giiglii
bir bagin olugsmasmna yardimci olmaktadir. Aciklanan duruma gore Tablo 10°da bize
gosteriyor ki, 78 defa birinci sirada hatirlanan Ets Tur reklami bu alanda biiyiik bir
tistiinliik saglamistir. Sonucun bu sekilde olmasinin sebepleri arasinda; yogun frekans
degerleriyle filme yakin 6zel kusakta yayinlanmasi ve donemin yiiksek ilginlik seviyesi
etkin bir rol oynamaktadir. Listenin devaminda kendilerine yer bulan Karaca ve Kigili
reklamlari, diger basar1 saglayan markalar arasinda bulunmaktadir.
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[0 Kuiguk Salon / Kuglk Perde

[ Buyuk Salon / Buytik Perde

Sekil 29. Salon/Perde Boyutlarina Gore Reklam Hatirlanirlig1 Ortalama Degerleri

Sekil 29'da, salon ve perde boyutlarina gore reklam hatirlanirliginin ortalama degeri
verilmigtir. Perdede gordiigiiniiz ve aklimiza gelen biitiin reklamlar1 alt kisimdaki
bosluga yazimiz biciminde sorulan sorunun, cevaplar1 sayisal olarak toplanmis ve
ortalamar1 alinmustir. Buna gore biiyiik perdenin bulundugu salonlarda ortalama 5,38,
kiigtik perdenin bulundugu salonlarda ise ortalama 4,77 reklam hatirlanirlik oraniyla
karsilagilmistir. Boylece HO reddedilmis ve “Yiiksek teknolojinin kullanildigr biiyiik
perdelerde reklam hatirlanirlik oram1 daha fazladir” hipotezi dogrulanmistir. Bunun
yaninda izlediginiz reklamlar markaya olan diisiincelerinizi nasil etkiledi sorusuna;
ytizde 53 oraninda olumlu etkiledi cevabi verilerek sinema reklamlarmin giicii bir defa
daha ortaya konulmustur. (Sekil 30)

B Olumsuz Notr  Olumlu

Sekil 30. Bu Reklamlar Sizin Markaya Olan Diisiincelerinizi Nasil Etkiledi?
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Tablo 11. Sinema Reklam Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Ortalama
Yargi 1 (5) Dinamiktir - Duragandir (1) 4,07
Yarg: 2 (5) Eglencelidir - Sikicidar (1) 4,08
Yarg:1 3 (5) Yaraticidir - Siradandir (1) 3,58
Yarg: 4 (5) Akilda Kalir - Unutulur (1) 4,52
Yarg1 5 (5) Gorkemlidir - Sadedir (1) 4,33
Yargi 6 (5) Carpicidir - Sontiktiir (1) 4,05
Yarg1 7 (5) Yalindir - Karmagiktir (1) 4,07
Yarg: 8 (5) Yenilik¢idir - Klasiktir (1) 4,04
Yarg1 9 (5) Kolay Algilanir - Zor Algilanir (1) 4,55
Yarg: 10 () Bilgilendiricidir - Bilgilendirici Degildir (1) 3,46
Yarg1 11 (5) Derindir - Yiizeyseldir (1) 4,01
Yarg: 12 (5) Prestiji Yiiksektir - Prestiji Diisiiktiir (1) 4,62

Tablo 11'de goriilen semantik farklilik sorulari, izleyicinin sinema reklam 6zelliklerini
nasil gordiigiinii agiga ¢ikarma amaciyla sorulmustur. Yani bu cevaplara gore; “Evet
yaratic1 olabilme diizeyinde ortalama degerlerde kalmaktasmniz, fakat beyin
takimlarinizi gelistirdiginiz taktirde sinemanin yiiksek prestijiyle uyumlu hale
gelebilirsiniz.” seklinde yorumda bulunmak yanlis olmayacaktir. Sinema reklam
Ozellikleri arasinda giiclii prestije ek olarak, kolay algilanir olmasi ve akilda kalmas:
diger yiiksek ortalamay1 olusturmaktadir. (Sekil 31)

Sekil 31. Sinema Reklam Ozelliklerinin Degerlendirilmesi (%)
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Tablo 12. Sinemadan Ciktiktan Sonra Aligveris Yapip Yapmama Durumlari

Frekans Yiizde
Hi¢ yapmam 7 2,8
Bazen yaparim 39 15,4
Genellikle yaparim 135 53,4
Siirekli yaparim 72 28,5
Toplam 253 100,0

Reklamlara maruz kaldik, izledik ve bu seriiveni tamamlayarak ¢ikisa yoneliyoruz. Bu
durumda, tiiketim odakli yeni bir sorunun cevaplanmasin gerekli kilmistir. Sinemadan
ciktiktan sonra aligveris yapar mismiz? Bu asamada sinemaya girmeden oOnce evet
bazen alisveris yaparim diyenlerin orani, yiizde 55,7’den 15,4’e diigmiistiir. Alt
cizilmesi gereken en 6nemli sonug; bazen diye girilen ¢ogu isaretler degisim gostererek
genellikle ve siirekli alisveris yaparim seklinde yanitlanmaistir.

B Hi¢ yapmam

Bazen yaparim
Genellikle yaparim

Surekli yaparim

Sekil 32. Sinemadan Ciktiktan Sonra Aligveris Yapip Yapmama Durumlari (%)
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Tablo 13. Orneklemden Gelen Hipotez Degeri Uzerinden T-Test Degeri

Group Statistics
Salon ve perde boyutu Kisi Sayis1 | Ortalama Std. Std. Error Mean
P y 3123y Deviation )
Kiiciik Salon / Kiiciik 131 4,77 1,099 1096
Toplam Perde
hatirlanan
reklam
savisi . N
y Biiyiik Salon / Biiyiik 129 5,38 1,229 111
Perde
Independent Samples Test
Levene's Test t-test for
for Equality Equality of
of Variances Means
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Toplam
hatirlana Equal variances 669 414 4,140 951 1000
n reklam assumed
say1s1
Equal variances not
-4,124 242,982 ,000
assumed

Arastirma, oOrneklemden elde edilen verilerin evrende de bu sekilde dagilip
dagilmadiginin oOlgiilmesiyle sonlandirilmaktadir. Bu sonuca hipotez kapsaminda yer
alan kategorik ve siirekli degiskenlerin, T-Test araciligiyla smanmas: yontemiyle
ulagilmaktadir. Bu asamada HO iki degiskenin esit oldugunu, H1 ise esit olmadigin yani
bu degiskenler arasinda bir farkin oldugunu savunmaktadir. Stnanmanin yapilabilmesi
icin ilk olarak Sig. yazan boliimiin altindaki degere bakilmalidir. Buna gore ,414 rakamu
,005'in iizerindedir ve varyans homojenligi kabul edilir. Boylece ilk satirdaki Sig.(2-
tailed) degeri dikkate alinir. Bu kisstmdaki rakaminda ,005'in altinda olmasindan dolay:
HO reddedilir ve iki degisken arasinda esitligin olmadig1 kanitlanmis olur. Bu durumda
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orneklemden alinan verilerle “Yiiksek teknolojinin kullanildigr biiyiik perdelerde
reklam hatirlanirlik oram1 daha fazladir.” hipotezinin evrende de ayni sekilde gecerli
oldugu sonucuna ulasilmistir.

6. Sonucg

Bir diistincenin biraraya getirdigi insanlardan {iretime, iiretimden dagitima,
dagitimdan gosterime ve gosterimden son tiiketiciye dogru isleyen siirecin tamamu
izleyicileri etkileyebilme cabasindan kaynaklanmaktadir. Sektoriin her bir oyuncusu,
bahsedilen biitiin asamalarda kendi ¢ikarin1 gozeterek hareket etmektedir. Sistemin tiim
parcalarmin birbirlerine kars: takindiklari iletisim nasil olmas: gerektigi, akis igerisinde
yer alan en onemli kisimdir. Ciinkii ben kazanirsam sen de kazanirsin, sen kazanirsan
ben de kazanirim mantig biitiin siireci yonlendiren nedendir. Sonugta her sey bir kazang
temeliyle olusturulmaktadir.

Bunlarin yaninda biitiin siirecin daha iyi anlagilabilmesi adina; tiretimi saglayan,
planlamay1 yapan, dagitimi gerceklestiren ve gosterime sunan tiim sirketlerle yapilan
goriismeler sonuca eklenmis en biiyiik kazanimdir. Tiim bu bilgiler esliginde dogrudan
son tiiketiciye yOneltilen sorular ve elde edilen cevaplar, giintimiiz sektdr diinyasina 11k
tutmaktadir.

Buna gore arastirmaya katilan izleyiciler icin aligveris, insanlarmn sosyalleserek
birlikte gecirdigi zamanlarin vazgecilmez bir pargast konumundadir. Verilen kararlarin
yogunlastig1 seceneklerde bu sonucu ortaya ¢ikarmaktadir. Paylasilmasi gereken 6nemli
cevaplar ise su sekildedir: “Bazen sinemaya girmeden oOnce tiiketime katilirnrm ve
sinemadan ¢iktiktan sonra genellikle aligveris yaparim. Gelismis teknolojilerin
kullanildig1 salon ve biiyiik perdelerde seyir keyfide oldukga fazladir. Prestiji yiiksek
ama yaraticalllk konusunda eksileri bulunan sinema reklamlarinin, alg1 esiklerini
gectikten sonraki hatirlanma oranlar1 diger mecralarla karsilastirildiginda ortalamanin
tizerindedir.”

Sonug olarak sinema, teknolojik avantajlarin sagladig1 6zel atmosferi, beyaz perdenin
biiyiisii, yasattiglr deneyim tecriibesi, huzurlu ortaminin etkisi ve satin alma giicti yiiksek
hedef kitlesiyle 6nemli bir reklam mecrasidir. Bu durumda reklamveren markalarin ve
satin almasi yapan ajanslarin, medya planlamasi yaparken sinema mecrasma daha fazla
onem vermeleri gerekmektedir. Oncelikle giiniimiiz reklam {iretimlerinin yaraticilik
seviyeleri arttirllmali ve her bir salonun etki diizeyleri belirlenmelidir. Elde edilecek
sonucun maksimum seviyeye cikarilmasi i¢inde tiiketici geri doniisleri takip edilmelidir.
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