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OZET
Bu c¢alismada sinemada pazarlama
faaliyetleri son donemdeki gelismeler

1siginda Hollywood sinemasi
cercevesinde  detayli  olarak ele
alinmugtir. isletme literatiiriinde

pazarlamanin dort ana 6gesi Urin,
tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim
olarak tanimlanmigtir. Herbir 6genin

sinema filminin ticari basariya
ulasmasinda kendine 6zgi bir rolu
bulunmaktadir ve bu roller son

dénemde o6zellikle de ABD sinemasinda
film yapiminin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Giniimiiz Hollywood
sinemasinda pazarlama trdndn
gelistirilmesi asamasindan baslar,
gosterime c¢ikisa dogru baslayan ve
gosterim slresince siren tutundurma
asamasl ile devam eder ve dagitim
strecini de kapsar. Sinema salonlarinda
gosterim Ucretleri asagr yukari ayni
olmasi nedeniyle sinema filmlerinin
salonlardaki gosterimlerle kisith oldugu
yillarda geri planda kalmis fiyatlandirma
asamasl dahi ginimiizde DVD ve TV
pazarlarinin  blylimesi ile  6nem
kazanmistir. Calismada pazarlamanin
neredeyse filmin kendisinin bile dnline
gegmesinin etkileri de kisaca
tartisiimaktadir.
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ABSTRACT

This article analyzes marketing activities
in cinema with an emphasis on recent
Hollywood movies. Development of the
product, promotion, pricing, and
distribution (place of sale) are listed as
four components of marketing in
management literature. Each one of
these play an important role in financial
success of the movies and these roles
are even more important in the context
of Hollywood movies. Marketing starts
from the development of the movies
and continues with promotion activities
starting before the screening and
covering distribution stage. Pricing
which used to be ignored in the past
due to standard pricing policies in
movie theaters in the past, gained
importance with the development of
DVD and TV markets. The study does
also briefly discuss the impact of
increasing marketing activities on the
movie sector.
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l. Giris

isletme literatiiriindeki tanimi itibariyle pazarlama “isletme amaclarina
ulasmay!l saglayacak mibadeleleri gerceklestirmek (zere, ihtiyag
karsilayacak  mallarin,  hizmetlerin ve fikirlerin  ‘gelistiriimesi’,
‘fiyatlandirilmasi’, ‘tutundurulmasi’ ve ‘dagitilmasi’na iliskin planlama ve
uygulama sirecidir” (Mucuk, 2000: 5). Buradan da anlasilacagi (zere,
pazarlama, sanildiginin aksine, sadece bir malin reklam ve satisini
gerceklestirme faaliyeti degildir. Pazarlama, bir Griniin 1. daha fikir
asamasinda planlanip gelistirilmesi 2. fiyatlandiriimasi, 3. tutundurulmasi
ve 4. dagitimini icine alan bir faaliyettir (Mucuk, 2000: 6). Pazarlama bu
faaliyetlerin butiunddir. Mallarin Ureticiden tiketiciye iletilmesi sirasinda
gerceklestirilen her tirlQ is aktivitesidir. Bu slireg icinde tiketici tatmininin
saglanmasi, gézden kagirilmamasi gereken énemli bir faktordur.

Son dénemde Hollywood’'un basini c¢ektigi dinya sinemalarinda
pazarlama maliyetleri ¢ok yilksek rakamlara ulasmis, 2008 yilinda ABD
sinema sektoéri en cok reklam veren yedinci sektér olmustur (Nielsen,
2009). Yetmislerin ortasindan baslayarak biytk bitceli filmlerin yapiminda
pazarlama gittikce daha o6nemli rol oynamistir. Seksenler boyunca
pazarlamanin kazandigi o6neme kosut olarak pazarlama sirketleri
Hollywood’a akin etmis, endistrinin (st dlizey yoOneticileri arasina
pazarlamacilar girmistir (Miller v.d., 2001: 147-150; Litman, 1998: 231).
Kiresellesme ile sinemada pazarlama Hollywood disindaki sinemalar igin
de on plana ¢ikmistir. Bu calismada 6zellikle de Hollywood sinemasinda
pazarlama faaliyetleri ele alinacaktir.

Sinema filmi pazarlamasi, filmin Uretim asamasindan baslayarak
goOsterim sonrasina kadar slirer ve ABD’de dagitim ve diger pazarlama
faaliyetleri icice gecmistir. Sektorlin cogunlukla pazara hakim bayik
dagitimcilar ile bunlardan bagimsiz daha kiicliik capli dagitimcilardan
olustugunu soylemek mimkindir. Blylk dagitimcilara 6rnek olarak
ABD’deki majorleri (Sony ve Disney Buena Vista gibi) gosterebiliriz.
ABD’deki majoérler ayni zamanda film Uretimi isinin de dogrudan icinde
bulunan, ancak yine de ¢ogu zaman listelerinin neredeyse yarisini bagimsiz
Ureticilerden satin alan sirketlerdir. Kendi Gretimleri olan yiksek butceli
filmler ile diger Uretimcilerin gise potansiyeli bulunan filmlerini dagitirlar.
ABD’de 1980’lerde Miramax ve New Line gibi ¢ok ses getiren bagimsiz
dagitimcilar ortaya c¢ikmis, ancak bagimsiz filmlerin popilerlesmesiyle bu
sirketler Miramax’in 1993 vyilinda Disney tarafindan satin alinmasi
orneginde oldugu gibi biylk stidyolarca satin alinmistir (Erus, 2005:37-
38).

127



Sinemada pazarlama kavraminin buglinki yeri, yliksek konsept (high
concept) kavramindan bagimsiz olarak tartisilamaz. ilk olarak 1970’lerin
basinda ABC televizyon kanali program yoneticisi Barry Diller tarafindan
ifade edilen bu kavram daha sonralari Hollywood filmlerinin pazarlanmasi
icin kullanilan genel bir stratejiyi tanimlamak icin kullanilmistir (Forkan,
1979: 2). Yuksek konsept sanat yapmaktan ¢ok para kazanmayi amaglar,
yildizlari kullanir, yogun olarak 6zellikle TV olmak Uzere reklama dayanir ve
¢ok sayida salonda birden gosterime girer. 1970’lerden baslayarak
Hollywood’u saran blockbuster (gisede c¢ok iyi is yapan) filmler ile de
karakterize edilebilecek yliksek konsept kavrami, filmin pazarlamasini 6n
plana ¢ikarmistir. Bu, ABD film endstrisinin biyik sirketlerin egemenligine
girdigi bir donemin ekonomik kurumsal glclerince sekillendirilmis bir
kavramdir. Biylik stidyolarin birbirleriyle rekabeti ve yeni firmalarin girisini
engelleme cabalari, fiyatlar konusunda rekabetin yasalarla kisitlanmasiyla,
Urlin ozelliklerini 6n plana itmis, stiidyolar blockbuster’larda aradiklari Griin
cesitlendirmesini bulmuslardir. Bir blockbuster diger filmlerden boyut
olarak (butce, sayginlik, para getirebilecek malzeme) ve projenin 6lcegi
acisindan farkhdir. Filmi belli 6zellikleri olan bir Grin olarak duslintrsek,
olaganin disina c¢ikan bir film, pastadan alacagi payi arttirabilir. Dolayisiyla
bir blockbuster daha ¢ok yildiz oyuncu, daha biyik bitce, daha heyecanh
hikayeler kullanarak kendini farklilastirir (Wyatt, 1994: 94 ve Miller v.d.,
2001: 148-150).

Pazarlama, buylk paralar harcanarak vyaratilan sézkonusu (rin
farklihgini seyirciye iletme roliinii oynadigindan yiksek konseptli filmlerin
yayginlasmasi ve Hollywood stiidyolari igin birincil tGretim sekli olmalariyla
film Gretim sirecinde en dnemli 6ge haline gelmistir. Oyle ki, daha sonra
ayrintih olarak tartisilacagi Gzere roller degismis, yliksek konsept, filmin
pazarlanabilirligini mimkin olan en iyi noktaya ¢ikartmayl amacglamaya
baslamistir. Bu pazarlanabilirlik yildizlar, projeyle yildizin uyumu, énceden
satis sansi (yeniden ¢ekim veya cok satan bir romanin uyarlanmasi gibi)
veya milli duygulara seslenme gibi etkenler (izerinde temellendirilmistir.
Yiiksek konsept, kendi pazarlamasiyla i¢ ice ge¢cmis olmak ve yapiminda
stile verilen énemle farklilasan bir Grin olarak algilanabilir (Wyatt, 1994:
15, 20).

Yiiksek konseptli filmlerde doruga ¢ikan pazarlamanin énemi Oylesine
artmistir ki, pazarlama faaliyetleri daha filmin bir fikir olarak
planlanmasindan baslamaktadir. Daha énceki donemlerde, bir filmin yapim
Oncesinde pazarlanmasina pek rastlanmazken ve pazarlama, film
tamamlandiktan sonra  baslamaktayken, glinimizde ise bulylk
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stidyolardaki pazarlama yoneticileri, daha filmin planlanma asamasinda
devreye girmekte ve 6ykii umut verici goriinse bile, pazarlama bolimi,
satiimasinin  zor olacagini dislniyorsa, o proje film haline
getiriimemektedir (Litwak, 1997: x).

Bu baglamda, 6nce pazarlamanin uriinln gelistirilmesi asamasindaki
roll tartisilacak, ardindan pazarlamanin bir diger 6gesi olan ancak sinema
sozkonusu oldugunda ©6nemi daha az olan fiyatlandirma {zerinde
durulacaktir. Bunu takiben, glindelik kullanimda pazarlama olarak
nitelendirilmekte olan tutundurma calismalari ve son olarak da dagitim ele
alinacaktir.

Il. Sinemada Pazarlama Faaliyetleri

Giriste Dbelirttigimiz gibi, isletme literatliriinde pazarlama ihtiyag
karsilayacak Grinin (mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin) ‘gelistiriimesi’,
‘fiyatlandirilmasi’, ‘tutundurulmasi’ ve ‘dagitilmasi’na iliskin planlama ve
uygulama siireci olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2000: 5). Uriin fiziksel
nesnelerin  yanisira  hizmetler, olaylar, disinceler, kisiler ve
organizasyonlari kapsayan genis bir kavramdir. Uriin misterinin istegine
uygun olmali, onun ihtiyaglarini karsilamali ve edinmek isteyecegi
ozelliklere sahip olmalidir. Sinema filmleri ise hizmet agirhkli Grinlerdir.
Wyatt’'a goére bir filmi dislindigimuizde baslica Griin 6zellikleri; olay
Orglsu, starlar, 6zel efektler, yonetmen, senaryo, tir, toplumsal 6nemi ve
diger filmlerden farkliligi/benzerligi gibi etkenleri icerir (1994: 99). Tum bu
etkenler filmin pazarlamasinin her bir asamasinda 6nemli yer tutar.

Il.a. ‘Oriin’iin Gelistirilmesi

Pazarlamanin énemi agisindan, filmi diger bir ¢cok trinden farkh kilan
en oOnemli o6zellik, film seyircisinin filmi para verip izlemeden 6nce
denemesinin ¢ogu kez mimkin olmamasidir. Cogu kez filmler seyirci
tarafindan sadece bir kez izlenir (¢ocuk filmleri bunun énemli bir istisnasini
olusturur). Bu 6zellik pazarlama agisindan filmi diger triinlerden farkl kilar.
Denemenin miimkin olmadigi bir ortamda, filmin pazarlama c¢alismalari
cogu kez seyircinin filmi seyretme veya seyretmeme kararinda en énemli
etkenlerden biri olur. Filmin goésterime girmesi 6ncesinde gerekli etkili
kampanyayi diizenlemek ise filmin tasarim asamasinda bu kampanyanin da
Ongoriilmesini getirir.

Bir filmin marka degerinin siiresi, diger markalardan ¢ok kisadir ve her
film ayri bir markadir. Oncelikle her defasinda yeni bir marka yaratmak zor
oldugundan ve markanin siiresinin kisitlihgindan dolayi filmlerde amag,
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yeni bir sey yaratmaktan ¢ok seyircinin kafasinda hali hazirda var olan bir
fikir ile baglantilandirmaktir. Miller v.d. bunu konumlandirma (positioning)
olarak adlandirir ve film pazarlamasinin ¢ 6gesinden biri olarak gorir
(Miller v.d.: 2001: 152-155). Konumlandirmada filmin cesitli yonleri
kullanilabilir. Filmleri ¢izgi romanlar (X-Men, Superman, Batman, Hellboy
gibi), TV sovlari (Adams Ailesi, Tas Devri, Charlie’nin Melekleri, Gérevimiz
Tehlike-Mission Impossible gibi), taninan yildizlar ve stiller (6zel efektler,
gorsel ve isitsel tasarimlar) gibi bilinen seylere dayandirmak bunlardan
biridir.

Wyatt'a goére pazarlanabilirligi saglayan 06geler arasinda; onceden
satilan bir Grline (6rnegin ¢ok satan bir roman ya da oyun) dayanmasi,
genellikle belli bir tiirle taninan starlarla desteklenen geleneksel bir film
tlrd icinde dretilmesi ve belli bir tirle 6zdeslesen yonetmen tarafindan
yapilmasi bulunur. Ornegin, Paramount bu egilimi Ask Hikayesi-Love Story
ve Baba-The Godfather filmleri ile gelistirmistir. Bu iki film de
pazarlanabilir, ¢cok satan kitaplarla baglantih ve popller Amerikan
kiltGriinin bir parcgasi haline gelen ctimleler ile desteklenmistir (Wyatt,
1994: 77-78; 1zod, 1988: 183-184).

Ote yandan, her bir filmin kendi 6ykiisi vardir ve bu o6yki de
pazarlamanin planlama asamasinda 6n plana c¢ikar. Michael Eisner,
Paramount’ta yaratici yonetici olarak c¢alisirken, éykinin kisa bir sekilde
aktarilabilmesine, Columbia Pictures Entertainment’in baskani Peter Guber
ise dogrudan, kolayca iletilebilmesine ve kolayca anlasilabilmesine vurgu
yapar (Wyatt, 1994: 8).

Gercekten de Hollywood sinemasinda film, ¢ok basit terimler
kullanilarak seyirciye iletilebilecek 6yki elemanlari olarak planlanir. Bu
sekilde tasarlanmis filmler icin en iyi 6rnek blockbuster filmlerdir.
Gunlimizde gisede yliksek hasilat yapan ve siradisi bir basari kazanan bir
filme ‘blockbuster’ adi verilir. Kelime anlami olarak ‘gliclendirilmis
¢imentodan yapilmis diisman siginaklarini yikan agir bombalar’ demektir.
Bunu daha 6nceki dénemlerde kullanilan ‘bombshell’-bomba mermisi ile
karsilastiran Ginniken’e gére amacg seyirciyi siginaklardan c¢ikarip filme
gelmeye ikna etmektir (Ginniken, 2007:10).

Ginneken blockbuster bir filmin belirleyici 6gelerinden biri olarak
‘viksek konsept’ kavramini sayar. Yukarida belirtildigi (zere yilksek
konsept, filmlerin pazarlamasinda kullanilan genel bir stratejidir. Ornegin,
icindeki starlar ve tirlerin yeni bir riin olusturdugu yiksek konseptli film,
herkes tarafindan bilinir ve TV reklami araciligiyla kolayca pazarlanabilir.
Yiiksek konseptli bir film, Robert Altman’in Oyuncu-The Player adl filminde
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alayll bir sekilde soylendigi gibi bir ciimle ile anlatilabilir, ya da Roland
Emmerlich’in  Bagimsizlik Glinl-Independence Day filmi 06rneginde
gorildiigt UGzere yabanci istilacilarin Beyaz Saray’t havaya ucgurdugu
sahnenin resmi gibi tek bir resim ile pazarlanabilir.

Yiiksek konseptli filmlerde itici glic olarak goériilen kolayca iletilebilen ve
Ozetlenebilen 6yki, ayni zamanda pazarlanabilir olmahdir (Wyatt, 1994: 8).
Bu sekildeki bir oykld, hem film projesinin baslangicinda hem de daha
sonraki pazarlama galismalarinda énemli bir etken olacaktir.

Planlama asamasinda kritik 6neme sahip bir konu da, filmin hedef
kitlesi veya kitleleridir. Ozellikle de genis kitleler icin cekilmesi planlanan
filmlerde seyirci kitlesinin bolimlere ayrilmasi (segmentasyon), degisik
seyirci bolimlerinin dikkatini cekecek 6gelerin belirlenmesi ve her bir
bolim icin degisik konumlandirmalar yapilmasi ¢ok ©6nemlidir. Bu
bolimlere 6rnek olarak 12-18, 19-24, 25-35 gibi yas gruplari verilebilir.
Bolimleme etnik kdken, medeni durum, cinsiyet ve yerlesim yeri gibi
ozellikler izerinden de yapilabilir.

Filmlerin buylk ¢ogunlugu, belirli izleyici dilimini hedefler, boylece
medya kampanyalari ¢ok daha spesifik ve yonlendirilebilir olur (Wyatt,
1994: 105). Ornegin, Dért Nikah ve Bir Cenaze (Four Weddings and a
Funeral) filmi, 18-24 yas arasi seyirci dilimi icin ‘bekar olmanin tehlikelerine
mizahi bir bakis acisi’ olarak konumlandirilirken, 25-34 yas arasi seyirci i¢in
‘Ingiliz mizahi ile islenen romantik bir komedi’ olarak konumlandirilabilir.
Diger yandan, Paramount’'un Flashdance gibi bir filmi, ilk olarak geng ve
kadin izleyiciye cekici gelecek bicimde planlanmis ve Oykisi, konsept
gelisimi ve pazarlamasi 6ncelikle bu izleyiciyi cekecek bigcimde yapilmistir
(Wyatt, 1994: 97).

Film pazari, sadece seyircinin farkl tercihlerine gére degil ayni zamanda
pazara cikan pek cok film arasindaki farkliliklara gére bélinir. ister istemez
filmin pazarlamasi ayni donemde ekrana ¢ikan diger filmler ile iliskilidir. Bu,
planlama asamasinda gelecege yonelik tahminler yapilmasini gerektirir.
Gunlimiizde gerek ABD’de gerek kiresellesme sonucu diinyanin
Turkiye'nin de dahil oldugu birgok Ulkesinde film dagitimindaki tekeller bu
sorunu bir 6l¢ctide azaltir. En azindan ayni stlidyonun filmleri birbirleri ile
dengeli sekilde piyasaya cikar.

Ve tabii ki filmin gorsel bir mecra oldugu unutulmamali ve bitin planlar
gorsel bicimde pazarlanabilecek sekilde tasarlanmalidir. Yiiksek konseptli,
pazarlanabilir olan (starlar, 6nceden bilinen roman, hikaye, ¢izgi romanlar,
oyunlar, vb.) konsept, TV reklamlarinda, fragmanlarda ve basili reklamlarda
sunulabilecek sekilde gorsel bir bicime sahip olmalidir (Wyatt, 1994: 23).
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Bu nedenle yiksek konseptli filmler, pazarlanabilir konseptlerin gorsel
temsiline bagimhidir. Reklam, bu filmlerin ticari basarisinda bir anahtardir.
Reklamin islevi izleyiciyi bilgilendirmenin yanisira izleyiciyi/tiketiciyi bu
filmleri gormeye ikna etmektir.

IL.b. Fiyatlama

isletme literatlirinde pazarlamanin &gelerinden bir digeri olan
fiyatlama, 6nemli bir yer tutar. Her Grinin belirli bir parasal karsihgi vardir.
En iyi fiyat en ucuz fiyat anlamina gelmez. Fiyatin psikolojik yonleri de
vardir. Tuketici, fiyati genellikle kalitenin gostergesi olarak algilar.
Fiyatlandirmada bu yoniin de gézéniinde tutulmasi gerekir. Blythe’a gore
pazarlama anlayisi, tuketici/musterinin kendisi icin cok iyi olan seye daha
fazla 6demeye hazir olacaginiileri stirer (2002: 6).

GUnUmiz sinema endistrisinde fiyatlama birincil pazar olan sinema
salonlarinda ¢ok 6nemli degildir. Filmlerin gosteriminin kademeli yapildigi
daha o6nceki dénemlerde birinci gosterim salonlari ile daha sonraki
gosterim salonlari arasinda fiyat farki bulunmaktaydi. Ancak ABD rekabet
yasasi kurallari sonucu stidyolarin sinema salonu sahipligini birakmalariyla
bu uygulama zamanla ortadan kalkti ve filmler ayni anda mimkin
oldugunca ¢ok salonda gosterilmeye baslandi (Kleinhans, 1998: 314-315).

Sinema enddustrisinde ayni sinema salonunda gosterilen filmler arasinda
¢ogu zaman bir fiyat farki bulunmaz. Ne var ki filmin ilk vizyona girisinde
fiyatinin daha yiksek tutuldugu veya ilk ilgininin azalmasiyla gésteriminin
daha ucuz salonlara veya seanslara kaymasi mimkdnddr.

Fiyatlamanin daha ¢ok 6nem kazandigi yer, gosterimi takip eden video
kaset, VCD ve DVD pazarlaridir. Filmler ilk olarak en ylksek marjinal getiriyi
sagladiklari sinema salonlarina, ardindan parali kablo, video ve TV
pazarlarina sirasiyla dagitilir. Bu pazarlarda fiyatlama politikasi 6nem
kazanir (Vogel, 2001).

Il.c. Tutundurma

Planlama asamasinda tasarlanan etkenlerin seyirci ¢ekmek igin
harekete gecirilmesi tutundurma ile gergeklesir. Tutundurmanin baslica
ogeleri halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri ile her tirli reklam
etkinlikleridir. Bunlardan ilki yildiz oyuncular ve yonetmenler ile yapilan
roportajlar, gala geceleri, film hakkinda yazilan elestiriler, filmin ¢ekim ve
sahne arkasi goruntilerinin degisik mecralarda yer almasi gibi para
vermeden basili ve isitsel medyada yer almak ve olasi hedef kitleyi
bilgilendirmek i¢in gerceklestirilen faaliyetlerin timiinG kapsar. Reklam
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etkinlikleri ise gorsel-isitsel ortam ve basili ortam olmak Uzere baslica iki
mecrada gergeklestirilir. Ulastig1 kitle acisindan birinci sirayi televizyonda
gosterilen reklam filmleri almaktadir. Bu filmler genelde 2.5 dakikaya
ulasan sinema salonlarindaki reklam filmlerine goére ¢ok daha kisa olup 10
ila 30 saniye surerler. Ayrica video kaset ve DVD’de asil filmin 6nilne
konulan reklam filmleri; dergi ve gazetelerde yer alan ilanlar ve posterler;
internette yer alan reklamlar ve web sayfalari gibi ydontemler de televizyon
reklamlari kadar etkin olarak kullanilir.

Ancak tim bu reklam ve tanitim faaliyetlerinin baslangici ile filmin
bitimi arasinda énemli bir asama daha vardir. Planlama asamasindaki imge
ile ortaya cikan filmin uyumlulugu dogal olarak tutundurmanin basarisini
etkileyen 6nemli bir etkendir ve cesitli calismalar yapilmasini gerektirir.
Bunu Miller v.d. pazarlamanin ¢ 6nemli 6gesinden ikincisi olarak seyirci
kitlesinin konumlandirmadan ne kadar memnun kalacagini anlatan
gosterilebilirlik (playability) kavrami ile ifade eder.

Filmin gosterilebilirligini bilmek ve bunun ne  sekilde
iyilestirilebilecegine karar vermek icin konumlandirilan filmi ve film fikrine
uygun disen seyirci kitlesini olusturan insanlardan bir 6rneklem
olusturulur, test gosterimleri ve diger pazar arastirmalari ile filmin bu
gruplar Uzerindeki etkisi olctliir. Elde edilen bilgiler 1siginda filmin son
kurgusu gerceklestirilir. Lewis’e gore eger test gosterimine katilan seyirciler
bazi sahnelerin ¢ok siddet icerdigini belirtirse sahneler yumusatilabilir ve
hatta yeniden cekilebilir (Lewis, 2008: 406).

Bu, pazarlama c¢alismalarinin 6nemli bir halkasini olusturur. S6z konusu
calismalar planlama asamasinin  basarisinin  yanisira tutundurma
asamasinin araglarinin etkinligini de degerlendirir. Miller bu asamada film
icin ‘overcome’, filmin konumlandirilmasi 6niindeki engeller, ve ‘want to
see’, film hakkinda bir farkindalik ve istek yaratmaya yarayan ogeler
belirlendigini belirtir. Bunlar da filmin Uzerinde ve pazarlamasinda
yapilacak degisiklikleri belirler (Miller, 2005: 271).

Miller'in Gglncl 6gesi, pazarlanabilirlik (marketability) filmin btln
ogeleri ile ilgilenir ve film gbsterimi disindaki gelir kaynaklarini da goz
Onlne alir. Pazarlanabilirlik, filmin ticari potansiyelini olusturan
konumlandirma ve gosterilebilirlikten ayrilir ve isletme literatirinde
tanitim/tutundurma ile iliskilendirilebilir. Blythe’a gore
tanitim/tutundurma; reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, kisisel satis
ve diger iletisim araglarini kapsar. Bunlarin gorevi, kurumun mesaj(lar)ini
hedef alinan kitleye uygun gelecek bicimde yaymaktir. S6z konusu
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mesajlarin yayilmasi, bilgi verici veya duygulara hitap edecek bicimde
olabilir (Blythe, 2002: 5-6).

Gunldmizde bir film tanitim kampanyasinda basin kitabi (gazete ilanlari,
yildiz ve yapimcilarla soylesiler, sinopsis, ekip hakkinda bilgiler, oduller,
v.s.), afis, fragman, filmin gosteriminden ¢ok daha 6nce gosterilen kisa
fragmanlar, TV radyo ve gazete reklamlari, filmden kareler, web sitesi ve
alternatif kampanya plani gibi bir¢cok ara¢ kullanilir (Goodell, 1998: 385-
387). Pazarlanabilirlik, pazarlamacinin filmde, tanitim ve reklamda,
fragmanlar, posterler, TV, radyo, dergi ve internet araciligiyla
kullanilabilecek her seyi hesaplamasina dayanir. Lukk’a gére bir filmde,
filmin hikayesi, tlirli, muzigi, stili dahil olmak lzere reklami yapilabilecek
O0geler ne kadar fazla ise, pazarlanabilirligi de o kadar yuksektir (Lukk,
1994). Bunun baslica sebebi daha oOnce deginildigi lizere reklam
kampanyasinin seyircilerin kararlari Gzerindeki etkisidir.

Dagitima gegmeden once film pazarlamasinda ¢ok 6nemli bir yer tutan
filmin igcine vyerlestirilen Grin reklamlar, diger drinlerle karsihkli
promosyonlar (tie-ins: diger Grlinler ve hizmetler ile baglanti) ve yan Urin
satislarina deginmek gerekir. Ortak promosyon filmin pazarlama
maliyetlerini azaltmaya yardim edebilir ve daha genis kitlelere ulasmayi
saglar. Tuketim mallariyla birlikte promosyonlar sayesinde geleneksel film
reklamlariyla ulasilamayacak seyircilere ulasilabilir. Bu sekilde dort bir yana
dagilmis stpermarketler ve restoranlar aracihigi ile radyo, tv, gazete gibi
araclarla ulasamadigi kitlelere dahi ulasabilir. Bltcesini dislinen hicgbir
stidyo bunun getirdigi fazladan reklami gérmezden gelemez (Erus,
2005:178-179). 1988’den beri stlidyolar video pazarlama stratejilerini
paket mal satan sirketlere bakarak yogunlastirmislardir. iceceklerle ve
paket gidalarla yapilan baglantilar, siipermarket, diikkan ve restoranlar da
cok kiymetli reklam alanlari saglamistir. Ornegin, Disney 1989 Noel tatil
kampanyasinda Coca Cola, Procter&Gamble ve McDonald’s ile isbirligi
yapmistir (Wasko, Phillips, Purdie, 1993: 280-281). Muhtemel yan driinler,
diger Urinler ve hizmetlerle baglantilar ve Griin anlasmalari, o kadar 6nem
kazanmistir ki, bunlar Uretilecek filmlerin tiirlerini bile kisitlayabilir.

Filmlerin yan Urinler tarafindan pazarlanmasi kadar ticari Grinlerin
reklaminin filmlerin icine yerlestirilmesi de olduk¢a yaygindir. Bazi diger
medya dallari gibi film bugiin sadece ticari bir mal (commodity) degil ayni
zamanda baska mallarin bir reklam aracidir. Ornegin, Bond filmlerinde
go6zikmek icin araba markalari arasinda 6nemli bir rekabet bulunmaktadir.
Bu gelismeler film sirketlerine, reklamcilara ve Ureticilere fazladan kazang
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saélar.* Uriin yerlestirme, Unliilerin herhangi bir Griind kullaniyor olmasi o
kadar énemlidir ki, yeni ABD baskani Obama’nin Blackberry marka telefon
kullanmasi ve bunu stirekli vurgulamasinin sirket icin degerinin 25 milyon
dolardan daha fazla oldugu iddia edilmistir (Clifford, 2009).

GuUnlUmiuzde Griin yerlestirme 6yle bir hal almistir ki, filmler baska turla
duslntlemez. Ticari sirketlerin bu konuyla ilgilenen birimleri olusturulmus,
bunun {zerine uzmanlasan sirketler kurulmustur. Uriinlerin/markalarin
tuketicilerin Grine yonelik inan¢ ve davranislarini olumlu etkileyecek
sekilde planli olarak filmlerin icine girmesi seklinde tanimlanabilecek Uriin
yerlestirme aslinda gizli reklamdir. Bu sekilde gerceklesen gizli reklamlar
seyircinin bilingaltina da seslendiginden bir bakima seyirciyi savunmasiz
yakalar. Zira filmin bir parcasi olan kisimlar ile reklam amaci tasiyan
kisimlari ayirt etmek cogu zaman zordur (Erus, Ulusoy, 2008: 461). Ote
yandan belirli markalarin/iriinlerin filmlerde kullaniimasi film endustrisinin
baslangicindan bu yana sliregelen bir durumdur. Ancak, markali Grinlerin
filmin icinde amacl ve planli bir sekilde yerlestirilmesi ile yerlestirilenin
Uriinden ziyade marka olmasi yeni bir durumdur (Donaton 2003:114).
Ayrica dijital teknoloji filmin vizyonundan sonra DVD asamasinda Uzerinde
oynamalar ile yeni Girlin yerlestirme olanaklarina kapi agmistir.

GunlUmiuzde biylk stidyo yoneticilerinin riiyasi, sadece popler bir film
tretmek degil, cok cesitli yollarla somirilecek bir Grln yaratmaktir.
Jurassic Park, Oyuncak Hikayesi-Toy Story, Matrix ve Aslan Kral-Lion King
gibi filmler, birileri onun devamini cekmek, TV dizisi yapmak, video oyunu,
oyuncak ve diger ticari esyalarini Gretmek, soundtrack albimini ¢ikarmak
ve tema park kurmak istediginde orijinal filmi asan sekilde milyarlarca dolar
gelir akisi saglayabilir (Litwak, 1997).

Tema parklart olduk¢ca yeni olmakla birlikte glinimizde film
pazarlamasinin diger tiim sektorlerle icice gecmesinin glzel bir érnegini
olusturur. Bunlar 1990’larda eglence parki zincirlerinin medya sirketleri ile
birlesmeleriyle ortaya c¢ikmistir. Disney sozkonusu medya sirketleri
icerisinde tema parklari konusunda birinci sirayr almistir.

Tema parklari tamamen ticaridir ve bir yandan medya sirketinin imajina
uygun mal ve deneyimlerin satisini, bir yandan s6zkonusu medya sirketinin
reklamini yapar. Bilinen karmasikhgin hikim slirdGgl, her bir gbstericinin
kendi sovunun sahibi oldugu eski eglence parklarindan farkli olarak bu
parklarda hersey homojen ve organizedir.

" Ortin yerlestirmenin karsiligi, paranin yani sira yerlestirilen trin aracihigiyla filmin tanitimi
olarak da alinir. Film tanitim masraflarinin yiiksekligi distinildiginde bu 6nemlidir.
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Bu parklar biyuk miktarda nakit geliri saglar ve dizenli, tahmin
edilebilir bir gelir kaynagi olusturur. Medya sirketlerinin turizm sektoriine
girmesinin yolunu agar. Hepsinden 6nemlisi medya sirketlerinin Grtnlerinin
reklam ve pazarlamasini yapar (Davis, 1996).

Yan driinler bazen filmin déncesinde filmi daha iyi pazarlayabilmek icin
de kullanilir. Salonlarda gosterim icin rekabet, stidyolarin filmler i¢in bir
talep yaratmalarini gerektirmistir. Lucas, bu yolda ¢ekecegi filmin kitabini
yazdirarak Yildiz Savaslari-Star Wars filminin gésterime girmesinden 6nce
dagitima sokmus ve kitabin best-seller olmasi sayesinde filme olan talebi
arttirmistir (Litman, 1998: 234).

Ote vyandan disik bitceyle Uretilen filmler (Seks VYalanlar ve
Videokasetler-Sex, Lies and Videotape, Oyunevine Hosgeldiniz-Wellcome to
the Dollhouse gibi) ¢cok az TV reklami ile pazarlanir, hatta bazen hi¢ TV
reklami yapilmaz. Dagitimci, film hakkinda olumlu hava yaratmak igin
gosterimler, bedava tanitim, festival gésterimleri ve elestirilere daha fazla
glvenir (Litwak, 1997). Zira bu filmlerin yiksek konseptli filmler ile ayni
pazarda rekabet etmesinin maliyeti cok yiksektir. Ayrica star oyunculara
sahip olmadiklari icin ‘People’ gibi popliler dergilerin kapaklarinda veya
Gnld televizyon sovlarinda yer bulmalari zordur.

Il.d. Dagitim

Mal ve hizmetlerin satis noktasina ve dolayisiyla da tlketiciye
ulastirilmasi olarak tanimlansa da, pazarlamanin bir pargasi olan dagitim,
kimi zaman filmin Uretiime asamasindan baslayarak isin icine girer.
Dagitimcinin roli sadece sinema salonlari ve TV benzeri gosterim kanallari
ile kisitl degildir. Pazarlama stratejisinin yaratilmasi, pazar arastirmalari,
kopyalarin yapilmasi, reklam butceleri gibi islerle de ilgilidir (Goldberg,
1991:1).

Verdikleri avanslar ile dagitimcilar filmin finansmanina katki yapar ve
Uretimin planlanmasindan baslayarak her asamasinda s6z sahibi olur. Film
cekimi Oncesi dagitimcinin avanslar ile finansmana katilimi filmin
gerceklesmesi icin cok dnemlidir. Bunun karsiliginda filmin dagitim haklari
finansmani saglayan dagitimcinin olur. Bunun yapimciya sagladigi iki
d6nemli avantaj vardir. Oncelikle bu sekilde yapimai riskleri dagitimciyla
paylasmis olur. Daha da 6nemlisi, bu sekilde dagitimci filmin gise gelirlerini
arttirmak icin tesvik edilir. Ozellikle de bagimsiz/stiidyolarla dogrudan
iliskisi olmayan yapimcilar i¢in dagitim vyollarini da agacak bu tip bir
finansman ¢ok 6nemlidir. Ne var ki, ortaya c¢ikan eser dagitimci ile yapilan
anlasmanin gobzden gecirilmesine neden olabilir. Dolayisiyla en son
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asamaya gelene kadar finansman desteginin filmin dagitimini garantiledigi
soylenemez.

Filmin o6nceden dagitimcinin ilgisini ¢ektigi durumlarda olsun,
tamamlandiktan sonra bir dagitimci aradigi durumlarda olsun, dagitimci ile
yapimci arasindaki iliski cok cesitli boyutlarda olabilir. Yapilacak anlasma,
filmin gosterime girmesi ile elde edilecek gelirin paylasimi Gzerinedir.
Dagitimcilar, bir isadami olarak, gosterimden geri donecegi beklenen
gelirlere karsi, kopya ve reklam masraflarini karsilarlar ve yapimciyla
paylasmadan 6nce bu masraflarin ¢ikarilmasini beklerler (Kleinhans, 1998:
319). Cogu zaman yapimciya belli bir avansin {izerine gelirlerden bir yiizde
verilir.  Goodell'in  Hollywood sinemasinda  majoérlerle  yapilan
anlasmalardan verdigi o6rnege gore, gise gelirlerinin paylasiminda
gosterimcinin payi ¢iktiktan sonra yapimcr %60 ila 70, dagitimci ise %30 ila
40 pay alir. Ne var ki pazarlamanin da icinde oldugu tiim dagitim masraflari
yapimciya ayrilan paydan dusillr. Bircok kez yapimciya basta aldigi avans
disinda hicbir sey kalmaz. Bagimsiz dagitimcilarla yapilan anlasmalarda
paylasim %50 - %50 seklindedir. Ancak bollisim masraflar distiikten sonra
gerceklesir (Goodell, 1998: 350-353).

Bir yapimci, filminin dagitimini kendi basina yapabilecegi gibi, bunun
majorler tarafindan yapilmasini da tercih edebilir. Majorler en iyi gésterim
yerlerini en iyi zamanlarda ayarlayabilme becerisine sahiptir. Gosterimciler
Gzerinde etkileri Gnemlidir. Profesyonel bir pazarlama ekibine ve bu alanda
hatiri sayilir bir deneyime sahiptirler. Ote yandan bagimsiz bir yapimci icin
majorlerin listesinde hak ettigi 6nemi bulamama tehlikesi bulunur. Dogal
olarak, majorler kendi trettikleri filmleri 6n plana koyar, bagimsiz bir filme
gereken Ozeni gostermeyebilir (Goldberg, 1991: 3-4). Oysa bagimsiz bir
dagitimci, Ucuz Roman-Pulp Fiction filmi 6rneginde oldugu gibi kendi
filminin daha blyuk bir basariya ulasmasini saglayabilir.

Majorlerin bircok yabanci llkede temsilcilikleri bulunur ve filmlerini
bunlar aracihigyla uluslararasi dagitima sokarlar. Ornegin, sirketlerden
alinan bilgilere gére, 2009 Kasim ayi itibariyla Turkiye’de Sony Pictures’in
filmlerini Warner Bros; Universal, Paramount ve Walt Disney sirketlerinin
filmlerini ise UIP dagitmaktadir. Bazen Twentieth Century Fox Orneginde
oldugu gibi yabanci bir major filmlerinin dagitimini Tiglon gibi yerli
dagitimcilara devretmeyi tercih edebilir (2008 yilina kadar da Ozen film
tarafindan dagitilmistir). Bagimsiz dagitimcilar uluslararasi pazarlara baslica
U¢ noktada ulasir. Subat ayinda Kaliforniya Santa Monica’da Amerikan Film
Pazari, Mayis ayinda Cannes’daki Uluslararasi Film Pazari ve Ekim ayinda
Milan’daki Uluslararasi Film ve Belgesel Pazari dagitimcilara ulasilabilecek
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onemli bulusmalardir. Bagimsiz filmler agisindan uluslararasi pazar ulusal
pazara oranla daha az glvenilirdir. Cogu kez gosterim gelirlerinden pay
almak mimkin olmaz, ele gegen tek para alinan avanslardir. Ancak Jim
Jarmush gibi 6nemli isimlerle c¢alisan yapimcilar dagitimcilara kendi
kosullarini dayatma sansini bile elde edebilirler (Goodell, 1998: 366).

Gasterim Zamaninin Belirlenmesi

Filmin tamamlanmasindan sonra dagitimcinin tzerine disen iki 6nemli
gorev vardir. Bunlar filmin gosterim yer ve zamaninin belirlenmesidir.
Dagitimcinin almasi gereken en o6nemli kararlardan birisi, gdsterimin
zamanlamasidir. Bir filmin basarisinin son yillarda filmin ilk Gg¢ giin icinde
eristigi seyirci sayisi ile 6lclilmesi ve buna gore takip eden pazarlama
politikalarinin belirlenmesi zamanlamayi 6n plana ¢ikarmistir (Kleinhans,
1998: 315).

Bu gelismenin nedeni, 1990’dan itibaren bir filmin reklam maliyetinin
%50 artmasinda bulunabilir. Bu yilikselen maliyetler, filmin sadece is
yapmasini degil gésterime girdigi ilk hafta gisede cok iyi is yapma baskisini
getirmektedir. Eger ilk haftasinda film iyi is yapmazsa goOsterimden
kadirilabilir ve yerine yenisi girer. Ayrica filmin iyi gise yapmasinin, onun
yabanci pazar, video ve TV gelirlerini dogrudan etkilemesi de filmin sinema
salonlarindaki gosterim tarihinin 6nemini arttirir (Lukk, 1997: 59).

Seyircilerin geleneksel olarak sinemaya daha ok ilgi gosterdigi glinler,
gosterime girmek icin iyi bir zaman gibi goziikse de, bu donemde rekabetin
yiksek oldugu da unutulmamalidir. Amerika’da Tirkiye’nin aksine yaz
mevsimi toplam gelirlerin %40’ini qu5turur.* Noel’i takip eden iki hafta da
kisa ancak gise gelirlerinin ylksek oldugu bir zamandir. Sevgililer Glini ve
Cadilar Bayrami da filmlerin gosterime girmesi acisindan énemlidir. Ekim
sonu Kasim basina denk gelen Cadilar Bayrami, 6zelikle korku filmlerinin
goOsterime girmesi icin uygundur. Eyliil-Kasim arasi ve ilkbahar gorece zayif
gecerse de, bu dénemde rekabetin az olmasi gecmiste ilk Kan-First Blood
filminde oldugu gibi bazi filmlerin beklenmedik gise gelirlerine
ulasabilmesine yol acabilmistir (Goldberg, 1991: 182-183). Ayrica ulusal
tatil ginlerini izleyen hafta sonlarinda Oyuncak Hikayesi-Toy Story gibi
cocuk merkezli filmlerin gdsterime girmesi, Kleinhans’a gore ailelerin hep
birlikte zaman gecirmeye 6zen gostermeleri ile ilgilidir (1998: 315)

" Anma Haftasi (Memorial Weekend) ile baslayan yaz donemi, film stiidyolari agisindan biytk
bir rekabetin yasandigl, yillik hasilatin %40’tan fazlasinin kazanildigi ve film pazarlamacilarinin
yogun bir yaris icinde olduklari bir donemdir. Asil hedef kitleyi, yaz tatilindeki 6grenciler
olusturur (Goldberg, 1991:82).
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Filmlerin gosterime giris zamanlamasinda c¢esitli cografi noktalarin
farklihk gosterip gbostermemesi de o6nemli bir dagitim ve dolayisiyla
pazarlama stratejisinin bir parcasidir. Baslica iki c¢esit yontem gorilir.
Ozellikle de eski dénemlerde popiiler olan ydntem, filmlerin biyiik
pazarlardan kiiclik pazarlara sirayla ulasmasidir. Bu sekilde filmin kopya
sayisi daha sinirli olur. Ayrica filmi 6nce belli bash merkezlerde gostererek
hakkinda bir farkindalik yaratmak ve seyredenlerin pozitif deneyimlerini
kullanarak reklam masrafindan tasarruf etmek bu tip bir dagitim igin
sebepler olusturur (Goldberg, 1991: 176-177). Turkiye’de de Yesilcam’in
altin yillar diyebilecegimiz 1960’larda ve 1970’lerin baslarinda filmler 6nce
istanbul’da gdsterime girmis daha sonra Anadolu’yu dolasmistir.

ABD’de 1970Q’lerin ilk yarisindan itibaren, A tipi filmlerin 6ncelikle kent
merkezlerindeki prestijli sinema salonlarinda gésterime girmesi uygulamasi
degisime ugramistir. 1975 yilinda Steven Spielberg’iin ¢ok satan bir
romandan uyarladigi Jaws filmi ayni anda 400’den fazla salonda gosterime
girerek 6nci olmustur. Bu filmle, glinimizde standart olan iki strateji
uygulanmaya baslanmistir: doyum noktasina gelinceye kadar TV’'de reklam
yapmak ve filmi ayni anda ¢ok sayida salonda gésterime sokmak (King,
2002: 55). Amag bir filmden en hizli sekilde maksimum kari ele gecirmek
olmaya baslamistir.

Son doénemde popiler olan, mimkin oldugunca filmleri ayni tarihte
bitlin sinemalarda gosterime sokmaktir. Bunun baslica ¢ avantaji vardir.
Televizyon yayinlarinin ¢ok blyik bir cografyada ayni sekilde yapilmasi ve
televizyon reklamlarinin ¢ok pahali olmasi, ayni anda gésterime sokmanin
reklam masraflarini daha disiik tutmasina yol acar. Bunun yani sira filmin
gelirlerine bir an 6nce ulasarak faiz masraflarindan kurtulma istegi de
onemli bir rol oynar (Goldberg, 1991: 177). Ayrica yine son dénemde
gelisen video-DVD pazari bu uygulama icin bir diger rasyoneli olusturur.

Sinema filmlerinin pazarlama faaliyetleri de gdsterim zamanlamasi ile
sekillenmistir. Filmin ilk asamada 6nemli bir seyirci kitlesini salonlara
cekebilmesi gerekir. Bunun bir yolu édiller ve olumlu elestiriler ise de, bir
digeri pazarlama faaliyetleridir. Filmin ikinci haftasindan itibaren kulaktan
kulaga yayilmanin doruk noktasina ulastigi diisiiniliirse, ilk iki hafta yogun
bir reklam kampanyasinin gerekliligi acikca anlasilabilir. Ayrica film koéti
bile olsa, reklam kampanyasiyla bu fark edilene kadar belli bir seyirci kitlesi
salonlara cekilebilir ve zararlarin azaltilmasi saglanabilir.

Ote yandan kampanvyalarda filmin olmadigi bir iriin gibi gdsterilmesi
cok kisa zamanda filmin gise gelirini kaybetmesine yol agabilir. Bu sekilde
yanlis bir kitleye ulasilmamasi icin filmle ilgili mesajlar dikkatle secilmelidir.
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Dagitimci — Gésterimci iliskileri

Film go6sterim vyeri kimi zaman zamanlamasi kadar 6nemlidir.
Blockbuster filmler kitlelere pazarlanirlar. Dolayisiyla tipik olarak 500 bazen
de 2000-3000 salonda birden gosterime girerler. S6z konusu salonlarin
seciminde gosterim/ses kalitesi, salonlara ulasim kolayligi ve hatta hizmet
kalitesi ve personelin tutumlari rol oynayabilir (Wyatt, 1994: 99). George
Lucas filmin gosterildigi salondaki ses kalitesine Oylesine énem verir ki,
filmin kapanis jeneriginin ardindan seyircilere ses veya gorinti ile ilgili
sikayetlerini iletebilmeleri icin bir telefon numarasi verir.

Baskin sistem, dagitim/gésterim ekonomisinin kosullarini da olusturur.
Genellikle biylik hit filmlerin dagitimcilari, sinema salonlari sahipleri
(patlamis misir, kahve gibi gise satislarindan kar etmeyi uman) ile daha
zorlu pazarlik yapabilirler. Kii¢clik pazari olan filmler igin durum tersidir,
gosterimci az izleyiciden dolayl daha fazla ylzde almayi umar. Sinemanin
Uretim, dagitim ve gosterim ayagl bircok donemde ve bircok tlkede ayni
ellerde olagelmistir. Amerika’da 1950’lere kadar devam eden buyilk
stidyolarin salon sahipligi 1948’de ‘Paramount Kararl’ ile rekabeti
engelledigi gerekgesiyle sona erdirilmistir (Goldberg, 1991: 161).*
Turkiye’de de sinemanin altin yillari olan 1960’larda ve 1970’lerin
baslarinda 6zellikle istanbul’da retimcilerin baslica salonlari kendilerine
baglamalari s6z konusu olmustur (Akgura, 1995: 88; Scognamillo, 2004: 62-
64). Giiniimiizde Ozen Film 26 salon kapasiteli 6 sinemaya sahiptir. Yabanci
dagitimcilarin kendilerine ait sinema salonlari bulunmamaktadir.

Bir sahiplik iliskisi bulunmadiginda dagitimci ile gbsterimci arasinda belli
anlasmalar yapilmasi gerekir. Oziinde, bu bir kiralama isine benzer. Cogu
zaman gosterimci gise gelirinin belli bir ylzdesini dagitimciya verir. ABD’de
1990’larin basinda dagitimcinin aldigi pay %90, gosterimcinin aldigi pay
%10 civarindadir. Ancak bolisim gosterim masraflar ¢iktiktan sonra
yapilir. Bu masraflarin ¢cok yiksek rakamlara cikip dagitimciya pay
kalmamasini engellemek amaciyla dagitimcinin payr icin toplam gise
gelirlerinin yUzdesi olarak 6rnegin %70 gibi bir alt sinir belirlenir.

" ABD Adalet Bakanhgi bagimsiz sinema salonu sahipleri adina, 1938 yilinda, film endustrisini
tekellestirmekten dolayi sekiz biiyiik sirkete karsi dava agmis, 1948 yilinda ise dava
‘Paramount Karari’ ile sonuglanmistir. Yiiksek Mahkeme uretim-dagitim ile gosterimin
birbirinden ayrilmasina karar vermistir. Amag endustrinin yapim, dagitim ve gésterim ayaklari
lizerinde denetime sahip olan blyiik stiidyolarin salon zincirlerini ellerinden ¢ikarmalarini
saglamaktir. Ancak bu kararin tiim stlidyo sistemini parcaladigi séylenemez. Hollywood
sttidyolari hem ulusal hem uluslararasi dagitim aglarini ellerinde tutarak film endustrisi
tizerindeki egemenliklerini halen devam ettirmektedirler (Schatz, 1997: 221; Gomery,
1997:446; Aksoy ve Robins, 1992:7-9).
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Gosterimciler salonda sattiklari Grlinlerden de gelir elde ederler (Goldberg,
1991: 169).

Gosterimci ile yapilacak pazarlikta filmin potansiyel getirisi oGnemli bir
yer tutar. Bu nedenle dagitimci filmi sadece seyirciye degil goésterimcilere
de pazarlama durumundadir. Film icin harcanacak tanitim butgesi,
gosterimcilerin ikna edilmesinde ¢ok 6nemli bir etken olarak 6n plana gikar.

Eski donemlerde filmlerin gosterimciye satisi toptan kiralama (block
booking) seklinde vyapilmaktaydi. Toptan kiralama, nitelikli filmleri
kiralamak isteyen gosterimciyi, diger bazi niteliksiz filmleri de kiralamak
zorunda birakan yasadisi bir kiralama yontemidir. Burada filmler dortli
paketler halinde satilmakta, bunlardan biri ¢ok iyi, biri ortancasi, diger ikisi
de kimisi on giinde ¢ekilen distk maliyetli filmlerden olusmaktaydi. Dogal
olarak stlidyolar kendi sahip olduklari salonlara bu tip bir satis yapmazlardi
(Goldberg, 1991: 163).

GunUmiuzde rekabeti engelledigi gerekgesiyle bu tip bir satis yasaktir.
Gorinirdeki sistem, gosterimcilerin dagitimcilarin daveti lizerine ekranlara
cikacak filmler icin kapali teklifler vermesi ve géormeden arttirma/kiralama
(blind bidding) ismi verilen, gosterimcilerin film hakkinda ¢ok kisith bilgiye
sahipken teklif verdikleri ve Amerika’nin bazi yerlerinde yasak olan bir
yontemle yapilir. Bunun bir sebebi, filmlerin satis asamasinda heniiz bilgi
verilebilecek kadar tamamlanmamis olmasiysa da sistemin dagitimciya
blyik bir gic¢ verdigi ve dagitimci acisindan riskleri azalttigi aciktir
(Goldberg, 1991: 170-171; Hoskins, McFadyen, Finn, 1997: 55-56). Ayrica
dogrudan pazarliklar veya pazarin gosterimciler arasinda bdélinmesi gibi
yontemler de bazi yerlerde yasal olmasa da kullanilir.

Gosterimcilerle yapilan kontratlar ¢ok sayida detayi icerir. S6z konusu
bolgede veya mahallede kag¢ gosterimciye filmin sunulacagi, filmin kag
hafta gosterimde kalmasi gerektigi ve hatta film icin indirimli bilet satilip
satilamayacagi kontratlarda belirtilebilir.

Sonug

Bu c¢alismada sinemada pazarlama faaliyetleri son donemdeki
gelismeler i1siginda Hollywood sinemasi cercevesinde ele alinmistir. isletme
literattrindeki dort ana 6geden gelistirme, tutundurma ve dagitimin ¢ok
onemli oldugu vurgulanmis, fiyatlandirma konusunun ise DVD pazarinin
gelismesiyle 6nem kazanmaya baslamakla birlikte geri planda kaldigi
gorilmustir. GUnlimiz popller sinemasi i¢in pazarlama vazgecilmez bir hal
almakla kalmamis, diger bitin 6gelerin 6niline gegmistir.

141



Pazarlamanin 6nemini hissetmemek mimkiin degildir. Bu yazida da
vurgulandigi lizere, Ozellikle cesitli Grlinlerle karsilikh olarak yapilan
pazarlama faaliyetleri glnlik hayatin bir ¢ok noktasinda karsimiza
cikmaktadir. Bir restoranda yemek yerken, marketten alisveris yaparken
popuiler filmlerin pazarlama materyalleriyle karsilasmamak mimkin
degildir. Pazarlamaya ayrilan bitcelerin blyukligli de ayni yénde bir
gostergedir.

Bunlarin yanisira pazarlama ginimiuzde reklam faaliyetlerinden oteye
gitmekte, filmin  planlama asamasindan  baslamaktadir.  Filmin
pazarlanabilirligi icerigin online ge¢mekte, ‘yiksek konseptli’ olabilme
potansiyeli tasiyan filmler aranmaktadir.

Pazarlamanin Oneminin artmasi dogal olarak blylk stidyolarin
egemenligini pekistirmistir. Harcanan rakamlar dyle bir boyuta ulagmistir ki
bliyik stidyolar disinda bu capta bir Uretim neredeyse imkansiz hale
gelmistir. Kagik butceli filmlerin gosterime ¢ikma sanslari dahi dolayli
olarak kisitlanmistir.

Film pazarlamasinin diger Urlinlerle birlestirilmesi, sinemanin tiiketim
toplumunun igindeki yerini pekistirmistir. Artik sinema filmleri yemek,
oyuncak, araba ve benzeri mallarla birlikte pazarlanmakta ve bunlar gibi
tiketilebilir bir mal olarak sunulmaktadir.

Turkiye’de yabanci filmlerin pazarlanmasi bliyik oranda yurtdisi ile
paralel ilerlemektedir. Yabanci filmlerin ¢ogunun pazarlamasi bu filmlerin
dagitimcisi da olan Warner Bros ve UIP ile yabanci filmlerin bazilarini
Turkiye’de dagitan Ozen Film ve Tiglon gibi yerli sirketler tarafindan yapllir.
Yabanci filmlerin pazarlamasinda Tirk seyircisinin temel 6zelliklerine gére
hazirlanmis reklam filmleri, fragmanlar, tanitim yazilari ve secilmis haberler
gibi malzemeler kullanilir. Turk filmlerinin dagitimi ¢ogu zaman yine bu
sirketlerce vyapilirken diger pazarlama faaliyetleri genellikle yapimci
tarafindan Ustlenilir (Turk filmlerinin dagitimi konusunda bkz: Erus, 2007: 5-
16). Burada, film pazarlamasi ile 6zel olarak ilgilenen sirketlerin yoklugu
nedeniyle ¢cogu zaman cesitli reklam sirketleri ile calisilir (Turgut Yasalar ile
13 Nisan 2008, Nizam Eren ile 10 Aralik 2009 tarihli goriisme). Son
dénemde dretim isine giren Ozen Film ise Amerika’daki stiidyolara benzer
bir goriintli olusturmaktadir.

Turk filmlerinin pazarlamasi daha Onceleri gérece amator yollarla
yapiimaktayken, glinimuzde sektoriin biylimesi ile pazarlama daha bilingli
olarak dusunidlmektedir. Filmler ¢ekim asamasinda pazarlanmaya
baslanmakta, film setlerinden gorintilere c¢esitli TV programlarinda
rastlanmaktadir. Vizyon Oncesinde bu tip calismalar yogunlasarak film
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hakkinda merak uyandirilmaktadir. Vizyona cikisla birlikte de tim reklam
ve tanitim yontemleri etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Henliz ABD filmleri
Olglsiinde bir profesyonellesme olmamakla birlikte pazarlama agisindan
katedilen yol 6nemlidir. Ayrica gelir seviyesinin distklGgi bazi tiketim
iliskilerinin kurulmasini engellemekte ise de cgesitli kanallardan pazarlama
faaliyetlerine rastlanmaktadir. Ornegin Asmali Konak filmi ile ilgili cesitli
takilar ve sarap Uretimi yapilmis, Issiz Adam filminde film muzigi dnemli bir
gelir kaynagi olmustur. A.R.O.G. filmi pazarlamasinda Arogan isimli bir
bilgisayar oyunu da kullaniimistir.

Turk filmlerinin uluslararasi piyasalarda gésterime girebilme olanaklari
Gzerine de bir tartisma slrmektedir. Bazi popiler filmler yurtdisinda
gosterim sansi bulmus, yurtdisinda yasayan Tirkler bu tip filmler igin bir
seyirci potansiyeli yaratmistir. Ancak bu filmlerin yabanci seyircilere
ulasmasi gerek filmlerin kalitesi gerek kiilttrel farklar gibi sebeplerle bugiin
icin mimkin gézukmemektedir.*

Pazarlamanin gelecegi konusunda bir ¢ok belirsizlik bulunmaktadir.
Onemli bir etken internet (izerinden film dagitim aglarinin kurulmasi
olacaktir. Burada korsan film dagitiminin engellenip engellenemeyecegi
sektoriin karliigini belirleyecektir. Ote yandan internetin yeni pazarlama
kanallari agtigi ortadadir. Seyircinin film 6ncesi ve sonrasinda tepkisini
olgmek icin yeni olanaklar saglamaktadir. Ayrica vaktini daha c¢ok bilgisayar
basinda gegiren geng kitleye ulasmak icin anahtar rol oynamaktadir.
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