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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Etkinlik Pazarlamasinda Reklam Mesajlarinin Analizine Yonelik Bir Calisma

Zehra Gokee DONER

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Etkinlikler, son yirmi yildir hizh gelisimleri ve yarattiklar1 ekonomik
kazamimlar nedeniyle hizla 6nem kazanmistir. Bu organizasyonlarin beraberinde
getirmis oldugu olumlu etkiler kendisini turizm sektoriinde de gostermistir. Bu
nedenle, ziyaret c¢ekme potansiyelinin yiiksek oldugu etkinliklerin
siirdiiriilebilirligi 6nem tasimaktadir.

Etkinliklere ilgi ve katihmin arttigi giiniimiizde basarih uygulanan
pazarlama stratejileri etkinliklerin basariya ulasabilmesinde temel faktérlerden
birisidir. Ziyaretcilerin beklentilerinin ve sec¢eneklerinin artis gosterdigi bu
donemde, etkinliklerde do@ru yiiriitiilen pazarlama iletisimi stratejileri
devamhh@inin saglanmasi ve siirekli rekabet avantajinin elde tutulmasi acisindan
onemlidir. Etkinlikler, belirlenen 6zel bir zaman diliminde gerceklestigi icin
hedef Kkitleye dogru ve etkili seslenebilmek, organizasyonun devamhiligini
saglayabilmek adina gereklidir. Bu da, pazarlamanin tutundurma karmasi
elemanlarindan biri olan reklam mesajlari aracihif ile saglanmaktadir.

Bu arastirmada, Cannes ve Berlin Film Festivali’nin gecmisten giiniimiize
tiim basih posterleri analiz edilerek, reklam mesaj icerikleri arastirilmistir.
Arastirmamin bulgular icin, nitel arastirma programi ve gostergebilim analizi
kullamilmis, ¢ikan sonuclar literatiir ile karsilastirilarak yorumlanmstir.

Arastirmanin bulgulari, etkinlik reklamlarinda kullamlan mesajlarm
gorsel sembol ve isaretler ile ifade edildigini ve organizasyonlarin pazarlama
stratejilerinin bu mesajlara etkide bulundugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik Pazarlamasi, Reklam, Film Festivali, Gistergebilim

Analizi




ABSTRACT
Master’s Thesis
A Study on the Analysis of Advertisement Messages’ in Event Marketing
Zehra Gokce DONER

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Special Events have gained importance rapidly in the last two decades due
to the great developments and to the financial earnings created by them. These
positive effects have showed itself in tourism industry. Therefore, it is important
that the sustainability of these events that have high potential to attract visitors.

Nowadays, the implementation of successful marketing strategies is one of
the key factors in the success of events. In this period of the expectations of visitors
and increased choices, maintain the correct execution of marketing
communication strategy is vital in terms of effectiveness and retention of
sustained competitive advantage. Events that take place in a specific time period,
determined to call for the right audience and effectively, is vital in order to ensure
the continuity of the organization. This provides through advertising messages
that one of the marketing mix elements of the promotion.

In this research, advertising message content is investigated through the
analysis of Berlinale and Cannes Film Festival’s official posters. For his research
findings, a qualitative research software program and semiotic analysis are used
and are supported with literature research.

The findings of the researclf, the effectiveness of the advertising message is
expressed with the use of visual symbols and signs and marketing strategies of
the organizations directly impact to the messages .

Key words: Event Marketing, Advertising, Printed Advertising, Film Festivals.
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GIRIS

90’I1 yillardan bu yana etkinlik sektoriiniin hizli gelisimi ile birlikte, bu alanda
yapilan caligmalarin sayisinda artig oldugu goriilmektedir. Etkinliklere katilan
ziyaretci talebinin artmasi, bu sektordeki organizasyonlarin artisina neden olmustur.
Bu durum, pazardaki rekabeti arttirmistir. Yiikselen rekabetin beraberinde etkinlik
komiteleri, organizasyonlarinin devamliligini saglayabilmek ve rekabet avantajini
ellerinde tutabilmek adina etkinliklerde pazarlama stratejilerinin ne kadar 6nemli
oldugunun farkina varmiglardir.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri, 6zel etkinliklerin basariya ulasabilmesindeki
en temel etkenlerden bir tanesidir (Getz, 2008: 404). Ilgili yazin incelendiginde, ¢ok
az sayida c¢alismanin etkinliklerde pazarlama iletisimi faaliyetlerini konu aldig:
goriilmektedir (Hede ve Kellett, 2011: 390). Etkinlik pazarlamasi arastirmalari, turizm
calismalarinin en yeni ve gdzde g¢alisma alanlarindan biri olsa da, bugiine kadar
etkinliklerin basili tanitim araglarindaki mesaj icerikleri iizerine herhangi bir
calismaya rastlanmamustir.

Reklam, etkinliklerin soyut Ozelliginin iistesinden gelerek somut ipuglar
saglamaktadir. Bdylece etkinlik deneyimi daha somut hale gelmektedir. Bu ipuglari,
sadece gorsel dgelerden olusabilecegi gibi, hem yazili hem gorsel dgelerden de
meydana gelmektedir. Bu reklamlar, etkinligin zaman igerisinde bilinirlifine ve
hatirlanabilirligine katk: saglamaktadir.

Mesaj, “iletisimi baglatan tarafin hedef aliciya ulastirmak istedigi bilgi veya
anlam igeren bir kavram” olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 141). Shimp
(1993: 36)’ mesaj1, “kodlayan kisi veya kuruluglarin diisiincelerinin sembolik ifadesi”
olarak belirtmektedir.

Mesaj stratejileri, hedefkitlénin zihninde belirli bir imaj yaratmak ve iiriin veya
hizmeti konumlandirmak i¢in gelistirilmektedir (Masterman ve Wood, 2005: 10). Bu
nedenle, etkinliklerde tiiketici ve isletme pazarina ulagabilmek ve iligkilerde
devamlilig1 saglayabilmek adina reklamlarda kullanilan mesajlarin igerigi &nemli bir
yere sahiptir.

Ana amaci etkinliklerde kullanilan reklam mesaj i¢eriklerinin incelenmesi olan
bu ¢alismanin birinci béliimiinde; etkinlik kavrami, etkinliklerin dzellikleri, etkinlik

ve turizm arasindaki iliski hakkinda genel bilgilere yer verilecek, daha sonra etkinlik




pazarlamasi ana baghgi altinda etkinliklerde reklam ve reklam mesajlari konusu
iizerinde durulacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde; arastirmanin  ydntemine deginilecek, bu
kapsamda arastirmanin amact ve Onemi, arastirmanin kapsami, aragtirmanin
sinirliliklan, yontem kapsaminda gosterge bilim analizi, arastirmanin 6rneklemi ve
belirlenen festivaller hakkinda detayl ele alinacaktir.

Caligmanin tiglincii ve son bdliimiinde ise; Avrupa’da diizenlenen Berlinale’in
1951-2015 ve Cannes Film Festivali'nin 1946-2015 yillart arasindaki tanitim
afislerinin mesaj igerikleri, ilgili yazin taramasi yardimiyla belirlenen kodlar dahilinde

hem icerik hem de semiyotik analizi ile ortaya gikarilmaya ¢alisilacaktir.




BIRINCIi BOLUM
ETKINLIK PAZARLAMASI VE REKLAM

1.1. ETKINLIK TURIiZMI

Etkinlik turizmi kavraminin ilgili yazinda pek ¢ok tanimi olmasina ramen; bu
kavrama ilk tanimi getiren yazarlardan biri olan Getz (1997), etkinliklerin turistik
gekicilikler olarak sistematik bir gekilde gelistirilmesi, planlanmasi, pazarlanmasi ve
yiiriitiilmesi gerekliligine dikkat ¢ekmektedir. Yazar, etkinlik turizmi kavramini
"temel seyahat giidiisiiniin evinden uzaklagmak ve bir etkinlie katilmak olan
bireylerin olusturdugu bir pazar bsliimii" olarak tanimlamaktadir (Getz, 1997: 16).

Etkinlik turizmi, 1970 ile 1980 tarihleri arasinda ilgi gormeye baslayan bir
turizm hareketliligidir. Bélge ve yerel halkin kalkinmasina destek olan etkinlikler,
bugiin ise turizmin ve pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargas: haline gelmis
durumdadir. Bu ilginin ana ¢ikis noktasi, etkinliklerin ekonomik alana yapmis oldugu
katkilar olmustur. Bunun yaninda, etkinlikler beraberlerinde bir¢ok pozitif giktiy:
getirmektedirler (Getz, 1989: 126). Bu etkilerin en basinda ise etkinliklerin yapildig:
bolgeye ve yerel halka saglamis oldugu ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faydalar
gelmektedir (Deery ve Jago, 2010: 10).

Yasanan ilgi artis1 ile birlikte, bu yillarda gerceklesen galismalar etkinliklerin
yaratmig oldugu pozitif etkiler iizerine olmustur. 1990 yilindan itibaren ise
etkinliklerin yaratmis oldugu sosyal, kiiltiirel, politik ve pazarlama etkileri iizerinde
durulmustur. Diger yandan ise bazi aragtirmacilar, etkinlik ziyaretgilerinin katilim
giidiilerini incelemeye baglamiglardir (Baloglu ve Uysal, 1996; Crompton ve McKay,
1997; Formica ve Uysal, 1998).

Ozel etkinliklerin etkilerini dogrudan destinasyonlar iizerinde de gormek
miimkiindiir. Bunun nedeni ise, etkinliklerin o yer i¢in iiriin gesitliligi yaratiyor
olusudur. Diger yandan ise, destinasyonlarin gelisimi ve pazarlama planlamalar
agisindan stratejik bir yere sahip olan etkinlikler, turizm hareketlilifine katilimda
onemli bir motivasyon faktorii haline gelmistir. Etkinliklerin ¢ekicilik etkisine sahip
olmalari, organizasyonun gerc¢eklestigi alanlari turizm kuruluglar tarafindan cazip
hale getirmektedir. Turistik bir fayda elde etmeyi hedefleyen etkinliklerin diizenli

gerceklestirilmesi sonucunda, bir bolgeye gelecek olan yabanci ziyaret¢i sayisinda




artisin yagandigi goriildiigii gibi (Getz, 1989: 132), bolgelerdeki turizm sezon
periyodlarinin da uzadig1 tespit edilmistir (Connell, Page ve Meyer, 2015: 283).

Sekil 1: Etkinliklerin Bilesenleri ve Baglantilari

Diizenleyici

Hedef
el Etkinlikleri gekici hale taraflare destek

getirmek ve tesvik etmek

|

Ev sahibi-misafir T Toplum ii iligkiler
iligkileri Goniillii destegi
ve katihm

T

Kaynak: Getz, 1989: 127.




Sekil 1°de goriildiigii ve daha oncede bahsi gectigi iizere, etkinliklerin
toplumsal kalkinma iizerinde dogrudan veya dolayl: olarak etkisi mevcuttur. Ancak,
etkinlik turizminden ve buna bagli bir gelisimden s6z edebilmek igin, turizm seyahat
acentalarinin etkinlikleri bir paket halinde turistlere sunmasi gerekmektedir.

Etkinliklerin yapilig amaglari tipolojilerine gore farklilik gostermek ile beraber,
turistik nedenlerle yapilan etkinliklere rastlamak olduk¢a zordur. Bu durumda ise esas
amag, mevcut etkinlikleri turizm igin elverigli hale getirmek ya da turistik gekicilik
yaratacak yeni etkinlikler organize etmek olmalidir (Getz, 2008: 410).

Etkinlikler yapilari itibari ile ana tema ve eglence, dans ve miizik aktiviteleri
gibi soyut iiriinleri igerilerinde kapsamaktadirlar. Bu soyut iiriinler halka
sunulmaktadir ve bdylece etkinlik deneyimi olusum siirecine girilmektedir. Diger
taraftan, atmosfer gibi soyut iiriinler de bir etkinligi 6zel kilan elemanlardandir ve
etkilesimli bir siire¢ olan etkinlik deneyimini dogrudan etkilemektedir (Getz, 1989:
127).

1.2. ETKINLIK KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Son yillarda, kisilerin is yasantisindan arta kalan serbest zamanlarinda artig
yasanmasi sebebiyle etkinliklere katilm oranlarinda artis yasanmaktadir (Allen,
O’Toole, Harris ve McDonnell, 2011: 9). Bu artis kisileri farkli etkinliklere katilima
tesvik edici niteliktedir. Bu sebeple ki, son yillarda etkinliklere olan talepte ciddi artig
s6z konusudur. Bununla beraber ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve destinasyon pazarlamasi
alaninda pek ¢ok olumlu sonucu beraberinde getirmektedir. Bunlarin iginden en
dnemlisi etkinliklerin yerel ekonomi iizerindeki olumlu etkisi olarak goriilmektedir.

Bu goriisten yola ¢gikarak Ramchandani ve Coleman (2013: 189), “etkinliklerin
yerel ekonomi tizerinde olumlu etki}erinin bulundugunu ve bu etkilerin de ziyaretgi ve
diizenleyici taraflar iizerinde gelistigini” ifade etmektedir. Bu goriise gore,
etkinliklerin diizenlenmesinden dolayr hem iiyaretgiler hem de diger sektorler bu
etkiyi yaratmaktadir. Caligmalarinda etkinliklerin ekonomik etkilerine vurgu yapan
Dwyer, Forsyth ve Spurr (2006: 62), “sezon dist diizenlenen etkinliklerin fazladan
talep yaratma 6zelligine ve destinasyonda is sahasinin gelismesine olanak verdigine”

vurgu yapmaktadir.




Diger taraftan ise, etkinlikler destinasyonlarin imaj yaratma ve ziyaret¢i gekme
siirecinde oldukga etkilidir. Jago, Chalip, Brown, Mules ve Ali (2003: 3),
destinasyonlarin markalama calismalarinda o yerde diizenlenen etkinliklerin ¢ok
onemli bir unsur haline geldigine isaret etmektedir. Bu sebeple ki etkinlikler, ilgili
yerel orgiitler tarafindan tanitim faaliyet planlari igerisinde etkili bir gsekilde
kullanilmaktadir. Devlet ve yerel yonetim birimleri etkinliklerin pek ¢ok alanda sahip
oldugu olumlu etkileri géz dniinde bulundurarak, etkinliklerin diizenlenmesini tegvik
edici bir tutum sergilemektedirler.

Etkinlikler ile ilgili yazin incelendiginde, pek c¢ok tanima rastlamak
miimkiindiir. Bunlar i¢erisinden en eski tanimlamalardan birini yapan Getz (1997: 4)’e
gore, “etkinlikler, belirli zaman dilimlerinde gergeklesen ve her birinin kendisine has
ozellikleri bulunan olaylardir”.

Yazar bir diger calismasinda ise etkinlik kavramini “ “baslangici ve sonu olan,
ozel bir takim kosullara sahip, kayda deger olay "olarak ifade etmektedir (Getz, 2007:
18).

Bir diger bakis agisiyla Goldblatt (2005: 6) 6zel etkinlikleri, “giinliik hayatin
akisinin disindaki bir aktivite veya olay” olarak tanimlanmaktadir.

Allen ve digerleri (2011: 12)’nin yapmis oldufu bir tanima gore ise,
“etkinlikler, giindelik hayati zenginlestiren ve tek diizeligin digmna ¢ikmamiza
yardimci olan ilgi gekici aktivitelerdir”.

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak etkinliklerin bazi 6zelliklerinden
bahsedilebilir. Etkinlikler belirli bir destinasyonda gerceklesen, halka agik
faaliyetlerdir. Her etkinligin kendi igerisinde farkli ana temasi bulunmaktadir (Shone
ve Parry, 2004: 5). Bunun ile birlikte, bir etkinlik kendi i¢erisinde pek ¢ok aktiviteyi
barindirabilmektedir. Bu etkinlikler i¢in belirli yetkili komiteler bulunmakta ve bir
program diizenlenmektedir. Bu etkinlik programi, etkinligin gergeklestirilecegi tarih
oncesinde ilgili hedef kitleye duyurulmaktadir. Etkinlikler belirli bir istikrar
yakalayarak her yil aymi yerde diizenlenebilecegi gibi, farkli yerlerde de tercih
edilebilmektedir (Getz, 1989: 18).

Etkinliklerin en belirgin 6zelliklerinden bir digeri ise, her giin yasanan olaylar
olmamasidir. Bu nedenle etkinlik, her giin gerceklesen bir olay degildir (Babacan ve

Goztas, 201 1: 20). Etkinlikler sadece belirli zaman diliminde gergeklesmesi nedeniyle




stoklanamaz niteliktedir. O zaman diliminde bu etkinlige katihm gistermeyen kisi bir
sonraki etkinlik programina kadar beklemek zorundadir.

Etkinlikler yapilari itibariyle pek ¢ok hizmet ve somut firiinlin bir araya
gelmesiyle meydana gelmektedir. Bunlar; eglence, yiyecek-icecek, konaklama ve
ziyaretgilerin kullanimina sunulacak her tiirlii {iriinden olugmaktadir. Bu iiriinlerin
somut olmasi, etkinliklerin soyut yapisma zarar vermemektedir.

Etkinliklerin diger bir temel 6zelligi ise, dogal, ekonomik ve giivenlik gibi olasi
digsal etmenlerden kolayca etkileniyor olmalaridir. Bu etmenler katilim1
etkileyebilecegi gibi etkinliklerin gergeklesmesine de engel tegkil edebilmektedir.

Getz (1989: 127), etkinliklerin soyut deneyimler olduguna vurgu yaparak, bes
yaklasim agisini igeren etkinlik bilesenlerini, Sekil 1°deki model ile agiklamaktadr.

Etkinliklere katilim profilini, hem bolgenin ev sahipligini iistlenen yerel halk
ve dis bolgelerden gelen turistler hem de performans sergileyecek olan gruplar
olusturmaktadir. Boylece, etkinliklere katilmak igin gelen ziyaretgiler yerel halkin
geleneklerini kisa bir siire igin bile olsa deneyimleme firsatina sahip olmaktadir.
Boylece, bilgede etkinlik diizenlenmesi durumunda; yerel halk organize edilen
etkinligi deneyimlemekte ve kendisine "etkinlik katilimcisi" adi1 verilmektedir (Chen,
2011: 106).

O’Sullivan ve Spangler (1998: 3), etkinlik deneyiminin igerdigi faktérleri
asagidaki sekliyle dzetlemistir: 3

Etkinlik deneyimleme agamasmda, kiginin katilim ve ilgi gdstermesi soz
konusudur. Katilimcilarin fiziksel, zihinsel, sosyal veya duygusal
olarak etkinlige bagh olduklar: giriilmektedir. Etkinliklerde elde edilen
deneyim, katthmclarin yasamlari boyunca muhakkak etkinliklere
katthm gésterecekleri yomiinde daha bilingli bir algiya sahip
olmalarina neden olmaktadir. Bu deneyim, bireylerin bilgi, beceri,
hafiza veya duygularinda bir degisime neden olmaktadir.

“Etkinlikler, kisilere hatirlanabilir birer deneyim sunmaktadir. Kisiler giinliik
yasantilarinda elde edemeyecekleri deneyimi, etkinlige katilim géstermeleri sayesinde
elde etmektedir” (Wood, 2009: 250).

Silvers (2004: 4)’1n ifade ettigi tizere, “etkinlik, pek ¢ok siirecin i¢erisine dahil
oldugu bir deneyimdir”. Bahsi gecen deneyimin bilesenleri, Sekil 2’de goriilen model

ile ifade edilmektedir.




Sekil 2: Etkinlik Deneyiminin Alti Bileseni

LK ETKI SON ALGI

Pazarlama
Araclan

Yiyecek&
icecek

Konfor ve
Hatiralar

Kaynak: Silvers, 2004: 4

Bu modele gore, kiside olumlu bir etki yaratmak amaciyla hazirlanan tanitim
materyalleri ile baglayan deneyimleme siireci; etkinlik alanina rahat ulagim ve giris,
etkinlik lokasyonunda yasanan atmosfer ve hizmetlerin temini ile devam etmekte; en
sonunda ise, kisinin eglenceli bir deneyim elde etmesiyle beraber etkinlige ait hatira
unsurlari zihinde yer etmesi ile sonlanmaktadir. Tezin bir boliimiinde, etkinlik &ncesi
tanitimda dnemli bir yere sahip olan posterler ele alinmaktadir.

Etkinligin gergeklestirilme amaci ve igerigi ne olursa olsun, etkinlik
koordinatorlerinin ana amaci etkinlik deneyimini bir paket haline getirmek ve bunu en

etkili sekilde yonetmektir (Silvers, 2004: 5).

1.2.1. Bir Hizmet Olarak Etkinlik

Hizmet kavrami, “bir kisinin veya bir varligin diger bir kisi veya varli3a
sagladigi hadise, siire¢ ve performans” olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, Bitner ve
Gremler, 2009: 20).

Shone ve Parry, (2004: l3)’ﬁn ifadesine gore, etkinlikler, dzellikle konaklama
ve bos zaman hizmetleri ile pek ¢ok noktada ayni karakteristik 6zelliklere sahiptir.

Yazar etkinliklerin bu 6zelliklerini Sekil 3’te goriildiigii sekliyle ifade etmektedir.




Sekil 3: Ozel Etkinliklerin Hizmet Olarak Ozellikleri

Benzersizlik

Stoklanamaz

Bireysel Etkilesimler /

Merasim veya

Téren
Soyutluk / I \

Emek-Yogun

Sabit Zaman Dilimi
Kaynak: Shone ve Parry: 13.

Katilimcilar, ¢evre, ortam ve diger tiim bilesenler bir etkinligi digerinden
ayirarak egsiz kilan etmenler olmaktadir. Aymi etkinlik tiirii icerisinden
organizasyonlara katilim yapilsa dahi, ayni deneyimi elde etmek imkénsiz olmaktadir.
Ornegin, Istanbul Film ve Berlin Film Festivali’ne giden ayni bireyin ayni1 deneyimi
elde etmesi beklenemez. Ciinkil iki etkinlige katilan insan gruplari, ortam, sergilenen
hizmet ve zamanlama gibi unsurlar farklilik géstermektedir.

Hizmetlerin en onemli diger &zellikleri ise, soyut olmasi ve ayrica
dokunulamaz, goriilemez ve hissedilemeyen hadiseler olmalaridir (Rathmell, 1966:
32). Hizmetlerin dnceden goriilemez veya dokunulamaz olmast, Kisilerin risk almasi
anlamina gelmektedir. Bu sorunla basa ¢ikmaya ¢alisan pazarlamacilar, hedef kitleye
daha somut ¢ekicilikler sunmak durumundadir (Palmer, 2008: 11). Etkinlikler igin de
durum ayni sekildedir. Etkinligin sabit zaman diliminde deneyim elde edemeyen
kigiler, katilmay: istedikleri takdirde, bir sonraki etkinlik periyodunu beklemek
zorundadirlar (Gechev, 2012: 115).

Hizmet kisiler tarafindan yerine getirildiginden dolayi, bir performans bir

digeri ile kesinlikle ayn1 olmamaktadir. Bu nedenle ki standart bir hizmet kavramindan




bahsetmek olduk¢a giictiir. Hizmetlerin heterojen olmasindan dolayi, hizmet
saglayicilarinin kalite standartlarmi yakalamalari oldukga zordur (Zeithaml, Bitner ve
Gremler, 2009: 28 ).

Etkinlikler bir hizmet olarak iiriinlerden ayrilmak ile beraber, bir tiiketimden
bahsedilebilmesi i¢in onun &ncelikle deneyimlenmesi gerekmektedir. Etkinlikler igin
iiretim, dagitim ve tiiketimin ayrilmazlig: ilkesi gegerlidir (Allen ve digerleri, 2011:
18).

Hizmetlerin bir diger o6zellidi ise stoklanamaz olmalandir (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1985: 34). Gergeklesen bir hadise ne neden ile olursa olsun geri
doéndiiriilemez. Bu nedenle de, etkinlik gergeklestirildigi tarih diginda herhangi bir
zaman diliminde gerceklesememektedir. Etkinligin sunuldugu zaman dilimi icerisinde
hizmet yerine getirilmek durumundadir (Getz, 1997: 160). Ornegin, her yil yenisi
Mayis ayinda ve Fransa’da diizenlenen Cannes Film Festivali dort saat siirmektedir.
Festival baslayana kadar ne kadar davetli belirlendiyse, festival tarihinde de o kadar
ziyaret¢inin orada olmasi beklenmektedir. Bu satislar, etkinlik yapihs tarihine kadar
siirmektedir. O tarihe kadar satilamayan tiim biletler yoneticiler igin zarar1 anlamina
gelmektedir.

Diger yandan etkinlikler biinyelerinde pek c¢ok hizmetin sunuldugu
goriilmektedir. Bilgi sistemleri, biletleme, eglence veya yiyecek-igecek hizmeti gibi
pek ¢ok uygulama bunlardan sadece bazilaridir.

Atmosfer, etkinlikleri essiz kilan diger bir unsurdur (Shone ve Parry, 2004: 16).
Yazar gore, dogru bir atmosfer yaratilarak ¢ok bityiik basarilara imza atilabilir. Ote
yandan ise etkinlikler, hizmet sektdriinde oldugu gibi emek yogundur ve etkinliklerin
ne dlgiide kaliteli bir deneyim olarak sunulacagi tamamen ¢aliganlara baghdir (Shone
ve Parry, 2004: 17). ,

Shone ve Parry (2004: 15), etkinlikleri 6zel yapan ana karakterin, ¢ogu
etkinligin bir gelenegin pargasi olarak kutlan'maya devam edilmesi olduguna vurgu
yapmaktadir. Ornegin, 65 yildir kutlanmakta olan Berlin Film Festivali’nde her yil en
iyi filme 6diil verilmektedir. Bu tip kutlamalarin gelenegin devami niteliinde olmasi

festivali 6zel kilmaktadir.
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1.2.2. Sponsorluk

Allen ve digerleri (2011: 328) sponsorlugun, “yeni veya devam eden bir
etkinlik i¢in gelir veya kaynaklarin merkezinde bulunan; organizasyona nakit veya
iirlin/hizmet destegi saglayan bir sistem olduguna” vurgu yapmaktadir. Sponsorlugun,
diinya ¢apinda en hizla gelisen pazarlama formlarindan biri oldugu diisiiniilmektedir
(Singh, 2009: 188). Bu sebep ile etkinlikler, sponsorluk faaliyetlerini etkili kullanarak
rekabet avantaji elde etmektedirler.

Allen ve digerleri (2011: 329)’nin ifade ettigi iizere, “bir etkinligin basarili
olmas: biiyiik dlgiide sponsorlardan gelen nakit oranina baghdir. Diger yandan,
sponsor marka ile etkinlik organizasyonu arasinda kargilikli bir iliski vardir,
Sponsorlarin amacy, etkinlik katilimeilarini iiriinlerine duygusal olarak baglamaktir”.
Bu nedenle ki, karsilikli koordinasyon hayati bir 6nem tagimaktadir.

Firmalar kendi marka kimlikleri ile baglanti kurulabilecek etkinlik ve
festivallerde, adlarinin kullanilmasi igin ¢ok biiyitk miktarda 6demeler yapmaktadir.
Catherwood ve Van Kirk (1992: 118)’in belirttigi ifadeye gore, “ basarili bir etkinlik
tanitimi, etkinliin sponsoru olan firmanin ve etkinlifin imajinin birbirine uymasina
bagh olarak gelistirilmektedir”. Ornegin, Berlin Film Festivali sonrasi medyada en ¢ok
konusulan konulardan birisi katilimcilarin ne giydigi, saglarinin ve makyajlarinin nasil
oldugudur. Bu sebeple ki, “Loreal” firmasi bu etkinlige sponsor olma geregi
duymaktadir. Béylece, sponsor markalarin etkinlikler ile baglantisinin kurulabiliyor
olmas: tiiketicinin zihninde o etkinligin ve markanin hatirlanabilir olmasina neden

olmaktadir (Gwinner ve Eaton, 1999: 49).

1.3. ETKINLIKLERIN SINIFLANDIRILMASI

Etkinliklerin meydana gelis nedenleri ¢ok cesitli olmaktadir. Ilgili yazin
incelendiginde, etkinlik tipolojisi iizerine kesin bir ayrim ve fikir birligi séz konusu
olmadifi gorilmektedir. Birgok yazar farkli kategori modeli ileri siirmiistiir (Getz,

1997; Goldblatt, 1997; Jago ve Shaw, 1998; Shone ve Parry, 2004).
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Sekil 4: Shone ve Parry (2004)’nin Etkinlik Siiflandirmasi

Bos Zaman
Etkinlikleri
(Bos zaman, Spor,
Rekreasyon)
Kisisel Etkinlikler 8 Kiiltiirel Etkinlikler
(Dogum giinii, diigiin, yil > Ozel (Seremoniler, sanat,
déniimleri) Etkinlikler festivaller)

A 4

Organizasyonlu
Etkinlikler

(Ticari, Politik, Satis,
Dernek Etkinlikleri)

Kaynak: Shone ve Parry, 2004: 4.

Diinya genelinde diizenlenen etkinliklere bakildiginda, pek gogunun farkls
icerik, zaman dilimi ve boyutta meydana geldigi gériilmektedir. Shone ve Parry (2004:
4ynin gelistirdikleri etkinlik tipolojisinde, Sekil 4’te yer alan modelde goriildiigii
iizere bir ayrima gidilmistir. Bu ayrima gore, etkinlikler dogalarindaki farkliliklar
temel alinarak igerik ézellikleri bakimindan kategorilestirilmistir. Bu smiflandirmaya
gore etkinlikler; bos zaman, kisisel, kiiltiirel ve organizasyonlu etkinlikler olarak
boliimlendirilmektedir.

Bir diger ayrim ise, Jago ve Shaw (2000: 4)’a aittir. Bu ayrim planli ve planh
olmayan etkinlikler ayrimindan yola ¢ikarak hazirlanmistir. Sekil 5’te de goriildiigii
iizere ve planli etkinliklerin turizm fiizerindeki etkisi goz Oniine alinarak yapilan

ayrimda, etkinliklerin boyutlarina gore alt bir ayrim soz konusu olmustur.
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Sekil 5: Jago ve Shaw (2000)’in etkinlik tipolojisi

Etkinlikler

|

| 1

Planh Planli Olmayan
1
| 1
Siradan Ozel

|

| 1

Kiigiik Olgekli Biiyiik Olgekli

|
| |

Hallmark (Ozellikli
Etkinlikler)

Mega Etkinlikler

Kaynak: Jago ve Shaw, 2000: 4

Etkinliklerde dogru hedef Kkitlenin ihtiyaglarini belirlenebilmesi adina
organizasyonlarin alt kategorilere ayrilmasi hayli énem tagimaktadir. Ciinkil her alt
kategori altinda yer alabilecek tiiketici farkl: tiiketim egiliminde bulunmaktadir. Jago
ve Shaw (2000: 4)’a gore, “etkinlikler planli ve plansiz olarak gergeklesebilmektedir

ve planli olanlar ayrica kendi aralarinda 6lgeklerine gore gruplanmaktadir”.

1.3.1. Planh Etkinlikler

“Planh etkinlikler; ekonomik, kiiltiirel, toplumsal ve c¢evresel ¢iktilara
erisebilmek icin gerceklestirilen organizasyonlardir. Her etkinlik kisisel ve essiz bir
tecriibe edinmeye neden olmaktadir. Bunun nedeni ise etkinliklerin kendilerine 6zgii
program, ortam ve hedef kitleye sahip olmasidir” olarak ifade edilmektedir (Getz,
2007: 21).

Planli etkinlikler her yil ayn1 donemde organize edilmekte olup, etkinlik
programi, lokaysan, tasarim ve tema planli etkinliklerin ana bilisenlerini
olusturmaktadir. Bir etkinligin turistik ¢ekicilik unsuru haline gelebilmesi ancak planli

olabilmesine bagl olmaktadir. Onceden planh sekilde katilmecilara sunulan
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etkinlikler, her yil ¢ok sayida turistin bir bolgeye gelmesine gerekge olugturmaktadir
(Getz, 2008: 403).

Bir bilyiik etkinlik olan “Diinya Olimpiyat Oyunlar” bu duruma &rnek olarak
verilebilmektedir. Daha 6nceden belirlenen tarihlerde farkli bir iilkede yapilan
diinyaca {iinlii etkinlik, yapildig1 bdlgeye turistik talep yaratan planh bir
organizasyondur. Bdylece, potansiyel turistler bu plan dahilinde seyahat
organizasyonlarini gergeklestirmektedir.

Planli etkinlikler, yapilis amaglari bakimindan ¢esitli alt gruplara
ayrilmaktadir. Bunlardan bazilar1 festivaller gibi yerel halk kutlamalari olmakla
beraber, bazilar1 da eglence, oyun, yarigma, ig veya sosyallesme amagli yapiimaktadir
(Getz, 2008: 404).

Planli etkinlikler 6zel etkinlikler ve siradan etkinlikler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Bu ayrimdaki temel nokta olan &zel etkinlikler, pek ¢ok yazar igin
¢alisma noktasi olmustur.

Getz (1997: 4)’in ifadesine gore, “etkinliklerin dzel sifatim gii¢lendiren belirli
etmenler vardir. Bu faktdrler amaglarin ¢ok yonliiliigii, festival ruhu, esas ihtiyaglarin
karsilanmasi, 6zgiinliik, kalite, otantiklik, gelenek, esneklik, konukseverlik, somutluk
ve temal1 olma, sembolik ifadelerin varligi, elde edilebilirlik ve elverisliliktir”.

Ozel etkinlikler; spor, kiiltiirel, politik, tarihi, dini veya ticari gibi hangi alt
kategoride olursa olsun katilimcilara unutulmaz bir deneyim, sosyal sermaye ve

devletler igin yeni gelir kaynagi sunmaktadir (Hede ve Kellet, 201 1: 988).

Tablo 1: Getz’in (1997)’in Planli Etkinlik Tipolojisi

Kiiltiirel Kutlamalar Sanat/Eglence
o Festivaller “ " Konserler
" Karnavallar LI Diger Performanslar
u Dinsel Etkinlikler = Sergiler
L Miraslar u Odiil Térenleri
i Gegit Torenleri
u Anma Torenleri
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Is/Ticaret Spor Yarigmalan
) Fuarlar, Pazarlar, Satig " Profesyonel
- Tiiketici ve ticaret gosterileri n Amator
. Konferans ve toplantilar Sosyal Etkinlikler
" Bags Etkinlikleri " Partiler
= Tanitim Etkinlikleri L Bir araya gelme
Egitici ve Bilimsel Rekreasyonel
u Seminerler, Calistaylar . Oyunlar ve sporlar
u Kongreler = Eglenceli Etkinlikler
= Aciklayict Etkinlikler
Politik / Kurumsal Ozel Etkinlikler / Kisisel Kutlamalar
u Acilis Téreni = Y1l Déniimleri
B Resmi Atama Torenleri " Aile Tatilleri
= VIP Ziyaretleri = Dinsel Torenler
. Mitingler

Kaynak: Getz, 2008: 404.

Getz (1997: 404)’e ait olan ve Tablo 1°de goriildiigii izere dokuz ana baglktan
olusan etkinlik tipolojisi, gesitlilik gosteren pek cok alt etkinligi igermektedir. Alt
basliklar incelendigi takdirde, her bir etkinligin bagka bir tist baslik altina dahil oldugu
goriilmektedir. Ornegin; “sergiler” alt baghi, hem sanat/eglence iist bagligi altinda yer

alirken hem de isg/ticaret kapsaminda diisiiniilebilmektedir.

1.3.2.Boyutlarina Gire Etkinlikler

Etkinligin boyutu, etkinlik kategorilerini ortaya ¢ikarirken belirleyici
etmenlerden bir tanesi olmaktadir. Bir etkinligin biiyiik veya kiiciik 6lgekli olmast,
etkinligin igerisinde yer alacag kategoriyi degistirmektedir. Allen ve digerleri (2011:
12), “etkinliklerin boyutu biiyiidiikge yarattigi etkilerde dogru orantili gekilde
artigin”  ifade ederek, etkinlik olgeginin boliimlendirmeyi nasil etkiledigini
belirtmistir. Diger yandan ise, Jago ve Shaw (2010) da, mega ve hallmark etkinlikleri
(6zellikli etkinlikler) biiyiik 6lgekli aktiviteler olarak belirlemistir.

Biiyiik (major) etkinlikler, genel olarak ulusal veya uluslararas: biiyiik 6lgekte

yapilan etkinlikler olup; saygin bir kimlige sahip, bilyilk ziyaret¢i gruplarina ev
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sahipligi yapan ve medya i¢in ¢ekici bir unsur olan organizasyonlardir. Bu etkinlikler,
hem yore halkinin hem de bdlgenin cesitli alanlarda gelisimine olanak saglamaktadir

(Tassiopoulus, 2010; Babacan ve Goztag, 2011).

1.3.2.1. Mega Etkinlikler

Tlgili yazinda mega etkinlik kavrami aragtirildifinda birden fazla tanima sahip
oldugu goriilmektedir. Getz (2008: 406)’in mega etkinlik tanimina gore, “ziyaret¢i
sayist bir milyondan fazla, sermayesi en az $500 milyon ve diinyaca iinii olan
goriilmesi zorunlu etkinlikler mega etkinlik olarak ifade edilmektedir”.

Bir diger tanima goére ise mega etkinlik, “bilyiik 8lgekli, tiim ekonomiyi
etkileyen ve kiiresel medyanin ilgisini ¢eken etkinlik tiiriidiir. Bu tarz etkinlikler genel
olarak belirli bir ihale sonucu elde edilmektedir” (Allen ve digerleri, 2011: 12).

Mega etkinliklerin yapildigi bolgeye ekonomik katkilarinin yaninda, aym
zamanda organize edildikleri destinasyon igin turistik gekicilik yaratma ozellikleri de
bulunmaktadir. Bélgesel ekonomiye katki bunlarin en basinda yerini almaktadir (Lee
ve Taylor, 2005: 596). Mega etkinlikler, turizmi dogrudan etkileme potansiyeline
sahip etkinlik tiirlerinden bir tanesidir. Yani, mega etkinlikler turizm i¢in lokomotif
bir etkiye sahiptir (Deccio ve Baloglu, 2002: 47).

Ozellikle diisiik sezon periyodunda gergeklesen etkinlikler, o destinasyonun
gelen turist sayisi iizerinde canlandirict bir etkiye sahiptir. Clinkii bu etkinlikler
yapildigi destinasyonu bir marka haline getirerek; marka imajim1 da olumlu yénde
etkilemektedir (Lamberti, Noci, Guo, ve Zhu, 2011: 1475). Bu tiir etkinlikler,
kattlimctlarin ileriki tarihlerde destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri iizerinde olumlu

bir etkiye sahiptir (Fourie ve Santana-Gallego, 2011: 1365).

1.3.2.2. Hallmark Etkinlikler (Ozellikli Etkinlikler)

Ritchie (1984: 2)’ye gore hallmark etkinlikler, “limitli zaman araliginda
diizenlenen ve kendini tekrar eden, kisa veya uzun vadede turizm destinasyonu igin
farkindalik yaratmak, lokasyonu goriiniir kilmak ve turizmden elde edilen kan
arttirmak amaciyla gerceklestirilen etkinliklerdir”.

Hallmark kelimesi; gelenek ve goreneklerin ¢ekiciligi, kalite ve dzgiinliik gibi

degerleri icerisinde barindirmaktadir. Mega etkinliklerden farkli olarak o6zellikli
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etkinlikler, yerel halktan ayri diisiiniilemez ve yapildigi kiiltiiriin adeta sembolii haline
gelmis durumdadir. Bu goriisiin savunucusu olan Getz, Andersson ve Carlsen (2010:
30), “yerel halktan ayri diigiiniilemeyecek olan 6zellikli etkinliklerin, her zaman ayni
destinasyonda yapildigina ve bu yerin imaj olusumunda dnemli bir etkiye sahip
olduguna” deginmektedir. Bu sebeple, her zaman yerel halkin yasadift yerde
gerceklesmekte ve katilimeilarin ¢ogu yerel halktan olugmaktadir (Hall, 1989: 264).
Ornegin, diinyaca iinlii Rio de Janerio Karnavali 6zellikli bir etkinliktir. Brezilya’nin
yerel halkinin dansinin, kostiimlerinin ve geleneklerinin dayanak alindigi karnaval;
iilke i¢in bir sembol olma 6zelligi tagimaktadir.

Hall (1989: 263) bunlara ek olarak, “6zellikli etkinliklerin; yerel, ulusal ve
uluslararasi turizm pazarlama stratejilerinde 6nemli bir pay aldigini” savunmaktadir.
Yazar, hallmark etkinliklerin diizenlendigi bdlgelerin daha sonralar ¢ekici bir turizm
destinasyonu haline geldigine vurgu yapmaktadir.

Getz (1989: 127)’e gore hallmark etkinlikler, yedi kategoriye ayrilmaktadir.
Bunlar su sekildedir: Diinya fuarlari/sergileri, karnavallar ve festivaller, ana spor
etkinlikleri, kiiltiirel ve dini etkinlikler, tarihi yapitaslari, klasik ticari ve tarimsal

etkinlikler ve temel politikacilarin etkinlikleridir.

1.3.3. lceriklerine Giore Etkinlikler

Etkinlikleri siniflandirmanin bir diger yolu da etkinligin temasinin yani
iceriginin temel alinmasidir. Giiniimiizde spor etkinlikleri, festivaller ve is temali
etkinlikler daha evrensel boyutlara ulagsmaya baglamistir. Béylece, farkl kategorideki
etkinliklerin de, “etkinlik endiistrisi” i¢indeki payr artis gosterdigi ifade

edilebilmektedir (Allen ve digerleri, 2011: 15).

1.3.3.1. Kiiltiirel Etkinlikler

Etkinlik yonetimi alaninda gergeklestifilen caligmalarin en temelinde kiiltiirel
etkinlikler vardir. Farkl kiiltiirlerin kendi deger yargilarini temel alarak gelistirdikleri
bu etkinliklerin ¢ikis noktasi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Bugiin igin kiiltiirel
kutlamalar, yapildif1 bdlgenin pazarlama faaliyetlerinde etkili bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Richards ve Wilson, 2004). Bu sebeple, kiiltiirel etkinliklerin hakim

oldugu destinasyonlarin hizli bir sekilde gelisim gdsterdigi diistintilmektedir. Kiiltiirel
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etkinlikler ana bashiklar itibariyle; festivaller, karnavallar, dini ve sanat etkinlikleri

olarak alt gruplara ayrilmaktadir (Getz, 2008: 412)

1.3.3.2. Festivaller

Festival kavraminin tanimini yapan Getz, Andersson ve Carlsen (2010: 30),
festivalleri “temali ve halka acik kutlamalar” olarak tanimlamaktadir. Festivaller,
neredeyse tiim kiiltiirlerde rastlanan, sosyal bir olgu ve etkinliktir. Ote yandan
kiiltiirlerin sosyal kimligi, tarihsel devamlilig1 ve fiziksel olarak hayatta kalabilmesinin
de festivaller ile gii¢lendigi diisiiniilmektedir (Falassi, 1987’den aktaran Arcodia ve
Whitford, 2006: 5). Ciinkii farkl kiiltiirden insan topluluklari, her zaman belirli bir
zaman diliminde ve yerde, halkin yaraticiligini tetikleyici kutlamalar yapmaya ihtiyag
duymaktadir. (Turner,1982: 11).

Festivaller, bireylerin sosyal ve kiiltiirel hayati ile i¢ ige gegmis durumdadir.
Bu etkinlikler, ait olduklar1 kiiltiirlerin ve sosyal hayatin bir pargast durumuna
gelmistir. Festivaller, kiiltiirel etkinliklerin bir unsuru olarak ifade edilmek ile beraber,
disaridan gelen katilimcilarin yerel halkin geleneklerini deneyimlemelerine olanak
saglamaktadir (Derrett, 2004: 33). Bu ifadeye benzer olarak, Getz (1997:8) “festival
gibi kiiltiirel etkinliklerde gerceklestirilen performanslarin, gelen ziyaretgilerin yerel
halkin kiiltiirel unsurlarini 6grenmesi ve gozlemlemesi i¢in bir ara¢c olduguna
deginmektedir. Bu sayede, farkli kiiltiirden gelen katilimcilarin etkilesimi s6z konusu
olmaktadir (Allen ve digerleri, 2011: 15).

Bolgenin ve insanlarinin kendine ozgiin Ozelliklerini beraberinde getiren
festivaller, turizm ile gii¢lii bir baga sahip konuma gelmektedir. Bunun altinda yatan
temel neden ise festivallerin turizm gelirleri iizerindeki artan etkisidir (Felsenstein ve
Fleischer, 2003: 385). Bu etkiyi saptayan uzmanlar, festivalleri gelistirmek lizere
6nemli adimlar atmaktadirlar.

Festivaller, yapildiklar1 bdlgede turizm sezonunun uzamasina neden
olmaktadir. Kitlesel turizm algisinin degismesine neden olan bu etkinlikler; sosyal,
kiiltiirel olanaklarin ve ¢evresel kalitenin yiikselmesine aracilik etmektedir (Derrett,
2004: 29).

Diger yandan ise, bdlge halkinin festivallere hem katilimct hem de ¢alisan

olarak katilim gostermesi kendilerine sosyal fayda olarak geri doniis saglamaktadir.
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Kisiler bu sayede kendilerini daha degerli hissetmekte ve sosyal hayata katilim igin

tesvik edilmektedir (Giirsoy, Kim ve Uysal, 2004: 172).

1.3.3.2.1. Film Festivalleri

Film festivalleri, her yil belirlenen tarihlerde gerceklestirilen planli etkinlikler
olmak ile beraber; ayni zamanda etkinlik platformunda seyirci, katihmer ve
profesyonellerin katilim1 ile gerceklestirilen organizasyonlardir (Czach, 2004: 78) .
Cogu dnemli film festivali, medyanin ilgi odagi olmus durumdadir. Son on yillik
zaman dilimi igerisinde film festivallerinin sayisinda artis yasanmig olup, bugiin i¢in
diinyada 3500°den fazla film festivali diizenlenmektedir (http: //www.fiapf.org, 2015).

Film festivallerinin, gergeklesmis oldugu destinasyon iizerinde ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal etkilerinin olmasinin yaninda, buralarda bulunan yénetimlerin imaj
¢aligmalarinda da 6nemli bir yere sahiptir (Ouinn, 2005: 92).

Ooi ve Pedersen (2010: 318) c¢alismasinda, “film festivallerinin kent
tanitimindaki yerinin her gegen giin arttigina” dikkat ¢ekmektedir. Bu sebeple ki, film
festivallerinin markalari yapildig1 destinasyonun admi igermekte ve tiiketici bu yeri
duydupu zaman aklina o destinasyonda yapilan film festivali gelmektedir. Fransa
sinirlarinda yer alan Cannes destinasyonu, bilge igerisinde yiiriitillen film festivali ile
birlikte bir kimlik kazanmis ve bu destinasyona gelen ziyaretgi sayisi artig gdstermistir
(Richards ve Wilson, 2004: 1922).

Destinasyon markalama profesyonelleri ile yerel yetkililer agisindan film
festivalleri oldukga popiiler durumdadir. Bu gruplar film profesyonellerini sehre
¢ekerek, bu yeri sanat ve kiiltiir merkezi olarak tanitmaktadirlar (Ooi ve Pedersen,
2010: 319).

Film festivallerine katilim gosteren diinyaca iinlii aktor ve aktrisler, ayrica
bolgeyi tanitan gazeteciler sayesinde destinasyon oldukga gekici bir hale gelmektedir.
Boylece, bélge turistler agisindan gekici hale gelmekte ve bunun da olumlu sonuglari

goriilmektedir (Prentice ve Andersen, 2003: 19).

1.3.3.3. Karnavallar

Karnavallar, belirli bir kiiltlire ait etkinliklerdir. Gegmis tarihlerde kisilerin, o

dénemin baskici iktidar yapilarindan kisa siireligine arinmasina yardimci olan en
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Snemli araclardan biri karnavallar idi. Giiniimiizde daha ¢ok ekonomik kaygilarla
diizenlenen bu etkinlikler, diinyanin her yerinden ziyaret¢i ¢ekme potansiyeline
sahiptir. Toplum ile i¢ ice gergeklesen karnavallar, belirli bir toplumun geleneklerinin

bir pargasi haline gelmis etkinlik tiirlerindendir (Getz, 2008: 34).

1.3.3.4. Dini Etkinlikler

Hacca gitmek, gesitli dinler tarafindan zorunlu bir faaliyet olarak
gorillmektedir. Bu sebeple, Mekke her yil milyonlarca ziyaretgiyi kendisine
cekmektedir. Bireyler, dini etkinliklere ¢ok gegerli bir neden aramaksizin katilim
gostermektedirler. Bu etkinlikler bir gelenegin pargasi olmak ile beraber, katilimcilar
tarafindan bu deneyimin dini sartlar ¢ergevesinde yasanmasi gerekliligine

inanilmaktadir (Getz, 2008: 36).

1.3.3.5. Is Amach Etkinlikler

Kiiresellesme hareketleri ile bilgi aligverisinin hizlandig1 giiniimiizde, kisiler
bu bilgi paylagimina daha ¢ok ihtiyag duymaktadirlar. Bu ihtiyagtan kaynakli da is
amacl etkinlikler, kigiler arasinda yaygin bir duruma gelmistir. Kongre, toplanti ve
fuarcilik endiistrisi, isleri ile ugrasan kisilere hem islerini yapma imkéni verirken hem
de farkli yerleri kesfetme sansimi sunmaktadir (Hoyle, Dorf ve Jones, 1995). Bu
sebepten otiirii, giiniimiizde i amacli gergeklestirilen etkinliklerin sayisinda artis
gozlemlenmektedir.

Karasu (1996: 17)’dan aktaran Aymankuv (2010: 6) kongre turizmini,
“kisilerin daima konakladiklari veya galistiklart yerler disinda uzmanlik gerektiren
bilimsel alanlarda veya meslek konularinda, belirli bir konuda bilgi aligverisi yapmak
amaciyla bir araya gelmelerinden ortaya ¢ikan seyahat, konaklama, olay ve iliskilerin
tiimii” olarak belirtmistir.

Kongre, fuar ve sergi organizasyonlari, turistik iiriin gesitlilii yaratmak
acisindan onemli yere sahiptir. Turizm sezonunun kisith tarih aralifinin uzamasimna
neden olan kongre turizmi, istihdam olanaklarinin ve turizmden elde edilen gelir
payinin artmasina neden olmaktadir. Is amach gergeklestirilen bu etkinliklerin
diizenlendigi destinasyonun pazarlanmasi ve alt/iist yapi gelisimi agisindan olumlu

etkileri s6z konusudur (Bababacan ve Goztas, 2011: 22).
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Is amagl etkinlikler kendi iglerinde oldukga gesitli gruplara ayrilmaktadir.
(Pirnar ve Giinlii Aksakal, 2004: 34) bu gruplarda gidilen ayrimin, “kongre
siiflandirilmalarinin amag, konu, diizenlendigi yer, katilimc1 sayist ve diizenlenme

stklig1 dikkate alinarak yapildigini” ifade etmektedir.

1.3.3.6. Spor Etkinlikleri

Spor aktiviteleri, “insanlarin var oldugu giinden bu yana, bireysel veya takim
olarak gergeklestirdikleri faaliyetlerdir”(Mallen, 2008: 10). Bu spor etkinliklerinin bir
rekabet unsuru haline déniismesi “Antik Yunan ddneminde gerceklestirilen
olimpiyatlara dayanmaktadir” (Allen ve digerleri, 2011: 15).

Ritchie ve Adair (2004: 4), “spor aktivitelerinin sosyal bir olusum oldugunu
ve bu etkinliklerin tarihi siire¢, toplum yapisi ve kiiltiire bagh olarak degisim
gosterebilecegini” savunmaktadir.

Spor turizmi ise, “bireylerin yasamis olduklar1 yerlerden diizenli olarak;
fiziksel aktivitelere katilmak, bu aktiviteleri izlemek veya bu aktiviteler ile iliskili
olarak hayranligi temsil edecek organizasyonlarda bulunmak amaciyla cikmis
olduklari bos zaman odakl seyahatleri ifade etmektedir” (Gibson, 1998: 49).

Etkinlik kavraminin temelinde yer alan spor organizasyonlarinin, turizm
sektdrii i¢in turist sayilarinda artisa neden olmasi, yapildigi bolgeye ekonomik fayda
saflamasi (Daniels ve Norman, 2003: 214); destinasyon imajinin olugsum asamasinda
etkili olmasi ve sosyal faydalari da beraberinde getirmesi (Deery, Jago ve Fredline,
2004: 235); spor ve turizm kavramini birbirine bagli iki kavram haline getirmektedir.

Spor etkinliklerinin turistik ¢ekicilik oldugunun kaniti niteliginde pek ¢ok
ornege diinyada rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Barcelona ile Real Madrid futbol
takimi arasindaki zorlu rekabeti izlemek igin gok sayida ziyaretci miisabakanin
yapildigi yere gelmektedir. Diger bir érnek olarak “World Grand Prix” yariglar olarak

verilebilir. Bu etkinlik, yapildig1 destinasyon i¢in gekicilik unsuru olmaktadir.

1.3.3.7. Sanat Etkinlikleri

Sanat etkinlikleri ¢ok c¢esitli yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltiirel

etkinliklerin altinda da yer alabilen sanat etkinlikleri, farkli etkinlik ¢esitlerini de
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biinyesinde barindirmaktadir. Bu ifadeden yola gikarak, sanat etkinlikleri igin kesin bir
ayrima varilmasi s6z konusu olmadig: varsayilmaktadir.

Sanat etkinlikleri gelisme potansiyeli yiiksek olan bir alandir. Bu etkinliklerde,
bir sanat¢inin performansi veya gorsel sanatlar sergilenmektedir. Sanat etkinliklerinin
belirli bir temasi vardir. Bu temayi essiz kilmak i¢in, komiteler etkinligin diizenlendigi
yeri normalin disinda ve ilgi gekici bir lokasyon olarak segmektedir. Buna bagh olarak

sanat etkinliklerinin ¢ektigi ziyaret¢i sayisi da artis gostermektedir (Getz, 1997: 11).

1.4. KATILIM AMACLARINA GORE ETKINLIKLER

Insanlar var olduklar1 giinden bugiine kutlama yapmak i¢in her daim bir neden
bulmuslardir. Bu kutlamalarin ¢ikis noktasi, kendileri igin dnemli olan ve hayatlarmda
cesitli degisikliklere neden olabilecek giinler olmustur (Getz, 1997: 22).

Bu nedenle etkinliklerin tarihinin ¢ok eskilere dayandigi, Matthews (2008:
2)’in “etkinliklerin eski dénemlerden bu giinlere geldigini kanitlayan 60.000 yil
dncesine dayanan veriler mevcuttur” ifadesiyle one siiriilmiistiir.

Bugiinkil haliyle, etkinlik endiistrisinin esas yapi taglart 1980 ile 1990’1
yillarda atilmigtir. 1982 yilinda Brisbane’de gergeklesen Commonwealth Oyunlari
etkinlik endiistrisinin biiyitk gelismeler kaydetmesine neden olmustur (Allen ve
digerleri, 2011: 8).

Commonweath Oyunlar’’ndan iki sene sonra gerceklestirilen Los Angeles
Olimpiyat Oyunlar1 ise, biiyiik lgekte bir etkinligin ne kadar ciddi bir gelir getirisi
oldugunu gostermistir (Allen ve digerleri, 2011: 9).

Bu kutlamalar sayesinde, insanlar kiiltiirlerini bir sonraki nesillere
aktarabileceklerini diisiinmiislerdir. Fakat etkinliklere katilim amaci kisiden kisiye ve
kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosteren bir olgudur. Bu sebepten yola gikarak,
etkinliklerin diizenlenme nedenlerine gére; dini, siyasi, sosyal, ticari ve egitimsel

olmak iizere siniflandirildig1 gériilmektedir (Matthews, 2007: 3).

1.4.1.Dini Nedenler

Tarihi kutlamalar g6z Oniine alindiginda, din temasmin afir bastifi
gorillmektedir. Matthews (2007: 4)in ifade ettigi fizere, “etkinliklerin ¢ikis

noktalarindan birisi, eski gaglarda tanri ve krallarin odaginda yapilan gosteriler ve dini
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ayinler olmustur. Tanrinin ve kralm onaymi almak igin yapilan etkinlikler halk
arasinda oldukga ilgi ¢eken aktiviteler olmustur”. Bu kutlamalara vaftiz térenleri, dini
evlilik merasimleri, cenaze ve anma organizasyonlari rnek olarak verilebilmektedir.

Blackwell (2007: 36)’in savundugu teze gore, “kisiler hayatlarindaki anlam
arayisini, kutsal yerleri ziyaret ve dini merasim veya kutlamalara katilarak devam
ettirmektedir. Bu sebepten &tiirii, bireyler dini nedenlerle yapilan kutlamalara siirekli

katihm gostermektedir”.

1.4.2. Politik Nedenler

Etkinlikler eski tarihlerden bu yana politikacilar tarafindan gii¢ simgesi olarak
kullanilmaktadir. Tarihte bunun pek ¢ok &rnegini gérmek milmkiindiir. Matthews
(2007:4)’1n vermis oldugu drnege gore, “Antik Roma déneminde, Gladyatorler hem
halk: eflendirmek hem de krallarina kendilerini gdstermek igin gesitli miisabakalar
icerisinde yer alirlard1”.

Gegmisten giiniimiize, politikacilar tiim diinyaya veya seslendigi kitlelere bazi
mesajlari vermek igin 6zel etkinlikler diizenletmektedir. Ustii kapali mesajlar vermek,
politik nedenler ile diizenlenen etkinliklerin ana amaci olarak ifade edilmektedir

(Matthews, 2007: 4).

1.4.3. Sosyal Nedenler

Bireylerin toplumdaki gesitli gruplar tarafindan kabul gérmesi “sosyal hayat”
kavrami gatisi altinda yerini bulmaktadir. Getz (2007: 55)’in ifadesine gore, “kisilerin
toplumdaki statiilerini, degerlerini ve normlarint gostermelerinin bir yolu da
etkinliklere katilim gostermek olmaktadir™.

Nicholsan ve Pearce (2001: 452)’1n ifade ettigi iizere, “bireylerin, kendileriyle
ayni grup igerisinde yer alan kisilerle iletisime ge¢mesinin, gruba kendilerini kabul
ettirmenin ve sosyallesmenin yolu olarak eti(inliklcr olarak goriilmektedir”. Ortak
deger ve kiiltiirii gosteren halka agik kiiltiirel etkinlikler, mezuniyetler, birlesmeler
veya yerel festivaller ayni deger yargilarini ve ortak kiiltiirii tagiyan toplumlarin

kaynasmasini ve bir biitlin olarak hissetmesini saglamaktadir (Matthews, 2007: 4).
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1.4.4. Egitimsel Nedenler

Matthews (2007: 5)’in ifadesine gore, “eski donemlerde insanlara, tarihi
kesfetmeleri ve herhangi bir diizensizlige sebebiyet verdiklerinde neler ile
karsilasabileceklerini gostermek adina pek ¢ok ozel etkinlikler diizenlenmekteydi”.
Bugiin ise bu tarz etkinliklerin yerini, modern iletisim teknolojilerinin destegi ile

olusturulan fuarlar ve egitici nitelikli kongreler almaktadir.

1.4.5. Ticari Nedenler

20’inci Yiizyilda yaganan teknolojik alandaki gelismeler, yolcu tasimacilii ve
internet iizerinden veri akist adina olduk¢a Onemli katkilari saglamistir. Bu
gelismelerin sonucu olarak ise ozel etkinliklerin yapilis nedenleri arasinda ticari
katilim nedenlerinin &nemli bir hal aldig1 goriilmektedir (Matthews, 2007: 6).

Son yillara bakildiginda ise, ticari nedenler etkinliklerin gerceklestirilmesinin
ana nedenlerinden bir tanesi olarak sekil almistir. Diizenlenen kongre ve fuar
organizasyonlarinin sayilarindaki ve bu etkinliklere katilan kisi sayisindaki artis bu

goriisii destekler niteliktedir (Mair, 2010: 177).

1.5. ETKINLIK YONETIMI

Tezin odaklandigr alanin pazarlama olmast ve bu nedenle pazarlama
fonksiyonlarinin nasil igledigini gorebilmek adina yonetim konusuna da bu boliimde
¢ok kisa bir sekilde deginilmektedir. Etkinlik yonetimi pek cok asama ve fonksiyonu
icerisinde barindirmaktadir. Ancak, bu bdlimde daha cok goniilliiler ve egitim
kavramlari tizerinde kisa bir sekilde durulmustur.

Herhangi bir etkinlik tiiriinii faaliyete gecirebilmek ancak ziyaretgilerin katilim
gostermesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu katilimin saglanabilmesi etkinlik
yonetiminin belirli agamalart takiben yapilmasini gerekli hale getirmektedir. Singh
(2009: 30) etkinlik yonetim siirecini, “arastirma, tasarim, planlama, koordinasyon ve
degerlendirmeden olusan bes asamali bir zincir” olduguna vurgu yapmaktadir.
Etkinliklerin organizasyonu, yonetim fonksiyonlarinin her asamasinda profesyonellik
gerektirmektedir. Bu sebeple etkinlik yoneticisinin profesyonel sayilabilmesi igin;
yonetim, tasarim, pazarlama, operasyonlar ve risk yonetimi konusunda belirli

donanimlara sahip olmasi gerekmektedir (Allen ve digerleri, 2011: 215).
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Etkinliklerin devamliligi katilimcilarin o etkinlifi ziyaret etmelerine baglidir.
Bu sebeple, hedef kitleyi dogru sekilde belirlemek gerekmektedir. En dogru sekilde
belirlenen hedefkitlenin istek ve beklentilerini en dogru sekilde tespit edebilmek ciddi
onem tagimaktadir. Bunun igin de hedefleri dogru tespit edilen ve gergekligi yansitan
etkinlik &ncesi aragtirmalara ihtiyag duyulmaktadir. Bahsedilen pazar arastirmasinin
sonuglarinin paydaglar iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu ifade edilmektedir (Singh,
2009: 185).

Wilkson (1988: 13)"in ifadesine gore, “etkinlik Oncesi yapilan arastirmalar
sonrasinda, bir katalizor tarafindan baslatilacak olan etkinligin amag¢ ve hedefleri en
belirgin sekilde ortaya ¢ikariimalidir. Ciinkii etkinligin amaci ve igeriginin ortiisityor
olmasi gerekmektedir.

Wilkinson (1988: 15)’a gbre basarili bir etkinlik yonetimi ancak ii¢ kosulun
yerine getirilebilmesiyle miimkiin olmaktadir:

Etkinlik  yonetiminin icerdigi ihfiyaclarin  yerine getirebilmesini
saglayabilmek amaciyla gérev ve sorumluluklarin tammlart dogru bir
sekilde belirlenmelidir; belirlenen gérev ve sorumluluklarmn, bunlar
yerine getivebilecek ézellikleri tasiyan kisi ve gruplara verilmesi
gerekmektediv; sorumluluklarin yerine getirebilmesi i¢in resmi ve
uygulanabilir  bir yapr ve agik bir planlama siirecine ihtiyag
duyulmaktadr;, agik bir sekilde belirlenemeyen ihtiyaglar ve
organizasyon yapisi, etkinligin biiyiik ya da kiiciik olmasina bakmadan
basarisiz olmasina neden olacakir.

Bir etkinlik organizasyonu i¢in en 6nemli girdi insandir. Etkinlikler tiim
kaynaklari etkili kullanabildigi 6l¢iide basarilidir ve insan kaynaklarinin dogru sekilde
yonetimi de buna dahildir. Etkinliklerin yonetiminde insan kaynaklari, personel ve
goniilli olmak iizere iki tiirden ¢alisan icermektedir (Wilkinson, 1988: 81).

1975 yillarinda askeriyelerde gorev almak isteyen ve herhangi bir para
ddenmeden hizmet veren kisilere-igin kullanilan bir kavram olarak ortaya cikan
goniilliilik, bugiin ise her alanda kendisini gostermektedir (Cnaan, Handy ve
Wadsworth, 1996: 365).

Kavram olarak goniillilik, “bireyin daha ¢ok ruhsal fayda saglamayi
hedefledigi aktiviteler” olarak agiklanmaktadir (Smith, 1981: 22). Pek ¢ok alanda izine
rastlayabildigimiz goniillii kavrami etkinliklerin faaliyete gegmesinde énemli bir role
sahiptir. Giiniimiizde, pek ¢ok etkinlik goniillii c¢alisanlart  biinyesinde

barindirmaktadir. Bunun en giizel 6rneklerine diinyaca iinlii ve milyonlarca insana ev
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sahipligi yapan etkinliklerde rastlamaktayiz. Ornegin, 2000 yilinda gergeklesen
Sidney Olimpiyat Oyunlar1 tam 47,000 goniillitye ev sahipligi yapmistir (Allen ve
digerleri, 2011: 76).

Holmes ve Smith (2010: 17), “iki tiir goniilliniin oldugunu ve bunlarimn;
etkinligin yapildig1 yere turist olarak gelen ya da yerel halkin igerisinden kigilerden
olusabilecegini ifade etmektedir”. Yazara gore, turistler farkls bir deneyim elde etmek
ve gevreye bir katkida bulunabilmek igin goniillii olmayi tercih ederken, yerel halk ise
o bolgeye gelen turistin deneyimini zenginlestirmek amaciyla bu sifati iistlenmektedir.

Etkinliklerde géniilliilige verilebilecek en giizel Orneklerden birine
Brezilya’da rastlamak miimkiindiir. Brezilya Rio Karnavali kapsaminda yilda binlerce
kisi goniilli olarak hizmet vermektedir. Bu kapsamda goniilliiler dans gruplarina,
kostiimlerin yapimi, gocuklara ders verilmesi ve bunun gibi alt faaliyetlerde yer
almaktadirlar  (https://www.volunteerhq.org/volunteer-in-brazil,  Erisim tarihi:
05.03.2015).

Etkinliin gerceklestirilmesinde rolii gegen tiim gorevlilerin egitim almasi
gerekmektedir. Kisilerin etkinlik icerisinde ne gibi gorev aldigina bakilmaksizin en
dogru sekilde egitim verilmelidir. Aksi takdirde etkinligin 6ncesinde gergeklesmesi
gereken siireglerde ve olayin gelisiminde sorunsuz bir siiregten bahsetmek miimkiin
olmamaktadir (Babacan ve Goztag, 2011: 31).

Etkinliklerin yonetimi faaliyetlerinin basariya ulagilmast ancak dogru bir
stratejik planlama ile miimkiin olmaktadir. Stratejik planlama, siirekli olarak ¢evrenin,
yeni gelisen durumlarin ve zorluklarin takibinin yapilip, buna gore stratejilere devam
etme veya stratejilerde degisiklige gidilme kararinin takibini icermektedir (Getz, 1997:
72).

1.6. ETKINLIK PAZARLAMASI

Pazarlama miisteri ihtiyag ve isteklerine odakli bir igletme disiplinidir.
Pazarlama kavraminin temel esaslarindan biri miigterinin kararlarini etkileyecek,
tatmin duygusu yaratacak ve miisteri iligkilerinin uzun vadede kurulabilecegi iiriin,

hizmet veya fikirleri sunmaktir (Kotler ve Armstrong, 2010: 30).
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Kotler ve Armstrong (2010: 29) pazarlamay:, “firmalarin karsihiginda
miisterilerden bir deger elde ettigi, miisterileri igin deger yarattif1 ve saglam miigteri
iliskileri kurdugu bir siire¢” olarak tanimlamaktadir.

Ilgili yazin taramasi yapildiginda, etkinlik pazarlamasi kavraminin iki sekilde
calisildig1 dikkat gekmektedir. Bunlardan birisi, markalarin veya firmalarin etkinlikler
araciligiyla iiriin ve marka tanitimina gitmesidir. Bir digeri ise etkinliklerin pazarlanma
siirecini konu alan calismalardir (Sneath, Finney ve Close, 2005: 374).

Etkinliklerin pazarlanmasi ile ilgili ¢alismalar incelendigi durumlarda, bu
kavrami dogrudan tanimlamaya ¢alisan fazla ¢aligma bulunmamaktadir. Getz (1997:
250) isletme uzmanlarinin tanimlarindan yola gikarak etkinlik pazarlamasi kavramina
bir tanim getirmis ve bunu, “organizasyonun hedeflerine ulasmak adina pazarlama
karmasi elemanlarini faaliyete gecirerek miisteri ve tiiketiciye deger yaratma siireci”
olarak ifade etmistir. Yazar, buna ek olarak organizasyonlarin katihmcilar ile siirekli
iliskiler kurarak pazardaki rekabet avantajin1 yakalamasi gerektigine deginmektedir.

Etkinlikler, markalarin pazarlama karmasinin icerisinde yer almaktadir.
Firmalar markalariyla uyum gosteren bir etkinlik segtikleri takdirde pazarda rekabet
avantaji elde edeceklerdir. Ornegin zengin ve kiiltiirlii bir miisteri portfSyiine sahip
olan bir marka, klasik miizik festivali diizenleyebilir veya kiiltiirel bir etkinlige sponsor
olabilir. Boylece firma, hedef kitlesinin zihninde olugturmak istedigi diisiinceleri
rahatlikla etkileyebilecektir (Preston, 2012: 6).-

Etkinlikler, kendi aralarinda “kar amaci giiden” ve “kar amaci giitmeyen”
olarak ikiye ayrildigindan (Gechev, 2012: 115), pazarlama i¢in gelistirilen tanimlari
dogrudan etkinliklerin pazarlanmasma uygulamak oldukga giigtiir. Ciinkii tanimlarda
belirtilen kar yaratma amact her etkinlik i¢in gegerli bir durum degildir.

Etkinlikler pazarlanirken kargilasilan temel konu, organizasyonu yapan kurulus
ile katilimeilarim amag bakimindan uortak noktada bulusmus olmasidir. Gechev (2012:
117), etkinliklerin pazarlamasinda basariya ulagmanin  yolunun “katilimer”,
“organizasyon” ve “izleyiciler” in tatmin olmasindan gegtigine vurgu yapmaktadir.

Etkinlik pazarlama faaliyetlerinin etkinlik i¢erisindeki tiim yonetim kararlar
ile biitiinlesik bir yapida olmasi olduk¢a Onemlidir. Yonetim kararlart dahilinde
yapilan planlamalarin igerisinde belirlenen hedef ve amaglarin hayata gegirilmesi

pazarlama faaliyetlerine baghdir (Masterman ve Wood, 2005: 37).
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Getz (1997: 250)’in yapmis oldugu tanima gore, “etkinliklerin pazarlanmasi,
organizasyonun belirlemis oldugu hedeflere miisteri degeri yaratarak ulagmak igin

pazarlama karmasinin isletilmesi siirecidir”.

1.7. ETKINLIKLERIN PAZARLANMASINDA 5 W (WHY, WHEN, WHAT,
WHERE, WHO)

Hoyle (2002: 33)’ye gore, “SW (neden, ne zaman, ne, nerede, kim) bir
etkinligin planlama siirecinin goriiniir, uygulanabilir ve siirdiiriilebilir olmasina
yardimci olmaktadir”™. “5W” olarak belirtilen bu kavram, etkinlik pazarlamasinin
temelini olusturmaktadir. Bu sebepten &tiirii, bu kavramlarin ayr1 birer bashk altinda

incelenmesine ihtiyag duyulmustur.
1.7.1. Katihm Giidiisii (Neden?)

Etkinliklerin tanitim asamasinda verilen mesaj, potansiyel katilimcilarin neden
bu etkinlife katilmasi gerektigine bir agiklik getirmek durumundadir. Katilim
gosterecek kisiler agisindan agir basan nedenin ortaya ¢ikarilmasi, katilim igin
tetikleyici bir faktor olmaktadir (Hoyle, 2002: 33). Ornegin, herhangi bir egitim
konferansinin reklamlari konferans sonunda elde edilecek faydaya vurgu yapmaktadir.
Etkinliklerin tiirlerine gore igsel degerleri de degisim gostermektedir (Hoyle, 2002:
34). Bu sebeple, etkinliklerin tanitim araglarinda bu unsur 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Bu asamada, etkinligi ziyaret edecek olan katilimcinin ana motivasyon
faktorlerini belirlemek gerekmektedir (Formica ve Uysal, 1996: 32). Bireyler etkinlige
katilim karar1 verme asamasinda etkinligin sunacagt yararlarin yaninda, katilim
kararlarin1 etkileyebilecek gorsel imgelerin de etkisi altinda kaldiklar1 da
savunulmaktadir (Bayrak, 2011: 378). Bu sebeple ki, etkinliklerin pazarlamasindan
sorumlu olan kisilerin katilimcilari neyin giidiiledigi konusunda bilgi sahibi olmalar
Oonem arz etmektedir (Getz, 2008: 403).

Bahsi gececek olan etkinlige katilm gosterecek potansiyel ziyaretgilerin
katilim giidiileri belirlendikten sonra tanitim ¢alismalarini gergeklestirmek, verilmek
istenen mesajin hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde hazirlanabilmesine olanak

saglayacaktir.
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1.7.2. Hedef Kitle (Kim?)

Giiniimiizde pek ¢ok pazarlama uzmani, pazarlama disiplini igerisindeki en
onemli ve temel konunun hedef pazarin boélimlendirilmesi olduguna vurgu
yapmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010; Solomon, 2011).

Hedef kitle ve bu kitlenin béliimlendirilmesi ile ilgili olarak pek ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu alanda ¢alisan kisilerden biri olan Myer (1996: 16), hedef pazar
béliimiiniin, diizenli bir pazarlama karmasina veya baska bir faaliyete verecekleri
tepkinin benzer oldugu grup veya organizasyondan olan kisileri icerdiine ve bunun
pazarlama planlama siireci i¢in ¢ok anlamli olduguna vurgu yapmaktadir.

Bir diger tanimda ise McDonald ve Dunbar (1998: 15), hedef pazar
boliimlendirmesini “pazarda farkli grup veya béliimler igerisinden ayni veya benzer
ihtiyaglari olan ve belirgin pazarlama karmasindan tatmin olan miisteri veya potansiyel
titketicilerin ayrilmasi siireci” olarak tanimlamaktadir.

Hizmet pazarlamasinin temel unsurlarindan biri olan miisteri ile devamli bir
iliski kurmak adina pazar boliimlendirmesi yapilip, ardindan ise hedef pazarin dogru
secilmesi gerekmektedir. Pazar bolimlendirmesinin ardindan organizasyonun bu
boliimlerden bir tanesini segerek, pazarlama faaliyetlerini bu gruba yonelik
uygulamaktadir. Bu da firmanin hedef pazarini olusgturmaktadir (Zeithaml ve Bitner,
1998). Uzmanlar hedef pazar dogrultusunda mesajlarini gelistirmekte ve hizmetlerini
bu gruba yonelik 6zellestirmektedir (Solomon, 2011: 34). Ornegin Izmir Avrupa Jazz
Festivali’nin basili iletisim araglarina bakildigi zaman, igerikte sanat vurgusu
yapilmaktadir. Ciinki, jazz festivali hedefkitlesinin dikkatini cekmek ancak bu araglar
ile miimkiin olabilmektedir.

Etkinliklerin basarili  bir sekilde tanitilmasi, hedef pazarin dogru
belirlenmesine baghidir. Ciinkii, s6z konusu deneyimde kisiler bu siirecin bir par¢asidir
(Allen ve digerleri, 2011: 260).

Toplumlara bakildifi zaman, aynt grubun igerisinden gelen kisilerin bile
titketim ve satinalma aliskanhiklarinda gesitli farkliliklara sahip oldugu goriilmektedir.
Ancak aymi Kkiiltiiriin igerisinde benzer tercihlerde bulunan gruplar mevcuttur.
Pazarlama stratejilerini belirlerken, dayanak bu benzer ihtiyag ve tercihleri olan
gruplardir. Bu kisilerin titketim tercih ve aligkanliklarini belirmek adina en basarili

sekilde hedef pazar bsliimlendirilmesi yapilmasi gerekmektedir (Solomon, 2011: 33).
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Etkinlik organizasyonlari, kaynaklarin kit olmasi sebebiyle herkesin istek ve
ihtiyaclarina cevap verememektedir. Belirlenen bir hedef kitleden digerine sunulacak
hizmet, fiyat, hizmetin dagitimi ve iletisim stratejilerinin degisiklik gostermesine
neden olmaktadir (Pope ve Turco, 2001: 40). Bu da, yonetimler icin ekstra maliyet
getirmektedir.

Pope ve Turco (2001: 41) etkinlikler i¢in pazar boliimlendirmesinin ana
kategorilerini cografik, demografik,, psikolojik ve davranigsal olmak tizere dért ana
baslikta toplamistir:

Cografi bélimlendirme, etkinlik ziyaretgilerinin ikamet etmis oldugu yerin
onem tasidifina isaret etmektedir. Pek ¢ok kiigiik ve yerel organizasyonlari, yerel veya
etkinligin yapildig1 bélgeye giiniibirlik gelen ziyaretcilere ev sahipligi yapmaktadir.
Ornegin, Alagati Ot Festivali katilimcilari genel olarak Alagati’nin yerli halki veya
Izmir’den giiniibirlik gelen kisilerden olusmaktadir.

Demografik boliimlendirme, etkinlik ziyaret¢ilerinin yas, cinsiyet, gelir, egitim
durumu, ait oldugu kiiltiirel grup ve sahip oldugu is gibi karakteristiklerinin dikkate
alindii bir kategoridir (Hoyle, 2002: 182). Reklam acentalari ilk olarak kisileri sosyo-
ekonomik gruplara aymip, daha sonra bu ayrimdan yararlanarak kisilerin okuma
aligkanliklarini belirlemektedir.

Psikolojik béliimlendirmeye gére pazar kisilerin hayat tarzi, deger ve
tutumlarina gore gruplandiriimaktadir. Allen ve digerleri (2011: 278)’e gore psikolojik
béliimlendirme yapmak i¢in dlgiimde bulunmak oldukga zor olmaktadir. Ancak ayni
deger alt yapisindan gelen kigiler benzer deneyimleri elde etmek isteyeceklerdir. Bu
nedenle etkinlik yonetiminin verecegi hizmetleri belirlerken bu béliimlendirmeyi gz
Oniine almasi etkinligin basariya ulasmasina yol agmaktadir.

Hedef kitleyi belirlerken yapilan davranigsal béliimlendirme kisilerin hobileri,
satin alma aliskanliklar1 ve ulasim tercihleri analiz edilerek belirlenmektedir (Pope ve
Turco, 2001: 42). Martinez-Ruiz, J iménez-Zarco ve Alvarez-Herranz (2011: 1952),
“film festivallerinin hedef kitlesinin ii¢ bolimden olustugunu, bunlarin (1) direktdr,
yapimel ve dagitict gibi profesyonelleri, (2) siki film takipgileri ve (3) paydaslar”

oldugunu ifade etmektedir.
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1.7.3. Etkinligin Gerg¢eklestigi Zaman Dilimi (Ne Zaman?)

Mevcut hedef kitle dogrultusunda, etkinligin zamanmin belirlenmesi hayati 6nem
tastyan faktorlerden bir tanesidir. Hoyle (2002: 37)’in ifadesiyle, “etkinliklerin zaman
periyodu belirlenirken giiniin hangi saatinde, haftanin hangi giiniinde, yilin hangi
zaman diliminde ve hangi 6zel giinlerde gergeklestirilmesi gerektiginin dnemli bir
sekilde planlanmasi gerekmektedir”. Ornegin, 6zel giinler etkinlik ydneticileri i¢in bir
firsat niteligi tasimaktadir. Ciinkii bu ozel giinlerde kisiler tatilde olacagi i¢in bos
zamanlar1 fazla olacak ve dolayisiyla bu kisileri etkinlige ¢ekmek daha kolay
olabilecektir (Preston ve Hoyle, 2012: 70).

Diger yandan, her yil tekrarlanan etkinliklerin zaman dilimi degismemektedir.
Bu sebeple, bu tiir etkinliklerin tanitim faaliyetlerinde tarihe vurgu yapilarak etkinligin

yaklastigina isaret edilmektedir (Pope ve Turco, 2001: 44).
1.7.4. Etkinligin Gerceklestigi Lokasyon (Nerede?)

Etkinligin diizenlenmis oldugu destinasyon her yil degisiklik gdsterebilecegi
gibi, killtiirel etkinliklerde oldugu gibi her sene ayni destinasyonda da organize
edilebilmektedir. Etkinlik veya festival alaninin siirekliligi, yoneticilere marka
konumlandirma calismalarinda giizel bir olanak sunmaktadir (Prentice ve Andersen,
2003: 8).

Bu sebepten dolayidir ki, insanlar yil'lardlr siire gelen bir festivalin adini
duydugunda, igerisinde gerceklestigi yer aklina gelmektedir. Bu ¢abanin sonucu
olarak, pek ¢ok kiiltiirel ve sanatsal festivalin isminin iginde destinasyon adinin yer
aldigi goriilmektedir. Ornegin Prentice ve Andersen (2005: 9), gergeklestirmis
olduklar1 calismanin iceriginde, “Iskogya’nin nasil festival sehri olarak anildigina ve
kisilere Iskogya dendigi zaman Edinburgh Festivali’nin akla geldigine” dikkat
gekmektedirler. _

Etkinligin organize edildigi ve duyuruldugu yerin 6zellikleri, potansiyel talebin
etkinlige katilma karari alirken g6z 6niinde bulundurdugu etmenlerdendir (Hoyle,
2002: 38). Bu ozelliklere drnek olarak, ulasilabilirlik, atmosfer, alt/iist yapi 6zellikleri,
cekicilikler ve giivenlik unsurlari verilebilmektedir.

Etkinlikler i¢in biiyiik destinasyonlar, erigilebilirlik bakimindan en avantajl

konumdadir (Hoyle, 2002: 39). Ciinkii bilyiik yerlesim yerlerinde toplu tagima ve
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havaalani imkéanlari gelismis durumdadir. Boylece kisiler rahathikla etkinligin
gerceklesecei alana ulasabilmektedirler. Bu nedenle, kitleleri etkinliklere ¢ekebilmek

adina o yerin 6zelliklerinin 6nem arz ettigi sdylenebilir.
1.7.5. Etkinligin Sundugu Fayda (Ne?)

Her etkinlik kendi igerisinde 6zeldir. Her birinin sundugu fayda ve bu faydalari
tanitim sekli de dolayisiyla farkli olmaktadir. Bu sebeple, etkinliin kisilere ne
sundugunu en iyi sekilde on plana ¢ikarmak ve bu faydalarin tamtim faaliyetleri
icerisinde vurgulanmast; etkinlige katilimi arttirmak i¢in 6nemli bir faktordiir (Hoyle,
2002: 40).

Etkinliklerin gergeklestirilis amaglari birbirinden farkliliklar gdstermektedir.
Bu dogrultuda da katilimcilara sunduklart fayda degismektedir. Ornegin, bir etkinlik
egitim amaciyla organize ediliyorken, digeri ise eglence amagli gergeklesebilmektedir
(Goldblatt, 2004: 35). Bu diisiinceden yola gikarak, bu iki etkinlik i¢in uygulanacak

pazarlama faaliyetlerinin de farklilik gdstereceginin ¢ok agik oldugu ifade edilebilir.

1.7.6. Etkinlik Pazarlamasinda 3E Kavram

Etkinlikler tiirlerine bagli olarak her biri farkli alanda gergeklestirilmektedir.
Hoyle (2002: 2)’ye gore etkinlikler ii¢ ana amag etrafinda toplanmaktadir. Yazar,
etkinlik pazarlamasinin 3E (Entertainment, Excitement, Enterprise)’sini “eglence,
heyecan ve cesaret” olarak tanimlamaktadir. Etkinliklerin basariya ulasmasi ancak bu
{ic amactan birisini i¢erisinde barindirmasiyla miimkiin olabilmektedir.

Eglence, neredeyse tiim etkinliklerin igerisinde az ya da ¢ok bulunmasi gereken
bir etmendir. Etkinligi ziyaret eden kisilerin evlerine déndiikleri zaman zihinlerinde
kalict bir etki yaratmak oldukga énemlidir. Buna bagh olarak kisiler bir sonraki yilin
etkinliine katilmak isteyeceklerdir.

Heyecan ise bir etkinligin hatirlanmasini  kolaylastiran en  6nemli
etmenlerdendir. Etkinliklerin tanitim faaliyetlerinin gergeklestirilis amaglarindan biri
de bir etkinlifi oldugunca hatirlanabilir olmasmni saglamaktir (Ralston, Ellis,
Crompton ve Lee, 2007: 24).

Etkinlik katilimcilart igerik dahilinde yeni bir seyler yapmak durumunda

kalmaktadir. Ziyaretgiler yasadiklari ilk deneyim karsisinda cesaretlenmektedir.
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Bundan sonraki asamada ise tanidiklari kigilere etkinligin tanitimint yaparak, bu

etkinlige gelmeleri cesaretlendirilmektedir (Hoyle, 2002: 3).

1.8. ETKINLIKLERDE PAZARLAMA KARMASI

Klasik pazarlama anlayisina gore, pazarlama karmasi dort unsuru (4P)
icermektedir. Bunlar: iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (Kotler ve Keller, 2014:
25). Hizmetlerin basarili bir sekilde pazarlanabilmesi igin bu stratejilerin
diizenlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Hizmet soyut bir kavram olmasindan dolayr kisiler, deneyimlerini elde
etmeden dnce o hizmet ile ilgili bazi 6n isaretlere ihtiyag duymaktadirlar. Bu sebepten
otlirii, dort pazarlama karmasinin yanma iig unsur (3P) daha eklenerek hizmet
pazarlamasinin unsurlari ortaya ¢gikartlmigtir. Bu ti¢ unsur insan, fiziksel kanit ve siireg
olarak belirlenmistir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009: 104).

Morrison (1995: 106)’dan aktaran Getz (1997: 251), etkinliklerin hizmet
pazarlamasi ile birebir ayn1 olmadifina vurgu yaparak, etkinlikler icin pazarlama
karmasinin sekiz asamada incelenebilecegine vurgu yapmaktadir. Yazar, bu sekiz
asamay! deneyimsel ve kolaylastirici bilesenler olarak Sekil 6’da goriildiigii gibi
ayirmaktadir. Sekilde de goriildiigi tizere, etkinlik deneyimini olusturan etkenler
deneyimsel unsurlar olarak belirlenirken; etkinligi kolaylastirict unsurlar olarak ise,

ortakliklar, iletisim, paketleme — dagitim ve fiyat belirlenmistir.

Sekil 6: Etkinlik Pazarlama Karmast Elemanlari

DENEYIMSEL UNSURLAR KOLAYLASTIRICI UNSURLAR
URUN ORTAKLIKLAR
-Tamamen Hizmet : -Birlesmeler
-Kalite Gerekliligi - Etkinlik Uretiminde Paydaslar
YER ILETISIM
-Etkinlik Alant -Reklam
-Diizenleme - Halkla Tligkiler
-Atmosfer -Satig Tutundurma
-Destinasyon Ozellikleri
-Destinasyon ve Etkinlik Imaii
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PROGRAM —
PAKETLEME VE DAGITIM
-Bigim Unsurlari
-Aracilar
-Kalite
- Satig
INSANLAR -
FIYAT
-Oyuncu .
. -Giris Ucreti
-Izleyici
- Paketler
-Ev Sahibi ve Misafir
-Alim-satim

Kaynak: Getz,1997: 251.

Bu modele gére, etkinlik bir iirtin olarak karsimiza ¢ikarken ve bu iiriiniin
potansiyel katilimecilara sadece iiriin odakli bir strateji ile satilmamasi gerektigine
vurgu yapilmaigtir.

Ikinci bir unsur olan yer ise, etkinligin yapilacak oldugu alani ifade etmektedir.
Bu unsurun igerisinde, yerin atmosferi, destinasyonun &zellikleri ve bunun gibi tiim
ozellikler bulunmaktadir. Ornegin, diinyaca iinlii film festivallerine katilacak olan
hedef kitleyi etkileyebilecek atmosfer oldukga dnemlidir. Bu nedenle ki, neredeyse
diinyaca iinlii film festivallerinde stk bir atmosfer yaratiimaktadir.

Etkinliklerde programlama en Onemli pazarlama kararlarindan bir tanesi
olmaktadir (Getz, 1997: 251). Bu sebeple, programlari g¢ekici kilacak sekilde
programlama yapmak hayati nem tagimaktadir. Ayrica, bu programlar potansiyel
tilketicilerin  katilabilecegi zaman dilimi ve ilgilerini cekebilecek igerikte
olusturulmaktadir.

Bir etkinligin basariya ulasabilmesinin temel unsurlarindan biri olan insan,
hizmet pazarlamasinda oldugu git;i etkinliklerin de pazarlamasinda olduk¢a etkili
olmaktadir. Ciinkii etkinlikler, yapilar itibariyle c¢alisan, goniillii, izleyici ve
performans sergileyen kisileri organizasyonda etkin olarak kullanmaktadir.

Pazarlama hedeflerine ulasabilmek ancak dogru paydaslarla etkin bir sekilde
hareket edilmesine baghdir. Etkinlik paydaslarini; devlet acentalari, destinasyon
tanitim ofisleri, diger etkinlikler ve etkinlik {iiretiminde etkin olan taraflar

olusturmaktadir (Getz, 1997: 252).
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Masterman ve Wood (2005: 4), “etkinliklere katilim g&sterme potansiyeli olan
kisilerin katilimcilara doniigebilmesindeki ana unsurun etkinliklerde iletigim
faaliyetleri olduguna” vurgu yapmistir. Diger yandan, etkinliklerde iletisim faaliyetleri
marka imaji olusturmada ve bunu tiiketicilere sunmada oldukga 6nemli bir yere
sahiptir. Scott, Allen ve Broom (2000: 4)’un belirttigi iizere halkla iligkiler,
“organizasyon ile gevresi arasinda kargilikli iletisimi, anlamayi, kabulii ve is birligini
saglaylp devam ettirmeye yardimct olan yonetim fonksiyonudur”. Tanimda da
belirtildigi sekliyle, halkla iliskiler paydaslar ve tiiketiciler ile giiglii iliskiler kurmaya
yoneliktir (Kotler ve digerleri., 1996: 508).

Etkinliklerin devamlilii sponsor, destekleyici kollar, hedef kitle ve maddi
destekte bulunan gruplara baglidir. Halkla iliskiler mesajlari; 6zel tanitim etkinlikleri,
geleneksel gazeteler ve elektronik kanallar araciligryla halkla iligkiler mesajlari karsi
tarafa iletilmektedir (Allen ve digerleri, 2011: 316). Etkinliklerde halkla iligkiler kanali
aracihig ile tanitim, belirli araglar sayesinde gergeklesmektedir. Bu araglardan en gok

kullanilanlari, medya kiti ve basin biilteni olmaktadir.

Son karma elemanlarindan biri olan paketleme, “satisa sunulan pek gok
unsurun bir araya gelerek tek bir fiyattan satilmasi” olarak ifade edilmektedir (Getz,
1997: 252). Bugiinlerde, etkinliklerin satisinin daha etkili hale getirilmesi adina tur
firmalar1 veya destinasyon yonetimleri etkinlikler ile kendi iiriinlerini bir paket haline
getirmektedir. Boylece, etkinlikler daha ¢ekici hale gelmektedir. Bu sekilde paket
halinde sunulan etkinliklerde en kritik unsur dagitim kanallaridir. Bu kanallar ¢ok
cesitli olabilir. Ornegin, bugiin igin pek ¢ok eglence etkinliginin biletleri ¢evrimigi
sitelerde satilmaktadir. Bir etkinlik i¢in en etkin dagitim kanali ¢evrimigi siteler

olabiliyorken, bir digeri igin ise tur acentesi olabilmektedir.
1.8.1. E-Pazarlama Araclarn

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile beraber, klasik 4P
pazarlama karmasinda da degisiklik yasanmig durumdadir. E-pazarlama kavrami da
bu karmanin altinda yer almaktadir. O nedenle, e-pazarlama kavramini pazarlama
karmasi bashiginin altinda incelemek uygun olmaktadir.

Internet, firmalarin iiriinleri veya hizmetleri igin egsiz tanitim imkam

saglamaktadir (Hoffman ve Novak, 1996: 50). Internet, pazarlama uzmanlari igin
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titketiciye iiriin veya hizmetleri ile ilgili planlamis olduklari mesajlart vermek adina
kullanilmaktadir (Davidson, 2011: 118).

Giiniimiizde, etkinlikler ¢ok dinamik bir hale gelmistir. Kisiler arasi iletisimin
hiz kazandig1 bu dénem, etkinlik yoneticilerinin Web 2,0 ag1 iizerinde diisiinmesine
ve iletisim stratejilerinde bu alana ydnelmelerine neden olmustur (Hede ve Kellet,
2011: 989).

Diger yandan, etkinliklerin internet sitesinden elde edilen dogrudan bilginin
kiside daha fazla tatmine yol agtifi kanitlanmistir (Filo, Funk, ve Hornby, 2009: 21).
Bu sebeple ki, etkinlik yoneticileri internet ve sosyal medya odakh etkinlik
pazarlamasi stratejilerini bu yeniliklerle biitiinlestirme ¢abasi igerisinde olmuslardir
(Hede ve Kellet, 2011: 987).

Ote yandan, basili veya isitsel ve gorsel reklam araglarinin; etkinligin internet
sitesine ve diger sosyal medya kanallarina yonlendirici etkisi bulunmaktadir. Brosiir,
poster, el ilant veya basin biilteni bu siteleri igermekte ve okuyan kisilerin ilgisini
cektigi takdirde tiklanmaktadir (Allen ve digerleri, 2011: 311).

Etkinlik web siteleri genel itibariyle tasarimcilar tarafindan ilgi ¢ekici sekilde
tasarlanmaya calisilmaktadir. Etkinliklerin internet sitesi bir bilgi kaynagi olarak
kullanilmasinin yaninda, insanlarin etkinlik ile ilgili her tirlii detay:r bulabilecegi bir
arag olarak da 6n plana ¢tkmaktadir. Bu nedenle etkili bir sitenin olmazlari arasinda
form doldurma alanlarinin olmast ve bu sayede kigilérin bilet alma ve kaydolma iglemi
gerceklestirilebilmesi gerekmektedir (Anderson, 2010: 86).

Getz (1997: 307)’e gore de internet web sitelerinin etkinlikle ile ilgili detayh
bilgileri, program, fotograf ve destinasyon tanitimini igermelidir. Diger yandan,
etkinlikler icin olusturulan bu siteler “sanal deneyim” ve olusturulan anketler icin
kolay ulasilabilir bir platform vyaratmaktadir. Sanal etkinlik deneyimi,
organizasyonlara katilma kisiti olaﬁ kisilerin sanal da olsa etkinligi deneyimlemesine

ve marka ile baglarini koparmamasina olanak saglamaktadir (Gechev, 2012: 127).
1.8.2. Sosyal Medya

Medyanin ¢esitli araglariyla reklam yaratmanin maliyetlerinin yiiksek olmasi
ve giiniimiizdeki titketici profilinin degismesi ile birlikte organizasyonlar farkl: bir

tanitim stratejisi ile sosyal medya kanalini kullanmaktadir (Rotschild, 2011: 1140).
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Hudson ve Hudson (2013: 207)’e gore sosyal medya firmalarin tiiketicisiyle bagh
kalmasi ve hedef kitlenin isteklerine cevap vermesinde 6nemli bir aragtir.
Etkinliklerin internet sitesiyle dogrudan baglantili olan sosyal medya araglar
etkinlik pazarlamasini etkili hale getirmektedir (Gechev, 2012: 113). Sosyal medya,
etkinlikler i¢in marka sdzciisii gibi etkili bir pozisyona sahiptir. Kisiler katildiklar
etkinlikler ile ilgili paylagimlari bu kanal aracilifiyla yaparak diger tiiketicilerin de
organizasyondan haberdar olmasina sebep olmaktadir. Ayrica, ¢ogunlugun katildig:
bir etkinlik sosyal medyada g¢ok konusuluyorsa, kisilerde dahil olma istegini
arttirmaktadir. Bdylece, etkinlik ydneticileri sosyal medya kanalini bilet satiglarini
arttirma stratejilerinin yaninda, “agizdan agiza pazarlama” nin giiciinii kullanmak igin

de araci etmektedir.

1.8.2.1. Medya Kiti

Halkla iliskiler faaliyetlerinin bir pargasi olarak medya kiti hazirlanmaktadir.
Bu kit, etkinlik ile ilgili herhangi bir bilgi talep edilmesi durumunda medya veya tur
firmalarina verilmek iizere olusturulmaktadir (Getz, 1997: 311).

Medya kiti etkili bir sekilde diizenlendiginde kisiler iizerinde pozitif yonde
etkiler olusturmaktadir. Hoyle (2012: 50), “medya kitinin en etkili halkla iligkiler
tanitim faaliyetleri igerisinde en etkililerinden biri” olduguna dikkat gekmektedir.

Etkinligin gegmisi ve organizasyon ile ilgili kaynaklar, organizasyonun gegmis
basarilari, bilgi formu, etkinlik programi ve etkinlik ile ilgili 6zel bilgiler, detayl bir
zaman cizelgesi, sponsorlarin tam listesi, etkinligi destekleyen kurum veya
kuruluglarin profilleri, iletisim adresleri ve her tiirlii fotograf ve gorsel araclar kitin
icerisinde yer almaktadir (Getz, 1997: 311).

Medya, ozellikle uluslararasi etkinliklerin tanitiminda Gnemli bir role sahiptir.
Medya temsilcilerinin yazacak olduklari makale, tanitim ve hikdye yazilars medya

kitlerindeki bilgilerden yola ¢ikarak hazirlanmaktadir (Anderson, 2010: 65).

1.8.2.2. Basin Biilteni

“Btkinlik yoneticileri diizenledikleri organizasyonlarin medyada &zgiirce ve
genis bir sekilde yer tutmasini istedigi takdirde, basin biiltenlerini etkili sekilde
kurgulamaktadirlar” (Getz, 1997: 313). Bu basin biiltenleri medya kitlerinin i¢erisinde
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yer alabilecegi gibi, c¢evrimici olarak da etkinligin web sitesinde erisime agik

olmaktadir (Masterman ve Wood, 2005: 101).

1.9. ETKINLIKLERDE PAZARLAMA ILETIiSiMi

Pazarlama iletisimi sadece tutundurma karmasini igeren bir siire¢ degildir.
Isletmelerin tiim pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak tiiketicisi veya miisterisi
ile diyalog kurma siirecidir (Shimp, 1993: 12). Etkinlik yonetimi kapsaminda ele
alinan pazarlama karmasinda ise, pazarlama iletisimi kolaylastirict bir unsur olarak yer
almaktadir (Getz, 1997: 251).

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn (1993: 18)’un belirttigi tizere, “pazarlama
iletisimi iiriin tasarimindan baslayip; fiyatlama, tutundurma gabalari, miisterinin {iriin
veya hizmeti satin almasi ve alim sonrasi iletisim faaliyetlerini igermektedir”.

flgili yazin incelendiginde, hizmet ve {iriin arasindaki farkliliklardan dolay
pazarlama ¢abalarinin da farkli olmasi gerektigi konusunda ortak bir gériis bulundugu
goriilmektedir (Stafford, 1996: 57; Ha, 1998: 98). Bu nedenle, icerisinde pek ¢ok
hizmeti ve deneyim unsurunu bulunduran etkinliklerin dogru iletisim stratejileriyle
soyut Ozelliginin somut hale getirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple etkinliklerde
iletisim araglari, ¢alisanlara ve ziyaretgilere somut bir kanit sunma niteliginde oldugu
icin etkinliklerin pazarlamasinda Gnemli bir yer tutmaktadir (Pope ve Turco, 2001:
50). '

fletisim karsilikli mesaj alisverisine dayali bir siiregtir. Iletisim, “mesaj
yollayan ve alici arasinda bilgi paylagimi, fikir degis tokusu veya ortak nokta yaratma
siireci” olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 139).

Pazarlama iletisimi, etkinliklerin tiiriiniin ne olduguna bakilmaksizin,
organizasyonun basariya ulasmasinda bilyiik dlciide etkili olan bir faktordiir (Hoyle,
2002: 20). Bu ifadeyi destekleyici nitelikte, Getz (1997: 305), etkinliklerin
ziyaretgilerine sundugu hizmetlerin en baslnda iletisim faaliyetleri geldiginin altini
cizmektedir.

Iletisim siireci; mesaji gonderen, kodlama, mesaj (medya), bu mesajin aliciya
ulasmasim engelleyici etmenler, kod ag¢ilimi, alict ve alicinin tepkisi, ayrica geri

bildirimi icermektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1996: 490).
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Pazarlama uzmanlari, dogru medya kanallari ve mesajlar: belirleyerek hedef
kitle ile dogru bir sekilde iletisime gegmek durumundadir (Shimp, 1993: 15). Ornegin,
bir caz miizik festivalinin tanitimi igin kadin kusagnin izledigi dizilerin arasindaki
zaman dilimi igin televizyona reklam verilmesi, bu aracin basarisizligina sebebiyet
verecektir. Ciinkil caz festivaline katilacak olan potansiyel hedef kitlenin bu reklami
gormesi, dolayistyla verilmek istenen mesaji agmasi ve daha sonrasinda geri bildirim
alinmasi miimkiin olmayacaktir.

Kotler ve digerleri (1996: 491)’ne gore, pazarlama iletisimi siireci, (1) hedef
kitleyi belirleme, (2) amaglanan tepkiyi belirleme, (3) mesaj se¢me, (4) mesajin
yollanacag: medya kanalini segme, (5) mesaj kaynagini belirleme ve (6) geri
bildirimleri toplama asamalarindan olugmaktadir.

[letisimin nasil igledigine dair yazinda temel alinan bazi ¢alismalar
bulunmaktadir. Bunlardan en ¢ok atif alan, E. St. Elmo Lewis’in gelistirdigi “AIDA
Modeli” dir (Strong, 1925: 76). Bu modele gore, ideal mesaj hedef kitlenin dncelikle
dikkatini gekmeli (attention), sonra ilgiyi tizerinde tutmali (interest), istek uyandirmali
(desire) ve en sonunda tiiketiciyi harekete (action) gegirmelidir (Shimp, 1993: 245 ).

Shone ve Parry (2004: 152-153), AIDA modelinin etkinliklere katilim karari
alma siirecinde nasil bir yol izledigine giizel bir 6rnek ile agiklik getirmektedir.

Hedef kitleyi dgrencilerin olusturdugu ve etkinligin tamtim aracinin poster
oldugu bir durum ele alindiginda agamalar sirasi ile su sekilde olmaktadir:
a. Dikkat: Ogrenciler posterleri kantin ve benzeri yerlerde girmekte, b. llgi:
Ogrenciler etkinlik hakkinda siifiaki arkadaglari ile konusmakia ve simifian
diger arkadaslar da bu etkinlige katilyyor ise ilgisi daha da artmakta, c.
Istek uyandirma: Ogrenci neden etkinlige katilim gostermeli (iyi zaman
gecirmek) ya da gostermemeli bunu diisiinmekte, c. Hareket: Katilim istegi
agwr basan égrenciler bilet alarak faaliyete ge¢mektedirler.

Etkinlik deneyimine katilim sayisinin yiiksek sayilarda olmasi, ancak kisilere
bilgi verilmesiyle miimkiin olabilmektedir. “Potansiyel katilmcilar ile iletigime
gecerek; kim, ne, nerede, ne zaman, ne igin, nasil ve ne kadar sorularina cevap
verilmesi gerekmektedir” (Silvers, 2004: 7).

Etkinliklerin pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kismi, pazarlama iletigimi
odakli olarak gerceklesmektedir. Silvers (2004: 33)"in belirttigi tizere, “etkinliklerde

iletisim siireci, elde edilecek olan deneyimin bir pargasi olmaktadir”.
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Etkinlik yoneticileri, potansiyel tiiketicilere pazarda bir marka imaji yaratarak
veya tilketici geri bildirimi ve pazar arastirmast yaparak {iriin teklifinde
bulunmaktadirlar. Bu nedenle ¢ok iyi diizenlenmis bir pazarlama iletigimi
planlanmasina ihtiyag duyulmaktadir (Masterman ve Wood, 2011: 6).

Getz ve Fairley (2004: 127), pazarlama iletisiminin, 6zel etkinliklere dikkat
cekmek ve farkindalik yaratmak igin etkili bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Hoyle
(2002: 30) de ayni diisiinceye paralel ifadeler sunarak; “etkinliklerde pazarlama
iletisiminin farkindahk yaratmak, katilim istegi uyandirmak ve potansiyel yatirimlar
icin etkinlige katilimin sunacag faydalara vurgu yapmak™ gibi islevlerinin varliina
isaret etmektedir.

1980 yilinda firmalar tiim pazarlama materyallerinin stratejik bir sekilde
entegre olmasina ihtiyag duymuslardir. 20’inci Yiizyilda gok 6nemli bir yere gelen bu
kavramin ¢ikig noktasi tiiketici ve iiriin mesaji olmustur (Belch ve Belch, 2003: 9).

Gegmis yillarda tiiketici bir iirlin veya hizmet tanitimimna ¢ok kisith kanallar
aracilifiyla ulagmakta idi. Bu kanallar genel olarak televizyon ve gazete olmaktaydi.
Bugiin ise kosullar degisim gdstermis durumda olup, kisiler cok genis 6lgekte iletisim
araclar1 vasitasiyla bilgiye ulasmaktadir. Web siteleri, dogrudan pazarlama kanallari,
sosyal medya, viral pazarlama araglari bunlardan sadece bazilaridir.

Zeithaml ve digerleri (2009: 480), hizmet pazarlamast kapsaminda biitiinlesik
pazarlama iletisimi (BIP) kavraminin hayati bir dnem tagidigina dikkat ¢ekmektedir.
Hizmet pazarlamas: iletisiminde firma tiiketiciye ¢ok gesitli sdzler vermekte ve bu
esnada da pek ¢ok zorlukla yiizlesmektedir. Hizmet soyut bir kavram oldugu igin
tilketicive o hizmeti satin aldi takdirde ne gibi fayda elde edecegi ile ilgili olarak
bilgi saglamak gerekmektedir (Ha, 1998: 111). Bu nedenle, biitiinlesik yapida ve tutarls
iletisim stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletigrimine iliskin cesitli degerlendirmeler ve tanimlar
bulunmaktadir. Yazin incelendigi takdirde, biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)
konusunda ilk inceleme yapan yazarlardan biri olan Schultz (1994: 55)’un, kavramin
tutundurma karmasinda biitiinlige ve miisteriye vurgu yaptigi goriilmektedir. Bu
nedenle ki, biitiinlesik pazarlama iletisiminde (BPI) reklam, satis tutundurma, halkla
iliskiler, satis tutundurma ve etkinlik iletisimi olarak farkli yerlerde gordiigiimiiz

kavramlarin biitiinliigii s6z konusudur.
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Pek ¢ok arastirmaciya (Schultz, 1993, Shimp, 1993, Hudson, 2008, Kotler ve
Armstrong, 2011) gére, 1990’11 yillarin pazarlama alaninda yasan en 6nemli gelismesi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) kavraminin ortaya ¢ikisi olmustur. Shimp (1993:
10), bu kavrami “reklam, tanitim, satig gelistirme satig noktas: iletisimi, dogrudan
pazarlama ve etkinlik pazarlamasinin, ayrica marka gibi diger pazarlama bilesenlerinin
birbiriyle koordinasyonunu ifade etmektedir” olarak tanimlamaktadir.

Hudson (2008: 58) da BPI kavramini, “tiim pazarlama iletigimi araglarinin,
isletmenin ve markanin vermek istedigi tutarli ve ikna edici mesajlari hedef kitleye
yollamak i¢in birlesmesidir” olarak ifade etmektedir.

Etkinliklerde kullanilan iletisim araglart incelendiginde, “pazarlama iletigimi
cabalarinin temelinde hedef katilimcilara tutarli bir mesaj ulastirmak olduguna”
deginilmektedir (Masterman ve Wood, 2005: 10). Ornegin, bir spor etkinliginin
iletisim cabalari igerisinde, etkinligin igerigine ve markaya uygun uygulamalar
goriilmektedir. Bu tiir etkinliklerde etkinligin logosu ile kullanilan rengin tutarlilig:
oldukga 6nemlidir. Bu tutarlilik dogrultusunda yoneticiler, kullanmis olduklari iletigim
araglarinin hepsinde ayni temayi, logoyu, rengi ve yazi tipini kullanmaktadir. Ornegin,
etkinligin web sitesinde farkli, televizyonda farkli verilen mesaj hedef kitlenin bu
organizasyonu tantyamamasina ve bdylece farkindalhigin azalmasma neden olmaktadir
(Hede ve Kellet, 2011: 990).

Etkinliklerde biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) kavraminin uygulamasi,
hedef pazar ile ilgili bilgiye baghdir. Bir etkinligin imajmn hedef kitleyle nasil dogru
orantili isledigini; geleneksel veya geleneksel olmayan kanallarin etkinliklerin marka
iliskilerini yaratmadaki etkisini ve BPI siirecinin etkinlik yonetiminde nasil bir
siiregten gegtigini gostermektedir (Allen ve digerleri, 2011: 310).

Etkinliklerin markalama siireci biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)’nin bir
parcast olmak ile beraber, fiziksel kimlik ve sembolden daha fazlasimi temsil
etmektedir. Ornegin, “Olimpiyatlarda kullanilan halka logosu tiiketici algisina dayals
olusturulmustur. 100 yildir ayn1 logonun kullanimina devam edilmesi, tutarli ve
biitiinlesik bir kullanimin pargasidir. Bu sekilde kullanilan uygulamalar, etkinlikler
icin bir sorun teskil eden soyut olma 6zelliginin bir 6l¢iide ortadan kalkmasina yol

agmaktadir” (Allen ve digerleri 2011: 309).
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Anderson (2010: 81)’a gore, “etkinlik pazarlamasida markanin taninabilir ve
imajin da tutarli olmasi beklenmektedir”. Etkinlik pazarlamasindan sorumlu olan
uzmanlar da bunu 6n planda tutmaktadir.

“Etkinligi isaret eden semboller araciligiyla etkinliklerde bir kimlik
olusturulmaktadir. Bu kimlik genel olarak, grafikler, gorseller, renkler, yazi tipi, ana
mesajlar veya diger dikkat ¢eken unsurlar araciligiyla olusturulmaktadir” (Anderson,
2010: 81).

Getz (1997: 304)’e gore etkinlik yoneticileri iletisim siirecinde pek ¢ok
zorlukla kars1 karsiya gelmektedir. Yazar bunlari su sekilde siralamigtir:
® Yaklasan etkinlikler i¢in kisa siireli, ancak yogun tutundurma stratejileri

uygulanmaktadir.

® Etkinlik iletisim siirecinin farkindalik yaratacak ve talebi arttirmaya yonelik
sekilde dikkatli sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

® Etkinliklerde pazarlama biit¢eleri yeterli tutarlarda degildir.

° Birgok destek gruplarinin (sponsorlar, goniilliller, mali destek veren gruplar,
tedarikgiler, politikacilar, katilimcilar ve hedef kitle) iletisim siirecine
katilmasi s6z konusu olmaktadir.

° Cogu etkinlik medya araciligiyla imaj ¢alismalarini gergeklestirmektedir ve
bunlardan bazilari dogrudan medya odakli galisma gergeklestirmektedir.

o Etkinlige ev sahipligi yapan topluluk ile gerg;ek]egtirilecek olan dogru halkla
iliskiler faaliyetleri uzun vadede etkinligin gelisimi agisindan fayda

saglayacaktir.
1.9.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Elemanlar:

Deneyim unsuru sdz konusu oldugunda, bireyler herhangi bir sekilde
kurgulanan mesajlara aninda reaksiyon vermemektedir. Ornegin, kisiler ilk dnce
hissedip, daha sonrasinda etkinlige katilim géstercrck deneyim elde edebilmektedir
(Schmitt, 1999: 54).

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi planlama siireci igerisinde, tek bir ses, tek bir
bakis prensibi benimsenmektedir” (Peltier, Schibrowsky ve Schultz, 2003: 94). Bu
bakisa gore, hedef kitleye verilecek olan mesajin biitiinlesik pazarlama iletigimi

(BPI)’nin her asamasinda tutarli bir sekilde karsi hedefe iletilmesi gerekmektedir.
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Basarili 6rnekler incelendigi takdirde, etkinlik ve festivallerin logosunun, renginin ve
diger marka bilesenlerinin bir biitiin olarak sunuldugu goriilmektedir. Hazirlanan
etkinlik kitlerinin icerisinde yer alan malzemelerde, farkindalik yaratmak adma
yollanan maillerde, sosyal aglarda ve etkinligin web sitesinde bu mesajlar tutarli bir

sekilde hedef kitleye ulagtirilmaya ¢alisilmaktadir (Pope ve Turco, 2001: 52).

1.10. REKLAM

Reklam kelime kdkeni olarak Fransizca dilinden gelmektedir. Reklam
uygulamalar1 ¢ok eski zamanlardan bu yana devamlilik gostermektedir. Oyle ki,
tilketicilere donitk olarak gergeklestirilen reklamlarin  yazili  Orneklerine ilk
medeniyetlerde rastlanmistir (Tellis, 1998: 9). Reklam stratejilerine yonelik ayrilan
biitgenin en fazla oldugu donemlere 1980 ve 1990 yillar1 arasinda rastlaniyorken,
bugiin i¢in firmalar tarafindan reklama kargi gelistirilen bu bakis acisi degisiklik
gostermektedir.

Bunun nedeni ise, reklamin ekstra biitge yiikii getiren bir unsur olarak
gorillmesidir. Morgan ve Pritchard (2000:5) bu diigiincenin bir hata olduguna vurgu
yaparak, bu sekilde kisa vadede elde edilebilecek tasarrufun, uzun vadede kayba yol
acacagina deginmistir. Belirtilen goriige paralel olarak, Kotler ve Armstrong (2008:
455) da ayni diisiinceye destek vererek reklamin “organizasyonlar igin uzun vadeli bir
yatirim oldugunu” belirtmektedir.

Giiniimiiz kosullar1 igin reklam, hem tiiketici hem de isletmeler i¢in gerekli bir
iletisim aracidir. Organizasyonlar tarafindan reklamlara yiiklenen temel yiikiimliiliik,
isletme tarafindan olusturulan mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasint sajlamaktir.
Bunun temelinde yatan neden, tiiketicilerin ¢ogu zaman bu mesajlarin etkisinde
kalarak satin alma kararlarini pozitif yonde sonuglandirmaktadir (Belch ve Belch,
2003: 16).

Reklam ile ilgili yazin incelendiginde pék ¢ok ¢alismanin Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimindan yola ¢iktig1 goriilmektedir. Bu tanima gore reklam, “herhangi
bir iiriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli &denerek ve bedelin kim tarafindan
tdendigi anlasilacak bigimde yapilan kisisel satigin diginda kalan tanitim eylemleridir”

olarak tarif edilmektedir (Kotler, 2008: 454).
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Tas (1996: 7) reklamin, “bir iirliniin tanitimimi saglama ve satisini arttirma
amacini giiden, bu amagla iletisim araglarinda, belirli bir ticret kargiliginda yer alan
cesitli mesajlarla kitlelere ulastirilan goriis, diisiince ve haber biitiinii” olduguna
deginmektedir.

Reklamlar, hedef pazardaki konumu giiglendirmeye yardimci olacak nitelikteki
iletisim araglaridir (Emma ve Wood, 2005: 137). Bu sebepten dolayi, stratejik reklam
kampanyalart olusturabilmek adina, dncede agik bir sekilde belirlenen hedeflere
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Reklamin tiiketiciler izerinde hayli 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bunlardan
en dnemlisi, reklamin kisileri yonlendirici etkisidir. Reklami fark eden tiiketici, eger
verilen mesaji ilgi ¢ekici bulursa daha fazla bilgi edinmeye ihtiyag duymaktadir (Dyer,
1982: 59). Boylece, reklam sayesinde tiiketici iiriine merak duymaktadir. Bundan
dolay, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek reklam kampanyalarina ihtiyag¢ vardir.

Pope ve Turco (2001: 54)’nun ifadesine gore, “kisiler ilgilendikleri reklamlara
bakar, ancak ilgilerini gekmedikleri reklam1 kapar veya hi¢ bakmazlar”. Oncelikle
titkketicinin ilgisini 1iizerine ¢eken reklam unsurlari itibariyle; dikkat cekme
asamasindan sonra tiiketiciyi reklami1 okumaya yonlendirmelidir. Boylece, tiiketiciler
reklamin vermek istedigi mesaji okuyabileceklerdir” (Frey, 1953: 456). Bilgi
teknolojilerinin gelismis oldugu bu dénemde, reklamlardan etkilenen tiiketicilerin,
marka veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmek igin internet sitelerine yonlenmesi
bu duruma en giizel 6rnek olarak verilmektedir.

Reklam etkinliklerin en 6nemli ve eski tanitim kanali olarak bilinmektedir
(Hoyle, 2002: 42). “Etkinlikler i¢in pazarlama biit¢esinin bilyiik bir kisminin reklama
ayrilmast bu nedenledir. Etkili reklam stratejileriyle dikkat ¢eken ve farkindahk
yaratan etkinlikler, ziyaret niyeti ola__n kisilerin etkinligin tarihi, fiyati, yeri veya katilim
kosullariyla ilgili bilgileri elde etmek igin bagka iletisim kanallarina bagvurmasina yol
agmaktadir” (Masterman ve Wood, 135). -

Bunun yaninda reklam, etkinlikler i¢in farkindalik yaratilmast veya var olan
farkindaligin arttirilmasi igin en dnemli arag olarak kullanilmaktadir (Getz, 1997:
303). Bazi etkinlikler i¢in reklam, iletisim odagini olusturmakta ve diZer stratejiler de

bu reklam mesajlari dogrultusunda planlanmaktadir (Masterman ve Wood, 2005: 135).
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Etkinlik reklamlarinin hedef kitle ile bulusma asamasinda verilecek en nemli
kararlardan birisi, reklamin yaymlanma zamanidir (Catherwood ve Van Kirk, 1992:
170). Etkinliklere katilim gosterecek gruplar, gok onceden bilet satin alma iglemi
gerceklestirmemektedir. Bunun nedeni Catherwood ve Van Kirk (1992: 171)’e gore,
“etkinliklerin satin alma isleminin ani kararlar ile gergeklesmesidir”. Bu nedenden
dolayi, organizasyonlar reklamlarini etkinlik ger¢eklesme tarihinden ¢ok kisa bir
zaman icerisinde yayinlamaya baslamaktadir.

Etkinliklerin reklamlarinda “yaratici” mesaj yaratma siireci reklam ajanslari
veya sanatgilar tarafindan yiiksek biitgelerle gergeklestirilebilmektedir. Etkinlikler igin
uygulanan bu siirecin pek ¢ok olumlu getirisi bulunmaktadir. Bu etkileri Allen ve
digerleri (2011: 316) asagidaki sekliyle siralamistir:

Etkinliklerin  soyut oézelliginin  idistesinden gelerek somut veriler
saglamaktadir. Béylece etkinlik deneyimi daha somut hale gelmektedir.
Bu ipuglary, sanatsal bir gésteri igin etkinlik logosu veya o sanata ait bir
materyalden yola ¢ikarak hazirlanan bir girsel olabilmektedir. Bu
araclar, etkinligin zaman igerisinde tarnabilirligi ve hatirlanabilivligine
kath saglamaktadir. Bu bir sembol, tamnmus kisi, miizik veya bir marka
olarak karsimza cikabilmektedir. Diger bir etkisi ise, gergekgi
beklentiler ile ilgili verilen sézlerin ortaya ¢ikarilmasima yardimel
olmasidr. Ornegin, etkinlik bileti veya zaman ile ilgili verilen bilgiler
gibi.

Reklamlarin dogru kitleye dogru yerde ulagmasi igin, hedef kitlenin etkinligin
tanitimini grebilecegi bir yerde konumlandiriimasi gerekmektedir (Hoyle, 2002: 43).
Etkinlik organizasyonlart bu stratejiyi ¢ogunlukla hayata gegirmektedir. Universite
dgrencilerinin katilim gdstermesi beklenen bir rock miizik festivalinin reklamlarini,
ogrencilerin dniinden gegebilecegi ve ugrayabilecegi her yerde gérmek miimkiindiir.
Bu yerlere bar/kafe, sanat merkezleri, iiniversite kiitiiphanesi, 6grencilerin cogunlukla

gectigi yol iizerleri ve sosyal medya araglarint da eklemek gerekmektedir.
1.10.1. Reklamin Amaclar:

Reklam yaratilirken amag &nceden belirlenmektedir. Bu hedeflerin genel
temasiny, etkileyici ve ikna edici bir reklam ortaya ¢ikarma olusturur (Dyer, 1998: 2).
Bu nedenle reklamlar, en etkileyici basliklari, gorselleri, kiside istek uyandirabilecek

renkleri, dikkat ¢ekebilecek ve okunabilecek yazi tipi uygulamasint ve reklamin
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okuyucu sayisini en iist seviyeye tasiyacak diizeni igermek durumundadir (Frey, 1953:
454).

Reklamin ana hedefleri arasinda en 6nemli yeri psikolojik amaglar almaktadir.
Bu psikolojik hedefler, dikkat gekmek, dikkati tizerinde tutmak ve hafizayi etkilemek
olmaktadir (Frey, 1953:455).

Etkinlik reklamlarinin amaglari arasinda; etkinlik ile ilgili farkindalik yaratmak
veya bunu arttirmak (organizasyon ve sponsorlar), imaj yaratmak veya imaji olumlu
yonde gelistirmek, etkinligi diger rakipleri arasinda konumlandirmak, hedef kitleyi
tarih yer, iicret, program veya diger detaylar ile ilgili bilgilendirmek, etkinlik i¢in istek
ve ihtiyag uyandirmak (ikna), talebi satisa cevirmek ve hedefkitleye etkinlik veya satin
alma asamalariyla ilgili hatirlatmada bulunmak yer almaktadir (Getz, 1997: 305).

Reklamin gok kritik dort tane iletisim fonksiyonu vardir. Bunlar; bilgilendirme,
ikna etme, animsatma ve deger katma iglevi alt bashk olarak ayrilmaktadir (Shimp,

1993: 263).

1.10.1.1.Bilgilendirme Islevi

Tek (1991: 477)’in ifade ettigi iizere, “ bilgi verici reklamlara, yeni bir iiriin veya
hizmet pazara girdifinde yogun bir sekilde bagvurulmaktadir. Bu iiriinlerin nasil
kullanildii, fiyat, zaman gibi diger bilgiler reklamlarin igeriginde yer almaktadir”.

Yeni bir hizmetin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda bilgi verici isleve sahip
reklamlarin kullanimi 6nemli olmaktadir. Ornegin, ilk yili olan bir etkinlik igin
reklamda vurgu yapilan noktalar festivalin igerigi, programi, gerceklestifi tarih ve
genelde etkinligin logosu olmaktadir (Pope ve Turco, 2001: 52).

Bilgi, bir iiriin veya hizmete deger katmak igin dnemli yollar gostermektedir
(Lovelock ve Wirtz, 2011: 189). Tiiketiciler hizmetin segenekleri, bu hizmeti nereden
nasil satin alabilecekleri, satin alim maliyetinin ne olabilecegi gibi bilgileri edinmeye
ihtiya¢c duymaktadir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985: 40). Reklam igerisinde
yer alan hizmetin resmi sitesine yonlendirme, uyarict ve hatirlatict ifadeler, zaman ve
program bilgisi de bilgilendirme islevini yerine getirmektedir (Lovelock ve Wirtz,
2011: 109).

Bilgilendirme iglevi agirlikli olarak iiriin tanitim reklamlarinda 6n plana

¢ikmakta olup, hizmet icerikli tiriinler i¢in de gegerli olmaktadir. Etkinliklerin reklam
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igeriklerine bakildiginda, genel olarak etkinligin yapilacag: alan, tarih ve bilet satin
alma noktalar1 ve internet kanallari ile ilgili bilgilerin yer aldigi goriilmektedir
(Getz,1997: 304). Bu reklamlar, etkinligin gergeklesecegi tarihe yakin bir zaman
diliminde hedef kitle ile bulusup, gerekli bilgi igerigini hedef kitleye sunmaktadir
(Allen ve digerleri, 2011: 315).

1.10.1.2.ikna Etme Islevi

Getz (1997: 305), “etkinlik reklamlarinda, ikna etme islevinin iletisimin en
onemli amaglarindan bir tanesi” olduguna deginmektedir. Etkinlik reklamlarinda,
etkinlife katilim gostermeyen kisinin neler kaybedeceginin  gdsterilmesi
gerekmektedir. Ornegin, etkinlik kapsaminda yer alan iinlii kisilerin veya
performanslarin  potansiyel tiiketcilere, eger etkinlige katilmazlar ise neleri
kacirabileceklerini ortaya koymak adina gosterilmektir.

Petty, Cacioppo, ve Schumann (1983: 137)’nin yapmis oldugu ¢alismanin
bulgulari, “ikna edici mesajlari tilketiciye sunmak igin en ¢ok basili tanitim araglarinin
kullanildigt ve bu mesajlarin tiiketicinin davraniglarinda dogrudan bir etkiye sahip

oldugunu” gostermektedir.

1.10.1.3. Hatirlaticx Islevi

Hatirlatict isleve sahip olan reklamlarin esas amaci, tiiketiciyi o tiriiniin veya
hizmetin tekrar satin alimma ydnlendirmesidir. Bu reklamlarda, kigilere iiriin veya
hizmetin satin alinmasi gerektigi hatirlatiimaktadir (Kotler ve Keller, 2014: 505).

Etkinliklerin reklamlari incelendiginde, yaklasan tarihlerde ¢ok fazla sayida o
organizasyonlara yonelik reklamlar ile karsi karsiya kalinmaktadir. Masterman ve
Wood (2005: 138), “bu reklamlarin etkinligin yaklastigina isaret etmek ile beraber,
potansiyel katilimcilari harekete gegirerek satin alma asamasina yonlendirdigini”

belirtmektedir.

1.10.1.4. Deger Katma Islevi

Yoneticiler fiyatlama, tanitim, paketleme ve benzeri yonetimsel kararlarini
pozitif marka degeri yaratmak igin olusturmaktadir. Olumlu marka imaj1 ise

titketicinin algisinda olusan bir kavramdir (Aaker ve Biel, 1993: 143). Ancak,
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tilketicinin zihninde olusabilecek olumlu imaj, marka degerinin yani firmanin
kaynaklarinin artmasina neden olacaktir.

Etkinlik reklamlar1 igin gelistirilen ve reklamlarda kullanilan gorsel ve gorsel
olmayan unsurlar, etkinlifin markasinin pazarda ve tiiketicinin zihninde belirli bir
yerde konumlandirilmasina neden olmaktadir (Masterman ve Wood, 2005: 137).

Deger katma fonksiyonu tiiketicilerin zihninde yiiksek kalite algisina neden
olmaktadir. Bunun ile birlikte, etkinlik yoneticileri reklam stratejilerini olugtururken,
bir sonraki dénem potansiyel sponsorlara da markalarint sunmaktadir (McDonald,

1991: 35).

1.10.2. Reklam Araclar

“Etkinlik reklamlarini hedef kitle ile bulugturmak i¢in basta basili medya
kanallar olmak iizere pek gok kanalin araglarina bagvurulmaktadir. Bu araglar; radyo,
televizyon, gazete, dergi, web siteleri, sosyal medya aglari, akilli telefonlar ve agik
alan reklamlar1 olmaktadir” (Allen ve digerleri, 2011: 314).

Giiniimiiz kosullarinda tiiketiciler televizyon, internet, gazete, agik hava
reklamlar1 gibi gesitli medya kanah araciliiyla fazla sayida reklama veya reklam
mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Bu kosullarda, tiiketicinin ilgisini reklama ¢ekmek
kolay olmamaktadir (Ha, 1998: 111).

Reklami dogru kanallar aracihifiyla hedeflenen kitleye ulastirmak, etkinlikler
acisindan hayati dnem tasimaktadir. Kanal segimi yapilirken, dncelikle hangi seyirci
kitlesi etkilensin isteniyorsa, o hedef olarak belirlenmeli ve demografik yap: ortaya
¢ikarilmalidir. Daha sonrasinda ise, etkinligin kapsamina gore kanalin uygunlugu
belirlenmelidir (Allen ve digerleri, 2011: 258).

Radyo ve televizyon gibi yayin araglar1 ile ulusal ve uluslararasi genis bir hedef
kitlesine ulasmak miimkiin iken; yerel veya kiigiik dlgekli etkinliklerin tanitimi, yerel
gazete, el ilanlar1 veya brosiirleri, posterler ve cesitli grup is birlikleri aracihigiyla
yapilmaktadir (Hoyle, 2002: 44).

Getz (1997: 305)’in yapmis oldugu ayrima gore, “reklam araglari; basili medya
(gazete, dergi, brosiir, el ilani, reklam panolarr), gorsel ve isitsel yayin (televizyon ve

radyo), veya elektronik medya (internet, video, sosyal medya) olarak ayrilmaktadir™.
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1.10.2.1. Basili Medya Araclan

Teknolojinin gelismesiyle beraber basili medya araglarinin kullaniminin
azaldig1 savunulsa da, bugiin i¢in pek ¢ok turizm kurulusu veya organizasyonu; poster,
brosiir, harita ve bunun gibi diger basili araglari tanitim i¢in kullanarak hizmetin soyut
ozelligini somut hale gevirmektedir (Molina ve Esteban, 2006: 1036).

Basili tanitim ve yayin araglarinin kullanimi, etkinlik yoneticileri arasinda da
olduk¢a yaygin durumdadir. Pitta, Weisgal ve Lynagh (2006: 156)’ne gore,
“yoneticiler bu araglari kisileri etkinlik ile ilgili bilgilendirmek igin kullanmaktadirlar.
Ayrica, basili tanitim araglarinin okunmadigi varsaymm ile pazarlama iletigimi
siirecinin ¢ok dikkatli tasarlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir”.

Basilt medya araglari, etkinliklerin goriiniir hale gelmesinde oldukga etkilidir
(Hoyle, 2002: 43). Giinlik hayatimizda otobiislerde, dergilerde, gazetelerde,
bilbordlarda ve etkinligin igerigiyle uyum saglayan her ortamda basili halde bulunan

etkinlik reklamlarina rastlamak miimkiindiir.

1.10.2.1.1. Dergiler

Dergiler yiiksek kalitede baski ve dikkat ¢ekici renklere sahiptir. Ancak, en
onemli artilarindan bir tanesi, okuyucularin 6zel ilgi alanlarma yonelik
kullanilabilecek bir araci olarak ortaya ¢itkmasidir (Kim, Hwang, ve Fesenmaier, 2005:
44).

Masterman ve Wood (2005: 150), “etkinlik organizasyonlarmim kullandigi
tilketici ve ig/ticaret olmak iizere iki adet dergi tiirii mevcut oldugunu ve bunlarin da
kendi icerisinde 6zel ilgi alanlarina gore siniflandirilabilecegine” vurgu yapmaktadir.
Organizasyon komiteleri, is dergilerini c¢ogunlukla sponsor bulabilmek adina
kullanmakta iken, tilketici dergilerini ise potansiyel katilimcilara ulagmak adina
kullanmaktadir. Ornegin, Yunanistan’da gergeklestirilecek olan Olimpiyatlar
nedeniyle Ingiliz Havayollar1 dergisinin Haziran ay: sayisinda bu etkinlige yonelik
reklam verildiginden bahsedilmektedir. Burada amag, Yunanistan’a gelen turistlerin
okuduklari dergide reklami gorerek dikkatlerini gekmek hedeflenmektedir.

Getz (1997: 307) ise, yerel dergilerin etkinliklerin tanitimindaki roliine dikkat

cekerken, ayni zamanda da arzulanan hedef kitleye ulasmadaki kolaylastirici islevine
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de vurgu yapmaktadir. Tanitimin dogru hedef kitleye ulastigini bilmek adina; nasil, ne
zaman ve kimlere dagitim yapildiginin belirlenmesi gerektigine vurgu yapilmaktadir.

Etkinliklerin organizasyon komiteleri, organizasyonun gergeklesme zamani
yaklasana dogru hedef kitlenin okudugu dergilere reklam vermektedir. Bu reklamlar
ozel ilgi dergileri olabilecegi gibi yerel dergiler de olabilmektedir (Getz, 1997: 307).

Eger uluslararasi ve uzun zamandir uygulanmakta olan bir etkinlikten
bahsediliyor ise, organizasyonun kendisine ait tanitim dergisi de mevcut
bulunmaktadir. Bu dergilerin 6n yiizleri, o yil etkinlik i¢in tasarlanan ana tanitim yiizii
olmaktadir. Bu dergilerin igeriginde ise, etkinlifin o yilki temasi, performans
gbsterecek grup veya iinlii kisiler, zamanlama, mekan gibi etkinlikle ilgili pek ¢ok
bilgiye yer verilmektedir. Bunun yaninda, etkinligin igerigi ile uyumlu olacak olan
sdylesi ve yazilara da yer verilmektedir (Getz, 1997: 302, Allen ve digerleri, 2011:
313).

1.10.2.1.2. Gazeteler

Assael (1993: 604)'1in yapmig oldugu g¢alismanin bulgulari, gegmis yillarda
diinyadaki reklam harcamalarinin % 25°lik payinin gazetelere aktarildigini ve o dénem
icin gazete reklamlarmin tanitimdaki payinin azimsanmayacak derecede fazla
oldugunu gostermektedir.

Ancak, bugiin zaman i¢inde degisen teknoloji ile birlikte, kisilerin gazete satin
alma oranlari diismekte ve gazeteler gevrimici kanallar aracihgi ile takip edilmektedir
(Kotler ve Keller, 2012: 508). Bu nedenle, reklam vermek isteyen kisilerin tanitimlari
internet gazetelerinde yer almaktadir.

Gazetelerin giivenilirlik katsayisinin ¢ok yiiksek oldugunu ve bir diger
avantajinin da okuyucularin istedifi zaman bu araglart yanlarina alabiliyor olmalardir
(Masterman ve Wood, 2005: 149). |

Kotler ve digerleri (1996: 577) ise, “gazetedeki reklamlarin biyiik bir kitle
tarafindan kabul gordiigiine, esnek ve giincel bir arag olduguna” dikkat ¢ekmektedir.

Gazeteler yerel ve bolgesel kitlelere kolayca ulagabilmesinin yaninda, etkinlik
ile ilgili detayh bilgilerin yer aldig1 bir aragtir (Getz, 1997: 307). Gazete etkinlik
tanitimi igin &nemli bir ara¢ olmasina ragmen, genel olarak yerel festival veya 6zel

etkinliklerin tanittminin yapildig: bir arag olarak kullanimi yaygin durumdadir. Bu
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nedenle, daha genis Olgekli ve farkli kiiltiirden katilimcr g¢ekmeyi hedefleyen
etkinliklerin gazeteyi tanitim araci olarak kullanmadig: sdylenmektedir (Masterman

ve Wood: 2005: 150).

1.10.2.1.3. Posterler

Posterler, organizasyonun kargi tarafa vermek istedigi mesaji gorsel unsurlari,
cekicilik ve ilging renklerin kullanimiyla; dogrudan ve gii¢lii bir sekilde tiiketiciye
iletmektedir (Rossister ve Percy, 1997: 341).

Cogunlukla dig mekan reklamlart olarak adi gegebilen posterler, hem i¢ hem
de dis mekénda tiiketiciye sunulabilmektedirler. Posterleri kiralanan noktalarda
gdrmek oldukga olasidir. Bu kiralanan alanlar genel olarak yogun insan gegisine sahip
olan; havaalani, sanat merkezleri, tren istasyonlari, otobiis duraklari, ¢op bidonlari,
duvarlar, taksi, kiosk, telefon kuliibesi ve tek basina ayakh poster panolari gibi
noktalar olmaktadir (Moriarty, 1986: 237; Rossister ve Percy, 1997: 340).

Etkinlikler i¢in diizenlenen posterler kolay bir sekilde anahtar lokasyonlara
yerlestirilerek, katilmcilarin dikkatini ¢ekmektedir. Ayrica, bu posterler daha
sonrasinda sanat {iriinii olarak bir iicret karsihg: satilmaktadir (Getz, 1997: 306).

Posterlerin igermis oldugu mesajlarin kisa, hatirlatic ve dikkat ¢ekici, ayrica
kisa duyuru ve hatirlatici nitelikte olmasi gerekmektedir (Moriarty, 1986: 244). Ote
yandan, posterler gok karmagik detaylar yerine, yalin i¢eriklere sahiptirler. Bu sebeple,
afis tanmitimlarinda gok uzun yazili unsurlara rastlanmamaktadir (Adrian ve Palmer,
2008: 501).

Afisler siireklilik arz eden araglardandir. Reklam belirli bir siire igerisinde ayni
alanlarda kalmaktadir ve her giin ayn1 yoldan gegen hedef kitle bu mesaji tekrardan
okumaktadir (Burton, 1991: 1999).

Hedef kitlenin, posterde verilmek istenen mesaji gérmesi igin ¢ok kisa bir
zamani vardir. Burton (1991:200)’a gére bu bc$ saniye civarindadir. Bu sebeple ki,

posterlerin i¢erdigi mesajlar kisa ve yalin olmak durumundadir.

1.10.2.1.4. Brosiirler

Getz ve Sailor (1993: 112)’1n gergeklestirmis olduklari calismada, “brosiirlerin

turizm endiistrisindeki standart iletisim araci” oldugundan bahsedilmektedir.
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Brosiirlerin ana amaci, potansiyel talebi mevcut talebe gevirmek olup; brosiirler sadece
farkindalik yaratmak igin degil ayni zamanda bilgi saglamak igin de bir arag olarak
kullanilmaktadir (Jenkins, 2003: 312).

Etkinlik brosiirlerinin dagitimi, diger tanitim araclarina kiyasla daha
avantajlidir. Ciinkii bu brogiirler, genis kitlelere diigiik birim maliyet ile dagitimi
miimkiin olabilmektedir (Getz, 1997: 306)

“Duygusal gekicilik ve gergekei bilgilerin yer aldigi brosiirlerin, gorsel agidan
etkileyici olmasi gerektigini” ifade eden Krause (2001: 15); “ilgi gekici veya degisik
sekillerde gorsellerin, sinirli uzunlukta yazilarin, etkili renklerin ve carpici yazi
tiplerinin kullanilmasi ile hedef kitlenin duygularini ikna edebilmenin kolaylastiint
tartigmaktadir.

Uzell (1984: 79)’in ifade ettigi iizere, “igerigi giizel bir kurguyla hazirlanan
brosiirlerin potansiyel tiiketicilerin niyet ve davraniglarim etkilemedeki rolii oldukga

fazladir”.

1.10.2.1.5. El ilanlan

Hoyle (2002: 48) tarafindan “tek sayfalik” tanitim araci olarak tanimlanan el
ilanlari, etkinlik reklamlarinin ana temasina bagli olusturulmaktadir. Hedef kitlenin
dikkatinin etkinlige g¢ekilmesinde en onemli araglardan biri el ilanlanidir (Krause,
2001). Bunun nedeni ise, el ilanlarinin kolayca hedef kitlenin bulundugu yerlere
tasinarak, rahat¢a dagitilabilmesidir. Getz (1997: 307) ise, el ilanlarinin ziyaretgileri
etkinlige katihm gdstermeleri adina giidiiledigine deginmektedir.

El ilanlar kitlesel iletisim araglarindan biridir. Bu araglarda kullanilan standart
mesajlar dagitildigi hedef bélge ile sinirli kalmaktadir. Bu ydniiyle diger tanitim
araglarindan farklilik gosteren el ilanlari, dogrudan etkinligin hedef kitlesine yonelik
hazirlanmaktadir. Bu sebepten &tiirii, el ilanlarinin dagitilacag: yerlerin hedef kitlenin

rahat¢a ulasabilecegi yerler olmasi gerekmektédir (Masterman ve Wood, 2005: 109).

1.10.2.2. Gérsel ve Isitsel Kanallar

Televizyon ve radyo, gorsel ve isitsel ortamlar siniflandirmasinda yer

almaktadir (Kozak, 2012: 200). Gérsel ve isitsel kanallar, reklamcilarin vermek
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istedikleri mesajin daha genis kitlelere diisiik maliyet ile ulagsmasima yardimei oldugu

icin profesyoneller tarafindan sikg¢a tercih edilmektedir (Fill, 2009: 717).

1.10.2.2.1. Radyo

Radyo, etkinliklerin tanitiminda kullanilan en yaygin araglardan bir tanesi
olarak belirtilmektedir (Hoyle, 2002: 159). Bu tanitimlar, radyo programlarinin reklam
aralarinda yer almaktadir. Ayrica, organizasyona duyulan giivenin artmasi ve
etkinligin var olan imajinin giiglendirilmesi adina etkinligin tanitim malzemelerinin de
gergeklestirilen radyo programinin sunucusu tarafindan kisilere hediye olarak
verilmesi tanitimin bir pargast olmaktadir (Hoyle, 2002: 160).

Radyo reklamlarinin organizasyonlar tarafindan tercih edilme sebeplerinden
en dnemlisi, diisiik bir maliyet ile bilyiik bir kitleye ve genig bir cografi alana kolayca
yayilabilmesidir  (Kozak, 2012: 200). Etkinliklerde radyo reklamlarinin
kullanilmasinin en ©6nemli amaci tiiketiciler iizerinde farkindalik yaratmaktir
(Masterman ve Wood, 2005: 280).

Masterman ve Wood (2005: 151) yapmis olduklari arastirmalarin sonucunda,
“radyo sayesinde sabah, 6glen, aksam, aksamiistii ve hafta sonu gibi zaman
dilimlerinde diizenlenen programlar aracihig: ile ¢ok genis bir kitleye; ayrica yagam
tarzinin bir sonucu olarak da g¢ok &zel bir hedef kitleye ulasmanin miimkiin
olabilecegi” goriisiine varmislardir.

Radyo ve etkinlikler birbirinin ortagidir. Etkinliklerde radyo kullanimi,
belirlenen hedef kitleye ulasmada etkili olmaktadir. Ornegin, bir rock miizik
festivalinin tanitim1 igin en etkili araglardan bir tanesi, bu tarz miizik dinleyen kisilerin

takip ettikleri radyo programlarina reklam vermektir (Getz, 1997: 305).

1.10.2.2.2. Televizyon

Televizyon, tanitim araglari i¢erisinde én etkili araglardan bir tanesidir (Kotler
ve Keller, 2012: 507). Ozellikle soyut 6zellik tasiyan iiriinlerin tiiketiciye ne gibi
yaratlar sundugunun gdsterilmesi, televizyonu hizmetler i¢in oldukca etkili bir hale
getirmektedir.

Televizyon, turizm firiinleri tanittiminda da biiyilkk bir paya sahiptir.

Televizyonun goriintii, ses, 1s1k, miizik, renk, hareket, duygulari gosterme, yiiksek ilgi
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gorme ve kitlesel erisim diizeyi gibi avantajlari, turizm pazarlamasinda sikga tercih
edilmesine neden olmaktadir (Kozak, 2012: 200).

Televizyonlarin etkinliklerin tanitim reklamlarini gosteren bir ara¢ olmasinin
yaninda, ayni zamanda etkinlikler ile ilgili tiim haberlerin gésterime yansimasina da
imkan saglamaktadir. Bunun ile birlikte, etkinligin mekénindan canli yaymn
programlarmin gerceklestirilmesine olanak vermektedir”. Bdylece televizyon araci
kullanilarak, etkinlik baslama tarihinden once, etkinligin gergeklestirildigi zaman
dilimi ve sonrasinda, kisilerde farkindaliin artmasina ve etkinligin kimliginin pozitif
yonde gelismesine neden olmaktadir (Masterman ve Wood, 2005: 147).

Televizyonda kullanilan renklerin ve hareketlerin gorsel gekiciliginin sagladig
atmosfer, marka imaji yaratma agamasinda yaratici ¢oziimler sunmaktadir (Masterman
ve Wood, 2005: 148). Catherwood ve Kirk (1992:175) ise, televizyon reklamlarinin
etkinliklere itibar kazandirdifini ve katilimeci sayisini arttiricr etkisi olduguna
deginmektedir.

Televizyonun film festivallerinin tanitiminda kullanilmasma pek ¢ok 6rnek
vardir. Bunlardan bir tanesi, Istanbul Film Festivali kapsaminda gerceklestirilen
tanitim ¢alismalarinda, televizyon aracinin oldukga etkili kullanilmasidir. Ozellikle
sinemaya ilgi duyabilecek kitlenin izleyebilecegi kanallara ve belirlenen programlarin
arasina yerlestirilen reklamlar, hem hedef kitleye ulasabilmesine hem de festivalin

duyurulmasina onciililk etmektedir.

1.10.3. Reklam Mesaj Stratejileri

Mesaj kavraminin tanitimi pazarlama literatiiriinde incelendiginde, pek ¢ok
calismada bu tanima rastlamak miimkiindiir. Bunlardan bir tanesine gore mesaj,
“iletisimi baglatan tarafin hedef alictya ulastirmak istedigi bilgi veya anlam igeren bir
kavram” olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 141). Shimp (1993: 36)’e
gdre ise mesaj, “mesaji kodlayan kisi vcya- kuruluglarin diisiincelerinin sembolik
ifadesi” olarak tanimlanmaktadir.

Mesaj stratejileri belirlenirken yonetim kademesinde caligan kisiler marka
konumlandirma stratejileri ile baglantili olarak reklamdaki mesajin ¢ekicilikleri, tema

veya degisik fikirler iizerine galismaktadirlar (Kotler ve Keller, 2012: 14)
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Hudson (2008: 253) iletisim siirecinde, “mesaji kodlayan kisilerin mesaji,
sembolik bir diizende hazirladifini ve izleyicilere gorsel sunum yapacak sekilde karsi
tarafa gonderdigini” ifade etmektedir.

Hizmet sunan firmalarin ana hedefinin kisa vadeli satiglari arttirmak olmadigi
beklenmektedir. Uzun vadede marka itibar1 saglamak ve bireyin farkindaliktan satin
alma asamasina yonlendirilmesi verilecek mesajlarin etkili olmasina baghdir (Adrian
ve Palmer, 2008: 350).

Odabagi ve Oyman (2002: 108) reklam mesajlarmin “tiiketici ve pazarlama
arastirmalariyla elde edilen bilgiler tarafindan yonlendiren yaratici ¢abalarin birikimi”
oldugunu ifade etmektedir. Yiikselen (2007: 380) de, reklam mesaji hazirlanirken
yaratict fikirlerin roliine isaret ederek, bu fikirlerin hedef kitleyi etkileyecek
sembollere ¢gevrilmesinin 6nem arz ettigini ifade etmektedir.

[letisimden sorumlu kisiler, hedef kitleden arzulanan tepkiyi alabilmek adma
etkili mesaj stratejileri gelistirmektedir. Kotler ve Armstrong (2014: 484), reklam
mesajlar1 bir araya getirilecedi zaman, iletisimcinin “ne sdylemek istedigi (mesaj
icerigi) ve nasil sdylemek istedifine (mesaj yapist ve formatr) karar vermesi

gerektigine” dikkat cekmektedir.

1.10.3.1. Reklam Mesaj Icerigi

Bireyler satin alma kararlari 6ncesinde, elde edecekleri hizmet veya deneyim ile
ilgili bilgi almak isterler. Mesajin ulagacag tarafin i¢erigi dogru olarak kavrayabilmesi
bu icerigin etkili sekilde kurgulanmasina baglidir (Coltman, 1989: 258).

Reklamin temasi, mesaj i¢erigini olusturan temel unsurdur (Kotler ve Keller,
2014: 486). Reklamlarda g¢ekicilik veya tema unsuru, kars: taraftan beklenen sonucu
alabilmek amaciyla olusturulmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: 405).

Anlam, reklamin igerifinde sakli bir kanmittir. Reklamin mesaj igerigi,
diizenlenmesi ve tasarimi da bu anlamin oiusmaSIna yardimer olur. Boylece bu
reklamlar tiiketicinin tutum ve davranisinin degismesine sebebiyet vermektedir (Uzell,

1984: 82).
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1.10.3.2. Mesaj Cekicilik Unsurlar

Pazarlama alaninda ¢aligmalari olan pek ¢ok yazar hizmet reklamlarinda
kullanilan mesaj ¢ekiciliklerinin iiriin i¢in kullanilanlardan farkli oldugu goriisiinde
birlesmistir (Ha, 1998: 98).

Duygusal ve deneyimsel ihtiyaglar, turistlerin bos zaman aktivitelerini
degerlendirirken veya hizmet satin alma davranigi iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.
Bu bakis agisiyla, bog zaman aktiviteleri mod, duyu ve hislerin tatmin edilmesiyle
alakali olan 6znel ve pozitif deneyimlerdir (Mannell, 1980: 777°den aktaran Goossens,
2000: 302). Bu nedenle, reklam mesajlarinin sunumunun bos zaman aktivitesine
katilacak kisilerin duyularina hitap edecek ¢ekicilikleri igerecek sekilde sunumu

oldukg¢a dnem tagimaktadir (Stafford, 1996: 13).

1.10.3.2.1. Duygusal Cekicilik

Kotler ve Armstrong (2010: 405)’un ifade ettigi tizere duygusal gekicilik,
titkketiciyi satin alima motive etmek ve harekete gegirmek igin negatif veya pozitif
duygularin kullanimidir.

Duygusal i¢erikli ¢ekicilik unsuru, hizmetlerin pazarlanmasinda en nemli arag
olarak kullanilmaktadir (Cutler ve Javalgi, 1993: 63). Daha 6nce de deginildigi gibi,
hizmet pazarlamasinin ana problemlerinden birisi soyut olma &zelligidir (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1985: 34). Hizmetin bu 6zelliginden dolay: tiiketici satin alma
dncesinde bir risk almakta ve bu satin alma kararini reklami gordiikten hemen sonra
hizla karar vererek gergeklestirmektedir. Bu &zelligin tistesinden gelebilmek ise,
duygusal ¢ekicilik unsurlarinin reklam igeriklerinde kullanilmas: ile miimkiin
olabilmektedir (Miller ve Stafford ,1999: 393). Bu sebeple, hizmet reklamlarinda
tilketiciye daha fazla gorsel ifade sunulmaktadir. Bu gorsel ifadeler mesaji alan
potansiyel tiiketicilerin duygularinin canlanmasina neden olmaktadir (Cutler ve
Javalgi, 1992: 45).

Giiniimiiz kosullarinda tiiketiciler, karsilasmis olduklar1 mesajlara karsi daha
duygusal olma egilimindedir. Bu nedenle etkinlik pazarlamasindan sorumlu olan
kisiler yaratici ve duygusal mesaj igeriklerine ydnlenmektedir (Gupta, 2003: 87,
Sneath ve digerleri, 2005: 373).
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Reklamin temasinin olumlu ydnde olusturulmas: istendiginde, ask, eglence,
mizah, gurur ve mutluluk gibi pozitif icerikli duygulara yer verilerek cekicilik
varatilmaya c¢alisiimaktadir (Kotler ve Keller, 2014: 486). Fill (2010: 520), hedef
kitlenin duygularina hitap eden gekicilik unsurlarindan en g¢ok korku, mizah,
animasyon, cinsellik, miizik, fantezi ve siirrealizmin (gergekiistiiciiliik) reklamlarda
kullanildifini  belirtmektedir. Ancak bunlardan sadece bazilari etkinliklerin
tanitiminda etkili olmaktadir.

Bahsi gegen gekicilik tiiriinde, cinsellik ve agk, mizah, eglence, nostalji, liziintii
ve prestij en sik islenen duygusal temalar arasindadir (Moriarty, 1986: 63).

Mizah, reklam mesajlari yaratilirken kullanilan duygusal g¢ekicliklerden bir
tanesidir. Moriarty (1986: 68)’nin ifadesine gore, “reklam icerisinde kullanilan mizah,
kars: tarafta bulunan kitlenin en ¢ok dikkatini ¢eken ve kiside ilgi uyandiran bir
cekicilik unsurudur. Insanlar kendilerini mutlu edecek olan her seyi severler. Bu
yiizden mizah igerigi, tilketiciyi reklami okumaya yonlendirmektedir”.

Fill (2009: 521) de mizahin reklamdaki cekiciligine odaklanarak, mizahin
insanin modunu pozitif yone ¢evirirgevirdigini ve modu pozitif olan insanin ise
verilmek istenen mesaji biligsel olmayan kosullarda almaya hazir oldugunu ifade
etmektedir.

Shimp (1997: 297-298)’¢ gore diger bir tnemli faktor olan cinsel gekiclik
unsurlar igeren reklamlar, izleyicinin dikkatini gekmekte, mesajin hatirlanabilirligini
arttirmakta ve kiside duygusal cagrisimlara neden olmaktadir. Cinsel igerik
kullaniminin hizmet veya iiriinii satin alacak kisinin dikkatini reklama kolayca
cekebilecegi ve kisideki ilgi derecesini yiiksek tutugu savunulmaktadir (Fill: 2010:
552).

Morgan ve Pitchard (2000: 164) cinsel unsurlarin reklamda kullaniminim etik
ihlallere sebep olabilecegini ifade etse de; hizmet tanitim reklamlarinda kadin ve
agikligin 6n plana ¢ikarilmasinin, kisiler iizerinde nemli oranda etki yarattigina dikkat
cekmektedir.

Bu dogrultuda Reichert ve Carpenter (2004: 823) , 1983 yilindan 2003’¢ kadar
yayinlanan dergi reklamlarmin icerik analizini yaparak gergeklestirdikleri
¢alismalarinda, cinsellige hitap eden unsurlar ve 6zellikle de acik giydirilmis kadin

gorseli kullaniminda bilyiik bir artig yagandigini ortaya ¢ikarmiglardir.
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1.10.3.2.2. Unlii Kullanim

1970°li yillardan sonra reklamlarda tinlii kullanim oranin oldukea yiikseldigini
belirten Erdogan (1999: 292), bu kullanimin satiglari arttirict, hedef pazar payini
genisletici ve dikkati reklama gekmede dnemli etkisi oldugunu savunmaktadir. Belch
ve Belch (2003: 174) bu goriisii destekleyerek, hedef kitleye gonderimi séz konusu
olan mesajlarin sembolik anlamlar igerdigini ve iinliilerin bu sembolik anlamlara
hizmet ettigini eklemektedir.

Etkinliklerin tanitiminda iinlii kullanimi uygulamas: diger alanlardan daha
farklt olmaktadir. Etkinliklerin reklamlarinda genel olarak, performans sergileyen
kisilerin yer aldig1 goriilmektedir. Bu iinlii kullanimi, reklama dikkat gekecegi gibi
etkinlige katilimi da tegvik etmektedir. Diger yandan ise, etkinlifin tiiriine gore
kullanilan iinliller, sembolik anlamlar i¢erebilmektedir (Pope ve Turco, 2001: 54).

McCracken (1989: 313), “reklamda verilmek istenen mesajin etkili sekilde
verilmesinin, reklamda yer alan {inliiniin tanman, i¢ten ve begenilen bir kisi olmasiyla
iligkili” olmasma dikkat ¢ekmektedir.

Ohanian (1990: 40), reklamlarda iinlii kullanimina farkl bir agidan yaklagarak,
mesajin ikna edebilirlik derecesinin iinlii kullanimi ile dogru orantili oldugu gériigiinii

ileri stirmiigtiir.
1.10.3.2.3. Rasyonel Cekicilik

Rasyonel cekicilik tamamen seyircinin bireysel ilgisiyle alakalidir. Reklamin
icerisinde, iiriin veya hizmetin istenen fayday: yarattigini gosteren ifadeler veya
gorseller yer almaktaysa, rasyonel ¢ekiclikten bahsedilmektedir (Kotler ve digerleri,
1996: 497).

Stafford ve Day (1995: 57), hizmet reklamlarinda rasyonel ¢ekiciligin daha ¢ok
kullanildigini savunsa da bu goriis hizmet alanina gore degisiklik gostermektedir. Bu

nedenle, bu alanda ortak bir gériig bulmak miimkiin olmamaktadir.

1.10.3.3.Mesaj Formati

fletisim kurmaya c¢aligan taraflarin giiglii bir mesaj diizenine ihtiyaglart

bulunmaktadir. Ciinkii, mesajin kodunu agan tarafin mesajdan etkinlenmesi formatin
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ne kadar kuvvetli olusturulduguna bagli olarak gelismektedir (Kotler ve digerleri,
1996: 498).

Iletisimcinin reklam araglari igin kullanacak oldugu baslik, metin, gorsel ve
renklere karar vermesi gerekmektedir (Kotler ve digerleri, 1996: 498). izleyicinin
dikkatini ¢ekebilecek diizen, renk, sekil, gorsel, kelime, baglik, mesaj boyutu ve
yerlestirilecegi alan segilmeye calisilmaktadir. Bdylece, tiiketicinin dikkatini
cekebilecek goz alici reklamlar yaratmaya dikkat edilmektedir.

Nelson (1973: 45), “mesaj formatinin igerikten ayrilmamasi gerektigine vurgu
yaparak, mesaji iletmede kullanilan diizenin kars: tarafin anlam yaratmasina yardimct
oldugunu savunmaktadir. Yazara gore, “format unsuru da mesajin igerigini olusturan
bir etmendir”.

Reklam igerisinde verilen unsurlar gelisi giizel diizende sunuldugu taktirde,
verilmek istenen mesajin okuyucu kitleye ulagmasi zorlagabilmektedir. Bu nedenle
sanat direktorleri reklamlari belirli bir siirec icerisinde diizenlemektedirler. Bu siirece,
format denmektedir (Moriarty, 1986: 107).

Bigim, gorselin daha iyi okunmasina olanak saglayacak diizenlemeleri
icermektedir. Ogelerin yerlestirilmesi gibi tiiketicinin algisini degistirici nitelikteki
unsurlar mesaj diizeni igerisinde yer almaktadir (Moriarty, 1986: 107). Sayfa
icerisinde iliskisinin gozetilmesi gereken unsurlar bulunmaktadir. Ornegin, gorsellerin
yukar1 veya asagi, sag ya da sol tarafta yer allyof olmasi kiside farkli etkilere yol

agmaktadir (Jewler ve Drewniany, 1986: 149).

1.10.4. ETKINLIK REKLAMLARINDA YAZILI VE GORSEL UNSURLAR
1.10.4.1. Yazihh Unsurlar

Hoyle (2002: 111), etkinlikler igin olusturulan reklamlarda verilmek istenen
mesajin oldugunca az sayida yazili unsur kullanilarak verilmeye ¢alisildigini ifade
etmektedir. Yazara gore, reklamda ne kadar az sayida yazih ifade kullanilirsa o kadar

dikkat ¢ekici bir etkinlik reklam1 olusturulabilmektedir.
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1.10.4.1.1. Bashk

Giiniimiizde kisiler neredeyse her dakika bir reklama maruz kalmaktadirlar. Bu
reklamlara, is yerinde, yolda yiiriirken, internette aragtirma yaparken ve diger pek ¢ok
alanda rastlanmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler reklamlari okumak ve verilemek
istenen mesajlar1 da almak istememektedirler. Bu nedenden dolay: baglk, reklam
yaraticilari i¢in en Snemli unsurlarindan biri olmaktadir. Ciinkil, etkili olugturulan bir
baslik, tiiketicinin ilgi odagini reklama ¢evirebilmektedir.

Moriarty (1986: 117), “reklamin basghg: ile gorsel unsurlarin birlikte uyum
i¢inde kullanilmas halinde yaratici bir tema veya konsept olusturulabilecegine” vurgu
yapmaktadir. Jewler ve Drewniany (1998: 104) de bu goriisii destekleyerek,
“izleyicilerin dikkatini reklama g¢ekmek igin en 6nemli mesaj unsurlaridan birinin
basligin 6zellikleri” oldugunu ifade etmektedir. Bahsi gegen ozellikler, Warden,
Rorison ve Solinger (1925)’in , “baslik kavramimin mekanik 6zellikleri; bashgin
uzunlugu, bashigm icerdigi kelime sayisi, baslikta kullanilan yazi boyutu ve baglikta
kullanilan yazi karakteri” olmak iizere dért baghga ayrilmiglardir.

Reklamlarda baslik kullaniminin en énemli amaci, okuyucu kitlenin dikkatini
reklamin iizerine gekebilmektir (Moriarty, 1986: 118). Diger bir amag ise markay:
pekistirmektir (Jewler ve Drewniany, 1998: 104).

1.10.4.1.2. Slogan

Reklamin temasi, baslikta yer alabilecegi gibi ayri bir ifade olarak da i¢erikte
yerini alabilmektedir. Sloganlar genel olarak logo ya da firmanin imzasina yakin yerde
konumlanmaktadir. Sloganlar kolay hatirlanabilmeleri adma, basit formlarda
olusturulmaktadir. Bu nedenle reklamlar genel olarak renkli, basit ve cekici

olmaktadirlar (Nelson, 1973: 47). -

1.10.4.2. Reklamlarda Gorsel Unsuflar

Wedel ve Pieters (2008: 2) gérsel pazarlamay: “ticari olan ve olmayan isaret
ve sembollerin, arzulanan mesajlarin ve deneyimlerin miisteriye ulagsmasini saglamak
amaciyla stratejik olarak birlesmesi” olarak tanimlamaktadir. Gorsel mesajlar hizmet
sektoriinde ¢alisan kigilerin giydigi kiyafetten, bir etkinlik igin olusturulan el
ilanlarinda kullanilmasina kadar cok c¢esitlilik gostermektedir. Grafik dizayni
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icerisinde yer alan renk, boyut, sekil, bi¢im, ¢izgi ve yapilar tiiketicinin iiriine veya
hizmete verdigi reaksiyonu etkilemektedir (McQuarrie ve Mick, 1999: 579, Wedel ve
Pieters, 2008: 3).

Ote yandan, gorsel olarak adlandirilan araglar tiiketicinin gorsel algisinda
etkiye sahip oldugu gibi bu etki tiiketicinin davranigint da sekillendirmektedir. Yazinin
formati, logo tipi, yazi1 boyutu, rengi ve diger tiim gorsel dzellikleri titketici deneyim
ve davranigini etkilemektedir (McQuarre and Mick, 1999: 579).

Legg ve Baker (1987: 120), gorsel gostergerlerin yazili gostergelerden daha
etkili oldugunu ve hizmet pazarlamasindan sorumlu kisilerin verecekleri hizmeti daha
anlasilir hale getirmek igin gorsel sunuma bagvurmalari gerektigine vurgu
yapmaktadir. Bu nedenle, turizm ve etkinlik reklamlarinda agirlikli olarak kullanilan
ifade bigimi gorsel olmaktadir.

Hizmet reklamlari iiriin reklamlarindan farklhi olarak; daha ¢ok duygusal
cekicilik unsuru ile baglantist olan olan gorsel, metafor, sanat, estetik ve hikaye
anlatimi iizerine odaklanmaktadir (Cutler ve Javalgi, 1993: 65). Tiiketiminden 6nce
gbsterilmesi miimkiin olmayan farkli hizmet kollari gorselligi kullanarak sunulani
¢ekici hale getirmeye ¢aligmaktadir.

Reklamlarin olusturulma asamasinda belirlenen gorsel unsurlar sembolik
sistemin paragalaridir. Bu semboller; yazin, kelime, paragraf, resim, diyagram, harita
ve diger modelleri de igermektedir (Scott, 1994: 253).

Gorseller ile kigide ilgi uyandirmaya ve sunulacak iiriin veya hizmet igin belirli
semboller ile tiiketicinin algisinda kisilik olusturulmaya calisiimaktadir (Messaris,
1996). Moriarty (1987: 550), reklamlarin etkisi tamamen kullanilan gorsellerin giiciine
baglidi oldugunu savunmaktadir.

Reklam uzmanlar tiiketiciye sunduklari iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciye
vermek istedikleri mesaji, gﬁrseller“i]e desteklemekte ve bu mesaji giiglendirmektedir
(Hagtvedt ve Patrick, 2011: 19). '

Etkinlik pazarlamasi uygulamalarinda da gorsel unsurlarin kullanimi oldukga
yaygindir. Bu goriisii destekleyen Saget (2006: 82)’a gore, “etkinlikler ile igili vermek
istedifiimiz mesaji ortaya ¢ikarmak, ancak gorsel unsurlar veya ifadeler sayesinde

gerceklesebilmektedir”.
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Hagtvedt ve Patrick (2011: 20) basili materyaller iizerinden gergeklestirdikleri
calismalarinda, “tiiketicilerin 6ncelikli olarak gorselin boyutuna dikkat ettiklerini, bu
nedenle bilyilk gorsellerin kiigiik gorsellere gore daha etkili olduuna ve renkli

gorsellerin daha ¢ok 6n plana ¢ikmasi gerektigine” vurgu yapmislardir.

1.10.4.2.1. Logo

Logo, Latince dilinden ve ‘logos’ kelimesinden gelmektedir. Kelimenin anlami
‘konusma’ ve ‘mantik’ ile oriilildiir. Logo kendisini géren kitleye seslenme 6zelligi
olan dikkat gekici bir unsurdur. Logo, temsil ettii mevcut marka kimligini
yansitmaktadir (Camdereli, 2013: 233). Sadece marka imajini1 yansitmak ile sinirli
olmayan logo, ayni zamanda tiiketiciler agisindan anlam yaratmak icin de
kullanilmaktadir (Pimental ve Heckler, 2003: 63). Ornegin, Tomorrow Land
Festivali’ne gitmek, bir yasam tarzinin parcast olarak goriilmektedir. Bu nedenle
kisiler bu festivalin logosunun oldugu bileklik ve tisortleri tasimayi tercih etmektedir.
Bu kiside dzgiirliik ve farkli yasam tarzini sergilemesine olanak vermektedir.

Reklam mesajlarinin en énemli unsurlarindan biri olan logo, gorsel ve dilsel
kurgusu ile birlikte firma veya markayi hatirlanabilir kilmaktadir. Hatirlanabilirligin
etkisinin, tamamen logonun etkili dizaynina bagli oldugu ifade edilmektedir
(Henderson ve Cote, 1998: 15).

Kurumsal kiiltir ve kimligi aciklama islevini yerine getirirken; hem de
yazinsal, ¢izimsel ve resimsel tiirden gesitli bicemsel ifadeler de igerebilecegine vurgu
yapan Schmitt, Simonson ve Marcus (1995: 82), “etkili bir estetik ¢caligmanin, firmanin
pazarlama iletisimi siirecini dogrudan olumlu y&nde etkileyecegini” savunmaktadir.
Kurumsal bir logo, genellikle marka kurumun gorsel sembolii olan bir ifade ile kurum
admin ayirt edici bigimde bir araya gelmesinden olusur ve yuvarlak, kare, oval, dikey,

yatay olmak iizere cesitli bigimlerde tasarlanabilir (Camdereli, 2013: 234).
1.10.4.2.2. Resim/Cizim

Reklamin yazili olmayan unsurlarindan olan gorsel ifadeler, reklamda verilmek
istenen mesaji yorumlama siirecinde ve mesaj kodlarini anlamlandirma siireci iizerinde

onemli bir etkiye sahiptir.
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Resimler ve basliklar reklamin olmazsa olmaz unsurlarindandir. Bu iki unsur
titketicinin reklami okuma oranini duruma gére arttirabilmektedir. Ancak, sadece bu
ikisinden bahsetmek miimkiin degildir. Reklam mesajlarinin okuyucuyla bulustugu
noktada cizimler, bu mesajlarin tiiketiciye ulagtirilmasini saglamaktadir (Smith, 2008:
45). Bigimsel olarak sekiller, keskin kdseli (iiggen ve yildiz), dik acili (kare ve
dikdortgen) ve kivrik (daire ve elips) olarak ii¢ grupta toplanmaktadir (Messaris, 1996:
59).

Gorsel ifadeler reklam icerisinde acik ve sembolik olmak iizere iki isleve
sahiptir (Hagtvedt and Patrick, 2011: 21). Gorsel ifadelerin agik olarak kullanilmasi
iiriin veya hizmetin tasvir edilmesi ile ilgilidir. Sembolik olarak ise verilmek istenen

mesajin gdriinmeyen tarafinin sembol ve isaretler ile ifade edilmesi ile ilgilidir.

1.10.4.2.3. Isaret ve Sembol Kullanimi

Reklamlarda kullanilan kelime odakli mesajlarim yam sira, giigli sembolik
mesajlar vermeye galisan tanitim kampanyalari da vardir. Bu mesajlar, gesitli isaret ve
semboller araciligi ile giiglendirilmektedir.

Semboller, baska seyleri simgeleyen bir grup temsil olarak ifade edilmektedir
(Cobb-Wlagren ve Mohr, 1998: 130). Sembolik anlam ise gorselin gdriinenin
arkasinda yatan gergekligin temsil edilmesi ile ilgilidir (Messaris, 1996: 179).

Buna ek olarak Moriarty (1986: 180), sembollerin soyut ifadeler oldugunu ve
buradaki temel amacin belirli kavram veya bilgiler ile iliski kurmak olduguna
deginmektedir.

Hizmet reklamlari iiriin tanitimlarindan soyut olma &zelligi ile farkls
oldugundan &tiirli, hizmet tanitimlarinda sembollere ihtiya¢ duyulmaktadir. Hizmetin
soyut ozelliginden dolayi, satin alimi yapacak olan hedef kitle, reklamlarda somut
ifadeler aramaktadir ve ifadeler semboller araciligiyla gorsellestirilmektedir (Cobb-
Walgren ve Mohr, 1998: 129). '

Moriarty (1986: 160), “pek ¢ok semboliin goérsel oldufu ve gogu zaman
gorselin icermis oldugu anlamin yazili unsurlardan daha ¢ok etkili olduguna”

deginmektedir.
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Reklam yaraticilarinin amaglari arasinda, gosterilen semboller ile iiriin veya
hizmet arasinda siki bir iliski kurmak yatmaktadir (Spears, Mowen, ve Chakraborty,
1996: 89).

Lovelock ve Wirtz (2011: 191), “reklamda metafora yer vermenin, hizmetin
soyut olma &zelliginden kaynakh sorunlarin iizerinden gelebilmek igin en 6nemli
yontemlerden birisi olduguna” vurgu yapmaktadir. Gériinenin arkasinda yatan sakh
bir anlam veya ger¢eklik var ise, metafordan bahsetmek miimkiindiir. Ayrica, reklam
icerisinde kullanilan metafor, hizmetin tiiketiciye sunacagi faydalara isaret edici
niteliktedir.

Moriarty (1986: 79)’nin ifadesiyle, “metafor, sembolik mesajlarin bir pargasi
haline gelmistir. Bu metaforlar, reklam1 daha etkili hale getirecek ve tiiketiciyi kendine
¢ekecek sekilde tasarlanmaktadir”.

Reklamlarda fantezi ve siirrealizmin kullanilmasinin, mesajin iletilecegi hedef
kitleyi siirecin igerisine dahil dahil etiigi dustiniilmektedir (Fill, 2009: 523).
Reklamlarda kullanilan belirli sembol ve gérsel unsurlar sayesinde fantezi gekicilik
olusturularak, dikkati gekilmesi hedeflenen kitlenin iiriin veya hizmete daha ¢ok
odaklanmasi amaglanmaktadir. Kisiler dikkat ¢ekici fantezi unsurlar sayesinde,
kendilerine sunulan reklami yorumlama siirecine dahil olmaktadir. Bunun sonucunda
da titketicilerin tutumlarinda degisiklik s6z konusu olmaktadir (Fill, 2005: 523).

Yazar bir diger ¢alismasinda, hedef kitlenin .rek]am mesajlarinin sifresini kendi
algilarina gére ¢oziimlenmesinin arzulanan bir durum olduguna isaret etmektedir (Fill,

2009: 524).

1.10.4.2.4. Renk

Renkler belirli insanlari, yerleri ve objeleri simgeleyen unsurlardir”. Etkinlik
reklamlarinda en dnemli unsur olan dikkat ¢ekme islevi, renkler sayesinde miimkiin
olabilmektedir (Kress ve Leeuwen, 2002: 347).

Rossiter ve Percy (1997: 304), tiim basili materyaller gibi i¢ ve dig mekéanlarda
kullanilan posterlere dikkat ¢ekmek i¢in kullanilan en 6nemli mesaj unsurunun renk
olduguna vurgu yapmaktadir.

Kisilerin gozlerindeki retinalarinin  rengi  algilamasi 151tk  oyunlariyla

degistirilebilmektedir. Kirmizi renge sahip olan bir elmanin siyah olarak algilanmasini
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istiyorsak, mavi veya yesil bir 1gik altinda bakmamiz yeterli olmaktadir (Moriarty,
1986: 211). Doga igerisinde yer bulmus renklerin kisilerin algisinda yol agtii sonuglar
nedeniyle, reklam tasarimcilar1 vermek istedikleri mesajlari, renkleri kullanarak
okuyucuya ulasgtirmaya ¢aligmaktadir (Moriarty, 1986: 211).

Turizm igletmeleri ve bog zaman aktivitesi tanitan uzmanlar turistlerin modunu
negatiften pozitife gevirmeye ¢alismaktadir. Batra ve Stayman (1990: 205)’a gore “ruh
halinin, kigilerin verilmek istenen mesaj igeriklerini nasil algiladig tizerinde dogrudan
etkisi olduguna isaret etmektedir’. Bu sebeple, hizmet ve deneyim tantimlarinda
uygulanan gekicilikler, kisiyi deneyimi gerceklestirmeye motive edecek gorsel, renk
ve diizende kurgulanmaktadir (Goossens, 2000: 303).

Renk kullanimi dikkat ¢cekmek, hatirlanabilirligi kuvvetlendirmek, arka ve 6n
yiiz renkleri belirlemek gibi amaglarla gergeklesmesinin yaninda, belirli bir mod
yaratarak duygusal geri doniisiimler toplamak igin de kullanilmaktadir (Moriarty,
1986: 213). Ornegin, Francesconi (2011: 342), tanitict reklamlarda kullanilan mavi,
kirmizi ve sar1 renklerin kisideki mevcut modun pozitive ¢evrilmesine yardimci
oldugunu savunmaktadir.

Tablo 2, hangi rengin hangi duygusal tepkiyi dogurdufuna isaret edici
niteliktedir. Bu tabloda belirtildigi iizere, yazinda sicak olarak ifade edilmis olan
renkler, kirmiz1 ve sari arasinda yer almaktadir. Altin rengi, turuncu ve pembe gibi
renkler bu renklerden olup, yiiksek enerji tasimaktadirlar. Sakinlik igeren renkler ise
mavi ve yesil arasinda bulunmaktadir (Moriarty, 1986: 212).

Albert H. Munsell renklerin konumlarini belirlemek iizere renk g¢emberi
gelistirmistir (Moriarty, 1986: 212) Sekil 10°da goriildiigii tizere renkler ana ve yan
renkler olarak ayrilmaktadir. Ana renkler mavi, kirmizi ve sari iken; yan renkler ise
turuncu, yesil ve mordur. Teker igerisinde yer alan karsilikli hizalardaki renkler
birbirlenin tamamlayici rengi niteligindedir. Reklamlar bu renkler aracilig ile dikkat

¢ekici ve canli bir hale getirilmektedir.
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Tablo 2: Renklerin Yol Agtigi Duygusal Tepkiler

Ciirretkar, neseli, heyecan, giiclii,
kan, hirs, sicaklik ve 6fke

Huzur, dinginlik, sadakat, giiven
ve sevecen

Giineg 15181 ve agiklik

Durgunluk ve sakinlik, doga ve

canhlik

Sicaklik, enerji, nese ve kuvvet

Yalnizhik

Sikinti, umutsuziuk ve isyan

Saflik, temizlik ve nezaket

Kaynak: Nelson, 1973: 169 .

Kirmizi uyarict bir renktir.

Mavi mutlu renk olarak bilinmektedir.
Isig1 ifade ettigi igin yiiksek dikkat
cekme dzelligini tagimaktadir.

Renk umut, meditasyon ve sakinligi

sembolize etmektedir.
Bilgi ve medeniyeti temsil etmektedir.

Mavi rengin kirmizi ile birlesmesi
sonucu olusmaktadir.

Eger parlak bir siyah tonu var ise,
zerafet ve giicii temsil etmektedir.

Baska bir renk ile kullamlmadiginda

sonsuzluga ¢agrisim yapmaktadir.

Ayrica, birbirine komsu konumdaki renkler birbirleri ile uyum iginde

durmaktadir (Moriarty, 1986: 213). Ornegin, yesil rengi mavi ve sari ile komsu olmasi

nedeniyle en fazla bu renkler ile birlikte kullaniimaktadir.
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Sekil 8: Temel ve Yan Renkleri ifade Eden Renk Cemberi

Turuncu

Kaynak: Moriarty, 1986: 212.

Gorsel bir reklam sadece siyah ve beyazdan olusan tek renkli olmak iizere
olusturulabilecegi gibi, mavi rengi eklenerek iki renkli bir is ortaya
¢ikarilabilmektedir. Bu ayrim iki renkli, ii¢ renkli, dort renkli ve daha fazlasi olmak
iizere ayrilmaktadir. Basili reklamlar genel olarak dort renkli isler olmaktadir (Nelson,
1973: 170).

Renklerin kullanim déngiisii zaman igerisinde degisiklik gostermistir. Siyah ve
beyaz ¢aligmalarin yogun oldugu 1930’11 yillarda dért renkli basili renklamlar %3 1°lik
bir dilimi olusturuyorken; 1980’li yillarda bu oran %68’e ¢ikmustir (Feasley and Stuart,
1987: 24). 2000’li yillarda ise, bu oranlar bilgisayar sistemlerinin kullanilmasinin
yogunlugu nedeniyle degisim gostermektedir (Hede ve Kellet, 2011: 990).

Calismanin  bu boliimiinde; calismaya konu olan kavramlar ile ilgili
gergeklestirilen alanyazin incelemesi sonucunda elde edilen bilgilere yer verilmistir.
Temel kavramlar ve etkinliklerde pazarlama faaliyetleri ile ilgili detayli bilgilere
deginilmistir. Caligmanin bundan sonraki béliimlerinde sirasiyla; ikinci boliimde
arastirmanin yéntemi anlatilacak olup, iigiincii boliimde ise aragtirmanin bulgularina

yer verilecektir.
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IKiNCi BOLUM
YONTEM

2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin amaci, uluslararast kimlige sahip film festivallerinin gegmisten
giiniimiize reklam mesaj igeriklerini kesfetmektir. Bu sebeple, Uluslararasi Berlin Film
ve Cannes Film Festivali’nden toplanan veriler araciligiyla, mesaj igeriklerinin yillar
icindeki degisimi ve yapilmak istenen vurgularin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin sonuglarinin, gelecek ddénemlerde bilyiik &lgekte etkinliklerin
organizasyon komitelerine ve gelecekte bu alanda yapilacak olan ¢alismalara yol

gosterici olmasi hedeflenmektedir.

2.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, Avrupa’da gergeklestirilen film festivalleri igerisinden, en az 60
yildir diizenlenen ve uluslararasi taninirliga veya Olgege sahip etkinlikleri; bu
etkinliklerin nasil tanitimmm yapildigini ve bu tanitim igin belirlenmis olan reklam
mesaj stratejilerini icermektedir. Calismanin uygulama agsamasinda konu olarak
uluslararasi film festivallerinin se¢ilmesinin temel nedenleri, bu etkinliklerin yapildigi
destinasyonlarm turistik ¢ekicilige ve basarili tanitim faaliyetlerine sahip olmalaridir.
Bu festivallerin diinya ¢apinda birer marka haline gelmis olmasi, bu etkinliklerde
tanitim faaliyetlerinin nasil isledigi ve organizasyon komitelerinin tasarladiklari mesaj
iceriklerinin ortaya ¢ikarilmasi gerekliligini beraberinde getirmistir.

Mesaj stratejileri, hedefkitlenin zihninde belirli bir imaj yaratmak ve iiriin veya
hizmeti konumlandirmak igin gelistirilmektedir (Masterman ve Wood, 2005: 10). Bu
nedenle, etkinliklerde ziyaret¢i veya isletme pazarina ulasabilmek ve iliskilerde
devamlilig1 saglayabilmek adina réklamlarda kullanilan mesajlarin igerigi 6nemli bir
yere sahiptir. Cannes ve Berlin Film Festivalleri, tanitim araglarinda mesaj
stratejilerini olduk¢a basarili bir sekilde gercgeklestirilen etkinlikler oldugu igin bu
etkinliklerin uygulamalarinin incelenmesinin diger etkinliklere yol gosterecegi
umulmaktadir.

Caligma toplamda ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, etkinlik
kavrami ve tamimi, etkinlik ve turizm iliskisi, etkinliklerin siniflandirilmasina iliskin

kuramsal bilgiler yer almaktadir. Ayrica, yine bu bdliimde teze konu olan reklam
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mesajlarmin  anlagilmasi adina etkinliklerde tamitim faaliyetlerinden kisaca
bahsedilmistir. Bunun ile birlikte, ¢alismanin temel konusu olan reklam, reklamin
amaglari ve etkinlik reklam mesaj igerikleri {izerinde durulmusgtur.

Aragtirmanin ikinci béliimiinde, etkinliklerin reklam mesaj igerigi iizerine
yapilan aragtirmanin yontemi ve kullanilan mesaj igerik smiflandirilmasina
deginilmistir. Arastirmada belirlenen uluslararasi film festivallerinin ilk yildan son
yila olmak iizere tanitim afigleri mesaj igerik ve diizeni unsurlari agisindan
incelenmistir. Ilgili tanitim afigleri iizerinden gergeklestirilen analizlerin bulgularina

ise tezin {igiincii kisminda yer verilmistir.

2.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Gergeklestirilen arastirma kisith sayida uluslararasi film festivali ile sinirl
tutulmustur. Bunun ile birlikte, arastirma kapsaminda basili materyallerden sadece
posterlerin analizine yer verilmis, diger basili kaynaklar (brosiir, program, el ilani,
harita, gazete, dergi) arastirma diginda tutulmusgtur. ileride bu alanda yapilacak olan
calismalarda, farkli etkinlik tiirleri iizerinde daha genis kapsamli basili tanitim
araclarinin analiz kapsamina alinmasi konunun daha detayl incelenmesine olanak

saglayacaktir.

2.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, icerik analizi kullanilarak sakl kalan mesaj igerikleri ve
vurgulanmak istenen unsurlar kesfedilmeye ¢aligtlmistir. Pazarlama uzmanlarinin
hazirlamis olduklari mesaj kodlarinin, hedef kitle tarafindan agilmasi beklenmektedir.
Her mesaj icerisinde isaretleri barindirdig1 igin, mesaj icerikleri ortaya ¢ikarilirken
semiyotik ¢alismalar Gnem tagimaktadir (Lester, 1995: 62).

Igerik analizi pazarlama aréstlrmalarmda en ¢ok kullanilan ve deger géren
yontemlerden birisidir (Kassarjian, 1977). Budd, Thorpe ve Donohew (1967: 2)’in
belirttigi iizere, igerik analizi, reklam mesaj iceriklerini analiz etmek igin kullanilan
yaygin tekniklerden biridir. Igerik analizi kavramina tanim vererek agikhk getiren
baslica yazarlardan olan Barelson (1952: 18), igerik analizini “iletisimin igerigini
objektif, sistematik ve nitel tanimlama ile ortaya koyan bir arastirma teknigi” olarak

tanimlamaktadir.
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Toplanmis olan posterlerin mesaj ierik analizlerini yapabilmek adna bir kod
listesi olusturulmustur. Bu kodlari belirlemek iizere iki kisi kodlayici olarak
belirlenmistir. Bu kodlayict kisiler ayr1 bir sekilde kodlama yapmislar ve daha
sonrasinda bu kodlar1 bir araya getirmiglerdir. Ek 4’te kod tablolarinin oldugu listeye
yer verilmistir. Dijital verilere gore, belirlenen kodlar dogrultusunda igerik analizi
yapilmistir.

Caligmaya destekleyici olmasi adina agik uglu soru formu olusturulmustur.
Soru formuna Ek 3’te yer verilmistir. Bu soru formunda bulunan sorular, ilgili alanda
uzman olan kisilere yoneltilmistir. Bu sorularda garpici olan noktalara ¢aligmanin

bulgulari kisminda miimkiin oldugunca yer verilmeye ¢aligiimistir.

2.4.1. Gostergebilim (Semiyotik) Analizi

Semiyotik kavram1 koken itibariyle, Yunanca bir kelime olan “semios™ yani
“isaret” kelimesinden gelmektedir (Barthes, 1972: 79). Semiyotik (gdsterge bilim),
isaret ve seklin bilimidir (Eco, 1976: 7). Semiyotik ¢alismalarin baglangici Ferdinand
de Saussure, Umberto Eco, Thomas Sebeok, Charles Morris, Roland Barthes ve
Charles Sanders Pierce gibi arastirmacilar olmustur. Gostergebilim ile ilgili yazin
incelendiginde, kavram ile ilgili temel calismalara 1800°lii yillardan itibaren
rastlanmaktadir.

Semiyotik kavraminin ilgili yazinda birden fazla tamimi bulunmaktadir.
“Semiyotik (gdstergebilim), isaret ve semboller ile onlarin anlamlandirilmadaki rolleri
arasindaki iliskiyi incelemektedir” (Odabagst ve Barig, 2002: 137). Pierce (1972: 30)
gostergeyi, “bir kimse i¢in ilgi ya da kapasite a¢isindan bagka bir seyin yerini tutan
sey” olarak ifade etmektedir.

Semiyotik, bir metnin ya da goriintiiniin belirgin, apagik ortada olan anlamini
degil, onun anlaminm arkasmdaw yatan anlamin kesfedilmesini saglamaktadir.
Semiyolojinin bir pargasi olan semboller, insanlar arasindaki iletisimi kurmak igin
sik¢a kullanilmaktadir. Dolayisiyla semiyoloji, tiim gésterge dizgelerindeki anlamsal
katmanlarin yapisini ortaya gikarmaya ¢alisan bir anlambilim olarak da agiklanabilir
(Demir, 2009: 16).

Semiyotik ¢aligmalarin reklam ve gérsel iletisim igerinde yer almasi, yirminci

yiizyilin ikinci yarisinda; iletigimin pazarlama uzmanlari tarafindan tilketicileri bir
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iiriin veya hizmeti satin almalarina ikna etmek amaciyla gergeklestirilmesi lizerine
baslamistir (Dagtas, 2003: 52). Rolan Barthes ve Umberto Eco ile birlikte bu kavram
1960’1 yilarda ilgi odagi olmustur. Bunun gerekgesi, sakli anlamlarin isaret ile ortaya
koyulabilmesidir.

Anlamlandirmanin ve ¢dziimlemelerin diizanlam ve yananlam denen iki diizeyi
iizerinde duran Barthes (1972)’a gore: bir gdstergenin ‘neye’ isaret ettiini belirten
diizanlam dizisel boyut diizleminde ger¢eklesmektedir. Yananlam ise bir gostergenin
‘nasil’ gosterdigidir ve dizimsel boyut diizleminde gergeklesmektedir. Diizanlamin
tamamlayicis1 yananlamdir. Barthes’a gére yan anlam killtiir i¢erisinde olugmaktadir
ve bu nedenle kiiltiiriin icerisinde kodlanmasi s6z konusudur.

Insan dogasi geregi hayatindaki her seyi yorumlama egilimindedir. Bunun
nedeni, hayatimizin her alaninda binlerce gosterge ile karsi karsiya olmamizdir. Bu
gostergeler mesaji giiglendirseler de tek baglarma anlami olusturmazlar. Esas
anlatilmak istenen, gostergelerin toplaminin ne ifade ettiginde gizlidir. Gormiis
oldugumuz bir giysi, reklam, goriintii, resim, film ve benzeri unsurlar birer gisterge
olarak ortaya cikmaktadir. Bu unsurlar, giinlik yasantida Kkisiler tarafindan
okunmaktadir. Ornegin, kisinin giymis oldugu kiyafete bakarak, o birey ile ilgili cesitli
fikirler elde edinebilir. Buna okuma siireci denmekte ve bu siire¢ gostergelerin
okunmastyla anlamin ortaya ¢ikmasmi saglamaktadir. Buna gostergebilim
denmektedir (Barthes, 1986: 33).

Gosterge, genel olarak kendi diginda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu
temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her gesit bi¢im, nesne, olgu, vb.
olarak tanimlanir. Bu agidan, “sdzciikler, simgeler, isaretler, vb. gosterge olarak kabul
edilir. S6zgelimi, toplumsal bir dizge (sistem) olan ve temelde insanlar arasinda
bildirisimi (iletisimi) saglayan dogal diller, gdsterge diye adlandirilan birimlerin
(6rnegin sozciiklerin) kendi aralarinda kurduklar iliskilerden olusur” (Rifat, 2008:
11). '

Reklamlar okunmasi kolay olmayan simgelerdir. Reklamlarin ana amaci
titkketiciyle iletisime gegerek markanin anlamni sergilemek ve miisteriyi markanin
diinyasina baglamaktir (Oswald, 2012: 52). Reklam ve gorsel iletisim igerisinde
kullanilmasi yirminci yiizyilin ikinci yarisindan sonra popiiler olmustur (Bianchi,

2011: 243).
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Reklamlar tasarlamirken icerisinde pek ¢ok mizah, sifre, espri ve eksik
ifadelendirmeler bulundurularak, yani pek ¢ok sifre ile birlikte hazirlanmaktadir.
Hazirlanan bu sifrelerin reklam okuyuculari tarafindan ¢oziilmesi beklenmektedir.
Gostergebilim analizinde, mesajdaki anlami olugturan olgu gostergelerin toplamidir.
Ilgili alanda galisan pek ¢ok yazar (Umiker-Sebeok, 1987, Solomon, 1988, Floch,
2001, Oswald, 2012), reklamdaki her mesajin gosterge niteliginde oldugunu ve bu
ifadelerin gosterge bilimsel yaklagimlara dayandirilarak hazirlandigini, ayrica
reklamlardaki  baglantilarin  gostergebilim  aracihfiyla  ¢oziimlenebilecegi
savunmaktadir. Reklami bir metin olarak ele alip gdstergebilim ile agiklamak film
festivallerinin afislerinin dogru bir sekilde analiz edilebilmesi agisindan oldukga &nem
tagimaktadir.

Tiiketiciden istenen bu mesajlarin kodlarin1 agmasidir. Her mesaj igerisinde
isaretleri barindirdigi igin, mesaj icerik analizinde semiyotik caligmalar nem
tasimaktadir (Lester, 1995: 62). Uzmanlar, isaretler sayesinde mesajlarini sakli bir

sekilde reklamlara kodlamaktadir.

2.5. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Gent Film Festivali ve Leuven Kisa Film Festivali’nden de doniis alinmasina
ragmen, bu organizasyonlar igerisinden sadece Berlin ve Cannes Film Festivali
secilmistir. Bunun nedeni, bu iki festivalin- Avrupa’nin en eski ve en itibarli
festivallerinden ikisi olmasidir. Arastrmanin &rneklemi belirlenirken belirli bir
cerceve fizerinden hareket edilmis olunup; festivallerin uluslararasi dlgekte, ayni
etkinlik kategorisinde ve en az 60 yildir siirdiiriiliiyor olmasina dikkat edilmistir. Veri

toplanan organizasyonlar ile ilgili detayl1 bilgi Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Veri Toplanan Etkinlikler ile Ilgili Bilgiler

Etkinlik | Etkinligin Etkinligin Etkinligin Etkinligin | Etkinlik
No: Adr Olgegi Yapildig Siiresi Kategorisi
Yer
1 Berlin Film Uluslararas: | Berlin, 65 Y1l Sanat
Festivali Almanya Festivali
2 Cannes Film | Uluslararast | Cannes, 63 Yil Sanat
Festivali Fransa Festivali
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2.5.1. Cannes Film Festivali

Cannes Film Festivali, her yi1l Mayis ayinda gerg¢eklesen, Fransa’nin giineyinde
bulunan Cannes destinasyonunda diizenlenen ve diinyanin g¢esitli iilkelerinden
ziyaret¢i profiline sahip uluslararast bir film festivalidir. Cannes Film Festivali
Avrupa’nin en dnemli ve saygin festival siralamasinda ilk iigte yer almaktadir. Bu
festival kapsaminda, pek ¢ok film yapimcisi ve sanatgmin bir araya gelerek,
geleneksellesen Altin Palmiye ddiiliinii almaya ¢aligmaktadir.

Zamanin Fransa Egitim ve Kiiltiir Bakani Jean Zay tarafindan temelleri atilan
Cannes Film Festivali Venedik’te gerceklesen film festivaline rakip olarak ortaya
¢ikmustir. Festival ilk olarak 1939 yilinda organize edilmek istenmis, ancak 2. Diinya
Savasi nedeniyle 1946 yilinda hayata gegirilebilmistir.

1959 yilinda, Cannes’in biinyesinde ve sadece film yapimcilarinin katildig
Marché du Film etkinliginin diizenlenmeye baslamasi festivale ayri bir boyut
getirmistir. Bu etkinlik sayesinde festival, diinyanin dort bir yanindan profesyonellerin
bir araya gelmesine ve film sektoriindeki gelismeler hakkinda tartismalarina olanak
vermistir. Bu durum, festivalin daha profesyonel bir yapiya sahip olmasina neden
olmustur.

Festivalin organizasyon baskaninin 1978 yilinda degisiklik gostererek, Gilles
Jacob olmasi bir diger nemli gelismelerden biri olarak tarihte yerini almistir. Bu yilki
bir diger 6nemli gelisme ise Altin Kamera &diiliiniin verilmeye baslamasi olmustur.

Son yillardaki gelismelere bakildigi zaman, en onemli defisik festivalin
isminde yasanmistir. Festivalin resmi adi Festival de Cannes olarak degistirilmistir.
Daha sonraki yillarda, bir baskan degisikligi daha yasanmis ve bu kisi Thierry
Frémaux olmustur. Ote yandan, 2010 yilindan itibaren Cannes Kisa Film Festivali’nin
de ana etkinlik biinyesinde, ayrica diisiiniilmeye baslandifi géze g¢arpmaktadir.
Festival organizasyonunun son degisikligi 2014 yilinda gergeklesmistir. Bu
isim, Pierre Lescure olmustur. Her yenilenen baskan festivale yeni bir boyut
kazandirmis ve uygulamalar degisiklik gdstermistir.

Avrupa sinemasinin en etkileyici etkinliklerinden biri olan bu festival, her yil
medyanin oldukga yogun ilgisine maruz kalmaktadir. Bu ilgi sonucunda, pek ¢ok iinlii

film yildiz1 bu festivale gelmektedir. Yillardir Hollywood sinemasinin Oscar Téreni
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ile rekabet igerisinde olan bu festival, her yil 70,000 hane halkinin yasadigi Cannes
destinasyonunun 12 giin igerisinde niifusunun yiizde elli artis gdstermesine yol
agmaktadir. Ote yandan, bolgedeki sermayesi yiiksek yatirimlarda artig goriilmiig; sik
restoranlarin, liiks otellerin ve pahali elbise butiklerinin yayginlagmasi séz konusu
olmustur (Turan, 2012: 13).

Festivalin gerceklestirme nedenlerinden en 6nemlileri sinema sanatindaki
geligmelere onciiliik etmek ve farkli milletlerden gelen film iireticilerini bir araya
getirmektir (Mazdon, 2006: 23).

Sekil 9: Cannes Film Festivali Ziyaret¢i Sayilarin1 Gosteren Grafik
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Kaynak: http://www.marchedufilm.com/en/chiffres, 2015.

Sekil 9°da Cannes Film Festivali katilimci sayilarini y1l bazinda gosteren grafik
meveuttur. 2000°1i yillardan sonra ziyaretci sayisinda ciddi anlamda artig yasanmig
olup, daha sonraki yillarda bu say1 10.000’leri geger duruma gelmistir. Yukarida bahsi
gecen sayilar, sadece profesyonel ziyaretgileri icermekte olup, sinemaseverlerin
saytlarim1 kapsamamaktadir. Bunun nedeni, festival organizasyonunun bu sekil bir veri

kaydi tutmamasi olmugtur.
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2.5.1. Uluslararasi Berlin Film Festivali

Berlin Film Festivali diinyadaki lider film festivallerinden bir digeridir.
Festival, savas sonrast dénem igerisinde yer alan 1951 yilinda organize edilmeye
baslanmistir. Berlin’in bir Avrupa merkezi olarak sanat ve film endiistrisindeki
onemini arttirmak amaciyla baglatilan festival, ilk yillarda Berlin’in &zgiir diinyaya
agilan bir pencereyi simgeledigine vurgu yapmistir. Bu vurgunun nedeni, Almanya’nin
Soguk Savas déneminde Bati Blok’unda yer almasi olmustur. Berlin Festivali igin
destinasyon se¢iminde politik etmenler 6nemli rol oynamistir. Berlin 1945 yilinda
Dogu ve Bati olarak ayrilmig durumdaydi ve Dogu tarafit Sovyetler Birligi’nin etkisi
altindaydi. Durum bu olunca, siyasi kimligi ile ortaya ¢ikan Berlin Film Festivali Bati
Berlin’de yapilmaya baslanmistir.

Festivalin ilk yillarinda Almanya’nin savastaki konumu itibariyle festival
programinda sosyalist devletlerin filmlerine yer verilmemistir. Bu durum 1970’li
yillardan sonra degismeye baslamis ve programda degisikliklere gidilmistir. Bunun en
onemli ©rnegi, 1974 yilinda ilk defa Sovyetler Birligi yapimi bir filmin
degerlendirilmeye alinmasi olmustur. Ancak bugiin Berlin Film Festivali halen daha
siyasi kimligi ile tiiketicinin zihninde yer etmistir. Festivalin siyasi filmlerin
gbsterimine izin vermesi bunun en dnemli gostergelerindendir (De Valck, 2007).

Berlin Film Festivali her yil film izleyicilerini, film profesyonellerini ve
yapimcilarini agirlamaktadir. Festivalin ziyaretéi sayilari ile ilgili bilgi Tablo 4°te yer
almaktadir. Berlin Film Festivali, 2004 wili itibariyle ziyaret¢i sayilarini

detaylandirarak veri kayd: yoluna gitmistir.
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Tablo 4: Berlin Film Festivali Ziyaret¢i Sayilari

Festival Yih | Profesyoneller Ziyaretci Bilet Satis1
Sayisi

2004 16.146 392.000 -

2005 16,747 396,000 -

2006 18,281 418,000 186,000
2007 15,050 430,894 224,181
2008 15,930 450,115 240,098
2009 15,575 486,955 274,112
2010 15,586 493,336 299,478
2011 15,538 484,860 299,562
2012 15,923 444,402 299,362
2013 15,934 475,822 303,077
2014 16,148 491,316 325,262
2015 16,572 505,771 , 335,979

Kaynak:https://www.berlinale.de/en/archiv/jahresarchive/2015/01_jahresblatt_2015/01_jahr
esblatt 2015.html, 2015.

Berlin Film Festivali’nin Berlin turizmine nasil bir etkisi oldugunu agiklayan
bir rapor yayinlayan Visit Berlin kurulusu, her yil yaklasik 25,000’in iizerinde film
meraki olan turistin Berlin Film Festivali’ni ziyaret ettifine dikkat gekmektedir. Diger
yandan, festivali ziyaret etme nedeniyle Berlin’e gelen turistlerin giinliik harcamalari
204 Euro ile 310 Euro arasinda degisim gostermektedir. Bu harcamanin ekonomi
agisindan oldukga etkili oldugu diigiiniilmektedir
(http://www.filmfestivalresearch.org/index.php/ffrn-bibliography/1-film-festivals-
the-long-view/1-2-political-aspects-of-film-festivals-history/, 2015).
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2.6. VERI TOPLAMA

Bu arastirmada Almanya ve Fransa olmak iizere iki ayr iilkeden Cannes ve
Berlin Film Festivali’nin basili tanitim materyalleri olarak kullanilan posterleri dijital
ortamdan elde edilmistir. Arastirmanin verilerinin toplanmast dijital kanal iizerinden
gergeklestirilmis olup, yapilacak olan galigma i¢in ilgili organizasyon komitelerinden
yazili izin istenmigtir. Gergeklestirilen veri talebinde, Katolik Leuven Universitesi’nin
sahsi mail adresi kullanilmis olunup, ayni iiniversitenin resmi evrakinmn bulundugu
arastirma teklif metni ilgili komitelere gonderilmistir. Bu sebep ile doniigler
umuldugundan ¢abuk alinmistir.

Veri toplama siireci yaklasik iki ay kadar siirmiistiir. Bu siiregte, basta Venedik
Film Festivali olmak iizere; Rotterdam Film Festivali, Istanbul Film Festivali, Gent
Film Festivali ve San Sebastian Film Festivali gibi diinyanin 6nde gelen etkinliklerin
komiteleri ile baglantiya gecilmeye gahsilmistir. Bu organizasyonlardan sadece dort
adet doniis alinmistir. Bunlar, Gent, Rotterdam, Berlin ve Cannes Film Festivali’dir.
Bu festivallerin icerisinden ise Berlin, Cannes ve Gent olmak iizere aragtirmaya destek
alinmistir. Fakat ayrica yapilmig olan miilakat talebine komiteler olumlu bakmamis,
sorulmus olan nemli sorulara e-mail ortaminda cevap vermislerdir.

Film festivalleri etkinlik tiirii itibariyle, sanat ve sinema ile dogrudan
baglantilidir.  Sinema alaninda yaganan gelismelerin  reklam mesajlarina
yanstyabilecegi diisiincesi ile bu alanda uzman goriisiine ihtiyag duyulmustur. Bu
sebeple gesitli uzman kisilere bu alanda miilakat yapmak iizere mail atilmigtir. Bunun
sonucunda, Altin Koza Film Festivali Direktorii olan Saymn Dog. Dr. Kadir
BEYCIOGLU, Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Film Tasarimi
Boliimii Film Tasarim ve Yazarlik Ana Sanat Dali’nda olan &gretim iiyesi olan Yrd.
Dog. Dr. Dilek TUNALI, izmir Film Festivali Pazarlama ve Halkla Iligkiler
Koordinatorii Sirel EKSI, Cannes Film Festivali 1995 yili posterini icra eden sanatgi
Ryszard HOROWITZ ile gériigiilmiistiir. Goriigmeler sonucunda elde edilen bilgilerin
gerceklestirilen calismaya yol gsterici oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica, Berlin Film
Festivali’ni ziyaret eden turist sayisim1 ortaya cikarabilmek adina resmi turizm

kurulusu olan “Visit Berlin” ile iletisime gegilmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu béliimiinde, film festivali afislerinin reklam mesaj igeriklerini
ortaya koymayi hedefleyen galigmanin bulgular: verilmektedir. Uluslararasi Cannes ve
Berlin Film Festivali’ne ait posterler amaglari dogrultusunda incelenmis ve ortaya

¢ikan bulgular bu béliimde 6zetlenmistir.
3.1. AFiS TEKRARI

Posterlerin yillar igindeki tekrar etme durumu incelenirken, toplamda 129
poster igerisinde; 14 tanesinin kendisini aym sekilde tekrar ettigi ve sadece 4 adet
posterin bir nceki yillar ile benzer unsurlara sahip oldugu tespit edilmistir. Bu tekrarin
sebepleri incelendiginde, tekrara diigen yillarin 2. Diinya Savagi sonrasi1 doneme denk
geldigi ve o dénemde etkinligin biitge problemleri yasadigi belirlenmistir
(https://www.berlinale.de/en/archiv/jahresarchive/1955/01 jahresblatt _1955/01_Jahr
esblatt_1955.html, 2015). Finansal problemler ile karsilasan etkinlik, 14 yil iist iiste
ayni afisi kullanmak durumunda kalmigtir.

Guy ve Masterman (2005)’e gére, yeni bir etkinlik pazara ilk giris yaptiginda,
tilkketicilerin zihninde farkindalidi yaratmak olduk¢a nemli bir yer tutmaktadir. Bu
farkindalik, reklam mesajlarinin belirli sﬁrelerle tekrar edilmesi durumunda
saglanabilmektedir. Berlinale’in posterlerinin 13 yil tekrara diigmesi finansal
problemlerin yaninda; posterlerin yayinlandigi yillarin etkinligin ilk zamanlar1 olmasi
sebebiyle, ilgili yetkililerin pazarda farkindalik yaratmaya ¢alismasi olarak

aciklanabilir.

Sekil 10: Afislerin Yillar igerisindeki Tekrar Durumlart

‘ AFISiN ’\
TEKRAR
! DURUMU
(129) |

4 BN

\ Benzerlik \ Benzerlik \ | Bir Onceki Y1l |
\ Yoktur Vardir ‘ i ile Aymi !
(111) ) | (14)
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3.2. REKLAM CEKICILIKLERI

3.2.1. Ana Tema

Etkinlik posterlerinin temasi yillar igerisinde incelendiginde, siirekli bir
degisikligin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya konu olan
organizasyonlarin pazarlama koordinatérleri ile iletisime gegildiginde, kendilerinden
ana temanin her yil organizasyon tarafindan diizenli olarak belirlendigi bilgisi elde
edilmistir. Bu tema her yil tamitim araglarindaki mesajlara yansitilmaktadir. Bu
nedenle, ana temanin hedef kitlenin anlayabilecegi sekilde belirlenmesi oldukga
onemlidir.

Arastirmanin analizine gore, festival posterleri her yil farkli bir temayi
icermektedir. Bu tema, festival komitesi tarafindan belirlenmek ile beraber verilmek
istenen mesajin temelini olusturmaktadir. Film festivallerinin posterlerinde, ana
temanin hedef kitleye gorsel imgeler aracilifiyla ulastifi gdze carpan en Gnemli
bulgulardandir. Bu tema gorsellestirilirken pek ¢ok isaret ve sembol kullanilarak,
mevcut durum gekici hale getirilmektedir.

Diinyadaki pek ¢ok film festivalinin kendine ozgii bir marka kimligi
bulunmaktadir. Bunlardan birisi olan Berlin Film Festivali’ni diger rakiplerinden
ayiran en o6nemli ozelligi, festivalin iceriginde siyasi soylemli filmlere ve siyasi
ydnetmenlere yer vermesidir (http://www.dw.com/tr/berlinalenin-siyasi-kimligi/a-
18252418, 2015). Festivalin bu siyasi kimliginin festival afislerindeki ana temaya
yansidig1 diisiiniilmektedir.

"Ozgiir Diinya" veya "Bati Diinyasi" slogani ile ortaya ¢ikan festival,
afiglerinin ilk 10 yilinda bu temaya vurgu yapmigtir. Bu dogrultuda gorseller posterde
kullanilmistir. Bu gorselde, bir diinya figiirii tam posterin ortasina yerlestirilmis, iilke
bayraklari ve logo diinya haritasinda Berlin’in bulundugu yerden baglantiya gegmistir.
1951 yilindan itibaren ilk 10 yil igerisinde diizenlenen posterlerin tasimis oldugu mesaj
icerifi veya temasmnin Soguk Savag’in etkisiyle diizenlenmis olabilecegi

diisiiniilmektedir.
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Posterlerde dikkat ¢eken bir diger tema ise sinemanin veya etkinliklerin yil
déniimii vurgulari olmustur. Bu temalara 6rnek verilebilecek en etkili posterlere Sekil
12°de yer verilmistir. Asagida yer alan sekilin sol tarafinda yer alan ve Berlinale’e ait
olan posterde, sinemanin 100’{incii y1l1 (1995) olmasindan esinlenerek hazirlanmig bir
poster bulunmaktadir. Buradaki gérselde bulunan yol ile sinemanin kat etmis oldugu
yol kast edilmeye ¢aligiimaktadir.

Ayrica, gergegin sinema perdesine yansimasi s6z konusudur. Burada sakl
temel mesajlardan bir tanesi de sinemanin tam 100 yildir gergekleri izleyici ile
bulugturuyor olmas: olarak diigiiniilebilir. Béylece burada gosterilmek istenen ana
tema, sinemanin sonsuz bir yol oldugu veya bugiine kadar ne kadar fazla yol kat etmis
oldugudur. Gostergebilime teorilerine gére, bu posterde gosteren ise yol, sinema

perdesi ve rulosu iken, gosterilen sinemanin yiizyillik tarihi ve gelisimidir.
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Sekil 12: Sinemanin 100’ tincii Yili

15 INTERNANIONALE FUwFESTSPELE BeRun
£-20 FEBMALAR 1605

48° FESTIVAL INTERNATIONAL DU FILM
CANNES 19958 17 AU 28 MA|

Kaynak: www.cannes.com/en, Arsiv, 2015.

Yukaridaki ikinci sekilde ise, Cannes Film Festivali’nin 1995 yilina ait posteri
bulunmaktadir. Bu poster, iinlii sanat¢1 Ryszard Horowitz tarafindan yapilmistir. Bu
posterde verilmek istenen sakli mesajlarin anlagilabilmesi adina sanat¢i ile mail
yoluyla iletisime gegilmigtir. Bu iletisimin sonucunda, Horowitz poster ile ilgili
detaylan su sekilde anlatmigtir:

1995 yilinda Festival komitesi direktorii olan Gilles Jacob beni arayip,
48. Yilin posterini yapmamu istediginde ¢ok heyecanlanmigtim. Ciinkii
Cannes, Fellini, Jean Michel Folon ve Kurosawa gibi pek ¢ok biiyiik
yildiz ile ighirligi icerisinde olmugtu. Bu yilin ana temast “sinemanin
yiizyili” olacakti. Yaptigim bu posterde, dahi Durer ve Rembrandt’in
manzarasindan etkilendim ve postere izlerini yansittim. Bu nedenle,
Fransiz Rivierasi ve bulutun yansittig1 bir 151k koydum. Ancak bu 15tk
insanlar i¢in sinema projektoriinii ifade edecekti. Fransiz Rivierasi 'na
yansiyan film de sinemann bir temel tasi olmaliydi. Bu sebeple, sinema
tarihinde onemli bir yere sahip olan “Battleship Potemkin” filminden
bir sahne kullandim ve bu sahnede de iinlii yildiz Charlie Chaplin,
Clark Gable ve Vivien Leigh bulunmaktaydi. Bu kisiler ve sahne
sinemamn kioklii tarihini temsil etmekteydi. Daha sonra, en eski film
yapimcilart olan Lumierre Kardesleri resme koymak istedim. O da
sinemanin tarihini temsil edecekti. Bu nedenle, sinemanin gelecegini
sembolize etmek adina emekleyen bir bebek figiirii kullandim.
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Organizasyon komiteleri, y1l doniimii ana temasini ¢ogunluk ile rakamlarin
kullanimi ile hedef kitleye ulastirmay1 amaglasa da, bazen de bu temay: gesitli sembol
veya senaryolar gergeklestirerek kullandiklari gozlemlenmektedir. Sekil 13’te yer alan
posterler bahsi gegen duruma en giizel 6rneklerdendir. Berlin Film Festivali’ne ait
posterde, gosteren film seridi ve liggen-kare-daireden olusmaktadir. Gosterilen, bir
nesnenin zihinde olusturdugu tasarim ya da kavramdir; yani gosterilen bir nesneden
¢ok onun zihinde yaratti1 imge oldugundan dolayi, burada gosterilen Berlin Film

Festivali’nin 40. y1l doniimiidiir.

Sekil 13: Berlinale 1990 ve Cannes Film Festivali 2007 Y1l1 Posteri

40 INTeRnanonaLE Frosrestseese Besun
920 FEBAUAR 1980

FESTIVAL DE CANNES
18Tl 30T

et e ¢ b

Kaynak: www.cannes.com/en, Arsiv, 2015.

Yukaridaki Sekil 13°te Cannes Film Festivali’ne ait olan posterde ise, festivalin
60’mc1 yil doniimii sebebiyle, Amerikan fotograf¢i Philippe Halsman diinyaca tinlii
sinema tinliileri ile bir koreografi hazirlamistir. 2006 yilinda festivale gelen pek ¢ok
iinlii isimden (Pedro Almodovar, Juliette Binoche, Jane Campion, Souleymane Cissé,
Penélope Cruz, Gérard Depardieu, Samuel L. Jackson, Bruce Willis, Wong Kar Wai )
ziplamasi istenmis ve bu sekilde kisilerin fotograflar tinlii isim tarafindan ¢ekilmistir.

Bu posterde verilmek istenen temel mesaj, Cannes’in 60’inc1 yilim dolduran
ve pek ¢ok iinlii star1 agirlayan bir festival oldugu ve yil déniimii kutlamasidir.
Kutlama temasi, 60 sayisinin iizerine ziplayan iinliileri koyarak gergeklestirilmistir.
Buradaki durumda gdsteren i{inlii géren Kkisilerden olusuyorken, gosterilenin ise

ziplayan tinliileri géren aklinda ne uyandigidir. O da siiphesiz ki kutlama olacaktir.
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Bunun nedeni, havai fisek goriintiisii her zaman kutlamay1 ¢agristirmaktadir (Halsman,
2007). Bu posterde de, kisiler aracilig1 ile bu goriintii saglanmigtir.

Dénem igindeki gelismelerin festival posterlerini dolayli veya dogrudan olmak
iizere etkiledigi oldukga 6nemli bulgulardan bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir,
Ana tema veya verilmek istenen mesajlar incelendiginde; donem igerisindeki
gelismeleri posterlere yansitma kaygisinin, Berlinale’de Cannes Film Festivali’ne gore
daha fazla oldugu saptanmigstir. Bunun en giizel 6rneklerinden bir tanesi 2001 yilindaki
posterde goriilmiigtiir. Sekil 14’te yer alan posterde film festivali ile pek de alakasi

olamayan bir sembol olan bisiklet gérseli mevcuttur.

Sekil 14: Berlinale 2001 Y11 Posteri

5).Internationale

Filmfestspiele
Berlin

Kaynak: www.berlinale.com/en, Arsiv, 2015.

Bu posterin yayinlandigi yil dikkate alindiginda onemli bir detaya
rastlanmistir. 2001 yilinda Portekiz, Diinya Bisiklet Sampiyonasi’na ev sahipligi
yapmustir. 09-14 Ekim 2001 yilinda diizenlenen bu biiyiik etkinli§in sonucunda, alman
sporcu Jan Ullrich altin madalya almistir ve bu Almanya igin oldukga biiyiik bir bagar
olarak sayilmigtir (http://www.uci.ch/road/ucievents/2001, 2015). Bu posterde yer
alan bisiklet, gostergebilim agisindan gosteren iken gsterilmek istenen ve isaret edilen

durum, Sampiyona ve orada elde edilen Almanya’nin basarisidir.
3.2.2. Cekicilik Unsurlar:

Calisma kapsaminda gerceklestirilen igerik analizinin sonucunda Sekil 15°te

goriildiigii iizere; animasyon, cinsel ve fantezi gekiciliklerin posterlerde yer aldigi,
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ancak diger duygusal ¢ekicilik etmenlerinin mevcut olmadig tespit edilmistir. Cinsel
cekicilik unsurlarinin  kullanildigi  posterlerde, kadin (tinliillerin  gorsellerinin
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu iinliiler, genel olarak cinsel anlamda gekicilige sahip
kisilerdir. Bu posterlerde, kadn tinliiniin viicudunda dudaklari, bacaklari, sirt ve gogiis
kistmlart 6n plana gikarilmaktadir. Ornegin Tablo 5’te yer alan ve 2008 yilina ait
posterde, Marie-Anouck Marguerite gozleri kapali bir bigimde goriilmektedir. Bu
posterde, seksilik unsuru olan parlak kirmizi dudaklar kullamlarak ziyaretgilerin

dikkatinin ¢ekilmesi hedeflenmistir (Collier, 2008).

Sekil 15: Duygusal Cekicilik Unsurlar

 DUYGUSAL
. CEKICILIK
l (60)
Ammasyon ‘ Cinsel | |  Fantezi || Mizah \1 Korku
3) . Cekicilik Cekicilik (0) ' (0)
G || @

Arasgtirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizinin sonucunda, posterlerin
higbirinde rasyonel ¢ekicilik unsuruna rastlanmamistir. Bunun nedeni, etkinlige katum
gostermenin rasyonal bir karar verme siirecini gerektirmemesidir. Caligma, bu bulgusu
itibariyle, hizmet pazarlamasi reklamlari cekicilik faktorleri ilizerine ¢alisan bazi
yazarlarin (Abernethy ve Butler, 1992, Cutler ve Javalgi, 1993) c¢alismalan ile
benzerlik gostermektedir. “

Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken, rasyonel karar vermeleri gerekiyorsa bu

iiriiniin reklamlarinda detayli bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Rasyonel ¢ekicilik bu

gibi durumlarda devreye girmektedir. Satin alim karar verme siireci uzun olan iiriin ve
hizmetlerde dogru orantili olarak, reklamlarda rasyonel ¢ekicilige rastlamak oldukg¢a
miimkiindiir (Albers-Miller ve Royne Stafford, 1999).

Abernethy ve Butler (1992: 400) hizmet pazarlamasi reklamlarinda miimkiin

oldugunca az bilgi verici igerik oldugunu, dolayisiyla rasyonel gekiciligin de en az
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seviyelerde kullanildigini savunmaktadir. Caligmanin analizi sonucunda ortaya ¢ikan
tablo, bu goriisii destekler niteliktedir. Y1l bazinda incelenen posterlerde bilgi igerigi
yansitan Orneklere rastlanmamustir. Film festivaline katilmak rasyonel bir karar
olmadig igin bu gekiciligin az oldugu diigiiniilmektedir.

Posterlerde tinlii kullanimi incelendiginde, 129 poster igerisinde sadece 16 yil
icin tinlii kullaniminin séz konusu oldugu sdylenebilir. Bu 16 posterin de 12 tanesi
Cannes Film Festivali tarafindan diizenlenmistir. Unlii kullanim stratejisinin yillar
igindeki durumuna bakildiginda, bu egilimin 1990 yilindan sonra artis gosterdigi tespit

edilmigtir.

Sekil 16: Cekicilik Unsurlar

. CEKICILIK
. UNSURLARI
(16)
Rasyonel Cekicilik ~ Unlii Kullanmi
0) || (16)

Etkinliklerin tamitim reklamlarinda iinlii kullanimi festivalin temasi ile 6zdes
olarak gergeklestirilmektedir. Bu nedenle, kullanilan iinlii kisilerin sinema sanatgilar
olmasi, sinema ve sanat alanina ilgi duyan kigilerin dikkatini gekmek agisindan 6nemli
bir etken olmaktadir. Bu sanatgilar, Tablo 5’te bulunan posterler ile beraber
sergilenmektedir. Bu tablo incelendiginde, tinlii kullaniminin mevcut oldugu yillarda
kullanilan renklerin siyah-beyaz agirlikli oldugu dikkat gekici niteliktedir.

Film festivallerinin tanitimi agisindan ﬁﬁlﬁ kullanimi ele alindiginda bu belirli
sartlar altinda gergeklesmektedir. Ornegin, 65. Yilin1 kutlayan Cannes Film Festivali,
2012 yilinda yayinlamig oldugu posterde pasta mumunu iifleyen Marilyn Monroe’yu
ikon olarak kullanmigtir. Bu poster gorsel gostergeler ile agiklanacak oldugunda,
Marilyn Monroe ve pasta gosteren, kutlama da gdsterilmek istenen mesaj olmaktadir.
Posterin vermek istedigi mesajin esas altinda yatan anlam, 65. yil kutlamasidir. Diger

alt mesajlara dikkat edilecek olunursa da, bu iinlii isim ile film festivalinin kimligi
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ortak dzellik tasimaktadir. Yani, Marilyn Monroe diinya ¢apinda ne kadar itibar sahibi
olmusg ve {in yapmis ise bu posterde de vurgu yapilan, Cannes Film Festivali'nin de

ayni ozellikleri tagidigidir.

Tablo 5: Cannes Film Festivali Posterlerinde Unlii Kullanimi

I

46° FESTIWALII RNATIONAL
DU FILM GANNES|1993 = 13 AU 24 MAI

NN
ES 61" FESTIVAL

DE CANNES

Unlii: Monica Vitti Unlii: Marie-Anouck Marguerite
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Newman

Unlii: Marcello Mastroianni

Unlii: Ingrid Bergman

2014 yilinda kullanilmis olan iinlii ise 1963 yilinda Federico Fellini’nin 8 2
filminde rol almig olan Marcello Mastroianni’dir. Bu posterdeki goriintii bu filmden
alinma bir sahnedir. 1963 yilinda festivalde odiil alan bu filmin yapimeisi, bu film ile
beraber sinemanin tiim diinyaya yayildigina, italyan ve Avrupa Sinemasinin parlayan
bir yildiz olduguna isaret etmistir. Bu posteri tasarlayan kisiye gore, kullanilan
gorselde Marcello Mastroianni; gozlilkk iizerinden bakan haliyle kiiresel
sinematografik mutlulugun soziinii vermektedir (www.cannes.com/en, 2014). Bu
poster ile asil gosterilmek istenen tema ise, beraber Cannes Film Festivali’ni

deneyimlemenin ne kadar mutluluk verici bir sey oldugudur.
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Verilen orneklerden de anlagilacagi lizere, film festivallerinde iinlii kigilerin
kullanimi ana temanin izleyicilere iletilmesinde ana etken olarak kullanilmaktadir. Bu
posterlerde verilmek istenen tema, yildizlarin ses getiren filmlerinde yer aldiklari

sahnelere ait fotograflar ile gorsellestirilmektedir.

3.3. URUNDE CESITLENDIRME

Berlin Film Festivali belirli zaman periyodlarinda ve ziyaret¢i profilinin
ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriinde gesitlendirmeye giderek ana etkinligin alt dallarin
ortaya c¢ikarmigtir. Bunlardan en onemlisi, 1968 yilindan itibaren “retrospektif”
(diinden bugiine) ad1 ile alt bir etkinlik dali agmis olmasidir. Bu béliimiin igerisinde,
her yil komite tarafindan belirlenen gegmise doniik programlar diizenlenmektedir. Bu
iiriin cesitliliginin o dénemin posterlerine yansidig1 tespit edilmistir. Bu siirecte
posterler yatay bir hal almigtir ve yazili metinlerin daha ¢ok kullanildigi goze
carpmaktadir. Sekil 17°deki gorselde, Berlin Film Festivali'nin 1971 yilina ait posteri

bulunmaktadir.
Sekil 17: Berlinale 1971 Yili Posteri

"4l ITRENATUHALE PIVIPESTODIELE BERLIN

LUSEY BENIELEY
Regie - Phiinomen
der DreiSiger Jahre

ELLIE ConlTLY
Komiker-As des Broadway
und dos Weltfims. (1892-1964)

Kaynak: www.berlinale.com/en, Arsiv, 2015.

21’incisi ger¢eklesen Berlin Film Festivali, o yil igin film miizikallerine yer
vermistir. Bunun posterdeki ana temaya ve verilmek istenen mesaja yansitildig
olduk¢a agiktir. Bahsi gegen posterde, gostergebilim agisindan gosteren Busby
Berkeley ve Eddie Cantor olmustur. Bu kisiler sahne 1siklarinin igerisine oturtularak,

normalde sanatgiya yansiyan sahne 1siklarimin ¢ikis noktasi sanatgilar olmuglardir.
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Uriin cesitliligi stratejilerinin pazarlama iletisimini dogrudan etkiledigine
bagka bir 6rnek Berlin Film Festivali’nin tamamlayici afigleridir. Sekil 18’de tam alt1

tane afig tasarimi bulunmaktadir. Bu afigler birbirlerini tamamlayici niteliktedir.

Sekil 18: Berlinale 2003 Yilina Ait Posterler

3"t 153'““ r53 153'%" Fo5Es kS3ES R

Kaynak: www.berlinale.com/en, Arsiv, 2015.

Yukarida bahsi gegen afiglerin her biri iiriin gesitliligi kapsaminda meydana
gelmistir. Birinci gorsel, festivalin temel posteri olup; ikincisi “Alman Filmleri”,
liglinciisii “cocuk film festivali”, dordiinciisii “panorama”, besincisi “gen¢ film
festivali” ve sonuncusu da “Avrupa Film Pazar1” alt etkinliklerine aittir. Bu boliimlerin

her biri igin birbirini tamamlayici nitelikte posterler tasarlanmistir.
34. REKLAMDA GORSEL UNSURLAR

Bang ve Moon (2002)’a gore, en basarili hizmet pazarlamasi reklamlarinin hem
gorsel hem de sozel sunum igerenler olduguna vurgu yapmaktadir. Film Festivalleri
afisleri incelendiginde, yazarin savundugu goriise yakin bir tablo goriilmekte olup,
gorsellerin daha yogunlukla kullanilmig oldugu s6ylenebilir.

Bir reklam igerigi gorsellestirilitken 6ncelikle verilmek istenen mesaj
belirlenir. Ardindan kullanilacak slogan se¢ilir ve gorsellestirme stili hazirlanir. Gorsel
diizenleme sirasinda ise kullanilacak resim, sembol ve figiirler secilir; ayrica temel
renk ve bilesenleri belirlenir. Tiim bu diizenlemelerin ardindan reklam baski yoluyla
veya benzer bir yol ile somutlastirilir. Bu unsur renk ile saglanabilecegi gibi, farklilik,
boyut ya da sekilsel ifadelerle de saglanabilmektedir. Reklamin dikkatini gekme islevi
hedef kitleye uygun olarak reklam igeriginde kullanilan gorsel ogelerle yerine
getirilmektedir (Messaris, 1996: 103).
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Reklam tasariminda kullanilan gorsel tim Ggeler de mesajin bir pargasidir. Bu
nedenle, reklam tasarimi agsamasinda kullanilan estetik teknik de bu mesajin olugum
siirecinde etkili olmaktadir. Tasarimi yapilan bu gérsel unsurlar duygular ile birleserek
hedef kitle ile konusma siirecine girmektedir. Bu gorsel unsurlar adeta birer simge
haline gelmektedir. Bu gorsel unsurlar, 1siklandirma, gélgelendirme ve sekiller olmak
iizere gesitlenmektedir (Kress ve Van Leuwen, 2006: 125).

Golgelendirme reklam tasarimin bir pargasi olup, reklamda verilmek istenen
mesaja vurgu yapan bir etmendir. Reklamdaki gorsel 6gelerin 6n plana gikmasi ancak
gorsel tasarim siirecinde kullanilan gélgelendirme ve 1giklandirma sayesinde miimkiin
olmaktadir. Cannes ve Berlin Film Festival afislerini konu alan bu ¢alismada, 129
posterden 88 tanesinde gélgelendirmeye rastlanmistir. Golgelendirmenin kullanildig:
posterlerden ise 48 tanesinin arka planda mevcut bulundugu tespit edilmistir. Bunun
sebebi ise afiste yer alan goérsel unsurun hedef kitle tarafindan daha yakinda

hissedilmesini saglamak ve gérsel ifadeleri ortaya ¢ikarmaktir.

Sekil 19: Cannes Film Festivali 1981 Y1l Posteri

FESTIVAL INTERNATIONAL DU FILM CANNES 1981
DU 1AL T MAL

Kaynak: www.cannes.com/en, Argiv, 2015. -

Sekil 19°da vurgulanmak istenen temel gérsel, Marilyn Monroe simgesidir. Bu
nedenle, arka planda gélgelendirme kullanilarak bu simgenin 6n plana ¢ikmasi ve
hedef kitlenin bu gérseli daha yakin hissetmesi saglanmaya ¢aligiimaktadir.

Golgelendirmenin yogun olarak kullanildigi bir diger yer ise gorsel unsurlarin
iizeridir. Bu gorsel 6gelerde ise, insani simgeleyen gorseller ve 6zel ilgi unsurlarinin

agirlikta oldugu tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak, film festivali afiglerinde
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golgelendirmenin ¢ok sik kullamlmadigina, kullanildig: takdirde ise gorsel dgeleri 6n

plana gikarmak i¢in tercih edildigi sonucu ¢ikarilabilir.

Sekil 20: Gorsel Unsurlar

Tamitim posterlerinde 1giklandirmanin nerede kullanildigi, 6zellikle gorsel
unsurlarin yogun olarak kullanildigi tanitim araglarinda, temayi yansitan figiirlere

vurgu yapmak agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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Sekil 21: Isiklandirmanin Bulundugu Yerler

Isiklandirma
(129)
A
Arka Zemin gﬁrsel Baslik
(30) Ogeler Uzerinde
Uzerinde (9)
(90)

Berlin ve Cannes Film Festivali afiglerinde 1giklandirmanin biiyiik bir ¢ogunluk
ile gorsel gelerin iizerinde kullanildigina dikkat cekmek gerekmektedir. Bu gorsel
dgeler ayni zamanda da temay yansittigi i¢in kisiler 1g1klandirmanin oldugu gorsellere
dikkatlice bakmaktadir. Béylece 1siklandirma sayesinde gorselligi olusturan en énemli
etmenlerden olan isaretler ve sembollerin 6n plana ¢ikmasi saglanmaktadir.

Sayfa 83’de yer alan Sekil 12°de garﬁldﬁgﬁ gibi 1giklandirmanin yogun olarak
bir buluttan deniz iizerine yansidigi gériilmektedir. Bu 1siklandirmanin dikkat ¢ektigi
gorsel ise, ne deniz ne de buluttur. Bu gorselde, denizin lizerine yansimis olan bir film
karesidir. 1995 yilinda iinlii gorsel sanatlar uzmam Horowitz tarafindan tasarlanan bu
poster igiklandirmanin anlam iizerinde ne kadar etkili oldugunu gdstermektedir.
Posterde, 1s1klandirma sinema projektdriiniin yansittigi 15131 temsil etmekte ve kisilerin

zihninde bunu gagrigtirmaktadir.

3.4.1. Marka Kimligini Yansitan Gorsel Oge “Logo”

Gosterge bilim c¢aligmalarina gére logo, firmalarin i¢ ve dig miigterileri ile
iletisim kurmak i¢in kullandiklari bir isaret sistemidir (Zakia ve Nadin, 1987: 6). Bir
isaret sistemi olarak logo, genel olarak belirli bir kiiltiire ait semboller ile meydana

gelmekte ve kisilerde ortak bir anlami ¢agristirmaktadir (Henderson ve Cote, 1998:
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16). Basili tanitim araglarinda gérsel marka kimligini, marka adi ve markanin logosu
olusturmaktadir (Keller, 2003: 595).

Markanin tiiketicinin zihninde konumlandirma ve vaat ¢alismalari isaret
sistemi sayesinde miimkiin olabilmektedir. Belirli bir pazarda tiiketici ile iletigim,
marka kodlart aracilig1 ile gergeklestirilmektedir. Bu siire¢ ayn1 zamanda markalar igin

anlam yaratma siireci olmaktadir.

Sekil 22: Logo Kullanimi

Cok
Kiigiik

GORSEL

UNSURLAR
425) Cok Logonun
| Bivyiik Biiyiikligi |
| d A
( /
LOGO J
‘\

Yok Var

Oval
Yatay

Logonun
Bicimi

Kare
Dikey Yuvarlak
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Sozel kodlar es anlamli bir yapiya sahiptir. Bundan &tiirii, markalar tiiketicinin
zihnindeki ¢agrigimlar kuvvetlendirmek adina gorsel isaretleri tercih etmektedir.
Bunlardan en énemlisi ve ayni zamanda marka bileseni unsuru olan logodur (Oswald,
2012: 52). Logo ve marka iligkisi kiiltiirler tarafindan kodlanmakta ve bu iligki marka
miilkiyeti tarafindan korunmaktadir. Gosterilen ve gosteren iligkisinin evrensel boyuta
tasinmasini hedef alan markalar, boylece marka farkindaligi, sadakat ve kalite
algisinin arttirilmast hedeflenmektedir.

Genel anlamda logo firmay1 temsil ediyor olarak adlandirilsa da, aslinda marka
ile iligkilendirilmis kiiltiirel kodlar, gelenekler ve deneyimleri isaret eden bir simgedir.

Berlin ve Cannes Film Festivali’ne ait logolarin igerik analizi géz Oniine
alindiginda, Berlin Film Festivali kapsaminda sadece 1965-1970 yillar1 arasinda ve
Cannes Film Festivali’nde ise ilk 34 y1l logo kullaniminin s6z konusu olmadig: dikkat
cekmektedir. Daha sonraki yillarda kullanilan logolarin ise, festivallerin gergeklestigi
destinasyonlari simgeleyen unsurlar oldugu belirlenmistir.

1982 yilindan itibaren logo kullanimina baslayan Cannes Film Festivali,
palmiye yapragi simgesini logo olarak kullanmayi tercih etmistir. Palmiye yapragi
gorseli, Cannes kentinin semboliidiir. Festival adinda da gegcen Cannes kentinin
sembolii festivale isaret etmektedir. Buradaki gdstergebilim iliskisi Sekil 23’te

gosterilmektedir.

Sekil 23: Cannes Film Festivali Logosu

Gosterge Giosteren Gosterilen
Cannes Film Palmiye Yapragi 0 i Cannes
Festivali

Bu logonun yillar igindeki degisimi incelendiginde, boyut olarak posterlerde
kiigiik bir yer ald1g1 tespit edilmistir. Ancak sadece festivalin 50. Y1l vurgusunda, logo
baslh baslina ¢ok biiyiik bir gérsel olarak kullanilmistir. Burada esas vurgu yapilan
festivalin prestijli bir marka haline gelmis oldugu vurgusudur. Diger gorsel
unsurlardan biri olan logonun renk bakimindan genel olarak beyaz (27), siyah (19),
kahverengi (13), altin renginin (8) agirlikli oldugu, kirmizi (7), mavi (7), turuncu (5)

ve sar1 (1) renklerinin de nadiren kullanildig tespit edilmistir.
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Sekil 24: Logonun Rengi

Sar1 —_—
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Etkinlik reklamlarinda dikkat ¢ekme iglevini yerine getiren en 6nemli oge

Kahvcrengl

renktir (Kress ve Van Leeuwen, 2006: 347). Bu sebepten dolayi, logo renkleri
farkindalik uyandiracak renkler olmak durumundadir. Bu renkler logonun fark
edilebilmesi ve kolayca okunabilmesi agisindan 6nemlidir.

Yapilmig olan analizin sonucunda siyah ve beyaz renklerin agirhikta olmasi,
kolay fark edilebilirlik kaygisindan dolayi tercih edilmesi olarak agiklanabilir. Ayrica,
logonun renkleri arka planda kullanilan tonlar ile zitlik yaratmalidir. Bu nedenle, koyu
bir arka fon ile beyaz logo kullaniliyor iken, agik renk bir fon rengi ile siyah logonun
kullanildig tespit edilmigtir.

Berlin Film Festivali ilk yillarda (1951-1963), Berlin’in simgesi olan ay1y1 logo
figiirii olarak kullandiktan sonra yedi yil higbir logo kullanmamugtir. Daha sonraki 13
yil ise kesintiler yagansa dahi belirli bir logoyu kullanmay1 tercih etmigtir. Sekil 25°te
goriildiigii iizere, Berlin Film Festivali organizasyonun ilk logosu olarak birkag tane
ve i¢ ige gegmis kareden olusan bir sekil tercih edilmistir. ik goriiste ne oldugu
segilemeyen logonun, dikkatli bir sekilde incelendikten ve ilgili uzman goriisleri
alindiktan sonra, 70’li yillarda kullanmlan ydnetmen kamerasinin {istten kus bakisi

goriintiisii oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 25: Berlin Film Festivali Logosu

]

Kaynak: www.berlinale.de, 2015.

Ilk defa 1970 yilinda kullanimi gériilen logo, daha sonraki ii¢ yil kesintiye
ugramigtir. Bahsi gegen aradan sonra ise tam on bes yil ayni logonun kullanimina
devam edildigi goriilmektedir. Ancak on bes yilin sonunda bu logodan vazgecildigi
goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri, logonun marka farkindaligi yaratmamasi
olabilecegi gibi, diger bir neden ise hedef kitle tarafindan kolayca algilanmamasi
olabilecegi diistiniilmektedir.

Berlin Film Festivali organizasyonu 2000 yilindan sonra ay1 figiiriinii festivalin
logosu olarak kullanmaya baglamistir. Bu logo igerisinde yer alan ay1 sembolii Sekil
Sekil 26’da gosterilmistir. Berlin ayisi1 olarak da adlandirilan bu figiir Berlin’i
simgeleyen bir unsurdur. Berlin Film Festivali de bu simgeden yararlanarak etkinligi
destinasyon ile iligkilendirmistir. Bunun amaci, hedef kitlenin zihninde festivali
konumlandirmaktir. Béylece ay1 logosunu géren kisilerin zihninde Berlin ve Berlin’de
diizenlenen film festivali ¢agrisim yapmaktadir. Burada, gosterge (Berlin Film
Festivali), gosteren (ayi figiirii) ve gosterilen (Berlin) olmaktadir. Buradaki amag daha
da oOnce belirtildigi iizere kiiltiirel simgeler aracilif ile kodlama yaparak marka

farkindalig1 yaratmaktir.

Sekil 26: Berlin Eyaleti’nin Simgesi
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Cannes Film Festivali’nin bugiinkii logosu incelendigi zaman, Berlin Film
Festivali’nin uygulamis oldugu tamitim stratejisinin izlerini gérmek miimkiindiir.
Cannes, palmiyeleri ile sik¢a anilan bir destinasyondur. Palmiye agaci Cannes
destinasyonunun bir simgesi haline gelmis durumdadir. Bu nedenle, organizasyon
1982 yilindan itibaren logosunda Sekil 27°de goriildiigii ilizere palmiye agacim
sembolize eden 19 yaprakli bir sekil kullanmaktadir. Bu gekil ayn1 zamanda, Berlin
Film Festivali'nde de oldugu gibi festivalin en biiyiik &diiliiniin de simgesi
durumundadir. Altin Palmiye adi verilen bu &diil her yil en iyi film kategorisinde

kazanan y6netmene verilmektedir.

Sekil 27: Cannes Film Festivali Resmi Logosu

FESTIVAL DE CANNES

Kaynak: http://www.festival-cannes.com/fr/logos, 2015.

Iki festival igin kullanilan logolarin genel &zellikleri igerik analizinden elde
edilen sonuglar kapsaminda degerlendirmeye alinmistir. Bigimsel agidan incelenen
logolarin 21 tanesinin dikey, 29 tapesinin yatay bigcimde oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Boyut agisindan ise, 9 adet logonuh bilyiik, 4 tanesinin gok biiyiik ve geriye kalan 37
logonun kii¢iik diizende bulundugu goriilmektedir. Logo boyutunun degisiminde, son
yillara dogru biiyiimenin mevcut olduguna vurgu yapmak gerekmektedir. Ozellikle
Berlin Film Festivali’nde son yillarda ana gérsel unsurun logo oldugu ve bu logonun
boyutlarinin afisin biiyiik bir kismini kapladig gériilmektedir. Bahsi ge¢en bu degisim
Sekil 28°de gorsel halde ifade edilmeye caligilmigtir.

Logonun posterler igerisindeki konumlarinin genel olarak ya afisin asagisinda

(24) ya da afigin yukarisinda (37) tercih edildigi tespit edilmistir. Afiglerde logolarin
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koselere yerlestirilmesinin ¢ok tercih edilmedigi fark edilmistir. Bunun nedeninin
tilketicilerin marka logosunu reklamin kdsesinde gormekten hoglanmamasi ve
reklamin o kisimlarina dikkat etmemesi olarak agiklanmaktadir (Pieters ve Wedel,
2004: 38). Ancak buradan genel sonuca varilmasi oldukga zordur. Ciinkii posterler yil
ve festival bazinda incelendiginde Berlinale’in posterlerinde logonun pozisyonunda
afigin yukarisi (30) tercih edilirken, Cannes Film Festivali’nde afisin alt kisimlarinin
(20) tercih edildigi goriilmektedir.

Sekil 28: Logo Boyutundaki Degisim

Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Moriarty (1986: 195)’e gore, kisiler reklami gordiiklerinde gozleri yukaridan
asagiya, soldan da saga dogru bir gz taramasi sonucu reklama bakmaktadirlar. Bu
taramaya “Gutenberg Kosegeni” denilmektedir. Bu tarama “Z” seklinde olmaktadir.
Posterlerin igerik analizinde, afislerin sag tarafindaki (31) kodlamanin sol pozisyondan
(15) fazla oldugu bulunmusgtur. Arastirma bu bulgusu ile farkl: alanlarda ayni konuda

yapilan galigmalarla benzerlik gostermemektedir.
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Sekil 29: Marka Logosunun Pozisyonu

Arka planda
(1)

A

Afisin
Asagisinda
(24)

Afisin

Logonun Yeri
Yukarisinda

(37)

Reklamin

Ortasinda
(22)

Ancak, son yillara dogru posterlerde fark edilen bir gelisme olduk¢a dikkat
cekici bulunmaktadir. Gegmis yillardaki egilim; logolar: sag tarafta konumlandirmak
iken, son yillardaki egilimin logoyu afigin sol iist kismina yerlestirmek oldugu fark
edilmektedir. Bu egilimin devam etmesi durumunda, tezin bulgularinin diger

calismalar ile benzerlik gosterecegi diisiiniilmektedir.

3.4.2. Sponsor Logolan

Firmalar kendi marka kimlikleri ile baglanti kurulabilecek etkinlik ve
festivallerde, adlarinin kullanilmasi igin ¢ok biiyiik miktarda ddemeler yapmaktadir.
Catherwood ve Van Kirk (1992: 118)’in belirttigi ifadeye gore, “ bagarili bir etkinlik
tanitimi, etkinligin sponsoru olan firmanimn ve etkinligin imajinin birbirine uymasina
bagli olarak gelistirilmektedir”. Ornegin, Berlin Film Festivali sonrast medyada en ¢ok
konusulan konulardan birisi katilimcilarin ne giydigi, saglarinin ve makyajlarinin nasil
oldugudur. Sekil 30°da goriildiigii iizere, “Loreal” firmasi bu etkinlige sponsor olma
geregi duymaktadir. Bdylece, sponsor markalarin etkinlikler ile baglantisinin
kurulabiliyor olmasi tiiketicinin zihninde o etkinligin ve markanin hatirlanabilir

olmasina neden olmaktadir (Gwinner ve Eaton, 1999: 49).
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Sekil 30: Berlin Film Festivali 2011 Y11 Posteri
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Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Sponsor logolarmin yeri dikkate alindiginda, mevcut logolarin siireklilik arz
eden sekilde posterin en alt kisminda yer aldig1 6n plana ¢ikmaktadir. Diger bir unsur
ise, meveut logolarin arka planlarinda higbir karmagikhk yaratacak goérsele ve renge
yer verilmedigidir. Logolarin bulundugu kisimda arka planda kullanilan rengin beyaz
olarak tercih edildigi saptanmistir. Bunun nedeninin, logolarin tiiketiciler tarafindan
rahat okunabilmesine olanak vermesi olarak diigiiniilmektedir. Bu logolarin kiigiik
tutulmasinin nedeni, posterde 6n plana ¢ikarilmak istenen vurgunun organizasyon
komitelerinin vermek istedigi mesaj oldugu ifade edilebilir. Analize konu olan

posterlerin igerik analizi sonucunda ortaya ¢ikan model Sekil 31°teki gibidir.

Sekil 31: Afislerde Sponsor Logolarinin Kullanimi

-
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p
f
~ Afisin Sponsor Afisin
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Fakat burada deginilmesi gereken en 6nemli bulgu, Cannes Film Festivali’nin
herhangi bir yilda sponsor logosuna yer vermemis olmasidir. Berlin Film Festivali i¢in
bakildiginda, ilk defa sponsor logosu kullaniminin 1999 yilinda (Sekil 32) goriilen
sekilsel durumu ile kullanildig1 gdriilmektedir. 3 yil logo kullaniminin séz konusu
olmadig1 ve daha sonra beyaz arka plan ve posterin altinda yer almak iizere kullanima

devam edildigi saptanmigtir.

Sekil 32: Berlin Film Festivali 1999 Yili Posteri

. 49, Jmun.-m#u‘)i{uluE!L“[‘.s BeRun

10.-21 FEBRUAR 1999

Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

3.4.3. Marka Adim1 Yeniden Konumlandirma

Festival posterleri incelendiginde, goze garpan en onemli bulgulardan birisi
marka ismi degisikliklerinde posterlerdeki mesajlarin ne gekilde degistigi ile ilgilidir.
[lk 6ncelikle Cannes Film Festivali organizasyonunun yasamis oldugu marka adi
degisikligine bakilacak olursa, bu degisimin 2002 yilinda yasandig1 goriilmektedir. Bu
yilda markanin daha 6nceden yapilmig konumunun iizerinde degisiklik yapilmasi soz
konusu olmustur. Sinemacilik ile ilgili etkinliklerin ¢ikis noktasi olan ve diger ilgili
etkinliklere de yol agan Cannes Film Festivali’ni organize eden komitenin gériiglerine
gore; Cannes Film Festivali, Berlin ve Venedik gibi diger sinemacilik etkinliklerinden
styrilmig durumdadir (www.cannes.com, 2015).

Bahsi gegen ii¢ etkinligin siki bir rekabet igerisinde olmasi ve Cannes’in da
diger etkinliklerden farkl goriiliiyor olmasi marka ile ilgili baz1 degisiklik fikirlerini

beraberinde getirmistir. Etkinlik komitesine gore, film severleri ve profesyonelleri

101




agirlayan bu etkinlik; diinyaya yon veren en onemli kiiltiir ve sanat etkinliklerinden
birisidir. Bu nedenle, Cannes destinasyonu artik bu etkinligin vurgu yapilmasi gereken

tarafindadir.

Sekil 33: Marka Isim Degisikliklerinin Posterlere Yansimasi

35 Festival a

CANNES

1926 WO\ 0

Kaynak: www .berlinale.com, Arsiv, 2015.

Sekil 33’de goriildiigii iizere, marka adi Uluslararasi Film Festivali’nden
Cannes Film Festivali’ne transfer olmugstur. Bdylece, Cannes’t duyan veya
tanitimlarda okuyan potansiyel ziyaretcilerde Cannes Film Festivali'ni akillarina
getirecekti. Bu nedenle 2002 yilinda, yeni marka adinin pazarda konumlandirilmasi
sz konusu olmustur. Bu zamana kadar Berlin ve Venedik Film Festivali de
Uluslararasi Film Festivali adini kullaniyorlardi. Cannes komitesi, bu hamle ile diger
rakiplerinden farklilasma stratejisi kullanarak, rekabet avantajimi ele gecirmeyi
amaglamig olabilecegi diigiiniilmektedir.

Cannes Film Festivali’nde yasanns olan bu degisime benzer bir durum Berlin
Film Festivali’'nde de yasanmustir. Biennale kavrami, Italyanca “iki yilda bir”
anlamina gelmektedir. Biennale, farkli iilkelerden sanatseverleri bir araya getiren ve
modern sanat sergilerine ev sahipligi yapan organizasyonlara verilen addir. 1895
yilinda Venedik Biennale diizenlenmeye bagladiktan sonra, ilk olarak Venedik Film
Festivali bir akim yaratmigtir. Bu kavrami bir on ek olarak kullanan festival, diger
etkinliklere yol agarak adimi Viennale olarak da pazarda konumlandirmaya karar

vermistir. Bu tarihlerden sonra Biennale sanat etkinliklerinin oniine gelen bir ek olarak
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varh@im siirdiirmiistiir. Buna kayitsiz kalamayan Berlin Film Festivali, 1998 yilinda
ilk Berlin Biennale gerceklestirildiginde; Viennale’in akimina uyarak; “Berlinale”
ismini Sekil 30°da goriildiigii iizere, afiglerinde kullanmaya baglamistir. Burada,
Berlinale’in siki rakibi olan Vendedik Film Festivali’'ne gore konumlandirma
stratejisini degistirdigi goriilmektedir. Bu kullamm ilk defa gergeklestirildiginde,
“Berlinale” yazisinin biiyiik ve kirmizi olmasi, ayrica gorseldeki sanat vurgusu bu

degisime isaret edici niteliktedir.

3.4.4. Posterlerde Metafor ve Isaret Kullanimi

Metafor dilsel veya gorsel olabilmekle beraber, ifade bigimini kuvvetlendiren
bir elementtir. Ozellikle posterlerde kullamlan metaforlar, soyut kavramlari
somutlagtirmakta ve verilen mesaji daha etkili ve anlagilir hale getirmektedir. Bunun
nedeni, metafor kullanilan reklamlarda kisilerin mesaji anlamlandirma siirecine
dogrudan dahil olmalaridir. Bu yontemin en ¢ok kullanildigi araglardan bir tanesi

afiglerdir (Percy ve Rossiter, 1997).

Etkinlik posterleri incelendiginde, pek ¢ogunda (110) metafor kullaniminin
yaygin oldugu tespit edilmigtir. Bunun en 6nemli nedenlerinden bir tanesi, posterlerin
uzun s6zlii mesajlara yer verilebilecek kosullara sahip olmamasi ve yan anlam
kullanimina ihtiya¢ duymasi olarak agiklanabilir. Diger yandan, film festivalleri sanat
etkinlikleridir ve bu nedenle de metafor kullaniminin en uygun oldugu alanlardan bir

tanesidir.

Sekil 34: Posterlerde Metafor ve Isaret Kullanimi

isaret ve
Sembol
Kullanumi

Yok
(17)

Isaretler ve semboller tiiketicinin duyumlarina sunulmakta olan uyaricilar

algilamalarini kolaylagtirmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 136). Bu nedenle, pek ¢ok
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iletisim aracinda isaret ve sembol kullanimim gérmek miimkiin olsa da; posterler
bilgilendirici igerikli mesajlara yer vermeyen ve gorselligi n plana ¢ikararak isaret
veya semboller ile verilmek istenen mesaji aktaran en 6nemli tanitim araglaridir
(Nelson, 1973: 231). Igerik analizi sonucu da bu gériisii destekler niteliktedir. Analizi
yapilan 129 poster igerisinde sadece 17 tanesinde isaret ve sembol kullanimina
rastlanmamigtir. Geri kalan 112 posterde, o yil organizasyon komitesi tarafindan
belirlenen tema ve verilmek istenen mesaj, isaret ve semboller aracili1 ile hedef

kitleye ulagmusgtir.

Sekil 35: Gokytizii gorselinin kullanildig1 bazi posterler

j jonal
5 ﬁeﬁval lnremanonadu Film

Kaynak: www.berlinale.com, Argiv, 2015.

Film festivallerinin hedef kitlesi sinemaya ve sanata merak duyan kisilerdir. Bu
sebepten, bu etkinliklerin reklamlarinda sinemaya ve sanata vurgu yapan gorseller
kullamlmaktadir. Boylece ilgili hedef kitlenin ilgi ve meraki kolayca
cekilebilmektedir. Yapilan analiz sonucunda incelenen posterlerin 103 tanesinde 6zel
ilgi unsuruna rastlanmig olunup, bahsi gegen gérsellerden film seridi (49), kamera (8),
projeksiyon (4), sinema perdesi ve koltuklar1 (7), kirmizi hali (2), diirbiin (1), sahne
15181 (6), senarist koltugu (1), mercek (2), klaket (1)ve film karesi (14) gorsel 6gelerinin
6n plana ¢iktig1 bulgusu tespit edilmistir.

Bu 6zel ilgi unsurlari genel itibariyle bir kompozisyon igerisinde yer almakta
oldugu i¢in ilk anda anlasilamamaktadir. Ancak kisiler posterdeki mesaji okumaya

baslayinca, bu ozel ilgi unsurlarinin nerede ve ne sekilde gizli oldugunu fark
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etmektedirler. Bu durumun tam tersine bazen de, bu gorseller agik¢a posterlerde yer

almaktadir.

Sekil 36: Posterlerde Ozel flgi Unsuru Kullanimi

12-25 SEPTEMBRE

Yukaridaki gekilde yer alan iki poster igin de, gorsellerin sinema ile ilgili 6zel
unsurlarini igerdigini sdylemek dogru olur. Soldaki posterde sadece bir kameranin
varlig1 s6z konusudur ve bu kameranin igerisinde de Cannes’a ait bir goriintii yer
almaktadir. Bu kamera gece goriintiisii olan bir gékyiiziinde konumlandirilmig ve
dolayisiyla etrafi yildizlar ile ¢evrilmigtir. Buradaki gorsel ile anlatilmak istenen
sinemanin yildizinin Cannes’da parladigidir. Burada verilmek istenen reklam
mesajinin dzel ilgi unsuru araciligi ile verildigini séylemek dogru olacaktir.

Yukaridaki sekilde bulunan ve sag tarafta yer alan postere bakildiginda,
gorsellerin biraz daha sanatsal bir boyut kazanarak, yalinliktan uzaklastig
stylenebilir. Bu posterde birden fazla ilgi unsuru igerigine sahip gorsel barmmaktadir.
Bunlardan birincisi, arka planda yer almakta olan sinema perdesidir. Bu perde bir
sinema salonunda yer almaktadir. Sinema salonu genel olarak kirmizi duvarlara sahip
oldugu igin, gorselde de kirmiz renk kullanilarak sinema salonu atmosferi
tamamlanmaya ¢aligilmistir. Burada yer alan en onemli gorsellerden bir tanesi de
elinde projeksiyon ile gosterilen yonetmen olmaktadir. Y6netmenin bir ayag1 sinema

perdesindedir ve ySnetmenin ayagindan akan bir mavilik s6z konusudur. Normal
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sartlarda yonetmen projeksiyonu perdeye ¢evirmesi gerekirken, burada projeksiyonu
seyircilere gevirmesi metafor kullanimina isaret etmektedir.

incelenen posterlerde verilmek istenen mesajlar hep dolayli yoldan verilmeye
caligiimaktadir. Bu reklamlarda, gosterilen veya 6n plana ¢ikan gorsellerin arkasinda
yatan bir gerceklik vardir. Bu gergeklik, reklamin ana temasini da gorsel hale
getirmektedir. Yukarida bahsi gegen 6zel ilgi unsurlari, her yil belirlenen bu temalarin
ortaya konulmasina aracilik etmektedir. Bu duruma &mek teskil edecek sekilde

hazirlanan Cannes Film Festivali’nin 1972 yili posteri Sekil 37°de gosterilmektedir.

Sekil 37: Cannes Film Festivali Destinasyon Vurgusu

ESTIVAL INTERNATIONAL DU FILM

CANNES

du 10 au 24 mai

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.
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Sekil 37°de gosterilmekte olan posterlerde de goriildigii tizere; deniz, kus, kus
kanadinda bulunan film geritleri ve gokyiizii gorsel dgeleri sergilenmektedir. 1972
yilina ait goriilmekte olan tanitimda kusun kanatlarmimn agik ve uguyor olmasi
sonsuzluga isaret etmektedir. Kusun kanadinda yer alan o6zel ilgi unsuru ise, film
sanatina hizmet eden bu etkinligin siirekliligi ve sonsuzluguna isaret edici niteliktedir.
Bu posterde kullanilan gorsellerin temel amaglarindan bir tanesi de etkinligin yapildigi
destinasyon olan Cannes’a vurgu yapmaktir. 1951 yilina ait posterde, en temel nokta
Cannes’a ait yonetim binasinin da gorselde yer almasidir. Cannes Film Festivali ilk
yillarinda tanitim araglari igerisinde y&netim binasina sikga yer vermektedir. Bu
kullanim sayesinde, kisilerin zihninde Cannes ve festivali konumlandirma ¢alismalari
amacina hizmet etmektedir.

Film festivallerinin tanitim materyalleri incelendiginde, en sik kullanilan
gorsel dgelerden birinin destinasyonu simgeleyen unsurlarin kullanimi oldugu dikkat
cekmektedir. Bir destinasyonda diizenlenen festival adeta o yerin simgesi haline
gelmis durumdadir. Bu sebeple, posterlerde kisilere verilmek istenen mesaj igeriginde
destinasyona vurgu sdz konusu olmaktadir. Hall (1992: 14)’un ifade ettigi lizere
“biiyiik 6lgekli etkinlikler ev sahipligi yapan halk veya bdlgenin imaj ¢alismalarinda
belitleyici rol oynamaktadir”. Ozellikle Cannes Film Festivali’ne ait posterlerde
gozlemlenen durum da bu ifadeyle paralellik gﬁstérmektedir. Organizasyon komitesi
Cannes’1 simgeleyen kus, yelkenli, deniz, glines, palmiye ve yonetim binasi gibi gorsel
dgelere vurgu yapmaktadir.

Yapilmis olan bu tez kapsaminda, alanin uzmani olan ve Altin Koza Film
Festivali’nin yonetim kadrosunda yer alan Dog Dr. Kadir Beycioglu su sekilde ifadeler
kullanmistir:

Cannes Film Festivali'nin diizenlendigi Cannes sehrinin 1900l
yillarmm basinda kiigiik bir sahil kasabasi iken, 2.Diinya Savas
sonrast Venedik Film Festivali’'ne rakip bir festival gelistirme
projesi igin uygun bulunuyor. Ilging olan ise dogasinda o kadar da
cezbedici dzellikleri olmayan bu sehir, diizenlenen film festivaliyle
biiyiik bir ekonomi odagina da doniisiivor. Buradaki asil amag kiigiik
bir kasabayr diinya sinemasimn  kalbinin attigr bir merkeze
doniigtiirerek,  sanat  sinemasmn  endiistriyel  yanmm  da
yonlendirmektir ve Festival bunu basarmustir.
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Incelenen reklamlarin gorsel dgeleri ve verilmek istenen mesaj ile baglantisi
aragtirihirken rastlanilan en 6nemli noktalardan bir tanesi de; gorsel dgelerin igeriginin
o yilki savag, politik gelismeler, ekonomik degisimler, sosyo-kiiltiirel etmenler ve
sinema/sanat diinyasinda yasanan mevcut kosullara bagh olarak degismesi olmustur.
Bunun yaminda organizasyon dahilinde yasanan degisikliklerin de gorsel &Gge
kullanimina yansidig1 goze carpmaktadir. Bu gorsel dgeler aracilify ile belirli yillar
i¢in organizasyon i¢i veya disi pek ¢ok faktére gonderme yapilmaktadir. Bunun en
giizel 6rneklerinden bir tanesi olan 1978 yilinda hazirlanan ve Berlin Film Festivali’ne

ait poster $ekil 38°de gosterilmektedir.

Sekil 38: Berlin Film Festivali 1978 Yilina Ait Poster
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Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Bir festivalin basarisi, organize edilme tarihinin diger festivaller dogrultusunda
dogru bir sekilde diizenlenmesine bagli olmaktadir (Valck, 2007). Tam 26 y1l boyunca
yaz ve bahar aylarinda diizenlenen Berlin Film Festivali’nin organizasyon tarihinin
1978 yilinda degisime ugramasi, tam da bu nedenledir. Bunun altinda yatan temel
neden ayn1 dénemlerde diizenlenen ve Berlin Film Festivali’ne rakip olan Cannes Film

Festivali’nin de ayn1 donemlerde diizenleniyor olmasi olmustur. Burada bahsi gegen
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durumda Berlin Film Festivali organizasyon komitesi rakip firmaya gore rekabet
stratejisini belirlemis ve mevcut tarihi degistirme yoluna gitmistir. Bu temel degisikligi
gorsel olarak ifade edecek olan gorsel gdsterge ise kislik bir bere olarak belirlenmistir.

Bere gorsel gosterge olarak, yaz organizasyonundan kisa gegisi
simgelemektedir. 1978 yilinda festival koordinatorii olan Wolf Donner, “alt1 yas ve
iistii gocuklar igin sinema” slogani ile Berlin Film Festivali biinyesinde Kinderfilmfest
(Cocuk film festivali) etkinliginin dogusuna neden olmustur
(https://www.berlinale.de/en/archiv/jahresarchive/1978/01_jahresblatt_1978/01_Jahr
esblatt_1978.html, 2015). Reklamda vurgu yapilan gorselin ¢ocuk beresi olmasi ve bu
berenin de film seridi iizerinde oturuyor olmasi, yeni dogmus olan bu etkinligi
simgelemektedir.

Y1l bazinda gelismelere bagli olarak reklam mesajlarinin degistigini gosteren
bir dier 6rnek ise Berlin Film Festivali’nin Sekil 39’da goriilmekte olan 1980 ve 1981

yillarindaki posterlerdir.

Sekil 39: Berlin Film Festivali 1980 ve 1981 Yillart

Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

1980’1i yillar; kiiltiir, sanat, spor ve politikadaki degisimlerin yam sira bazi
onemli toplumsal akimlara da tamik olmustur. Bu toplumsal akimlardan en ses

getirenlerden biri de LGBT (lezbiyen, gey, biseksiiel ve transgender) sosyal hareketi
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olmustur. Kadin ve erkek gorsellerini yil bazinda belirlenen temalar &lgiisiinde
kullanan etkinlik komitesi, yukaridaki sekilde solda bulunan posterde erkek viicudu
kadin kafasi kullanarak; sagdaki posterde ise erkek kafasi kullanip kadin gézligii ve
parmaklari kullanarak escinselligi gostermeye calisildigi donem bazindaki
gelismelerden dolay: diisiiniilmektedir.

Ayni zamanda, 1980 yili festival i¢in siyah-beyaz film yili oldugu i¢in soldaki
posterin bu temaya aracilik ettigi diigiiniilmektedir (https://www.berlinale.de/en.com ,
2015). Bunun yaninda, posterlerde en sik kullanilan gorsellere Tablo 6’da yer

verilmistir.

Tablo 6: Posterlerde Gorsel Oge Kullanimi

| |
Ampul ; Araba | Ay Bayrak = Bisiklet
| Sl | i
Doga Unsurlar (Dag, | :
- Cigek, Kelebek, Kus, Destinasyonu ! - i ; .
| Palmiye Yapragi, Simgeleyen Gorseller | Dilnya El | Insan |
\ Salyangoz) . :
1 : | ;
i Hayvan Kapi - Kapsiil Kumsal =~ Kurabiye |
Pencere Saksi Sandalye Yo_netlm Su
Binasi
: Ozel llgi Farkli i
. Den2 ‘ Gfincs Unsurlart | Sekiller | Lo
: Bulut Cocuk Beresi Giokkusagi Goz | Odiil
| ; Tagima i
| Logo | Tango Yapan Cift araclart Yildiz Yol ‘

Film festivallerinde en ¢ok kullanilan gorsel unsurlardan bir tanesi de farkl
milletlere ait bayraklardir. Sekil 40’da gériildiigii iizere, Berlin ve Cannes Film

Festivali’nin pek ¢ok afiginde uluslararasi bayraklarin izlerine rastlamak miimkiindiir.
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Sekil 40: Bayrak Kullaninu
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Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015 ve www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Her milletin kendine ait bir bayrag: vardir ve bu bayrak o kiiltiiriin simgesi
haline gelmis durumdadir. Burada gésterilen farkli milletlere ait bayraklar ile esas kast
edilmek istenen festivalin farkh kiiltiirlere ev sahipligi yaptigidir. Bir diger gosterge
ise, festivalin uluslararasi bir kimlige sahip oldﬁgudur. Berlin ve Cannes Film Festivali
isimlerinin 6niinde uluslararasi ibaresi bulunmaktadir. Buna vurgu yapmak ise ancak
farkli milletlerin bayraklarina vurgu yaparak miimkiin olmaktadir,

Yukaridaki sekilde solda bulunan ve Cannes Film Festivali'ne ait olan
posterde, bir kadin elinde film rulosu tutmaktadir. Bu film seridinde her bir bélmede
farkli renkler yer aldigy goriilmektedir. Bu posterde gosterilenin arka tarafinda
anlatilmaya galisilan durum, festivalin film gosterimlerinde farkl kiiltirden filmlerin
bu bsliimde yer almasina izin verildigidir.

Ote yandan, bayrak simgelerinin politik amaca hizmet etmek i¢in kullanildig
da deginilmesi gereken ayri bir noktadir. Posterlerde bayrak kullanimi Srnekleri
incelendigi takdirde, yillar igerisinde Almanya ve Fransa’min diger iilkeler ile
iliskilerine bagli olarak tanitim araglarinda kullamilan bayraklarin konumlarinin
degistirtildigi gozlemlenmektedir. Ornegin, Berlin ve Cannes’in posterlerinde dikkat

¢eken temel nokta, Almanya, Fransa, Amerika, Ingiltere ve italya bayraklari veya bu
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bayraklar1 simgeleyen renklerin agirlikla kullaniliyor olmasidir. Bunun temel nedeni,
diinyada 1941 ve 1991 tarihleri arasinda soguk savas donemi yasaniyor olmasidir.

Ulkelerin Bat1 Blok ve Dogu Blok olarak ikiye ayrildiklari bu donem igerisinde
posterler incelendiginde, dénemin kosullarinin dogrudan posterlere yansidigi agikea
ortadadir. Fransa, Almanya, Italya, Amerika ve Ingiltere savagta bat1 blokunda yer
aldig1 igin tanitim araglarinda da bu iilkelerin bayraklarma vurgu yapildigi ve bu
bayraklarin beraber kullanildig: tespit edilmistir. Berlin Film Festivali’nin ilk 16 yil
afisinde kiigiik degisikler diginda herhangi bir oynama s6z konusu olmamistir. Bu
kiigiik degisiklikler sadece iilke bayraklarinda olmustur. Bu bayraklar ise diinyada
yasanmakta olan politik degisiklikler ile iliskilendirilebilir. Bu yillarda, &zellikle
Berlinale’in tanitim faaliyetlerinde temel amacin ticari mesaj vermekten ziyade politik
mesaj verme kaygisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Bati Bloku hiikiimetleri ve basini kendilerini ifade etmek igin "Ozgiir Diinya"
veya "Bati Diinyas1" tanimini kullanmaktaydilar (McMahon, 2013: 52). Berlin Film
Festivali de ilk 16 yil bu slogani benimsemis ve bu dogrultuda gorsellerini
olusturmuslardir. Ozgiir diinya sloganmi yansitmay1 amaglayan Berlin Film Festivali,
afiglerin tam ortasinda diinya ve diinyanin etrafinda farkli milletlere ait olan gorsellere
yer vermigtir. Ancak bu Sekil 38°de, ilk bes bayragin soguk savasta Bati1 Blok’ta yer
alan iilkelere ait oldugu tespit edilmistir. Diger bayraklarm ise, o yillarda yaymlanan
filmlerin etnik kkeni veya soguk savag déneminde tarafsiz kalan iilkeler ile dogrudan
iliskisi oldugu diisiintilmektedir. Ornegin Sekil 41°de goriildiigii tizere, 1953 yilinda
birden Japon bayragi goriilmektedir. Bunun nedeni tamamen o yil yarismada boy
gosterecek olan Japon filminden kaynaklanmakta oldugu séylenebilir.

Bir diger yandan ise, posterlerde farkli renk kullanimi s6z konusudur. Bu
renklerde; Italya rengini kullanarak Venedik Film Festivali’ne, Fransa’nin renklerini
kullanarak Cannes Film Festivali’ne ve A]maﬁya’mn renklerini kullanarak Berlin Film
Festivali’'ne ¢agrisim yaptirilmaktadir. Bdoylece, rakip festivallerin renkleri
kullanilarak rakip festivalin hedef kitlesinde ilgi uyandirmanin amaglandig

sOylenebilir.
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Sekil 41: Berlin Film Festivali 1951 ve 1953 Yil1 Posterleri

Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Arastirmaya konu olan iki festivalin posterlerinde kullaniimakta olan bir diger
gorsel unsur ise yildizdir. Yildiz, insanlik tarihinde Gnemli bir yere sahip
sembollerdendir. Wilkonson (2009: 288)’in ifédesine gore, “yildiz 15181 cehaletin
karanlifinda parlayan bilgelik ya da giinah karanligin1 aydinlatan ahlak 151§1nin mecazi
oldugundan, yildizlar genel olarak bilgelik ve ruhsal yol gostericiligin simgesidir”.

Calismada bahsi gegen yildiz, Misir Hiyalogriflerinde evrenin sonsuzlugunu,
uzaktaki degeri, gokyiizii ve tanriy1 simgelemektedir (Wilkonson, 2009). Bigimsel
anlamda disa yaygin ve dinamik -olan bayrak, giiniimiizde birgok bayrakta politik
sembol olarak bulunmaktadir. Sembolik olarak yorumlanabilecek pek ¢ok yildiz
bigimi mevcuttur (Wilkonson, 2009: 289). Caligmada kullanilan yildiz bigimleri,
gorsel olarak Sekil 42’de gosterilmektedir.
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Sekil 42: 1982 Berlin Film Festivali Posteri
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Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015 ve www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Yukaridaki sekilde gorsel olarak kullanmlan yildizlar, onay yildizi kategorisine
girmektedir. Onay yildiz1 teden beri segkinlik sembolii olmustur. Bu sembol restoran
ve otel igletmelerinde de kendini gﬁstermistir.x Bu isletmeler igin prestij ve kalitenin
sembolii olan yildizlar miilkemmel veya ¢ok iyi kavramina isaret etmektedir. Sekil
42’de sag tarafta bulunan Berlin Film Festivali’nin posterin yaymlandigi y1l olan 1982
déneminin geligmeleri incelendiginde; organizasyon komitesinin agiklamalarindan
yola ¢ikarak; 1982 yilinda diizenlenen festivalin ziyaret¢i sayilar1 ve yasanan
gelismeler bakimindan o yila kadar ki en iyi pozisyona sahip oldugu tespit edilmistir.
1982 yilinin festivalin taninirhiginin en yiiksek oldugu ve aydinlanma yili olduguna
dikkat ¢ekilmektedir (https://www berlinale.de/en/archiv/jahresarchive/1982, 2015).

Ote yandan, film festivallerinin tamitimlarinda yiiksek oranlarda yildiz figiiriinii
kullanmasinin en 6nemli nedenlerinden biri de her yil pek ¢ok yildiz sanatgiya ev
sahipligi yapiyor olmasidir. Burada yildiz figiirii ayn1 zamanda {inlii sanatgilari da
temsil etmektedir.

Bu nedenle, bu afigte bulunan ampul aydinlanmay: temsil ediyorken, ampuliin

igerisinde yer alan marka adi1 da bu festivalin yasamis oldugu olumlu gelismelere ve
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pek ¢ok yildizin bulugma noktasina isaret etmektedir. Reklamda yer alan yildizlar ise

seckinligin ve prestijin sembolii olmustur.

3.4.3. Reklamda Kadin ve Erkek Kullanimi

Toplumlarin degismesiyle birlikte, kadinin roliiniin de degismesi, ¢alisan, para
kazanan, 6zgiir biri olarak ¢agmn gereklerine uyum saglayan kadin artik reklamlarda
siklikla rastlanan bir tema olmaktadir. Etkinlik posterlerin kapsaminda uygulanan
icerik analizindeki kadin erkek kullanimi kodlamasinin 25 kez tekrar ettigi ve bu
tekrarin da 20 kadin ve 5 erkek olarak dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Kullanilan
kadin figiirleri incelendiginde, bu kadinlarin iinlii kisilerden olustugu fark edilmistir.

Bu iinliiler de sinema tarihinde nemli bir yere ve prestije sahip kimselerdir.

Sekil 43: Kadin ve Erkek Kullanimi

Kadin- Erkek
Kullanimi

Posterlerde kullanilan kadin gorselleri donem igerisinde sinemada yasanan
gelismeleri de temsil ettigi goriilmektedir. Bunlardan en 6nemlisi, 1975 yilinda kadin
bir yénetmenin yonettigi filmin altin ay1 almasi olmustur. Bu gelismenin iizerine o
donemin festival koordinatorii 1975 yilimt “kadinlarin yili” olarak ilan etmistir
(https://www.berlinale.de/en/archii}/j ahresarchive/1975/01 jahresblatt 1975/01 Jahr
esblatt_1975.html, 2015).

Bu gelismenin akabindeki yil olan 1976 yilinda ise tanitim materyallerinde
Sekil 44°te goriildiigii iizere, o dénemin en basarili sinema sanatgilarindan Marlene
Dietrich’in portresi yer almaktadir. Bu kullanimda Marlene Dietrich basarili bir kadin
olarak kadinlarin bagarisini simgelemekle beraber, kafasinin igerisine yerlestirildigi
¢icek de orkidedir. Wilkonson (2009: 83)’iin isaretler ve semboller kitabinda orkidenin

“giizellik, tutku, dogurganlik, liiks, giizellik, incelik, zarafet ve kadin zarafeti” ni
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temsil ettigini ifade edilmigtir. Bu tanitim afisi ile birlikte anlatilmak istenen gergek

anlam, kadinlarin toplumda ne kadar iyi bir konuma geldigi ve basarih olduklardir.

Sekil 44: Berlin Film Festivali 1976 Y1h Posteri
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Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

——— -

Berlin Film Festivali’nin 1976 yilinda kullanmis oldugu iinlii yildizin
gorselinin 1992 yilinda Cannes Film Festivali’nde gérmek miimkiindiir. Sekil 45°de
goriildiigii gibi, tamamen siyah bir fonda sadece yiizii goziiken Marlene Dietrich, 6

Mayis 1992 yilinda &lmiistiir.

Sekil 45: Marlene Dietrich

45 FESTIVAL INTERNATIONAL DU FILM|
CANNES 1992 " - 7 AL 18 MA |

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.
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Bu kullanimda dikkat ¢eken en énemli unsur iinlii yildizin 6 Mayis’ta 6lmesi
ve hemen ertesinde 7 Mayis’ta ise Cannes Film Festivali’nin baslamasidir. Normal
sartlarda bir y1l dnceden tanitim mesajlarini belirleyen kurul, 1992 yilinda tiim sinema
ve sanatseverlerin yagamis oldugu aciya sessiz kalamamis ve ¢ok kisa bir zaman
diliminde bu poster yayinlanmigtir. Burada hedef kitleye gosterilmek istenen,

sinemaseverlerin acilarinin organizasyon komitesi tarafindan paylasilmak istendigidir.

3.4.4. Reklamda Renk Kullanimi

Reklamda kullanilan renkler kendi icerisinde arka plan rengi ve diger
gorsellerin renkleri olarak ayrilmaktadir (Nelson, 1973: 156). Icerik analizi
sonucunda, etkinlik posterlerinde arka plan renklerinin mavi (40), beyaz (14), kirmizi
(16) ve kahverengi (13) kullanma egiliminin fazla oldugu tespit edilmistir. Basili ve
ozellikle de, dig mekan yerlerde yerlestirilen reklam uygulamalarinda kirmizi renk,
gozii kolay yakaladigi igin tercih sebebi olmaktadir (Messaris, 1997).

Renkler algisal orgiitlenmeye aracilik etmektedir. Ornegin, pembe g¢icek
kokusunu animsatiyorken, mavi ise deniz kokusunu animsatmaktadir (Odabas: ve
Baris, 2002: 140). Cannes Film Festivali organizasyon komitesi, reklamlarinda mavi
arka plani siklikla kullanmaktadir. Igerik analizi sonuglarina gore, Cannes Film
Festivali kapsaminda alman 68 posterin 35 tanesinde arka plan olarak mavi
kullamlmistir. Mavi denizi, gokyiiziinii ve Fransa bayraginda bulunan renklerden
birini temsil etmektedir. Ornegin, Sekil 46°da gosterilen sekilde goriilen posterde iig
renk kullanilmigtir. Bu ii¢ renk beyaz, kirmizi ve mavi olmustur. Asagida yer alan

sekilde ana vurgu Fransa bayraginin renkleri olmustur.
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Sekil 46: 1967 ve 2005 Cannes Film Festivali Posterleri
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Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.

Cannes Film Festivali posterleri yillar igindeki degisimleri ile beraber
incelendiginde, Fransa renklerinin hakimiyet kurdugu goriilmektedir. Bundan otiirii,
Cannes tanitim posterlerinde kimlik ve “biz” vurgusunun 6n plana ¢ikanldigina vurgu
yapilabilir. Sekilde bulunan 1967 posteri goz 6niine alindiginda, kimlik vurgusunun
daha da baskin oldugu gériilmektedir.

Ayrica mavi rengi, Cannes destinasyonunu da isaret etme 6zelligine sahiptir.
Cannes denize kiyist olan ve giinesli giin sayis1 fazla olan bir yerdir. Burada, mavi
gokyiiziinii yilin bahar ve yaz aylarinda gormek olduk¢a miimkiindiir
(http://www.cannes-destination.com, 2015). Birinci béliimde bahsi gegcen ve Nelson
(1973: 169)’in gelistirmis oldugu renk yelpazesi dogrultusunda, mavinin kisilerde
saygideger, giiven, sevecenlik ve sadakat duygusuna yol agtii sdylenebilir. Festival
diger yillarda ise 11 kez siyah, 3 bej, 9 beyaz, 4 sari, 6 kirmizi arka plan rengi
kullanmgtir.

Cannes Film Festivalinde durum bu sekildeyken, Berlin Film Festivali’nde
sadece 14 yil mavi arka plan kullanilmistir. Bu durumda Cannes igin tanitim
faaliyetlerinde mavi rengi 6n plana ¢ikmakta denebilir. Berlin komitesi, festivalin ilk
13 yilinda kahverengini arka plan rengi olarak tercih etmis; daha sonraki yillarda ise
14 y1l mavi, 9 y1l kirmizi, 9 yil bej, 7 y1l siyah, 3 y1l yesil, 1 yil mor, 1 yil pembe, 1 yil

turuncu ve 3 yil sar1 kullanmigtir.
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Sekil 47: Posterlere Hakim olan Renkleri Gdsteren Sema
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Arka fon rengi kullaniminda, Cannes Film Festivali i¢in en ilgi cekici
durumlardan birisi, siyah arka fon kullaniminin mevcut bulundugu yillarda zarif ve
saygin iinlii kadin kullaniminin yaygin hale gelmesidir. Bu durumun, parlak tonlarda
arka plan rengi kullamldigi i¢in siyahin zarafet ve gilicii temsil etmesi ile
iliskilendirilebilecegi diistiniilmektedir.

Posterlerin igerisinde kullanilan gorsellerin renkleri de temay: yansitmada
onemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Bazen sadece bir sekil ve bu seklin rengi ile
poster anlam bulabilmektedir. Organizasyon komitesi tarafindan belirlenen tanitim
mesaji sadece renk araciligiyla rahathikla hedef kitleye ulasabilmektedir. Bunun en
giizel 6rnegine Berlin Film Festivali’nin 1965-1967 yillar1 arasinda kullanmis oldugu
iic posterde rastlamak miimkiin. Sekil 48’de bu posterlerden bir tanesine yer

verilmektedir.

Sekil 48: Berlin Film Festivali 1965 Yili Posteri

Kaynak: www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere, posterde sadece dort adet film seridi
bulunmaktadir. Bu seritler turuncu, mor, sar1 ve mavi olmak iizere iki diiz ve iki

kivrimli olmak iizere kullanilmigtir. Poster ile ilk kez kars1 karstya kalindiginda sadece
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film rulosu olarak goriilen bu renkli geritlerin aslinda goriinenden daha fazla anlam
yiiklii oldugu fark edilmektedir. Bu anlamin farkl renkler aracihig ile yiiklenmis
oldugunu soyleyebiliriz. 1965 yilinda hedef kitle degisikligini hedefleyen Berlin Film
Festivali bu poster ile o dénemin potansiyel tiiketicilerine seslenmeyi hedeflemistir.

1965-1967 yili arasindaki dénem igin potansiyel tiiketiciler, 2. Diinya Savas
sonrasinda (1946-1964), Amerika Birlesik Devleti’nin halk: niifus artisina tesvik
etmek istemesi nedeniyle ortaya ¢ikan ve “baby boomers” olarak bilinen bir hedef
kitledir. Bu kitle, 1965 yilinda firmalar i¢in olduk¢a nem tasimaktadir. Bu siiregte
tiim diinyaya kendilerini kabul ettiren ve adlar “gi¢ek gocuklar” olarak da bilinen bu
grubun etkisinin tiim diinyanin yan1 sira, Berlin Film Festivali tanitim stratejilerine de
yansidigi diisiiniilmektedir (Russell, 1982: 32).

Bu posterdeki dort renk bu potansiyel grubu simgelemektedir. Bu grubu
simgeledigi i¢in, bu hedef kitlenin ilgisinin ¢ekilebilmek adina bu renklerin tercih
edildigi ifade edilebilir. Berlin Film Festivali komitesinin 1965-1967 arasindaki
tanitim stratejilerinin temeli incelendiginde, organizasyonun bu yillarda geng hedef
kitleye yoneldigi, yani hedef kitlede degisiklige gidildigi ortaya ¢ikmaktadir
(https://www.berlinale.de/en/archiv/, Yillik Arsiv ,2015). Bu degisimin postere

yansimasi, aragtirmanin bulgulari agisindan oldukg¢a 6nemli olmaktadir.

3.5. SANATSAL ICERIK

Reklamda bir anlam yaratmak adina iliskili 6geler birlikte kullanilmaktadir. Bu
Ogeler arasinda iligki olmadigi durumlarda hedef kitlenin reklami yorumlamasi
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle, reklamlarda sanat kullanimi 6nem arz etmektedir.
Sanat kullanimi ikna edici ve etkileyici mesajlarn olusumuna yol agarken ayni
zamanda tiriin veya hizmetin hedef ukitle agisindan deger yaratilmasina neden olur.

Sanat ve reklamin bir arada kullanilmaya ve iligkilerinin giiglenmeye baslamasi
cok eski zamanlara dayanmaktadir. Reklamda sanat kullaniminin en temel amaci hedef
kitleyi oldukga etkileyebilmek ve ikna giiciiniin artmasina aracilik edebilmektir (Little,
1979: 629). Film festivallerinin tanitim afiglerinde sanatsal igerikli mesajlarin yaygin
oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, &rneklerde sanatsal igerigin yogunlukla
kullanildigi goriilebili. Ote yandan, reklamda sanatginin imzasina yer vermek

organizasyonun ve verilmekte olan hizmetin prestijini arttiric1 nitelik tagimaktadir.
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Sekil 49: Posterlerde Sanat Kullanimi1

Sanat
Kullanimi
(129)

Var Yok
(96) (23)

Yapilan igerik analizinin sonucunda, ¢ogu (96) posterde sanat kullanimina

rastlanmigtir. Film festivali sanat etkinlikleri kategorisine dahil edildiginden dolayi,
tamtimlarda sanat kullaniminin yaygin oldugu goriilmektedir. Ozellikle Cannes Film
Festivali posterlerinde yogunluk gosteren sanat calismalari film festivallerinin
yapisina uygunluk géstermektedir. Festival posterlerinde sanat kullanimi s6z konusu
oldugu durumlarda sanat¢inin ¢ogu zaman imzasina rastlamak miimkiin olmaktadir.
Bunun nedeni sanat¢inin sahip oldugu prestiji festival ile biitiinlestirmek ve
sanatgilarin gériiglerine destek verildigini gostermek olarak yorumlanabilir. Sekil
50’de bulunan giir sagh kizin hemen saglarinin bitiminde bulunan kirmizi halkanin
icinde sanat¢inin imzasi goriilmektedir. Bu imzanin yerlestirilmesi festival tarafindan

istenebilmekle beraber, sanatginin arzusu dahilinde de gergeklesebilmektedir.

Sekil 50: Cannes Film Festivali 1963 Y1l Posteri

(o

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.
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Cannes ve Berlin Film Festival’lerinin pazarlama direktorleri ile iletigime
gegilmesi sonucunda, her yil bu festivallerin komiteleri tarafindan belirli bir tanitim
temasi belirlendigi ve bu temanin aktarimmnimn énceden segilen bir sanat¢1 tarafindan
yapilmas istenmekte oldugu anlasilmistir. Ornegin, 1963 yilinda icra edilen bu sanat
eserinde sanat¢1 Fransiz kadinin egsiz zarafetini vurgulamaktadir. Kadinin saglarim
film seritlerinden yapan sanatci, sag tokasi altin palmiye gorselinden yapmustir. Film
rulosunun sag ile biitiinlesmesinin nedeni, sinemanin kisilerden ayrilmaz bir parca ve
siirekli canli veya gelisen bir mekanizma olarak ifade edilmesi olarak
diigiiniilmektedir. Bu sebeple, film festivallerinin tanitimlarinda sanatgilarin goriigiine

onem verdiinin tespiti ¢aligmanin en 6nemli bulgularindan bir tanesidir.

Sekil 51: Cannes Film Festivali 1975 Yili Posteri

FESTILAL INT

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.

Her sanatg1 eserlerini icra ederken belirli akimlarmn etkisinde kalmaktadir. Bu
¢alismada, sanatgilarin goriisleri ile kastedilen tam da budur. Her sanat¢i kendi bakis
agis1 ile festivalin belirlemis oldugu temayi birlestirerek kendi ifade tarzi ile posterin
igerigini olusturmaktadir. Yukaridaki sekilde (51) yer alan poster diinyaca iinlii resim
sanatcist olan Wojtek Siudmak tarafindan tasarlanmigtir. Siudmak, fantezi ve
bilimkurgu resimleri ortaya koymaktadir. Bu posterde de bunun izlerini gérmek

miimkiindiir.
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3.6. AFISLERDE SEKIL KULLANIMI

Gorsel her seyin yapitagi olarak sekiller duruma gore oldukga yiiksek sembolik
anlamlar igerebilmektedir. Yazinin bilinmedigi zamanlardan bu yana, daire, kare,
liggen gibi pek ¢ok sekiller sembolik olarak biitiin kiiltiirlere bir sekilde yerlesmig
durumdadir (Wilkonson, 1988: 253).

Sekil 52: Afiglerde Sekil Kullanimi

P
Dik Agili (Kare/
Dikdértgen)
(32)
p v
Kivrik ¢ Keskin Kogeli
(Daire/Elips) Heill Sallapoy (Yildiz/Uggen)
(43) G (1)

b

Cizgi
(8)

Gergeklestirilen igerik analizi sonucunda, bahsi gegen posterler igin en ¢ok

kivrik (daire ve elips) ve dik agili (kare/dikdértgen) sekillerin kodlanmis oldugu tespit
edilmistir. Kivrik sekiller sonsuzlugu gagristirdigindan dolay1, evrensel olarak
kusursuzlugu sembolize etmektedirler. Dik agili sekiller ise, dinamizmi

cagristirmaktadir.

3.7. BASILI TANITIM ARACLARINDA CEVRIMICi KANALLARIN
KULLANIMI

Berlin ve Cannes Film Festivali organizasyonun internet siteleri
incelendiginde, sitenin hem bilgi icerigi hem de tasarim agisindan ¢ok bagarili oldugu
goriilmektedir. Hedef kitlenin ihtiyaci olan tiim bilgiler bu internet sitelerinde mevcut
halde bulunmaktadir. Ozellikle arsive ihtiyag sahibi kisiler yayinlanmakta olan
argivlere ve dokiimanlara rahatlikla ulagabilmektedir.

Son yillarda etkinliklerin pazarlanmasinda dikkat ¢eken en Gnemli unsurlardan
birisi de ¢evrimigi kanallarin etkili bir sekilde kullanimi olmaktadir. Bu kullanimin

reklamlara yansimasmin da tanmitim araglarinda gevrimigi kanallara ydnlendirici
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ifadelerin yer almasi olarak goriilmektedir. Ozellikle eglence etkinliklerinin reklamlari
incelendiginde g¢evrimi¢i kanallara yonlendirmenin ve o konuda ¢ok fazla bir
vurgunun oldugu géze ¢arpmaktadir. Ancak bu duruma sanat festivallerinde daha az
rastlaniimaktadir.

Film festivallerinin reklamlarinda ¢evrimigi kanallara bir yonlendirmenin olup
olmadif1 aragtirihrken, yapilan analiz sonucunda (bakimiz: Sekil 53) toplam 129
festival poster igin; (12) Berlin ve (9) Cannes Festivali’nin afiglerinde ¢evrimigi kanal

araglarinin yazili halde bulundugu tespit edilmisgtir.

Sekil 53: Cevrimigi Araglarin Kullanimi

Cevrimici
Kanallar
(129)

/N
T ——
AN

Sosyal Medya internet Sitesi
(1) (20)

Yapilan igerik analizi sonucunda, en 6nemli olan ve vurgu yapilmasi gereken

bulgu, toplamda 21 posterin igerisinden sadece bir tanesinin sosyal medya aracini
iceriyor olmasidir. Calisma bu bulgusu ile diger ¢calismalar (Mangold ve Faulds, 2009,
Kaplan ve Haenlein, 2010) ile behierlik gostermemektedir.

Cevrimigi kanallarin kullanildig1 posterler agisindan bakildiginda Sekil 54°te
goriilen durum s6z konusudur. Posterlerde yazili olarak kullanilan ve gevrimigi
kanallara ydnlendiren araglar {izerinde bir vurgu gérmek miimkiin degildir. Vurgunun
yani sira, ¢ogu zaman posterlerde bu ydnlendirmeleri okumak bile s6z konusu
olamamaktadir. Ancak bu film festivalleri zaten tanmirhigi ¢ok yiiksek etkinlikler

olmalarindan dolayi, internet kullanan kisiler internet sayfalarina kolayca yonleniyor
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ve bu sayfada bilet alim, program inceleme ve haberlere géz atma davraniglarini

gosteriyorlardir.

Sekil 54: Web Sitesi Kullanimi

53 festal '
e N 53" F
'\ ‘\ e S Berlin o.-16001 5

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015; www.berlinale.com, Arsiv, 2015.

Posterlerin dagitimi ve yerlestirildigi mekénlar diisiiniilecek olursa, hedef
kitlenin bu araglar1 posterin iizerinde fark etmesi oldukga zor olmaktadir. Diger yandan
ise, bu araglarin genel olarak yukaridaki sekildeki kirmizi ¢emberlerin igerisinde
goriildiigii gibi posterin altinda yer aldifi diisiiniilecek olursa, ¢evrimici kanallarin
tanitim afiglerinde 6n plana ¢gikmadig goriillmektedir.

Cevrimici kanallarin tanitim araglarindaki kullaniminin yillar igerisindeki
degisimi incelendiginde, iki festival arasinda anlamli farkliliklara rastlanmistir.
Cannes Film Festivali son yillara dogru internet sitesine atif bile yapmazken,
Berlinale’in ¢agin trendine ayak uydurma egiliminde oldugu ve bu nedenle 2015

yilinin posterinde “#berlinale” ifadesinin kullamldig1 goriilmiistiir.
3.8. REKLAMDA YAZILI UNSURLAR

Yazili unsurlar kendi i¢lerinde baghk, rakam kullanim: ve ana reklam metni
olarak ayrilmaktadir (Nelson, 1973: 38). Bu unsurlar reklamin vermek istedigi mesaji

tamamlayici unsurlardir. Bu sebepten 6tiirii bu unsurlarin da tez igerisinde ¢ok detayli
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bir sekilde olmasa da, en azindan genel hatlari itibari ile ele almak ve posterlerdeki
kullanimlarini incelemek gerekmektedir. Bu bélimde de etkinliklerin tanitiminda
dnemli role sahip oldugu diisiiniilen taraflari ile yazili unsurlar incelemeye tabii

tutulacaktir.
3.8.1. Bashk

Reklamda acgilis satir1 olarak nitelendirilen baglik hedef tiiketicilerin dikkatini
cekmeyi saglayan en 6nemli 6gelerden birisidir (Elden ve digerleri, 2005: 402). Fakat
basili tanitim araglarinda baslik bulunmasi zorunlu olmadigi gibi, bashksiz reklamlara
bile ¢ok sik rastlanilmaktadir.

Ilgi yazin incelendiginde, baghk unsuru igin pek g¢ok ayrimm yapildig
goriilmiistiir. Ancak, bu ayrimlardan hig biri film festivallerinin afisleri ile benzerlik
gostermedigi i¢in bulgular kisminda boyle bir detaya girilmemistir. Etkinliklerin
pazarlanmasi ile ilgili yapilan galigmalarda basili tamitim araglarinda reklam mesaj
unsurlari iizerine herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamigtir. Bu bdliimde bashk icerigi,
baglik diizeni, baghgin gérsel unsurlari, baglikta vurgu yapilan temel fikirlere, bashkta
kullanilmakta olan dile ve bagliklarin yil icerisindeki degisimlerinde ¢arpici bulunan

noktalara deginilecektir.

3.8.1.1. Bashk Icerigi

Yapilan igerik analizinin sonucunda elde edilen bulgulara gore, segilmis olan
film festivallerinin posterlerindeki basliklarin igerigi Sekil 55’te goriildiigti haliyle;
marka adi (129), destinasyon adi (118), tekrar sayisi (76), tarih (71) olarak

kodlanmugtir.
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Sekil 55: Baslik igerigi

Bashk Icerigi
Destinasyon Tsekrar
Ad1 eyl

Marka Merak
Uyandirici

Posterlerde en dikkat ¢ceken bulgulardan birisi, kullanilmakta olan bagliklarin

iceriinde marka admma yer veriliyor olusudur. Festivalin adinin, posterlerdeki en
onemli yazili unsur olarak kullanildii belirlenmigtir. Bu basliklar, 6zellikle ilk
yillarda pazarda marka farkindalifi yaratmasi agisinda Onem tagimig oldugu
gozlemlenmektedir. Posterler incelendiginde, ilk yillarda festival adinin, 6lgeginin ve
tarihin agik bir sekilde ve biiyiik puntolar ile yazildigi goriilmektedir. Bu trendin
Berlinale’in il on bes yilinda mevcut oldugu ve ilk on bes yilin sonunda egilimin
degistigi tespit edilmistir.

Film festivalleri organize edildikleri ‘yer ile bir biitin haline gelmis
olmalarindan &tiirii, baghklarda hem festivalin adina hem de yere vurgu yapildig
goriilmektedir. Bu egilimin yillar igerisindeki degisimine bakildiginda, son yillara
dogru baslik olarak dogrudan destinasyonun adinin kullanildig1 6n plana ¢ikmaktadr.

Sekil 56°da yer alan posterlerdeki bagliklar arasindaki fark incelendiginde bahsi gegen

durumun ne kadar etkili bir sekilde kullamildig1 gériilmektedir.
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Sekil 56: Cannes Film Festivali 1946 ve 2014 Posteri

U riLM
= R
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Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.

Pazardaki konumlandirma stratejisini bagarili bir sekilde yerine getiren Cannes
Film Festivali, yukaridaki sekilde sol tarafta bulunan posterdeki goriildiigii iizere
festivalin adin1 agik bir sekilde kullanmaktadir. Ancak 2014 yilinda tam tersi bir durum
s6z konusu olmaktadir. “Cannes 2014” bagligin1 goren hedef kitlenin zihninde film
festivali canlanmaktadir. Bu nedenle, organizasyon komitesi artik uzun bir sekilde
bashk kullanmaya ihtiyag duymamaktadir. Ciinkii katilimcilar i¢in Cannes, film
festivali ile 6zdeslesmistir. Bu sebeple, film festivallerinin basili tanitim araglarinda
kullanilan basliklarda en ¢ok vurgu yapilan dgenin destinasyon yani etkinligin
organize edildigi yer oldugu diisiiniilmektedir.

Poster bagliklarinin bilgilendirici veya merak uyandirici nitelige sahip olup
olmadi@1 ilgili yazinda pek ¢ok kez bahsi ge¢gmektedir. Ancak film festivallerinin
basliklarinin herhangi bir merak uyandirici igerige sahip olmadigi goriilmektedir.
Diger yandan, festival posterlerinde kullanilan bagliklarin igeriginde yer alan tarihlerin
detayli bir bigimde ifade edilmesi hedef kitleyi bilgilendirmeyi amagcladigi
soylenebilir. Ancak Sekil 56’da belirtildigi lizere, dikkat gekici sekilde yazildig
donemlerin festivalin ilk yillari oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ciinkii festival hedef
kitlenin zihninde ilk yillarda belirli bir tarihle konumlanmis durumdadir ve Cannes
Film Festivali veya Berlin Film Festivali dendiginde kisilerin aklina bu festivallerin

organize edildikleri tarihler gelmektedir.
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Rakam kullanimi baghgi altinda detayli bir sekilde deginilecek olan tekrar
sayist kullaniminin (103) ana baslik ile biitiinlesmis durumda oldugu bulgusu tespit
edilmistir. Bunun altinda yatan temel neden, bu etkinliklerin kendilerini uzun yillardir

kutlanan, prestijli ve basarih birer etkinlik olarak pazarda konumlandirmalaridir.
3.8.2. Dil Kullanim

Posterlerde yazim dili ile ilgili agilmig olan kodlamanin sonucunda, tiim
posterlerde (129) kullanilan yazim dilinin ilgili festivalin $ekil 57°de goriildiigii iizere
kendi ana dilinde yazildigi ortaya ¢ikmustir. Berlin Film Festivali tanitimlarinda
Almancayi kullanirken, Cannes Film Festivali ise Fransizca yazim dilini kullanmayi

tercih etmistir.

Sekil 57: Yazim Dili Kullanimi

Dil Kullanima
(129)

Ana Dil
(129)

Her festivalin kendi ait oldugu millete ait dili kullanmasi, bulgularda oldukg¢a

dikkat c¢ekilmesi gereken bir durumdur. Ciinkii hem Berlin hem de Cannes Film
Festivali 6lgek bakiminda uluslararasi birer festivaldir. Normal sartlarda olmasi
beklenen durum, festivallerin uluslararasi kimlikleri dolayisiyla tanitim araglarindaki
yazim dilinin de Ingilizce olarak tercih edilmesidir. Ancak buradaki durum tersi olarak
geligmistir. Ciinkii bu festivaller tanitim araglarinda gogunlukla milli kimliklerini de
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle festivallerin marka kimliklerini milli kimlikleri ile

birlestirdikleri yorumu yapilabilir.

3.8.3. Bashgmin Rengi

Basligi renk se¢imi hedef kitlenin reklami okuyabilmesi agisindan 6nemli bir
unsur olmaktadir. Mevcut verilerde kullanilan basliklarin renkleri incelendiginde, en

¢ok kodlanan rengin sirasiyla Sekil 58°de; beyaz (43), siyah (34), sar1 (16), mavi (14),
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altin rengi (5), kirmizi (10), turuncu (7), pembe (2), mor (1) ve gridir (1). Calisma bu
bulgusu ile Schindler (1986)’in ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir.

Sekil 58: Baslik Rengi Kullanimi
Sari ?ln Mor
(16) ) (1)
\ !
Pemb
e(n:) X Bashgin Rengi Kirmizi
a0

A b

Altm Rengi ;
Mayvi
(©)) [ (14) }
Siyah Beyaz
(34) (43)

Schindler (1986: 69)’in ifadesine gore, baghklarda kullanilan renklerden en ¢ok

beyaz ve siyahin tercih edildigi ve bunun nedeninin ise, bu renklerin arka plan rengi
ile kolay zithk olusturabildigi ve boylece hedef kitle tarafindan daha kolay
okunabiliyor olmasidir. Etkinlik posterleri hedef kitle ile genel olarak dis mekanlarda
bulugmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin bu posterleri gordiigiinde reklam mesajlarim
okumaya ¢ok fazla vakti olmamaktadir. Bu nedenle, hedef kitlenin kisa siire igerisinde
reklam mesajlarini kolay okuyabilmesi agisindan bashgin rengi oldukga 6nem
tagimaktadir.

Gergeklestirilen igerik analizi sonucunda pembe, gri ve mor renkleri gok nadir
kullanilmigtir. Bunun nedeni ise bu renklerin dig mekanda hedef kitle tarafindan

kolayca segilememesi olarak agiklanmaktadir (Nelson, 1973, Moriarty, 1986).
3.8.4. Bashgm Yeri

Semiyotik caligmalarinda reklam bagligi en 6nemli gorsel gostergelerden biri
olarak goriilmektedir. Bu nedenle de baghgn afisteki konumu hedef kitlenin ilgisini
¢ekmekte 6nemli bir yere sahiptir. Warden, Rorison ve Solinger (1925) ve Holsanova,
Rahm ve Holmqvis (2006), reklam bashklarinin tiiketicilerin goziiniin odak noktasina

yakin yerde konumlandi§ina vurgu yapmaktadir.
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Sekil 59: Baghgin Yeri

i = N Bashgin Yeri Alt-Saga Yash
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Sekil 59°da goriildiigii lizere, yapilan igerik analizinin sonucunda en fazla

kodlama iist-orta ve alt- orta olmustur. Bu durumdan yola ¢ikarak, film festivallerinin
afislerinde yer alan bashklarin alt ve iist ancak orta kisimda olmak {izere
konumlandirildigi ifade edilebilir. Bagliklarin  yillar igerisindeki degigimi
incelendiginde, baghklarin afiglerde yer alan konumlart ile ilgili tutarh bir degisimin

soz konusu olmadig diigiintilmektedir.
3.9. RAKAM KULLANIMI

Reklamlarda kullanilan rakamlar i¢erik ve diizen olarak ayrilmaktadir (Nelson,
1993: 120). Yapilan igerik analizinin sonucunda rakamlarin agirhikl olarak tarih
yazimlarinda kullanildig: tespit edilmistir. Festivaller pazarda kendilerini organize
edilme tarihleri ile konumlandirmaktadir. Tezin birinci béliimiinde “ne zaman, nerede,
neden, kim, ne (5W)” baghgi altinda bahsi gegen zaman vurgusu, festivallerin
tanitiminda oldukga 6nem tagimaktadir. Bu tézin savunucularindan olan Hoyle (2002:
33), tanitim araglarinda festivalin organize edildigi giin, ay ve yila vurgu yapmanin
hedef kitle tizerinde oldukga olumlu etkilere sahip olduguna deginmektedir.

Yapilmus olan igerik analizinin sonuglari, rakam kullaniminin poster igerisinde
yaygin oldugunu gdstermektedir. Bu kodlamada iizerinde durulmasi gereken en
onemli bulgulardan bir tanesi, her yil tarih vurgusunun agikga tekrarlaniyor olmasidir.

Ancak bu tarihlerin bicimleri yillar igerisinde degisikler gostermigtir. Her iki festival
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i¢in de ilk yillarda tarihlerin agik bir gekilde ve biiyiik punto yazilari ile yazildig
goriilmektedir. Bunun sebebi, festivalin tarihinin kisilerin zihninde bir yere oturmasini

saglamaktir.

Sekil 60: Posterlerde Rakam Kullanimi

Rakam Kullanimi

T
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N

Tekrar Sayis1 & Tarih
Y1l Déniimii (129)
(103)

Kiiltiirel organizasyonlarda da oldugu gibi, film festivallerinin komiteleri de
kisilerin festivalleri ziyaret etmeleri ve diizenli birer ziyaret¢i haline gelmeleri igin
egsiz ve etkili bir marka imaj1 yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Kiiltiirel organizasyonlarin
gelecekte de tatmin edici deneyimlerini tekrarlama niyetleri marka degerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1993).

Eger ki, disaridan gelen ziyaretgiler bir sonraki yillarda da ziyaretlerine devam
ediyorlarsa, bu kisilerin zihninde festivalin genel kabul gérmiis olduguna isaret
etmektedir. Ziyaretginin zihnindeki bu algi marka imajmn olumlu yonde
etkilenmesine neden olmaktadir. Bunun yaninda, bir etkinligin y1l doniimiinii kutluyor
olusu ve bunu tanmtim araglarinda vurguluyof olmasi, bu etkinlige katilim gosterecek
potansiyel ziyaretgilerin sayisinin artmasina ve yine marka imajmmn olumlu
etkilenmesine neden olacaktir (Camarero, Garrido ve Vicente, 2010: 498).

Bu sebepten dolayi, film festivallerinin afiglerinin ¢gogunda (103) festivalin
tekrar edilme sayisina rastlanmaktadir. Diger yandan, dzellikle beser veya onar yillik
donemlerde yi1l doniimii vurgusunun Sekil 61°de goriildiigii tizere, gesitli sembol ve

gorseller ile karsi taraftaki kitleye ulagtirilmaya ¢aligtig1 aragtirmanin 6nemli bir diger
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bulgusudur. Bunun yapilig nedeninin marka imajmi, marka degerini ve dolayisiyla

katihmei sayisint olumlu yonde gelistirmek oldugu diistiniilmektedir.

Sekil 61: Cannes Film Festivali 1957 ve 1966 Yili Posterleri

festival
international

du film

CANNES ANNIVERSMRE
] FESTIVAL
[N'I’D RNATIONAL

M
CANNES 1966

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015.

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere, rakamlarin boyutu bashg gegmis
durumdadir. Rakamlarin boyutu; baslik ile ayni, baghktan biiyiik ve basliktan kiigiik

olmak iizere ii¢ kodlamaya ayrilmistir.

Sekil 62: Rakam Boyutu

Rakamlarin Boyutu
- (130)

A

Baghk ile Aym Bashktan Biiyiik Bashktan Kiiciik
(75) @9) (36) ‘

Sekil 62’de goriildiigii gibi, bu kodlamalardan en ¢ok baslik ile ayni (65), daha sonra

bagliktan kii¢iik (36) ve en az kodlanan bagliktan biiyiik (19) olmustur.
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3.10. YAZILI REKLAM METNi KULLANIMI

Yapilmis olan igerik analizi, calismaya konu olan 6rneklemde yazili reklam
metninin sik olarak kullanilmadigini géstermektedir. Bunun sebebi, posterlerde daha
cok gorsel reklam metninin tercih edilmesi olarak diisiiniilmektedir. Organizasyon
tarafindan verilmek istenen mesaji hedef kitleye iletmede daha ¢ok isaret veya

semboller kullanilmaktadir.

Sekil 63: Yazili Metin Kullanimi

Yazih Metin

(129)
Var
(26)

Yazihh Metin

icerigi

Program Iletisim Bilgileri
(8) (18)

Ote yandan, ilgili kodlama agaci dikkate alindiginda, yazili reklam metinlerinin
program igerii ve organizasyonun iletisim bilgileri olarak iki tarafta toplandig:
saptanmigtir. Bu iki koddan iletisim bilgilerinin (18) oldugu béliimde yogunluk
bulunmaktadir. Posterlerin yillar i¢indeki gelisimi incelendiginde ise, son yillara dogru
organizasyonlarin iletisim bilgilerinin oldugu metinlerin kullanim sayisinda artig

oldugu diisgiiniilmektedir.
3.11. REKLAMLARDA SLOGAN KULLANIMI

Slogan reklamin ana temasim yansitan bir unsurdur. Ancak, festivallerin
posterleri incelemeye alindiginda 129 poster igerisinden sadece yedi posterde slogana

rastlanmigtir. Ciinkii genel olarak posterlerde mesaj ve tema aktarimi gorsel unsurlarla
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saglanmaktadir. Bu sebepten 6tiirii, gok az sayida yazih dgelere yer vermektedirler.
Sekil 64’te goriildiigii iizere, gerceklestirilen igerik analizi sonucunda slogan ana
kodunun altinda yer alan “var” kodlamasi 7 kez yapilmistir. Bu kodlamanin ise sadece

Cannes Film Festivali’nin posterlerinde gergeklestigi goriilmektedir.

Sekil 64: Afislerde Slogan Kullanimi

Slogan

[ (129) ]
Var Yok
(7) (122)

Cannes Film Festivali tanitim slogani olarak kullanilan ifadenin festivalin ilk

yillarinda degisik yillarda kullanarak bir standardi yakalama ¢abasi oldugu
goriilmektedir. Ik slogan kullanimi Cannes’in onuncu yili olan 1957 yilinda

gergeklesmistir.

Sekil 65: Cannes Film Festivali Slogan Kullanin ,

Kaynak: www.cannes.com, Arsiv, 2015,
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Festivalin ilk denemesi olan slogan Fransizca dilinde yazilmis olan “Rendez-
Vous Mondial Du Cinema” olmustur. Bu sloganin Tiirkgesi “sinemanin evrensel
bulusmasi” olmak ile beraber, Sekil 65’te bulunan ve 1958 yayinlanan “sinema
diinyasinin bilyiik bulusmasi” olarak degisim gostermistir. Bu slogan ile verilmek
istenen, mesaj tiim sinema biiyiiklerinin ve yildizlarinin bu festivalde bulugtugu;
sinemanin parlayan yildizinin Cannes oldugudur.

Kullanilmis olan bu slogan degisik araliklar ile kargimiza ¢ikmaktadir. 1957 ile
1960 arasinda slogan kullanimi, 1967 yilina kadar kesintiye ugramakla beraber, 1969
yilinda tekrar kesintiye ugramaktadir. Organizasyon komitesi, son bir deneme olarak
1970 ve 1971 yilinda tekrar slogan kullanip, bir daha da slogan kullanma girisiminde
bulunmamuistir.

Buradan yola ¢ikarak, Cannes Film Festivali’nin kullanmis oldugu slogani
tutundurmaya calisip, ancak her seferinde vazgectigini ve ¢iinkii slogan kullaniminda
basariya ulagiimadigmi fark ettigi soylenebilir.

Calisma bu bulgusu itibariyle olduk¢a 6nem tagimaktadir. Bu galigmada ilgili
alanda gergeklestirilen galigmalarin (Cahlip ve Costa, 2005, Deffner ve Labrianidis,
2005) bulgularinin tam tersine, ¢ok az sayida slogana rastlanilmistir. Ana mesaj,
organizasyon komitesi tarafindan belirlenen gorsel isaret ve semboller araciligi ile
hedef kitle ile bulusmaktadir. Bu isaret ve semboller belirli kodlar ile hedef kitleye
sunulur ve bu kisiler mesaji bulmak i¢in epeyce bir siire harcamak durumunda kalirlar.
Bu nedenle, film festivallerinde agikca mesaja isaret edecek slogan kullanimi gok
seyrek oldugu ve son zamanlarda da yaymnlanan reklamlarda tercih edilmedigi

goriilmektedir.
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Etkinliklere katilimn ve ilginin arttig1 giiniimiizde, planli ve basarili uygulanan
pazarlama stratejileri etkinligin basariya ulasmasinda en 6nemli etmenlerden birisi
konumuna gelmistir (Pope ve Turco, 2001). Etkinlik tipolojisine bagl olarak, her
etkinligin kendi hedef kitlesi farklilik gostermektedir. Bu etkinlikler, belirlenen 6zel
bir zaman diliminde gergeklestigi i¢in hedef kitleye dogru seslenebilmek,
organizasyonun devamliligini saglayabilmek adina hayati 5nem tagimaktadir. Bu da,
pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklamlar araciligi ile
saglanmaktadir.

Etkinlik pazarlamasi calismalari turizm g¢alismalarinin en yeni ve gozde
calisma alanlarindan biri olsa da, bugiine kadar etkinliklerin basili tanitim
araclarindaki mesaj igerikleri iizerine herhangi bir calismaya rastlanmamistir.
Etkinlikler ile ilgili arastirma gerceklestiren yazarlar; daha ¢ok algi, tutum ve
motivasyon faktdrleri (Formica ve Uysal, 1995; Baloglu ve Uysal, 1996; Crompton ve
McKay, 1997, Nicholson ve Pearce, 2001, Lee, Lee ve Wicks, 2004), yonetimsel
konular (Getz, 1997, Getz, 2000, Hoyle, 2002, Andersson ve Getz, 2007, Hede, 2007,
Allen, O'toole, Harris, ve McDonnell, 2011) ve etkinliklerde sponsorluk (Gwinner,
1997, O'Reilly, Nadeau, Seguin, ve Harrison, 2007, Woisetschlager ve Michaelis,
2012) konulari tizerinde galigmalarini yﬁriitmiig;lcfdir.

Etkinligi organize eden taraflarin, reklamlar aracilig1 ile hedef kitleye nasil ve
ne sdyleyeceklerini, yani reklam mesaj igeriklerinin nasil dofru kurgulandigini
anlamalar1 gerekmektedir. Bu aragtirma kapsaminda, etkinliklerin nasil pazarlandig
konusu genel itibariyle ele alinarak, daha ¢ok reklam mesajlar1 ve anlamlar: {izerinde
yogunlagsmaya calisiimistir.

Avrupa Film Festivalleri pazarlama faaliyetlerini en etkin sekilde
gerceklestirebilen etkinliklerdendir. Bu nedenle, Cannes ve Berlinale’de gegmisten
bugiine kullanilan tanitim posterlerindeki mesaj igerikleri ¢aligmaya konu olmustur.
Posterler, etkinliklerin en &nemli ve en etkili tanitim araglarinin baginda gelmektedir.
Bahsi gegen posterler ile meveut kodlar dogrultusunda igerik analizi yapilmis olunup,
ayni zamanda gostergebilim analizi teorileri dogrultusunda verilmek istenen mesajlar

degerlendirilmistir.
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Arastirmada igerik analizi gergeklestirilirken, reklam mesajlar1 alaninda temel
olan bircok ¢alismadan yola g¢ikilarak kodlar tasarlanmistir. Bu galismalar; Assael,
Henry, Kofron ve Burgi (1967), Moriarty, (1986), Messaris (1994), Kress ve Leuwen
(1996) ve Bang ve Moon (2002)’a aittir. Gostergebilim analizinde ise, Barthes (1972),
Eco (1979), Solomon (1988), Dagtas (2003) ve Oswald (2012)’1n galigmalarindan
yararlaniimustir.

Tiiketicilere verilmek istenen mesaj bazen yazili bazen gorsel bazen de ikisinin
birlesimi seklinde olmaktadir. Gergeklestirilen ¢aligmanin analizi sonucunda, film
festivali organizasyonlarinin hedef kitleye vermek istedikleri tanitim mesajlarini,
gorsel ifadeler veya sembollerin kullanimi ile kargi tarafa ilettikleri goriilmiistiir.
Bunun altinda yatan temel nedenin, sanata ilgi gdsteren olan bu dzel hedef kitlenin
mesaj yorumlama siireci igerisine dahil edilmeye ¢aligiimasi ve posterlerin hedef kitle
ile bulustugu noktada yazili ifadeleri okuma sansinin ¢ok diisiik olmasi olarak
diisiiniilmektedir. Gostergebilim analizi dogrultusunda, posterlerde sikga gdsterge,
gosteren ve gosterilen iligkisinin yiiksek oldugu ortaya g¢ikarilmistir. Mesajlarin
¢ogunun, bu iliskiden yola ¢ikarak ifade edildigi ¢alismanin bulgulari agisindan 6nem
tasimaktadir.

Yapilan analizlerin sonucunda bir sanat etkinligi olarak film festivallerinin,
tanittm mesajlarinda; o dénem icerisinde meydana gelen onemli olaylarin etkisi
oldugu saptanmistir. Her iki festival agisindan ihce]endiginde, Berlinale’in siyasi
marka kimliginden dolay1 hedef kitleye daha siyasi ve giincel olaylari iceren mesajlari
vermeye calistifi tespit edilmigtir. Dénem icerisindeki olaylar genel olarak gorsel
isaret ve semboller ile iistii ortiilii bir sekilde alicisiyla bulusmaktadir. Bu olaylar,
reklamdaki renklere, kullanilan karakterlere, cekicilik unsurlarina, yazi sitiline ve daha
nice farkli unsura dogrudan etkide bulunmaktad:r.

Reklam mesaj igerigi konﬁsunda onemli bir kavramda gekicilik unsurudur.
Cekicilik kavrami, ikna edici reklam mesajlahnm etkisini artiran, kisilerin dikkatini
cekmeyi saglayan dnemli bir unsurudur. Rasyonel ve duygusal olarak iki grupta
degerlendirilen bu kavrama festival posterlerinde gok sik olmamak kogulu ile
rastlanmistir.  Bilgi temelli cekicilik iiriin satin aldiginda somut olarak ne

kazanilacagini sdylediginden dolays, her iki festivalin posterlerinde de bu igerige gok
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az sayida rastlanmistir. Calisma bu bulgusu itibariyle, Abernethy ve Butler (1992)’in
arastirmastyla benzerlik gostermektedir.

Festivallerin posterlerinde daha ¢ok duygusal ¢ekicilik unsurlarinin
kullantlarak, potansiyel ziyaretgilerin duygularinin canlandirilmaya calisildigi
diistiniilmektedir. Calismada, duygusal gekicilik unsurlarindan da cinselligin ve iinlii
kullaniminin 6n planda oldugu ortaya ¢ikarilmuistir. Diger duygusal ¢ekicilife konu
olan mizah ve korku gibi unsurlarin tanitim afiglerinde yer almadigi belirlenmistir.

Reklam mesaj igeriklerini incelerken en temel konulardan biri olan ana tema,
icerik analizi kodlarindan birini olusturmaktadir. Ana tema incelendiginde, her yil
farkli bir temanin posterlere hakim oldugu goriilmektedir. Bu temay: belirleyici ana
etmenlerin, donem igindeki gelismeler ve egilimler, festival ile ilgili degisiklikler ve
sinemayi ilgilendiren durumlar oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, reklam
mesajlarinda islenen ana temalar; destinasyon gekiciligi, 6zgiir diinya, yil doniimii,
esitlik, degisim/gelisim, gegmise doniis ve sinemanin dogusu olmak iizere agirhk
gostermektedir.

Cannes ve Berlinale’in posterleri arasindaki en temel farklilik; Cannes Film
Festivali’nin tanitim afislerinde ¢ogunlukla Cannes destinasyonunun gekiciligine,
Berlinale’in de donem i¢i toplumdaki degisiklik veya olaylara ve festivalin
stratejilerine vurgu yapiyor olmasidir. Bu stratejilerin baginda; iiriin gesitliligi, hedef
kitle degisikligi, farkli pazarlara yonelim ve marka ile ilgili degisiklikler gelmektedir.
Her iki festival i¢in de, hedefkitleye basarili bir sekilde seslendikleri ve bu seslenmeyi
gorsel olarak oldukga basarili bir sekilde gergeklestirdikleri s6ylenebilir. Cannes Film
Festivali destinasyon gekiciligine vurgu yapacak gorsel ifadeleri o kadar bagarili
kullanmistir ki, 1946 yilindan énce bdlgeye gelen turist sayisi oldukca azken; bugiin
icin Cannes turizmin ve turistlerin ragbet ettikleri bir festival kenti haline gelmigtir
(Beycioglu, 2015).

Ilgili posterlerde gorsel anlatim sdz konusu oldugundan dolayi, ana tema
dogrultusunda gorsel figiirlerin kullanimi yaygin durumdadir. Cannes Film Festivali
posterlerinde yiiksek sayida palmiye, deniz, yelkenli, giinesi giin batimi ve Cannes
yonetim binasinin sembolik gorsel figiirleri kullanilmaktadir. Berlinale’in tanitim
afislerinde ise yogunluklu olarak, bayrak, sinema arag ve geregleri, gokyiizii ve giineg

figiirleri kullanilmaktadir. Ayrica Berlinale komitesi ¢ok nadir de olsa, belirli donem
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icerisinde meydana gelmis olan bagka bir mega etkinlik (Diinya Bisiklet Sampiyonasi)
var ise ona da gorsel mesajlarda yer vermistir.

Arastirma kapsaminda incelenen posterlerde, 1990’l1 yillardan sonra sinema
diinyasindan iine ve sayginhga sahip olan iinlii gérsellerinin kullaniminin yayginlastig
saptanmigtir. Sinemaya ilgi duyan hedef kitlenin dikkatinin nasil tanitim araglarina
cekilecegi her iki festival tarafindan da biliniyor oldugu ve etkili bir sekilde
kullanildig: ditsiiniilmektedir.

Posterlerin yillar igindeki degisimi incelendiginde, festivallerin ilk yillarinda
(savag sonrasi donem) siyasi mesaj verme kaygisinin yaygin oldugu tespit edilmistir.
Daha sonraki yillarda, giiniimiiz egilimlerini yakalama istegi oldukga yiiksek derecede
oldugu goriilmiigtiir. 50°’li yillardan bu yana reklam mesaj igeriklerinde ciddi
degisimlerin oldugu, arastirmanin en 6nemli bulgularindandir. Ilk yillarda iistii Srtiilii
ve belirli kurumlara génderme yapan mesajlarin yogunlukla kullanildig goriiliirken,
giiniimiize geldikge ve festivaller pazardaki konumlarinit saglamlastirdik¢a bu egilim
yerini yalin mesajlara birakmistir. Bu degisim, reklamlarin teknik 6zelliklerinde dahi
kendini gostermistir. [lgili posterlere bakildiginda, giiniimiizde modern renk, ¢izgi ve
sekillerin hakimiyeti dikkat ¢ekmektedir.

Festivaller belirli bir trendi yakaladiktan ve sayginlik kazandiktan sonra
verdikleri mesajlarda, ¢ikis noktalarinin markanin 6n planda tutulmast oldugu
diigiiniilmektedir. Arastirmaya konu olan posterlerde 2002 yilinin bu anlamda bir
kirilma noktasi oldugu ve bu tarihten sonra hazirlanan tanitim afislerinin ana gorseli
ve yazili unsurunun markanm logosu ve marka adi oldugu tespit edilmistir.

Ik yillarda markalarin tutundurma ve imaj ¢alismalarinin saldirgan bir sekilde
yapildigi gériilmektedir. Bu nedenle, ilk dénem posterlerinde film festivali olgusunun
zihinlerde olugmasi adina sinemacilifa ézel gorsel dgelerin (diirbiin, projeksiyon,
yonetmen koltugu, sinema perdesi, sinema sahnesi ve koltuklari, film seritleri) ¢ok
fazla kullanildigi ve bunun yaninda marka adlarinin da uzun ve bityiik puntolu bir
sekilde yazildig1 dikkat ¢ekmektedir.

Bu arastirma, festivallerin ait oldugu etkinlik tiirline bagl olarak pazarlama
stratejilerini  gelistirdiklerini  gostermigtir. Film festivalleri sanat etkinlikleri
kategorisinde yer aldigindan dolayi, hedef kitlenin de sanata ilgi duyan kisilerden

olusmasit beklenmektedir. Bu nedenle, film festivali komiteleri reklam mesajlarim
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hedef kitleye ulastirirken, sanatgilarin goriiglerine dnem verdiklerini posterlerinde
gostermektedirler. Bu festivallerin posterlerinin her biri bir sanat eseri niteligi
tasimakta ve gogu zaman posterler Akira Kurosawa, Federico Fellini, Volker N6th ve
Wojtek Siudmak gibi sanatgilar tarafindan gorsel hale getirilmekte ve bu ilgili
posterlerde sanat¢inin imzasina rastlanmaktadir. Bu posterler, daha sonralari bir kitap
haline getirilerek satigi yaptimaktadir.

Iki festivalin de logolari incelendiginde, etkinligin gergeklestirilmis oldugu
destinasyona vurgu yaptig1 gériilmektedir. Berlinale, Berlin Eyaleti’nin simgesi olan
aytyt kullanirken; Cannes Film Festivali, Cannes’t simgeleyen palmiye figiiriinii
kullanmaktadir. Posterlerin tarihi gelisiminde, belirli donemlerde logo kullanimi
denenmis fakat sonrasinda tekrar vazgegilmistir. Cannes Film Festivali, 1982 yilindan
sonra kurum logosunu kullanirken; Berlinale ise, 2000 yilindan sonra ayi logosunu
diizenli olarak kullanmistir. Bu ¢alismalarin tamam1 marka konumlama igerisinde yer
almaktadir. Bu nedenle, marka kimligini 6n plana gikaracak gorsellerin kullaniminin
yaygm oldugu sdylenebilir.

Bu arastirmanin en dnemli sonuglarindan bir tanesi, marka kimliginin ve
reklam mesajlarinin dogru orantili olmasidir. Marka kimligi ve mesajlar bir biitiin
olarak on plana ¢ikmaktadir. Oyle ki, bu durum renk kullaniminda bile kendisini
gostermistir. Cannes Film Festivali markasinin kimligi olan mavi renk ile
ozdeslesmisken, Berlinale’in daha gok kirmizi ile biitiinlesmis oldugu soylenebilir.
Bunu yaratan en dnemli etken, reklamlarda bu renklere agirlik verilmesi, bu mesajin
hedef kitleye ulagmasidir.

Diger yandan, tanitimlarda bir kere bile Ingilizce bir metnin kullanilmamasi,
dolayisiyla Berlinale’in Almanca ve Cannes Film Festivali’nin ise Fransizca dilini
yazim dili olarak kullanmasi marka kimligi ile iliskilendirilebilir. Buradan ¢ikisla,
etkinligin uluslararasi bir dlgege sahip olup, tiim diinyadan katilimciya sahip olmasi
marka kimliginin 6niine gegebilecek bir durum olmadi@ini ortaya gikarmistir.

Venedik, Berlinale ve Cannes Film Festivalleri birbirlerine rakip
organizasyonlardir. Bu arastirmanin analizi yapilirken, rakiplerin uygulamalari da
dikkate alinmistir. Bunun sonucunda da, bu rakip festivallerin uygulamalarinda siirekli

birbirlerini takip ettikleri tespit edilmistir. Komitelerin, pazarlama faaliyetlerini bu
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olgiide gergeklestirdikleri posterlere yansimis durumdadir. Bu festivallerin, rakiplerine
gre tanitim faaliyetlerini gergeklestirdikleri diistiniilmektedir.

Cevrimici kanallar, pek ¢ok etkinlik ve organizasyon i¢in 6nemli tanitim
kanallarindan biri haline gelmistir. Bu arastirmada ele alinan posterler kapsaminda,
¢evrimigi kanallarin etkisinin posterlere yansimasi 2000 yilinda baglamistir. Bu
kanallarin kullanimi, Berlinale posterlerinde daha yogun kullaniimaktadir. Cannes’in
2000 yilinda, festivalin internet sitesine atif yaptiktan sonra bir dahaki dénem
posterlerinde, ne sosyal medya araglarina ne de internet sitesine atif yaptigina
rastlanilmamistir. Berlinale ise, 11 yil internet sitesinde atifta bulunmusg olup, sadece
2015 yilinda posterde “#berlinale” ibaresine yer vermistir. Bu durumdan yola ¢ikarak,
Berlinale’in sosyal medya araglarinin festivallerin tanitiminda dnem kazandigini fark
ederken, Cannes Film Festivali gevrimig¢i kanallarint tanitim araglarinda 6n plana
cikarmamaktadir. Ancak, bundan sonraki dénemlerde yetisecek ve sinemaya ilgi
duyacak kugaklarin ilgisini gekmek ve siirekli baglantida kalabilmek adina ¢evrimigi
kanallarin reklamlarda vurgulanmasinin faydal olabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmaya konu olan posterler, ¢ok az sayida yazilt unsur igermektedir.
Bunlardan en 6nemlisi olan baglik ve baslik ile beraber kullanilan rakamlarin disinda,
¢ok nadir de olsa program igerigi ve iinlii isimlerinin yazimlarina yer verildigi
gorillmektedir. Arastirmada tiim bu unsurlar gesitli boyutlarda incelenmis olup,
bulgulara iigiincii kisimda yer verilmistir. Bu aragtlr.mamn en 6nemli bulgularindan bir
tanesi, rakamlarin hem bilgi vermek hem de markanin prestijine isaret etmek amaciyla
kullanildigidir. Bu kullanimin dénem igerisindeki hareketliligine bakildiginda, ilk
yillarda tarih vurgusunun ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu da, konumlandirma
calismalarinin bir pargast olarak goriilmektedir. Bu ¢alismalarin bulgulari 1518inda,
slogan kullaniminin da ¢ok nadir goriildiigti ve bu kullanimin film festivallerinin
tanitiminda basariya ulasmadigi anlasilmistir.

Bu arastirma reklam mesajlarinin etkinliklerin pazarlanmasinda ne kadar
dnemli oldugunu ortaya koymak agisindan $nem tagimaktadir. Bu aragtirmada, Avrupa
Film Festivalleri igerisinden, diinyada ilk ii¢ arasinda yer alan iki festival analize konu
olmustur. Berlin ve Cannes Film Festival’inin gergeklestirmis olduklari bagaril
tanitim stratejilerinin, diger biiyiik 6l¢ekli organizasyonlara etkinliklerin pazarlanmasi

konusunda yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Bu arastirmanm bundan sonra
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gergeklestirilecek olacak etkinlik pazarlamasi galigmalarina yol gosterici olacag
beklenmektedir.

Bundan sonra gergeklestirilmesi planlanan galismalarda, farkh etkinlik
kategorisi icerisinden bir etkinlik konu alinabilir. Ayrica birden fazla etkinlik temel
alinarak karsilastirmali bir galisma yapilabilir. Diger yandan, mevcut calisma
etkinliklerin tamitiminda kullanilan diger araglar iizerinde de uygulanabilir. Mevcut
calismada, Tiirkiye’den déhil edilmesi beklenen fakat kapsama dahil edilemeyen
etkinliklerin de, farklr killtiirler arasindaki temel iletisim ve reklam mesajlarindaki
farkliliklar1 gdrmek adina eklenmesi gelecekte yiiriitillecek olan galigmalar

bakimindan 6nem tagimaktadir.
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EK 1: Berlin Film Festivali Resmi Tanitim Posterleri
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EK 2: Cannes Film Festivali Resmi Tanitim Posterleri
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EK 3: Kodlama Listesi

KODLAMA LISTESI

AFISLERIN TEKRAR DURUMU

MESAJ ICERIGI

Poster eski yillardaki reklamlar ile
benzerlik durumu nedir?

» Benzerlik gostermemektedir.

» Onceki yillar ile benzerlik
gostermektedir.

» Bir 6nceki y1l yayinlanan poster ile
birebir aynidir.

Reklam mesaj icerigi nasildir?

» Reklam bilgi odaklidir.
» Reklam gorsel odaklidir.

CEKICILiK UNSURLARI

Reklamda hangi mesaj ¢ekiciligi
kullanilmistir?

» Reklamda mantiksal gekicilige yer
verilmisgtir.

» Reklamda duygusal ¢ekicilige yer
verilmigtir.

Ana tema nedir?

Acik sinirlar
Cinsiyet Esitligi
Degisim
Destinasyon Cekiciligi
Esitlik
Gegmise doniis
Gelisim
Genglik
Kutlama
Ozgiirlik
Sinema
Tango

* Titanik
Yenilik
Y1l déniimii
Yénetmen

VVYVVVVVVVVVVVVYVYY

Hangi ¢ekicilik unsuru kullanilmigtir?

Duygusal Cekicilik
Cinsel Cekicilik
Fantezi Cekicilik
Rasyonel Cekicilik
Unlii Kullanimm

VVVVY
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GORSEL UNSURLAR

Golgelendirme

» Arka Planda
» Bashk Uzerinde
» Gorsel Ogeler Uzerinde

Girsel Igerik

Ampul

Araba

Bayrak

Bebek

Bisiklet

Cigek

Deniz

Destinasyona Ait Unsurlar
Doga Unsurlart

Kelebek

Kus

Palmiye Yapragi

Diinya

El

Gokyliziine Ait Unsurlar
Heykel

insan

Kadm Simgesi

Logo

Meyve

Odiil

Ozel Ilgi Unsurlari (film seridi, film
rulosu, kamera, kirmiz1 hah, klaket,
mercek, perde, sinema perdesi)
Pasta

Pencere

Saksi

Tasima Araglarn

Tekrar1 Sembolize Eden Sekiller
Yildiz

Yol

Yonetim Binast

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYY

VVVVVVYY

ISIKLANDIRMA

Isitklandirmamn Oldugu Ogeler

» Arka Zemin

» Baghk Uzerinde

» Gorseller Uzerinde

» Temay1 Yansitan Figiirler Uzerinde
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SEMBOL VE ISARET KULLANIMI

Reklamda sembol ve isaret kullanimi var
midir?

» Reklamda ger¢ek anlam
kullanilmastir.

» Reklamda sembolik anlam
kullanilmigtir.

Reklamda metafor kullamilmig madir?

»  Metafor kullamlmamistir
» Metafor kullanilmistir

KADIN VE ERKEK KULLANIMI

Reklamda erkek veya kadin gorseli

» Erkek
» Kadin

SEKIL KULLANIMI

Ana gorselin sekli nasildir?
Karedir

Yuvarlaktir
Yataydir

Dikeydir

VV VYV

LOGO

Logonun Bicimi

Dikey
Kare
Oval
Yatay
Yuvarlak

VVVVY

Logonun Biiyiikliigii

» Cok Biiyiik
» Biyiik

» Orta

» Kigiik

» Cok kiigiik

Logonun Gorsel Igerigi

> Sekil
» Hayvan Figiiri
» Palmiye Figiirii

Logonun Yeri

Reklamin Asagisinda
Reklamin Yukarisinda
Reklamin Ortasinda
Reklamin Saginda
Reklamin Solunda

VVVVY

Logonun Rengi

Beyaz
Gri
Kirmizi
Mavi
Mor
Sar1
Siyah
Turuncu

VVYVVVVVYVY
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RENK

Reklamda kullanilan arka plan rengi
nedir?

Mavi
Kirmizi
Beyaz
Siyah
Turuncu
Sart

Yesil
Kahverengi
Pembe
Mor

VVVVVVVVYVVY

Reklama hikim olan renk nedir?

Mavi
Kirmizi
Beyaz
Siyah
Turuncu
Sar1

Yesil
Kahverengi
Pembe
Mor

VVVVVVVVVYVY

SANATSAL iCERIK

Reklamda sanatsal dgeler kullanilms
mudr?
» Sanatsal anlatima yer
verilmemistir.
» Sanatsal anlatima yer verilmisgtir.

DIL KULLANIMI

Reklamda kullanilan dil nedir?

» Anadil
» Ingilizce

CEVRIMIiCi KANAL KULLANIMI

Cevrimici Kanal Kullanimi

» Var
» Yok

SPONSOR

Sponsor Logolarimin Yeri

» Afisin Yukanisinda
»  Afigin Asagisinda

BASLIK

Bashgin Rengi

Beyaz
Siyah

Mavi
Kahverengi
Kirmiz1

VVVVYY

Bashgmn Yeri

Alt-Capraz
Alt-Orta
Alt-Saga Yash
Alt-Sola Yash
Orta

Orta-Saga Yash

VVVVYY
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Mor
Pembe
Sar1
Turuncu
Yesil

VVVVY

Orta-Sola Yash
Ust-Capraz
Ust-Saga Yasl
Ust-Sola Yash

YVVVY

Baghkta Vurgu Yapilan Unsurlar
Destinasyon Adi

Festivalin Temas1

Marka

Olgek

Tarih

Tekrar Vurgusu

Y1l Donlimii Vurgusu

VVVVVYVY

RAKAM KULLANIMI

igerik
» Tarih

» Tekrar Sayisi
» Y1l Dontimii

Rakamlarin Boyutu

»  Baghk ile Aym
» Bagliktan Biiyiik
» Basliktan Kiigiik

Tekrar Vurgusu

» Bold Rakam
» Biiylik Rakam
» Farkli Renk
» Farkh Sekiller

ANA METIN

Ana Metin Kullanimi

» Var
» Yok
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