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Abstract. Social media platforms play a critical role in the promotion, marketing, and
audience engagement of films within the cinema industry. However, the absence of a
standardized reference model defining the starting and ending points of social media
campaign timing in existing studies weakens methodological consistency in analyses.
This study aims to address this gap by analyzing the temporal intensity and distribution
patterns of Facebook posts related to Marvel Cinematic Universe (MCU) films within
the framework of the original “8+1+3 Timing Model” developed by the researcher,
while also revealing campaign dynamics at macro and micro levels. The model takes the
film release date as the central reference point and provides a standardized analytical
framework consisting of 12 units: eight months/weeks before release, the release period,
and three months/weeks after release. The population of the study consists of all content
related to the Marvel universe, while the sample includes the official Facebook accounts
of 36 MCU films released between 2008 and 2025. The data obtained were analyzed at
both macro (monthly) and micro (weekly) levels using quantitative content analysis.
The findings indicate that a total of 5,986 posts at the macro level and 3,420 posts at the
micro level were identified. Posting activity was largely concentrated in the pre-release
and release periods. The results also show that the micro-level time segment accounts
for a significant proportion of total posts, indicating that social media campaigns are
structured around short-term intensity periods. In conclusion, the effectiveness of the
8+1+3 Timing Model in standardizing campaign dynamics and producing comparable
data is demonstrated. This study contributes to the literature on film marketing and
social media by proposing an original methodological approach that enables the
measurement of timing strategies within a systematic framework.

Keywords: Film marketing; social media; Facebook; Marvel Cinematic Universe;
8+1+3 Timing Model; content analysis; campaign dynamics.
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8+1+3 ZAMANLAMA MODELIi: MCU FjLMLERiNE Y(")l_\IELiK
FACEBOOK PAYLASIMLARININ YOGUNLUK VE DAGILIM
ANALIZI (2008-2025)

Dilmurodjon Jamoldinovich Usmonov

. Doktora Og“rencis.l:
lletisim Fakdltesi, Istanbul Universitesi
Istanbul, Tiirkiye

Oz. Sosyal medya platformlari, sinema endiistrisinde filmlerin tanitim1, pazarlanmasi ve
izleyici kitlesiyle etkilesim kurulmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Ancak mevcut
arastirmalarda, sosyal medya kampanyalarinin zamanlama siireglerine iliskin baslangic¢
ve bitis noktalarini standartlastiran referans bir modelin bulunmamasi, analizlerde
metodolojik tutarliligi zayiflatmaktadir. Bu ¢alisma, s6z konusu metodolojik boslugu
gidermek amaciyla arastirmaci tarafindan gelistirilen 6zglin “8+1+3 Zamanlama
Modeli’ni temel almaktadir. Calisma kapsaminda, Marvel Sinematik Evreni (MCU)
filmlerine yonelik Facebook paylasimlarinin zamansal yogunluk ve dagilim Oriintiileri
makro ve mikro diizeyde incelenmistir. Model, filmin vizyon tarihini merkeze alarak,
sekiz ay/hafta Oncesi, vizyon donemi ve ii¢ ay/hafta sonrasi olmak {iizere toplam 12
birimlik standart bir analiz ¢er¢evesi sunmaktadir. Arastirmanin evrenini Marvel
diinyasina ait tiim icerikler, 6rneklemini ise 2008—2025 yillar1 arasinda vizyona giren 36
MCU filmine ait resmi Facebook hesaplart olusturmaktadir. Bu kapsamda elde edilen
veriler makro (aylik) ve mikro (haftalik) diizeylerde nicel igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Arastirma sonucunda makro diizeyde toplam 5986 paylasim, mikro
diizeyde ise 3420 paylagim tespit edilmistir. Paylagimlarin biiyiik dl¢iide vizyon dncesi
ve vizyon déneminde yogunlastigi belirlenmistir. Bulgular, mikro diizeydeki zaman
diliminin toplam paylasimlarin énemli bir boliimiinii barindirdigini1 ve sosyal medya
kampanyalarinin 6zellikle kisa vadeli yogunluk donemleri etrafinda yapilandirildiginm
gostermektedir. Sonug olarak, 8+1+3 Zamanlama Modeli’nin kampanya dinamiklerini
standartlagtirma ve karsilagtirilabilir veri iiretme acisindan etkin bir analitik ¢erceve
sundugu ortaya konulmustur. Bu calisma, sinema pazarlamast ve sosyal medya
literatiiriine, zamanlama stratejilerinin ol¢iilebilir bir sistem dahilinde analiz edilmesine
imkan taniyan 6zgiin metodolojik yaklagimiyla katki saglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Film pazarlamasi; sosyal medya; Facebook; Marvel Sinematik
Evreni; 8+1+3 Zamanlama Modeli; icerik analizi; kampanya dinamikleri.
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1. Giris

Sinema endiistrisinde filmlerin tanitim ve pazarlama siiregleri uzun yillar
boyunca gazete, televizyon, radyo ve dergi gibi geleneksel medya araglari
lizerinden yiiriitiilmistiir. Yapimcilar; filmlerin vizyon Oncesi, vizyon
donemi ve vizyon sonrasi siire¢lerinde roportajlar, kose yazilari, gala
haberleri ve oyuncularla gergeklestirilen soylesiler araciligiyla hazirlanan
iceriklerin medyada yer almasii saglayarak halkla iligkilerin “tanitim”
fonksiyonuna yonelik ¢alismalar yiriitmiiglerdir (Baycu 2016’dan aktaran:
Akar 2018: 98). Basarili bicimde yiiriitilen duyurum calismalariin film
gise performansina dogrudan katki saglayabildigi goriilmektedir (Yavuz
2020: 1266). Ozellikle sinema sektoriinde rekabetin artmasi ve izleyicilerin
karsisinda c¢ok sayida film segeneginin bulunmasi, yapimcilart ve
pazarlamacilari daha yogun tamitim ve halkla iligkiler faaliyetlerine
yoneltmistir (Arslan 2010: 186). Bu dogrultuda yildiz r&portajlari, gala
organizasyonlari, kamera arkas1 goriintiileri, televizyon is birlikleri, internet
tanitimlar1 ve film elestirileri film pazarlama siireglerinde yaygin olarak
kullanilan araglar haline gelmistir (Yavuz 2004: 89).

Yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
platformlari, giiniimiizde bir¢ok alanda 6nemli bir iletisim ve etkilesim
ortam1 olarak One ¢ikmistir. Atesalp ve Baslar’in vurguladigi gibi, yeni
medya ortamlarinin yapisi kullanicilar1 daha aktif olmaya tesvik etmektedir
(Atesalp ve Baglar 2015: 176). Giinlimiizde milyonlarca sirket ¢esitli sosyal
medya platformlar1 araciligiyla hedef kitlelerine ulasmaya caligsmaktadir.
DataReportal tarafindan yayimlanan kiiresel dijitallesme verilerine gore
diinya niifusunun O©nemli bir bolimi aktif olarak sosyal medya
kullanmaktadir. Bu durum sosyal medya platformlarinin yalnizca bireysel
iletisim alan1 degil, aym1 zamanda kiiresel Olgekte etkili bir pazarlama ve
reklam ortami haline geldigini gostermektedir. Sinema endiistrisinde de
sosyal medya platformlari, film tanitimi ve pazarlama faaliyetlerinin
merkezi unsurlarindan biri haline gelmistir. Ozellikle Facebook, Instagram,
X/Twitter ve YouTube gibi platformlar; film stiidyolarinin hedef kitleyle
dogrudan iletisim kurmasina, izleyici ilgisini siirekli canli tutmasina ve
kiiresel Olcekte etkilesim odakli kampanyalar yiiriitmesine imkan
tanimaktadir. Sosyal medya platformlarmin film pazarlama siireclerinde
giderek daha yogun ve stratejik bicimde kullanilmaya bagslanmasi,
arastirmacilarin dikkatini bu alana yoneltmis ve sosyal medya temelli film
pazarlamast calismalarinin  son yillarda artis gdstermesine zemin
hazirlamistir. Buna ragmen, sosyal medya temelli film pazarlamasi
calismalarinda arastirma siire¢lerinin hangi zaman araliklarin1 kapsamasi
gerektigine iliskin ortak ve standartlastirilmis bir yaklasimin bulunmadigi
dikkat cekmektedir. Literatiirde sosyal medya analizlerinde siklikla 8—12
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aylik donemlerin incelendigi goriilmekle birlikte, bu donemlerin hangi
tarihten baglayip hangi noktada sona erecegine iliskin standart bir referans
cercevesi bulunmamaktadir. Bazi arastirmalar ilk duyuru tarihini, bazilar
ilk paylasimi, bazilar1 ise kampanya baslangi¢ siirecini referans almakta; bu
durum caligmalar arasindaki metodolojik tutarliligi ve karsilastirilabilirligi
zayiflatmaktadir. Ozellikle film pazarlamasina yénelik sosyal medya
kampanyalarinin zamansal yogunluk ve dagilim oOriintiilerini 6lgmeye
yonelik standart bir analiz modelinin eksik oldugu goriilmektedir.

Bu calisma, s6z konusu metodolojik boslugu gidermek amaciyla
arastirmaci tarafindan gelistirilen 0zgiin “8+1+3 Zamanlama Modeli’ni
temel almaktadir. Caligma kapsaminda kiiresel 6l¢ekte elde ettigi yiiksek
gise basarilari, genis izleyici kitlesi ve yogun dijital kampanya siirecleriyle
dikkat ¢eken Marvel Sinematik Evreni (MCU) filmlerine yonelik Facebook
paylagimlarmin ~ zamansal yogunluk ve dagilim  dinamiklerinin
incelenmesini amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda 2008-2025 yillar
arasinda vizyona giren 36 MCU filminin resmi Facebook hesaplarinda
paylasilan igerikler makro (aylik) ve mikro (haftalik) diizeylerde nicel
icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Bu dogrultuda calisma, hem
sosyal medya kampanyalarinin donemsel yogunluk yapisin1 ortaya
koymay1 hem de 8+1+3 zamanlama modelinin standartlastirilmis bir analiz
cercevesi olarak islevselligini tartismay1 hedeflemektedir.

1.1. Alanyazin Taramasi ve ilgili Arastirmalar

Sinema filmlerinin tanitimi ve pazarlanmasinda sosyal medyanin kullanima,
son yillarda iletisim, halkla iliskiler, dijital pazarlama ve sinema c¢alismalari
alanlarinda giderek daha fazla incelenen konulardan biri olmustur.
Tiurkiye’de yapilan arastirmalara bakildiginda, bu alandaki g¢alismalarin
ozellikle sosyal medya platformlarinin film tamitimindaki islevleri,
izleyiciyle etkilesim kurma bi¢imleri, kampanya siiregleri ve halkla iliskiler
boyutu iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Akyol ve Kuruca, Tiirk
sinemasinda sosyal medyanin film pazarlamasinda nasil kullanildigin1 2014
yilimin en ¢ok izlenen 10 filmi iizerinden incelemis ve sosyal medyanin
film pazarlamasindaki kullanim bi¢imlerine iliskin genel bir degerlendirme
sunmustur (Akyol ve Kuruca 2015). Yolcu ise 2006-2015 yillar1 arasinda
en c¢ok izlenen Tirk filmlerinin Twitter kullaniminmi ele almis; resmi
hesaplar iizerinden yapilan paylasimlari, tweetlerin aylara gore dagilimini
ve icerik ozelliklerini icerik analizi yontemiyle degerlendirmistir (Yolcu
2016).

Film tanittiminda belirli sosyal medya platformlarmin kullanimia
odaklanan ¢aligmalar da alanyazinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Akar, Ayla
filmi 6rnegi lizerinden Instagram’in halkla iligkiler araci olarak kullanimini
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incelemis; Instagram’in  hedef kitleye ulasma, bilinirlik saglama,
farkindalik olusturma ve izleyici ilgisini canli tutma acisindan etkili bir
mecra oldugunu ortaya koymustur (Akar 2018). Benzer sekilde Yavuz,
Miisliim filminin resmi Instagram hesab1 lizerinden yapilan paylagimlari
inceleyerek Instagram’mn sinema filmi tanitiminda diyalogsal halkla
iligkiler araci olarak sundugu olanaklar1 degerlendirmistir (Yavuz 2020).
Aslan ve Yetimova ise 2019 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok izlenen ii¢ film
tizerinden Facebook, Instagram ve Twitter kullanimini analiz etmis; sosyal
medya platformlarinin filmlerin bilinirligini artirma, farkindalik yaratma ve
kampanya siirecini destekleme islevlerine dikkat ¢ekmistir (Aslan ve
Yetimova 2020). Bu calismalar, sosyal medyanin sinema filmlerinin
tanitiminda yalnizca destekleyici bir ara¢ olmadigini, ayn1 zamanda film
pazarlama siirecinin 6nemli bir bileseni haline geldigini gostermektedir.

Marvel filmlerine iligkin Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise
arastirmalarin daha c¢ok siiper kahraman anlatilari, transmedya hikaye
anlaticiligl, kiiltiirel temsil ve ideolojik okumalar etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Tugan, dort filmlik Avengers serisini transmedya hikaye
anlaticilig1 baglaminda ele almis ve Marvel Sinematik Evreni’nin film dili,
endiistriyel baglam ve toplumsal baglam acisindan transmedya anlati
yapilartyla iliskili oldugunu ortaya koymustur (Tugan 2020). Ustdag ise
Marvel Studios tarafindan {iiretilen Yenilmezler serisi lizerinden Amerikan
kimliginin sliper kahraman anlatilar1 aracilifiyla nasil temsil edildigini
icerik analizi yontemiyle incelemistir (Ustdag 2022). Bu ¢alismalar Marvel
Sinematik Evreni’nin anlati, temsil ve kiiltiirel baglam agisindan ele
alindigin1  gostermektedir; ancak Marvel filmlerinin sosyal medya
kampanyalari, Facebook paylasim yogunlugu ve zamansal dagilim
dinamikleri bakimindan sistematik bicimde incelendigi ¢alismalarin sinirh
oldugu anlasilmaktadir.

Tirkiye’deki lisansiistii tezler lizerine yapilan arastirmalar da sosyal medya
alanina yonelik akademik ilginin giderek arttigini gostermektedir. Batu ve
Ayaz, Turkiye’de sosyal medya konusunda hazirlanmis 348 lisansiistii tezi
incelemis ve sosyal medya kullanimi, sosyal medya pazarlamasi, Facebook,
Twitter ve tiiketici davraniglart gibi basliklarin 6ne ¢iktigini tespit etmistir
(Batu ve Ayaz 2018). Kiran ise Tiirkiye’de sosyal medya konulu doktora
tezlerini inceleyerek bu alandaki doktora c¢alismalarinin 2011 yilindan
itibaren basladigini ve nicel yontemlerin, nitel ve karma yontemlere kiyasla
daha fazla kullanildigini belirtmistir (Kiran 2021). Bu bulgular, sosyal
medya konusunun Tiirkiye’de akademik arastirmalar acgisindan giiclii bir
calisma alanm1 haline geldigini gostermektedir. Bununla birlikte, sosyal
medya, sinema, film pazarlamas1 ve Marvel Sinematik Evreni eksenlerini
ayni anda ele alan ¢aligsmalarin oldukg¢a sinirli oldugu goériilmektedir.
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Uluslararas1 alanyazinda ise Marvel Sinematik Evreni, sosyal medya,
transmedya, hayran kiiltiirii, dijital pazarlama ve izleyici etkilesimi gibi
farkli baglamlarda ele alinmistir. Lo, film endiistrisinde Facebook
kullanimi ve agizdan agiza pazarlama iligkisini incelemis; Brundige,
Marvel ve DC siiper kahramanlarinin transmedya yapilar1 ve hayran
alimlanmas1 iizerine odaklanmistir (Lo 2010; Brundige 2015). Davies,
Marvel Sinematik Evreni’ni transmedyal iiretimden daha genis tiiretim
modellerine ge¢is baglaminda degerlendirmistir (Davies 2016). Roederer,
Marvel Sinematik Evreni ile hayranlari arasindaki iligkiyi arastirmis;
Vichare, Black Panther filmi tizerinden ¢evrimig¢i hayran tepkilerini analiz
etmistir (Roederer 2019; Vichare 2019). Farooqui, reklamcilikta
transmedya anlatilar1 baglaminda Marvel Sinematik Evreni’ni incelemis;
Lahdesmdki ise dogrudan Marvel Sinematik Evreni’nin pazarlanmasi
konusuna odaklanmistir (Farooqui 2019, L&hdesméki 2022). Bunun
yaninda Marvel pazarlama modeli, transmedyanin dijital pazarlama giicii
ve Marvel-DC karsilastirmali pazarlama stratejileri iizerine gergeklestirilen
cesitli uluslararast c¢alismalar da alanyazinda yer almaktadir (Francis,
Rospigliosi ve Samuel 2019; Lu, Tseng ve Xu 2022).

Genel olarak degerlendirildiginde, mevcut ¢alismalar sosyal medyanin film
tanitim1 ve pazarlamasindaki roliinii, belirli platformlarin halkla iliskiler
aract olarak kullanimini, Marvel Sinematik Evreni’nin transmedya ve
kiltiirel temsil boyutlarini gesitli acilardan ele almistir. Ancak yapilan
ulusal ve uluslararasi alanyazin taramasi sonucunda, Marvel Sinematik
Evreni filmlerinin Facebook kampanyalarini uzun dénemli, karsilagtirmali
ve standartlagtirilmis bir zamanlama modeli ¢ergevesinde inceleyen
dogrudan bir calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle mevcut calisma,
sosyal medya temelli film pazarlamasi alanyazinina iki agidan katki
sunmay1 amaclamaktadir: Birincisi, Marvel Sinematik Evreni gibi kiiresel
Olcekte giiclii bir film markasinin Facebook kampanya yogunlugunu uzun
donemli ve karsilastirmali bi¢imde incelemektedir. ikincisi, arastirmaci
tarafindan gelistirilen 8+1+3 Zamanlama Modeli araciligiyla sosyal medya
kampanyalarinin makro ve mikro diizeyde zamansal dagilimini standart bir
analiz ¢ergevesi icinde degerlendirmektedir.

1.2. Sosyal Medya Platformlarina iliskin Istatistikler: Diinya
Dijitallesme Raporu Analizi

Yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
platformlari, gliniimiizde bireysel iletisimden ticarete, siyasetten egitime,
reklamciliktan eglence sektoriine kadar birgok alanda yogun big¢imde
kullanilan dijital ortamlar haline gelmistir. Sosyal medya; zaman ve mekéan
sinirlamalarini biiyiik olgiide ortadan kaldirmasi, kullanici katilimina agik
yapist, etkilesimlilik 6zelligi, coklu medya paylasim imkani ve ol¢iilebilir
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iletisim stirecleri sunmasi bakimindan geleneksel medyadan ayrilmaktadir
(Kircova ve Enginkaya 2015). Kaplan ve Haenlein’e gore sosyal medya,
kullanicilar tarafindan iiretilen igerigin Web 2.0 teknolojisi temelinde
olusturuldugu dijital uygulama ve platformlardan meydana gelmektedir
(Aktaran Deniz 2019: 1). Benzer bi¢cimde Mayfield’in ifade ettigi
“katihmeilik, aciklik, c¢ift yonliiliik, topluluk ve baglantililik” 6zellikleri,
sosyal medyanin kisa slirede yayginlasmasina ve cok farkli kullanim
alanlarmin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Mayfield 2008: 6). Bu
nedenle sosyal medya platformlari, giinlimiizde yalnizca bireysel iletisim
ortamlar1 degil; ayn1 zamanda kiiresel 6l¢ekte etkili pazarlama, reklam ve
halkla iligkiler mecralar1 olarak degerlendirilmektedir.

Diinya genelindeki internet ve sosyal medya kullanimina iliskin giincel
veriler, “We Are Social” ile “Meltwater” is birligiyle hazirlanan ve
DataReportal {izerinden yayimlanan Digital Global Overview (DGO)
raporlarinda sunulmaktadir. Kiiresel olcekte dijitallesme siireglerine iligkin
kapsamli istatistikler iceren bu raporlar, internet kullanicilari, sosyal medya
kullanicilari, mobil cihaz kullanomi ve dijital platformlarin kullanim
yogunlugu hakkinda arastirmacilara 6nemli veriler saglamaktadir.

2025 yili Ekim ayinda yayimlanan Digital Global Overview raporuna gore
diinya niifusu yaklasik 8,25 milyar kisiye ulagmistir. Ayni raporda diinya
genelinde 5,78 milyar kisinin mobil telefon kullanicist oldugu, 6,04 milyar
kisinin internet kullandig1 ve 5,66 milyar sosyal medya kullanici kimliginin
bulundugu belirtilmektedir. Buna gbre diinya niifusunun yaklasik
%73,2’sinin internet kullanicist oldugu, %68,7’sine karsilik gelen biiyiik
bir kitlenin ise aktif sosyal medya platformlarinda yer aldig1 goriilmektedir.
S6z konusu veriler, sosyal medya platformlarinin kiiresel iletisim yapisinin
merkezi unsurlarindan biri héline geldigini gostermektedir (Sekil 1.1).

Sekil 1.1

Diinya Genelinde Internet, Mobil Telefon ve Sosyal Medya Kullanicilarina
[liskin Temel Gostergeler
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INNECTED DEVICES SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION PHONE SUBSCRIBERS THE INTERNET USER IDENTITIES

i [ @

8.25 S5.78 6.04 5.66

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

58.4% 70.1% 73.2% 68.7%

P NV P P,

W (7 ™ Engish o

Kaynak: DataReportal, Digital 2026 Global Overview Report,
https://datareportal.com/reports/digital-2026-global-overview-report
(Erisim: 05.05.2026).

Diinya Dijitallesme Raporu verilerine gore sosyal medya platformlar
arasinda kullanim yogunlugu bakimindan Facebook’un 6nemli bir
konumunu siirdiirdiigii dikkat ¢cekmektedir. Internet kullanicilarinin son bir
ay icerisinde kullandiklar1 platformlar incelendiginde Facebook un %56,9
kullanim orantyla ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Facebook’u sirasiyla
YouTube (%55,4), Instagram (%55,1), WhatsApp (%54,0) ve TikTok
(%36,0) takip etmektedir. X/Twitter platformunun kullanim orani ise
%29,2 olarak belirtilmektedir. Bu veriler, Facebook’un kiiresel dl¢ekte en
yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olmay1 siirdiirdiigiinii
ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde diinya genelinde en cok ziyaret edilen internet siteleri
siralamasinda da sosyal medya platformlarinin {ist siralarda yer aldigi
goriilmektedir. Similarweb verilerine gore 2025 yihi itibariyle youtube.com
diinyanin en c¢ok ziyaret edilen ikinci internet sitesi konumunda
bulunurken, facebook.com {igiincii sirada, instagram.com dordiincii sirada
ve x.com altinc1 sirada yer almaktadir. Facebook’un aylik ortalama 11,9
milyar ziyaret sayisina ve yaklasik 1,03 milyar aylik tekil ziyaret¢iye sahip
olmasi, platformun kiiresel erisim kapasitesini ac¢ik bicimde ortaya
koymaktadir.

Facebook’un dijital pazarlama ve reklamcilik agisindan sahip oldugu
kiiresel erisim gilici de dikkat c¢ekicidir. Diinya Dijitallesme Raporu
verilerine gore Facebook reklamlarimin potansiyel erisim kapasitesi 2,35
milyar kullaniciya ulagsmaktadir. Bu say1 diinya niifusunun yaklasik
%28,5’1ine, toplam internet kullanicilarinin ise yaklasik %38,9’una karsilik

Foreign Languages in Uzbekistan, 2026, vol.12, No 3 (68), 294-331. 301


https://datareportal.com/reports/digital-2026-global-overview-report

Journalism Usmonov D.

gelmektedir. Ayrica Facebook reklam erisiminin bir yil igerisinde yaklasik
%5,7 oraninda artis gosterdigi belirtilmektedir. Bu durum, Facebook’un
kiiresel Olcekte genis hedef kitlelere ulasabilen giiclii bir dijital pazarlama
ve reklam platformu olmayi siirdiirdiigiinii géstermektedir (Sekil 1.2).

Sekil 1.2.
Facebook Reklam Erisimi ve Hedef Kitle Gostergeleri

2.35 28.5% 38.9% -0.3% +5.7%

BILLION -8 MILLION +126 MILLION

d

43.0% 56.6% 40.2% 34.4% 45.7%

SOURCE NOTES; ADVISORY we
(3] are. | <O>Meltwater
MPARABILITY social

Kaynak: DataReportal, Digital 2026 Global Overview Report,

https://datareportal.com/reports/digital-2026-global-overview-report
(Erisim: 05.05.2026).

Sosyal medya platformlarinin sahip oldugu genis kullanici kitlesi, yiiksek
erisim kapasitesi ve etkilesim odakli yapisi; sinema endiistrisinin dijital
pazarlama stratejilerinde bu platformlardan yogun bigcimde yararlanmasina
neden olmaktadir. Ozellikle Facebook, kiiresel erisim giicii, ¢oklu medya
paylasim ozellikleri ve kullanict etkilesimini destekleyen yapisiyla film
stiidyolar1 agisindan onemli tanitim ve kampanya alanlarindan biri héline
gelmistir. Bu nedenle Marvel Sinematik Evreni gibi kiiresel 6l¢ekte genis
izleyici kitlesine sahip film serilerinin sosyal medya kampanyalarmin
incelenmesinde Facebook onemli bir arastirma alani olusturmaktadir.

1.3. Film Pazarlanmasinda Sosyal Medyanin Kullanimu.

Sinema sektoriinde filmler birer ticari {iriin olarak degerlendirilmekte ve
pazarlama faaliyetlerine yiiksek biitgeler ayrilmaktadir (Sayilgan 2010:
199). Pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan biri olan tutundurma
faaliyetleri, ozellikle dijital medya ortamlarinin gelismesiyle birlikte yeni
bir boyut kazanmistir (Yavuz 2020: 1265).
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Sosyal medya araclarmin farkli sektorlerin pazarlama faaliyetlerinde
yayginlagsmasi, sinema endiistrisinin de kisa siirede bu dijital iletisim
ortamlarin1 pazarlama siireglerine entegre etmesine zemin hazirlamistir
(Aytekin ve Demirci 2023: 25). Sosyal medya platformlari; hedef kitleye
birebir ulasim saglamasi, metin, gorsel ve video iceriklerini es zamanl
paylasmaya imkan tanimasi ve kullanici geri bildirimlerini anlik olarak
Olcebilmesi nedeniyle film pazarlamasi agisindan Onemli avantajlar
sunmaktadir (Akar 2018: 97).

Sinema endiistrisi, hedef kitleyle daha hizli ve dogrudan iletisim
kurabilmek amaciyla geleneksel medya araclarinin yaninda sosyal medya
aglarindan da yogun bi¢imde yararlanmaktadir (Aytekin ve Yildizviran
2021: 221). Sosyal medya araglarmin, filmlerin fikir asamasindan vizyon
sonrasi siireglere kadar uzanan genis bir tanitim ve pazarlama dongiisiinde
aktif bigimde kullanildig1r goriilmektedir (Akar 2018: 97). Yapimcilar,
filmler vizyona girmeden oOnce fragmanlar, teaser videolari, karakter
tanitimlari, afisler, set fotograflar1 ve kamera arkasi goriintiileri paylagarak
filmlere yonelik farkindahii, popiilerligi ve izleyici ilgisini artirmayi
hedeflemektedirler (Akyol ve Kuruca 2015: 64).

Bu nedenle sosyal medya, giiniimiizde sinema filmlerinin pazarlanmasinda
yalnizca destekleyici bir ara¢ degil; kampanya siireclerinin merkezinde yer
alan stratejik bir dijital pazarlama ve iletisim alan1 haline gelmistir.

1.4. Marvel Sinematik Evreni: Endiistriyel Yapisi ve Kiiresel Basarisi

Marvel Evreni, Marvel Comics tarafindan yayimlanan Amerikan c¢izgi
romanlar1 ve diger medya igeriklerindeki hikayelerin gegtigi kurgusal bir
ortak evren olarak tanimlanmaktadir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Marvel Universe). Marvel’in tarihsel
kokeni, 1939 yilinda Martin Goodman tarafindan kurulan Timely Comics’e
dayanmaktadir. Zaman igerisinde ¢izgi roman endiistrisinin en biiyiik
yaymcilarindan biri haline gelen Marvel, Ozellikle siiper kahraman
karakterleriyle kiiresel popiiler kiiltiiriin 6nemli medya markalarindan biri
olmustur. Bu yap1 yalnizca ¢izgi romanlardan olusmamakta; filmler,
televizyon dizileri, kisa filmler, dijital yapimlar, video oyunlar1 ve gesitli
deneyim alanlarim1 kapsayan genis Olgekli bir transmedya evreni niteligi
tasimaktadir.

Marvel Sinematik Evreni (Marvel Cinematic Universe — MCU) ise Marvel
Studios tarafindan iiretilen ve Marvel Comics karakterlerine dayanan
birbirine baglantili siliper kahraman filmlerini merkezine alan medya
franchise’1 olarak tanimlanmaktadir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Marvel Cinematic_Universe). Ortak
karakterler, olay orgiileri ve anlati siirekliligi temelinde yapilandirilan bu
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evren modeli; filmler, televizyon dizileri, kisa filmler, dijital diziler ve
cesitli yan medya triinleri aracilifiyla genisletilmis biitiinlesik bir anlati
sistemi olusturmaktadir.

Marvel Sinematik Evreni’nin modern sinema endiistrisindeki yapilanmasi,
2008 yilinda vizyona giren lron Man filmiyle baslamistir. MCU filmleri
“faz” (phase) sistemi temelinde yapilandirilmis olup ilk ii¢ faz “Infinity
Saga”, sonraki fazlar ise “Multiverse Saga” olarak adlandirilmaktadir.
2008-2025 yillar1 arasinda vizyona giren toplam 36 MCU filmi, yalnizca
sinema endiistrisinin en biiyiik franchise yapilarindan birini olusturmakla
kalmamis; ayn1 zamanda yiiksek biit¢eli yapimlari, kiiresel gise basarilari
ve yogun dijital kampanya stire¢leriyle diinya sinema endiistrisinin en etkili

medya markalarindan biri haline gelmistir.

Tablo 1.1
Marvel Sinematik Evreni Filmlerinin Gise Bilgileri
S/ MCU ABD | Film Filmlerin Hasilat Bilgileri
N filmleri cikis Bel;?: ABD ve | Diger Diinya
tarihi (Mn) Kanada | Ulkeler capinda
THE INFINITY SAGA. 1. Evre (Phase) filmleri (2008-2012)
1 | Iron Man 02.05.2 | $140 | $319,03 | $266,762, | $585,796,
008 4,126 121 247
2 | The Incredible Hulk 13.06.2 | $150 | $134,80 | $129,964, | $264,770,
008 6,913 083 996
3 | Iron Man 2 07.05.2 | $200 | $312,43 | $311,500, | $623,933,
010 3,331 000 331
4 | Thor 06.05.2 | $150 | $181,03 | $268,295, | $449,326,
011 0,624 994 618
5 |Captain America: The|22.07.2 | $140 | $176,65 | $193,915, | $370,569,
First Avenger 011 4,505 269 774
6 | The Avengers 04.05.2 | $220 | $623,35 | $897,180, | $1,520,53
012 7,910 626 8,536
2. Evre (Phase) filmleri (2013-2015)
7 | Iron Man 3 03.05.2 | $200 | $409,01 | $806,563, | $1,215,57
013 3,994 211 7,205
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8 | Thor: The Dark World 08.11.2 | $170 | $206,36 | $438.421, | $644,783,
013 2,140 000 140
9 |Captain America: The |04.04.2 | $170 | $259,76 | $454,654, | $714,421,
Winter Soldier 014 6,572 931 503
10 | Guardians of the Galaxy 01.08.2 | $170 | $333,71 | $439,631, | $773,350,
014 8,600 547 376
11 | Avengers: Age of Ultron | 01.05.2 | $365 | $459,00 | $946,012, | $1,405,01
015 5,868 180 8,048
12 | Ant-Man 17.07.2 | $130 | $180,20 | $339,109, | $519,311,
015 2,163 802 965
3. Evre (Phase) filmleri (2016-2019)
13 | Captain America: Civil | 06.05.2 | $250 | $408,08 | $746,962, | $1,155,04
War 016 4,349 067 6,416
14 | Doctor Strange 04.11.2 | $165 | $232,64 | $445,154, | $677,796,
016 1,920 156 833
15 | Guardians of the Galaxy | 05.05.2 | $200 | $389,81 | $473,950, | $863,764,
Vol. 2 017 3,101 261 214
16 | Spider-Man: Homecoming | 07.07.2 | $175 | $334,95 | $545,983, | $880,978,
017 2,829 955 185
17 | Thor: Ragnarok 03.11.2 | $180 | $315,05 | $540,243, | $855,301,
017 8,289 517 806
18 | Black Panther 16.02.2 | $200 | $700,42 | $649,499, | $1,349,92
018 6,566 517 6,083
19 | Avengers: Infinity War 27.04.2 | $350 | $678.81 | $1,373,59 | $2,052,41
018 5,482 9,557 5,039
20 | Ant-Man and the Wasp 06.07.2 | $130 | $216,64 | $406,025, | $622,674,
018 8,740 399 139
21 | Captain Marvel 08.03.2 | $175 | $426,82 | $704,586, | $1,131,41
019 9,839 607 6,446
22 | Avengers: Endgame 26.04.2 | $400 | $858,37 | $1,941,06 | $2,799,43
019 3,000 6,100 9,100
23 | Spider-Man: Far from| 02.07.2 | $160 | $391,28 | $741,414, | $1,132,72
Home 019 3,774 082 3,226
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THE MULTIVERSE SAGA. 4. Evre (Phase) filmleri (2021-2022)

24 | Black Widow 09.07. $200 | $183,65 | $196,100, | $379,751,6
2021 1,655 000 55
25 | Shang-Chi and the Legend | 03.09. $150 | $224,54 | $207,700, | $432,243,2
of the Ten Rings 2021 3,292 000 92
26 | Eternals 05.11.2 | $200 | $164,87 | $237,194, | $402,064,8
021 0,234 665 99
27 | Spider-Man: No Way | 17.12.2 | $200 | $814,86 | $1,106,53 | $1,921,426
Home 021 6,759 3,944 ,073
28 | Doctor Strange in the|06.05.2 | $200 | $411,33 | $544,444, | $955,775,8
Multiverse of Madness 022 1,607 197 04
29 | Thor: Love and Thunder | 08.07.2 | $250 | $343,25 | $417,671, | $760,928.0
022 6,830 251 81
30 | Black Panther: Wakanda | 11.11.2 | $250 | $453,82 | $405,379, | $859,208,8
Forever 022 9,060 776 36
5. Evre (Phase) filmleri (2023-2025)
31 | Ant-Man and the Wasp: | 17.02.2 | $200 | $214,50 | $261,566, | $476,071,1
Quantumania 023 4,909 271 80
32 | Guardians of the Galaxy | 05.05.2 | $250 | $358,99 | $486,559, | $845,555,7
Vol. 3 023 5,815 962 77
33 | The Marvels 10.11.2 | $270 | $84,500, | $121,636, | $206,136,8
023 223 602 25
34 | Deadpool & Wolverine 26.07. $200 | $636,74 | $701,327, | $1,338,073
2024 5,858 787 ,645
35 | Captain America: Brave | 14.02.2 | $180 | $200,50 | $214,601, | $415,101,5
New World 025 0,001 576 77
36 | Thunderbolts 02.05.2 | $180 | $190,27 | $192,162, | $382,436,9
025 4,328 589 17
Kaynak: www.boxofficemojo.com, www.the-numbers.com,

https://en.wikipedia.org Erisim: 01.05.2026

Tablo 1.1°de gorildiigii tizere, 2008—2025 yillar1 arasinda vizyona giren 36
Marvel Sinematik Evreni filmi, toplamda yaklasik 31,98 milyar dolarhk
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diinya hasilatina ulagmistir. Bu durum, MCU’nun modern sinema
endiistrisindeki en giiclii  franchise yapilarindan biri  oldugunu
gostermektedir. Incelenen 36 filmden 11°i diinya genelinde 1 milyar
dolarin iizerinde hasilat elde etmistir. Bu filmler sirasiyla The Avengers,
Iron Man 3, Avengers: Age of Ultron, Captain America: Civil War, Black
Panther, Avengers: Infinity War, Captain Marvel, Avengers: Endgame,
Spider-Man: Far From Home, Spider-Man: No Way Home ve Deadpool &
Wolverine filmleridir.

Tablodaki biitce ve hasilat iligkisi incelendiginde, MCU filmlerinin biiyiik
cogunlugunun yapim biitgesini onemli Olclide astig1 goriilmektedir. 36
filmden 35°i diinya hasilati bakimindan yapim biit¢esinin iizerine ¢ikmis,
33 film ise biitgesinin en az iki katindan fazla gelir elde etmistir. Bu agidan
yalmzca The Marvels filmi, tabloda yer alan biit¢e-hasilat iligkisi
bakimindan belirgin bicimde diisiik performans gdsteren istisnai 6rnek
olarak ©One c¢ikmaktadir. Buna karsilik Avengers: Endgame, Avengers:
Infinity War, Spider-Man: No Way Home ve The Avengers gibi yapimlar,
MCU’nun yiiksek biitgeli iiretim modelini kiiresel gise basarisiyla
destekleyen en gii¢lii 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Hasilatin bolgesel dagilimi agisindan bakildiginda, MCU filmlerinin
gelirlerinin 6nemli bir béliimiiniin ABD ve Kanada disindaki pazarlardan
elde edildigi anlasilmaktadir. Tabloya gore toplam hasilatin yaklasik %40°1
ABD ve Kanada, yaklasik %601 ise diger iilkeler kaynaklidir. Bu oran,
MCU’nun yalmizca Amerikan i¢ pazarima dayanan bir film serisi
olmadigini; kiiresel izleyici kitlesine sahip, uluslararasi pazarlarda giiclii
karsilik bulan bir sinema markasi oldugunu gostermektedir.

Tablo 1.2

Box Office Mojo Tiim Zamanlar Diinya Hasilati Siralamasinda MCU
Filmlerinin Konumu

Gosterge Say1 / Aciklama
Oran

incelenen MCU filmi 36 2008-2025 arasinda vizyona giren

MCU filmleri
0P 0iginde yer alan MCU | ilk 50 filmin %22°si MCU filmidir
Top 100 iginde yer alan 15 flk 100 filmin %15°i MCU filmidir

MCU filmi

Foreign Languages in Uzbekistan, 2026, vol.12, No 3 (68), 294-331. 307



Journalism Usmonov D.

Top 200 iginde yer alan 24 36 MCU filminin %66,7’s1 Top 200
MCU filmi i¢indedir

En yiiksek siradaki MCU Avengers: Tiim zamanlar diinya hasilati
filmi Endgame siralamasinda 2. siradadir

Kaynak: Box Office Mojo, Top Lifetime Grosses Worldwide, 1-200 listesi.
Erisim: 07.05.2026

Tablo 1.2°de gorildigi iizere, Box Office Mojo verilerine gore tiim
zamanlarin diinya ¢apinda en yiiksek hasilatli ilk 200 filmi incelendiginde,
2008-2025 yillar1 arasinda vizyona giren 36 MCU filminden 24’iiniin bu
siralamada yer aldig1r goriilmektedir. Bu oran, MCU filmlerinin yaklasik
ticte ikisinin diinya sinema tarihinin en yiiksek hasilat elde eden ilk 200
filmi arasinda bulundugunu gdstermektedir. Ayrica ilk 50 film i¢inde 11
MCU filminin yer almasi, Marvel Sinematik Evreni’nin kiiresel gise
pazarindaki giiclii konumunu agik bicimde ortaya koymaktadir. Ozellikle
Avengers: Endgame filminin tim zamanlar diinya hasilati siralamasinda
ikinci sirada bulunmasi, MCU’nun yalmizca siiper kahraman sinemasi
icinde degil, genel sinema endiistrisi i¢inde de olaganiistii bir ticari basari
elde ettigini gostermektedir.

Bu kiiresel yapi, MCU filmlerinin sosyal medya kampanyalarinin da
uluslararas1 Olgekte yiiriitiilmesini gerekli kilmaktadir. Bu veriler genel
olarak degerlendirildiginde, Marvel Sinematik Evreni filmleri yiiksek
biitceleri, milyar dolarlik gise basarilari, uluslararasi1 pazarlardaki giiclii
gelir pay1 ve uzun yillara yayilan faz sistemiyle sosyal medya temelli film
pazarlamasi arastirmalart i¢in glicli bir Orneklem olusturmaktadir.
Dolayisiyla MCU  filmlerinin  Facebook kampanyalarinin = 8+1+3
Zamanlama Modeli cercevesinde incelenmesi, yalnizca belirli bir film
serisinin tamitim faaliyetlerini degil, kiiresel Olcekte isleyen biiyiik bir
dijital kampanya yapisinin zamansal yogunluk dinamiklerini anlamaya da
imkan saglamaktadir.

2. Ana bolim
2.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin temel amaci, Marvel Sinematik Evreni (MCU) filmlerine
yonelik  Facebook paylagimlarimin  zamansal yogunluk ve dagilim
dinamiklerini incelemek ve arastirmaci tarafindan gelistirilen 06zgiin
“8+1+3 Zamanlama Modeli”nin islevselligini ortaya koymaktir. Arastirma
kapsaminda 2008-2025 yillar1 arasinda vizyona giren 36 MCU filmine ait
Facebook paylagimlar1 makro (aylik) ve mikro (haftalik) diizeylerde analiz
edilmistir. Boylece film pazarlama kampanyalarinin vizyon 6ncesi, vizyon
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donemi ve vizyon sonrasi siireglerde nasil bir yogunluk gosterdigi
karsilagtirmali olarak incelenmistir.

Arastirma kapsaminda, Marvel Sinematik Evreni filmlerine yonelik
Facebook kampanyalarinin zamansal yogunluk yapisint ve dagilim
oriintiilerini  belirleyebilmek amaciyla asagidaki arastirma sorulari
olusturulmustur:

1. Marvel Sinematik Evreni filmlerine yonelik Facebook paylasimlarinin
makro (aylik) diizeyde zamansal dagilimi nasil gerceklesmektedir?

2. MCU filmlerine yonelik Facebook paylasimlarinin mikro (haftalik)
diizeyde yogunluk yapisi nasil sekillenmektedir?

3. Film pazarlama kampanyalarinda paylasim yogunlugu en cok hangi
donemlerde artis gostermektedir?

4. Vizyon Oncesi, vizyon donemi ve vizyon sonrasi siireglerde paylasim
yogunluklari arasinda nasil farkliliklar bulunmaktadir?

5. MCU filmlerinin Facebook kampanyalarinda fazlar ve filmler arasinda
zamansal yogunluk bakimindan farklilagmalar bulunmakta midir?

6. 8+1+3 Zamanlama Modeli, film pazarlama kampanyalarinin
standartlastirilmis bicimde analiz edilmesine nasil katki1 saglamaktadir?

Arastirmanin  verilerinin  toplanmasinda ve kampanya siireclerinin
analizinde genel tarama modeli esas alinmistir. Genel tarama modelleri;
“cok sayida elemanlardan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir
yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan aliacak bir grup 6rnek
ya da Orneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleri” olarak
tanimlanmaktadir (Karasar 2019: 113).

Arastirmada temel yontem olarak nicel igerik analizi kullanilmistir.
Arastirma evreninin ¢ok sayida veri birimi ve analiz unsurundan olustugu
calismalarda icerik analizi yontemi uygun yontemlerden biri olarak
degerlendirilmektedir (Balci, 2006: 87). Berelson igerik analizini,
“iletisimin  goriinen igeriginin nesnel, sistematik ve nicel yollarla
betimlenmesi” seklinde tanimlamaktadir (Berelson 1952: 7).

Bu dogrultuda arastirma verileri, 8+1+3 zamanlama modeli kapsaminda
olusturulan makro ve mikro zaman dilimleri igerisinde diizenlenmis;
paylasim yogunluklar1 sayisal dagilim ve frekans analizi temelinde
degerlendirilmistir.
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2.2. Sosyal Medya Temelli Film Pazarlamasi Arastirmalarinda
Zamansal Standartlasma Sorunu: 8+1+3 Zamanlama Modeli Onerisi

Sosyal medya temelli film pazarlamasi arastirmalarinda dikkat ¢ceken temel
sorunlardan biri, arastirma siire¢lerinin hangi zaman araliklarini kapsamasi
gerektigine iligkin ortak bir metodolojik yaklagimin bulunmamasidir.
Alanyazinda yer alan calismalar incelendiginde, arastirma baslangic ve
bitis noktalarmin farkli kriterlere gore belirlendigi gorilmektedir. Bazi
calismalar sosyal medya hesabinin agildigi tarihi baslangi¢c noktasi olarak
kabul ederken, baz1 arastirmalar ilk paylasim tarihini ya da kampanya
baslangi¢ siirecini esas almaktadir. Benzer sekilde arastirma bitis
noktalarinin da kimi c¢alismalarda vizyon haftasinda, kimi caligmalarda
vizyondan birkag hafta veya birkag¢ ay sonra sona erdirildigi goriilmektedir.

Tablo 2.1

Sosyal Medya Temelli Film Pazarlamasi Arastirmalarinda Kullanilan
Zamansal Analiz Yaklasimlarinin Karsilastirilmasi

s/ Arastir Arastirma tiirii/ Siire Zamansal Yaklasim
n  macyyl Orneklem/Platform
1  Akyol Dergi makalesi: 6-22 ay Standart zaman penceresi
ve arasi bulunmamaktadir; her film
2014 yilda en ¢ok .. .
Kuruca : . degisken farkl: siirelerde
izlenen 10 Tirk : _p
(2015) .. incelenmistir. Hesap acgilis
filminin sosyal medya o .
. 7. tarihi, ilk paylasim tarihi,
hesaplari incelenmistir
aragtirmaci tarafindan
belirlenen tarih
2 Kuruca Yiiksek Lisans Tezi: Hesap Hesap acilis tarihi merkezli
(2015) En cok izlenen ilk 5 a.gl'hs yaklasim kullanilmistir.
’ - tarthinde
Tirk filminin n
Facebook, Twitter,
YouTube hesaplari 1 Ocak
incelenmistir 2015
tarthine
kadar
3  Yolcu Dergi makalesi: Yaklasik  Ilk paylasim / son paylasim
(2016) 2006-2015 arasinda en 3-70 ay merkve?zh, filmden filme
ok izlenen Tiirk arasi degisen zamanlama
¢ degisken yaklagimi kullanilmistir.

filmlerinin Twitter
hesaplari incelenmistir
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4 Akar Dergi makalesi: 12ay  Ilk paylasim tarihi baslangic
(2018) Ayla filminin moktas  almmug;  vizyon
oncesi ve vizyon sonrasi
Instagram hesab1 N
: . donemler karsilastirilmistir.
incelenmistir
5 Soyar  Uluslararasi kongre I ay Vizyon tarihi merkezli kisa
(2018) makalesi: illonlelrlrii r?lrllilliz
Dag 2 filminin sosyal Y8 UL
medya hesaplar
incelenmistir
6 Yavuz Dergi makalesi: 14 ay [k paylasim tarihi baslangic

(2020) noktasi olarak alinmustir.

Miisliim filminin
Instagram hesabi
incelenmistir

7 Yagmur Yiiksek Lisans Tezi:

(2022) 2019 yilinda
Hollywood ve Tiirkiye Desisken  1iesap agilisi ve vizyondan
gisesinde ilk tigte yer sl kalkis tarihi esas alinmustir.
alan filmlerin sosyal
medya hesaplar
incelenmistir
8  Aytekin Editorlii Kitap 7 ay Arastirmaci tarafindan
ve boliimii: belirlenen sabit zaman
Demirci . . : araligi kullanilmistir. Hesap
(2023) 7. Kogustaki Mucize acilis tarihi ve ilk gonderi

filmi
paylagimi esas alinmuistir.

Twitter ve Instagram
hesaplari incelenmistir

Bu durum  arastirmalar arasinda  metodolojik  tutarlilik  ve
karsilastirilabilirlik  acisindan 6nemli sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle bazi filmlerin tanitim kampanyalarinin erken baslamasi nedeniyle
daha uzun zaman araliklarinda incelenmesi, bazi filmlerin ise daha kisa ve
yogun donemler iizerinden degerlendirilmesi; paylasim yogunluklarinin
esit kosullar altinda karsilastirilmasini zorlastirmaktadir. Ayrica arastirma
stirelerinin 1 ay ile 4-5 y1l arasinda degisebildigi goriilmektedir (bkz. Tablo
2.1). Dolayisiyla sosyal medya kampanyalarinin zamansal yogunluk ve
dagilim oriintiilerini 6lgmeye yonelik standartlastirilmis bir analiz modeline
ithtiya¢ duyulmaktadir.
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Bu dogrultuda arastirmada, s6z konusu metodolojik problemi gidermek
amaciyla arastirmaci tarafindan gelistirilen “8+1+3 Zamanlama Modeli”
kullanilmustir.

8+1+3  Zamanlama Modeli, film pazarlama kampanyalarinin
standartlastirilmis  bir zaman penceresi igerisinde analiz edilmesini
amaclamaktadir. Model; filmlerin vizyon tarihini merkez alarak vizyon
oncesi, vizyon donemi ve vizyon sonrasi siiregleri sistematik bicimde
siniflandirmaktadir. Bu yoniiyle model, sosyal medya kampanyalarinin
yalnizca vizyon haftasina odaklanan dar analizlerden farkli olarak,
kampanyalarin erken tanitim siirecinden vizyon sonrasi etkilesim donemine
kadar uzanan daha genis bir zaman haritas1 sunmaktadir. Ayrica vizyon
sonrasi siirecte ortaya cikabilen ikinci dalga tanitim faaliyetlerinin (Blu-
ray/dijital yayn stirecleri vb.) analiz edilmesine de imkan tanimaktadir.

Model kapsaminda olusturulan 12 birimlik zaman yapisinin ligte ikisini
vizyon dncesi donem, ii¢te birini ise vizyon dénemi ve vizyon sonrasi siire¢
olusturmaktadir. Boylece kampanyalarin hazirlik, yogunlasma ve
sirdiiriilebilirlik  asamalar1 ayni1 analiz sistemi igerisinde birlikte
degerlendirilebilmektedir.

Model kapsaminda makro diizeyde:

* vizyondan Onceki 8 ay,

* vizyon ayl,

* vizyondan sonraki 3 ay

olmak {izere toplam 12 aylik bir analiz siireci olusturulmustur.

Makro zamanlama g¢ergevesinde vizyon tarihi hangi giin olursa olsun,
filmin vizyona girdigi ay dogrudan “vizyon ay1” olarak kabul edilmektedir.
Daha sonra bu ay merkez alinarak geriye dogru 8 aylik, ileriye dogru ise 3
aylik analiz siireci olusturulmaktadir. Ornegin bir filmin vizyon tarihi 9
Eylul ise ilgili filmin makro analiz siireci 1 Ocak—31 Aralik tarihleri
arasindaki donemi kapsamaktadir.

Mikro diizeyde ise:

* vizyondan onceki 8 hafta,
* vizyon haftasi,

» vizyondan sonraki 3 hafta

olmak iizere toplam 12 haftalik analiz ¢ergevesi uygulanmistir.
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Mikro zamanlama g¢ergevesi, kampanyalarin en yogun bi¢imde yiirtitildigi
donemi daha ayrintili incelemek amaciyla olusturulmustur. Bu kapsamda
mikro analiz siireci genellikle makro pencerenin son ii¢ aylik boliimiinii
kapsamaktadir. Haftalik sistemde dogrudan vizyon giinli esas alinmakta;
vizyon giliniinden onceki sekiz hafta, vizyon haftas1 ve vizyon sonrasindaki
lic hafta birlikte degerlendirilmektedir.

Bu model sayesinde tiim filmler ayni zaman penceresi igerisinde analiz
edilmis ve paylasim yogunluklar1 karsilastirilabilir hale getirilmistir.
Boylece  kampanya  siireclerinin = donemsel  yogunluk  yapisi
standartlastirilmis bir analiz sistemi igerisinde incelenmistir.

Arastirma kapsaminda her film i¢in ayr1 makro ve mikro analiz tablolari
olusturulmustur. Veri toplama siirecinde vizyon tarihleri merkez alinarak
arastirma baslangi¢c ve bitis tarihleri sistematik bicimde belirlenmistir.
Asagidaki tablo, Avengers: Endgame filmi O6rneginde modelin uygulama
siirecini gostermektedir.

Tablo 2.2

Avengers: Endgame Filmi Orneginde 8+1+3 Zamanlama Modelinin
Makro ve Mikro Diizeyde Uygulanist

Avengers: Endgame — Marvel Sinematik Evreni siralamasindaki 22.film

ABD Vizyon Tarihi — 26 Nisan 2019

MAKRO ZAMANSAL ANALIZ MiKRO ZAMANSAL ANALIZ
Arastirma Baslangici — 1 Agustos Arastirma Baslangic1 — 1 Mart 2019
2018 Arastirma Bitisi — 23 Mayis
Arastirma Bitisi — 31 Temmuz 2019
2019 Toplam siire — 12 hafta
Toplam siire —12 ay

Aylar Arastirma  Paylasim Haftalar Arastirma Paylasim

zaman araligi  sayisi zamani araligr  sayisi
Vizyondan 6nceki donem (8 ay) Vizyondan 6nceki donem (8 hafta)
l.ay — 1 Agustos 26 1.hafta 1 Mart 2019 — 0
Agustos 2018 — 7 March 2019

31 Agustos

2018
2.ay — Eylil 1 Eyliil 2018 — 3 2.hafta 8 Mart 2019 — 3
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30 Eylil 2018 14 Mart 2019
3.ay — Ekim 1 Ekim 2018 — 8 3.hafta 15 Mart 2019 — 5
31 Ekim 2018 21 Mart 2019
4.ay — 1 Kasim 2018 7 4 hafta 22 Mart 2019 — 4
Kasim - 28 Mart 2019
30 Kasim 2018
S.ay — 1 Aralik 2018 6 5.hafta 29 Mart 2019 — 5
Aralik - 4 Nisan 2019
31 Aralik 2019
6.ay — Ocak 1 Ocak 2019 — 3 6.hafta 5 Nisan 2019 — 12
31 Ocak 2019 11 Nisan 2019
7.ay — 1 Subat 2019 — 3 7.hafta 12 Nisan 2019 18
Subat 28 Subat 2019 -
18 Nisan 2019
8.ay —Mart 1 Mart 2019 — 14 8.hafta 19 Nisan 2019 25
31 Mart 2019 -
25 Nisan 2019

Vizyon ay1 (1 ay)
1 Nisan 2019 — 72
30 Nisan 2019

9.ay —
Nisan

Vizyon ayindan sonraki donem (3 ay)

10.ay — 1 May1s 2019 26
Mayis —

31 Mayis 2019
11.ay — 1 Haziran 2019 18
Haziran —

30 Haziran

2019
12.ay — 1 Temmuz 29
Temmuz 2019 —

Vizyon haftasi (1 hafta)
9.hafta 26 Nisan 2019 21

2 Mayis 2019

Vizyon haftasindan sonraki donem (3
hafta)

10.hafta 3 May1s 2019 — 11
9 Mayis 2019

11.hafta 10 Mayis 2019 2
16 Mayis 2019

12.hafta 17 Mayis 2019 2
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31 Temmuz 23 Mayis 2019

2019
Makro diizeyde toplam 215 Mikro diizeyde toplam 108
paylasim sayisi: paylasim sayisi:

Tablo 2.2’de Avengers: Endgame filmi o6rneginde 8+1+3 zamanlama
modelinin makro ve mikro diizeyde nasil uygulandigi gosterilmektedir.
Makro analiz slirecinde vizyon ayir merkez alinarak geriye dogru sekiz
aylik ve ileriye dogru ili¢ aylik analiz g¢ergevesi olusturulmustur. Mikro
analiz silirecinde ise vizyon haftasi esas alinarak kampanyanin en yogun
donemini kapsayan haftalik dagilim yapis1 incelenmistir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Marvel Studios tarafindan 2008-2025 yillar
arasinda vizyona ¢ikarilan Marvel Sinematik Evreni filmleri
olusturmaktadir. Arastirma Orneklemi kapsaminda toplam 36 MCU
filminin Facebook hesaplar1 incelenmistir. MCU filmleri; kiiresel Olgekte
ylksek gise basarilari, genis izleyici kitlesi ve yogun dijital pazarlama
kampanyalar1 nedeniyle arastirma 6rneklemi olarak tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda Oncelikli olarak filmler adina agilmis resmi
Facebook hesaplar1 esas alinmistir. Ancak bazi filmler i¢in bagimsiz sosyal
medya hesabr bulunmamasi nedeniyle veri toplama silirecinde hesap
onceliklendirme sistemi uygulanmistir. Buna gore:

1. Oncelikli olarak film adia a¢ilmis resmi hesaplar,
2. Film hesab1 bulunmayan durumlarda Marvel Studios hesabi,
3. Marvel Studios hesabinda yeterli icerik bulunmayan

durumlarda ise Marvel Entertainment / Marvel hesabi1 esas alinmistir.

Ornegin  Thunderbolts filmi icin bagmmsiz bir Facebook hesabi
bulunmamasi1 nedeniyle ilgili film paylagimlari Marvel Studios hesabi
lizerinden belirlenmistir. Boylece veri toplama siirecinde standartlastirilmis
bir hesap se¢im sistemi uygulanmistir.

Arastirmada ayni1 sosyal medya hesabinin birden fazla film i¢in kullanildig:
durumlar da bulunmaktadir. Ornegin Avengers, Iron Man ve Thor
serilerinde ayn1 hesap altinda birden fazla film kampanyas: yiiriitilmiistiir.
Bu nedenle analiz siirecinde hesap temelli degil, film temelli zaman
penceresi yaklasimi benimsenmistir. Ayni  hesap altinda yer alan
paylasimlar, her filmin kendi 8+1+3 zamanlama c¢ercevesi igerisinde ayri
ayr1 degerlendirilmistir.
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Arastirma kapsaminda kullanilan resmi Facebook hesaplar1 asagidaki
tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2.3
Arastirma Kapsaminda Incelenen MCU Filmlerine Ait Resmi Facebook
Hesaplar
s/ Film / Seri Kullanilan Hesap Acilis Takipci
n Resmi Hesap Tiru Tarihi sayisli
1 Iron Man Serisi  Iron Man Film hesabi1 12.01.2008 16M
followers
2 Thor Serisi Thor Filmhesabi 30042010 -
followers
3 Captain America  Captain Film hesabi  25.05.2010 L*M
Serisi America followers
4 Avengers Serisi Avengers Film hesab1  03.11.2010 ISM
followers
5 Guardians of the Guardians of the Film hesabi  08.07.2012 3.5M
Galaxy Serisi Galaxy followers
6 Spider-Man Spider-Man ~ Filmhesabi  13.01.2011 M
Serisi followers
7 Dogtgr Strange Doctor Strange  Film hesabi1  23.10.2013 1.5M
Serisi followers
8 Blagk Panther Black Panther Film hesab1 27.10.2014 1.6M
Serisi followers
7 AntManSerisi b Man Film hesabi  08.07.2012 »" ™)
followers
10 Capta}m Marvel Captain Marvel Film hesab1 27.10.2014 648K
Serisi followers
11 The Incredible The Incredible : 10M
Hulk Hulk Film hesab1 26.02.2008 followers
12 Black Widow Black Widow Film hesab1  22.01.2019 141K
followers
13 Shang-Chi and 79K
the Legend of the Shang-Chi Film hesab1  09.07.2019
: followers
Ten Rings
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14 Eternals Eternals Film hesabi  19.01.2019 /&
followers
15 Deadpool & Deadpool : 6.6M
Wolverine Movie Film hesab1  19.09.2014 followers
16 Thunderbolts Marvel Studios Kurumsal 06.07.2016 oM
hesap followers

Not: Thunderbolts filmi i¢in bagimsiz resmi Facebook hesabi
bulunmadigindan, ilgili paylasimlar Marvel Studios hesab1 iizerinden
degerlendirilmigtir.  Veriler 05.05.2026 tarihli hesap incelemesine

dayanmaktadir.

2.4. Bulgular

Bu boliimde, 8+1+3 Zamanlama Modeli kapsaminda 2008-2025 yillar
arasinda vizyona giren 36 MCU filmine yonelik Facebook paylasimlarinin
makro ve mikro diizeydeki dagilimi degerlendirilmektedir. Makro diizey,
her film i¢in vizyon ayin1 merkeze alan 12 aylik zaman penceresini; mikro
diizey ise vizyon haftasim1 merkeze alan 12 haftalik yogun kampanya
donemini kapsamaktadir. Arastirma sonucunda makro diizeyde toplam
5986, mikro diizeyde ise 3420 Facebook paylasimi tespit edilmistir.

2.4.1. Makro Diizey Bulgular

Tablo 2.4’te, Marvel Sinematik Evreni filmlerine yonelik Facebook
paylagimlarimin 8+1+3 Zamanlama Modeli kapsaminda aylik dagilimi

gosterilmektedir.
Tablo 2.4

8+1+3 Zamanlama Modeli Kapsaminda MCU Filmlerinin Facebook
Paylasimlarinin Aylik Dagilimi (Makro Diizey, 12 Ay)

Sira

Paylasim (POST)larin dagilimi (ay)

~
— S [ Vizyondan 6nceki donem Vizyondan
N .
= 0 — g sonraki
= =] o @ > o
s - Z g S donem
§ =] =] ©n
=, < < <
5 £ E B
E = % % 3z e 2 2 2 2 B oz oz B OB B
E ) g g s 2 = & = & & = & S S SN
= < < < < —~ d &6 < ¥\ Y N KB o = =
Iron Man 02.05. 01.09. 31.08. 12 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0

2008 2007 2008
The 13.06. 01.10. 30.09.
Incredible 2008 2007 2008
Hulk

o
(8]
S
S
(e
S
—_
(e
[\
N
—_
S
(e

S

Toplam

(]
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3 IronMan2  07.05. 01.09. 31.08. 12 0 1 0 7 1 1 5 12 21 0 6 0 54
2010 2009 2010
4 Thor 06.05. 01.09. 31.08. 12 1 0 0 5 4 8 4 4 13 0 2 1 42
2011 2010 2011
5 Captain 22.07. 01.11. 31.10. 12 O 3 4 6 7 0 0 11 16 2 3 22 74
America: The 2011 2010 2011
First Avenger
6 The Avengers 04.05. 01.09. 31.08. 12 1 12 4 8 31 33 27 51 47 22 24 23 283
2012 2011 2012
7 IronMan3  03.05. 01.09. 31.08. 12 7 20 12 15 18 32 31 72 68 21 30 41 367
2013 2012 2013
8 Thor: The 08.11. 01.03. 28.02. 12 1 7 1 16 21 39 49 58 52 12 21 26 303
Dark World 2013 2013 2014
9 Captain 04.04. 01.08. 31.07. 12 10 4 12 5 8 21 32 44 54 8 3 11 212
America: The 2014 2013 2014
Winter
Soldier
10 Guardiansof 01.08. 01.12. 30.11. 12 1 3 16 9 13 14 49 81 53 16 11 27 293
the Galaxy 2014 2013 2014
11 Avengers: 01.05. 01.09. 31.08. 12 7 13 2 1 6 7 16 59 33 7 11 16 178
Age of Ultron 2015 2014 2015
12 Ant-Man 17.07. 01.11. 31.10. 12 0 0 9 0 0 5 1 45 66 6 3 8 143
2015 2014 2015
13 Captain 06.05. 01.09. 31.08. 12 6 7 4 5 2 8 12 33 56 16 16 30 195
America: 2016 2015 2016
Civil War
14 Doctor 04.11. 01.03. 28.02. 12 0 3 0 0 4 8 22 61 40 7 6 22 173
Strange 2016 2016 2017
15  Guardiansof 05.05. 01.09. 31.08. 12 O 5 5 7 4 10 22 47 24 5 8 41 178
the Galaxy 2017 2016 2017
Vol. 2
16  Spider-Man: 07.07. 01.11. 31.10. 12 3 6 1 1 8 7 16 42 52 7 23 49 215
Homecoming 2017 2016 2017
17 Thor: 03.11. 01.03. 28.02. 12 3 3 0 6 12 12 22 62 56 2 4 29 211
Ragnarok 2017 2017 2018
18 Black 16.02. 01.06. 31.05. 12 3 13 2 2 2 7 6 40 76 16 59 63 289
Panther 2018 2017 2018
19 Avengers: 27.04. 01.08. 31.07. 12 2 4 2 10 2 5 7 20 77 21 4 21 175
Infinity War 2018 2017 2018
20 Ant-Manand 06.07. OL.11. 31.10. 12 1 0 6 6 6 4 4 63 53 1 13 46 203
the Wasp 2018 2017 2018
21 Captain 08.03. 01.07. 30.06. 12 0 0 6 0 2 9 17 43 60 31 17 28 213
Marvel 2019 2018 2019
22 Avengers: 26.04. 01.08. 31.07. 12 26 3 8 7 6 3 3 14 72 26 18 29 215
Endgame 2019 2018 2019
23 Spider-Man:  02.07. 01.11. 31.10. 12 2 3 2 0 3 1 10 38 35 6 28 23 151
Far From 2019 2018 2019
Home
24 Black Widow 09.07. 01.11. 31.10. 12 1 0 0 0 2 2 3 27 55 4 115 110
2021 2020 2021
25 Shang-Chi 03.09. 01.01. 31.12. 12 0 0 0 2 2 2 5 57 47 5 17 8 145
and the 2021 2021 2021
Legend of the
Ten Rings
26 Eternals 05.11. 01.03. 28.02. 12 0 0 2 0 0 4 1 45 34 3 13 9 111
2021 2021 2022
27  Spider-Man: 17.12. 01.04. 31.03. 12 1 0 1 0 2 1 5 22 74 33 11 54 204
No Way 2021 2021 2022
Home
28 Doctor 06.05. 01.09. 31.08. 12 12 2 6 7 2 2 4 34 40 14 12 7 142
Strange in 2022 2021 2022
the
Multiverse of
Madness
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29 Thor: Love 08.07. 01.11. 31.10. 12 2 2 1 1 3 25 48 3 19 6 120
and Thunder 2022 2021 2022
30 Black 11.11. 01.03. 28.02. 12 12 8 4 1 10 34 76 10 22 38 224
Panther: 2022 2022 2023
Wakanda
Forever
31 Ant-Manand 17.02. 01.06. 31.05. 12 0 4 2 1 4 23 58 9 7 13 124
the Wasp: 2023 2022 2023
Quantumania
32 Guardians of 05.05. 01.09. 31.08. 12 2 11 12 15 1 62 35 4 9 14 166
the Galaxy 2023 2022 2023
Vol. 3
33 The Marvels 10.11. 01.03. 29.02. 12 3 3 4 6 5 26 68 0 7 13 143
2023 2023 2024
34 Deadpool &  26.07. 01.11. 31.10. 12 0 0 0 2 5 3 9 3 1 6 33
Wolverine 2024 2023 2024
35 Captain 14.02. 01.06. 31.05. 12 0 5 2 2 1 5 5 23 57 11 4 8 123
America: 2025 2024 2025
Brave New
World
36 Thunderbolts 02.05. 01.09. 31.08. 12 2 0 1 0 0 5 6 65 71 1 7 6 164
2025 2024 2025
5986

Not:Tablodaki tiim vizyon tarihleri ABD vizyon tarihlerini ifade
etmektedir. Arastirma sliresi, arastirmaci tarafindan gelistirilen 8+1+3
zamanlama analiz modeline gore belirlenmistir.

Tablo 2.4’e gore, 36 MCU filmi kapsaminda 12 aylik makro zaman
penceresinde toplam 5986 Facebook paylasimi yapilmistir. Bu say1, film
basina ortalama yaklagik 166 paylasim anlamima gelmektedir. Aylik
ortalama ise film basina yaklasik 13,9 paylasim diizeyindedir. Giinliik
ortalama agisindan bakildiginda, 12 aylik genis kampanya penceresinde her
film i¢in yaklasik 0,46 paylasim/giin diizeyinde bir yogunluk ortaya
cikmaktadir.

Makro diizeyde paylasimlarin donemsel dagilimi incelendiginde, toplam
paylagimlarin 2764’iiniin vizyon oncesi 8 aylik donemde, 1697’sinin
vizyon ayinda, 1525’inin ise vizyon sonras1 3 aylik donemde yapildig
goriilmektedir. Buna gore paylasimlarin yaklasik %46,2°si vizyon
oncesinde, %28,3’ii vizyon ayinda, %25,5’i ise vizyon sonrasinda
gerceklesmistir. Bu dagilim, MCU filmlerinin Facebook kampanyalarinin
yalnizca vizyon ayma sikismadigini; vizyon Oncesi hazirlik doneminden
vizyon sonrasi ikinci dalga tanitim silireclerine kadar uzanan genis bir
kampanya yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

Aylik yogunluk agisindan en dikkat c¢ekici déonem, 9. ay yani vizyon
ayidir. Bu ayda toplam 1697 paylasim yapilmistir. Vizyon ayindan hemen
onceki 8. ayda 1351 paylasim yapilmasi da kampanya yogunlugunun
vizyon Oncesi son ayda gii¢lii bicimde arttigin1 gostermektedir. Bu iki ay
birlikte degerlendirildiginde, toplam makro paylagimlarin yaklasik yarisinin
vizyon ay1 ve hemen oncesindeki ayda yogunlastigi goriilmektedir. Bu
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durum, MCU Facebook kampanyalarinin makro diizeyde en giiclii bigimde
vizyon g¢evresinde kiimelendigini ortaya koymaktadir.

Film bazinda bakildiginda, makro diizeyde en yiiksek paylasim sayisina
sahip filmler sirasiyla Iron Man 3 (367 paylasim), Thor: The Dark
World (303 paylasim), Guardians of the Galaxy (293 paylasim), Black
Panther (289 paylasim) ve The Avengers (283 paylasim) olmustur. Bu
filmler, MCU’nun Facebook kampanyalarinda yiliksek yogunluklu tanitim
donemlerinin ~ ozellikle  2012-2018  araliginda  belirginlestigini
gostermektedir.

2.4.2. Mikro Diizey Bulgular

Tablo 2.5’te, MCU filmlerine yo6nelik Facebook paylasimlarinin vizyon
haftasin1t merkeze alan 12 haftalik mikro zaman penceresindeki dagilimi

sunulmaktadir.

Tablo 2.5

8+1+3 Zamanlama Modeli Kapsaminda MCU Filmlerine Yonelik
Facebook Paylasimlarinin Haftalik Dagilimi (Mikro Diizey, 12 Hafta)

~ Sira

[\S}

10

Paylasim (POST)larin dagilimi (hafta)

the Galaxy 2014 2014 2014

SE Vizyondan 6nceki donem Vizyondan
- ) E £ ¢  sonraki
% 2 — <k doénem
= = ) 3 L
&= g E 5
= =] =] )
S « « «
= | £ = = < < <
< -~ £ = Z & & & & &8 & & & & 5 8 B
E 2 § § &€ 2 £ £ £ £ £ £ £ & % % %
<3 < < < < ~ d e 0 w8 N W O = =
Iron Man 02.05. 07.03. 29.05. 12 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
2008 2008 2008
The 13.06. 18.04. 10.07. 12 0 1 0 0 3 0 0 1 0 0 0 0
Incredible 2008 2008 2008
Hulk
Iron Man2  07.05. 12.03. 03.06. 12 1 1 2 2 2 2 5 9 10 2 0 0
2010 2010 2010
Thor 06.05. 11.03. 02.06. 12 0 1 1 0 0 1 1 4 6 5 0 0
2011 2011 2011
Captain 22.07. 27.05. 18.08. 12 0 2 3 4 2 2 3 6 3 3 0 1
America: The 2011 2011 2011
First Avenger
The Avengers 04.05. 09.03. 31.05. 12 7 8 6 6 14 15 7 22 14 7 8 5
2012 2012 2012
Iron Man 3 03.05. 08.03. 30.05. 12 5 6 8 10 15 12 17 29 23 18 11 6
2013 2013 2013
Thor: The 08.11. 13.09. 05.12. 12 12 10 10 20 10 11 12 21 16 10 5 4
Dark World 2013 2013 2013
Captain 04.04. 07.02. 01.05. 12 7 5 3 13 6 10 14 18 26 5 6 4
America: The 2014 2014 2014
Winter
Soldier
Guardians of 01.08. 06.06. 28.08. 12 15 11 11 14 9 11 23 31 20 17 10 6

Toplam

)

36

19

29

119

160

141

117

178
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11 Avengers: 01.05. 06.03. 28.05. 12 2 4 13 15 8 22 19 10 3 102
Age of Ultron 2015 2015 2015
12 Ant-Man 17.07. 22.05 13.08. 12 5 7 12 24 24 14 13 8 6 117
2015 2015 2015
13 Captain 06.05. 11.03. 02.06. 12 1 2 12 6 9 19 32 8 0 94
America: 2016 2016 2016
Civil War
14 Doctor 04.11. 09.09. 01.12. 12 14 6 16 11 22 20 16 8 2 120
Strange 2016 2016 2016
15  Guardiansof 05.05. 10.03. 01.06. 12 6 6 3 20 12 12 14 2 0 90
the Galaxy 2017 2017 2017
Vol. 2
16  Spider-Man: 07.07. 12.05. 03.08. 12 4 8 13 7 12 19 18 10 4 102
Homecoming 2017 2017 2017
17 Thor: 03.11. 08.09. 30.11. 12 4 9 12 13 21 18 32 9 4 132
Ragnarok 2017 2017 2017
18 Black 16.02. 22.12. 15.03. 12 6 10 9 13 16 26 21 12 8 133
Panther 2018 2017 2018
19 Avengers: 27.04. 02.03. 24.05. 12 4 6 11 18 16 22 17 9 6 118
Infinity War 2018 2018 2018
20  Ant-Manand 06.07. 11.05. 02.08. 12 1 6 12 15 24 23 18 15 2 118
the Wasp 2018 2018 2018
21 Captain 08.03. 11.01. 04.04. 12 3 12 7 9 15 24 25 9 2 114
Marvel 2019 2019 2019
22 Avengers: 26.04. 01.03. 23.05. 12 5 4 5 12 18 25 21 11 2 108
Endgame 2019 2019 2019
23 Spider-Man: 02.07. 07.05. 29.07. 12 2 3 4 4 13 18 14 8 7 81
Far From 2019 2019 2019
Home
24 Black Widow 09.07. 14.05. 05.08. 12 1 1 6 8 1320 15 12 5 84
2021 2021 2021
25 Shang-Chi 03.09. 09.07. 30.09. 12 1 6 7 16 20 19 21 9 6 108
and the 2021 2021 2021
Legend of the
Ten Rings
26 Eternals 05.11. 10.09. 02.12. 12 0 3 8 9 20 17 14 3 5 80
2021 2021 2021
27  Spider-Man: 17.12. 22.10. 13.01. 12 1 5 6 115 27 15 14 9 112
No Way 2021 2021 2022
Home
28 Doctor 06.05. 11.03. 02.06. 12 0 9 5 4 11 16 11 6 5 78
Strange in 2022 2022 2022
the
Multiverse of
Madness
29 Thor: Love  08.07. 13.05. 04.08. 12 0 2 9 5 9 5 19 11 3 76
and Thunder 2022 2022 2022
30 Black 11.11.  16.09. 08.12. 12 11 6 5 9 13 27 24 11 5 119
Panther: 2022 2022 2022
Wakanda
Forever
31  Ant-Manand 17.02. 23.12. 16.03. 12 4 12 2 8 15 19 13 10 6 91
the Wasp: 2023 2022 2023
Quantumania
32 Guardiansof 05.05. 10.03. 01.06. 12 0 17 1 6 20 27 17 8 1 97
the Galaxy 2023 2023 2023
Vol. 3
33 The Marvels 10.11. 15.09. 07.12. 12 1 7 6 6 11 25 26 12 0 95
2023 2023 2023
34 Deadpool &  26.07. 31.05. 22.08. 12 0 1 3 2 4 1 0 0 1 15
Wolverine 2024 2024 2024
35 Captain 14.02. 20.12. 13.03. 12 0 1 16 5 10 24 15 6 11 92
America: 2025 2024 2025
Brave New
World
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36

Thunderbolts 02.05. 07.03. 29.05. 12 1 0 1 6 15 8 14 29 38 15 10

2025 2025 2025

2

139

3420

Not:Tablodaki tiim vizyon tarihleri ABD vizyon tarihlerini ifade
etmektedir. Arastirma siiresi, arastirmaci tarafindan gelistirilen 8+1+3
zamanlama analiz modeline gore belirlenmistir.

Mikro diizeyde toplam 3420 Facebook paylasim tespit edilmistir. Bu say1,
film basina ortalama 95 paylasim anlamina gelmektedir. 12 haftalik mikro
zaman penceresi dikkate alindiginda, film basina haftalik ortalama yaklasik
7,9 paylasim, giinliik ortalama ise yaklasik 1,13 paylasim diizeyindedir.
Bu oran, makro diizeydeki giinliik ortalamanm yaklasik 2,5 katidir.
Dolayisiyla mikro dénem, Facebook kampanyalarinin en yogun sekilde
yliriitiildigli donem olarak one ¢ikmaktadir.

Mikro diizeydeki 12 haftalik zaman penceresi, makro diizeydeki 12 aylik
zaman araliginin yaklasik dortte birinden daha kisa bir doneme karsilik
gelmektedir. Buna ragmen mikro diizeyde tespit edilen 3420 paylasim,
makro dilizeydeki toplam 5986 paylasimin yaklasik %57,1’ine karsilik
gelmektedir. Bu bulgu, MCU filmlerinin Facebook kampanyalarinin
ozellikle vizyona yakin haftalarda yogunlastigin1 ve kisa vadeli kampanya
donemlerinin toplam paylasim hacmi i¢inde ¢ok yiiksek bir agirliga sahip
oldugunu gostermektedir.

Haftalik dagilim incelendiginde, en yiiksek yogunlugun 8. haftada
gerceklestigi goriilmektedir. Vizyon haftasindan hemen onceki bu haftada
toplam 669 paylasim yapilmistir. Bunu 9. hafta yani vizyon haftas1 takip
etmektedir; bu haftada 606 paylasim yapilmistir. 7. hafta ise 468 paylasim
ile iiclincii en yogun donemdir. Bu bulgular, kampanya yogunlugunun
vizyon haftasinda zirveye ulasmadan hemen Once belirgin bigimde
yukseldigini gostermektedir.

Donemsel olarak bakildiginda, mikro diizeydeki paylasimlarin 2279’u
vizyon oncesi 8 haftahk donemde, 606’s1 vizyon haftasinda, 535’1 ise
vizyon sonrasi 3 haftallk donemde yapilmistir. Buna gore mikro
paylasimlarin yaklasik %66,6’s1 vizyon oncesinde, %17,7’si vizyon
haftasinda, %15,6’s1 vizyon sonrasinda gerceklesmistir. Bu sonug, MCU
filmlerinin Facebook kampanyalarinin mikro diizeyde esas olarak vizyon
oncesi son haftalarda yogunlastigin1 gostermektedir.

Film bazinda mikro diizeyde en yiiksek paylasim sayisina sahip filmler
Guardians of the Galaxy (178 paylasim), Iron Man 3 (160 paylasim),
Thor: The Dark World (141 paylasim), Thunderbolts (139 paylasim),
Black Panther (133 paylasim) ve Thor: Ragnarok (132 paylasim)
olmustur. Bu tablo, mikro diizeyde yalnizca eski MCU filmlerinin degil,
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yeni donem filmlerinden bazilarmin da kisa vadeli yogun kampanya
yapilariyla 6ne ¢iktigini géstermektedir.

2.4.3. Fazlar ve Filmler Arasi1 Karsilastirmalar

Fazlar acisindan degerlendirildiginde, makro diizeyde en yiiksek paylasim
yogunlugunun 2. ve 3. fazlarda toplandig1 goriilmektedir. 1. fazda toplam
paylasim sayis1 sinirli kalirken, 6zellikle The Avengers filmiyle birlikte
Facebook kampanyalarinin belirgin bicimde yogunlastigi anlasilmaktadir.
2. fazda Iron Man 3, Thor: The Dark World ve Guardians of the
Galaxy gibi filmler yiiksek paylasim sayilariyla 6ne ¢ikmustir. 3. faz ise
hem film sayis1t hem de kampanya cesitliligi bakimindan MCU’nun
Facebook kullannminda en giicli = donemlerinden biri  olarak
degerlendirilebilir.

Infinity Saga kapsamindaki ilk li¢ faz, makro diizeyde toplam paylasim
yogunlugu acisindan Multiverse Saga’ya gore daha giiclii goriinmektedir.
Bununla birlikte Multiverse Saga doneminde de Spider-Man: No Way
Home, Black Panther: Wakanda Forever, Guardians of the Galaxy
Vol. 3 ve Thunderbolts gibi filmler belirli donemlerde yiiksek yogunluklu
kampanya Oriintiileri géstermistir.

Genel olarak bulgular, MCU filmlerinin Facebook kampanyalarinin iki
temel yogunlagsma diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Birincisi,
makro diizeyde vizyon ay1 ve vizyon Oncesi son ay etrafinda olusan genis
kampanya yogunlugudur. ikincisi ise mikro diizeyde vizyon haftasindan
hemen onceki 7. ve 8. haftalarda belirginlesen kisa vadeli yogunlasmadir.
Bu durum, 8+14+3 Zamanlama Modeli’nin hem uzun dénemli kampanya
dagilimim1 hem de kisa donemli yogunluk zirvelerini birlikte goriiniir
kildigin1 gostermektedir.

3.SONUC

Bu calismada, Marvel Sinematik Evreni filmlerine yonelik Facebook
paylasimlarinin zamansal yogunluk ve dagilim dinamikleri, arastirmaci
tarafindan gelistirilen 8+1+3 Zamanlama Modeli cercevesinde makro ve
mikro diizeyde incelenmistir. Arastirma kapsaminda 20082025 yillar
arasinda vizyona giren 36 MCU filmine ait resmi Facebook paylasimlari
analiz edilmis; makro diizeyde toplam 5986, mikro diizeyde ise 3420
paylasim tespit edilmistir. Mikro diizeyin, makro zaman penceresine gore
cok daha kisa bir siireyi kapsamasma ragmen toplam paylasimlarin
%57,1’ini  barindirmasi, MCU  filmlerine  yonelik  Facebook
kampanyalarinin ~ 6zellikle vizyona yakin haftalarda yogunlastigim
gostermektedir.
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Arastirmanin  birinci  sorusu, MCU filmlerine yonelik Facebook
paylagimlarinin makro diizeyde nasil dagildigiyla ilgilidir. Bulgulara gore
makro diizeyde paylasimlar en cok vizyon ay1 ¢evresinde yogunlagmustir.
12 aylik makro pencerede en yiiksek paylasim sayist 9. ayda/vizyon
aymnda 1697 paylasim ile goriilmiistiir. Bunu 8. ay 1351 paylasim ve 12.
ay 743 paylasim izlemistir. Makro diizeyde film basina ortalama 166
paylasim, aylik ortalama 13,9 paylasim, giinliik ortalama ise yaklasik 0,46
paylasim olarak hesaplanmustir.

Ikinci ve {igiincii arastirma sorulari, mikro diizeydeki yogunluk yapisi ve
paylasim artisinin hangi donemlerde gerceklestigiyle ilgilidir. Mikro
diizeyde en yogun donem 8. hafta olmustur. Vizyon haftasindan hemen
onceki bu haftada toplam 669 paylasim yapilmistir. Bunu 9. hafta/vizyon
haftas1 606 paylasim ve 7. hafta 468 paylasim izlemistir. Mikro diizeyde
film basina ortalama 95 paylasim, haftalik ortalama 7,9 paylasim, gilinliik
ortalama ise yaklasik 1,13 paylasim olarak ger¢eklesmistir. Bu sonug,
kampanyalarin yalnizca vizyon haftasinda degil, 6zellikle vizyon Oncesi
son iki haftada belirgin bicimde yogunlastigini1 gostermektedir.

Doérdiincii arastirma sorusu, vizyon oOncesi, vizyon donemi ve vizyon
sonrast  siire¢lerin  karsilastirilmasina  yoneliktir.  Makro  diizeyde
paylasimlarin 2764’1 vizyon oncesi, 1697’si vizyon ayinda, 1525’i vizyon
sonrast donemde gerceklesmistir. Mikro diizeyde ise 2279 paylasim
vizyon oncesi, 606 paylasim vizyon haftasi, 535 paylasim vizyon sonrasi
donemde yapilmistir. Bu dagilim, MCU Facebook kampanyalarinin ana
agirhginin - vizyon oOncesi hazirhk ve yogunlastirma doéneminde
toplandigini; ancak vizyon sonrasi donemin de kampanyanin
strdiiriilebilirligi acisindan onemli bir ikinci dalga 1slevi gordiigiinii ortaya
koymaktadir.

Besinci arastirma sorusu, filmler ve fazlar arasindaki farklilasmaya
iliskindir. Makro diizeyde en yiiksek paylasim yogunluguna sahip filmler
Iron Man 3 (367), Thor: The Dark World (303), Guardians of the
Galaxy (293), Black Panther (289) ve The Avengers (283) olmustur. En
diisiik yogunluk ise Iron Man (2), The Incredible Hulk (8) ve Deadpool
& Wolverine (33) filmlerinde goriilmiistiir. Mikro diizeyde ise Guardians
of the Galaxy (178), Iron Man 3 (160), Thor: The Dark World (141),
Thunderbolts (139) ve Black Panther (133) 6ne ¢ikarken; en diisiik
degerler Iron Man (1), The Incredible Hulk (5) ve Deadpool &
Wolverine (15) filmlerinde tespit edilmistir. Fazlar agisindan bakildiginda,
ozellikle 2. ve 3. fazlarda Facebook kampanyalarinin daha yogun bir
yapiya ulastig; 1. fazda ise sosyal medya kullaniminin daha siirh kaldigi
goriilmektedir.
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Altinc1  arastirma sorusu, 8+1+3 Zamanlama Modeli’nin katkisina
yoneliktir. Bulgular, modelin film kampanyalarini esit ve standart bir
zaman penceresi i¢inde karsilastirmaya imkan sagladigini gostermektedir.
Model sayesinde her film, sosyal medya hesabinin agilis tarithinden ya da
ilk paylasim zamanindan bagimsiz olarak, vizyon tarthi merkezli ayni
analiz yapist icinde degerlendirilmistir. Bdylece hem uzun doénemli
kampanya dagilimi hem de kisa dénemli yogunluk zirveleri goriiniir hale
gelmistir.

Sonu¢ olarak 8+1+3 Zamanlama Modeli, sosyal medya temelli film
pazarlamasi  arastirmalarinda  zamansal  standartlagsma  sorununa
uygulanabilir bir ¢6ziim sunmaktadir. MCU filmleri 6rneginde elde edilen
bulgular, Facebook kampanyalarinin 6zellikle vizyon Oncesi son aylar ve
son haftalarda yogunlastigini, vizyon doneminde zirveye ulastigini ve
vizyon sonrast donemde belirli dl¢liide devam ettigini gostermektedir. Bu
yoniiyle calisma, hem Marvel Sinematik Evreni’nin dijital kampanya
dinamiklerine iligkin kapsamli bir goriiniim sunmakta hem de film
pazarlamasi ve sosyal medya aragtirmalari i¢in Olciilebilir, karsilastirilabilir
ve tekrarlanabilir bir zamanlama modeli 6nermektedir.
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