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BOLUM I
GIRIS
Sorun

Son yillarda Tiirk Reklamcilik Sektori, yaraticilik
ve bilimsel yontemleri kullanma agisindan olumlu bir geligme
gostermektedir. Bu geligmenin nedenleri olarak; Tiirk ekono-
misinin disa agilmaya baslamasiyla birlikte ¢ok uluslu gir-
ketlerin TiUrk pazarlarina girmesi ve reklamcilik sektOrinin
uluslararasi ajanslarla birlegmesi gOsterilebilir. Tﬁrkiye'—v
nin ekonomik gelismesine paralel olarak g¢ok sayidaki kuru-
lusun reklam verme ihtiyaci da artmistir. Bu artigsin nedeni
olarak, 1986 yilinda basain, radyo ve televizyon gibi reklam
araglarina yapim, hizmet ve yayin licreti olarak 120 milyar

TL's1 odenmistir(l).

Tirkiye'de 1980'1i yillardan sonra, televizyon,rek-
lamcilar tarafindan en fazla tercih edilen reklam araci

olmugtur. Bunun nedenleri ise:

(1) Man Ajans 1986 Yili Reklam Harcamalari Raporu.



- 1980'1i yillardan sonra TRT teleiizyonunun yayin

yaptigr alanlarin ve yayin saatlerinin artmasi,

- 1985 yilinda TRT televizyonunun renkli yayina
gegigiyle, televizyondaki reklam yayinlarinin

¢ekiciliginin artmasi,

- 1986 yilaindan itibaren, TRT televizyonunda ikinci
kanal yayinlarinin baglamasi ve lilkenin birgok

bolgesinde izlenilir olmasz,

—- TUrkiye'de okuma-yazma oraninin dligikligi ve okuma

aliskanliginin olmamasi,

—~ Televizyonun diger reklam araglarina gore ucuz ve

etkili olmasi, seklinde siralanabilir.

Nitekim televizyonun 1980'de genel reklam harcamalari
icinde % 34,2 olan pay:, 1986'da % 58,6'ya ¢ikmig, basinin
payl ise ayni ddnemde % 51'den, % 33,2'ye inmigtir(2). Bu
bir anlamda, Tirk Reklamcilik Sektoriinde, televizyon rek-
lamlarinin harcama ve siire olarak hizli bir sekilde gelisg-
tigini gostermektedir. Ornegin, 1983 yilinda televigzyon
reklamlarinda, 6,7 milyar TL harcema ile 236.525 sn. kulla-
nilirken, 1986 yilinda ise, 70,7 milyar TL harcama ile

660.996 sn siire kullanilmigtir(3).

(2) Acgoke, 5.29.

(3) Man Ajans, 1983 ¥a1la Reklam Harcamalari Raporu; Man
Ajans 1986 Yila Reklam Harcamalari Raporu.



Reklam araci olarak televizyon, difer reklam aracla-
rina gore, yapim ve gosterim ag¢isindan oldukga pahalidlr.
Televizyon programi tirleri icerisinde, izleyicilere egflen~
celi bir gosteri geklinde sunulan reklam filmlerinin yayin-
lanma stresi g¢ok kisa (10-20-30-45-60 sn) oldugundan, yayin-—
lanan filmin kalicilak sansi ¢ok azdir. Izleyiciler tarafin-
dan izlenir ve biter. Reklam veren ve reklam ajanslari tara-
findan istenirse, yapilan filmler, televizyon yayinlari
icerisinde fekrar tekrar yayinlanabilir. Bitin televizyon
yapimlarinda oldugu gibi, reklam yapimlarinda da, izleyici-
lere iletilecek herhangi bir lirUn ya da hizmete ilisgkin
mesaj, "gorlntlisel anlatim Ogeleri'" ile dlzenlenmekte ve
sunulmaktadir. Televizyon reklamlarinda da, gorintisel anla-
timin olugturulabilmesi; gorintii, ses ve hareket ile ilgili
pek ¢ok Ogenin uyumlu bir bic¢imde biraraya getirilmesini
gerektiren bir siiregtir(4). Bu g¢alisma, bir televizyon
vapim tlrid olarak TV reklam filmlerindeki gdriintlsel anla-

timin dilini inceleme amacindadir. Buna gore;

- Televizyon reklamlarinda gorintisel anlatimin

dilini olugturan Ogelerin neler oldugu,

- Bu ogelerin televizyon reklam filmlerinde izleyi-
cileri etkilemek, inandirmak ve onlarain tutum,
diigince ve davraniglarini degistirmek icin nasal

dizenlendigi,

(4) Herbert Zettl, Sight-Sound Motion, (California: Wardsworth
Publishing Company, 197%), s.13-18.




- Izleyicilerin reklam filmlerinde iletilen mesaji
anlayabilmesi ve kagirmadan takip edebilmesi ic¢in,
gorsel anlatim Ogelerinin nasil dlizenlenmesi gerek-—

tiZi, c¢alismanin sorununu olugturmaktadir.

Reklamin Tanimil ve Amaci

Bir etkileyici iletisim slreci olarak reklam, tike-
ticileril bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmek ve
mala, markaya, hizmete veya kurumea olumlu bir tutum yarat-
mak amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazir-
lanmasi ve bu mesajlarin Ucretli arag¢larda yayinlanmasi
geklinde tanimlanabilir(5). Amerikan Pgzarlama BirliZinin
tanimina gore ise reklam, herhangi bir malin, hizmetin veya
fikrin bedeli Odenerek ve bedelin kimin 0dedigi anlagilacak
bi¢imde yapilan ve yliz-ylze satisin digirda kalan tanitim
faaliyetleridir(6). Yukaridaki tanimlara gore reklamin
ozelligi, genis halk kitlelerine hitap eden kigisel olmayan
bir satig teknigi olmasi ve bir bedel kargiliginda kulla-
nilabilmesidir. Bir bedel karsiliginda kullanildigi icgin
de, bedeli odeyen reklam verenin, reklam faasliyeti ilzerinde

tam bir yetki ve denetim hakki bulunmaktadir.

(5) Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, 2.B. (Istanbul:
Istanbul Matbaasi, 1982), s.25.

(6) William H. Bolen, Advertising. (New York: John Wiley
and Sons, 1981), s.9.




"Bir reklamin amaci basin ya da yayin yoluyla bir
mal ya da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak veya satis
saflamaktir" (7). Isletmelerde karlilik, reklamdan ¢cok pazar-
lama yonetiminin amaci oldufundan, reklamin amaci, tiketi-
cilere bir mal ya da hizmeti duyurmaek, mala, markaya, kurum
ve kuruluga iligkin tliketicilerde olumlu bir egilim yara-

ti1lmasini saglamak big¢iminde aciklanabilir(8).

"Reklam kitle iletisim araglarainda belirli &lcglilerde
yer alir. Ornegin basili ara¢larda siitiin/cm, yayin araclarin-
da ise sodzclk sayilsi ve saniye ile dlcililiir?(9). Reklam veren
hem yayinlanan mesaji hem de mesajin yayinlanma zamaninl ve

olc¢Uslnu belirleme hakkina sahiptir.

Etkileyici Iletisim ve Reklam

Latince'de "ortak" anlamina gelen "communis" sozcl-
Funden tireyen iletisim (communication) en genis anlamda,

herhangi bir bilgi (information)nin paylasilma eylemidir(10).

( 7) Darrel B. Lucas-S. Herderson Britt; Esra Heper(cev.),
Reklamcilik Amacglari" iginde: Kurgu, Eskisehir IBF
Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.ll7.

( 8) Ilnan Unlii, Reklam Ortamlari Pjanlamasi, (Eskisehir:
Anadolu Uni. AOF Yay., 1986), s.15.

( 9) A.g.k., s.11.

(10) Roger E. Williams; Akin Brgiden(gev.), "Genel Iletisim
Kavram ve Modelleri", icinde; Kurgu, Eskisehir IBF
Dergisi, Ekim 1979, S.2, s.284.



Ileti§im, deZigik amaglarla kurulan karsilikli bilgi alig-
verisi oldufu kadar, kigi ya da gruplarin tutum ve davra-
niglarinl da etkilemeyi amaglayan olduk¢a karmagik bir
sire¢tir. Siire¢ ise, zaman ig¢inde siirekli deZisen herhangi
bir olay, olusum ya da hareket olarak tanimlanabilir(1l).
Iletisim slireci; kaynak mesaj, kodlama-kogacma, kanal,
hedef, iletisimin ama¢lanan etkisi ve yansima Ogelerinden

olusur(l2). (Sekil: 1-1)
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Sekils 1-1 Iletisim Siireci Ogeleri

Kaynak: Williams, s.297.

(11) Hzluk Giirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateji,
(Bskisehir: Anadolu Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Yayinlanmamis Doktora Tezi, 1987), s.6.

(12) A.geke, 5.7-9; Williams, s.28%; Wilbur Schramm(gev.
Unsal Oskay), "Haberlesme Nasil Igler", icinde; Unsal
Oskay (der), Kitle Haberlesme Teorilerine Giris, (Ankara:

Ankara Uni. SBF Yay. 1973), s.99.




SJekil 1-l'de de goOruldigi gibi, Kaynak, iletigim
sUrecini baglatan, paylagim konusu etmek istedigi mesaja
kodlanacak hale getirip gonderen oOgedir. Kaynaktan hedefe
gonderilen bir uyari, bilgi, goris ya da davranisin, kaynak
tarafindan ortak semboller kullanarak kodlanmasi (encoding)
mesaj adini alir. Mesaj, hedef tarafindan kodacma (decode)
iglemi sconucunda Onem kezanir. Kodlama, bir diislincenin
iletime hazir bir mesaj big¢imine doniigtiriilmesidir. Kodac¢ma
ise, algilanan bir uyarinin yorumlanarak anlamli bir bigime
sokulmasidir. Kanal bir maéajln kaynaktan alici hedefe
iletilmesini saglayan aragtir. Hedef, kaynagin gonderdigi
mesaja hedef olan kesimdir. Iletisim siirecinde, bir mesaj,
alici hedefe yonelik oldugu olclide etkinlik kazanir. Ileti-
simin ama¢lanan etkisi, hedefin davraniglarinda kodagma
sonucunda ortaya ¢ikan degismelerdir. Yansima (feed-back)
ise, hedef alicinin kaynagini ilettigi mesaja verdigi cevap

olarak adlandirilair.

"Reklam, tiikketicileri mal ya da hizmet hakkinda bil-
gilendirerek, onlarin tutum ve davraniglarini, istenilen
yonde ise gliclendirmeyi, istenilen yonde degil ise bunu
degistirmeyi ya da istenilen yeni bir tutum ve davranigi
olusturmayil amaglar. Bu nedenle reklamin bir etkileyici
iletigim (persuasive communication) siireci olarak ele ali-

nip, incelenmesi gerekir"(13). BEtkileyici iletigim ise, bir

(13) Giirgen, s.6.



kisinin ya da gruplarin tutumlarini belirleyip, bicimlen-—
dirmek, denetim altina almak ya da deZigtirmek ic¢in giris-
tikleri planli bir iletisim faaliyeti olarak tanimlanmak-
tadir(1l4). Etkileyici iletisimin amaci ise, kaynak tarafin-
dan amaglanan davranigsin ya da davranig degisikliZinin

hedefte goriilmesidir.

Etkileyici iletigim slreci olarak ele alinan rekla-
min da, iletigim olgusu iginde gorilen tim Ogelere sahip

oldugu soylenebilir(Sekil 1-2)

ILETISIMIN
ILETISIMINM™KAYNAK [ MESAJ [—™ KANAL ALICILAR AMACTANAN
AMACT ETKiSt
|_ GERI BESLEME
—_— e - — — T e e e e -~ —
REKLAMIN REKLAM REKLAM
AMACT > VEREN > REKTAM [®| ARACIARI[| TUKETICIIER [~ AMACIANAN
AJANS ETKiSt
L GER? BESLEME __|
——— - e e m e DT Ll e — e — — 4—

Sekil: 1-~2 Etkileyici Iletisim Siureci Olarak Reklam

Kaynak: Glirgen, s.l0.

(14) Trence H. Qualter, (¢ev. Unsal Oskay), "Propaganda
Teorisi ve Prapogandanin Geligimi", Ankara Uni. SBF
Dergisi, C.35, (Ocak-Aralik 1980), s.279.




Mc Guire, bir iletigim slireci olarak reklamin amac-
larina ulasmasinda rol oynayan faktOrlerin belirlenip ince-
lenebilmesi ic¢in (Sekil 1-3'te de goriildiifi gibi) bagimsiz-
uyaran/baﬁlmll tepkil etkileyici iletigim modelini gelistirs
migtir. Iletisim silireci olarak reklamin kaynak, mesa],
kanal, hedef ve iletigimin amac¢laman etkisi, modelin bagim-
siz-uyaran grubunu olusturmaktadir. Bu uyaranlara karsgi
hedef tlketicide olugacak, dikkat, ilgi, arzu ve eylem ise

modelin bagimli tepki asamalarini meydana getirmektedir(15).

Bagimsiz uyaran IIETISIMIN
degigkenler
Bagimly AMACLANAN

tepki KAYNAK | MESAJ|KANAL|HEDEF{ ETKISI
degigkeplers

DIKKAT

inGI

ARZU

EYLEM

Sekil: 1-3% Reklam I¢in Etkileyici Iletisim Modeli

Kaynak: McGuire, s.45.

(15) William J. McGuire, "Theoretical TFaundations of Cmpaigns",
icinde: Ronald E. Rise, William J. Paisley: (der.),
Public Communication Campaigns, (London: Sage Publications,
inc., 1981), s.45.
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Bagimsiz Uvaran Defiskenler

Kaynak.- Etkileyici iletigim slireci olarak reklamda

kaynak, reklam mesajini yayan, yayinlatan, bunun i¢in gerekli
6demeleri yapan ya da yapilmasini saflayan, reklamin nite-
1igl ve nicelifine iliskin en son karari veren, reklam
veren ve reklam ajansidir(1l6). Ayrica, tiketicilere ileti-
lecek bir mal ya da hizmete iligkin mesaji sunan kisi de
kaynak olarak nitelendirilmektedir(1l7). Ornefin reklami
yapilan mal ya da hizmetin Ozelliklerini, reklam aracla-
rinda anlatan inld bir film yaldizi, bir uzman, bir sunucu,
vb. reklamda kaynak Ogesini olugturabilmektedir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, kaynagin yasi, cinsiyeti, sosyo-
ekonomik duzeyi, etnik ve ulusal Ozellikleri, inanirligi,
sayginliffa, glivenilirligi, sevilirligi, etkileyiciligi,
guci, egitimi, ve kigilik ve yetenek Ozellikleri etkileyici
iletisim slireci olarak reklamda etkili oldugu saptanmig-

t1r(18).

Mesai.~ Reklamda mesaj, reklami yapilacak mal ya da
hizmetin tiketicilere sagladigir yarari, reklam arag¢larinin

o6zellikleri dogrultusunda ¢egitli semboller kullanilarak

(16) Giirgen, s.ll.
(17) McGuire, s.47.

(18) Cigdem Kafitgibasi, Insan ve Insanlar, 3.B. (Istanbul:
Cem Ofset A.S., 1979), s.168-174.
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aktarilmasidair(1l9). Reklamda, reklami yapilacak mal ya da
hizmete iligkin mesajin, sunulug big¢imi, igcerigi, uzunlugu
ve reklam arac¢larinda tekrarlanma durumu, hedef tilketiciler
Uzerinde etkililigini arttirmakta ya da azaltmaktadir. Ay-
rica reklam kanallarinda mesajlar sadece s0zel olarak degil,
sOzsiz olarak da iletilmektedir. Reklam kanallarinda soOzsiiz
iletisim olanaklari; bosluklarin kullanimi, kaynagin rol
yetenegi, yliz ifadeleri, espirileri ve difZer davraniglari
biciminde ag¢iklanabilir(20). Reklam mesajinin etkililigi,
reklam mesajini reklam arac¢larinda sunan kaynagin, erkek

ya da kadin olmasina gore de degigmektedir.

Kanal.~ Reklamda kanal, reklami yapilacak mal ya da
hizmete iliskin mesajin yayinlandigi arac¢larla ilgilidir.
Bu araclar, basin araclari (gazete, dergi) yayin araglari
(radyo, televizyon) ve difer arag¢lar (agikhava reklam arag-—
lari, dogrudan posta, sinema, satig yerinde reklam araglari)
olarak sinaflandarilabilir. Bu araclarin, reklamda kulla-
nimy genellikle, hedef kitle sec¢imi, mesa]i tagima ve mesaja
baglilik, cabukluk, tasinan mesajin kaliciliZi ve etkisi ve

maliyetine baili olarak deZismektedir(21).

Basin, radyo ve televizyon gibi kitle iletigsim arag-

lari glivenilirlik, albeni ve anlagilabilirlik agisindan

w

(19) Gilirgen, s.12.
(20) McGuire, s.48.
(21) Unli, s.21-39.
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degerlendirildifinde, diger reklam araglarina gore daha
Ustin araglardir. Cok genis kitle tarafindan kolayca algi-
lanip, anlagilan ve kabul goren bu araclardan iletilen
mesajlarin etkililigi basit olmasiyla doZru orantilidir.
Ygni basit olarak sunulan bir mesaj, hedef kitle iizerinde

daha fazla etkili olabilmektedir(22).

Hedef .- Etkileyici iletigim slireci olarak reklamda
hedef, reklam mesajina hedef olan tiketiciler olarak tanim-
lanabilir. Hedef tiketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyag-
lary i¢in, reklami yapilan mal ya da hizmetl satin alan ya
da satin alma gliciinde olan gergek bir kigidir(23). Herhangi
bir reklam kampanyasi diizenlenirken, hedefin, kiltilirel,
demografik, cografik ve psikolojik ozelliklerinin bilinmesi
ve reklam mesajlarinin bu ozelliklere gOre dlizenlenmesi

gerekmektedir(24).

Amaclanan Etki.- Genel olarak bir reklamda amag¢lanan

etkiye ulasilabilmesi i¢in, o reklamin hedef tiketiciler
tarafindan okunmasi, duyulmasi ve goriilmesi gerekir(25).
Reklam mesajinin amaglanan etkiyi saglayabilmesi igin,

hedef tlikketicilerin kavrama, tutum ve davranis asamalarindan
gecmesi ve bu agamalarda ilerledik¢e hedef tlketicinin

reklami yapilan mal ya da hizmeti satin alma ihtimalinin

(22) McGuire, s.48.
(23) Glirgen, s.l3.
(24) McGuire, s.49.

(25) Britt, ILucas, s.l117.
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artacagi varsayilmaktadir(26). Reklamda amaclanan etki,
McGuire gore, asafidaki gekilde siralanabilir(27):

- Reklam hedef tiketicinin tutum ve davraniglarinda

degigime neden olabilir,
- Kargit goriusler dogrultusunda direng olusabilir,

- Hedefin tepkisi agik degil gizli olabilir.

Bagimli Tepki Defiskenleri

Bir mal ya da hizmetin satisini arttirmaya yonelik
olarak yapilan reklam fagliyetinin bagarili olmasi iste-
niyorsa sekil 1-3'teki, bagimli tepki degiskenlerinin bilin-
mesini gerektirmektedir. Bgfimli tepki degiskenleri, dikkat
(attention), ilgi (interent), arzu (desire) ve eylem (action)
agamalarindan olusur ve kisaca AIDA modeli olarak ele alin-
maktadir(28). AIDA modeline gore ilk once, potansiyel tike-
ticilerin dikkatlerinin cgekilmesi gerekir. Bundan hemen
sonra, tiketicilerin, iletilen mesaj ile, reklami yapilan
ve hizmete kargi ilgileri arttirilmalidir. Bunu tiketicinin
reklam mesajinda anlatilani gercgek olarak benimsemesi izle-

melidir. Daha sonra, tliketicilerin reklama yapilan mal ve

(26) Giirgen, s.28.
(27) McGuire, s.50.

(28) Philip Kotler (cev. Erdal Yamn), Pazarlama Yonetimi,
(Ankara: Bilimsel Yayinlar Dernegi, t.y.), s.276.
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hizmet tirini tercih etmeleri gliglendirilmeli ve son olarak,
tiketici, reklamcinin da arzuladigi gibi, eyleme gecmesi
i¢in uyarailmalidir. Yani tiketici, reklami yapilan mal ve
hizmeti, rakip mal ya da hizmetlerle kesrgilastirarak sorus-
turma yapmaya baglamalidir veya mesajda Onerilen bicgimde

davranis gostermelidir(29).

Dikkat.~ Yapilan reklam faaliyetiyle, tiketicinin
dikkatini ilrlne ve satis mesajina ¢ekme olarak tanimlanabi-
lir(BO). Reklam tiketicilerin aklina ve duygularina hitap
eder. Reklameci tiketicilerin nelere c¢ok dikkat ettiklerini,
hangi olay ve olgularin etkisi altinda kaldiklarini, neleri
daha iyi hatirladiklarani, reklam mesajini olugturmadan
once, yapilan arastirmalarla ¢ok iyi saptamalidir. Oncelikle
bir reklamin dikkat ¢ekmesi i¢in gorilmesi, duyulmasi,

okunmasi gerekir(3l).

Ayrica reklamin dikkat ¢ekebilmesi i¢in, mesajin,
hedef tilketicilerin belli istek ve ihtiyag¢larina cevap
verecek ve onlarin varolan tutum ve davraniglarini destek-

leyecek bicimde diizenlenmesi gerekir(32).

(29) Stenley M. Ulanoff. Advertising in America. (New
York: Hastings Publishers, 1977) s.111

(30) Haluk Mesc¢i, Reklamcilik Secme Yazilar, (Eskisehir:
Anadolu Uni. ACF Ysymni, 1985), s.44.

(31) "Reklam Psikolojisi", Rapor Gazetesi, 13 Nisan 1984,
SeTe

(32) Mesgi, s.44-45.
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Reklamin dikkat ¢ekici olabilmesi, mesajin yayinlan-
digi reklam araciyla da doZrudan doZruya ilgilidir. Ornegin,
gorsel-igitsel bir ara¢ olan televizyon, gbze ve kulaga
ayni anda hitap ettiginden, diger reklam araglarina gore,
tiketicilerin dikkatlerini daha ¢ok lizerinde tutar. Tele-
vizyon reklamlarainda dikkat ¢ekmek igin, nesneler ekranda
tek basina durmali, Dbiiyik goriinmeli, hareket icermeli, renk
Ogesi ile tiketicileri cezbetmeli, sesler de yillkksek seviyede

olmalidir(33).

I1gi.~ Tiketicilerin rastgele karsilasgtiklari reklam
mesajlaray dikkatlerini c¢ekebilir. Tiketicilerin reklami
incelemeye bagladiklari zaman, reklamin onlari ilgilen-
dirdifi ya da ilgilendirmedigi ortaya ¢ikabilir. Reklam
tlketicileri ilgilendirmiyorsa, onu okumaktan, izlemekten
ya da dinlemekten vazgegerler. Eger reklam onlari ilgilen-
diriyorsa, reklam mesajini butin dikkatleriyle incelerler,
Hazirlanan reklamin dikkatleri uUgzerine ¢ekmesi reklami
yapilan mal ya da hizmete kargi ilgiyi arttirir. Reklamin
tiketicilerde ilgi yaratmasi gerekir. Ilgi, biling altina

verlesmis bazi izlenimlerin yeniden canlanmasidir(34).

Reklamlar hedef tiketicilerin ilgi duydugu geylere

ve onun problemlerinin ¢ozUmlne yonelik dizenlendigi zaman,

(33) A.g.k., S.44.

(34) "Reklam Psikolojisi", Rapor Gazetesi, 13 Nisan 1984,
Sela ‘
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tlketici ilgisini reklamin iizerinde tutabilir(35). Tiketi-
cilerin biling altinda bir yigin uyarilmamis duygu ve diuglin-
celer vardir. Reklamda ilgi, tliketicilerin duygu ve duglin-
celerinin uyarilmasi ile baglar. Ayrica reklamin dig gorii-
nigl, glizel ve hoga gidecek nitelikte olmalidir ki, reklam

ilgi c¢ekebilsin.

Arzu.- Reklamlarda, tliketicilerin satin alma iste-
gini dofuran genellikle, reklami yapilan mal ya da hizmetin
kendisi defil, daha c¢ok o mal ya da hizmetin sagladigi
avantaj, nitelik ve kolayliktir. Ygpilan reklamda, tiketi-—
cinin, o mal ya da hizmetin gercgekten kendisine g¢ok sgeyler
verebilecegine arzu duymalidir. Reklamda verilen satis
mesaji, hedef tiikketiciler tarafindan inanarak kabul edilme-
dikc¢e dikkat ve ilgi pek oOnem tagimaz. Hedef tiketicilerin
dikknti belli bir reklama gekildigini, bu reklami tiketi-
cilerin ilging¢ buldufunu ve satis mesejinin TUnmlnl okudugunu
varsayalim. Ayni reklam aracini kullanan rakip mal ve hiz-
met gruplari da, reklamlarinda ayni derecede dikkat, ilgi
ve inanilirlifi kazanmig olabilir. Bu yizden, herhangi bir
reklam mesajinda ileri slirlilen iddialar, okuyucu tarafindan
valnizgca dofru olarak kabul edilmemeli, ayni zamanda onun
hedef tiketicilerin zihninde belli bir Urin i¢in bir tercih

varatacak, arzu uyandiracak big¢imde olmalidir(36).

(35) Ulanoff, s.113.
(%36) A.g.ke, s5.114.



17

Eylem.- Reklamin amaci, verilen mesajla, hedef tike-
ticilerin eyleme geg¢mesini saglamak ya da satin alma kara-
rinl verdirmektir. Bu eyleme gecme, tiketicilerin mesaja
alir almaz ortaya ¢ikacagil gibi, daha sonra da ortaya gika-
bilir. Reklam mesaji tlketiciler Uzerinde, dikkat gekmis,
ilgi uyandirmis ve arzu yaratmis ise, tiketiciler dogal
olarak, iletilen reklam mesaji dogrultusunda eyleme gecebi-

lirler(37).

pd . ..
Reklam Araci. Olarak Televigyonun Iletisim Ozellikleri

Kulagfa seslenmesinin yanisira goze de hitap etmesi
nedeniyle etkili bir yayin ortami olan televizyon, 1940'lx
yillardan itibaren giderek artan bir hizla genig izleyici
kitlelerine ulagmaya baslamigtir. GlUnlik hayatin bir pargasa
haline gelen, hatta birgok aile bireyleri arasinda tirya-
kiliZe varan ve bu baglailikla izlenen televizyon; duraZan ve
hareketli goruntiyl kullanmakls izleyici ig¢in, ylz-ylze
iletigimde oldugundan daha farkli bir iletigim bigimini ortaya
¢cikarmigtir. Iki boyutlu gdriintii ve hareketin algilanmasi,
defigsen sahnelerle anlatilan mesajin kavranabilmesi, ¢agdasg

insan ig¢in yeni ve farkli bir iletisim big¢imidir(38).

Bir kitle iletigim araci olan televizyon ile yapilan

iletisim tek yonlu olarak gerceklegmektedir. Kitle iletisgiminde

(37) A.gk., s.116.

(%38) Kezban Tgmer, Televizyonun Ozellikleri ve Egitim Televiz-

vonu, (Eskisehir: Anadolu Uni. AOF Yayini, 1984), s.5.
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hangi mesajin, hangi arac¢larla, hangi zamanda, hangi yogun-
lukta ve nasil verileceginin kararini iletisimde bulunan
kaynak vermektedir(39). OrheZin bir reklam filmi hazirla-
nirken, filmin mesaji ve o filmin ne zaman, hangi araglarla,
hangi zamanda, hangi yoZunlukta ve nasil verileceginin
kararini kaynak durumunda clan reklam veren ya da reklam
ajansi vermektedir. Clinkll reklam veren o filmin yapaim,

hizmet ve yayin lUcretlerini odemektedir.

Kitle iletigim ara¢lari icerisinde hem goze hem de
kulaga hareketli olarak hitap eden tek elektronik arag
televizyondur. Duyu organlarindan gdz ve kulak dinyayx
algilamada, eskiden beri en ¢ok iglevi olan organlar olarak
diginilxigtir. Yapilan arastirmalara gore, goze ve kulaga
ayri ayri gelen bilgilerin % 70'i gdz, % 30'u da kulak
yoluyla alinmaktadir(40). Televizyon gorme duyusunun gliciin-
den otlri, kulaktan ¢ok goze hitap eden bir arag¢ durumun-—

dadir. Ses ise, gorintiyl destekleyen bir yan Sgedir(41).

Tim film ve televizyon yapimlarinda hareket ¢

sekilde yaratilir(42):

(39) Onder Senyapili, Toplum ve Iletigsim, (Ankara: Turan
Kitabevi, 1981), s.110.

(40) Tamer, s.l.
(41) Glrgen, s.65.

(42) Herbert Zettl, Television Production Handbook. Second
Edition, (California: Wardsworth Pubhishing, 1968),
s.419 zikreden ILevend Kilig¢: Televizyon EZitim Prog-

ramlarinda Ygpim-Yonetim. (Eskisehir: Anadolu Uni. ACPF
Yayini, 1987), s.55.
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- Kameranin Onlindeki nesnelerin-hareteki,
-~ Kameradan dogan hareket,

~ GOrlntiisel gegiglerden dogan harelet

Bitln yapimlarda bu l¢ hareket ayni anda gercekle-
sebilir, boylece etkin ve uyarici bir atmosfer yaratilix(43).
Televizyon goruntusiniin hareket ile ilgili 0Ozellikleri
reklam agisindan bu gekilde yorumlanabilir. Ekranda
beliren bir reklam, her izlemede "gimdiki zamani" canlan-
dirmaktadir. Reklam tekrar edilse bile, izleyici kendisi
ile 0 an ig¢inde iletisim kuran ylzler, nesheler ve seslerle

kargilagmaktadir.

Ayrica gorintilerin ve iletilen mesajin saniyelerle
akip gitmesi o anda kavramayi gerektirmekte, bir onceki ve
bir sonraki anlari -basili ortamlarda oldugu gibi- birlikte

el altinda bulundurabilme imkanini ortadan kaldirmaktadir.

Kitle iletisim arag¢lara igerisinde teknikten en fazla
yararlanabilen arag¢ televizyondur. Reklam ortami olarak
televizyon diger reklam ortamlarina nazaran yapim ve gOs-
terim acgisindan olduk¢a pahalidir. Televizyon yayinlarinda
filmin yayinlanmasi slireci ¢ok az oldugfundan (10"—30“—45"—60")
kalicilik sansi azdir ve izleyiciler tarafindan seyredilir
ve biter. Ayrica televizyon yayinlarainda reklam filmleri

tekrar tekrar yayinlanabilir.

(43) Girgen, s.36.
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Televizyon reklam ortami olarak kullanildigi zaman

su G6zellikleri agisindan incelenebilir(44):

Hedef Kitle Secme Olanafi.- Televizyon basili ortam-—

lara nazaran daha fazla kigi tarafindan izlenir. Okuma yaz-—
masi olmayan hedefe de kolaykikla ulagir. Ancak ililke capinda
yayin yapmasl nedeniyle yalnizca belirli bir hedef kitleye

veya belirli bir bolgeye ulasma imkani yoktur. Bu yiizden
belirgin bir hedef kitle se¢ilmesi mimkiin deZildir. Ornegin,
Tlurkiye'de Karadeniz Bolgesindekl insanlari hedef alan bir

mal ya da hizmetin reklaminin televizyondan yayinlandigini var-
sayalim. TRT'in bolgesel televizyon yayinlari olmadigi ig¢in,

bu reklam filmi diger bolgelerdeki izleyiciler tarafindan

da izlendifinden, reklam belli bir hedef kitleye hitap ctmez.

Mesaj Tasima ve Mesaja Baglilik.- Televizyon ses ve

gorinti bilegimini hedefe ulastiran en onemli iletigsim
ortamidir. Bu ozelligi ile her yerde izleme olanagi vardar
ve mesajlari daha etkili bigimde verebilmektedir. Uriin ve
hizmet hakkinda her tirli bilgiyi gorintii egliginde verme-
sinin yani sira cgarpici gorintiler ile Urun hakkinda iste-
nilen imaj saglanabilmektedir. Bu nedenle kullanim ag¢isindan

bliylk esnekliZe sahiptir.

Rexlam ortami olarak televizyonun kullanimi reklam

filqninin yapiminin ve yayinlanmasinin yuksek maliyeti
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nedeniyle, finansal olarak reklam verenin glicli oldugu

imajini yaratir.

Cabukluk.~ Televizyon filmlerinde, hareketsiz rek-
lamlar diginda diger reklamlarin hazirlanma siireleri ve
vayin icin teslimi dikkate alinirsa, mesajin ulagmasi

agisindan televizyonun yavasg oldugu gozlenir.

Tasinan Mesajin Kalicalaigy ve Dtkisi.—- Kisa aralik-

larla izleyiciye ulastirilan reklamin akilda kalma siiresi
artmaktadir. Hatirlama veya bellekte yer etme niteligi

reklamin c¢arprciligir, iyi hazirlanmasi ve sik yayinlanmasi
ile arttirilabilir. Bu’konudaki bagari reklamin kalicilik

gsliresini arttirmaktadair.

Maliyet.~ Ulagilan kigil a¢isindan diger reklam artam-
larina kiyasla fazla bir harcamaya ulagmamasina ragmen,

yapim maliyeti yiksektir.

Televizyvon Reklamlarinda Gorsellegtirme Sitreci

Televizyon reklamlari, tiketicileri bir mal, marka
va da hizmetin varlagi hakkinda uyarmak, o mala, markaya,
hizmete veya kuruma iligkin olumlu bir tutum gelistirmek
amaciyla gercgeklestirilirler. TlUm sinema ve televigyon
yapimlarinda oldugu gibi, reklam filmlerinde de, iletilecek
mesajin bigimi ve igerifi, izleyicilere gorintii, ses ve

hareket Sgesi ile sunulmaktadir(45).

(45) Zettl, sight-sound-motion..., s.13-18.
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WAL YA DA URUNON
TANIULANMAST
-Genel iretim kategorisi

-Rekabet durumu
~-Yenilik ve yasam tarzi
-Uriiniin adx

~Ambalaja

-Muhteviyata

-Uretim slireci

-Sirketin ada-yeri

~-Uriiniin faydasi ve kendine

6zgl niteligi

~Marka imaji

HEDEF TUKETICIIERIN
TANIMLANMAST

-Demografik
-Pgikografik

~Yasam tarzi

~Uriin kullanima
-Urline aligma siireci
-Satin alma Szelligi
-Satin alma glicl

-Sahip oldugu tutumlar

DUSUNCE

UYGULAMA

Senaryo

Storyboard Yapim

Sekil: 1-4 Reklam Filminin Gergeklegtirilme

(Yaratici Strateji) Slreci

Kaynak: Glrgen, s

.72; Baldwin, s.b5l..



Televizyon reklamlarinin yaratici strateji slirecin-
de rol oynayan faktdrler, Jekil 1-4'de gematik olarak

zOsterilnistir,

3,
0)

Reklama yapilacak mal ya da hizmetin adi, bilegeni,
Uretim bigimi, kullanim Szcllikleri, yasam donemi ve yeni-
1igi, rakipleri karsisindaki durumu, kurum ve marka imaji
Czellikleri ile, reklam mesajina hedef clani tiketicilerin
colirafik, demosrafilk, psikolojik ve satin alma Szellikleri-
nin bilinmesi reklam mesajinin olugturulmasinda dnemli yapi
taglaridir. Jekil 1-4'de goriildigll mibi, reklam filminde
yer alacak mesajin olugturulabilmesi icin, oncelilkle rcklama
vapillacak mal ya da hizmctle reklam mesajina hedef olan
tiketicilerin tanimlanmasl gerekir. Bu agama reklam £ilm-
lerinin yaraticy strateji slirecinde arasgtirma agamasi

olarak adlandirilair.

Reklam Tilmlcecrinin yaratici strateji sﬁreciﬂde,
izleyicilere sunulacak mesajin ve vaatlerin ne olmasi

gerektilfinin s otanmasy dilglince asamasini olugturur, Boylece
reklamda 'neyin sbylenece&i” diigince, dislincenin “na31l
sCylenece i dige uygulama olarak adlandairilir. Uygulamanin
amact, heder tlikceticinin dikkatini ¢ekmek, anlatilmak
istenen mesajin anlagilabilir ve ethkileyici bir varzda
iletilmesidir(46). Reklam filmlerinin yaratici strateji

slirecinde uwyrulama, senaryo, stroyboard ve yapim agamasin-

duen olugur.

(46) Baldwin, 8.58-29.
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Senaryo.- Bir reklam filminde, tiketicilere sunula-
cak, bir wmezl ya da hizmete iligkin mesajin gelisimini ve
birliktelifini dlsinsel olarak gerceklestiren ve bunu
gorinti ve ses 1le anlatan yazili bir metindir. Metin yazarai
senaryo yazmaya basladiginda, onu iki bdlime ayirir: Gorinti
ve seg. Senaryonun ses bollmi, yalnizca sodzciklerden olugur.
Gorlintil boliminde ise, izleyicilerin neyi? nerede? nasil?
hangi c¢ekim O0lc¢eginde? hareketli veya durafan olarak gor-—

mesi gereken gorintiler yer alir(47).

SENARYO
FiIRMA ADI. KENT GIDA SAVAY] A.S. KELIME ADEDI. 27 adet
URUN ADI  Ronilion Cukulata ﬂﬁ%hfve SOZ YAZARL Alinur Velidedeoglu
KONUSU:  Cantada cepte Bonibon SPIKER/SESLENDIRME Leyla Tuzcuoglu
SURESI ROL ALAN OYUNCULAR:

30"

Figiiranlar....

MATERYAL NO.: Kent 13

“MATERYAL TES. TARIHI: METIN YAZARI/SENARISTA | {nur Velidedeotlu
ILK YAYIN TARIHI: 2 1986 FiLM YONETMENI.Alinur Velidedeoglu
SON YAYIN TARIHI: CEKIM MEKANI:FILMMERAR
GORUNTU. ' S¢z DUZENI:
Mizik esliginde cocuklarin ritmik bir JINGLE
sekilde oyuncaklaria Bonibon cukulatay: I
tanitmalara. - Bonibon
Mini mini gukulata,
Bonibon
.+ Cantada cepte
Bonibon

- Turuncu, yesil
Kirmizi, kahverengi
Banibon
Mini mini cukulata
Bonibeon'

Bonibon

SP: Pogette, pakette, cepte.

Selzil: 1-5 Senaryo

(47) A.g.k., 5.109.
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Storyboard ise, senaryoda yer alan gorinti ve ses

dgelerinin ¢izgi ya da fotofrafla diizenlenmesidir.

Storyboard reklam ajanslarinda, metin vazarlari, art

direktcérler ve ¥ netmen tarafindan hazirlanir. Reklam

filrinde diiglinlilen ¢ekim Olgekleri, kamera acisi ve

hareketleri, Ozel efektler, vb. gibi Ogelerin kiicik sema-

larini icerir(48).

1 T AT REMRSHOP 2 =
®
2 | ¥
.‘ —

%

Bel Ceboams Temir Dikianmy Jess Yatan Cekim: Tamirciler

ruya goruyor, heng tamirci Jess: Mike, din sksam riya m1

sesnsitue calisiyur, gordun.

Mike: Evet

Bel Cekim: Jess heyecanl) bir

sekilde calismaya baslar

Jess: Maytags 24 saat
hiimetinizdedir.

4

6

teili Cekim,
Jess: Herkes cagirabilir ve
maytay tamircileri hemen

goliv,

8 -
3
-~ I/
=
Yartn Leian, WNive, Goglerd Mike: Rahat bir sekilde
diry oturmaktadir,

Jess: {Drs Ses) Hey ne
yapryorsun?

kil Bel Cekim.

tiike: Uyuyorum. Riiya girmek
istiyorum,

11
-0

a

—0
fa—

(=& T —o

i

B

Jess'de aymisant yapar

Kesme: Camasir makinasi
{(D1s 3es) Ama cok yorgunuz.

Sekil: 1-6 Storyboard

Kaynak: Baldwin, s.156

Logo: "Giiveniliir insaniar icin”
Dis Ses: “"Maytag giivenilir
insanlar icin?

(48) Dwight V. Swain, Film Scriptwriting. (Butterworth Co

LTD., 1982), s.346.
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Bir reklam yOnetmeni senaryo ve storyboard araciligi
ile c¢aligmasini gekillendirir. Cinki yonetmenin, gbrsel
olarak, duglnmesinin birineci yolu senaryo ve storyboard'la
caligmaktir. Televizyon reklamcilifinda stroyboard su amag-—

larla kullanilar(49):

- Senaryoda yer alan mesajin test edilmesine ve

geligtirilmesine yardim eder,

— Filmin yaklagik olarak nasil goOriinecegini anlatir,
maliyeti hakkinda genel olarak bilgi sahibi olun-

masinl saglar,

- Storyboard yaratici fikrin reklem veren tarafindan

onaylanmasini saglar.

Reklamda yapim asamasl bir senaryonun duslinsel ola-
rak gergeklestirilmesinden sonra, sinematografik gergekleg-
tirilmesine ait hersey(50) ya da "reklam mesajina hedef
olan tuketicinin dikkatini c¢ekmek, anlatilmak istenen mesa-
jin anlagilabilir ve ikna edici bir tarzda iletilmesi™

geklinde tanimlanabilir(51).

Televizyon reklami yapiminda U¢ onemli asama vardir(52):

(49) Baldwin, s.127-138.
(51) Glirgen, s.87.

(52) Courtland L. Bovee, Advertising, (Homewood III. Richard
D. Irvin Inc., 1982), s.411-414.
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Yapim Oncesi (Prepraduction), Yapim (Production) ve Yapim

sonrasi (Postproduction).

Yapim Oncesi Galasma (Preproduction).- Film cekimine
baslanacak gine kadar her tlirli galigsmayi icerir. Mekan ve
oyuncularin bulunmasi, gerekli izinlerin alinmasi, teknik
malzemelerin, kostim, aksesuar ve grafik malzemelerinin
hazirlanmasl, bilitgenin onaylanmasi hep bu agamada gergek-

legiir.

Reklam filminde ©on yapaim, storyboard ve biitge onay-
landiktan sonra baglar. Reklamcilik bir ekip ¢aligmasini
gerektirir ve bu ekip ig¢inde metin yazari, miigteri temsil-
cisi, art direktor, yapimci, yonetmen ve bazen mizik ve
kareograf yonetmeni de bulunur. Hazirlanan reklam biitcesi
ile tasarlanan reklam filmi gerceklegtirilmeye calaisalar.
Caligilacak stildyo saptanzr. Casting ajanslarindan oyuncu-
lar bulunur, dekor hazirlanir, ekip olugturulur, provalar
yapilir. Oyuncularin ve kameranin hareketi, aydanlatma,

kamera agilari ve g¢ekim Olg¢ekleri tekrar gdzden gegirilir.

Yapim (Production).~ Film ¢ekiminin yapildigi giin

yada ginlerdeki biitin islemleri kapsayan bir evredir. Yapim
agamasinda yonetmen, ¢ekimlerini senaryo ve storyboard'daki
siraya gore yapmaz. Oyuncu, mekan ve teknik olanaklar dog-
rultusunda senaryodaki sahneleri bir sira gozetmeden c¢eker.
Daha sonra ¢gektigZi gorintiileri kurgu agsamasinda birlegtirir.
Yonetmen bir sahnenin c¢ekiminden diger bir sahnenin ¢eki-

mine basladapi zeman uzun bir ara verebilir. CGekilen sahne
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ile dilZer sahneler arasindaki ilighkiyi kurmak icin isak,

kamera, harcket, mekan, aksesuar, oyuncu ve ses gibi Gge-

1

eri ¢ok iyi diizenlemeck ve kullanmak zorundadir. Bu Ozel-
likle birbirini izlcyen cckimler ig¢in ¢gok daha oSnem tagir.
Bu digliniilmezse, reklam Tilmi sigramalarla dolu olabilir

ve filzdeki mesaj tam olarak izleyicilere sunulanaz.

Yapim Sonrasil Calisma (Postproduction).- Kurgu

)

olarak adlandirilan bu asemada, senuryo ve storyboard'a
sore defalarca birden fazla cekilmig g0riintiilerin uygun
olanlariy gcgilcrel birbiri ardina eklcenir, gerckli gecig-
ler ve scg ile ilgili dilzenlemeler yapalir, 3u agamada,

kurgucu, scsei ve yonetmenin biltliin dikikatleriyle cgaligmesi

Q\(

g et
L) .,.\.;,;..L.a.o

Relklan ©ilmleri, iletilcn mesajin tlkcticinin aklinda
AJWM.SI kogulu esas alanarak sergeklestirilmektedir., Relklam
Tilminin igeri i, amaci, hcdef tlketicileri, biitgesi, mesdya

planlamasi belirlendikten sonra, filmdeki gbriintlisel
anlatim Coeleri telinik ve egtetik agadan dlizenlenerek, film

S

¢ckimi tamamlanmaktadir(53).

(52) Alcx Strasscr: (gev. Esra Heper), "Bir filmin



Senaryo

Storyboard

TEKLIF
|
YAPIM SIRKETININ SECIMI
I
YAPIM ONCESI GALISMA
- BUtg¢e hazirlanmasi

— Oyuncu-mekan bulunmasi
- Ekip olusturulmasi
- Dekor, kostim, aksesuarin hazirlanmasi
- Is planlarinin yapilmasi
~ Gerekli izinlerin alinmasi
— Teknik olanaklarin saptanmasi
- Seslendirme sanatc¢ilarinin saptanmasi
- Studyolarin kiralanmasi

|

YAPIM (CEKIM)
1

YAPIM SONRASI GAT.ISMA

- Banyo

- Is kopyasi

- Kaba kurgu

-~ Ince kurgu

- Seslendirme

- Ses-mix

- Master band

- Transfer

- Migteriye prezantasyon-onay
- Varsa degigiklik

~ Yayin ic¢in denetim
- Yayin

Sekil: 1-7 Televizyon Reklam Filmi Yapim Slireci
Kaynak: Bkz. Bovee, s.412. Kilig, Egitim TV'de
Yapimcl YOnetmen, S.77.
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Reklam yonetmeninin gorevi, hedef tiikketicilere ile-
tilecek mesaji, reklam filmine donigtlirmek ya da gorinti
boyutu (videospace) ve ses boyutu (audiospace) yaratmaktir.
Yonetmen diglnceyl gelistirir ve sahneleri secer; cekimleri
ayrim ic¢inde, ayrimlari da program ic¢inde dlizenler ve sesle
goruntisel anlatimi zenginlegtirir. Bltlin bunlarin hepsi
once yonetmenin zihninde olugur, senaryo ve stroyboard'a

donligir, daha sonra da televizyon ekranina uyarlanir(54).

Reklam filmlerinde temel amac, bog televizyon ekra-
ninda, gorintisel anlatim acgisindan tiketicileri etkileyecek
bir film olugturmaktir. Yonetmen gOrintusel anlatim agisin-
dan filmini olugtururken su sorulara yanit aramalidir(55):
Yaratilan gorlinti uzayir ile, tlketiciler, filmin yayinlandigi
anda verilen mesaji anlayip algilayabiliyor mu? Izleyiciler
neyi gdrmek ister? Neyi goriir? Izleyiciler mesaji kagirma-

dan takip edebiliyor mu?

Yonetmen izleyicilerin neyi gorip, ilgitecegini dugl-
nerek Onemli geyleri seg¢me durumundadir. Bunu yaparken de,
kigisel deneyimlerini, yeteneklerini, duyu organlarini gok
iyi kullanmak ve teknik olanaklari ¢ok iyi bilmek zorundadir.
Daha sonra yonetmen filmin tiketicilerde birakacagi tum

izlenimi hesaba katarak, filmi ekip ve teknik olansaklarla

(54) Wurtzel, s.504.

(55) Baldwin, s.109.
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gergeklestirir(56). Reklam filminin senaryosunu yazan

metin yazari da, bu asamada, estetik deferlere karigmadan
senaryosunu denetleme imkanina sahip olabilmektedir. Art-
direktor'de ¢ekim esnasinda, senaryodaki mesaji gdrintiisel
anlatim 6geleri ile en iyi big¢imde iletebilmek ig¢in yonet-

menle beraber ¢aligmaktadar.

Televizyon Reklamlarinda Gorintisel Anlatim Ogeleri

Televizyon reklamlarinin gorevi, tiketicinin zihninde
reklami yapilan bir mal ya da hizmete ilisgkin, olumlu bir
tavir yaratmak i¢in gorintisel anlatim dgelerini etkin bir
bigimde diizenlemektir. Reklamlar simgesel anlatimlarla ylik-
lidir ve tilketiciler reklam araclarindaki simgesel anlamlari
okuyarak, glrerek ve duyarak etkileyici iletigimde bulun-
maktadirlar. Bir televizyon reklam filmi olusturulurken,
goriintiisel anlatim ogeleri, reklami yapilacak mal ya da

hizmete i1ligkin simge Uretim ig¢in birer malzemedir(57).

Televizyon reklamlarinda simge Uretimi ig¢in birer
malzeme olan gorintiisel anlatim Ogeleri su gekilde sirala-
nabilir(58): Aydinlatma, c¢ekim &lg¢efi, hareket (oyuncu,
kamera, kurgu), goriinti,dliizenlemesi ve gerceveleme, goris

agisi, renk, mekan, aksesuar, makyaj, grafik, ses.

(56) Wurtzel, s.506.
(57) Baldwin, s.58-64.

(58) Nijat Ozdn, 100 Soruda Sinema Sanati, (Istanbul: Gergek
Yayinevi, 1981), s.19.
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Avdinlatma

Butin sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi,
reklam filmlerinde de herhangi bir cismin gdriilebilmesi ya
da bu cismin film ya da video band lzerine goriintii vere-

bilmesi igin o cismin belli bir derecede aydinlatilmasi

gerekir,

Reklam filmlerinde aydinlatmanin gerekliligi su

sekilde incelenebilir(59):

- Teknik ag¢idan -aydinlatma,
- Bstitik a¢idan aydinlatma,

- Psikolojik agidan aydinlatma.

Teknik Acaidan Avdinlatma.- Teknik aydinlatmanin amaci,

kamera ve kameraya bagli teknik donanimin yeterli, 0Olcilii,
uygun, secik ve belirli bir goériinti verebilmesi icin,
bunlara yeterli yofunlukta i1gifi saglamak ve nesnelerin

renklerini bozmayacak 1g1¥1 elde etmektir(60).

Estetik Aciadan Avdinlatma.- Iki boyutlu televizyon

ekraninda derinlik etkisinin olugturulmasi ve Uglincl boyutun

(59) G. Mete Sener, Aydinlatma ile Televizyon Yapimlarinda
Derinlik Etkisinin Olusturulmasi, (Basilmemig Master
Tezi, Eskigehir: Anadolu Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisi,
1986), s.l3.

(60) Gliner Sarioglu, Televizgyon Program Yapim ve Yonetimi,
(Ankara: A.U. SBF Yayini, 1976), s.58.
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yaratilmasi, televizyon aydinlatmasinin estetik ozellikleri
ile ilgilidir. Estetik ag¢idan aydinlatma, bir televizyon

yapiminda, 1sik ve godlgenin diizenlenmmesidir. Isik ve golge-
nin uygun kontroli, Ug¢ boyutlu nesnelerin gekil ve bicimle-
rini, zaman ve uzaydaki durumlarini, birbirleri ve cevreleri

ile iligkilerini ortaya cikarir(6l),.

Psikolojik Acidan Aydinlatma.- Goriintiniin izleyici

Uzerinde olugturdugu psikolojik etki, gorilintide anlam yarat-
mayl saflayan birgok Ogenin (gergeveleme, kamera agisi,
¢cekim Olgegi, renk, kurgu...) birlikteliginden olusur.

Ancak gorintide psikolojik etki yaratmada etkin Ggelerden

birisi de aydinlatmadir.

Televizyon yapimlarainda teknik, estetik ve psikolo-
jik ac¢idan yapilan aydinlatmanin iglevleri su sekilde agik~

lanabilir(62):

-~ Aydinlatmanin organik iglevi: Ekrandaki nasnelerin
tek bir aydinlatma kaynagindan aydinlatilarak, dokularinin

ortaya ¢ikmasi.

—~ Kompozisyonel iglev: Ekrandaki nesnelerin aydinlik

ve karanlik alanlarinin dengeli bir bic¢imde ortaya c¢ikmasi.

- Konunun onemi: Aydinlatma ile ekrandaki nesnelerin

oneminin vurgulanmasil.

(61) Herbert Zettl, Television Pruduction Handbook, s.l61.

(62) Levend Kilig, "Isik ve Aydinlatma". Afsad Fotogfraf

Dergisi, S.17(Nisan 1984).
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- Duygusal iglev: Aydinlatmanin goriintiide duygusal

bir ortam yaratmasi.

Aydinlatma gorsel olarak uzayi olusturma yaninda,
gorintude duygusal bir etki de yaratir. Aydinlatma, psiko-
lojik bir durumun, uzayda dramatik bir ortamin yaratilma-
sinda ve degigik karmasik olaylarin anlatilmasinda ana oge-
lerden birisidir(63). Seving, Ulzlintli ya da heyecan gibi
duygular, uygun aydinlatma yontemi ile belirtilir. Aydinlak
ve parlak olan nesnelerin ya da goruntilerin ¢ogkun duygu-
lar uyandirdigi, koyu ve karanlik gOrlintilerin, nesnelerin
daha c¢ok karamsar diusinceleri ig¢eren bir atmosfer olugtur-
dugu kabul edilir. Yoneitmenin dogru ve yeterli bir aydin-
latmaya yonelme ugrasisi, nesnenin kendisinden ¢ok, goriin-
tlide yaratmak istenen atmosferden kaynaklanmaktadlr. Etkili
bir aydinlatmada, temel unsur, 1gik ve golgenin birlegme-
sidir. Igifin agisi ve yayilma alani dikkatle segilerek,
gorintiiye istenilen etki verilebilir. Uzun golgeler aksam-~
st etkisini verir, ayni zamanda rahatsizligi, uUzlintiyu,
olimii,anlatmak ic¢in kullanilair. Sert aydinlatma, sicak

glines 1s1f1 etkisi verir, hareketi ve yasgami bize tanitir(64).

Avdinlatmanin amag¢ ve iglevleri de Zettl, Wurtzel

ve Millerson'a gdre su gsekilde siralanabilir(65):

(63) Zettl, Sight-Sound-Motion, s.29.

(64) Gerald Millerson, The Technigue of lighting, 2. Edition
(Focal Press, Scotland, 1982), s.79.

(65) Zettl, Television Production Handbook, $.162-163;
Wurtzel, s.111l, Millerson, s.74-81l.
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- Kameranin galisabilecegi yeterli i1gik seviyesini

saglamak ve renkleri bozmayacak 1g1gi elde etmek,
— Nesnelerin big¢imi ve boyutunu ortaya ¢ikarmak,
- Gergegi ya da gerg¢ek digini belirtmek,
~ Atmosfer yaratmak ve zamanl belirtmek,
- Gorlintlideki estetik oOgeleri belirlemek,

- Ekrandaki onemli ogelere dikkati yogunlasgtirmak ve

yonlendirmek,
- Goruntiude derinlik olugturmak,
- Gorintiye duygusallik katmak,
~ Cevreyl tanitma ve anlamlandirma,
-~ Iliskileri dlizenleme,

~ GOrsel slrekliligi saglama.

Cekim Olcefi

Celrim gorintilisel anlatimin bolinmez en kigik anlamli
birimi(66) ya da "kameranin siirekli olarak galistirilmasi
ile elde edilen film parcasi" olarak tanimlanabilir(67).

Reklam filminin temel goriinti elamani olan ¢ekim, mesajin

(66) Yuriy M. Lotman, Sinema Estetifinin Sorunlarai, (Cev.
Oguz Ozligil) (Igtanbul: De Yayinevi, Mart 1986, s.40.

(67) Mahmut Tali Ongdren, Senaryo ve Yapim, (Ankara: Ikti-

sadi ve Ticari Ilimler Akademesi Yayini, 1982), s.l22.
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etkili bir bigimde anlatmaya yarayan goriintiilerin secilme~
sinde yardimci olmak, dogru ve anlamli bir gériintii diizen—
lemesi elde etmek, dramatik etki yaratmak, izleyicilere
sunulacak mesaja iligkin goOriintileri ag¢ik secik gbstermek

amacilyla kullanilir(68).

Televizyon yapiminin amacina uygun olarak, yapimda
ver alan nesnelerin ekranda kapladigil alan farklilik gos-—
termektedir. Nesnelerin ekranda kapladigi alan ¢ekim dlcegi
diye adlandirilir. Qekim Olgefi genellikle sinema ve tele-
vizyon yapimlarinda insan boyutlari 6lci olarak siniflandi-

rilmaktadir(69).

AR

Ayrinty c¢ekim  Yiiz c¢cekim Bas cekim Omuz cekim Gogls cekim

-
q 9
/ﬁ&f ;@ ﬁf 4
AN Wi |
Bel cekim Diz cekim Boy cekim Genel c¢ekim Uzak ¢ekim

Sekil: 1-8 Cekim Olgekleri

Kaynak: Millerson, s.33.

(68) A.g.k., 5.123%,

(69) Levent XKilic, Televizyon EZitim ..., $.62,
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ge gekilde siniflandairilabilirler(70): Ayrinti cekim, yiiz
gekim, bag ¢ekim, omuz g¢ekim, goglis cekim, bel ¢cekim, diz

gekim, boy ¢ekim, genel gekim, uzak cekim,

Yukarada siniflandirilan gekim dlgekleri, insan
digindaki nesnelere uygulandifinda yetersiz kalmaktadir.
Bu nedenle, gekim Olgeklerini negnelerin ekranda kapladiga
alan dlglitliinden hareket ederek, genig bir sainiflandairma
vapilabilir. Bu g¢ekim Olgekleri ise, genel g¢ekim, orta

gekim ve yakin gekim'dir(71).

Genel Cekim.- "Nesnenin (komunun) tlmiinlin, iginde

bulundugu mekanla birlikte gorildigl cekim dlgegidir ve
gekime komu olan nesne gevresiyle birlikte goriildiiglinden,

goriintiideki mekan, nesneden daha gok alan kaplar."(72)

Biitiin sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi,
televizyon reklam yapimlarainda da genel c¢ekimin kullanilig

amaclari su sekilde siralanabilir(73):

- Genel gekim, izleyiciye ¢ekim mekani hakkinda en

kisa zamanda ve sadece bir g¢ekimle bilgi verir.

(70) Gerald Millerson, Effective TV Production, (Focal
Press, London, 1984), s.31.

(71) Kalig, s.62.
(72) A.g.k., s.62.
(73) Ongdren, s.128-161.



38

- Genel ¢ekim, televizyon reklam filmine konu olan
kigiler ve nesneler arasindaki iligkileri ve uzak-

liklari belirtir.

-~ Genel g¢ekim, mekanin etkisini izleyiciye ulagtarair.
Mekam, izleyicilere tam olarak gostermek igin,
genel cekim kullamilar. Televizyon ekraninin 3/4
boyutta ve kiiglik olmasi nedeniyle, mekanin etkisi

yakin gekimlerle daha uygun olarak izleyicilere

sunulur.

~ Genel g¢ekim, dramatik etki yaratmak igin kullanilar.

Reklam filmlerinde, genel cekimi her zaman kullanmak
pek uygun olmayabilir. Clinkl televizyonun dofasi geregi
ekramn xlglk olmasa, kalabalik genel cekimlerin anlagil-
mazligini ortaya gikarabilir, Televizyon reklam filmlerinde
genel cekimler, olayin ge¢tiZi mekani, zamani ve mekanin

durumunu gdstermek amaciyla kullanilabilir,

Orta Cekim.- "Konumun bUtiini degil, sadece bir par-

casinin ekranda gdrildiigi cekim &Slgegidir"(74). Orta g¢ekim
televizyon reklamlari igin miikemmeldir. Orta gekimde ©n

ve arka plan devamli olarak secgiktir, gorlintideki konu ile
gevresindeki nesnelerin iligkisi daha belirgin olarak

g6riilir (75).

(74) XKilig, s.64.
(75) Baldwin, s.ll2.
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Televizyon reklam filmlerinde iletilen mesajin,
izleyicilere daha hazli ve dogru olarak ulagmasini sagla-
mak amaciyla genellikle orta gekimler kullanilabilir.
Televizyon reklam filmlerinde en fazla kullanilan ve en
fazla dnen tagiyan cgekimler yakan cgekimlerdir. Reklam
filmlerindeki yakain gekimlerin, izleyicileri sasirtmamasa
i¢in aralarda orta gekime yer verilir ve bdylece izleyici-

nin yakin cekimlerdeki goriintiilere hazirlanmasi saglanir,
C 8

Yakin Cekim.- "Genel c¢ekimdeki nesnenin bir detayi-

nin tim ekrani doldurdugu cgekim dlcegidirm(76).

Ygkin c¢ekim, izleyicinin dikkatinin bir odakta
toplamak istendigi zaman kullanilair. Ozellikle televizyon
ekraninin boyutu nedeniyle, reklam filmlerinde, en etkin
gekim Blgegi yakin gekimdir. Yakin cekimde temel kural,

izleyicinin dikkatini Snemli detaylara cgekmektir(77).

Reklam filmlerinde, yakin c¢ekimlerin kullanilasg

bigimleri su gekilde sairalanabilir(78):

- Bir insan onemli bir gey sdylediginde,

adamin yakin balkigla teller izerinde dikkatle

calismasi),

(76) Kilig, s.64.
(77) Baldwin, s.112.
(78) A.g.k., s.112-113,
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- Tekrarlari ve durafan bdliimleri kaldirarak Gzet-
lemede (Srnefin bir sekreterin daktilo yazmaya
baglarken yakindan parmaklarinin cekimi ve devami
olarak mektubu bitirmesi ve kafidin rulo olarak

daktilonun lizeri nde durmasi),

- Izleyicinin ekrandaki gorintliiye nasil bir tepki
gosterecegini igaret etmede. (Ornegin, siyah bir
atla kasabaya giren uzun boylu bir yabancinin
¢ekiminden sonra, diikkan sahibinin korkusu izle-

yicinin kafasinda bir anlam olugturabilir.)

- Anlagmaya, tartigmayzr gdriintlileyerek olaya yorum
katma (kalabalik bir banliyo trenindeki yolcula-
rin sahnesinden sonra, koyunlarin agila sokulma-

sina gec¢ig),

- Filmdeki oleayin bir b&limini hareketlendirme (bir
alarm zilinin yakindan gosteriminden sonra harcket

halindeki itfaiye arabasina gegis).

Yokin ¢ekim, izleyicilerin dikitatini, ekranda gori-
len nesnelerin detayinin odagina ¢ekebilir. Ornegin bir
pastorize slit kutusunun etiketlerinin lizerindeki isim
izleyicilerin dikkatine sunulabilir. Ygkan gekimdeki nes-
neler ekranda ¢ok bliylk gorlinmektedirler, Yiyecek reklam-
larindaki yakin c¢ekimler genellikle, izleyicilerin istahini
cezbedebilmek igin kullanilabilirler. Ornegin ekmegin lize-
rine tereyagi slirilmesi veya bira sigesindeki su kabarcak-

lari buna drnek olarak gdsterilebilir(79).

(79) Baldwin, s.113.
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Hareket

Sinema ya da televizyon yapimlarinda gdrsel anlatim
Sgeleri dluzenlenirken, hareket Ygesi de, Snemli bir yer tut-
maktadir. Hareket, slireklilik i¢inde birbirini izleyen
goruntilerle yaratilir ve gorsel anlatim silirecinde li¢ tiir

hareket wvardir(80):

- ILémeranain oniindeki nesnelerin hareketi

- Kameramin hareketi,

- Gorilntlisel geg¢iglerden dogan hareket,

Kameranin Oniindeki Hareket.- Cekim sirasinda, kemera

bulundugu yerden hig¢ hareket ettirilmeden galigtirildaginda,
kameranin gorlig noktasi ve acgisi degigmeden, goriig alamna
giren blitiin canli ve cansiz nesnelerin yer deZistirmesinden

kaynaklanir,

Nesnelerin bUylikligli-kliclikliigl, yavagligi-haizliliga,
birden c¢ok olugslari, hareket ydnleri ve aydin-
latma durumlari, hareket Sgesi olugturulurken Snemli bir

ver tutar(8l).

Tim yapimlarda oldugu gibi, televizyon reklam yapim-

larinda da, kameranin dnilindeki nesnelerin en dnemlilerinden

(80) Zettl, Television Production.., s.419; Zikreden Kilig,
Televizyon Liitim.., S.55.
(81) Wijat Ozdn, Sinema, Uygulayim-Sanati Tarihi, (Istanbul:

Sl

Hil Yayinlari, 1985), =.108.
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biri olan oyuncu dnemle incelenmesi gereken bir konudur.
"Goruntlinin canli dgesi ve filmin temeli olan oyuncu;
gorinugl, davranigi, oyunu sesiyle goriintide belirli bir
amaci gergeklesgtirir. Oyuncunun baglica gorevi, senaryoda
yer alan kisileri izleyiciye blitlin 8zellikleri ve en kiigiik
ayrintilari ile vermek, bu kigilerin gergekligini izleyi-

cinin benimseyecegi gekilde canlandirmaktir(82).

Reklam filmlerinde dikkat, genellikle oyuncular iize-
rinde toplanir. Bir de, iletilecek mesa]j, oyuncunun kendi
komigmasiyla verilirse, o filme iligkin dikkat daha ¢ok
artar ve yakin cekimde iyi gorintl veren oyuncu her zaman

dikkat gekici ve etkilidir(83).

Genel likle, oyuncuya sevimli, sevecen, cekici, sayga
va da hayranlik uyandirici nitelikler verilmelidir. Clinkl,
reklam yapimlarainda, tilketicinin oyuncuyla dzdeglesmesinin
saglanmasina ¢aligilmalidir. Bu bagarali oldugu zaman,
tiketici mali ya da hizmeti, oyuncu ile dzdesglegtigi ig¢in
alacak ya da kullanacaktir. Ayrica oyuncunun yagi, fiziki
gorlinimi, toplumsal konumu, diger insanlarla olan iligki-
leri, gegmisi, diger insanlarin bu kigiye davranma big¢imi,

reklami yapilan mal ya da hizmete uygunlugu, reklam filminin

(82) Nijat Uzdn, Sinema El Kitabi, (Istanbul: Elif Yayainlara,
), s.273.

(83) "TV Reklam Oyunculugu Uzerine", Mesaj Dergisi, 8.5,
Temmuz 1981, s.l17.
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oyuncu agisindan bagarisini etkileyen unsurlar arasinda-

dir(84).

Reklam yapimlarinda, genellikle kadin oyuncular,
erkek ve gocuk oyunculara nazaran daha c¢ok kullanilmakta-
dir. Reklamlarda kadin, g¢alisan, ev kadini ve cinsel bir
varlik olarak gbriinmektedir{85). Reklamlara c¢ikan kadinlar

geng, glizel, celkici, dogal, biricik ve bakimla olmalidirlar.

Reklamlarda kadin oyuncularan kullanma Szelliginin
bu yonl de, ailenin satin alma iglerinin % 80'ini denetle-

ven veya elinde tutan kadin oldugu icindir(86).

Reklam ajanslari, tiyatrodan ve sinemadan oldugu
gibi manken ajanslarindan da oyuncularla ¢iligirlar. Ancak
bu mankenin, televizyon reklamlarinda bagari saglayabil-
mesi ig¢in, gekici, glizel, canlandiracagil tipe uyguh nite-
liklerinin yani sira oyuncu gliclinlin de bulunmasi gerekir.
Manken dogal ve inandairaci oldugu zaman reklam yapimlarinin

bagara orani artar(87).

(84) Michel Chian, Bir Senaryo Yazmak; (gev. N. Tanyolag),
(Istanbul: Afa Ygyinlari, Temmuz, 1987), s.154-158.

(85) "Reklamda Kadin Ogesi", Mesaj Dergisi, S.10, Ocak
1982, s.l1l5.

(86) A.g.k., s.16.

(87) "Mankenin Nitelikleri Ne Olmali", Mesaj Dergisi, S.1,
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Reklam oyunculugunun bir ydni de, Omriiniin ¢ok kisa
olmasadir. Reklam yapamlarinda her zaman yeni oyunculara
ihtiya¢ vardar. QlUnkl taninan bir oyuncu, degisik mal ya
da hizmetlerin reklami ig¢in televizyon reklamlarinda gorii-
niyorsa, mesajlarin karigmasina neden olabilir ve bu da

reklamil yapilan mal ya da hizmet adina eksi puan demektir.

Kamera ©Cnlindeki cansiz nesnelerin hareketi de, rek-
lam yapimlarinda Snemle incelenmesi gereken dgeler arasin-
dadar. Kamera onlindeki cansiz nesnelerin hareketi su nok-
talar gozdniinde bulundurularak incelenebilir(88): Kiiglik
nesnelerin hareketi hizlilik duygusu verir, biylik bir
klitlenin agir agir hareketi ezici, yaikici, umutsuzluk
verici duygulara yol agar. Ayni hareketi tekrarlayan nes-
neler, tekdiizelige, iki nesne ayni hizla ayni yonde iler-
lerse diizenlilige ve karsgit ydnde ilerlerse catisma duygu-

suna yol acgar.

Kamera Hareketleri.- "Kamera hareketleri, kameranin

kendisinin yaptiga hareketlerdir. Bu hareketler, konum,
agi, uzaklik ve nesnenin ekranda goriilme miktarina gore

degigir"(89). Temel kamera harelketleri sunlardir(90):

(88) Ozon, Sinema Bl..., s.276.

(89) Kilig, Televizyon EZitim..., s.56.

(90) Millerson, Effective Television ..., S.37.




45

Cevrinme (yatay-agafi ya da yukari cevrinme)

- Kaydirma (ileri-geri-saga-sola)

Dikey ylikselme-dligey alcalma

Optik kaydirma (zoom in-zoom out)

I

saga

yuka r-1 - :

sola cevrinme 11]>

Dikey Yiikselme

cevrinme

asa§1 Disey Alcalma

ileri kaydirma

Sekil: 1-9 Temel Kamera Hareketleri

Bkz. Millerson, s.37.

Kamera belirli bir mekanda hareket ettigi zeman
dogal dinyvaya iliskin slirekliligi ve gerceklik izlenimini

varatmaktadir(91l).

(91) Segil Biiker, Sinamada Anlam Yaratma, (Eskisehir:
HMilliyet Yayinleri, 1985), s.82.
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Televizyon rellamlarinda, kamera hareketleri bir

anlatim eraci olarak gu amaglar igin kullanilirlar(92):

evrinne.- "Kameranin yatay ya da dligey ekseni cev-

\J e

resinde seaga, sola ya da yukaraiya, agafiye hareketidir"(93).

Gevrinme gu nedenlerle kullanilair.
~ Ekrendeki nesnelerin hareketini ve cergeveye girig
¢iktislarini izlemek,
- Filmde olugan tepkiyi ve nedenini gdstermek,

- Bilinmiyeni ya da daha OSnce gosterilmemis olan

olay ve olgulara ortaya c¢ikarmak,
- Dikkati c¢ekmek, konunun Onemini arttirmak,
- GOrlntl dlizenlemesi ve c¢ergevelemeyi dlizenlemek,
- IMekani tamitmak ve c¢agriginlar yaratmak,
Gevrinme zaman alici bir kamera hareketidir. Bu
yizden relklam filmlerinde mesajin en fazla 60"'de anlatil-

masl gerektifinden, ya higli cgevrinmelere bagvurulur ye da

cevrinme kullanilmagz,

Kaydairma.- Kameranin herhangi bir arag¢ lizerinde One,

geriye, safa, sola dogru slrekli hareket ettirilmesidir(94).

(92) Ongbren, Senarvo ve ..., S.203-264; Biker, s.100;

Kilig, Televizyon Efitim ..., s.56-58.

(93) Nijat 0Uzon, Sinema ve Televizyon Terimleri SozliUgi,
(Ankarea: TDK Yayini, 1981) s.60.

(94) A.g.k., s.176.
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Cevrinme ile kaydarma erasandski fark, cevrinmede kamera
oldugu yerde durmakte ve saga, sola, agafi ve yukari cev-
rinmektedir. Kaydirmada ise, kemera govdesi ile birlikte
sega<sola, ileri-geri hareket eder. Dar bitceli yapimlarda
gok fazla haydirmali gekimlere bagvurmamak gerekir. Clinkii
bu gibi gekimler aydinlatme ve goriinti dlizenlemesi baki-
mndan son derece gli¢ yapilmaktadirlar. Reklam filmlerinde
ayrintilara en iyi bicimde ve kisa zamanda gostermek icgin,
kaydirma yerine, kesmeler kullanilmeladar. Clinkli kaydirma

hereketleri, yapimlerda zaman alir,

Kaydirma hareketine, anlatilacak messja katka
getirmek, dramatik etkl ysratmalk, oyunculari vurgulamak,
zaman ve mekanda slirekliligi saglamak, nesnelerin hareke-
tini izlemek ve gerceveye girigini-g¢ikigini gostermek ve

mekani tanitmnak smaciyla bagvurulur.

Dikey Yikselis-Diigsey Alcalig.- "Kamera govdesinin,

lgayek lzerinde yukari ylkselmesi ya da agagi algalmasi
hareketidir. Bu kamera hareket{inde, kameranin govdesi
saga-sola hereket etmeden sadece ylikselir ya da alcalair."(95)
Bu kamera harelketi yepildaktan sonra, kameranmin bskig agisa
degigtirildigi zaman dramatik etki yaratabilir. Ayraca

dikey ylikselig-dligey alcaligs keamera hareketi goriintu dlizen-

lemesine yvardimci olmaek amaciyla kullanalir.

(95) Kalic, Televizyon Efitim ..., S.58.
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Optik Kaydarma.- (Zoom in-Zoom out) "Kamera objek-
tifinin optik olarak ileri, geri hareketidir. Kamera optik
olarek, ileri zoom da konuyas yaklagirken geri zoom da

konudan uzaklasir" (96).

Zoom hareketi ile, kameramin yeri degigmeden cekimin
gorig alsnini slirekli degigtirmek mimkiindlir., Bdylece uzak-
teki bir nesneye yaklagilmasi ve genel cekimden c¢ok yakin

cekimlere gecilmesi mimkiindiir,

Optik kaydarma hareketi ¢ok hizlia olabilecegi gibi,
¢ok da yavag olabilir. Ancak relklam yapamlarinda kullanilan
optik kgydirma hareketi hizlia olarsk gergeklegmektedir,
Clinki reklam filminde zaman ¢ok kisadir ve bir film en
fazla 60" yayinlsnir ve biter. Bu yiizden optik kaydirma
herelktetinin reklam filminde fazla zaman almamasi icin,

hizli olarak yepilmasi gerekebilir,

Ileri zoom (zoom in) yapildigir zaman, kemeranin
mercek agisi darelir ve gorlintlideki nesne blylir, geri zoom
(zoom out) da ise, kemeranin mercek acgisi bliyliyerek goriin-

tlideki nesne kicilir.

Goriintiisel Geciglerden Dogan Hareket.- Kurgu cegitli

cekimlerin g¢egitli kurallara ve yollara uygun olarak arka
arkaya belli bir anlayiga uygun olarsk siralammasidir,

Kurgu igleminde, bir gekimden digerine ne zaman ve nasil

(96) A.g.k., s.58.



49

gecilecegine, cekimlerin sirasi ve sliresine ve olumlu bir

slirekliligin sailanmasina dikkat edilmelidir(97).

Genel olarak reklam filmleri nde kurgu;

Izleyicinin dikkatini, filmde gelisen olaylar
igindeki ¢esitli Ogelere yonelterek, sahnenin

geligimine katkida bulunmak,

I

Filmde slirekliligi saglamak,

Psikolojik diizeyde duygu ve dliglinceleri anlatmak,

Filme o0zgl uzay ve zamani yaratmak,

Televizyon reklam yepimlarinda gortintlisel anlatlm
olugsturulurken, etkili ve inandirici bir film olugturmak
igin haizla tempolu kurgu teknigi kullanilabilir. Ama, birkag
cekim ig¢inde son derece tutarli ve etkili bir film ortaya
konabilecegi gibi, son derece yiksek tempolu bir kurgu ile
anlamsiz ve amacina terg diigen bir reklam yapami da ortaya
konabilir. Ancak cekim sayisinin, iletilecek mesajin anla-

taimi igin gereken sayida olmasi gerekmektedir.

Kurgu temelde bir godriintiiden diger bir gorintliye
bicim ve igerik yonlinden anlamli bir sekilde gecmeyi ige-
rir., Buna bir anlamda goriintiisel gegig yontemleri de deni-
lebilir. Asagida gorilintiisel gegis yontemleri ve kullanilig

amac¢lariy siralanmistir.

(97) Mahmut Tali Ongdren, Televizyon Film Ygpim Yontemleri,
(Ankara: Ankara Uni. SBF Yay. 1976), s.157.




50

Kesme.- "Bir gorilintiiden digerine aniden gegmedir.
Kesme iki temel nedene dayanir, izleyiciye "ne gormesi
gerekiyorsa"™ ve "ne istiyorsa' onu gostermek icin kulla-
n1lir"(98). Kesmede filmin iki ucu biraraya basitge bir-
legtirilir ve bir ¢ekim biter, diger bir cekim hizla basglar.
Reklam filmlerinde en ¢ok kullanilan gec¢is yontemidir.
Kesmede uzun cekimler sakin rahat bir hava, kisa cekimler

ise, hizla bir ritm yaratir(99).
Kesme gecgig yontemi olarak:

- Oykiyl gelistirmek,

- FPilmde ritm¥ ve slirekliligi saglamak,

- Dramatik etki ve izleyicilerde c¢agragim yaratmek,
~ GOrsel anlatimy zenginlegtirmek,

- Filmdeki mekan degisimini saglamak ameciyla kulla-

- n1labilir(100).

Televizyon reklamlarainda kisa ¢ekimler, hizli kes-
melerle birbirine baglandiklari zaman son derece canli ve

etkili bir anlatima kavusabilir(101).

( 98) Kalag, Televigvon LEgitim ..., s.58.

( 99) Baldwin, s,119-121,

(100) Ongdren, Senarvo ve Yavpim, s.322-362; Bliker, s.114.

(101) Biiker, s.l1l25.
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Zincirleme.- Bir cekimden digerine yumusak bir gecisg
yontemidir. Zincirlemede birinci ¢ekim yavag yavag yitip
giderken, ikinci c¢ekim yavag yavas belirir. Belli bir nok-
tada her iki gorlintl elkranda Ust lste goriinlir. Genis kesme-
de oldugu gibi ani ve kesin degildir, izleyici her iki

¢ekim arasinda kolaycea baglanti kurabilir(102).

Zincirleme gecis genellikle, zaman, olay ve mekanin

degigtigini belirtmek ig¢in kullamlir(103).

Zincirleme gec¢ig, kesme gibi, hizli bir gecgig yon-
temi degildir., Reklam filmlerinde, ydnetmen, zamana karsi
varistigindan, mesajini izleyicilere sunmsk ig¢in zincir-
leme gecig yontemini kullanmayabilir. Ayrica zincirleme
geciste, ayni enda ekranda iki g&rinti belirdigi igin,

algilamada eksiklikler yaratabilir(104).

Acilma-Kararmg.~ "Siyah bir ekranin bir anlam

dolayisiyle, parlaklagtirilmasi ve bir anlam dolayisiyle
karartilmasidir”(105). Bir olayin baglangicinda ve biti-
sinde kullanilir. Genellikle reklam programlari, ekrandaki
gorintlinin siyahtan gorlintiye donligmesiyle bagslar ve prog-

ramdaki zaman ve mekan degigsmelerini belirtmek igin agilma

(102) A.g.k., s.127.

(103) X1lig, Televigyon Egitim ..., s.60.

(104) Ongdren, Senaryo ve Yapim, s.362.

(105) Balawin, s.119.
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ve karartmaya bagvurabilir(106).

Televizyon reklamlarinda bir geg¢is yontemi olarak
silinmeler ve bindirmeler kullanilir. Silinme, ikinci
gorintiiniin, birinci goriintliyl iterek goriilmesidir. Silme
karekterinde yatay, dikey, agisal, azalma, ¢ogalma olarak

yizlerce Szel efekt kullanilabilir(107).

Bindirme, iki gorintliinin ayni anda televizyon ekra-
ninda gortilmesidir(l08). Ancak bindirme reklam filmlerinde
¢ok kullanilen bir gegig tliiri degildir. Clinkii, iki goriin-
tinln ayni anda ekranda verilmesi, goriintlilerin anlamini
tam olarak vermeyebilir ve igleyicilerde algi eksikligi

ortaya c¢ikebilir.

Cerceveleme ve Goriinti Dlzenlemegi

Televizyon reklamlarinda, reklam mesajina iliskin
gerceveleme ve goriintli dlizenlemesi olusgturulurken, ydnet-
men, izleyicinin neyl gdrmek istedigini ve gordiiglini, o an
verilen mesaji anlsyehilmesinden ve verilen mesaji kagir-
madan takip edebilmesinden son derece emin olmalidir(109).

Yonetmen genellikle izleyicilerin dikkatlerini goriintideki

(106) Ongdren,_Senaryo ve Yapim, s.370-375.

(107) Baldwin, s.120.

(108) Ohgtren, Senaryo ve Yapaim, s5.377.

(109) Baldwin, s.109.
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belli nesne ya da konulara yoneltmei ve izleyicileri duygu-
sal olarak etkilemek i¢in gergeveleme ve goriintii diizenle-
mesinde, ¢izgi, yon, renk, gekil, ton ve doku gibi gdrsel-

ogeleri yogun olarak kullanir(110).

Gergeveleme "gegitli glriintl Sgelerinin" ekran
boyutu ig¢ine almasi ya da ¢ikaralmasi ve bu Ogelerin nasal

gosterileceginin diizenlernmesidir(111).

Cergeveleme yapilirken, izleyicinin gbrme ve anlama-
sinda; goriintide yer alan elemanlarin seyileri ve blylklik-
leri, hareketleri, kamersya olan uzakliklari, olayin geg-
tigi mekan ve kameranan bekig ag¢isi etkili olmaktadir(ll2).
Reklam yonetmeni, tim bu Ogeleri gbzdniinde bulundurareak,
izleyicinin dikkatini ekranda istedigi bir bolgeye cekebi-
lir. Iste izleyicilerin dikkatini ekrandeski ilgi merkezine

cekerek onlari etkilemeye goriintii dlizenlemesi denir(113).

meydana getiren, gegitli Ogeler arasinda uzaysal ve psiko-

lojik iliski olusturur. Izleyicinin dikkatini, dogrudan

(110) Levent Kilig, "Goriintu Diizenlemesi ve Gorsel Ogeler",
Kurgu, BITTA, IBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.98.

(111) Xalag, Televizyon Egitim..., s.61.

(112) Baldwin, s.109.

(113) Ayhan Eyikan, Pilm Yapimi-Yonetimi-Teknigi, (Ankara:
Ongun Kardegler Ofset, 1973), s.148.
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- Py 1 3 '-~V" 3 .. ~ A .. » - N ) .
ekrandaki en dnemli dgeye yoneltir ve o Ope estetik olarak

ilgi gekici ve zevkle izlenecek bir goriintidir(1l4),

Televizyon reklamlarinda gorilinti diizenlemesi olw -

turvulurken su nokteslar gozdnlinde bulunduruvlmaladar(1l1l5).

- Televizyon ekraninin boyutlarai kiiclktir. Gorinti
gergevesl iginde nesneleri anlagilar bir bigimde

gostermek ig¢in, yakin cekimler kullanilmelidar.

- Izleyiciyi ilgi merkezine ySneltmek igin, ilgi
merkezi aydinlak, diger nesneler alacalia karanlak,
ilgi merkezi sec¢ik, digerleri bulanik olmalidir.
Reklamlarda birden fazla ilgi merkezi bulunmema-
ladair., Glnki filmde verilen mesa] yanlis anlagil-

ma ve algilamalara sebep olabilir.

-~ GOrlintd dizenlemesi yapilarken televizyon ekrani-

nin 3/4 boyutu gdzoninde bulundurulmalidar.

- Izleyicilere gosterilmek istenen olay ve olgular,
cercevenin ortasina ve dzellikle ortanin sagina

dogru diizenlenmelidir.

(114) Kilig, Televizyon Efitim..., S.67.

(115) Eyikan, s.157; Gliner Sarioglu, Televizyon Programi
Yapimi ve Yonebtimi, (Ankara: Ankara Universitesi
SBF Yayini, 1976), s.172.
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- Oyuncularin ve nesnelerin hareketleri ve durus

yonleri izleyicileri ilgi merkezine gotiirmelidir.

- Televizyon ekranindaki iki boyutlu gdriintiide
Uglincli boyutu yaratmak ig¢in aydainlatmadan blylik

olglde yararlenilmalidar.

Gorls Acisa

Televizyon reklam yonetmeni, reklam mesajini izle-
yicilere iletmek ig¢in yapilan her c¢ekimin nasil gorilinece-
gini ve kamera acgilarinin cekimdeki gorinti dlizenlemesine
nasil yerdimci olabilecegini dliglinmek zorundadir. "Kamera
agisi, anlatilan konuya psikolojik ve dramatik etkiler
yvapar, izleyicinin olays katilimini Dbelli bir goriis nok-
tasina ydnelinmesi ya da tepkide bulunulmasi igin kulla-
n1lir(116). Goz seviyesi agisi, Ust agi ve alt agi diye

lic temel kamera agisi vardir(1ll7):

§ekil: 1-10 Gorius Acgisa

Kaynak: Millerson, s.37.

(116) X1lig, Televizyon Efitim..., s.65.

(117) Baldwin, s.114.
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GOz Seviyesi Acisi.~ GOz seviyesi kamera acgisa,
izleyicilere orta ylikseklikte normal goriis acisi sunar.

Bu kamers agisinin dramatik etkisi c¢ok azdir(118).

Ust Aca.- Ust agi cekimleri gdriintiilenen Szneye
dogru yukaradan agagiya meyil verilerek cekme imkani sag-
lar. Ust agi gekimleri zitlik, verimlilik ve toplumsal
olaylarin dramatik ilgingligini saglayabilir. Ust acila

gekimler gu sekilde kullsnilabilirler (119):

-~ Teknik nedenler: Ornefin olayl anlama ve izlemeyi
kolaylagtirmada, bir futbol macinin izlenimini kolaylasg-

tirmak ig¢in, genellikle list agi kullanalir.

- Bstetik nedenler: Izleyiciye artistik gdriintiiler
sunmak icin "Ust agidan gdriilen nesnelerin big¢imi bozuk
ve kiigiik goriilebilir. Ust agidan cgekilen goriintlilerde

derinlik vardirn"(120).

- Psikolojik nedenler: Ust aci, bir oyuncumun

ister cevresi ile, ister karaskteri ile kiigliltlilecegi zaman

(118) Mahmut Tali Cngbren, Televizyon Film Yapim Yontem-
leri, (Ankara: Ankare Universitesi SBF Yayina,
1976), s.T71l.

(119) Baldwin, s.1l1l5.

(120) Kalaig, Televizyon EZitim..., S.66.
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kullanilmaktadir. Prestijini veya onurunu yitirmis bir
oyuncuyu vermek ig¢in bu agi kullanilair. Izleyiciye psiko-

lojik ustinlik duygusu yaratir.

Alt Aci.~ Nesneler agsagidan yukariya dofru egim
verilerek g¢ekilir. Nesnelere yukariya dogru bakig, korkut-
mayl ve etkileme oranini arttirir. Alt agi ¢ok dramatik ve
iyi dizenlenmig gOruntl verir, fon gorlilmez, oyuncu ve nes-
neler birbirinden ayrailir. Alt agida nesnenin yliksek ve

hareketli ise hizi artar(1l2l).

o
&

Qagda§ ve etkileyici bir ankatim dlinyasinin kapisini
acan televizyon reklamlarinda renk ogesil, iglevsel bir Onem
tagir. Reklam filmlerinde Urin ya da hizmet kendi dogal
renkleriyle gosterilebilecegi gibi, reklam yapilacak hizmet
veya mal bagka renklerle glizel ve ¢arpici olarsk da verile-

bilir(122).

Reklam filmlerinde, sik sik defZisen sahnelerde c¢ok
renk kvllanilmamaladir. CiinkU mekan ve nesnelerin c¢ok renkli

olmasi, mal ya da hizmeti ikinci plana iter(123).

(121) A.g.k., s.66.

(122) Hulki Aktung, "Reklamlar Ya da Televizyan Ngsil Renk-
lenmelidir?" Mesaj Dergisi, S.12, Mart 1982, s.6-19.

(123) Yiitsel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pszarlamadaki Yeri,
(Istanbul: Ti-Vi Reklam Yayini, 1986), s.314.
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Reklam filmlerinde renk 7 nedene bagli olarak kulla-
nilir(124):

- Dikkati gekmek,

—- Sghne ve nesneleri gerg¢egine uygun olarak gdstermek,

~ Mamulun veya mesajin bir kismini belirtmek,

— Bazi hayali izlenimler yaratmak,

- GuU¢li bir ilk etki yaratmak,

- Prestij saflamak,

~ Reklam mesajinin hafizada kalmasina yardimci olmak.

Renklerin insanlarda uyandiracagi etkiler goyle

siralanabilir(125):

Kirmizi: Tehlike, ask, erkeksizlik, hareket, canlilik,

sevgi, duygusu uyandirir.

Sari: : Glineg, aisainimlar, olgunluk, tatil, seving,

rahatlik etkisi wverir.

Yesil : Doga, huzur, tazelik, genclik, ferahlik,

agiklik, dinlendiricilik ve blylUmeyle ilgi-

lidir. Ayrica yegil mistik bir renktir.

(124) A.g.k., s.331-333%.

(125) Levent Kilig, "Goriinti Diizenlemesi ve Gorsel Ogeler",
Kurgu, BITIA, IBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, £.98;
Rapor Gazetesi, 7 Haziran 1985, s.7.
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Islamda ana renktir. Hiristiyanlikta da
0lmezligin simgesidir:

Mavi : Goge, sonsuzluga, Ozglirlige, sinirsizliga,

rahatliga iligkindir.

Turuncu: Glines, rahatlik, giin batisi ve sonbahar

duygusunu uyandirir.

—
=
O
H

:

: Agk, hiddet, ofke, depresyon, gizem, ige

kapanig, keder, melankoli etkisi yaratir.

Televizyon reklamlarinda renk kullanilirken renklerin

yukaridaki ozellikleri gozoniinde bulundurulmaladir.

Mekan

Her reklam filmi, dogal ve kurma mekanlarda(dekor)
gekilir. Dofal mekan, dogada hazir olan mekanlardir. Yapma
mekan 1se, dofZada var olan mekanlarin stidyoda yeniden

kurulmasiyla gerceklegtirilir(126).

Televizyon reklam yapimlarinda mekan kullanmanin
baglica amaci, izleyicilere sunulacak mesaja iligkin bir
atmosfer yaratmaktir(127). Yapma mekanlar genellikle sonsuz

mekan, gercege uygun mekan ve gergek digi mekanlar olarak

(126) Ozon, Sinema ..., S.114.

(127) Ozobn, Sinema El1 Kitabi, s.272.




60

olarak li¢ce ayrilir. Sonsuz mekan, genellikle diiz, yakin ve
gri bir fondan olugur. Herhangi bir dislinceye hizmet etmez.
Reklam programlarinda genellikle lirlinlerin ambalaj ve paket-
lerinin yakin ¢ekimlerin ger¢eklegtirilmesi ic¢in kullanilar.
Gercege uygun mekan, izleyicide eksiklik ya da fazlalik
duygusunu uyandirmayacak nitelikte hazirlanmalidir. Gergek
digs1 mekan ise bir duyguyu anlatmak i¢in kullanilan big¢im

ve dokunun dizenlenmesi ya da gercegin isteyerek bozulma-

s1yla elde edilir(128).

Televizyon reklamlarinda dramatik bir etkil saglamak
amaciyla defigik mekanlarda g¢ekilen filmler ayni anda gos-

terilmektedir.

Aksesuar

Televizyon reklam yapimlarinda onemli Ogelerden
birisi de aksesuarlardir. Aksesuarlar, mekanin i¢inde yer
alan, filmde anlatilmak istenen mesaji destekleyen biitin-
leyen yardimci malzemelerdir(129). Ornegin bir gamasgir
makinasi reklaminda, yikanan ¢amagirlar aksesuar olarak

adlandiralabilir.

Aksesuarlar, reklam yapimlarinda genellikle iki amag

igcin kullanilarlar(130).

(128) Eyikan, s.192.

(129) Oztn, Sinema ..., s.1l1l4.

"
(130) Chinoh, s.135.
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- Filmde ara¢ olarak iglevsel bir role sahip olurlar.

—~ Simgesel anlatimi desteklerler.

Makya]

Makyaj, reklam filmlerinde rol alan oyunculara uygun
gorinigler saglamak amaciyla yapilan ¢aligmalar olarak
bilinmektedir(131l). Makyaj genellikle su amaglar icin
kullanilair(132):

- Makyaj, filmde rol alan oyuncunun iyl goriinti ver-
mesini saglamak i¢in kullanilir. Clinki reklam
filmlerinde dikkat iyi gorinti veren oyuncu lize-

rinde toplandirilmaktadir.

~ Oyuncunun bagka bir gorinilige girmesini saglamak
amaciyla yapilir. Oyuncu oynadigl rolin karekte-

rine uydurulur.

Grafik

Grafik, reklam yapimlarinda mesajin kisa ve cabuk
algilanir big¢imde sunumunda kullanalan arag¢tir. Amacina
uygun olarak diizenlenen grafikler, televizyon reklam yapim-

larinda mesajin aydinlatilmasinda yardimci olmaktadir.

(131) 0z6n, Sinema..., s.11l4.
(132) BEyikan, s.195-196.
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Televizyon reklamlarindaki grafik malzemeler gsu

amacglarla kul lanilmaktadir(133):

~ Mesajin agik ve dogru aktarimi,

- i§aret, rakam ve formillerin gorsel olarak iletil-

mesinde yardimci olmak,

~ Reklam filminin en son sahnesinde, reklami yapilan
mal ya da hizmete iligkin amblem, marka ve slogani
vermek, boOylece izleyicinin filmin igerigini deger-

lendirebilmesini ve kolay algilamasini sgglamakiir.

Televizyon reklam yapimlarindaki grafik malzemeler
3/4 oranina gore yapilmali, okunmaya elverisli olmali ve

renkli olarak diizenlenmelidir(13%4).

Televizyon reklamlarinda grafik malzemeler iletilen
mesajl agiklama amaciyla kullanilirken cegitli bigimlerde

diizenlenmektedir. Bunlar (13%5):

Sema, diyagram ve c¢izelgeler,
- Yazi ve rakamlar,

- Harita ve duragan resimler,

1

Karikatiurler,

(13%3) Wurtzel, s.353.
(134) K1lic, Televizyon Egitim ..., S.37-42.

(135) Zettl, Television Production ..., s.414-420; Kamuran
Cilenti, Egitim Teknolojisi, (Ankara: Kadioglu Mat-
baasi, 1979), s.71-T4.




63

- Posterler,

- Elektronik grafikler'dir.

Ses reklam filmlerinde goriintlisel anlatimin etkisini
guglendirmek ig¢in kullanilan bir dgedir. Bir reklam yapiminda,
iletilecek mesaj, goriintli ve ses ile birlikte iletildigi
zaman daha etkili olmaktadair(136). Ses reklam filmlerinde

lice ayrailair(137).

- S6z (Konusma)
~ Ses efektleri,

- Muzik.

S0Z.~ Reklam filmlerinde oyuncularin diglince, istek
ve duygularini belirtmek ig¢in ¢ikardiklari seslerle, sunu-
cularin filmin gerekli sahnelerinde ve son sahnesinde dig

ses olarak okuduklari slogan climlecigi sozu olugturmaktadir.

Reklam filmlerinde soziin islevleri gu gekilde acgik-
lanabilir(138): Soz, filmdeki olaylarain ilerlemesini saglar,
izleyiciye ¢esitli olaylara ve bilgileri aktarir, olaylar

arasindaki iliskileri kurar ve yorumlar, kisgsiler arasindaki

(136) Wurtzel, s.225.
(137) Ozbn, 100 Soruda ..., S.92.

(138) Chinou, s.112-117.
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catigmalari ve kisilerin ruh durumlarini ortaya koyar. Soz,
inanilir, ilging, hog olmali, filmin hareketini ilerietmeli

ve kisileri belirginlestirmeli ve yansitmalidir.

Sozler, kisa ve glinlik soOzclklerden olusmali, clim-
leler kaisa ve basit yapali olaali, gorintiiniin yeterince

anlatabildigi fikri gereksiz sOzcliklerle uzatmamalidir(139).

Ses Bfektleri.- Insan sesinin ve miizigin dasinda

yer alan blitlin doZa seslerini, gliriltilerini kapsar(140).
Bir cola gigesinin ag¢ilmasi, ayak sesi, reklam filminde
yer alan bir lriinlin sesi vb. Dogal sesler, dogada

hangi kosullar altinda ortaya cikarlarsa, reklam filmle-
rinde de ayni kogullarda ortaya ¢ikmis olarak yer alirlar.
Ses efektleri, reklam programlarinda genellikle su amaglar
dogrultusunda kullanilir(141l): Ses efektleri, konusmayi,
goriuntiyu ve mekani tanimlar ve destekler. Ses efektleri
ile dramatik bir atmosfer yaratilir, zaman belirtilir. Ses
efektleri filmdeki meéajln anlatimina yardimci olmali ve
izleyicinin dikkatini belli bir yerde yogunlagtirmak ig¢in

kullanilir.

Mizik .- Reklam filmlerinde miuzik, soze gorintiye,

harekete destek olur, mesaji one ¢ikaritir. Reklami diger

(139) Arthur Bellaire, Television Advertising, A Haundbook
of Nodern Practice. (NewYork: Harher and Row, 1959),
S.75.

(140) Ogzdn, 200 Soruda ..., s.94.

(141) Ongdren, TV Pilm Yapim ..., $.287-298.
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reklamlardan farklilagtirir. Uriinil ya da hizmeti digerle-
rinden ayirir. Reklamin belirli noktalarini vurgulayarak,
dikkati reklam filmine g¢eker, reklamin akilda kalicilifini
saglar, filmdeki psikolojik havayi yaratici ve cafrisim
uyandiricl olarak kullanilir(142). Reklam filmlerinde miizik

iki sekilde kullanilir(143):

Cingil (Jangle): Reklamin akilda kalmasinda ve yay-
ginlasnasinda bilylk rol oynar. Eglendiricidir ve reklamai
difer reklamlardan farklilagtirir. Mamvle yonelik onun
konusuyla ilgili, sz dizeni olan, bazen de sbzsiliz; gerek

gsarkl geklinde, gerekse resitatif Ozglin mlizik.

Orjinal miiziklerden faydalanilarak fon miizigi olarak
kullanilan, kimi zaman fonda, ya da mekanla ilgili olarak
yapilan miziktir. Ayrica bu kullanma bic¢ciminde mizik,

mamule yakistirilacak filmin ritmik temposuna uymalidir.

Amac

Calismanin amaci, televizyon reklam filmlerinde
"goriintusel snlatim Ogelerini" bir anlatim bi¢imi olarak

nasil kullanildi@ginil defBerlendirmektir. Bu amag¢ cergevesinde

(142) Giirkal Aylan, "Reklam ve Mizik", Pazarlama Dergisi,
Haziran 1982, Yal 7, S.2, s.l6.

(143) Mehmet Teoman, "Reklam ve Myzik", Mesa] Dergisi,
Temmuz 1981, St5’ So8‘—9o
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agafidaki sorulara yanit aranmigtir.

~ Televizyon reklam yapimlarinda, teknik, estetik,
ve psikolojik agidan yapilan aydinlatma hangi

iglevleri yerine getirmektedir?

- Televizyon reklamlarinda en fazla hangi ¢ekim

olgekleri kullanilmaktadir?

- Televizyon reklamlarinda hareket nasil yaratilmak-
tadir ve kameranin Onlindeki nesnelerin hareketi,
kameranin haraketi ve gorintiisel geciglerden dogan

hareket nasil kullanilmaktadir?

- Televizyon reklamlarinda kameranin goris acgisi

nedir?

- Televizyon reklamlarinda mekan, makyaj, grafik
gibli gorlntisel anlatim Ogeleri nasil kullanil-

nektadir.

—- Televizyon reklamlarinda "goriintisel anlatima
destekleyici bir oge olarak" ses nasil kullanil-

maktadir?

Onem

Bu caligma ile elde edilecek bilgiler, Tiurk Reklam-
c1lik Sektorinin genel ekonomi ig¢inde verimli ve saglikla
olarak gelismesi, daha yaratici ve bilimsel olarak etki-

leyici televizyon reklam yapimlarinin gerceklegtirilebilmesi
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a¢lsindan oOnemlidir. Ayrica bu ¢aligma, bu alanda aragti-
rilmasi gereken yeni sorunlarin belirlenmesinde Onemli
ipuglari verecektir ve bundan sonra gelen aragtirmacilar

i¢in bir model olugturacaktir.

Sinirliiliklar

Calisma, 1987 yailinin ilk alti ayinda TRT televiz-
yonunda reklami yayinlanan bisklUvi-gekerleme-c¢ikolata ve kek
grubuna ait 42 adet 20 ve 30" saniyelik hareketli reklam
filmleri ile sinarlidair. Caligmada ele alinan reklam film-
leri yalnizca, "goriintisel anlatim dgeleri" acisindan
deferlendirilmektedir. Filmlerin anlatim bicimleri ve tarzi

calismanin sinirlari disinda birakilmigtir.



BOLUM II
YONTEM
Bu ¢alisma, betimsel(durum saptama) tiirde olup,

Turkiye'de televizyonda yayinlanan reklam filmlerinin

"goruntlsel anlatim dgeleri" agisindan degerlendirilmesini

kapsamaktadar.

Evren ve Orneklem

"Goruntl Anlatim Ogeleri" agisindan deferlendirilecek
reklam filmleri, Tlrkiye'de 1987 yilinin ilk alta ayinda
televizyonda yayinlanan tum mal ve hizmet gruplarina ait

reklam filmlerinin i¢inden sec¢ilmigtir.

Orneklem olarak segilerek reklam filmlerinin sec¢imi

i¢in yapilan ©n ¢alismalar su gekilde siralanabilir:

- 11k olarak 1987 yilinin ilk alta ayinda televiz-
vonda yayinlanan reklam filmleri, Cizelge 1l'de goruldugl

gibi mal ve hizmet gruplarina gbre siniflandirilmigtair.

- Tkineci olarak, sdzkonusu mal ve hizmet gruplari
"vizyon", "slire" ve harcama Olc¢ltline gOre siralanmig ve
gida grvbu Cizelge 2'de goruldugi gibi ilk sirada yer al-
mistir.

68
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~ Uglincii olarak, gida grubu, Qizelge 3'de de gGril-
dugli gibi, kendi iginde "vizyon", "siire" ve harcama olcgi-
tine dayali olarak siralanmis ve bisklUvi-¢ikolata~-gekerleme

ve kek grubu birinci sirada yer almistir.

- Dordinci olarak, biskiivi-¢ikolata-gekerleme ve kek
grubu Cizelge 4'de gorildigil gibi "vizyon", "slire" ve

harcama Olg¢litlne gore siralanmigtir.

"Goriintiisel Anlatim Ogeleri" agisindan incelenecek
reklam filmlerinin sec¢iminde "Ropag Arastirma Servisi 1987
Yila Aylak Televizyon Reklam Analizleri" raporlarindan

yararlanilmisvir.

Reklam PFilmlerinin Sec¢imi

1987 yilinin ilk alti ayainda, gida grubunda "vizyon",
"stire" ve "harcama" olarak birinci sirada yer alan biskiivi-
sekerleme-gikolata ve kek grubuna ait 42 adet hareketli
reklam filmi GQizelge 5'de gorildifi gibi Orneklem olarak
secilmigtir. Bu filmlerin 21'i 30" sn., 21'i de 20" sn.dir.
Yapilan arastirmalar sonucunda biskiUvi-¢ikolata-gekerleme
ve kxek grubuna iliskin bazi firmalarin, bir lrin i¢in degi-
sik birka¢ film yaptigi ortaya ¢ikmistir. Calismada, her
Urin i¢in, en ylksek "vizyon", ”sﬁrg" ve "harcama" olarak
birinci sirada yer alan filmler aragtirmanin’ drneklemini
clugturmaktadir. (Bkz. Cizelge 5, linig jeker [, Ulker
Tombi 1, #ti Puf 1, Ulker Cokoprens 1, Ulker Haylaf Biskiivi

1, Top Qikolata 1, Pango 1)
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Verilerin Toplanmasi ve Deferlendirilmesi

Aragtirmanin amaglarinin gergeklestirilebilmesi igin,
tiim gOrintiisel anlatim Ogeleri igin (goriinti dlizenlemesi
ve gergeveleme ve renk haric¢) birer izleme formu geligti-
rilmistir. Her gorintilisel anlatim ogesi ic¢in ayri ayri
bir form gelistirilmis ve doldurulmugtur: Secilen
reklam filmlerinin goriintisel anlatim Ogeleri ac¢isindan
incelenmesi, aragtirmae1l ve konu hakkinda bilgi sahibi iki
kigi tarafindan ayri ayri yapilmistir. Video bandlara akta-
rilan toplam 42 adet reklam filmi, "goriintisel anlatim
ogeleri'ne gore tek tek izlenmis ve ortaya c¢ikan bilgiler

formlara iglenmigtir.



1987 YILININ ILK ALTI

GIZELGE 1

AYIXDA TELEVIZYORDA REXLAM YAPAK MAL VE HIZuET GRUPLARI

GIDA KONUT GEREQLIRI TE:2LIK Bz mT %0ZMETIK BASIN OTOMOTIV THSAAT Giviu TEKSTIL DiSER REXLAM GRUI
~BISKUVI- ~TV-VIDEO-HUZIK SEPIERI ~T0Z DETERJANLAR -BAIKALAR ~SAIPUAKRGAR -GAZETELER ~0T0 YAGTARI ~INSAAD . -#ASAZATAR ~HAGAZALAR  -GIKIETLER
CIKOLATA- L ) ] . X 18 LZEMELERT .
SEXERLEME VE  ~ELEKTRIK SUPURGELERI -SIVI DETERJANILR -TAHVIL VE HISSE  -EL VE YUZ- ~DERGILER -0T0 LASTIKIERI -YUw VE -KULASLAR ~KALESLE
KEKLER ) SENSTLERI ENiZ KREMLERT . . ~SERATKIER IPIIXIER .
B ~GAMASIR HAX -KREW DETERJANLAR ] -KITAP VE | -DIGER OTOHOTIV . -DIGERIERI  ~SAATLER
~YAGLAR . . -SIGORTA ~DEODORANT VE ANSIKIOPEDILER GRUBU - ARIATURLER ABIL/R .
~HALILAR EizZLIK KAGITLARI SIRKETLERL LOSYONLAR ) ~FIIMLER
~HESRUBATLAR . ) -0T0Li0BI LLER . .
~YENEK YAPIM GEREGIERI SATICILAR —~PAZARLALA -DIS MACUNLARI ~DIGERLEIRT
~GORBALAR ! . SIRKETLERE e e
~PIRIHLAR R TENIZLIK ~-DIGER KOZMETIK ~BOYAIAR -1¢ siviu ~TRAS BIGAK VE
{ADDELERT -PALIH OYUNLARI GRUBU JAXINALARY
~-CAli VE PORSELEN ESYALAR
~HENBA SULARI . -SABUHLAR -YATIRI{ VE -RUJ VE'OJELER
. ~TERAOSIFON VE ISITICILAR . FINATISHAN
~DIGER GIDA -HEKANIK SIRKETLZRI

HADDELERI

~DIXI§ MAXINALARI
~BUZDOIAPLART
-DIGER KOWUT GEREGLERI

~-KOBILYALAR

TO2U



CIZELGE 2

1987 'NIN LK ALTI AYINDA TV'DE REKLAM YAPAN MAL VE HIZMET GRUPLARININ

SEKTOR

VIZYON-SURE -~

VIZYON

GIDA
KONUT GEREGLERI
TEAL 211K

HI Z:BT

KOZMETIXK GRUBU
BASIN GRUBU
OTOMOTIV GRUBU
TIISAAT

DIGER REKLAM GRURU
GIYIM GRUBU

TEXSTIL

TOPLAM

3.178
2.042
1.917
1,243
1.040
2.500
565
424
534
383
64

13.888

HARCAMA VE

SURE/Sn

82.800
53.310
49.650
43,664
27.135
43,325
19.620
11.830
12,685
10.020
11.720

365,759

YUZDE DURULILARI

HARCAMA (TL)

9.997.805, 540, -
6.722.310.830., -
6.359.549.280. -
5.849.134.860,
3.374.850.,360.
2.947.102,020. -

2,488.928.900.
1.555.372.500.
1.503.826,520, -

1

lo 333- 4‘270 680. =
2060 3350800- -

420 338. 64’4‘0 2900 -

%

23,61
15.87
15.02
13.86
7597
6.96
5.87
3.67
3.55
3.14
0.48

100.00



CIZELGE 3

1987'NIN IIK ALTI AYINDA TV'DE REKLAM YAPAN GIDA GRUBUNUN

SEKTOR

VIZYON-SURE~ HARCAMA VE YUZDE DURUMIARI

BISKUVI-CIKOLATA
SEKERLEME VE KEKLER

YAGLAR

MESRUBAT

DIGER GIDA HMADDELERI
MENBA SULARI
CORBALAR

MAKARNALAR

TO0OPL AU

968
695
134
585
102

61

3. 178

VIZYON

SURE/Sn

23,680
20.155
20.125
14.600
2.040
1.270
930

82.800

HARCAMA (TL)

2.768.006.440. -
2.587.096.380. -
2.366,564,340.~
1.756.426,980., -
262.548.000. -
139.263.640. -
117.899.760. -

9.997.805.540. -

%

27,69
25, 88
23.67
17.57
2.63
1,39

1.18

100,00



1987'NIN IIK ALTI AYINDA

GIzrLGE 4

BISKUVI-CIKOLATA-SEKERLEME VE KEX SEKTORUNUN

TELEVIZYONDA YAPTIGI VIZYON-SURE-HARCAMA

VE YUZDE DURUMILARI

SEKTOR VIzYONW SURE/Sn HARCAMA (TL) %
PANGO MISIR ¢Ipsi 144 3.900 521.787.080.- 18.85
JELTBOM SEKER 78 2.040 220.473.000.~- 7.97
NESTLE GIKOIATA 43 1.290 162.375.840.~  5.87
ULKER TOMBI 41 1.030 122,275.560.~ 4.42
SARELLA GIKOLATALI KREMA 29 870 114.108.400.~ 4.12
ETI PUF 30 900 105.019,200.-  3.79
ETI BROWNI KEK BAR 30 900 100.374.120.- 3.63
TADELLA GIKOLATA 25 750 99.364,200.-  3.59
ULKER UFO 45 900 94,749.680.~  3.42
BONIBON GIKOLATA 25 750 83.813.400.- 3.03
ULKER GOKOPRENS 30 600 69.833.280,~ 2.52
UIKER BEBE BIsKUvISi 30 600 69.384.380,~ 2.51
MINIS SEKER 27 650 64,896.480.- 2.34
UIKER ¢IZI KRAKER 23 460 63.415.440.~ 2.29
UIKER ILUX GOFRET 26 520 62,428.080.- 2.26
WESTLE CRUNCH GIKOLATA 16 480 58,972.320.-  2.13
OKBY GIKOLATA 25 480 50.324.640,~ 1.82
BTI QU-KU-LA 24 480 50.130.960.~- 1.8l
GICI BALKAYMAK 15 450 48.066,480.- 1.74
DIYET ETIMEK REJIM EKMEGT 23 460 48.021.600,~ 1.73
DOREMI GIKOLATA 19 570 44,196.600.-  1.60
ULKER COKOMAT 16 320 41.748.400.- 1.51
CINO GIKOTATA 24 480 40.795.720.~  1.47
UIKER HOBBY 14, 300 38.910.960.~- 1l.41
ULKER HAYLAYF BIskUvI 14 280 38.103.120.- 1.38
COCONEGRO 19 380 37.968.480.- 1,37
POPY GIKOLATA 8 240 31.707.720.-° 1.15
ETL BIskivi 9 270 31.505.760.~ 1.14
E7I TAGO TAHINLI 10 300 30.899.880.- 1.12
ULKER CIKOLOTALI GOFRET 10 200 27.376.800.- 0.99
ETI BALIX KRAKER 11 240 27.107.520.- 0.98
T0P GIKOLATA 6 180 25.446.960.~ 0.92
WMABEL MARKIZ GIKOLATA 6 180 23.001.000.~ 0.83
ULKER TAC KRAKER 8 160 19.657.440.- 0.71
ETI AYDEDE BISKUVI 12 240 19.522.800.- 0.71
TOPLTOP JEKER 6 180 18.782.280.- 0.68
EPI KEK 6 180 18.580.320.- 0.67
SAGRA IWUGAT GIKOLATA 4 120 16.964.640.- 0.61
ULKER GOKOMEL 9 180 12.117.600.- 0.44
UIKER GOKOMILK 4 80 11.130.240.- 0.40
UIKBER GIKOLATA 2 40 5.654.880.- 0.20
SACRA LITeHT CIVOLATA 1 20 4.281,160.~- 0.15



GIZEILGE 5

ARASTIRMANIN ORWEKIEMINI OLUSTURAN

REKLAM ~ FITMLERI

CEKINM
FILMIN ADI SURESI  VIZYON  SAYISI
JELIBON SBKER 30 78 23
PANGO MISIR ¢IPSI I 30 63 33
ULKER UFO 20 45 14
HESTLE (IKOLATA 30 43 20
BT BROWNI KEK BAR 30 30 19
ULKER BwBE BISKUVISI 20 30 11
SARELLA CIKOLATALI XREMA 30 29 20
OKEY GIKOIATALI 20 29 16
UIKIR COKOPRENS I 20 28 28
ETI PUF I 30 27 21
ULKER LUX GOFRET 20 26 20
TADKLLA GIKOLATA 30 25 28
BONIBONW CIKOLATA 30 25 18
BTI QU-KO-LA 20 24 10
CINO GIKOLATA 20 24 17
ULrsER Izl KRAKER 20 23 10
DIvVET wriEK REJIM BRMEGT 20 23 10
DOREMI CIKOLATA 30 19 34
COCONEGRO 20 19 21
NESTLE CRUNCH GIKOIATA 30 16 25
ULisR COKONAT 20 16 21
#1408 R I 20 16 27
CICTI BALKAYMAK 30 15 29
ULK:R HOBEY 20 14 22
ULesr ToMBI I 20 13 8
BT AYDIDE B SKUVI 20 12 13
BT BALIK KRARER 30 11 9
ULKER GIKOLATALL OFRET 20 10 13
BTI TAGO TAFINLI 30 10 14
EUI BIsKUVI 30 9 22
ULKER COKOMEL 20 9 10
ULKER TAC KRAKER 20 8 26
POPY GIKOILATA 30 8 29
ULKER HAYLAYP BISKUVI 20 7 12
MABEL MARKIZ CIKOLATA 30 6 19
TOrPITOP SEKER 30 6 14
BTT KLK 30 6 13
TOP GIKOLATA 30 4 16
SAGRA NUGAT GIxorATA 30 4 23
BINIR COKOMT TK 20 4 13



BOIUM III

BULGULAR VE YORUXM

Zu ¢aligmanin amaci, televizyon reklem filmlerinde
"gorintisel anlatam Sgeleri'nin nasal kullanildifini arag-
tirmektir., Sozkonusu aragtirma, belirli bir yéntemle se-
¢ilmig Orneklem Ugerinde yapilmigtar. Arastirmenin Srnel-
lemini, 1987 yilinin ilk alti ayinda TRT televizyonunda
reizlami yayinlanan ve "vizyon", "slire" ve "harcama'" olarak
en fazla reklam yapan gida grubuna ait Bisklivi-Cikolata-~
sekerleme ve ek mamul grubu olugturmaktadir. Dolayisiyla
aragbtirmanin bulgu ve yorumlari bu Srneklemle sinirlidar.
Bu nedenle yorum yapilirken ozellikle, Srneklemi olusturan
relclam filmlerine, konulara(mamulleri), mal ozellizi, hedef
kitle 6zelligi ve fikir(yaratici strateji) durumlari agi-
sindan yaklagilacak ve "gorintisel anlatim dgeleri'nin
nes1l kvllaraldagi gdzdnlinde ftutulacaktir. Bulgu ve yorum-
larde ortaya ¢ikan sonuglar reklem filmlerinden Orneklerle
somutlagtirilacak ve yer yer drnek alinan filmlerin senar-

yolarina gondermeler yapilacaktir,

Biskiivi-Cikolata-3ekerleme ve Kek Mamul Grubunun Mamul

Ozellikleri

Biskivi-Cikolata-Sekerleme ve Kek mamul grubuna ait
N
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mallar kolayda maller olarak anilirlar. Kolayda mellarim
ozellikleri gu gekilde siralanabilir(144). Kolayda mellarain
onemli bir bolumiinli temel mallar olugturur. Temel mallards
tekrar eden bir satinalme sdzkonusudur. Kolayda mallara
tliketici satain almaya gitmeden Ynce bilir ve ¢ok ¢aba har-
camadan memulil satin alir, Fiyat ve kealite kargilagtirmasi
yapmak ic¢in ek zaman ve ¢aba harcamaz. Kolayda mellar
genellilkle dusitk fiyatli mallardir, yani birim fiyatlara
kigisel harcanabilir gelir ig¢inde kiiglik yer tutar. Tlke-
tilmesi mutlaka gerekli degildir. Dagatimlara yaygindir.
Malin teghiri tnemlidir. Kolayda mellarin reklamlarinda
hatirde kelicilak amaclanir. Ayrica mamullin besleyici
ozelligi, lezzetli ve tatli olma dzelligi vurgulanirken

ambalajlari lzerine dikkat c¢ekilir.

Hedef Kitle Ozelligi

Caligmanan drneklemi olarak seg¢ilen, Biskivi-
Cikolata-Sekerleme ve Kek grubuna ait izlenen reklam
filmlerinin hedef kitlesinin gocuklar oldugu stylenebilir,

Genelde cocuklar alisverige gittiginde veya gotlriildiglinde,

[

kendigine

(9]

irsat taninirsa, alacagi mamul lizerinde kendi-
sine gbre secim yapmaktadir. Seg¢im yapmasinda hig kuglkusuz

bazi bilgi kayneklarindan yararlasnirlar. Televizyon

(144) Ilhen Cemaslcilar, Pagarlama, 2. Baski(Eskigehir:
BITIA Yayini, 1979), s.107-108.
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reklamlari, gocuklar igin birincil derecede bilgi kaynaga
olma nitelifini tagimaktadir. Televizyon reklamlarinin

¢ocukler Uzerinde etkileri lizerine yapilan aragstirmalarin
sonuglarina godre, cgocuklaran gok kiiclik yaslardan itibaren
televizyon reklamlariyla tanistikleri ancak alti yagindan

itivaren etkilendiklerini ortaya g¢ikarmistir(145).

Yaratici Stratedi

Ornelzlemi olugturan Biskﬁvi~Qikolata—SéKerleme ve
Kek grubuna ait televigyon reklam filmlerinde c¢ogunlukla
¢ocuklara yonelik tanitamlerin yepildagi gdzlenmigtir.
Filmlerde genellikle reklami yapilan mamuliin markasinin
gocuklaran zinhinlerinde yer etmesine c¢alagildigi saptan-
migtir. Qlnki bu mal gruplarina g¢ocuklarin ilgi gosterdigi
sOylenebilir. Bu nedenle filmlerde giilling, komik, eglenceli
ve garkili-dansli dgeler kullanilmigtir. Filmlerde kulla-
nilan yaratici strate]ji ise, marka imajidir. Marka imaja
stratejisinle, tiketici vaadi mamulun markasayla ilisgki-
lendirilerek verilir. OrneZin, Etimek Diyet Rejim Ekme#i

zayiflatnaz.

1987 yailinin ilk alta ayinda TRT televizyonunda
relrlami yayinlenen Biskivi-Cikolata-Sekerleme ve Kek mamul
grubuna ait reklam filmlerinin "goriintlisel anlatim “geleri™

acgisindan deferlendirilmesi.

(145) Oye Tokgdz, Televizyon Reklamlarimin Anne-Cocuk Tki-
lisine Btkileri. (Ankara: Ankare Uni. SBF Yayina,
1982), s.84.




79

Aviinlatma

Orneklem olarak ele alinen reklam filmlerinde tek-
nik, estetik ve psikolojik agidan yspilan aydinlatma;
organik, kompozisyon, komuhunun odnemi ve duygusal iglev-
leri acaisindan incelenmis ve deferlendirilmistir. Buna
glre ¢izelge 6'da da gorildlugli gibi aydinlatmanin en fazla
kanpozisyon iglevinden yararlanildigi ortaya cikmigtir.
Aydanlatmanin kompoziéyon iglevi(% 21,42) ile birinci
sirada yer alarken, duygusal islevi(% 2,38) ise son sirada
yer almaktadir. Bu oranlar, Biskilvi-Cikolata-Selkerleme ve
Kek grubuna ait reklam filmlerinde, ekranda gdriinen nes-
nelerin ve reklami yapilan mamuliin tam olarak gCrinlirli-
£inlin saglanmesi amaciyla aydinlatmanin kompozisyon isle-
vine bagvuruldugunu orteye c¢ikarmaktadir. Ayraica, izlenen
reklam filmlerinde(% 16,66) oran ile, aydinlatmanin kom-
pozisyon ve orgenik iglevinin birlikte kullanildigi da
gorilmigtir. Bu durunun, reklami yapilan mamulun dokula-
riny. ortayes cikarmal emaciyla yanildigi sdylenebilir.
Stzgelimi, Pango Misir ¢ipsi reklaminda, misir gevregi
ve misirler tek bir aydinlatma kaynagindan isiklendiril-
dagi ilk balkigta belli olmaktadir. Misirin ve misir cip-
sinin dokulara, gekim dlgekleri de yakin ¢ekim oldugu ig¢in
belirgin bir gekiide ortaya ¢ilkmigtir. Izlenen Pango IMisair
cipsi reklamindaki yakain gekimlerde aydinlatmanin organik

iglevi lullanilmigtar.

Aydinlatmanin kompozisyon ve organik iglevinin bir-

o

likte kullarailda@y filmlere de Eti Puf reklami Ornek
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CIZELGE 6

YDINLATLAVUIN ISDEVLERI ACISIIDAR
KULLAITLI

=

Avdinlatmanin Islevleri Sayi  Yizde %

Organik 5 11,90
Organik/Hompozisyon 7 16,66
Organik/Ilonunun dnemi 2 4,76
Organik/Duyzusal 3 7,14
Organik/Duygusal/Konunun dnemi/Kompozisyon - -

Kompozisyon 9 21,42
Kompouzisyvon/Konunun dnemi 3 7,14
Kompozisyon/Duygusal 2 4,76
Kompozisyon/Konunun dnemi/Duyzusal - -

Tominun onemi 8 19,04
Komunun onemi/Duyzusal 2 4,76
Konumn onemi/Duyguseal/organik - -

Duygsusal 1 2,38
TOPLAM 42 100,00

olarak gdsterebilir. Bu reklem filminde mamuller
tek bir aydinlatma kaynagindan igaklandiralarak, organik
islevi yerine getirirken, filmde yer alan lkulklalar ve
differ nesnelerin 1sik ve gdlge alanlari dengeli bir gekilde

dagilmigtir. Gorintl icinde yer alan tim dgeler, tam ola-

rak belirgindir.

Izlenen reklam filmlerinde aydinlatmanin konunun

. T T N O R SRR SUNE SHNE. S S NS JUNIN SR R Thaw = ~1 Axr~
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Srnek olarsk, Bonibon, Popy Gikolata, Ulker Cokomilk reklam
filmleri gOsterilebilir. Bu filmlerdeki aydainlatma, rek-

lama yepilan memullerde odaklagmaktadir. Boylece izleyici

a
£
1

gorintide dilkketini reklami yapilan memuller iizerinde yo-

gunlagtirmaktadir.

Celkrim Olcedi

Aragtirmenin Srneklemini olusturan reklam filmle-
rinde c¢ekim Olgeklerinin kullanimina iligkin daZilam ¢i-
zelge 7'de verilmigtir. Inceleme sirasinda, izlenen tiim
reklam filmlerinde toplam 795 ¢ekim kullenilmigtir. Gizelge
7'de de gorildifl gibi, reklam filmlerinde yakin cekim
% 50,94 ile birinci sirada yer alirken, uzak cekim % 0,75
ile sonuncu sirada yer almigtair. Ayrinti gekimden sonra
en fazla kullanilan gekim ©lcefi ise, % 10,81 ile gelen
bel g¢elim'dir. Gogls cgekim ise % 9,93 ile bel cekimi izle-
mektedir. Bu bulgulara gore, relklam filmlerinde, televiz-
yon exraninin sinema perdesine oranla kliclik olmasi ve
izleyicilerde reklamy yapilen mamullere kargi istek uyan-
dirmak amaciyla yakin cekimlerin kullanildagi ileri siirii-
lebilir. Aragtirmanin Crneklemini olusturan reklam filmle-

rinde, genel gekime, yalnizce izleyicilere mekan haxkinda

28]

bilgi vermeir amaciyla basvurulmustur. Cizelge 7'de de
g8rildifi g£ivi, genel cekimin kullanilma ylizdesi % 8,17'dir.
Incelenen filmlerde bel ve diz cekimlerin de yofun olarak
lrtullanildagyl gorilmiigtiir. Bel ¢ekimin lkullanilma ylzdesi

% 10,81, dim cekimin lullanilme ylizdesi ise % 2,38'dir,
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Aragtairmeran Orneklemini olugturan reklam filmlerinde

orta ¢ekimin, ge nedenlerle kxullanildagi ileri siliriilebilir:
Orta ¢ekim, izleyicilere sunulacak mesaja iligkin gorinti-
leri acik secgik gostermek amaciyla kullenilabilir. Clinkl

bu gekim Slcefinde ©n ve arka plan devamli olarak seciktir.

CIZELGE 7

GEKIN OLGEXLERIUII KULLAWIET

Cekim Olcegi Saya Viizde %
Ayrainti c¢ekim 405 50,94
Bel cekim 43 5,40
Omuz cekim 70 8,80
Goglis cekim 79 9,93
Bel cekim 86 10,81
Diz gekim 19 2,38
Boy ¢ekim 22 2,76
Genel c¢ekim 65 8,17

Tonlu gexim ~ -

Uzak c¢ekim 6 0,75

TOPLAN 795 100,00

Cizelge T7'de de gorUldligi gibi, drneklemi olugturan
reklam filmlerinde en fazla kullanilan cekim ©lg¢eginin
yakin cekim oldufu gorilmigtlir. Reklam filmlerinde yakin
cekimlerin izleyicileri sasirtmamasi ig¢in aralarda orta

cekime bagvuruldufu saptanmigtir. Bu nedenle orta c¢ekimin,



izleyicilerin yakin c¢ekimlerdeki gOriintiilere hazirlsnmasi
amaciyla kullanildagar ileri slirlilebilir. Buna oSrnek olarak
Ulker Gokoprens, Ulker Gokonat, Ulker Tag Kraker filmleri

gosterilebilir.
Hareket

Orneklemi olusturan reklam filmlerinde godriintiisel
anlatim Ogesi olarak hareket lic baglak altinda incelenmis

ve degerlendirilmistir.

Kameranin oniindeki nesnelerin hareketi.- Kameranmin

ontindeki negnelerin hareketi incelenirken, nesneler dnce
canlil ve cansl1z olarak, daha sonra da, canli nesneler
kadin-erlkeli-gocuk, cansiz nesneler de iglevsel ve simgesel
nesneler olarek siniflandairilmgtir. Bu siniflandirilmaya

ore gelistvirilen izleme formuw ile kameranin dniindeki nes-

]

nelerin hareketi incelenmigtir(Ek 3).

Cizelge 8'de gdrlldlgl gibi, izlenen reklam film-
leri nde, kadin-erkek-cocuk ile iglevsel nesnelerin birlikte
kullanimi % 19,04 ile birinci sairada, canli nesnelerden
kadin-erkek-cocuk Ugliislinin kullanimi ise % 14,28 ile
ikinci sirada yer almistir. Filmlerdeki oyuncular gegel—
likle glinliilt heyatain ig¢inde izleyicilerin kargisina ¢ik-

maktadir.

Relzlem filmlerinde kullamlan iglevsel ve simgesel

nesneler reklami yapilan mamulle iligkilendirilerek
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CIZELGE 8

HAIDRANIN ONUNDEKI HESNELERIN HAREZKETI

Kamerasnin onlindell nesnelerin harelketi Sayi Yizde %
Kadain 1 2,38
Erkek 3 7,14
Gocuk 2 4,76
Kadin-erkelk-gocuk 6 14,28
Islevsel nesneler 3 7,14
Simgesel nesneler 1 2,38
Islevsel-simgesel nesneler - -
Kadin~iglevsel nesneler 1 2,38
Kadin-simgesel nesneler 1 2,38
Erkek-iglevsel nesneler - -
Erkek-simgesel nesneler - -
Cocuk-iglevsel nesneler 1 2,38
Cocuk-simgesgsel nesneler - -
Kadin-erkek-cocuk-iglevsel nesneler 8 19,04
Kadin-erkek-cocuk-simgesel nesneler 2 4,76
Kadin-erkek-gocuk-simgesel-iglevsel nesnel. 3 7,14
Kadin-gocuk-iglevsel nesneler 1 2,38
Keadin-~erkek-iglevsel nesneler 1 2,38
Kadin-cocuk 3 7,14
Kadin-erkek 3 7,14
¥adin-erkek-simgesel nesneler 1 2,38
Kadin-cocuk-iglevsel-simgesel nesneler 1 2,38
TOPLAM 42 100,00
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gorintilenmektedirler, Reklam filmlerinde ayrica, reklama
vyapilan memulu destekleyen iglevsel nesneler de kullsnil-
mrgtair., Bunun ylzdesi ise % 7,14'dlir. Bunlara Srnek olaralk,
Tadella relklam filmlerindeki oyuncak otomobil yaris pisti,
Hobby reklam filmindeki kronometre, Cici Balkaymak filmin-
deki top, belon, bisiklet, Sarelle reklamindaki maket

geml gibl aksesuarlar gosterilebilir. Bu aksesuarlar,
filmde anlatilmak istenen mesaji destekleyen, blitlnleyen

ve g¢agrisimlar yaratan yardimci malzemelerdir.

Reklam filmlerinde ¢ok az olmakla birlikte simgesel
nesnelere de rastlanilmigtir. Bunun da ylizdesi % 2,38'dir.
Aragtirmenin Orneklemini olugturan reklam filmlerinin bazi-
larindali simgesel nesnelere Srnek olarsk gu filmler veri-
lebilir: Ullker Tag Kraker'de '"saat", 'Ulker Tas Krakersiz
cak saati dliglinilemeyecegini, Etimek Diyet Rejim Ekmefin-

deki "tarti aleti" de saflikli olmeyi simgelemektedir,

Kameranin hareketi.~- Arsgltirmanin Orneklemini olug-

turan reklem filmlerinde ltullanilan kamera hareketleri
cizelge 9'da da goriilecezl gibi 42 adet reklam filminde
cevrinme ve optik hareket birlikte kullarilmigtair{(% 38,09).
En az kullanilan kamera hareketi ise cevrinme ve dikey
viikselme-disey algalma ikiligidir. Yizdesi% 2,38'dir.
Rellam filmlerinde hig¢ kullamilmayan kamera hareketleri
ise, kaydirma ve dikey jyikselme-dligey algalmadair. izlenen
reklam filmlerinde kamera sabit kalarak yapilan gekimler

de Snemli bir ver tutmaktadair. Bunun ylzdesi ise % 33,33 'tlr.
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CIZELGE 9
KANERANIN HARBXKETI

Kameranin harekesi Sayi Yiizde %
Gevrinme 9 21,42

Haydarma - -

Dikey ylkselme-dlgey algalma - -

Optik hareket 2 4,76
Cevrinme-kKaydirma - -
Cevrinme-dikey ylkseltme-diisey alcaltma 1 2,38
Cevrinme-optik hareket 16 38,09
Kaydarma-dikey ylikselme-diigey alcgalma - -
{aydirma-optik harelket - -

Dikey ylkselme-diisey algalma-optik hareket - -

Kamera sabit 14 33,33

TOPLAI 42 100,00

Kameranin sabit kaldaga durumlerda genellikle kameranin

dniindeki nesnelerin hareketli oldugu gorlilmistiir.

Orneklemi olugturan reklam filmlerinde, g¢evrinme
harcketinin kameranin onlindeki nesnelerin hareketini izle-
mek (Panca, Balkaymak), dikkat cekmek(Eti Browni), reklami
yapilan menuliin dnemini arttirmak(Coconegro, Zti Puf),
gorinti dizenlemesi vapmak (Jelibon, Minig) ve mekana

tenitmak(Ufo, Tadelle, Tago Tahinli) igin kullanmildiga

soylenebilir. Ornegin Pango'da kemera oyuncularin hareketini



87

izlemek ig¢in ve yakin gekimlerde Uriinli tanatmak igin slirekli

olarak saga c¢evrinme yaptigi gozlenmigtir.

Incelenen reklam filmlerinde optik hareketin ise
% 4,76 oraninda kullanildiga gdrilmiigtiir. Difer yandan
optik hareketin ¢ok hizli olarak yapildigi gozlenmigtir.
Ornegin, Ulker Tag Kraker ve Cino Gikolata'da mamule
sUrekli zom In ve zoom out yapilarak filmde, hem mamule

dikkat ¢ekilmesi hem de filmin ritmik olmasi saglanmigtar.

Incelenen reklam filmlerinin bazilarinda ise kamera

hareketinin hi¢ yavilmadias gozlenmigtir. Buna drnelk
olarak Eti Gukola, ve Ulker Cokomel filmleri gdsterilebi-
lir. Bu filmlerde hareket kameranin onlindeki nesneleri
goriintisel gegiglerden dogan hareket ile seglanmigtair.

Reklem filmlerinde kaydairma hareketine ise hi¢ rastlanil-

mamigtir.

Gorintisel geciglerden dofan hareket .- Cizelge 10'da

.....

gorildligl gibi, gdriintlisel gec¢iglerden dogan hareket Cge-
lerinden en fazla kullanilani kesme'dir. Kesme % 45,23

ile birinci sirada, kesme ve bindirme hareketinin birlikte
kullanimi % 28,57 ile ikinci sirada yer almasktadir. Kesme

ve zincirleme hareketinin birlikte kullanimi ise % 16,66'dar.

Izlenen reklam filmlerinde agilma-kararms hareketi

hi¢ kullamlmamigtair.

Kesme, izlencn reklem filmlerinin tlmiinde kullani-

lan bir goriintlisel gecig yontemidir. Incelenen reklam
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filmleri nde kesme'den siiraklilik, ritm ve mekan defigi-

mini saglamak ameciyla yararlanildifi gdzlenmigtir.

GIZELGE 10

GORUNTUSEL GECISLERDEN DOGAN HAREKET

Goriintiisel Gecisler Sayi Yiizde %

Kesme 19 45,23

Zincirleme - -
Acilma-kararma - -
Silinme-bindirme - -

Kesme~-zincirleme/acilma-kararma
gilinme/bindirme - -

Kesme-zincirleme/ac¢ilma~kararms - -

Kesme-silinme/bindirme 12 28,57
Kesme-zincirleme 7 16,66
Zincirleme-silme-bindirme 4 9,52
TOPLAN 42 100,00

Tncelenen reklam filmlerinde bindirme, fazla tercih
edilen bir goriintiisel geclg yontemi degildir. Bu durumun
bindirme harcketinde ayni anda iki goriintinlin ekranda
olmasinin izleyicilerin goriintileri algilamesini engelle-
yecegl endisesinden kaynaklandigi sdylenebilir. Buna kar-
sin incelenen filmlerin yaklegik % 30'unda bindirme hare-

keti kullanilmistair. Bindirme hareketi bitlin filmlerde
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amblem, marka ve filmin sonundaki pack-shot gibi Ogelerin
bir Onceki gorintl lUzerine bindirilerek verilmesi seklinde

oldugu gdrilmistiir,

Gorls Acasa

(izelge 1l'de goruldlgl gibi, aragtirmanin Srnek-
lemini olugturan reklam filmlerinin % 73,58'inde goz
seviyesi agisi ullannlirken, % 26,41'inde st ac1i kulla-
mlmistir. Incelenen reklam filmlerinde alt aginin ise hig
kullanilmadaifl saptanmigtir. Genellikle Ust agi, incelenen
reklam filmlerinde anlatilan olaylera izlemek, estetik
goriintiler olusturmak amacaiyla kullanildigi godzlenmigtir.
Ornefin Panco Misir Cipsi reklam filminde, maml ve mamulu
destekleyen iglevsel nesneler, izleyicileri etkilemek ve
estetik gorlintliler olugturmak amaciyla list agidan gorin-
tlilenmigtir., GOz seviyesi acisinin dramatik ve estetik
hi¢bir ©6zellifi olmamasina ragmen incelenen reklam film-

lerinde en fazla kullanilan gdris agisidar.

CIZELGE 11

GORUS ACIST

Goris Acisi Say:r Yizde %
Ust aga 210 26,41
Alt aga - -
Goz seviyesi acgisi 585 73,58

TOPLAI 795 100,00
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Incelenen reklam filmlerinde alt acinin ise hig
kullanilmadi@gl goriilmektedir. Bu durum Biskiivi-Cikolata-
vekerleme ve Kek mamul grubuna ait reklam filmlerinde,
alt ag¢inin uygun olmayan bir gorlis acgisi oldugunu goster-—

mektedir.
Melan

Arastarmenin Srneklemini olusturan reklam filmle-
rinde "gorlintlisel anlatim Ogesi" olarak mekan incelenirken,
mekan, dogal ig-dig ve kurma igdig olarak siniflandaril-
mgtir(Ek 5). Orneklem olarak ele alinan reklam filmlerinde
en fazla lmllanilan mekan tirl olan kurma-ic¢c c¢izelge 12'de
g6rildligi gibi % 45,23 ile birinci sirada yer almaktadair.
Izlenen reklam filmlerinde, dofal mekanlarin da kullanil-
d1g1 gorilmiisgtiir., Dogal-i¢ mekan % 14,28 ile ikinci,
dogal-dig mekan da : 11,90 ile lclincli sirada yer almak-
tadir. Gocuklarin gercek ve fantazl arasindaki farka
ayirabilme yetenegi yag ve kigiliklerine gore degigir,
Reklemlar bu gercgegi gozonlinde tutup, reklam filmlerd nde
kurma-i¢ mekanlar kullapirlar. Kurma i¢ mekanler genel-
likle reklami yapilan mamullerin ve ambalajlarinin yakin
cekimlerinin gerceklegtirilmesi ve c¢ocuklarain hayal din-
yalarina hitap eden mekanlar olugturmak ve fantaziler
varatmek amaciyla kullenilirlar. Ornegin Minig'de, seker-
den bir hayvana? bahcegi, Ufo'da uzay atmosferi, Eti
Aydede Bebe Biskiivisinde de masalimsi bir atmosfer

yvaratilmigtair.,
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CIZELGE 12

MEKAN
Mekan Sayy Yiigde %

Dogal-ig 6 14,28
Dogal-disg 5 11,90
Kurma-ig 19 45,23
Kurma-dis 4 9,52
Dogal-ig/kurma-ig - -

Dogal-ic/kurma-3is 2 4,76
Dogal-dig/kurma-disg 1 2,38
Dogal-dig/kurma-ig 2 4,76

Dogal-dig/dogal-ig/kurma~dig/kurma-ig - -

Kurma-ig¢/kurmae~-disg 2 4,76
Dogal-ig/dogal-das 1 2,38
TOPLANM : 42 100,00

Dogal i¢ mekan olarak da Mabel larkiz Cikolata drnek

Olarak gOsterilebilir, xiz istvemeye gelen bir adamin hediye
olarak bir paket liabel Markiz Gikolata gdtlirmesi dogal

bir ev mekaninda gegmektedir. Dogal-dig mekanlarin reklam
filmlerinde kullanilmasina Ornek olarak cicili Balkaymak
reklami olusiturmaktadir. Bu filmde, c¢ocuklar kairda, elle-
rinde Balkaymak c¢ikolatalari ile piknik yapmektedarlar.
Dofal-dig mekanlar, filmin konusunun gergek bir gevre

i¢inde gegmesl gerektigi zaman kullanilan mekanlardair.
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Orneklem olarak ele alinan reklam filmlerinde bir
gorlntiisel anlatim Ogesi olarak rengin kullanima, sadece
me kanda yer alan renklerle incelenmeye cgaligilmstar.

Ek 5'de gdriildlizii gibi, reklam filimlerinin % 50'sinde
rengin kullanimi pek gozdnlinde bulundurulmamigtir. Ama

bu filmlerin diganda kalen reklam filmlerinde

renk, dikkati ¢ekmek, sahneleri gercege uygun olarak gds-
termek, mamulun rengini vermel simgesel imejlar yaratmak
igin lwllanilmgtar. Buna Srnek olarak Ulker Cokonat filmi
gosterilebilir. Incelenen filmde reklami yapilan mamuliin
ambalajr kirmizi renklidir. Filmde yer alan oyuncularin
kiyafetleri ve diger iglevsel nesnelerin rengi de kirmai-
z1dir. Ulker Cokonat'ta kirmizi renk mamulle iligkilendi-
rilerek, izleyicilerin dikkatini cekmek ve yapalan reiklam
filmini, rakip firmalarain reklam filmlerinden farklilag-

tirmak amaciyla kullanildigi ileri slirilebilir.

Makya]

Cizelge 13'de goriildigl gibi, reklem filmlerinin
% 73'tinde dliz makyaj, % 14'ilinde ebartili makyaj, % 5'inde
diiz-abartili makyaj kullanilmstir. Izlenen filmlerin
3'iinde oyuncu olmadigi igin makya] kullanilmamigtir.
FPilmlerde diz makyaj(Ulker Haylaeyf Biskiivi, Eti Kek, Ulker
Cikolata)'in iyi gorinti vermesini saglamak, abartila

makyajin(Eti Tago Tahinli, Coconegro, Topitop) da izleyicinin
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dikkatini c¢ekmek ve yapilan reklam filmini digerlerinden
farklilegtirarak hatirlanabilir bir film yepmek igin kul-

laml1digi soylenebilir.

CIZELGE 13

MAKYAJ
Makvaj Saya Yizde %
Diz 31 93
Abartila 6 14
Diiz-abartilay 2 5
Mekya] yok 3 8
TOPLAL 42 100

Grafik

Aragtirmanin Orneklemini olusturan reklam filmle-
rinde, c¢izelge 1l4'de de gorildugi gibi, sema, diyagram,
gizelge ve elektronik grafik hi¢ kullanilmamistir. Reklam
filmlerinin % 16'sainda hig grafik malzeme kullanilmamasina
ragmen, en ¢ok mllamilan grafik malzemeler yazilar olmug-
tur. Izlenen reklam filmleri, eglenceli, sarkili, esprili,
gildirili bir sekilde g¢ocuklarda marka imajini olugturmaya
caligmaktedarlar. Ekranda ambalaji gostermek ve Uzeri ndeki
markayil soylemekle yetinmeyen reklamcilar, mamuli ve mar-

kanin tlketicinin belleginde yer etmesine caligtiklara
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gorilmiigtiir, Bunun i¢inde, izlenen reklam filmlerinin
birgogunda, marka adi, mamul ve pack-ghot slogan climlesi,
filmin sonunda "yazi" geklinde birdirme olarak yer almek-
tadir. Bunun yanisira, filmlerin bazilarinda zaman zaman
karikattdr, resim, gibi grafik malzemeler (Ulker Tac¢ Kraker,

BEti Balak Kraker, Tago Tahinli) den de yararlamilmiagtar.

Reklam filmlerinde mesajin yazi ile verilmesine
en iyi ornek sagrahight c¢ikolata reklami gCsterilebilir.
Bu filmde sunucu, mamuliin, "slitliw, "tatli" ve "hafif"

olma Ozelligini yazi ile izleyicilere sunmaktadir.

CIZELGE 14

GRAFIK

Grafik Sayi  Yizde %

Sema-diyegram-¢izelgeler - -

Yaz1 ve rakamlar 29 71
Herita-resim 1 2
Kariketlirler 2 4
Posterler 1 2

Elektronik grafik - -

Sema-diyagram-yazi-rakanlar 1 2
Yazi-rakem-posterler 1 2
Grafik malzeme yok 7 16

TOPLAN 42 100
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Incelenen reklam filmlerinde, giriintiisel anlatima
destekleyici olarak sesin kullanimina iligkin bulgular
cizelge 15'de verilmigtir. Cizelge 15'é gore reklem film-
lerinde s8z ve cingil'an birlikte kullanimi % 64 ile
birinci sirada yer almaktadir. % 19'u da, s6z ve mizigin
birlikte kullanildigir filmlerden olugturmaektadir. Reklam

filmlerinde miizik ve efekt tek baglarina hi¢ kullanilma-

migtair.

CIZELGE 15

SES
Ses Savi Yiizde %
S5z 2 4
Efekt - -
Mizik - -
Cingil 4 9
Soz-miizik 8 19
Soz~miizik-efekt 1 2
Stz-cingil 26 64
S6z-miizik-cingil 1 2
TOPLAL 4?2 100

Reklam filmlerinde s6z, genellikle oyuncularin

komusmalari ve filmin en son sahnesindeki pack-shot
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cimleciginin sunucu tarafindan okummasindan olugmaektadir.
(Ulker Haylayf Biskiivi, Ulker Gikolata, Mabel Markiz Ciko-

lata, Sagra Nugat CGikolata).

Incelenen filmlerde cingil yoZun olarak kullanil-
maktadair. Cingillar, reklam mesajlarinin hatirlanmasini
kolaylagtirebilecegi gibi, markanin ve tliketici yararla-
rinin miizgiksel formda tekrara ile akilda yer etmesini
saglayarak etkisini bir kat daha arttirabilmektedir.
Ozellikle 20"sn'lik filmlerde (Eti Puf, Balik Kraker, Eti
Aydede Bisklivi) mesajin hemen duyulmesi ve hatirlarda

kalmasi i¢in cangil kullanildaga goriUlmigtir.

Mizik genel olaraik televizyon reklamlarainda, psi-
kolojik havayi hazirlayici, konuyu destekleyici ve dikkat
cekici, g¢agrisim yaratici olarak kullamlar. Izleyicilerin
cingila koleyca dgrenip hatirlamalari nedeniyle, cingaila

duyduklarinda reklami yapailan mamulle iliski kurmalara

gli¢c olmaz.



BOLUM IV

PR,

OZET VE YARGI

Aragztirma, televizyon reklam filmlerinde bir anla-
taim bigimi olarak "gorilintlsel anlatim Ggeleri'nin nasil

tnllanildagainia incelemek amaciyla yapilmigtar.

Aragtirma dort bolimden olugturulmugtﬁr. I1k boliimde
oncelikle etkileyici dlétigim slireci olarak reklam, rek-
lam araci olarak televizyonun ilitisim Szellikleri, tele-
vizyon reklamlarinda gdrsellegtirme slireci ve goriintisel

anlatim dgelerine iligkin kuramsal bilgiler verilmigtir.

Etkileyici 2letigim slireci olarak reklam, tiketici-
leri bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmak ve
mala, markaya, hizmete veya luruma olumlu bir ftutum yarat-
mak amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin
hazarlanmasi ve bu mesajlarin lcretli araglarda yayin-

lanmasi geklinde tanimlanmaktadir.

.

Ayni anda gdze ve kulaga hitap etmesi nedeniyle
etkili bir kitle iletigim araca olan televizyon, duragan

ve hareketli gorlntliyl kullanmakla izleyiciler igin farkla

97



98

bir iletisim bi¢imi ortaya cikarmakiadir ve televizyonla
yapilan iletigim tek yonli olarak gergeklegmektedir. Kitle
iletisim araglari igerisinde teknikten en fazla yvararla-
nabilen televizyon, diger reklam aracglarina gore yapim

ve gosterim agisindan oldukga pahalidar.

Televizyon reklamlarinda gorsellegtirme slireci,

aragtirma(mal ya da hizmetin tenimlanmasi, hedef lireticile-
J O

rin tenimlanmasi) dliglince (reklam vaadi) ve uygulama(senaryo-

storyboard-yapim) asamasindan olusmakitadir.

Tlm sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi,
televizyon reklamlarinda da, izleyicilere iletilecek mesaj,
"gorintisel aﬁlatém Ogeleri" ile diizenlenmekte ve sunul-
malktadir. Baglica gorlintlisel anlatim Sgeleri sunlardir:
Aydinlatma, cgeliim Slgegi, hareket(kameranin dniindeki ve
nesnelerin hareketi, kameranin hareketi, goriintlisel gecig-
lerden dofan hareket), gorlinti dlizenlemesi ve cercgeveleme,

goris ag¢isi, renk, mekan, aksesuar, makyaj, grafik, ses.

Tkinci bolimde, aragtirmanin evren ve orneklemine
ve verilerin toplanmasina iligkin bilgiler verilmigtir.
Arasgtirmanin evrenini 1987 yilinin ilk alti ayinda TRT
televizyonunda yayinlanan reklam filmleri olugturmektadir.
Aragtirmanin orneklemi ise, 1987 yalinin ilk alti ayinda
TRT televizyonunda "vizyon", "slire" ve "harcama'" olarak
birinci sirada yer alan Bisklivi-Cikolata-Sekerleme ve Kek

mamul grubuna ait 42 adet reklam filmi olusgturmaktadar.

Aragstairmanin drneklemini olugturan reklam filmleri
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"goruntlisel anlatim Ogeleri" agisindan tek tek incelenmis
ve ortaya ¢ikan bilgiler geligiirilerek forumlara iglen-—

migtir.

Aragtarmanin lglinci bdllinlinde, elde edilen veriler
sayil ve ylizde olarak cizelgelere doklilmiig, gereken yerlerde
yorumlara gidilmigtir. Aragtirmanin bagslica bulgulari sun-

lardair:

1
}

- Incelenen reklam filmlerinin % 21,42'sinde rek-
lamia yapilan mamulliin ve ekranda goriinen diger nesnelerin
tam olarak gorlinlirlliflinin saglanmasi amaciyla aydinlatma-
nin kompozisyon iglevine bagvuruldugu ortaya ¢ikmistair,
Incelenen reixlam filmlerinin % 16,66'sinda aydinlatmanin
kompozisyon ile organik igslevinin birlikte kullanildaga
gorulmistir. Bu durum izleyicileri etkilemek, mamulun doku-
larinin ortaya cikarmak ve i1yi gorlintid dlizenlemesi elde

etmek amaciyla yapildigi ileri siirlilebilir.

|0

Aragtirmanin orneklemini olugturan reklam filmle-
rinin % 19,04'inde, izleyicinin dikkatini reklami yapilan
mamule cekmel amaciyla, aydinlatmanin konunun dSnemi iglevi
lkullanilmstair, Incelenen reiklam filmlerinde, aydinlat-

manin duycousal iglevi gok az kullanmilmgtir. XKullanilma

yizdesi ise 2,38'dir.

- Tncelenen reklam filmlerinin % 59,94 'linde, izle-
yicilerde reklami yapilan mamullere kargi istek uyandirmak

amaciyla yakin gekimlerin kullanildaigi ileri silrlilebilir.
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Filmlerin % 8,17'sinde de, izleyicilere gekim mekani
haklranda bilgl vermek ameciyla genel gekimlerin kulla-
nldigl goriilmiigtiir. Aragtirmanin Srneklemini olusturan
reklam filmlerinde izleyicilere sunulacak mesaja iligkin
gorintileri acik secgilt vermek amaciyla bel ve diz cekim-

ler yogun olarak kullanilmigtair.

- Orneklemi olugsturan reklam filmlerinde reklama
yapilan mamul, kadin-erkek-cocux oyuncular ve iglevsel ve

simgesel nesnelerle izleyicilere tanitildigar saptanmigtar.

- Incelenen reklam filmlerinin % 38,09'unda ¢evrinme
ile optik hareket birlikte kullanilmis, % 33,33'linde de
hi¢ kamera hareketl yapilmamigtir. Filmlerde dikey ylikselme-
diigey alcalma ve kaydirma hareketi hi¢ kullanilmanmis,
a7,

% 21,42'sinde cevrinme, % 4,76'sinda da optik hareket

tullanildaigr gdrilmiigtir,

Aragstairmanin drneklemini olugturan reklam filmle-
rinin % 45,23'Unde kesme, % 28,57'sinde kesme ile bindirme
ve % 16,66's1nda da kesme ile zincirleme gorlintiisel gecis
yvontemleri kullanilmistair. Izlenen reklam filmlerinde

acilma-kararma hareketi hi¢ kullanilmamigtir.

fncelenen reklam filmlerinin % 73'58'inde go2
seviyesi acgisi kullanilirken, % 26,41'inde iist ag¢i kulla-
nilmistir. Incelenen reklam filmlerinde alt aginin ise

hig kullanilmadagar gorlilalistir.
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Aragtirmada Srneklem olarak ele alinan reklam film-
leririn % 45,23'Unde kurma-ig¢, % 14,28'inde dogal-ig,
% 11,90'1inda ise dogal-dis mekanin kullanildifl saptanmig-

tir.

Incelenen reklam filmlerinin % 50'sinde renk sim-
gesel imajler yaratmak ig¢in kullanilirien, % 50'sinde de

rengin kullanimi pek gdzdnlinde bulundurulmamigtir.

Reklam filmlerinin % 73'linde dliz makyaj % 14 'iinde
abartili makyaj, % 5'inde ise dliz-abartili makyaj kulla-

mlmigtair.

Reklam filmlerinin % 70'inde grafik malzemelerden
vazilar lullanilairken, % 16'sinda hig¢ grafik malzeme

kullanilmadigi gorilmiigtir,

Aragtirmanin orneklemini olugturan reklam filmle-
rin % 64'linde s6z ve cingil birlikte kullanilirken, % 19'-
unda soz ile miizik birlikte kullanilmistir. Incelenen
reklam filmlerinde mlizik ve efekt tek basina hi¢ kulla-

nilmamigtar,

Yarga

Televizyon reklamlarai, ftliketicileri bir mal, marka
yva da hizmetin varliga hekkinda uyarmak, o mala, markaya,
hizmete veya kuruma iligkin olumlu bir tutum geligtirmek
amaciyla gerceklegtirilmektedirler. Reklam filmlerinde

iletilecek mesajin bicimi ve igerigi, izleyicilere
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gorintisel anlatim dgeleri ile sunulmaktadair.

Aragtirmanin Srneklemini olugturan Biskiivi-Cikolata-
sekerleme ve Kek mamul grubuna ait reklam filmlerinin
hedef kitlesi genellikle gocuklardar. Cocuklara ySnelik
yapilacal reklam filmlerinin etkileyici olabilmesi icin,
¢ocuklarin hayal diinyalerina hitep eden, dansli, mizikli,
cing1lliy, eglendirici ve ritmik bir tarzda gerceklesgti-
rilmesi gerexmektedir. Bu nedenle, Bigkiivi-Cikolata-
sekerleme ve Kek manmul grubuna iligkin yapilacak reklam
filmlerinde, g¢ocuklarin dikkatini reklami yapilan mamuli
¢ekmek, mamuliin gdriniirliglini saglamak ve mamule karsi
bir istek uyandirmak amaciyla aydanlatmanin kompozisyon

ve organik iglevi birlikte kullanilmalidar.

Televizyon ekraninin sinema perdesine oranla Xkiiciik
olmasi ve reklami yapilan mamule dikkat cekmek ve istek
uyandirmalk amesciyla yakin c¢ekimler, c¢ekim mekani hakkinda
bilgi vermek amaciyla genel gekimler, izleyicilere sunu-
lacak mesaja iligkin goriintlleri agik sec¢ik vermek ama-

ciyla bel ve diz gekimler yofun olarak kullanilmaladar.

Reklami yapilacak mamuller, kadin-erkek-gocuk ve

islevsel ve simgesel nesnelerle birlikte goriintilenmelidir.

Cocuklara yonelik wyapilacak reklam filmlerinin
ritmik ve etkili olabilmesi ig¢in, kameranin ¢evrinme ve
optik harcketi kullanilmalidair. Yapilacak filmlerde,

ayrica kamera sabit kalaralk, kameranin onlindeki nesneler
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ve gorintiisel gecig yontenleriyle hareket yaratilmalidair.

’Reklam filmlerinde agilma-kararma ve zincirleme
hareketi hig¢ kullanilmamalidir. Glinkl bu hareket zaman
alicidir ve filmdeki ritmi diislirmektedir. Gocuklara ydne-
lik yapalan Bisklivi-Cikolata-Jekerleme ve Xek mamul gru-
bunea iligkin yapilan reklam filmlerinde, ritmin saglana-
bilmesi ig¢in genellikle kesme, filmin sonunda da slogan

climlesi, Urln ve marka adi bindirme olarak yer almalidir.

Cocuklara yonelik yapilan Biskiivi-Cikolata-Sekerleme
ve Kek mamul grubuna iligkin reklam filmlerinde gorlig
aglsy olaraik Ust agi ve gdz seviyesi agisi kullanilmakta-
dir. Ayrice g¢oculklarain hayal dlnyalarina hitap eden kurma-ig,
meltanlar kullanilmaladir, Ayrica yapilan filmlerin igeri-

W
5

gine gore dogZal-ig¢ ve dogal-dis mekanlar da kullanilabilir.

Reklam filmlerinin diklkat cgeltici ve etkili olabil~-
mesi ic¢in renk simgesel imajlar yaratmak amaciyla kulla-

nilmalidair.

Coculklara yonelik yapilan reklam filmlerinde, oyun-
cularin dikkat gekicil ve glizel gdrlnmesi ig¢in diiz, filmin

diger reklamlardan farklalastirilmasia ve izleyicilerin

dikkatinin cekilmesi ig¢in abartali makya]j kullanilabilir.,

Cocuklara yonelik reklem filmlerinde, onlarin dik-
katini g¢ekebilmek ig¢in resim, fotograf gibi grafik malze-
meler kullanilmalidir. Filmlerin sonunda lirlin adi, marka

ad1 ve slogan climleleri bindirme olarak yer almaladir.
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Biskivi-QCikolata-Jekerleme ve Kek mamul grubuna
iligkin yansilan reklam filmlerinde caingal kullanilmalidair.
CUnki cangil, reklamin ekilda kalmasinda ve yayginlasma-
sinda blylk rol oynamaktadir. Cing1l eglendiricidir ve
reklamil diferlerinden farklilagtirmaktadir. Reklam film-
lerinde, reklami yapilan mamule iligkin slogan clmlesi,

filmin somunda s6z olarak yer almalaidair.
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EK 1

106

REKLAM FIIMLERINDE AYDINLATMANIN KULLANIMI

Orga~ Kompo- Konunun

Filnin Ada nik zisyon Gnemi Duygusal
PANCO MISIR Cipsi X X
JELIBON SEXER X X
NESTLE GIKOLATA X X
ULKER TONBI
SARELLA GIXOLATALI KREWA X X
ETI PUF X X
ETI BROWNI KEK BAR X
TADELLA GIKOLATA 4 X
ULKER UFO X X
BONIBON GIKOLATA X
ULKER GOKOPRENS X
HWIXER BEBE 8iskUvisi X X
MiINTS SEXER X X
ULKER ¢IZI KRAKER X
ULKER LUX COFRET X
NESTLE CRUNCH QiAKOLATA X X
OKEY GIKOLATA X
ETI CU-KO-LA X X
CICT BALKAYHAK X
DIYET BTIMEN REJIM EXMBGI X X
DOREMI CIKOLATA X
ULKER GOKONAT X
CINO GIKOLATA X
ULKER HOBBY X
ULKER HAYLAYP BISKUVI X
CO CONEGRO X X
POPY GIKOLATA X
BT BisxUvi X X
ETL PAGO TAHINLI X
ULKER GIKOLATALI GOFRET X
BPI BALIK KRAKER X
TOP GIKOLATA X X
WABRLAARKIZ CIKOLATA X
JLKER PAG KRAKER X
ETT AvDeDE 3IsKUvi X
POPLPOP JEKER X
ETT KEX X
SAGRA NUGAT GIKOLATA X
ULKER GOKOMEL
UIXER COROMILK
ULKER CIKOLATA X X

et h Ty e T AT AT AT AMA



Filmin Ada

Yakain YUz Bag Omuz Gogls Bel Diz Bag Genel Toplu Uzak

G
PANGO MISIR ¢ipsi 17
JELIBON SEKER 111
NESTLE GIKOTATA 1
ULKER TOMBI 8
SARELIA CIKOLATALI XREMA 14
ETI PUP 10
ETI BROWNI XEK BAR 7
TADELLA GIKOLATA 14
ULKER UFO 9
BONIBON CIKOLATA g9
ULKER COKOPRENS 14
ULKER BEBE BISKUVIsi 5
MINIS SEKER 14
U1xER ¢IZI XRAKER 3
UIKER LUX GOFRET 8
NESTLE CRUNCH GIKOLATA 8
OKEY GIKOLATA 10
ETI CU-KO-1A -
CICI BALKAYMAXK 6
DIYET ETIMEK REJIM BKMEGLI 7
DOREMI GIKOLATA 23
ULKER GOKONAT 11
CINO GIKOLATA 7
ULKER HOBBY 2
ULKER HAYIAYF BISKOVI 7
CO CONEGRO 10
POPY GIKOLATA 14
BT BIsKUVI 13
Eri TAGO TAHMINLI 5
ULKER CIKOLATALI GOFRET 2
BETI BALIK KRAKER 9
TOP GIKOLATA 5
MABEIMARKIZ CIKOLAT 6
UIKER TAC XRAKER 16
ETI AYDEDE BISKUVI 6
TOPITOP $SEKER 3
BTI KEY 18
SAGRA NUGAT GIKOLATA 23
UIXER COKOMEL 5
UIKER COKOMTIX 5
ULKER QIKOLATA 10
SAGRA LIGHT GIKOLATA 7

e Qe Qe Ge _Ge Qo Qe

8

2
2
3

oW

W

N HOL oY

CEKIM OLQEGI

1

3

W bW

S wW N b

o]

[T NS T R IR B S S R

wWw v S~ oo

RN

EK 2

2
10
3

W

NP oYW~ W

1 ]

N .

=W

nNow |

2

4

T w P

.

HN R~ W w O W LN W W W

W Ew, W

!

S oW

o

1

1

NS T |

o

G

Qe

Toplam

2

[N R SEAVO I S |

n

EoooR

-

o B A e

w1

33
23
20

8
20
21
19
23
14
18
28
11
27
10
20
25
16
10
29
10
34
21
17
22
12
21
29
22
14
13

9
16
19
26
13
14
33
23
10
13
18
11



K 3

HAREKET
Hemeranin Gorlintiisel
dnlindeki hareket Kameranin Hareketi gegiglerden
Nesneler dogan hareket
Canla Cansiz Cevrinme Xaydairma @ Optik \ @
(Oyuncu) (Aksegu. ) o 5 ¢ Hareket Y& g %ﬁ
<M > o H o o5 o by ¥+ BN o
5 & Sode 2% £ 3% 5 888888, 8 § 2848 O%
Filmin Adz 2 A48 8% S22 5 08 4 4 a8AE & 8° 25038 aa

PANGO MISIR GIpsI X X X X X X X

JELIBON SEKER X X X X X X

NESTLE GIKOLATA X X X X X X X X X

UIKER TOMBI X X X X X X

SARELLA GIKOLATALI KREMA X X X X X X

ETI PUF X X X

ETI BROWNI KEX BAR ¥ X X X X X X X

TADELLA GIKOLATA X X X X X X X

ULKER UTO X X X

BONIBON GIKOLATA X X X X X

JIKER GOKOPRENS ¥ ¥ X X X X X

U1%XER BEBE BISKUVIsI e X X X X

MINTS SEKER z X X X X X

ULKER ¢IzI XKRAKIR X X X

UIKER LUX GOPRET X X X X X X

NESTLE CRUNCH GIKOLATA X X X X X X X X

OKEY GIKOLATA X X

ETI CU-KO-LA X £ X X X X

CiCI BALKAYMAX X X X X X X

DIYET ETIMEX REJIM FKMEGL X X X X X X

DOREMI GIKOLATA X X X

ULKIR GOKONAT X £ X X X

CINO CIKOLATA X X X X X X X

ULKER HOBBY X X ¥ X X X X X

ULKER HAYLAYF BISKUVI X X

CO CONEGRO ¥ X X X X X X X

POPY GIKOLATA X X X X X X X X X X X

ETI BIsKUVI X X X X X X X

ETT TaGgOo TAUINLI X X X X X X

ULKBER CIKOLATALI GOFRET X X X X

ETI BALIK KRAKER X X X X

TOP GIKOLATA ¥ X X X X X X X X

MABRLa#MARKIZ GIKOLATA X X X

UIKER TAC KRAKER X X X X X X

ETI AYDEDE BISKUVI X X X X X X X X

TOPITOP SEKER X X X X X £ X X X

EML KEK A X X X X X X X

SAGRA NUGAT CIKOLATA X X X X X X X

ULKER GOXOMBL X X X X

ULKER COKOMIIK X X X X

ULKER CIKOLATA X X X X X X X X

P

SAGRA LIGHT ¢IKOLATA X
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GORUS AGISI

G. Seviyesi
Filmin Ada Ustaca Altaca Acisy Toplam

PANGCO MISIR ¢IPsi 7 - 26 33
JELIBON $EKER 2 - 21 23
NESTLE GIKOLATA 1 - 19 20
ULKER TOMBI - - 8 8
SARELLA GIKOLATALI KREMA 9 - 11 20
ETI pUF 9 - 12 21
ETI BROWNI KEX BAR 2 - 17 19
TADELLA GIKOLATA 17 - 6 23
ULKER UFO 2 - 12 14
BONIBON GIKOLATA 8 - 10 18
ULKXER GOKOPRENS 4 - 24 28
ULKER BEBE BIskUvVIsI 2 - 9 11
MINLS SEKER 13 - 14 27
ULKER ¢IzI KRAKER 4 - 6 10
UIKER LUX GOFRET 2 - 18 20
NESTLE CRUNCH GIXKOLATA 6 - 19 25
OKEY GIKOLATA - - 16 16
ETI QU-KO-LA - - 10 10
¢ici BALKAYMAX 3 - 26 29
DIYET ETIMERK REJIM EKMESI 4 - 6 10
DOREMI GIKOLATA 18 - 16 34
ULKER GOKONAT 7 - 14 21
CINO GIKOLATA 7 - 10 17
ULKER HOBBY 2 - 20 22
UIKER HAYLAYP BIsKUVI 6 - 6 12
CO CONEGRO 3 - 18 21
POPY GIKOLATA 8 - 21 29
BPI BISKUVI 9 - 13 22
ETI TAGO TAHINWLI 3 - 11 14
ULKER GIKOLATALI GOFRET - - 13 13
ETI BALIK KRAKER - - 9 9
TOP CIKOLATA - - 16 16
MABEIMARKIZ CIKOLATA 4 - 15 19
UIKER TAG KRAKER 7 - 19 26
ETI AYDEDE BIskUVI - - - 13
TOPITOP SEKER 2 - 12 14
ETI KEK 7 - 26 33
SAGRA NUGAT GIKOLATA 17 - 6 23
UIKER COKOMEL 3 - 7 10
ULKER GOKOMIIK 2 - 11 13

10 - 8 18

ULKER QIKOLATA



Filmin Ada

PANGO MISIR ¢IPSI
JEIIBON SEXKER
NESTLE GIKOLATA
UIKER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA

ETI PUF

ETI BROWNI XEK BAR
TADELTA CIKOLATA
UIKER UFO

BONIBON GIKOLATA
ULXER GOKOPRENS
UIKER BEBE BISKUVISI
MINIg SEKER

ULKBR ¢IzI KRAKER
UILKER LUF GOFRET

NESTLE CRUNCH GIKOLATA

OKEY CIKOLATA

ETI GUWKO-LA
CICI BAIKAYMAK

DIYET ETIMEK REJIM EXMEGT

DOREMI CIKOLATA
ULKER GOKONAT

ciNO GIKOILATA -
UIKER HOBBY

ULKER HAYLAYF BIsxUvi
CO CONEGRO

POPY GIKOLATA

ETI BIskUvi

ETT TAGO TAHINLI

ULXER GIKOLATALI GOFRET

ETI BALIX KRAKER

T0P GIKOLATA
MABELMARKIZ CIKOILATA
ULKER TAG XRAKER

ETI AYDEDE BIskUvI
TOPITOP SEKER

ETI KEK

SAGRA NUGAT CIKOLATA
ULKER COKOMEL

ULKIR GOKOMIIX

UIKER GIKOLATA

YAV A T MTTI TS AT AT A
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Renk

SARI-KIRMIZI

BEYAZ-MAVI-SARI-
KIRMIZI

KIRMIZI-BEYAZ-YESIL
SART
KAHVERENGI-SARI
KAHVERENGT
KIRMIZI-BEYAZ
MAVI-BEYAZ
MAVI-KIRMIZI
BEYA Z- PENBE

KIRMIZI-SARI-MAVI~
BEYAZ

KIRMIZI-MAVI
KIRMIZI-BEYAZ
HAKIM RENK YOX

MAVI-KIRMIZI-SARI

KIRMIZI-MAVI-SARI
SARI-MAVI

MAVI

MAVI

SARI~BEYAZ

B. YAZ-KIRMIZI

HAKIM RENK YOK
SART
MAVI-KIRMIZI-SARI
KIRMIZI-SARI

BEJ

SARI-KIRMIZI

HAXIM RENK YOK
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MAKYAJ

Filmin Ada

Diiz

Abartaila

PANGO MISIR Gipsi
JELIBON SEKER

NESTLE GIKOLATA

JIKER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA
ETI PUF

ETLI BROWNI KEK BAR
TADELLA GIKOLATA
ULXER UPO

BONIBON GIKOLATA

ULKER GOKOPRENS

{LXER BEBE BISKUVIsI
MINIS SEKEBR

UILKER ¢IZI KRAKER
ULKER LUX GORET

NESTLE CRUNCH GIKOLATA
OKEY GIKOLATA

BTI QU-KO-TLA

CICT BALKAYMAK

DIYET ETIMEK REJIM EXMEGI
DORSMI GIKOLATA

ULKBR GOKONAT

CINO GIKOLATA

UIKER HOBBY

UIXER HAYLAYP BiSkUvi
CO CONEGRO

POPY CIKOLATA

B BIskUvI

ETI TAGO TAHINIE

ULKER GIKOLATALI GOFRET
ETI BALIK KRAKER

TOP GIKOLATA
MABEIMARKIZ GIKOLATA
UIXHR TAG KRAKER

ETI AYDEDE BISKUVI
TOPITOP $EKER

ETI XEK

SAGRA NUGAT GIKOLATA
ULKER COKOMEL

GLKER GOKOMILK

LT T B N < B
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b o B

g

LT o

111



Filmin _Ads

Diyagram
azl ve

Sema

PANGO MISIR GIPSI
JELIBON $EKER

NESTLE GIKOLATA

UIKER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA
ETI PUF

ETI BROWNI KEX BAR
TADELLA GIKOLATA

ULKER UFO

BONIBON ¢IKOLATA

ULKER COXOPRENS

ULKER BLRE BISKUVISI
MInis SEKIR

UIKER GIZI XKRAKER
UIXER LUX GOFRET
NESTLE CRUNCH GIKOLATA
OKEY GIKOIATA

ETI CU-X0-LA

CICI BALKAYMAK

DIYET BTIMFK REJIM EXMEGI
DOREMI GIKOLATA

CciNO ¢IKOLATA

ULKER HOBBY

ULKER HAYLAYF BIsxUvi
CO CNEGRO

POPY GIKOLATA

ETL BISKUVI

ETI TAGO TAHINLI

ULKER CIKOLATALI GOFRET
ETI BALIK KRAKER

T0P CIKOLATA
MABELMARKIZ GIKOLATA
ULXER TAG KRAXER

ETI AYDEDE BISKUVI
TOPITOP $EKER

ETI XEK

SAGRA NUGAT GIKOLATA
UL<ER GOKOMEL

ULKER GOKOMIIK
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Filmin Ada

PANGO MISIR ¢Ipsi
JELIBON SEKER

NESTLE GIKOLATA
ULKER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA
ETI PUF

BT BROWNI KEK BAR
PADELLA GIKOILATA
UIKER UFO

BONIBON GIKOLATA
UIKER GOKOPRENS
ULXER BEBE BISKUVISI
MINIS SEKER

ULXER ¢IzI KRAKER
ULKER LUX GOFRET
NESTLE CRUNCH GIKOLATA
OKEY GIKOLATA

ETI QU-KO-LA

CICI BATKAYMAK

DIYET BTiMEK REJIM EKMEGI
DOREMI GIKOLATA
ULKER GOKONWAT

CINO GIKOIATA

JLKER HOBBY

UL{ER HAYIAYF

ULKER HAYLAYF BISKUVI
CO CONEFRO

POPY GIKOLATA

ETI BISKUVI

ETI TAGO TAHINLI
ULKER GQIKOIATALI GOFRET
ETI BALIK KRAKER

TOP GIKOLATA
MABELMARKIZ CIKOLATA
ULeBr TAG KRAKER

BrT AYDEDE BIsgUvi
POPITOP SEKER

ETI KBK

SAGRA NUGAT GIKOLATA
ULXER GOKOMEL

ULeEr GoKoMIIx

TR AT OT.AMA
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Efekt Mizik Cainzal
X
X
X
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X X
X
X
X
X
X
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X
X
X
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X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
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1987 yilainin ilk alta ayinda televizyonda yayinlan-
misg biskiivi-¢ikolata-gekerleme ve kek grubuna ait reklam

senaryolarinin soz metinleri (%)

No: 1. JELIBON SEKER

JINGLE- BON BON BON BON JELIBON JELIBON
JELIBON BOM YUMASACIK YUMUSACIK

SEFFAF COK PARLAK. HEM KUGUKLIR

HEW BUYUKLER QOK SEVECEKLER HEP
YIYECEKLER. YUHUSAK YUNUSAK SEFFAF

COKX PARLAK. BESLEYICI COXK LEZZETLI

TS GIRI wIs KOKULU SEHPATIK SEKER

BOM BON BOM JELIBON JELIBON JELIBOW

FSK- KENT JELIBON SUMUSACIK TATIICIK

ﬁ'Metinlerde gecen kaisaltmalar:
FSK: Fonser Kadin

AD.: Adam

I'SE: Foncer Erkek

KAD: Kadain
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No: 2. PANCO MISIR CIirsi 1

JINGLE-PANGO PANCO MISIR CIiprsI PANGO

TURKIYE'DE YEPYENI GOK NEFIS BIR PANCO
AD-000... PANGO
COCUK-HBY PANGO

JINGLE-PANCO PANCO MISIR cIpsi PANGO

YAGLI TUZLU GEVREK GOK NEFIS PANGO
AD-HIMM PANGO
GOCUK~PANGO

JINGLE-PANGO PANCO MISIR CIPSI PANGO



No: 3. ULKER UFO

JINGLE-UFQO UFO- MINT #iNT RENK RENK
UFO UFO RENE RENK RENK

KAD-YIYELIM CITIR CITIR

JINGLE-UF000,... ULKER URO YEPYENI

IEZ2ET ULKER U0

FSE-ULKER UFO KAKAOLU DRAJE

116
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Wo: 4. NESTLE CIKOLATA

JINGLE-HAYDI COCUXLAR NESTIE'YE
MUTLULUGA NESEYEEE... KOSUN BU SEVINCE
COSKUYLA, SIZINDIR BU TATLI RUYAAA,...
I¢INDE BIR BARDAK TAZE SUT VE SEVGI
DOLU BIR DUNYAAA...

PSE-NBSTLE CIKOLATA KALITE,
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No: 5. ETI BROWNI K&K BAR

JINGLE-ETI ETI ETI BROWNI KAKAOLU
FINDIKLI KEK BAR, BAK ISTE HEPIMIZDE
VAR, BTI ETI ETI BROWNI GELDE BIR
TADINMILIK AL HAYDI, BEN SANA NEFIS
DEMEDIM MI? BTI 5T ®TI BROWNI.

FSE-ETI BROWNI KAKAOLU FINDIKLI
KisK BAR,
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No: 6. ULKER BERE BISKUVI

KAD-BEBEKLERIN SEVGI VE 1YI BESLENME
1Lk GELISTIKIERINE INANIYORUM.
BEBEKIERIMI COK SEVIYORUM. VITAMIN
MINFRAL KATKILI sUTLU ULKER BEBE

Wi sKUVISINTI KAHVALTILARDA BEBuKLERINE
GUVENZREK VERIYORUM. BEN DE MEMNUNUNK
ONLAR DA ULKER BEBE BISKUVISIVIE.



No: 7. SARULLE CIKOLATALI KREMA

FSK-ALI BN COXK MAKET YAPMAYI SEVER
BIR DE SARELIELI EXMIKLEBRI. HIMM
SARELLE WsFIS CIKOLATALI KREMA
DILIMLERI TEPSIYE SIRALAYALIM
SARBLLE KAVANOZUNU DA UNUTMAYAITIM.
ALT SARFLIEYE DOYAWAZ, GELSIN
SARILIELI YN DILIMLER. SAREBLLE

CIKOLATALI KREMA.

120



121

No: 8. OKEY CIKOIATA (TERAS)

TOYLULUK~OKEY
KAD-KITIR KITIR
TOPLULUK-TEX TEK TEK

KAD-KAKAOLUSU NEFLS, LEZZETI WMUTHIS
OKpY'IDE BITUl§ YENISINT ATMIS,
AFIYETIE YEMIs.

TOPLULUK-OH OH OH
FSE-OKEY ISTER BUYUK ISTER MINI

JILGLI-NAY NAY NAY



122

No: 9, ULKER COKOPRENS I

JINGLE-GUZEL BIR SEY ISTEYINCE,
COKOPRENS DEYINCE AGIZDA TATLANINCA,

COKOPRENS COKOPRENS ULKER GOKOPRENS
AD-AGIKINCA

JINGLE-COKOPRENS

KAD-CANIN GEKINCE

JINGLE-GOKOPRENS COKOPRENS~ GOKOPRENS
ULKER GOKOPRENS GOKOPRENS.



No: 10. ETI PUF I

JINGLE-PUF PUF PUF PUF PUF ETI PUF
LEZZZTLI. SIRIN TATLI MIs GIBI BTT
PUF PUF PU¥ PUF PUFETLI PUF PUF PUF
PUF PUF¥ LTI PUF PUF PUF LEZZETLI
PUUFF YUMUSAK PUF PUF PUF HERKESE
ETI PUF.

FSE-ETI PUF.

- )
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No: 11. ULKER LUX GOFRLT

JINGLE-BAZI GUNLER OULE YALNIZIZKI
WESE GFRIK INSAN YASARKEN ULKER

LUX GOFRET INSAN GEREK INSAN GOSARKEN
ULKER LUX GOFRET. ULKXR LUX GOFRET

KAT KAT 9 KAT.
AD-SENDE TAT

FSE-ULKER IUX GOFRET 9 KAT TAT.



No: 12, TADELLE CIKOLATA

JIKGLE-TADELLE, TADELLE BIR LEZZET
BIF MUTIULUK PAYLASILAN YASANAY,
TADELLE TADELLE, TADELLE.

FSK-HAYATIN TATLI YAWT TADELLEYLINE
100 LIRA

125



126

¥o: 13, BONIBON CIKOLATA

JINGLE-BONIBON WMINI wiwi CIKOLATA,

BONIBON GANTADA CEPTE BONIBON,
COCUK-TURUNCU

1AD-YESIL

KAD-KIRMIZI

2AD-KAHVERENGI

JINGLE~-BONIBON MINI MINI CIKOLATA
BONIBON

FSK-KUTUDA POJETTE CEPTE.



127

No: 14. BETI QU-KO-LA

FSE-ETI CU-KO-LA

PSK-MINI CU-KO-LA
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No: 15. CINO (TERAS)

JINGLE-CINO CINO CINO CINo
{AD-KIM 07

FSE-MUZ AROWMALI CINO, IC¢I MUZ
TADINDA, DISI KAKAO

KAD-000...

JINGIE-cINO CcIwo cIno

KAD-YA O

FSE-PORTAKAL KAYIST CILEK AROMALT

cixo

(ISLIK SESI)
JINGLEL~-CINO CINO C¢Iino

Psi-cino $IMDI DORT CESIT VE HALA
50 LIRA,



No: 16, ULKER QIzI

KAD-KOCAM GEC VAKITLIRE KADAR
BIzIM ICIN CALISIR DIDINIR VE
GECENIN BIR VAXTI

PSK-ULKER Glzi 0ZBL GOK OZBL
BIR KRAKER, LEZZETIYLE KOKUSUYLA

PEYNIRLI

PSK~-ONUNLA PAYLASIRIM, BESINI
Vi ULKER ¢IzI'YI

PSE-UIKFR CIzi PEYWIRLI
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No: 17. DIYET ETI#EK REJIM EXKMEBEGI

FSE-KILOLAR SORUN OLUNCA EXKMEGINIZ
DIVYET ETIMEX OLSUN REJIMINIZI DIYET
ETTMECIE YAPIN REJTIMDEN SONUC ALIN

DIVET BETIMEK REJIY ERMEGINIZ.
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No: 18. DO-RE-MI CIKOLATA

AC TR
L

For-Tswi veEwi DIST YenT Igl vEWI
[KAD-BURASI COK ONEMLI

JINGLE-ISKI CICI DO-RE-MI AYRI AYRI
IEZ2ETLT

TOPLULUK-ACIN AGIN GORUN GORUN
JINGLE-YEMiLI ¢IcI ¢ici DO-RE-MI

KAD-BUNU HIRKES BIIMELI

TOPLULUK-SUT
JINGLE-DO

TOPLULUK-IEYVA

JINGLE-1I, ¢ICI ¢Ici po-RE-MI CICI
¢icI DO-RE-MI

FSE-AYRI AYRI LBZZETTE UG LEZZET BU
PAKETTE

JINGIE-CICISAN'DAN DOREML

JINGLE- . eeuenns ATLDTIM.
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No: 19. COCONEGRO (TERAS)

JINGLE-COCONEGRO
TOPLULUL-YERIM
1AD-SEVERIM
2AU-COK SEVERIM
1AD-BENDE
2AD-BENDE
3AD-BENDE Buliil COCOHEGROM NEREDE
4 AD- ~BENDE
JINGLE-GOCONEGRO
1AD-YERIM
2AD-SEVERIM
4AD-COK SEVERIM
3AD-BiNDE

FSE-COCONEGRO HINDISTAN CEVIZLI
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No: 20. NESTLE CRUNCH CIKOLATA

JINGIE-GITIR CITIR WESTLE CRUNCH,
GITIR CIKOLATA CITIR GITIR CITIRDADIR,
CITIR CITIR WESTIE CRUNCH YEPYELNI

BIR SES, CRUNCH CRUNCH,

TOr LULUK~GITIRDAR CITIRDATIR

PSE-CRUNCH YEPYENI BIR TAT NESLE'DEN
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No: 21. ULKER COKONAT

JINGLE-TAT TAT GOKONAT BOL BOL

FINDIK GCOKXONAT NAT NAT GOKONAT

-~

TAZE GOFRET COXONAT, FINDIK GOFRET
CIKOLATA GOKOWATIN LEZZETI BAMBASKA
COXONAT.



No: 22, MINIS SEKER I

JINGIE-MINTIS MINIS SEVIMLI RENK
RENK AYICIK SEKERI HOP HOP YUMUSAX
YULUSAK HOS KOKOLU CAK PARLAK HOP
HOP YIYELIM HEP HEP SEVELIM AYICIK
YUKUSAK YUMUSAK, MINT wIwi mMINIS
NMINICIK AYICIK

FSK-MINIS YUMUSAK IS KOKULU $SEKER

AYTTLAR.

L35



No: 23. CICI BALKAYHAK

COCUK-XKOSUN HAYDI KOSUN simpI

YELYENT BIR IEZZET BALKAYMAK VAR.

JINGLE-USTU CIKOLATALI HEM BALLL
HEMDE KAYMAXLI CICI BALXAYMAK ADI,
ALIN AGCIN BAKIN BAIKAYWMAGIN TADINA
VARIN

FSE-BALKAYMAGI CICISAN SIZLER I¢Im
HAZTRLADI

JINGLz-cIci CIKOLATA

FPSE-BALKAVYHAK,
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No: 24. UWILXER HOBRY

JINGLE-HOBBY HOBBY HOBBY, CANLILIK
NESE HOBBY, HOBBY HOBBY HOBBY ENIRJI
LEZZET HOBBY.

TOPLULUK-HAYDI $IvDI HIYYYU...

JINGLE-HOBBY HOBBY HOBBY KAKAOLU
FINDIKLI HOBBY

FSE-ULKER HOBBY

137
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No: 25, UIKBR TOMBI I

TOPLULUK-TOMBI PEYNIRII BAR, TOuBI
FISTIKLI BAR SIMDI YEPYENI BIR TOMBI
DAHA VAR, TOMBI POP KEBAB.

FSE-YEPYENI BIR GEREZ YEPYENI BIR
LEZZET YEPYENI BIR TOMBI POP KEBAB.

JINGLE-TOMBI TOMBI UILKER TOMBI

FSE-ULKER TOMBI PEYNIRLI PISTIKLI VE

POP KEBAB,



No: 26. ETI AYDEDE BISKUVI

JINGLE-AYDEDE AYDEDE HEM GOKTESIN
HEW YiRDE AYDEDE BU PAKLITE, USTUNDE
BAL, SoKER BENI TADAF COK SEVER
AYDIDE BU PAKETTE. ISTER CAYLA
YENSIN, ISTER SUTLE YBNSIN HER

ZAMAN ZEVKLE YENSIN,.

FSE-AYDEDE BISKUVI ETI'DEN.
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No: 27. ETI BALIXK KRAKER

JINGLE-ET-I BTI BAL-IK BALIK, KRA-KER
IRAKER, ETI BALIK KRAKFR BETI BALIK
KRAKER, KRAK-ER. ET-I BTI BAL-IK
BALIK KRAK-ER KRAKER BTI BALIK

KRAKIR ETI BALIK KRAKER

FSE~-ETI BALIK KRAKHR PEKTE SIRIN
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No: 28, ULKER GIKOLATALL GOFRET

JINGLE-GIKOTATALI, GIKOLATASI
GIAOLATA, GOFRETL TAZE WIS
CIKOLATALI GOFRET NeFIs ULKER

CI{OLATALI, CIKOLATALI.

For-UL{iR CIKOLATALI GOFRET
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No: 29, ETI TAGO TAHINII

JINGLE-TA-TA TA-GO, TA-TA TA-GO
VOKAL-TAAGOO0O... TAHINLI

KAD- Y& YE YR

JINGLE-TA-TA TA-GO, TA TA TA-GO
VOKAL~-TAGO0O,.. LEZZETLI
JINGLE-TA-TA TA-GO TA-TA TA-GO
VOKAL-TAAA GOOOp.. TARINLI
KAD-YA YE YE

JINGLE-TA-TA TA-GO TA-TA TA-GO
VOXAL-TAAGOO, ., LEZZETLI
KAD-YE YE Y2

JINGLE-LEZZETLI TAHINLI TAGO

PSE-YEPYENT BIR LEZZET TAGO

TAHIWIT ETIDEN,



No: 30. ETI BIsxkiUvi

JINGLE- KILOLUK KILOLUK ETI XKILOLUK

BISKOVI KIIOLUK BIR KILOLUK
AD-TFKRAR EDIYORUZ

JINGLL-BISKUVI XILOLUK ETI KILOLUK

HePSIDE KIIOLUK BIR KILOLUK
AD-HAWGISI KILOLUK

TOPLULUK~PETIBOR KREMALL, FINGER,
MART

JINGIE-DORDUDE KIIOLUK ETI KILOLUK
AD-USTELIK

JINGLE-EKOWOMIK PRATIK TAPTAZE,

AD-SON OLARAK, ETI XILOLUK
JINGLE-HEM TADI#LIK HEM DOYUMLUUUK...

PSE-ETT BISKUVILERI $IvpI BIR KILOLUK

AFBATATJLARDA.
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No: 31, ULKER COKOWEL

JINGLE-CIKOLATA TADINI SHVENLIR,
CITEKLI KREMAYI BEGEWENLIR ILLEDE
LEZZET DIYEWLER ISTE GOKOMEL,
ULKER GCOKOMEL GOKTA GUZEIMIS
ULKER COXOMELLER.
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No: 32, ULKER TAC KRAKER

JINGIE-TAG TAG TAG GUNBOYU ARKADAS
TAG TAG TAG GUN NESL DOIU. TAG TAC
TAAAG.... ACIKINCA HER ZAWAN, HER
YERDE BIR PAKET TAC

FPSE-ULKER TAC KRAKER
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No: 33, POPY CIKOLATA

JINGLE-PE PE O O POPY PE PE O O

POPY 000 POPY, POPY POPY POPY
FSE-RENKLI #inI ¢IKOLATA

JINGIE-PE PE O O POPY PE PE O O

POPY O O O POPY POPY
FSE-REWKLI WMINI MINT CIKOLATA
TOPLULUK-POPY

PSE-POPY USTELIK SAGRA KALITESIYLE



No: 34, ULKER HAYLAYR BISKUVI I

AD-A A... ARKA YUZU 8I1E ILGING,
BIiLinew BIR MISKUVIYE BENZEMIYR

ULXER UZERINDE PIRIL PIRIL BIRSEYLER
VAR HIMM O SEYLER SIKER, SIK AMBALAJLI
YEPYENT, ULKER HAYLAYP SEXKERII BISKUVI

ULXER.
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No: 35. MABEL MARKIZ CIKOLATA

FSu-HMABEL KALITESINDE MARKIZ,
MISAFIRILERINIZ I¢Iw

AD-KAYINVALDECIGIM

KAD-NE KAYINVALDESI

AD-SIZE WARKIZ GETIRDIM.
TAD-NIHAYET IYI BIR SEY YAPDIN
AD-HADI SIwDIDE BIzim IIT
KAD-UNCE MARKIZ YBNILIR

AD-HIII! BURDADA LIARKIZ, BIII....NE
DIYORDUK

KAD-MARKIZ YIYORDUK

AD-BEN SIZINKILERI BITIRDIN, SIZDE

BU MARKIZIERI YERSINIZ

FSE-UABEL MARKIZ MISAFIRLER IGIN

BVINIZDE MISAPIRLIK ICIN ELINIZDE.



No: 36, TOPITOP SEKER

JINGIE~-ISTE SIZLERE GOK YENI BIR
SEXER, HEPINIZE XENTTEN GUZEL BIR
SLKER

JINGLE-TOPITOP TUPITOP SEN NE
SIRINSIW, SEN NE GUZELSIN TOPMUSUN
SEXERAISIN QOK LEZZETLISIN. TOPITOP
TOPITOP HEM KEYIPLISIN, HEM
LiZZ2BTLIsIN, SUTLUSUN MEYVALISIN

COX (DpITLISIN.
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No: 37. ETI KEK

JINGLE-TENEFUSTE KEK YEWIR COCUXKLAR
COK SLVINIR, GEL BU ¢UW BIZE ETI

KEK
2AD-KIM O
KAD-ETL KEI

JINGLE-BU SAATTE KEK YENIR YOLCULAR
COX SEVINIR, PORTAXALLI ETI KEX

3AD-KIM O
KAD-ETI KEK

JINGLE-IS YIRINDE KEXK YENIR AYSE

BENI GQOXK BEBSENIR, KAXAOLU XEK ETI

KEK

PSE-BTL KEX UZUMLU, PORTAKALII
KAKAQOILU,



No: 38. TOP CIKOLATA T

FSE-TROPIK UIKELERIN 0 ZEL MEYVASI
HINDISTAN CEVIZININ NEFIS TADI. sSUT
KAKAO VE TAZELIGIN sIMGESI TOP
CIKOLATALI BAR USTELIK SAGRA
YALITRSINDE, TOP BAR YENI BIR TAT.

T70r UOZEL BIR LEZZET.
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No: 39. NUGAT CIKOLATA

KAD-BUDA 75 BUDA 75 BUDA 75
AD-NUGAT'TA 75 GRAM

KAD-SI71IW I¢Iin BICIM BU KADAR

ONEMIIMI?

AD-S0Z NUGATA GELINCE ONEMLI CUNKI
NUGAT DZBEL AMBATAJIYLA URETIM ANINDA
PAXETLENEN URUNDUR. USTELIK SAGRA

KALITESIYLE SAGLIKLIDIR LoZZETLIDIR
KAD-AMA BU DA NUGAT

AD-000,... O BAJKA O 300 GRAMLIK
HEDIYELIK NUGAT

KAD-SAGRA WUGAT

AD-HER ZEVKIN CIKOLATASI
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No: 40. ULKER COKOMILEK

JINGLE-GOK COK COKOMILK, COK COK
COK GOX, COXKOMILK COK GOK GOKOMILK
COKX COK QOKOMILK, COK COX GOK COK
COXOWILK COK COK COKOMIIK

Psi-ULKER COKOMILK, COKOMILK



lo: 41. SAGRALIGHT CIKOLATA

AT-COCUKLAR GINQLER BAYLAR BAYANLAR

GELIW GBLIW. SAGRA'LICGHT

U

SAGRALIGHT SAGRALIGHY SAGR'ALIGHT
SUTLU HIL TA HAPTP SAGRALIGHT
HIH HIH HI

FSI-SAGRTALIGHT HAFI® CIKOLATALI
BAR.



No: 42, ULKER CIKOLATA

KAD-ULKEER

PSE-KALITE VE LBZZETINE DUYDUGUNUZ
GUVEWLE EVLERiNiZE BUYUR BITIGINIZ
ULYFR CIKOLATAYI SUKUYORUZ.

AGIZ TADIYIA SEVGIYLE YrNSIN DIYE
ATLENIZE HERXKESIN BECGENISINI KAZANMIS
CIKOIATAYI ALIN ULKIR CIKOLATA
ULXERIN CIKOLATASI.
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