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BÖLÜM I 

GİRİŞ 

Sorun 

Son yıllarda Türk Reklamcılık Sektörü, yaratıcılık 

ve bilimsel yöntemleri kullanma açısından olumlu bir gelişme 

göstermektedir. Bu gelişmenin nedenleri olarak; Türk ekono­

misinin dışa açılmaya başlamasıyla birlikte çok uluslu şir­

ketlerin Türk pazarlarına girmesi ve reklamcılık sektörünün 

uluslararası ajanslarla birleşmesi gösterilebilir. Türkiye'­

nin ekonomik gelişmesine paralel olarak çok sayıdaki kuru­

luşun reklam verme ihtiyacı da artmıştır. Bu artışın nedeni 

olarak, 1986 yılında basın, radyo ve televizyon gibi reklam 

araçlarına yapım, hizmet ve yayın ücreti olarak 120 milyar 

TL'sı ödenmiştir(l). 

Türkiye'de 1980'li yıllardan sonra, televizyon~rek­

larncılar tarafından en fazla tercih edilen reklam aracı 

olmuştur. Bunun nedenleri ise: 

(1) Man Ajans 1986 Yılı Reklam Harcamaları Raporu. 

ı 



- 1980'li yıllardan sonra TRT teleWizyonunun yayın 

yaptığı alanların ve yayın saatlerinin artması, 

- 1985 yılında TRT televizyonunun renkli yayına 

geçişiyle, televizyondaki reklam yayınlarının 

çekiciliğinin artması, 

2 

- 1986 yılından itibaren, TRT televizyonunda ikinci 

kanal yayınlarının başlaması ve ülkenin birçok 

bölgesinde izlenilir olması, 

- Türkiye'de okuma-yazma oranının düşüklüğü ve okuma 

alışkanlığının olmaması, 

Televizyonun diğer reklam araçlarına göre ucuz ve 

etkili olması, şeklinde sıralanabilir. 

Nitekim televizyonun 1980'de genel reklam harcamaları 

içinde % 34,2 olan payı, 1986'da % 58,6'ya çıkmış, basının 

payı ise aynı dönemde% 5l'den, % 33,2'ye inmiştir(2). Bu 

bir anlamda, Türk Reklamcılık Sektöründe, televizyon rek-

lamlarının harcama ve süre olarak hızlı bir şekilde geliş-

tiğini göstermektedir. Örneğin, 1983 yılında televizyon 

reklamlarında, 6,7 milyar TL harcama ile 236.525 sn. kulla­

nılırken, 1986 yılında ise, 70,7 milyar TL harcama ile 

660.996 sn süre kullanılmıştır(3). 

(2) A.g.k., s.29. 

(3) Man Ajans, 1983 Yılı Reklam Harcamaları Raporu; Man 
Ajans 1986 Yılı Reklam Harcamaları Raporu. 
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Reklam aracı olarak televizyon, diğer reklam araçla­

rına göre, yapım ve gösterim açısından oldukça pahalıdır. 

Televizyon proc,ramı türleri içerisinde, izleyicilere eğlen­

celi bir gösteri şeklinde sunulan reklam filmlerinin yayın­

lanma süresi çok kısa (10-20-30-45-60 sn) olduğundan, yayın­

lanan filmin kalıcılık şansı çok azdır. İzleyiciler tarafın­

dan izlenir ve biter. Reklam veren ve reklam ajansları tara-

fından istenirse, yapılan filmler, televizyon yayınları 

içerisinde tekrar tekrar yayınlanabilir. Bütün televizyon 

yapımlarında olduğu gibi, reklam yapımlarında da, izleyici-

lere iletilecek herhangi bir ürün ya da hizmete ilişkin 

mesaj, "görüntüsel anlatım ögeleri" ile düzenlenrrıekte ve 

sunulmaktadır. Televizyon reklamlarında da, görüntüsel anla-

tırnın olu§turulabilmesi; görüntü, ses ve hareket ile ilgili 

pek çok öe;enin uyumlu bir biçimde biraraya getirilmesini 

gerektiren bir süreçtir(4). Bu çalışma, bir televizyon 

yapım türü olarak TV reklam filmlerindeki görüntüsel anla-

tırnın dilini inceleme amacındadır. Buna göre; 

- Televizyon reklamlarında görüntüsel anlatırnın 

dilini oluşturan ögelerin neler olduğu, 

- Bu ögelerin televizyon reklam filmlerinde izleyi-

cileri etkilemek, inandırmak ve onların tutum, 

dU.şünce ve davranışlarını değiştirmek j_çin nasıl 

düzenlendiği, 

(4) Herbert Zettl, Sight-Sound Motion, (California: Wardsworth 

Publishing Company, 1973), s.l3-18. 



izleyicilerin reklam filmlerinde iletilen mesajı 

anıayabilmesi ve kaçırmadan takip edebilmesi için, 

görsel anlatım ögelerinin nasıl düzenlenmesi gerek-

til_~i, çalışmanın sorununu oluçturmaktadır. 

Reklamın Tanımı ve Amacı 

Bir etkileyici iletişim süreci olarak reklam, tüke­

ticileri bir mal veya markanın varlığı hakkında uyarmak ve 

mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yarat-

mak amacıyla göze ve/veya kulağa seslenen mesajların hazır-

lanması ve bu I'.1esajların ücretli araçlarda yayınlanması 

şeklinde tanımlanabilir(5). Arnerikan Pazarlama Birliğinin 

tanımına göre ise reklam, herhangi bir malın, hizmetin veya 

fikrin bedeli ödenerek ve bedelin kimin ödediği anlaşılacak 

biçimde yapılan ve yüz-yüze satışın dıçırc.da kalan tanı tım 

faaliyetleridir(6). Yukarıdaki tanırnlara eöre reklamın 

özelliği, geniş halk kitlelerine hitap eden kişisel olmayan 

bir satış tekniği olması ve bir bedel karşılığında kulla-

nılabilmesidir. Bir bedel karşılığında kullanıldığı için 

de, bedeli ödeyen reklam verenin, reklam faaliyeti üzerinde 

tam bir yetki ve denetim hakkı bulunmru(tadır. 

(5) Kemal Kurt1liuş, Reklam Harcamaları, 2.B. (İstanbul: 

İstanbul Matbaası, 1982), s.25. 

(6) William H. Bolen, Advertising. (New York: John Wiley 

and Sons, 1981), s.9. 
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11 Bir reklamın amacı basın ya da yayın yoluyla bir 

mal ya da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmale veya satış 

sa{tlamalctır" ( 7). İşletmelerde karlılık, reklamdan çok pazar-

lama yönetiminin amacı oldu{tundan, reklamın amacı, tüketi­

cilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, mala, markaya, kurum 

ve kuruluşa ilişkin tüketicilerde olumlu bir eğilim yara­

tılmasını sa~lamak biçiminde açıklanabilir(8). 

"Reklam kitle iletişim araçlarında belirli ölçülerde 

yer alır. örneğin basılı araçlarda sütün/cm, yayın araçların­

da ise sözcük sayısı ve saniye ile ölçülür~(9). Reklam veren 

hem yayınlanan mesajı hem de mesajın yayınıanma zamanını ve 

ölçüsünü belirleme hakkına sahiptir. 

Etkileyici İletişim ve Reklam 

Latince'de "ortak 11 anlamına gelen 11 communis 11 sözcü-

ğünden türeyen iletişim (communication) en geniş anlamda, 

herhangi bir bilgi (information)nin paylaşılma eylemidir(lO). 

( 7) Darrel B. Lucas-S. Herderson Britt; Esra Heper(çev.), 

ReklamcJ.lık Amaçları" içinde: Kurgu, Eskişehir İBF 

Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.ll7. 

( 8) İlnan Ünlü, Reklam Ortamları Planlaması, (Eskişehir: 

Anadolu Üni. AÖF Yay., 1986), s.l5. 

( 9) A.g.k., s.ıı. 

(10) Roger E. V!illiams; Akın Ergüden(çev.), "Genel İletişim 
Kavram ve Modelleri", içinde; Kurgu, Eskişehir İB:b' 

Dergisi, Ekim 1979, S.2, s.284. 
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İleti@im, değişik amaçlarla kurulan karşılıklı bilgi alış­

verişi olduğu kadar, kişi ya da grupların tutum ve davra­

nışlarını da etkilerneyi amaçlayan oldukça karmaşık bir 

süreçtir. Süreç ise, zaman içinde sürekli değişen herhangi 

bir olay, oluşum ya da hareket olarak tanımlanabilir(ll). 

İletişim süreci; kaynak mesaj, kodlama-koçaçma, kanal, 

hedef, iletişimin amaçlanan etkisi ve yansıma ögelerinden 

oluşur(l2). (Şekil: ı-ı) 

,-----·-·-·-·- -- --- ----·"--"'""·-·-----·- .. -·---·-· ... - ..... -.,....--··---------i 

E AYNAK 

KANAL 

HEDEF 

YANSIMA 

•• •• •• 1 

- - ---GB.RULTU---------- --· 

Şekil: l-l İletişim Süreci Ögeleri 

Kaynak: Williams, s.297. 

(ll) Haluk Gürgen, Televizyon Reklamlarında Yaratıcı Strateji, 

(Esl;:işehir: Anadolu Üni. Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Yayınlanmamış Doktora Tezi, 1987), s.6. 

(12) Aog.k., s.7-9; Williams, So283; Wilbur Schramm(çev. 

ünsal Oskay), "Haberleşme Nasıl İşler", içinde; Ünsal 
Oskay (der), Kitle Haberleşme Teorilerine Giriş, (Ankara: 

Ankara ÜniQ SBF Yay. 1973), sQ99Q 
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Şekil 1-l'de de görüldüğü gibi, Kaynak, iletişim 

sürecini başlatan, paylaşım: konusu etmek istediği mesajı 

kodlanacak hale getirip gönderen ögedir. Kaynaktan hedefe 

gönderilen bir uyarı, bilgi, görüş ya da davranışın, kaynak 

tarafından ortak semboller kullanarak kodlanması (encoding) 

mesaj adını alır. Mesaj, hedef tarafından kodaçma ( dec.ode) 

işlemi sonucunda önem kazanır. Kodlama, bir düşüncenin 

iletime hazır bir mesaj biçimine dönüştürülmesidir. Kodaçma 

ise, algılanan bir uyarının yorumlanarruc anlamlı bir biçime 

sokulmasıdır. Kanal bir masajın kaynaktan alıcı hedefe 

iletilmesini sağlayan araçtır. Hedef, kaynağın gönderdiği 

mesaja hedef olan kesimdiro İletişim sürecinde, bir mesaj, 

alıcı hedefe yönelik olduğu ölçüde etkinlik kazanır. İleti­

şimin amaçlanan etkisi, hedefin d8vranışlarında kodaçma 

sonucunda ortaya çıkan değişmelerdir. Yansıma (feed-back) 

ise, hedef alıcının kaynağını ilettiği mesaja verdiği cevap 

olarak adlandırılır. 

"Reklam, tüketicileri mal ya da hizmet hakkında bil­

gilendirerek, onların tutum ve davranışlarını, istenilen 

yönde ise güçlendirmeyi, istenilen yönde değil ise bunu 

değiştirmeyi ya da istenilen yeni bir tutum ve davranışı 

oluşturmayı amaçlar. Bu nedenle reklamın bir etkileyici 

iletişim (persuasive communication) süreci olarak ele alı­

nıp, incelenmesi gerekir"(l3). Etkileyici iletişim ise, bir 

(13) Gürgen, s.6. 
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kişinin ya da grupların tutumlarını belirleyip, biçimlen­

dirmek, denetim altına almak ya da değiştirmek için giriş-

tikleri planlı bir iletişim faaliyeti olarak tanımlanmak­

tadır(l4). Etkileyici iletişimin amacı ise, kaynak tarafın-

dan amaçlanan davranışın ya da davranış değişikliğinin 

hedefte görülmesidir. 

Etkileyici iletişim süreci olarak ele alınan rekla-

ının da, iletişim olgusu içinde görülen tüm ögelere sahip 

olduğu söylenebilir(Şekil l-2) 

İLETİŞİMİN 
AMAC I 

L_ 
REKI.AMIN 
AMAC I 

1------41' 

--

KAYNAK 

-
REKLAM 
VEREl:iJ 
AJANS 

~ 

-

MESAJ ~ KANAL ALICILAR 

GERİ BESlEME - - - - -- - - _.__ 

REKLAM 
REKI.AJYI 
ARAÇLARI 

GERİ BESLEME 

TÜKETİCİLER 

_..,._ ______ ..__ 

İLETİŞİMİN 
AMACLAN AN 
ETKİSİ 

_j 

Şekil: l-2 Etkileyici İletişim Süreci Olarak Reklam 

Kaynak: Gürgen, s.lO. 

( 14) Trence H. Qual ter, (Çev. Ünsal Oskay), "Propaganda 
Teorisi ve Prapogandanın Gelişimi", Acl{ara Üni. SBF 

Dergisi, C.35, (Ocak-Aralık 1980), s.279. 
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Mc Guire, bir iletişim süreci olarak reklamın amaç­

larına·ulagmasında rol oynayan faktörlerin belirlenip ince­

lenebilmesi için (Şekil l-3'te de görüldüğü gibi) bağımsız­

uyaran/ba{~ımlı tepki etkileyici iletişim modelini geliştir""' 

miçtir. İletişim süreci olarak reklamın kaynak, mesaj, 

kanal, hedef ve iletişimin amaçlanan etkisi, modelin bağım-

sız-uyaran grubunu oluşturmaktadır. Bu uyaranlara karşı 

hedef tüketicide oluşacak, dikkat, ilgi, arzu ve eylem ise 

modelin bağımlı tepki aşamalarını meydana getirmektedir(l5). 

Bağımsız uyaran İLETİŞİMİN 
değişkenler 

Ba~;ımlı PJii.A ÇLAN AN 

tepki KAYNAK Iv1ESAJ KANAL BEDEF ETKİSİ 
(lpl:fi RL-en1eri 

DİKKAT 

İLGİ 

ARZU 

EYLEM 

Şekil: 1-3 Reklam İçin Etkileyici İletişim Modeli 

Kaynak: McGuire, s.45. 

(15) vVilliam J. McGuire, "Theoretical Faundations of Cmpaigns", 

içinde: Ronald E. Rise, William Jo Paisley: (der.), 
Public Cornrnunica tion Campaigns, (London: Sage Publications, 

İnco, 1981), s.45. 
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Baf;ımsız Uyaran Değişkenler 

Kavnak.- Etkileyici iletişim süreci olarak reklamda 

kaynak, reklam mesajını yayan, yayınlatan, bunun için gerekli 

ödemeleri yapan ya da yapılmasını sağlayan, reklamın nite-

li~i ve niceligine ilişkin en son kararı veren, reklam 

veren ve reklam ajansıdır(l6). Ayrıca, tüketj_cilere j_leti-

lecek bir mal ya da hizmete ilişkin mesajı sunan kişi de 

kaynak olarak nitelendirilmektedir(l7). Örneğin reklamı 

yapılan mal ya da hizmetin özelliklerini, reklam araçla-

rında anlatan ünlü bir film yıldızı, bir uzman, bir sunucu, 

vb. reklamda ko.ynak ögesini oluşturo.bilmektedir. Yapılan 

arar;:, tırr:"talar sonucunda, k aynağın yaşı, cinsiyeti, sosyo-

ekonomik düzeyi, etnik ve ulusal özellikleri, inanırlıgı, 

saygınlıtı, güvenilirli~i, sevilirligi, etkileyiciligi, 

gücü, eğitimi, ve kişilik ve yetenek özellikleri etkileyici 

iletişim süreci olarak reklamda etkili olduğu saptanm~Ş-

tır(lB). 

Mesa~ .- Reklamda mesaj, reklamı yapılacalc mal ya da 

hizmetin tüketicilere sağladığı yararı, reklam araçlarının 

özellikleri doğrultusunda çeşitli semboller kw_lanılarak 

(16) Gürgen, s.ll. 

(17) McGuire, s.47. 

(18) Çiğdem Kağıtçıbaşı, İnsan ve İnsanlar, 3.B. (İstanbul: 

Cem Ofset A.Ş., 1979), s.l68-174. 
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aktarılmasıdır(l9). Reklamda, reklamı yapılacak mal ya da 

hizmete ilişkin mesajın, sunuluş biçimi, içeriği, uzunluğu 

ve reklam araçlarında tekrarlanma durumu, hedef tüketiciler 

üzerinde etkililif,ini arttırmakta ya da azal tmal{tadır. Ay­

rıca reklam kanallarında mesajlar sadece sözel olarak değil, 

sözsüz olarak da iletilmektedir. Reklam kanallarında sözsüz 

iletişim olanakları; boşlw{ların kullanımı, kaynağın rol 

yetenegi, ytiz ifadeleri, espirileri ve diger davranışları 

biçiminde açıklanabilir(20). Reklam mesajının etkililiği, 

reklam mesajını reklam araçlarında sunan kaynağın, erkek 

ya da kadın olmasına göre de değişmektedir. 

Kanal.- Reklamda kanal, reklamı yapılacak mal ya da 

hizmete ilişkin mesajın yayınlandı~ı araçlarla ilgilidir. 

Bu araçlar, basın araçları (gazete, dergi) yayın araçları 

(radyo, televizyon) ve diğer araçlar (açıkhava reklam araç­

ları, doğrudan posta, sinema, satış yerinde reklam araçları) 

olarak sınıflandırılabilir. Bu araçların, reklamda kulla­

nımı genellikle, hedef kitle seçimi, mesajı taşıma ve mesaja 

bağlılık, çabuklw{, taşınan mesajın kalıcılığı ve etkisi ve 

maliyetine bağlı olarak değişmektedir(21). 

Basın, radyo ve televizyon gibi kitle iletişim araç­

ları güvenilirlik, albeni ve anlaşılabilirlik açısından 

(19) Gürgen, s.l2. 

(20) McGuire, s.48. 

(21) Ünlü, s.21-39. 
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değerlendirildiğinde, diğer reklam araçlarına göre daha 

üstün araçlardır. Çok geniş kitle tarafından kolayca algı­

lanıp, anlaşılan ve kabul gören bu araçlardan iletilen 

mesajların etkililiği basit olmasıyla doğru orantılıdır. 

Yani basit olarak sunulan bir mesaj, hedef kitle üzerinde 

daha fazla etkili olabilmektedir(22). 

Hedef.- Etkileyici iletişim süreci olarak reklamda 

hedef, reklam mesajına hedef olan tüketiciler olarak tanım­

lanabilir. Hedef tüketici, kişisel arzu, istek ve ihtiyaç­

ları için, reklamı yapılan mal ya da hizmeti satın alan ya 

da satın alma gücünde olan gerçek bir kişidir(23). Herhangi 

bir reklam kampanyası düzenlenirken, hedefin, kültürel, 

demografik, co~trafik ve psikolojik özelliklerinin bilinmesi 

ve reklam mesajlarının bu özelliklere göre düzenlenmesi 

gerekmektedir(24). 

Amaçlanan Etki.- Genel olarak bir reklamda amaçlanan 

etkiye ulaşılabilmesi için, o r~klamın hedef tüketiciler 

tarafından okunması, duyulması ve görülmesi gerekir(25). 

Reklam .mesajının amaçlanan etkiyi sağlayabilmesi için, 

hedef tüketicilerin kavrama, tutum ve davranış aşamalarından 

geçmesi ve bu aşamalarda ilerledikçe hedef tüketicinin 

reklamı yapılan mal ya da hizmeti satın alma ihtimalinin 

(22) McGuire, s.48. 

(23) Gürgen, s.13. 

(24) NfcGuire, s.49. 

(25) Britt, Lucas, s.ll7. 



artacağı varsayılmaktadır(26). Reklamda amaçlanan etki, 

McGuire göre, aşağıdaki şekilde sıralanabilir(27): 
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- Reklam hedef tüketicinin tutum ve davranışlarında 

değişime neden olabilir, 

-Karşıt görüşler doğrultusunda direnç oluşabilir, 

- Hedefin tepkisi açık değil gizli olabilir. 

Bağımlı Tepki Değişkenleri 

Bir mal ya da hizmetin satışını arttırmaya yönelik 

olarak yapılan reklam faaliyetinin başarılı olması iste-

niyorsa şekil l-3'teki, bağımlı tepki değişkenlerinin bilin-

mesini eerektirmektedir. Bağımlı tepki değişkenleri, dikkat 

(attention), ilgi (interent), arzu (desire) ve eylem (action) 

açamalarınd8n oluşur ve kısaca AIDA modeli olarak ele alın-

maktadır(28). AIDA modeline göre ilk önce, potansiyel tüke-

tic ileri n d ik.kotlerinin çekilmesi gerekir. Bundan hemen 

sonra, tUketicilerin, iletilen mesaj ile, reklamı y8pılan 

ve hizmete karşı ilgileri arttırılmalıdır~ Bunu tüketicinin 

reklam mesajında anıatılanı gerçek olarak benimsernesi izle-

melidir. Daha sonra, tüketicilerin reklamı yapılan mal ve 

(26) Gürgen, s.28. 

(27) McGuire, s.50. 

(28) Philip Katler (çev. Erdal Yanan), Pazarlama Yönetimi, 

(Ankara: Bilimsel Yayınlar Derneği, t.y.), s.276. 
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hizmet türünü tercih etmeleri güçlendirilmeli ve son olarak, 

tüketici, reklamcının da arzuladığı gibi, eyleme geçmesi 

için uyarılmalıdır. Yani tüketici, reklamı yapılan mal ve 

hizmeti, rakip mal ya da hizmetlerle karşılaştırarak soruş­

turma yapmaya başlamalıdır veya mesajda önerilen biçimde 

davranış gösterrrıelidir(29). 

Dikkat.- Yapılan reklam faaliyetiyle, tüketicinin 

dikkatini ürüne ve satış mesajına çekme olarak tanımlanabi-

lir(30). Reklam tiiketicilerin aklına ve duygularına hitap 

eder. Reklamcı tüketicilerin nelere çok dikkat ettiklerini, 

hangi olay ve olguların etkisi altında kaldıklarını, neleri 

daha iyi hatırladıklarını, reklam mesajını oluşturmadan 

önce, yapılan araştırmalarla çok iyi saptamalıdır. öncelikle 

bir reklamın dikkat çekmesi için görülmesi, duyulması, 

okunınası gerekir(31). 

Ayrıca reklamın dikkat çekebilmesi için, mesajın, 

hedef tüketicilerin belli istek ve ihtiyaçlarına cevap 

verecek ve onların varolan tutum ve davranışlarını destek-

leyecek biçimde düzenlenmesi gerekir(32). 

(29) StanlEy Til. Ulanoff. Adv~rtising in AmErica. (Nev·,r 

York: Hastings Publishers, 1977) s.lll 

(30) Haluk Mesçi, Reklamcılık Seçme Yazılar, (Eskişehir: 

Anadolu Üni. AÖF Ya~nı, 1985), s.44. 

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

s.7. 

(32) Mesçi, s.44-45. 
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Reklamın dikkat çekici olabilmesi, mesajın yayınlan­

dığı reklam aracıyla da doğrudan doğruya ilgilidir. Örneğin, 

görsel-işitsel bir araç olan televizyon, göze ve kulağa 

aynı anda hitap ettiğinden, diğer reklam araçlarına göre, 

tüketicilerin dikkatlerini daha çok üzerinde tutar. Tele­

vizyon reklamlarında dikkat çekmek için, nesneler ekranda 

tek başına durmalı, büyük görünmeli, hareket içermeli, renk 

ögesi ile tüketicileri cezbetmeli, sesler de yüksek seviyede 

olmalıdır(33). 

İlgi.- Tüketicilerin rastgele karşılaştıkları reklam 

mesajları dikkatlerini çekebilir. Tüketicilerin reklamı 

incelemeye başladıkları zaman, reklamın onları ilgilen­

dirdiği ya da ilgilendirmediği ortaya çıkabilir. Reklam 

tüketicileri ilgilendirmiyorsa, onu okumaktan, izlemekten 

ya da dinlemekten vazgeçerler. Eğer reklam onları ilgilen­

diriyorsa, reklam mesajını bütün dikkatleriyle incelerler. 

Hazırlanan reklamın dikkatleri üzerine çekmesi reklamı 

yapılan mal ya da hizmete karşı ilgiyi arttırır. Reklamın 

tüketicilerde ilgi yaratması gerekir. İlgi, bilinç altına 

yerleşmiş bazı izlenimlerin yeniden canlanmasıdır(34). 

Rel<::lamlar hedef tli.keticilerin ilgi d uyduğu şeylere 

ve onun problemlerinin çözümüne yönelik düzenlendiği zaman, 

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

(34) 11 Reklam Psikolojisi", Rapor Gazetesi, 13 Nisan 1984, 

s.7. 



16 

tüketici ilgisini reklamın üzerinde tutabilir(35). Tüketi­

cilerin bilinç altında bir yığın uyarılmamış duygu ve düşün­

celer vardır. Reklamda ilgi, tüketicilerin duygu ve düşün­

celerinin uyarılması ile başlar. Ayrıca reklamın dış görü­

nüşü, güzel ve hoşa gidecek nitelikte olmalıdır ki, reklam 

ilgi çekebilsin. 

Arzu.- Reklamlarda, tüketicilerin satın alma iste­

ğini doğuran genellikle, reklamı yapılan mal ya da hizmetin 

kendisi değil, daha çok o mal ya da hizmetin sağladığı 

avantaj, nitelik ve kolaylıktır. Yapılan reklamda, tüketi­

cinin, o mal ya da hizmetin gerçekten kendisine çok şeyler 

verebileceğine arzu duymalıdır. Reklamda verilen satış 

mesajı, hedef tüketiciler tarafından inanarak kabul edilme­

dikçe dikkat ve ilgi pek önem taşımaz. Hedef tüketicilerin 

dikk8ti belli bir reklama çekildiğini, bu reklamı tüketi­

cilerin ile;inç bulduğunu ve satış mesnjının tümünü okuduğunu 

varsayalım. Aynı reklam aracını kullanan rakip mal ve hiz­

met grupları da, reklamlarında aynı derecede dikkat, ilgi 

ve innnılırlıi;ı kazanmış olabilir. Bu yüzden, herhangi bir 

reklam mesajında ileri sürülen iddialar, okuyucu tarafından 

yalnızca dot:;ru olarak kabul edilmemeli, aynı zamanda onun 

hedef' tüketj_cilerin zihninde belli bir ürün için bir tercih 

yaratacak, arzu uyandıracak biçimde olmalıdır(36). 

( 35) Ulanoff , s. 113. 

(36) A.g.k., s.114. 
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Eylem.- Reklamın amacı, verilen mesajla, hedef tüke-

ticilerin eyleme geçmesini sa~lamak ya da satın nlma kara-

rını verclirmektir. Bu eyleme geçme, tüketicilerin mesajı 

alır almaz ortaya çıkacagı gibi, daha sonra da ortaya çıka-

bilir. Reklam mesajı tüketiciler üzerinde, dikkat çekmiş, 

ilgi uyarıdırını ş ve arzu ;ırara tmış ise, tüketiciler doğal 

olarak, iletilen reklam mesajı doğrultusunda eyleme geçebi-

lirler(37). 

/ 
Rekl~1 AracL Olarak Televizyonun İletişim Özellikleri 

Kulağa Deslenmesinin yanısıra göze de hitap etmesi 

nedeniyle etkili bir yayın ortamı olan televizyon, 1940'lı 

yıllardan itibaren giderek artan bir hızla geniş izleyici 

l::itlelerine ulaşınaya başlamıştır. Günlük hayatın bir parçası 

haline gelen, hatta birçok aile bireyleri arasında tirya-

kili€;e varan ve bu bağlılıkla izlenen televizyon; durağan ve 

hareketli görüntüyü kullanınakla izleyici için, yüz-yüze 

iletişimele olduğundan daha farklı bir j_leti şim biçimini o.rtaya 

çıkarmıştır. İki boyutlu 'görüntü ve hareketin algılanması, 

de~işen sahnelerle anlatılan mesajın kavranabilmesi, çağdaş 

insan için yeni ve farklı bir iletişim biçimidir(38). 

Bir kitle iletişim aracı olan televizyon ile yapılan 

iletişim tek yönlü olarak gerçekleşmektedir. Kitle iletişiminde 

(37) A.e;.k., s.116. 

(38) Kezhan Tamer, Televizyonun Özellikleri ve Eğitim Televiz­

yonu, (Eskişehir: Anadolu Üni. AÖF Yayını, 1984), s.5. 
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hangi mesajın, hangi araçlarla, hangi zamanda, hangi yoğun-

lllirta ve nasıl verileceğinin kararını iletişimde bulunan 

kaynak vermektedir(39). örneğin bir reklam filmi hazırla-

nırken, filmin mesajı ve o filmin ne zaman, hangi araçlarla, 

hangi zamanda, hangi yoğunlukta ve nasıl verileceğinin 

kararını kaynak durumunda olan reklam veren ya da reklam 

ajansı vermektedir. Çünkü reklam veren o filmin yapım, 

hizmet ve yayın ücretlerini ödemektedir. 

Kitle iletişim araçları içerisinde hem göze hem de 

kulaga hareketli olarak hitap eden tek elektronik araç 

televizyondur. Duyu organlarından göz ve kulak dünyayı 

algılamada, eskiden beri en çok işlevi olan organlar olarak 

düşünü~~üştür. Yapılan araştırmalara göre, göze ve kulağa 

ayrı ayrı gelen bilgilerin% 70'i göz, % 30'u da kulak 

yoluyla alınmaktadır(40). Televizyon görme duyusunun gücün-

den ötürü, l·;-.ulaktan çok göze hi tap eden bir araç durumun-

dadır. Ses ise, görüntüyü destekleyen bir yan ögedir(4l). 

Tüm film ve televizyon yapımlarında hareket üç 

şekilde yaratılır(42): 

(39) Önder Şenyapılı, Toplum ve İletişim, (Ankara: Turan 
Kitabevi, 1981), s.llO. 

(40) Tamer, s.l. 

(41) Gürgen, s.65. 

(42) Herbert Zettl, Television Production Handbook. Second 

Edition, (California: Wardsworth Pubhishing, 1968), 

s.419 zikreden Levend Kılıç: Televizyon Eğitim Prog­

ramlarında Yapım-Yönetim. (Eskişehir: Anadolu Üni. AÖF 

Yayını, 1987), s.55. 
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- Kameranın önündeki .'1.esneleri n· h areteki, 

- Kameradarı doğan hareket, 

_ Görüntüsel __ geçişlerden doğan hare~cet , 

Bütün yapımıarda bu üç hareket aynı anda gerçekle­

şebilir, böylece etkin ve uyarıcı bir atmosfer yaratılı~43). 

Televizyon görüntüsünün hareket ile ilgili özellikleri 

reklam açısından bu şekilde yorumlanabilir. Ekranda 

beliren bir reklam, her izlernede "şimdiki zamanı" canlan-

dırmaktadır. Reklam tekrar edilse bile, izleyici kendisi 

ile o an içinde iletişim kuran yüzler, nesneler ve seslerle 

karşılaşmaktadır. 

Ayrıca görüntülerin ve iletilen mesajın saniyelerle 

akıp gitmesi o anda kavramayı gerektirmekte, bir önceki ve 

bir sonraki arıları -basılı ortamlarda olduğu gibi- birlikte 

el altında bulundurabilme imkarıını ortadan kaldırmaktadır. 

Kitle iletişim araçları içerisinde teknikten en fazla 

yararlanabilen araç televizyondur. Reklam ortamı olarak 

televizyon diğer reklam ortamıarına nazaran yapım ve gös-

terim açısından oldukça pahalıdır. Televizyon yayınlarında 

" filmin yayınlanması süreci çok az olduğundan (10 -30"-45"-60") 

kalıcılık şansı azdır ve izleyiciler tarafından seyredilir 

ve biter. Ayrıca televizyon yayınlarında reklam filmleri 

tekrar tekrar yayınlanabilir. 

(43) Gürgen, s.36. 



Televizyon reklam ortamı olarak kullanıldığı zaman 

şu özellikleri açısınaan incelenebilir(44): 
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Hedef Kitle Seçme Olanagı.- Televizyon basılı ortam­

lara nazaran daha fazla kişi tarafından izlenir. Okuma yaz­

ması olmayan hedefe de kolaylıkla ulaşır. Ancak ülke çapında 

yayın yapması nedeniyle yalnızca belirli bir hedef kitleye 

veya belirli bir bölgeye ulaşma imkanı yoktur. Bu yüzden 

belirgin bir hedef kitle seçilmesi mümkün değildir. Örneğin, 

Türkiye'de Karadeniz Bölgesindeki insanları hedef alan bir 

mal ya da hizmetin reklamının televizyondan yayınlanıiığ.ını var­

sayalım. TRT'in bölgesel televizyon yayınları olmadığı için, 

bu reklam filmi diğer bölgelerdeki izleyiciler tarafından 

da izlendii;;inden, reklam belli bir hedef kitleye hitaıı etmez. 

- Mesaj Taşıma ve Mesa,ja Baglılık.- Televizyon ses ve 

görüntü bileşimini hedefe ulaştıran en önemli iletişim 

ortamıdır. Bu özelliği ile her yerde izleme olanağı vardır 

ve mesajları daha etkili biçimde verebilmektediro Ürün ve 

hizmet hakkında her türlü bilgiyi görüntü eşliğinde verme­

sinin yanı sıra çarpıcı görüntüler ile ürün hakkında iste­

nilen imaj sa[tlana bilmektedir. Bu nedenle kullanım açısından 

büyük esnekliğe sahiptir. 

Reklam ortamı olarak televizyonun kullanımı reklam 

fil·:ıinin yapımının ve yayınlanmasının yüksek maliyeti 

(44) Ünlü, s.33-35. 



nedeniyle, finansal olarak reklam verenin güçlü olduğu 

imajını yaratır. 
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Çabukluk.- Televizyon filmlerinde, hareketsiz rek­

lamlar dışında diğer reklamların hazırlanma süreleri ve 

yayın için teslimi dikkate alınırsa, mesajın ulaşması 

açısından televizyonun yavaş olduğu gözlenir. 

Taşınan Mesajın Kalıcılığı ve Etkisi.- Kısa aralık­

larla izleyiciye ulaştırılan reklamın akılda kalma süresi 

artmaktadır. Hatırıama veya bellekte yer etme niteliği 

reklamın çarp1cılığı, iyi hazırlanması ve sık yayınlanması 

ile arttırılabilir. Bu konudaki başarı reklamın kalıcılık 

süresini arttırmaktadır. 

Maliyet.- Ulaşılan kişi açısından diğer reklam ortam­

ıarına kıyasla fazla bir harcamaya ulaşınamasına rağmen, 

yarnın maliyeti yüksektir. 

Televizyon Reklamlarında Görselleştirme Süreci 

Televizyon reklamları, tüketicileri bir ınal, marka 

ya da hizmetin varlığı hakkında uyarmak, o mala, markaya, 

hizmete veya kuruma ilişkin olumlu bir tutum e:eliştirmek 

amacıyla gerçekleştirilirler. Tüm sinema ve televizyon 

yapımlarında olduğu gibi, reklam filmlerinde de, iletilecek 

mesajın biçimi ve içeri~i, izleyicilere görüntü, ses ve 

hareket ögesi ile sunulmaktadır(45). 

(45) Zettl, sight-sound-motion. ··.ı.. s.l3-18. 
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Televizyon reklamlarının yaratıcı strateji sürecin-

de rol oynayan i'aktörler, ~)e kil 1-4' de şematik olarak 

göste ril::ıis1tir. 

HekJ.Diııı yapılacak mal ya da hizmetin c:ıdı, bileşeni, 

tiı-·etim biçimi, ku.llanım özellikleri, ya(?om dönemi ve yeni-

li[:;i, rc:ıkipleri karşısındaki durumu, kurtını ve markc:ı imajı 

özellikleri ile, reklam mcs~jına hedef olanı ttiketicilerin 

co~rc:ıfik, dcmoi~rc:ıfik, psikolojik ve sc:ıtın c:ılma özellikleri-

nin bilir~esi reklam mesajının oluşturulm~sında önemli yapı 

t l d c• 1 '1 l L1 1 d ·· ''l ,,.u.. 'b' ·ı P'] · d aş_arı ır. çc":J. __ r ·e c;oru_auc;u gı ı, rc:lL am :,:ı .mın e 

yer c:ılacak mesDjın olw~>turulabilmesi için, öncelikle rclclamı 

yapılacak mal ya da hizmetle reklam mesajıncı ~edef olc:ın 

tüketicilcrin tcmımlanması c;e.:.,ckir. Bu aşamo. reklam film-

lerinin y2r~xbıcı strate ,~i i süre c:!.nde araştırmu aş2.ması 

olarak adlandırılır. 

Reklam filmlerinin yarstıcı strateji sürecinde, 

izlcyicilerc sunulacak mesajın ve vaatlc:ı."in ne olması 

reklamda i' neyin söylc;nece~f;i 11 düşünce, düşüncenin !'nasıl 

söylcnecci~i ıı ise uy[).Üam<:ı olarak adlandırılır. Uyc;ulcımanın 

smGcı, h(;dci:· t1.i.keticinin d.ikl:atini çcdcmck, c:ınlatılmc:ık 

is tc ne n rııc s ctj ın c:ınlaşıla bilir ve e tl:ileyicj_ bir t orzdu 

ilctilmcsidir(46). Reklam filmlerinin yo.ratıcı stroteji 

süre c inde 1.lJ.~:tı.lcuna, senaryo, stroyboard ve yapım aşamasın-

(46) Bald•:rin, So58-S9o 
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Senaryo.- Bir reklam filminde, tüketicilere sunula-

cak, bir m:::l ya da hizmete ilişkin mesajın gelişimini ve 

birlikteli2ini düşünsel olarak gerçekleştiren ve bunu 

görüntti ve ses ile anlatan yazılı bir metindir. Metin yazarı 

senaryo yazmaya başladığında, onu iki bölüme ayırır: Görüntti 

ve ses. Senaryonun ses bölümü, yalnızca sözcüklerden oluşur. 

Görüntü böltimünde ise, izleyicilerin neyi? nerede? nasıl? 

hangi çekim ölçeğinde? hareketli veya dura{;an olarak gör­

mesi gereken görüntüler yer alır(47). 

SENARYO 

FiRMA ADI I:E~T GJI>A SA~AYi A ,Ş, 

URUN ADI Pıoni lıon Cu\.:u]ata 

KONUSU Çnııt;:ırln ce pt e ~~on i hoıı 

SURESI 30" 

MATERYAL NO., K~nt 13 

· ;,1ATERYAL TES. TARiHL 

iLK YAYlN TARiHL 1.2.19% 

SON YAYlN TARiHL 

GÖRUNTU 

Müzik eşliğinde çocukların ritmik bir 
şekilde oyuncaklarla Boni.bon çukulatayı 
tanıtıraları. 

Şekil: 1-5 Senaryo 

( 4 7) A. g .k. , s. 109. 

KELiME ADEDL 27 adet 

JiNGLE 
MÜZiK ve SÖZ YAZARLAlinur Velidedeoğlu 

SPiKER/SESLENDiRME).eyla Tuzcuoğlu 

ROL ALAN OYUNCULAR 

Fi gliranlar .... 

METiN YAZARI/SENARiST Aı i ııur Veli dedeor:lu 

FiLM YÖNETMENi,Alinur Velidedeoğlu 

ÇEKiM MEKANU'İL'~lEI:,v; 

- Boni.bon 
Mini mini çukulata 
Boni.bon 
Çantada cepte 
Bonil:ıon 

- Tunıncu, yeşil 
ı<ınnızı, kahverengi 
Bcrıibon 
Mini mini çukulata 
Bonibon' · 
Boni.bon 

SP: Poşette, pakette, cepte. 

SÖZ DÜZENi 



Storyboard ise, senaryoda yer alan görlintti ve ses 

ögelerinin çizgi ya da fotoğrafla düzenlenmesidir. 

Storyboard reklam ajanslarında, metin yazarları, art 

direktörler ve ~~netmen tarafından hazırlanır. Reklam 

filr:.inde dü::~ünülen çekim ölçekJıeri, kamera açısı ve 
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hareketleri, özel efektler, vb. gibi ögelerin küçük şema-

larını içerir(48). 

Jess 'd12 ı>yrıısırıı yap<H· 

Jess: t·likc. dün ;,ı:sam ri.ıya mı 

gurdurı. 

Kcsr.ıe: Camasır makinası 

(Oıs Ses) Ama cok yorgunuz. 

Şekil: l-6 Storyboard 

6 

Kaynak: Baldwin, s.l56. 

Llel Cekin):Jess ileyecanlı bir 
sekilde cal ısmaya başlor 

J e'> s : t·\a y ta ~J s 2 4 sa a t 

hi<.metiniı.dedir. 

Ikili Çekiı:ı. 

Jess: Her·~.es çaO ıı·abi 1 ı ı· ve 

ı11aytay t:ı.nıiı·cilcri he111erı 

i;ike: Uyuyorum. Rüya gonnck 

istiyorum. 

Logo: "Güvenilir insanlar icın" 

Dış Ses: "Naytag güvenilir 

insanlar icin': 

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

LTD., 1982), s.346. 
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Bir reklam yönetmeni senaryo ve storyboard aracılıgı 

ile çalı§masını şekillendirir. Çünkü yönetmenin, görsel 

olarak, düf;;Ünrnesinin birinci yolu senaryo ve storyboard ı la 

çalışmaktır. Televizyon reklamcılıgında stroyboard şu amaç­

larla kullanılır(49): 

Senaryoda yer alan mesajın test edilmesine ve 

geliştirilmesine yardım eder, 

- Filmin yaklaşık olarak nasıl görünecegini anlatır, 

maliyeti hakkında genel olarak bilgi sahibi olun-

masını sağlar, 

- Storyboard yaratıcı fikrin reklam veren tarafından 

onayıanmasını sağlar. 

Reklamda yapım aşaması bir senaryonun düşünsel ola­

rak gerçekleştirilmesinden sonra, sinernatografik gerçekleş­

tirilmesj_ne ait herşey( 50) ya da tıreklam mesajına hedef 

olan tüketj_cinin dikkatini çekmek, anıatılmak istenen mesa-

jın anlaşılabilir ve ikna edici bir tarzda iletilmesi" 

şeklinde tanımlanabilir(5l). 

Televizyon reklamı yapımında üç önemli aşama vardır(52): 

(49) Baldwin, s.l27-l38. 

(50) Mesaj Dergisi, Mart 1981, S.l, s.l3. 

(51) Gürgen, s.87. 

(52) Courtland L. Bovee, Advertising, (Homewood III. Richard 

D. Irvin Ine., 1982), s.4ll-414. 



Yapım öncesi (Prepraduction)', Yapım (Production) ve Yapım 

sonrası (Postproduction). 
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Yapım Örıcesi Çalışma (Preproduction) .- :F'ilm çekimine 

başlanacak güne kadar her türlü çalışmayı içerir. Mekan ve 

oyuncuların bulunması, gerekli izinlerin alınması, teknik 

malzemelerin, kostüm, aksesuar ve grafik malzemelerinin 

hazırlanması, bütçenin onaylanması hep bu aşamada gerçek­

leşiLr. 

Reklam filminde ön yapım, storyboard ve bütçe onay­

landıktan sonra başlar. Reklamcılık bir ekip çalışmasını 

gerektirir ve bu ekip içinde metin yazarı, müşteri temsil­

cisi, art direktör, yapımcı, yönetmen ve bazen müzik ve 

kareograf yönetmeni de bulunur. Hazırlanan reklam bütçesi 

ile tasarlanan reklam filmi gerçekleştirilmeye çalışılır. 

Çalışılacak stüdyo saptan~r. easting ajanslarından oyuncu­

lar bulunur, dekor hazırlanır, ekip oluşturulur, provalar 

yapılır. Oyuncuların ve kameranın hareketi, aydınlatma, 

kamera açıları ve çekim ölçekleri tekrar gözden geçirilir. 

Yapım (Production).- Film çekiminin yapıldığı gün 

yada günlerdeki bütün işlemleri kepsayan bir evredir. Yapım 

aşamasında yönetmen, çekimlerini senaryo ve storyboard'daki 

sıraya göre yapmaz. Oyuncu, mekan ve teknik olanaklar doğ­

rultusunda senaryodaki sahneleri bir sıra gözetmeden çeker. 

Daha sonra çektiği görüntüleri kurgu aşamasında birleştirir. 

Yönetmen bir sahnenin çekiminden di[ter bir sahnenin çeki­

mine başladığı zaman uzun bir ara verebilir. Çekilen sahne 
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ile di~er sahneler arasındaki ilişkiyi kurmok için ışık, 

kamera, hareket, mekan, aksesuar, oyuncu ve ses gibi öge-

leri ç.olc iyi d~izenlemek ve kul1a.rı...nıcı.k zoı~undadır. Bu . . , 
OZE.L-

liklc birbirini izleyen çekimler için çok daha önem taşır. 

Bu dU.sıünülnıe zs e, re klarn :E" ilmi sıçramalarla dolu ola bilir 

ve fi2.:ideki .mcsuj tam olarale izleyicilere sunulamaz. 

Yapın Sonrası Çalı::?na ( Postpı"ocluction) o- Kurgu 

olcırok odlanc:J.ırılo.n bu c-Jşamada, sen:tryo ve storyboard' a 

r~ij:ce clef"alo.rccı birelen f<:ızla çekilmiş ,:_:;örüntülerin uygun 

olanları seçilerek birbiri ardına eklcnir, gerekli ~eçiş-

ler ve ses ile ilgili dUzenlemeler yapılır. Bu aşamada, 

ktu'guc-:..l, sc:sç.i ve yönetmenin bütün dikl:atlerj_yle ç<:ılır]mesı 

Tieklaw Iilmleri, iletilen mesajın tüketicinin aklında 

kalm~sı koçulu esas alınara!: ~crçeklcotirilmcktedir. Reklam 

filminin içeri· i, amacı, hedef tUketicileri, bütçesi, medya 

planlo:ınwsı bclirlcndikte:;n sonı"a, f'ilmdelö göı-üntüsel 

c:ınlotım ö:~elcı~i teknik ve eotct:U: BÇJ.dan düzenlenerek, f:i.lm 

çcl:inü t :ır:ıc.ıml::uu::ıol-:tachr( 53). 

(53) Ale:: Strc.sscr: (çev. Esr<:i Hcper), "Bir filmin 

S.3, s.l7. 
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TEKLİF 

ı 
YAPIM ŞİRKETİNİN SEÇİMİ 

ı 

YAPIM ÖNCESİ ÇALIŞ11A 

- Bütçe hazırlanması 

- Oyuncu-mekan bulunması 
- Ekip oluşturulması 
- Dekor, kostüm, aksesuarın hazırlanması 
- İş planlarının yapılması 

- Gerekli izinlerin alınması 
- Teknik olanakların saptanması 

- Seslendirme sanatçılarının saptanması 

- Stüdyoların kiralanması 

J 
YAPIM ( ÇEKİM) 

ı 

YAPIM SONRASI ÇALIŞMA 

- Banyo 
- İş kopyası 

- Kaba kurgu 
- İnce kurgu 
- Seslendirme 

- Ses-mix 
- Master band 
- Transfer 
- Müşteriye prezantasyon-ônay 
- Varsa değişiklik 
- Yayın için denetim 

- Yayın 

Şekil: 1-7 Televizyon Reklam Filmi Yapım Süreci 
Kaynak: Bkz. Bovee, s.412. Kılıç, Egitim TV'de 

Yapımcı Yönetmen, s.77. 

29 
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Reklam yönetmeninin görevi, hedef tüketicilere ile­

tilec.ek mesajı, reklam filmine dönüştürmek ya da görüntü 

boyutu (videospace) ve ses boyutu (audiospace) yaratmaktır. 

Yönetmen düşünceyi geliştirir ve sahneleri seçer; çekimleri 

ayrım içinde, ayrımları da program içinde düzenler ve sesle 

görüntüsel anlatımı zenginleştirir. Bütün bunların hepsi 

önce yönetmenin zihninde oluşur, senaryo ve stroyboard'a 

dönüşür, daha sonra da televizyon ekraruna uyarlanır( 54). 

Reklam filmlerinde temel amaç, boş televizyon ekra­

nında, görüntüsel anlatım açısından tüketicileri etkileyecek 

bir film oluşturmaktır. Yönetmen görüntüsel anlatım açısın­

dan filmini oluştururken şu sorulara yanıt aramalıdır(55): 

Yaratılan görüntü uzayı ile, tüketiciler, filmin yayınlandığı 

anda verilen mesajı anıayıp algılayabiliyor mu? İzleyiciler 

neyi görmek ister? Neyi görür? İzleyiciler mesajı kaçırma­

dan takip edebiliyor mu? 

Yönetmen izleyicilerin neyi görüp, işitece~ini düşü­

nerek önemli şeyleri seçme duTumundadır. Bunu yaparken de, 

kişisel deneyimlerini, yeteneklerini, duyu organlarını çok 

iyi kullanmak ve teknik olanakları çok iyi bilmek zorundadır. 

Daha sonra yönetmen filmin tüketicilerde bırakacağı tüm 

izlenimi hesaba katarak, filmi ekip ve teknik olanaklarla 

(54) Wurtzel, s.504. 

(55) Baldwin, s.l09. 
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gerçekleştirir(56). Reklam filminin senaryosunu yazan 

metin yazarı da, bu aşamada, estetik decerlere karışmadan 

senaryoslınu denetleme imkanına sahip olabilmektedir. Art-

direktör'de çekim esnasında, senaryodaki mesajı görüntüsel 

anlatım ögeleri ile en iyi biçimde iletebilmek için yönet­

m.enle beraber çalışmaktadır. 

Televizyon Reklamlarında Görüntüsel Anlatım Ögeleri 

Televiz;yon reklamlarının görevi, tüketicinin zihninele 

reklamı yapılan bir mal ya da hizmete ilişkin, olumlu bir 

tavır ycıratmak için görürıtüsel anlatım ögelerini etkin bir 

biçimde düzenlemektir. Reklamlar simgesel anlatımlarla yük-

lüclür ve tü}'Ceticiler reklam araçlarındaki sime;esel anlamları 

okuyarak, görerek ve duyarak etkileyici iletişimele bulun-

maktadırlar. Bir televizyon reklam filmi oluşturulurken, 

görürıtüsel anlatım ögeleri, reklamı yapılacak mal ya da 

hizmete ili;;:kin s imge üretim için birer malzemedir C 5 7). 

Televizyon reklo.mlarında simge üretimi için birer 

malzeme olan görüntüsel anlatım ögeleri şu şekilde sırala-

na bilir ( 58): Ayclınlatma, çekim ölç e ei, hareket (oyuncu, 

kaPıera, kurc;u ), görüntü, düzenlemesi ve çerçeveleme, görüş 

açısı, renk, mekan, aksesuar, makyaj, grafik, seso 

(5G) Wurt7,el, o.506. 

(57) Baldwin, s.58-64. 

(58) Nijat Özön, 100 Soruda Sinema Sanatı, (İstanbul: Gerçek 

Yayınevi, 1981), Sol9. 
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Avdınlatma 

Bütün sj_nama ve televizyon yapımlarında olduğu gibi, 

reklam filmlerinde de herhangi bir cismin görillebilmesi ya 

da bu cismin film .ya fta video band Uzerine görüntü vere-

bilmesi için o cisrnin belli bir derecede aydınlatılması 

gerekir. 

Reklam filmlerinde aydınlatmanın gerekliliği şu 

şekilde incelenebilir(59): 

- Teknik açıdan ·aydınlatma, 

- Estitik açıdan aydınlatma, 

- Psikolojik açıdan aydınlatma. 

Tel\:nik Açıdan Aydınlatma.- Teknik aydınlatmanın amacı, 

kamera ve kameraya bağlı teknik donanımın yeterli, ölçülü, 

uygun, seçik ve belirli bir görüntü verebilmesi için, 

bunlara yeterli yoğunllli~ta ışığı sağlamille ve nesnelerin 

renklerini bozmayacak ışığı elde etmektir(60). 

Estetik Açıdan Aydınlatma.~ İki bo~rutlu televizyon 

ekranında derinlik etkisinin oluşturulması ve üçüncü boyutun 

(59) G. Mete Şener, Aydınlatma ile Televizyon Yapımlarında 

Derinlik Etkisinin Olusturulması, (Basılmamıç Master 
Tezi, Eskişehir: Anadolu Üni. Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

1986), s.l3. 

(60) Güner Sarıoğlu, Televizyon Program Yapım ve Yönetimi, 

(Ankara: A.ü. SBF. Yayını, 1976), s.58. 
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yaratılması, televizyon aydınlatmasının estetik özellikleri 

ile ilgilidir. Estetik açıdan aydınlatma, bir televizyon 

yapımında, ışık ve gölgenin düzenlenmesidir. Işık ve gölge­

nin uygun kontrolü, üç boyutlu nesnelerin şekil ve biçimle-

rini, zaman ve uzaydaki durumlarını, birbirleri ve çevreleri 

ile ilişkilerini ortaya çıkarır(6l). 

Psikolojik Açıdan Aydınlatma.- GörüntünUn izleyici 

üzerinde oluşturduğu psikolojik etki, görüntüde anlam yarat-

mayı satlayan birçok ögenin (çerçeveleme, kamera açısı, 

çekim ölçeği, renk, kurgu ••• ) birlikteliğinden oluşur. 

Ancak görüntüde psikolojik etki yaratmada etkin ögelerden 

birisi de aydınlatmadır. 

Televizyon yapımlarında teknik, estetik ve psikolo-

j:Llz açıdan yapılan aydınlatmanın işlevleri şu şekilde açık-

lanabilir(62): 

- Aydınlatmanın organik işlevi: Ekrandaki nasnelerin 

tek bir aydınlatma kaynağından aydınlatılarak, dokularının 

ortaya çıkması. 

- Kompozisyonel işlev: Ekrandaki nesnelerin aydınlık 

ve karanlık alanlarının dengeli bir biçimde ortaya çıkması. 

- Konunun önemi.: Aydınlatma ile ekrandaki nesnelerin 

öneminin vure,ulanması. 

(61) Herbert Zettl, Television Pruduction Handbook, s.l6l. 

(62) Levend Kılıç, 11 Işık ve Aydınlatma 11 • Afsad Fotoğraf 

Dergisi, S.l7(Nisan 1984). 
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- Duye;usal işlev: Aydınlatmanın görüntüde duygusal 

bir ortam yaratması .• 

Aydınlatma görsel olarak uzayı oluşturma yanında, 

görüntüde duygusal bir etki de yaratır. Aydınlatma, psiko­

lojik bir durumun, uzayda dramatik bir ortamın yaratılma­

sında ve degişik karmaşık olayların anlatılmasında ana öge­

lerden birisidir(63). Sevinç, üzüntü ya da heyecan gibi 

duygular, uygun aydınlatma yöntemi ile belirtilir. Aydınlık 

ve parlak olan nesnelerin ya da görüntülerin çoşkun duygu-

lar uyandırdığı, koyu ve karanlık görüntülerin, nesnelerin 

daha çok karamsar düşünceleri içeren bir atmosfer oluştur-

duğu kabul edilir. Yönetmenin doğru ve yeterli bir aydın-

latmaya yönelme uğraşısı, nesnenin kendisinden çoK, görün-

tüde yaratmak istenen atmosferden kaynaklanmaktadır. Etkili 

bir aydınlatmada, temel unsur, ışık ve gölgenin birleşme­

sidir. Işıgın açısı ve yayılma alanı dikkatle seçilerek, 

görüntii.ye istenilen etki verilebilir. Uzun gölgeler akşam-

üstü etkisini verir, aynı zamanda rahatsızlığı, üzüntüyü, 

ölümü,anlatmak için kullanılır. Sert aydınlatma, sıcak 

güneş ışığı etkisi verir, hareketi ve yaşaıp.ı bize tanıtır(64). 

Aydınlatmanın amaç ve işlevleri de Zettl, Wurtzel 

ve Millerson'a göre şu şekilde sıralanabilir(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, s.l62-163; 

Wurtzel, s.lll, Millerson, s.74-81. 
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Kameranın çalışabileceği yeterli ışık seviyesini 

s:.ığlamak ve renkleri bozmayacak ışığı elde etmek, 

- Nesnelerin biçimi ve boyutunu ortaya çıkarmak, 

- Gerçeği ya da gerçek dışını belirtmek, 

- Atmosfer yaratmak ve zamanı belirtmek, 

- Görünttideki estetik ögeleri belirlemek, 

- Ekrandaki önemli ögelere dikkati yoğunlaştırmak ve 

yönlendirmek, 

- Görüntüde derinlik oluşturmak, 

- Görüntüye duygusallık katmak, 

- Çevreyi tanıtma ve anlamlandırma, 

- İlişkileri düzenleme, 

- Görsel sürekliliği sağlama. 

Çekim Ölçel-Si 

Çelcim görürıtüsel anlatırnın bölünmez en küçük anlamlı 

birimi(66) ya da "kameranın sürekli olarak çalıştırılması 

ile elde edj_len film parçası 11 olarak tanımlanabilir(67). 

Reklam filminin temel görüntü elamanı olan çekim, mesajın 

( 66) Yuriy I\1. Lotman, Sinema Estetiğinin Sorunları, (Çev. 

Oğuz Özügül) (İstanbul: De Yayınevi, Mart ıgse, s.40. 

(67) Wlahmut Tali Öngören, Senaryo ve Yanım, (Ankara: İkti­

sadi ve Ticari İlimler Akademesi Yayını, 1982), s.l22. 
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etkili bir biçimde anlatmaya yarayan görüntülerin seçilme­

sinde yardımcı olmak, do~ru ve anlamlı bir görüntü düzen­

lemesi elde etmek, dramatik etki yaratmak, izleyicilere 

sunulacak mesaja ilişkin e;örüntüleri açık seçile göstermek 

amacıyla kullanılır(68). 

Televizyon yapımının amacına uygun olarak, yapımda 

yer alan nesnelerin ekranda kapladığı alan farklılık gös­

termektedir. Nesnelerin ekranda kapladı{:Çı alan çekim ölçeği 

diye adlandırılır. Çekim ölçeği eenellikle sinema ve tele­

vizyon yapımlarında insan boyutları ölçü olarak sınıflandı­

rılmaktadır(69). 

Ayrıntı çekim Yüz çekim Baş çekim Omuz çekim Göğüs çekim 

~ ~ Q 

Bel çekim Diz çekim Boy çekim Genel çekim Uzak çekim 

Şekil: l-8 Çekim Ölçekleri 

Kaynak: Millerson, s.JJ. 

(68) A.g.k., s.l23o 

(69) Levent Kılıç, Televizyon Eğitim ••• , s.62. 
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liJesnes i insan o lan çekimler, kU çükte n büyüğe doğru 

şe şekilde sınıflandırılabilirler(70): Ayrıntı çekim, yüz 

çekim, ba§ çekim, omuz ç0 ki m, •~ V •• gogus çekim, bel çekim, diz 

çekim, boy çekim, genel çekim, uzak çekim. 

Yukarıda sınıflandırılan çekim ölçekleri, insan 

dışındaki nesnelere uygulandığında yetersiz kalmaktadır. 

Bu ne d.enle, çekim ölçeklerini ne s nelerin ekranda kapladığı 

alan ölçütLinden hareket ederek, geniş bir sınıflandırma 

yapılabilir. Bu çekim ölçekleri ise, genel çekim, orta 

çekim ve yakın çekim' dir (71). 

Genel Çek. im.- "Nesnenin 0konu. mm) tümUnU n, içinde 

bulu.rıduğu mekanla biı~likte görüldüğü çelcim ölçeğidir ve 

çekinıe .~:onu olan nesne çevresiyle birlikte gö.rüldüğünden, 

görüntüdeki mekan, nesneden daha çok alan kaplar."(72) 

Bütün sinema ve televizyon yapımlarında olduğu gibi, 

televizyon reklam yapımlarında da genel çekimin kullanılı ş 

amaçları şu sıekilde sıralanabilir(7J): 

- Genel çekitn, izleyiciye çekim mekanı hakkında en 

kısa za rra nda ve sadece bir çe kinıle bilgi ver ir. 

(70) Gerald Millerson, Effective TV Production, (Focal 

Press, London, 1984), s.Jl. 

(71) Kılıç, s.62. 

(72) A.g.k., s.62. 

(73) Öngören, s.l28-161. 
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- Genel çekim, televizyon reklam filmine konu oJ.a. n 

ki şileı~ ve nesneler arası ndaki iliş kileri ve uzak­

Lut ları belirt ir. 

- Genel çekim, mekanın e tkisini izleyiciye ulaştırır. 

Mel::::anı, izleyicilere tam olara...l.{ göstermek için, 

genel çekim h.'l..l.llarnlır. Televizyon ekranını..rı 3/4 

boyut ta ve küçük alnıası neden~.yle, mekanın etkisi 

yakın çekimle.rle daha uygun olarak izleyicilere 

sunulur. 

- Genel çekim, dramatik etki yaratmak için kullanılır. 

Reklam filınlerinde, genel çekimi her zaman kullanmak 

pek uygun olmayabilir. Çün..t.cü televizyonun doğası gereği 

ekrarun j:üçük olması, kalabAlık genel çekimle.rin anlaşıl­

mazlığını ortaya çıkarabilir. Televizyon reklam filmlerinde 

genel çekimler, olayın geçtiği mekanı, zamanı ve mekanın 

durumunu göster me k amacıyla kul lanılabilir. 

Orta Çekim.- "Konunun büti.inü değil, sadece bir par­

çasınm ek ra nda görüldüğü çekim ölçeği dir" (7 4). Orta çekim 

televizyon reklamları için mükemmeldir. Orta çekimde ön 

ve arka plan devamlı olarak seçiktir, görün tü deki konu ile 

çevı·esin,:ieki nesnelerin ilişkisi daha belirgin olarak 

görülür(75). 

(74) Kılıç, s.64. 

(75) Baldwin, s.ll2. 
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Televizyon reklam filml·sri nde iletilen mesajın, 

izleyicilere daha hızlı ve doğru olarak ulaşmasını sağla­

mak amacıyla genellikle orta ç~kimler kullanılabilir. 

Televizyon reklam filmle.rinde en fazla kul lanılan ve en 

fazla önem taşıyan çekimler yakın çekimlerdir. Reklam 

f ilmlerindeki yalc ın çekimleri n, izle yi cileri ş aşırtmamas ı 

için aralarda orta çekime yer verilir ve böylece izleyici­

nin yal.i:ın çekimlerdeki görüntülere hazırlanması sağlanır. 

Yakın Cekim.- "Genel çekimdeki nesnenin bir detayı­

nın tüm eleranı doldurduğu çekim ölçeğidir" (76). 

Yakın çekim, izleyicinin dikkatinin bir odakta 

toplamak istendiği zaman kullanılır. Özellikle televizyon 

ekranının boyutu nedeniyle, reklam filmlerinde, en etkin 

çekim ölçeği yakın çekimdir. Yakın çe kimde temel kural, 

izleyicinin dikkatini önemli detaylara çekmeldir(77). 

Reklam filmlerinde, yakın çekiınıerin kullanılış 

biçimleri şu şekilde sıralanabilir(78): 

- Bir insan önemli bir şey söylediğinde, 

- Küçük yapay hareketlerin büyütülmesi (örneğin bir 

adamın yakın bakışla teller üzerinde dikkatle 

çalış ması), 

(76) Kılıç, s.64. 

(77) Baldwin, s.ll2. 

(78) A.g.k., s.ll2-ll3. 
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- Tekrarları ve durağan bölümler i kaldırarak özet­

lemede (örneğ·in bir sekreterin daktilo yazmaya 

başlarken yakından parmaklarının çekimi ve devaını 

olarak mektubu bitirmesi ve kağıdın rulo olarak 

daleti lo nun ü zeı:'i nde dur ması)., 

- İzleyicinin ekrandaki görüntüye nasıl bir tepki 

göstereceğini işaret etmede. (örneğin, siyah bir 

atla lcasaba,ya giren uzun boylu bir yabancının 

çek iminde n so t-ıra, dükl.<::an s ahi bini n korkusu izle­

yicinin kafasında bir anlam oluşturabilir.) 

- Anlaşmayı, tart ışma yı görü nt üleyerek olaya yoru_rrı. 

~:atma (kalabalık bir banliyÖ trenindeki yolcula­

rın sahne si nde n sonra, koyunların ağı la solrolma­

sına geçiş)., 

- l''ilındelci olayın bir bölümünü hareketlendirme (bir 

alarm zilinin yakından gösteriminden sonra hareket 

halindeki itfaiye arabasına geçiş). 

Yakın çekim, izleyicilerin dik'mtini, ekranda görü­

len nesnelerin detayının odağına çekebilir. Örneğin bir 

pastarize süt kutusunun etiketlerinin i.izerindeki isim 

i zlsyic ileri n dikkatine sunulabilir. Yakın çekimdeki nes­

neler ekranda çok büyük görü nmektedirler. Yiyecek reklam­

larındaki yakın çekimler genellikle, izleyicilerin iştahını 

cezbedebilmelc için kullanılabilirler. Örneğin ekmeğin üze­

rine tereyc1{:~:ı sürülmesi veya bira şişesindeki su kabarc;ı..k­

ları buna örnek olarak gösterilebilir(79). 

(79) Baldwin, s.ll3. 
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Hareket 

Sinerı1a ya da televizyon yapJIDlarında görsel anlatım 

ögeleri d üzenlenirken, hareket ögesi de~ önemli bir yer tut­

maktadır. Hareket, süreklilik içinde birbirini izleyen 

görüntülerle yaratılır ve görsel anlatım sürecinde üç tür 

hareket vardır(80): 

-- Es.neranın önündeki nesnelerin hareket i 

- Kameranın hareketi, 

- Görüntüsel geçişlerden doğan hareket, 

Kameramn Önündeki Hareket.- Çekim sırasında, kamera 

bulundu~u yerden hiç hareket attirilmeden çalıştırıldı~ında, 

kameranın görüş noktası ve açısı değişme de n, görüş alanına 

giren bütün canlı ve cansız nGsnelerin yer değiştirmesinden 

kaynaklanır. 

N es ne le ri n bU yUklüğü-küçüklüğü, yavaşlığı-hızlılığı, 

birden çok oluşları, hareket yönleri ve aydın-

latma durumları, hareket ögesi oluşturulurken önemli bir 

yer tutar (81). 

Tüm yapıınıarda olduğu gibi, televizyon reklam yapım-

larında da, kameranın önündeki nesnelerin en önemlilerinden 

( 80) Ze ttı, ı1ıe levision Production •• , s o 419; Zikre den Kılıç, 
1l'.e levizyon Bi'; i tim •• , s. 55. 

(81) Wijat Özön, Sinema, Uygula;yım-SanGtı 'rarihi, (İsto:mbul: 

Hil Yayınları, 1985), SolOB. 
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biri olan oyuncu önemle incelenmesi gere.ken bir konudur. 

"Görüntünün canlı ögesi ve filrrıin temeli olan oyuncu; 

görünüşü, davranışı, oyunu sesiyle görüntüde belirli bir 

amacı gerçekleştirir. Oyuncunun bai]lıca görevi, senaryoda 

yer alan kişileri izleyiciye bütün özellikleri ve en küçük 

ayrıntıları ile vermek, bu kişilerin gerçekliğini izleyi-

c inin benimseyeceği şekilde canlandırmaktır(82). 

Reklam filmlerinde dikkat, genellikle oyuncular üze-

rinde toplanır. Bir de, iletilecek mesaj, oyuncunun kendi 

konuşm.asıyla verilirse, o filme ilişkin dikkat daha çok 

artar ve yakın çekimde iyi görüntü veren oyuncu her zaman 

dikkat çekici ve etkilidir(8J). 

Gerı.ellikle, oyuncuya sevimli, sevecen, çekici, saygı 

ya da hayranlık uyandırıcı ni te likler verilmelidir. Çünkü, 

reklam yapırnlarında, tüketicinin oyuncuyla özdeşleşmesinin 

sağlanmasına çalışılmalıdır. Bu başarılı olduğu zaman, 

tüketici malı ya da hizmeti, oyuncu ile özdeşleştiği için 

alacak ya da kullanacaktır. Ayrıca oyuncunun yaşı, fiziki 

görünümü, toplumsal konumu, diğer insanlarla olan ilişki-

leri, geçmişi, diğer i. nsanları n bu kişiye davranma biçimi, 

reklamı yapılan mal ya da hizmete uygunluğu, reklam fil.rninin 

(82) Nijat Özön, Sinama El Kitabı, (İstanbul: Elif Yayınları, 

) ' s. 27 3. 

(83) "TV Reklam Oyunculuğu Üzerine", Mesaj Dergisi, 8.5, 

Temmuz 1981, s.l?. 
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oyuncu açısından başarısını etkileyen unsurlar arasında-

dır(84). 

Reklam yapımlarında, genellikle kadın oyuncular, 

erkek ve çocuk oyunculara nazaran daha çok kullanılmakta­

dır. Reklamlarda kadın, çalışan, ev kadını ve cinsel bir 

varlık olarak görünmektedir~85). Reklarnlara çıkan kadınlar 

genç, gü zel, çelcici, doğal, biricik ve bakınılı olmalıdırlar. 

Reklamlarda kadın oyuncularL'1 kullanma özelliğ·inin 

bu yönU de, ailenin satın alma işlerinin% 80'ini denetle­

yen veya elinde tutan kadın olduğu içindir(86). 

Reklam ajansları, ti;ya trodan ve sinemadan olduğu 

gibi manken ajanslarından da oyuncularla çılışırlar. Ancak 

bu ınanl\:enin, televizyon reklamlarında başarı sağlayabil-

mesi için, çekici, gLizel, canlandıracağı tipe uygun nite-

liklerinin yanı .sıra oyuncu gücLinün de bulunması gereldr. 

Manl;:en do{~·al ve inandırıcı olduğu zaman reklam yapımıarının 

başarı oranı artar(87). 

(84) Michel Chian, Bir Senar;io Yazmak; (çev. N. Tanyolaç), 

(İstanbul: Afa Yayınları, Temmuz, 1987), s.l54-158. 

(85) "Reklamda Kadın Ögesi", Mesaj Dergisi, S. 10, Ocak 

1982, s.l5. 

(86) A.g.k., s.l6. 

(87) "Manleenin Ni teli Jeleri Ne Olmalı", Mesaj Dergisi, s. 1, 

lVIart 1981, s.l2. 
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Reklam oyunculuğunun bir yönü de, ömrünün çok kısa 

olmasıdır. Reklam yapımlarında her zaman yeni oyunculara 

ihtiyaç vardır. Çünkü tanınan bir oyuncu, değişik mal ya 

da hizmetlerin reklamı için televizyon reklamlarında görü­

nüyorsa, mesajların karışınasına neden olabilir ve bu da 

reklamı yapılan mal ya da hizmet adına eksi puan demektir. 

Kamera önündeki cansız nesnelerin hareketi de, rek­

lam yapırnlarında önemle incelenmesi gereken ögeler arasın­

dadır. Kamera önü rıdeki cansız nesnelerin hareketi şu nok­

talar gözönü nde bulundurularak incelenebilir (88): Küçük 

nesne le ri n l1arekr::t i hızlılık duyğusu verir, büyük bir 

kütlenin ağır ağır hareketi ezici, yıkıcı, umutsuzluk 

verici duygulara yol açar. Aynı hareketi tekrarlayan nes­

neler, tekdüzeliğe, iki nesne aynı hızla aynı yönde iler­

lerse düzenliliğe ve karşıt yönde ilerlerse çatışma duygu­

suna yol açar. 

Kamera Hareketleri.- "Kamera hareketleri, kameranın 

kendisinin ,yaptığı hareketlerdir. Bu hareketler, konum, 

açı, uzaklık ve nesne ni n ekranda görülme mikt arına göre 

değişir"(89). Temel kamera hareketleri şunlardır(90): 

(88) Özön, Sinema El. •• , s. 276. 

( 8 9 ) K ı ı ıç , Te ı ev i z ;y: o n Eğ i t i m. • . ..!.. , s • 5 6 • 

(90) Millers on, Effective Televisi~...!...' s. 37. 
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~geri kaydırma 

Şekil: 1-9 Temel Kamera Hareketleri 

B.kz. Millerson, s.37. 

Kamera belirli bir mekanda hareket ettiği zarnan 

doğal dünyaya ilişkin sürekliliği ve gerçeklik izlenimini 

yaratmaktadır(91). 

(91) Seçil BUker, Sinarnada Anlam Yaratma, (Eskişehir: 

Milliyet Yayınları, 1985), s.82. 
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Tel cv i zyo n .re kl81Tilarında, kamera hareket ler i bir 

anlatJJn erc-ıcı olarak şu amaçlar j_çin kı..ıllanılırlar(92): 

Çevrin..rne.- "Kamer anın ya t c::ıy ya da düşey ek s eni çev-

resi nde sef1a, sola ya da yukarıya, açD[lıya har,?ketidir" (93). 

Çev ri rune şu nedenlerle kullanılır. 

Ekrandaki nesnelerin hareketini ve çerçeveye giriş 

çıkışlarını izlemek, 

- Filmele oluşan tepkiyi ve nedenini g6stermek, 

- Bilimiliyeni ya da daha c3nce gösterilmemiş olan 

olay ve olguları ortaya çıkarmak, 

- DikJ:\.ati çekmek, konunun 6nemüıi arttırmak, 

- Görüntü düzenlemesi ve çerçeveleıneyi dü ze n..lemek, 

- I·:Iekanı tarı..ı tmak ve çağrışJinlar yaratmak~ 

Çevrinme zaman alıcı bir kamera hareket:i..tUr. Bu 

yüzde rı re ldam i i ımıerinde me so.j ın en fazla 60" 'de anlat ıl-

ması gerEl.-c tiğinden, ya hızlı çevrimnelere başvurulur ye.. da 

çevrinme kullanılrnaz. 

Kaydı.rma.- Kameranın herhangi bir araç üzerinde 6ne, 

geriye~ sata, sola do~ru sürekli hareket ettirilmesidir(94). 

(92) Öng6ren, Senarvo ve ••• , s.203-264; Büker, s.lOO; 

Kılıç, Televizyon E~itim ••• , s.56-58. 

(93) Nijat Öz6n, Sinema ve Televizyon Terimleri S6zlüijü, 

(Ankara: TDK Yayını, 1981) s.6o. 

(94) A.g.k., s.176. 
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Çevrinme ile lwydırma arasındaki fark, çevrimnede kamera 

olduğu yerde durmakta ve sağa, sola, aşağı ve yukarı çev­

rirurıektedir. KayJ.ırmada ise, kmnera gövdesi j_le birlj_kte 

sağa~sola, ileri-geri hareket eder. Dar bütçeli yapımıarda 

çok fazla \aydırrııalı çekimlere başvurmamak gerekir. Çünkü 

bu gibi çekimler aydınlatma ve görüntü düzenlemesi bakı­

mından son derece güç yapılrrı.aktadırlar. Reklam filmlerinde 

ayrıntıları en iyi biçimde ve kısa zamanda göstermek için, 

kaydırma yeri ne~ kesmeler kullanılmalıdır. Çünkü kaydır'ma 

hare\.etleri, yapımıarda zaman alır. 

Kaydınııa hareketine·~ anlatılacak mesaja katkı 

getirmek, clram..:::ıtik etki ;;raratınalc, oyuncuları vurgulamak, 

zaman ve mekanda sürekliliği sağlamak, nesnelerin hareke­

tini izlemek ve çerçeveye giri;:;~:i.ni-çıkışını göstermek ve 

mekanı tanıtr:~c:ık emacıyla başvurulur. 

DH:ey Yükseliş-D~§ey Alçalı§.- "Kamera gövdesinin, 

üçayek üzerinde yukarı yükselmE;si ya da aşağı alçalması 

hareketicUr. Bu kamera hareketinde, karnE;ranın gövdesi 

sağa-s ola hax ek: et e trneden sadece ;yükselir ya da al çal ır. ıı ( 95) 

Bu kamera ha.reket:i yaı_;ıldıktan sonra, kameranın bakış açısı 

değiştiril di€ti zaman dramatik e tki yaratabilir. Ayrıca 

dikey yükseliş-düşey alçalış kamera hareketi görüntü düzen­

lemesine ~rardımcı olmak amacıyla kullanılır. 

(95) Kılıç, Televizyon E~itim ••• , s.58. 
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Optik Kayclırma.- (Zoom in-Zoom out) "Kamera obj ek­

tifinin optik olarak ileri, geri hareketidir. Kamera optik 

olarak, ileri zoom da konuya yaklaşırken geri zoom da 

konuda n uzak la ş ır" ( 96). 

Zoom hare.keti ile, kameranın yeri değ;işmeden çekimlin 

görüş alanını sürekli değiştirmek mümkündür. Böylece uzru{­

taki bir ne s neye yal<.: laçılması ve genel çekimden çok y1akın 

çekirolere geçilmesi mümkündür. 

Optik kaydır ma hareket i çok hızlJ. olabileceği gibi, 

çok da yavaş olabilir. Ancak ı"ekJ:am yap.:unlarında kullanılan 

optik kaydırma hareketi hızlı olarak gerçekleşmektedir. 

Çünkü reklam filminde zaman çok kısadır ve bir film en 

fazla 60" ya.yınlanır ve biter. Bu yüzden optik kaydırma 

hareketinin reklam filminde fazla zaman almaması için, 

hızlı olarak yapılması gerekebilir. 

İleri zoom (zoom in) yapıldığı zama n, kameranın 

mercek açısı daralır ve görüntüdeki nesne büyi..ir, geri zoom 

(zoom out) da ise, kameraıun mercek açısı büyüyerek görün­

tüdeki nesne küçülür. 

Görüntüsel Geci§lerden Doğan Hareket.- KıJ.rgu çeşitli 

çekirolerin çeşitli kurallara ve yollara uygun olarak arka 

arkaya belli bir anlayışa uygun olarak sıralanrrıasıdır. 

Kurgu işleminde, bir çekimden diğerine ne zaman ve nasıl 

(96) A.g.k., s.58. 
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ge çileceğine, çekiralerin sırası ve süresine ve olumlu bir 

süreklili[in saiilanmasına dikkat edilmelidir(97). 

Genel olarak reklam filmleri nde kurgu; 

- İzleyicinin dikkatini, filmde gelişen olaylar 

içindeki çeşitli ögelere yönel te re k, sahnenin 

geliş imi ne katkıda bulunmak, 

- Filmde sürekliliği sağlamak, 

- Psikolojik düzeyde duygu ve düşünceleri anlatmak, 

- Filme özgü uzay ve zamanı yaratmak~ 

Televizyon reklam yapımlan.nda görüntüsel anlatım 

oluşturulu.rken, etkili ve inandırıcı bir film oluşturmak 

için hızlı tempolu kurgu tekniği kullanılabilir. Ama, birkaç 

çekim içinde son derece tutarlı ve etkili bir film ortaya 

kanabileceği gibi, son derece yüksek tempolu bir kurgu ile 

anlamsız ve amacına ters düşen bir reklam yapımı da ortaya 

konabi li r. Ancak çekim s ayıs ının, il et ilecek mesajın anla-

tımı için gereken sayıda olması gerekmektedir. 

Kurgu temelde bir görüntüden diğer bir görüntüye 

biçim ve içerik yönünden anlamlı bir şekilde geçmeyi içe-

rir. Buna bir anlamda görüntüsel geçiş yöntemleri de deni-

lebilir. Aşağıda görLintüsel geçiş yöntemleri ve kullanılış 

amaçları sıralanmıştır. 

(97) Mahmut Tali Öngören, Televizyon Film Yapım Yöntemleri, 

(Ankara: Ankara Üni. SBF Yay. 1976), s.l57. 
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Kesme.- "Bir görüntüden diğerine aniden geçme dir. 

Kesme iki temel nedene dayanır, izleyici ye "ne görmesi 

gerekiyorsa" ve "ne istiyorsa" onu göstermek i çin kulla­

nılıı~ıı (98). Kesmede fj_lmin iki ucu biraraya basitçe bir­

leştirilir ve bir çekim biter, diğer bir çekim hızla başlar. 

Reklam filmlerinde en çok kullanılan geçiş yöntemidir. 

Kesmede uzun çekimler sakin rahat bir hava, kısa çekimler 

ise, hızlı bir ritm yaratır(99). 

Kesme geçiş yöntemi olarak; 

-Öyküyü geliştirmek, 

- Filmde ri tnıt ve sürel-cliliği sağlamak, 

-Dramatik etki ve izleyicilerde çagrışım yaratmak, 

- Görsel anlatımı zenginleştirmek, 

- Filmdeki mekan değişimini sağlamak ame.cıyla kulla-

nıla o il ir ( 100). 

Televizyon reklamlarında kısa çekimler, hızlı kes­

ınele rle bi.rbirine bağlandıkları zaman son (1erece canlı ve 

etkili bir anlatıma kavuşabilir(lOl). 

( 98) Kılıç, Televizyon E~itim ••• , s.58. 

( 99) Baldwin, s.ll9-121. 

(100) Öngören, Senaryo ve Yapım, s.322-362; Büker, s.ll4. 

(101) Büker, s.l25. 
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Zincirleme.- Bir çekimden diğerine yumuşak bir geçiş 

y~ntemidir. Zincirlernede birinci çekim yavaş yavaş yitip 

giderken, ildncj_ çekim yavaş yavaş belirir. Belli bir nok­

tada her ilö g~rüntü ekranda üst Liste g~rünür. Geniş kesme­

de olduğu gibi ani ve kesin değildir, izleyici her iki 

çekim arasında kolayca bağlantı kurabilir(l02). 

Zincirleme geçiş genellikle, zaman, olay ve mekanın 

değiştiğini belirtmek için kullanılır(lOJ). 

Zincirleme geçiş, kesme gibi, hızlı bir geçiş yön­

temi değildir. Reklam filmlerinde, yönetmen, zamana karşı 

yarıştığından, mesajını izleyicilere sunmak için zincir­

leme geçiş yöntemini kullanmayabilir. Ayrıca zincirleme 

geçişte, aynı cnda ekranda iki g~rüntü belirdiği için, 

algılrunada eksiklikler yaratabilir(l04). 

Açılma-Kararına.- "Siyah bir ekranın bir anlam 

dolayısıyla, parlaklaştırılması ve bir anlam dolayısıyla. 

karartılmasıclır" (105). Bir olayı n başlangıcında ve biti­

şinde kullanılır. Genellikle reklam programları, ekrandaki 

görüntünün siyahtan g~rüntüye dönüşmesiyle başlar ve prog­

ramdaki zaman ve mekan değişmelerini belirtmek için açılma 

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

(103) Kılıç, Televizyon Eğitim ••• , s.60. 

(104) Öng~ren, Senaryo ve Yapım, s.J62. 

(105) Baldwin, s.ll9. 
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ve karartmaya ba ;:,;vurabilir ( 106). 

Televizyon reklamlarında bir geçiş yöntemi olarak 

silinmeler ve bindirmeler kullanılır. Silinme, ikinci 

görüntü nün, birinci görüntüyü i te re k görülmesidir. Silme 

karelde ri nde yatay, dikey, açısal, azalma, çoğalma olarak 

yüzlerce özel efekt kullanılabilir(l07). 

Bindirme, iki görüntünUn aynı anda televizyon ekra­

nında görülmesidir(l08). Ancak bindirme reklam filmlerinde 

çok kullanılan bir geçiş türü değildir. Çünkü, iki görün­

tünUn aynı anda ekranda verilmesi, görüntüleri n anlamını 

tam olarak vermeyebilir ve izleyicilerde algı eksikliği 

ortaya çıkabilir. 

Çerçeveleme ve Görüntü Düzenlemesi 

Televizyon reklamlarında, reklam mesajına ilişkin 

gerçeveleme ve görün tU düz e nlemesi oluşturulurken, yönet­

men, izleyicjnin neyi görmek istediğini ve gördüğünü, o an 

verilen mesajı anlayabilınesinden ve verilen mesajı kaçır­

madan takip edebilmesinden son derece emin olmalıdır(l09). 

Yönetmen genellikle izleyicilerin dikkatlerini görüntüdeki 

(106) Öngören. Senar;yo ve Ya:Qım, s.J70-375. 

(107) Baldwin, s.l20. 

(108) Öngören, Senar;y:o ve Ya12ım, s.J77. 

(109) Baldwin, s.l09. 
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belli nesne ya da konulara yöneltmek ve izleyicileri duygu­

sal olarak etkilemek için çeı~çeveleme ve görüntü düzenle­

mesinde, çizgi, yön, renk, şekil, ton ve doku gibi görsel­

ögeleri yoğun olarak h.'Ullanır(llO). 

Çerçeveleme 11 çeşitli görüntü ögelerinin" ekran 

boyutu içine alması ya da çıkarılması ve bu ögelerin nasıl 

gösterileceğinin düzenlenmesidir(lll). 

Çeı1 çeveleme yapılırken, izleyicinj_n görme ve anlama-

sınd.a; görürıtüde yer alan elemanların sayıları ve büyüklük­

leri, harel:et leri, kamı=Jr'aya olan uzaklıkları, o la yın geç­

tiği me ka n ve kameranın bakış açısı etkili olmaktadır(ll2). 

Reklam yönetmeni, tüm bu ögeleri gözönünde bulundurarak, 

izleyicinin elikkatini ekranda istediği bir. bölgeye çekebi­

lir. İşte izleyicilerin dikkatini ekrandaki ilgi merkezine 

çekerek onları etkilerneye görüntü düzenlemesi denir(llJ). 

İyi düzenlenen bir görüntü bütünleştiricidir, bütünü 

meydana getiren, çeşitli ögeler arasında uzaysal ve psiko­

lojik ilişki oluşturur. izleyicinin dikkatini, doğrudan 

(110) Levent Kılıç, "Görüntü Düzenlemesi ve Görsel Ögelr", 

Kurgu, Eİ'rİA, İBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.98. 

(lll) Kılıç, Televizyon Eğitim ••• , s. 61. 

(112) Baldwin, s.l09. 

(113) Ayhan Ey i kan, Film Yapımı-Yönetimi -'rekni§fi, (Ankara:. 

Ongun Kardeşler Ofset, 1973), s.l48. 
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ekrandaki en önemli ögeye yöneltir ve o ö~e- estetik olarak 

ilgi çekici ve zevkle izlenecek bir görüntüdUr(ll4)o 

Televizyon reklamlarında görüntü düzenlemesi olı..ş­

turulurken şu noktalar gözönü nde bulundur-u.lmalıdır (115). 

- Televizyon ekranının boyutları küçüktür. Görüntü 

çerçevesi içinde nesneleri anlaşılır bir biçimde 

göstermek için, yakJ.n çekimler kullanılmalıdır. 

- İzleyiciyi ilgi merkezine yöneltmek için, ilgi 

merkezi aydınlık, di~er nesneler alacalı karanlık, 

ilgi merkezi seçik, diğerleri bulanık olmalıdır. 

Reklamlarda birden fazla ilgi merkezi bulunmama­

lıdır. Çünkü filmde verilen mesaj yanlış anlaşıl-

ma ve algılaınalara sebep olabilir. 

- Görüntü düzenlemesi yapılırken televizyon ekranı-

nın 3/4 boyutu gözönünde bulundurulmalıdır. 

- İzleyj_c:ilere gösterilmek istenen olay ve olgular, 

çerçevenin ortasına ve özellikle ortanın sağına 

doğru düzenlenmelidir. 

(114) Kılıç, Televizyon E~itim ••• , s.67. 

(115) Eyikan, s.l57; Güner Sarıoğlu, Televizyon Programı 

Yapımı ve Yönet:inü, (Ankara: Ankara Üniversitesi 

SBF Yayını, 1976), s.l72. 
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- Oyuncuların ve ne s nelerin hareketleri ve duruş 

yönleri izleyicileri ilgi merkezine götürmelidir. 

- Televizyon ekranındaki iki boyutlu gö.rüntüde 

üçüncü boyutu yaratmak için aydınlatmadan büyük 

ölçüde yarar lanılmalıdır. 

Görüş Açısı 

Televizyon reklam yönetmeni, reklam mesajını izle-

yicilere iletmek için yapılan her çekimüı nasıl görünece­

~ini ve kamera açılarJnın çekimdeki görüntü düzenlemesine 

nasıl ya.r dı mc ı o la bi lece~ini. düşünme k zorundadır. "Kamera 

açısı, anlatılan konuya psikolojik ve dramatik etkiler 

yapar, izleyicinin olaya katılımını belli bir görüş nok-

tasına yönelirı..mesi ya da tepkide. bulunulması için kulla­

nı1Lr(ll6). Göz seviyesi açısı, üst açı ve alt açı diye 

üç temel kamera açısı vardır(ll7): 

Göz Seviyesi Açısı .O R·-----------cCJ -

~-~ ~-~ 
Şekil: 1-10 Görüş Açısı 

Ka;ynak: Millerson, s. 37. 

(116) Kılıç, Televizyon E~itim ••• , s.65. 

(117) Baldwin, s.ll4. 

üst Açı 

Alt Açı 
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Göz Seviyesi Açısı.- Göz seviyesi kamera açısı, 

izleyici1ere orta yükseklikte normal görüş açısı sunar. 

Bu kamera açısının dramatik etkisi çok a.zdır(ll8). 

Üst Açı.- Üst açı çekimleri görüntülenen özneye 

doğru yul<arıdan aşağıya. meyil verilerek çekme imkanı sağ­

lar. Üst açı çekimleri zıtlık, verimlilik ve toplunısal 

olayların dramatik i lginçliğini sağlayabilir. Üst aç ılı 

çekimler şu şekilde kullanılabilirler (119): 

- Teknik nedenler: Örneğin olayı anlama ve izlemeyi 

ko laylaş tırmada, bir futbol maçının izlenimini ko laylaş-

tırmak için, genellikle üst açı kullanılır·. 

- Estetik nedenler: İzleyiciye artistik görüntüler 

sunmak için "Üst açıdan görülen nesnelerin biçimi bozuk 

ve küçük görülebilir. Üst açıdan çekilen görüntülerde 

derinlik vardır rı ( 120). 

- Psikolojik nedenler: Üst açı, bir oyuncunun 

ister çevresi ile, ister karakteri ile küçültlileceği zaman 

(118) Mahmut Tali Öngören, Televizyon Pilm Yapım Yöntem­

leri, (Ankara: Ankara Üniversitesi SBF Yayını, 

1976)' s. 71. 

(119) Baldwin, s.ll5. 

(120) Kılıç, Televizyon E~itim ••• , s.66. 
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kullanılmaktadır. Prestijini veya onurunu yitirmiş bir 

oyuncuyu verrnek için bu açı kullanılır. İzleyiciye psiko-

lojik üstünlük duygusu yaratır. 

Alt Açı.- Nesneler aşağıdan yukarıya doğru eğim 

verilerek çekilir. Nesnelere yukarıya doğru bakış, korkut-

mayı ve etkileme oranını arttırır. Alt açı çok dramatik ve 

iyi düzenlenmiş görüntü verir, fon görülmez, oyuncu ve nes-

neler birbirinden ayrılır. Alt açıda nesnenin yüksek ve 

hareketli ise hızı artar(l21). 

Ça2daş ve etkileyici bir anlatım dünyasının kapısını 

açan televizyon reklamlarında renk ögesi, işlevsel bir önem 

taşır. Reklam filmlerinde ürün ya da hizmet kendi doğal 

renkleriyle gösterilebileceği gibi, reklam yapılacak hizmet 

veya mal başka renklerle güzel ve çarpıcı olarak da verile-

bilir(l22). 

Reklam filmlerinde, sık sık de~işen sahnelerde çok 

renk k:ullanılmamalıdır. Çünkü m.ekan ve nesnelerin çok renkli 

olması, mal ya da hizmeti ikinci plana iter(l23). 

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

( 122) Hull-ci Al<: tunç, "Reklamlar Ya da Televizyan Nasıl Renk­

lenmelidir?" Mesaj Derp;isi, S. 12, Mart 1982, s. 6-19. 

(123) Yül.::sel Ünsal, Bilimsel Reklam ve P8 zarlamadaki Yeri, 

(İstanbul: Ti-Vi Reklam Yayını, 1986), s.314. 



58 

Reklam filmlerinde renk 7 nedene bağlı olarak kulla­

nılır(l24): 

- Dikkati çekmek, 

Sahne ve nesneleri gerçeğine uygun olarak göstermek, 

- Mamulun veya mesajın bir kısmını belirtmek, 

- Bazı hayali izlenimler yaratmak, 

- Güçlü bir ilk etki yaratmak, 

- Prestij sağlamak, 

- Reklam mesajının hafızada kalmasına yardımcı olmak. 

Renklerin insanlarda uyandıracağı etkiler şöyle 

sıralanabilir(l25): 

Kırmızı: Tehlike, aşk, erkeksizlik, hareket, canlılık, 

Sarı: 

Yeşil 

sevgi, duygusu uyandırır. 

Güneş, ışınımlar, olgunluk, tatil, sevinç, 

rahatlık etkisi verir. 

Doğa, huzur, tazelik, gençlik, ferahlık, 

açıklık, dinlendiricilik ve büyümeyle ilgi­

lidir. Ayrıca yeşil mistik bir renktire 

(124) A.e.k., s.331-333. 

(125) Levent Kılıç, "Görüntü Düzenlemesi ve Görsel Ögeler", 
Kurgu, EİTİA, İBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.98; 
Rapor Gazetesi, 7 Haziran 1985, s.7. 



İslamda ana renktir. Hıristiyanlıkta da 

ölmezliğin simgesidir: 
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Göğe, sonsuzluğa, özgürlüğe, sınırsızlığa, 

rahatlığa ilj_ç;kindir. 

Turuncu: Güneş, rahatlık, gün batışı ve sonbahar 

duygusunu uyandırır. 

Mor Aşk, hiddet, öfke, depresyon, gizem, içe 

kapanış, keder, melankoli etkisi yaratır. 

Televizyon reklamlarında renk kullanılırken renklerin 

yukarıdaki özelliklerj_ gözönünde bulundurulmalıdır. 

Mekan 

Her reklam filmi, doğal ve kurma mekanlarda(dekor) 

çekilir. Doğal mekan, doğada hazır olan mekanlardır. Yapma 

mekan ise, donada var olan mekanların stüdyoda yeniden 

kurulmasıyla gerçekleştirilir(l26). 

Televizyon reklam yapımlarında mekan kullanmanın 

baf,llıca amacı, izleyicilere sunulacak mesaja ilişkin bir 

atmosfer yaratmaktır(l27). Yapma mekanlar genellikle sonsuz 

mekan, gerçeğe uygun mekan ve gerçek dışı mekanlar olarak 

(126) Özön, Sinema ••. , s.ll4. 

(127) Özön, Sinema El Kitabı, s.272. 
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olarak üçe ayrılır. Sonsuz mekan, genellikle düz, yalın ve 

gr± bir fondan oluşur. Herhangi bir düşüneeye hizmet etmez. 

Reklam programlarında genellikle ürünlerin ambalaj ve paket­

lerinin yakın çekirolerin gerçekleştirilmesi için kullanılır. 

Gerçeğe uygun mekan, izleyicide eksiklik ya da fazlalık 

duygusunu uyandırmayacak n~telikte hazırlanmalıdır. Gerçek 

dışı mekan ise bir duyguyu anlatmak için kullanılan biçim 

ve dokunun düzenlenmesi ya da gerçeğin isteyerek bozulma-

sıyla elde edilir(l28). 

Televizyon reklamlarında dramatik bir etki sağlamak 

amacıyla de~içik mekanlarda çekilen filmler aynı anda gös­

terilmektedir. 

Ak sesuar 

Televizyon reklam yapımlarında önemli ögelerden 

birisi de aksesuarlardır. Aksesuarlar, mekanın içinde yer 

alan, filmde anıatılmak istenen rn~sajı destekleyen bütün­

leyen yardımcı malzemelerdir(l29). Örneğin bir çamaşır 

makinası reklamında, yıkanan çamaşırlar aksesuar olarak 

adlandırıla bilir. 

Aksesuarlar, reklam yapımlarında genellikle iki amaç 

için ku11anı1ırlar(130). 

(128) Eyikan, s.192. 

(129) Öztin, Sinema .•• , s.114. 
1\ 

(130) Chinon, s.l35. 
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- Filmde araç olarak işlevsel bir role sahip olurlar. 

- Simgesel anlatımı desteklerler. 

Makyaj 

Makyaj, reklam filmlerinde rol alan oyunculara uygun 

görünüş'ler sağlamak amacıyla yapılan çalışmalar olarak 

bilinmektedir(l3l). Makyaj genellikle şu amaçlar için 

kullanılır(l32): 

GrafjJ{ 

- Malı::yaj, filmde rol alan oyuncunun iyi görüntü ver­

mesini sağlamak için kullanılır. Çünkü reklam 

filmlerinde dikkat iyi görüntü veren oyuncu üze­

rinde toplandırılmaktadır. 

- Oyuncunun başka bir görünüşe girmesini sağlamak 

amacıyla yapılır. Oyuncu oynadığı rolün karekte­

rine uydurulur. 

Grafik, reklam yapımlarında mesajın kısa ve çabuk 

algılanır biçimde sunumunda kullanılan araçtır. Amacına 

uygun olarak düzenlenen grafikler, televizyon reklam yapım­

ıarında mesajın aydınlatılmasında yardımcı olmaktadır. 

(131) Özön, Sinema ••• , s.ll4. 

(132) Eyikan, s.l95-196. 



Televizyon reklamlarındaki grafik malzemeler şu 

amaçlarla lnıl lanılmaktadır( 133): 

- Mesajın açık ve doğru aktarımı, 
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- İşaret, rakam ve formüllerin görsel olarak iletil-

mesinde yardımcı olmak, 

- Reklam filminin en son sahnesinde, reklamı yapılan 

mal ya da hizmete ilişkin amblem, marka ve sloganı 

vermek, böylece izleyicinin filmin içeriğini değer-

lendirebilmesini ve kolay algılamasını sağlamaktır. 

Televizyon reklam yapımıarındaki grafik malzemeler 

3/4 oranına göre yapılmalı, okunınaya elverişli olmalı ve 

rerurli olarak düzenlenmelidir(l34). 

Televizyon reklamlarında grafik malzemeler iletilen 

mesajı açıklama amacıyla kullanılırken çeşitli biçimlerde 

düzenlenmektedir. Bunlar (135): 

- Şema, diyagram ve çizelgeler, 

- Yazı ve rakamlar, 

-Harita ve durağan resimler, 

- Karikatürler, 

(133) Wurtzel, So353. 

(134) Kılıç, Televizyon Eğitim ••• , s.37-42. 

(135) Zettl, Television Production ••• , s.414-420; Kamuran 

Çilenti, Eğitim Teknolojisi, (Ankara: Kadıoğlu Mat­

baası, 1979), s.?l-74. 
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- Posterler, 

- Elektronik grafikler'dir. 

Ses reklam filmlerinde görüntüsel anlatırnın etkisini 

güçlendirmek için kullanılan bir ögedir. Bir reklam yapımında, 

iletilecek mesaj, görüntü ve ses ile birlikte iletildiği 

zaman daha etkili olmaktadır(l36). Ses reklam filmlerinde 

üçe ayrılır(l37). 

- Söz (Konuşma) 

- Ses efektleri, 

- Müzik. 

S·öz.- Reklam filmlerinde oyuncuların düşünce, istek 

ve duygularını belirtmek için çıkardıkları seslerle, sunu­

cuların filmin gerekli sahnelerinde ve son sahnesinde dış 

ses olarak okudukları slogan cümleciği sözü oluşturmaktadır. 

Reklam filmlerinde sözün işlevleri şu şekilde açık­

lanabilir(l38): Söz, filmdeki olayların ilerlemesini sağlar, 

izleyiciye çeşitli olayları ve bilgileri aktarır, olaylar 

arasındaki ilişkileri kurar ve yorumlar, kişiler arasındaki 

(136) Wurtzel, s.225. 

(137) Özön, 100 Soruda ••• , s.92. 

(138) Chinou, s.ll2-ll7. 
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çatışmaları ve kişilerin ruh dururnlarını ortaya koyar. Söz, 

inanılır, ilginç, hoş olmalı, filmin hareketini ilerletmeli 

ve kişileri belirginleştirmeli ve yansıtmalıdır. 

Sözler, kısa ve günlük sözcüklerden oluşmalı, cüm-

leler kısa ve basit yapılı oLıalı, görüntürrün yeterince 

anlatabildiği fikri gereksiz sözcüklerle uzatmamalıdır(l39). 

Ses Efektleri.- İnsan sesinin ve müziğin dışında 

yer alan bütün doğa seslerini, gürültülerini kapsar(l40). 

Bir cola çişes.inin açılması, ayak sesi, reklam filminde 

yer alan bir ürünün sesi vb. Doğal sesler, doğada 

hangi koşullar altında ortaya çıkarlarsa, reklam filmle-

rinde de aynı koşullarda ortaya çıkmış olarak yer alırlar. 

Ses efektleri, reklam programlarında genellikle şu amaçlar 

doğrultusunda kullanılır(l41): Ses efektleri, konuşmayı, 

görüntüyü ve mekanı tanımlar ve destekler. Ses efektleri 

ile dramatik bir atmosfer yaratılır, zaman belirtilir. Ses 

efektleri filmdeki mesajın anlatımına yardımcı olmalı ve 

izleyicinin dikkatini belli bir yerde yo&;unlaştırmak için 

kullanılır. 

Müzik.- Reklam filmlerinde müzik, söze görüntüye, 

harekete destek olur, mesajı öne çıkartır. Reklamı diğer 

(139) Arthur Bellaire, Television Advertising, A Har.ı.dbook 
of Modern Practice. (NewYork: Harher and Row, 1959 ), 

s. 75. 

(140) Özön, :hOO Soruda o •• , s.94. 

(141) Öngören, TV Film Yapım ... , s.287-298. 
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reklamlardan farklılaştırır. Ürünü ya da hizmeti digerle­

rinden ayırır. Reklamın belirli noktalarını vurgulayarak, 

dikkati reklam filmine çeker, reklamın akılda kalıcılığını 

sağlar, filmdeki psikolojik havayı yaratıcı ve çağrışım 

uyandırıcı olarak kullanılır(l42). Reklam filmlerinde müzik 

iki şe~;: ilde kullanılır( 143): 

Cınr;ıl (Jıngle): Raklarnın akılda kalmasında ve yay-

gınlaşmasında büyük rol oynar. Eğlendiricidir ve reklamı 

diğer reklamlardan farklılaştırır. Mamul e yörıelilc onun 

konusuyla ilgili, söz düzeni olan, bazen de sözsüz; gerek 

çı arkı s? elelinde, gerekse resi tat if özgün müzik. 

Orjinal müziklerden faydalanılarak fon müziği olarak 

kullanılan, kimi zaman fonda, ya da mekanla ilgili olarak 

yapılcm müziktir. Ayrıca bu kullanma biçiminde müzik, 

mamule yakıstırılacak filmin ritmik temposuna uymalıdır. 

Çalışmanın amacı, televizyon reklam filmlerinde 

"görüntüsel anlatım ögelerini" bir anlatım biçimi olarak 

nasıl kullanıldığını değerlendirmektir. Bu amaç çerçevesinde 

(142) Gürkal Aylan, "Reklam ve Müzik", Pazarlama Dergisi, 

Haziran 1982, Yıl 7, S.2, s.l6. 

( 143) Mehmet Te oma n, "Relclam ve Müzik", Mesa,j Dergisi, 

Temmuz 1981, S.5, s.8-9. 
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aşağıdaki sorulara yanıt aranmıştır. 

- Televizyon reklam yapımlarında, teknik, estetik, 

ve psjJwlo jik açıdan yapılan aydınlatma hangi 

işlevleri yerine getirmektedir? 

- Televizyon reklamlarında en fazla hangi çekim 

ölçekleri kullanılmaktadır? 

- Televizyon reklamlarında hareket nasıl yaratılmak­

tadır ve kameranın önündeki nesnelerin hareketi, 

kameranın haraketi ve görüntüsel geçişlerden doğan 

hareket nasıl kullanılmaktadır? 

Televizyon reklamlarında kameranın görüş açısı 

nedir? 

- Televizyon reklamlarında mekan, makyaj, grafik 

gibi görüntüsel anlatım ögeleri nasıl kullanıl­

maktadır. 

- Televizyon reklamlarında "görüntüsel anlatımı 

destekleyici bir öge olarak" ses nasıl kullanıl­

maktadır? 

Önem 

Bu çalışma ile elde edilecek bilgiler, Türk Reklam­

cılık Sektörünün genel ekonomi içinde verimli ve sağlıklı 

olarak gelişmesi, daha yaratıcı ve bilimsel olarak etki­

leyici televizyon reklam yapımıarının gerçekleştirilebilmesi 
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açısından önemlidir. Ayrıca bu çalışma, bu alanda araştı­

rılması gereken yeni sorunların belirlenmesinde önemli 

ipuçları verecektir ve bundan sonra gelen araştırmacılar 

için bir model oluşturacaktır. 

Sınırlılıklar 

Çalışma, 1987 yılının ilk altı ayında TRT televiz­

yonunda reklamı yayınlanan bisküvi.,...şekerleme-çikolata ve kek 

grubuna ait 42 adet 20 ve 30" saniyelik hareketli reklam 

filmleri ile sınırlıdır. Çalışmada ele alınan reklam film­

leri yalnızca, "görüntüsel anlatım ögeleri" açısından 

değerlendirilmektedir. Filmlerin anlatım biçimleri ve tarzı 

çalışmanın sınırları dışında bırakılmıştır. 



BÖLÜM II 

YÖNTEM 

Bu çalışma, betimsel(durum saptama) türde olup, 

Türkiye'de televizyonda yayınlanan reklam filmlerinin 

"görüntüsel onlatım ögeleri" açısından değerlendirilmesini 

kapsamaktadır. 

Evren ve Örneklem 

"Görüntü Anlatım Ögeleri" açısından değerlendirilecek 

reklam filmleri, Türkiye'de 1987 yılının ilk altı ayında 

televizyonda yayınlanan tüm mal ve hizmet gruplarına ait 

reklam filmlerinin içinden seçilmiştir. 

Örneklem olarak seçileo.ek reklam filmlerinin seçimi 

için yapılan ön çalışmalar şu şekilde sıralanabilir: 

- İlk olarak 1987 yılının ilk altı ayında televiz­

yonda yayınlanan reklam filmleri, Çizelge l'de görüldüğü 

gibi mal ve hizmet gruplarına göre sınıflandırılmıştır. 

- İkinci olarale, sö:zkonusu mal ve hizmet grupları 

"vizyon", "süre" ve harcama ölçütüne göre sıralanmış ve 

gıda grubu Çizelge 2'de görüldüğü gibi ilk sırada yer al­

mıştır. 

68 
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- Üçüncü olarak, gıda grubu, Çizelge 3'de de görül­

düğü gibi, kendi içinde "vizyon", "süre" ve harcama ölçü­

tüne dcıyalı olarak sıralanmış ve bisküvi-çikolata-şekerleme 

ve kek grubu birinci sırada yer almıştır. 

- Dördüncü olarak, bisküvi-çikolata-şekerleme ve kek 

grubu Çizelge 4'de görüldüğü gibi "vizyon", "süreli ve 

harcama ölçütüne göre sıralamnıştır. 

liGöriinti.isel Anlatım Ögeleri" açısından incelenecek 

reklam filmlerinin seçiminde liRopaş Arar,rtırma Servisi 1987 

Yılı ~A.ylık Televizyon Reklam Analizleri" raporlarından 

yararlanılmıştır. 

Reklam Filı:ılerinin Seçimi 

1987 yılının ilk altı ayında, gıda grubunda llvizyon 11
, 

"süreli ve "harcama" olarak birinci sırada yer alan bisküvi-

şelcerleme-çü::olata ve kek grubuna ait 42 adet hareketli 

reklam filmi Çizelge 5'de görüldügü gibi örneklem olarak 

seçilmiqtir. Bu filmlerin 2l'i 30ll sn., 2l'i de 20ll sn.dir. 

Yapılan araştırmalar sonucunda bisküvi-çikolata-şekerleme 

ve kek grubuna ilişkin bazı firmaların, bir ürün için degi-

şik birkaç film yaptığı ortaya çıkmıştır. Çalışmada, her 

ürün için, en yüksek llvizyon", "süre 11 ve llharcamall olarak 

birinci sırada yer alan filmler araştırmaıun· örneklemini 

oluştl1rmaktadır. (Bkz. Çizelge 5, Iiliniş :;ıeker I, Ülker 

Tombi ı, Eti Puf 1, Ülker Çokoprens 1, Ülker Haylaf Bisküvi 

ı, Top Çikolata ı, Panço ı) 
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Verilerin Toplanması ve Değerlendirilmesi 

Arcıştırmanın amaçlarının gerçekleştirilebilmesi için, 

tüm görüntüsel anlatım ögeleri için (görüntü düzenlemesi 

ve çerçeveleme ve renk hariç) birer izleme formu gelişti­

rilmiştir. Her görüntüsel anlatım ögesi için ayrı ayrı 

bir form geliştirilmiş ve doldurulmuştur· Seçilen 

reklam filmlerinin görüntüsel anlatım ögeleri açısından 

incelenmesi, arnştırması ve konu hakkında bile;i sahibi iki 

kişi tarafından ayrı ayrı yapılmıştır. Video bandlara akta­

rılan toplam 42 adet reklam filmi, "görüntüsel anlatım 

ögeleri"ne göre tek tek izlenmiş ve ortaya çıkan bilgiler 

forrolara işlenmiştir. 
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ÇİZELGE 2 

1987'NİN İLK AL1fi AITNDA TV'DE REKLAM YAPAlif Iv::AL VE HİZlVIET GRUPIJı.RHJIN 

VİZYON-SÜRE- HARCAMA VE YÜZDE DURUI>JLJ\RI 

SEKTÖR 

GIDA 

KONUT Glli"'1EÇLERİ 

TENIİZLİK 

Hİ Zl\IET 

KOZWETİI( GRUBU 

BASH~ GRUBU 
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İNŞAAT 
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GİYİiil GRUBU 

TEKSTİL 

T O P L A M 
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3.178 
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1.917 

ı. 243 

ı. 040 

2.500 

565 

424 

534 

383 

64 

13.888 

SÜRE/Sn 

82.800 
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49.650 

43.664 

27.135 

43.325 

19.620 

11.830 

12.685 

10. 020 

11.720 

365.759 
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% 
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ÇİZELGE 3 

1987'NİN İLK ALTI AYIIillA TV 1 DE REKLAM YAPAN GIDA GRUBUNUN 

Vİ ZYON- SÜRE- JL4HCAI1IA VE YÜZDE DUR UdLARI 
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61 
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2.768.006.440.-
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% 
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2.63 

1,39 

ı. 18 
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ÇİZELGE 4 

19S7 'NİN İLK ALTI AYINDA 
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PANÇO !,JISIR ÇİPSİ 144 
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ÇİZELGE 5 

ARAŞTIRMANIN ÖRNEKLEivlİIÜ OLUŞ1'URAN 
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30 
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30 
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14 

13 

16 
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BÖLÜM III 

BULGULAH VE YO IW~i[ 

:Su çalı~ımanın amacı, televizyon reklam filmlerinde 

1' •• •• L '' -, ı t ,. ı • f • ı 1 ı ı l _:ı V · goı"U.'J.-" u s e.ı. B n 8- ırn o ge er ı nın na s ı_ ::CU a nı_uıgını ar aş-

tırme.}ctır-. Söz,lconusu ara:;:;tırmc-ı_, belirli 1;ir yöG temle se-

çilmiş örnelclem üzerinde yapılmıştır. Araştırmanın örnek­

lemirı:L, 1987 yılının ilk altı ayında TRT televizyonunda 

re ;:lamı yayınlanan ve "vizyonıı, "süre" ve "harcamaıı olarak 

en fazla re klc:un yapan gıda grubtı.na ait Bisklivi-Çikolata­

Şekerleme ve Kek mamul grubu oluşturmaktacl.ır. Dolayısıyla 

ara~} tırmanın bule;u ve yorumları bu örneklemle sınırlıdır. 

Bu nedenle yorum yapılırken özellikle, ö.::- neklemj_ oluşturan 

re~lam filmlerine, konuları(mamulleri), mal özelli~i, hedef 

kitle özelliği ve fikir(yaratıcı strateji) durumları açı-

sı ndan yaklagılacak ve "görüntü sel anlatım ögeleri' ni n 

na:3ıl kullar:.ıl,Jığı gözönünde tutulacaktır. Bulgu ve yorum­

larda ortaya çıkan sonuçlar reklam filmlerinden örneklerle 

somutlaştırılacak ve yer yer örnek alınan filmlerin senar-

yolarına gö nde rm e ler yapılacaktır. 

Bisl(ÜVi-ÇH:olata-Şel-::erleme ve I(ek Mamul Grubunun r.Iarııul 

Ö zelliklerj_ 

Bisküvi-Çikolata-Şekerleme ve Kek mamul grubuna ait 

76 
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mallar kolayda mallar olarak anılırlaı.'. Kolayda mallarm 

özellikleri şu şekilde sıralanabilir (144). Kolayda malların 

önemli bir bölümünü temel mallar oluşturur. Temel mallarda 

tekrar eden bir satınalma sözkonusudur. Kolayda malları 

tüketici satın almaya gitmeelen önce bilir ve çok çaba har-

camada n ::ıanmlü satın alır. },iyat ve kalite karşılaştırması 

yapmak için ek zaman ve çaba harcarnaz. Kolayda mallar 

genellikle düşük fiyatlı mallardır, yani birj.m fiyatları 

kişisel harcanabilir gelir içinde küçük yer tutar. Tüke-

tilmesi mutlaka e.;erekli değildir. Dağıtımları yaygındır. 

L1alın teşhiı"i önemlidir. Kolayda malların reklamlarında 

hatırda ;;:alı c ı lık a;naçlanır. Ayrıca mamulü n besleyici 

özelliği, lezzetli ve tatlı olma özelliği vurgulanırken 

ambalajları üzer·ü1e dikkat çekilir. 

Hedef Kitle Özelliiji 

Çalışmanın ör ne kle mi olarak seçilen, :Sisküvi-

Çikolata-Şekerlcme ve Kek grubuna ait izlenen reklam 

filmlerinin hedef kitlesinin çocuklar olduğu söylenebilir. 

Genelde çocuklar alışverişe gittiğinde veya götürüldüğünde, 

kendisi ne f ırsat ta nın ır sa, alacağı mamul Li zerinde kc ndi-

sine göre seçim yapmaktadır. Seçim ya_t)masında hiç kuşkusuz 

bazı bile;i Lwynaklarından yarsrlanırlax. Televizyon 

(144) İlhan Cemalcılar, Pazax·lama, 2. :Baskı(Eskişehir: 

EİTİA Yayını, 1979), s.l07-108. 
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reklamları, çocuklar için biı'incil derecede bilgi kaynağı 

olma ni telii~~ini ta?ımaktadır. Tele·vizyon reklamlarınJ.n 

çocuklar üzerinde etkileri Uzerine yapılan araştırmaların 

s onuçlarına göı~e, çocukların çok kU çü k yaşlardan it i b aren 

televizyon ı~eıclsmlarıyla tanış tıkları ancak altı yaşından 

itibaren etkilendiklerini ortaya çıkarrnıştır(l45). 

Yaratıcı Strate~i 

ür ne kle mi o luşturan Bisküvi- Çi kolata -Şekerleme ve 

Kek grubuna ait televizyon reklam filmlerinde çoğunlukla 

çocuklaı~a yönel:i.k tanJ_tımların yapıldığı gözlenmiştir. 

Pilmlerde genellikle reklamı yapılan mamulü n markasının 

çocuklar ın zHı.:inlerinde yer etmesine çalışıldığı sap tan-

bu mal gruplarına çocukların ilgi gösterdiği 

s öyleneo il ir. Bu nedenle filmlerde gülünç, k om ik, eğlenceli 

ve şarkılı-danslı öğeler kullwnlmıştır. li'ilmlerde kulla-

nıları ;ıraratıcı strateji ise, marka imajıdır. Marka imajı 

st.Patejisinc"'.e, tUketici vaadi mamulun rı12rkasıyla ilişki-

lendirilerek verilir. Ö.rneğin, Etirnek Diyet Rejim Ekmeği 

zayıflatmaz. 

1987 yılı nın ilk altı ayında TRT televizyonunda 

rel:la:nı yayınlana n BiskLivi-Çikolata-Şekerleme ve Kek mamul 

gruln;_na ait r·eklam filmlerinin "göı~untüsel anlatım öğeleri" 

:ı :ı \:"' ı " . . J . 
açısınaan aeger enaırı .mesı. 

(145) Oya Tokgöz, Televizyon Eeklamlan.nın Anne-Çocuk İki­

lisine Etkileri. (Ankaı~a: An..l{ara Üni. SBF Yayını, 

1982), s.84. 
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Ayd.ınlatrna 

Örneklem olarnk ele alınon reklam filmlerinde tek­

nik, estetik ve psikolojik açıdan yapılan aydınlatma; 

orgG.nik, kom;Jozi.syon, konununun önemi ve d.uyr:;urcJal içlev-

lerj açısın(~an incelennıiş ve değerlendirilmiştj_r. Buna 

göre çizelge 6'd.a da görüldüğü gibi aydınlatmanın en fazla 

kanı:; o:.ds yon i.şlevi nde n yararlanıldığı ortaya çıknu ştır. 

Ay.:lınlatr:ımıın kompozisyon işlevi(% 21,42) ile birinci 

ı::ıırada yer alırken, duygusal işlevi(% 2,38) ise son sırada 

yer alr:1aL:tadır. Bu oranlar, BiskÜvi-Çikolata-Şekerlerne ve 

Kek grubuna ait rel:;:lam filmlerj.nde, eleranda görUnen nes­

neleri n ve reklamı yapılan marııulün tam olarak görünürlü­

ğünUn sağlanması amacıyla aydınlatmanın kompozisyon işle­

vine başvuruldu[;unu ortaya çılcarn:ıaktadır. Ayrıca, izlenen 

reklam filmlerinde(% 16,66) oran ile, aydınlatmanın kom­

pozisyon ve orr:;anik işlevinin birlikte kullanıldığı da 

görülmUştür. Bu duru.ıııun, reklmnı yapılan mamul un dokula­

rını ortaya çı1.-carma~~ a:nacıyla ya )ıldığı söylenebilir. 

Sözgelimi, Panço Mısır çipsi reklamında, mısır gevreği 

ve mısırlar tel-: bir aydınlatma kaynağından ışıklandırıl­

dıti;ı ilk bakış tn. bel li olmaktadır. Mısırın ve mısır c ip­

sinin dokuları, çelörn ölç.eklcri de yakın çelcim olduğu için 

belirgin bir şekilde ortaya çıkmıştır. izlenen Panço Mısır 

çiJ_.ısi reklamındaki yal..cın çel::imlerde ayctınlatmanın organik 

j_ şl evi l-::ul lanılmış tır. 

Ayclırı.la tmanın kompozisyon ve organik işlevini n bir­

likte kullr-ı.:-:ıldığı filmlere de Eti Puf reklamı örnek 



ÇİZELGE 6 

AYDINLATIL.AlJIH İŞLEVLERİ AÇISilTDAN 

KULLAlJILti 

Aydınlatmanın İşlevleri 

Organik 

Organik/Kompozisyon 

Organik/Eonunun önemi 

Organik/Duygusal 

Or gani k/Duy gus a 1/K o nu nu n öne mi /K omp o z is yon 

Kompozisyon 

Kompo2isyon/Konunun önemi 

Kompozisyon/Duygusal 

r,om.tJ ozis yon/Konunun önemi/Duyt.;us al 

Konunun önemi 

Konunun öneıni/Duyr,ı;usal 

l'~onunun öne:ıü/Duygus al/ organik 

Duy;;usal 

TOPLJ'J1I 

Sayı 

5 

7 

2 

3 

9 

3 

2 

8 

2 

ı 

42 

80 

Yüzde % 

11,90 

16,66 

4,76 

7,14 

21,42 

7,14 

4,76 

19,04 

4,76 

2,38 

100,00 

olarnk gösterebilir. Bu rel{lam fiLninde mamuller 

tek bj_r oydınla tma lcay na/.iınd.a n ışıklandırıla rak, organik 

işlevi yerine getirirken, filmde yer alan ku~lalar ve 

diğer nesnelc:..'i n ışık ve göilge alanlerı dengeli bir şekilde 

dağılmıştır. Görüntü içinde yer alan tüm ögeler, tam ola-

rak belirgindir. 

İzlenen _·ceklam filmlerinde aydınlatmanın konunun 

önemi, iş levi de yoğun o larak kullanılmak ta dır. Bu i şleve 
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örnek olarak, Bonibon~ Popy Çikolata, Ülker Çokomilk reklam 

filmleri gösterile~ilir. Bu filmlerdeki aydınlatma, rek­

laını yapılan ma:nullerde odah:laşmaktadır. Böylece izleyici 

görüntüele dikketini r·eklamı yapıları mamuller üzerinde yo­

ğunlaş t ırmErkt aöı:c. 

Çekim Ölçeğ·i 

Araşt ıraıo.nın örneklemin:L o luşturan reklam f i ımıe­

rinde çekim ölçeklerinüı kı..lllan.J_mına ilişkin dağılım çi­

zelge 7 'de 7erilrrıiştü·. İncelE::me sırasında, izlenen tüm 

reklam filmlerinde toplam 795 çeldm kullanılmıştır. Çizelge 

7 'de de göı'Lilc3.ü(;ü gibi, reklam filmleri nde yakın çekim 

% 50,94 ile birinci sırada yer alırken, uzak çekim % 0,75 

ile sonuncu sırada yer almır;ıt ır. Ayrıntı çe kimde n sonra 

en fazla ~cullanılan çekim ölç.eği isE:, ~~ lO ,81 ile gelen 

bel çekim'dir. Gö~üs çekim ise % 9,93 ile bel çekimi izle­

mektedir. Bu bulr;ulara göre, rel-:lam filmlerinde, televiz­

yon e~crc:ınırıın sinema perdesine oranla küçük olması ve 

izleyicilerde reklamı yapılan mamullere karşı istek uyan­

dır::-nak am.acıyla yakın çekiınler~in kullamldığı ileri sürü­

lebilir •. /u~sştır'r:.1anın örneklemini olur;ıturan ı~eklam filmle-

rinde, genel çekime, :?alnızca izleyicilere mekan haklanda 

bilgi vermek amacıyla başvurulmuştur. Çizelge 7'de de 

görülc_Li(:Li r~ibi, genel çel.ömirı :{ullanılma yüzdesi% 8,17'dir. 

İncelenen filmlerde bel ve diz çekirolerin de yo~un olarak 

l::ullanıldı{;;ı gcirülmUştür. Bel çekimin kullanılma yüzdesi 

~; 10,81, dı~; çekimin lmllanılma yüzdesi ise 9"~ 2,J8'dir. 
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Pı.raş tınnc-Jnın örneklemini oluşturan reklam filmlerinde 

orta çelcimi:ı, şe rıed.enlerle lcullanılclığı ileri siirülebilir: 

Orta çekim, izleyicilere sunulacak mesaja ilişkin görüntü-

leri açık sc:çik göstermek amacıyla kullanılabilir. Çünkli 

bu çekim ölçeğinde ön ve arka plan devamlı olarak seçiktir. 

Ç, r· '7ı;•- G171 7 
J LJ.0.Lı .0 

ÇEKİLı ÖLÇE~('i.ıEHjHİli KULLAlUEI 

_ _çekim Ölçe[i:i Sayı 

Ayrıntı çelörn 405 

Bel çe~dm 43 

Omuz çekim 70 

Göğlis çeldrn 79 

Bel ı . 
çe1.~ım 86 

Diz ı . çe ı.eı m 19 

Boy çelcim 22 

Genel ı- . Çe Al m 65 

rı'o:ılu çekim 

Uz al-c çekim 6 

TOPLAM 795 

Yüzde % 

50,94 

5,40 

8,80 

9,93 

10,81 

2,38 

2,76 

8,17 

0,75 

100,00 

Çizelt:e 7 'de de görüldüığü gibi, örnekle:ni oluşturan 

rekla.'TI. filınler·i nde en fazla kullanılan çekim ölçeğinin 

yakın çekim olduğu görülmLiştür. Reklam filmlerinde yakın 

çekiınıerin izleyicileri şar:,>ırtmaması için aralarda orta 

çek :i me başvuru lduğu saptanmıştır. Bu nedenle orta çekimi n, 



83 

izleyicilerin yakın çekimlerdeki görüntülere hazırlanması 

amacıyla kullanıldığı ileri sürülebili.r. Buna örnek olarak 

Ülker Çokoprens, Ülker Çokonat, Ülker Taç Kraker filmleri 

gösterilebilir. 

Har e lre t 

Örnekıemi oluşturan reklam filmlerinde görüntüsel 

anlatım ögesi olarak harsket üç başlık altında incelenmiş 

ve de~erlendirilmiştir. 

Kameranın önündeki nesnelerin hareketi.- Kameramn 

önündeki nesnelerin hareJ.<ceti incelenirken, nesneler önce 

canlı ve can:n z olarc.:ı.k, daha sonra da, canlı nesneler 

kadın-e.r~·:cl:-çocu1:, cansız nesneler de işlevsel ve simgesel 

nesneler olarak sınıflandırılrıuştır. Bu sınıflandırılmaya 

göre geliş-~irilen izleme fo.rmu ile kameranın önündeki nes­

nelerin hareleeti incelenrniştir(Ek J). 

Çizelge 8'de görüldüğü gibi, izlenen reklam film­

leri nde, im,:hn-erkek-çocuk ile ~Lşlevsel nesnelerin birlikte 

kullanımı ~~ 19,04 ile birinci sırada, canlı nesnelerden 

kadın-erke~:-çocuk ü çlLisünü n kullanımı ise 5b 14,28 ile 

ikinci sıı~aJa yer almıştır. Filmlerdeki oyuncular genel­

likle günlülc lıoyatın içinde izleyicilerin karşısına çık­

maktac3ır. 

Rel:lem filmlerinde lcullcırıılan i.şlevsel ve simgesel 

nesneler re kla:nı yapılan mamulle ilişkilendiı·j_lerek 



ÇİZELGE 8 

Teameranın önündeki nesnelerin hareketi Sa;[ı 

Kadın 

Erkek 

Çocuk 

Kadın-erkek-çocuk 

İşlevsel nesneler 

Simgesel nesneler 

İşıevsel-simgesel nesneler 

Kadın-işlevsel nesneler 

Kadın-simgesel ne.sneler 

Erkek-işlevsel nesneler 

Erkek-sirngesel nesneler 

Çocuk-işlevsel nesneler 

Çocuk-s imge sel ne s neler 

Kadın..,-erkek-çocuk -işlevsel nesneler 

Kadın-erkek-çocuk-simgesel nesneler 

Kadın-erkek-çocuk-simgese ı-işlevsel nesnel. 

Kadın- çocui:c-işlevsel nesneler 

Kacl.ın-erkek-işlevsel nesneler 

Kadın-çocuk 

Kadın-erkek 

Kadın-erkek-simgesel nesneler 

Kadın- çocul:e-iş levsel-simgesel ne s neler 

TOPLAlil 

ı 

3 

2 

6 

3 

ı 

ı 

ı 

ı 

8 

2 

3 

ı 

ı 

3 

3 

ı 

ı 

42 

84 

Yüzde % 

2,38 

7,14 

4,76 

14~, 28 

7,14 

2,38 

2,38 

2,38 

2,38 

19,04 

4,76 

7,14 

2,38 

2,38 

7,14 

7,14 

2,38 

2,38 

100,00 
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görü J.t ülonı:ıclct ed ir ler. Reklam filmlerinde ayrıca, reklamı 

yapılan mamulu destekleyen ic_;ılevsel nesneler de kullanıl­

ıın.ştır. Bunun yüzdesi ise r;; 7 ,14'dür. Bunlara örnek olarak, 

Tadella reklam filmlerindeki oyuncak otomobil yarış pisti, 

Hobby reklam filmindaki kronometre, Cici Balkaymak filmin­

deki top, bel on, bisiklet, Sarelle re le larnındaki ma ket 

gemi gibi aksesuarlar gösterilebilir. Bu aksesuarlar, 

filmele anlatılmo.k istenen mesajı destel-~leyen, bütünleyen 

ve çağrışımlaı~ yaratan yar dırncı malzemelerdir. 

Eeklmı filmlerinde çok az olmakla birlikte simgesel 

nesnelere de rastlanılmıştır. Bunun da yüzdesi % 2,J8'dir. 

Ara::)tırmenın öı~nelcle:nini oluştura_rı rel-clarn filmlerinin bazı­

larındalci sirrl[;esel nesnelere örnek olarak şu filmler veri­

lebilir: Ülker Taç Kraker'de "saat", 'Ülker Taş Krakersiz 

çak saati dUşünülenıeycceğini, Etirnek DiyetRejim Ekmeğin­

deki ııtartı aleti" de sağlıklı olmayı simgelemektedir. 

Kameranın harel:etL- Araı;ıtırmanın örneklemini oluş­

turan reklam f ilrnleri. nde l.cul lanılan kamera hareketleri 

çizelge 9 'da da görüleceği gibi 42 adet reklam filmi nde 

çevrinme ve optik hareket birlikte kullarıılmıştır(% 38,09). 

En az ln.ılh-ınılc:m k.s.mera harcl:eti ise çevrinme ve dikey 

yükselme-düşey alçalma üdlisidir. Yüzdesi% 2,J8'dir. 

Heklam fibı.l;:orind.e hiç kullanılmayan kamera hareketleri 

jsr~, kaydırma ve diJ.cey yükselme-düşey alçalmadı.r. İzlenen 

reklam f il:nleri nde kamera sabit ka la Tak yapılan çekimler 

de önemli bil' yer tutmaktaöır. Bunun yüzdesi ise % JJ,JJ 'tür. 



ÇİZELGE 9 

lCJıJmRANI N I-LlffiEK:ETİ 

Karaerenın harekesj_ 

Çevrinnıe 

KayJırma 

Dikey yükselme-düşey Eılçalma 

Optik har ek et 

Çev ri rune -kaydırma 

Çevrinme-dikey ;yrükseltme-düşey alçaltma 

Çevrinme-opt ik har·ek et 

Kaydırma-dikey ,yükselme-düşey alçalma 

Kaydırma-optik hareket 

Dikey yükselme-düşey alçalma-optik hareket 

Kamera sabit 

TOPLJ\l'II 

86 

Sayı Yüzde % 

9 21,42 

2 

ı 

16 

14 

42 

4,76 

2,38 

38,09 

33,33 

100,00 

Kameranın sabit kaldığı durumlarda ge::-.ı.ellikle kameranın 

önündeki nesnelerin hareketli olduğu görülr:ıüştlir. 

Örnelcle;:ni oluşturan re1:lam filmlerinde, çevrinme 

hareketinin kameranır.ı önlindeki nesnelerin hareketini izle­

m.ek (Pança, Balkaymak), dikkat çekmek(Eti Browni), reklamı 

yapılan rnG~Jullin öne::üni arttırmak(Coconegro, Eti Puf), 

görün tU dü~~erılemesi yapmak (jeli b on, l'iiiniş) ve mekanı 

tanıtmais::(Ufo, Tccdelle, Tago Tahinli) için ku.llanıldığı 

söylenebilir. Örneğin Panço 'da kamera oyvncuların hareketini 
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izlemek için ve yakın çekimlerde ürünü tanıtmak için sürekli 

olarak sağa çevrinme yaptığı gözlenmiş tir. 

İncelenen reklam filmlerinde optik hareketin ise 

% 4,76 oranında kullanıldığı görülmüştUr. Diğer yandan 

optik hareketin çok hızlı olarak yapıldığı gözlen..'lliştir. 

Örneğin, Ülker Taç Kraker ve Cino Çikolata'da mamule 

sürekli zom j_n ve zoom out yapılarale filmd.e, hem mamule 

dikkat çekilmeEli heııı de filmin ritmik olrna~n sağlan.rnıştır. 

İncelenen reklam f:ilm.lerinin bazılarında ise kamera 

h ı , . . , . 1 , .. , . . 1 . , . B . . , 
areLetının nıç ya;ı_ maaıLı goz enmıçtır. una orneL 

olara~ Eti Çukola, ve Ülker Çokomel filmleri gösterilebi-

lir. Bu filmler.:1e hareket kameranın önündeki nesneleri 

gör U n tü ssl ge çi şler den .J_oğan hareket i le sağlanmıştır. 

Reklam filmleri nde kaydırma hareketine ise hiç rastlanıl-

:~1a rn.ı ş t ır . 

yürürıtüsel r;eçüşlerdcn doğan hareket.- Çizelge 10' da 

görüldü~U gibi, görüntüsel geçişlerden doğan hareket öge­

lerin~en en fazla kullanılanı kesme'dir. Kesme% 45,23 

ile birinci sırada, kesme ve bindirme hareketinin birlikte 

kullanımı % 28,57 ile ikinci sırada yer almaktadır. Kesme 

ve zincirleme hareketj.nin birlj.kte kullam.mı ise% 16,66'dır. 

izlenen reklam filmlerinde açılma-karorms hareketi 

hiç kul la rıı h1a rın ştır. 

Kesme, izlenen reklam filmlerinin türr.ünde h.ullanı­

lan bir görüntüsel geçiş yöntemidir. İncelenen reklam 
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filmleri nde kesme' den süreJelilik, ri tm ve mekan değiLşi­

mini sağlamak amacıyla yararlanıl dığı gözlenmiş tir. 

ÇİZELGE lO 

GÖRÜNTÜSEL GEÇİŞIJEimEN DOGAN HAREKET 

GörLintüsel Geçişler Sayı Yüzde % 

Kesme 19 45,23 

Zincirleme 

Açılma-kararına 

S ili n'11e-bindi rme 

Kesme-zincirleme/açılma-kararına 

silinme /b i nd ir·me 

Kesme-zincirleme/açılma-kararına 

Kesme-silinme/bindirme 12 28' 57 

Kesme-zincirleme 7 16,66 

Zincirleme-silme-bindirme 4 9,52 

TOPLAM 42 100,00 

İncelenen reklam filmlerinde bindirme, fazla tercih 

edilen bir e;örüntüsel geçiş yöntemi değildir. Bu dururnun 

bindirme harcdcetüıde aynı anda iki görüntünUn ekranda 

olmasının izleyicilerin görüntüleri algılamasını engelle-

ye ce ği endi ş esi n},e n kaynaklandığı söyle ne bilir. Buna kar­

şın incelenen filmle:cj.n yaklaşık% JO'unda bindirme hare-

keti kullanılmıştır. Bindirme hareketj bütün filmlerde 
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amblem, marka ve filmin sonundaki pack-shot gibi ögelerin 

bir önceki görüntü Uzerine bindirilerek verilmesi şeklinde 

olduğu görülmüştür. 

Görüş Açıs~ 

Çizelge ll'de gö~üldü[·ü gibj_, araştırmanın örnek­

lemini oluşturan reklam filmlerinin% 7J,58'inde göz 

seviyesi açısı kullan·ı.lırken, ?~ 26,4l'inde üst açı kulla­

mlmıştır. İncelenen reklam filmlerinde alt açının ise hiç 

kullanılmacl.ı{1:ı saptanmı1~tır. Genellikle üst açı, incelenen 

reklam filmlerinde anlatılan olayları izlemek, estetik 

e;örLin t üle r o 1 uşturmak amacıyla kı.:ıl lanıldığı gözlenmiştir. 

Örneğin Panço T!Iısır Cipsi reklam filminde, manml ve mamulu 

de st ekleyen i~~ıevsel ne s ne ler, izleyicileri etki ı emek ve 

estetik görUntüler oluşturmak amacıyla üst açıdan görün­

tülennıiş'Ciı·. Göz seviyesi açısının dramatik ve estetik 

hiçbir ö:z.e ll i ği olmamasına rağmen incelenen reklam film­

lerinde e n fazla kullanılan görüş aç ıs ıdır. 

Görüş 

Üst açı 

Alt açı 

Açısı 

ÇİZELGE ll 

GÖRÜŞ AÇISI 

Sayı 

210 

Göz seviyesi açısı 585 

TOPLAIII 795 

Yüzde % 

26,41 

73,58 

100,00 



90 

İnce le ne n reklam filmlerinde alt açının i se hiç 

kullanılmadığı gür·ülme kt.e :1ir. Bu durum Bisküvi-Çikolata­

Şeh:e.rleme ve Kek mamul grubuna ait relclaın filmlerinde, 

alt açının uygun olmayan bir görüş açısı olduğunu ·göster­

mektedir. 

Metan 

A.raf]tJ.rmanın örneklemini oluştuı~an reklam filmle­

rinde t1 görU n tü sel anlat J1Il öge s i tl o larak mekan ince lenirke n, 

mekan, doğal iç-dış ve kur ma ici(e.ış olarak sı nıflandırıl­

mış cır(Ek 5). Örneklem olarcık ele alınan reklam filmlerinde 

en fazla 1,ıı.llcı nılmı md:.an tUrU olan kurma-iç çizelge 12 'de 

gö.r-Uldüğü gibi % 45,23 ile birinci sırada yer almaktadır. 

İzlenen reklam filmlerinde, do~al mekanların da kullanıl­

dığı görülmüştür. Doğal-iç mekan% 14,28 ile ikinci, 

doğal-dı§ mekan da : 11,90 ile üçüncü sırada yer almak­

tadır. Çoculdar ın gerçek ve fan tazi arasındaki farkı 

ayırabilme yeteneği yaş ve kişiliklerine göre değişir. 

Re k lan lar bu gerçeği gözönünde tutup , reklam filmleri nde 

kurma-iç mekanlar kullanırlar. Kurma iç mekanlar genel­

likle reklamı yapılan mamullerin ve ambalajlarının yakın 

çekimlerinin gerçekleştirilmesi ve çocukların hayal dün­

yelarına l:ı.itnıı eden mekanlar oluşturmak ve fantaziler 

yara tma k amacıyla kullanılıtlar·. Örneğin Mini ş' de, şeker­

den bir rwyvanat bahçesi, Ufo'da uzay atmosferi, Eti 

Aydede Bebe Bisküvisinde de masalımsı bi.r atmosfer 

yaratılmıştır. 
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Iv1EI(AN 

Mekan Sa_u Yüzde % 

Doğal-iç 

Doğal-dış 

Kurma-iç 

Kurma-dış 

Doğal-iç/kurma-iç 

Doğal-iç/kurma -d :u;:ı 

Doğal-dış/kurma-dış 

Doğal-dış/kurma-iç 

Doğal-dış/doğal-iç/kurma-dış/kurma-iç 

Kurma-iç/kurma-dış 

Doğal-iç/doğ~I-dış 

TO?LAM 

6 

5 

19 

4 

2 

ı 

2 

2 

ı 

42 

14,28 

11,90 

45,23 

9,52 

4,76 

2,38 

4,76 

4,76 

2,38 

100,00 

Doğal iç mekan olarak da :Mabel Markiz Çikolata örnek 

olaı:a~ gösterilebj_.U_ı .... r~.ı:z; is·ceme:;re gelen bir adamın hedive 
v 

olarak bir paket l'.Iabel Markiz Çikolata götürmesi doğal 

bir ev mekanında geçmektedir. Dof};al-dış mekanların reklam 

filmleri nde kullanılmasına ör ne k o larak c i c i Balkaymak 

reklamı oluşturmaktadır. Bu f ilmde, çocuklar kır da, elle-

rinde Balkaymak çikolataları ile piknik yapmaktadırlar. 

Do[;al-dış mekanlar, f ilmin konusunun gerçek bir çevre 

içinde geçmesi gerekti~~i zaman kullanılan mekanlardır. 
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Örnel<lem olarak ele alınan reklam filmlerinde bir 

görüntüsel anlatım ögesi olarak rengin kullanımı, sadece 

~kanda yer alan renklerle incelerı..meye çalışılrm13tır. 

Ek 5'de görüldü~ü gibi, reklam iilimlerinin% 50'sinde 

rengin kullanımı pek gözönünde bulundurul~nariUştır. Arna 

bu filmler in dışında lcalo.n reklam filmlerinde 

renk, dikkati çekmek, sahneleri ge.r·çeğe uygun olarak gös­

termek, mamulun rengini verrnek simgesel imajlar yaratmak 

içj_n kullanılm.J...r.;>tu·. Buna örnek olarak Ülker Çokanat filmi 

gösterilebilir. İncelenen filmde reklamı yapılan mamulün 

ambala,jı kırmızı renklidir. Filmde yer alan oyuncuların 

kıyafetleri ve diğer işlevsel nesnelerin rengi de kırmı­

zıdır. Ülker Çokanat 'ta kırmızı rerıJ{ ma.mulle ilişkilendi­

rileı,ek, izleyicilerin dikkatini çekmek ve yapılan reklam 

filmini, ralcip firmaların reklam filmlerinden farklılaş­

tırmak amacıyla ku.llarııldığı ileri sürülebilir. 

Çizelge lJ'de görüldü~ü gibi, reklam filmlerinin 

% 7J'ünde düz makyaj,% 14'ünde abartılı makyaj,% 5'inde 

düz-abart ılı makyaj kt.ü lanılını ş tır. İz le ne n filmleri n 

3 'ünde oyuncu olmadığı için makyaj kullanılmamıştır. 

Filmlerde düz makyaj(Ülker Haylayf Bisküvi, Eti Kek, Ülker 

Çikolata) 'ın iyi görüntü vermesini sağlamak, abartılı 

makyajın(Eti Tago Tahinlj, Cioconegro, Topitop) da izleyicinii.n 
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dikkatini çelemek ve yapılan reklam filmini diğerlerinden 

farklılaş tırarak hatırıanabilir bir film yapmak için kul­

lamldığı söylenebilir. 

ÇİZELGE 13 

Makyaj Sayı Yüzde % 

Düz Jl ~;;3 

Abartılı 6 14 

Düz -abartılı 2 5 

Liakyaj yok J 8 

TOPLAI/I 42 100 

Grafik 

Aras_ıtırmsnın örneklemini oluşturan reklam filmle­

rinde, çizelge 14'de de görüldüğü gibi; şeına, diyagram, 

çizelge ve elektronik grafik hiç kullanılmamıştır. Reklam 

filmlerinin 5ı 16 's ında hiç grafik malzeme kullanılmaması na 

rağmen, en çok ~-mllanılan grafik malzemeler yazılar olmuş­

tur. İ zle ne n re k lam filmleri, eğlence li, şark ılı, esprili, 

güldürülü bir şekilde çocuklarda marka imajını oluşturmaya 

çalışmc'J ktBdırlar. Ekranda ambalaj ı göstermek ve üzeri nd eki 

markayı sÖylemekle yetinmeyen reklamcılar, mamulü ve mar­

kanın tüketicinin belleli;inde yer etmesine çalıştıkları 
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görülmüştlir. Bunun içinde, izlenen reklam filmlerinin 

birço~unda, marka adı, mamul ve pack-shot slogan cUmlesi, 

filmin sonunda ''yazı" şeklinde birdirme olarak yer almak­

tachr. Bunun yanısıra, filmleri n bazılarında zaman za11an 

karikatür, re sim, gibi gr af ik mal zerneler (ÜUzer Taç Krakeır, 

Eti Balık Kraker, Tago Tahinli) den de yararlanılmıştJ.r. 

Reklam filmlerinde mesajın yazı ile verilme sine 

en iyi örnek sagrahight çikolata reklamı gösterilebilir. 

Bu filrnde sunucu, mamulUn, "sUtlU", "tatlı" ve "hafif" 

olma özelliğini yazı ile izleyicilere sunmaktadır. 

ÇİZELGE 14 

Grafik Sayı YUzde % 

Şema-diyagram-çizelgeler 

Yazı ve rakarnlar 29 71 

Harita-resim ı 2 

Karike tUrler 2 4 

Posterler ı 2 

Elektronik grafik 

Şema-diyagram-yazı-rakamlar ı 2 

Yaz ı-rakam -po s terler ı 2 

Grafik malzeme yok 7 16 

TOPL.lı!i: 42 100 
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Ses 

İncelenen reklam filmlerinde, görüntüsel anlatımı 

destekleyici olar ak sesin kullanımına ili ş kin bulgular 

çizelge 15'de verilnriştir. Çizelge 15'e göre reklam film­

leri.nde söz ve cıngıl' ın birlikte kullanımı % 64 ile 

birinci sırcıda yer almaktadır. % 19'u da, söz ve müziein 

birlikte kullanıldığı filmlerden oluşturmaktadır. Reklam 

fj_lmlerinde müzik ve efekt tek başlarına hiç kullanılma-

mı ş tır. 

ÇİZELGE 15 

SES 

Ses Sayı Yüzde % 

Söz 2 4 

Efekt 

Müzik 

Cıngıl 4 9 

Söz-müzik 8 19 

Söz-müzik-efekt ı 2 

Söz-cıngıl 26 64 

Söz-müzik-cıngıl ı 2 

TOPLAM 42 100 

Reklom filmlerinde söz, genellikle oyuncuların 

konusmaları ve filmin en son sahnesindeki pack-shot 
~ 
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cümleciğinin sunucu tarafından olcunmasından oluşmaktadır. 

(Ülker Haylayf Bisküvi, Ülker Çikolata, Mabel Markiz Çiko­

lata, Sağra Nugat Çikolata). 

İncelenen filmlerde cıngıl yoğun olarak kullanıl­

maktadır. Cıngıllar, reklam mesajlarının hatırlanmasını 

kolaylaştırebileceği gibi, rr.arkanın ve tüketici yararla­

rının müziksel formda tekrarı ile akılda yer etmesini 

sağlayarak etkisini bir kat daha arttırabilmektedir. 

Özellikle 20 11 sn'lik filmlerde(Eti Puf, Balık Kraker, Eti 

Aydede Bisküvi) mesajınhemen duyulması ve hatırıarda 

kal:-n.ası için cıngıl kullanıldığı görülmüştür. 

r1Iü zile genel olarak televizyon re klarnlarında, psi­

kolojik herırayı hazırlayıcı, konuyu destekleyici ve dikkat 

çekici, çağrı:;nın yaratıcı olaral:c kullanılır. İzleyici lerin 

cıngılı kolayca öğrenip hatırlamaları nedeniyle, cıngılı 

duy,Juklarında reklamı yapılan mamulle ilişki kurınaları 

güç olmaz. 



BÖLÜM IV 

ÖZET VE YARGI 

Özet 

Araştırma, televiz,>ron reklam filmlerinde bir anla­

tım biçimi olarak "görüntüsel anlatım ögeleri' nin nasıl 

!cullanıl dı[; ını i nce le:.nek amacıyla yapılmıştır. 

Araştır:na dört bölümden oluşturulmuştur. İlk bölümde 

öncelikle etkileyici il.etişim süreci olarak re.klam, rak­

lam aracı olarak televizyonun ilitişim özellikleri, tele­

vizyon .re.lcla:nlorında görselleştirme süreci ve görüntüsel 

anlat ırrı öge lerine ili ş ki n kurarnsa 1 bi lgiler verilmi ş tir. 

Etkileyici frletişim süreci olarak reklam, tüketici­

leri bir ıml veya markanın varlığı hakkında uyar;nak ve 

mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yarat­

mak amacıyla göze ve/veya lculağa seslenen mesajların 

hazırlanması ve bu mesajların ücretli araçlarda yayın­

lanması şeklinde tanımlanmaktadır. 

Aynı anda göze ve kulağa Fıitap etmesi nedeniyle 

etkili bir kitle iletişim aracı olan televizyon, durağan 

ve hareketli görUntüyü kullanınakla izleyiciler için farklı 

97 
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bir iletişim biçimi ortaya çıkarmaktadır ve tclevizyonla 

yapılan iletişim tek yönlü olarak gerçekleşmektedir. Kitle 

iletigim araçları içerisinde teknikten en fazla yararla­

nabilen televizyon, diğer reJ.;:lam araçlarına göre yapım 

ve gösterim açısından oldukça pahalıdır. 

Televizyon re~lamlarında görselleştirme süreci, 

araştırmaCınal ya da hizmetin tanımlar.ıl!lası, hedef üreticile­

rin tanıx::ı.lanması) dU şU nce (reklam vaadi) ve uygulama(senaryo­

stoı"Jboaı~d-yapım) aşamasından oluşmaktadır. 

Tüm sinema ve televizyon ya)ımlarında olduğu gibi, 

televizyon reklamlarında da, izleyleilere iletilecek mesaj, 

11 görüntlisel anlatkın ögeleri 11 ile düzenlenınelde ve sunul­

makt a:::ı.ıı.~. Bs ş lı ca gör Li n tü se ı anlatım ögeler i şunlardır: 

Aydınlatma, çel: im ölçeği, harc~ket ( kameranın önündeki ve 

nesneleı'in hareketi, kameranın hareketi, görüntüsel geçiş­

lerden do~an hareket), görüntü düzenlemesi ve çerçeveleme, 

görüş açısı, renlc, mekan, aksesuar, makyaj, grafik, ses. 

İkinci bölümde, araştırmanın evren ve örneklemine 

ve verileri n t oplanrnasına ili.cşkin bilgiler verilmiştir. 

Araştırmanın evrenini 1987 yılının ilk altı ayında 'rRT 

televizyonunda yayınlanan reklam filmleri oluşturmaktadır. 

Araştırma~nn örneklen1i ise, 1987 yılının ilk altı ayında 

TRT te levi zyo nunda 11vizyon", "süre" ve 11 harcama 11 olarak 

birinci sırada yer alan Bisküvi-Çikolata-Şekerleme ve Kek 

mamul gruouna ait 42 adet reklam filmi oluşturmaktadıı.~. 

Araştır.:nanın örneklemini oluşturan reklam filmleri 
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"görüntüsel anlatım ögeleri" açısından tek tek incelerL.rniş 

ve ortaya çılcan bi lgiler geliştirilerek forumlara işlen-
• J_ • 

mış~.,ı.r. 

Araçıtırmanın üçüncü bölür:1ünde, elde edilen veriler 

sayı ve yüzde olarak çizelgelere dökülmüş, gereken yerlerde 

yorumlara gidilmiştir. Araş tı.rmanın başlıca bulguları şun-

lardır: 

- İncelenen reklam filınleı'inin % 21,42 1 sinde rek-

lamı yapılan mamulü n ve ekranda görünen diğer nesnelerin 

tam olarak görünürlUğünün sa{_f;lanması amacıyla aydınlatma-

nın kom11ozisyon işlevine baçıvurulduğu ortaya çıkmıştır. 

İncelenen re~lam filmlerinin% 16,66 1 sında aydınlatmanın 

kompozisyon ile organik işlevinin birlikte kullanıldığı 

görUlrnü::;ıtür. Bu dun;m izleyicileri et kilemek, mamul un doku-

larının ortaya çıkarmak ve iyi görüntU dUzenlemesi elde 

etmek amacıyla yapıldığı ileri sürülebilir. 

Arar.; ·~ıı'manın örneklemini oluşturan reklam filmle-

. . _, 19 04 1 •• 1 
rının~ , un~e, izleyicinin dikkatini reklamı yapılan 

mamule çekmek emacıyla, aydınlatmanın konunun önemi işlevi 

kullanılını?,tı.r. İncelenen rel:clam filmlerinde, aydınlat-

manın duy,zusal işlevi çol~ az kullanılmıçı tır. Kullanılma 

yUzdesi ise 2,38 1 dir. 

-İncelenen reklam filmlerinin% 59,94 1 ünde, izle-

yic::ilerde reklamı yapılan ma::,mllere karşı istek uyand.ıı'mak 

amacıyla yakın çekimlerin kullanıldığı ileri sürülebilir. 
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Filmlerin% 8,17 1 sinde de, izleyicilere çekim mekanı 

hakkınJ.a bilt;i verme k amacıyla genel çekimleri n kulla­

nıld.ıf~ı görülmü::;.tüı'. Araştırmanın örneklemini oluşturan 

rekla;-n filmleı"ir:ıde izleyicilere sunulacak mesaja iliş.kin 

görüntüleri açık seçik vermel-e amacıyla bel ve diz çekim­

ler yosun o larak kullanılmıştır. 

- Örneldemi oluşturan reh:lam filmlerinde reklaıııı 

yapılan marnul, kaJ.ın-erkek-çocuk oyuncular ve işlevsel ve 

simgesel nesnelerle izleyleilere tanıtıldığı saptanmıştır. 

- İncelenen reklam filmleri nin ?h 38,09 1 unda çevrinme 

ile optik hareket birlikte kullanılmış, % JJ,33 1 Linde de 

hiç kamera hareketi yapılmamıştır. Filmlerde dilcey yükselme­

düşey alçalma ve kaydırma hareketi hiç kullanılmamış, 

% 21,42 1 sinde çevrinrne, % 4, 76 1 sında da optik hareket 

kulla~nl dığı görü bıüç tür. 

Armştırmanın örneklemini oluşturan reklam filmle­

rinin% 45,2J'ünde kesme, % 28,57 1 sinde kesme ile bindirme 

ve % 16,66 1 sında da kesme ile zincirleme görüntüsel geçiş 

yöntemleri kullanılmış tır. İzlenen reklam filmlerinde 

açılına-karanna harel::::eti hiç kullanıl:namıştır. 

İncelenen reklam filmlerinin 51'fo 73 1 58'inde göz 

seviyesi açısı kullanılırken, 5~ 26,41 1 inde üst açı kulla­

nılmıştır. İncelenen reklam filmlerinde alt açının ise 

hiç kullanılmadı~ı görülmüştür. 
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Araştır:nada örnek1em olaro.k ele alınan reklam film­

leriı'cin% 45,23'ünde kurma-iç, ;s 14,28'inde doğal-iç, 

% 11,90'ında ise doğal-dış mekanın kullanıldığı saptanmış-

tıı~. 

İncelenen reklam filmlerinin % 50'sinde renk sim­

gesel imajlar yaratrn.ak için kullanılırken, % 50' sinde de 

renein kulle.nımı pek gözönü nde bulundurulmamı,c_ri:;ır. 

Rekla~ filmlerinin% 7J'ünde düz makyaj % 14'ünde 

abartılı ;·nakyaj, % 5 'inde ise düz-abartılı makyaj kulla-

nı lmış tu.~. 

Reklam filmlerinin% 70'inde grafik malzemelerden 

yazılar kullanılırken, % 16'sında hiç grafik malzeme 

kullanılınad.ığı göı~ülmi.i ş tür. 

Araştırmanın örneklemini oluşturan reklam filml,2-

rin% 64'ünde söz ve cıngıl birlikte kullanılırken, ]b 19'­

unda söz ile müzik birlikte kullanılmıştır. Incelenen 

reklam filmlerinde müzik ve efekt tek başına hiç kulla­

nılmamıştır. 

Yar e; ı 

Televizyon reklamları, tüketicileri bir mal, marka 

ya da hizmet in varlı(Sı hakkında uyarmak, o mala, markaya, 

hizmete veya lnı.ruma ilişkin olumlu bir tutum geliştirmek 

amacıyla gerçekleştirilmektedirler. Reklam filmlerinde 

iletilecek mesajın biçimi ve içeriği, izleyicilere 
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görüntüsel anlatım ögeleri ile sunulmaktadır. 

Araştırmanın örneklemini oluşturan Bisküvi-Çikolata­

Şekerleme ve Kek mamul grubuna ait reklam filmlerinin 

hedef kitlesi genellikle çocuklardır. Çocuklara yönelik 

yapılacak reklam filmlerinin etkileyici olabilmesi için, 

çocukların hayal dü nyalarına hi tap eden, dans lı, mü z:lkli, 

cıngıllı, eğlendirici ve ritmik bir tarzda gerçekleşti­

rilmesi gere ~<:me kt ed ir. Bu nedenle, Bi sküvi -Çikola ta­

Şel;:erleme ve Kek ma;nul grubuna i lişlcin yapılacak reklam 

filmlerinde, çocukların dikkatini reklamı yapılan mamulü 

çekmek, mamulLin görünürlüğünü sağlamak ve mamule karşı 

bir istek uyandırmak amacıyla aydınlatmanın kompozisyon 

ve organik işlevi birlikte lmllanılmalıdır. 

Televizyon ekranının sinema perdesine oranla küçük 

olması ve reklamı yapılan mamule dikkat çekmek ve istek 

uyandırmak amacıyla yakın çekimler, çeJ.dm mekanı haklanda 

b i lgi verme k amacıyla genel çeki mler, izleyi c ilere sunu-­

lacak mesaja ilişkin eörüntüler± açık seçik vermek ama­

cıyla bel ve diz çekimler yo[;un olarak kullanılmalıdır. 

Reklamı yapılacak maınuller, kadın-erkek-çocuk ve 

işlevsel ve simgesel nesnelerle birlikte görLintülenmelidir. 

Çocuklara yönelik yapılacak reklam filmlerinin 

ri tmik ve e tki li olabilmesi içi n, kameranın çevrinme ve 

optik harc-oketi kullanılmalıdır. Yapılacak filmleı·de, 

ayrıca kamera sabit ~{alaro.k, kameranın önü nde ki nesneler 
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ve göriJntLisel geçiş yöntemleriyle hareket yaratılmalıdır. 

Reklam filmlerinde açılma-karar'ına ve zincirleme 

hareketi hiç kullanılmamalıdır. ÇünkiJ bu hareket zaman 

alıcıdır ve filmdeki ritmi dLişUrmektedir. Çocuklara yöne­

lik yapılan BiskiJvi-Çikolata-Şekerleme ve Kek mamul gru­

buna iliş~in yapılan reklam filmlerinde, ritmin sa~lana­

bil:--lesi için genellikle kesme, filınin sonunda da slogan 

cLi::nles i, UrU n ve marka adı bindi rme olarak yer almalıdır. 

Çocuklara yönelik yapılan BiskUvi-Çikolata-Şekerleme 

ve Kek mamul grubuna ilişkin reklam filmleı~inde görüş 

açısı olarak List açı ve göz seviyesi açısı kullanılmakta­

dır. Ayrıca çocukların hayal dLinyalarına hi tap eden kurma-iç, 

melcanlar kullanılmalıdır. Ayrıca yapılan filmlerin içeri­

ğine göre doğal-iç ve doğal-dış mekanlar da kullanılabilir. 

Reklam filmlerinin di k~:a t çeki c i ve e tki li olabil­

mesi için renk simgesel imajlar yaratmak amacıyla kulla­

nılmalıdır. 

Çoculdara yönelik yapılan reklam filmlerinde, oyun­

cuların ~1ikkat çekici ve gUzel görUnınesi için dliz, filmin 

diğer relclanlardan farklılaştırılması ve izleyicilerin 

dikkatinin çekilmesi için abartılı makyaj kullanılabilir. 

Çocuklara yönel:Lk reklam filml(::rinde, onların dik­

katini çekebilmek için resim, foto~raf gibi grafik malze­

meler kullanılmalıdır. Filmlerin sonunda ürUn adı, marka 

adı ve slogan cümleleri bindirme olarak yer almalıdır. 
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Bisküvi-Çikolata-Şekerleme ve Kek mamul grubuna 

ilişkin yanlan reklam filmlerinde cıngıl kullanılmalıdır. 

Çünkü cıngıl, reklamın akılda kalmasında ve yaygınlaşma­

sında büyLiJc rol oynamaktadır. Cıngıl eğle ndiricidir ve 

reklamı di~erlerinden farklılaştırmaktadır. Reklam film­

lerinde, reldamı yapılan mamule ilişkin slogan cümlesi, 

filmin soırunda s~z olarak yer almalıdır. 
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EK 1 

REKLA:\~ FİLMLERİNDE AYDINLAri.'lANIN KUI,LANI!H 

Orgıı- Kompo- Konunun 
Filııin Adı ni k ziayon önemi 1)u;ygusal 

PANÇO MISIR CİPSİ X X 

jELİBO N ŞEKEH X X 

NES'rLE ÇİKOLATA X X 

ÜLKER 'rO MBİ X 

SAHELLA ÇİKOLATALI KRElılA X X 

ETİ PUF X X 

ETİ BROWNİ KEK HAll. X 

TADEIJd\. ÇİKOLATA :c X 

ÜLKER UFO X X 

BONİBON ÇİKOLATA X 

ÜLKER ÇOKOPRENS X 

iJLl\1'R BEBE BİSKÜVİSİ :r.. X 

MİNİ Ş ŞEKER ,, X 

ÜLl\EH ÇİZİ KRAKJ!:H X X 

ÜLKER LUX GOFRE'e X 7.. 

NESTLE CRUNCH Çİ.KOLATA X X 

OKEY ÇİKOLA'.CA X 

E'rİ ÇU-i\0-LA X X 

CİCİ 1.\A L:ZA YiılAK X 

DİYE'r ETİi•lEr: EEÜM EKi'IIEGİ X X 

DORE/,Ll ÇİKOLA'l'A X 

ULZEi\ ÇOKOHAT X 

CİNO ÇİKOLA'rA X 

üı.ıom liOBBY X 

ÜLKK< HAY .LA Yi BİSKÜVİ X 

co COi'lllGIW X X 

POPY ÇİKOLı\'rA X 

ET :i: BİSJ:ÜVİ X X 

ETİ 'l'AGO Cl.'AiÜNÜ X 

ÜLKJ;;H ÇİKOLA·r.tı.LI GOFRET X 

E'rİ BALIK KRAKE;[\ X X 

•ro? Ç:lKOLA'rA X X 

l'il/\BEL.;:.ı\l-?_KİZ ÇİKOL!\.'.i'A X 

u um:: 'fAÇ KHAKEE X 

E'.ri Ai:D":llE 3İSKÜVİ X 

~ro.Pl:rl).P }EKEH X 

ETİ KEK X 

SAGRA NUGA'r ÇİKOL!\.'fA X 

ÜLKER ÇOi\OMEL X 

ÜLKE!\ ÇOl:(Ji·I!İL!( X 

ÜLl\EE ÇİKOLA TA X X 

SAGHA LİG!l'r ÇİKOLA'rA X 



EK 2 

ÇEKİM ÖLÇEGİ 

Yakın Yüz Baş Omuz Göğüs Bel Diz Baş Genel 'roplu Uzak 
Filmi n Adı ~ ~ ~ ~ ~~~~~~~Toplam 

PANÇO MISIR ÇİPSİ 17 8 2 ı 2 2 ı 33 
jELİBON ŞEKER lll 2 lO 23 
NESTLE ÇİKOLATA ı 3 3 3 4 3 ı 2 ..,! 20 
ÜLKER 'rOMBİ 8 8 
SARELLA ÇİKOLATALI KHEJ',!A 14 2 2 ı ı 20 
E·Tİ PUl" 10 3 4 4 21 
ETİ BROWNİ KEK BAR 7 2 3 ı 3 3 ' 19 
TADELLA ÇİKOLATA 14 ı 5 3 23 
ÜLKEH UFO 9 4 ı 14 
BONİBON ÇİKOLATA 9 3 3 ı 2 18 
ÜLKER ÇOKOPRENS 14 ı 3 5 3 ı ı 28 

ÜLKEH BEBE BİSKÜVİSİ 5 3 ı 2 ll 

Mİ NİŞ ŞEKER 14 3 7 3 27 
ÜLKER ÇİZİ KRAKER 3 - 3 3 ı lO 

ÜLKER LÜX GO:Ji'RET 8 ı ı 6 2 2 20 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLA TA 8 2 6 4 4 -' ı 25 

OKEY ÇİKOLATA ı o ı 2 2 ı ı6 

ETİ ÇU-KO-LA 3 3 4 ı o 

CİCİ BALKAYJ'IIAK 6 ı 4 9 2 7 29 

Dİ YE'r ETİMEK REÜM EKMEGİ 7 2 ı ı o 

DOREMİ ÇİKOLATA 23 3 ı ı 3 ı ı ı 34 

ÜLKER ÇOKONAT ll 6 4 21 

CİNO ÇİKOLATA 7 4 3 ı ı ı ı7 

ÜLKER HOBBY 2 5 3 2 4 6 22 

ÜLKEH HAYLAYF BİSKÜVİ 7 4 ı ı2 

CO CONEGRO ı o 7 4 2ı 

POPY ÇİKOLA'rA ı4 6 2 3 ı 3 29 

ETİ BİSKÜVİ ı3 ı ı 2 5 22 

ETİ 'rAGO TAHİNLİ 5 ı 2 ı 3 2 ı4 

ÜLKER ÇİKOLATALI GOFHET 2 2 ı 2 6 ı3 

ETİ BALIK KRAKEE 9 9 

TOI:' ÇİKOLATA 5 2 ı ı ı 6 ı6 

MABEL!ı!AHKİ Z ÇİKOLA·TA 6 ı 4 5 3 ı9 

ÜLKER TAÇ r~AKEfl. 16 5 5 26 

E 'I' İ AYDEDE BİSKÜVİ 6 3 ı 2 ı3 

TOPİTOP ŞEKI<.'R 3 ı 3 3 2 2 ı4 

ETİ KEK 18 3 3 9 33 

SAGRA NUGAT ÇİKOLATA 23 23 

ÜLKEH ÇOKOh!EL 5 ı 3 ı ı o 

ÜLKEH ÇOKOMİLK 5 ı ı 2 ı J ı3 

ÜLKER ÇİKOLA'rA lO 4 3 ı ıs 

SAGRA LİGHT ÇİKOLA'rA 7 4 ll 



;~ameranın 

önündeki hareket 
Nesneler 

Canlı Cansız 
(Oyuncu)(~se~u.) 
ı:: .;,: .;,: ;> Ql 
.-l aı ;::1 aı r-ı tıO....ı 
'd -'<1 o r-ıaıSaı 

Filmi n Adı aı ı..o o oıo oı ·rl oı 

------------------------ ~ ~ ~ ±i_ ~ 
PANÇO MISffi ÇİPSİ 

jELİBON ŞEKER 

NESTLE ÇİKOLATA 

ÜLKER TO:VIBİ 

X X X X 
X X X X 
X X X X 

SARELLA ÇİKOLATALI KREMA X 

X 

X X 
X ETİ PUF 

ETİ BROWNİ KEK BAR 

TADELLA ÇİKOLATA 

ÜLKER UFO 

BONİBON ÇİKOLATA 

ÜLKER ÇOKOPRENS 

ÜLKER BEBE BİSKÜVİSİ 

MİNİŞ gEKER 

ÜLKER Çİ Zİ KRAXBH 

ÜLKER LUX GOFRET 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLATA 

OKEY ÇİKOLA'J:A 

ETİ ÇU-KO-LA 

CİCİ BALı<:AYi,1AK 

X X X X 
X X X X 

X X X 
X X X X 
z: 
X 

X X 

X 

X 

X X X 
X X 

X X 

X 

X X X X X 

X X X X 
DİYET E'.rİJı!EK REjİM EKMEiiİ X X 

DOREMİ ÇİKOiu\'l'A X X 

ÜLKER ÇOKONAT 

CİNO ÇİlWLATA 

ÜLKER HOBBY 

ÜLKEH HAYIJAYF BİSKÜVİ 

CO CONEGRO 

POPY ÇİKOLA'J:A 

ETİ BİSKÜVİ 

E'rİ 'rAGO TAlÜNLİ 

ÜLKER ÇİKOL!ı.TALI GOFRE'r 

ETİ BALIK KRAKER 

TO.P ÇİKOLATA 

!ILABEid!ARIÜZ ÇİKOLATA 

ÜLKER 'rAÇ KRA~\ER 

ETİ AYDEDE BİSKÜVİ 

'.rOPİTOP ŞEKEE 

E'rİ KEK 

SAGRA NUGNl' ÇİKOLATA 

ÜLK11\ ÇOKOl•lliL 

ÜLKEH ÇOKOlı!İLK 

ÜLKER ÇİKOLATA 

SAGHA LİGHT ÇİKOLATA 

X X X 
X X X 
X X X X X 

X 

X X X X 
X X X X 
X X X 
X X 

X 

X X X 
X X 
X 

X 

X X X 
X X X 

X 

X 

X 

i:. X X X X 

X 

X X 
X 

X X X 
X 

EK3 

HAREKET 

X 

X 

Kameranın 

X X X 
X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X X 
X 

X 

X 

X 

X 

X 

X X X 

X X 

X 

Hareketi 

X 

X X 
X 

X 

X 

X X 
X 

X 

X X 

X 

X X 
X 

X 

X X 

X 

X 

X 

X 

X X 

X 

X 

X 

Görüntüsel 
geçişlerden 
doğan hareket 

X 

X 

X 

X X 
X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X X 
X X 
X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X X 
X X 
X X 
X 

X 

X 

X X 
X 

X 

X X 
X 

X 

X X 
X 

X 

X X 
X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 
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EK 4 

GÖRÜŞ AÇISI 

G. Seviyesi 

Filmin Adı Üstaç~ Altaçı Açısı Toplam 

PANÇO MISIH ÇİPSİ 

jELİBON ŞEKER 

NESTL~~ ÇİKOLATil 

ÜLKER TOii!Bİ 

7 26 33 

2 21 23 

ı 19 20 

SARELLA ÇİKOLATALI KHEMA 

ETİ PUF 

ETİ BROWNİ KEK BAH 

TilDELLA ÇİKOLATil 

ÜLKER UFO 

BONİBON ÇİKOLATil 

ÜL.'.\:ER ÇOKOPRENS 

ÜLKER BEBE BİSKÜVİSİ 

MİNİŞ ŞEKER 

ÜLKER Çİ Zİ KRAKER 

ÜLKER LUX GOFRET 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLATil 

OKEY ÇİKOLATil 

ETİ ÇU-KO-LA 

9 

9 

2 

17 

2 

8 

4 

2 

13 

4 

2 

6 

CİCİ BALK.AYMA.l\: 3 

DİYET ETİMEK REjİM EK!IIESİ 4 

DOREMİ ÇİKOLATil 18 

ÜLKER ÇOKONAT 7 

CİNO ÇİKOLATil 7 

ÜLKER HOBBY 2 

ÜU\ER HAYLAYF BİSKÜVİ 6 

CO CONEGRO 3 

POPY ÇİKOLATA 8 

ETİ BİSKÜVİ 9 

ETİ TAGO TAHİNLİ 3 

ÜLKER ÇİKOLATALI GOFRET 

ETİ BALIK KRAKER 

TO? ÇİKOLATA 

li!ABELMAHKİZ ÇİKOL..tı.TA 

ÜLKER TAÇ KRAKEH. 

ETİ AYDEDE BİSKÜVİ 

TOPİTOP ŞEKER 

ETİ KEK 

SAGRA NUGAT ÇİKOLATil 

ÜLKER ÇOKO!v!EL 

ÜL..Xb'R ÇOKOMİ LK 

ÜLKER ÇİKOLATA 

SAGRA LİGHT CİKOLATA 

4 

7 

2 

7 

17 

3 

2 

lO 

8 

ll 

12 

17 

6 

12 

10 

24 

9 

14 

6 

ıs 

19 

16 

10 

26 

6 

16 

14 

10 

20 

6 

18 

21 

13 

ll 

13 

9 

16 

15 

19 

12 

26 

6 

7 

ll 

8 

ı ı 

8 

20 

21 

19 

23 

14 

18 

28 

ll 

27 

lO 

20 

25 

16 

lO 

29 

lO 

34 

21 

17 

22 

12 

21 

29 

22 

14 

13 

9 

16 

19 

26 

13 

14 

33 

23 

ı o 

1.3 

18 

,, 
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EK 5 

MEKAN 

Filmi n Adı ,;kD~ ,;kD~ Renk 

PANÇO MISIR ÇİFSİ X SARI-KIHMIZI 

jELİBON ŞEimR X BEYAZ-MAVİ-SARI-
KIRMIZI 

NESTLE ÇİKOLATA X X KIRMIZI-BEYAZ- YEŞİL 

ÜLKlm TOMBİ X SARI 

SARELLA ÇİKOLATALI KR.EMA X KAHVERENGİ-SAI\I 

ETİ PUF X 

ETİ BROIVNİ KE'K BAR X X KAHVERENGİ 

TAD}~UA ÇİKOLA'rA X KIRMIZI-BEYAZ 

ÜLKER UFO X X 

BONİBON ÇİKOI~TA X MAVİ-BEYAZ 

ÜLKER ÇOKOPRENS X X MAVİ-KIHMIZI 

ÜL.T<.:ER BEBE BİSKÜVİSİ X BEYAZ- PEli!BE 

MİNİ Ş ŞEKER 

ÜLKER ÇİZİ KRAKER X 

ÜLKER LUF GOFRET X 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLA'l'A X X 

OKEY ÇİKOLATA X KIRMIZI- SARI-l.1A Vİ-
BEYAZ 

ETİ ÇUi.l.KO-LA X KIRMIZI-liAYİ 

CİCİ BALKAYliW'C X KIRMIZI-BEYAZ 

DİYET ETİ[I[EK REÜM E!GJIEGİ X HAJÜM RENK YOK 

DOREMİ ÇİKO lJ\::rA X MAVİ-KIRtUZI-SAlU 

ÜLKER ÇOKONAT X 

CİNO ÇİKOLA TA X KIRMIZI-MAVİ-SARI 

ÜLKER HOBBY X SARI-MAVİ 

ÜLKER HAYLAYF BİSKÜVİ X IMVİ 

CO CONEGRO X X MAVİ 

POPY ÇİKOLATil X 

ETİ BİSKÜVİ X SARI-BEYAZ 

ETİ cCAGO TAJ!İNLİ X Bo YAZ-KIRilliZI 

ÜL.l<.:ER ÇİKOMTALI GOFRET X 

ETİ BALIK KRAKER X 

TOP ÇİKOLATA X X 

MA BELlilAHKİZ ÇİKOLl1.'l'A X HAKİM HENl\ YOK 

ÜLK:C..'li. TAÇ KHAKER X SARI 

ETİ AYDEDE BİSKÜVİ X MAVİ-KIR.l'i!IZI-SARI 

·rOPİTOP ŞEKER X X KIRMIZI-SARI 

ETİ KEK X 

SAGRA NUGAT Çİ KOLATA X BEj 

ÜLKER ÇOKOMEL X SARI-KIRMIZI 

ÜLKER ÇOKOIIIİLK X 

ÜLKEr\ ÇİKOLATA X X HAKİM RE!ft: YOJ( 

SAGRA LİGHT ÇİKOJ,ATA X 



EK 6 

MAK YÜ 

:&'ilmin Adı Düz Abartılı 

PANÇO MISIR ÇİPSİ 

jELİBON ÇElCEH 

NESTLE ÇİKOLATA 

ÜLKER TOMBİ 

SAltELLA ÇİKOLATALI KREMA 

ETİ PUF 

ETİ BROWNİ KEK BAR 

TADELLA ÇİKOLATA 

ÜL:{ ER U1!' O 

BONİBON ÇİKOLATA 

ÜLKER ÇOKOPRENS 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

ÜLKER BEBE BİSKÜVİSİ X 

Mİ Nİ Ş ŞEKER X 

ÜL.XER ÇİZİ KRAKER X 

ÜLKER LUX GORET X 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLATA X 

OKEY ÇİKOL~TA X 

ETİ ÇU-KO-LA X 

CİCİ BALKAYMAK X 

DİYET ETİMEK REjİM ElG'JIEiÜ X 

DOREiVIİ ÇİKOI.ıATA X 

ÜIKER ÇOKONA'.r X 

CİNO ÇİKOL.~TA X 

ÜLKBH HOBBY X 

ÜL:{ER HAYLAYF Bİ SKÜVİ X 

CO CONEGRO 

POPY ÇİKOLATA 

ETİ BİSKÜVİ 

ETİ TAGO TAHİNLİ 

ÜLKER ÇİKOLATALI GOFRET 

ETİ BALIK KRAKER 

TOP ÇİKOLATA 

MABELMARKİZ ÇİKOLATA 

ÜL.'<H'< TAÇ KRAKER 

E'Eİ AYDlmE BİSKÜVİ 

TO.PİTOP ŞEKER 

ETİ KEK 

SAGRA NUGAT ÇİKOLATA 

ÜLKER C OKOll'lEL 

ÜLKER ÇOKOMİLK 

ÜLKU: CİKOLATA 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

lll 
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EK 7 

GRAFİK 

.Y, 
~ o 

~ <ll~ <ll c: 
ı ri ·ri 

ı..ı >ri cJ aıı..ı ı..ı ı..ı--'4 
ııo rl~ ::::.~ .Y.<ll <ll +>·ri 

aı aı •ri ri ..., -'<1 <,..; 
S>, ~-Yı ~ ~ ~:8 Ol <ll al 
<ll•ri aıaı o ri $..ı 

Filmi n Adı ~ ~ ~ l:i:!: _E:!_ ~ 

PANÇO üUSIR ÇİPSİ X 

JELİBO N ŞEKER X X 

1-f".C:STLE ÇİKOLATA X 

ÜLKER TO MBİ X X 

S AH ELLA ÇİKOLATALI KREMA X 

ETİ PUF X 

ETİ BROWNİ KEK BAR 

TADELLA ÇİKOLA TA X 

Ühli:ER UFO X 

BONİBON ÇİKOLATA X 

ÜLKER ÇOKOPRENS X 

ÜLKER BEBE BİSKÜVİSİ 

MİNİ Ş ŞEKN:t X 

ÜLKEH ÇİZİ KRAKER X 

ÜLZ.J:...'It LUX GOl!'RET X 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLA TA X 

OKEY ÇİKOLATA 

E'rİ ÇU-KO-LA X 

CİCİ BALKAYlllAK X 

DİYET ETİli!EK REjİII! EKMEGİ X 

DOREMİ ÇİKOLATA X X 

CİNO ÇİKOLA TA 

ÜLKER BOBBY X 

ÜMER HAYLAYF BİSKÜVİ 

co CNEGRO X 

POPY ÇİKOLATA X 

ETİ B~SKÜVİ X 

ETİ TAGO TAHİNLİ X 

ÜLKER ÇİKOLATALI GOFRET X X 

ETİ BALIK KRAKER X X 

TOP ÇİKOLA TA X 

IllA BE UILAHKİ Z ÇİKOLA TA X 

ÜLKER TAÇ KRA!\:ER X 

ETİ AYDEDE BİSKÜVİ X X 

T0l'İ1'0.f' ŞEKER X 

ETİ KEK 

SAGRA NUGA1' ÇİKOLA TA X 

ÜV:ER ÇOKOl.!EL X 

ÜLZER ÇOKOMİLK X 

fTT ~!"·;-:ı ....... .-.·i-Tr"""r om o 



Filmin Adı 

PANÇO MISffi ÇİPSİ 

jELİBON ŞEKER 

NESTLE ÇİKOLATA 

ÜLKER TOMBİ 

SARELLA ÇİKOLA'l'ALI KREMA 

ETİ PUF 

ETİ BROWNİ KEK BAR 

TADELLA ÇİKOLATA 

ÜLKER UFO 

BONİBON ÇİKOLATA 

ÜLKER ÇOKOPRENS 

ÜLXEH BEBE BİSKÜVİSİ 

!ilİNİŞ ŞEKER 

ÜLKEH. Çİ Zİ KRAKElt 

ÜLKER LUX GOFRET 

NESTLE CRUNCH ÇİKOLATA 

OKEY ÇİKOLATA 

ETİ ÇU-KO-LA 

EK 8 

SES 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

CİCİ BALl<AYi'I!AK X 

DİYET E'.i'ÜlliK HEjİ111 EKNIEGİ X 

DOREl1Iİ ÇİKOLATA X 

ÜL!Um ÇOKONAT 

CİNO ÇİKOLATA 

ÜLKER HOBBY 

ÜLl(BR HAYLA YF 

X 

X 

ÜLEER HAYLAYF BİSKÜVİ X 

CO CONEFRO 

POPY ÇİKOLATA 

E'.i'İ BİSKÜVİ 

ETİ TAGO TAHİNLİ 

ÜL;\ER ÇİKOL.A:rALI GOFRET 

ETİ BALIK KRAKEH 

TOP ÇİKOLATA 

MABE~';lAHKİZ ÇİKOLATA 

Ü IJ1.E;:; 'i' AÇ KRAKE!{ 

E'l'İ AYDEDE BİSKÜVİ 

TOl:İTOP :)EKER 

E'.i'İ KEK 

SAGRA NUGAT ÇİKOLATA 

ÜLKER ÇOK011EL 

ÜLI\Ert ÇOKOMİLK 

üum:ı. ÇİKOLA'.i'A 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 
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EK: 9 

1987 yılının ilk altı ayında televizyonda yayınlan-
... 

mı ş bisküvi-çikolata-şelre rleme ve kek grubuna ait reklam 

senaryolarının söz metinleri(i.) 

No: 1. jELİBO N ŞEKER 

jJNGLB- BON BON J30N BON SELİBON jEJ~İBON 

jELİBON BOM YUl1IAÇ)ACIK J::UlvlUŞACIK 

ŞEP:PA81 ÇOK PARLAK. HElVI KÜÇÜKLEE 

HBlil BÜYÜKLER ÇOK SEVECEKLER HEP 

YİYECBKLER. YlJl·1illŞAK YU:iiillŞAK ŞEFF .AF 

ÇOK .e ARLAK. BESLEYİCİ ÇOK LEZZETLİ 

MİS GİBİ 1dİS KOKULU SBl!IP ATİK ŞEKER 

BOM BON BOM jELİBON jELİBON jELİBON 

BOM 

FSK- KEWr SELİBON ŞUlJIUŞACIK TATLICIK 

:t .. t• ı d Me-ın er e geçen kısaltmalar: 

:B1 SK: Fonser Kadın 

AD.: Adam 

FSE: Pon.Ger Erkek 

l\AD: Kadın 



No: 2. llAJIJÇO IlliSIR CİJ:'Sİ 1 

jiliiGill-PANÇO PANÇO lVIISIR Cİ.l:'Sİ PANÇO 

1rÜI{KİT.C' DE YEPYENİ ÇOK NEPİS BİR PANÇO 

AD-000. • • P ANÇO 

ÇOCUX-HEY PANÇO 

jiNGLE-J?ANÇO PANÇO MISIR CİPSİ PANÇO 

YAGLI TUZLU GEVHEK ÇOK l\IE:B'İS PAl.,JÇO 

AD- HIMIJ P ANÇO 

ÇOCUE-PANÇO 

jiHGLE-PANÇO P ANÇO lVIISIR C İP Sİ PANÇO 
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No: 3. ÜLKEH UJTO 

SIIJGLE- UFO UFO- MİNİ I~.Ü lTİ EENK EEl'IK 

UFO U}ı'O RENK HEHK IillllK 

KAD- Yİ YELİld ÇI TIR ÇI1'IE 

JINGLE- UJ.<'OOO. • • ÜLKEH U:B'O YEI'YBNİ 

IiliZZET ÜLKEE lJlı'O 

l~'SE-ÜLKEH UFO KAKAOLU DHAJ"E 
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No: 4. NESTLE ÇİKOLATA 

jiNGLE-HAYDİ ÇOCUKLAH NESTLE' YE 

l1'lUTLlJ LUGA N.EŞEYEEE... KOŞUN BU SEVİNCE 

ÇO~KUYLA, SİZİNDİR BU TA'rLI RÜYAAA ••• 

İÇİl'TDE BİR BARDAK TAZE SÜT VE SEVGİ 

DOLU BİR DÜNYAAA ••• 

PSE-NESTLE ÇİKOLATA KALİTE. 
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No: 5. E 1rİ BROVvNİ KEK BAR 

jiNGLE-E1rİ ETİ ETİ BFW'dNİ KARAOLU 

FINDIKLI KEK BAR, BAK İ§TE HEPİMİZDE 

V AR L11İ BTİ ETİ BHOv'iNİ GELDE BİR 
' 

TADIIEiıiK AL HAYDİ BEN SANA NEF'İS 
' 

DEl'/lEDİM Mİ? ETİ ETİ ETİ BROviNİ. 

:B1SE-ETİ BROV/Nİ KAKAOLU FIIIDIKLI 

lU~K BAR. 
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No: 6. ÜLKER BEBE BİSKÜVİ 

KAD-BEBEKLillÜH SEVGİ VE İYİ BESLENJ:viE 

İLE GELİŞTİKLERİim İNANIYOIWM. 

BEBEKlliHİMİ ÇOK SEVİYOEUM. VİTAMİN 

IvJİl'Li:;EAL KNrKILI SÜ1.I:LÜ ÜLKER BEBE 

~iiİ SKÜVİSİNİ K.A11VAI./l1I:LAimA BEBbKLERİlVIE 

GÜVEH.SREK VERİYORUM. BEN DE IviEMl\UNUM 

OHLAH DA ÜLKEH BEBE BİSKÜVİSİYLE. 
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No: 7. SAE~LLE ÇİKOLATALI KREI·!IA 

PSK-ALİ EN ÇOK IviAKET YAPMAYI SEVER 

BİE DE SJ\BELLELİ ElGiLS.KLERİ. HIIVIM 

SAHELLE N.&ı1 İS ÇİKOLATALI KREMA 

Dİi~İI.ILERİ ~rEPSİrE SIEALAYALIM 

SARtLLE KAVANOZUNU DA UNUTMAYALIIJl. 

ALİ S.~-\RELLEYE DOYAlilAZ, GELSİN 

SAEELLELİ YENİ DİLİMLB1t. SARELLE 

Çİi(OLATALI KHEMA. 

120 



• 

No: 8. OKEY ÇİKOLA TA ( TEHAS) 

'rül-LULUK-OKEY 

KAD-KI'J:IR KI'riR 

'fOPLUI,ü'K-T:EK 'rEK TEK 

KAD-K..tı.KAOLUSU NE:B'İS, LEZZETİ MÜTHİŞ 

OK1Y' İDE BİT1ÜŞ Y.i.'JNİSİNİ ALMIŞ, 

Al;ı İ YE 'r LE YE!JIİ Ş • 

TOPLUJ~üK-OH OH OH 

1?SE-OKEY İSTER BÜYÜK İSTER MİNİ 

JIKGLE-NAY NAY NAY 
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No: 9. ÜLKER ÇOKOJ?RENS I 

JINGLE-GÜZBL BiR ~mY iS~1BYiNCE 
~ ' 

ÇOI(QlıRENS DEYiNCE AGIZDA TATLANTı.'~fCA, 

ÇOKOPRENS ÇOKOPRENS ÜLKER ÇOKOJ?RENS 

AD-AÇ IKINCA 

JINGLE-ÇOKOPRENS 

KAD-CAlHH ÇEKiNCE 

j ING LE- ÇOKO}ıHENS ÇOKOPREl'JS- ÇOK O PRENS 

ÜLKEH ÇOKOPRENS ÇOKOJ?RENS. 
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No: 10. ETİ PUF I 

jiNGLE- PUP PUF PU:P PUI'1 PUJ' ETİ PUF 

LEZZ~TLİ ŞİRİN TATLI IvlİS GİBİ ETİ 

PUJ? PUJ? PUJ? PUJ? PUFETİ PU:P PUlr PUP 

i?UF l'UP ETİ PU:81 PUF PU:F LBZZE'rLİ 

PUUPF YUMUŞAK PUJ? Puı;ı PU:l!' HERKESE 

ETİ PU:b'. 

:81 SE-ETİ PUlr. 
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No: ll. ÜLK1T1_ LÜX GOF'Rl~T 

J'INGLE-BAZI GÜNLER ÖGLE YALNIZIZKİ 

lTE9E GEEtEK İNSAN YA~}AHKEN ÜLKER 

LÜX GOPRET İNSAN GEREK İNSAN ÇOŞARKEN 

ÜLKill LÜX GO:E'RET. ÜLKffi LÜX GOFRE~: 

KAT KAT 9 KAT. 

AD-SENTIE TAT 

J!'SE-ÜLKEE IÜX GO:B'RET 9 KAT TAT. 
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I-To: 12. TADLLJ~B ÇİKOLA TA 

J"IKGLn-TAnELLE, TADELLE BİR LEZZET 

BİR MUTLULUK PAYLAŞILAN YAŞANAN. 

TADELLE TADELLE, TADELLE. 

FSK-HAYATIN TATLI YANI IJ.1ADELiıEYİNE 

100 LİRA 
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Ho: 13. BONİBON ÇİKOLATA 

jiNGLE-BONİBON Mİ Nİ Mİ Nİ ÇİKOLATA, 

BONİBON ÇANTADA CEPTE BONİBON. 

1AD-YEŞİL 

K.AD-Kil1lVII ZI 

2AD-KAHVERENGİ 

jrNGLE-BONİBON MİEİ lviİNİ ÇİKOLATA 

BONİBON 

li'SK-KUTUDA POŞETTE CEPTE. 
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No: 14. ETİ ÇU-KO-LA 

FSE-ETİ ÇU-KO-LA 

FSK-MİNİ ÇU-KO-LA 
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l'Jo: 15. CİNO (TEHAS) 

j'INGLl~-CİNO CİNO CİNO CİNO 

KAD-KÜv1 O? 

:B1SE-MUZ AROiilALI CİNO, İÇİ II'ITJZ 

~rADINDA, DIŞI KAKAO 

KAD-000 ••• 

j'JNGLB-CİNO CİNO CİNO 

Klı.D-YA O 

FSE-POHTAKAL KAYISI ÇİLEK AROMALI 

CİI\0 

(IS LIK SESİ) 

SINGL.i.~-Cİ:NO CİNO CÜ.JO 

1'SE-Ctlif0 Şİl'ilDİ DÖRT ÇE~)İ T VE HALA 

50 LİRA. 
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No: 16. ÜLKER ÇİZİ 

Kii.D-KOCAM GEÇ V.A.KiTLERi!: KADAR 

BİZİT:I İÇİN ÇALIŞIH DiDİNİR VE 

GECENİN BİR VAKTİ 

FSK-ÜLlG~H ÇİZİ ÖZEL ÇOK ÖZEL 

BİH Kl~AKER, LEZZETİYLE KOI(USUYLA 

.2BYNİRLİ 

l? SK- Oi'J'JNLA :P AYLii.Ş IRIM, EŞİ Nİ 

VE ÜLKEH ÇİZİ'Yİ 

:B1SE-ÜLIUR ÇİZİ PEYNİRLİ 
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No: 17. DİYET ETİrJIEK EEjİM EKl1J1EGİ 

FSE-KİLOL.AR ;:301-lUN OLUNCA EKliJIEGİNİZ 

Dİ YET EiTÜ1IEK OLSUN RtjİlVIİNİ Zİ DİYET 

ETİNlEKLE YAPilif HEjil./IDEN SONUÇ ALIN 

-)r·-,~-,m , .. "Tl. ··ıT•F RE.'J·r·-ı-rr -r:-rrPrr,..v'-r· -I,rJ.:..Z l i.D '1. .Cı 1; J:'.ıl\. 1 1 -·!1 .fu\.l'ıl.Du -~- • 
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No: 18. DO-HE-lVIİ ÇİKOIJN.rA 

l<1 SE-İSMİ YBNİ DL)I YENİ İÇİ YENİ 

ICAD- BUI\ AS I ÇOK ÖNEM Lİ 

SINGLE-İSitlİ CİCİ DO-RE-Mİ AYRI AYRI 

LBZZETLİ 

r.rOPLULJK-AÇIN AÇDJ GÖHÜN GÖHÜN 

S nm LE-YEI~mLİ C İ C İ Cİ C İ DO-HE-Iviİ 

KAD-BUNlJ HffiKBS BİLM.ELİ 

TOPLULUK-SÜT 

JEIJGLE-DO 

TO .i! LU LUK -:LiiE YV A 

JINGLE-Uİ, CİCİ CİCİ DO-HE-Mİ CİCİ 

CİCİ DO-RE-Mİ 

FSE-AYRI AYRI LEZZETTE ÜÇ LEZZET BU 

PA1illTTE 

JINGM-CİCİSAN' DAN DOREIVIT 

JINGLE- .••••••• ALDIM. 
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No: 19. COCONEGRO (TERAS) 

jiHGLE-COCO:N~GRO 

lAD-SEVERİIVI 

2AD-ÇOK SEVERİM 

lAD-BENDE 

21\..D-BEJ.IJ'TIE 

3AD-BEHDE B.LNİIII COCONB GIWM NEl~EDE 

4AD- -Billv~E 

jiNGLE-ÇOCONEGRO 

lAD- Y111İM 

2AD-SEVERİM 

4AD-ÇOK SEVE.ı.'{İM 

J AD-B.L l'IDE 

FSE-COCONEGRO HİNDİSTAN CEVİZLİ 
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No: 20. NESTLE CRUNCH ÇİKOLATA 

jiN8-lli- ÇI'.rffi ÇIT IR liJESTLE CRUNCH, 

ÇITIR ÇİKOLATA ÇI·J:IH ÇITIE ÇITIRD.ruJIR, 

ÇIT IR Ç ITIR NESTLE CF.UNCH YEPYENİ 

BİH SES, CRUNCH CHUHCH, 

TO}LU1UK-ÇITIHD.AR ÇITIRDATIR 

l<'SB-CRUNCH YEPYENİ BİR TA'r NESLE 'DEN 
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No: 21. ÜLKER ÇOKONAT 

jn~Glli-TAT TAT ÇOKONAT BOL BOL 

J?Il'ffiiK ÇOKONA1r NAT NAT ÇOKOIIJAT 

TAZE GOFRET ÇOK ON AT. F INlHK GO:PRET 

ÇİKOIJı.TA ÇOKONATIN LEZZETİ BAivU3AŞKA 

ÇO:CCONAT. 
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No: 22. MİNİ§ ŞB1CER I 

jnJGLE-lJİNİ Ş IVIİ.NİŞ St;VİMLİ RENK 

HEN?~ AYICIK ;}EKERİ HOP HOP YUivfLJŞAK 

YU:.ru:~iAK HOŞ KOKOLU ÇAK P .ARL.A.K HOP 

HOP YİYELİM HE:P HEP SBVELİNI AYICIK 

YUL'iUŞAK YUl'/lU;;JAK, lviİNİ MİNİ NIİNİŞ 

M:i:N:LCİK AYICIK 

J?SK-Iı'IİlifİŞ YlJMUŞAJ:C jJlİS KOKULU ŞEKER 

lı.YlLit.R. .. 
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No: 23. CİCİ BALKAYlviAK 

ÇOCUK-KOŞUN HAYDİ KOŞUN :;JİMDİ 

YEl-YENİ BİR LEZZET BALKAYMAK VAR. 

jiNGLE-ÜSTÜ ÇİKOLATALI HEM BALLI 

HEiilDE lCAYJJIAKLI CİCİ BALKAYiv1AK ADI, 

ALIN AÇIN BAKIN BALKAYlVIAGIN TADINA 

V ARI N 

FSE-BALKAYiviAGI CİCİSAH SİZJ.JER İÇİN 

EAZIRLADI 

jiNGLE-CİCİ ÇİKOLATA 

PSE-BALKAYMAK. 
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No: 24. tlLKER BOBBY 

SIIJGLE-BOBBY HOBBY BOBBY, CANLILIK 

N.t;§E HOBBY, HOBBY BOBBY BOBBY ENERJİ 

LEZZET BOBBY. 

TO?LULUK-H.ı\.YDİ ŞİMDİ HİYYYU ••• 

SINGLE-HOBBY HOBBY BOBBY KAKAOLU 

F·IIIJDIKLI HOBBY 

FSE-ÜLKER HOBBY 
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No: 2 5. ÜLKER TOMBİ I 

TOPLULUK-TOhill İ PEYNİRLİ BA..."R., TONIBİ 

J?ISTIKLI BAR ŞİlviDİ YEPYENİ BİR TOiviBİ 

DAHA VAR. TOlVIBİ POP KEBAB. 

li' SE- Yl!::t?YENİ BİR ÇEREZ YEPYEN"İ BİR 

li~ ZZET YEPYENİ BİR 'l'OMBİ POP KEBAB. 

jrNGLb-TOI!IBİ •J:OI;IBİ ÜLKER 'l'OMBİ 

li'SE-ÜLlCG1~ 1'01·11Bİ PEYNİHLİ FISTIKLI VE 

POP E:bBAB. 
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No: 26. E'rİ AYDEDE EİSKÜVİ 

JINGLE-AYDEDE AYDEDE HEM GÖK'rESİN 

lilllcl YlPLDE AYDEDE BU PAKETTE, ÜSTUNJ)E 

BAL, Ş:t;Klli BENİ TADAll ÇOK SEVER 

AYDEDJ.:; BU PAKET'J:E. İS·rER ÇAYLA 

Y."ENSİN, İSTEll. SÜTLE YElTSİI~ HER 

ZAMAN ZEVKLE YEHSİN. 

:B'SE-AYDEDE BİSKÜVİ ETİ 'DEN. 

139 



No: 27. ETİ BALIK KRAKER 

jiNGLE-ET-İ ETİ BAL-IK BALIK, KRA-KER 

IffiAICEfc, ETİ B .AL IK KR.r\KF..ıR ETİ BAL IK 

KHAKEn, ERAK-EH. ET-İ ETİ BAL-IK 

BALIK KRAK-ER KRAKEH ETİ BALIK 

KHAKJJ:l ETİ BALIK KRAKER 

li1SE-ETİ BALIK KHAKBR PEKTE ŞİHİN 

~jEYLl~R. 
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No: 28. ÜLKER ÇİXOLATAL.I GOJ?RET 

SINGLE-ÇİKOLATALI, ÇİKOLA'J:ASI 

Ç:LCOLATA, GOJ:i'HETİ TAZE lviİS 

ÇJ:KOL/ı.TALI GO:B'RE':I: Nı:SPİS ÜLKER 

ÇL~OLATALI , ÇİKOLATALI. 
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No: 29. ETİ TAGO TAHİI:UJ 

JINGLE-TA-TA TA-GO, TA-TA TA-GO 

Vüi~AL-TAAGOO O O. • • TAHİ NLİ 

K.AD- YiE YE l'E 

J"INGLB-TA-TA TA-GO, TA TA TA-GO 

VOlCAL-TAGOOO. • • LEZZETLİ 

JIHGLE-TA-TA TA-GO TA-TA 1rA-GO 

VOKAL- 1rAAA GOOO~.. TAHİNLİ 

KAD-YA YE YE 

JINGlli-TA-TA TA-GO TA-TA TA-GO 

VOKAL-TAAGOO ••• LEZZ:STLİ 

KAU-YE YE YB 

JINGLE-1EZZE1rLİ TAHİliJLİ ~~AGO 

l•1SE-YBPYENİ BİR LBZZET rrAGO 

TAlÜHLİ ETİDEN.o 
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No: 30. ETİ BİSE:ÜVİ 

jnJGLE- KİLOLUK iÜLOLUK ETİ KİLOLUK 

Bİ3KÜVİ KİIDLu.t\ BİH KİLOLUK 

AD-Tll~AR EDİYORUZ 

jiHGL:G-BİSKÜVİ KİLOLUK ETİ KİIJOLUK 

HEPSİDE KİIDLUK BİR KİLOLUK 

AD-HANGİSİ KİLOLUK 

TOJ?LULUK-PETİBÖR Kl=tEI!lALI, PİNGER, 

hiAHİ 

SINGLE-DÖHDÜDE KİIDLUK ETİ KİLOLUK 

AD-ÜS~l_lELİK 

jiNGLE-EKOHO~.fiİK .t'RA1'İK TAPTAZE, 

BTİ KİLOLUK BU HEP TAZE 

AD--SOJYJ OLARAK, ETİ lCİLOLUK 

SilJGLE-HEM TADiıvlLIK HEIVI DOYUI.1LUUUK ••• 

l<'SJ:;-ETİ BİSKt}VİLBHİ :?İl'!IDİ BİR KİLOJ~UK 

AiiBALAjLAR.DA. 
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No: 31. ÜLKER ÇOKOUEL 

SIITGLE-ÇİKOIJ~TA :.rADINI SEVENLIH, 

ÇİLEKLİ 1\.HEI/lii.YI BEGENENLEEt İLLEDE 

LEZZEr.r DİYEHLER İŞTE ÇOKOMEL, 

ÜLKEE ÇOKOl'/lEL ÇOKTA GÜZELlviİŞ 

ÜLKER ÇOKOI/IELLER. 
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No: 32. ÜLKEI-c TAÇ KRAKER 

J-DJGLE-TAÇ TAÇ TAÇ GÜNBOlu .AI?.KADAŞ 

111\Ç TAÇ TAÇ GÜN NEŞ.8 DOLU. TAÇ TAÇ 

''.fAAAÇ.... AÇüCINCA HEF\. ZAMAN, I-fS'R 

Yl<.ıh.DE BİR PAKET 'IAÇ 

J?SE-ÜLI\ER TAÇ KRAKEH 
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No: J3. POPY ÇİKOLATA 

J"INGLE-FE PE O O pop·y· PE FE O O 

~O~Y 000 POPY, PO~Y POPY POPY 

:B'SE-RENKLİ NITIÜ ÇİKOLATA 

J"D-JGLE-PE PE O O PO?Y PE PE O O 

PO~Y O O O POPY POPY 

:B'SE-RENKLİ lviİNİ lVIİNİ ÇİKOLATA 

TOPLULUK-POJ?Y 

PSE-POPY ÜSTELİI\ SAGRA KALi·:rESİYLE 
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No: 34. ÜLKEE 1-Ll~YLAYli' BİSKÜVİ I 

AD-A A... Afüill YÜZÜ BİLE İLGİNÇ, 

BiLİN.l~N BİR I!lİSKÜVİYB BENZEiilİYOR 

ÜL{1'R Ü ZEHİNTIE PUUL PIHIL BİEŞEYLER 

VAH HIMI1I O ŞEYLEH Ş:EICEH, ŞIK AMBALAjLI 

YBPY.GNİ, ÜLKl!ıR HAYLAl'I1 ŞEKERJ.ıİ BİSKÜVİ 

ÜLKER. 
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No: 3 5. rilA.BE L L'UI.RKİZ ÇİKOI.ıATA 

FS~~-ı'ü\.BEL IC.ALİ1'ESİNDE Mlı.I\.KİZ, 

MİSJU''İRLEHİI:ÜZ İÇİN 

AD-K.AYINVALDECİGİill 

KAD-l'TTJ KAYI1NALDESİ 

AD-Sİ ZE lvlAHKİZ GETİHDİM. 

KAD-Ifl:HAYET İYİ BİH ŞEY YAPTiliJ 

AD-I-IADİ :;JİMTIİDE Bİ Zİbf İİİ 

KAD-ÖNCE MARKlZ YENİiıİR 

AD-HIII! BURDADA 1:UJ\.Kİ Z, HI II. ••• NE 

DİYOHDlJK 

KAD-.i'iLflliKİ Z Yİ YOimUK 

AD-BEN SİZİNI\İLlmİ Bİ'rİRDİ1/I, SİZDE 

BU lfliıHKİ ZIERİ "l'ERSİNİZ 

:E'SE-l.:l.ABEL l.'I.ARKİ Z I!IİSAPİRLER İÇİ N 

EVÜÜZDE l~Iİ SAFİRLJ::K İÇİN ELİNİZDE. 
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No: 36. TOPİTOP ŞE!.<::EH 

SINGlli-İŞTE SİZLSR.S ÇOK YENİ BİR 

ŞEKER, HBPİNİZB KENTTEN GÜZEL BİR 

ŞLl-::ER 

J"DJGLE-TO.Pİ'.i:OJ:l TJPİTOP SEN NE 

i}İHİHSİ~IJ, SEN NE GÜZELSİN TOPMUSUN 

:~KCER.ÜSİN ÇOK LEZZETLİSİN. TOPİTOP 

TOPİ'l'OP HEM KEYİFLİSİN, HEM 

1~6ZETLİSİN, SÜTLÜSÜN M::J:Sl'VALISIN 

ÇOK (JE9İTLİSİN. 
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No: 37. ETİ KEK 

AD-KİM O 

KAD-ETİ KEK 

jiNGLE-TElfBFÜSCeE KEK YENİR ÇOCUKLAR 

ÇOK S~VİNİR, GEL BU GÜN BİZE ETİ 

2.A:b-KİM O 

KAD- E/li }{EK 

jnTGLE-BU SAPı.TTE KEK YENİR YOLCULAR 

ÇOI~ S:2;VİNİR, POHTli.'2'0\LLI ETİ KEK 

JAD-KİI'ı1 O 

KAD-ETİ KEK 

jiJJGLB-İŞ Y.illİ I-IDE KEK YEIÜR AYŞE 

B:SNİ ÇOK BIDEl,JİR, K.A.Yı..AOLU KEK ETİ 

KEK 

PSE-E'lİ KEK ÜZÜMLlİ, POETA.KALLI 

KAKAOID. 
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No: 38. TOP ÇİKOLNL1A I 

:PSE-TIWPİK ÜLKELERiN ÖZEL I',iEl'VASI 

HİNDİS'J:AN CEVİZİNİN NE1?İS ·rADI. SÜT 

KAKAO VE TAZELİCÜN Sİl!IGESİ TOP 

ÇİKOLA·rALI BAR ÜSTELiK SAGRA 

KALİTESİNDE, ·:roP BAR YENİ BİR TAT. 

TOP ÖZEL BİR LEZZET. 
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No: 39. NUGAT ÇİKOLATA 

KAD-BDDA 75 BUDA 75 BUDA 75 

AD-NUGAT' TA 75 GRANI 

f~AD-SİZİlir İÇİN BİÇİM BU KADAR 

Ö N Nci Lİ ~.Ü ? 

AD-SÖZ :NUGATA GELİNCE ÖNEMLİ ÇÜNKİ 

NUGAT ÖZEL Ju.JiBALf.,.jiYLA ÜRETİM ANINDA 

.2Al\ETLENEN ÜF~ÜNJJÜR. ÜS 1.rELİK SAGRA 

:KALİT:i;~SİYLE SAGLIIUıiDIR LJZZETLİDİR 

ICAD-AM.A BU DA NlJGAT 

AD-000 •••• O BA~KA O 300 GRAMLIK 

l-lliDİYELİK J:ilUGAT 

KAD-SAGRA NUGAT 

AD-IiER ZBVKİN ÇİKOLATASI 
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No: 40. ÜLKEH ÇOKOIIIİLK 

JINGLE-ÇOK ÇOK ÇOKOl'ıiİLK, ÇOK ÇOK 

ÇOK ÇOK, Ç01COlv1İLK ÇOK çme GOKOLÜLK 

ÇOK ÇOK ÇOKOLiİLK, Ç0j{ ÇOK ÇOK ÇOK 

ÇOKOüİLK ÇOK ÇOI\ ÇOKOl'Ü LK 

J!'S:G-ÜLKER ÇOICOMİLK, ÇOKOlilİLK 
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lT o: 41 o SAGHALİGH1' ÇİKOLATA 

AI'-ÇOCUKJ~AR GEITÇLEI-~ DAYLAH BAYJUTLAo.':-:l 

GELİH GELİN. SAGHA'LIGHT 

SAGlULLİ·~:HT SAGI~ALİGII1r ,SAGR' ALİGI-Fr 

SÜTLÜ HII.i T'ATLI HilD'İ:F SAGHALİGHT 

HIH HIH HI 

J.'·SE-SA'-.i·H' ALİGBT HAJ?İP ÇİKOLATA.:LI 

BAR. 



No: 42. Üll3R CİKOLATA 

KAD-ÜLKEER 

:i:1 SE-KALİTE VE LEZZJ.!:TİNE DUYDUGUNUZ 

GÜVENLB EVLEH.İNİ ZE BUYUH. ETTİGİHİZ 

ÜLlUif\. ÇİKOLATAYI SUEUYOH.UZ. 

AGIZ ~rADir'l.ıA sBVGİYLE Y.GNSİN DİYE 

AİLEIJİZE HER:tiliSİN BEGENİSİNİ KAZANMIŞ 

ÇİKOIJ1.TAYI ALIN ÜLKBH ÇİKOLATA 

ÜLKEB.İN ÇİKOLATASI. 
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