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BOLUM I
GIRIS
Sorun

Son yillarda Tirk Reklamecilik Sektorii, yaraticilik

ve bilimsel yontemleri kullanma ag¢isindan olumlu bir geligme
géstermektedir.‘Bu geligmenin nedenleri olarak; Tiirk ekono-
misinin disa agilmaya baglamasiyla birlikte ¢ok uluslu gir-
ketlerin Tirk pazarlarina girmesi ve reklamcilik sektoriiniin
uluslararasi ajanslarla birlegmesi gosterilebilir. Tiirkiye'-
nin ekonomik gelismesine paralel olarak c¢ok sayidaki kuru-

lugun reklam verme ;htiya01 da artmistir. Bu artisin nedeni
olarak, 1986 yilinda basin, radyo ve televizyon gibi reklam
arag¢larina yapim, hizmet ve yayin licreti olarak 120 milyar

TL's1 Sdenmigtir(l).

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

olmugtur. Bunun nedenleri ise:

(1) Man Ajans 1986 Yili Reklam Harcamalarili Raporu.



- 1980'1i yillardan sonra TRT tele¥izyonunun yayin

yaptigi alanlarin ve yayin saatlerinin artmasi,

-~ 1985 yalinda TRT televizyonunun renkli yayina
gegisgiyle, televizyondaki reklam yayinlarinin

gekiciliginin artmasai,

~ 1986 yilindan itibaren, TRT televizyonunda ikinci
kanal yayinlarinin baglamasi ve llkenin birgok

bOlgesinde izlenilir olmasi,

~ Turkiye'de okuma-yazma oraninin dliglikligli ve okuma

aliskanliginin olmamasi,

~ Televizyonun diger reklam araglarina gdre ucuz ve

etkili olmasi, geklinde siralanabilir.

Nitekim televizyonun 1980'de genel reklam harcamalari
iginde % 34,2 olan payi, 1986'da % 58,6'ya gikmig, basinin
payl ise ayni ddnemde % 51l'den, % 33,2'ye immigtir(2). Bu
bir anlamda, Tlrk Reklamcilik Sektorlinde, televizyon rek-
lamlarinin harcama ve siire olarak hizli bir gekilde gelig-
tigini gostermektedir. Ornegin, 1983 yilinda televizyon
reklamlarinda, 6,7 milyar TL harcama ile 236.525 sn. kulla-
nilirken, 1986 yilinda ise, 70,7 wmilyar TL harcama ile

660.996 sn siire kullanilmigtir(3).

(2) Acgeke, s.29.

(3) Man Ajans, 1983 ¥a1li Reklam Harcamalari Raporu; Man
Ajans 1986 Yila Reklam Harcamalari Raporu.



Reklam araci olarak televizyon, difer reklam aracla-
rina gdre, yapim ve gosterim agisindan olduk¢a pahalidir.
Televizyon programi tlirleri igerisinde, izleyicilere eZlen-—
celi bir gosteri geklinde sunulan reklam filmlerinin yayin-
lanma sliresi gok kisa (10~20-30-45-60 sn) oldugundan, yayin—
lanan filmin kalicaliak sansi g¢ok azdir. Izleyiciler tarafin-
dan izlenir ve biter. Reklam veren ve reklam ajanslari tara-
findan istenirse, yapilan filmler, televizyon yayinlara
igcerisinde tekrar tekrar yayinlanabilir. Blitiin ftelevizyon
yapimlarinda oldugu gibi, reklam yapimlarinda da, izleyici-
lere iletilecek herhangi bir lirin ya da hizmete iligkin
mesaj, "gorlntisel anlatim dgeleri" ile dlizenlenmekte ve
sunulmaktadir. Televizyon reklamlarinda da, gorintiisel anla-
timin olugturulabilmesi; gorintl, ses ve hareket ile ilgili
pek ¢ok Ogenin uyumlu bir big¢imde biraraya getirilmesini
gerektiren bir siiregtir(4). Bu calisma, bir televizyon
yvapim tlirld olarak TV reklam filmlerindeki gorintlisel anla-

timin dilini inceleme amacindadir. Buna gore;

- Televizyon reklamlarinda goriintiisel anlatimin

dilini olusturan Ogelerin neler oldugu,

- Bu Ogelerin televizyon reklam filmlerinde izleyi-
cileri etkilemek, inandirmak ve onlarin tutum,
diiglince ve davraniglarini degigtirmek ig¢in nasil

dizenlendigi,

(4) Herbert Zettl, Sight-Sound Motion, (California: Wardsworth
Publishing Company, 1973), s.13-18.




- Izleyicilerin reklam filmlerinde iletilen mesaji
anlayabilmesi ve kacgirmadan takip edebilmesi igin,
gorsel anlatim Ogelerinin nagsil dlizenlenmesi gerek-

tigi, ¢alismanin sorununu olugturmaktadir.

Reklamin Taniml ve Amaci

Bir etkileyici iletigim siireci olarak reklam, tike-
ticileri bir mal veya markanin varligil hakkinda uyarmak ve
mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yarat-
mak amaciyla gbze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazir-
lanmasl ve bu mesajlarain ilcretli araglarda yayinlanmasi
seklinde tanimlanabilir(5). Amerikan Pgzarlama Birliginin
tanimina godre ise reklam, herhangi bir malin, hizmetin veya
fikrin bedeli odenerek ve bedelin kimin Odedigi anlagilacak
bicimde yapilan ve ylz-ylize satigin disinda kalan tanitim
faaliyetleridir(6). Yukaridaki tanimlara gtre reklamin
ozelligi, genig halk kitlelerine hitap eden kigisel olmayan
bir satig tekniZi olmasi ve bir bedel karsiliginda kulla-
nilabilmesidir. Bir bedel karsiliginda kullanildigi igin
de, bedeli ddeyen reklam verenin, reklam faaliyeti ilizerinde

tam bir yetki ve denetim hakki bulunmaktadir.

(5) Kemal Kurtulug, Reklam Harcamalara, 2.B. (Istanbul:
fstanbul Matbaasi, 1982), s.25.

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




"Bir reklamin amaci basin ya da yayin yoluyla bir
mal ya da hizmetle 1lgili bir izlenim yaratmak veya satis
saglamaktir" (7). Isletmelerde karlilik, reklamdan ¢ok pazar-
lama ydnetiminin amaci oldugundan, reklamin amaci, tiketi-
cilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, mala, markaya, kurum
ve kuruluga iligkin tiliketicilerde olumlu bir egilim yara-

tilmasini saglamak big¢iminde agiklanabilir(8).

"Reklam kitle iletigim araglarinda belirli dlc¢iilerde
yer alir. Ornegin basili araglarda siitiin/cm, yayin araglarin-
da ise sGzclk sayisi ve saniye ile 6l¢iiliir(9). Reklam veren
hem yayinlanan mesaji hem de mesajin yayinlanma zamaninhl Ve

ol¢Uslinii belirleme hakkina sahiptir.

Etkileyici Iletigim ve Reklam

Latince'de "ortak" anlamina gelen "communis" sGzcli-
glinden tlireyen iletisim (communication) en genis anlamda,

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

( 7) Darrel B. Iucas-S. Herderson Britt; Esra Heper(cgev.),
Reklamcilik Amaglari" iginde: Kurgu, Eskigehir IBF
Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.ll7.

( 8) Ilnan Unlii, Reklam Ortamlara Pjanlamasi, (Eskigehir:
Anadolu Uni. AOP Yay., 1986), s.l5.

(9) A.guk., s.ll.

(10) Roger E. Williams; Akin Ergliden(cgev.), "Genel Iletigim
Kavram ve Modelleri", iginde; Kurgu, Eskigehir IBR
Dergisi, Ekim 1979, S.2, s.284.



Ileti§im, deZisik amaglarla kurulan kargilikli bilgi alig-
verigi oldugu kadar, kisi ya da gruplarin tutum ve davra-
niglarini da etkilemeyi amaglayan oldukg¢a karmagik bir
slire¢tir. Siire¢ ise, zaman ic¢inde slirekli degigen herhangi
bir olay, olusum ya da hareket olarak tanimlanabilir(1ll).
Iletigim siireci; kaynak mesaj, kodlama-kogagma, kanal,
hedef, iletisimin amag¢lanan etkisi ve yansima Ogelerinden

olugur(l2). (Sekil: 1-1)
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Sekil: 1-1 Iletigim Siireci Ogeleri
Kaynak: Williams, s.297.

(11) Haluk Gilirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateii,
(BEskigsehir: Anadolu Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayinlanmamig Doktora Tezi, 1987), S.6.

(12) Acgeke, s.7-9; Williams, s.283%; Wilbur Schramm(gev.
Unsal Oskay), "Haberlegme Nasil Igler", iginde; Unsal
Oskay (der), Kitle Haberlesme Teorilerine Girig, (Ankara:
Ankara Uni. SBF Yay. 1973), 5.99.




Sekil 1-1l'de de goOriildigi gibi, Kaynak, iletigim
slrecini baglatan, paylagim konusu etmek istedigi mesaja
kodlanacak hale getirip gotnderen Ogedir. Kaynaktan hedefe
gonderilen bir uyari, bilgi, gorig ya da davranigin, kaynak
tarafindan ortak semboller kullanarak kodlanmasi (encoding)
mesaj adini alir. Mesaj, hedef tarafaindan kodagma (decode)
iglemi sonucunda Cnem kazanir. Kodlama, bir diiglincenin
iletime hazir bir mesa] bigimine doniigtiirilmesidir. Kodagma
ise, algilanan bir uyarinin yorumlanarak anlamli bir big¢ime
sokulmasidir. Kanal bir maéajln kaynaktan alici hedefe
iletilmesini saglayan arag¢tir. Hedef, kaynagin gonderdigi
mesaja hedef olan kesimdir. Iletigim slirecinde, bir mesaj,
alici hedefe yonelik oldugu olglide etkinlik kazanir. fleti-~
gimin amaglanan etkisi, hedefin davranlglarinda kodagma
sonucunda ortaya ¢ikan degigmelerdir. Yansima (fsed-back)
ise, hedef alicinin kaynagini ilettigl mesaja verdigi cevap

olarak adlandirilir.

"Reklam, tiketicileri mal ya da hizmet hakkinda bil-
gilendirerek, onlarin tutum ve davraniglarini, istenilen
yonde ise gliglendirmeyi, istenilen yonde degil ise bunu
degistirmeyi ya da istenilen yeni bir tutum wve davranigi
olusturmay:r amag¢lar. Bu nedenle reklamin bir etkileyici
iletigim (persuasive communication) slireci olarak ele ali-

nip, incelenmesi gerekir"(1%). Etkileyici diletisim ise, bir

(13) Glirgen, s.6.



kiginin ya da gruplarain tutumlarini belirleyip, bicimlen-
dirmek, denetim altina almak ya da degistirmek ig¢in giris-
tikleri planli bir iletigim faaliyeti olarak tanimlanmak-
tadir(l4). Etkileyici iletigimin amaci ise, kaynak tarafin-
dan amaglanan davranigin ya da davranig degisikliginin

hedefte gorilmesidir.

Etkileyici iletigim siireci olarak ele alinan rekla-
min da, iletisim olgusu i¢inde goriilen tim Ogelere sahip

oldugu soylenebilir(Sekil 1-2)

ILETISIMIN
IIETISIMIN TIKAYNAK MESAJ P1 KANAT ALTCITAR ™ AMACLANAN
AMACT ETKIST
I__ GERI BESLEME J
—_— e e — g e e e e <+ —
REKTAMTN REKT.AM REKT.AM REKTAMTN
AMACT | VEREN REKT.AM ARACIARI[®| TUKETICILER [™™ AMACIANAN
AJANS | ETKiSI
l_ GER! BESLEME_- _J
—_—— e — — e T e — — ——m — — 4—

Sekil: 1-2 Etkileyici Iletigim Slireci Olarak Reklam

Kaynak: Glirgen, s.10.

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




Mc Guire, bir iletigim siireci olarak reklamin amag-
larina ulasmasinda rol oynayan faktorlerin belirlenip ince-
lenebilmesi igin (Sekil 1-3'te de giriildiigi gibi) bagimsiz-
uyaran/bagimlil tepki etkileyici iletisim modelini gelistirs
migtir. Iletigim silireci olarak reklamin kaynak, mesaj,
kanal, hedef ve iletigimin amaglanan etkisi, modelin bagim-
s1z-uyaran grubunu olugturmaktadir. Bu uyaranlara kargi
hedef tliketicide olusacak, dikkat, ilgi, arzu ve eylem ise

modelin bagimli tepki agsamalarini meydana getirmektedir(1l5).

Bagimsiz uyaran ILETPISIMIN
degigkenler

Bagimli ‘ AMAGLANAN
tepki KAYNAK | MESAJ |KANAL|HEDEF| ETKIsI
degigkenleri

DIKKAT

inGI

ARZU

EYLEM B

Sekil: 1-3 Reklam Igin Etkileyici Iletigim Modeli

Kaynak: McGuire, s.45.

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

Kaynak.- Etkileyici iletisim slireci olarak reklamda
kaynak, reklam mesajini yayan, yayinlatan, bunun icin gerekli
Gdemeleri yapan ya da yapilmasini saglayan, reklamin nite-
1igl ve nicelifine iligkin en son karari veren, reklam
veren ve reklam ajansidir(l6). Ayrica, tiketicilere ileti-
lecek bir mal ya da hizmete iligkin mesaji sunan kisi de
kaynak olarak nitelendirilmektedir(l7). Ornegin reklami
yapilan mal ya da hizmetin Ozelliklerini, reklam aragla-
rinda anlatan Unli bir film yildizi, bir uvzman, bir sunucu,
vb. reklamdé kaynak Ogesini olugturabilmektedir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, kaynagin yagi, cinsiyeti, sosyo-
ekonomik diuzeyl, etnik ve ulusal 0Ozellikleri, inanirligi,
sayginliga, glvenilirlizi, sevilirligi, etkileyiciligi,
gicll, egitimi, ve kigilik ve yetenek Ozellikleri etkileyici
iletisim stireci olarak reklamda etkili oldugu saptanmuk-

t1r(18).

Mesaj.- Reklamda mesaj, reklaml yapilacak mal ya da
hizmetin tiketicilere safladigl yarari, reklam araglarinin

ozellikleri dogrultusunda g¢esitli semboller kullanilarak

(16) Giirgen, s.1ll.
(17) McGuire, s.47.

(18) CiZdem Kagitgibasi, insan ve Insanlar, 3.B. (Istanbul:
Cem Ofset A.$., 1979), s.168-174.
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aktarilmasidir(1l9). Reklamda, reklami yapilacak mal ya da
hizmete iligkin mesajin, sunulug big¢imil, digeriZi, uzunlugu
ve reklam arac¢larinda tekrarlanma durunu, hedef tilketiciler
lUzerinde etkililigini arttirmakta ya da azaltmaktadir. Ay-
rica reklam kanallarinda mesajlar sadece sOzel olarak degil,
sozsliz olarak da iletilmektedir. Reklam kanallarinda sozsiiz
iletisim olanaklari; bogluklarin kullanimi, kaynagin rol
yetenefi, yliz ifadeleri, espirileri ve diger davraniglari
big¢iminde agiklanabilir(20). Reklam mesajinin etkililigi,
reklam mesajini reklam arag¢larinda sunan kaynagin, erkek

ya da kadin olmasina gore de degigmektedir.

Kanal.- Reklamda kanal, reklamy yapilacak mal ya da
hizmete iliskin mesajin yayinlandigi araglarla ilgilidir.
Bu araglar, basin aracglari (gazete, dergi) yayin araglarai
(radyo, televizyon) ve difer araglar (agikhava reklam arag-
lari, dogrudan posta, sinema, satis yerinde reklam araglari)
olarak siniflandirilabilir. Bu araglarain, reklamda kulla-
nimy genellikle, hedef kitle se¢imi, mesaji tasima ve mesaja
baglilik, cabukluk, tasinan mesajin kaliciligi ve etkisi ve

maliyetine bagli olarak degigmektedir(21).

Basin, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim aracg-

lari glvenilirlik, albeni ve anlagilabilirlik agisindan

(19) Glirgen, s.12.
(20) McGuire, s.48.
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degerlendirildiginde, diger reklam araglarina gore daha
Ustiin arag¢lardir. Cok genig kitle tarafindan kolayca algi-
lanip, anlagilan ve kabul gOren bu araglardan iletilen
mesajlarin etkililigi basit olmasiyla dofru orantilidair.
Yani basit olarak sunulan bir mesaj, hedef kitle ilizerinde

daha fazla etkili olabilmektedir(22).

Hedef .- Etkileyici iletigim slireci olarak reklamda
hedef, reklam mesajina hedef olan tiiketiciler olarak tanim-
lanabilir. Hedef tlketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyacg-
lari ig¢in, reklami yapilan mal ya da hizmeti satin alan ya
da satin alma gliciinde olan gercek bir kisidir(23). Herhangi
bir reklam kampanyasi dlzenlenirken, hedefin, kililtlirel,
demografik, cografik ve psikolojik Ozelliklerinin bilinmesi
ve reklam mesajlarainin bu ozelliklere gore diizenlenmesi

gerekmektedir(24).

Amaclanan Etki.- Genel olarak bir reklamda amaglanan

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

hedef tiketicilerin kavrama, tutum ve davranig agamalarindan
gegmesi ve bu agamalarda ilerledikge hedef tilkketicinin

reklami yapilan mal ya da hizmeti satin alma ihtimalinin

(22) McGuire, s.48.

(23) Glirgen, s.l3.

(24) McGuire, s.49.

(25) Britt, Iucas, s.117.
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artacagil varsayilmaktadir(26), Reklamda amaglanan etki,

McGuire gore, agagidaki gekilde siralanabilir(27):

- Reklam hedef tiliketicinin tutum ve davraniglarainda

degigime neden olabilir,
- Kargit goriigler dogrultusunda direng olugabilir,

— Hedefin tepkisi agik degil gizli olabilir,

Bafimli Tepki Defiskenleri

Bir mal ya da hizmetin satigsini arttirmaya yonelik
olarak yapilan reklam faaliyetinin bagarili olmasi iste-
niyorsa gekil 1-3'teki, bagimlia tepki degiskenlerinin bilin-
mesini gerektirmektedir. Bggimli tepki degiskenleri, dikkat
(attention), ilgi (interent), arzu (desire) ve eylem (action)
agamalarindan olugsur ve kisaca AIDA modeli olarak ele alin-
maktadir(28). AIDA modeline gore ilk once, potansiyel tiikke-
ticilerin dikkatlerinin g¢ekilmesi gerekir. Bundan hemen
sonra, tiketicilerin, iletilen mesaj ile, reklami yapilan
ve hizmete kargi ilgileri arttirilmalidir. Bunu tiketicinin
reklam mesajinda anlatilani gergek olarak benimsemesi izle-—

melidir. Daha sonra, tiketicilerin reklami yapilan mal ve

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

(28) Philip Kotler (gev. Erdal Yaman), Pazarlama Yonetimi,
(Ankara: Bilimsel Yayinlar DerneZi, t.y.), S.276.
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hizmet tlriinl tercih etmeleri gli¢glendirilmeli ve son olarak,
tiketici, reklamcinin da arzuladigi gibl, eyleme gecmesi
igin uyarilmalidir. Yani tiketici, reklami yapilan mal ve
hizmeti, rakip mal ya da hizmetlerle kargilagtirarak sorug-—
turma yapmaya baslamaliadir veya mesajda Onerilen bigimde

davranis gostermelidir(29).

Dikkat.~ Yapilan reklam faaliyetiyle, tiketicinin
dikkatini lirline ve satigs mesajina g¢ekme olarak tanimlanabi-
1ir(30). Reklam tilkketicilerin aklina ve duygularina hitap
eder. Reklamci tikketicilerin nelere ¢ok dikkat ettiklerini,
hangi olay ve olgularin etkisi altinda kaldiklarini, neleri
daha iyi hatirladiklaraini, reklam mesajini olugturmadan
dnce, yapilan arastirmalarla ¢ok iyi saptamalidir. Oncelikle
bir reklamin dikkat ¢ekmesi i¢in gorilmesi, duyulmasi,

okunmasi gerekir(3l).

Ayrica reklamin dikkat g¢ekebilmesi ig¢in, mesajin,
hedef tiketicilerin belli istek ve ihtiyaglarina cevap
verecek ve onlarin varolan tutum ve davraniglarini destek-

leyecek bi¢imde diizenlenmesi gerekir(32).

(29) Stanley M. Ulanoff. Advertising in America. (New
York: Hastings Publishers, 1977) s.1lll

(30) Haluk Mesci, Reklamcilik Secme Yazilar, (Eskigehir:
Anadolu Uni. AOF Ygysni, 1985), s.44.

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

(32) Mesgi, s.44-45.
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Reklamin dikkat g¢ekici olabilmesi, mesajin yayinlan-—
diga reklam araciyla da dogrudan doZruya ilgilidir. Ornegin,
gorsel-igitsel bir ara¢ olan televizyon, goze ve kulaga
aynli anda hitap ettiginden, diger reklam arag¢larina gore,
tiketicilerin dikkatlerini daha ¢ok iizerinde tutar. Tele-
vizyon reklamlarinda dikkat ¢ekmek ic¢cin, nesneler ekranda
tek basina durmali, blUyiikk gorinmeli, hareket igermeli, renk
ogesi ile tiketicileri cezbetmeli, sesler de yiksek seviyede

olmalidir(33).

1lgi.~ Tiketicilerin rastgele kargilagtiklari reklam
mesajlari dikkatlerini g¢ekebilir. Tiketicilerin reklami
incelemeye bagladiklari zaman, reklamin onlari ilgilen-
dirdigi ya da ilgilendirmedigi ortaya ¢ikabilir. Reklam
tiketicileri ilgilendirmiyorsa, onu okumaktan, izlemekten
ya da dinlemekten vazgegerler. Eger reklam onlara ilgilen-
diriyorsa, reklam mesajini biitiin dikkatleriyle incelerler.
Hazirlanan reklamin dikkatleri lizerine ¢ekmesi reklami
yvapilan mal ya da hizmete kargi ilgiyi arttirair. Reklamin
tilketicilerde ilgi yaratmasi gerekir. Ilgi, biling altina

verlesmis bazi izlenimlerin yeniden canlanmasidir(34).

Reklamlar hedef tiikketicilerin ilgi duydugu geylere

ve onun problemlerinin ¢oziimiine yonelik dizenlendigi zaman,

(33) Acgoke, s.44.

(34) "Reklam Psikolojisi", Rapor Gazetesi, 13 Nisan 1984,
SeTe ‘
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tiketici ilgisini reklamin lizerinde tutabilir(35). Tiketi-
cilerin biling altinda bir yiZin uyarilmamig duygu ve diisiin-
celer vardir. Reklamda ilgi, tiketicilerin duygu ve diiglin-
celerinin uyarilmasi ile baglar. Ayrica reklamin dig gorii-
nlgl, glizel ve hoga gidecek nitelikte olmalidar ki, reklam

ilgi g¢ekebilsin.

Arzu.- Reklamlarda, tlketicilerin satin alma iste-
gini doguran genellikle, reklami yapilan mal ya da hizmetin
kendisi degil, daha c¢ok o mal ya da hizmetin sagladigl
avantaj, nitelik ve kolayliktir. Yapilan reklamda, tiketi-
cinin, o mal ya da hizmetin gergekten kendisine g¢ok geyler
verebilecegine arzu duymalidir. Reklamda verilen satig
mesaji, hedef tiketicller tarafindan inanarak kabul edilme-
dikc¢e dikkat ve ilgi pek Onem tagimaz. Hedef tiketicilerin
dikkati belli bir reklama ¢ekildigini, bu reklami tiketi-
cilerin ilging¢ buldufunu ve satig mesajinin timlnl okudugunu
varsayalim. Aynl reklam aracini kullanan rakip mal ve hiz-
met gruplari da, reklamlarinda ayni derecede dikkat, ilgi
ve inanilirlifi kazanmig olabilir. Bu ylizden, herhangi bir
reklam mesajinda ileri slirlilen iddialar, okuyucu tarafindan
yvalnizca dofru olarak kabul edilmemeli, ayni zamanda onun
hedef tiketicilerin zihninde belli bir iriin i¢in bir tercih

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

(35) Ulanoff, s.113.
(36) A.geke, S.114.
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Eylem.- Reklamin amaci, verilen mesajla, hedef tike-
ticilerin eyleme geg¢mesini saglamak ya da satin alma kara-
riny verdirmektir. Bu eyleme gec¢me, tiketicilerin mesaja
alir almaz ortaya g¢ikacagi gibi, daha sonra da ortaya ¢ika-
bilir. Reklam mesaji tlketiciler {izerinde, dikkat g¢ekmig,
ilgl uyandirmis ve arzu yaratmig ise, tliketiciler dogal
olarak, iletilen reklam mesaji dogrultusunda eyleme gegebi-

lirler(37).

Reklam Araci. Olarak Televizyonun Iletisim Ozellikleri

Kulafa seslenmesinin yanisira goze de hitap etmesi
nedeniyle etkili bir yayin ortami olan televizyon, 1940'1a
yillardan itibaren giderek artan bir hizla genig izleyici
kitlelerine ulagmaya baglamigtir. Glinlik hayatin bir pargasi
haline gelen, hatta birgok aile bireyleri arasinda tirya-
kiliZe varan ve bu baglilikla izlenen televizyon; duragan ve
hareketli goriintiiyi kullanmakla izleyici ig¢in, ylz-ylize
iletigimde oldugundan daha farkli bir iletisim bi¢imini ortaya
cikarmigstir. Iki boyutlu goriintii ve hareketin algilanmasi,
degisen sahnelerle anlatilan mesajin kavranabilmesi, c¢agdas

insan i¢in yeni ve farkli bir iletigim big¢imidir(38).

Bir kitle iletigim araci olan televizyon ile yapalan

iletigim tek yonll olarak gergeklegmektedir. Kitle iletigiminde

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

(38) Kezban Tguer, Televigyonun Ozellikleri ve BEpitim Televiz-

yonu, (Eskigehir: Anadolu Uni. AOF Yayini, 1984), s.5.
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hangi mesajin, hangi arag¢larla, hangi zamanda, hangi yogZun-
lukta ve nasil verileceginin kararini iletigimde bulunan
kaynak vermektedir(39). Orhegin bir reklam filmi hazirla-
nirken, filmin mesaji ve o filmin ne zaman, hangi araglarla,
hangi zamanda, hangi yoZunlukta ve nasil verileceginin
kararini kaynak durumunda olan reklam veren ya da reklam
ajansi vermektedir. Glinkil reklam veren o filmin yapim,

hizmet ve yayain licretlerini odemektedir.

Kitle iletigim arag¢lari igerisinde hem gtze hem de
kulaga hareketli olarak hitap eden tek elektronik arag
televizyondur. Duyu organlarindan gdz ve kulak diinyayi
algilamada, eskiden‘beri en gok iglevi olan organlar olarak
diglnil=lstir. Yapilan aragtirmalara gore, goze ve kulaga
ayri ayri gelen bilgilerin % 70'i gdz, % 30'u da kulak
yoluyla alinmaktadir(40). Televizyon gdrme duyusunun giiciin-
den oOtiurl, kulaktan ¢ok gbze hitap eden bir ara¢ durumun-

dadir. Ses ise, gorlintiyl destekleyen bir yan ogedir(41l).

Tim film ve televizyon yapimlarinda hareket lig

gekilde yaratilir(42):

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

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

(42) Herbert Zettl, Television Production Handbook. Second
Edition, (California: Wardsworth Pubhishing, 1968),
8.419 zikreden Levend Kalig: Televizyvon BZitim Prog-
ramlarinda Ygpim-Yonetim. (Eskigehir: Anadolu Uni. AOF
Yayini, 1987), s.55. |
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- Kameranin oOnlindeki nesnelerin-hareteki,
~ Xameradan dogan hareket,

- GOrintlsel gegiglerden dogan hareket |,

Biitin yapimlarda bu iig¢ hareket ayni anda gercgekle-
gebilir, boylece etkin ve uyarici bir atmosfer yaratilix(43).
Televizyon goriintiisliniin hareket ile ilgili ozellikleri
reklam agisindan bu gekilde yorumlanabilir. Ekranda
beliren bir reklam, her izlemede "gimdiki zamani" canlan-
dirmaktadir. Reklam tekrar edilse bile, izleyici kendisi
ile o0 an ig¢inde iletigim kuran ylizler, nesheler ve seslerle

kargilagmaktadir.

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

el altinda bulundurabilme imkanini ortadan kaldirmaktadair.

Kitle iletigim araglari icgerisinde teknikten en fazla
yararlanabilen arag¢ televizyondur. Reklam ortami olarak
televizyon diger reklam ortamlarina nazaran yapim ve gos-
terim agisindan oldukg¢a pahalidir. Televizyon yayinlarinda
filmin yayinlanmasi slireci ¢ok az oldugundan (10"—30"—45“—60")
kalicilik sansi azdir ve izleyiciler tarafindan seyredilir
ve biter. Ayrica televizyon yayinlarinda reklam filmleri

tekrar tekrar yayinlanabilir.

(43) Glirgen, s.3%6.
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Televizyon reklam ortami olarak kullanildigi zaman

su Szellikleri agisindan incelenebilir(44):

Hedef Kitle Segme Olanagi.- Televizyon basili ortam-

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

veya belirli bir bolgeye ulasma imkani yoktur. Bu ylizden
belirgin bir hedef kitle seg¢ilmesi mimkiin defildir. Ornegin,
Turkiye'de Karadeniz Bolgesindeki insanlari hedef alan bir

mal ya da hizmetin reklaminin televizyondan yayinlandigini var-
sayalim. TRT'in bolgesel televizyon yayinlari olmadigil igin,

bu reklam filmi diger bolgelerdekil izleyiciler tarafindan

da izlendiginden, reklam belli bir hedef kitleye hitap ctmez.,

Mesa] Tasima ve Mesaja Baglilik.- Televizyon ses ve

gorinti bilegsimini hedefe ulastiran en Onemli iletigim
ortamidir. Bu ¢zelligi ile her yerde izleme olanagi vardir
ve mesajlari daha etkili bigimde verebilmektedir. Uriin ve
hizmet hakkinda her tiirli bilgiyi gorintii egliginde verme-
sinin yani sira garpici gorintiiler ile lirtin hakkinda iste-
nilen imaj saglanabilmektedir. Bu nedenle kullanim ag¢isindan

bliylik esneklife sahiptir.

Rexlam ortami olarak televizyonun kullanimi reklam

filninin yapiminin ve yayinlanmasinin yuksek maliyeti

(4’4‘) Unlu, SO33—35’
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nedeniyle, finansal olarak reklam verenin glicli oldugu

imajini yaratir.

abukluk.~ Televizyon filmlerinde, hareketsiz rek-
lamlar diginda diger reklamlarin hazirlanma slireleri ve
yayin ig¢in teslimi dikkate alinirsa, mesajin ulagmasil

aglsindan televizyonun yavag oldugu gozlenir.

Tasinan Mesajin Kaliciligl ve Etkisi.- Kisa aralik-

larla izleyiciye ulagtirilan reklamin akilda kalma sliresi
artmaktadir. Hatirlama veya bellekte yer etme niteligi
reklamin carprciligi, iyi hazirlanmasi ve sik yayinlanmasi
ile arttirilabilir. Bu.konudaki bagari reklamin kalicilik

siiresini arttirmaktadir.

Maliyet.~ Ulagsilan kigi agisindan diger reklam ortam-
larina kiyasla fazla bir harcamaya ulagmamasina ragmen,

yapim maliyeti yliksektir.

Tetevizyon Reklamlarinda Gorsellestirme Siireci

Televizyon reklamlari, tiketicileri bir mal, marka
ya da hizmetin varligi hakkinda uyarmak, o mala, markaya,
hizmete veya kuruma iligkin olumlu bir tutum geligtirmek
amaciyla gerg¢eklegtirilirler. Tum sinema ve televizyon
yapimlarinda oldugu gibi, reklam filmlerinde de, iletilecek
mesajin bic¢imi ve igerigi, izleyicilere gorintii, ses ve

hareket Ggesi ile sunulmaktadir(45).

(45) Zettl, sight-sound-motion..., s.13-18.




22

MAL YA DA URUNUN
TANIIILANMAST
~-Genel Uretim Xategorisi

-Rekabet durumu

-Yenilik ve yagam tarzi
-Urtintin ada

—-Ambalaja

~Muhteviyata

-Uretim siireci

-girketin adai-yeri
-Uriniin faydasi ve kendine
Ozgli niteligi

~Marka imajy

HEDEF TUKETICIIERIN
TANIMLANMASI.

-Demografik
-Psikografik

~Yagem tarzi

~Uriin kullanimi
-Uriine aligma slireci
-Satin alma &Szelligi
~Setin alma glicl

~-Sahip oldugu tutumlar

DUSUNCE

UYGULAMA

Senaryo St

oryboard Yapam

Sekil: 1-4 Reklam F

ilminin Gergeklegtirilme

(Yarataici Strateji) Siireci

Kaynak: Giirgen, s.72; Baldwin, s.5l.
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Televizyon reklamlarinin yaratici strateji slirecin-
de rol oynayan fakttrler, Jekil 1-4'de sematik olarak

gosterilmistir,

Reklami yapilacak mal ya da hizmetin adi, bilegeni,
lUretim big¢imi, kullanim dzellikleri, yagam ddnemi ve yeni-
1igi, rakipleri kargisindaki durumu, kurum ve marka imajx
6zellikleri ile, reklam mesajina hedef olani tiiketicilerin
cojrafik, demografik, psikolojik ve satin alma Szellikleri-
nin bilinmesi reklam mesajinin olusturulmasinda Snemli yapa
taglaraidir. §ekil 1-4'de gorlildligil gibi, reklam filminde
yer alacak mesajin olusturulabilmesi ig¢in, Oncelikle recklama
yapilacak mal ya da hizmctle reklam mesajina kedef olan
tlketicilerin tanimlanmasi gerekir. Bu agama reklam £4lm-
lerinin yaratici strateji slirecinde aragtirma agamasi
olarak adlandirilir,

Reklam Tilmlerinin yaratici strateji siirecinde,
izleyicilere sunulacak mesajin ve vaatlerin ne olmasi

gerektifinin s: ptanmasi diigiince agamasini olugturur. Boylece

.

reklamda ‘'neyin stylenecei" diiglince, diigiincenin ﬁna81l
stylencceili" ise¢ uygulama olarak aedlandirilir, Uygulamanin
amact, hedel tliketicinin dikkatini gekmek, anlatilmak
istenen mesajin anlasilabilir ve etkileyici bir tarzda
iletilmesidir(46). Reklam filmlerinin yaratici strateji
slirecinde uwyzulama, senaryo, stroyboard ve yapim agamasin-

den olusur,.

5(46) Baldwin, s.58-29.
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Senaryc .-~ Bir reklam filminde, tiketicilere sunula-
cak, bir mel ya da hizmete iligkin mesajin gelisimini ve
birliktelifini diiglinsel olarak gergeklestiren ve bunu
gorintl ve ses ile anlatan yazili bir metindir. Metin yazara
senaryo yazmaya bagladiginda, onu iki bolime ayirir: Goriintii
ve ses. Senaryonun ses bolUmll, yalnizca s&zcliklerden olugur.
Gorintd bolimlinde ise, izleyicilerin neyi? nerede? nasil?
hangi gekim Olgeginde? hareketli veya duragan olarak gor-—

mesi gereken goriintiler yer alir(47).

SENARYO
FiRMA ADI. KENT GIDA SANAY! A.S. KELIME ADEDI. 27 adet
iNGLE
URUN ADI: Bonihon Cukulata iﬂUZiK ve SOZ YAZARI, Alinur Velidedeoglu
KONUSU:  Gantada cepte Bonibon SPIKER/SESLENDIRME Leyla Tuzcuoflu
. \\
SURESI 30" ROL ALAN OYUNCULAR:
Figiiranlar,...
MATERYAL NO. Kent 13
MATERYAL TES. TARIHi. METIN YAZARI/SENARISTA {nur Velidedeotlu
ILK YAYIN TARIHE 15 1986 FILM YONETMENI.ALinur Velidedeoglu
SON YAYIN TARIHI: CEKIM MEKANI.F1LMERAN
GORUNTU. 807z DUZENI:
Mizik egliginde gocuklarin ritmik bir JINGLE
gekilde oyuncaklarla Bonibon cukulatays I
tanitmalarz, - Bonibon
Mini mini ¢ukulata
Bonibon
. Cantada cepte
Boniban
- Turuncu, yesil
1, kahverengi
Bonibon
Mini mini gukulata
Bonibon*®
Bonibon

SP: Pogette, pakette, cepte.

Sekil: 1-5 Senaryo

(47) A.g.k., 5.109.
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Storyboard ise, senaryoda yer alan gorinti ve ses
6gelerinin c¢izgi ya da fotografla dizenlenmesidir.
Storyboard reklam ajanslarinda, metin vazarlari, art
direktorler ve ynetmen tarafindan hazirlanir. Reklam
filminde diiglinlilen cekim Glgekleri, kamera acisi ve
hareketleri, Ozel efektler, vb. gibi Ogelerin kiiclik gema-

larini igerir(48).

I§nrTao REmR SHOP

Bel Cexim: Tamir Dikiant Jess Yakan Cekim: Tamirciler Bel Cekim: Jess neyecanly bir
riya gbruyor. Geng tamirci Jess: Mike, din aksam riya m sekilde cahsm-;iast;::lar
sessizee valisiyor, girdin, Jess: "‘B)fta‘ﬁ.
Mike: Evet hicmetinizdedir.
4 5 @ 6
@ (&
ol
(

bel Cekim: Kesme. Yakin Cekim thili Cekim.

Jesst Hamallik  apar Wike'nn yuzl, Jess: Herkes cagirabilir ve
maytag tamircileri hemen
gelir,

9
7 8 ‘. /' 3
&3] Sh -
® S@ U ON \
S { /
- - A

Yatia Lebim, Hire, Gozleri Mite: Rahat bir sekilde ki1 Bel Cekim.

narlemaktadir. oturmaktadir. fitke: Uyuyorum, Riiya giormek

Fike: {1 qurel. Jess: (Dis Ses) Hey ne tstiyorum,

yapiyorsun?
10 11 12
= —0 S —0 —0
Ly
<~ -
-~
A [T Mavzac
\ DUl SATRCoart Muft?
2 -
1
kY
Jess'de aynisini yapar Kesme: Camastir makinasy Logo: “Guvenilir insanlar j¢in*
(D15 Ses) Ama cok yorgunuz. D1s Ses: “Maytag giivenilir

insanlar i¢in?

Sekil: 1-6 Storyboard

Kaynak: Baldwin, s.156,

(48) Dwight V. Swain, Film Scriptwriting. (Butterworth Co
LTD., 1982), s.346.
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Bir reklam ytnetmeni senaryo ve storyboard araciligi
ile caligmasini gekillendirir. Glnki yonetmenin, gbrsel
olarak, diglnmesinin birinei yolu senaryo ve storyboard'la
¢aligmaktir. Televizyon reklamcilifinda stroyboard gsu amag-

larla kullanilir(49):

- Senaryoda yer alan mesajin test edilmesine wve

geligtirilmesine yardim eder,

~ Filmin yaklasik olarak nasil goriinecegini anlatir,
maliyeti hakkinda genel olarak bilgil sahibi olun-

masini saglar,

— Storyboard yaratici fikrin reklam veren tarafindan

onaylanmasini saglar.

Reklamda yapim agamasi bir senaryonun diigiinsel ola-
rak gergeklegtirilmesinden sonra, sinematografik gercekleg-
tirilmesine ait hersey(50) ya da "reklam mesajina hedef
olan tiketicinin dikkatini ¢ekmek, anlatilmak istenen mesa-
jin anlagilabilir ve ikna edici bir tarzda iletilmesi®

seklinde tanimlanabilir(51).

Televizyon reklami yapiminda li¢ onemli agama vardir(52):

(50) Mesaj Dergisi, Mart 1981, S.1, s.l3.
(51) Giirgen, s.87.

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

sonrasi (Postproduction).

d

Yapim Oncesi Calisma (Preproduction).— Film cekimine

baglanacak gline kadar her tiirlii caligsmayi igerir. Mekan ve
oyuncularin bulunmasi, gerekli izinlerin alinmasi, teknik
malzemelerin, kostlm, aksesuar ve grafik malzemelerinin

hazirlanmasi, blitgenin onaylanmasi hep bu agamada gercek-

legir.

Reklam filminde ©n yapim, storyboard ve blitge onay-
landiktan sonra baglar. Reklamcilik bir ekip ¢aligmasini
gerektirir ve bu ekip ig¢inde metin yazari, miigteri temsil-
cisi, art direktodr, yapimci, yonetmen ve bazen mizik ve
kareograf yonetmeni de bulunur. Hazirlanan reklam bilitgesi
ile tasarlanan reklam filmi gergeklegtirilmeye galigilir.
Caligilacak stildyo saptanzr. Cagting ajanslarindan oyuncu-
lar bulunur, dekor hazirlanir, ekip olusturulur, provalar
yapilir. Oyuncularin ve kameranin hareketi, aydinlatma,

kamera agilari ve ¢ekim Olg¢ekleri tekrar gtzden gec¢irilir.

Yapim (Production).- Film g¢ekiminin yapildigi giin

yada glnlerdeki bilitiin islemleri kepsayan bir evredir. Yapim
agamasinda yonetmen, c¢ekimlerini senaryo ve storyboard'daki
siraya gore yapmaz. Oyuncu, mekan ve teknik olanaklar dog-
rultusunda senaryodaki sahneleri bir sira gozetmeden c¢eker.
Daha sonra gektigi gorlintiileri kurgu agamasinda birlegtirir.
Yonetmen bir sahnenin g¢ekiminden diger bir sahnenin geki-

mine bagladigi zaman uzun bir ara verebilir. Cekilen sahne
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ile dijer sahneler arasindaki iligkiyi kurmak ig¢in igik,
kamera, harcket, mekan, aksesuar, oyuncu ve ses gibl Oge-
leri g¢ok iyi dizenlemek wve kullanmak zorundadir, Bu Ozel-
likle birbirini izleyen cgekimlcer i¢in g¢ok daha Onem tagir.
Bu disiinlilmezse, reklam filmi si¢ramalarla dolu olabilir

ve filmdekl mesa]j tam olarak izleyicilere sunulamasz.

Yapim Sonrasi Calisma (Postproduction).—- Kurgu

olarak adlandirilan bu agamada, senaryo ve storyboard'a
sore defalarca birden fazla c¢ekilmig goriintlilerin uygun
olanlari se¢ilcrek birbiri ardina eklenir, gerekli gecig-
ler ve ges ile 1lgili diizenlemeler yapilir. Bu agamada,

kursucu, scsci ve yvonetmenin biitin dikkatlerivle calismasi
Z 3 ¢ J $ 2

Reklam Tilmleri, iletilcn mesajin tlketicinin aklinda
kalmisi kogulu esas alinarak sergeklestirilmcektedir. Reklam
f9lminin igeri i, amaci, hedef tlketicileri, blitgesi, medya

planlamas: belirlendikten sonra, filmdeki gbriintlisel
anlatim S~elcri teknik ve estetik agidan dilzenlenerek, film

celeimi tamemlanmaktadir(53).

(53) Alex Strasscr: (gev. Esra Heper), "Bir filmin
Tasarimi", Kurcu, EITIA, IBF Yay. Ekim 1980,

sttt &> Dyk

S.B, 80170



Senaryo
Storyboard

TERKLIF

l
YAPIM SIRKETININ SEGIMI
|
YAPIM ONCESI CALISMA
~ Bltc¢e hazirlanmasi

~ Oyuncu-mekan bulunmasi
- Ekip olusturulmasz
- Dekor, kostiim, aksesuarin hazirlanmasi
- Is planlarinin yapilmasi
~ Gerekli izinlerin alinmasi
-~ Teknik olanaklarin saptanmasi
- Seslendirme sanatgilarinin saptanmasi
- Stlidyolarin kiralanmasi

I

YAPIM (GEKIM)
I :
YAPIM SONRASI CALISMA

- Banyo

- Is kopyasa

-~ Kaba kurgu

~ Ince kurgu

- Seslendirme

- Ses-mix

-~ Master band

- Transfer

-~ Migteriye prezantasyon-onay
- Varsa degigiklik

~ Yayain ig¢in denetim
- Yayin

Sekil: 1-7 Televizyon Reklam Filmi Yapim Slreci
Kaynak: Bkz. Bovee, s.412. Kilig, EZitim TV'de
Yapimel Yonetmen, s.77.
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Reklam yonetmeninin gdrevi, hedef tiketicilere ile-
tileegk mesaji, reklam filmine doniistlirmek ya da goriinti
boyutu (videospace) ve ses boyutu (audiospace) yaratmaktir.
Yonetmen diislinceyi geligtirir ve sahneleri seger; cgekimleri
ayrim i¢inde, ayrimlari da program ig¢inde dlizenler ve sesle
gorintliisel anlatimi zenginlegtirir. Blitlin bunlarin hepsi
once yonetmenin gihninde olugur, senaryo ve stroyboard'a

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

Reklam filmlerinde temel amag, bog televizyon ekra-
ninda, goriintlisel anlatim ag¢isindan tlketicileri etkileyecek
bir film olusturmaktir. Yonetmen gorintisel anlatim agisin-
dan filmini olugtururken su sorulara yanit aramalidar(55):
Yaratilan gorlintil uzayi ile, tliketiciler, filmin yayinlandiga
anda verilen mesaji anlayip algilayabiliyor mu? Izleyiciler
neyi gormek ister? Neyi goriir? Izleyiciler mesaji kacirma-

dan takip edebiliyor mu?

Yonetmen izleyicilerin neyi gorip, ilgitecegini disl-
nerek Onemli geyleri segme durumundadir. Bunu yaparken de,
kigisel deneyimlerini, yeteneklerini, duyu organlarini ¢ok
iyi kullanmak ve teknik olanaklari ¢ok iyi bilmek zorundadir.
Daha sonra yonetmen filmin tiketicilerde birakacagil tim

izlenimi hesaba katarak, filmi ekip ve teknik olanaklarla

(54) Wurtzel, s.504.
(55) Baldwin, s.109.
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gergeklestirir(56). Reklam filminin senaryosunu yazan
metin yazari da, bu agamada, estetik deferlere karigmadan
senaryosunu denetleme imkanina sahip olabilmektedir. Art-
direkttr'de g¢ekim esnasinda, senaryodaki mesaji goriintiisel
anlatim Ogeleri ile en iyi bigimde iletebilmek igin ydnet-

menle bheraber ¢aligmaktadir.

Televizyon Reklamlarainda Goriintisel Anlatim Ogeleri

Televizyon reklamlarinin gorevi, tiketicinin zihninde
reklamiy yapilan bir mal ya da hizmete iligkin, olumlu bir
tavir yaratmak i¢in goriintiisel anlatim dgelerini etkin bir
bigimde dilizenlemektir. Reklamlar simgesel anlatimlarla ylk-
lidlir ve tlketiciler reklam araclarindaki simgesel anlamlari
okuyarak, gorerek ve duyarak etkileyici iletisimde bulun-
maktadirlar. Bir televizyon reklam filmi olugturulurken,
goriintisel anlatim dgeleri, reklami yapilacak mal ya da

hizmete iligkin simge iiretim ic¢in birer malzemedir(57).

Televizyon reklamlarinda simge ilretimi ig¢in birer
malzeme olan goriintlisel anlatim Ogeleri gu gekilde sairala-
nabilir(58): Aydinlatma, ¢ekim Olgefi, hareket (oyuncu,
kamera, kurgu), gortintii,dlizenlemesi ve cergeveleme, goriig

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

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

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

Blitlin sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi,
reklam filmlerinde de herhangi bir cismin goriilebilmesi ya
da bu cismin film ya da video band lizerine gorintii vere-
bilmesi ig¢in o cismin belli bir derecede aydinlatilmasi

gerekir.

Reklam filmlerinde aydinlatmanin gerekliligi su

sekilde incelenebilir(59):

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

~ Psikolojik agidan aydinlatma.

Teknik Acadan Aydinlatma.- Teknik aydinlatmanin amaci,

kamera ve kameraya bagli teknik donanimin yeterli, olg¢iili,
uygun, se¢ik ve belirli bir goriinti verebilmesi ig¢in,
bunlara yeterli yoZunlukta isiZi saflamak ve nesnelerin

renklerini bozmayacak 1g1Z1 elde etmektir(60).

Estetik Acadan Avdinlatma.- Iki boyutlu televizyon

ekraninda derinlik etkisinin olugturulmasi ve liglincli boyutun

(59) G. Mete Sener, Aydinlatma ile Televizyon Ygpimlarinda
Derinlik Etkisinin Olugturulmasi, (Basilmemig Master
Tezi, Eskisehir: Anadolu Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisi,

1986), s.l3.

(60) Gliner Sarioglu, Televizyon Program Yapim ve Yonetimi,
(Ankara: A.U. SBF Yayini, 1976), s.58.
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yaratilmasi, televizyon aydinlatmasinin estetik ozellikleri
ile ilgilidir. Estetik agidan aydinlatma, bir televizyon
yapiminda, 1gik ve godlgenin dizenlenmmesidir. Igik ve golge-
nin uygun kontroli, ii¢ boyutlu nesnelerin gekil ve bigimle-
rini, zaman ve uzaydaki durumlarini, birbirleri ve cgevreleri

ile iligkilerini ortaya cikarir(6l).

Psikolojik Acidan Aydinlatma.- Gorlintiniin izleyici

lzerinde olusturdugu psikolojik etki, gOriintide anlam yarat-
mayl saflayan birgok Ogenin (cerceveleme, kamera agisi,
gekim Olgegi, renk, kurgu...) birlikteliginden olugur.

Ancak gorilintide psikolojik etki yaratmada etkin Sgelerden

birisi de aydinlatmadir.

Televizyon yapimlarinda teknik, estetik ve psikolo-
Jik ag¢idan yapilan aydinlatmanin iglevleri su gekilde agik-

lanabilir(62):

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

ortaya c¢ikmasi.

- Kompozisyonel iglev: Ekrandaki nesnelerin aydinlik

ve karanlik alanlarinin dengeli bir big¢imde ortaya ¢ikmasi.

- Konunun Onemi: Aydinlatma ile ekrandaki nesnelerin

oneminin vurgulanmasi.

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

(62) Levend Kilig, "Igik ve Aydinlatma”. Afsad Fotograf
Dergisi, S.17(Nisan 1984).
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- Duygusal iglev: Aydinlatmanin goriintide duygusal

bir ortam yaratmasi.

Aydinlatma gorsel olarak uzayr olugturma yaninda,
gbrintide duygusal bir etki de yaratir. Aydinlatma, psiko-
lojik bir durumun, uzayda dramatik bir ortamin yaratilma-
sinda ve degigik karmagik olaylarin anlatilmasinda ana oge-
lerden birisidir(63). Seving, iizilinti ya da heyecan gibi
duygular, uygun aydinlatma yontemi ile belirtilir. Aydinlik
ve parlak olan nesnelerin ya da gorintilerin gogkun duygu-
lar uyandirdigi, koyu ve karanlik gorlintiilerin, nesnelerin
daha ¢ok karamsar diiglinceleri igeren bir atmosfer olugtur-
dugu kabul edilir. Yonetmenin dogru ve yeterli bir aydin-
latmaya yonelme ugragisi, nesnenin kendisinden ¢ok, gorilin-
tiide yaratmak istenen atmosferden kaynaklanmaktadir. Etkili
bir aydinlatmada, temel unsur, 1sik ve gdlgenin birlegme-
sidir. Igigin acisi ve yayilma alani dikkatle seg¢ilerek,
goruntiiye istenilen etki verilebilir. Uzun golgeler akgam-—
Ustl etkisini verir, ayni zamanda rahatsizligi, lzlntiyii,
olimii,anlatmak i¢in kullanilir. Sert aydinlatma, sicak

gliines 1s1Z1 etkisi verir, hareketi ve yagami bize tanitir(64).

Aydinlatmanin amag¢ ve iglevleri de Zettl, Wurtzel

ve Millerson'a gbre su gekilde siralanabilir(65):

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

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

(65) Zettl, Television Production Handbook, s.162-16%;
Wurtzel, s.111, Millerson, s.74-8L.
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- Kameranin c¢aligsabilecegli yeterli igik seviyesini

snglamak ve renkleri bozmayacak 1s181 elde etmek,
-~ Nesnelerin big¢imi ve boyutunu ortaya g¢ikarmak,
- Gercgegi ya da ger¢ek digini belirtmek,
- Atmosfer yaratmak ve zamani belirtmek,
- GPriuntilideki estetik Ogeleri belirlemek,

- Bkrandaki onemli Ogelere dikkati yogunlagtirmak ve

yonlendirmek,
~ Goruntide derinlik olugturmak,
- Gorintiye duygusallik katmak,
- Cevreyli tanitma ve anlamlandirma,
- Tliskileri diizenleme,

~ GOrsel slirekliligi saglama.

Cekim Olcegi

Cekim gorintisel anlatimin boliinmez en kiiglikk anlamli
birimi(66) ya da "kameranin siirekli olarak calistirilmasi
ile elde edilen film parcgasi™ olarak tanimlanabilir(67).

Reklam filminin temel goriintli elamani olan ¢ekim, mesajin

(66) Yuriy M. ILotman, Sinema Estetifinin Sorunlari, (Gev.
Oguz Oziigil) (Istanbul: De Yayinevi, Mart 1986, s.40.

(67) Mahmut Tali Ongbren, Senaryo ve Yapim, (Ankara: Ikti-
sadi ve Ticari Ilimler Akademesi Yayini, 1982), s.l22.
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etkili bir bigimde anlatmaya yarayan goriintiilerin se¢ilme-
sinde yardimci olmak, dogru ve anlamli bir goOrintil diizen-
lemesi elde etmek, dramatik etki yaratmak, izleyicilere
sunulacak mesaja iligkin gorintiileri agik sec¢ik gOstermek

amaciyla kullanilair(68).

Televizyon yapiminin amacina uygun olarak, yapimda
yver alan nesnelerin ekranda kapladigir alan farklilak gos—
termektedir. Nesnelerin ekranda kapladigil alan ¢ekim Olgegi
diye adlandirilir. Gekim Olgegi genellikle sinema ve tele-

vizyon yapimlarinda insan boyutlari 6l¢l olarak siniflandi-

rilmaktadir(69).
) ]: H
Ayrinti c¢ekim  Yiz ¢ekim Bas c¢ekim Omuz c¢ekim Goglis cekim

o |

5 i %? ﬁ
o/ éfﬁ; |
Bel cekim Diz cekim Boy c¢ekim Genel c¢ekim Uzak ¢ekim

Sekil: 1-8 Cekim Olgekleri

Kaynak: Millerson, S.33.

(68) Aegok.e, 5.123,

(69) Levent Kilig, Televizyon BEitim ..., s.62,
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Nesnesi insan olan c¢ekimler, kiiglikten bliylige dogru
ge gekilde siniflandirilabilirler(70): Ayrinti cgekim, yiiz
¢ekim, bag c¢ekim, omuz ¢ekim, goglis ¢ekim, bel cekim, diz

gekim, boy c¢ekim, genel gekim, uzak gekim.

Yukarada siniflandirilan g¢ekim Olgekleri, insan
di1sindaki nesnelere uygulandiginda yetersiz kalmaktadir.
Bu nedenle, g¢ekim Slgeklerini nesnelerin ekranda kapladigi
alan olglitiinden hareket ederek, genig bir siniflandirma
vapilabilir., Bu c¢ekim &lgekleri ise, genel g¢ekim, orta

cekim ve yakin cekim'dir(71).

Genel Zekim.- "Nesnenin (kominun) tlimiinlin, iginde

bulundugu mekanla birlikte gdriildiigl g¢ekim Slgegidir ve
cekime kXomu olan nesne gevresiyle birlikte goriildiiglinden,

gorintiideki mekan, nesneden daha g¢ok alan kaplar."(72)

Biitiin sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi,
televizyon reklam yapimlarinda da genel gekimin kullanilig

amaglarl su gekilde siralanabilir(73):

- Genel gekim, izleyiciye ¢ekim mekani hakkinda en

ki1sa zamanda ve sadece bir gekimle bilgi verir.

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

(71) Kalig, s.62.
(72) A.g.k., s.62.
(73) Ongdren, s.128-161,
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—- Genel g¢ekim, televizyon reklam filmine konu olan
kigiler ve nesneler arasindaki iliskileri ve uzak-

liklara belirtir.

~ Genel c¢ekim, mekanin etkisini izleyiciye ulagtirar.
Mekam, izleyicilere tam olarak gostermek igin,
genel gekim kullam.lir. Televizyon ekraninin 3/4
boyutta ve kiiglik olmasiy nedeniyle, mekanin etkisi
yakin gekimlerle daha uygun olarak izleyicilere

sunulur.

- Genel ¢ekim, dramatik etki yaratmak ig¢in kullanilar.

Reklam filmlerinde, genel ¢ekimi her zaman kullanmak
pek uygun olmayebilir. Clinklii televizyonun dogasi geregi
ekramin kliglik olmasi, kalabalik genel gekimlerin anlagil-
mazligini ortaya gikarabilir, Televizyon reklam filmlerinde
genel gekimler, olayin gegtigi mekani, zamani ve mekanin

durumunu goéstermek amaciyla kullanilabilir.,

Orta Cekim.- "Konumin bltlini degil, sadece bir par-

gasinin ekranda gBrildligi gekim Blgegidir"(74). Orta gekim
televizyon reklamlari ig¢in miikemmeldir. Orta g¢ekimde ©n

ve arka plan devamli olarak segiktir, gdrlintideki konu ile
gevresindeki nesnelerin iligkisi daha belirgin olarak

gorilir(75).

(74) Kilig, s.64.
(75) Baldwin, s.112.
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Televizyon reklam filmlerd nde iletilen mesajin,
izleyicilere deha hizli ve dogru olarak ulagmasini sagla-
mak amaciyla genellikle orta gekimler kullanilabilir.
Televizyon reklam filmlerinde en fazla kullamilan ve en
fazla Onen tagiyan gekimler yakin gekimlerdir. Reklam
filmlerindeki yakan g¢ekimlerin, izleyicileri sagirtmamasi
i¢in aralarda orta g¢ekime yer verilir ve bdylece izleyici-

nin yakin c¢ekimlerdeki goriintliilere hazirlanmasi saglanir,

Yakan Cekim.- "Genel gekimdeki nesnenin bir detayai-~

nin tim ekrani doldurdugu gekim dlgegidirv(76).

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

izleyicinin dikkatini Snemli detaylara cekmektir(77).

Reklam filmlerinde, yakin g¢ekimlerin kullanilag

bigimleri gu gekilde siralanabilir(78):

- Bir insan dnemli bir gey sdylediginde,

.....

adamin yakin bakigla teller lzerinde dikkatle

galismasi),

(76) Kailig, s.64.
(77) Baldwin, s.112.
(78) A.g.k., s8.112-113.
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- Tekrarlari ve duragan bdlimleri kaldirarak tzet-
lemede (Srnegfin bir sekreterin daktilo yazmaya
baglarken yakindan parmaklarinin gekimi ve devami
olarak mektubu bitirmesi ve kagidain rulo olarak

daktilonun lzerinde durmasi),

- Izleyicinin ekrandaki goriintliye nasil bir tepki
gosterecegini igaret etmede. (Brnegin, siyah bir
atla kasabaya giren uzun boylu bir yabancinin
gekiminden sonra, dlikkén sanibinin korkusu izle-

yicinin kafasinda bir anlam olusturabilir.)

- Anlagmayi, tartigmayi goriintileyerek olaya yorum
katma (kalaballk bir banliyo trenindeki yolcula-
rin sahnesinden sonra, koyunlarin agila sokulma-

sina gegig),

- Pilmdeki olayain bir bolimiini hareketlendirme (bir
alarm zilinin yekindan gdsteriminden sonra hareket

halindeki itfaiye arabasina gecgig).

Yakain gekim, izleyicilerin dikkatini, ekranda gorii-
len nesnelerin detayinin odagina gekebilir, Ornegin bir
pastorize siit kutusunun etiketlerinin lizerindeki isim
izleyicilerin dikkatine sunulabilir. Ygkin ¢ekimdeki nes-
neler ekranda ¢ok bliylk gorinmektedirler. Yiyecek reklam-
laraindaki yakin gekimler genellikle, izleyicilerin igtahina
cezbedebilmek igin kullanilabilirler. Ornegin ekmegin iize-
rine tereyagi slirilmesi veya bira gisesindeki su kabarcik-

lari buna Srnek olarak gdsterilebilir(79).

(79) Baldwin, s.l113.
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Hareket

Sinema ya da televizyon yapamlarinda gorsel anlatim
Ogeleri diizenlenirken, hareket dgesi de, Snemli bir yer tut-
maktadir. Hareket, slireklilik iginde birbirini izleyen
gorlintiilerle yaratilir ve gorsel anlatim slirecinde lig tiir

hareket wvardir(80):

- Xameranin oniindeki nesrelerin hareketi

~ Kameram.n hareketi,

- Gorlintlisel geg¢iglerden doZan hareket,

Kameranin Oniindeki Hareket.- Cekim sirasinda, kemera

bulundugu yerden hig harekst ettirilmeden galigtairildiginda,
kameranin goriig noktasi ve agisi degigmeden, gorlisg alanina
giren blitlin canlil ve cansiz nesnelerin yer degigstirmesinden

kaynaklanir.

Nesnelerin blylikligli-kiiclikligli, yavasligi-hizlilaiga,
birden g¢ok oluglari, hareket ydnleri ve aydin-
latma durumlari, hareket Ogesi olugturulurken dnemli bir

yver tutar(8l).

Tim yapimlarda oldugu gibi, televizyon reklam yapim-

larinda da, kameranin dnlindeki nesnelerin en dnemlilerinden

(80) zettl, Television Production.., s.419; Zikreden Kilxig,
Televizyon Eiitim.., s.55.

(81) NWijat Uzon, Sinema, Uygulayim-Sanati Tarihi, (Istanbul:
Hil Yayinlari, 1985), s.108,
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biri olan oyuncu dnemle incelenmesi gereken bir konudur.
"GoriUntlinin canla dgesi ve filmin temeli olan oyuncwu;
goriinligli, davranigi, oyunu sesiyle goriintiide belirli bir
amaci gergeklegtirir. Oyuncunun baglica gorevi, senaryoda
yer alan kisileri izleyiciye biitliin 6zellikleri ve en kiigiik
ayrintilari ile vermek, bu kigilerin gercgekligini izleyi-

cinin benimseyecegi gekilde canlandirmaktir(82).

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

dikkat gekici ve etkilidir(83).

Genel 1ikle, oyuncuya sevimli, sevecen, gekici, saygi
ya da hayranlik uyandirica nitelikler verilmelidir. Glinkii,
reklam yapimlaranda, tliketicinin oyuncuyla dzdeglesmesinin
saglanmasina ¢aligilmalidar. Bu basarili oldugu zaman,
tiketici mali ya da hizmeti, oyuncu ile dzdeglegtigi ig¢in
alacak ya da kullanacaktir. Ayrica oyuncunun yagi, fiziki
gorlinimi, toplumsal konumu, diger insanlarla olan iligki-
leri, gegmisi, diger insanlaran bu kisgiye davranma bigimi,

reklami yapilan mal ya da hizmete uygunlugu, reklam filminin

(82) Nijat Uzbn, Sinema E1l Kitabi, (Istanbul: Elif Yayinlara,
), s.273.

(83) "TV Reklam Oyunculugu Uzerine", Mesaj Dergisi, 8.5,
Temmuz 1981, s.17.
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oyuncu ag¢ilsindan bagarisim etkileyen unsurlar arasinda-

dir(s4).

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

geng, glizel, cekici, dogal, biricik ve bakimli olmalidirlar.

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

yen veya elinde tutan kadin oldugu ic¢indir(86).

Reklam ajanslari, tiyatrodan ve sinemadan oldugu
gibi manken ajanslarindan da oyuncularla g¢ilasirlar. Ancak
bu mankenin, televizyon reklamlarinda bagari saglayabil-
mesi icin, c¢ekici, glizel, canlandiracagi tipe uygun nite-
liklerinin yani sira oyuncu glicliniin de bulunmasi gerekir.
Manken dofal ve inandirici oldugu zaman reklam yapimlarinin

bagsari orani artar(87).

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

(85) "Reklamda Kadin Ogesi', Mesa;j Dergisi, S.10, Ocak
1982, s.15.

(86) Aogokcg 80160

(87) "Mankenin Nitelikleri Ne Olmala", Megaj Dergisi, S.1,
Mart 1981, s.l1l2.
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Reklam oyunculugunun bir ydnl de, omriinin g¢ok kisa
olmasidir. Reklam yapimlarinda her zaman yeni oyunculara
ihtiya¢ vardir. Glnkl taninan bir oyuncu, degisik mal ya
da hizmetlerin reklami igin televizyon reklamlarinda gérii-
niyorsa, mesajlarin karigmasina neden olabilir ve bu da

reklaml yapilan mal ya da hizmet adina eksi puan demektir.

Kamera onlindeki cansiz nesnelerin hareketi de, rek-
lam yapaimlarinda Snemle incelenmesi gereken dgeler arasin-
dadir. Kamera onlindeki cansiz nesnelerin hareketi su nok-
talar gtzoniinde bulundurularak incelenebilir(88): Kiigiik
nesnelerin hareketi hizlilik duygusu verir, bliylik bir
klitlenin agir agir hareketi ezici, yikici, umutsuzluk
verici duygulara yol agar, Ayni hareketi tekrarlayan nes-
neler, tekdlizelige, iki nesne ayni hizla ayni ydnde iler-
lerse dilizenlilige ve kargit yonde ilerlerse cgatigma duygu-

suna yol acgar.

Kamera Hareketleri.- "Kamera hareketleri, kameranin

kendisinin yaptigi hareketlerdir. Bu hareketler, ko num,
agl, uzaklaik ve nesnenin ekranda gdriilme miktarina gore

degigir"(89). Temel kamera hareketleri sunlardar(90):

(88) 0z6n, Sinema El..., S.276.

(89) Kalaig, Televizyon Egitim..., s.56.

(90) Millerson, Effective Television ..., S.37.
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- Qevrinme (yatay-agagi ya da yukari cevrinme)

Kaydirma (ileri-geri-saga-sola)

Dikey ylikselme-dligey algalma

Optik kaydirma (zoom in-zoom out)

saga
Dikey Yiikselme

yuar D | ﬁ
J

sola ¢evrinme

cevrinme

Diisey Alcalma

ileri kaydirma

Sekil: 1-9 Temel Kamera Hareketleri

Bkz. Millerson, s.37.

Kamera belirli bir mekanda hareket ettigi zeman
dogal diinyaya iligkin slirekliligi ve gercgeklik izlenimini

varatmaktadar(91l).

(91) Seg¢il Biiker, Sinamada Anlam Yaratma, (Eskigehir:
Milliyet Yayinlari, 1985), s.82.
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Televizyon relklamlarinde, kamera hareketleri bir

anlatim eraci olarak su amaclar igin kullanilirlar(92):

Gevrinme.~ "Kameranin yaltey ya da dligsey ekseni gev-
resinde saga, sola ya da yukariya, agafiya hareketidirv(93).

Gevrinme gu nedenlerle kullanilar.
~ Ekrandaki nesnelerin hareketini ve gergeveye girisg
¢ikiglerini izlemek,
- Filmde olusgan tepkiyi ve nedenini godstermek,

- Bilinmiyeni ya da deha dnce gosterilmemig olan

olay ve olgulari ortaya gikarmak,
- Dikkati c¢ekmek, konunun Snemini arttirmak,
- Gorlintl dlizenlemesi ve gergevelemeyi dlizenlemek,
- Mekani tamitmak ve gagriganler yaratmak,
Cevrinme zaman alici bir kamera hareketidir. Bu

yiizden reklam filmlerinde mesajin en fazla 60"'de anlatil-

masi gerektiginden, ya hizli cevrinmelere bagvurulur ya da

cevrinme kullanilmaz.

Kaydirma.- Kameranin herhangi bir arag lizerinde One,

geriye, saga, sola dogru slirekli hareket ettirilmesidir(94)-

(92) Ongbren, Senaryo ve ..., s.203-264; Biker, s.100;
Kilic, Televizyon Efitim ..., s.56-58.

(93) Nijat Ozdn, Sinema ve Televizyon Terimleri Sgzliugl,
(Ankara: TDK Yayini, 1981) s.60.

(94) A.g.k., s.176.
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Cevrimme ile ksydirma esrasandeki fark, cevrinmede kamera
oldugu yerde durmekta ve saga, sola, agagi ve yukari gev-
rinmektedir. Kaydirmada ise, kamera govdesi ile birlikte
saga-sola, ileri-geri hareket eder. Dar blitceli yapimlarda
gok fazla kaydirmali gekimlere bagvurmamak gerekir. Ciinki
bu gibi gekimler aydinlatms ve goriintii diizenlemesi baki-
m.nden son derece gli¢ yapilmaktadirlar. Reklam filmlerinde
ayrintilari en iyi big¢imde ve kisa zamanda gbstermek igin,
kaydirma yerine, kesmeler kullanilmaliadair. Clinkii kaydirma

hareketleri, yapimlarda zaman slir.

Kaydirma hareketine, anlatilacek mesaja katki
getirmek, dramatik etkil yeratmak, oyunculari vurgulamak,
zaman ve mekanda slirekliligi saglamak, nesnelerin hareke-
tini izlemek ve gergeveye girigini-g¢ikigani gdstermek ve

mekani tanitnak smaciyla bagvurulur.

Dikey Yikselis-Diigey Alcalig.- "Kamera govdesinin,

ligayek lzerinde yukari ylkselmesi ya da agaél alcalmasa
hareketidir, Bu kamera hareketinde, kameranin gdvdesi
saga-sola hareket etmeden sadece yilikselir ya da algalir."(95)
Bu kamera harelketi yepaldaktan sonra, kameramn baskis agisi
degigtirildigi zeman dramatik etki yaratabilir. Ayrica

dikey ylikselig-dligey alcalig keamera hareketi goriinti diizen-

lemesine yardimci olmek amacayle kullanilair.

(95) Kilig, Televizyon Efitim ..., s.58.
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Optik Kaydarma.- (Zoom in-Zoom out) "Kamera objek-

tifinin optik olarek ileri, geri hareketidir. Kamera optik
olareak, ileri zoom da konuyas yaklagirken geri zoom da

konudan uzaklasair" (96).

Zoom hareketi ile, kameramin yeri degigmeden c¢ekimin
goriig alanini slirekli degigtirmek mimkiindiir., Boylece uzak-
taki bir nesneye yaklagilmasi ve genel cekimden g¢ok ymkin

cekimlere gec¢ilmesi mimkiindiir,

Optik kaydirma hareketi ¢ok hizli olabilecegi gibi,
¢ok da yavag olabilir. Ancak reklam yapamlarinda kullanilan
optik kaydirma hareketi hizli olarsk gercgeklegmektedir.
Clinkl reklam filminde zaman ¢ok kisadir ve bir film en
fazla 60" yayinlanir ve biter., Bu ylizden optik kaydirma
hareketinin reklam filminde fezla zaman almamasi ig¢in,

hizlis olarak yapilmasi gerekebilir,

Ileri zoom (zoom in) yapildifi zaman, kemeranin
mercek ag¢isi daralir ve goriintlideki nesne blylir, geri zoom
(zoom out) da ise, kemeranin mercek agisi bliyliyerek gbriin-

tlideki nesne kiiglillir.

Goriintlisel Geciglerden Dogan Hareket.- Kurgu gesitli

gekimlerin ¢egitli kurallara ve yollara uygun olarak arka
arkeya belli bir anleyigae uygun olarek siralammasidir.

Kurgu igleminde, bir c¢ekimden digerine ne zaman ve nasil

(96) A.g.k., s.58.
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gegilecegine, c¢ekimlerin sirasi ve siiresine ve olumlu bir

slirekliligin saglenmasine dikkat edilmelidir(97).
Genel olarak reklam filmleri nde kurgu;

- Izleyicinin dikkatini, filmde geligen olaylar
igindeki c¢egitli ©“gelere yonelterek, sahnenin

geligimine ketkida bulunmak,
~ Filmde slirekliligi saglamak,
- Psikolojik dlizeyde duygu ve dliglinceleri anlatmak,

- Pilme ©zgl uzay ve zamani yaratmak.

Televizyon reklam yapimlarinda gorlintiisel anlatim
olugturulurken, etkili ve inandirici bir film olugturmak
i¢in hizlia tempolu kurgu teknigi kullanilabilir., Ama, birkag
gcekim ic¢inde son derece tutarli ve etkili bir film ortaya
konabilecegi gibi, son derece yiksek tempolu bir kurgu ile
anlamsiz ve amacina ters dligen bir reklam yapaimi da ortaya
konabilir. Ancak ¢ekim sayisinin, iletilecek mesajin anla-

timi ig¢in gereken sayida olmasi gerekmektedir.

Kurgu temelde bir goriintliden diger bir gdrilintiiye
bigim ve igerik yonlinden anlemli bir sekilde gegmeyi ige~-
rir., Buna Dbir anlamda goriintiisel gegig yontemleri de deni-
lebilir., Agagida gbriintiisel gecgig yontemleri ve kullanilig

amaglariy sairalanmmigtir.

(97) Mahmut Tali Ongbren, Televizyon Film Yapam Yontemleri,
(Ankara: Ankara Uni. SBF Yay. 1976), s.157.
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Kesme.- "Bir gorilintiiden diferine aniden gecmedir.
Kesme iki temel nedene dayanir, izleyiciye "ne gdrmesi
gerekiyorsa" ve "ne istiyorsa" onu gtstermek igin kulla-
n1lir"(98). Kesmede filmin iki ucu biraraya basitge bir-
legtirilir ve bir c¢ekim biter, difer bir g¢ekim hizla baglar.
Reklam filmlerinde en g¢ok kullanilan gegig yontemidir.
Kesmede ugun gekimler sakin rahat bir hava, kisa gekimler

ise, hazlia bir ritm yaratir(99).

Kesme gec¢ig yontemi olarak:

Oykiiyli gelistirmek,

- Filmde ritmf ve siirekliligi saglamak,

Dramat ik etki ve izleyicilerde gagraigam yaratmak,

Gorsel anlatimi zenginlegtirmek,

Pilmdeki mekan degigimini saglamak ameciyla kulla-

n1lavilir(100).

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

etkili bir anletima kavugabilir(101).

( 98) Kilag, Televizvon Egitim ..., s.58.

( 99) Baldwin, s.119-121.

(100) Ongdren, Senaryo ve Yapim, s.322-362; Bliker, s.114.

(101) Biiker, s.l125,
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Zincirleme.- Bir gekimden digerine yumugak bir gecisg

yontemidir. Zincirlemede birineci g¢ekim yavag yavag yitip
giderken, ikinci c¢ekim yaveg yavag belirir. Belli bir nok-
tada her iki goriintl ekranda st liste goriinir. Genis kesme-
de oldugu gibi ani ve kesin degildir, izleyici her iki

gekim erasinda kolayca baglanti kurabilir(l102).

Zincirleme gecig genellikle, zaman, olay ve mekanin

degistigini belirtmek igin kullamlair(103).

Zincirleme geg¢ig, kesme gibi, hizli bir gecgig yon-
temi degildir, Reklam filmlerinde, ydnetmen, zamana karsi
varigtigindan, mesajini izleyicilere sunmak icin zincir-
leme gecg¢ig yontemini kullanmeyasbilir. Ayraca zincirleme
geciste, ayni eanda ekranda iki gﬁrﬁntﬁ belirdigi igin,

algilamada eksiklikler yaratabilir(104).

Acilmg-Kararmg.~ "Siyah bir ekranin bir anlam

dolayisaiyla, parlaklastirilmasi ve bir anlam dolayisiyls
karartilmasidir®(105). Bir olayrn baglangicinda ve biti-
ginde kullenilar. Genellikle reklam programlari, ekrandaki
gorintlinin siyehtan goriintliye donligmesiyle baglar ve prog-

ramdaki zaman ve mekan degigmelerini belirtmek digin agilma

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

(103) Kailig, Televizyon Efitim ..., .60,

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

(105) Baldwin, s.1l19.
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ve karartmaya basvurabilir(1l06).

Televizyon reklamlarinda bir ge¢is yontemi olarak
silinmeler ve bindirmeler kullanilir. Silinme, ikinci
gortuntiinlin, birineci goriintlyl iterek gtrlilmesidir. Silme
karekterinde yatay, dikey, acisal, azalma, g¢oZalma olarak

yizlerce dzel efekt kullanilabilir(107).

Bindirme, iki gorintiinlin ayni anda televizyon ekra-
ninda gorililmesidir(108). Ancak bindirme reklam filmlerinde
¢ok kullanilan bir gegig tlirll degildir. Clinkii, iki goriin-
tlnlin ayn1 anda ekranda verilmesi, goriintlilerin anlamini
tam olarek vermeyebilir ve izleyicilerde algi eksikligi

ortaya c¢ikabilir.

Cerceveleme ve Goriinti Dlzenlemesi

Televizyon reklamlarinda, reklam mesajina iligkin
gercgeveleme ve gorintl diizenlemesi olugturulurken, yodnet-
men, izleyicinin neyli gdrmek istedigini ve gordliglini, o an
verilen mesaji anlayehilmesinden ve verilen mesaji kacgir-
madan takip edebilmesinden son derece emin olmalidair(109).

Yonetmen genellikle izleyicilerin dikkatlerini goriintiideki

(106) Ongdren,_Senaryo ve Yapim, s.370-375.
(107) Baldwin, s.120.

(108) tharen, Senaryo ve Yapim, 5.377.
(109) Baldwin, s.109,
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belli nesne ya da konulara yonelitmelk ve izleyicileri duygu-
sal olarak etkilemek igin gergeveleme ve goriinti diizenle-~
mesinde, ¢izgi, yon, renk, gekil, ton ve doku gibi gdrsel-

Ogeleri yogun olarak kullanir(110).

Gerceveleme 'gegitli g6riintli Sgelerinin" ekran
boyutu i¢ine almasi ya da ¢ikaralmasi ve bu Sgelerin nasal

gosterileceginin dlizenlermesidir(111).

Cergeveleme yapilarken, izleyicinin gdrme ve anlema-
sinda; goriintiide yer alan elemanlarin saeyileri ve bliylkliik-
leri, hareketleri, kameraya olan uzakliklara, olayin geg-
tigi meken ve kameranin bekis acgisi etkili olmaktadir(1l2).
Reklam yonetmeni, tiim bu dgeleri gbdzoniinde bulundurarak,
izleyicinin dikkatini ekrande istedigi bir bdlgeye gekebi-
lir. Iste izleyicilerin dikkatini ekrandski ilgi merkezine

cekerek onlari etkilemeye goriintli diizenlemesi denir(113).

......

meydana getiren, g¢egitli dgeler arasinda uzsysal ve psiko-

lojik iliski olugsturur. Izleyicinin dikkatini, dogrudan

(110) Levent Kilag, "Goriintli Dizenlemesi ve Gbrsel Ogele",
Kurgu, EITIA, IBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.98.

(111) XKalig, Televizyon Efitim..., s.61.

(112) Begldwin, s.109.

(113) Ayhan Eyikan, Film Yapimi-Yonetimi-Teknigi, (Ankara:
Ongun Kardegler Ofset, 1973), s.148.
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ekrandaki en Snemli Sgeye ybneltir ve o se estetik olarak

ilgi gekici ve zevkle izlenecek bir gdriintiidiir(114).

Televizyon reklemlarinda gorilinti dlizenlemesi olwg -

turulurken su noktalar gozdninde bulundurulmalidir(ll5).

- Televizyon ekraninin boyutlari kiigliktlir. Gorlinti
gercevesi iginde nesneleri enlagilir bir bigimde

gostermek i¢in, yakin c¢ekimler kullanialmalidar.

- Izleyiciyi ilgi merkezine yoneltmek igin, ilgi
merkezil aydinlik, diger nesneler alacali karanlik,
ilgi merkezi seg¢ik, digerleri bulanik olmalidar.
Reklemlarda birden fazla ilgi merkezi bulunmema-
ladir. Clnkl filmde verilen mesa] yanlig anlagil-

ma ve algilamalasra sebep olabilir,

- Gorlintl dlizenlemesi yapilairken televizyon ekrani-

mn 3/4 boyutu gbzoniinde bulunduruvlmalidir.,

- Izleyicilere gtsterilmek istenen olay ve olgular,
gercevenin ortasina ve ©zellikle ortanin sagina

dogru dlizenlenmelidir.

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

(115) Eyikan, s.157; Gliner Sarioglu, Televizyon Programi
Yapimi ve Yonetimi, (Ankara: Ankara Universitesi
SBF Yayini, 1976), s.l72.
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- Oyuncularin ve nesnelerin hareketleri ve durus

yonleri izleyicileri ilgi merkezine gdtiirmelidir.

- Televizyon ekranindaki iki boyutlu goriintiide
Uglinel boyutu yeratmak ig¢in aydinlatmadan biiylik

olc¢lide yararleanilmalidar.

Gorlis Acisa

Televizyon reklam ySnetmeni, reklam mesajini izle-
yicilere iletmek ig¢in yapilan her ¢ekimin nasil gdriinece-
gini ve kamera ag¢ilarinin ¢ekimdeki goriintii dilizenlemesine
nasil yerdimci olabilecegini diiglinmek zorundadir. “"Kamera
agisi, anlatilan konuya psikolojik ve dramatik etkiler
yapar, izleyicinin olays katilimini belli bir gboriis nok-
tasina yonelinmesi ya da tepkide bulunulmasi ig¢in kulla-
nilir(l16). Goz seviyesi agisi, list agi ve alt agi diye

lic temel kamera agisi vardir(ll7):

GOz Seviyesi Agisi 5::> Ust A¢r

) d_]
% ATt Act

§ekil: 1-10 Gorlig Agisa

Kaynak: Millerson, s.37.

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

(117) Baldawin, s.ll4.
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G6z Seviyesi Acisi.- G6z seviyesi kamera agisi,
izleyicilere orta ylikseklikte normal gorlis agisi sunar,

Bu kamera agisinin drametik etkisgi ¢ok azdir(118).

Ust Aca.- Ust agi gekimleri gbriintiilenen Szneye
dogru yukaridan agagiya meyil verilerek cgekme imkani sag-
lar. Ust agi gekimleri zitlik, verimlilik ve toplumsal
olaylarin dramatik ilgingligini saglayabilir. Ust agila

cekimler gu gekilde kullanilabilirler (119):

- Teknik nedenler: Ornegin olayil anlama ve izlemeyi
kolaylagtirmada, bir futbol maginin izlenimini kolaylag-

tirmak ig¢in, genellikle iist agia kullanalar.

-~ Estetik nedenler: Izleyiciye artistik goriintiiler
sunmak igin "Ust agidan goriilen nesnelerin bigimi bozuk
ve kiiglik goriilebilir. Ust agidan gekilen goriintiilerde

derinlik vardar"(120).

- Psikolojik nedenler: Ust agi, bir oyuncumin

ister gevresi ile, ister karakteri ile kiigliltiilecegi zaman

(118) Mahmut Tali Ongdren, Televizyon Film Yapim Yéntem-
leri, (Ankara: Ankara Universitesi SBF Yayina,
1976), s.T71.

(119) Baldawin, s.1l15,

(120) Kalig, Televizyon Efitime.., S.66.
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kullanilmaktadir. Prestijini veya onurunu yitirmis bir
oyuncuyu vermek igin bu ag¢ir kullanilir. Izleyiciye psiko-

lojik uUstinlik duygusu yaratir.

Alt Aci.- Nesneler agagidan yukariya dogru egim
verilerek g¢ekilir. Nesnelere yukariya dogru bakig, korkut-
mayi ve etkileme oranini arttirir. Alt ag¢i gok dramatik ve
iyi dlizenlenmis goriinti verir, fon gorililmez, oyuncu ve nes-
neler birbirinden ayrilir. Alt agida nesnenin yiksek ve

hareketli ise hizi artar(l2l).

o
&

Cagdas ve etkileyici bir ankatim dlinyasinin kapisini
acan televizyon reklamlarinda renk ogesi, islevsel bir Onem
tagir. Reklam filmlerinde Uriin ya da hizmet kendi dogal
renkleriyle gosterilebilecegi gibi, reklam yapilacak hizmet
veya mal baska renklerle glizel ve c¢arpici olarsk da verile-

bilir(l22).

Reklam filmlerinde, sik sik defisen sahnelerde gok
renk kullanilmamalidir. Clnkl mekan ve nesnelerin ¢ok renkli

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

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

(122) Hulki Aktung, "Reklamlar Ya da Televizyan Ngsil Renk-
lenmelidir?" Mesayj Dergisi, S.l2, Mart 1982, s.6-19.

(123) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pszarlamadaki Yeri,
(Istanbul: Ti-Vi Reklam Yayini, 1986), s.314.
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Reklam filmlerinde renk 7 nedene bagli olarak kulla-
n1lir(124):

Dikkati gekmek,

- Sghne ve nesneleri gergegine uygun olarak godstermek,

Mamulun veya mesajin bir kismini belirtmek,

1

Bazi hayali izlenimler yaratmak,

Gli¢ll bir ilk etki yaratmak,

I

Prestij saglamak,

t

Reklam mesajinin hafizada kalmasina yardimcl olmak.

Renklerin insanlarda uyandiracagl etkiler goyle

siralanabilir(125):

Kirmizis Tehlike, agk, erkeksizlik, hareket, canlilik,

sevgi, duygusu uyandirir.

Sari: : Glineg, iginimlar, olgunluk, tatil, seving,

rahatlik etkisi verir.

Yesil : Doga, huzur, tazelik, genc¢lik, ferahlik,
agiklik, dinlendiricilik ve blylmeyle ilgi-

lidir. Ayrica yegil mistik bir renktir.

(124—) A.g.k., 80331—3330

(125) Levent Kalig, "Goriinti Diizenlemesi ve Gorsel Ogeler™,
Kurgu, EITIA, IBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.98;
Rapor Gazetesi, 7 Haziran 1985, s.7.




59

Islamda ana renktir. Hiristiyanlikta da

tlmezlizin simgesidir:

Mavi : Goge, sonsuzluga, oOzglrlige, sinirsizliga,

rahatliga iligkindir.

Turuncu: Giineg, rahatlik, gilin batigi ve sonbahar

duygusunu uyandirir.

Mor ¢ Agk, hiddet, ofke, depresyon, gizem, ige

kapanig, keder, melankoli etkisi yaratir.

Televizyon reklamlarinda renk kullanilirken renklerin

yukaridaki ozellikleri gozouniinde bulundurulmalidir.

Mekan

Her reklam filmi, dogal ve kurma mekanlarda(dekor)
¢ekilir. DoZal mekan, dofada hazir olan mekanlardir. Yapma
mekan ise, dofada var olan mekanlarin stiidyoda yeniden

kurulmasiyla gergeklegtirilir(126).

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

mekan, gerc¢ege uygun mekan ve gergek digi mekanlar olarak

(126) Oz6n, Sinema ..., s.114.

(127) Ozbn, Sinema Bl Kitabi, s.272.
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olarak lige ayrilir. Sonsuz mekan, genellikle diiz, yalkin ve
gri bir fondan olugur. Herhangi bir dilislinceye hizmet etmez.
Reklam programlarinda genellikle liriinlerin ambalaj ve paket-
lerinin yakin gekimlerin gergeklegtirilmesi ig¢im kullanalair.
Gergege uygun mekan, izleyicide eksiklik ya da fazlalik
duygusunu uyandirmayacak nitelikte hazirlanmalidir. Gergek
dis1i mekan ise bir duyguyu anlatmak i¢in kullanilan bicgim

ve dokunun diizenlenmesi ya da gercegin isteyerek bozulma-

si1yla elde edilir(128).

Televizyon reklamlarinda dramatik bir etki saglamak
amaciyla degigik mekanlarda g¢ekilen filmler ayni anda gos-

terilmektedir.

Aksesuar

Televizyon reklam yapimlarinda onemli Ogelerden
birisi de aksesuarlardir. Aksesuarlar, mekanin i¢inde yer
alan, filmde anlatilmak istenen mesaji destekleyen bltin-
leyen yardimcil malzemelerdir(129). Ornegin bir g¢amasir
makinasi reklaminda, yikanan camagirlar aksesuar olarak

adlandiralabilir.

Aksesuarlar, reklam yapimlarinda genellikle iki amag

igin kullanilairlar(130).

(128) Eyikan, s.192.

(129) Oztn, Sinema ..., s.ll4.
"
(130) Chinon, s.l35.
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- Filmde ara¢ olarak iglevsel bir role sahip olurlar.

— Simgesel anlatimi desteklerler.

Makyaj

Makyaj, reklam filmlerinde rol alan oyunculara uygun
gorlinlisler saglamak amaciyla yapilan ¢aligmalar olarak
bilinmektedir(131l). Makyaj genellikle su amaglar ic¢in
kullanilir(132):

- Makyaj, filmde rol alan oyuncunun iyi gorinti ver-
mesini saglamak ig¢in kullanilir. Glinku reklam
filmlerinde dikkat iyi gObrinti veren oyuncu uze-

rinde toplandirilmaktadir.

- Oyuncunun bagka bir goriinlise girmesini saglamak
amaclyla yapilir. Oyuncu oynadigir roliin karekte-

rine uydurulur,

Grafik

Grafik, reklam yapimlarinda mesajin kisa ve gabuk
algilanir bigimde sunumunda kullanilan arag¢tir. Amacina
uygun olarak diizenlenen grafikler, televizyon reklam yapim-

larinda mesajin aydinlatilmasinda yardimci olmaktadir.

(13%1) Oz6n, Sinema..., S.114.
(132) Eyikan, £.195-196.
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Televizyon reklamlarindaki grafik malzemeler su

amag¢larla kul lanilmaktadir(133):

~ Mesajin ag¢ik ve dogru aktarimi,

- Isaret, rakam ve formiillerin gtrsel olarak iletil-

mesinde yardimeci olmak,

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

lendirebilmesini ve kolay algilamasini saglamaktir.

Televizyon reklam yapamlarandaki grafik malzemeler
%3/4 oranina gbre yapilmali, okunmaya elverigli olmali ve

renkli olarak diizenlenmelidir(134).

Televizyon reklamlarinda grafik malzemeler iletilen
mesajl agiklama amaciyla kullanilirken g¢egitli bigimlerde

diizenlenmektedir. Bunlar (135):

- Sema, diyagram ve ¢izelgeler,
- Yazi ve rakamlar,
- Harita ve duragan resimler,

Karikatirler,

(133) Wurtzel, s.353.
(134) K1lig, Televizyon EFitim ..., S.37-42,

(135) Zettl, Television Production ..., s.414-420; Kamuran
Gilenti, Egitim Teknolojisi, (Ankara: Kadioglu Mat-
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- Posterler,

- Elektronik grafikler'dir.

0]
D
6]

|

Ses reklam filmlerinde goriintliisel anlatimin etkisini
gligclendirmek ig¢in kullanilan bir Ogedir. Bir reklam yapiminda,
iletilecek mesaj, gorinti ve ses ile birlikte iletildigi
zaman daha etkili olmaktadir(136). Ses reklam filmlerinde

ge ayrilair(137).

- Soz (Konusma)
- Ses efektleri,

90z .~ Reklam filmlerinde oyuncularin diuglince, istek
ve duygularini belirtmek ig¢in g¢ikardiklari seslerle, sunu-
 cularain filmin gerekli sahnelerinde ve son sahnesinde dis

ses olarak okuduklari slogan cimlecigi sozi olugturmaktadir.

Reklam filmlerinde stziin iglevleri gsu gekilde agik-
lanabilir(138): Sz, filmdeki olaylaran ilerlemesini saglar,
izleyiciye ¢egitli olaylari ve bilgileri aktarir, olaylar

arasindaki iliskileri kurar ve yorumlar, kigiler arasindaki

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

(138) Chinou, s.112-117.
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catigmalari ve kisilerin ruh durumlarini ortaya koyar. S0z,
inanilir, ilging, hog olmali, filmin hareketini ilerletmeli

ve kigileri belirginlegtirmeli ve yansitmalidir.

Sozler, kisa ve gilinlilk sozclklerden olugsmali, clim-
leler kisa ve basit yapili olwali, gorintinin yeterince

anlatabildigi fikri gereksiz sozciiklerle uzatmamalidir(139).

Ses Bfektleri.- Insan sesinin ve milzigin disinda

yer alan bilitlin doga seslerini, glirtiltiilerini kapsar(140).
Bir cola gigesinin agilmasi, ayak sesi, reklam filminde
yer alan bir iriiniin sesi vb. DoZal seslér, dogada

hangi kosullar altinda ortaya g¢ikarlarsa, reklam filmle-
rinde de ayni kosullarda ortaya ¢ikmig olarak yer alirlar.
Ses efektleri, reklam programlarinda genellikle gu amaglar
dogrultusunda kullanilir(141l): Ses efektleri, konugmayz,
gorintiiyi ve mekani tanimlar ve destekler. Ses efektlerl
ile dramatik bir atmosfer yaratilir, zaman belirtilir. Ses
efektleri filmdeki mesajin anlatimina yardimci olmali ve
izleyicinin dikkatini belli bir yerde yogunlagtirmak igin

kullanilir.

Mizik.- Reklam filmlerinde miizik, soze gorilintiiye,

harekete destek olur, mesaji one g¢ikartir. Reklami diger

(1%39) Arthur Bellaire, Television Advertising, A Handbook
of Modern Practice. (NewYork: Harher and Row, 1959),
s.75.

(140) Ozb'n, 3500 SOI‘uda o e e 8094.

(141) Ongoren, TV Pilm Yapim ..., $.287-298.
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reklamlardan farklilagtirir. Uriinii ya da hizmeti digerle-
rinden ayirir. Reklamin belirli noktalarini vurgulayarak,
dikkati reklam filmine ¢eker, reklamin akilda kaliciligini
saglar, filmdeki psikolojik havayi yaratici ve c¢agrisim
uyandirici olarak kullanilir(142). Reklam filmlerinde miizik

iki sekilde kullanilir(143):

Cingal (Jingle): Reklamin akilda kalmasinda ve yay-

ginlagmasinda bliylk rol oynar. Eglendiricidir ve reklami
diger reklamlardan farklilagtirir. Mamule yodnelik onun
konusuyla ilgili, s6z dlizeni olan, bazen de stzsliz; gerek

sarki geklinde, gerekse resitatif Ozglin miizik.

Orjinal miziklerden faydalanilarak fon miizigi olarak
kullanilan, kimi zaman fonda, ya da mekanla ilgili olarak
yapilan miiziktir. Ayrica bu kullanma bigiminde miizik,

mamule yakigtirilacak filmin ritmik temposuna uymalidir.

Amac

Calismanin amacil, televizyon reklam filmlerinde
"gorintiisel snlatim Sgelerini"™ bir anlatim bigimi olarak

nasil kullanildigini deBerlendirmektir. Bu ama¢ gergevesinde

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

(143) Mehmet Teoman, "Reklam ve Mjzik", Mesa] Dergisi,
TemmU.Z 1981, 505 ] So8—9o
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agagidaki sorulara yanit aranmigtir.

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

iglevleri yerine getirmektedir?

~ Televizyon reklamlarinda en fazla hangi ¢ekim

olgekleri kullanilmaktadir?

- Televizyon reklamlarinda hareket nasil yaratilmak-
tadir ve kameranin oOniindeki nesnelerin hareketi,
kameranin haraketi ve gorintlisel gec¢iglerden dogan

hareket nasil kullanilmaktadir?

— Televizyon reklamlarinda kameranin gorilg agisil

nedir?

~ Televizyon reklamlarinda mekan, makyaj, grafik
gibi gorilintlisel anlatim Ogeleri nasil kullanil-

naktadir.

- Televizyon reklamlarinda "gorintlsel anlatimi
destekleyici bir Oge olarak" ses nasil kullanil-

maktadir?

Onem

Bu caligma ile elde edilecek bilgiler, Turk Reklam-
c1lik Sektoriiniin genel ekonomi iginde verimli ve safglikli
olarak gelismesi, daha yaratici ve bilimsel olarak etki-

leyici televizyon reklam yapimlarinin gergeklegtirilebilmesi
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a¢isindan odnemlidir, Ayrica bu g¢alisma, bu alanda aragti-
rilmasiy gereken yeni sorunlarin belirlenmesinde oOnemli
ipuglari verecektir ve bundan sonra gelen aragtirmacilar

i¢in bir model olugturacaktir.

Sinirliliklar

Caligma, 1987 yilinin ilk alti ayinda TRT televiz-
yonunda reklaml yayinlanan biskiivi-gekerleme-gikolata ve kek
grubuna ait 42 adet 20 ve 30" saniyelik hareketli reklam
filmleri ile sainirlidir. Galigmada ele alinan reklam film-
leri yalnizca, "goriintiisel anlatim Sgeleri" agisindan
deferlendirilmektedir. Filmlerin anlatim bic¢imleri ve tarza

calismanin sinirlari disinda birakilmigtir.



BOLUM IT
YONTEM
Bu calisma, betimsel(durum saptama) tiirde olup,
Tirkiye'de televizyonda yayinlanan reklam filmlerinin

todriintisel anlatim dgeleri" agisindan degerlendirilmesini

kapsamaktadir.

Evren ve Orneklem

"Goriintli Anlatim Ogeleri" agisindan deZerlendirilecek
reklam filmleri, Tirkiye'de 1987 yilinin ilk alti ayinda
televizyonda yayinlanan tim mal ve hizmet gruplarina ait

reklam filmlerinin ic¢inden seg¢ilmigtir.

Orneklem olarak seg¢ilerek reklam filmlerinin segimi

icin yapilan ©n galigmalar gu gekilde siralanabilir:

- I1k olarak 1987 yilinin ilk alti ayinda televiz-

setiee

gibi mal ve hizmet gruplarina gore siniflandirilmigtir.

-~ Ikinci olarak, sozkonusu mal ve hizmet gruplari
"yizyon", "slire" ve harcama 0dlglitiine gore siralanmig ve
gida grubu Cizelge 2'de goriildigi gibi ilk sirada yer al-
migtir.

68
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- Uglincii olarak, gida grubu, Qizelge 3'de de gdril-
tline dayali olarak siralanmig ve biskiivi-¢ikolata-gekerleme

ve kek grubu birinci sirada yer almisiir.

- Dordiincli olarak, bisklvi-g¢gikolata-gekerleme ve kek

sevles

harcama olc¢litiine gOre siralanmigtir.

"Goriintiisel Anlatim Ogeleri" ag¢isindan incelenecek
reklam filmlerinin sec¢iminde "Ropag Aragtirma Servisi 1987
Yili Aylik Televizyon Reklam Analizleri" raporlarindan

yararlanilmistir.

Reklam Filmlerinin Secimi

1987 yilinin ilk alti ayinda, gida grubunda "vizyon",
"siire" ve "harcama" olarak birinci sirada yer alan biskiivi-
gsekerleme-g¢ikolata ve kek grubuna ait 42 adet hareketli
secilmigtir. Bu filmlerin 21'i 30" sn., 21'i de 20" sn.dir.
Yapilan arastirmalar sonucunda biskilivi-gikolata-gekerleme
ve kek grubuna iligkin bazi firmalarin, bir iirlin igin deZi-
sik birka¢ film yaptigi ortaya g¢ikmigtir. Calismada, her
iirtin i¢in, en yiksek "vizyon", "sﬁrg" ve "harcama" olarak
birinci sirada yer alan filmler aragbtirmanin’ Srneklemini
olugturmaktadiz. (Bkz. Gizelge 5, lMiniy Yeker I, Ulker
Tombi 1, Eti Puf 1, Ulker Cokoprens 1, Ulker Haylaf Biskiivi

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

Aragftirmanin amag¢larinin gergeklegtirilebilmesi ig¢in,
tlim gorintlisel anlatim Sgeleri ic¢in (gdriinti diizenlemesi
ve ¢ergeveleme ve renk harig) birer izleme formu geligti-
rilmigtir. Her goriintlsel anlatim ogesi i¢in ayri ayri
bir form gelistirilmis ve doldurulmusgtur Segilen
reklam filmlerinin goriintiisel anlatim Ogeleri ag¢isindan
incelenmesi, arastirmasi ve konu hakkinda bilgi sahibi iki
kisi tarafindan ayri ayri yapilmigtir. Video bandlara akta-
rilan toplam 42 adet reklam filmi, "goriintiisel anlatim
ogeleri"ne gore tek tek izlenmig ve ortaya cikan bilgiler

formlara iglenmigtir.
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1987 'NIN IIK ALTI AYINDA

CIZELGE ¢

BISKUVI-GIKOLATA-SEKFRIEME VE KEK SEKTORURUN
TELEVIZYONDA YAPTIGI VIZYON-SURE-HARGAMA

VE YUZDE DURUMLARI

SEXTOR. VizYoN SURE/Sn HARCAMA (TL) %
PANGO MISIR ¢ipsi 144 3.900 521,787.080.,~- 18.85
JELIBOM $EKER 78 2,040 220,473.000,~ . T7.97
KESTLE GIKOLATA 43 1.290 162.375.840.~  5.87
ULKER TOMBL 41 1.030 122,275,560, 4.42
SARELLA GIKOLATALI XKREMA 29 870 114,108,400~ 4,12
BT PUF 30 900 105.019.200.-  3.79
ETI BROWNI KEK BAR 30 900 100,374.120,~  3.63
TADELLA GIKOLATA 25 750 99,364,200.- 3.59
ULKER UFO 45 900 94.749.680,- 3.42
BONIBON GIKOLATA 25 750 83.813.400.- 3,03
ULKER GOKOPRENS 30 600 69.833.280.~- 2,52
UIKER BEBE BIskUvist 30 600 69.384.380.~ 2,51
MINI§ SEKER 27 650 64.896.480.- 2.34
UIKER ¢IZI KRAKER 23 460 63.415,440.~ 2,29
UIKER LUX GOFRED 26 520 62.428.080,- 2,26
NESTLE CRUNCH GIKOLATA 16 480 58,972.320.~ 2,13
OKEY GIKOLATA 25 480 50,324.640.~ 1,82
ETI GU-KU-LA 24 480 50.130.960.~ 1,81
GICI BATKAYMAK 15 450 48,066.480.~ 1,74
DIYET ETIiMEK REJIM EXKMEGI 23 460 48,021.600,- 1.73
DOREMI GIKOLATA 13 570 44.196.600.- 1.60
UIKER GOKONAT 16 320 41.748.400.- 1,51
cino ¢ixoraTA 24 480 40.795.720.~  1.47
UIKER HOBRY 14 300 38.910.960.~ 1,41
UIKER HAYLAYP BIskUVI 14 280 38.103.120.- 1.38
COCONEGRO 19 380 37.968.480.~  1.37
POPY GIKOLATA 8 240 31.707.720.- 1,15
ETI BIsktvi 9 270 31.505.760.~ 1.14
ETI TAGO TAHINLI 10 300 30.899.880.- 1,12
UIKER GIKOLOTALI GOFRET 10 200 27.376.800.~ 0,99
ETI BALIK KRAKER 11 240 27.107.520.- 0.98
TOP ¢IKOTATA 6 180 25,446,960.~ 0,92
MABEL MARKIZ GIKOTATA 180 23,001.000.- 0.83
UIKER TAG KRAKER 8 160 19,657.440.~ 0,71
ETI AYDEDE BISKUVI 12 240 19,522,800,- 0.71
TOPITOP SEKER 6 180 18.782,280.- 0.68
ETI KEK 6 180 18.580.320.,- 0,67
SAGRA NUGAT CIKOLATA 4 120 16,964.640.~ 0,61
UIKER COKOMEL 9 180 12.117.600.~  0.44
UIKER QOKOMIIK 4 80 11.130.240.-  0.40
UIXER GIKOLATA 2 40 5.654.880.- 0.20
SACGRA LIGHT ¢IKOLATA 1 30 4,241,160,- 0,15



GIZELGE 5

ARASTIRMANIN ORNEKIEMINI OLUSTURAN
REKLAM ~ PIIMIERT

CEKINM
FIIMIN ADI SURESI  VIZYON  SAYISI
JELIBON SEKER 30 78 23
PANGO MISIR G¢ipsi I 30 63 33
UIKER UFG 20 45 14
NESTLE CIKOLATA 30 43 20
ETI EROWNI KEK BAR 30 30 19
UIkek BeBE BISKUviIsi 20 30 11
SARELLA GIKOLATALI KREMA 30 29 20
OKEY GIKOTLATALI 20 29 16
UIKMR GOKOPRENS I 20 28 28
ETL PUF I 30 27 21
UIKER LUX GOFRET 20 26 20
PADELLA GIKOLATA 30 25 28
BONIBON GIKOLATA 30 25 18
ETI QU-KO-IA 20 24 10
CINO GIKOLATA 20 24 17
UIKER ¢IzI KRAKER 20 23 10
DIYET ETIMEK REJIM BKMEGI 20 23 10
DOREMI CIKOLATA 30 19 34
COCONEGRO 20 13 21
NESTLE CRUNCH GIKOIATA 30 16 25
ULKSR COKONAT 20 16 21
#biS SEKBR I 20 16 27
CICTI BALKAYMAK 30 15 29
ULKER HOBBY 20 14 22
ULKER TOMBI I 20 13 8
ETI AYDEDE B sKUVE 20 12 13
BTI BALIK KRAKER 30 11 9
ULKER GIKOLATAII OFRET 20 10 13
ETT TAGO TAHINLI 30 10 14
BT BISKUVI 30 9 22
ULKER GOKOMEL 20 g 10
ULKER TAG KRAKER 20 8 26
POPY GIKOILATA 30 8 29
ULKER HAYLAYF BISUvi 20 7 12
{ABEL MARKIZ GIKOIATA 30 6 19
POPITOP SEKER 30 6 14
ETL KIK 30 6 13
TOP GIKOLATA 30 4 16
SAGRA NUGAT GIKOLATA 30 4 23
UIKFR GOKOMIIK 20 4 13
T e 20 2 18



BOIM III

BULGULAR VE YORUM

Bu ¢aligmanin amaci, televizyon reklam filmlerinde
"gorlintlisel anlatim Ggeleri'nin nasil kullanildigini arag-
tirmektir., Stzkonusu aragtirma, belirli bir yontemle se-
¢ilmig Orneklem Uzerinde yapilmigtir. Arastirmenin Srnek-
lemini, 1987 yilinin ilk alti ayinda TRT televizyonunda
reizlami yayinlanan ve "vizyon", "slire" ve '"harcama'" olarak
en fazla reklam yapan gida grubuna ait Biskilvi-(Gikolata-
Sekerleme ve Kek mamul grubu olugturmaktadir., Dolayisiyla
aragtirmanin bulgu ve yorumlari bu Srneklemle sinirlidir.
Bu nedenle yorum yapilirken 6zellikle, Orneklemi olugturan
reklam filmlerine, konulari(mamulleri), mal Bzelligi, hedef
kitle 6zellifi ve fikir(yaratici Strateji) durumlari agi-
sindan yaklasgilacak ve "gorlintlisel anlatim Ogeleri'nin
nasi1l kullanildigil gozdniinde tutulacaktir. Bulgu ve yorum-
larde ortaya c¢ikan sonuglar reklam filmlerinden Orneklerle
somutlagtirilacak ve yer yer ornek alinan filmlerin senar-

yolarina gdndermeler yapilacaktir.

Bigkiivi-Cikolata-Sekerleme ve Kek Mamul Grubunun Mamul

Ozellikleri

Biskiivi~Cikolata-3ekerleme ve Kek mamul grubuna ait

76
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mallar kolayda mallar olarak anilirlar. Kolayda mellarim
tzellikleri gu gekilde siralanabilir(l44). Kolayda mallaran
Gnemli bir bolimiinli temel mallar olugturur, Temel mallarda
tekrar eden bir satinalma svzkonusudur. Kolayda mallari
tiketici satin almaya gitmeden dnce bilir ve c¢ok gaba har-
camadan mamulii satin alir. Fiyat ve kalite kargilagtirmaszi
vapmak ic¢in ek zaman ve cgaba harcamaz. Kolayda mallar
genellikle diglk fiyatli mallardir, yani birim fiyatlara
kigisel harcanabilir gelir ig¢inde kiliglik yer tutar. Tlke-
tilmesi mutlaka gerekli degildir. Dagitimlari yaygindair.
alin teghiri bnemlidir. Kolayda mallarain reklamlarinda
hatirde kalicilik amaglanir., Ayrica mamuliin besleyici
6zelligi, lezzetli ve tatla olma BzelliZi vurgulanirken

ambalajlara lzerine dikkat gekilir.

Hedef XKitle Ozellipi

Galigsmanin brneklemi olarak segilen, Bisklivi-~
Gikolata-Sekerleme ve Kek grubuna ait izlenen reklam
filmlerinin hedef kitlesinin gocuklar oldugu sylenebilir.
Genelde ¢ocuklar aligverige gittiginde veya gotiiriildligiinde,
kendisine fairsat taninirsa, alacagir mamul lizerinde kendi-
sine gtre sec¢im yapmaktadir. Seg¢im yapmasinda hig kugkusuz

bazi bilgi kaynaklarindan yararlanirlar. Televizyon

(144) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama, 2. Baski(Eskigehir:
EITIA Yayini, 1979), s.107-108.
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reklamlari, gocuklar igin birincil derecede bilgi kaynaga
olma nitelifini tagimektadir. Televizyon reklamlarinin

gocuklar lizerinde etkileri lizerine yapilan aregtirmalarin
sonuglaraina gdre, cocuklarin gok kiiglik yaglardan itibaren
televizyon reklamlariyla tanigstiklari ancak alti yasindan

itibaren etkilendiklerini ortaya gikarmigtir(1l45).

Yaratici Strateii

Orneklemi olusturan Bigklivi-Gikolata-Sekerleme ve
Kek gruvbuna ait televigyon reklam filmlerinde gogunlukla
gocuklara ydnelik tanitimlarin yepildigi gbzlenmigtir.
Filmlerde genellikle reklami yapilan mamuliin markasimn
cocuklarain zihinlerinde yer etmesine g¢alisildigi saptan-
migtir. Glinkl bu mal gruplarina gocuklarin ilgi gosterdigi
sdylenebilir. Bu nedenle filmlerde glilling, komik, eglencelil
ve garkili-dansli dgeler kullanilmigtir. Filmlerde kulla-
nilen yaratici strateji ise, marka imajadir. Marka imaja
stratejisinde, tiketici vaadi mamulun markasiyla iligki-
lendirilerek verilir. Ornefin, Etimek Diyet Rejim Ekme#i

zaylflatmaz,

1987 valinin ilk alti ayinda TRT televizyonunda
reltlami yayinlanen Biskiivi-Cikolata-3ekerleme ve Kek mamul
grubuna ait reklem filmlerinin "goriintlisel anlatim vgeleri®

agisindan degerlendirilmesi.

(145) Oya Tokgtz, Televizyon Rekleamlarinmin Anne-Cocuk Tki-
lisine Etkileri. (Ankara: Ankara Uni. SBF Yayini,
1982), s.84.
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Avdanlatma

Orneklem olarak ele alinan reklam filmlerinde tek-
nik, estetik ve psikolojik agidan yapilan aydinlatma;
organik, kompozisyon, komuinunun Snemi ve duygusal iglev-
leri acgisindan incelenmig ve degerlendirilmistir. Buna
gdre ¢izelge 6'da da goruldlgl gibi aydinlatmanin en fazla
konpozisvon islevinden yararlanildagi ortaya g¢ikmigtir.
Aydinlatmanin kompozisyon islevi(% 21,42) ile birinci
sirada yer alairken, duygusal iglevi(% 2,38) ige son sirada
yer almaktadir. Bu oranlar, Biskiivi-Gikolata-Jekerleme ve
Kek grubuna ait reklam filmlerinde, ekranda goriinen nes-
nelerin ve reklami yapilan mamulliin tam olarak goriinlirli-
Blinlin saglanmasi amaciyla eydinlatmanin kompozisyon igle-
vine bagvuruldufunu ortayas g¢ikarmektadir. Ayrica, izlenen
reklam filmlerinde(% 16,66) oran ile, aydinlatmanin kom-
pozisyon ve orgenik iglevinin birlikte kullanildigi da
goriilmistiir. Bu durumun, reklami yapilan mamulun dokula-
rini1 ortaya ¢ikarmak amacaiyla ya»i1ldigr sSylenebilir.
Sozgelimi, Panco Misir ¢ipsi reklaminda, misir gevregi
ve misirlar tek bir aydinlatma keynagindan igiklandiril-
di1g1 ilk bakigta belli olmaktadar. Misirin ve misir cip-
sinin dokulari, gekim Slcekleri de yakin gekim oldugu ig¢in
beli rgin bir sekilde ortaya ¢ikmigtir, Izlenen Pango Misair
cipsi reklamindaki yakain gekimlerde aydinlatmanin organik

iglevi kullanilmigtair.

Aydinlatmanin kompozisyon ve organik islevinin bir-

likte kullanildigi filmlere de Eti Puf reklami drnek
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CIZELGE 6
AYDINLATEAUIN ISLEVLERI AGISIHDAN
KULLAWILI

Avdinlatmanin Islevleri Sayy.  Yiizde %
Organik 5 11,90
Organik/Kompozisyon 7 16,66
Organik/Tonumin Snemi 2 4,76
Organik/Duygusal 3 7,14
Organik/Duygusal/Konunun dnemi/Kompozisyon - -
Kompozisyon 9 21,42
Kompouzisyon/Xonunun Snemi 3 7,14
Kompozisyon/Duygusal 2 4,76
Kompozigsyon/Konunun dnemi/Duyzusal - -
Konmunun Snemi 8 19,04
Konunun dnemi/Duygusal 2 4,76
{onumin Gnemi/Duygusal/organik - -
Duygusal 1 2,38
TOPLAM 42 100,00

olarak gOsterebilir. Bu reklem filminde mamuller
tek bir aydinlatma kaynagindan 1gaiklandirilarak, organik
iglevi yerine getirirken, filmde yer alan kuklalar ve
diger nesnelerin i1gik ve goilge alanlari dengeli bir gekilde
dagilmigtair. Gorlntl iginde yer alan tim dgeler, tam ola-

rak belirgindir.

Izlenen reklam filmlerinde aydinlatmanin konunun

onemi, iglevi de yoZun olarek kullanilmaktadar. Bu igleve
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6rnek olarek, Bonibon, Popy Gikolata, Ulker Cokomilk reklam
filmleri gosterilebilir. Bu filmlerdelki aydinlatma, rek-
lami yapilan memullerde odaklasmaktadir. Boylece izleyici
gdrintide dikkatini reklami yapilan mamuller iizerinde yo-~-

gunlagtirmaektadir.

Cekim Olcgefi

Aragtirmanin drneklemini olusturan reklam filmle-
rinde cekim &lgeklerinin kullanimina iligkin dagilaim ¢i-
zelge 7'de verilmigtir. Inceleme sirasinde, izlenen tiim
reklam filmlerinde toplam 795 g¢ekim kullanilmigtir. Cizelge
T'de de gorildlfl gibi, reklam filmlerinde yakin cekim
% 50,94 ile birinci sirada yer alarken, uzak cekim % 0,75
ile sonuncu sirada yer almigtar. Ayrainti cekimden sonra
en fazla sullanilan gekim 8lgefi ise, % 10,81 ile gelen
bel cekim'dir. GOgls gekim ise % 9,93 ile bel cekimi izle-
mektedir. Bu bulgulara gore, reklam filmlerinde, televiz-
yon ekraninin sinema perdesine oranla kiiciik olmasi ve
izleyicilerde reklami yapilen mamullere karsi istek uyan-
dirmak amaciyla yekin cekimlerin kullamildigi ileri siirii-
lebilir. Aragtirmanin &rneklemini olusturan reklam filmle-
rinde, genel gekime, yalnizca izleyicilere mekan hakkinda
bilgi vermek amaciyla bagvurulmugtur. Cizelge 7'de de
goruldigl gibd, genel ¢ekimin kullanilma ylizdesi % 8,17'dir.
Incelenen filmlerde bel ve diz cekimlerin de yoZun oclarak
kulleny 1dagy gorilmiigtlir. Bel g¢ekimin kullanilme ylizdesi

% 10,81, diz g¢ekimin kullanilma ylizdesi ise % 2,38'dir.
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Aragtirmeprin orneklemini olugturan reklam filmlerinde

orta cekimin, se nmedenlerle xullanildiga ileri slirtilebilir:
Orta cekim, dizleyicilere sunulacak mesaja iligkin gorintii-
leri agik segik gbstermek amaciyla kullanilabilir. Clinki

bu gekim dlgefinde dn ve arka plan devamli olarak segiktir.

CIZELGE 7

CEXIN OLCEXLERITIN KULLAWILI

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

Toplu ¢ekim - -

Uzak ¢ekim 6 0,75

TOPLAM 795 100,00

Cizelge 7'de de goriildigl gibi, Orneklemi olugturan
reklam filmlerinde en fazla kullanilan gekim Glgeginin
yakin cekim oldufu gorilmiigtlir. Reklam filmlerinde yakin
cekimlerin izleyicileri sasirtmamasi igin aralarda orta

cekime bagvuruldugu saptammgtir. Bu nedenle orta ¢ekimin,
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izleyicilerin yakin c¢ekimlerdeki goriintiilere hazirlanmasa
amaciyla lullanildagar ileri slirlilebilir. Buna Ornek olarak
Ulker Cokoprens, Ulker Gokonat, Ulker Tag Kraker filmleri

gbsterilebilir,

Hareket

Orneklemi olusturan reklam filmlerinde gdriintiisel
anlatim Ogesl olarak hareket U¢ baglik altinda incelenmisg

ve degerlendirilmigtir,

fameranin onlindeki nesnelerin hareketi.- Xameranin

onlindeki nesnelerin hareketi incelenirken, nesneler dnce
canli ve canziz olarak, daha sonra da, canli nesneler
kadin-erkel-gocuk, cansiz nesneler de iglevsel ve simgesel
nesneler olarak siniflandairailmigstair. Bu siniflandirilmaya
gore geligtirilen izleme formu ile kameranin dnlindeki nes-

nelerin hareketi incelenmigtir(Ek 3).

.
>

Cizelge 8'de gorildligi gibi, izlenen reklam film-
leri nde, xadin-erkek-cocuk ile iglevsel nesnelerin birlikte
kullanimi % 19,04 ile birinci sirada, canli nesnelerden
kadin-erkek-gocuk lg¢liisliniin kullanimi ise % 14,28 ile
ikinci sirada yer almigtir. Filmlerdeki oyuncular gegel-
likle glinliik hayatin ig¢inde igleyicilerin karsisina ¢ik-

maktadir.

Reklem filmlerinde kullanilan iglevsel ve simgesel

nesneler reklami yapilan mamulle iligkilendirilerek



CIZELGE 8

TAIMRANIN OWUNDEKI WESNELERIN HAREKRTI

84

Kameranin Onlindeki nesnelerin hareketi Sayi Yiizde %
Kadin 1 2,38
Erkek 3 7,14
Gocuk 2 4,76
Kadin-erkek-gocuk 6 14,28
Islevsel nesneler 3 7,14
Simgesel nesneler 1 2,38
Islevsel-simgesel nesneler - -
Kadin-iglevsel nesneler 1 2,38
Kadin-simgesel nesneler 1 2,38
Erkek-iglevsel nesneler - -
Erkek-gimgesel nesneler = -
Gocuk-iglevsel nesneler 1 2,38
Gocuk-gsimgesel nesneler - =
Kadin-erkek-cocuk-~iglevsel nesneler 8 19,04
Kadin-erkex-gocuk-simgesel nesneler 2 4,76
{adin-erkek-gocuk-simgesel-iglevsel nesnel. 3 7,14
Kadin-gocuk-iglevsel nesneler 1 2,38
Kadin-erkek-islevsel nesneler 1 2,38
Kadin-gocuk 3 7,14
Kadin-erkek 3 7,14
Kadin-erkek-gsimgesel nesneler 1 2,38
Kadin-gocuk-iglevsel-simgesel nesneler 1 2,38

TOPLANM

.Y
N

100,00
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gorUntilennektedirler., Reklam filmlerinde ayrica, reklami
yapilan mamulu destekleyen iglevsel nesneler de kullanil-
mrgtir. Bunun ylizdesi ise % 7,14'dlir. Bunlara drnek oleral,
Tadella reklam filmlerindeki oyuncak otomobil yarais pisti,
Hobby reklam filmindeki kronometre, Cici Balkaymak filmin-
deki top, belon, bisiklet, Sarelle reklamindaki maket

gemi gibi aksesuarlar gosterilebilir. Bu aksesuarlar,
filmde anlatalmak istenen mesaja destekleyen, blitlinleyen

ve cagrigimlar yaratan yardimci malzemelerdir.

Reklam filmlerinde c¢ok az olmakla birlikte simgesel
nesnelere de rastlanilmigtir. Bunun da ylizdesi % 2,38'dir.
Aragtirmenin Orneklemini olugturan reklam filmlerinin bazi-
larindaki simgesel nesnelere drnek olarak gu filmler veri-
lebilir: Ulker Tag Kraker'de "saat", 'Ulker Tas Krekersisz
cak saati dlglinlilemeyecegini, Etimek Diyet Rejim Ekmegin-

deki "tarty aleti™ de saglikli olmayi simgelemektedir.

Kameranin harexeti.- Aragstirmenin Srneklemini olug-

turan reklam filmlerinde lullanilan kamera hareketleri
¢izelge 9'da da giriilecegl gibi 42 adet reklam filminde
gevrinme ve optik hareket birlikte kullarilmistir(% 38,09).
En az luwl lanilan kamera hareketi ise gevrinme ve dikey
yikselme-dligey alcalma ikilisidir. Yiizdesi% 2,38'dir.
Reklam filmlerinde hig¢ kullanilmayan kamera hareketleri
ise, kaydirma ve dikey ylikselme-dligey algalmadir. Izlenen
reklam filmlerinde kamera sabit kalarak yapilan gekimler

de nemli bir yer tutmaktadir. Bunun ylizdesi ise % 33,33 'tiir.
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CIZELGE 9
KANERANIN HAREXETI

Kameranin harekesi Sayl Yizde %

Gevrinme 9 21,42
Kavdirma - -
Dikey ylikselme-diligey alcgalma - -
Ovtik hareket 2 4,76
Gevrinme-~-Kaydirma - -
Gevrinme-dikey ylikseltme-diligey alcgalima 1 2,38
Gevrinme-optik hareket 16 38,09
Kaydirma-dikey ylkselme-dligey algalma = -
Kaydirma-optik hareket - -
Dikey yiUkselme-diigey alcgalma-optik hareket - -

Kamera sabit 14 33,33

TOPLAM 42 100,00

Kameranin sabit kaldagi durumlerda genellikle kameranin

oniindeki nesnelerin hareketli oldugu goriilmiigtiir,

Orneklemi olusturan reiklam filmlerinde, cevrinme
hareketinin kameranin onlindeki nesnelerin hareketini izle-
mek (Panca, Balkaymak), dikkat c¢ekmek(Eti Browni), reklama
yapilan memuliin Snemini arttirmak(Coconegro, Eti Puf),
gorintli dlizenlemesi yapmek (Jelibon, Minig) ve mekani
tenitmak(Ufo, Tadelle, Tago Tahinli) igin kullanildiga

soylenebilir. Ornegin Pango'da kamera oyuncularin hareketini
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izlemek igin ve yakin gekimlerde Uriini tanatmak igin siirekli

olarak saga cevrinme yaptigi gdzlenmigtir.

Incelenen reklam filmlerinde optik hareketin ise
% 4,76 oraninda kullanildigi gdriilmiigtiir. Difer yandan
optik hareketin gok hizli olarak yapildigfa gozlemmistir.
Ornegin, Ulker Tag Kraker ve Cino ¢ikolata'da mamule
slirekli zom in ve zoom out yapilaralk filmde, hem mamule

dikkat c¢ekilmesi hem de filmin ritmik olmasi saglanmigtir.

Incelenen reklam filmlerinin bazilarinda ise kamera
hareketinin hi¢ yapilmediiia gozlenmigtir. Buna Srnek
olarak Eti GQukola, ve Ulker GCokomel filmleri gtsterilebi-
lir. Bu filmlerde hareket kameranin Oniindeki nesneleri
gorintiisel gegiglerden Jdogfan hareket ile saglanmigtir.
Reklam filmlerinde kaydirme hareketine ise hig¢ rastlanil-

mamigtir.

Goriintlisel meciglerden dogan hareket.- Gizelge 10'da

gorildigl gibi, gbrlntlisel geg¢iglerden dogan hareket Bge-

lerinlen en fazla kullanilani kesme'dir. Kesme % 45,23

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

ve zincirleme hareketinin birlikte kulleanimi ise % 16,66'dxir.

Tzlenen reklam filmlerinde agilma-kararma hareketi

hi¢ kullam lmamigtair.

Kesme, izlenen reklaem filmlerinin tliminde kullani-

lan bir goriintiisel gecis yontemidir. Incelenen reklam



88

filmlerinde kesme'den siliraklilik, ritm ve mekan degigi-

mini saglamak amaciyla yarerlanildifi gozlenmigtir.

GIZELGE 10

GORUNTUSEL GEGISLERDEN DOGAN HAREKET

Gorlintlisel Gecigler Sayl Yiizde %

Kesme 19 45,23
Zincirleme - -
Agilma-kararma - -
Silinme-bindirme - -

Kesme-zincirleme/agilma-kararma
silinme/bindirme - -

Kesme-zincirleme/ag¢ilma-kararms = -

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

Incelenen reklem filmlerinde bindirme, fazla tercih
edilen bir gorlintisel geg¢ig yontemi degildir. Bu durumun
bindirme hareketinde ayni anda iki goriintlinlin ekranda
olmasinin izleyicilerin gorlintlileri algilamasini engelle-
yvecegi endigesinden kaynaklandigir sdylenebilir., Buna kar-
g1n incelenen fTilmlerin yaklagik % 30'unda bindirme hare-

keti kullanilmigtir. Bindirme hareketi biitlin filmlerde
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amblem, marka ve filmin sonundaki pack-shot gibi Ogelerin
bir ©Oncekl gdrlntl lizerine bindirilerek verilmesi seklinde

oldugu gdorilmigtiir,

Goriis Acgisa

s e

lemini olugturan reklam filmlerinin % 73,58'inde gbz
seviyesi ag¢isi kullanalirken, % 26,41'inde iist acgi kulla-
mlmigtir. Incelenen reklam filmlerinde alt acginin ise hig
kullanilmadagi saptanmigtir. Genellikle iist agi, incelenen
reklam filmlerinde anlatilan olaylari izlemek, estetik
goriintiiler olusturmak amaciyla kullanildigi gozleamigtir.
Ornegin Panco Maisair Cipsi reklam filminde, maml ve mamulu
destekleyen iglevsel nesneler, izleyicileri etkilemek ve
estetik gorlintliler olugturmak amaciyla list agidan goriin-
tUlenmigtir. GOz seviyesi agisinin dramatik ve estetik
higbir Ozelligi olmamasina ragmen incelenen reklam film-

lerinde en fazla kullanilan goriis agisadar.

CIZELGE 11

GORUS ACISI

Goriig Acisa Sayi Yiizde %
Ust acga 210 26,41
Alt agy - -
Goz seviyesi agisi 585 73,58

TOPLAIL 795 100,00
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Incelenen reklam filmlerinde alt aginin ise hig
kvllanilmadigr gbriilmektedir. Bu durum Bisklivi-Cikolata-
sekerleme ve Kek mamul grubuna ait reklam filmlerinde,
alt aginin uygun olmayan bir gdriig acisi oldugunu goster-

mektedir.

Mekan

Aragtirmanin drneklemini olugturan reklam filmle-
rinde "gorlintisel anlatim Ggesi" olarak meken incelenirken,
mekan, dogal ig-dag ve kurma igédig olarak siniflandiral-
mgtir(Ek 5). Orneklem olarek ele alinan reklam filmlerinde
en fazla lmllanilan mekan tirl olan kurma-ig cizelge 12'de
gOrildigl gibi % 45,23 ile birinci sirada yer almaktadair.
Izlenen reklam filmlerinde, dogal mekenlarin da kullanil-
d1g1 goriilmistiir. Dogal-i¢ mekan % 14,28 ile ikinci,
dogal-daig mekan da : 11,90 ile liglincll sirada yer almak-
tadir. Qocuklarain gercgek ve fantazl arasindaki farka
ayirabilme yetenefi yag ve kigiliklerine gdre degigir.
Reklemlar bu gergegi gdztnlinde tutup, reklam filmlerinde
kurma-i¢ mekanlar kullapirlar. Kurme i¢ mekanlar genel-
likle reklami yapilan mamullerin ve ambalajlarinin yekain
gcekimlerinin gerceklegtirilmesi ve gocuklaran hayal diin-
yalarina hitap eden mekanlar olugturmak ve fantaziler
varatmak emaciyla kullanilirlar. Ornegin Minig'de, seker-
den bir hayvanat bahgesgi, Ufo'da uzay atmosferi, Eti
Aydede Bebe Biskiivisinde de masalimsi bir atmosfer

varatilmigtair.
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MERAN

Mekan Saya Yizde %
Dogal-ig 6 14,28
Dogal-dig 5 11,90
Kurma-ig 19 45,23
Kurma-daig 4 9,52
Dogal-ig¢/kurma-ig - -
Dogal-ig/kurma-3ais 2 4,76
Dogal-d1g/kurma-das 1 2,38
Dogal-dis/kurma-ig 2 4,76
Dogal-dig/dogal-ig/kurma-dig/kurma~ic - -
Kurma-ig/kurma-disg 2 4,76
Dogal-ig/dogal-dig 1 2,38
TOPLAM 42 100,00

Dogal ic mekan olarak da Mabel Markiz Cikolata Srnek

olarak gosterilebilir, siz isvemeye gelen bir adamin hediye

olarak bir paket ligbel Markiz Qikolata gotlirmesi dogal

bir ev mekaninda gegmektedir. Dogal-dis mekanlarin reklam

filmlerinde kullanilmasina Srnek olarak cici Balkaymak

reklami olusturmaektadir. Bu filmde, ¢ocuklar karda, elle-

rinde Balkaymak c¢ikolatalari ile piknik yapmektadirlar.

Dogal-dig mekanlar, filmin konusunun gercgek bir cgevre

iginde gecmesi gerektigi zaman kullanilaen mekanlardar.
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Orneklem olarak ele alinan reklem filmlerinde bir
gorintisel anlatim Ogesi olarak rengin kullanimi, sadece
me kanda yer alan renklerle incelenmeye galigilmigtair.

Ek 5'de goriildiigii gibi, reklam filimlerinin % 50'sinde
rengin kullanimi pek g@zdnlinde bulundurulmamigtir. Ama

bu filmlerin diginda kalan reklam filmlerinde

renk, dikkati g¢ekmek, sahneleri gercefe uygun olarsk gos-
termek, mamulun rengini vermek simgesel imajlar yaratmak
igin lkullanilmstir. Buna 6rnek olarak Ulker Gokonat filmi
gosterilebilir. Incelenen filmde reklami yapilan mamuliin
ambalajl kirmizi renklidir. Filmde yer alan oyuncularin
kiyafetleri ve diger iglevsel nesnelerin rengi de kirmai-
z1dir. Ulker Cokonat'ta kirmizi renk mamulle iliskilendi-
rilerek, izleyioilerin dikkatini gekmek ve yapilan reklam
filmini, rakip firmalerin reklam filmlerinden farklilag-

tirmak amaciyla kullanildigi ileri silirlilebilir,

Makyaj

Cizelge 13'de goriildligii gibi, reklam filmlerinin
% T3'linde dliz makyaj, % 1l4'lUnde abartili makyaj, % 5'inde
diiz-abartili makyaj kuvllanilmsgtir. Izlenen filmlerin
3'linde oyuncu olmadigi igin makyaj kullanilmamigtair.
Pilmlerde 3lz makyaj(Ulker Haylayf Biskiivi, Eti Kek, Ulker
Cikolata)'ain iyi gdriintl vermesini saglamak, abartili

makyajin(Eti Tago Tehinli, Coconegro, Topitop) da izleyicinin
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dikkatini c¢ekmek ve yapilan reklam filmini digerlerinden
farklilagtirarak hatirlanabilir bir film yapmak ig¢in kul-

lamldigr sdylenebilir.

CIZEIGE 13
MAKYAJ
lMakvaj Sava Yiizde %
Diiz 31 13
Abartila 6 14
Diiz-abartilys 2 5
lekya] yok 3 8
TOPLAM A2 100

Grafik

Aragtirmanin Orneklemini olusturan reklam filmle-
rinde, ¢izelge 14'de de gdriildigi gibi, gema, diyagram,
cizelge ve elektronik grafik hig¢ kullanilmamigtair. Reklam
filmlerinin % 16'sinda hig grafik malzeme kullanilmamasina
ragmen, en ¢ok kullanilan grafik malzemeler yazilar olmug-
tur. Izlenen reklam filmleri, eglenceli, garkali, esprili,
gildiirili bir gekilde ¢ocuklarda merkae imajini olugturmaya
caligsmaktedirlar. Ekranda ambalaji gdstermek ve lzeri ndeki
markayi soylemekle yetinmeyen reklamcilar, mamulli ve mar-

kanin tliketicinin belleginde yer etmesine galigtiklara
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gorilmiigtiir, Bunun iginde, izlenen reklam filmlerinin
birgogundae, marka adil, mamul ve pack-shot slogan climlesi,
filmin sonunda "yazi" geklinde birdirme olarak yer almak-
tadir. Bunun yanisira, filmlerin bazilarinda zaman zaman
karikattir, resim, gibi grafik malzemeler (Ulker Tag Kraker,

Eti Balik Kraker, Tago Tahinli) den de yararlanilmigtir.

Reklam filmlerinde mesajin yazi ile verilmesine
en iyi Ornek sagrehight c¢ikolata reklami gdsterilebilir.
Bu filmde sunucu, mamullin, "stitli", "tatla'" ve "hafif"

olma &zelligini yaza ile izleyicilere sunmaktadar.

CIZELGE 14

GRAFIK

Grafik Sayl  Yiizde %

sema-diyagram~¢gizelgeler - -

Yazi ve rakamlar 29 71
Harita-resim 1 2
Kariketiirler 2 4
Posterler 1 2

Elektronik grafik - -

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

TOPLANM 42 100
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Incelenen reklam filmlerinde, gdriintiisel anlatima
destekleyici olarak sesin kullanimina iligkin bulgular
cizelge 15'de verilmigtir. Gizelge 15'é gore reklem film
lerinde s6z ve cingil'ain birlikte kullanimi % 64 ile
birinci sirada yer almaktadir. % 19'u da, stz ve miizigin
birlikte kullanildigi filmlerden olugturmaktadir. Reklam
filmlerinde miizik ve efekt tek baglarina hig¢ kullanilma-

m.gtir.

GIZELGE 15
SES
Ses Sayl  Yiizde %
Soz 2 4
Efekt - -
Mizik - -
Cing1l 4 9
Soz-mlizik 8 19
Soz-miizik-efekt 1 2
Stz~c1ngil 26 64
Soz-miizik-cingal 1 2
TOPLAM 42 100

Reklam filmlerinde sdz, genellikle oyuncularin

konugmalari ve filmin en son sahnesindeki pack-shot
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climleciginin sunucu tarafindan okunmasindan olugmaktadir.
(Ulker Haylayf Biskiivi, Ulker Gikolata, Mabel Markiz Ciko-
lata, Sagra Nugat Cikolata).

Incelenen filmlerde cingil yofun olerak kullanil-
mektadir. Cingillar, reklem mesajlarinin hatirlanmasini
kolaylagtirabilecegi gibi, markanin ve tiiketici yararla-
ranin miziksel formda tekrari ile akilda yer etmesini
saglayarak etkisini bir kat daha arttirabilmektedir.
Ozellikle 20"sn'lik filmlerde (Eti Puf, Balik Kraker, Eti
Aydede Bigklivi) mesajin hemen duyulmesi ve hatirlarda

kalmasi igin cingil kullanildifa gdrilmigtiir.

Mizik genel olarak televizyon reklamlarainda, psi-
kolojik havayi hazirlayici, konuyu destekleyici ve dikkat
gekici, cafrigsim yaratici olarak kullamlir. Izleyicilerin
cingiliy kolayca Sgrenip hatirlamalari nedeniyle, cingili
duyduklarinda reklami yapilan mamulle iligki kurmalara

gli¢ olmaz,



BOLUM IV

OZET VE YARGI

Ozet

Aragtirma, televizyon reklam filmlerinde bir anla-
tim bigimi olarak "goOrilintlisel anlatim dgeleri'nin nasil

kullanildigini incelemek amacaiyla yapilmigtir.

Aragtirma dort bdliimden olu§turulmu§tﬁr. I1k psliimde
oncelikle etkileyici dilétigim slireci olarak reklam, rek-
lam araci olarak televizyonun ilitigim Gzellikleri, tele-
vizyon reklamlarinda gorsellegtirme silireci ve goriintlisel

anlatim Sgelerine iligkin kuramsal bilgiler verilmistir.

Etkileyici #letigim slireci olarak reklam, tiketici-
leri bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmak ve
mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yarat-
mak amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin
hazirlanmasi ve bu megajlaran lcretli aracglarda yayin-

lanmasi geklinde tanimlanmaektadair.

Ayna anda gtze ve kulaga hitap etmesi nedeniyle
etkili bir kitle iletigim araci olan televizyon, duragan

ve nareketli gdriintiyl kullanmekla dizleyiciler ig¢in farkla

97
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bir iletigim bic¢imi ortaya g¢ikarmaktadir ve televizyonla
yapilan iletisim tek yonli olarak gerceklegmektedir. Kitle
iletigim araglari igerisinde teknikten en fazla yararla-
nebilen televizyon, diger reklam araglarina gbdre yapim

ve gosterim agisindan oldukcga pahalidair.

Televizyon reklamlarainda gdrsellegtirme slireci,
aragtirma(mel ya da hizmetin tanumlanmasi, hedef ireticile-
rin tanimlanmasi) dliglince(reklam vaadi) ve uygulama(senaryo-

storyboard~yapim) agsamasindan olusmaktadir,

Tim sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi,
televizyon reklamlarinda da, izleyicilere iletilecek mesaj,
"gorlintiisel anlatam ogeleri" ile dlizenlenmekte wve sunul-
maktadir. Baglica gorlintlisel anlatim Sgeleri sunlardir:
Aydinlatma, gekim Slgegi, hareket (kameranin Bnlindeki wve
nesnelerin hareketi, kameranin hareketi, gtriintlisel gecgig-

lerden dogan hareket), gorlinti dlizenlemesi ve gercgeveleme,

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

Tkinci bslimde, aragtirmanin evren ve drneklemine
ve verilerin toplanmasina iligkin bilgiler verilmigtir.
Aragtirmanin evrenini 1987 yalainin ilk alti ayinda TRT
televizyonunda yayinlanan reklam filmleri olugturmektadair.
Aragtairmanin Srneklemi ise, 1987 yilanin ilk alta ayinda
TRT televizyonunda "vizyon", "slire" ve "harcama" olarak
birinci sirada yer alan Bisklivi-Cikolata-~Jekerleme ve Kek
mamul grubuna ait 42 adet reklam filmi olugturmaktadair.

Aragtairmanin Orneklemini olusturan reklam filmleri
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"goriintiisel anlatim Sgeleri" acgisindan tek tek incelenmis
ve ortaya ¢ikan bilgiler geligtirilerek forumlara iglen-

migtir.

Aragtirmanin liclincli bdliinlinde, elde edilen veriler
sayl ve ylizde olarak c¢izelgelere dckiilmlig, gereken yerlerde
yorumlara gidilmigtir., Aragtirmanin baglica bulgulari sun-

lardar:

~- Incelenen reklam filmlerinin % 21,42'sinde rek-
lami yapilan mamuliin ve ekranda goriinen diger nesnelerin
tam olarak goriinlirliiglinlin saglanmasia amaciyla aydinlatma-
nin kompozisyon iglevine bagvuruldugu ortaya ¢ikmistir.
Incelenen reklam filmlerinin % 16,66'sinda aydinlatmanin
kompozisyon ile organik iglevinin birlikte kullanildaga
gorilmlistiir. Bu durum izleyicileri etkilemek, mamulun doku-
larinin ortaya c¢ikarmak ve iyi gorlinti diizenlemesi elde

etmek amaciyla yapildigir ileri slirlilebilir,.

Aragtirmanin Srneklemini olugturan reklam filmle-
rinin % 19,04'liinde, izleyicinin dikkatini reklami yapilan
mamule cekmek amaciyla, aydinlatmanin konunun Snemi iglevi
kullanilmstir. Incelenen reklam filmlerinde, aydinlat-
manin duygusal iglevi ¢ok az kullanilmgtair. Kullanilma

ylizdesi ise 2,38'dir.

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

amaciyla yakin c¢ekimlerin kullanildiga ileri silirlilebilir.
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Filmlerin % 8,17'sinde de, izleyicilere cekim mekana
hakkinda bilgi vermek amaciyla genel cgekimlerin kulla-
ml1dig1 gorilmiigtir. Aragtirmanin Srneklemini olugturan
reklam filmlerinde izleyicilere sunulacak mesaja iligkin
goriintlileri ac¢ik secgik vermek amaciyla bel ve diz cgekim-

ler yogun olarak kullanilmigtair.

- Orneklemi olugsturan reklam filmlerinde reklami
vapilan mamul, kadin-erkek-gocuk oyuncular ve iglevsel ve

simgesel nesnelerle izleyicilere tanitildigi saptanmigtir.

- Incelenen reklam filmlerinin % 38,09'unda gevrinme
ile optik hareket birlikte kullanilmig, % 33,33'linde de
hic¢ kamera hareketi yapilmamigtir. Filmlerde dikey ylikselme-
diigsey alcalma ve kaydirma hareketi hi¢ kullanilmamisg,
% 21,42'sinde cevrinme, % 4,76'sinda da optik hareket

kullanildiga gorlilmligtiir.

Aragtirmanin Srneklemini olugturan reklam filmle-
rinin % 45,23'inde kesme, % 28,57'sinde kesme ile bindirme
ve % 16,66's1nda da kesme ile zincirleme gbriintlisel gegisg
yontemleri kullanilmigtir. Izlenen reklam filmlerinde

agilma-kararma hareketi hi¢ kullanilmamigtar.

Tncelenen reklam filmlerinin % 73'58'inde gtz
seviyesi agisi kullanilarken, % 26,41'inde iist aci kulla-
nilmistir. Incelenen reklam filmlerinde alt aginin ise

hi¢ kullanailmadigi gorlilmigtiir.
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Aragtirmada Srneklem olarak ele alinan reklam film-
lerinin % 45,23'Unde kurma-ig¢, % 14,28'inde dogal-ig,
% 11,90'1nda ise dofal-digs mekanin kullanildigi saptanmig-

tir.

incelenen reklam filmlerinin % 50'sinde renk sim-
gesel imejler yaratmak igin kullanilirken, % 50'sinde de

rengin kulleaniml pek gtzoninde bulundurulmamigtir.

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

nilmigtair.

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

kullanilmadigi gorilmiigtir,

Aragtirmanin Srneklemini olugturan reklam filmle-
rin % 64'iinde sz ve cingil birlikte kullanilarken, % 19'-
unda sdz ile miizik birlikte kullanilmigstair. Incelenen
reklam filmlerinde milizik ve efekt tek bagina hig¢ kulla-

nilmamigtir,

Yarga

Televizyon reklamlari, tliketicileri bir mal, marka
va da hizmetin varligi hakkinda uyarmak, o mala, markaya,
hizmete veya kuruma iligkin olumlu bir tutum geligtirmek
amaciyla gercgeklegtirilmektedirler. Reklam filmlerinde

iletilecek mesajin bicgimi ve igerigi, izleyicilere

Te C
SUKSEEOCREFIM KURUL'
Dokumaniasyon Merkesi
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géfﬁntﬁsel anlatim Sgeleri ile sunulmaktadair.

Aragtirmanin Srneklemini olugturan Biskiivi-Cikolata-
Jekerleme ve Kek mamul grubuna ait reklam filmlerinin
hedef kitlesi genellikle gocuklardir. Cocuklara ydnelik
yapilacak reklam filmlerinin etkileyici olabilmesi igin,
gocuklarain hayal dlinyalarina hitap eden, dansli, mizikli,
cing1lly, eglendirici ve ritmik bir tarzda gerceklegti-
rilmesi gerexmektedir. Bu nedenle, Bisgklivi-Cikolata-~
sekerleme ve Kek mamul grubuna iligkin yapilacak reklam
filmlerinde, gocuklarain dikkatini reklami yapilan mamuli
gekmek, mamuliin gdrinlirliglini saglamak ve mamule karga
bir istek uyandirmak amaciyla aydinlatmanin kompozisyon

ve organik iglevi birlikte lkullanilmalidir.

Televizyon ekraninin sinema perdesine oranla kiiglik
olmasi ve reklami yapilan mamule dikkat gekmek ve igtek
uyandirmaek amaciyla yakin cekimler, c¢ekim mekani hakkinda
bilgi vermek amaciyla genel gekimler, izleyicilere sunu-
lacak mesaja iligkin gOriintliler® agik seg¢ik vermek ama-

ciyla bel ve diz gekimler yofun olarak kullanilmaladar.

Reklami yapilacak mamuller, kadin-erkek-gocuk ve

iglevsel ve simgesel nesnelerle birlikte goriintlilenmelidir.

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

ayrica kamera sabit kalarak, kameranin dnilindeki nesgneler
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ve gorintiisel gegis yontemleriyle hareket yaratilmalidir.

Reklam filmlerinde agilma-kararma ve zincirleme
hareketi hig¢ kullanilmamalidar. Glinkli bu harekelt zaman
alicidir ve filmdeki ritmi diglirmektedir. Gocuklara ydne-
lik yapilan Bisklivi~Gikolata-Sekerleme ve Xek mamul gru-
buna iliskin yapalan reklam filmlerinde, ritmin saglana-
bilmesi ig¢in genellikle kesme, filmin sonunda da slogan

climlesi, Urlin ve marka adi bindirme olarak yer almalaidar.

Cocuklara yonelik yapilan Bigklivi-Cikolata-Sekerleme
ve Kek mamul grubuna iligkin reklam filmlerinde gbriig
aglsi olarak list agi ve gz seviyesi agisi kullanilmakta-
dir. Ayrica gocuklarin hayal diinyalarina hitap eden kurma-ig,
mekanlar kullanilmalidir. Ayrica yapilan filmlerin igeri-

gine gore dogal-ig¢ ve dogal-dig mekanlar da kullanilabilir,

Reklam filmlerinin dikkat g¢ekici ve etkili olabil-
mesi igin renk simgesel imajlar yaratmek amaciyla kulla-

nilmalirdir.

Cocuklara ydnelik yapilan reklam filmlerinde, oyun-
cularin dikkat gekici ve glizel goriinmesi igin dliz, filmin
diger reklamlardan farklilagtirilmasi ve izleyicilerin

dikkatinin gekilmesi ic¢in abartali makya] kullanilabilir,

Cocuklara ydnelik reklam filmlerinde, onlarain dik-
katini gekebilmek ig¢in resim, fotograf gibi grafik malze-~
meler kullanilmalidair. PFPilmlerin sonunda Uriin adi, marka

adi ve slogan climleleri bindirme olarak yer almalidar.
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Bigkiivi-Gikolata-Sekerleme ve Kek mamul grubuna
iligkin yapilan reklam filmlerinde cingal kullanilmalidair.
Ginkii cingil, reklamin akilda kalmasinda ve yayginlasma-
sinda bliylk rol oynamektadir. Cingil eglendiricidir ve
reklami diferlerinden farklilagtirmaktadair. Reklam film-
lerinde, reklami yapilan mamule iligkin slogan climlesi,

filmin somnunda 86z olarak yer almalidar.
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REKLAM PLIMLERINDE AYDINCATMANIN KULLANIMI

Filnmin Ada

Orga~ Kompo~- Konunun
nik gzisyon Bnemi

PANGO MISIR C1pSi
JELIBON SEXKER

NESTLE GIKOLATA
ULKER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA
ETI PUF

ETI BROWNI KEK BAR
TADELLA GIKOLATA
ULKER UFO

BONIBON GIKOLATA
ULKER GOKOPRENS
BIKER BEBE BIskUvisi
MINIS SEXER

UIKER ¢i2I KRAKER
ULKER LUX GOFRET
NESTLE CRUNCH GIKOTATA
OKEY GIKOTATA

ETI ¢U-KO-LA

CICT BALKAYWAK

DIYET ETIMEK REJIM EXMEZD
DOREMI GIKOLADA
ULKER GOKONAT

CINO GIKOLATA

ULKER HOBBY

ULKER HAYIAYF BISKUVI
€O CONEGRO

POPY GCIKOLATA

ETI Biskivi

ETL TAGO TAHINLE
UIKER GIKOLATALI GOFRET
EPI BALIK KRAKER

T0P GIKOLATA
MABELIARKIZ CIKOLATA
UIKER PAG KRAKER

Eri AvpEDpE BisxUvi
pOPITOP JEKER

ETT KBK

SAGRA NUGAT GIKOLATA
{IKER GOKOMEL

UIKER GOKOMILEL

ULKER GIKOLATA

SAGRA LIGHT GIKOLATA

X X

oo
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X
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CEKIM OLGEGI

Yakan Yiiz Bag Omuz GoglUs Bel Diz Bag Genel Toplu Uzak

Filmin Ada Qe Qs _Qe . Ge __Co _Ge _Ge _Go G Ce Gs_ Toplam
PANGO MISIR ¢Ipsi 17 8 2 1 2 2 - 1 - - - 33
JELIBON SEKER i - 2 - 10 - - - - - - 23
NESTLE GIKOIATA 1 - 3 3 3 4 3 1 2 2 - 20
UIKER TOMBI 8 - - - - - - - - - - 8
SARELLA GIKOLATALI KREMA 14 - 2 2 1 1 - - - - - 20
ETI PUF 10 - - - 3 4 - - 4 - - 21
ETI BROWNI KEK BAR 7 - - 2 - 3 1 3 3 - 5 19
TADELLA GIKOLATA 14 1 5 3 - - - = - - - 23
ULKER UFO 9 - - - - 4 - - 1 - - 14
BONIBON GIKOLATA 9 3 3 1 - - - - 2 - - 18
ULKER GOKOPRENS 14 - 1 3 5 3 1 1 - - - 28
ULKER BEBE BIskUvisi 5 - - - 3 1 - - 2 - - 11
MINIS SEKER 14 - 3 - 7T 3 - - - - - 27
UILXKER GIZI KRAKER 3 = - - 3 3 A - 1 - = 10
UIKER LUX GOFRET 8 - 1 1 6 oF S 2 - - 20
NESTLE CRUNCH GIKOLATA 8 2 6 4 4 iy - _ 1 - - 25
OKEY GIKOLATA 10 - 1 2 ) 1 - - - - - 16
ETI QU-KO-LA - = J 9 - 3 - 4 - - - 10
CICI BALKAYMAK 6 - 1 4 - 9 - 2 7 - - 29
DIYET ETIMEK REJIM EKMEGE 7 a2 g = - - - - - 10
DOREMI GIKOLATA 23 3 = J 1 3 1 1 1 - - 34
ULKER GOKONAT 11 - - - 6 - = - 4 - - 21
cINo gikorATA 7 - - - 4 3 1 1 1 - ~ 17
ULKER HOBBY 2 - 5 3 2 4 - - 6 - - 22
ULKER HAYIAYP Bisxtivi 7 - - 4 1 - - . - - - 12
CO CONEGRO 10 - - 7 - 4 - - - - - 21
POPY GIKOLATA 14 6 2 - 3 T - - 3 - - 29
ETT BIskUVI 13 - - 1 1 2 5 - - - - 22
ETI 1AGO TAHINLI 5 - 1 2 - 1 3 - 2 - - 14
UIKER GIKOLATALI GOFRET 2 - - - 2 - 1 2 - - 6 13
ETI BALIX KRAKER 9 - - - - - - - - - - g
TOP GIKOLATA 5 - - 2 - 1 1 1 6 - - 16
MABEIMARKIZ GIKOLATA 6 - 1 4 5 3 - - - - - 19
UIKER TAQ KRAKER 16 - - 5 - 5 - - - - - 26
ETI AYDEDE BIskivi 6 - - 3 - 1 - - 2 - - 13
TOPITOP $EKER 3 - 1 3 3 2 - - 2 - - 14
ETI KEX 18 - - - - 3 - 3 9 - - 33
SAGRA NUGAT GIKOLATA 23 - - - - - - - - - - 23
UIKER GOKOMEL 5 - - 1 3 - - - 1 - - 10
UILKER GOKOMIIK 5 - 1 1 2 1 - - 3 - - 13
UIKER QIKOLATA 10 - - 4 - 3 - 1 - - - 18
SAGRA LIGHT GIKOLATA 7 - - - - 4 - - - - - 11



EK 3

HAREKET
Kameranin Goriintlisel
tnlindeki hareketl Kameranin Hereketi gegislerden
Nesneler . b1k dogan harekelﬂ:qJ
Srimw ooy & I 8 g mbeier 4 4g 4
o > o o e o :ng Q EE E.,_.
G 856 Suid Sm%’s:,%ﬂﬁﬁé’&gqg?%%é’ﬂ§:%
Pilmin Ads £ HS .80 S2208 & SEEE & & SRigS gE
PANGO MISIR ¢ipsi X ¥ X X X X X
JELIBON SEKER X X X X X X
NESTLE GIKOLATA X X X X X X X X X
UIXER TOMBI X X X X X X
SARELLA CIKOLATALL KREMA X X X X X X
ETL PUF X X X
ETI BROWNI KEK BAR X X X X X X X X
TADELLA GIKOLATA X X X X X X X
ULKER UFO X X X
BONIBON GIKOLATA X X X X X
UIKER GOKOPRENS X X X X X X X
U1xER BEBE BIskUvisi X X X X X
MINIS SEKER X X X X X X
UILKER GIzi KRAKER X X X
UIKER LUX GOFRET X X X X X X
NESTLE CRUNCH GIKOLATA X X X X X X X X
OKEY GIKOLATA X X
ETI QU-KO-LA X ¥ X X X X X
Cici BALKAYMAX X X X X X X
DIYET ETIMEK REJIM EXMEGE X X X X X X
DOREMI CIKOLATA X X X
ULKER GOKONAT X X X X X
CINO GIXOLATA X £ X X X X X
ULKER HOBBY X X X X X X X X
ULKER HAYLAYF BIsKUvI X X
CO CONEGRO X X X X X X X X
POPY GIKOLATA X X X X X X X X X X X
ETL BisxUvi X X X X X X X
ETI TAGO TAHINLI X X X X X X
UIKER CIKOLATALI GOFRET X X X X
ETI BALIK KRAKER X X X X
TOP CIKOLATA X X X X X X X X X
MABELHARKIZ CIKOLATA X X
UIKER TAG XRAKER X X X X X X
ETT AYDEDE BISKUVI X X X X X X X X
POPITOP $EKER X X X X £ X X X
ETI KEK X X X X X X X X
SAGRA NUGAT GIKOLATA X X X X X X X
JIKER GOXOMEL X X X X
UILKER COKOMIIK X b4 X X
ULKER GIKOLATA X X X X X X X X
SAGRA LIGHT GIKOLATA X X



K 4

GORUS AGISI

G. Seviyesi
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Filmin Ada Ustagi Altaga Agigy Toplam
PANGO MISIR Gipsi 7 - 26 33
JELIBON SEKER 2 - 21 23
NESTLE GIXKOLATA 1 - 19 20
ULKER TOMBI - - 8 8
SARELLA GIKOLATALI KREMA 9 - 11 20
ETL pUF 9 - 12 21
ETI BROWNI KEK BAR 2 - 17 19
TADELIA CIKOTATA 17 - 6 23
ULKER UFO 2 - 12 14
BONIBON GIKOLATA 8 - 10 18
IXER GOKOPRENS 4 - 24 28
ULKER BEBE BISKUVISI 2 - 9 11
MINLS SEKER 13 - 14 27
UIKER ¢IzI XRAKER 4 - 6 10
YIKER LUX GOFRET 2 - 18 20
NESTLE CRUNCH GIKOTLATA - 19 25
OKBY GIKOTATA - - 16 16
ETI QU-KO-LA - - 10 10
¢Icl BALKAYMAK 3 - 26 29
DIYET BTIMEK REJIM EKMEST 4 - 6 10
DOREMI GIxOLATA 18 - 16 34
ULKER GOKONAT 7 - 14 21
cino GIKOIATA 7 - 10 17
UIXER BOBBY 2 - 20 22
UIKER HAYTAYF BIsSkUVI 6 - 6 12
CO CONEGRO 3 - 18 21
POPY GIKOLATA 8 - 21 29
BrL BIsKUVI 9 - 13 22
EPI Taco TanIniI 3 - 11 14
ULKER GIKOLATALI GOFRET - - 13 13
ETI BALIK KRAKER - - 9 S
TOP GIKOLATA - - 16 16
MABEIMARKIZ GIKOLATA 4 - 15 19
UIKER TAG KRAKER 7 - 19 26
ETI AYDEDE BISKUVI - - - 13
TOPITOP SEKER 2 - 12 14
ETI KEX 7 - 26 33
SAGRA WUGAT GIKOLATA 17 - 6 23
ULKER COKOMEL 3 - 7 10
ULXER GOKOMIIK 2 - 11 13
ULKER GIKOLATA 10 - 8 18
SAGRA LIGHT CIKOTATA - - 11 11



EX 5
MEKAN
FPilmin Adz
PANGO MISIR Gipsi
JELIBON SEXER
NESTLE GIKOLATA X

UIXER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA X
ETI PUF

ETI BROWNI KEX BAR X
TADELLA GIKOLATA X
UIKER UFO

BONIBON GIKOLATA

ULKER GOKOPRENS

UIXER BEBE BISyUvisi X
Minig SEKER

ULKER C¢IZI KRAKER X
UIKER LUF GOFRET X
NESTIE CRUNCH GIKOLATA X

OKEY GIKOLATA

ETI QUUKO-LA

CICI BAIKAYMAK X
DIYET ETIMEK REJIM EXMEGT X
DOREMI GIKOILATA

ULKER COKONAT X
¢ino ¢IixoraTa

UIKER HOBBY

UIKER HAYIAYF BISKUVI

€O CONEGRO X
POPY GIKOILATA

BTT BIisglvi

ETL TAGO TAHINLI

ULXER GIKOLATALI GOFRET X
ETI BALIX KRAKER

TOP GIXOLATA X
MABEIMARKIZ ¢IKOLATA X
UIKER TAG KRAKER

ETI AYDEDE BISKUVI

TOPITOP JEKER

ETL KEX

SAGRA NUGAT GIKOLATA

UIKER COKOMEL

UIKER COKOMIIX

UIKER GIKOLATA XX
SAGRA LIGHT GIKOLATA
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Renk

SARI-KIRMIZI

BEYAZ-MAVI-SARI-
KIRMIZI

KIRMIZI-BEYAZ-YESIL
SART
KAHVERENGI-SARI
KAHVERENGI
KIRMIZI-BEYAZ
MAVI-BEYAZ
MAVI-KIRMIZI
BEYAZ~PENBE

KIRMIZI~-SARI-MAVI-
BEYAZ

KIRMIZI-MAVI
KIRMIZI-BEYAZ
HAKIM RENK YOXK
MAVI-KIRMIZI-SARI

KIRMIZI-MAVI-SART
SARI-MAVI

Mavi

MAvVE

SARI-BEYAZ
By YAZ-KIRMIZI

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

BEJ

SARI-KIRMIZI

HAKIM RENK YOK
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K 6

MAXYAJ

Filmin Ada Diiz Abartily

PANGO MISIR ¢ipsi X

JELIBON SEXER X
NESTLE GIKOLATA

UIKER TOMBI

SARELLA GIXKOLATALI KREMA
ETI PUF

ETI BROWNI KEK BAR
TADELLA GIKOorATA

UIXER UFO

BONIBON GIKOLATA

LTI S T < < T T o

UIKER GOXOPRENS

ULXER BEBE BIskUVisi
MINIS SEKER

UIKER GIzI KRAKER
ULKER LUX GORET

NESTLE CRUNCH GIKOLATA
OKEY GIKOILATA

ETL QU-KO-LA

CICI BALKAYMAK

DIYET ETIMEK REJIM EKMEGI
DOREMI GIKOLATA

UIKER GOXONAT

CINO CIKOLATA

UIKER HOBBY

UIXER HAYLAYP Bisklvi
CO CONEGRO

LT T S B B = - A T ST T R B B

P4
M

POPY GIKOLATA

ETI BISKUVI X X
ETI TAGO TAHINLI X
ULKER GIKOLATALI GOFRET X

ETI BALIK KRAKER

T0P GIKOLATA
MABEIMARKIZ GIKOLATA
UIKFR TAG KRAKER

ETI AYDEDE BIsgUvi X
TOPITOP SEKER X

1
i

Lo T B o

ETI KEK

SAGRA NUGAT GIKOLATA
ULXER COKOMEL

ULKER GOKOMILK

»d

Mok M

"UIKER GIKOLATA



GRAFIK

Filmin _Ada

PANGO MISIR ¢ipsi
JELTBON SEKER

NESTLE CIKOLATA

UIXER TOMBI

SARELLA GIKOLATALI KREMA
ETI PUF

ETI BROWNI XEK BAR
TADELLA GIKOLATA

UIKER UFO

BONIBON GIKOLATA

JIKER GOXOPRENS

ULXER BEBE Bisklvisi
MINIS SEKIR

UIKER G121 KRAKER
ULXER LUX GOFRET
NESTLE CRUNCH GIKOIATA
OKEY GIKOIATA

ETL GU-KO-LA

CICI BALKAYMAK

DIYET ETIMEK REJIM EKMEGL
DOREMI GIKOLATA

CINO GIKOLATA

UIXER HOBBY

ULKER HAYLAYF BISKUVI
€O CNEGRO

POPY GIKOLATA

ETI BIskUvi

ETI TAGO TARINLI

UIKER GIKOLATALI GOFRET
ETI BALIK KRAKER

TOP GIKOLATA
MABELMARKIZ GIKOLATA
UIKER TAG KRAKER

ETL AYDEDE BIskUvi
TOPITOP SEKER

ETI XKEK

SAGRA NUGAT GIKOLATA
ULiER GOKOMEL

ULKER GOKOMILK

UIKER GIKOLATA

EK 7
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Filmin Ada Soz Efekt Mizik Cangil

PANGO MISIR ¢Ipsi X
JELIBON SEKER
NESTLE CIKOLATA

]

ULKER TOMBL
SARELLA GIKOTATALI KREMA

B4
Lo

ETI PUR

ETI BROWNI KEK BAR X
TADELLA GIKOLATA

UIKER UPO

BONIBON GIKOLATA

I T o T T B B B o

ULKER GOKOPRENS X X
ULXER BEBE BISKUVISI
MINIS SEKER

UIKER GIZI KRAKER

UIKER LUX GOFRET

NESTLE CRUNCH GIKOLATA
OKEY GIKOLATA

ETI GQU-KO-LA

CICI BAIKAYMAK

DIYET ETIMEK REJIM EXMEGI

R I T o o T o

DOREMI GIKOLATA
ULKER GOKONAT
CiNo GIKOIATA

o}
LT T

ULKER HOBBY

UIXER HAYIAYF

ULKER HAYTAYF BIskUvI
CO CONEFRO

POPY GIKOLATA

ETI BisxUvi

ETI TAGO TAHINLI

ULXER QIKOIATALI GOFRET
ETT BALIK KRAKER

PA M M MM
LS T T B o B B

o

TOP GIKOLATA
MABEIMARKIZ CIKOLATA
JIKER TAG KRAKER

ETL AYDEDE BisgUvi
TOPITOP $EKER

Ea T I T B I
[T T

ETI KBX
SAGRA NUGAT GIKOLATA
ULKER GOKOMEL

P4
b4

ULKER GOKOMIIK
ULKER GIKOLATA
SAGRA NIGHT GIKOLATA X X
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1987 yalainin ilk alti ayinda televizyonda yayinlan-
mis biskiivi-gikolata-gekerleme ve kek grubuna ait reklam

senaryolarinin stz metinleri (%)

No: 1. JELIBON SEKER

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

SEFFAF COK PARLAK. HEM KUGUKLIR

HEM BUYUKLER CGOK SEVECEKLER HEP
YIYBCEKLER. YUMUSAK YUMUSAK SEFFAF

COK PARLAK. BESLEYICI GOK LEZZETLI

Mis GIBI MIS KOKULU SEMPATIK SFEKER

BOM BON BOM JELIBON JELLBON JELIBON
BOM

FSK- KENT JELIBON SUMUSACIK TATLICIK

ﬂMetinlerde gegen kisaltmalar:
FSK: Fonser Kadin

AD.: Adam

FSE: Fonser Erkek

KAD: Kadin
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No: 2., PANCO MISIR CIpsI 1

JINGLE-PANGO PANGO MISIR CIPSI PANGO
TURKIYE'DE YEPYENI GOK NEFIS BIR PANGO

AD-000... PANGO
GOCUK-HEY PANGO

JINGLE-PANGO PANGO MISIR CIPSI PANCO
YAGLI TUZLU GEVREK GOK NEFIS PANGO

AD-HIMI PANGO
GOCUK-PANGCO

JINGLE-PANGO PANGO MISIR CIPSI PANGO



No: 3. ULKER UFO

JINGLE-UFO UFO- MINI MINI RENK RENK
UFO UFO RENK RENK RENK

KAD-YIYELIM CITIR CITIR

JINGLE-UF000,.. ULKER UFO YEPYENI
IEZ 728D ULKER UFO

FSE~UIKER UFQO KAKAOLU DRAJE
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No: 4. NESTLE CIKOLATA

JINGLE-HAYDI GOCUKLAR NESTILE'YE
MUTLULUGA NESEYEEE... KOSUN BU SEVINCE
GOSKUYLA, SIZINDIR BU TATLI RUYAAA...
ICINDE BIR BARDAK TAZE sUT VE SEVGI
DOLU BIR DUNYAAA...

FSE-NESTLE CIKOLATA KALITE.

117
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No: 5. ETI BROWNI KEK BAR

JINGLE-ETI ETI ETI BROWNI KAKAOLU
FINDIKLI KEK BAR, BAK ISTE HEPIMIZDE
VAR, ETI ETI BTI BROWNI GELDE BIR
TADIMLIK AL HAYDI, BEN SANA NEFIS
DEMEDIM MI? BETI EPI ETI BROWNI.

FSE~ETI BROWNI KAKAOIU PINDIKLI

KIsK BiR.,



118

No: 6. ULKER BEBE BISKUVI

KAD-BEBEKLERIN SEVGEI VE 1YI BESLENME
IIF GELISTIKLERINE INANIYORUM,
BEBEKIERIMI GOK SEVIYORUM, VITAMIN
MINERAL KATKILI sUTLU ULKER BEBE
WISKUVISINI KAHVALTILARDA BEBEKLERIME
GUVENEREK VERIYORUM. BEN DE MEMNKUNUN
ONLAR DA UIKER BEBE BISKUVISIVIE.



No: 7. SARELLE CIKOLATALI KREMA

FSK-ALI EN GOK MAKET YAPMAYI SEVER
BIR DE SARELIELI EXKMIKLERI. HIMM
SARELLE NAFIS GIKOLATALI XKREMA
DILIMLERI TEPSIYE SIRALAYALIM
SARELLE KAVANOZUNU DA UNUTMAYALIM.
ATT SARELLEYE DOYAMAZ, GELSIN
SARELIELI YEWI DILIMLER. SARELLE
CIKOLATALI KREMA.,

120
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No: 8. OKEY CIKOIATA (TERAS)

TOr LULUK-OKEY
KAD-KITIR KITIR
TOPLULUK-TEK TEK TEK

KAD-KAKAOLUSU NEFIS, LEZZETL MUTHIS
OKEY'IDE BITMIS YBWISINI AIMIS,
AFIYETIE YEMIS.

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

JINGLE-NAY NAY NAY
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No: 9., ULKER COKOPRENS I

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

AD-AGIKINCA
JINGLE-COKOPRENS
KAD-CANIN CEKINCE

JINGLE-GOKOPRENS COKOPRENS~ GOKOPRENS
ULKER COKOPRENS GOKOPRENS.



No: 10. ETI PUF I

JINGLE-PUF PUF PUF PUF PUF ETI PUF
LEZZETLI SIRIN TATLI MIS GIBI ETI
PUF PUF PUF PUF PUFETI PUF PUF PUF
PUF PUP ETI PUF PUF PUR LEZZETLI
PUUFF YUMUSAK PUF PUF PUF HERKESE
ETI PUF.

FPSE-ETI PUFR.
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No: 11. ULKER LUX GOFRET

JINGLE-BAZI GUNLER OJLE YALNTZIZKI
NESE GERFK INSAN YASARKEN ULKER

LUX GOFRET INSAN GEREK INSAN GOSARKEN
UILKER LUX GOFRET. ULKER LUX GOFRET
KAT KAT 9 KAT.

AD-SENDE TAT

FSE-UIKER IUX GOFRET 9 KAT TAT,
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No: 12. TADELLE CIKOLATA

JIKGLE-TADELLE, TADELLE BIR LEZZET
BIR MUTIULUK PAYLASILAN YASANAN,
TADELLE TADELLE, TADELLE.

FSK-HAYATIN TATLI YANI TADELLEYINE
100 LIRA
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No: 13. BONIBON CIKOLATA

JINGLE-BONIBON MINI MINI CIKOLATA,
BONIBON GANTADA CEPTE BONIBON.,

GOCUK-TURUNCU
1AD-YESIL
KAD-KIRMIZI
2AD-KAHVERENGI

JINGLE-BONIBON MINI MINI CIKOLATA
BONIBON

FSK-KUTUDA POJETTE CEPTE,
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No: 14. ETI CU-KO-LA

FSE-ETI GU-KO-ILA

FSK-MINI GU-KO-LA
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No: 15. CINO (TERAS)

JINGLE-CINO CINO CINO cimo
KAD-KIM 0%

FSE-MUZ AROMALI CINo, ICI muz
TADINDA, DISI KAKAO

KAD-000...

JINGLE-CINO CINO CINO

KAD-YA O

FSE-PORTAKAL KAYISI CILEK AROMALT

cIxo
(ISLIK SESI)

JINGLE-CINO CINO ¢Iino

PSE-CINO SIMDI DORT CESIT VE HALA
50 LIRA.



No: 16, ULKER CIZI

KAD-KOCAM GEG VAKITLERL KADAR
BIzIm I¢IN GALISIR DIDINIR VE
GECENIN BIR VAKTI

FSK-ULKER ¢IzI 0ZBL GOK OZEL
BIR KRAKER, LEZZETIYLE KOKUSUYLA
PEYNIRLI

PSK-ONUNLA PAYLASIRIM, ESINI
VE ULkEr ¢lzirvi

FSE-UIKFR ¢IZI PEYNIRILI
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No: 17. DIYET ETIMEK RBEJIM EKMEGT

PSE-KILOLAR SORUN OLUNCA EXMEGINIZ
DIYET ETIMEK OLSUN REJIMINIZI DIYET
ETIMEKIE YAPIN REJIMDEN SONUG ALIN

DIYET ETIMEK REJIM EKMBEGINIZ.
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No: 18. DO-RE-MI CIKOLATA

FSE-Isul YBNT DISI vENT I¢l yeNI
KAD-BURASI GOK ONEMLI

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

TOPLULUK-AGIN ACIN GORUN GORUN
JINGLE-YEMELT cIcI cicl DO-RE-MI
KAD-BUNU HIRKES BIIMELI
TOPLULUK~SUT

JINGLE~DO

TOPLULUK-MEYVA

JINGLE-11I, ¢Ici cici po-re-mi cicl
¢ici DO-RE-MI

FSE-AYRI AYRI LEZZETTE UG LEZZET BU
PAXETTE

JINGIE~CICISAN'DAN DOREMI

JINGLE=.+..a..s  ALDIU,
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No: 19, COCONEGRO (TERAS)

JINGLE-COCONEGRO
TOPLULUK-YERIM
1AD-SEVERIM
2AD-COK SEVERIM
1AD-BENDE
2AD-BENDE
3AD-BENDE BENIM COCONEGROM NEREDE
4AD~ ~-BENDE
JINGLE-COCONEGRO
LAD-YERIM
2AD-SEVERIM
4AD-GOK SEVERIM
3AD-BisNDE

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

JINGIE-CITIR GITIR NESTLE CRUNCH,
CITIR GIKOLATA GITIR GITIR GITIRDADIR,
CITIR GITIR NESTLE CRUNCH YEPYENI

BIR SES, CRUNCH CRUNCH,

TOrLULUK-GCITIRDAR GITIRDATIR

FSE~CRUNCH YEPYENI BIR TAT NESLE'!'DEN



No: 21. ULKER COKONAT

JINGLE-TAT TAT GOKONAT BOL BOL
FINDIK COKONAT NAT NAT GOKONAT

TAZE GOFRET GOKONAT, FINDIK GOFRET
GIKOLATA GOKONATIN LEZZETI BAMBASKA
GOXKONAT.
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No: 22, MINIS SEXER I

JINGLE-MINIS MINI3 SEVIMLI RENK
RENK AYICIX SEKERI HOP HOP YUMUSAK
YUMUSAK HOS KOKOLU CAK PARLAK HOP
HOP YIYELIM HEP HEP SEVELIM AYICIK
YUMUSAK YUMUSAK, MINI MINI MINIS
MINICIK AYICIK

FSK-MINIS YUMUSAK MIS KOKULU SEKER
AYITAR.
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No: 23. CICI BALKAYMAK

COCUK~KOSUN HAYDI KOSUN $IimpI
YEFYENT BIR IEZZET BALKAYMAK VAR.

JINGLE-USTU GIKOLATALI HEM BALLI
HEMDE KAYMAXLI CICI BALXAYMAK ADI,
ALIN AGIN BAKIN BAIKAYMAGIN TADINA
VARIN

FSE-BALKAYMAGT CICISAN SIzLER ICIw
HAZIRLADI

JINGLE-CICI CIKOLATA

FSE~-BALKAYIMAK.



No: 24. ULKER HOBBY

JINGLE-HOBBY HOBBY HOBBY, CANLILIX
NESE HOBBY, HOBBY HOBBY HOBBY ENSRJI
LEZZET HOBBY,

TOPLULUK-HAYDI $ImpI HIYYVYU...

JINGLE-HOBBY HOBBY HOBBY KAKAOLU
FINDIKLI HOBBY

FSE-ULKER HOBBY
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No: 25. UIKER TOMBI I

TOPLULUK-TOMBI PEYNIRLI BAR, TOMBI
FISTIKLI BAR SimpI YEPYENI BIR TOMBI
DAHA VAR. TOMBI POP KEBAB.

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

JINGLE-TOMBI TOMBI UILKER TOMBI

PSE-ULKER TOMBI PEYNIRLI FISTIKLI VE
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No: 26, BTI AYDEDE BISKUVI

JINGLE-AYDEDE AYDEDE HEM GOKTESIN
HEL YIRDE AYDEDE BU PAKETTE, USTUNDE
BAL, SEKER BENI TADAN GOK SEVER
AYDEDE BU PAKETTE. ISTER CAYLA
YENSIN, ISTER SUTLE YENSIN HER
ZAMAN ZEVKLE YENSIN,

FSE-AYDEDE BISxUVI ETI'DEN.



140

No: 27. ETI BALIK KRAKER

JINGLE-ET-I ETI BAL-IK BALIK, KRA-KER
KRAKER, ETI BALIK KRAKER ETI BALIK
KRAXER, KRAK-ER. ET-I ETI BAL-IK
BALIK KRAK-ER KRAKER ETI BALIK
KRAKER ETI BALIK KRAKER

PSK-ETI BALIK KRAKFR PEKTE SIRIN
SEYLER.
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No: 28, UIKER CIKOLATALI GOFRET

JINGLE~CIKOLATALI, GIKOLATASI
CIKOLATA, GOFRETI TAZE MIS
CIKOLATALI GOFRET NEFIS ULKER
CIKOLATALI, GIKOLATALI.

FSE-ULKER CIKOLATALI GOFRET
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No: 29. ETI TAGO TAHINLI

JINGLE-TA-TA TA-GO, TA-TA TA-GO
VOKAL-TAAGO0O0O. .. TAHINLI

KAD- Y& YE YE

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

JINGLE-TA-TA TA-GO TA-TA TA-GO
VOKAL-TAAGOO, .. LEZZETLI
KAD-YE YE Y8

JINGLE-LEZZETLI TAHINLI TAGO

FPSE~-YEPYENI BIR LEZZET TAGO
TANIWILI ETIDEN,



No: 30. ETI BISKUVI

JINGLE- XIIOIUK KIIOLUK ETI KIIOLUK
BISKUVI KIIOLUK BIR KILOLUK

AD-TEKRAR EDIYORUZ

JINGLE-BISKUVI KILOLUK ETI KILOLUK
H¥PSIDE KIIOLUK BIR KILOLUK

AD-HANGIST KILOLUK

TOPLUIUK~-PETIBOR KREMALI, FINGER,
MARI

JINGLE-DORDUDE XIIOLUK ETI KILOLUK
AD-USTELIK

JINGIE-BEKONOMIK PRATIK TAPTAZE,
ETI KILOLUK BU HEP TAZE

AD-SON OLARAK, ETI XILOLUK

JINGLE-HEM TADIMLIK HEM DOYUMLUUUK...

PSE-ETT BISKUVILERI siupi BIR KILOLUK

AIBATAJLARDA.
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No: 31. ULKER COKOMEL

JINGLE-GIKOLATA TADINI SEVENLER,
CILEKII KREMAYI BEGENENLER ILLEDE
LEZZET DIYEWLER ISTE COKOMEL,
ULKER COKOMEL GOKTA GUZELMIS
ULKER GOKOMELLER,
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No: 32. ULKER TAC KRAKER

JINGLE-TAG TAG TAG GUWBOYU ARKADAS
TAG TAG TAG GUN NESZ DOIU. TAG TAG
TAAAG.... AGIKINCA HER ZAMAN, HER
YERDE BIR PAKET TAG

FSE-ULKER TAG KRAKER

145



146

No: 33, POPY CIKOLATA

JINGLE-PE PE O O POPY PE PE 0 O
rOrY 000 POPY, POPY POPY POPY

FSE-RENKILI MINI ¢IKOLATA

JINGLE-PE PE O O POPY PE PE 0 O
POPY 0 O O POPY POPY

PSE-RENKLI MINI MINI ¢IKOLATA
TOPLULUK~POPY

PSE-POPY USTELIK SAGRA KALITESIYLE
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No: 34. ULKER HAYLAYPR BIsSxUVI I

AD-A A... ARKA YUzU BILE ILGIng,
BIIINEW BIR MISKUVIYE BENZEMIYOR

ULXER UZERINDE PIRIL PIRIL BIRSEYLER
VAR HIMM O SEYLER SEKER, SIK AMBALAJLI
YEPYLNL, ULKER HAYLAYR SEKERLI BISKUVI
ULKER.



No: 35. MABEL MARKIZ CIKOLATA

FSE-MABEL KALITESINDE MARKIZ,
MISAFIRLERINIZ IGIN

AD-KAYINVALDECIGIM

KAD-NE KAYINVALDESI

AD-SIZE MARKIZ GETIRDIM.
{AD~-NIHAYET I¥I BIR SEY YAPTIN
AD-HADI sIunipe BIzIm IIT
KAD-OUNCE MARKIZ YENILIR

AD-HITI! BURDADA HARKIZ, HIII....NE
DIYORDUK

KAD-MARKIZ YIYORDUK

AD-BEN SIZINKITERI BITIRDIM, SIZDE
BU MARKIZIERTI YERSINIZ

PSE-LABEL MARKIZ MISAFIRLER IGIN
EVINIZDE MISAPIRLIK ICIN ELINIZDE.
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No: 36, TOPITOP SEKER

JINGIE-ISTE SIZLERE GCOK YENI BIR
SEXER, HEPINIZE XENTTEN GUZEL BIR
S-KER

JINGLE-TOPITOP TUPITOP SEN NE
SIRINSIN, SEN NE GUZELSIN TOPMUSUN
SEXER#ISIN GOK LEZZETLISIN. TOPITOP
TOPITOP HEM KEYIFLISIN, HEM
LiZZETLISIN, SUTLUSUN MEYVALISIN
COK ¢EsITLisin.
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No: 37. ETI KEK

AD-XKIM O
KAD-ETI KEK

JINGLE-TENEFUSTE KEK YEWIR COCUXLAR
GOX SZVINIR, GEL BU GgUw BIzE ETI

KEK
2KD-KIM O
KAD-ETT KEX

JINGLE-BU SAATTE KEK YENIR YOLCULAR
COK SEVINIR, PORTAKALLI ETI KEKX

3AD-KIM O
KAD-ETI XKEK

JINGLE-IS YERINDE KEK YHENIR AYSE
BENI COK BEGENIR, KAKAOLU KEK ETI
KEK

PSE-ETI XEX UzUMLU, PORTAKALLI
KAKAOIU,
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No: 38. TOP CIKOLATA I

FSE-TROPIK ULKELERIN O ZEL MEYVASI
HINDISTAN CEVIZININ NEFIS TADI. SUT
KAKAO VE TAZELIGIN sSIMGESI ToP
GIKOILATALI BAR USTELIK SAGRA
KALITESINDE, TOP BAR YENI BIR TAT,
TOP OZEL BIR LEZZET.
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No: 39. NUGAT CIKOLATA

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

KAD-SIZIN I¢IN BIGIM BU KADAR
ONEMLIMI?

AD-S07Z NUGATA GELINCE ONEMLI CUNKI
NUGAT OZEL AMBATAJIYLA URETIM ANINDA
PAXETLENEN URUNDUR. USTELIK SAGRA
KALITESIYIE SAGLIXKLIDIR LiZZETLIDIR

KAD-AMA BU DA NUGAT

AD-000.... O BASKA O 300 GRAMLIK
HEDIYELIK NUGAT

KAD-SAGRA NUGAT

AD-HER ZEVKIN GIKOLATASI



No: 40. ULKER COKOMIIK

JINGLE-GOK GOK GOKOMILK, GOK GOK
COK GOK, COKOMILK COK COK GOKOMIIK
GOK GOK GOKOMILK, COK COK GOK GOK
GOKOMILK GOK GOK COKOMIIK

FSE-UIKER GOKOMILX, COKOMILK
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Ho: 41, SAGRALIGHT CIKOLATA

AD-GOCUKLAR GENGLER BAYLAR BAYANWLAR
GELIN GELIN. SAGRA'LIGHT

SAGRALIGHT SAGRALIGHT SAGR'ALIGHT
SUTLU HIM TATLI HAFIF SAGRALIGHT
HIH EIH HI

FSE-SAGR'ATLIGHT HAFIF CIKOLATALI
BAR.



No: 42, ULKER CIKOLATA

KAD-ULKEER

PSE-KALITE VE LEZZBETINE DUYDUGUNUZ
GUVENLE EVLERINIZE BUYUR ETTIGINTZ
ULKFR GIKOLATAYI SUNUYORUZ.

AGIZ TADIYIA SEVGIYLE YENSIN DIYE
ATTENIZE HERXKESIN BEGENISINI KAZANMIS
CIKOIATAYI ALIN ULKER CIKOLATA
ULEERIN CIKOLATASI.
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