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BOLUM: 1

GIRiS

Sorun

Cagimiz teknoloji, iletigim ve pazarlama ¢ag. Giiniimiizde insanlar
hizla degisen ve hatta toplumsal degigmenin de 6niine gecen bir teknoloji
ve onun yarattifr bir evrenle kars1 kargiyalar. Insamin kars: karsiya
kaldigi bu evren, onun toplumsal, siyasal, kiiltiirel, psikolojik ve
ekonomik davramglarim etkileyen bir iletigim yumagi. Bugiin, 20.ytizyilin
en hizh geligen ve degisen teknolojisinin iletigsim teknolojisi oldugunun
farkinda olmayanlarin sayis1 yok denecek kadar azdir. iletigim
teknolojisinin gelismesine ve degigsmesine bagh olarak toplumsal yagsami
yonlendiren en dnemli 6gelerden biri de iletigim araglariyla yiginlara
ulagan reklam mesajlaridir.

Giiniimiiziin reklam ﬁkri, anlayig1 ve uygulamasimin ilk izleri en
erken Orta Cag’da goriilmektedir. Ancak bu baz1 reklam tarihgilerince tig
bin y1l 6ncesine kadar gétiiriilmektedir. Yeni Cag’da Rénesans devrimi ve
matbaanin bulunmasindan sonra okuma-yazma alaninin hizla artmasi,
igboltimii ve mesleklerin ortaya gikmas, tiretim igin gesitli tezgahlarin
kullanilmaya baglamasi, iiretilen mallara yeni pazarlar aranmasi1 ve
satilabilme endigesi, gazete ve dergi sayisinda goriilen artig ve ulagim-
dagitim olanaklarimin hizla geniglemesi, reklameiligin gelismesinde rol
oynayan énemli etkenlerin baginda gelir. Reklamecilar gercek anlamda
reklamciligin 17. yiizyilda basinin dogmasiyla bagladigini kabul

ederler 1. Basin reklamlar1 ile o zamana dek insanla simirlh sézel

1 vYiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. 2.B (Istanbul: Bilim
Kitabevi, 1984), s.22.
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reklam medyasinin (tellal) yerini, yazili reklam medyas1 almigtir. Once el
ilanlari, ardindan duvar afigleri derken, reklamcihikta basih malzeme ile
tiikketicilere seslenme dénemi baglamigtir. Basili reklamlar ile ilk defa
mesajin kalieiga ve somut olarak bir yerden_, diger bir yere nakli
giindeme gelmistir. Sanayi Devriminden sonra, seri basim tekniginden
yararlanma sonucunda, basim sanayiinin temel ekonomik konumu
degismigtir. Giinliik gazetelerin yagayabilmesi i¢in reklamin kagimilmaz
oldugu kesinlik kazanmig ve gazetelerin reklamlardan sagladiklar gelir
oram1 hizla artmistir. Bunun sonucunda birbirleriyle rekabet igine giren
gazeteler, kendi satiglarini1 arttirmak, reklam verenler ve reklam
ajanslarindan ilan alabilmek i¢in gergek okuyucu profilleri hazirlamak
zorunda kalmiglardir. Ciinkii reklamcilar, daha ¢ok gazetelerin okuyucu
profilleriyle ilgilenmektedirler.?

Teknolojik gelismeler sonucunda, reklam medyasinin farklilagarak
cogalmasi, reklam sektériinii olumlu yénde etkilemis ve geligtirmigtir.
1907°de Marconi’nin ilk radyo yayininda basarili olmasi, reklamcilik
sektorii agisindan degigik bir reklam medyasinin dogmasina neden
olmustur. Isitsel bir kitle iletigim medyas1 olarak radyo, genel kitleye
hitap eden sz ve miizik yayinlar: yapmasi nedeniyle, 1920’lerde giiclii bir
reklam medyasi olarak kullanilmaya basglar. Ilk ticari radyo istasyonu,
1922’de Amerika’da WEAF ad: ile kurulmustur.? Teknik geligmeler
sonucunda verici giiciiniin hizla artmasi, yayinlarin hizla yayilmasi,
alicilarin transistorlii, taginabilir ve kii¢iik boyutlarda yapilmasi da
dinleyici kitlenin ¢ogalmasina neden olmustur.? 1930’lardan sonra
radyonun bu o6zelliklerini kavrayan reklamcilar, onu tiiketicilere
ulagmada ve etkilemede, etkin ve yaygin olarak kullanmaya

baglamiglardar.

2 Korkmaz Alemdar - Rasit Kaya. (Der.) Kitle iletisiminde Temel Yaklagimlar.
(Ankara: Savag Yayinlari, 1983), s.33.
Unsal, s.40.
Aysel Aziz, Radyo ve Televizyona Girig. (Ankara: Ankara Uni.SBF Bas.Yay.Y.O.
Yay., 1976), s.11.
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II.Diinya Savagi’ndan sonra reklamcilik yepyeni bir gériiniim
kazandi. Ozellikle gérme ve igitme gibi iki duyuya hitap eden
televizyonun yeni ve ¢ok gii¢li bir reklam ortami olarak yayin hayatina
girmesi, reklamciligin dev adimlarla ilerleyerek bugiinkii gelismislik
diizeyine gelmesinde biiyiik etken olmustur. Diinya’da ilk televizyon
yayin1 ABD’de WNBB adli bir istasyon tarafindan 1941 yilinda
gerceklestirilmigtir.5 Televizyonun bir reklam medyas: olarak ilk kez
kullamlmaya baglamasi ise, ABD’de 1948 yilinda gergeklegtirilmigtir.
Avrupa’da ise ilk kez Monoca televizyonu 1954 yilinda reklam
yayinlamaya baglamigtir.® Bu yillarda televizyon reklamcilif
goriintiilii radyo havasinda kalir ve reklamlar filme alinmadan sov yapim
teknigi ile canh olarak yayinlamiyordu.?” Daha sonraki yillarda
teknolojik gelismeler sonucunda bir endiistri haline gelen televizyon
reklamalig ile, reklamlarin hareketli olarak filme alinmasi saglanmig ve
sadece reklam filmi ¢eken bagimsiz yapimevleri ortaya ¢ikmigtir.

Diinya’da oldugu gibi, Tiirkiye’de de reklamciligin geligimini basinin
gelisim siireci ve diger kitle iletigim araclarinin gelisme siirecleriyle
birlikte incelemek gerekir. Tiirkiye’de ilk basin ilanlarn, XIX. yiizyil
ortalarinda goriilmektedir. Ancak reklamciligin baglamasimin ilk
yillarinda, bizde de, “tellallar, cigairtkanlar ve igportacilar”, séze dayal
‘sesli reklamcilik’ diye adlandirilan tirtin gilizel 6rneklerini
vermiglerdir. 8 Tiirkiye’de ilk gazete reklamlar1 1840’ yillarda Ceride-i
Havadis ve 1860’h yillarda Terciiman-1 Ahval gazetelerinde

yayinlanmigtir. Bu reklamlarda satilik ev, arsa vb. duyurularinin yam

5 Erkan Oyal, “Televizyonda Tecimsel Yayin (Reklam) ve Tirkiye Uygulamas1”,
Ankara Uni.SBF Basin Yayin Y.O.Yillig1, 1974-1976, s.386.

6 Tung¢dan Baltacioglu, Isletmelerde Satig Arttirma Cabalari. (Ankara: AITIA
Mugla Igletmecilik Y.0.Yayim, 1980), s.19.
Aya Ajans Postasi, S. XV, Agustos, 1985, s.1.
Metin Inceoglu, Giidiileme Yéntemleri. (Ankara: Ankara Uni., Bas. Yay.Y.O.
Yayini, 1985), s.153.



sira kitap ve ozellikle Avrupa’da ithal edilen baz tiiketim mallarinin
duyurular: yer almigtir.?

1908 Megrutiyeti ile gerceklesen basin 6zgiirliigii, bir anlamda
ijlanciligin baslangic sayilabilir.10 Tirkiye’de ilk reklam ajans1 1909°da
“flancilik” adiyla kurulmustur. 1940’lardan sonra okuma-yazma oraninin
artmasiyla, gazete satiglar1 artmig, reklameciligin canlanmasina yol
acmigtir. 1950°li yillara dogru, sanayi girigimlerinin biiyiik boltiimiiniin
devletin tekelinde bulunmasi, reklama duyulan ihtiyacin simirl
kalmasina neden olmustur.Reklameiligin Tiurkiye'de ekonomik yasamin
vazgecilmez bir 6gesi haline gelisi ¢ok partili yénetimle baglayan (1950),
ekonomide liberalizmin etkilerinin yayginlagmasindan sonra
olmugtur.11

1945’lerden 1960’11 yillara kadar “ilancilik” diizeyinde geligen Tiirk
Reklameciligl, reklamecilar tarafindan “basili tezgahtarlik” bi¢ciminde
tanimlanmaktadir. 27 Ocak 1951’de 3.12.402 sayil1 kararname ile
radyolar reklama yer vermeye baglamigtir. Ozellikle 1.5.1964’te 359
sayill kanunla ézerk bir yapiya kavugan TRTnin faaliyete ge¢mesiyle
radyo reklamcihg geligme gostermigtir. Bu gelismenin nedenleri olarak,
TRT déneminin ilk yillarinda radyo yayin siirelerinin hizli bir artig
gostermesi, giiclii vericilerin hizmete girmesi, il radyolarinin yayin yaptig
alandaki reklam potansiyelini ortaya ¢ikarmasi gosterilebilir.12

Tiirkiye'de reklameciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri
ve ekonomi icindeki etkinligi, 1970’ten sonra giderek artan bir geligme
gostermigtir. Reklamailigin gelisimini hizlandiricr etkenlerin baginda hig
gtiphesiz bu yillardan itibaren TRT kurumunun televizyona reklam
kabuliine baglamasi gelmektedir. Tirkiye’de televizyonun reklam

medyasi olarak kullanimi 3 Mart 1972 tarihine rastlar.

9 Unsal, s.45-48.
10 Kapital Dergisi, Nisan 1987, s.14.
11 Diinya Gazetesi Reklameihik Eki, 1985, 5.384.
12 Qyal,s.401.
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1980’li yallara dogru televizyon, Tiirkiye’de daha da yayginlasarak,
kitlelerin oldukca etkilendikleri bir reklam medyas1 olmugtur. Tiirk
reklamcilig:r televizyonun bu istiinligiini degerlendirmekte
gecikmemistir. Televizyonun kisa siirede kitleyi etkileyebilme giiciinden
biiyiik 6l¢iide yararlanmayi amaglayan reklamcilar, bilimsel yéntemlere
yoénelme ihtiyacini duymuglar ve bu yénde ¢aligmalara baglamiglardir.

Turkiye’de televizyon ve radyo yayinlari 1989 yilina kadar TRT
denetimi altinda yapilsa da bu yillardan sonra uydudan yayin yapan ve
yasal olmayan radyo ve televizyonlarin sayisinda biiyiik artiglar
olmugtur. Bu da reklam sektorii acisindan medyanin yeniden gézden
gecirilmesini, kanallar ve reklam medyasi arasindaki rekabeti giindeme
getirmigtir. Ozel televizyonlarin amaci, izleyicilerini reklamecilara
satmaktir.

Giintimiizde pazarlama ve reklamciligin hizla yayginlagsmas: ve
globallesmesi, temelde kitle iiretiminin ve tiiketiminin bir sonucu.
Kapitalist ekonomik sistemin hayati bir parcasi olan reklamin temel
iglevi, insanlar tiitketim mallar: ve hizmetleri hakkinda bilgilendirerek,
mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin satilmasini tegvik etmektir.13

Reklam sektériiniin en gézde araglarindan biri olan televizyon da,
reklam tegvik eden, yayginlagtiran ve etkili kilan kitle iletisim
araclarindan biridir. Televizyon hergiin Ttirk halkinin biiyiik cogunluguna
ulagmaktadir. Televizyon aracilig ile reklameilar ve reklamverenler de
tiiketicilerle bulugmaktadir ve tiiketiciler her giin ytizlerce reklam
mesajiyla kargilagmaktadirlar. Ortalama bir tiiketici yilda 10 bin
televizyon reklam filmi ile kargilagmaktadir. 14 Amerika’da yapilan bir
aragtirmaya gore ise insanlar her giin 500-600 adet civarinda reklam

mesajiyla kargilagmaktadir.l® Tarihsel siire¢ icinde insanoglu

13 {lhan Unli, Reklam Ortamlar: Planlamasi. (Eskigehir: Anadolu Uni. AOF Yay.,
1986), s.12.

14 pavid Ogilvy, (Cev: Selim Yazgan). Bir Reklamcinin itiraflari, 2. B., (Istanbul, Afa
Yayinlar1), 1989, s.158.

15 Mehmet Ulug, “Reklam Metni ve Metin Yazarhg”, Pazarlama Diinyasi, Kasim-
Arahk 1990, Y.4, S.24, s.15.



gtintimtizde oldugu kadar ¢ok imge ve ileti ile kars: karsiya kalmamigtir.

Televizyon reklam filmleri de diger televizyon programlar gibi belli
bir izleyici grubu olan, belirlenmig amaclara gére hazirlanan belli yayin
kugaklarinda, belli saatlerde yayinlanan, belli siireleri olan, televizyon ve
sinema tekniklerine ve diline uygun olarak iiretilmis eserlerdir,16

Televizyonun giintimiizde ¢ok etkili bir kitle iletigim araci olmas:
nedeniyle, reklam da goriintii {izerine kurulu endiistrilerin temel bir
parcas: haline geldi.1?

Televizyon bir kitle iletigsim arac: olarak ortaya ¢ikisindan bu yané,
izleyicileri ikna ederek, kazang artirma ve satin almaya yénelterek yagsam
bi¢imlerinin degigsmesinde rol oynayan 6nemli ara¢lardan birisidir. Gérsel
ve igitsel bir reklam medyasi olarak televizyonda ticari zorunluluk ikili
bir bigimde kendini gosterir.18

1)Mal ya da hizmetler reklam yayinlariyla izleyicilere tamitilir ya da
satin almaya ikna edilir.

2)Televizyon istasyonlar:i, reklamcilara ya da reklam verenlere
izleyici topluluklar olusturur.

Televizyon reklamlar: son derece pahali, yogun, zorlu, 6zenli ve
yaratici bir ¢abanin tirtintidiir. Biitiin televizyon kanallarinda ele gecen .
her firsatta miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida reklam yayinlanmaktadar.
60-45-30-20-15-10 ve hatta 5 saniye kadar kisa stirebilen televizyon
reklamlar: bir yagam bicimi olarak tiiketiciligin beraberinde getirdigi
degerleri, tiiketim toplumunun faydalarini ve yaratacag: coskularini1 konu
edinen kisa dramatik Gykiilerden olugmaktadir. Reklamlarda once
sorunun ne oldugu gosterilmekte, tiiketim egyas: tiriinii ve hizmeti ¢6ziim
olarak sunulmakta ve mutlulugun ulagilmas: gereken sonug¢ oldugu

mesaji iletilmektedir. Reklam filmlerinde anlatim, uzun metrajh filmlere

16 Ozden Cankaya. Tiirk Televizyonunun Program Yapaisi, (Istanbul; Mozaik
Yaymlari, 1990), s.5.

17 Armand Mattelard, (Cev.: Fatog Ersoy), Reklamcilik. (Istanbul: Iletigim Yayinlar,
1991), 5.82.

18 Alemdar - Kaya s.46.
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goére daha ekonomik olmak zorundadir. Reklam filmleri, ¢ok kisa bir
zaman diliminde zengin ve etkileyici bir diinya kurmak ve hem reklam
ajansini, hem yapim girketini iyi temsil edecek bir yapiy1 olugturmak ve
reklamverenin amacladif: hedefe tiiketicileri ulagtirmak zorundadir.19

Diinyada her yi1l yaklagik 60.000-70.000 civarinda reklam filmi
gerceklegtirilmektedir. Bu sayinin yaklagik 35.000’i ABD’de, 7000
Ingiltere’de ve 2000 kadar: da Italya’da cekilmektedir. 1950°l yillardan
beri Venedik, Cannes, Londra ve New York’ta reklam filmi festivalleri
yapilmaktadir.20 Tiirkiye’de de Reklamcilar Dernegi tarafindan “Kristal
Elma” adi1 altinda 1985’ten beri yarigmalar diizenlenmekte ve televizyon
reklam filmi 6diilleri dagitilmaktadar.

Diinyanin her yerinde reklamverenler, ajanslar ve yapim girketleri,
reklam filmi dretim maliyetlerinin artmasindan sikayet
etmektedirler.2! Reklamverenler bu konuda ajanslarina, ajanslar da-
yapim sgirketlerine bask: yapmaktadirlar. Bu baskiya yamit olarak
ABD’de DDB Needham ve Leo Burnet gibi biiyiik girketler kendi yapim
sirketlerini kurdular. Ote yandan, Procter and Gamble gibi biiyiik
reklamverenler reklam filmi tiretimi icin teklifleri alma islemlerini
gozden gecirmeye bagladilar. Ancak digerleri, yapim maliyetlerinin
azaltilmasi konusunda bir ¢aba icine girmemektedirler ve hatta ucuz
reklam filmi olmaz gériigiinii savanmaktardirlar.22

Tirkiye’de yayinlanan reklamlarin igerik yapilari da su sekilde

siniflandirilabilir:23

19 gahin Kaygun, “Reklam Filminin Cagdag Sinema Dilini Etkilemesi Kagimilmaz”,
Medya, C.5, S.7, Eyliil 1992, s.10.

20 Mattelard, s.79.

21 Mattelard, s.79; William M. Claggett, “Reducing Production Costs” Advertising
Age, 16 Subat 1987, s.18; Sinan Bozok, Reklam Filmi Yapiminda Maliyetler ve
Kontrolii, (Eskigehir Anadolu Uni. Egitim Tek.Vak.Yayin, 1989), s.1.

22 Claggett, s.18; Mattelard,s.80.

23 Ersan I1al, iletigim, Yiginsal Iletigim Araclar1 ve Toplum, (Istanbul: Der
Yayinlari, 1989), s.82.



-Tumiiyle dig kaynakh reklamlar (Pepsi, Coca Cola, Fanta vb.)

-Digarda belli kaliplara uyarli, senaryosu hazirlanmig, iceride
yalnizca ¢ekim yapilan filmler (Deterjan reklamlari vb.),

-Senaryosu Tiirkiye’nin toplumsal ve kiiltiirel kosullarina
uyarlanmig reklamlar (BMC, Artema vb.),

-Tiimiiyle yerel ¢ekilmig reklamlar.

Bununla beraber, iilkemizde TRT’nin yaninda, 6zel kanallarinda
artmasi ve bu yayin kanallarinin hayatlarini reklamla siirdiirecek
olmalar: reklam filmi tiretimini ve tiiketimini daha da artacag goriigiine
agirhk kazandirmaktadir. Tiirkiye’de reklam filmi sektérii 1992 yilinda
yaklasik 8 trilyon Tiirk Lira’hik bir harcama ile ayr bir sektér durumuna
gelmigtir. Televizyonun bundan aldig1 pay %55, basinin ise %44’tiir. Yine
1992 yilinda Tirkiye'de yaklagik 4095 24 adet reklam filmi 3 milyon
saniye olarak yayin kuruluglarinda yer almigtir. 1992 yilinda medyanin
durumunu ise gu sekilde 6zetlenebilir 25:

-Ozel televizyonlarin sayilar1 ve énemleri hizla artmis ve 6nce dzel
kanallarla TRT, daha sonra da 6zel kanallar arasinda rekabet
hizlanmagtar.

-Ozel televizyonlarla birlikte Yesilcam’daki yerli yapimeilara yeni is
olanaklar1 dogmustur.

-900’Hi telefon hatlar: ve 6zel TV kanallar: sayesinde az bilgi fakat
¢ok sansa dayali yarigma/talih oyunlari Tiirk halki tarafindan
benimsenmigtir.

-Kanallar arasi rekabetin sonucunda reklam gelirlerinde zaman
zaman basin 6n plana ¢gikmaktadir. Buna en biiyiik etken de &6zel
televizyonlarin artmasi ve zapping’lerdir.

Bat1 iilkelerindeki kadar olmasa bile reklam, Tiirkiye’de de giderek

24 Bu rakam TRT Reklam Dairesi Bagkanh@i'min 1993 yili Hizmeti¢i Raporlar’’ndan

‘ alinmigtir. Bu rakama ozel televizyonlarda yayinlanan reklam filmleri dahil
degildir.

25 Niikhet Vardar, “Reklam Sektori 1992'yi Ugurlarken”, Marketing Tiirkiye, 1
Ocak 1993, Y.2, S.41, s.6; Niikkhet Vardar, “Rakamlar Yalan Stylemez Eger
Insanlar Séyletmezse”, Aragtirmaci, 1 Subat 1993, Y.1, S.1, s.7-8.
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kigisel ve toplumsal hayata yerlegti. Insanlar reklamla yatar, reklamla
kalkar, reklamla konusur, reklamla diigiiniir, hatta reklamla “déniigiir”
oldu.28 Televizyon, Tiirkiye’de de reklameilik sektériiniin ¢ag atlamasina
‘katkida bulunan en énemli medyadir. Televizyonda reklam mesajinin
olusturulmasi ve kitlelere iletilmesi kollektif bir ¢aligmanin ve yaratici
bir caligmanin iirtindiir. Televizyon reklamlari yapiminda ileri
teknolojinin en son araclariyla, yepyeni estetik stratejiler
kullanilmaktadir. Normalde diger televizyon yapimlarindan ¢ok daha
pahaliya malolan reklamlardaki etkili ve carpici mesajlar tiretebilmek
icin biiyiik bir zamana, yetenekli ve yaratici insanlara ve biiyiik paralara
gereksinim duyulmaktadir.2? Televizyon teknolojisi bat1 kapitalizminin
20. yiizyi1lda ulagtigr “tiiketim toplumu” yapisina uygun, pahali, savurgan
ve igerigi teknolojiden kopartilarak tam bir tiiketim malina
doniigtiirilmiig bir teknolojidir. Bu anlamda Tirkiye’nin genel iletisim
diizeni, tiretici kiiltiirlere, teknolojik, ekonomik ve igeriksel bagimlilik
diizeyindedir. Uretici kiiltiirler, eskiyen teknolojilerini, Tiirkiye gibi
tiketici kiiltiirlere pahaliya satmaktadirlar ve bu da bir anlamda
maliyetleri arttirmaktadir.28

Tirkiye’de reklam filmi yapimi 4 agamada gerceklesmektedir,2?

1-Reklam ajanslarinin Yegilcam biinyesinde yaptirdiklar: reklam
filmleri.

2-Ajanslarin biinyesinde olugturulan ekipler tarafindan film
yapiminin gergeklegtirilmesi.

3-Serbest (Freelance) ¢aligan yénetmenlerin ortaya ¢ikmasi.

4-Bagimsiz yapim girketlerinin ortaya ¢ikisi.

Bu sirketler giintimiizde batili anlamda teknik ve estetik diizeyde

26 Yalain Cetinkaya,Reklameilik, (Istanbul: AgagYaymnalik, 1992), s.9.

27 yusuf Kaplan, Televizyon, (Istanbul: Aga¢Yayinailik, 1992), s.84-86.

28 flal, 5.48-85.

29 Halil Oksit - Zithre Kurt. “Film Yapimecilarimin Temposu Yiikseliyor”, Marketing
Tiirkiye, 1 Nisan 1992, Y.1, S.23, s.9.
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film yapimim gergeklestirebilmektedirler. Ulkemizde yapilan birgok
reklam filmi, yurtdisinda cesitli festivallere katilsa da yabanc ajanslarin
Tiirkiye’ye girmesiyle yabanci yénetmenlerde yapim sektoriinde yerini
alda.

Tirkiye’de 1990’ y1llaraa yapim sirketlerinin sayisinda ve
gelisiminde hizli bir artig oldu. Bunun birinci nedeni, 6zel televizyon
kanallarinin programecilik i¢in gerekli olan stiidyo ve teknik alt yapiy:
kuramadan yayina baglamalaridir. Ikincisi, bu televizyonlarin yapim
maliyetlerinin yiiksekligi ve ozel televizyolarin konumuna ‘iligkin bir
yasal diizenleme olmadif: i¢in, programlarini bu girketlere yaptirmaya
baslamig olmalaridir. Ozel televizyon kanallar: béylece teknik yatirim ve
personel yatirimindan kurtulmusg olmaktadirlar.30

Tiirkiye’de reklam filmi yapim sektortiniin gecmisi 1975’lere uzansa
da, reklam filminin diigiinceden ekrana” kadar gecen agamasinda birgok
sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlar1 belirlemek ve ¢6ziimlenmesine
yardime: olmak igin hem tizerinde ¢ok konugulmakta hem de hig bir gey
yapilmamaktadir. Bu sorunlar: su bagliklar altinda toplayabiliriz31:

-Iletisim sektériiniin geligmesi, Tiirkiye'nin diga agilma politikasiyla
birlesince pahali teknolojilerin transferi kaginilmaz oldu. Bu durum bir
yandan maliyetleri arttirirken, 6te yandan yasalar ve caligsanlarin
egitimsizligi sorununu o6n plana c¢ikardi. Reklam sektoriiniin
gerceklestirdigi biiyiik atilimlar, reklam ajanslarinin faleplerinin de

kalite yoniinde olmasim getirdi.

30 Medya Dergisi, “Prodiiksiyon Jirketleri”, C.6, S.4, Haziran 1993, s.8.

31 Halil Oksit, Ziithre Kurt, “Film Yapimclarinin Temposu Yiikseliyor” Marketing
Tiirkiye, 1 Nisan1992, Yil:1, S.23, s5.9-12; Omer Varg:, “Biiyiik Bir Pazarlama
Ailesiyiz”, Marketing Tiirkiye, 15 Eyliil 1992, Y.:2, S.:34, 5.18; “Reklam Filmi
Prodiiksiyon Dosyas1”, Medya, C.:1, S.:2, Kasim 1987, s.8-12; Semih Kaplanoglu,
“Bir Réportaj: Giiven Turan” Medya, C.:4, S.:5, Temmuz 1991, s.23; Serdar
Erener “Neden Kotii Reklam Yapiyoruz?” Marketing Tiirkiye, 1 Agustos 1992,
Y.:2, S.31, s.25; Aragtirmacinin Mustafa Emre, Mehmet Bulug, Sitha Yilmaz,
Omer Vargi, Turgay Cokuludag adli yénetmenlerle goriismeleri, Subat-Mays,
1993, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi.
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-Reklam film sektériiniin en énemli sorunlari, finansman, ekipman,
teknik kadro ve donamm, oyuncu ve mekandir.

-Yapim sektoriintin diger bir sorunu standartlarin belirlenmemig
olmasidir. Bunlar ajanslarin taleplerinden baglayarak, iiretilen filmin
yayin kalitesine kadar uzanmakta, dolayisiyla maliyetlere bagli olarak
aym ige aralarinda ugurumlar kadar fark olabilen biitceler verilmektedir.

-Reklam film yapimecilarinin kendilerini geligtirebilecek bir
orgiitlenmeleri yoktur.

-Reklam filmi yapimecilarina ajanslar ¢ok az zaman vermekte, az
zamanda c¢ok ig talep etmektedirler.

-Tiirkiye’de belli bir sinema gelenegi olmadig: i¢in, reklam filmi
yapim-yénetimine iligkin ilgili cevrelerde bir biling olugmamisgtir.

-Reklamveren, reklam ajansi ve yapim sgirketi arasinda
iletisimsizlikler ve giivensizlikler yaganmaktadir.

-Senaryo, storyboard tizerinde gerekli 6n caligmalar yeterli bir
sekilde yapilmamakta ve ¢ogu zaman senaryosuz ve storyboard’suz
cekimler istenmektedir.

Tiirkiye’de reklam film yapim sektérii icin teknik alt yap: ve yaratici
eleman eksikligi vardir. Var olan teknolojiyi de alanda ¢aliganlarin biiyiik
bir ¢gogunlugu tanimamaktadir. Yapim sgirketleri, film yapim endiistrisine
yatirim yapmamaktadir.

-Reklamverenler iyi kotii reklam ayrimi ve reklam yapimi
konusunda yeterli bilgiye sahip degillerdir.

-Ozel televizyonlarin gelisiyle niteliksiz yapim sirketleri
cogalmigtir.

-Ajanslarda yaratacilar ve yapimcilar film yapim siireci hakkinda
bilgi sahibi degillerdir.

-Reklam ajansi1 yapim girketini secerken objektif kurallar:
uygulamamaktadir.

-Tiirkiye’de 1975ten beri reklam filmi ¢ekilmesine kargin, reklam

filmi ceken yénetmen sayisi azdir. Ajanslarin ¢ok uluslu olmasiyla
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beraber, yabanci yonetmenler ve teknik ekipler yogun bir sekilde
tlkemizde reklam filmi cekmektedir.

Televizyon reklam filmi yapim siireci, igleyigi ve bu sistemi
olugturan alt sistemlerin &zellik ve niteliklerinin belirlenmesi ve reklam
filmi yapim siirecinin Tiirkiye’deki uygulamalarinin nasil oldugunun
ortaya ¢ikartilmasi, Tiirkiye’de yapim stirecinin daha iyi iglemesine yol
acabilecektir. Bu da, bu ¢aligmanin sorununu olugturmaktadir.

Bu sorunu alt bagliklar halinde sistemli bir gekilde siralarsak:

Reklam filmi yapiminin yaratici strateji silireci agsamasindaki
sorunlar;

-Reklamverenlerin televizyon reklam filminin yaratici ve yapim
stireci konusunda bilgi sahibi olmamalari,

-Metin yazarlarinin televizyon reklam filmi yapimi konusundaki
teknik bilgilerinin yetersiz oluglar,

-Ajansta amacina uygun senaryo, storyboard (gerekirse animatik ve
fotoboard) yazilamamasi ve hazirlanamamasi,

-Tiirkiye’de reklam filmi yapimina iligkin gerekli bilincin
olusmamasa.

Reklam filmi yapim siireci agamasindaki problemler;

-Reklam ajansinin dogru yapim girketini secememesi,

-Yapim oncesi toplantilarin saglikli yapilamamasi,

-Yapim maliyetlerinin fazlalig1 ve standart biit¢elerin olmamas,

-Yapimda teknik altyapinin eksikligi, caliganlarin yetersizligi,

-Reklam ajanslarinin reklam filmi yapimi i¢in ajanslara cok kisa
zaman tanimalar,

-Kullanilacak uygun teknolojinin segilememesi,

-Reklam ajansi ve yapim girketinin diigtincelerindeki farkliliklar,

-Ekip masraflarinin fazlaligh (cekim giinii uzamasi, ayrintili setler,
ulagim masraflan),

-Film yapimcilari, yan sanayi konusunda uzmanlagmig kigiler

bulamamalar1. (Ozel efektler, makyaj, animasyon, dekor vb.).
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-Film yapimi konusunda Tiirkiye’de belli standartlarin olugmamasi.

Tidm bu sorunlarin agikliga kavugturulabilmesi, Tiirkiye’de reklam
filmi yapim siirecinin iglerliginin ortaya konmas: i¢in agagidaki kuramsal

bilgilerin aciklanmasinda yarar vardar.

Genel Kavramlar: Reklamm Tanimi, Amaca,Tirleri ve
Reklam Medyas:

Reklamn Tanina

Giiniimiizde sanayilesme ile birlikte hizli makinelesme, mal ve
hizmetlerin tiretimindeki artig, kalitenin yiikselmesi, tiretici ile tiiketici
arasindaki fiziki uzakligin artmasi ve iiretilen bu mal ve hizmetlerin
tiiketicilere tanitilmas1 geregi, reklam olgusunu 6n plana cikarmistir.
Reklam tiim ekonomik sistemlerde ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan,
nereden, nasil, ne fiyatla alinabilecegini ve ne gekilde kullanilacaginm
tanimlayan, tiiketiciye harcamalarini akilci bicimde hangi yolla
yapacagini gosteren bir aragtir. Ayni zamanda reklam, igletmeleri en
elverigli pazarlar1 bulma konusunda destekler ve onlarin sermayelerini
verimli alanlara yatirmalarim tegvik eder.32

Temel ilkesi satigin artmasina katkida bulunmak olan reklamin ¢ok
degisik tanimlar1 vardir. Bir etkileyici iletigim bicimi olarak reklam,
tiiketicileri bir mal ya da hizmetin varligs hakkinda uyarmak ve o
mala, marka, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu

mesajlarin cegitli medyalarda ticretli olarak yayinlanmasi bi¢iminde

32 Birol Tenekecioglu, “Isletmelerde Reklam”, igcinde: Reklamin Giicii. (Ankara: Bilgi
Yayinevi, 1988), s.18.



14

tanimlanabilir.33 Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére ise
reklam, herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve
bedelin kimin édedigi anlagilacak bigimde yapilan ve yiizyiize satigin
diginda kalan tamtim faaliyetleridir.3¢ Yukaridaki tamimlara gére
reklamin dért 6zelligi vardir.35

i)Reklam bir bedel kargiligr yapilmaktadir. Reklamveren reklam
icin bir bedel 8der. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi veya
kurum reklam tizerinde bir denetime sahiptir.

ii)Reklam kigisel sunug degildir. Reklam genig kitlelere hitap eden
kigsisel olmayan bir satig cabasi, teknigi ve bir pazarlama iletigimi
yontemidir. Herhangi bir mesaji tiiketicilere ulagtirmak icin degisik
iletigim araglarinin kullanimim gerektiren bir kitle iletigimidir.

iii)Reklam mesajinda mallar, hizmetler ve diigtinceler vardir.

iv)Reklam yapan kigi ve kurum bellidir.
Reklamin Amact

“Bir reklamin amaci basin ya da yayin yoluyla bir mal ya da
hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak veya satis saglamaktir.”36
Reklamin genel amaci sadece isletmeye kér ya da satig saglamak degil,
satisi kolaylagtirmaya yonelik iletigimi saglamaktir.8? Reklamin
igletmeler ag¢isindan temel amaci kérhihig: arttirmak ise de, pazarlama
acisindan da bazi 6zel amagclar: vardir. Bunlar: da gu sekilde siralamak

miimkiindiir.

33 Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, 2.B. (Istanbul: Istanbul Matbaas, 1982,
5.19; Mehmet Olug, “Reklam” Pazarlama Diinyasi, Y.4, S.20, Mart-Nisan, 1990,
8.3.

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

85 Tenekecioglu, s.18-19.

36  Darrel B.Lucas-S.Herderson Britt: Esra Heper (Cev.), “Reklamecilik Amaglan”
iginde; Kurgu, Eskisehir IBF Dergisi, Ekim 1981, S.4, s.117.

37  Ali At:if Bir, “Reklam ve Reklam Stratejisine Girig” i¢inde: Reklamin Giicil,
(Ankara: Bilgi Yayinevi, 1988), s.14.
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-Isletmenin sayginhigim saglamak,

-Kigisel satig programini desteklemek,

-Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek,

-O sektorde genel talebi arttirmak,38

Yukaridaki amaglara ulasilmaya ¢aligilmasinin yanisira reklamdan
beklenen amacin tiiketicilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, mala,
markaya, kuruma iligkin tiiketiciler tizerinde olumlu etki yaratmak ve
tiketicilerin diigiince ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla onlar: satin
almaya yonlendirmek ve igletmenin karhhgm arttirmak amacinm tagir.
" Buna gore “reklamin amaci, tiiketiciyi farkinda olmaktan, anlamaya,
kabule ve davraniga gotiirerek, igletmecinin satig ve kéarlarima
arttirmaktar.3°

Reklamlar tiiketicilere herhangi bir {irtinii se¢me olanag:
saglamakta ve onlara daha iyi bir yagsam sunmaktadir. Reklamlarin
yarattig: etki onlarin gercegi anlatmasinda yatmaktadir. Reklam tiiketici
toplumunun yarattigl bir kiltiirdiir. Reklamin amac: ise tiiketicilerde
icinde bulundugu yagsamdan bir 6l¢clide memnun olmadigi duygusunu
kamgcilamaktir. Reklam tiiketiciye sunulan mal ya da hizmeti aldiginda
yagamin daha iyi olacaginm sdyler. Ona i¢inde bulundugu yasamdan daha
iyi bir yasam onerir.40

Tiiketici, satig noktasina kadar o mal ya da hizmeti satin almaya ya
da kullanmaya gelirse reklam amacina ulasir. Tiiketicinin satin alma
davranisimin gerceklesmesi ise, reklamin yanisira, mala, fiyata, dagitim
kanallarina, rakip igletmelere, toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel

kogullara baghdir.41

38 {nly, s.15.

33 Haluk Giirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratic: Strateji, Basilmamig Doktora
Tezi, (Eskigehir: Ana. U. Sos. Bil. Enstitiisi, 1987), s.4.

40 John Berger, (Cev: Yurdanur Salman), Gérme Bigimleri, 3.B., (Istanbul: Metis
Yayinlari, 1988), s.132-133.

41 Giirgen, s.4.
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Reklam ¢egitli olc¢iitlere gore, ¢ok degisik gekillerde
siniflandirilabilir. Genel olarak reklam asagidaki tiirlere gére
siiflandirilabilir.42

i)Hedef pazar acisindan reklam tiirleri (Kullanicilara yénelik
reklamlar ve dagitim kanalina y6nelik reklamlar).

ii)Zaman aqsindan reklam tiirleri (Hemen satin almaya yo6nelik
reklamlar ve gelecekte satin almaya 6zendiren reklamlar)

iii)Mesaj ac¢isindan reklam tiirleri (Uriin reklam1 ve kurum reklami)

iv)Cografi acidan reklam tiirleri (Ulusal reklam ve bélgesel reklam).

Reklam Medyast

Reklamin medyas: genellikle basin, yayin ve diger olmak iizere ti¢
grupta toplamir.43 Basin medyasi, mesajlarin hedef kitlesine yani
fotograf, grafik ve benzeri gorsel 6gelerle basili olarak ulagtirildig:
araclardir. Bunlar gazeteler ve dergiler olmak tizere iki grupta incelenir.
Yayin medyalarinda mesajlar, tiiketicilerin kulagina ve goziine hitap eden
mesajlar geklindedir. Bu tiir medyalarda okuma yerine dinleme, gérme
soz konusudur. Yayin araclar1 da radyo ve televizyon olmak iizere ikiye
ayrilir. Agtk hava (tabela, afig, 151kli pano, billboard, pankart ve
duraklara asilan levhalar), dogrudan postalama (posta karti, mektup,
brogiir, kataog, kitapcik vb.), sinema ve satig yeri reklam medyalar1
(¢ikartmalar, pankartlar, yapiskan bandlar, duvar saatleri, aynalar,
hareketli teghir araglari, dénkartlar, mankenler, {iriiniin biiyiik boy

modelleri vb.) da diger reklam medyalari olarak simiflandirilirlar.

42 {ynlu, s.16-17; Kurtulus, s.34-35; Giirgen, 4-5; Ilhan Cemalcilar, Pazarlama,
2.B., (Eskisehir; Hakan Ofset, 1983), s.354.
43 {ynly, 5.21-39; Bolen, 5.190; Giirgen, s.13; Yiiksel Unsal, s.437.
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Reklam Medyast Olarak Televizyonun Ozellikleri

1940’k yillardan itibaren giderek artan bir hizla genisg izleyici
kitlelerine ulagmaya baglayan televizyon, kulaga seslenmesinin yanisira
goze de hitap etmesi nedeniyle etkili bir reklam medyasidir. Giinliik
hayatin bir pargasi haline gelen, hatta birgok aile bireyleri arasinda
tiryakilige varan ve bu baglilikla izlenen televizyon, duragan ve hareketli
goriintiiyti kullanmakla izleyici igin ytizylize iletigimde oldugundan daha
farkl1 bir iletigim bicimini ortaya cikarmigtir. ki boyutlu gﬁrﬁntii ve
hareketin algilanmasi, degisen sahnelerde goriintii ve ses ile anlatilan
mesajin kavranabilmesi, ¢agdag insan igin yeni ve farkli bir iletigim
bicimidir.44

Bir kitle iletigim araci olan televizyon ile yapilan iletisim tek yonli
olarak gerceklegsmektedir. Kitle iletisiminde hangi mesajin, hangi
araclarla, hangi zamanda, hangi yogunlukta ve nasil verileceginin
kararini iletisimde bulunan kaynak vermektedir.4® Ornegin bir reklam
filmi hazirlamirken, filmin mesaj1 ve o filmin ne zaman, hangi araclarla,
hangi zamanda, hangi yogunlukta ve nasil verileceginin kararim kaynak
durumunda olan reklam veren ya da reklam ajansi vermektedir.

Kitle iletigim araglar icerisinde hem gtze hem de kulaga hareketli
olarak hitap eden tek elektronik arag televizyondur. Duyu organlarindan
g6z ve kulak, diinyay: algilamada, eskiden beri en ¢ok iglevi olan organlar
olarak diigiiniilmiistir. Yapilan arastirmalara gore, goze ve kulaga ayn
ayr1 gelen bilgilerin %70’i goz, %30’u kulak yoluyla alinmaktadir.46
Televizyon gorme duyusunun giictinden 6tiiri, kulaktan ¢ok goze hitap
eden bir ara¢ durumundadir. Ses ise, goriintiiyii destekleyen bir yan

dgedir.47

44 Kezban Tamer, Televizyonun Ozellikleri ve Egitim Televizyonu, Eskigehir:

Anadolu Uni. AOF Yayim, 1984), s.5.

45 Onder Senyapili, Toplum ve iletigim (Ankara: Turan Kitabevi, 1981), s.110.

46 Tamer, s.1.

47 Giirgen, s.65; Yusuf Kaplan, s.42.
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Tiim film ve televizyon yapimlarinda hareket ti¢ sekilde yaratilir.48:

-Kameranin éniindeki nesnelerin hareketi,

-Kameradan dogan hareket,

-Gériintiisel gecislerden dogan hareket.

Biitiin yapimlarda bu ii¢ hareket aym1 anda gergeklesebilir. Boylece
etkin ve uyarici bir atmosfer yaratilir.49 Televizyon goriintiisiiniin
hareket ile ilgili 6zellikleri reklam agisindan gu sekilde yorumlanabilir.
Ekranda beliren bir reklam, her izlemede “gsimdiki zaman1”
canlandirmaktadir. Reklam tekrar edilse bile, izleyici kendisi ile o an
icinde iletigim kuran ytizler, nesneler ve seslerle kargilagmaktadir.Ayrica
goriintiillerin ve iletilen mesajin saniyelerle akip gitmesi o anda
kavramay: gerektirmekte, bir 6nceki ve bir sonraki anlari -basili medyada
oldugu gibi- birlikte el altinda bulundurabilme imkanini ortadan
kaldirmaktadr.

Kitle iletigim araglan igerisinde teknikten en fazla yararlanabilen
ara¢ televizyondur. Reklam medyas1 olarak televizyon diger reklam
medyasina nazaran yapim ve gosterim ac¢isindan olduk¢a pahahidir.
Televizyon yayinlar: icerisinde reklam filmlerinin yayinlanma siiresi ¢cok
az oldugundan (57-10715”-207-307-457-60") kalicilik gansi azdir ve
izleyiciler tarafindan seyredilir ve biter. Ayrica televizyon yayinlarinda
reklam filmleri tekrar tekrar yayinlanabilir.

Televizyon reklam medyasi olarak kullanildigi zaman su 6zellikler
acisindan da incelenebilir®0:

Hedef Kitle Segme Olanag: Televizyon basili medyaya nazaran daha
fazla kigi tarafindan izlenir. Televizyon izlemek i¢in okuma yazma
gerekmez. Bu yiizden okuma yazmasi olmayan hedefe de kolaylikla

ulagir.

48 Herbert Zettl, Television Production Handbook. Second Edition, (California:
Wards Worth Publishing, 1968), 5.419 zikreden Levend Kili¢: Televizyon Egitim
Programlarinda Yapim-Yoénetim (Eskigehir: Anadolu Uni. AOF Yay., 1987), s.55.

49 Giirgen, s.36.

50 Unlu,s.33-35.
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Mesaj Tagima veya Mesaja Baglilik: Televizyon ses ve gériintii
bilesimini genig tiiketicilere ulagtiran en 6nemli reklam medyasidir. Bu
ozelligi ile her yerde izlenme olanag vardir ve mesajlar daha etkili bir
bicimde verebilmektedir. Uriin ve hizmet hakkinda her tiirli bilgiﬁ
goriintii ve ses egliginde vermenin yanisira ¢arpici goriintiiler ile tiriin
hakkinda istenilen imaj saglanabilmektedir. Bu nedenle kullanim
acisindan biiyiik esneklige sahiptir.

Reklamin medyasi olarak televizyon kullanimi reklam filminin
yapiminin ve yayinlanmasinin yiliksek maliyeti nedeniyle, finansal olarak
reklamverenin giiclii oldugu imajini yaratir.

Cabukluk: Televizyon reklam filmlerinde hareketsiz reklamlar
diginda kalan diger reklam filmlerinin hazirlanma siireleri ve yayin
icinde teslimi dikkate alinirsa, mesajin ulagmasi agisindan televizyonun
yavag oldugu gozlenir.

Taginan Mesajin Kaliethign ve Etkisi: Kisa araliklarla izleyiciye
ulagtirilan reklamin akilda kalma siiresi artmaktadir.

Maliyet: Ulasilan kisi agisindan degerlendirilirse diger reklam
medyasina kiyasla birim maliyeti ¢cok ucuzdur, ancak yapim maliyeti
yiiksektir. Reklam filmi yapiminda ne kadar para harcanacag reklamin
amaglar1 ve reklamverenin harcamaya hazir oldugu para miktan ile
belirlenir. Reklamin etkisi onu ¢evreleyen ve destekleyen diger medya
kogullariyla da ilgilidir.

Buraya kadar reklam medyas: olarak televizyonun &zelliklerini
siralandi. Televizyonun yaratici gii¢ olarak kullanilmasimin 6ézellikleri ise
su gekilde siralanabilir 51:

Avantajlar::

1-Televizyon, renge, sese ve harekete sahip oldugundan daha 6nce
edinilen deneyimleri akla getirir. Televizyon dinamik bir reklam
medyasidir ve bir iirtintin kullaniminin veya sahip olunmasinin verdigi

deneyimi tekrar eder ve giindeme getirir.

51 Robin B. Evans-D. Bernstein, Production-Creativity in Advertising, (London:
Pitman Publishing, 1988), 5.467-49.
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2-Uriin faydalarinin gosterimi: Televizyonun bir iiriiniin veya
hizmetin faydalarinin gésteriminde kullamilan en giiclii arag oldugu artik
herkes tarafindan bilinmektedir ve gosterim de anlatmaktan veya
stylemekten daha ikna edicidir. Bu goriige gore televizyonun reklam
medyas1 olarak bir iiriinlin gésterimi amaci ile icad edildigi de
soylenebilir.

Reklam medyas1 olarak televizyon, zamanin kullanimina olanak
verir. Zamanin kimi zaman sikigtirilmasini, kimi zaman da uzatilmasim
saglar. Ornegin, bir iiriiniin 1 saatte yaptig1 televizyon reklamlarinda ¢ok
kisa zamanda, 5-10 saniyede gosterilebilir.

3-Reklam filmleri, aragtirmalar sonucunda ortaya c¢ikan
tiikketicilerin yaygin ilgi beklentilerini, diistincelerini ve duygularini
yansitarak, onlar1 igler hale getirmektedir. Duygularin igler hale
getirilebilmesi i¢in nostalji, iiztintii, gsefkat, sevgi, agk gibi duygusal égeler
ses, miizik, efekt ve hareket 6gesi ile yansitilmaktadir.

4-Televizyon reklamlar, igletmelerin, {irtinlerin ve onlar: kullanan
tiketicilerin hayat stili, 6zellikleri ve kigiliklerini gostererek, giiclii
imajlari yansitir.

Dezavantajlar::

1-Televizyonda reklam mesajinin émri kisadir. Film uzunlugu ¢ok
kisa oldugundan yaymnlanir ve biter. Bu nedenle mesajin ¢ok sik
tekrarlanmasi gerekir ve tekrar da tiiketicileri sikabilir ya da tahrik
edebilir. Marka isminin fazla tekrari ismin daha anlamli hale
gelmesinden ¢ok, daha anlamsiz hale déniigmesine yol ¢acaktr.

2-Zaman smirlar: Bir reklam filminde birden fazla konuyu etkin
olarak verebilmek miimkiin degildir.

3-Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin izledigi televizyona da
baghdir. 70 ekran bir televizyonda ¢ok iyi gbziiken bir reklamin, 31 ekran
bir televizyondan izleyen tiiketiciler tizerindeki etkisi daha azdir.

Televizyon reklamlarinin dogas1 yakin ¢ekimdir.
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4-Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi,
ambalaji vb. gercegi gibi, hicbir zaman arzu edilen bir bi¢cimde televizyon
ekranindan yansitilamamaktadir. Basili medyada ajans rengin nasil
goziikmesi gerektigi konusunda cok biiytik kontrole sahiptir. Bu tiir
kontrol televizyonda miimkiin degildir. Film ¢ekim sirasinda ne kadar
titizlik gosterilirse gosterilsin, tiiketicilerin izledigi televizyonun renk
ayari ve yayindan kaynaklanan durum, algilanan rengi olugturur.

5-Televizyon reklamlarinda ne soylendigi ve nasil s6ylendigi cesitli
kurumlar tarafindan kontrol edilir, yapiminda ve yayinindan énce
dikkatle incelenir. Baz iiriinler, sigara, ilag, alkollii icki, kumarhane ve
siyasi parti reklamlar1 yasaktir. Ornegin bir banka reklami, Bankalar

Birligi’nce onaylanmadan yapilamaz, yayinlanamaz.

TV Reklam Filminin Yaratici Strateji Siireci

Televizyon reklam filmleri, tiiketicileri bir mal, marka ya da
hizmetin varligsr hakkinda uyarmak, o mala, markaya, hizmet veya
kuruma iligkin olumlu bir tutum gelistirmek amaciyla gerceklestirilirler.
Tiim sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi, reklam filmlerinde
de, iletilecek mesajin bicimi ve igerigi, tiiketicilere goriintii, ses ve hareket
6gesi ile sunulmaktadir.52

Televizyon reklam filmlerinin yaratict siirecini incelemeden 6nce
reklamda yaraticihk ve diiglinceyi yaratici yapan 6lgiitleri kisaca

agiklamak gerekird3:

52 Herbert Zettl, Sight-Sound Motion, (California; Wordsworth Publishing Company,
1973), s.13-18.

53 William Wells, John Burnet, Sandra Mariarty.; Advertising, (Prentice Hall, Inc.,
1989), s5.317-320.
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Diigiinceyi Yaratiwcs Yapan Olgiitler

Orijinallik: Reklam diigiincesi yeni, giincel ve orijinal oldugu zaman
yaratici olabilir. Ancak reklamda yaratic1 diiglincenin 6zii, onu bir bagka
kiginin hi¢ diigtinmemig olmasinda yatar.

Klige: Cok kullanilan, herkesge bilinen basmakalip bir ifade.
Orijinal olmayan reklam herkesge bilinen bir diiglincedir. Yaratici reklam
diisiincesi ilk kez gerceklestirildiginde 6nemlidir ve biiyiik bir diigtincedir.
Bu diigtince kopya edilmeye, sik¢ca kullamlmaya bagladiginda, kligse bir
diistince olur. Klige reklam diigiinceleri, baz1 reklamcilar tarafindan kétii
olarak elegtirilse de, etkin olarak kullanilmaktadir.

Uygunluk: Yaratici reklam diigiincesinin ilk géstergesi, 6zgiin
olmasidir, ikincisi ise uygunluktur. Reklam disipline edilmig ve amaca
yonelik bir alandir. Dogru mesaji, dogru kigiye, dogru bir zaman ve dogru
bir aragla iletmeye caligir ve bunlara da uygun olmalidir.

Eski bir reklame1r Gordon White’a gére “yaraticilik istege bagh
olarak gergeklestirilir, yaraticihgin cok kesin parametreleri vardir.

Empati: Reklam insanlari ikna etme amacin1 giider ve reklamda
yaraticilik empati gerektirir. Empati, bir bagkasinin duygtllarml,
diigiincelerini ve ruhsal durumunu bilmektir. Yani tiiketiciler ne
" diiglintiyor, ne hissediyor, onlar i¢in ne tiir geyler degerli, ya da onlarn
ilgisini ne tiir seyler cekiyor, yaratici kigi biitiin bunlar bilmek
zorundadir. Yaratici diigtince, dogru tiiketici i¢in dogru satig mesajlarimi
vermek zorundadir. Reklamin amac, iriind, ‘hizmeti va da digtinceyi
satmaktir. Eger yaratici diigiince, dogru tiiketiciye iletilemiyorsa, iyi
olugturulamamig demektir. ,

Etki: Etkili bir reklam, ekranda digerlerinden farkl oldugunu ortaya
koyabilir ve tiiketicinin dikkatini mesaja ve iiriine ¢ekebilir. Etkili bir
reklam diigtincesi tﬁketicilerin kendilerini ve diinyay1 farkli bir agidan

gormelerine yardimei olur.



23

Birgok profesyonel reklameci, reklamverenin amaglariyla yaratia
diisiince kesigirse yaraticiligin gerceklestigine inanir. Faith Popcorn “eger
firtini satiyorsamz, yaraticisinizdir” der. Buna kargin, strateji tizerinde
fazla yogunlagma, biirokrasi, zaman, yaratici diiglince icin gerekli
arastirmanin yapilip yapilamamasi ve ¢alisma ortaminin niteligi gibi
etkenlerin, yaratic diigiincenin olugturulmasinda olumlu ya da olumsuz

etkileri vardar.

Yaratict Siirecin Evreleri

Yaratici stirecin evreleri hicbir zaman diizenli ve sistematik bir
sekilde geligim gostermez. Yaratic1 siire¢ ilk kez 1926 yilinda Ingiliz
sosyologu Graham Wallas tarafindan, hazirlik (preparation), tasarlama
(incubation) gelistirme (illumination) ve gerceklestirme (verification)
olarak isimlendirilmigtir.54 Ancak Alex Osboin yaratici siireci daha
genis olarak simiflandirmigtir.5°

1.0ryantasyon (Orientation): Sorunun ortaya konmasi

2. Hazirlik (Preparation): Ilgili bilgilerin toplanmas1

3.Analiz (Analysis): Materyallerin simflandirilmas:

4.Diigiinsel yapilanma (Ideation): Alternatif diigtincelerin
toplanmasi

5.Tasarlama (Incubation): Diigiincelerin tasarlanmasi

6.Sentez (Synthesis): Pargalar biraraya getirme

7.Degerlendirme (Evaluation): Sonug diisiincelerin tartigilmasi.

Yaratica stiregte evrelerin ve adlandirmalarin farklh olmasina
ragmen tiim yaratici stratejiler temel bazi noktalarda birlegirler.

Reklamda yaratic1 strateji, mal ya da hizmet hakkinda neyin, nasil,

54  Michel-Louis Rouquette, (Cev.: Isin Giirbiiz), Yaraticilik, (Istanbul: Ietigim
Yayinlari, 1992), s.48-50.
55 Wells, Burnet, Mariarty, s.325.
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nerede, ni¢in ve ne zaman anlatilacagini gosterir. Bir reklami
siradanliktan kurtaracak tek sey yaraticiliktir. 96 Reklamda yaratici
siire¢ genel olarak gekil 1’deki gibi gosterilebilir ve yaratici siirec,
reklamverenin reklam ajansina reklami yapilacak mal ya da hizmet
hakkinda brif vermesiyle baglar. Reklamda yaraticilik, pazarlamanin
gereklerini dogru, iyi ve gitizel bir bi¢imde yaz1 haline ya da senaryo, film,
grafik tasarim haline déniigtiirebilmektir.57 Yaratici reklam, belirli bir
reklamveren ic¢in yaratilan ve onun gereksinimlerini anlayan ve
degerlendiren reklamdir. Ayrica yaratici reklam bir yi1gin reklam
arasinda, dikkat ¢cekmesi, hatirlanmasi1 ve satiglar1 arttirabilmesi i¢in,
sadece iiriiniin yararlarini anlatmakla kalmamali, bunu gerekirse

eglendirici bir bicimde sunmahdir.58

56 DonE. Schultz, Stanley Tannenbaum, Cev: Erol Kéroglu-Cevdet Serbest, Bagarili
Reklamin ilkeleri, (Istanbul: Yayinevi Yayinaihk, 1991), s.11

57 Can Kartoglu, “Reklam Yazar, Tirkiye'nin En Cok Okunan Yazaridir” Sanat
Olay1, Mart 1987, S.58, s.45.

58 Schultz, Tannenbaum, s.103.
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Kaynak: Bruce Vanden Beigh. “Take This 10-Lesson Course on Managing Creatives

Creatively” Marketing News, March 18, 1983, s.22.

Reklamda yaratic: siireci, reklamverenin reklam ajansina reklami

yapilacak mal ya da hizmet hakinda brif vermesiyle baglar. Reklamdan

beklenen yararin elde edilebilmesi, 6ncelikle reklamveren ve reklam

ajans1 arasindaki uyumlu bir igbirligine baglidir. Reklamin yaratic

strateji siireci ajansta bir ekip tarafindan olugturulur. Bu ekibin i¢inde
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reklamveren de vardir. Reklamveren kurulugu ile ilgili hertiirli bilgiyi
reklam ajansina vermeli ve ona giivenmelidir. Bu, yaratic1 galigmalarda
bagarimin anahtaridir. 52 Reklam Ajansi bir reklamveren tarafindan bir
mal ya da hizmeti planlanmg hedef tiiketicilere, yoneltmek tizere pazar
gartlarim inceleyen, tiiketici davramg1 ve begenilerini belirleyen ve bu
belirlemelere gére 6zgiin, dogru ve etkin calismalar tireterek (film, basin
ilani, billboard, radyo spotu, afig, brogiir vb) bunlar1 bedelleri kargilig:
yayin kuruluslarinda yayinlayan bir kurulugtur.

Reklam ajansinda aliganlarin yaratlclhklarm} olumlu
kullanabilmeleri i¢in, aragtirmaya belli bir zaman ayirmalari, ajans
icinde diger ¢aliganlarla koordinasyon ve iletigim halinde olmalari ve
kendilerini o ige vermeleri gerekmektedir.50

Reklam filmlerinin yaratici strateji slireci ise sistemli bir gekilde en

genig anlamda Sekil:2’de sematik olarak gosterilmigtir.

59 Yavuz Odabas1, Reklamveren Reklam Ajansi iligkileri, (Eskigehir: Ana.Uni.
Esk.Mes. Yiik. Okulu Yaymni, 1982), s.6.
60  Michel-Louis Rouguette, s.48-50.
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MAL YA DA HIZMETIN TANIMLANMASI
Genel iiriin kategorisi

Mal ve Hizmetin Rakipler Kargisindaki Durumu
Mal ve Hizmetin Yagam Dnemi ve Yeniligi
Mal ya da Hizmetin Ad1

Ambalaj, Icerigi ve Uretim Bigimi

Mal ve Hizmetin Kurum ve Marka Imajs

Mal ve Hizmetin Kullamm Ozellikleri

Marka Imaji

HEDEF TUKETICILERIN TANIMLANMAS]
Hedef Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Hedef Titketicilerin Psiografik Ozellikleri
Hedef Tiiketicilerin Yagam Tarzi

Hedef Tiiketicilerin Uriin Kullamirm

Hedef Tiiketicilerin Urlinii Benimseme Evresi
Hedef Titketicilerin Satin Alma Ozellikleri
Hedef Tiiketicilerin Giidiileri

Hedef Tiiketicilerin Markaya ve Uriinlerin
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Kullanimina 1ligkin Tutumlan

DUSUNCE
Problem

Vaad
Konumlandirma

]

YAPIM TARZI
DUZ: Anlatim Tarz1
Mizahi Anlatim Tarz
Abartili Anlatim Tarz1

UYGULAMA
1

i |

Sekil: 2

YAPIM FORMATI

-Uriin (Product Alone)

-Gosterme (Demonstration)

-Ornek Olaylar Sorun C5zme
(Slice of Life Problem Solution)

-Sunucu/Seslendiren
(Presenter-Spokosperson)

-Siirekli Kullamlan Oyuncu

-Fantazi Karakterler

-Tamklik (Testimonial)

-Belgesel (Documentary)

-Oykii (Satile)

-Miizikal (Musical)

-Soyut Nesnelere Kisilik Kazandirma
(Personification)

-Benzetme(Anology)

-Duragan Fotograflar ve Sanat Eserleri
(Still Fotographs and Artworks)

-Masa Ustii (Table Top)

-Duran Hareket (Stop Motion)

YAPIM TEKNIiKLERI{
-Canli Cekim

(Live Action)
-Animasyon (Animation)
-Ozel Efektler

(Special Effects)

Kaynak: Huntley Baldwin, Creating Effective TV Commercials, (Chicago, Crain Books,
1982); Thomas Russel, Glem Verrill, Ronald Lane, Klepner’s Advertising
Procedure Tenth Edition, (Prentice: Hall International, 1988), s5.487-490; Harold
W. Berkman, Christopher Gilson, Advertising (New York: Random House, 1987),

§5.393-396.
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Arastuma

Televizyon reklam filmi yaratici strateji stirecinin aragtirma
agamasi, sekil 2’de de goriildiigii gibi, mal ya da hizmetin ve hedef
tiiketicilerin tanimlanmasindan olugmaktadir. Mal ve hizmetin ve hedef
tiiketicilerin tanimlanmasindan olugmaktadir. Mal ve hizmetin
tanimlamas1 yapilirken gu sorulara yanit aranir. Mal ya da hizmetin
genel iiriin kategorisi nedir? Mal ve hizmetin rakipler karsisindaki
durumu nedir? Mal ve hizmetin yasam dénemi ve yeniligi nedir?, Mal ve
hizmetin adi1 nedir? Ambalaji, igerigi, iiretim bi¢cimi ve kullanim
ozellikleri nedir?, Mal ve hizmetin kurum ve marka imaji nedir? Hedef
tiiketiciler tamimlanmirken de su sorulara yamt aranir: Hedef tiiketicilerin
demografik, psiografik ve tirilint satin alma 6zellikleri nelerdir? Hedef
tiiketicilerin yagam tarzi, tiriin kullariimi, gtidileri nelerdir? Markaya ve

tirtinlerin kullamimina iligkin tutumlar var midir?

Diisii

Televizyon reklami yaratici strateji siirecinde, aragtirma
agsamasindan sonra diigiincenin olugturulmas: gerekir. Reklam filmi
diisiincesi Baldwin’e gore problem, vaad ve konumlandirma
agamalarindan olusur.51

Reklam problem igermemeli, onlar1 tanimlama yoluna gitmelidir.
Reklamlarda problemler her an hatirlanabilir bir yéntemle ifade edilir ve
daha sonra iiriin tek ¢oziim yolu olarak sunulur.

Her reklam, her tiiketiciye “bu tiriinii ya da hizmeti satin alin ve bu
ozel faydadan yararlanin” demelidir. Uriin ya da hizmet vaadleri reklam
yapilan mal ya da hizmetin kendisinden ortaya ¢ikar. Vaadler sunulurken

de reklamlar gercekci olmalidir. Vaadler sunulurken reklamlarda

61 paldwin, ss.35-47.
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benzetmeye dayali (Bu iiriin ..... gibi ¢aligir) kiyaslamalar yapilmals,
kabul edilmig baz1 miikemmellik standartlar: ile iirtinti kiyaslamali,
(TSE Belgeli, ISO 9000 vb.) simgesel benzetmelere gitmeli (....... ile kral
gibi hissedersiniz) ve sayisal kiyaslamalar yapmalidir. (Higbir iiriin daha
fazlasini veremez.)

Konumlandirmada ise mal ya da hizmetin bir niteligi 6n plana

cikartilir. Reklam vaadi marka tizerinde yogunlastirilir.

Yapum Tar=:

Televizyonda reklami yapilacak bir mal ya da hizmetin mesaji diiz
(hard sell) ve dolayli (soft sell) yaklagimlarina bagli olarak diiz
(straightforward), mizahi (humorous), abartili (exaqqgerated) ve bunlarin
kombinasyonlarindan olugturulur,62

Diiz anlatim (straightforward) “simdi alin”, “hemen deneyin” gibi
cagrilardir ve reklam vaadini dogrudan doé‘mya soylemeyi gerektirir. Bu
anlatim tarzi, tiiketicilerin hemen harekete ge¢mesini amaclar ve
tiketicilere reklami yapilan mal ve hizmeti satin almalar: konusunda
onlara bask: yapar. Bunun iginde iirtiniin faydalar: ve ézellikleri 6n plana
cikartilir. Dolayl (soft sell) yaklagim ise tiiketicilerin, reklami yapilan
mal ve hizmeti satin almalar ya da kullanmalar: i¢in baski yapmak
yerine, hog ve eglendirici bir yaklasimla, olumlu bir marka imaj:
yaratmayi amaglar. 63

Diiz anlatim tarzinda reklam diisiincesi ¢ok yakin ve basit bir
sekilde anlatihir. Bu tarz genellikle duyuru niteligi tagiyan, haber veren
reklamlar i¢cin kullanilir. Reklamda sdylenenlerle, ;gﬁsterilenlerin
birbiriyle uyumlu olmasina ve reklamdaki vaadin tiiketiciler igin

gercekten bir 6diilii icermesine dikkat edilir. Yapilan aragtirmalara goére

62 Giirgen, s.90; Wells, Burnett, Mariarty, s.330.
63 Wells, Burnett, Mariarty, 8.330; Giirgen, s.89.
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diiz anlatim tarzinin, dolayli anlatim tarzindan daha ikna edici oldugu
ortaya citkmagtir.

Mizahi anlatim tarzi (Humorous) “Mizah, ¢ok giiclii olmayan reklam
vaadini daha ¢ekici ve canli kilmak amaciyla kullanilan olduk¢a zor ve
tehlikeli bir anlatim tarzidir”. 64 Mizahi anlatim tarzinda ya mal ya da
hizmet, reklama uygun olmali ya da mizah &6geleri reklamin amacina
hizmet etmelidir. Hergey herkes icin komik olmayabilir. Reklamda
mizah, dikkat cekerek, reklama olumlu duygu yaratarak ve kulaktan
kulaga iletigimi harekete gecirerek reklam amagclarina dogrudan hizmet
eden bir tekniktir.?® Bu yiizden mizah, hedef tiiketicilerin kolay
anlayacaklar1 ve hoslarina gidebilecek zelliklere sahip olmaldir.%6

Abartili Anlatim Tarzi (Exaqqerated) Reklamlarda, mesajin
abartili égelerle (ses, goriintii ve hareket) tiiketicilere sunulmasidir.
Yapilan arastirmalara goére tiiketicilerin abartili reklamlardan fazla
etkilendikleri saptanmigtir.6? Bunlar abartilmis, oyuncular, abartilmis

mekanlar, abartilmig grafikler, abartilmig miizik ve efektler olabilir.

Yapun Formatlar:

Satig mesajinmin televizyonda sunulmasi icin sinirli sayida yapim

formati vardir. Bunlarin en ¢ok kullanilanlar1 asagida agiklanmigtir.

64 Baldwin, 5.65.

65 Al Atif Bir, Reklamda Mizah’in Kullanim ve Etkileri, (Eskisehir: Anadolu Uni.
IBF Yayini, 1993), s.80.

66 Giirgen, s.91.

67 a.g.k., s.92,



31

Uriiniin ne yaptigin1 gostermede ya da sunmada en basit yontem
trinilin yaptig igi géstermektir. Bu tiir reklamlarda iiriin ana karekter
olarak rol alir. Bu iiriiniin ya da diigiincenin kendi i¢ yapisindan
kaynaklamr.68

Uriin iizerine yogunlagmakla reklam, iiriiniin neler yaptig1 ve nasil
yaptig1 konusunda bilgiler iletir. Bu tiir reklamda reklamin format: degil
iirtiniin kendisi ilgi ¢ekici ve ilgingtir. Bu 6zellik reklamin izlenmesini ve
iirtintin hatirlanmasini saglar. Bu tiir uygulamalarda tiriinle ilgili 6ykii
hi¢ siislenmeden bile izleyiciye ilging gelmektir. Burada gésterilenler
tiikketicinin yararina geyler olmali, {ireticinin iiriinle ilgili 6vgiilerini
icermelidir. Uriiniin tamimladif dislince, ¢6zdiigii sorun, tiiketicinin

iirtinii satin alma ve onu kullanma nedeni ile iligkili olmalidir,6°

Fotograf: 1 Uriin (Product Alone) formatinin kullanima.

68 Russel, Verrill, Lane, s.489.
69 Baldwin,s.71,72.
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Gisterme (Demonstration)

Eski bir séze gore, insan gordiigiine inanir. Anlamli bir satig vaadi
iceren iyi bir demostrasyon reklama inandiricilik katar. Eger iiriin farkh
bir rekabet avantajina sahipse, bu farklilik da tiiketicinin yararina ise
reklam bunun gésterilmesi lizerine kurulmalidir. Bir slogan ¢arpici, iiriine

uygun ve kolay hatirlanabilir nitelikte olmalidir.70

Fotograf: 2 Giésterme (Demonstration) formatinin kullanimi

Iyi bir demostrasyonun &lgiitleri:?1

1.1lgi cekici ya da ¢arpic olmali,

2.Vermek istenilen mesaj, anlatilmak istenilen satig vaadine uygun
olmali,

3.Satig vaadi, ikna edici bir tarzda ve kesin olarak kanitlamali,

4.Yapayliktan uzak olmal,

5.Izlenmesi ve anlagilmas: kolay olmali,

6.1zleyicilerde kugkuya yol agmamali, inandirici olmalidir.

70 Baldwin, s.72; Russel, Verill, Lane; s.488.
71 Baldwin, s.73.
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Eger miimkiinse demostrasyonun kamera ile hi¢ kesintisiz
goriintiilenmesi yerinde olur. Kurgu, kesmeler ve gorsel efektler
inandiricihigy azaltabilir.

Satig vaadinin kanmitlanmasi demostrasyonda 6nemli bir faktordiir.
Bu gerceklegtirilmediginde demostrasyonun inandiricilig: 6nemli dl¢gtide
azalr.

Demostrasyon Cesitleri’2:

1.Aciklayie1 gosterim (explonary): Uriiniin ne yaptiginin ve nasil
yaptiginin goésterilmesidir. Bu format iirtiniin tek bagina kullamldig
formatin aynisidir. Ancak burada iiriiniin gergekten kullanildiginin
ayrintili olarak gosterilmesi gerekir. Bu demostrasyon testi, iiriiniin
gosterilmesini ya da tiiketici i¢in ne gibi yararlar icerdigini agiklamalidir.

2.Kiyaslama (side-by-side): Burada tiriin rekabet ettigi iiriinlerle
kargilagtirilir. Ayrica aym1 markanin bir énceki iriinleriyle kiyaslama
yapilir. Deterjan, jilet reklamlari gibi.

3.0nce ve Sonra (before and after): Bu demostrasyon bi¢imi, hedef
tiiketicilerin reklam yapilan mal ya da hizmeti kullanmalar1 durumunda
elde edecekleri 6diil gosterilmek istendiginde kullanilir.

Bu format, triintin kullanilmasiyla elde edilen mutlu sonucu
gosterir. Ornegin, sampuanlarla ilgili reklamlarda bu format oldukca sik
kullanirlar. Saglari ile sorunu olan bir kigi 6nce bu sorundan gikayet eder,
¢ozlim olarak iiriin 6nerilir, sonugta sorun ¢oziiliir.

Ekranin ikiye boliinmesiyle yapilan bir uygulama ile model, iiriinii
kullandiktan sonra elde edilen sonucu 6nceki durumla kargilagtirir.

4.Dayanikhilik testi (Torture test): Uriin degisik ortamlarda
dayaniklilik testine tabii tutularak, trtintin dayanikhiligi, saglamhg

gosterilmeye galigilir.

2 4k, s.73-74.
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Ornek Olaylar Sorun Cizme (Slice of Life Problem-Solution)

Bu format gergek yasam ortamlarinda dramatize edilir. Uriin,
kigileri kargilagtiklar1 sorunlardan kurtarir. Yap1 oldukga basittir.”3

1.Bir kiginin bir sorunu vardir. (Tesadiifi bir sorun degil). Bu sorun
izleyici tarafindan ayni kogullarda pek ¢ok kez yagsanmig olan bir
sorundur.

2.Bu kisi iyi bir tavsiye ile ortaya ¢ikar. Bu bir “komsgu” olabilir bir
“satic1” olabilir, ya da o konuda uzman olarak tanitilan, reklamin stirekli
karekteri olabilir. Bu kigi kim olursa olsun, tirtinti kullandigimi yahutta
iyi sonug aldigini ileri siirer.

3.Sorunu olan kigi tiriint kullanir ve iyi bir sonug¢ alir. Problemin
¢6ziimiiniin sonucunda bir 6diil gerekir. Bu bir évgii, bir opiiciik ya da
herhangi bir sey olabilir.

Bu formatta 6nemli olan, reklam yazarinin bu format: inanilir bir
diizeye ¢ikartmasidir.

Ornek olaylar sorun ¢ozme formati kullanilirken dikkat edilmesi
gereken noktalar:74

1.Sorun gercek olmali ve izleyiciyi ilgilendirmelidir. Oyuncularin
sorun kargisindaki tepkileri inamilir bir tarzda olmalidir. Sorunun
sunulmasinda gerceklik duygusu geréek ortam ve karakterlerle
yaratilmahdar.

2.Uriin ya da sorun inanilir bir yontemle tanitilmalidir.

3.Kigiler ger¢ek yasamdaki kisiler gibi konugmalidir.

4 Bir demostrasyon i¢cermelidir. Bir kigi tirtiniin nasil kullamldigim1
gostererek karekterlerin sozettigi hergseyi kanitlamalidair.

5.Bir sdiille filmi bitirmek. Bu, sorun ¢éziimiinde yararhdir. Ornegin

tiim reklam boyunca iyi goriiniimlii bir saca sahip olmaya c¢aligan bir

73 Baldwin, ss.76-78; Berkman, Gilson, s.393.
74 Baldwin, s.76.
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kadin i¢in duygusal bir sonug; kocas1 ya da sevgilisi tarafindan giizel
saclari nedeniyle 6viilmelidir.

6.Karekterler kigilikli olmali, klige tipler olmamalidir. Tutumlan,
tepkileri, rolleri tutarh olmal iyi bir oyunculuk,sahneleme ve yonetim, iyi
bir metin kadar 6nemlidir. Uriinle ilgili konusan karekter, uzman gibi
konugmalidir.

7.Kiigiik bir tartigma ya da catigma yararl olabilir.

Fotograf: 3 Ornek Olaylar/SorunCozme (Slice of Life Problem-Solution)

formatinin kullanimi

Sunucu-Seslendiren (Presenter-Spokesporsen)

Genellikle tiriiniin tek bagina gosterildigi uygulamalarda, ekrandaki
goriintiilere esglik eden ve neler oldugunu agiklayan gorinti tsti bir
anlatim kullanilir. Ancak agiklamalar goriintiide varolan ve reklamda
aktif bir rol idstlenen bir kisgi tarafindan da yapilabilir. En basit form
olarak, ayakta bir sunucu kullanmilir. Bu sunucu seyircinin tanimadiga,

reklamlarda da sik gértilmeyen herhangi bir erkek ya da kadin oyuncu ya
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da bir spiker olabilir. Sunucu reklamecinin sesidir. Hog, ¢ekici, samimi ve
otoriter olmalidir. En azindan sunucu satig mesajini agik, izlenmesi kolay
bir yéntemle verebilmelidir.En 6nemlisi de seyirci ile duygusal bir bag
kurabilmeli ve inandirict olmalidir.”? Sunucu, agagidaki tiirlerin birinin
siirekli bir karekteridir’6:

1.Satis elemani-sunucu: Bu tip sunucu, reklamverenin bir temsilcisi
olarak, sirket ve iirtinleri ile ya da sirketin verdigi hizmetler konusunda
tiiketiciyi bilgilendirir.

2.Uzman sunucu: Bu tip sunucu, reklam: yapilan mal ya da hizmet
alaninda taninmig bir uzman olabilir. Ornegin doktorun agr1 kesicilerle
ilgili konugmas: gibi.

3.Mal ya da hizmeti kullanan-sunucu: Bu bir miigteriyi
canlandirmaktadir. Bu kigi tiriinle ilgili kigisel deneyimlerini sunar. Bu
dolaysiz, insani ve izleyiciyi duygusal agcidan yakalamayi hedef alan bir
yakléglmdlr.

4. Taninmaig tnlii kigi-sunucu: Bu, izleyicinin tanmidig: bir kigidir. Bu
kigilerin etkinlik derecesi onlarin inandiriciligina baglidir. Eger
davraniglar1 ve konugmalar1 iriine uygunsa hemen hemen hepsi
inandiricadir.

5.Kisilikli sunucu: Bu iiriin icin yaratilmig bir karekterdir. Kigilik,
cogunlukla film yildizi diye bilinir. Ancak yildiz kendisini degil roliinii
oynar. Burada amag hatirlanabilir olmaktir. Uriinle sunucunun kigiligi
ozdeglestirilir. Cilinkii tiriin icin tek bir karekter yaratilir.

6.Reklamveren sunucu: Bu tip sunucu, reklami yapilan mal ya da
hizmeti iireten ya da pazarlayan kurulusun, yénetim kurulu bagkani ya
da yoneticilerinden birisi olabilir. Bu kisi, sirketin diiriistltigiinden ve
sirketin kendisini tireticinin yararina adadigindan s6zederek izleyiciyi

etkilemeye ¢aligir.

75 Baldwin, ss.78-79; Russel, Verrill, Lane; s.488.
76 Baldwin, s.79.
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Fotograf:4 Sunucu/Seslendiren (Presenter/Spokesperson) formatinin

kullanimi

Sunucu/seslendiren formatinda bir de ayakta reklam (stand up
commercial) formati vardir.Bu formatta sunucu kameranin éniinde
ayakta dikilir ve satig mesajini iletir. Elinde trtini tutmaktadir. Ayakta
reklam ucuzdur, basittir ve ictendir. Mesaj sunucu ile 6zdeglestiginde

daha anlamh bir sekilde verilebilir.”’

iirekli Kudland -

Stirekli kullamlan oyuncu formati reklamda iiriinii sunan kigidir. Bu
sunucu gercek yagam i¢ine oturtulan reklam filmlerinde, yaratilan bir
olayin iginde bir rolii iistlenebilir.Bu tiir karekter uzman sunucu ile
kendisine kigilik kazandirilan sunucunun avantajlarina sahiptir.”8

Bu karekterler tirtine ve satig diigiincesine mantikli, inanilir bir tarz

katarlar.

7 Berkman, Gilson, s.398.
78 Baldwin, ss.79-81.
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Fantazi Karekterler

Her riinii tamitan kiginin gergek kisi olmasi her zaman
gerekmeyebilir. Cizgi, kukla ya da degisik (hayvanlar da olabilir)
formlardaki fantezi karekterler de kullanilabilir. Reklamlar bunlarla
zenginlestirilir.”®

Bunlarin bagarisinin sirr ¢izgi olmalarindan degil, gergekmig gibi
goriinmelerinden kaynaklanir. Bunlar acik bir gekilde tanimlanan fantezi
bir diinyanin sinirlar1 i¢inde yasarlar. Tam anlamiyla bir kigilige

sahiptirler ve tutarh davranirlar.

Fotograf: 6 Fantazi karakterler formatimn kullammi

79 a.g.k., s.81,
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Taniklik (Testimonial)

Bu format, reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanan kigilerin
tanikligina dayanir. Burada gergek kigi tirtinle ilgili tepkisini séyler.
Kullanilan kigiler inandiric1 ise ikna edici olabilirler. Bu format ¢ok
cesitli formlar igerir. Bunlar sunuculuk ya da bir kiginin konustugu
reklam formatin1 da igerebilir.80

1.Bu formatta bir kigi reklamin tiim siiresi boyunca tiriinle ilgili
deneyimini anlatir.

2.Uriinle ilgili bir demostrasyonu da igerebilir.

3.Gériigsme formunda da olabilir. Bu, sokaktaki bir kisi ile ya da gizli
kamera tiislubuyla yapilabilir. Goriigiilen kigiler, goriigsmecinin kim
oldugunu ya da film ¢ekildigini bilmemelidir.

Bu format giiniimiizde inandirici gériinmeme gibi bir diigiince

yaratmistir. Ciinkii dogal oldugundan kugku duyulmaktadir.

Fotograf: 7 Taniklik (testimonial) formatimin kullanimi

80 Baldwin, s.84; Russel, Verill, Lane, 5.488.



40

Bu formatta ayrica reklamda aym tiir deneyime sahip farkli

kigilerin goriiglerine de yer verilir, 81

Belgesel (Documantary)

Bu yaklagimda kamera, tirlini gergekten kullanan kigilerle gériigme

yapar. Goriintiide goriilen aksiyonu bir dig ses anlatir. Bu yaklagimda

tirtintin performansini gosteren gergek bir olayin dékiimanter bir tarzda
2

goriintiillenmesi s6zkonusudur. 8

Fotograf: 8 Belgesel (documantary) formatinin kullanimi

81 Baldwin, s.84; Russel, Verill, Lane, 5.489.
82 Baldwin, ss.84-86; Berkman, Gilson, s.396.
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.0

Oykii anlatan reklamlar, kiigiik, kisa bir film gibi baglangici,
geligimi ve sonu olan bir 8ykii anlatirlar. Izleyicinin dikkatini gorsel
olarak geligen Sykiiye ¢ekerek, ilgisini reklamin sonunda verilen reklam

vaadine kadar, giderek artan oranda gekerler.

Fotograf: 9 Oykii (narrative story) formatimin kullanim

Bu reklam formati basit ve izlenmesi kolaydir. Formatin bagaris: iyi
bir metne, ¢ekime ve kurgusuna oldugu kadar, triinle ilgili verilmek
istenen mesaja uygunluguna da baghdir. Bunu anlamak i¢in basit bir test

yapilir. Uriin ya da satig vaadinden sozedilmeden reklamin sykiisii
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mesaji anlatabiliyor mu? Yanit evet ise reklamin ¢arpiciligy ve yarattign
duygusal ortam, Sykiniin triinle ilgili mesajidogru olarak ilettigi

soylenebilir. 83

Miizi usical

Miizik, reklamin énemli bir 6gesidir. Reklamda miizigi kullanmak
icin pek cok gecerli neden vardir. Sinema filminin miizigi nasil, filmin
duygusal atmosferine, heyecanli ve gerilimli anlamina katkida bulunuyor
ise, reklamda kullanilan miizik de reklamin duygusal igerigini yiikseltir
ya da dramatik bir etki saglar. Miizik, reklama ve markaya biriciklik
ozelligi katarken onun her zaman animsanmasini da saglar.

Miizigin reklamda 6nemli olmasi reklamin her zaman miizige
ihtiya¢ duymasini gerektirmez. Bazen miizik, izleyicinin metne olan

dikkatini dagitabilir ya da reklamin i¢tenligini, samimiyetini yok eder.

Fotograf: 10 Miizikal (musical) formatinin kullanimi

83 a.g.k.,s.86.
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Miizik reklamda degigik roller tistlenir.

Fon miizigi seklinde kullanilabilir, enstriimantel bir miizik
anlatimin vurgulanmasinda ve bir atmosfer yaratilmasinda
kullanilabilir.

Cingil, reklam yapilan mal ya da hizmetin iistiinliiklerini tanitan

sozlii miizik pargalaridir. Cingil, akilda kalicihg: arttirir.84

Soyut Nesnelere Kisilik Kazandurma

Canlandirmanin sézliik anlamda tanimi, cansiz nesnelere ya da
soyut gseylere bir kigilik kazandirmaktr.

Cizgi film kahramanlari, kukla ya da baz hayvanlarin rol aldig: ve
filmin mesajinin bunlarla aktarildig: filmler canlandirma filmleridir.
Eger reklamda siirekli kullanilirsa, markayi, girketi ya da satis vaadini

sembolize eder.8°

Fotograf: 11 Soyut nesnelere kigilik kazandirma formatimn kullanimi

84 Baldwin, 5.88; Berkman, Gilson, s.399.
85 Baldwin, s.89.
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Benzetme (Analogy)

Benzetme, bir bagka simgesel anlatim formudur.Burada iiriiniin
86

yaptig1 bir ig somut bir geyle kiyaslanir.

Fotograf: 12 Benzetme (analogy) formatinin kullanim

Duragan Fotograflar ve Sanat Eserleri (Still Fotographs and
Artwork): Karikatiir ¢izimleri ve yazilarini da igeren, duragan fotograflar
ve sanat eserleri kullanilmasiyla iyi igleyen bir reklam olugturulabilir.
Kameranin yetenekli bir gekilde kullanilmasi goérsel bir maddeye
inanilmas1 zor bir hareket verebilir. Duragan nesne iizerinde yapilan
kamera hareketleri, reklama hareket kazandirir ve etkileyici kilar.

Maliyeti diigiik gekici kolay bir yapim formatidir.87

86  Baldwin, s.89.
87 Russel, Verill, Lane, 5.489.
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Fotograf: 13 Duragan fotograflar ve sanat eseri formatimin kullanimi

Masa Ustii (Table top): Bu, herhangi bir tiriiniin masa iizerindeki
cekimlerinden olugan bir formattir. Bu formatta {irtintin kendi kendine
paketinin acilmasi, hareketli olarak goésterilebilir. Yakin cekimler

kullanilarak tirtiniin 6zellikleri vurgulanir.88

88 Evans, Bernstein, 8.58.
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Fotograf: 14 Masa iistii (table top) formatinin kullanimi

Duran Hareket (Stop motion): Bir iiriin paketi veya diger nesneler

belirli bir sira iginde gorintiilendiginde ve bunlar o sira ile
kurgulandiginda hareket yaratilir. Bu formatla paket ytirtiyebilir, dans
edebilir ve hareket edebilir.82

Biitiin formatlar tek baglarina ayr ayr kullanilabilecekleri gibi bir
¢ok format birlegerek ¢esitli kombinasyonlar olusturularak da
kullanilabilir.,

89 Russel, Verill, Lane, 490.
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Fotograf: 15 Duran hareket (stopmotion) formatinin kullanimi

Yapun Teknikleri

Bir televizyon reklam filmi, canli ¢ekim (live action), animasyon
(animation) ¢zel efektler (special effects) ya da bunlarin kombinasyonu
kullanilarak gergeklestirilebilir.90

Televizyonun ilk giinlerinde birgok reklam canli olarak gekilirdi.
Reklam tarihi “agilmayan buzdolab: kapilari” ve “képek mamasi yemeyi
reddeden képekler” gibi birgok hikaye ile doludur. Bu deneyimler,
reklamecilar reklam: daha $nceden planlayip ¢cekmeye ve yaymnlamaya

gotirdii.91

90 Baldwin, 5.93; Roy Poul Nelson, The Design of Advertising, Wells, 88.394-395,
(New York: Wmc Brown Publishers, 1985), 5.284; Wells, Burnett, Mariarty,
5.394-359,

91 Wells, Burnett, Mariarty, s.395.
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Canli Cekim (Live Action)

Canli ¢ekim, televizyon reklam yapiminin en temel teknigidir.
Sunucu kullanilan tek ¢ekimlik yapimlardan, ¢ok ayrinti, birden fazla
oyuncunun, pek ¢ok mekanin kullanildigr yapimlara kadar genig bir
yelpaze olugturur. Canli ¢cekim degildir, gergek¢idir ve mal ya da hizmetin
sunulmasinda izleyicinin ilgisini cekmek i¢in iyi bir yéntemdir.92

Bundan yaklagik on yi1l 6ncesine kadar film ¢ekimi, reklam
endiistrisinde standart sayiliyordu. Ancak gilintimiizde, video
teknolojisinin hizli gelisimi, film yerine video ¢ekilen yapimlarin
gerceklegtirilmesine neden oldu. Video elektronik bir aractir. Video
yapimlarda, goriintii yayina gidene kadar, birka¢ jenerasyona ugrar. Bu
da goriintiiniin kalitesinde diismelere neden olur. Bu durum filmde
yumusgak bir gériintiiyti (soft focus) arayan pek cok yénetmenin canim
sikar. Cogunlukla film ile video arasindaki farklilik diigtinsel diizeydedir.
Video da yaratict bir tarzda kullanilabilir ve ortalama bir izleyici bu
farkliliga hi¢ bir zaman géremez. Gériintiiniin film mi, video mu oldugu,
izleyicinin pek fazla ilgisini ¢ekmez. Ilgisini ceken tek sey gériintiide
gosterilenlerdir. Film ile video alanindaki gergek fark, izlenmesinde, degil
yapim tekniginden kaynaklanir. Ancak giinlimiizde bazi yénetmenler
yaptiklar: filmleri, filme ¢ekip, “telesine” yapip, videoda kurgulamakta ya

da daha sonra “sinetele” yapip tekrar filme aktarmaktadir.93
Film

Giintimtizde TV reklamlarinin yaklagik %901 16 mm veya 35 mm
film {izerine ¢ekilir. Filmlerin ¢ogu negatif olarak cekilir ve daha sonra
video tape goriintii transfer edildikten sonra kurgulanir. Bu transfer
teknigi filmden video-tape yapildigt zaman transfer (telesine) olarak

isimlendirilir.

92 Baldwin, s.93.
93 Baldwin, s.93.
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Film seliloid {izerinde bir seri karelerden olugur. Filmde gériintii,
film geridi tizerindeki 1§18a karg1 duyarli duyarkat tizerinde olugur. Bu
goériintii saydam, tizerinden 151k gegirebilen, yani projeksiyon edilebilen
goriintiidiir. Fiilen her kare duragan bir ¢ekimdir. Film bir projeksiyonun
icinden geger ve kareden kareye kiigiik degigimler, hareket illiizyonunu
yaratir. Film saniyede 24 karede cekilir.9¢ Giintimiizde film formatlar:
Sekil 3’de gosterildigi gibi, 70 mm, 35 mm, 16 mm ve 8 mm’dir. Format
biiytidiikge, gériintii alan1 biiyiir ve béylece de goriintiiniin kalitesi ve
ayrintilarin belirginligi artar. Ayrica formatin biiyiimesiyle, ham film,
banyo-baski, laboratuvar, kamera ve mercek kiralari vb. artar. Bu da
maliyetlerin yiikselmesine neden olmaktadir.95

Film tizerinde kurgu iki kare arasinda kesme yoluyla yapilir veya bir
bsliim c¢ikarilir ya da filmin yeni bir béliimii eklenerek yapilir. Kesme
terimi, bir sahnenin gériigiinden diger bir sahnenin gériigiine birden bire

gecmeyi tanimlamak icin kullanilir.%6

B 16mm; C 8mm

Sekil: 3 Film Formatlar

Kaynak: Evans, Bernstein. Creating and Producing a TV Commerecial, s.99.

94 Levend Kilig, “Televizyon Yapimlarinda Yénetim”, Kurgu Dergisi, AQF, Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, Ocak 1989, S.5, s.157-169.

95 Evans, Bernstein, $.99.

96  Wells, Buinett, Mariarty, s.395.
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Videotape

Video tape’in bulunmasi, reklam yapimlarim, geleneksel film teknigi
kullanmadan gerceklestirme imkanini yaratti. Video band iizerindeki
goriintii olugturma siireci elektroniktir. Ekrandaki goriintii elektronik
noktaciklardan olusur. Elektronik noktaciklar da tek tek isik tanecikleri
oldugundan elektronik goriintii bir anlamda 1s1ktir.%7 1980’lere kadar
videotape, filme gore ikinci derecede (tamamlayic1) bir alternatif olarak
diigiiniilityordu. Ilk &nceleri TV endiistrisinin “haber” alaninda
kullaniliyordu. Ciinkii kaydedilen goriintii video tape’te g¢abuk olarak
tekrar (gosterilebilir) seyredilebilir. Video tape ucuzdur. Son on yilda
onemli ol¢iide degismig ve geligsmigtir. Hergseyden once kalitesi
gelismigtir. Filmden tape’e transfer 6nemli geligmelere tanik olmustur.
Aynm1 zamanda kurgulamadaki yenilikler siireci daha kusursuz ve hizhi
hale getirmistir; bilgisayarla kurgulama yapim siiresini kisaltmig ve 6zel
efektlerin kullamimini olanakl: kilmigtir.98

Video formatlar: Sekil:4’te gosterilmigtir.

Video Formatlar1 Kullanim Alam

2 inch Quad Yayin Kalitesinde
linch Yayin Kalitesinde
3/4 inch High Band U-Matic Yar1 Profesyonel
3/4 inch Low band U-Matic Yar1 Profesyonel
1/2 inch Betacam Yar1 Profesyonel
1/2 inch VHS & Beta Ev Tipi, Amator
8 mm Ev tipi, Amator

Sekil: 4 Video Formatlar

Kaynak: Evans, Bernstein, Creating and Producing a TV Commercial, s.114.

97 Kihg, “Televizyon Yapimlarinda ....”, s.138.
98 Evans, Bernstein, 8.395.
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Reklam filmini, film ya da video ¢ekmenin avantajlari ve
dezavantajlar1:%°

-Video, caligmay: hizlandirir ve video, cekilenlerin aninda
izlenebilmesi demektir. Filmde oldugu gibi, ¢cekimlerin izlenebilmesi i¢in
laboratuvar iglemleri gibi bir iglemin yapilmasi ve beklenilmesi
gerekmez. Aninda izlenir. Yapim sirasinda bir¢cok kamera ile ¢aligilabilir,
sahnenin farkh ¢ekim agilari alinabilir, bir resim se¢me masasi (vision
mixer) kullamilarak, goriintiler arasinda kesmeler, mix’ler ve wipe
(gegme) yapilabilir.,

-Yapim sonrasi agsamasinda da parcali ekranlar (split screen),
karelerin dondurulmasi (freze frame), ge¢cmeler gibi bircok gériintii
efektleri, filme gore ¢ok hizli olarak gerceklestirilebilir:

Basit reklamlarda reklamin g¢ekilmesi, kurgulanmasi ¢ok kisa bir
stirede olur. Ayni gitinde bdyle bir reklamin bitirilmesi film igin
olanaksizdir. Sunu unutmamak gerekir ki reklam degisik makamlarca
onaylanmasi gereken bir konudur. Yapimeinin sette onayladig: birgey -
onun bir iistii tarafindan onaylanmayabilir. Bu, zaman ve harcanan
paranin bogsa gitmesi demektir. Oysa diger taraftan videoda
onaylanmayan ¢ekimlerin yeniden yapilmasi daha kolay ve hizhidir.

-Video daha ekonomiktir ve yapimin sette planlanan zamanda ya da
daha kisa siirede bitirilmesi parasal acidan tasarruf saglar. Video ¢ekimi
bandin silinebilmesine ve yeniden kullanilmasina olanak saglar. Oysa
ham film pozlandiginda bir kez daha kullamlma gibi bir sans1 yoktur.
Filmde pek ¢ok ¢ekim yapmak, onlar1 banyo ettirmek ve iclerinden en
iyisini segcmek gerekir. Video ham malzemenin yogun kullanimini ve
laboratuvarda gegcen zamamn ortadan kaldirir. Buna karsin video g¢ok

pahali ve hassas cihazlar igcerdiginden pek ¢ok uzman ve pahal

teknisyenler gerektirir.

99 Baldwin, s.94; Evans, Bernstein, s.116-119; Berkman, Gilson, s.402, Hooper
White, How To Produce Effective TV Commercials, Illinois, NTC Business Book,
1986, ss.157-169; Nadi Kafali, TV Yapimlarinda Teknik ve Kuramsal Temeller,
(Ankara: Umit Yaymcihk, 1993), s.73.



52

-Film esneklik saglar. Gintimtizde filmde yapilan hemen hemen
hergey video ile de yapilabilmektedir. Film animasyon konusunda hala
onder bir durumdadir (6zellikle tilkemizde).

-Film arag-gereclerinin bir mekandan bir bagka mekana taginmasi
videoya gore daha kolaydir. Ancak giiniimiizde gelistirilen video
kameralar da bu esneklige ulagmigtir. Hatta yakin zamanlara kadar
filmin kare kare kurgu yapma tstiinligi video kurgu cihazlarinin
gelismesiyle yok olmugtur. Artik giiniimiizde, film ¢ekimleri sirasinda,
kameralara baglanan video sistemi ile ¢ekilen gériintiilerin banda kayd:
ve sette izlenmesi de giiniimiizde olanaklidir.

-Film c¢ekimlerinde de, ¢ekimin monitérden izlenerek
denetlenebilmesi icin, film kameras: tizerine bir video monitér konulur.

Sonug olarak bir yapimda video ya da film kullanilacag: yénetmenin
tercihine baglidir. Bazi yonetmenler video ile kendilerini ¢ok rahat
hissederler, bazilar: da filmle.

Videonun getirdigi ve hizla geligen teknik ilerlemelere kargilik video
ve film karar yénetmenin deneyimlerine baglidir. Fakat yapim sonrasina
gelindiginde, bir takim efektlerin eklenmesi agamasinda video iizerinde
86z birligine varilir. Son yillarda videoda ¢ekilen gériintiilerin bir ¢ogu
yarim in¢ band olan Betacam formatta cekilmeye ve kurgulanmaya

baglamigtir.

Animasyon

Animasyon “cansiz nesneleri canlandirma” olarak tanimlanabilir.
Bu tiir bir tanimlama, kuklalar1 ve diger ti¢ boyutlu nesneleri de
kapsamakla birlikte, animasyon ¢izilen nesneler yani ¢izgi filmler i¢in de

kullanihir.100

100 yyicel Giirsa¢, U¢ Boyutlu Bilgisayarli Animasyon ve Yaraticihk Iligkisi,
(Basilmamig Yiiksek Lisans Tezi) Eskigehir: Ana.Uni.Sos.Bil. Enstitiisti, 1993,
s.B.
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Animasyon filmde canli ¢ekime benzer bir gekilde hareketin
illiizyonunu yaratir. Tek tek cizilen gériintiiler, film oynatma cihazinda
oynatildiginda kesintisiz bir hareket igerirler. Ancak animasyonda
goriintiileme teknigini, canli gekilen (live-action)den ayiran ézellik, kare
kare olugturularak ile gergeklestirilmesidir. Her kare ayri1 ayr,
animasyon filminin belli agamalardan gecerek goriintiilenir.

Animasyon duragan goriintiilerin gériintiisel bir anlatim yaratmak
amaciyla siralandirilmas: ve teknik imkanlarla siralandirilmig bu
gorintiilerin belli bir stire igerisinde hizla gosterilerek gériintilerin
birbirleriyle iligkilendirmesi ve hareketlendirilmig izleniminin
yaratilmasidir.

Ekonomik nedenler animasyon filmlerinin film endiistrisinde ¢ok az
sayida yapilmasini zorunlu kildig: halde, bu teknik reklameilik
endiistrisinde sik¢a kullanilmaktadir. Giiniimiizde animasyon igeren
reklamlar, artik ¢ocuklar icin ¢izgi film olarak diigiiniilmemektedir. Hem
diigsince hem de uygulama agisindan ¢ok ayrintili bir calismay:
gerektirmektedir

Animasyon reklamlarda nigin kullanilir?101

1.Animasyon eglendiricidir. Genellikle insanlar ¢izgi film izlemeyi
sever. Bu nedenle animasyon reklamlar tiiketicilerin ilgisini cekmekte,
uyamk tutmaktadir.

2.Animasyon reklama bir kigilik kazandirmaktadir. Bu markaya bir
kisilik kazandiran ya da onunla ilgili konugan bir karekter olabilir ya da
sadece logonun animasyon olarak gerceklestirilmesi olabilir.

3.Animasyon anlatimi basitlestirilebilir. Animasyon ¢ok karmagik
bir diigiinceyi basitlegtirebilme ve kolay hatirlamir bir anlatimla ifade
etme yetenegine sahiptir. Ornegin “Cift bicakli trag bicaginin
animasyonla caligtirilmasi”..gibi.

4. Animasyon soyut bir diigiinceye form verebilir. Ornegin bu

deterjanin lekeleri nasil yedigini gosterecek kadar basit olabildigi gibi

101 Baldwin, ss.95-96.
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iglemin nasil biiytiidugiinii gésterecek kadar da ayrintih olabilir.
5.Animasyon iiriin icin fantazi bir diinya yaratabilir. Karekterler
canli, gergek kigiler gibi davranirlar ve konusgurlar.

Animasyonun avantajlar1 oldugu kadar, dezavantajlar1 da vardir.
Tiiketiciler, canli ¢ekim teknigiyle yapilan reklamlardaki gibi,
karekterlerle 6zdeglesme kuramazlar. Bu nedenle de inanirlik bir &l¢iide
azalabilir. Animasyon ayrica hem pahali hem de zamana ihtiya¢ duyan
bir tekniktir.102

Bir animasyonun basgarisi, satig vaadini ne 6l¢iide yansittiginda
yatmaktadir. Animasyon yetenegi mizah, diig diinyasi, hareket ve
abartida yatmaktadir. Animasyon reklam filmlerinde degigik amacglara
gore farkl bigimlerde kullanilir,103

Oykiilii Animasyon (Cartoon Story Animation): Bu, yagamdan bir
kesit formatina benzer. Filmdeki animasyon karekterler, mal ya da
hizmetin satig diiglincesi ¢ercevesinde olugturulan kii¢iik bir éykiiyii
oynarlar. Bu baglangici, geligimi ve sonu olan bir dykiidiir ve karekterler
gercek bir kisilige sahiptir. Karekterler ayri ayri ¢izilir ve hazirlanan
backgroundlar iizerinde gériintiilenir.

Yorumlayici Animasyon (Interpretative): Filmde bir anlatimin
gorsellegtirilmesi ya da satig diigiincelerinin dramatize edilmesidir.

Soyut Diizenlemeler (Abstract Design): Bu tiir animasyon bir
atmosfer yaratmak, bir duygu ya da diislinceyi zenginlestirmek ya da
yorumlamak i¢in renklerden ve ¢izgisel diizenlemelerden yararlanir. Bu
da genellikle bu teknikde miizik egliginde yapilir. Cizgi ve renklerden
marka, iirtin, amblem olugmasi gibi degisik simgesel anlatimlar da
olabilir.

Diagram Tiirii Animasyonlar (Diagrammatic): Bu tiir animasyon ¢cok
karmagik bir diiglincenin basitlegtirilmesi ya da goriintiiyle

anlatilamayacak ya da gosterilemeyecek bir siirecin (kanin damarlarda

102 Baidwin, 5.97; White, s.211.
103 Baldwin., 55.97-100.
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dolagmasi, araba motorunun ¢aligmasi vb.) goriintiilenmesidir. Bu tiir
animasyon reklamin tim siiresi boyunca pek kullamilmaz. Cogunlukla
kisa bir demostrasyon (gosterim) amaciyla kullanilir.

Tipografi (Typographic): Duragan bir yaz: ya da logo yapmaktansa
sozciiklerin ya da amblemin, logonun hareketli bir yaz ile kendi
cevresinde dénen, sekli degisik bir tarzda verilmelidir.

Duragan Fotograflar (Moving Stills): Bu animasyon tekniginde
fotograf, resimler ya da sanat ¢aligmalari optik efektler ve kamera
hareketleriyle hareket kazanir. Béyle bir calismada gériintiileri
vurgulayan bir miizigin kullanilmasi etkili olur.

Ug¢ Boyutlu Animasyonlar (Three-Dimensional Animation): Ug
boyutlu bilgisayarda yapay goriintii elde etmenin adimlari, ii¢c boyutlu
nesneleri modellemek, sahne hazirlamak, gériintiileri igsiklandirmak,
golgelemek, sivamak ve son olarak da hareketlendirmektir. 104 Ugboyutlu
nesnelere hareket kazandiran bir animasyon teknigidir. Minyatiir
modeller ya da kuklalar kare kare goriintiillenerek bir hareket illlizyonu
yaratilir.105

Bilgisayarli Animasyon (Computer Animation): Bilgisayarh
animasyon, bilgisayar yardimiyla elektronik goriintiiler elde etmek ve bu
goriintiileri bilgisayar yazilimlari yardimiyla siralandirilmig olarak
hareketlendirmektir. Bilgisayarli animasyon teknigini diger animasyon
tiirlerinden ayiran en belirgin ozellik; ¢izimin kagida ya da seliiloide degil
de, elektronik kalem (stylus), fare (mouse) ya da bilgisayar klavyenin
tuslar1 yardimiyla direkt olarak bilgisayar ekranina uygulanmasidir.
Cizim tamamlanmig karelerin canlandirilmasi, bilgisayarin belleginden
okunarak monitérde ya da bu karekterin video-tape’e aktarilarak
hareketlendirilmesiyle, televizyon ekraninda gosterimi saglanmig olur.

Bilgisayarh animasyon iki boyutlu ve ii¢ boyutlu olarak hazirlanir.196 Iki

104 ¢yer Mustafa Onar, “Gergege Yakin Gériintiiler”, Sistem Otomasyon, S.19,
Temmuz-Agustos 1992, s.11.

105 4 gx.,5.100.
106 Giirsag, s.9; White, $5.232-233.
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ve ti¢ boyutlu bilgisayarda yapay goriintii elde etmenin adimlari; nesneleri
modellemek, sahne hazirlamak goriintiileri 1g1klandirmak, gélgelemek,
stivamak ve son olarak da hareketlendirmektir.107 Iki ve ti¢ boyutlu
bilgisayar animasyonun, mesajin anlatimina katkisi ve yaraticiliga
destekleyen yoniiniin yaninda, sagladigy bir takim kolayliklardan da,
bugiin reklamcilik yapim sektérii yogun bir sekilde yararlanmaktadur.
Reklam filmi yaratiminda ve yapiminda bilgisayarla olugturulan tig
boyutlu animasyonlar neredeyse {iriin ile hayali tirtin arasindeki fark:
ortadan kaldirmaktadir.108

Bilgisayarin reklam diinyasina getirdigi bir bagka énemli boyut da
zaman ve iggiicii tasarrufu saglamasi ve yaraticilign desteklemesidir.
Artik giiniimiizde reklamcihik sektériiniin amacinin “bilgisayarlarla imaj
tiretmek” oldugu savunuluyor.109

Kombinasyonlar (Combinations): Bir reklam filmi i¢cinde canh
cekim, ¢izgi film ve ii¢ boyutlu animasyon teknikleri uyumlu bir gekilde
kullanilmaktadir. Filmdeki oykii, ¢izgi animasyonla baglar, daha sonra
da araya tiriiniin kendisi sokulabilir ya da canli goriintiilerle animasyon
karekterleri birarada kullanilabilir. Bazen de canli karekterlerle

animasyon karekterleri aym anda bir filmde yer alabilir.110

107 Reza Hosseiny, “Bilgisayarla Animasyon: Gergek ile Hayal I¢i¢e”, Bilgisayar,
Kasim 1992, S5.139, s.24.

108 Giirsag, 8.52.

109 Figen Giilbek, “Reklamda Simirsiz Yaratimin Anahtar:: Bilgisayar”, Sistem,
Agustos 1990, S.32, s.35.

110 a.g.k.,s.100.
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Fotograf: 16 Animasyonun reklamlarda kullanim

Ozel Efektler (Special Effects

Video ya da filmle yapilabilecek efektlerin bir listesini ¢ikartmak
olduk¢a zordur. Ancak insan aklina gelebilecek herseyi giiniimiizdeki
teknoloji ile gerceklestirmek miimkiindiir. Burada 6nemli olan 6zel
efektlerin yapim icinde “nasil” kullanilacag: degil, ni¢in kullanildigidar.
Insan aklinin bsliinmiig ekran icindeki birden fazla gériintiiyi ya da anlik
kesmeleri kavrayabilecek yetenekte olmasi, bu efektlerin reklam
mesajin1 zenginlesgtirecegi ya da daha etkili hale getirecegi anlamina
gelmez. 111

Ozel efektler film yapiminda ¢ok cegitli tekniklerle
gercgeklestirilirler. Bunlar teknik a¢idan oldukea basittir ancak yaratilan

111 Baldwin, s.101.
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gorsel efekt acisindan ilging ve komplekstir. Ozel efektlerle illiizyonlar
yaratilir. Farkl iki gériintii optik bir iglemle tek bir karede birlegtirebilir,
goériintiide mercekler yardimiyla perspektif bozulmalar yapilabilir, kii¢iik
modellerle gergek kigiler kullanilabilir.112

Ozel efekt tiirlerinin belki de en bilineni, film hizinda yapilan
degigikliklerle ilgilidir. Filmin ¢ekim hizinda yapilan bir yavaglatma
gosterimde hizli, bunun tersi de gosterimde yavaglatilmig hareketlerin
olmasina neden olur. Zamanda atlama yapilarak ve ¢ok hizli bir
goriintiileme teknigi, cok uzun siirede gergeklestirilecek bir olayr anlhik
gosterebilir. Ayrica reklamlarda filmin geriye oynatimi da reklamlarda
farkl: etkilerin yaratilmasina neden olur.113

Reklam filmlerinde ayrica ekranin béliinmesi, Mavi Perde (Blue
Screen: Kameradan gelen goriintiideki mavi bélgeler elektronik olarak
timiiyle geffaf hale getirilir ve ekranda bu seffaf hale gelen yerlere bagka
bir gériintii bindirilir. Bu gorsel olarak cok degisik etkiler veren bir efekt
tiirtidiir) gériintiilerin st tiste bindirilmesi, goriintiiniin sepyalagtirilmasi
ve doéndiiriilmesi gibi cok degisik gekillerde parcalanabilmesi ve sonsuz
sayida birbirini takip eden ve iz birakan gtirﬁntiilér gibi efektler de optik
ve dijital olarak yapihir ve kullamilir.114

Biitiin bu efektlerin tamam da kurgu ile gerceklestirilir.

Televizyon Reklam Filmi Yapim Siireci

Televizyon reklam filmi yapimi, yaratici strateji siirecinde,
tiikketicilere sunulacak mesajin ve vaadlerin “ne” olmasi1 gerektiginin

saptanmas1 “diigiince” agsamasim olugturur. Bu agsama bundan énceki

112 B,1dwin, s5.101-102.
113 Baldwin, £5.102-103; White, 5.170.
114 Baldwin, ss.103-104.
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sayfalarda ayrintili olarak incelenmistir. Burada da diigiincenin “nasil”
soylenecegi aciklanmaya g¢aligilacaktir. Diiglincenin “nasil” séylenecegi
ise, reklam filmi yapim siirecinde “uygulama” olarak adlandirilir.
Uygulamanin amaci, hedef tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, iletilmek
istenen satig mesajinin, anlagilabilir ve etkileyici bir tarzda
sunulmasidir.115

Sekil: 5’te reklam filminin yaratic1 strateji siirecinden sonra, yapim
siirecinin geligim evreleri sematik olarak gosterilmigtir. Herhangi bir
markaya, iiriine ve hizmete iligkin yaratict strateji silirecinin
baglayabilmesi i¢in, o markaya, tirtine ve hizmete iligkin pazarlama
amaclar1 ve stratejilerinin reklamveren tarafindan belirlenmesi gerekir.
Daha sonra yaratic: strateji siireci, reklamverenin reklam ajansina brif
(brief) vermesiyle baglar. Reklam ajansinda da bu pazarlama stratejisi
cergevesinde, medya, yaratici bolim, aragtirma bolimii, miigteri
temsilcileri ve yoneticiler yogun bir ¢caligma temposu i¢inde bir uygulama
plani ortaya koyar. Yaratic1 stratejinin uygulama plani da su
asamalardan gegerek olusturulur.116

1-Kampanyanin amaci nedir?

2-Reklamin hedef tiiketicileri kimlerdir?

3-Hedef tiiketicilere iletilen itiriin ve hizmetle ilgili faydalar:
nelerdir?

4-Reklamin duygusal ve rasyonel vaadleri nelerdir?

5-Reklamin tarzi, formati, teknigi nedir?

6-Planlanan reklam film(leri)nin siiresi, yayin sikligi ve diger

medyalarla iligkisi nedir?

115 Baldwin, s.59.
116 Evans, Bernstein, s.60-61.
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Reklamverenin Brif Vermesi
]
Ajansin Degerlendirilmesi

1|

Yaratica Caligma

1
Senaryo-Storyboard-
Animatic-Fotoboard

)|

Biitge

Reklamverenin YaraticiCaligmay:
ve Biitgeyi Onaylamasi

]
Yayin Kurulugunun On Denetimi

Ajans Yapimcaisinin Yapim
Sirketinden Teklif Almas:
|

Ajansin Yapim Sirketi ile Anlagmas:

1

YapimOncesi

Yapim
!

Yapim Sonras:

1

Ajans ve Reklamverenin Onay

1

Yayin Denetimi

Yayin Kopyalary/Videotape Aktarma

1

Yayin

Sekil: 5 TV Reklam Filmi Yapim Siireci.
Kaynak: Levend Kihg, Egitim TV’de Yapime1 Yénetmen, Eskigehir: Ana.Uni.AOF
Yaymni, 1985, 5.77; Evans, Bersteins, Production Creativity in Advertising,
5.60; Courtland Bovee, Advertising, Homewood III. Richard D. Invin Inc.,
1982, 5.412; Russel, Verrill, Lane, “Kleppner’s Advertising Procedure, s.503.
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Senaryo

Bir reklam filminde, tiiketicilere sunulacak bir mal ya da hizmete
iligkin mesajin gelisimini ve birlikteligini diigtinsel olarak gerceklestiren
ve bunu gériintii ve ses ile anlatan yazili bir metindir. Reklam senaryosu
igin klasik bir form vardir. Sayfanin sol tarafi goriinti kisma ile ilgilidir.
Reklamda kronolojik bir sirada goriinecek sahnelerin tek tek
tanimlamas: yapilir. Bu bélimde tiiketicilerin neyi, nerede, nasil, hangi
cekim ©Olceginde, hareketli veya duragan olarak goérmesi gereken
goriintiiler yer alir. Sayfanin sag tarafl ise ses ile ilgilidir. Burada ses
kanalinda yer alacak tiim unsurlar tanmimlanir. Bunlar goriintii ile eg
zamanli olarak ortaya cikacak konusmalar, efektler, dig sesler (voise
over) ve miiziktir.117

Senaryonun iglevleri:118

1-Metin lizerinde miigterilerin onayimi almaya yarar.

2-Bir zaman araci olarak iglev goriir. 30” saniyelik bir reklam
filminde metnin yaklagik 28 saniyelik olmasi gerekir. Bir reklam
filminde siirelerine gire sézciik sayis1 genellikle su sekilde olmaktadir.119

10 saniye 25 sézciik

20 saniye 45 sozciik

30 sanijre 65 sézciik

60 saniye 125 sozciik

Hig bir senaryo siiresi tam olarak ol¢iilmeden reklamverenin onayina
sunulmamalidir.

3-Senaryo, yapim sirketine biit¢ce ¢ikartilmasi konusunda rehberlik
eder.

Senaryo reklam ajanslarinda reklam yazarlari1 tarafindan

hazirlanir. Iyi bir reklam yazar hayal giicii genis, iyi bir gézlemuci,

17 White, 8.61; Baldwin;, s.109.
118 white, 5.61.
119 Russel, Verrill, Lane, s.521; Berkman, Gilson, s.413,
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diigtincelerini yazili olarak iyi ifade edebilen ve sinema-televizyon dilini

gok iyi bilen kisi olmalidir.120

Miigteri: COATS TURKIYE
Mamul: CAPA MAKINE NAKIS IPLIGL

Stre: 30"

Goriintii

Nalkiglardan agilma. Giizel, hog bir geng kiz.

Nakisg igliyor. Kamera biraz daha agilinca
boyu ancak dikig makinesine yeten ¢ok
afacan kiiciik bir kizin onu seyrettigini
goriiriiz. Kiiciik kiz yiiziinde anlaml bir

giiliimseme ile sorar.

Abla parmaginin ucuyla onun burnuna

dokunur.Giiler

Kiigtik kiz elleri arkasinda omuzlarnm
saga sola gevirerek bilmis bir edayla

konugur.

Abla telaglanarak cevresine bakar.
Onu kucagina ¢eker.

Kiiciik kiz bir eliyle nakiglan okgarken
diger eliyle nakig sepetini geker.
Abla rahatlar

Gegme.
Nalkaglar gériiliir. Bu goériintiilerin

ilizerine dig ses diiger.

Tarih : Temmuz 1993
MetinYazan : Sevda Kaynak
Miigteri Direktérii: Emine Turah

MiigteriSiipervizérii: Deger Tunalh
Ses
Ceyizlerin galiba.

Abla;
Neler de biliyor... Suna bak.

Kiiciik Kiz:
Ben artik bu konularda herseyi biliyorum.

Sen konugurken duydum.

Abla;
Gel bakalim neler duydun...

Kiicik Kiz:

Ceyizler Capa makine nakig ile hazirlanir.

Capa en giizelidir.

Dig ses:
Capa makine nakig ipli§i. Renk ¢egidiyle
saglamhgiyla, solmazhigiyla ¢eziylerin

en giizeli.

120 pursun Gokdag, “Televizyon I¢in Oykii Senaryo Yazmak”, Kurgu, S.5, Eskigehir,
Anadolu Universitesi, I.B.F. Dergisi, Ocak 1989, s.145.
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Abla kardegiyle konugmay stirdiiriir. Abla;
Abla onun bagina Capa ile igledigi Senin ¢eyizlerini de Capayla yapariz
bir nakis1 tipki duvak gibi koyar. Sakalagir.  tabi ki...

Kiigiik kiz bilmig bilmig giiliimser. Kiiciik Kiz;
Eh dyleyse... Baglayalim bari.

Bir gelin ¢i¢eginin yanina Capa nakig Dig Ses:
iplikleri dizilir. Capa makine nakig ipligi. Ceyizlerin en
glizeli.
Sekil: 6 Senaryo
Storyboard

Bir storyboard, fazla biytitiilmiig resimli bir hikayeye benzer. Bir
seri ¢izim ve fotograflarla, ﬁlme alinacak olayr pargalara ayirir ve bunu
ses 6gesi ile destekleyerek aciklar. Storyboard reklam filminde
anlatilacak mesajin goriintii ve seslerini icerir.

Senaryoda yer alan gériintii ve ses 6gelerinin ¢izgi, illiistrasyon ya da
fotografla diizenlenmesidir. Storyboard reklam ajanslarinda, metin
yazarlari, art direktorler ve yonetmenin ortak caligmasi sonucu
hazirlanir. Storyboardaki her karenin altinda goérsel agiklamalarin
(cekim olgekleri, kamera agis1 ve hareketler, oyuncu, 6znel efektler vb)
yaninda ses ile ilgili bilgiler de yer almaktadir. Her sahne, her ses ve her
onemli aksiyon pargasi, storyboard kareleri ile arka arkaya

birlegtirilir.121

Ug tiirlii storyboard vardir.122

1-Cop figiirlii, arka sonsuz fonda goriintiileme.

121 Dwight V. Swain. Film Scriptwriting. (Butturworth Co. Ltd., 1986), 5.346; White,
Baldwin, s.156.
122 White, s. 62.
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2-Ayrintili bir gériintiileme (Metin yazari ile ¢cok yakin bir igbirligi
icinde galigan bir sanat yonetmeni tarafindan iyi planlandiginda biitgenin
hazirlanmasinda yol gosterici olabilir.)

3-Tek bir kareden olugan storyboard (aksiyonun tek bir mekanda
gegmesi durumunda ve tim aksiyonu tek bir c¢izimle
gerceklestirilebildiginde miimkiindiir.)

Son yillarda storyboardin yapiminda bilgisayarlardan da biiyiik
dlgtide yararlanilmakta ve bu konuda gelistirilmig bilgisayar programlan

bile mevcuttur.

CAPA MAKINA NAKIS TV SENARYOSU
| "ABLA-KARDES" 30"
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18 SKS 8
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Selkil: 7 Storyboard

Bir reklam ytnetmeni senaryo ve storyboard aracilig ile caligmasini
sekillendirir. Ciinkii yénetmenin, gérsel olarak diigiinmesinin birinci yolu
senaryo ve storyboard’la calismaktfir. Televizyon reklamciliginda
storyboard su amaglarla kullanilir.123

* Senaryoda yer alan mesajin test edilmesine ve geligtirilmesine
yardim eder.

¢ Filmin yaklasik olarak nasil goriinecegini anlatir, maliyeti

hakkinda genel olarak bilgi sahibi olunmasim saglar.

¢ Yaratici fikrin reklamveren tarafindan onaylanmasim saglar.

123 Baldwin, 5.127-138.
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Storyvboard’in Yapum

Storyboard’lar1 yaratmak icin genel geger bir kural yoktur. Degisik
reklamcilarin ve sanat yonetmenlerin (art director) degisik caligma
yontemleri vardir. Bazilar1 sorun hakkinda konugarak ve bir sonuca
ulagarak takim halinde ¢aligirlar. Bazilar1 da, kendi yazimlarindaki ve
cizimlerindeki hatali baglangiclari ve yarim (eksik) kalmig fikirleri
inceleyerek yalmiz baglarina caligirlar. Reklamcilikta ¢aligma temposu
cok hizli oldugundan metin yazarlar: (copy writer) hem goriintiiyii hem
sesi ayn1 anda yazamaz. Genellikle yazar gérsel diigiinerek yazsa da,
sadece senaryoyu yazmaktadir, her sahneyi detayli olarak gérsel agidan
tanimlamak i¢in, yazimin akiciligim bozmaya‘ vakit ayiramayacaktir.
Senaryosunu yazdiktan sora, filmin gérsel 6gelerini ortaya ¢ikarmak icin
de sanat yonetmeni ile galigmalarini yénlendirmektedir.

Televizyon terminolojisini bilmek ve kullanmak, storyboardin
yapilmasini kolaylagtirir. Storyboardin dili reklamcilarin degil,
filmcilerin anladig bir dildir.

Storyboard’da hangi kareler (frame) gésterilmektedir?

Storyboard’daki bir kare birkag¢ saniyelik goriintiiyii tasvir edebilir.
Eger bir sahnede 6nemli olan, dekor ise film daha c¢ok karelerle
storyboard’a aktarilmaktadir. Onemli olan bir oyuncunun ifadesi ise, o
sahnede oyuncunun yakin cekimle goriintiisii verilmektedir. Reklam
mesajin: anlatmaki ¢in gerekli olan ve reklamin gériintii etkisini tagiyan
her gey storyboard’da anlatilmalidir.

Ne kadar kare (frame) kullanilmahdir?

Bir storyboard’da kullanilan karelerin sayisi1 reklamin uzunluguna
ve onun gorintiisel karmagikligina baghdir. Genel olarak kural sudur:
Reklam filminde yer alan satig fikrini aciklamaya yetecek kadar kare

kullanilmahdar.
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Soz ile beraber bir seri aciklayici ¢cizimler de agama agama reklamin
satig fikrini agiklayan bir storyboard taslak (dought board) olarak
isimlendirilir. Cok dikkatli hazirlanmasina gerek yoktur. Ciinkii amaci,
yapim i¢in bir proje olusturmaktan cok, fikri géstermek ve agiklamaktar.
Acele hazirlanir. Metin yazar1 ve sanat yénetmeninin ilk igbirliginin bir

sonucudur.

Ayrintils Storvboard (Comprehensive)

Taslak ve ayrintili storyboard arasindaki tek fark ¢izimlerin
sanatsal derecesidir. Genellikle detayl storyboérd’lar resmi gosterimler
icin yapilir. Reklam storyboard’larini onaylamak ve degerlendirmek
zorunda olan reklamverenler, gercege uygun olanlar1 daha c¢ok
benimserler. Tamamlanmig filmin bir hayal kirikligi olacag: tehlikesi
vardir. Filmde neyin, nasil, nerede, ne zaman gériinecegini tam olarak
sunan storyboard, reklamin iyiligi ve koétiuligi hakkinda cesitli
elestirilere neden olabilir. Onemli olan “storyboard’da gésterilenler
reklam filminden daha iyiydi” gibi yorumlarin yapilmamasidir. Ayrica

storyboard sunulurken reklam filminin satig fikri golgelenmemelidir.124

Storvboard’t Sunma

Iyi bir storyboard sunucusu daima, duragan cizimlerle gériinmeyen
bir reklamin akiciligina, ruh durumuna ve hislerine sahip olabilir. Bir
storyboard’1 sunma, kare kare goriintii ve ses talimatlarini okumakdan

daha fazla siirer. Biraz sovmenlik ve saticilik ister.

124  Baldwin, ss.135-136.
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Storyboard miimkiinse, reklam filmini yaratan kisi sunmalidir.
Storyboard gergekten an]ayan ve reklamin ne yapmaya c¢aligtiginmi bilen
tek kigi odur.

Reklamverene yaratilan ¢aligmay1 gostermek zorunda kalan miigteri
temsilcisi ya da bir bagka kisi ise, storyboard’t sunmadan 6énce, onun nigin
ve nasillarin1 tam olarak anladigina emin olmalidir. Onu sadece
okumamali, onu hissetmeye ¢aligmalidir. Reklamin 6zelligini aktarmak
icin sunugunda gerekli olan gsovmenlige sahip olmayabilir. Yaratici kigi
toplantida vals yapabilir, sark: soéyleyebilir, dans edebilir. Ama
storyboard1 sunan diger kisiler, oturdugu yerden, reklam stratejisi ile
ilgili pazarlama ve medya planim tartigmak zorunda kalabilir.

Bir storyboard’in nasil sunulacag, fikre, reklamverenlere ve sunan
kisiye baghdir. Reklamverenlerin televizyon reklamlarinda satig fikrini
anlama ve takdir etme yeteneklerine goére degisir. Reklamecilar ve
yapimcilar tarafindan kullanilan dil, reklamveren icin bir gsey ifade
etmez. Storyboard, dogal, acik ve rahat bir gsekilde sunulmalidir. Bir
storyboard, goriintii ve sesi aymi anda iletemez. Sunan kisi storyboard ve
film arasindaki ayriliga bir képri olmak durumundadar.
Reklamverenlerin, metnin soyledikleri kadar, goriintii olarak da ne

oldugunu anlamalarini saglamalhdir.

Senaryonun ve Storyboard’in Reklamverenler ve Reklamcilar
Tarafindan Degerlendirilmesi 1%

Reklamveren ve reklam ajansi tarafindan TV reklam filmi yapilacak
bir senaryo ve storyboard degerlendirilirken agagida siralanan noktalar

gozoniinde bulundurulmahdar:

125 Baldwin, s.156-161; Claggett, s.18; Nelson, s.291-292; Berkman, Gilson, s.398-
400; Kenneth Roman, Jane Maas, Cev: G.Barut¢uoglu, “Daha Etkili Bir
Televizyon Filmi Yapmak I¢in”, Medya, Kasim 1987, C.1, 8.2, 5.18
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1-Senaryo ya da storyboard’da tek, gticlii bir satis mesaj1 ya da fikri
olmalhdar.

2-Iletilmek istenen satis mesaj1 acik¢a ve dogrudan, diiz bir sekilde
belirtilmelidir.

3-Storyboard ya da senaryoda olaylar ve hareketleri tamamlamak
icin yeterince zaman olmahidir.

4-Baglangi¢c c¢ekimi, tiiketicileri filme hazirlamalidir. Cekim
siirecinden ve olgeginden tasarruf etmek icin, pek cok cekim bir ¢ekim
dlgegine doldurulmamalidir.

5-Reklam ilk 5 saniye dikkat g¢ekmelidir. Storybard’: inceleyerek
reklamda sunulan sorunlar: ve ondan sonra gelen sorun ¢éziimlerini tam
olarak storyboard ya da senaryodan anlamalidir.

6-Cekimler mantiki bir swéda yer almalidir. Birbirini izleyen her
cekim hikayeyi ilerletmelidir.

7-Gériintiiler agik, basit ve bir tek distinceyi icermelidir. Goriintiiler
sozciikler olmadan bir anlam ifade edebilmelidir ve sézciikler gortintiiyii
desteklemelidir.

8-Goriintii ile ses birbiri ile uyum iginde olmalidir. Sézciikler
herkesin anlayacagi dilde olmali, goriintiiyli 6n plana gkarmahdir. Miizik
ve ses satig mesajini betimlemeli ve etkin sekilde kullanilmalidir.

9-Reklamda iirtin ya da hizmet ismi tam olarak ve belirgin bir
bicimde en az 3 kez agiklanmig olmalidir. Filmin sonundaki pack-shot’ta
giiclii bir gekilde iiriin ya da hizmetin adi verilmelidir.

10-Reklamin uzunlugu amacina uygun olarak hazirlanmalidir. Yani
15 saniyede yapilacak bir film 30 saniye ya da 45 saniyede
anlatilmamalidir.

11-Satig vaadi inamlir olmalidir. Oyuncular mesaja uygun segilmeli,
sozciikler uygun kigiler tarafindan kullanilmal, tiiketicileri tahrik edici
olmalidir ve o0 mali ya da hizmeti satin almak ve kullanmak konusunda
harekete gecirecek bicimde diizenlenmelidir.

12-Senaryo ve storyboard’in 6ngoriilen maliyeti nedir?



70

13- “Yeni” bir kampanya ilk planda gercekten gerekli mi?

14-Storyboard ya da senaryo kare kare tizerinde en ince ayrintilarina
kadar tartigilmahdar.

15-Cekim giinlerinin uzamasina neden olan gereksiz sahne ve
cekimler filmde yer almamalidir.

16-Filmde kullanilacak 6zel efektlerin, biiyiik sasaali dekorlarin,
satig mesajinin yaraticihigina katkida bulunup bulunmadigina dikkat
edilmelidir.

17-Onerilen filmin uzunlugunun mesaji vermek icin gerekli olup
olmadigina dikkat edilmelidir. Ayn1 mesaj daha kisa bir yapimla da
verilebilir mi sorusuna yanit aranmalidir.

18-Ayn1 storyboard’a, farkli farkli yapim girketlerinden teklif
istenilmesi gerekmektedir.

Senarvyo ve Storvboard’da Yer Alan Teknik Terimler

Reklam yazar: herhangi bir mal ya da hizmete iligkin bir senaryoya
bagladiginda onu iki béltime ayirir. 1-Ses (audio) 2-Goriintii (video). Ses
kolaydir; yalmizca sozciiklere, miizik ve ses efektlerinden olugur. Fakat
gorintii béliimii tizerinde ¢ok dikkatli ve titiz bir gekilde ele alinmasi
gereken bir béliimdiir.

Goriintiiniin s6zliikk anlami, “herhangi bir nesnenin baz 1s1k olaylar
sonucu elde edilen duragan ya da hareketli bir resmi”dir.126 Reklam
yonetmeninin gérevi, hedef tiiketicilere iletilecek mesaji, reklam filmine
déniigtirmek ya da gérintii boyutu (videospace) ve ses boyutu
(audiospace) yaratmaktir. Yonetmen diigiinceyi gelistirir ve sahneleri
secer, cekimleri ayrim icinde, ayrimlar: da program i¢inde diizenler ve

sesle goriintiisel anlatimi zenginlegtirir. Biitin bunlarin hepsi 6nce

126 Nijat Ozon, Sinema ve Televizyon Terimleri Sozliigii, (Ankara: Tiirk Dil Kurumu
Yayinlar, 1981), s.134.
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yonetmenin zihninde olugur, senaryo ve storyboard’a déniigiir, daha sonra
da televizyon ekranina uyarlamr.127

Reklam filmlerinde temel amag¢, bog televizyon ekraninda,
goriintiisel anlatim ac¢isindan tiiketicileri etkileyecek bir film
olugturmaktir. Yénetmen goriintiisel anlatim agisindan filmini
olugtururken su sorulara yamt aramalidir!28: Yaratilan goriintii uzay: ile
tiiketiciler, filmin yayinlandigi anda iletilen mesaji anlayip
algilayabiliyor mu? Izleyiciler neyi gérmek ister? Neyi goriir? Izleyiciler
mesaj1 kacirmadan takip edebiliyor mu?

Yonetmen izleyicilerin neyi goriip, isitecegini diiglinerek énemli
seyleri segme durumundadir. Bunu yaparken de, kigisel deneyimlerini,
yeteneklerini, duyu organlarini ¢ok iyi kullanmak ve teknik olanaklari ¢ok
iyi bilmek zorundadir. Daha sonra yénetmen filmin tiiketicilerde
birakacag: tiim izlenimi hesaba katarak, filmi ekip ve teknik olanaklarla
gergeklestirir.129 Reklam filminin senaryosunu yazan metin yazar1 da, bu
agamada, estetik degerlere karigmadan senaryosunu denetleme
imkanina sahip olabilmektedir. Art direktor de ¢ekim esnasinda,
senaryodaki mesaj1 goriintiisel anlatim 6geleri ile en iyi bigimde
iletebilmek i¢in yénetmenle beraber ¢aligmaktadir.

Televizyon reklamlarinin gorevi, tiiketicinin zihninde reklama
yapilan bir mal ya da hizmete iligkin, olumlu bir tavir yaratmak i¢in
goriintiisel anlatim 6gelerini etkin bir bicimde diizenlemektir. Reklamlar
simgesel anlatimlarla ytkliidiir ve tiiketiciler reklam araclarindaki
simgesel anlamlar1 gorerek ve duyarak etkileyici iletigimde
bulunmaktadirlar. Bir televizyon reklam filmi olugturulurken, yaratici
kisilerin, ¢ekim olgeklerine, bakig acisina ve kamera agilarina dikkat
etmeleri gerekir. Senaryonun ya da storyboard’in gorsel dili, konunun veya

sahnenin ne kadarimin goriintiiye girdigini, ¢cekim tiiriinii, kameranin

127 Alan Waurtzel, Television Production, Second Edition, (New York: Mc Graw, Hill
Book Company, 1983), 504.

128 Baldwin, .109.

129 Wurtzel, s.506.
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hareketini ve sahne ve gekimlerin nasil birlestirildigini gésterir. Senaryo
ve storyboard’in fonksiyonu, reklamin nasil olacagimi aktarmaktir. Dahasi
cekim agilarinin, élgeklerinin, kamera hareketlerinin ve ¢ekimlerin nasil
birlegtirildiginin belirlenmesi, senaryo ve storyboard’in anlagilmasini
kolaylagtirir. Senaryo ve storyboard’da yer alan gorsel 6geler gu bagliklar
altinda incelenebilir. Bunlar;130

-Cekim Olgekleri

-Kameranin Bakig A¢is1

-Kamera Hareketleri

-Goriig Agisi

-Gériintiisel Gegigler

-Ses’dir. Bunlar genel olarak gu sekilde a¢iklanabilir:

Cekim Olgekleri: Cekim, gériintiisel anlatimin béliinmez en kiigiik
anlamli birimi 13lya da “kameranin siirekli olarak galigtirilmas: ile elde
edilen goriintii pargasi” olarak tanimlanabilir 132: Cekim, konunun ekran:
ne kadar doldurdugu ve yakin ¢ekimden en genel cekime kadar nasil
degigim gosterdigi ile tanimlanir.183

Reklam filminin temel goriintii eleman1 olan ¢ekim, mesaji etkili bir
bi¢cimde anlatmaya yarayan goriintiilerin se¢ilmesinde yardimei olmak,
dogru ve anlamli bir gorlinti diizenlemesi elde etmek, dramatik etki
yaratmak, izleyicilere sunulacak mesaja iligkin goriintiileri acik secik
gostermek amaciyla kullanilar. 134

Televizyon yapiminin amacina uygun olarak, yapimda yer alan
nesnelerin ekranda kapladigi alan farklilik géstermektedir. Nesnelerin

ekranda kapladigi alan ¢cekim 6lgegi diye adlandirilir. Cekim ©6lgegi

130 Evans, Bernstein, s.66; Baldwin, s.110.
131 yyriy M. Lotman, (Cev: Oguz Oziigiil),Sinema Estetiginin Sorunlari, (Istanbul:
DE Yayinevi, 1986), s.40.

Mahmut Tali Ongéren, Senaryo ve Yapim, (Ankara: Iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi Yayini, 1982), s.122; Baldwin, s.110.

Evans, Bernstein, s.66.

132

133
134 43¢k, 5.123.
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genellikle sinema ve televizyon yapimlarinda insan boyutlar1 6lgii

alinarak siniflandinlmaktadir.

C ]

135

/

, !

Ayrinti cekim  Yiz cekim Bas ¢ekim Omuz cekim Gogls cekim
&
e 9
/‘ t}ﬁa [L,} i
° bl
Lo L dn
Bel cekim Diz cekim Boy cekim Uzak cekim

Genel c¢ekim

Sekil: 8 Cekim Olgekleri

Kaynak: Milerson, 5.33; Evans, Bernstein, s.67.

Nesnesi insan olan ¢ekimler, kiicikten biiyiige dogru su gekilde

siflandirlabilirler!36: Ayrint1 gekim, yiiz cekim, bag cekim, omuz ¢ekim,

g6giis cekim, bel ¢ekim, diz cekim, boy ¢ekim, genel ¢ekim, uzak ¢ekim.

Yukarida simiflandinilan g¢ekim 6lgekleri, insan disindaki nesnelere

uygulandiginda yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle, ¢ekim olg¢ekleri,

nesnelerin ekranda kapladig alan 6l¢iitiinden hareket edilerek, genig bir

135  Levent Kilg, Televizyon Egitim ..., 5.62.

136 Gerald Millerson, Effective TV Production, (London, Focal Press, 1984),s. 31;
Evans, Bernstein, s.67.
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sekilde simiflandirilabilir. Bu ¢ekim olgekleri ise, genel cekim, orta ¢ekim
ve yakin ¢ekim’dir.137

Genel Cekim: “Nesnenin (konunun) tiimiiniin, icinde bulundugu
mekanla birlikte goriildiigii cekim 6l¢egidir ve cekime konu olan nesne
cevresiyle birlikte goriildiigiinden, goriintiideki mekan, nesneden daha ¢ok
alan kaplar.”138

Biitiin sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi, televizyon
reklam yapimlarinda da genel ¢ekimin kullanilis amaglar su gekilde

siralanabilir;139

* Genel ¢ekim, izleyiciye gekim mekan: hakkinda en kisa zamanda
ve sadece bir ¢cekimle bilgi verir.

* Genel ¢ekim, televizyon reklam filmine konu olan kigiler ve
nesneler arasindaki iligkileri ve uzakliklar: belirtir.

* Genel cekim, mekanin etkisini izleyiciye ulagtirir. Mekana,
izleyicilere tam olarak gostermek igin, genel ¢ekim kullanilir.
Televizyon ekraninin 3/4 boyutta ve kiiciik olmasi nedeniyle,
mekanin etkisi yakin ¢ekimlerle daha uygun olarak izleyicilere
sunulur.

* Genel ¢ekim, dramatik etki yaratmak i¢in kullanihr.

Reklam filmlerinde, genel ¢ekimi her zaman kullanmak pek uygun
olmayabilir. Ciinkii televizyonun dogas: geregi ekranin kiiciik olmasi,
kalabalik genel ¢cekimlerin anlagilmazhigini ortaya gikarabilir. Televizyon
reklam filmlerinde genel ¢ekimler, olayin gectigi mekani, zamani ve
mekanin durumunu géstermek amaciyla kullanilabilir.

Orta Cekim: “Konunun biitiini degil, sadece bir par¢asinin ekranda
goriildiigii ¢ekim dlcegidir”140 Orta cekim televizyon reklamlar: igin

mitkemmeldir. Orta ¢ekimde 6n ve arka plan devamh olarak seciktir,

7 Kilg, 5.62.
138 a.g.k., s.62.
139 Angéren, s.128-161; Baldwin, s.112.
140 gyhe, s.64.



75

goriintiideki konu ile ¢evresindeki nesnelerin iligkisi daha belirgin olarak
goriiliir, 141
Televizyon reklam filmlerinde iletilen mesajin, izleyicilere daha hizlhi
ve dogru olarak ulagmasini saglamak amaciyla genellikle orta cekimler
kullanilabilir. Televizyon reklam filmlerinde en fazla kullanilan ve en
fazla 6nem tasiyan gekimler yakin c¢ekimlerdir. Reklam filmlerindeki
yakin g¢ekimlerin, izleyicileri sagirtmamasi i¢in aralarda orta ¢gekime yer
verilir ve bdylece izleyicinin yakin ¢ekimlerdeki gériintiilere hazirlamasi
saglanir.
Yakin Cekim: “Genel ¢ekimdeki nesnenin bir detayinin tiim ekram
doldurdugu cekim olgegidir”.142
Yakin cekim, izleyicinin dikkatinin bir odakta toplamak istendigi
zaman kullamlir. Ozellikle televizyon ekraninin boyutu nedeniyle, reklam
filmlerinde, en etkin ¢ekim 6l¢egi yakin ¢ekimdir. Yakin cekimde temel
kural, izleyicinin dikkatini énemli detaylara gekmektir.143
Reklam filmlerinde, yakin ¢ekimlerin kullanilig bicimleri su gekilde
siralanabilir:144
¢ Bir insan énemli bir gey soylediginde,
» Kiiciik yapay hareketlerin biiytitiilmesi (6rnegin bir adamin yakin
bakigla teller lizerinde dikkatle caligmasi),
® Tekrarlar: ve duragan béliimleri kaldirarak 6zetlemede (6rnegin
bir sekreterin daktilo yazmaya baglarken yakindan parmaklarinin
cekimi ve devami olarak mektubu bitirmesi ve kagidin rulo olarak
daktilonun iizerinde durmasi).
e Izleyicinin ekrandaki gériintiiye nasil bir tepki gésterecegini isaret
etmede. (Ornegin, siyah bir atla kasabaya giren uzun boylu bir

yabancinin ¢ekiminden sonra, dikkan sahibinin korkusu

141 Baldwin, s.112.
142 Kihg, s.64.

143 Baldwin, s.112.
44 5 gk, 5.112-113,
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izleyicinin kafasinda bir anlam olugturabilir.)

e Anlagmayi, tartigmay1 goriintiileyerek olaya yorum katma
(kalabalik bir banliy6 trenindeki yolcularin sahnesinden sonra,
koyunlarin agila sokulmasina gegis).

e Filmdeki olayin bir béliimiinii hareketlendirme (bir alarm zilinin
yakindan gosteriminden sonra hareket halindeki itfaiye arabasina
gegig).

Yakin ¢ekim, izleyicilerin dikkatini, ekranda goériilen nesnelerin
detayinin odagina cekebilir. Ornegin bir pastérize siit kutusunun
etiketinin tizerindeki isim izleyicilerin dikkatine sunulabilir. Yakin
cekimdeki nesneler ekranda g¢ok biiylik gériinmektedirler. Yiyecek
reklamlarindaki yakin c¢ekimler genellikle, izleyicilerin igtahimi
cezbedebilmek icin kullanilabilirler. Ornegin ekmegin tizerine tereyag
siiriilmesi veya bira gigesindeki su kabarciklari buna oérnek olarak
gosterilebilir.145

Kameranin Bakig A¢isi: Tiim film yapimeilarinin oldugu gibi, reklam
filmi yapimalar: da, izleyicilerin her g¢ekimi nasil gérecegini diiglinmek
zorundadir. Ciinkii kameranin bakis agisimin izleyiciye verilen her
sahneye etkisi vardir. Kameranin bakig acisi1 objektif veya subjektif
olabilir. Objektif kamera kigisel degildir. Kamera filmde anlatilan
olaylar1 bir gbzlemci gibi kaydeder. Insanlar objektiflere bakarak filme
alinmazlar. Subjektif kamera ise, filmde anlatilan olaylarin, ¢esgtili
insanlarin géziinden gosterilmesidir. Insanlar bir anlamda, kigisel
deneyim ve yeteneklerini veya olaylar: bir yorumla aktarirlar.146

Kamera Hareketleri: Hareket 6gesi, televizyonu diger medyadan
ayiran belli bagh ozelliklerden biridir. Hareket siireklilik iginde birbirini
izleyen goriintiilerle yaratilir ve gorsel anlatim siirecinde ii¢ tiir hareket

vardir:147

145 Baldwin, s.113.
146 Baldwin, 5.113-114.
147 Zettl, Television Production..., 5.419; Zikreden: Kihe, Televizyon Egitim..., s.55.
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-Kameranin éniindeki nesnelerin hareketi

-Kameranin hareketi

-Goriintiisel gegiglerden dogan hareket.

Bu 6geler, reklam filmlerinde tek tek yer aldig gibi, iicii bir arada da
yer alabilir ve ¢ok etkili olabilir.

“Kamera hareketleri, kameranin kendisinin yaptig1 hareketlerdir.
Bu hareketler, konum, ac¢i, uzaklik ve nesnenin kenarda goriilme
miktarina gore degisir.” 148 Temel kamera hareketleri gsunlardir:149

-Cevrinme (yatay-agagi ya da yukari ¢cevrinme) (Pans)

-Kaydirma (ileri-geri-saga-sola) (Truck)

-Dikey yiikselme-diigey algalma (Tilts)

-Optik Kaydirma (Zoom in-zoom out)

saga .
Dikey Yikselme

Ny A0 | ﬁ
b

sola cevrinme

cevrinme

asady

Sekil: 9 Temel Kamera Hareketleri

Kaynak: Millerson,Effective Television, s.37.

148 Kilig, Televizyon Egitimi..., 5.56.

149 Millerson, Effective Television..., 5.37; Baldwin, s.116-117; Levend Kilig,
Televizyon Egitim Programlarinda Yapim Y6netim. (Eskigehir: Ana.Uni. AOF
Yay., 1987), 8.56; Daniel Arijon, Film Dilinin Grameri-3 (Editér: Yalcin Demir)
(Eskigehir: Anadolu Universitesi, I.B.F. Yayini, 1993), s.469-579.
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Kamera belirli bir mekanda hareket ettigi zaman dogal diinyaya
iligkin siireklilii ve gerceklik izlenimini yaratmaktadir.150

Televizyon reklamlarinda, kamera hareketleri bir anlatim arac
olarak su amaglar i¢in kullanihrlar:151

Cevrinme (Pans): “Kameranmin yatay ya da diisey ekseni cevresinde
saga, sola ya da yukariya, agagiya hareketidir”. Cevrinme su nedenlerle
kullanilir,152

- Ekrandaki nesnelerin hareketini ve g¢erceveye girig gikiglarin

izlemek.

- Filmde olugan tepkiyi ve nedenini géstermek,

- Bilinmeyeni ya da daha once gosterilmemis olan olay ve olgular:

ortaya cikarmak,

- Dikkati cekmek, konunun 6nemini arttirmak,

- Goriinti diizenlemesi ve cercevelemeyi diizenlemek,

- Mekan1 tanmitmak ve ¢agrigimlar yaratmak.

Cevrinme zaman alici bir kamera hareketidir. Bu yiizden reklam
filmlerinde mesajin en fazla 60 saniyede anlatilmasi gerektiginden, ya
hizli ¢evrinmelere bagvurulur ya da ¢evrinme kullanilmaz.

Kaydirma (Truck): Kameranin herhangi bir arag tizerinde 6ne,
geriye, saga, sola dogru siirekli hareket ettirilmesidir.153 Cevrinme ile
kaydirma arasindaki fark, cevrinmede kamera oldugu yerde durmakta ve’
saga, sola, asagn ve yukari ¢evrinmektedir. Kaydirmada ise, kamera,
govdesi ile birlikte saga-sola, ileri-geri hareket eder. Dar biitgeli
yapimlarda ¢ok fazla kaydirmali cekimlere bagvurmamak gerekir. Ciinkii
bu gibi ¢ekimler aydinlatma ve goriintii diizenlemesi bakimindan son
derece gii¢ yapilmaktadirlar. Reklam filmlerinde ayrintilar1 en iyi

bicimde ve kisa zamanda gostermek igin, kaydirma yerine, kesmeler

150  gecil Biiker, Sinemada Anlam Yaratma, (Eskisehir: Milliyet Yayinlar1, 1985),
s.82.

Ongéren, Senaryo ve..., .203-264; Biiker, 5.100; Kili¢, Televizyon Egitim..., 5.56-
58; Baldwin, s.116-118.

Nijat Ozon, Sinema ve Televizyon ..., 5.60; Baldwin, s.117.

153 Bzon, 5.176; Baldwin, 117.

151

152
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kullamilmalidir. Ciinkii kaydirma hareketleri, yapimlarda zaman alir.

Kaydirma hareketine; anlatilacak mesaja katki getirmek, dramatik
etki yaratmak, oyuncular1 vurgulamak, zaman ve mekanda siirekliligi
saglamak, nesnelerin hareketini izlemek ve cergeveye girigini-cikigim
gostermek ve mekam tamtmak amaciyla bagvurulur.

Dikey Yiikselig-Diigey Algalig (Tilt): “Kamera gévdesinin ti¢ ayak
tizerinde yukar: yiikselmesi ya da agag: algalmasi hareketidir. Bu kamera
hareketinde, kameranin gévdesi saga-sola hareket etmeden 6nce yiikselir
ya da algalir.” 154 Bu kamera hareketi yapildiktan sonra, kameranin
bakig agis1 degistirildigi zaman dramatik etki yaratilabilir. Ayrica dikey
yiikselig-diigey alcalig kamera hareketi, gériintii diizenlemesine yardimea
olmak amaciyla kullamhir.

Optik Kaydirma (Zoom in-zoom out): “Kamera objektifinin optik
olarak ileri, geri hareketidir. Kamera optik olarak, ileri zoom da konuya
yaklagirken geri zoom da konudan uzaklagir.”193

Zoom hareketi ile, kameranin yeri degismeden ¢ekimin gériis alanim
siirekli degistirmek miimkiindiir. Boylece uzaktaki bir nesneye
yaklagilmas:1 ve genel g¢ekimden g¢ok yakin ¢ekimlere gecilmesi
mimkiindir.

Optik kaydirma hareketi ¢ok hizli olabilecegi gibi, ¢ok da yavag
olabilir. Ancak reklam yapimlarinda kullanilan optik kaydirma hareketi
hizly olarak gerceklestirilmektedir. Ciinkii reklam filminde zaman ¢ok
kisadir ve bir film en fazla 60 saniye yayinlanmr ve biter. Bu yiizden optik
kaydirma hareketinin reklam filminde fazla zaman almamasi igin, hizh
olarak yapilmas: gerekebilir.

Ileri zoom (zoom in) yapildigi zaman, kameranin mercek agisi
daralir ve gériintiideki nesne biiyiir, geri zoom (zoom out) da ise,

kameranin mercek agis1 biiyiiyerek goriintiideki nesne kiigtiltir.

154 Kihg, Televizyon Egitim..., s.58.
155 a.g.k.,s.58.
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Goriig Acisi: Televizyon reklam ydnetmeni, reklam mesajinm
izleyicilere iletmek i¢in yapilan her ¢ekimin nasil goriinecegini ve kamera
acilarinin ¢ekimdeki goriintii diizenlemesine nasil yardimei olacagini
diigtinmek zorundadir. “Kamera agis1, anlatilan konuya psikolojik ve
dramatik etkiler yapar, izleyicinin olaya katilimini belli bir goriig
noktasina yonelinmesi ya da tepkide bulunulmasi i¢in kullamilir.196 Gz

seviyesi agis1, iist ag1 ve alt ag1 diye ii¢ temel kamera agis1 vardar:157

Goz Seviyesi Ag¢is1 Q Ust Acgi
% ATt Act

Sekil: 10 Goriis Acisi

Kaynak: Millerson, s.37; Baldwin, s.115.

Goz Seviyesi Acist (Eye Level): Goz seviyesi kamera agisi,
izleyicilere orta yiikseklikte normal goriis acis1 sunar. Bu kamera agisimin
dramatik etkisi ¢ok azdir.158

Ust A¢t (High Level): Ust ag cekimleri goriintiilenen 6zneye dogru
yukaridan agagiya meyil verilerek cekme imkani saglar. Ust ag1 cekimleri

156 Kilig, Televizyon Egitim..., 5.65.

157 Baldwin, s.114.

158 Mahmut Tali Ongoren, Televizyon Film Yapim Yéntemleri, (Ankara: Ankara

Universitesi SBF Yaymm, 1976), s.71.






