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'L"UU hadl

Bir iletisim bigimi olarsk televizyonda reklam, tiike-
ticilerin mal ya da hizmet karsisindaki tutum ve davranislari-
ni1 gliclendirmeyi, degistirmeyi ya da yeni tutuvm ve davranigla-
ri1 olusturmayi amacglar. Bu nedenle reklamin, etkileyici ileti-
sim (persuasive communication) silireci olarak deferlendirilme-
si gerekmektedir, Btkileyici iletisimin en belirgin dzelligi
ise, tutum ve davranigslari degistirmek amaciyla planli olarek

vapilmasidar.

Televizyvon reklamlarainda yarsticil strateil; reklsmi va-
pilan mal ya da hizmet hakkainda, "ne" siiylenecefi ve bunun
"nesil" anlztilacagina ilickin bir dizi karsr asemzlarindan
olvsmaktadir. frastirma asamasi; mal ya da higmetin ve hedef
tiiketicilerin tenimlanmasinil,disiince agsamasi; reklem vaadinin
olusturulmas: ile 1lgili strateiiyi, uygulame acamasi ise;
yeklasim bicimi, anleatim bicimi ve yapim teknifFini icermexte-
cir.,

o

11 calismanin amaci, 1987 yllznln'ilk alti avanda ya-
virlanan televisvon reklswm Tilmlerini, y#ratica strateli uy-
gulama eszmwasi agrsinden incelemektir. Fuvnun iciw, 1987 vila-
nin ilk alti avinds vayvainlanan televigvon reklem filmleri,
arastirmanin evreni clerak kabul edilmigtir. Ivren 1o naen
élﬁa grubutna eit "viskivi, cikolasta, sekerleme ve wok U opro-
bunvy clucturan reklem Tilmleri, frneklem olovelk srcilnicotir,
Arastirmanin ¢rnekliemini olusturasan reklem filmlerinde,
reklami yapilaen iirinler, kolayde mallarin Sezelliklerini lfagi-

maktadir. Hedef +tiketici kitlesini ise, genellikle cocuklar



olusturmaktadar.

Incelenen reklam filmlerinde dolsyli yaklesima bagla
olarak, biiyiik Slclide espiriye dayzli, mizahi bir anlstim tar-
nin kullanildigar godriilmigtir, |

Anlatim bicimi olerak c¢ogunluvkla, caingal anlataim bigi-
mi kullanilmistir. Karisimlar (combinations) seklinde cingal
anlataim bicimiyle birlikte, dlislem, ©rnek olaylar, sunucu gi-
bi anlatim bicimlerinin kullanildigi gdérilmiigtiir.

Yapim teknigi olarak, canli gtrinti ve &zel efekt'lerin
birlikte kullanildagi, yer ver canlzndirma dgelerine yer veril-
digi gOrilmiistir.

Sonug olerak, yaratici sireteji unygulema asamalari ara-
sinda dogrusal bir iliszki olmediZar sdylenedbilir. bkaska bir an-
latamla, belirli bir anlatam biciminin segimi, belirli bir va-
pim tekniéinin.ve yaklasam biciminin secimini zorunlu kllmamék-
tadar.Bu, yaratici strateji asemalzrini olusturan yaklasim bi-

¢imi ve yapim teknigi acgisaindan da gecgerlidir,
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BOLUM I

GIRIS

Insanlarain toplum icinde varolmalarinin temel nede-
ni, "iletisim"i gerceklestirebilme gliglerinden kaynaklan-
maktadir. Ev nedenle kitle iletisim aracglarinin cagimizda
¢newmli bir yere sahip oldugu soylenebilir. Gazete ve dergi-
lerden, radyo ve televizyona degin uzanan bu zincir, islev-
selliklerl dogrultusunda insan ve toplum yasami lzerinde
tnemli roller ilistlenmektedir (1).

Insanlar gazete ve dergi sayfalarindan radyo ve te-
levizyon yayinlarina, soxak aralaraindan caddelere kadar,
hemen her yerde reklam imgeleriyle kargi karsiya kalarlar.
Reklam araci olarak kullanilan iletisim arag¢lari arasinda
televizyonun; ses, gorinti, hareket ve renk gibi dgeleriy-
le sayisiz Olclide czgiin ve fantastik gdrintliileri elde et-
me olanagi tanidigl arastirmalar sonucn ortaya c¢ikmis bir

gercektir (2).

Televizyon, pahala bir reklam araci oclmasina karsin

hedef tiiketicileri etkileyebilme glicl agisindan reklam ve-

(l>0nder Senyapilia, Toplum ve Iletisim (Ankara: Tur-
han Kitabevi,1981), s.73%-89.

(Z)Courtland L. Bovee ve William F. Arens, Contem-
porary Advertising (Illinois: Home Wood III R.D

Irwin,1982),s.53%5.




renlerin vazgecemedigi bir arac olarak gériilmektedir. Soz-
gelimi, bir gazete okuyucusuna kendisini kabul ettirmek i-
¢in, televizyonun reklam araci olma Ozelliginden yararla-

nabilir.

Bu g¢alismanin amaci, TRT televizyonunda yayinlanan
reklam filmlerinin reklam yaklasimlari, anlatim bigimleri
ve yvavim teknikleri acgisindan incelenmesini icermektedir.
Baska bir anlatimla,; televizyon reklam filmlerinin yaratica
strateji uygulama asamasinin reklam filmlerinde '"nasil"

gercexlestirildigi incelenmistir.

Galisma, amacina ulasabilwmesi icin kuramsal olarak

U¢ ana bolimden olusturuvlmustur.

Firinci bolimde, reklamin tanimi ve amaclari ortaya
konarak, iletisim bicimi olarak reklamin cesitli ozellikle-

ri verilmistir.

Ikineci bolim, "televizyon reklamciligi'nl icermek-
tedir. Bu bolimde, televizyonun kitle iletisim ve reklan
araci olarak oOzellikleri belirtilmigtir. Televizyon reklam
filmlerinin yapim asamalari satig fikri, reklami yazma ve

storyboard basliklari altinda acgiklanmigtar.

Uclincii bollimde ise, televizyon reklamlarinda yarati-
c1 strateji agamalarina yer verilmistir. Aragtirma asamasl;
mal ya da hizmetlerin ve hedef tlketicilerin tanimlanmasini
diisiince agamasi; reklam vaadini belirleyen reklam strateji-
sini, uygulama asamasi ise; reklam yaklasaimi, anlataim bigi-
mi ve yapam teknigini igermektedir. Yaratici strateji uygu-

lama asamasi reklami vapilacak mal ya da hizmetin '"nasil"



gerceklestirilecegine iliskin kararlari icermektedir.

1987 yilinan ilk alti ayinda TRT televizyonunda va-
yinlanan reklam filmleri arastirmanin evreni olarak kabul
edilmigtir. Evren iginden "gida grubu''na : ait biskiivi, ¢i-
kolata, sekerleme ve kek grubunu olusturan reklam filmleri

orneklem olarak belirlenmigtir.

Arastirma igin 42 adet reklam filmi teker teker in-
celenerek amaglar dogrultusunda cizelgeler gelistirilmis

ve gerekli goriilen yerlerde yorumlara gidilmistir,

SORUL

Kitle iletisim araglari; gazete, dergi, kitap gibi
vazili basin, sinema filmi, plak video kaset, radyo ve tele-

vizyon gibi yayin arac¢larani kapsamaktadir.

Kitle iletisim araclari islevsellikleri agisindan
bir takim farkla Gzelliklere sahiptir. Ancak televizyon,
diger kitle iletisim aracglarandan farkli olarak bazi Ustin-
liklere sahiptir (3). Bu acidan bakildiginda, en fazla ya-
raticiliga olanak taniyan aracin, televizyon oldugu séyle-

nebilir,.

Ozellikle hareket, ses ve renk gibi ©gelerin insan
Uzerindeki uyarica etkileri gzoniine alindiginda kitle ile-
tisim aracglarindan televizyonun ne denli etkin bir arag ol-
dugu anlasgilabilir, Ayrica televizyonun gorsel-isitsel Gzel-

liginin yanisira, aile yasantisinin.icine girmesi, bireye

<3>Bovee ve Arens, s.535.



evin rahat kosullari igerisinde ulasabilmesi ve evin ayril-
maz bir elemani olarak gCriilmesi nedeniyle diger kitle ile-

tigim araglarina oranla daha etkili oldugu sdylenebilir (4).

Televizyonun dzellikle geri kalmigs va da gelismekte-
olan llkelerde toplumsal gelismeleri yonlendirebilme gliclin-
den sézedilmektedif (5). Baska bir anlatimla, televizyon ya-
yinlarinin toplumsal degerlerin benimsenmesi, yeni toplum-
sal degerlerin olusturulmasa agisindan da etkili oldugu ile-
ri slirilmektedir (6). Televizyonda yayinlansn program tirle-
rinin, genel yayin ic¢indeki oranlari, toplumsal degerlerin
benimsenmesinde ve yeni toplumsal degerlerin olusturulmesin-

da etken olabileceZi sdylenebilir.

Televizyonda yayinlanan her program, belirli bir a-
maca ulagmak igin gergeklestirilir. Televizyon programlari
amaclari dogrultusunda; haber-egitim-kiltir-miizik-eglence-
reklam gibi ana yayin tilrlerine ayrailarlar, Cesitli radyo
televizyon Orgitlerinde farklilik gdsteren bu gruplandirma,
genellikle ilkelerin sosyo-ekcnomik durumu, gelismislik ve

az gelismisliklerine bagli olarak deZismektedir (7).

(4)Aysel Aziz, Radvo ve Televigzyvona Giris (Genisle-

tilmis ikinci basim, Ankara: Ankara Uni. S.B.F.
Yay., 1981), s.90.

(5>Ayse1 Aziz, Toplumsallasma ve Kitlesel Iletisim
(Ankara: Ankara Uni. B.Y.Y.0. Yay.,1982), s.52.

(6)Oya Tokgdz, Televizyon Reklamlarinin Anne-Cocuk
Tkilisine Etkileri (Ankara: Ankara Uni. S.E.F.
Yay., 1982), s.XVII.

(7)Aziz, Radyo ve Televizyona Giris, s.59-62.
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TRT televizyonunda yayinlanan program tirlerinin ge-
nel yayin ic¢indeki oranlara ¢izelge 1l'de gCsterilmektedir.
Burada vurgulanmasi gereken bir nokta da program amacglari
ile genel yayin icindeki oran arasinda dogrusal bir ilisgki-
nin olmadigi konusudur.(8)

CIZELGE 1

PROGRAM TURLERININ
GENEL YAYIN ICINDEKI ORANLARI

Program Tirleri 198% (%) 1986 (%)
Haber Program 17.5 18.9
Spor 2.3 2.1
Vagazin 10.2 12.3
Egitim 7.9 10.8
Reklamlar 5.2 4,0
Sinema-Tiyatro 13%3.8 16.1
Diger 42.8 34.8
TOPLAM 100.0 1C0.0

Kaynak: TV Dairesi Paskanligi Yayain Midurlugu 1985 ve
1986 Yila Yayain Dokiimi,

1985 ve 1986 yalanin karsilastirilmasindan da anla-
s1lacagi lzere, 1985 yilanda reklamlara % 5.2 oraninda yer
verilirken, 1986 yilinda % 4.0 oraninda yer verilmistir.
1986 yilinda yayin saatlerinin uzamasina neden olan giindiz
kusaginda reklamlara yer verilmemesi bu orani agzaltmis gibi
gostermektedir (EK: 1). Aslinda 1985 yilanda 9555 dakika ya-

yvinlanan televizyon reklamlari, 1986 yilinda 10636 dakikaya

(8)

Saeide Vural, Radyo ve TV Kurumlarinda Yonetim
ve Tiirkive'deki Uygulama (Eskisehir: Anadolu Uni.
Acikogretim Fak. Yay., 1986), s.49.




glkartilmigtir, Baska bir anlataimla, 1985 yilina oranla
1986 yilanda % 11.3% oraninda bir articin gerceklestirildigi

gorilmektedir,

Televizyon reklam vayinlarindaki artislar, reklam
harcamalarindaki artigsi da beraberinde getirirken, serbest
pazar ekonomisinin gelismesi, mal ve hizmetlerin cogalmasi-
na bagli olareak, irin farklilasmasi lizerine kuvrulv reklam-
ciligin onem ve etkinlik kazanmasina neden oldugu ileri si-
rilmektedir (9). Ayni zamanda televizyon izleyici sayisinin
gunden gilne c¢ogalmasinin, televizyon reklam harcamalarinin
artmasinda da onemli rol oynadigil soylenebilir.

CIZBIGE 2

REKTLANM HARCAMALARININ
REKLAM ARACTLARINA GORE DAGTILIMI

Reklam Araclara 1985(milvon) 1986(milyon)
TV ™ I TV 11T

TRT'ye (denen 29.225 50.616 265

TV Yapim ve Hizmeti

Ucretleri 10,800 19,740 1073

TCPLAM 40,025 70.356 368
BEASIN

Uriin ve Hizmet Rek. 19.552 28.954

Kiicik Ilanlar 5.848 8.400

Resmi Ilanlar 28.600 40.03%4
RADYO 2.330 3.072
DIGER 5.300 67828

TOPLANM 76.255 120.658

Kaynak: Man Ajans, "Reklam Harcamalari",1986, s.1l.

(9)Bﬁlent Varlik, "Radyo-Televizyon Reklamlarinda Tu-
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Tliirkiye'de yapilan reklam harcamalari % 58 oraninda
artarak 1986'da 120.6 milyara vlagsmistar. 1985 ve 1986 yila
televizyon reklam harcamalari ve diger reklam araclarina go-
re dagilimi cgizelge 2'de gtsterilmistir. Reklam araclari i-
¢inde televizyon, 1985 yilina gore % 77'1lik bir orani ifade

ederek ilk siracda yver aldigi goriilmektedir,

Sonu¢ olarak; TRT televizyonunda reklamlar diginds
vayainlanan progranm tilirlerinin vayin siirelerindeki inis-gikig-
lara ragmen, reklam vayinlarinin belirgin bir artis czelli-
g1 gosterdigi gorulmektedir. Ayrica yapilan bazi arastirma-
lar; tium reklam aracglari icinde, televizyon reklamlari har-

cama payilnin en yiksek dizeyde oldugunu géstermektedir. (1O)

Televizyon reklamcilizinda, reklam mesajinin olug-
turulmasiyla i1lgili kararlari iceren yaratici strateji; rek-
lami vapilan mal ya da hizmet hakkinda '"ne' sdvlenecegine
bunun "masil'" anlatilacagina iliskin kararlari igermektedir.
Buna gére, genel olarak yaratici strateiinin karar agsamala-
r1; arastirma, diiglince ve uygulama asamalarindan olusmakta-
dar.(11)

Televizyonda reklami yapilan mal ya da hizmetin rek-

lam mesajini olustururken, yaratici sirateji asamalarinin

cok iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. "kasil" anlatila-

keticinin Korunmasi: Tirkiye Uzerine Tezler",
Iletisim, S.1 (1981), s.1l4.

(1O)Man Ajans, '"Reklam Harcamalari", s.l1lZ.

(11)Maurice L. Mandell, Advertising (N.J: Prentice-
Hall, Inc., Englewood Cliffs, 1968), s.410.




cagr konusu igine giren uygulama asamasi, televizyonun G-
zellikleri dikkate alinarak belirlenir. EFunun icin yaratica
strateji uygulama agamasini olusturan; reklam yaklagimi,
anlatim bigimi ve yapim tekniginin '"nasil" olmesia gerekti-
gini ig¢eren kararlarain ¢ok iyl verilmis olmasi gerekmekte-

dir.

Reklam yaklagami, anlatim bicimi ve yapim teknigi
kendi aralarinda biitiinlik tasarler, birbirleriyle iliski

icindedirler. nier biri diferlerini siirekli olarak etkiler.

Bu calisma; TRT televizyonunvn 1987 (Ccak ile 1987
Haziran terihleri arasinda yayinlansn reklam filmlerinin
varatici strateji uygulama asamasi acgirsindan degerlendiril-
mesini igcermektedir. Faska bir anlatimla reklam mesajinin

"nasil" uygulandiga konusu lizerinde durvlacaktair.

REXKTAMIN TANIMI VE AMACLARI

3

Reklamin yasantimizla icigeligi, birgok reklam imge-
leriyle karsilasmamizl saglamaktadar. Bunlar Cylesine ola-
gandir ki, caddede ylirlirken, gazetemizi okurken, radyo din-
lerken, televizyon izlerken, hatta hatta sehirlerarasi yol-
culuk yaparken, reklam imgelerinin bonbardimani altinda ka-

lariz.

Teknolojive kogut olarak gelisen iletisim arac¢larinan
vayginlasmasi, reklamciligin gelismesinde biylk rol oynamig-
tir. Ozellikle televizyonun gorsel-isitsel ozelligi ve genis
hedef tiketici kitlelerine rahatlikla ulagabilmesi nedeniy-

le reklam verenler tarafindan tercih nedeni olarak goril-



mektedir (12).

Reklamin Tanima

Kitle iletisim bicimi olarak reklamciligin iletisim,
pazarlama gibi disiplinler acisindan birgok degisik tanimla-

r1 yapilmigstair.

Bir tanima gore reklam; mal ve hizmetler ya da de-
gisik reklam araclariyla tanitilan fikirler hakkinda, dogal
olarak ikna edici ve genellikle para Sdenerek mal ya da hiz-
met hakkindaki bilgilerin kisisel olmayvan iletisimidir (13%).
baska bir tanimda ise; reklam mesajinin bir bedel karsiliga,
reklam verenin kimligi bilinecek sekilde kitle iletisim a-
raclariylae yavinlanmasidir. Fu tanimlara gdére, reklamin te-

mel Ozellikleri s6vle sairalanabilir (14).

- Iedel Cdenmesi
— Reklam verenin bilinmesi

- Kitlesel ileti niteligi

Reklamlar kitle iletisim araglarainda bir bedel ode-
nerek yayinlanirlar. Her ililke, televizyon yayinlari ic¢in
bir yonetmelik gelistirmistir. Bu yonetmeliklerde, televiz-
von reklamlari ig¢in ongoriilen bedeller yer almaktadir. Ya-
pilan reklam bedel dlizenlemeleri iilkelerin reklam yayinla-

rindaki politika kararlarini oluzturur. Bu kararlar ise,

(12)Ergun Tunckan, "Endlistriyvel Reklamcilak", Kurgu
S.4 (Fkim 1981), s.l122.

(13)

Eovee ve Arens, s.6.

(14)Ha1uk Glirgen, "Televizyon Reklamlarinda Yaratici

Strateji" (Yayinlanmamis Doktora Tezi, Eskisehiw
1987)! 8030
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iilkeden llkeye degisiklik gostermektedir (15).

Reklam, hedef tiketici kitlesinde marka ya da kuru-
ma yonelik olumlu tutum ve davranis degisikligi yaratmaya
amag¢ladigindan reklamda marka ya da kurum adinain agikga be-

lirtilmesi gerekmektedir (16).

Reklam mesajlari kisiyi degil, kigileri hedef aldi-
Zgindan genis hedef tiketici kitlelerine ulastirilar ve soz-
konusu hedef kitlenin ¢zellikleri gozoninde tutularak hazir-

lanir.

Reklamin Amaci

Reklam ilkénce, reklam verenin mal ya da hizmetle-
rinden elde edecekleri k&ri desteklemek amaciyla gergekles-
tirilir. Zu, pazarlama yonetiminin ana amacini olusturur (17).
Ka&r saglamak pazarlama yénetiminin ana amaci olduguna gore,
farkli bir yaklagsimla reklamin amack; basim ya da yayim
yoluyla mal yva da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak ya

da satisini saglamak olarak da tanaimlanabilir (18).
Reklam; reklamil yapilan mal ya da hizmetle hedef
tiketicl arasindaki bagi kurmaya amaclar. Tiketici ihtiyaci-

nin Xxarsilanabilmesi ile mal ya da hizmete karsi sirekli

(15)4ura1, s.50.
(16)

Girgen, s.2.
A4 g.x., s.4.

(18%131ne Lucas ve Britt Henderson, '"Reklamcilak
Amaclari",(Cev: Esra Heper), Kurgu S.4 (Ekim
1981),s.117.
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bir baglilik olusturulur (19). Reklamin amaci da bu ilis-—.
kiyi. reklam araclariyla saglamaktir, Funu da hedef tiketi-
cinin iginde bulundugu hosnutsuzlugu vurgulavarak, toplum-
sal yvasamdan ¢ok kendi yasamlarinda bir eksiklik uyandira-—
rak basarabilmektedir (20).

Insan duygulara incelenerek amaca bu yolla ulas-
mak, ginumiz reklam anlayisginin bir parcasi olduZu stylene-
bilir, Sozgelimi; ylicelme duygusu-seckin bir yer edinme,
fark edilme, baskalarindan farkli olma, daima ilgi odaginda
bulunma-sosval bakimdan lstlin olmayi gerektirir. (21) Cevre-
sindeki insanlarin kendisini kiskanmasi, ¢ekici bir insan
olduvgunu zannetmesine neden olabilir., Reklamcilik da ceki-
cilik uUretme stireci ile insan duygularini kullanmayi amag-

lar (22).

Reklamlar aliaskanlik yaratmak igin ce gerceklesti-
rilebilirler. Bu nedenle reklamcilarain aliskanlikla ilgili

amaclari ic ana baslik altinda su.sekilde tanamlanabilir (23).

Alaskanliklardan vazgecirme: Tiketicilerin aligtik-
lari: markayl birakip veni bir markayar denemeleri amacglanar.
Funuvn icin pek c¢ok .yontem tlketicilerin yeni markayl deneme-

leri icin kullanilmaktadair. Bsantiyon, Urinin yeniliZi hak-

—

19). .. . . - e
( “/Telicien Challaye, Freud ve Freud Doktirini(Cev:

Halis Ozgili), Istanbul: Czgli Yayinevi,1973., s.46.

<2O)John Berger, Gorme Licimleri (Cev: Yurdanur Sal-
man), Ankara: Metis Yay., 1986°, s.106.

(21) tpatiaye, s.106.

(22>Eerger, s.131,

(23)

Bovee ve Arens, s.205.
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kinda bilgi, kisa siireli fiyat indirimleri gibi...

Aliskanlak kazandairma: Reklamcilar, tiketicilere ve-
ni lUrinleri satin aldirma aliskanligi kazandirmeyl amacla-

yvabilirler.

Aliskanlaigi gliclendirme: Tiiketici Urini her kulla-
niginda ve ondan memnun kaldiginda Urini satin alma aligkan-
1ligini gliglendirecek satig fikrini gelistirmek gerekir. Si-
rekli memnunluk satin alma aliskanligini gliclendirebilir.

Reklam, bir iletisim bigimi olarak gtzonine alindi-
ginda iletisim silrecinin ©geleri, reklam icinde gecerli ol-
maktadir. Lu nedenle bir iletisim bicimi olarak reklamin o-

zellikleri su sekilde agiklanabilir,

Iletisim Bicimi Olarak Reklam

Insan icin yasamin siirdiirilmesi nasil olagansa,
diiglincelerin bagkalarina ulastirilmasi da o kadar olagandar.
Diislinceler herkes tarafindan godzlenebilir nesnelerle akta-
rilir, Iletisim nesnelerin liretilmesi ve baskalari tarafin-

dan anlasilmasiyla gerceklestirilir (24).

Insan yasaminda nemli bir yere sahip olan ileti-
gsimin, somut ve degismez tanimini yapmak oldukga glugtir.
ClinkU bu tanim kullanim alanlarindaki isglevselliklerine go-

re farkliliklar gostermektedir.

Iletisim en basit tanimiyla, bir "bilgi yayma",

<24)Arda Denkel, Anlamin Kokenleri (Istanbul: Metis
Yay., 1984), s.l2.
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yva da daha kisa bir deyisle "yayim" eylemidir. Iletisim yal-
nizca "yayimlama'" degil, ayni zamanda "alma" ve "tepki gos-
terme"yi de igermektedir. Bir bilginin, bir goriisiin, bir

davranisin yayinlanmasindaki ama¢ ise, "paylagilmasini' sag-

lamaktir (25).

bir iletisim bigimi olarak reklam, hedef tiketiciyi
mal ya da hizmet karsisinda bilgilendirmeyi amag¢lar. Ancak
reklamda bilgi vermek yeterli degildir. Reklam, tiiketicile-
rin mal ya da hizmet karsisindaki tutum ve davranislarina
guclendirmeyi, degistirmeyi ya da veni tutum ve davranigsla-
r1 olusturmayl amaclar. By nedenle reklamin etkileyici ile-
tisim (persvasive communication) siireci olarak degerlendi-

rilmesi gerekmektedir (26).

Etkileyici iletigim; kaynaktan hedefe yoneltilen
tutum ve davranisgi gelistirmeyi, varclan tudtum ve davraniga
giclendirmeyi ya da varolan tutum ve davranigci degistirmeyi
amacglayan bilin¢li bir iletisim faaliyeti olarak tanimlana-
bilir (27). Etkileyici iletisimin en belirgin 6zelligi tu-
tum ve d&vranislari degistirmek amaciyla planli olarak ya-

pilmasaidar (28).

(25>$enyap111, s.39.
(

26)Gﬁrgen, s.6.

(27)Qigdem Kagitcibasi, Insan ve Insanlar (Uclinci
baski, Istanbul: Cem Ofset, 1979), s.164.

(28)Gﬁrgen, s.6.
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Tutum ve Davraniglar

Tutum; dogrudan gozlenebilen, bir davranig ozelligi
tagsimayan, ancak davranisa hazirlayan, birey icin bir anlam
tagsiyan ve bireyin farkinda olduZu herhangi bir psikolojik
nesne ile ilgili dislince, duygu ve davraniglarani diizenli

bir bicimde olusturan bir egilim olarak tanimlanabilir (29).

Tutumlarin incelenmesinde, kigilik teorisi gdzonin-
de buvlunduruluvur. Baska bir anlatimla, bireyin davranislari-
nin tutvmlara yvoluyla tanimlanabilmesi verbn gorilmesi ge-
rekir (30). Bireyin tutumlara ise, deneyimleri ve edindigi

bilgilerin dizenlenmesi ile olustuZu sdylenebilir.

Tutumlarin, biligsel, duygusal ve davranissal olmak
lizere ¢ bgesi vardir (31). Tutumlarin bu dgeleri reklam-

larla iliskilendirilerek su sekilde agaiklanabilir.

Uyaran ya da Psikolojik Nesne

(Reklamlar)
Tutumlar l

Bilissel Oge Duygusal Oge Davranissal (ge
Bireyin,reklami ya- Reklami yapilan Reklama yapilan
prlan mal ya da mal ya da hizmete mal va da hizme-
hizmet hakkinda bil- karsi gozlenebilen te karsi gozle-
dikleri. duygusal tepkiler. nebilen tim dav-

(Sozel ve fizik- ranislar. (Stzsel

sel tepkiler) va da diger dav-

raniglar)

Sekil 1. Tutum Zgelerinin Reklamlarla Iligkisi

Kaynak: Kazitcibasi, s.88.

‘ (29)Kag1tg1ba§1, 5.84-85.

(BO)Barlas Tolan, Toplum EBilimlerine Girig (Ikinci
basim, Ankara: Ankara .. . I.T.I.A. Yay., 1978),s.8

<31)Kag1tg1ba§1, s.87.
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Biligsel, duygusal ve davranigsal ogelerin timi, ge-
nel olarak yerlesmis gliclii tutumlarda goriliir ve uyumlu bir

biitlinlik icinde bulunurlar (32).

Tutumlarain bireyin herhangi bir nesneye karsai disin-
ce, duygu ve davranisini diizenli bir big¢imde olusturmayi a-
ma¢ladiklari sbylenebilir. Eu nedenle onlarin vasamlarinda-
ki temel ihtiyaclarini giderecek arzu ve igtepilerinin ne-

ler olabilecegi konusunun incelenmesi gerekmektedir.

Ihtivaclar ve Gudiileme

Insan, sadece cevreden gelen uyarilara karci tepki-
de bulunmaz. Temel ihtiyaclara sonucu igsel yasantisi da

davranisini etkileyen en Onemli etkenler arasaindadair.

Insanlarin yasamlarinda temel eksikliklerin bulun-
masina ihtivag, bu ihtiyac¢larin giderilmesine bazi bilim
adamlarinin dirtid dedigi icglidi (trieb), ihtiyaclarain kar-
silanmasl sonucu organizmanin belirli ydnde etkinlik goster-
mesine ise, gldi adi verilmektedir. (Cinkii, ihtiyag¢lar kar-
si1landigi an icgiidi faaliyetini duvurdurur.) Organizmayi bel-
1i davranislara yonelten olaylarin timil gidlileme olarak

adlandirilair (33).

Reklamcilarin insanlari belli davranislara yonelt-
me calismalari, tilketicinin ihtivac¢larini bulup, ortaya c¢i-
kartmaya yarar. Tiketiciden ne istedigini, neyi sevdigini,

neye ihtivaci oldugunu sdylemesi istenir. Insanin dogal

(52>Kagltg1ba§1, s.86.

<33>Cha11aye, s.45.
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ihtiyaglarini giderecek nitelikte olan mal ve hizmetler tii-
keticiye nesnel ihtiyac¢larinia karsilama olanagini saglar.
Simgesel degerlerin (gizli ikna-inandirma) hedef tiiketicinin
satin alma kararlarinda etkileyici rol oynadiga saptanmis-
tir. Hedef tiketicinin reklami yapilan mal ya da hizmeti,
duygusal giuvenlik, sayginlik, benligin doyumu, gliclilik gi-
bi tinsel duygularin doyumunu saglamak icin, s&z konusu mal
ya da hizmeti satin aldiklari ileri siirilmektedir. Buna bag-
11 olarak hedef tiketicinin, reklami vapilan mal ya da hiz-
metli satin alma nedenlerinin tvtum ve ihtiyacglarina gdre
farklilaik gCsterdiZi stylenebilir. EZu farkliliga neden olan

ihtiyacglara birkag¢ baslak altinda toplamek mimkiindiir (3%4).

Zenginlik: Tiketiciler setin aldiklari mal ya da
hizmetle yvakinlarina, zenginliklerini gdstermek isterler.
Fireyve bir takim nedenler gosterilmedigi sirece, daha pahala
mallari satin aldiZl g6zlenmistir. Bu konuda yapilan bir a-
ragstirma, ayni stoktan gelen iki parti maldan satig fiyata
daha yiliksek olan malin, daha cok satildigaini gostermekte-

dir (35).

Glicli olma istegi: Fu istek tiiri genellikle zengin
olma istegiyle karictirilair. Bazi insanlarin hem kendi gu-
venlerini hem de cgevresindeki insanlarin glvenlerini kaza-
nabilmek ic¢in, glicli olma dvygusunu cagristiran mallari sa-

tin aldikleri belirlenmistir.

(34) 1 chail Fustier, Tikebim Psikolojisi (Cev:Siheyl
Girbaskan), Istanbul: Istanbul Reklam Yay., 1974,
s8.19-27%,

(BB)A.g,k., s.21.
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Ustin olma istegi: Ustiin olma istegi ile giiclii ol-
ma ve zenginlik arasinda oldukg¢a kiigliik bir ayrim bulunmak-
tadir. Bazi mallar kisilerin toplum igerisindeki yerlerini
kesin olarak belirleyebilme ozellifine sahiptir. Insanlar
satin aldiklari mal ya da hizmetle, diger insanlardan daha
Ustin olunabilecegi diisiincesiyle satin alma eylemini ger-

ceklegtirirler.

Yaraticilaik: Tiketiciler, bazi dvrvmlarda kendile-
rini yaratici konuma getiren mal ya da hizmeti satin almak
isterler. Xadinlarain kwvllandigar ev aletleri, mlizik araclara

ve kitaplar bu sinifa girer.

Genglik: Genc¢g kalma isteZi genellikle, ekonomik dii-
zeyin yiksek olduZu kesimlerde gorilmektedir. Tilkketiciye
genc oldugu duvuygusunu veren mal ya da hizmetle geng¢lik ara-

sindaki bagin kuruvldugu mallar satin alinar.

Kibarlik ve zevk: Her toplum ve her sosyal ortam
birtakim estetik degZerlere sahiptir. Bazi tiketiciler ig¢in
reklami yapilan mal ya da hizmetl satain almanin olgutu este-
tik kaygilar olabilir. Estetik duygusunu aramak, zenginlik
ve Ustlin olma istegi ile iliskilendirilebilir. Estetik zevk
vermesi ig¢in, glzel ve uyumlu mallar secilir.

Cinsel cekicilik: Tiketiciler ig¢in pazi mallar
cinsel cekicilikle Ozdeslesebilir. Sdzgelimi bir cakmak,
yatak ortisili, araba, giyim gibi mallar, gergekten konuyla
ilgili bir mesa] tasarlar ve cinslere gdre de ¢ekicilik ile-
tirler,

Karsilama: Bircok mal ya da hizmet iligki kurmak

istemenin bir anlatim bicimi olabilir. Tiketime donik mal-
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lar ilisgkileri kolaylastirmak ic¢in yapilmislardir. Giyimdeki
6zen, konuk agirlarken kullanilan mutfak esyalari, konuk o-

dalara bu sinifa girer.

Geleneksel,kurulu dizene uygunluk ve saygi: Lirey
kurulu dlizene, geleneklere saygili olabilir ya da olmayabi-
lir. Satin alinan mal ya da hizmet bu duygularin bir anla-
timidir. Kitle lretiminin verdigi genel garantilerden varar-
lanmak, gercgekten giliven verici bir oge olmaktadar. Bu tike-
ticinin toplumsal dilizgliler (normlar) icerisinde yer aldagi-

nin bir gtstergesidir.

Sevecenlik: Ozellikle duygusal yasamlarl dengell

olmayan tiketicilerde mali sevme gereksinimi egemendir.

Eaglilik: Satain alinan mal ya da hizmet, sirekli
aynl marka lzerinde yogunlasirsa, bu ge¢gmise baglilagin bir

anlatimi olarak nitelendirilir.

Duygusal giiven: Reklami yapilan bir mal ya da hiz-
met hedef tiketici igin bircok anlami ifade edebilir. Oyle-
ki, bv anlamlar arasinda zitliklar, benzesmeler gdrulebilir,
Insanlar diisiincelerinden, toplumsal iliskilerinden, igtepi-
lerinden dolayar birgok eZilimlerle doludur. Bu egilimlerden
herbiri, ayni malda kendini gtsterme ve geligstirme olanagi-

ni1 bulabilir.

Bir malin anlam analizi; maldan elde edilen c¢ikarin,
simgesel yoniine orani, tiiketiciden tiketiciye farkliailik gos-
tereceginden, oldukca zordur. Eazi tiketiciler ig¢in Urinin
simgesel yoni agir basabilir. Bazilari ise,cevrenin tepkile-
rini gozoniinde bulundurmadan satin alma eyleminde buluna-

mazlar.,
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TELEVIZYON REKiAMCILIGI

Kitle Iletisim Araci Olarak Televizyonun

Ozellikleri

Televizyonun kitle iletisim araci olarak dzellik-
lerini siralamak, ayvin zamanda bir reklam araci olarazk 6zel-
liklerini ortayae koyabilmek ve iliskilendirebilmek agisin-

dan tnemli oldugunu belirimek gerekmektedir,

Kitle iletisim araci olarak televizyonun gorsel-
igsitsel Czelliginil gozdninde bulundurarak kendine tzgl o-~

zellikleri su sekilde aciklanabilir (36).

Evreni klicUltmiistir: Herkes her an televizyon ya-
yinlariyla evrende olup bitenleri izleyebilmekte, gormekte,
aniegmakta ve yorumunu yapabilmektedir. Son zamenlarda uydu
araciligl ile haberlesmenin saglanmasi, bu 6zelligi dsha da

onemli kilmaktadar.

Televizyon popliler bir sanattir: Toplumdaki birey-
lerin degisik begeni ve zevklerini karsilamak zorunda kalan
televizyonun, bir "popller sanat" alani olarak nitelendiril-

mesine vol agmistir.

Simgeleri genellegstirir, herkesin mali yapar: Di-
ger kitle iletisim araglarinda da goriulen bu 0zellik tele-
vizyonda gorinti Ogesinin varligir nedeniyle daha da belir-

ginlesmistir,

P
(30>Aziz, Radyo ve Televizyona Giris, s.68-70.
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Mikrofon yardameca unsurdur: Gorinti sozkonusu oldu-

gundan ses ikincil duruma dligmektedir.

Okuma degil, anlatim asildar: Televizyon yanlizca
ses Ogesine sahip olmadigindan okumenin degil, konusmanin

yvapllmasi beklenir.

Zaman ve yer izleyiciyi edilgen kilar: Gérme duyu-
suna hitap ettiginden izleyiciyi kendisine baglamakta, si-
rekli olarak zamanini almaktadair. Kiside ruvhsal ve fizyolo-

jik olarak etkiler yarattigi arastirmalar sonmicu ortayva

Televizyon pahalil Dbir aragtir: Televizyon diger kit-

le iletisim arag¢larina gore daha pehalidar.

Televizyonun Reklam Araci

Olarak Ozellikleri

Televizyvonun reklam araci olarak ozelliklerini bir-

kac baglik altinda toplamak miimkindir (37).

- Genig kitlelere seslenebilme ©zelligi
- Rekabet ortami hazirlamasa

- Yaratica galaigmalara acgik olmasa

- Etkileme glici

- Segiecilik Ozelligi

~ Prestij czelligi

— Sosyal lstilinlik saglamasa

- Tanitam

- Aldanam (deception)

(37)Bovee ve Arens, s.53%-53%4,
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Genig kitlelere seslenebilme &zelligi: Reklam ve-
renler mal ya da hizmetlerini daha genig kitlelere ulasgstir-
mak ve yeni lrettikleri Urini tanitmak icin reklam araci o-

larak televizyonu kullanirlar.

Rekabet ortami hazirlamasi: Televizyon Gzellikle,
ITI. Dunya savagindan sonra bircok Ulkede reklamcilik sekto-

rinin gelismesini saglamistar.

Bugliniin ¢agdas televizvonu, reklamcilar arasinda

rekabet olanagini yaratip hizlandirmistair.

Yaratici galismalara acik olmasi: Televizyonun
ses, gorintu, hareket ve renk gibi ayricalikli dzellikleri,
sayisiz Olglude Ozgin ve fantastik gorinimli reklam filmle-

rinin olusturulmasini olanakli kailmistar.

Etkileme glicli: Reklami wyapilan mal ya da hizmet sa-
tislarinin hedef tiiketici kitlesini etkileme glici agisindan
Amerika'nin en biliylik televizyon istasyonlarindan biri olan
NBC (National Broadcasting Corperation), bir arastirma ger-
ceklestirmistir. Bu arastirma; televizyonda reklami yapilan
mal ve hizmet satigslarinin % 30.1 oranainda arttigini, tele-
vizyonda reklami yapilmayan mal ve hizmet saticlarinin ise,
% 19.1 oraninda azaldigini gostermektedir. (Arastirmz tele-

vizyon izleyicileri arasinda yapilmistar.)

Segicilik 6zelligi: Televizyon genisg bir izleyici
kitlesine sahip olmasina karsin, ekran karsisindaki izleyici
sayisinin haftanin belirli bir giini, hatta glnin belirli sa-
atlerine gore yogunluklaria acasindan farkliliklar gdstere-

bilmektedir., Bu da reklam mesajinin yeterli sayida izleyici-
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nin oldugu anlarda yayinlanmasini gerektirir. Reklam veren
ilk ©nce gelir duzeyi ylksek ve daha sainirli sayida hedef
tiketici kitlesine ulagmayil amaglar. Daha genis kitlelere

ulasmak ic¢in televizyonu kullanair.

Prestij ©zelligi: Reklam filmlerinin dramatik gos-
terimlerle ya da kiiltiirel Ggelerle desteklenerek hazirlanma-

s1, reklam verenin prestijini arttirdigi gorilmistir.

Sosyal Ustlinlik saglamasi: Televizyon, toplumsal o-
laylari yayinlayarak, toplumu duygusal ydnde harekete geci-
rir.

Tanaitim: Televizvon reklamlari 30 saniye gibi cok
kisa bir zaman dilimi ic¢inde reklam mesajini vermek zorun-
dadir. Bu nedenle televigyon, ayrintili tanitimi gerektiren
mal ya da hizmetlerin satiglara icin uygun olmayan bir Gzel-

lige sahiptir (3%8).

Aldanim (deception): Genellikle cocuklara yvicnelik
televizyon reklamlarinda karsilasilan aldanim icin en uy-
gun arac¢ televizyonduvr. Televizyon reklamlarainda aldanim,
degisik bircgok yollarla gergeklestirilir. Sozgelimi; rekla-
ml yapillan sekerleme meyve Ozliyse, hedef tiketici seker-
lamenin meyvelerden Uretildigine inandiralar. Oysa seker-
leme yapay kokulu esanslardan yapilmis ve rengi de boya kat-
k111 maddelerden elde edilmistir. Uretici sekerlemede neler

kullanildiZini paket iizerinde vermek zorundadir. Ancak te-

(38)Mlchael Geis, The Language of Television
Advertising (New York: Academic Press, 1982), s.10,
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levizyon sekerlemenin yapay olarak kokulandiraldigini ve
renklendirildigini belirtmek zorunda olmadigZindan izleyici-

ler ilzerinde belirli bir aldanim yaratilmis olmaktadir (39).

Ayrica televizyon bir reklam araci olarak, reklam-
lari gerc¢ek zamanda sunar. Easili reklamlar gibi tekrar
gozden gecgirilme olanagina sahip degildir (40). Faska bir
anlatimla; reklami yapilan mal ya da hizmet her izlemede,
"gimdiki zaman" iginde sunulur. Reklam yinelense bile, he-
def tilketici kendisi ile o an icinde iletisim kuran ylizler

ve seslerle karsilasmaktadar.

Televizyon Reklamlarinda izleyici

Reklamlar belli bir sira olmaksizain, hizla blyik
bir ivedilikle gosterilir. Izleyici bu kosullar altinda iz-
ledigil reklam filmlerinin ne kadarini aklinds tutabilir?
Yapilan arastirmaler, televizyon izleyvicilerinin bir glnde
ortalama olarek yedi saat program ve reklem filmi izledik-
lerini gtstermektedir. Izlenen bu reklam filmlerinin izleyi-
ciler tarafindan %25 oraninda algilansbildigini beska bir
arastirma ortaya koymektadir (41). Bu nedenle televizyon
reklamlarinin izleyiciyi eglendirmenin yanisira, dikkat cek-

mek ic¢in alisilmisin disinda cesitli tekniklerden yararlan-

diklari sbylenebilir,

(39) .
‘A.g.k., s.13.
(4O>A.g.k., s.3.
(41)Roy Poul Nelson, The Desing of Advertising (Iowa:
Wme. Brown Publihers Dubugue, 1985), s.275
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Televizyon reklamlarinda, sunucunun reklami yapilan
mal ya da hizmet hakkinda anlattiklari ile, izleyicilerin
anlatilanlari nasil anlayabileceklerini diizenleyen bir ta-
kim degiskenler bulunmaktadir. Reklam yapimcilara icin bu
degiskenlerin saptanmasi, reklamin amacina ulasmasl acisin-—
dan Onemlidir. Sunucunun ne anlatacagl konusuvnda iki deZis-
kenin varligindan sz edilmektedir. Punlar sosval statiiler
ve anlatim bdlimleridir. Anlatim; fiziksel, bilgisel., dilsel
ve sosyal anlatim olarak dorde ayriladbilir (42).

Fiziksel anlatim: Reklami yapilan mel ye da hizmet
hakkinda, anlasilabilir ve somut goriintilerden yerarlanir.

Bilgisel anlatim: Reklami vapilan mal ya da anizwmed
hakkinda varolan bilgi birikimlerinin izleyicilerle payla-
Si1lmasi, bilgisel anlatim olarak nitelendirilir.

Dilsel anlatim: Reklami yapilan mal va da hizmetin
somut goruntilerinin ardinda anlatmak istediklerivle ilgili-
dir.

Sosyal anlatim: Reklami yapilan mal va da hizmet hak-
kinda ortak bilgileri paylasan insanlari bir areya getiren
sosyval firsatlardir. Sozgelimi bir kokteyl, bir toplanti gi-

bi.

Televizyon Reklamlarinda Yapim Asamasil

Basit bir televizyon reklam filminin gerceklesgtiril-

mesi, reklam yapimcilarinin bilmesi gereken oOnemli bir konu-

(42) Geis, s.16.
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dur. Satis fikrinin olusturulmasi, reklam metninin yazilma-
s1 vestoryboardun hazirlanmasi liretim asamasi icinde, Onem—

1i basamaklari icermektedir.

Satis Fikri

Satig fikri hedef tilketicinin tutum ve davranisla-
rinl1 degistiren giidisel bir zorunluvluktur. Satis fikri ol-
maksizin bir reklamin gerceklestirilmesi diisliinilemez. Eu
nedenle satis fikrinin inandirici ve dinamik bir yapida ol-

mas1 beklenir (43).

Televizyon reklamlaraindaki satigs fikirleri, hedef
tliketicl kitlesini eglendirme c¢abasinin icginde kavbolabilir.
Birgok reklam vapimcisina g6re; hedef tilketicinin dikkatini
éekmek i¢in hangil strateji kuvllanilirsa kullanilsin satis
fikri yalniz o reklam icinde degil, reklamdan reklama yine-
lenmelidir (44). Sozgelimi; ayni malain birden fazla gercek-
legtirilen reklam filminde, hareket, atmosfer, karakfterler
farkli olabilir ama, her reklam filmi ayni sekilde sonucgla-
- nir, Deterjanlar daha iyi yikar, margarinlerin tadi tereya-

gini andirir, ketgaplar daha lezzetlidir...

Reklamcilaikta satig fikrinin olustuvrulabilmesi igin
en Iyi yontem, insan icin var olan bes temel ihtiyacin gide-
rilmesiyle baslar., Bunlar; barainma, yiyvecek, giyim, baskala-

r1 tarafindan begenilme ve gidsteristir. Euv ihtiyag¢lardan

(43)Huntley Baldwin, Creating Effective of TV

Commercials (Chiago: Crain Kooks, 1982), s.43.

(44)xe1son, s.278.
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birine ya da birkagina sahip olamayan birey liziinti duyar.
Insandaki dogal diirtiiler, ihtiyaclarini giderme istegi ve
yasam rahatliginia arama, satis fikrinin oluvsturulmasinda
vardimcl olan konulardir. Eger iliriin bu ihtiyacg¢lardan birine
va da birkagina yanit verebiliyorsa ikna edici satis fikri

kendiliginden ortaya caikacaktir (45).

Insani insan kilan duygu ve sezgiler, bircck sanat
dalinin odagini olusturmaktadir. Reklamlaran hazirlanis Ve
sunvslaril ac¢isindan bir sanat dalil oldugu ileri siirtilmekte-
dir (46). Dolavisiyla reklam mesajinin verilmesinde duygu
ve sezgilerin bir anlatim araci olarak kvllanildifi soyle-

nebilir (47).

Reklamcilarin duvuygu ve sezgilerin reklam mesaji ola-
rak kullanilmasindeki Ustiniiginin ayvrimina varmalaria sonu-
cunda satis araci olarak duygulari kvllianme yoluvna gitfik-
leri ileri strilmektedir (48). Sozgelimi Japon reklamlara,
genellikle duygulara agirlik verir. Cinki, Japonlar ksnit
ya da neden istemezler. Hizli konusma israrci satig, inan-
dirma c¢alismalari, Japon izleyicisinin ilgisinin azalmasina

neden oclur.

(45)Ba1dwin, s.44,

(46)Haluk Mesci, Reklamecilik: Secme Yazilar (Zskise-

hir: Anadolu Uni. Acikdgretim Fak. Yay., 1984),
s.17%.

<47>Berger, s.135.

(48)yelson, s.279. .
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Reklami Yazma

Televizyon reklam filmi yazimi; inanirlik ve uygun-
luk gibi Ogeleri ve reklam metninde kullanilacak tilimceleri
icerir.

Reklami vapilacek mel ya da hizmette oynayascak olan
karakterler, reklamin yazildigi ancdan itibaren gczoniinde bu-
lundurulmasa gereken en Onemli noktalar arasindadir. BEunun
i¢in sanat yonetmeni ve metin yazari mala uvgun olarak karak-

terleri ortaya cikarirlar.

Ttkili bir vazam icgin gbzdnlnde bulunduvrulmasil gere-

ken bazi Snemli noktalar su sekilde siralanabilir (49).

- Reklam metni kisa ve dikkat cekici olmalia,

~ Inanilir ve yvagama uygun olmalil,

- Reklamin genel yapisi ve metni, valin ve izlene-

bilir nitelikte olmela,

~ Mizahi olmela,

- Heklam mesajl eglence ile karistirilmamala,

— Reklam metni torel {(ahlaki) bir tadda olmali,

-~ Karakterler inandairici olmala,

Reklam metni hazirlanirken kacinilmasi gereken bazi

noktalar ise su sekilde siralanabilir (50).

<49>Bovee ve Arens, s.3%98.

(50)

Yiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazaylamadaki

Yeri (Istanbul: Tivi Reklam), s.304.
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- Hedef tiketiciden uzaklagmak,
- Inandariciliktan yoksvn olmak, kusku uyandirmak,
— Dikkati reklam wesajindan baska yobne cekecek

sekilde sasirtici anlatim kullanmak,

Storyboard

Eir televizyon reklam filminin hazirlanmasinda en
onemli basamagir storyboard olusturur. Storyboard; reklem
yonetmeninin, cekim mekanlari, kamera hareketkeri, oyuncu-
lar,ozel efektler ve bagliklar hazkkinda disindiklerini ay-
rintili bir bicimde vermesini saZlar. Her kare yaraticinan,
reklam konusunda dilistindiklerinin c¢izim ya da fotografla gor-

sel olarak anlatimaini kapsar (51).

Storybocard ile cgalisma, reklam yonetmenine bazi ko-
layliklar saglar. Storyboardun kuvllanilmasindaki nedenler-
den bazilari su sekilde aciklanabilir (52).

Eunlardan birincisi, hikayelerin gelisimini goste-
rerek varolan gli¢cligl aciklamaya yarar. Diger bir anlatimla

karmasik gorintileri yezaili dile donlistlirebilmelerini saglar,

Ozenle hazirlanmis storyboardlar bile, reklami yapi-

lan mal ya da hizmetin amaclanan etkisini olusturmada yeter-

<51>M1challe E. Coe, How to Write For TV (First edi-
tion, New Vork: Crown Publishers Inc, 1980), s.24.

(52) pyight Swain, Pilm Scriptwriting (Futterworth
Co LTD., 1982), s.346-347.
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1i olmayabilir. Ancak yine de reklamin istenilen amaca ula-
sabilmesinde, onceden hazirlanan bir storyboard blivik kolay-

liklar saglar (53).

Satis fikri, metin yazimi ve storyboarda iliskin c¢a-
lismalardan sonra, reklam ajanslari yapimcilarinin reklam
filminin olusturulmasinda biyik sorumlulvklar tasidigi bi-

linmektedir.

Reklam ajansinin yapimcisiyla calisacak olan yoénet-
men storyboardun yorumlanmasindan sonra sec¢ilir., Reklam film-
lerinde yer alacak karakterler ve dip ses (voice-over) igin
seslendirmede gérev alacak kxisiler belirlenir. Daha sonra
cekim ic¢in hazirliklara baslanir. Genellikle ayni sahne bimwr-
ka¢ kez cekilir ve en ivi olana secilir. Sahnelerin cekimi
bittikten sonra rekxlam filmi taslak olarak izlenmeye nazir-
dir. Taslak halinde izlenmeye hazir olan bu reklam filmine
"ruches" adir verilmektedir. Daha sonra reklam filminin kur-
gust yapilir. Pilmin kurgusuv vapilirken ses kugagl (sound
track) da kurgulanir. Buna "interlock" adi verilmektedir.
Tim bu calicmalar bittikten sonra film sarkisi, cesitli ozel
efektler ve basliklar eklenir. Reklam kusaklarinda yayinlan-

mak lzere televizyona gonderilir,

Cizgi filmlerde ve tek hareketli resimlerde (stop-
motion) reklam vapim siireci farklilik gdstermektedir. Clnkil
¢izgi film reklamlari ic¢in sahne donatimina gerek yoktur.
Cizgi ve grafik calaismalarl yeterlidir. Daha sonra ayri bir

teknikle resimlendirilir. Tek hareketli resimde, sahne ara-

(53) ande1l, s.518.
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larinda set dlizenlemeleriyle bir dizi duragan goriinti rek-

lam filmini olusturur (54).

YARATICI STRATEJI VE ASAMALARI

Yaratici strateji, reklam mesajinin olusturulmasiy-
la ilgili kararlari igerir. Faska bir anlatimla reklami ya-
pilan mal ya da hizmet hakkinda '"ne" sdylenecegi ve bunun
"nasil" anlatilacagi, reklamin yaratici stratejisini olus-
turur. '"Ne'" sidylenecegi mal va da hizmet hakkinda verilecek
bilgiler, hedef tiketicive saglayacaZil yararlara iliskin
vaadin saptanmasiyla, '"masil" anlatilacagil ise, bu vaadin
iyi bir sekilde verecek yontemin belirlenmesiyle ilgilidir.
Kasi1l sOyleneceginin kararlastirilmasi, ne sdyleneceginin
kararlastirilmasina bagladir (55). Buna gdre, genel olarak
yaraticil stratejinin karar agamalari; arastirma, dligslince ve

uygulama asamalarindan olustugu sdylenebilir,

I———_—““tiAragtlrma f——*————l

Mal ya da Hizmetin Hedef Tiketicilerin
Tanimlanmasi Tanimlanmasi
Diisiince
" Reklam Vaadinin
Belirlenmesi
¢ |
v ‘LAUygulama I ¥

Reklam Anlatim Yapim
Yaklasimi Bigimi Teknigi

cekil 2, Yaratici Stratejli Agsamalara

Kaynak: EFaldvin, s.3%6.

(54)A.g.k., s.518.

(55)Gﬁrgen, s.81.
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Arastirma

Mal va da Hizmetin Tanimlanmasi

Reklami yapilan mal ya da hizmetin adi; Ustinligini,
sagladigil yarari ve varatmak istedigi imaji cagristiracak
nitelikte olmaladir. Ayraica reklami yvapilan mal ya da hizme-
tin formiul hammadde va da uzmanlik gibi Gzellikleri, tike-
ticilerin sorununu ¢ozdugu Clglide anlamlia olmaktadir. Fu ne-
denle reklamcinin, reklami yapilacak mal ya da hizmeti biz-
zat denemesi gerekmektedir. EBir mal va da hizmetin ne ise
varadiagini, nasil yararli oldugunu baskalarindan dinlemek
verine, reklamci bunu kendisi bulmala, gliclii ve zayif nokta-

larini ortaya c¢ikaritmalidir (56).

Bir mal ya da hizmeti, diger mal ya da hizmetlerden
farkla tutan isgilicii, ileri teknoloji gibi Gzellikleri rek-
lamda ileri siliriilen iddiaya gliglendirdigili soylenebilir. Eu
acidan mal ya da hizmetin, tilketicinin hangi sorununu ¢o0z-
diUgiinl saptamak gerekir. "Tiiketici Vaadi" nedir? Eltin bun-

lar, tiketicinin anlayabilecegi bir dille anlatilmaladair.

Fedef Tiketicilerin Tanimlsnmasa

Reklam mesajinin yoneltilecegi hedef tiketicinin
kimligi, reklam stratejisinin olugturulmasinda gozdninde
bulundurulmasi gereken onemli bir konudur. Hedef tiketicinin

tanimlanmasinl birkac baslik altinda toplamak miimkindir (57).

(56)

Girgen, s.75.
Mes¢i, s.173.

(57>Mesgi, s.174.
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~ Hedef tilketicinin cografi bakimdan ozellikleri
— Hedef tiketicinin demografik bakimdan 6zellikleri

- Hedef tiketicinin psikografik bakaimdan dzellikleri

Hedef tiketicinin cografi olarak yasadiklari yer,
yaganan ortam ve iklim kosullari arasindaki ilickiler ve
farklar reklam stratejisini belirlemede gOzoninde bulundu-

rulmasl gereken Ggellikleridir,

Demografik tzellikleri ise; reklami yvapilan nal yva
da hizmetin hitap ettigi hedef tiketicinin,yasg grubu, cin-
siveti, medeni durumu, sahip oldvgu mal varlikleri gibi ni-
teliklerini kapsar. Ayrica hedef tiketicilerin eZitim dizey-
lerine iliskin bilgiler tilkketicilerin tanimlenmasi acgisindan

onemli rol oynar.

Hedef tiketicilerin tanimlanmasinda, hedef tiketi-
cilerin duygulari, diusitnceleri ve kigilik Czelliklerinin
de aragtairilmasi gerekir, Cunki psikografik Ozellikler he-
def tilketicinin vasam bicimiyle icgicedir. Ayni demografik
6zelliklere sahip olan insanlarin yasayis bicimleri birbir-

lerinden farkli olabilir.

Hedef tlketicinin, reklami yapilan mal ya da hizme-
ti nasil alacagi ya da kullanacagi tanimlanmalidir., Hedef
tiketici bir mal ya da hizmet hakkinda birsey bilmiyorsa
ve ayni mall bir baska marka altinda kullanip ve o maldan
hosnut kalayorsa, reklami yapilan mal ya da hizumeti satain

almasinl saglamak gliclegecektir,

Hedef tiketicinin tanimlanmasi, yukarida aciklanan
6zellikleri dogrultusunda yapilmali ve hedef tilketicilerin

¢ok iyi saptanmasi gerekmektedir,
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Reklam Stratejisinin Belirlenmesi

Reklam vaadinin belirlenmesinde gelistirilen baza
stratejiler vardir. Bunlar ii¢ baslaik altinda toplanabilir(58).
~ Mal ya da hizmeti rakiplerden ayiran temel satis
6nerisi (U.S.P. Unique Selling Proposition)
- Konumlendirma (Positioning)

- Marka imajar (Brand Image)

Bu Uc temel reklem stratejisinden hangisi kvllani-
lirsa kvllanilsin ana amag, en ivi ¢ozimll vaadeden, tek 0--
zelligi belirleyip, bunu strateji bicimine donistirmek ol-
malidir. Strateji belirlenirken bazi noktalara dikkat edil-

mesi gerekir.

Strateji, tiketicinin bir sorununu ¢ozmelli ya da

bir vaadde bulunmalidar.

- Bu vaad tlketici tarafindan beklenen, istenen
birsey olmalidar.

- Reklam vaadi, valniz reklami yapilan mal ya da
hizmette bulunmalidar,

— Reklam ¢ozimi ya da vaadi, reklam arac¢lariyla

sunulabilecek nitelikte olmalidar.

Temel Satig Onerisi (U.S.P. Unique Selling Proposition)

Reklami yapilan mal ya da hizmete iliskin dzellik-
lerin rakiplerde bulunmayan temel Czelliginin ortaya ¢ika-
rilmasi, baska bir deyisle tiketici yarari, temel satis Cne-

risi stratejisinin en onemli konusudur. Sozkonusv yararin

(58)Gﬁrgen, s.81-86.
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hedef tiketicinin sorununa en iyi ¢ozlimi sunacak ozellikte
olmasi gerekir, Tiketicinin reklami yapilan mal ya da hizme-
ti kullanmasa durumunda ne gibi bir ilstinliige sahip olacagi-
ni1 bilmesi gerekir. Temel satis Onerisi stratejisinin 6diillen-—
dirmenin yanisira, rekabetg¢i bir Ozellife de sahip olmasa

gerekmektedir,

Konumlandirma (Positioning)

Tuketicilerin algilamasina ytnelik olarak geligtiri-
len bu strateji, konumlandirma olarak adlandirilmaktadar,
Insanlar nesneleri, olaylari ve markalaria siniflayvarak algi-
lamaya c¢aligarlar. Bu nedenle, reklamcilar, reklami yavilan
mal ya da hizmetlerin siniflandarilabilir Gzelliklerini vur-
gulayan reklam mesajlarini gerceklestirmek isterler. Amag,
reklami yapilan mal ya da hizmetin hedef tiketcilerin zihnin-
de belirli bir yere oturtmak ve belirli bir konvm kazandir-

maktir.

Marka Imaiji (Brande Image)

Marka imaji stratejisinin amaci, reklsmi yapilan mal
va da hizmet karsisinda belli bir imaj gelistirmektir., lMarka
imajl stratejisinde reklam vaadi, markayla birlestirilerek
sunulur. Hedef tiketicinin malla 6zdeslesmesi saglanacak
sekilde ya da mali kullanma durvmuyla iliskilendirilerek

verilebilir.

Yaratici stratejide '"ne soylenecegi" reklam diugiun-
cesini, nasil anlatilacagil uygulamaya aciklamaktadir. bvra-
da '"nasil" anlatilacagina iligskin c¢alisme, arastirma konu-

sunun odagini olusturmaktadir. Bu nedenle yaratici strate-
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Jinin uygulama asamasinin ayrintili olarak incelenmesi ge-

rekmektedir,.

Reklam Stratejisinin Uyvgulanmasi

Yaratici stratejinin uygulama asamasi li¢ ana baglik
altinda toplanabilir.

— Yaklagim bigciminin belirlenmesi

- Anlatim bic¢iminin belirlenmesi

- Yapim tekniginin belirlenmesi

Reklam Yaklasiminin Felirlenmesi

Televizyon reklamlarinda, yvaratici strateji uvvgula-

ma asamasinin ilk basamagaini yaklasaim bicimi olusturmaktadir.

Yaklasgim bicimi, reklami yapilan mal va da hizmetin
reklam vaadinin nasil verilecegine iliskin kararlara icerir.
Reklam yaklasimlara genel olarak, dolaysiz (hard sell) ve
dolayliy (soft sell) olmak lizere iki grup altinda toplana-

bilir (59).

Dolaysiz yaklasaim; hedef tiketicinin, reklami yapi-
lan mal ya da hizmeti satin almak ic¢in, hemen alin! simdi
alin! gibi ¢agrilarda bulunarak, mal ya da hizmeti hemen sa-
tin alma eylemini gergeklestirmeleri amag¢lanir. Dolaysiz
yaklasim, reklam vaadini dogrudan dogruya sdylemeyi gerekti-
rir. Boylelikle hedef tiketiciye, reklami yapilan mal ya da

hizmeti satin almalari icin baska uygulanar.

Dolayli yaklasim, hedef tilketicinin reklami yapilan

mal va da hizmeti uvnutmamalarini, satin almelari icin dusin-

(59) 4 .g.%., s.89-92.
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melerini isteyen ¢agralardir. Dolayla yaklasim, dolaysiz yak-
lasimda oldugu gibi, hedef tiketicinin reklami yavilan mal

va da hizmeti hemen satin almalara icin baskl uygulamak ye-
rine, olvumlu bir marka imajini yaratmayi amaclayan, hos ve

eglendiricl bir yaklasaimdar.
Yapilan arastairmalar, hedef tiketicinin reklasmi ya-
pilan mal ya da hizmetl satin almeslari ig¢in baskl uygulayan

reklamlardan hoslanmadiklarini, daha ¢o¥ garkili, dansliy

jt
Y]

miuzikli, ske¢li reklamlerden hogslandiklaraini ortazya ¢ilkart-
mistir, PFununla birlikte izleyicilerin sinirlerini bozan,
boylelikle aralaraincda reklamia tartigmalarina neden olan rek-
lamlarin daha etkili olabilecegi konusunda bazi kanitlar bu-
lunmaktadir. Bu konuda vapilan arastirma sonucuna gore, iz-
leyicilerin sinirlerini bozan, onlari rahatsiz edicl tele-

vizyven reklamlarinin satislara zarar vermesinin ysnisira,

satiglary arvttirdigl da saptanmistar,

Reklamin ameaci izleyiciyi eglendirmek cdegill, rekla-
m1 vapilen mal yva da hizmeti satmektir, Bir reklam yaklasi-
minin deilayli mi yoksa dolaysiz mil olacagl baska hir anla-
latimla hangi vaklasimin uygulanip uygulanmavacagl, reklam-
cilikta en ¢ok tartisilan konularan baginda gelmektedir. Bu
konuda kabul edilen bir goriise gtre, reklami yapilan mal
ya da hizmetin reklam vaadine ters diismeyen tiirde bir eg-

lencenin reklamin amaglarina uygun olacagl bicimindedir.

Dolayla ve dolaysiz yaklasim bigimine bagli olarak,
televizyon ic¢in hazirlanan bir reklam mesajinin dolaysiz,

mizahi ya da abartili bir tarzda gerceklestirilmesi beklenir,
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Dolaysiz anlatim tarzil.- Reklam disincesi dogrudan

lamcilarin genellikle kullanmak istemedikleri bu tarz, daha
gok haber niteligi tasivan, duvyuru tiri reklamlar ic¢in kul-
lanilar. Dolaysiz anlatim tarzi yerinde ve etkileyici bir
gsekilde kullanildifainda, reklamlarda sdylenenlerle gtsteri-
lenler arasindaki uyum saglandifgainda ancak basariye ulasa-

bilir.

Mizahi anlatim tarzi.- Migzahi anlatim tarzi, reklam

veadinin glcsiiz kalcaiZi dvruvmlarda, onv daha cekicl ve canla

k1labilmek ic¢in uvguvlanen bir tarzdar.

Reklami vapilan mel ya da hizmetin mizahi anlatim
tarzina ve mizahin reklam amacina uygun olmasi gerekir. Rek-
lamda kullaenilan bazi mizahi Ogeler, birgok insan ic¢in kowmik
gelmeveblilir, Tv nedenle reklamda kvllanilacek mizah Cgesi-
nin, hedef tiketici tarafindan befenilmesine Gzen gosteril-
meli onlarin anlavabilecegi, hoslansbilecekleri ortak wmizah
ggelerine sahip olmasi gerekmektedir. Mizahi anlatim tarza
ayni zemanda reklam diisiincesine uygun bir sekilde olmaladar.
Reklam diusiincesiyvle bagdasmavan mizahi anletim yepilmamali-

dir.

Abartili anlatim tarzi.- Televizyon reklamlarinda

amag, izleyicilerin ilgisini ¢ekmek, reklazmir yapilan mal ya
da nizmetin animsanabilirligini giclendirmektir., Bu neden-
le abartila kxigiler, wmekanlar, grafikler, gorintiler reklam-
cilarin sikca basvurduklara dgelerdir.Cinki y#pilan arastir-
malar sonucunda abartili anlatim tarzinin kullanildigar rek-

lam filmlerinin izleyicilerde animsenabilirligi gliclendirdi-
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gi saptanmistar.

Abartili anlatim tarzi reklam diislincesini verebil-
mek ic¢in yardimci olabilir.Hedef tiketicinin zeka ve davra-
niglariyla alay eden, hakarette bulunan bir reklam filmi,
hedef tiketicinin olumsuz tutumlar takinmasina neden olabi-
lir. Fu nedenle abartili anlatim tarzi, reklami yapilan mal
ya da hizmetin disgilincesine uygun olmalidir.

Yaklasim biciminin secimi ile ilgili kararlarin,
anlatim bicimi ve yapim tekniginin belirlenmesine iligkin
kararlari da etkiledigi ileri sirilmektedir. Iu nedenle an-
latim tarzine iliskin kararlerin cok iyi secilmis olmasa

gerekmektedir.

Anlatim Biciminin Felirlenmesi

Yaratici strateji vygulama asamasinde, reklam yvak-
lagiminin belirlenmesinden sonraki asameyvi, anlatim bigimi-
ne iliskin karerlarin belirlenmesi olvsturur. Anlsatim bici-
mi reklam yaklasimina bagli olarzk belirlenir. Televizyon

reklamlarinda kvllanilan anlatim bicimlerini su sekilde sia-

ralamak mimkiindiir(60).

(6O)Baldwin, s.79.
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1- Gosterme (Demonstration)
a- Aciklayici gosterim (Explanatory)
b- Yan-yana gosterim (side-by-side)
c- Once Ve sonra gisterim (Before-After)

d- Dayanikliailik Testi (Tarture Test)

2- Sunucu (Svpokesperson / Announcer Comercial)
a- Satici sunucu (Salesperson)
b- Uzman sunvcu (Authority)
c— Mal ya da hizmeti kvllanan svnucu (Product User)
d- Unli sunvcu (Celebrity)
e- Ozel kisilige sahip olan swnucu (Personality)
f- Reklam veren sunucu (Boss)
3; Stireklilik gosteren dislemsel karakter (Continuing Fantasy
Characters)
4— Ornek olaylar (Slice-of-life)
5- Taniklik (Testimonial)
6- Anlati/Drama (Narrative)
7- Yergi (Satire)
8- Geciktirim (Suspense)
9- Diislem (Fantasy)
10- Kisilik (Personality)
11- Belgesel (Dokumantary)
12— Cingil (Jingle)
13- Analcji

14— XKarisim (Combination)

Gosterme (Demonstration) . Reklami yapilan bazi mal

va da hizmetleri satmanin en gilzel yolu, nasil yapildiklari-

, nasil kullanildiklarini diger mallarla .karsilastirarak
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gostermektir (61).

Konuya iliskin yapilan tim arastirmalar, gosterme
bigiminin kullanildigi reklamlarin, televizyon reklamlari
igin en ¢ok kullanilan ve ilgi ceken bir bicim oldugunu
gostermektedir. Mallarin ozelliklerini gostermek, ayni za-
manda tim reklam mesajinin daha iyi animsandigani ortaya
cikartmistir. Gosterme biciminin uygulanmasinda televizyon,
diger kitle iletisim araclarinin saglayamadigr bir olanaga
sahiptir. Bir malin Ustinligi iddia edilirken, bunu kanit-
layarak gosterme olanagi vardir., Gosterme biciminin kulla-
nilmasinda dikkat edilmesi gerekén bazi noktalar su sekilde

aciklanabilir (62).

1. Gosterme dogru olmali, izleyicinin kafasinda
dogrulvgu hakkinda kusku uyandirmamalidar.

2. Kuskuyu ortadan kaldirmsk icin kesme ve yinele-
melerden kacinmali, olaydaki devamliliga saglamek ic¢in zin-
cirleme gibi &zel efektlere basvurmalidar,

3. Mimkiin oldugu kadar yakin ve ¢ok yakin ¢ekimler
kullanilmali, izleyici neler oldugunu acgikga gormelidir.

4., Gosterim anlamli bir blitin olusturmali. Mesaj

valin ve dogrudan verilmelidir,

(61)Ne1son, s.280.

<62)Albert C. Book ve Normen D. Cary, The Television
Commercial: Creativity and Craftsmanship,(Nebraska:

Decker Communications, Inc., 1970), s.20.
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5. Gosterme bigiminde kvllanilan sézciikler yalin ol-
mali. Gorintiye bindirilmis basliklar izleyiciye yol goste-

rici nitelikte olmala ancak, ¢ok fazla kullanilmamalidair.

Gosterimin yaygain olarak kullanilan tlirleri su se-

kilde agaklanabilir (63).

Aciklayici goésterim (explanatory): Hedef tiiketicile-
rin hangi gereksinimi, nasil karsiladigi "agiklayici gdste-
rim" bi¢imi kullanilarak gosterilir. Acaklayici gdsterimde
reklam vaadini ayraintili olarak gésterilmesi amaclanir.
Agiklayicar gCsterimin iyi kullanilmasi, hedef tiketicilerin
bir sorununvu ¢ozmesine ve bunun gosterilebilir, kanitlana-

bilir Ozellikle olmasina baglidar.

Yan-yana gosterim (side-by-side): Yan-ysna gosterim,
reklaml yapilan mal ya da hizmetin, rakipleri karsisindaki
Ustinligil gosterilmek istendiginde kullanilir. Sozgelimi;
yan-yvana gosterim bigimi kullanialirken "X" marka ketcabin
daha akici daha lezzetli oldu3u, difer bir ketcapla birlik-
te gosterilir. "X" marka ketcabin daha kolay aktigi,diger
ketcabin siseden akmadigi kanitlanir. BEdylelikle malin ra-

kip mal kargaisaindaki UstinlUgl kanitlanmis olur.

Once ve sonra gosterim (before and after): Reklama
yvapllan mal ya da hizmet karsisinda, hedef tiiketicilerin
mal ya da hizmetl kullanmalari durumunda elde edecekleri 0-
dil gosterilmek istendiginde kullanilir. SGzgelimi, evin
tertemiz olmadiZindan yakinan bir ev hanimina arkadagi "X"

marka deterjani onerir. "X" marka deterjani kullanmasi ha-

(63)

Giirgen, s.93,
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linde evi tertemiz olacaktir. Bir silire sonra arkadasgina
evinin tertemiz oldugu "X" marka deterjanla sorunun c¢dzlim-
lediZini belirtir. Edyvlelikle bir sorun dile getirilmis o-
lur. Daha sonra ise, reklami yapilan mal ya& da hizmeti kul-

lanarak bu sorunun nasil ¢dzimlendigi vurgulanar.

Dayaniklilik testi (torture test): Dayaniklilik tes-
ti, reklamlarda c¢ok sik karsilasilan bir anleatim bigimidir,
Sozgelimi, bir otomebil lastiginin deyaniklailiZini goster-
mek i¢in, otomobil engebeli arazide ya da bir 1rmagi geger—-

ken gosterilevilir.

Sunucu (spokesperson / announcer cemmercial):Eirgok

reklam mal ya da hizmet tanitilirken yorumlar ortaya koyan
sunuculardan vararlanir. Eger sunucu baninmis bir kKisiyse,
reklam bir ¢lgiide taniklik anlatim bigimi reklamlarin ozel-
liklerine doniisebilir. Fu tir reklamler, teaniklik anlataim
biciminde verilmis reklamlardan deha az karmagiktir, Yapim

giderleri taniklik anlatim biciminden daha azdair (64).

Sunuecu kullanilarak yapilan rexlam filmlerinde, su-
nucu kendi veteneginin 8tesinde, lrine duydugu sicakligi ve
kigisel kanilarini vererek, satig gliciniin arttirilmasi sag-
lanir (65). Izleyici masaya oturmus elinde bir mali tutan
sunucu yerine daha fazla gdrsel etkisi olan reklamlari iz-
lemeye alismistir. Televizyon reklam filmlerinde kullanilan
sunucularin canlandirdiklari tipler su sekilde sainiflanda-

rilabilir (66).

(64)Nelson, s.280.
(65)Book ve Cary, s.18.

(66>Eovee ve Arens, s.78-79.
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Satici sunucu (salesperson): Bu tip sunucu reklam
verenin bir temsilcisi olarak mal ya da hizmet hakkainda

bilgi verir.

Uzman sunucu (authority): Reklami yapilan mal yva da
hizmet alaninda taninmis bir uzman, sunucu olarak kullani-

labilir,

jali ya da hizmeti kullanan sunucu (product user):
Reklami yapilan mal ya da hizmeti daha onceden kullanmisg

ve memnun olmusg bir kisi sunucu olarak kvllanilabilir.

Unli sunucu (celebritv): Reklami yapilan mal ya da
hizmet izleyicilerin begendikleri taninmis sinema ocyuncu-

su, ses sanatcg¢isi, sporcu gibi uUnliler olabilir.
Czel kisilige sahip suvnucu (personality): Reklama
yvapilan wmal ya da hizmetin niteliklerini en ivi sekilce

sunan uygun kisiler sunucu olarak kullanilabilir.

Reklam veren sunucu (boss): Reklami veren kvrulusun

yoneticisi ya da bir ¢alisani sunucu olarek kvllanilabilir.

Sunucu kullanarak reklam filmi hazirlanmasinda onem-

1li olan bazi Ozellikler su gekilde siralanabilir (67).

1. Reklam filminde kullanilacak sunucu, Ureticinin
ve Urinin kisilikli ve gosterisli bir yensimasia olmelidir.
2. Reklam metni dogal ve inandirica olmali. Uzun ve

karmagik tlUmceler izleyicilerin dikkatini dagitmamaladar.

3. Diisliince ve uygulama alisailmisin diganda olmala.

S6zgelimi, arka planin(back ground), daha ilging olmasi,

(67>Book ve Cary, s.19.
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bagka anlatim bigimlerinin reklama yerleS§tirilmesi gibi
reklam filmini ilginc¢ kilacak &rnekler lizerine disiinilme-
lidir.

4, Reklami yapilan mal ya da hizmette kuvllanilacak
sunucunun cinsiyeti hekkinda kararain iyi verilmesi gerekir,
Yanligs bir secim, reklami yapilan mal va de hizmetin amaci-

na ters dicsebilir.

Sureklilik gtsteren dislemsel karakterler (continuing

fantasy characters) .- Sunucu kvllanarak vapilan her

reklam filml gercgek kigileri kullanmayabilir. Reklami yapi-
lan mal yva da hizmette gercek bir hayvan ya da bunlarin kuk-
lalara, c¢izgi filmleri ya da canlandirmanin diger ogeleri
gercek kigiler olarak kullanilabilir, Bir reklamda bu karak-
terler slireklilik de gbsterebilirler. Bu anlatim bigimi bir-
cok reklamda basariyla kullanilmistir. Basarilari karakter-
lerin ¢izgi film ya da kukla olmasinden kayvnaklanmaz, Ger-
cek bir kisi gibi hareket edip, konusmalaraindan sarki soy-
lemelerinden kaynaklanmaktadir. Baska bir deyigle gergek
bir kizilikleri vardir (68). Ornegin,bir camasir yumusatica
kukla bir ayinin agzaindan tanitilabilir. bir sekerlemede

cizgi film kahramanlari dans ederek sarki sOyleyebilirlex.

Ornek olaylar (slice-of-life) .- Bir anlativa gore

daha inanilir olan drnek olaylar anlatim bigimini kullanan
reklamlar, izleyiciye vakin olan siradan insanlari kulla-
nir. Bu bicim kullanilarak yapilan reklamlarda, siradan in-

sanlarin sorunlari, vine siradan insanlsarin Onerileriyle

<68>Ba1dwin, s.81.
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¢bzlime ulastirailar (69).

Genellikle oyuncular "gerc¢ek" yasam durumlarina go-
re yerlestirilirler ve sorun aninda ortaya konur. Reklam,
sorunu olan siradan bir insanla basglar. Duygular biiyuk, tep-
kiler kisiseldir. Sorun sactaki kepekler, ya da iyi beyaz-
lastairilmamis camasarlar olabilir., Uriln tanitilair, ovilir

ve denenir, Satan almak ic¢in son dirtiiden once, mali kul-

lanacak olan kisinin daha iyi daha mutlu oldugu gdrulir.

Yaraticiligin buylk oOnem kazandiga glnimiz reklam-
ciliginda Ornek olavlar bigiminin, daha renkli, kabul edi-
lebilir hatta bltinliyle eglendirici &zellikler tasidigi go-
rilmektedir. Eglencenin yanisira satis dislincesini bozmayan
mizah Ggeleri de kullanilabilir. Bv nedenle Ornek olaylar
biciminin kullanilwmasinda - gtzdninde bulundurulmasi gere-

ken bazi noktalar su sekilde siralanabilir (70).

1. Izleyici, oyvncunun sorununu kendi sorunuymus
gibi dislnmell. Boylelikle,sorun oyuncunun sorunu olmaktan
cikip, izleyicinin sorunu olur.

2., Malin dogal bir yolla tanitilmasa.

3. Reklam filminde kullanilan mizah, sikiciligi ve
tek dlzeligi engeller. Ayrantili, ustaca hazirlanmig bir

mizah, satis dislincesini destekler.

Taniklik (testimonial) .- Izleyicilerin kararsizlik

i¢inde bulwvwndugu konumlarda, onu kararsizliktan kurtaran ik-

(69)Nelson, s.279.

(7O)Book ve Cary, s.23.
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na edici nitelikte bir anlatim bicimidir (71).

Taniklik anlatim bigimine gtre gerceklestirilmis
reklamlarda Unli, uzman ya da taninmamis siradan kigiler
mal ya da hizmeti sunarler. Reklami yapilan mal ya da hizme-
ti neden sevdiklerini acgaklayarak, izleyiciden mali kuvllan-
malari igin Oneride bulunurlar. Amac, mal hakkinda, "Eger
onun ig¢in yeterince iyi ‘ise, benim i¢in de o kader iyidir."

tepkisini olusturmektair (72).

Taninan ve sevilen bir Unliden gelen tTaniklak, psi-
kolojik olarak pekcok diizeyde ise yarar. Unlii bir kisinin
sundugu bir mal ya da hizmet, hedef tiketici tarafindan be-
geni ile alinir, Cinkii tiketici mal yva da hizmeti sunan Un-
liden hoslanaiyorsa, reklami yapilan mal ya da hizmeti kulla-
narak kendisini onunla ¢zdeslestirir. Taniklik anlatim bi-
ciminin kwvllanildigi reklamlarda, mali kullanabilecek ve
mal hakkinda dogal ve inandiraci konusabilecek Dir Unli
secilir. Inandiriciliglr en iyi sekilde verebilmek icin, ko-
nusma sanki Unlinin kendisi tarafindan yazilmig ve etki al-
tinda kelmadan sunuyormus izlenimi yaratmalidir., Bu tir rek-
lamlar taninmamis siradan kisilerle de basaraiya ulasabilir.
Kamera tim dogZalliZi vakalayvabilmek ic¢in gizli olarak kul-
lanilabilir. Dekor ve atmosfer inandiriciliga yardim eden
dgelerdir. Mali kullanmaktan hosnut olan tiketicinin dogel
davranislari ve samimiyetli ekrana ysnsitilirsa, inandirici

ve ikna edici olabilir., Taniklik anlatim bicimi kullanila-

(L)) e.x., s.14.

(72)Nelson, 5.280.
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rak yapilan reklamlarda dikkat edilmesi gereken bazi nokta-
lary ise su gekilde aciklamak mimkiindlir (73).

1. Mali, onu kullanan ve hakkinda iyi xonvsabilecek
bir Unliuyle birlestirmek gerekir.

2. Reklam filmine iUnlinin tarzina vyacak cekilde
bicim vermek gerekir.Funun icin kullanialacak iUnli kisiyi
cok iyl tanimek gerekir.

%. Reklam filmlerinde birden fazla reklasm filminde
ver almis bir Unliyid kvllanmak vanlis olur

4, Reklam filmi kelebalak setler, 1g1klar ve cevi-
nimlerle karmzgiklik varatmazmzlidir., izlevicive yalin ama
gercek gorintiler sunmalidar.

5. Reklam filminde ister Unli bir kici, ister sira-

dan bir kigi kwllanilsin ama¢, inasndiricilik ve samimiyet

olmalidar,

Anlati/drama (nerrative).- Drama anlatim bicimi,

konvlu filmler gibi bir Oyki icerirler.Eir sorun ortayva ko-
nur daha sonra reklamil yapillan mal va da hizmetin kullanimiy-

la sorunun nasil giderilecegl Oyki iginde swnuﬂvr.hrama anla-

N

tim bigimi canli glrintliler ya da landirme 1le sunvlabilir.
Hedef tiketicilerin anlayabilecegfl ufax bir espri,cykinin da-

ha etkili olmasini saglar(74).S6zgelimi,cok gelismig Dir
daktilo makinasi icin vepilan bir reklam filwminde, dalktilo
makinasi otomatik olarak kagidi ortalarken, satirlaran alti-

n1 cizerken gésterilir. Difer tarafta mesesinda birkac koluy-

=]

la galisan sekreter telag iginde gbsterilir. IHeklemin sonun-

<73>Eook ve Cary, s.l15.

<74>Nelson, s.279.
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da elinde birka¢ eldivenle bir adam gelir ve "Eu eldivenler
sizin mi?" der. Bu reklamda gorildligi gibi, abarti ve ince

bir mizah kullanilmistar.

Yergi (satire) .- Yergi genelde insanin glicsiizlikle-

rini ortaya c¢ikaran entellektiiel bir espiri olarax kasbul e-
dilmektedir. Yergi anlatim biciminin reklemlarda cok zor
kullanilmasina karsin, eglendirici ve kolaymis gibi gorinme-
si, metin yazarlarina cekici gelmektedir. Yergi, vergilenen
konuya baglantili olarak c¢ok c¢esitli bicimlerde ve teknikler-
de yazilabilir. Sozgelimi; temizglik maddeleriyle 1lgili bimr
reklamda, burunlarina madal takip oturmus insanlar gosteri-
lebilir, Televizyon dizileri, haber vprogramlari, hatta bas-

ka reklamlar, reklam filmlerinde yergi konusunu igerebilirler.

Ozenle hazirlanmis yergi iceren bir reklem, sanat-

3

mala kersi olum-

)

salligi ve bicemiyle ilgi g&revilir, avric

Lir, Ancaek tzenle

[

lu bir tavrin olugmasina da yardimci olabi
hazirlanmaisg yergi'reklamlarl bile genellikle kisa omUrludir.
Bu nedenle yergi kullanilarak yvapilacak reklem filmlerinde
gozonlinde bulundurulmasi gereken bazi noktalar su gekilde

siralanabilir (75).

1. Izleyicilerin c¢ogunun vergi vapildiginil ve neyin
yergi konusu edildigini bilmesi gerekir.

2. Yergi, izleyicinin ciddiye almavacagl kadar ge-
nig kapsamlil ama, deneyimleriyle iliskilendirebilecegi ka-

dar genis olmslidar.

(75)Book ve Cary, s.1l6-17.
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3. Yergi acamasizca olursa, izlevicilerde olumsuz
tepkiler olugsmasina neden olabilir. Hu tepkiler mala da
yvansiyabilir, Reklamin asal amaci malin satisinil artitirmak

olduguna gore, bu tiir tepkiler Onlenmelidir.

Geciktirim (supense) .- Geciktirim anlatim bicimi

izyeyicicde merak duygusunu uyandirmak ve bu duyguvu yarat-
mak i¢in kvllanilir, Geciktirim basladigi andan bitimine

egin mesajin Dbiitlin Onemli noktalarina, bir tanesinin da-

(@2

ginda vermelidir. Tu bir tanesi geciktirimin hergeyidir.

Reklamin sonnuna kadar yanitsiz birakilair,

Geciktirim uygun bir gsekilde kullanilirsa, reklama
vapilen mal ya da hizmetin ana noktasini anlatmada iyi bir
voldur. Geciktirim bicimi kuvllanalirken dikkat edilmesi ge-
reken noktalar su sekilde saralanabilir (76).

N

1, Geciktirim, izlevicinin daha Once denedigil veya
bildigi bircseyle ilgili olmalidir. HNeyli merak ettifgini ya
da neden merak etmesi gerektigini bilmezse izleyicinin mera-
kXKini uyvandairmak gilclesgir.

2. Geciktirim bicimi reklamlarda, film, mizik, oyun-
cu, gorlinti ve kurgu, geciktirimi destekleyecek bigimde
olmalidair,

3. Geciktirim mizahla vygulanabilir., Reklam, gecik-
tirime yardim eden bir espiriyle bitirilmeiidir. Carpica
bir scnu¢ izleyvisinin inancini kirmamala ve aldatilmas

hissine kapilmasina neden olmamalidar.

(T6) 0. g.x., s.22.
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4, Geciktirim, satig distncesini belirginlestirecek,
izleyicinin sorunuyla baglanti saglavacak gekilde diizenlen-

melidir.

Diiglem (fantasy) .- Dislem bir anlatim bicimiyle i-

liskilendirilebilecek en zor terimdir. Sozliklerde bile dlis-

leme hemwmen hic¢ bir ¢ozim getirilmemistir,

Anlatim bigimi olarak dislem, hedef tiketiclyil eg-
lendirerek satis iglemini gercgeklestirir. Sozgelimi, bir
bira reklaminda,; oyuncakc¢ir dikkani sahibi yasli bir adam
goésterilir, 2Aksam olunca dikkani kapatip evine gider. Oyun-
caklarin yakain c¢ekimdeki hareketleri, biranin yillarca kul-
landigyr wmizikle verilir. Yasli adam dilkkana dondiglinde o-
yuncaklar sessizdir, ama yagli adamin ylzinde sihirsel bir-
seylerin oldugunu gésteren bir ifade vardar. Son gekimden

once marka adi ve mizik kuvllianailar.

Televizyonda kvllanilan cok sayida dislemsel (fan-
tastic) zel efektler, kolayca animsanabilir. Dislem olarak
abartilmis simgeler, reklami yapilan mal ya da hizmetin Ozel-
1iZini aciklamak ic¢in kvllanilar. Dislemin big¢iminin kulla-
nilmasi icin goz oniinde bulundurulmasi gereken noktalar su
sekilde siralanabilir (77).

1. Izlevicilerin dislemi kabul edebilecek ve digle-
min givensizligi ortadsn kaldirabilecek dlizeyde olmasi

beklenir.

(") p.e.x., s.25.
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2., Canlandirma, diislem yaratmak icin en uygun arag-
tir. Canlandirmanin yarattifl olanaklar cok iyi degerlendi-
rilmelidir,

3., Diglem bigimi kullanilirken Ozen gtsterilmelidir.
Dislemi yaratmek ne kadar zorsa, koti bir dislem varatmak
da o kadar kolaydair.

4. Reklamda kullanilacak bir miizik ister bir cingil
va da taninmis bir klasik miizik olsun diislemin atmosferine
uygun olimalidair.

5. Dissel kostimler veya Ozel efektler olmszsa,

oyuncu kullanimi, duslewmi sinirlendirabilir.

Kisilik (personality) .- Kisilik anlataim bigimi; su-

nucunun reklam mesajinil dogrudan vermesi olarak tanimlanar.
Sunucu anlatim bigiminden ayrilan en oSnemli farki, kisinin
rol vapmasidir, Reklami yapilan mal ya cda hizmet hakkinda
hi¢bir Cneride bulunmaz, Dikkat ve 1ilgl oyuncu ve onun
malla iliskisi ile kazanilir. Tu nedenle oyuncunun rolinu
izleyiciye yansitmasi, reklam satig dislncesinin hedef tu-

keticiye ulasmasini saglar,.

S6zgelimi; patates cipsi ig¢in hazirlanan bir rek-
lam filminde, taninmis bir oyuncu ".... yalniz bir tane
yenmez'!" sloganiyla bir dilimi istahla agzina atar. Seffaf
kaZit ambalajin hisirtisi ve cipsin gevrek c¢itartili sesi
duygusal bir betimleme getirmigtir. Kisilik anlatim bigimi
kullanilarak vapilan reklam filmlerinde dikkat edilmesi

gereken bazi noktalar susekilde siralanabilir (78).

(78)4.6.x., s.28.
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1. Kullanilan oyuncu, mala uygun olmalidar.

2. Izleyicilerin ilgisi, dogrudan dogruya karakterin
kigiligi ve reklami yapilan mal ya da hizmetle ilickisi yo-
niinde kurulmalidair.

3. Reklami yapilacak mal ya da hizmette kullanila-
cak cyuncularan taninmis mi yoksa taninmamis mi olacagina
ili=kin kararlar dogru verilmelidir.

4. Arka plan (back ground), mal ve oyuncu icin uygun

ve valin olmalidar.

Felgesel (documantary) .- Reklami yavilan mal va da

hizmetin tiketiciye sundugu vaadin, gercek bir olayia ilis-
xilendirilerek belgesel bir yaklasimla anlatilmasina dayanair,
S6zgelimi; bir araba lastiginin Ustinlikleri "Bu gdérintiler
noter huzurunda gerceklestirilmigtir." yazisiyla anlatila-
bilir (79).

Cingal (jingle) .- Cingil, reklamia yapilan mal ya

da hizmetin Ustlinliklerini tanitan sdzli mizik parcalaridir.
Reklam ig¢in Ozgin olarak bestelenirler.Ancak bilinen mizik

varcalarinin yeniden diizenlenmesiyle de olugturulmaktadar.

Cingil televizyon reklamlarina canlilik getirir.
izleyicilerin cingillari hatirda daha kolay tutabilmesi ne-
deniyle, cingili duyar duymaz mal ya da hizmetle hemen ilis-
kilendirebilir. Ayraca cangillar, radyodan da verilebilme

6zelligine sahiptir (80).

\
(79/GUrgen, s.97.

(80)e1s0n, s.281.
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Analoji.- Analoji, iki nesne arasaindaki benzerlik
olarak bilinmektedir. Bagka bir anlatimla iki nesnenin, iki
veya daha fazla 6zelliginin ya da etkilerinin benzerligi
olarak tanimlanair.

Analoji anlatim bic¢iminin kullanildagi reklamlarda,
reklami yapilan mal ya da hizmetten farkli goriintiler su-
nulur, Daha bonra mal ya da hizmetin mesajiyla iligkilendi-
rilir. Mesaji basit ve dogrudan vermek yerine, karsilastir-
ma ya da dolaylia bir anlatim yolu seg¢ilir. Sozgelimi, bir
otomotiv Uriinli, motor performansini nasil arttiracafinz acik-
lamak i¢in s0yle bir analoji xullanabilir., "Vitaminlerin

vicudunuzu gliclendirdigi gibi, Uriinlmizde arabanizin motoru-

nu gliglendirir.”

Analoji anlataim bigimi kullanalarak yapilan reklam
filmlerinde dikkat edilmesi gereken bazl Onemli noktalara
su sekilde aciklamak mimkiindir (81).

1. Benzer Crnek, izleyicilere tanidik ve anlagilir
gelmeli,

2. Analoji tek bagina mesajl sunamaz ancak., mesajl
sunmada yardimci Oge olarak kullanilabilir.

3. Benzetme drnegine ayrilan zaman daha az olmali.

Bu malain 6zellikleri ve yararlari hakkinda bir basamak o-

larak kvllanilabilir.

Karisim (combination) .- Fir televizyon reklami bir

tek anlatim bicimine yer verebilecegi gibi, birden fazla

anlatim bigcimiyle de sunulabilir., Bir reklam filminde sunucu,

(81)Book ve Cary, s.24,
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gosterme ya da taniklaik gibi anlatim bigimleri bir arada
kullanilabilir (82), Metin yazari, reklam anlatim bicimle-
rini birlestirerek en uygun olanln} ortayva c¢ikarar, Reklam-
lardaki anlatim bigimlerine iligkin vurgulanmasil gereken
tek sey, reklami yvapilan mal ya da hizmet ic¢in bir anlatim
biciminin olmadigidir. Anlatim bicimleri lzerinde cgalisma-
larda, metin yazarlari, metinlerin vapisini gelistirmede

yvaratici olmalidarlar (83).

Hangi anlatim bic¢imlerinin kullanilacagir hangileri-
nin bir arada tutulacagina iliskin kerarlar yaklasim big¢i-
mine ve yapaim tekniZine bagli olarak verilir. v nedenle

yaratici g¢alismalar blyluk Onem kazanmaktadir.

Yapim TeknifZinin Belirlenmesi

Yaratici strateji vygulamasinin lclnci asamasi olan
vapim teknigi, canla cekim (live action), canlandirma
(animation) ve 5zel efektler (special effects) olarak iic

baslik altinda incelenecektir (84).

Canli cekim (1live action) .- Reklami yapilan bir

mal va da hizmeti gtstermenin en giizel yolu, gerc¢ek olan g0o-

rintiilerini sunmaktir. Canli c¢ekim, gercegl, insan Ogesini

(82)Nelson, 5.282,

(SB)William H. Bolen, Advertising (Few York: John
wiley and Sons, 1981), 182.

(§4>Ealdwin, 5.93-103.
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kXullanar. Dogal ve gergekg¢i olmasinin yanisira, bir mal ya
da hizmetin g&sterme (demonstration) anlatim bicimi canla
¢ekim ile oldvkga etkilevici Dbir sekilde gerceklestirile-
bilir.

Televizyon reklamlari film va da video-tape'e cgeki-
lerek gercgeklestirilir. Video-tape ile gerceklestirilen cge-
kimler birgok acidan blUyik kolayliklar saglar. Funa karsin
reklam yonetmeleri sanatsal acidan film ile calismaya daha

¢cok tercih ederler.

Filmi tercih eden oircok reklam yonetmeni, videonun
sagladigir varaticil olanaklarin sorvnlari kolaylikla ¢dzebil-
mesinden tedirgin olmuslardir. Cinku onlara godre film. daha

¢ok yumusak ve estetik gorintiler elde etmenin bir aracadir.

Video-tape'in film kargisinda sagladigir Ustinlikler

A

su gekilde acgiklanabilir.

<N

Zaman acisindan: Video-tavpe ile cekilen gtrintiler
aninda izlenebilme olanagina sahiptir. Cysa filmlerde gorin-
tilerin istenen sekilde olup olmadigi ancak filmin banyosuvn-
dan sonra anlasilabilmektedir. EFuv acidan bakildiginda,
vidéonun hemen sonuca ulagabilmesi yetenegi nedeniyle zaman-

dan tasarruf saglsxr.

Ekonomik olma ag¢isindan : Video-tape'in zamandan
sagladigil taserruf, ayni zamands ekonomik olarak da tasarru-
fu beraberinde getirir. Filmle gerceklestirilen reklamlarda
gorintiler bir cok kez cekilir ve en iyi olen bir tanesi se-
¢cilir., Bu durum Dbluylk olclide film israfina neden olmaktadir.
Video-tape ile c¢ekilen gorintilerin aninda izlenebllmesi

nedeniyle stok ve labratuvar giderleri azdir. Buna karsin
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video-tape cekimi pahala ve ayrintili arag¢ ve deneyimli e-

lemanlari gerektirmektedir.

Video-tape oranla film, daha esnektir. canlendirma
(animation) tekniginin kvllanildigi reklam filmlerinde bii-
yvik koleyliklar saglar ve igleyicivi aldatabilecek cekimler,
film donatimlarayla daﬂa kolaydir. Ayrica seneryo digainda
gerceklestirilen c¢ekimler, reklam ydnetmenlerine daha fazla

varatici olanaklar saglar.

Canlendirme (animstion) .- Amerika'li bir canlandir-

maci olan Forlouwr televizyvon reklem filmlerinde canlandair-

manin onemini sdyle vurgulamaktadair (85).

"EFilimin tiUm yasalarine kxarsi koyacak glc-
teyiz. Fincanlara, tabaklara sarki soyle-
tip dans ettirerek, soguk alginligini ya-
savan ve soluk alan bir karakter yavarak,
bir insana dinvanin agirligini omuzlari-
na tasitacak gicl vererek ve bunu oranti-
11 olarak yapacak glclimiz varcir. Tele-
vizyonda reklamin ayvakta kalmasinin tek
nedeni canlandirmadar."

Canlandirma cansilz varliklara canli gorinumi verme
sanati olarak tanimlanmaktadir. Fu tanim kuklalari, karton

filmleri ve cizimleri icermektedir.

Canlandarma, canla c¢ekilen filmler gibi, resimlerin
slirekli gosterimiyle olusur. Ancak canli g¢ekimlerden farkla
olarak ayri bir teknifgi icermektedir. Her c¢izim ayri ayri
cekimleri gerektirir. Bu acgidan, ¢ok zahmetli ve zaman is-

tevyen bir teknik olarak gorilmektedir.

(85)

Kelson, s.285.
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Canlandirmanin reklamlarda yaygin olarak kullanilma-
sinin bazil nedenleri vardir. Bu nedenler sdyle siralanabi-

lir (86).

1. Insanlar karton filmleri izlemekten her zaman
cok hogslanmiglardir. Eu nedenle canlandirmanin kuvllanildiga
reklamlar izleyiciyi egflendirme onu kendine Dbaglama cansina
daha c¢ok sahiptir.

2. Canlandirma daha cok egitime yonelik programlar-
¢a kvllanilmaktadir. Funun bir nedeni de, canlandirmanin
karmasik bir diuglinceyi daha yalin, anlagilabilir ve animsa-
nabilir kilabilme olanagina sahip olmasindan kxasynaklanmak-
tadar,

3., Canlandirma soyut bir fikri somuta ulastirabilir,
Ornegin, kirleri yiyen bir :deterjan, dis clriimelerinde mik-
roplarlae savasan bir dis macunu gibi...

4, Canlandirma reklamil yapilan bir mal icin dls din-
yasi varatabilir. Canlandirilan karakter gercek bir insana
sembolize eder. Izleyiciler de o ki§iyi hem sembolik, hem
de gercek olarak kabul edebilirler,

5. Canlandirmanin en onemli 6zelligi diglem, mizah

ve hareket kolayligini icinde barindirmasidair.

Canlandirmanin yukarida acgiklanan Ustlinliklerinin

vanisira bazil dezavantajlari da vardar (87).

1. Canlandirma kukla ya da cizimlerle gerceklegtir

rildizi icin canli c¢ekimin yarattigi atmosferi veremeyebilir,

(86)Ealdwin, s.96.

(87)A.g.k., s. 96.
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2., Karton filmlerdeki karakterler, izleyiciler igin
herhangi bir kigiliktir. Bu kisilerin, reklami yapilan mal
yva da hizmeti sunma eksikligi reklamin inanabilirliligini
azaltar,

3. Canlandirma masrafli ve c¢ok zaman isteyen bir
teknik oldugu ig¢in, c¢alisma higini azaltabilir. szgelimi,
10-14 haftalik bir calisma sadece 15 saniyelik bir film

ortaya ¢ikarair.

Canlandairma, reklamcilikta degigik gereksinimlere

vanit vermek icgin farkli bicimlerde kullanilabilir (88).

Karton hikaye (cartoon story): Karakterler reklami
vapilacak malin satis fikrini destekleyen kili¢ciik bir hikaye-
yi gercek canlilar gibi oynarlar. Karakterler gercek birer

kigiyi yansatirlar.

Soyut tasarim ( abstract desing): Duygu ve diglinceyi

aktaracak bicimde genellikle miizik esliZinde gerceklestirilir,

Typrografik: Baslik ve logonun hareketliligini sag-
lamak i¢in kvllanilar. Sdzciikler ya da markayl hareket et-

tirmek, yer ya da bicim degistirmek icin kullanilar.

Duragan resimler (moving stills): Filmografik olarak
adlandirilan bu canladirma teknigi, dvuragan resimleri optik

araciligiyla hareketlendirme olarak tanimlanir,
Tek resimli hareket (stop motion) : Tek resimli ha-
reket,. haraketin cizimini olugturmak icin bolim bolim gdrin-

tilenen i¢ boyutlu nesnelerdeki canlandirmanin kategorisini

(88)A.g.k., s.97.
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belirtir. Tipik bir ¢ekim tasarimi ve maketlerden kurulmus

bir seti icerir.

Karisim (eombination) .- Tek bir reklam filminde bu

Ug yapaim teknigi birlikte kvllanilabilir. Canlandirmayla

baglayan bir reklam filmi canli c¢ekimle sonuglandarilabilir.

Ozel efektler (special effects) .- Uzel efektler,

alisilmisain disinda kullanilan miizik, ses ve gdrunti tek-

nikleriyle, glniimiz reklamciliginda onemli rol oynamaktadir.

ct

Bir mal ya da hizmetin kullanlmina iliskin bir karakter ya
da bir atmosfer yaratilmak istendiginde tercih edilir. Rek-
lami yapilan mal ya da hizmet Ozel bir atmosfer yaratmayil
gerektirmiyorsa 6zel efekt tek basina yetersiz kelabiiir.
Ayrica diger yapim tekniklerine ihtiya¢ duyar. Bunun igin
tzel efekt biciminde, gdzonline alinmasl gereken bazl nokta-
lar su sekilde siralanabilir (89).

1. Reklam igin saptanan amacglarin gozoninde bulun-
durulmasi gerekir,

2. Ozel efektin diZer anlatam bic¢imi ve vaklasim
bigimleriyle kullanilap kullanilmayacagl aragtirilmalidar.

3, Kullanilan &zel efektler, mala yansitmalidir.

4. Ozel efektler izleyicinin benimseyebilecegl ve

iligskilendirebilecegl boyutlarda olmalidar.
Televizyon tekniZinin her gegen gin artmasi, alisail-
madik goriintiileri, sesleri de beraberinde getirmektedir.

Bazi ozel efektlerin yaratilmasinda kvllanilan teknikleri

<89>Book ve Cary, s.l4.
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su sekilde siralamak miimkindir (90).
1. Yanilsama (illision)
2. Film hizlara ve yonleri (film speed and direction)
3, Optikler ve goriinti (optical and image)

4, Kurgu (editing)

l.Yanilsama: Arka plani taklit etmeden sshnelerin
degisik ve cesitli tekniklerle birlestirilmesidir. FHu teknik-
ler gergekte ¢ok basit olmasina karsin, karmagik blr gdrin-

ti olarak ilging olabilirler.

- Back projection: Video-tape yapimincda iki sahne-
nin birlegtirilmesi "choroma-key'" teknigi ile gergeklestiri-

lir., Alisailmis bir stidye teknigidir. Oyunculer ve dekorlar

arka planlarin onilinde filme alinar.

- Mattes: I1ki farkli sahnenin tek bir sahnede bir-
legtirilmesi iglemidir. Canlandirma, canli c¢ekimle birleg-

tirilir yva da bunun tam tersi olabilir.

~ Perspektif: Optik birlesimler olmeksizin optik
vanllsamalar mimkindlir, Prespektif degieiklikleri ve model-
lerin kullanilmasiyla Slcekte bircok degigiklikler vapila-

bilir. Sozgelimi, normal bir insan dev olarak gcsterilebilir.

- Maket (miniatures): Genis yapilar, Dblylk nesneler
va da sahneler maketlerle tekrar olusturulabilir., Sozgelimi,
¢ok dalgala bir deniz, sel sulari ve diger efektler model-

lerle yaratilabilir.

(90) 521 4win, s.97.
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Mercekler (lens): Filtreler ya da tiil kullanilarak
dagitilmis yumusak odak (soft focus) efekti yaratmak miimkiin-
dir. Zunlar genellikle duygusal ya da karamsar bir atmosferi
yaratmak icin kullanilairlar. Sozgelimi, bir balik godzi mer-
cegi, 180 derecelik bir aciyir icerir. Nesneler bir to-
pun yuzinden gorildigi gibi uzamig bir imaj uvandirir. Iu
mercek daha ¢ok karakterlerin ruh duruvmunu anlatmak ic¢in

kvllanilmaektadar.

2. Film hizlari ve Yonleri (film speed and direction):
In yaygin Ozel efekt tirleril film hazayla yvapilmaktadir. ELu

6zel efekt tiirleri birkac¢ baslaik altinda toplanabilir (91).

- Yavas cekim (slow-motion): EZer kamerayla filmin
cekimi, standartan daha hizlaysa, hareket (action) normal
oranda gosterildiginde yavag gorinecektir. Duygusal bir o-
layda ye& da ¢ok hizli bir nesne ve kigilerin gosteriminde

kuyllanailar.

- Hizla cekim ( fast motion): Eger kamerayla filmin
cekimli yavassa,normal oranda gosterildiZinde hareket daha
hizla goriinecektir. Eir ev kadininin Dbitin gin nasil ¢alis-
tigini ya da bir makinanin cgalicsma sistemini gtstermek i-

¢in kullanilabilir.

~ Atlamis Resim (skip frame): Ayni ¢esitte bir haisg,
titrek bir hareket optik bir iglemle yaratilabilir. Bu ig-
lemde 0Ozgin sahnelerin bdlimleri basimda periyodik olarak

atlanair.

(9L) p g.%., s.101-103.



62

- Hizlandairilmis devinim (time lapse): Hizlandirilmis
devinim bir cigegin agmasi gibi olaylari filme alinmasina
saglar. Ayri araliklarla gekilen film tamamlandiginda gercgek
olay biiylk 0olglide kisaltilar. Sozgelimi, bir c¢icegin acgmasi-
ni, firinda bir bdregin kabarmasi, hizlandirilmis devinimle
gosterilebilir.

3., Optik ve gorinti (optical and images): Iki ya da
daha fazla godrintinin ekran lzerinde gbsteren bir montaj

efektidir. Ancak televizyon ekraninain kig¢ik dl¢ulerde olmasa

[

cok yonlu imaj1l daha az dramatik yapar.

Kaleidescope: Aynalarin kullanimiyla ortaya g¢ikan
cok yonli imaj efektidir. Uretilen imajlarin sayisi aynala-

rin sayvisi ile degigir.

— Spin: Bir Uriniin vya da bir basligin kendi etra-

finda donmesiyle olugur.

~-Double exposure: Iki gdrintinin birbiri lzerine
konarak gtsterilmesidir. Fakat bir gorintinin glizel bir

efekti digerinin gOrintiisel karmagasia olargk g drilebilir.

Tindirme /zincirleme (overlapving dissolves): Bir
sahneden digerine gecisin tam ortasinda her iki gdrintinin
de ayni anda gorinebilmesi ig¢in iki sahne birbirinin lUzeri-
ne bildirilmesi iglemidir,

~ Sclarizasyon: Fotografik bir goriuntiyld, asiri 1~
sikta cok tutarak olusturulan ters bir efekttir. Nesne be-
vaz verine siyah gCzikur,

- Kuwrgu (editing): Pek cok efekt yaratici kurguyla

olanaklidir. Hizlia kesmeler, miizikal bir tempoda yapilabilir.
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AMAG

Bu ¢alismanin amaci; TRT televizyonnunda yayinlanan
reklem filmlerinde reklam yaklagimi, anlatim bicimi ve ya-

.|

pim tekniZinin mnesil gercgeklestirildiZini arastirmaktair.
bagka bir anlatimla, reklamil yapilan msllarin yaratici stra-
teji vygulama agamalarinin nasil gerceklestirildifi incele-
necektir,

Eu emaci gerceklestirebilmek icin zsafida belirtilen
sorulara yanit aranacaktair,

1. TRT televizyonunda yayinlanan reklam filmlerinde
yaklagim bicimi nasil uygulanmaigstir?

2, TRT televizyonunda yayinlanan reklsm filmlerinde

anlatim dicimi nasil uvygulenmistir?

-3
oy

3. TRT televizyonunda yayinlanan reklem filmlerinde
yapim teknigi nasil uyguleamistir?

4. TRT televizyonunda yvayinlanan reklam filmlerinde

ky nilan belirli bir anlatim biciminin segimi, Dbelirli
bir reklam yaklagiml ve yapim teknigZinin seg¢imini zorunlu

kilaiyor mu?

RLILIKLAR

n
-
=
—

Fu c¢alismada, ftelevizyon reklamlarinin yaklagsim bi-
¢imi, enlatim bicimi ve yapim teknifi incelenirken;

1. Reklam araci olarak televizyon ele alinmisgtair,.

2. Galismanin uygulama boluminde, reklam filmlerinin
1987 Ccak ve 1987 Hagziran tarihleri arasinda yayinlanan rek-
lam filmleri incelenmigtir,

3, Bu tarihler arasinda yayinlanan reklam filmlerin-
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den hareketsiz (duragan) olan reklam filmleri inceleme di-

ginda birakilmistar.

YORTEHM

Calisma, durum saptamasl niteliginde olup, 1987 yi-
linin ilk altl ayvinda vavinlenan televizyon reklam filmle-
rinin, yaraticl strateji uygulama asamasi agisindan incelen-

mesini Kapsamaektadar.

Evren ve {rneklem

TRT televizyonvnun btirinci k#nelincda, 1987 yilinin
Ocak ve lieaziran terihleri zsrasincde yvayinlanan televizyon
reklam filmleri, arastirmsnain evreni olarak kabul edilmisg-
tir. Bu tarihler arssinda yayinlanan reklam filmlerinin ce-

sitli mal ve hizmet gruplarina gore dagilami, (izelge B'de

e iress e . ~ .o
gorildisl gzibi sainiflandairilmistar(BXK: 2).

Arastirma ic¢in belirlenen evren icinden alinan ''gida
grubu', orneklem olarak se¢ilmistir. Eunun i¢in; vizyon (iz-
leme), vayin siireleri ve yapilan reklam harcamalari Clglt
olarek alinmis ve 1987 wyalanin 1ilk alti ayvinda yayainlanan
mal ve hizmet gruplarinin vizyon, yeyin sJreleri ve yapilan
reklam harcamelaril incelenmistir. Sz konusu mal ve hizmet

ruplarly en fazla vizyon, yvayin sliresi ve reklam harcamala-
r1 Clcilitine gbre siralanmis ve gida grubdbu Cizelge C'de go-
TUldiglu gibi ilk sirzda yer almistir(FEK: 3),

Gida grubu icerisinde yer elan mellarin vizyon, ya-

vain sireleri ve yapilan reklasm harcamalari Olclitine gore si-

ralanmis ve Dbiskiivi, ¢ikolata, gsekerleme ve kek grubu (izel-

ge D'de goruldifU gibi birinci sirada yer almistar. (EK: 4).
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Ozet olarak, 1987 Ocak ve 1987 Haziran tarihleri ara-
sinda yayinlanan reklam filwmleri, arastirmanin evreni olarak
kabul edilmistir. Yayinlansn reklam filmlerinin vizyon,siire
ve yapilan reklam harcamalari gdzoninde bulundurularak ilk
sirayl alan biskivi, c¢ikolata, sekerleme ve kek grubunu i-
ceren reklam filmleri, arastirmanin orneklemi olarak secgil-

mistir.

Veriler Toplanmasil ve (CCzlimlenmesi

bu g¢alismanin amag¢larini gercgeklestirebilmek icgin,
arastirmanin ilx kKismanda konu ile ilgili yverli ve yabanci
kaynaklardan yararlanilmistir., Yabanci kaynaklarin ¢evirisi
yapilip, yerli kaynaklarla birlestirilmis, reklam, etkileyi-
ci iletisim, televizyon reklamciligi ve yaratici strateji
konusunda bilgiler ﬁoplanlp dizenlenmistir. "Sorun" boli-
minde ver alan, program tirlerinin genel vayin icindeki o-
ranlarini verebilmek icin TRT televizyonuna gidilmis, prog-
ram tirleri ve aylara gbre yayin slirelerini belirten dokum-

ler fotokopi olarak elde edilmigtir.

Areastirmanin uygulama kismini gerceklestirecek veri-
leri elde edebilmek icin, Ornekleme giren tarihler arasinda
ver alan reklamlari iceren video kasetler elde edilmigtir.
Video kasetler, "Ropas Arastirma Servisi'nin g¢ikarttigi ay-
11k video reklam kayitlarindan olusmaktadir., Orneklemi se-
cerken "Ropas Aragstirma Servisi'nin yayinladigi, "TV'de Bu
Ay Avlik Televizyon Reklam Analizleri" dergilerinden yarar-

lanilmistair.

TRT televizyonunda 1987 yilinin ilk alti ayainda ya-
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yinlanan '"gida grubu'"mna ait "biskiivi, c¢ikolata, gekerleme

ve kek grubu"nu iceren reklam filmlerinin incelenmesi 45
adet reklem filmi lzerinden yapilmistar. 3 Adet reklam filmi
hareketsiz gorintilerden olustugu icin inceleme disainda bi-

rakilmigtar.

Ayni mal igin birden fazla reklam filmi gercekles-
tirilmesi durumunda ise, filmlerin vizyonu gozdninde bulun-—
durulmug, en fazla vizyona sahip olan reklam filminin se¢il-
mesi yoluna gidilmistir (BX: 5).

Aragstirmanin orneklemini olusturan tim reklam film-
lerine iliskin incelemeler biylk bir cizelgeye dcokilmug,

amaclar doZrultusunda yenil gizelgeler gelistirilmistir,



BOLUM II

BULGULAR VE YORUM

Bu ¢alismanin amaci, televizyon reklam filmlerinde
"yaratici strateji uygulama asamasi''nain nasil gerceklegti-
rildigini arastirmektir. Aragtirmenin orneklemini, 1987 yi-
linin ilk alti ayinda, TRT televizyonunda "vizyon", "silire"
ve '"harcama" olarak en fazla reklami yapilan gida grubuna
ait biskiivi, c¢ikolata, sekerleme ve kek grubu olusturmakta-
dir, Dolayisiyla aragstirmanin bulgular ve yorumlari bu Orw"
neklemle sinirlidar. Yorumlar yapilairken o6zellikle oOrnekle-
mi olusturan reklam filmleri reklami yapilan mallarin ozel-
1iZi, hedef tiketicilerin ©zelliZi ve yaratici dligslince (fi-
kxir) acisindan vaklasilacak ve varaticl uygulama asamalari-—
nin nasil gercgeklestirildigi arastirilacaktir. Bulgu ve yvo-
rumlardan ortaya ¢ikan sonuglar, reklam filmlerinden Ornek-
lerle somutlagtirailarak yer yer ornek alinan filmlerin se-

naryolarina gondermeler yapilacaktair.

Arastirmanin Orneklemini Olusturan Reklam

FPilmlerindeki Uriinlerin Ozellikleri

Arastirmanin Srneklemini olusturan biskiivi, c¢ikolata,
sekerleme ve kek grubuna giren ilirinler kolayda mallar ola-

rak tanimlanmaktadir. Kolayda mallarain en belirgin 6zellik-

67
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leri soyle siralanabilir (92).

- Tiketici, satin alacagl‘mal hakkinda odnceden bir
bilgiye sahiptir.

~ Fiyat ve kalité karsilastirmasi icin g¢aba ve zaman
harcamaz.

- Tiketici mallara ihtiyaci oldugu an cgabucak ve
kolayca satin almak ister.

- Genellikle az para karsaliginda satin alinabilir-
ler.

- Moda gibl insanlari etkileyen olgularden etkilen-
mezler,

"Kendin-seg-al" yontemi c¢ok uygundur. Bu nedenle

reklam verenler, marka bagliligini saglamaya calisairlar.

Gida maddeleri cgabuk tiketilmesi gereken, besleyici
5zellikleri olan mallardir. Reklami vapilan gida mallarinda,
malin besleyici, lezzetli ve tatli olma 6zelligi wvurgulanir-
ken ambalajlari lUzerine dikkat c¢ekilir. Ciinkl, rakip iglet-
‘melerce bol miktarda liretilen bu mallarain fiyatlara gok.dﬁ—
sk oldugu igin, hedef tﬁketicilerin ambalaja kargi ilgile-

rinin c¢cekilmesine g¢alasilar.

Hedef Tilkketicilerin Ozellikleri

Arastirmanin drneklemini olusturan biskiivi, c¢ikola-

ta, sekerleme ve kek grubunu .iceren reklam filmlerinin he-

def tiketici kitlesinin genellikle c¢ocuklar olusturmaktadir.

<92>ilhan Cemalcilar, Pazarlama (ikinci baski, Eski-
sehir: I,7.1.A. Yay., 1979), s.107-108.
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Gocuklar tiketim karari verirken, hig.kU§kusuz bazi
bilgi kaynaklarindan yararlanirlar, Televizyon reklamlari
gocuklar ig¢in birincil derecede bilgi kaynagi olma niteligi
tagimaktadir. Televizyon reklamlarinin cocuklar lizerindeki
etkisi ilzerine yapilan bir¢cok arastirma, cocuklarin cok
kigik yaslardan itibaren televizyvon reklamlariyla tanigtik-
larini ancak 6 yasandan itibaren televizyondan yvararlandik-

laraini ortaya c¢ikartmistir (93%).

Orneklemi olusturan biskiivi, c¢ikolata, sekerleme ve
kek grubuna giren iliriinler, kolayda mallar oldukiari icgin
satis fiyatlari oldukca diisiktiir. bu nedenle stz konusu
mallar, ekonomik diizeyi orta olan aile cocuklarinin kolay-
likla sahip olabilecekleri mal gruvbunu olusturmaktadair.
Stzgelimi, pazarlama,ve dagitim organizasyonunu ¢ok iyl sag-
layan bir isletme Uriinlerini blyik kentlerdeki siupermarkei-
lerden koylerdeki kiiciik dikkanlara kadar, heryere dagitabi-
lir. Rahatl;kla bulunan bu mallar, aile biitcelerini sarsma-

yvan disglk fivatlsrla satilmaktadir.

Arastairmanin Orneklemini Olusturan Reklam

[ 5

Filmlerindeki Reklam Stratejis

Arastirmanin orneklemini olvsturan biskivi, cikolata,
sekerleme ve kek grubunu igeren reklam filmlerinde genellik-
le cocuklara yCnelik tanltlmlaxln vapildigar gdzlenmistir,
Sz konusu reklam filmlerinin reklam vaadhberi ise, hedef
tiiketicilerde marka imajini yaratmayal amaglayan strateji

dogrultusunda sunulmaktadir. Merka imaja stratejisinin

(93>Tokg6z, s.60-61.
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olusturulabilmesi igin de reklam vaadinin, marka ile bir-
lestirilerek iletildigzi gozlenmistir. Genellikle markanin
¢ocuklarin zihinlerinde yeretmesine ¢alisildigi saptanmis-
tir. Bu nedenle gocuklar, reklam filmlerinin kolay ve akil-
da kalici mizigi ile, fantastik gorinimlerivle, danslariyla,
mallarin markalarini farkina varmadan ogrenmeleri amaglan-

digil ileri siirilebilir,

-

Orneklemi Olusturan Reklam Filmlerinin

Yaratici Strateji Uyguleme Asamasa

Acisindan Incelenmesi

Yaklasim Bicimi

~

Aragtirmanin Orneklemini olugturan televizyon tele-—
vizyon reklam filmlerini yaklasim bicimleri acisindan de-

gerlendirilmesi CQizelge 3'de verilmigtir.

TV REXLAM

YAXDASIMINA GORE DAGILIMI

Yaklasim Bicgiwmi Sayi 5%
Dolayvla 42 160
Dolaysiz - -
TOPLAM 42 100

n

Incelenen televizyon reklam filmlerinin tini (%1C0)
marka imajini yaratmayl amacglayan dolayli yaklasim bigimi
doZrultusunda gerceklegtirilmistir. Televizyornda reklama
vapilan mallari hedef tiketicinin satin almasi ic¢in, Dbir
anlamda Daskil uygulayan dolaysiz vaklagsim bicimiyle karsgi-

lagilmamistar (Cizelge 3 ).
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Dolayla ve dolaysiz yaklasim bicimine bagli olarak,

reklam mesajlari; dolaysiz, mizahi ve abartili bir tarzda
gerceklegstirilmektedir. Eu nedenle dolayli vaklagim bicgi-
miyle kullanilan anlatim tarzlari incelenmis ve (Cizelge 4!

de gbsterilmistir.

TV REKLANM

TARZINA GORE DAGLILIMI

Anlatim Tarza Sayi it

Dolaysiz - -

HMizahi 22 75.3
Abartila 8 26,7
TOPLAM 30 1CC.0

Dolayli yaklagimda anlatim tarzi olarak % 73.3 ora-
ninda nizehi anlatim tarzine yer verilirken, buvnv abartila
anlatim tarzi % 26.7 orani ile izlemektedir, Dolavsiz anla-

tim terzina ise, yer verilmemistir.(Cizelge 4).

Cizelge 5'de gorildigl gibi, dolayli yaklasim bigi-
miyle birlikte kuvllanilan anlatim tarzlari ig¢inde en yogun
grubu (% 64.7) mizahi anlatim tarzinin kullanildigZi reklam

filmleri olusturmaktadar.

TV REKLAM PITMIERINDE YAKTASTH BiCIMi VE ANLATIHM
TARZLARI KARISIMI (Co nation)
Yaklasaim Bigimi
Anlatim Tarza v Saya o4
Dolayli + Abartila ‘ 8 2%.5
Dolayla + HMizahi 22 64.7
Dolayli + Abartili + Mizahi 4 11.8

TOPLAM 34 100.0
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Abartili anlatim tarzinin dolayli yaklasimla birlik-
te kullanild2gir reklam filmleri, ikinci sarayi (% 23.5) al-
maktadir. bunlaril mizahi ve abartili anlatim tarzinin bir
arada kvllanildigi (% 11.8) reklam filmleri izlemektedir

(Cizelge 5).

Sonu¢ olarak yeklagim bicimi acisindan televizyon
reklam filmlerinin timinde dolayli yaklasaim bicimi kvllana-
lirken, espriye deyali, hedef tlketiciyi eglendiren mizahi

anlatim tarzainin cdaha yogun bir bicgimde sec¢ilcdigi gorilmek-

tedir.

Arastirmanain Orneklemini olusturan biskiivi, c¢ikola-
ta, sekerleme ve kek grubuna giren reklemi yapilan uriinler
kolayda mallardir. Kolayda mallarin ozellikleri gozconlne
alinirsa hedef tiketicilerin hemen satin aliverdikleri mal-
lar oldugu ortaya cikar. (Urneklem grubuna giren mallaran
satis fiyatlari birbirine cok yakin oldugundan mallarin
ambalajlanmasaina olduvkca ozen gosterildifi gorilmistir.Soz-
konusu ambalajlar ise, parlak renklerle bezenmisg, albenili

ve marka adinin dikkat cekecegi bic¢imde hazirlanmigtir.

Arastirmada yer alan reklam filmlerinin vaklasim
bigimi; reklam vaadinin dogrvdan verilmedigi, marka imaji-
nin yaratilmak istendigi, doclayli ysklagim biegimidir. Euna
gore hedef tiiketici kitlesini olusturan cocuklarin, dogTu-
dan satigy ongdren bir ortamda mali satin almalara ig¢in
bask1 uygulayan reklam yaklasimlarindan kacindiklari ileri
siiriilebilir. Bu nedenle reklam filmlerinin onlari eglendi-
ren, rengarenk ambalajlariyla dikkat c¢ekic¢i bir yaklasam

dogZrultusunda hazirlandigil sOylenebilir.
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Stzgelimi; "Zonibon" reklam filmi renkli drajeleri, ozel
efektlerden elde edilen ilging gorintiileriyle, ritmik cin-
glllyla,gocuklarln zininlerinde marka imajlni olusturmaya

amaglamigtir (EK: 6).

Marka imaja dolayli yaklasim bicimine bagli olarak
kullanilan mizahi anlatim tarzi ile desteklenmektedir. Go-
cuklara yonelik bu reklamlarda marka adi sik sik yvinelen-
mistir (BK:7). Ornekleme giren reklam filmlerinde yer alan
karakterler; asiri dikkat c¢eken makyajlariyla, aksesuarla-
riyla, hareketlerivle,cocuklara cazndan sicak gillmsemeleri,
espirili hareketleriyle karsllamaktadlrlgr. Masalimsi bir
atmosferde, masallardakxi peri kizlari gibi giyinmis oyuncu,
sevimli candan glilUimsemesiyle Urini c¢ocuklara sunmaktadar
(EK:8). Mizah cocuklarin anlavabilecezi uvfak espirilerden
keynaklanir, Stzgelimi, "SaZra Light" reklaem filminde sunu-
cu, c¢ikolatanin Gzelliklerini anlatirken, masada duran c¢i-
kolata yerinden kalkarak suvnucunvn sozuini kesmektedir. Bu
olay birkac¢ kez yinelendikten scnra, sunucu digleriyle,

Enbid
AN

kacan cikolataya yakalarken gésterilmistir (ZK: 9).

Anlatim Bicimi

TRT televizyonunda yayinlanan reklam filmlerinde yer
alan anlataim bicimleri incelenmis ve arastirmenin orneklemi-
ni olusturan reklam filmlerinin anlatam big¢imleri Cizelge

6'da gosterilmistir.



TV REKLAMLARININ ANLATIM BICIMINE

CIZEIGE 6

GORT DAGILIMI

T4

Anlatim Eigimi Saya %
Gcsterme 3 4.7
Ornek Olaylar 9 14.0
Taniklik -~ -
Geciktirim 3 4.7
Yergi - -
Drama / Anleta 2 3.1
Sunucu 7 11.0
Diislem 5 7.9
Kisilik 2 3.1
Belgesel - -
Cangil 29 45,2
Slireklilizgi Olan
Diislemsel Karakterler 3 4.7
Analoji 1 1.6
TOPLAM 64 00.0

Aniatim bicimi icinde en yogun grubu

4 45,2 oranin-—

da cingillar olusturmaktadir. Ornek olayvlarin kullanildiga

anlatam bigiminin (% 14.0) ikinci sirayi aldigi gorilmekte-

dir. Bunlari sunucu anlatim ovicimi (% 11.0) ve diislem anla-

tam bicimi (% 7.9) izlemektedir. Gosterme, sirekliligi o-

lan dislemsel karakterler ve geciktirim anlatim biciminin

ayny oranda (% 4.7) kullanlidlgl goriilmektedir. tunlara

drama anlatim bicimi ile (% %.1) analoji anlatim bigimi

(% 1.6) izlemektedir. Taniklik, vergi ve belgesel anlatim

bicimleri ile hig¢ karsilasilmamistar (Cizelge 6).
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Buytk cogunluvgunun cingil anlatim big¢iminin olustur-
dugu reklam filmlerinde miizigin, kolay hatirlanabilir olma-
s1 ve sicak bir atmosferi yaratmak ig¢in uygun bir ortam ha-

zirlamasl nedenliyle se¢ildigi ileri silriilebilir,

Ornek olaylar anlatim bicimine yer veren reklam film-
lerinden "Sarelle" reklam filminde anne ¢cocuguna garelle-
1i ekmekler sunarken gosterilmistir, burada siradan iki
insan kullanilmistir. Anne ve cocuk iligkisi tim dogallia-
£1 icinde verilmistir. Ancak malin niteliZinden dolayi so=
run XKesin olarak ortaya konmemis ve ¢Ozlm Snerilmemigtir
(EE: 10).

Sunucu anlatim biciminin kvllanildiga reklam film-
lerinden "Ulkexr Eebe Eiskiivi'"sinde anne, daha onceden
mall kullanmis ve ondan memnun kalmig bir kisiyi oynamesk-
tadir. Sunucvu Ulkerin minaral katkili biskivisini kuvlla-
narak cocuklarinin desha iyl beslendiklerini izleyicilye an-

latirken gosterilmistir (ZK: 11).

Gosterme anlatim biciminin kuvllanildiga reklam filwm-
lerinden "Divet Btimek" reklam filmi Once ve sonra gosterim
bigimini kullanmisitir. Izleyici, baskiilde tartilan bayanin
kilgsundan memnun olmadiZini oyuncunun yiz ifadesinden an-
lar, Daha sonra "Divet Ltimek" kullanan kadinin zayiflamig

izlenimi uyandiran goriintileri verilmigtir (EK: 12).

Diislem anlatim biciminin kvllanildigi reklam film-
lerinde "Ulker Ufo" reklam filmi tamamen diislemsel atmos-
fer icinde verilmektedir. Reklam marka adini gagrisgtiracak
nitelikte bir nzzéy atmosferinde gerceklestirilmistir:

(BK: 13).
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Geciktirim anlatim big¢imini kullanan reklam filmlerinden
"Nestle Crunch" reklam filminde dans etmekte olan gengler
cevreden gelen seslerle itkilirler ve kisa '"kesme'ler genc-
lerin yizincde umulmadik birgeylerin olacggl izlenimini ya-
ratacak bir sekilde gerceklestirilmistir. Izleyici bu gb&-
rintiilerden sonra, nelerin oldugunu va da olacaZini merakla
bekler, Daha sonra bir volkandan c¢ikan "Nestle Crunch" c¢i-
kolatalar gosterilmektedir (FK: 14).

-
L

Slrekliligi olan duglemsel XaraXkter anlatam biciminin
kullanildiga reklam filmi, "llker Tombi" reilam filminde
ise, c¢cizgi film kshramanlari sarkilar scyleverek,canli

bir insani andirar davranaslarivla izleyicive mal hakkanda

bilgi sunmaktadirlar (EX: 15).

Cizelge 7 'de goruldugli gibi incelenen reklam film-

lerinin bir cogunda birden fazla anletim bigiminin kulla-
Y - g

*“,‘}
1

iskiivi, cikolata, sekerleme ve kek grubuna giren
reklam filmlerinin yarisindan cozu (% 60) tek bir reklam
filminde birkac anlatim biciminden yverarlanilarak gergcek-—
legtirilmistir, Birden fazla enlatim biciminin kullanilda-
g1 reklam filmlerinde en fazls diislem ve cingilin Dbirlik-
te kullanildaga (% 16.5) anletaim bicimleri goriilmektedir.
Onu izleyen fantastik karakter (% 12.5) ve drnek olaylarin
(6 12.5) ayni oranda kullanildiza gorilmektedir. Funlari

cingil anlatim bicimleri izlemektedir. (Cizelge 7).
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CIZEICE 7
TV REKLAM FILMIERINDE ANLATIM BiQiMLERfNiN
KARISIM (combination) OLARAK DAGITINI

Karisim Saya 9%

NS
<

~
}._l
N

Duglem + Cingal

=
o &~ N
.

Ul

.

Cingil + Siirekli Dis.
Strekli DiUs. + Cingil + Diglemn

Geciktirim + Cingil

[y

[
N

Cingil + Urnek Olaylar

Sunucu + Drama / Anlata
Cingil + Svnucu

Geciktirim + GOsterme

o NN W YW

Cingil + Gdsterme

Sunucu + Ornek Olaylar
Kisilik + Urnek Olaylar

-
N R W NN DU N

Cingil + Kisilik

Drama + Ornek Olaylar

N T -Ne's S O R N
N N

=

Disglem + Sunucu

100.0
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Aragtirmanin brneklemini olusturan biskiivi, cikola-
ta, sekerleme ve kek grubuna giren reklem filmlerinde ge-
nellikle, tek bir reklam filmi lizerinde birden fazla anla-

tim bicimi kullenailmistar.

Cingil anlatim bigimi; genel olarak televizyon rek-
lam filmlerinde, dikkat cekmesi konuyu desteklemesi ve
cagrisim yaratmasi icin kullanilair.Bu agidan hedef tiketi-
ci kitlesini olusturan cocuklarain caingili duyduklari za -
man reklami yapilen malla hemen iliski kvrmalari saglanir.

Ancak caingil anlatim bigimi reklam filmlerinde tek basgina
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vyeterli degildir.Clnki cingillarin yanisira malin Ustiinliik-
lerini destekleyen diger anlatim bicimlerine de ihtiyaca
vardir. HMarkanin miziksel formda yinelenmesi, hedef tike-
ticinin zihninde yer etmesini saglar. Bdylelikle reklam me-
sajinin etkisi bir kat daha arttirilmis olvr. Qizelge\ T'de
goruldigi gibi, cingil anlatim bicimi ile diislem anlatim bi-
¢iminin kullanildigil reklam filmleri daha ¢ok gorilmektedir.
Hedef tiketici kitlesini olugturan gocuklarin genellikle dig
dinyvaleri, yetiskin insenlara oranlas daha genistir. Dis ile
gernek arasindakil ayraimin yas ve kisilige gCre olustugu
varsayimiyla nhsreket edilerek, nedef tiketicl kitlesini
olugturan c¢ocuklaran genellikle dils kvrabildikleril bir cag-

da olduvklari sCylenebilir.

Cingiller, mizahl yaklasim tarzlariyla gocuxlarin
dis dinvalarine girerek onlari, reklami yapilen Urine dog-
rvu cekmektedirler. Cingilin ritwmik miziZi, atmosferin olus-
tvrulmasinda ve diglemsel diinyayl kurmalaranda yardimcl Ol-
maktadir. Reklam vaadinin dolaylil olarak verilmesinde cin-
gi1llar ritmik hareketleri ve sézleriyle cocuklarain satin
alma aliskanliklarini kazandirabilmeyi amaclamaktadirlar.

Sonug¢ olarak, TET televizyonunda yayvinlanan reklam
filmlerinde genel olarak, cingil anletim bicimi kullanil-
maktadir. Anlatim bigimlerinin birarada kullanildigir rek-
lam filmlerinde, cangil anlatim Dbigimi, ortak paycda gibi
gorinmektedir. Dolayisiyla cingillarin akilda kalici mizigi
ve negell bir atmosferl ysratmasi agisindan tercih éaildigi

sfylenebilir.
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Yapim Teknigi

TRT televizyonunda yayinlanan ve Crneklewmini olus-
turan reklam filmlerinde kullanilan yapim teknikleri (izel-

ge 8.'de gosterilmistir.

CIZEIGE 8
TV REKLAM FIIMLERININ YAPIM TEKNIGINE
GORE DAGILINI

Yapim Teknigzi Sayai %
Canli Gdrinti 40 50
Canlandirma 8 10
(izel Efekt 32 40
TOFPLAM 80 100

incelenen reklam filmlerinin yarisinda (% 50).canla
gorintl vapim teknigi kuwllanilmistar. Ozel efekt vapim tek-
niZinin kullanildigi reklam filmlerinin (% 40) ikinci sira-
y1 aldigr gorilmektedir. Funlaria canlandirma yapim teknigi
(% 10) izlemektedir (Cizelge 8).

Canlandirmanin kullanildigar reklem filmlerinde, kuk-
lalar ve cizgi filmler kullanilmigstir. Ozel efekt yapim tek-
niginin kvllanildigi reklem filmlerinde ise,tek resimli ha-
reket {Eti Togo Tahinli), balik lens (Eti Balik Kraker),
vavaes cekim (liestle (ikolata) ve mix (Ulker (izi Kraker) gi-
bi Szel efekt teknikleri kullanilmisgstair.

Reklam yaklagimi ve anlatim biciminde oldugu gibi,
televizyon reklam filmlerinde yapim teknigi de karisim

(combination) olarak kullanilmistir.Arastirmanin Srneklemi-

ni olusturan reklam filmlerinin, vapim teknigi karisimlara

Cizelge g'da gosterilmigtir.
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CIZFEILGE 9
TV REKLAM FILMLERINDE YAPINM TEXNIGININ
KARISIM (COMRINATION) OLARAX DAGITLIMI

Karisam Seya %

Canli Corinti + Canlandirma © z.

Canly Goérinti + {zel Efekt 20 £2.5
Canlandirma + (Czel Efekt 7 14.6
Canli Gorinti + Can. + Oz. Ef. 5 10.4
TOFLAM 48 100.0

Aragtirmenin Orneklemini olusturan ve biskivi, ¢i-
kolata, gsekerleme ve kekleri iceren reklam filmlerinde, en
yvogun grubu, canli gdrintli ile Ozel efektin birlikte kulla-
nildigi (%62.5) anlatim bicimleri olusturmektadir. Bunu can-
landirma ve ozel efektin birlikte kuvllanaldiga (% 14.6) ya-—
ram teknigi ve canli #orinti ile cenlandirmanin olugturdugu
(%12.5) vapim teknikleri izlemektedir. Uc¢ yapim teknifinin

birlikte kullanildaZi reklem filmleri ise, % 10.4 gibi bir

orani icermektedir (Cizelge 9 ).

Canli glrinti ve canlandirma yapim teknifinin bir-
likte kvllanildigil reklam filmlerinden "Ulker Cokomel" de
gocuklar ders c¢alisirken, birden kargilaranda ¢izgi filmle
yvapilmis karakterlerle karsilasmaktadairlar. Karakterler co-
cuklarla icice dansedip cingili sdylerken gosterilmektedir
(EK: 16).

Canli gorinti ve Czel efektin kullanildigi reklam
filmlerinde, genellikle anlatimin akiciligini verebilmek icin,
iki gOrintinin birbirine gectigi "mix" teknigi kullanilmis-

tir (EX: 17).
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Canlandirma ve ©zel efektin birlikte kullanildiga
reklam filmlerinden "Ulker Tombi" de, "Tomdbi" yazilari dbne-

rek ekrana gelirken ve notalar dans ederken gosterilmistir.

Arastirma grubunun orneklemini olusturan reklam
filmleri,yaklasam tarzini destekleyen, hedef tiketici kit-
lesinde marka imajinin olusmasini sagleyan yapim teknikleri
ile desteklenir. Marka imajar ise, anlatim biciminde en faz-
la ¥ullanilan cangallar ile yansitilir. Cingilain ritmik mi-
zigl egliginde yapilan kurgular, Ozel efextler, canlancirma
ogeleri, marka imajinin hedef tiketici kitlesini olusturan

cocuklara ulasmasini saglar.

Sonvg olarak, yvaratici strateji uvygulamea asamalara
arasinda dogrusal bir iliski olmadigir sdylenebilir. Zagka
bir deyisle, belirli bir anlatim digiminin segimi, belirli
bir yapim tekniginin ve yaklasim digiminin secimini zorunlu
kilmamaktadar. (Unkl yaratici stratejinin nssil uvygulanace-
Zina iliskin yaratici caligmalari sinirlandirmak oldukca
glictlir. Her yaratici kisiligin reklama yaklasimi Dbirbirin-
den farkli olabilir. bu nedenle ayni lriniin reklami icin
farklia yaratici kisiler tarafindan yapilan calismalar, de-
gisik reklam filmlerinin olusmasina neden olabilir.Tek or-
tak yon, reklam vaadinin hedef tiketici kitlesine en iyi

sekilde ulastirilabilme konusugdur.



BOLUM I1I

CZET VE YARGT

Ozet

Iletizim bicimi olarak reklam; mel ya da hizmetler
va da degisik reklam araclariyle tanitilan fikirler hakkin-
da, dogal olarak ikna edici ve reklesm mesajinin bir bedel
kargiliginda, reklam verenin kximligi bilinecek sekilde, ile-
tigim araglariyla tanitilmasi olarak tanaimlanmakted:r.

Reklamlar genellikle, reklam verenin mel ya ca hiz-
metlerinden elde edecekleri kX&ari desteklemek amaciyla, s&z
konusvy mal ya da hizmetle ilgili Dbir izlenim yarztmak ve sa-
tisini saglamak amaciyla gerceklestirilir,

Bir iletisim bicimi olarak reklam, hedef tiketici-
nin mal ya da hizwmet karsgisinda tutum ve davranislarini
gliclendirmeyi, degistirmeyi ya da yeni tutum ve davranigla-
r1 olugturmayir amacglar, Insanlerin dogal ihtivacglerini gide-
recek nitelikte olan mal ya da hizmetler, tiketiciye nesnel
ihtivacglarini kargilama olanagl saglar. Buna bagli olarak
hedef tiuketicinin, toplumda saygin bir yer edinme, gicli
olma gibi tinsel duygularinin doyumunu saglamek icin, scz
konusu wal ya da hizmeti satin aldiklara ileri siirilmekte-
dir. Bu nedenle insanlarain tinsel duyguleraini uyaricil rek-

lamlarin gerceklestirildigi sdvlenebilir.
Televizyon, reklam araci olarak, ses, hezreket ve renk
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gibi ayracalikli ozellikleriyle diger kitle iletisim aragla-
ri1 i¢inde belirgin bir istiinlige sahiptir. Televizyon rek-
lamci1l1g1 alisalmigin daisinda Gzel efektlerin yapildaga,
kompitirlere baZlanarak yaraticilifin sinirlarini zorlayan,
zengin anlamlar iceren, estetik deferleri ortaya kovan rek-
lamecilarzin gelismesinde Snemli rol oynamistir. Difer yandan
televizyon c¢ok genis bir izleyici kitlesine seslenebilmesi
nedeniyvle de difer reklam araglarina oranla daha etkili ol-
dugu bilinmektedir.

Cok basit bir televizyon reklaminin gerceklestirile-
bilmesinde Dvile, herseyden ©nce rexlami yapilacak mal va da
hizmete iligkin bir satig fikrinin olvgturuvlmasi gerekmek-
tedir. Satig fikri insan icgin varolan barinma, yivecek, gi-
vim, baskalari tarafindan beZenilme ve gfsteris gibl temel
intivaclarinin karsilanmasiyla baslar, Easka bir anlatimla,
insandaki dogal durtiler, ihtiyaclarini gicderme istegl ve
yagam rahatliginil arama satis fikrinin olusturvlimasina yar-
dimci clur.

Reklamir yapilacak mal ya da hizmetin metni, inanir-
11k ve uygunluk gibil noktalar gbdzoniinde buluncdurularak ha-
zirlanair,

Bir televigzyon reklam filminin hezirlznmesinda en
onemli basamagl storyboard olusturur. Storyboard, reklam yo-
netmeninin c¢ekim mekanlari, kamera hareketleri, oyuncuvlar,
tzel efektler ve basliklar hakkinda diisiindiklerini ayrinti-
11 bir bigimde vermesini saglar. Storyboardun hezirlenmasin-
dan sonra, reklam yonetmeninin denetimi altinda kxurulan set-

lerde reklam filmi ic¢in ¢alismalara basglanar.
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Televizyon reklam filmlerinde yaretici strateji,
reklam mesajinin olusturulmasi ile ilgili kararlari icerir.
Faska bir anlatimla, reklemi yapilan mal ya da nizmet hek-
kainda "ne" stylenecegi ve bunun '"nasail" anlatilacaZi, rekla-
min yaratici strate]isini olusturmektadir. '"Ne" sdylenece-
£i, mal va da nizmet hakkinda verilecek bilgileri.ve hedef
tiketiciye saglayacagr yarariara iliskin veadin saptanmasinl,
"nasi11l" sunulacafl ise, reklam vaadini en iyvi verebilecek

uygulamanin belirlenmesiyle ilgilidir.

Yaratici strateiinin arastirma acsamesil; mal va da
hizmetin ve hedef tiketicilerin tenimlanmasini, dlsiince a=-
gamasl ise, reklam vaadini en iyvi verebilecek reklam stra-
tejisinin belirlenmesine iligkin kararlari icermektedir.
Yaratici strateji uyguvlama agamasly reklami yapilacak mal

va da nizmetin reklam yaklasimini, anlaiim bicimini ve vapim

teknigi ile ilgili kararlara icermektedir.

Reklami yapilan bir mal va da hizmetin yvaratici st-
rateji uygulama agamasini olusturan, reklam yaklasimi, anla-
tim bigimi ve yapim teknigi dgeleri, bir biitin i¢inde bir-
birlerine bagla olarak islevselliklewini yerine getirirler.
Bir Ogenin wvarligi, diger dgelerin de varolabilmesinin bir
nedeni olarak gorilmektedir. Bu nedenle yaratici strateji
uygulama asamasina iliskin verilecek kararlarin yerinde ve

dogru verilmesi gerekmektedir,

Calisma, yaratici strateji uygulame agamasi lzerin-
de odaklanmaktadair. TRT televizyonunca 1987 ve Cczk ve 1987
Haziran tarinleri arasinda yayinlanan reklam filmlerinin
reklam vaklasimi, anlataim bicimi ve yapim tekniginin nasal

uygulandigini inceleyen, durum saptamasi niteliginde Dir
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calismayl amaclamistir. Bunun icin TRT televizyonunda. ya-
yinlanan reklam filmleri galismanin evreni olarak belirlen-
mistir. Tvren icginden gida grubuna iliskin "biskivi, ¢iko-
lata, sekerleme ve kek" grubunu olusturan reklam filmleri
drneklem olarak sec¢ilmigtir. Orneklem icine giren 42 adet
reklam filmi, reklam yaklagimi, anlaetim bigcimi we yapim
teknigi agaisindan, teker teker incelenmis ve sonucglar blyik
bir gizelgeye dokilmistir. Amaglar dogruvltusunda gerexli o-
lan c¢izelgeler c¢ikartilmig, gereken verlerde voruma gZidil-

mistir.

Arastirma bulgularina gore, TRT televizvonunun I.
kanalinda 1987 yilinin ilk alti ayinda Ornekleme giren rek-
lam filmlerinde, yaratici strate]ji uygulama asamalarina yex
verilmistir. Incelenen reklam filmlerinin tiimincde dolayla
vaklasim bicimi, buna bagli olarsk biyik Clclce espiriye
dayali, negell ve mizahi bir anlatim tarzinin kvllianildiga

gorilmigstir.

Televizyon reklam filwminde anlatim bicgimi olarak
ilk sirayi cingil (% 45.2), ikinci sirayar Ornek olaylar
anlatim biciminin kullanildizi reklem filmleri (% 14.0),
iiglncli sirayi ise, sunucu anlatim bigimi (% 11.0) almakta=
dir. Anlatim bicimlerinin karisamlar (combinations) seklin-
de kullanildigi saptanmistir. Tuna goreé, cingil anlatim bi-
cimiyle diislem anlatim biciminin kuvllanildagi (% 16.5) rek-—

lam filmlerinin c¢ogunlukta oldugu gorilmigtir.

Televizyon reklam filmlerinde yapim teknigi olarak
ilk siraya canla gorinti (% 50), ikinecl sirayi Gzel efekt

yapim teknigi (% 40), iclinci sirayl ise canlandarma ( % 10)
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yapim teknigi almaktadir. Yapim teknikleri de karisimlar
seklinde kullanilmistir. Canli godriintli ve ©zel efektlerin
birlikte kullanildigia reklam filmlerinin (%62.5) ilk sira-

y1 aldigar gorilmistiir,

Televizyon reklam filmlerinde yvaratici strateji
uygulama agamalari, yaratici calismalari beraberinde getir-
mektedir. Eu nedenle, varatici strateji uvgulama asamasina
iligkin kararlarain verilmesinde, aralarinda belirli secim-
leri zorunlwyu kilan dogrusal iliskilerden soz etmek olanak-

sizdir. CUnkl yaratici c¢aligwmelsar, reklem yonetmenlerinin

kafalarinda tasearladikleri senatsal fesaliyetlerdir. Iu viz-

Lo

den yaraticir calismalari sinirlendirmak mimkin degildir.

Yarga
Aragtirmanin ¢rnekxlemini olusturan biskivi, c¢ikola-
ta, sekerleme ve kek grubunu igeren reklam filmlerinde,
reklami yapilan mallar, kolayda mallarin tim Czelliklerini
icermektedir. Hedef tiketici kitlesini ise, genellikle c¢o-

cuklar olugturmaktadar.

Crneklem icine giren reklam filmlerinin yaklasim
bigimi; reklam vaadini dogrudan vermeyen dolavlil yvaklasim
bigimine bagli olarak, hedef tixeticileri eglendiren, on-
larin anlayabilecegi gildirilerle bezenmis mizahi anlatim
tarzini kullanmaktadir.

Arastirmanin ¢rneklemini olusgturan reklam filmle-
rinde anlatim bic¢imi olarak, genellikle marka imajini olusg-
turmay:lr amac¢layan, cingil anlatim Dic¢imi kuvwllenilmaktadar.

Cingil anlataim bicimi ile bvirlikte kulleznilan diglem anla-
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tim bigimi, cingilin ritmik, kolay hatirlanabilir mizigi
ile, 0zellixle hedef tiketici kitlesini olusturan c¢ocukla-
rin, dug dinyalarini harexetlendiren reklam filmleri gercek-

legtirilmektedir.

Yapim teknigi olarak genellikle canli gorintu ve
ozel efektler kullanilmaktadir. Reklam vaadinin istenen se-
kilde verilmesini saglayan atmosferi varatmak i@in; asirl
makyajlariyla, renkli giysilerivle, aksesuarlarivla cingil
ve dliglem anlatim bLicimini destekleyen,yapim teknikleri kuvl-

lanalmaktadir. Dislem anlatim bigimi, ¢ocvklarain zihinlerin-

o

e, cagrieimlar yaratabilecek yapiw tekniklerinin xullani-
miyla desteklenmektedir.

Orneklemde yer alan reklam filmlerinin, yarstica

i

strateji uygulama asgamasainia olusturan, reklam yaklasimi, an-
latim bigimi ve yapim teknigi, yeratici calismalari berabe-

rinde getirmektedir,

Reklamlar, yaraticilaran sanztsal caligsmelsrinza go-
re farklilik gdstereceginden, yvaratica calismelara sinar
getirmek olanaksizdir. Bu nedenle reklami yapilan mallarin
yaratici strateji uyguvlama asamasi, yaraticilik boyutlarina
gore farklilik gbsterir.Dolayisaiyla, yaratici strateji uygu-

lama asamalarinin kendi aralarindeki kararlarin sec¢iminde,

belirlilix ve zeorvniulvk tasiyen deofrusal bir iliskinin var-
li1gindan s¢z etmek olanaksizdir. Stzgelimi,; reklami yapilan
bir malda kullanilacak olen belirli bir anlatim biciminin se-
¢ciminde,uyulmasa zorunlu olan belli bir yaklagim bigimi ve
belli bir yapim teknifi yoktur.Bu, yaratici strateji asama-

larini olusgturan yaklasim bigimi ve yapim teknigfi ac¢isindan

da gecerlidir.
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TV DAIRESI BASKANLIGI YAYIN MUDURLUGO 1985 YILI YAYIN DOKUMU

Program Tirii | OCAK SUBAT | MART NISAN | MAYIS | HAZIRAN |TEMMUZ | AGUSTOY EYLOL | EKiM | KASIM ARALIK _|TOPLAM
HBERLER 25.44' | 23.42' | 28.17' | 27.09* | 27.29' |24.57 25.48' [23.45'| 24.57' | 28.03' { 30.51 30.06' | 320.48"
HABER PROGRAM | 9.26° 4.32" 19' | 4.52! 3.15¢ | 2.30° 2.54" 3.18' | 5.44' | 4.40' | 3.08" 9.02' | 53.40"
ey 16 2.32" 5.22' 110.37" | 7.44* | 6.19' | 6.25' 1.06'  110.51' | 2.16' | 5.04' | 6.41" 1.41" | 66.38"

DIS 8.05" 7.44" | 15,01 | 9.52¢ | 13.48' [10.11 - 7.38' { 1.06"  [11.03' | 1.39" 6.34' | 92.11"
HABER SPOR 2.36" 2.40" | 4.00' | 437" | 4510 | 570 2.09'  |20.54'| 5.44° 9.52' | 5.08" 6.35' |70.03"
SABAHIN GETiRD.| - - - - - - - - - 9.50' | 8.05' 8.90' [27.25'
L JARTALAR - - - - - - - - 2. 02" | 8.13' | 8.46" 10.31'  |29.32!
STUDYO PAZAR 5.04' | 7.44' | 12.37' | 8.16' | 10.30' | 9.14' - - - 9.31'| 9.33*  [16.03' |88.38'
AGIKOGRET M 30.03'  |27.19' | 32.44' | 31.12' | 29.31' |30.17* 6.06' - - - 116.02'  [36.53* |240.07'
HAN§E%QR SIZIN | 6 aav | 18.03' | 19.18" | 17.47 | 18.21% | 11.58" - - - 21.22' | 25.30'  {25.03' |164.06"
REKLAMLAR 8.42' | 9.46' | 13.57" | 15,12 | 17.50" | 14.34 5.57' | 4.25'| 15.45* |17.08' |17.47*  |18.15' {159.15"
TV SINEMA
YERLI 5.20' | 5.24' | 6.21' | 5.23' | 5.22' | 6.44" 5.26' | 11.28'| 5.32' | 7.01" | 5.26° 5.08' |74.35'
YABANCI 22.27' {25.450 | 2451 | 27.14" | 19.42" | 28.11 26.29' | 28.48'| 30.43' [40.12' | 1.23" 40.48' [346.33"
CANLI 11.45° | 6.40" | 10.05' | 6.28' | 12.43' | 11.34’ 5.36' | 6.10'| 3.55' [12.20' | 6.25 2.30" | 96.11"
BANT 60.54' |57.50' | 55.57' | 64.07' | 68.51' | 69.39" 75.50¢ | 81.27'| 75.05' |85.20" | 79.49* | 85.25' |860.14"
FiLM 40.50' | 28.53' | 33.48' | 35.56 | 29.34' | 28.01 35.20" | 31.41'| 29.07' [22.20' | 29.05' | 23.10' |367.45

N
ARIZA 10" 24" 19+ 04 29" 18" 18 agr | 38 27" 22 35" |'4.48"
TOPLAM 240.22' | 231.18' | 268.22' | 265.53* | 268.35' | 250.30' | 192.59' |231.09'|202.34' |292.26'|285.46' | 326.29'| 3038

1985 YILI TV YAYIN TOPLAMI 3044 SAAT 23 DAKIKADIR.

T
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TV DAIRESI BASKANLIGI YAYIN MUDURLUGU 1986 YILI YAYIN DOKUMG

Program Tirii | OCAK | SUBAT |MART [NISAN [MAYIS |HAZIRANITEMMUZ [AGUSTOSEYLUL [EKiM [KASIM [ARALIK [TOPLAM
HABERLER 28.29'|27.18" [32.28'[33.50* [34.16' | 28 [37.04' [34.37' [36.44" [35.04' | 34.34'[34.13" [396.37"
HABER PROGRAM | 7.02' | 4.11' | 2.52'] 2.54* | 3.09' | 4.06'| 4.32'] 3.24'[3.17 |5.43' | 5.520]13.14' | 60.16"
NAKLEN 16 - - ] 3.40" 112.41'113.06' | 16.46' | 4.43'| 3.10'| 2.46' | 6.41' | 13.34'| 4.12'] 2.58' | 84.17"

DIS | 2.09'| 5.33' | 9.50'| 6.47' | 11.58' | 61.37'[29.34'| 21.32Y - | 1.34'| 6.46'| 1.41' | 159.01"
HABER SPOR 514" | 6.15' | 6.36'| 6.52' | 7.29'| 8.27'| 3.07'] 3.5974.49' [9.24' | 8.22] 7.46' | 78.20"
SABAHIN GETIR.| 6.59' | 5.45' | 8.01'] 7.53' | 8.21'| 5,53 - - | - - | - - ]6.05" | 7.58'] 7.56' | 64.51"
GUNAY.TURKIYE | 8.19' | 8.22' | 10.41] 8.13' | 6.19'|13.37'| - - | - - | - - | 2451 25 |[33.14'[138.36'
IGILIZCE OGREN] -- | - - | - - [5.59'| 6.37'| 5.04' 5.25']| 4.53' [ 5.03' | 5.23'] 6.31'| 8.13' | 53.08"
EGITIMON.LT. | - - [ - - | -- | -- 1440 15.257 8.59'[11.16'[2.39' | - - | - - | - - |52.59
ACIKOGGRETIM  [40.08'| 35.30' [40.14'[37.50' [39.44' [18.30'| - - | - - |- - |5.54' [37.34'|37.59" |293.23"
HANIMLAR.S1Z.1] 26.29'| 22.144 |21.39' [ 24.30" |27.58' | 21.49'| - - | - - |- - | - - | - -1 _ - [144.39"
STUDYO PAZAR | 14.11'[12.55' |15.41" [11.24" [11.41' | 10.41 | - - | - - | - - | 7.44" |12.34'|11.26" |108.17"
REKLAMLAR 14.04' 16.34' |20.18'|20.27" | 10.51* | 17.26 | 5.29'| 4.49' | 15.08Y 19. |17.02'|16.08" |177.16"
TV SINEMA
YERLI 5.52'| 4.04' |6.36" | 7.03' | 5.41'| 4.43' | 3.31' | 7.57' | 5.22Y 5.55'| 5.40'|2.25' | 64.49"
YABANCI 33.12'|32.12" (34.21'|32.09" [37.38' | 35.19'/30.17'|37.57' |34.34'|38.15" | 34.14'| 37.09"'| 417.17"
CANLI 6.24' | 3.16' | 3.23"] 7.53' [23.17" [23.12'] 7.28" | 4.28 | 9.36' | 7.30' | 12.02'] 6.06' | 114.35°
BANT 89.26'|80.51' |87.34' | 79 |85.04' |84.06' |57.49'69.32' | 63.29'| 80.20'[98.42' [96.10" [972.03"
FILM 22.07']18.52" |30.02' | 24.12'| 25.28" |26.58" [33.28' |30.11" | 22.35"] 25.18'|22.24" |26.06" |307.41"
ARTZA 00.03'[00.11* |00.37'|00.09'00.50" | 00.40'|00.15'|00.2' | 00.42'| 00.04'|00.08' [00.27" | 4'08

310.08 | 287.43" |343.34/330.11377.47'/390.16230.08237.231210.39]291.38{343. 11133935 {3692. 13"

1986 YILI TV YAYIN TOPLAMI 3692 SAAT 13 DAKIKADIR.
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1987 YILIWIN ILi ALTI

EX 2
GIZEIGE B

AYIHDA TELEVIZYONDA RENILAY YAPAL

HAL VE

Z:ET GRUPLARI

GIDA KONUT _GERZGLFRI TEMIZLIK HZ.ET ROZMETIK BASIN 070:071IV IS AAT ciyin TERSTIL DIGER RiuiLAd GIu
Isilvi- -TV-VIDEO-ill 2IX SETIERI ~T0Z DETERJAHLAR -BAIIALAY ~SAIPUAILAR ~GAZETELER -0TO YAGLARI -INgAAT —1ASAZALAR ~LAGAZALAR ~CIKIETLER
IKOLATA- o . . . . ] UALZEWELERT

{ERLEME VE  ~ELEXTRIX SU-URGELIRI -SIVI DEPERJANL:R -TAHVIL VE Lissk  -EL VE YUZ-  _prpeiizre -0T0 LASTIKIERT YN VE —KUMASLAR ShALEIL K
) ] SENSTLERI DENIZ KREMLERT _SERATKIER IPLIKIER )
. -CAMASIR MAKINALARI -KREd DETZRJAIILAR . ~KITAP VE -piGER OTONOTIV . ~DIGERIERI —-SAATLER
AGLAR R .. ~SIGORTA ~DEODORANT VE AUSIKIOPEDILER GRUBU - ARMATURLER ~AYANEABILAR )
-HALILAR ~TELZLIK XAGITLARL SIRKEPLERT LOSYONLAR . ] ~PILILER
ESRUBATLAR . -0T0NOBILLER -DIZER INSAAT -DIGER GIviu .
~YEUFEK YAPTM GEREGIERI -YUMUSATICILAR -PQZARL?'J.!.AI -DIy MACUNLARIL MALZEIEIERT ESYALARI -DiGERLERT
OR BALAR » o SINEDTLER
-FIRINLAR -pI¢ER TEMIZLIX . -DIZER KOZMETIK _BOYALAR -1¢ civin -TRAS BIGAK VE
AKAX HALAR {IADDELERI ~TALIH OYUNWLARI GRUBU AT NATARI
~-CAl{ VE PORSELEN E$YALAR . .
ENBA SULARI . ~SABUWLAR -YATIRI VE “RUJ VE'DJELER .
B -TER:0SIFON VE ISITICILAR . . PIRANSHAN.
IGER GIDA . . ~HEKANIK TEHIZLUEE YIRVETLERT
(ADDELZRI -DIX1$ MAMINALARY TOZU

-BUZDOLAPLARI
-DIZER KOWUT GEREGLERI
-10BILYATAR

6



e A

1987 'NIN ILK ALDI AYINDA TV REKLAM YAPAW MAL VE HIZMET

SEKTOR

- VIZYON-SURE |

VIzZYON

GIDA

KONUT GEREBGLERI
TEAL 2LIK

HI ZMET

KOZMBETIXK GRUBU
BASIN GRUBU
OTOMOTIV GRUBU
TISAAT

DIGER REKLAM GRUBU
GIYIM GRUBU

TEXSTIL

TOPLAMNM

3.178
2.042
1.917
1.243
1.040
2.500
565
424
534
383
64

13.888

HARCAMA VE YUZDE DURULILARI

SURE/Sn

82.800
53. 310
49.650
43,664
27.135
43.325
19,620
11.830
12.685
10. 020
11.720

365,759

HARCAMA (TL)

GRUPLARININ

%

9.997.805.540.
6.722.310,830.
6.359.549, 280,
5.849.134.860.
3.374.850.360.
2.,947.102,020.
2.488.928.900.
1.555.,372.500,
1.503.826.520,
1.333.427.680.

206.335.800,

42,338.644,290.

23.61

15.87

15.02

13.86
7.97
6.96

1

5.87
3.67
3.55
3.14

!

Oc 48

I

100.00

Ad

26 -



1987'NIN IIK ALTI AYINDA TV REKLAM YAPAN GIDA GRUBUNUN

SEKTOR

CIZBLGE D

vizZYON-SURE, HARCAMA VE YUZDE DURUMIARI

VIZYoN

BISKUVI-CIKOLATA
SEKERLEME VE KEKLER

YAGLAR

HMESRUBAT

DIGER GIDA MADDELERI
MENBA SULARI
CORBALAR

MAKAR NALAR -

TOPLAMW

968
695
734
585
102

61

33

3.178

SURE/Sn

23.680
20.155
20.125
14.600
2.040
1.270
930

82.800

[IARCAMA (TT)

2.768.006.440. -
2.587.096, 380, -,
2.366,564.340.~
1.756.426.980. -
262.548,000, ~
139.263.640. -
117.899.760. -

9. 997- 805- 540. -

20

27.69
25.88
23.67
17.57
2.63
1.29
1.18

100.00

¥ ME

‘e



EX5

GIZELGE E

ARAJTIRMANIN ORNEKLEMiKI OLU$TURAN
REXLA  FlLuLerY

GExiu
¥ingiy ApI SUREST  VIZYON  SAYISI
JELIBON $irER 30 78 23
PANGO YISIR GIFSI I 30 63 33
UIKER UFO 20 45 14
KiSTLe ¢IKOLATA 30 43 20
2r1 BROWNI K& BAR 30 30 19
ULk BuBE BISKUViISI 20 30 11
SARELLA GIROLATALI KREMA 30 29 20
OKEY GIXOLATALY 20 29 16
UIKiR GQOKOPRENS I 20 28 28
ETL PUF I ’ 30 27 21
ULKER LUX GOFRET 20 26 20
TADELLA GIikOLATA 30 25 28
BONIBON GIKOLATA 30 25 18
ETI GU-KO-LA 20 24 10
cino GIKOLATA 20 24 17
ULKER ¢Izl KRAKER 20 23 10
DIYET LTIMEK REJIM EKLiEGL 20 23 10
DOREMI GIiOLATA 30 19 34
COCONEGRO 20 19 21
NESTLE CRUNCH GIKOLATA 30 16 25
ULK:R GOKONAT 20 16 21
Hinds SEKER I 20 16 27
cicl BALKAYMAK 30 15 29
ULK:R HOBBY 20 14 22
ULKER fOoMBI I 20 13 8
ETI AYDiDE B SkUvI 20 12 13
BT BALIX KRAzER 30 11 9
ULKER GIKOLATALI OFRET 20 10 13
BT TAGO TaAMINLL 30 10 14
ETI BiskUvi 30 9 22
ULEeR GOKOMEL 20 9 10
ULER TAQ KRAKER 20 8 26
POPY GIXKOLATA 30 8 29
ULKER HAYLAYF BIskUvI 20 7 12
MABEL WARKIZ GIKOLATA 30 6 19
T0eIT0? $EKER 30 6 14
ETI KEK 30 6 13
P07 GIXZOLATA 30 4 16
SAGRA NUGAT GIKOLATA 30 4 23
UIKER (OKOMIIK 20 4 13
ULkiR GLiOLATA 20 2 18
SAGRA LIGHT GIKOLATA 30 1 11

34



EX 6

BONIBON CIKOLATA

JINGLE- BONIBOW MINI MINI ¢IxoLATA,
EONIRON GANTADA CEPTE EONIBON
GCOCUK-TURUNCU

I AD-YRSITL

KAD-KIRMIZI

2 AD-KAHVERENGI

JINGLE- BONIBON MINI MIKI 7IKCLATA

BONIBON

FPSK-KUTUDA POSETTE CEFPTE.

95
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EXK 7

JINGLE- PUF PUF PUF FUF PUF ETI PUF
LEZZETLI ¢IRIN TATLI wis GIEI ETI
PUR PUF PUF PUF PUF ETI PUF PUF PUF
PUF PUF ETI PUF PUF PUF LEZZETLI
PUUFF YUMUSAK PUF PUF PUF HERKESE

ETI PUF

FSE- ETI PUF.



EX 8

ETI AYDEDE BISKUVI

JINGLE- AYDEDE AYDEDE HEM GOXTE

HEM YERDE AYDEDE BU PAKETTE, USTUN-
DE BAL, SFKER RENT TADAN COK SEVER
AYDEDE BU PAKETTE. ISTER CAYLA YEN-
SIN, ISTER SUTLE YENSIN HER ZAMAN

ZEVKLE YENSIN.

FSE- AYDEDE BISKUGVI ETI'IEN.

97



EX 9

SAGRA LIGHT CIKOLATA

AD- COCUKLAR GERQLER FPAYLAR FAYLN-
LAR GELIN GELIN. SAGRA LIGHT FIH HIH

SAGRA TIGHT SAGRA LIGHT SAGRA LIGHT

=
-
=

SUTLU HIM TATLI HAT SAGRA LIGHT

HIH HIE HI
PSE- SAGRA LIGHT HAFIF (CIKOLATALI

LAR.

98



EX 10

SARELLE CIKOQLATALI KREMA

FSK- ALI EN COK M/KET YAPMLYI SEVER
BIKDE SAREIILELI BEKMBELIRILHIMM
SARFELLE NEFIS ¢TECIATALT XRIMA DI~
LIMIERT TRPSIYE SIRALAYALIM SARELLE
KAVANOZUNU DA UNUTMAYALIM., ALI SAREL-
LEYE DOYAMAZ, GRELSIN SARELIELI YENI

DILIMIER.SARELLE CIKCLATALI KREMA.

99
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EX 11

ULXER REERE BISkiviI

KAD- PTBFKLERIN SEVGT VE Ivi BFSILIN-
ME TIE GELISTIKIZRINE INANIYORUM.

EXEEKIERIMI COX SEVIYORUM VI{AMIN

1

[

MINERAL KATKILI SUTLU ULKER EEBE
BISKUVISINI XKAHVALTILARDA EBFREKLE-
RIME GUVEHEREK VERIYORUM. EEN TFE

FREMNUNUM ONLAR DA EERE BISKUVISIYVLE.



EK 12

IYET ETIVMEK REJIM BXMEGI

\

FSE- KILOLAR SORUN OLUNCA TKMEGINIZ
DIYET ETIMEK OLSUN R¥WIINMINIZI DIYET

ETIMEKLE YAPIN REJIMDEN SONTUC ALIN,

DIYET ETIMEK REJIM BXMEGINIZ.

101
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EX 13

ULKER UFO

JINGLE- UFQ UFO, MINI MINI RENK RENK

UF0 UPO RFNK RENK RENK
KAD- VIYRLIM CITIR CITIR

JINGLE- UF000... ULKER UFO VEPYBNI

LEZZET ULKER UFO

PSE~ UIKER UFO XKAKAOLU DRAJE



EK 14

NESTLE CRUNCH CIKOLATA

JINGLE- CITIR CITIR NESTLE CRUNCH,
CITIR CIKOLATA CITIR GITIR CITIRDA-

TIR, GCITIR CITIR NESTLE CRUNCH YEFP-

v
:
i
(w3l
+—
J

S¥S, CRUNCH CRUNCH,

TOPLULUK- CITIRDAR CITIRDATIR

FSE- CRUNCH YEPYENT BIR TAT NESTLE'

DEN

10%
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EK 15

UILKER TOMBI

OPLULUK- TOMBI PEYNIRLI BAR, TOMEI

=

=

PISTIKLI BAR SiMDI YEPYRNI BRIR TOMEI
DAHA VAR.

TOMBI PCP KEEBAP

FSE- YEPYENI BIR CEREZ YEPYENT REIR

TEZZET,YEPYENI BIR TOMBI POP KEEAP
JINGLE~ TCMBI TOMBEI UILKER TOMBI

FSE- UILKBER TOMBT PEYNIRLI FISTIKLI

VE POP KEEAP

b



EX 16

ULKER COKOMEL

KTA GUZELMIS ULKER GOKOMELLE

SR EN W)

:R.

105



EK 17

MABEL MARKIZ CTRKOLATA

TSE- MABEL KALTTLSINDEN MARKIZ,

AD- KAYINVALIDECIGIM

KrD- NE KAYINVALIDESI

AD- SIZE MARKIZ GETIRDIM.

EAD- NIHAYET IvI BIR SEY YAPTIN
AD- HADI Sivpi pE BIZIN IIZ
KAD- ONCE MARKIZ YENILIR

AD- HIII 1 BURDA DA MARKIZ, HIII... NE

DIYORTUK
KAD- MARKIZ YIYORDUK

AD- BEN SIZINKITLERI BITiRDIM, SiZ DE

BU MARKIZT¥RI YBRSTINIZ

FSE- MiPEL MARKIZ MISAFIRLER ICIN

EVINIZDE, MISATIRLIK I¢IN ELINIZDE
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