
T. C. ANADOLU ÜNiVERSiTESi 
SOSYAL BiLiMLER ENSTiT0Sü1 

TELEViZYON REKLAMLARlNDA 
YARATlCI STRATEJi 

UYGULAMASI 
(Yaklaşım, Anlatım Biçimi, Yapım Tekniği) 

(Yüksek Lisans Tezi) 

Nazmiye ÖZSAN / 

Şubat, 1988 



ÖZET 

Bir iletişim biçimi olarak telavizyanda reklam, tUke-

ticilerin mal ya da hizmet karşısındaki tııtnm ve davranışları-

nı gUçlendirmeyi, de~i~tirmeyi ya da yeni tutum ve davranışla

rı oluşturmayı amaçlar. Bu nedenle reklamın, etkileyici ileti

şim (persuasive communication) sUreci olarak de~erlendirilme-

si gerekmektedir. Etkileyici iletişimin en belirgin özelliği 

ise, tutum ve davranışları de~i~tirmek amacıyla planlı olarak 

yapılmasıdır. 

Televizyon reklamlarında yaratıcı strateji; rRklsmı ya-

-pılan ın:·:ıl ya da "hizn·ıet hakkında, 11 ne 11 sri:ylenPceği ve b1cnı:n 

11 na sı 1" a:::ı.la tı ı~ c ağına ıll~.:kj n bir d iz i karar aşe:m2 larından 

tUketicilerin tanımlanmasını,dUsUnce aşaması; reklam vaadinjn 

olııştıır·ulmc:sı i.l.e ilgili strate.iiyi, uygı.Jlama a'~amc.~sı ıse; 

yaklaşım biçimi, anlatım biçimi ve yapım tekni~ini i~ermekte-

dir. 

]17 çalısmanın amacı, 1987 yılının ilk altı avınJa ya-

yı r;larıan te lev 5. :·.yon re l:lam filmlPrini. y; r<~ tıc ı s tra ·~.e ;i :i t: v-

gulam2 a~Rması a~ısınd~n incelemektir. Bunun i~i11, ıqs7 yılı-

" e?l(ia r,r;JbıJ·"na c.it ''8islciJvi. ı·j~·:·o~L;:~~c:.~ :::-.r~:h·er'lr:rrı~~ 'lt:-: ,-.:ı:::·t\ ~' e,r"~:-

olı,::-Lı:ran r•.·::-:.1am filmlf.rj, 

Ar;:,:;:tır::nanın crne1~-lcmini olıı>-tvran :ı:-el:l<:m :film1er.inde, 

reklamı yanılan UrUnler, kolayda malların özPlliklerini ~ası-

maktadır. Hedef tUketici kitlesini ise, genellikle çocuklar 



olu ı=; tıırmaktadır. 

İncelenen reklam filmlerinde dalaylı yaklaşıma ba~lı 

olarak, büyük ölçüde espiriye dc:;.yalı, mizahi bir anlatım tar

nın kullanıldı~ı görülmüştür. 

Anlatım biçimi olarak ço~unlukla, cıngıl anlatım biçi

mi kullanılmıştır. Karışımlar (combinations) şeklinde cıngıl 

anlatım biçimiyle birlikte, düşlem, örnek olaylar, sunucu gi

bi anlatım biçimlerinin kullanıldığı görülmüştür. 

Yapım tekni~i olarak, canlı görüntü ve özel efekt'lerin 

bj_rlikte kullanıldığı, yer yer canl<mdırma öge1erine yer veril

diği görülmüştür. 

Sonuç olarak, ya.ra.tıcı strHteji uygıliama aşamı:ıları ara

sında doğrusal bir ilişki olmadıEı söylenebilir. Başka bir an

latımla, belirli bir anlatım biçiminin se~tmi, belirli bir ya

pım tekniğinin ve yaklar;:ım biçiminin se(:im:Lni zorı;nlu kılmamak

tadır.B·u, yara-'eıcı strateji a:=-·amalc~r·ını olu~.tıJran y;:ı.klaşım bi

çimi ve yapım tekniği açısından da geçerlidir. 
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BÖLÜJ\·1 I 

GİRİŞ 

İnsanların toplum içinde varolmalarının temel nede-

ni, "iletişim"i gerçekleştirebilme güçlerinden kaynaklan-

maktadır. Bu nedenle kitle iletişim araçlarının çagımızda 

önemli bir yere sahip oldu~u söylenebilir. Gazete ve dergi-

lerden, radyo ve televizyona de~in uzanan bu zincir, işlev-

sellikleri dogrultusunda insan ve toplum yaşamı üzerinde 

önemli roller üstlenmektedir (1). 

İnsanlar gazete ve dergi sayfalarından radyo ve te-

levizyon yayınlarına, sokak aralarından caddelere kadar, 

hemen her yerde reklam imgeleriyle karşı karşıya kalırlar. 

Reklam aracı olarak kullanılan iletişim araçla.rı arasında 

televizyonun; ses, görüntü, hareket ve renk gibi ögeleriy-

le sayısız ölçüde özgün ve fantastik görüntüleri elde et-

me olana~ı tanıdıgı araştırmalar sonucıı ortaya çıkmış bir 

gerçektir (2). 

Televizyon, pahalı bir reklam aracı olmasına karsın 

hedef tüketicileri etkileyebilme gücü açısından reklam ve-

(l)Önder Şenyapılı, Toplum ve İletişim (Ankara: Tur

han Kitabevi,l981), s.73-89. 

( 2 )courtland 1. Bovee ve Vlilliam F. Arens, Contem
porary Advertising (Illinois: Home Wood III R.D 

Irwin,l982),s.535. 

ı 
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renlerin vazgeçemediği bir araç olarak görülmektedir. Söz

gelimi, bir gazete okuyucusuna kendisini kabul ettirmek i

çin, televizyonun reklam aracı olma özelli&inden yararla

nabilir. 

Bu çalı şmanın amacı, TRT televizyonımda yayınlanan 

reklam filmlerinin reklam yaklaşımları, anlatım biçimleri 

ve yapım teknikleri açısından incelenmesini içermektedir. 

Başka bir anlatımla; televizyon reklam filmlerinin yaratıcı 

strateji uygulama aşamasının reklam filmlerinde 11 nasıl 11 

gerçekleştirildiği incelenmistir. 

Çalışma, amacına ulaşabilmesi için kuramsal olarak 

üç ana bölümden oluşturulmuştur. 

Birinci bölümde, reklamın tanımı ve amaçları ortaya 

konarak, iletisim biçimi olarak reklamın çeşitli özellikle

ri verilmistir. 

İkinci bölüm, 11 televizyon reklamcılığı 11 nı içermek

tedir. Bu bölümde, televizyonun kitle iletişim ve reklam 

aracı olarak özellikleri belirtilmiştir. Televizyon reklam 

filmlerinin yapım aşamaları satış fikri, reklamı yazma ve 

storyboard başlıkları altında açıklanmıştır. 

Üçüncü bölümde ise, televizyon reklamlarında yaratı

cı strateji aşarnalarına yer verilmiştir. Araştırma aşaması; 

mal ya da hizmetlerin ve hedef tiiketicilerin tanımlanmasını 

düşünce aşaması; reklam vaadini belirleyen reklam strateji

sini, uygulama aşaması ise; reklam yaklaşımı, anlatım biçi

mi ve yapım tekniğini içermektedir. Yaratıcı strateji uygu

lama aşaması reklamı yapılacak mal ya da hizmetin ıınasıl 11 
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gerçekleştirileceğine ilişkin kararları içermektedir. 

1987 yılının ilk altı ayında TRT televizyonunda ya

yınlanan reklam filmleri araştırmanın evreni olarak kabul 

edilmiştir. Evren içinden "gıda -grubu"na ait bisküvi, çi

kolata, şekerleme ve kek grubun1ı olusturan reklam filmleri 

örneklem olarak belirlenmiştir. 

Araştırma için 42 adet reklam filmi teker teker in

celenerek amaçlar doğrultusunda çizelgeler geli~tirilmiş 

ve gerekli görülen yerlerde yorumlara gidilmiştir. 

SOR m~ 

Kitle iletişim araçları; gazete, dergi, kita~ gibi 

yazılı basın, sinema filmi, plak video kaset, radyo ve tele

vizyon gibi yayın araçlarını kapsamaktadır. 

Kitle ileti9im araçları işlevsellikleri açısından 

bir takım farklı özelliklere sahiptir. Ancak televizyon, 

diğer kitle iletisim araçlarından farklı olarak bazı üstün

lüklere sahiptir (3). Eu açıdan bakıldığında, en fazla ya

ratıcılığa olanak tanıyan aracın, televizyon olduğu söyle

nebilir. 

Özellikle hareket, ses ve renk gibi öğelerin insan 

üzerindeki uyarıcı etkileri gözönüne alındığında kitle ile

tişim araçlarından televizyonun ne denli etkin bir araç ol

d~ğu anlaşılabilir. Ayrıca televizyonun görsel-i~itsel özel

liğinin yanısıra, aile yaşantısının.içine girmesi, bireye 

(3)Bovee ve Arens, s.535. 
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evin rahat koşulları içerisinde ulaşabilmesi ve evin ayrıl-

maz bir elemanı olarak görülmesi nedeniyle diğer kitle ile-

tişim araçlarına oranla daha etkili olduğu söylenebilir (4). 

Televizyonun özellikle geri kalmı~ ya da gelişmekte-

olan ülkelerde topl1Jmsal geli~meleri yönlendirebilme gücün

den sözedilmektedir (5). Başka bir anlatımla, televizyon ya-

yınlarının to-plt;msal değerlerin benimsenıııesi, yeni toplı'm-

sal değerlerin oluşturulması açısından da etkili olduğu ile-

ri sürülmektedir ( 6). Televizyonda yayınlr..ınç4n -program türle-

rinin, genel yayın içindeki oranları, toplıımsal değerlerin 

benimsenmesinde ve yeni toplıJmsal değerlerin olııstıırulma.sın-

da etken olabileceği söylenebilir. 

Televizyonda yayınlanan her program, belirli bir a-

maca ulaşmak için gerçeklestirilir. Televizyon programları 

amaçları doğrultusunda; haber-eğitim-kültür-müzik-eğlence-

reklam gibi ana yayın türlerine ayrılırlar. Çeşitli radyo 

televizyon örgütlerinde farklılık gösteren bu gruplandırma, 

genellikle ülkelerin sosyo-ekonomik dunJmu~ geli;;;mişlik ve 

az gelişmişliklerine bağlı olarak değişmektedir (7). 

( 4 ) Aysel Aziz . .Radyo ve TeleviE"ona Gi~l.§. ( Genişle
tilmiş ikinci basım, Ankara: Ankara Üni. S.B.:F. 

Yay., 1981), s.90. 

( 5 ) Aysel Aziz, TOJ2lıJmsallaşma ve Kitlesel İletişim 
(Ankara: Ankara Üni. B.Y.Y.O. Yay.,l982), s.52 • . 

( 6 )oya Tokgöz, Televizyon Reklamlarının Anne-Ço~uk 
İkilisine Etkileri (Ankara: Ankara Üni. S.E.F. 

Yay., 1982), s.XVII. 

C7 )Aziz, Radyo ve Televizyona Giriş, s.59-62. 
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TRT televizyonunda yayınlanan program tUrlerinin ge

nel yayın içindeki oranları çizelge l'de gcsterilmektedir. 

Burada vurgulanması gereken bir nokta da program amaçları 

ile genel yayın içindeki oran arasında doğrusal bir ilişki-

nin olmadıgı konusudur.(8) 

ı 

PROGRAM TÜRLERİNİN 

GENEL YAYIN İÇİN:DEKİ ORANLARI 

Program TUrleri 1985 (%) 1986 OJ,~, ( "' tU) 

Haber J?rogram 17.5 18.9 

Spor r 7 
~._} 2.1 

I'iagazin 10.2 12.3 

Eğitim 7.9 10.8 

Reklamlar 5.2 4.0 

Sinema-Tiyatro 13.8 16.1 

Diğer 42.8 34.8 

TOPLAJVI ıoo.o 100.0 

Kaynak: TV Dairesi Eaşkanlığı Yayın MUdUrlUğU 1985 ve 

1986 Yılı Jayın DökUmU. 

1985 ve 1986 yılının kar~ılaştırılmasından da anla

şılacağı lizere, 1985 yılında reklamıara% 5.2 oranında yer 

verilirken, 1986 yılında% 4.0 oranında yer verilmiştir. 

1986 yılında yayın saatlerinin uzamasına neden olan glindliz 

kuşağında reklamıara yer verilmemesi bu oranı azaltmış gibi 

göstermektedir lEK: ı). Aslında 1985 yılında 9555 dakika ya-

yınlanan televizyon reklamları, 1986 yılında 10636 dakikaya 

(8) 
Sacide Vural, Radyo v.§_TV ~u~umla:ı;ında Yönetim 

ve Türkiye'deki Uygulama (Eskişehir: Anadolu Üni. 

Açıköğretim Fak. Yay., 1986), s.49. 
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çıkartılmıştır. Başka bir anlatımla, 1985 yılına oranla 

1986 yılında% 11.3 oranında bir artı~ın gerçekle~tirildiği 

görülmektedir. 

Televizyon reklam yayınlarındaki artışlar, reklam 

harcamalarındaki artışı da beraberinde getirirken, serbest 

pazar ekonomisinin gelişmesi, mal ve hizmetlerin ço~alması-

na bağlı olarak, ürün farklılaşması üz erirıe kv nıllJ reklam-

cılığın önem ve etkinlik kazanmasına neden olduğu ileri sü-

rülmektedir (9). Aynı zamanda televizyon izleyici sayısının 

günden güne çoğalmasının, televizyon reklam harcamalarının 

artmasında da önemli rol oynadığı söylenebilir. 

ÇİZELGE 2 

REKJ_jAH HARCAI'·1ALARIN IN 

REKLAJVl ARAÇLARINA GÖRE DAGI:LifH 

Reklam Araçları 1985(milyon) 1986 (mj_ lyon) 

TV 

TRT'ye Ödenen 

TV Yapım ve Hizmeti 
Ücretleri 

TOPLAM 

:OASIN 

Ürün ve Hizmet Rek. 

Küçük İlanlar 

Resmi İlanlar 

TOPLAI-i 

RADYO 

Dİ GEE 

29.225 

10.800 

40.025 

19.552 

5.848 

28.600 

2.330 

5.300 

76.255 

TV T TV --'-

50.616 265 

19.740 103 

70.356 368 

28.954 

8.400 

40.034 

3.072 

6?828 

120.658 

Kaynak: JV1an Ajans, "Reklam Harca.maları 11 ,1986, s.ll. 

II 

(9)Bülent Varlık, 11 Radyo-Televizyon Reklamlarında Tü-
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Türkiye'de yapılan reklam harcamaları% 58 oranında 

artarak l986'da 120.6 milyara ulaçmıçtır. 1985 ve 1986 yılı 

televizyon reklam harcamaları ve diger reklam araçlarına gö-

re da~ılımı çizelge 2'de gösterilmiştir. Reklam araçları i-

çinde televizyon, 1985 yılına göre% 77 1 lik bir oranı ifade 

ederek ilk sırada yer aldığı görii.lmektedir. 

Sonuç olarak; TRT televizyonunda reklamlar dışında 

yayınlanan program türlerinin yayın sürelerindeki inis-çıkış-

lara ra~men, reklam yayınlarının belirgin bir artı~ özelli-

gi gösterdigi görülmektedir. Ayrıca yapılan bazı ara~tırma-

lar; tüm reklam araçları içinde, televizyon reklamları har-

cama payının en yüksek dJzeyde oldugunu göstermektedir. (lO) 

Televizyon reklamcılı~ında, reklam mesajının oluş-

turulmasıyla ilgili kararları içeren yaratıcı strateji; rek-

lamı yapılan mal ya da hizmet halekında ''ne 11 söylenecef;ine 

bumm 11 nasıl 11 anlatılacağına ilio::okin kararları içermektedir. 

Buna göre, genel olarak yaratıcı stratejinin karar aşamala-

rı; araştırma, düşünce ve uygulama aşamalarından oluşmakta-

dır .. (ll) 

Televizyonda reklamı yapılan mal ya da hizmetin rek-

lam mesajını oluştururken, yaratıcı strateji aşamalarının 

çok iyi de~erlendirilmesi gerekmektedir. 11 1\asıl 11 anlatıla-

keticinin Kor1Jnması: Türkiye Üzerine 'I'ezler 11
, 

İletişim, s.l (1981), s.l4. 

(lO)Han Ajans, 11 Reklam Harcamala.rı'', s.l2. 

(ll)Maurice 1. Mandell, Advertising (N.J: Prentice

Hall, Ine., Englewood Cliffs, 1968), s.410. 
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cağı konusu içine giren uygulama aşaması, televizyonun ö

zellikleri dikkate alınarak belirlenir. Iunun için yaratıcı 

strateji uygulama aşamasını oluşturan; reklam yaklaşımı, 

anlatım biçimi ve yapı m tekniğinin 11 nasıl" olması gerekti

ğini içeren kararların çok iyi verilmiş olması gerekmekte

dir. 

Reklam yaklaşımı, anlatım biçimi ve yapım tekniği 

kendi aralarında bUtUnlUk taşırlar, birbirleriyle iliski 

içindedirler. E er biri di.[terlerini sUrekli olarak etkiler. 

Bu çalısma; TRT televizyonunun 1987 Ocak ile 1987 

Haziran tarihleri arasında yayınlanan reklam filmlerinin 

yaratıcı strateji uygulama aşaması açısından değerlendiril

mesini içermektedir. Başka bir anlatırula reklam mesajının 

11 nasıl 11 uygulandığı konusu Uzerinde d12nılacaktır. 

Reklamın yaşantımızla içiçeliği, birçok reklam imge

leriyle karsılaşmamızı sağlamaktadır. l3unlar öylesine ola

ğandır ki, caddede yUrUrken, gazetemizi okurken, radyo din

lerken, televizyon izlerken, hatta hatta şehirlerarası yol

culuk yaparken, reklam imgelerinin bonbardımanı altında ka

lırız. 

Teknolojiye koşut olarak gelişen iletişim araçlarının 

yaygınlaşması, reklamcılığın gelişmesinde bilyUk rol oynamış

tır. Özellikle televizyonun görsel-işitsel özelliği ve geniş 

hedef tUketici kitlelerine rahatlıkla ulaşabilmesi nedeniy

le reklam verenler tarafından tercih nedeni olarak görUl-
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mektedir (12). 

Reklamın Tanımı 

Kitle iletişim biçimi olarak reklamcılı~ın iletişim, 

pazarlama gibi disiplinler açısından birçok de~işik tanımla-

rı yapılmıştır. 

Bir tanıma göre reklam; mal ve hizmetler ya da de-

~işik reklam araçlarıyla tanıtılan fikirler hakkında, do~al 

olarak ikna edici ve genellikle para ödenerek mal ya da hiz-

met hakkındaki bilgilerin kişisel olmayan iletişimidir (13). 

Laşka bir tanımda ise; reklam mesajının bir bedel karşılı~ı, 

reklam verenin kimli~i bilinecek şekilde kitle iletişim a-

raçlarıyla yayınlanmasıdır. Bu tapımıara göre, reklamın te-

mel özellikleri şöyle sıralanabilir (14). 

- Bedel ödenmesi 

- Reklam verenin bilinmesi 

- Kitlesel ileti niteliği 

Reklamlar kitle iletişim araçlarında bir bedel öde-

nerek yayınlanırlar. Her Ulke, televizyon yayınları için 

bir yönetmelik gelistirmiştir. Bu yönetmeliklerde, televiz-

yon reklamları için öng6rtilen bedeller yer almaktadır. Ya-

pılan reklam bedel dtizenlemeleri Ulkelerin reklam yayınla-

rındaki politika kararlarını olu2turur. Bu kararlar ise, 

( 12 )Ergun Tunçkan, 11 Endüstriyel Reklamcı lık", Kı.:ırgu 
S.4 (Ekim 1981), s.l22. 

(l3)Bovee ve Arens, s.6. 

(l4\raluk Gtirgen, 11 Televizyon Reklamlarında Yaratıcı 
Strateji 11 (Yayınlanmamış Doktora Tezi, Eskişehiır 

1987), s.3. 
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ülkeden ülkeye değişiklik göstermektedir (15). 

Reklam, hedef tüketici kitlesinde marka ya da kuru-

ma yönelik olumlu tutum ve davranış değişikliği yaratmayı 

amaçladığından reklamda marka ya da kurum adının açıkça be-

lirtilmesi gerekmektedir (16). 

Reklam mesajları kişiyi değil, kişileri hedef aldı-

ğından geniş hedef tüketici kitlelerine ulaştırılır ve söz-

konusu hedef kitlenin özellikleri gözönünde tutularak hazır-

lanır. 

Reklamın Amacı 

Reklam ilkönce, reklam verenin mal ya da hizmetle-

rinden elde edecekleri karı desteklemek amacıyla gerçekleş-

tirilir. Bu, pazarlama yönetiminin ana amacını oluşturur (17). 

Kar sağlamak pazarlama yönetiminin ana amacı olduğuna göre, 

farklı bir yaklaşımla reklamın amacı; basım ya da yayım 

yoluyla mal ya da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak ya 

da satışını sağlamak olarak da tanımlanabilir (18). 

Reklam; reklamı yapılan mal ya da hizmetle hedef 

tüketici arasındaki bağı k1Jrmayı amaçlar~ Tüketici ihtiyacı-

nın karşılanabilmesi ile mal ya da hizmete karşı sürekli 

(l 5 )vu:rral, s.50. 

(16)c·· urgen, 

(17) A.g.k., 

s.2. 

s.4. 

( 18~laine Lucas ve Bri tt Henderson, 11 Reklamcılık 
Amaçları 11 ,(Çev: Esra Heper), Kurgu S.4 (Ekim 

l98l),s.ll7. 
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bir bağlılık oluşturulur \19) .. Reklamın amacı da bu iliş:-. 

kiyL ·r-eklam araçlarıyla sağlamaktır. Iunu da hedef tüketi-

cinin içinde bulunduğu hoşnutsuzluğu vurgulayarak, toplum-

sal yaşamdan çok kendi yaşamlarında bir eksiklik uyandıra-

rak başarabilmektedir (20). 

İnsan duyguları incelenerek amaca lm yolla ulaş-

ma~ günümüz reklam anlayışının bir parçası oldu~u söylene-

bilir. ~özgelimi; yücelme duygusu-seçkin bir yer edinme, 

fark edilme, başkalarından farklı olma, daima ilgi oda[ında 

bulunma-sosyal bakırndan üstün olmayı gerektirir. (21) Çevre-

sindeki insanların kendisini kıskanması, çekici bir insan 

olduğunu zannetmesine neden olabilir. Reklamcılık da çeki-

cilik üretme süreci ile insan duygularını kullanmayı amaç-

lar ( 2 2) • 

Reklamlar alışkanlık yaratmak için de gerçekleşti-

rilebilirler. Eu nedenle reklamcıların alı~kanlıkla ilgili 

amaçları üç ana başlık altında ş1.2 sekilde tanımlanabilir (23). 

Alışkanlıklardan vazgeçirme: Tüketicilerin alıştık-

ları markayı bırakıp yeni bir markayı denemeleri amaçlanır. 

Bunun için pek çok.yöntem tüketicllerin yeni ~arkayı deneme-

leri için kullanılmaktadır. Eşantiyon, ürünün yeniliği hak-

(lg):F'elicien Challaye, Freud ve J:ı'reud Doktirini(Çev: 

Halis Özgü), İstanbul: dzgü Yayınevi,l973., s.46. 

( 20)John ::Serger, Görme :Biçimleri (Çev: Yurdanur Sal

man), Ankara: Metis Yay., 1986·, s.l06. 

( 2l)Challaye, s.l06r 

( 22 )-, 131 berger, s. • 

( 23)Eovee ve Arens, s.205. 
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kında bilgi, kısa süreli fiyat indirimleri gibi ••• 

Alışkanlık kazandırma: Reklamcılar, tüketicilere ye-

ni ürünleri satın aldırma alışkanlıgı kazandırmayı amaçla-

yabilirler. 

Alışkanlıgı güçlendirme: Tüketici ürünü her kulla-

nı ş ında ve ondan memmm kaldığında ürünü sa tın alma alı şkan-

lığını güçlendirecek satış fikrini geliştirmek gerekir. SU-

rekli memmml11k satın alma alışkanlığını güçlendirebilir. 

Reklam, bir iletişim biçimi olarak gözönüne alındı-

ğında iletişim sürecinin öğeleri, reklam içinde geçerli ol-

maktadır. Eu nedenle bir iletişim biçimi olarak reklamın ö-

zellikleri şu şekilde açıklanabilir. 

İletişim Biçimi Olarak Reklam 

Insan için yaşamın sürdürülmesi nasıl olağansa. 

düşüncelerin başkalarına ulaştırılması da o kadar olağandır. 

Düşünceler herkes tarafından gözlenebilir nesnelerle akta-

rılır. İletişim nesnelerin üretilmesi ve başkaları tarafın-

dan anıaşılmasıyla gerçekleştirilir (24). 

İnsan yaşamında önemli bir yere sahip olan ileti-

şimin, somut ve değişmez tanımını yapmak oldukça güçtür. 

Çünkü bu tanım kullanım alanlarındaki işlevselliklerine gö-

re farklılıklar göstermektedir. 

İletişim en basit tanımıyla, bir "bilgi yayma", 

(24 )Arda Denkel, Anlamın Kökenleri (İstanbul: Jvletis 

Yay., 1984), s.l2. 
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ya da daha kısa bir deyişle "yayım" eylemidir. İletişim yal-

nızca "yayımlama" değil, aynı zamanda "alma 11 ve "tepki gös-

terme"yi de içermektedir. Bir bilginin, bir görüşün, bir 

davranışın yayınlanmasındaki amaç ise, 11 paylaşılmasını 11 sağ-

lamaktır (25). 

Bir iletişim biçimi olarak reklam, hedef tüketiciyi 

mal ya da hizmet karşısında bilgilendirmeyi amaçlar. Ancak 

reklamda bilgi vermek yeterli değildir. Reklam, tüketicile-

rin mal ya da hizmet kar~ısındaki tutum ve davranıslarını 

güçlendirmeyi, de~iştirmeyi ya da yeni tutum ve davranışla-

rı oluşturmayı amaçlar. Eri nedenle reklamın etkileyici ile

tişim (persuasive communication) süreci olarak değerlendi-

rilmesi gerekmektedir (26). 

Etkileyici iletişim; kaynaktan hedefe yöneltilen 

tutum ve davranışı geliştirmeyi, varolan tutum ve davranıçı 

güçlendirmeyi ya da varolan tutum ve davranışı değiştirmeyi 

amaçlayan bilinçli bir iletişim faaliyeti olarak tanımlana

bilir (27). Etkileyiciiletişiminen belirgin özelli~i tu-

tum ve davranışları değiştirmek amacıyla planlı olarak ya-

pılmasıdır (28). 

(25L:: .,1 enyapı lı, s. 39. 

(26)G.. 6 ur gen, s. • 

( 2 7)Çiğdem Kağıtçıbaşı, İnsan ve İnsanlar (Üçüncü 

baskı, İstanbul: Cem Ofset, 1979), s.l64. 

(28)G.. 6 urgen, s ... 
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Tutum ve Davranışlar 

Tutum; doğrudan gözlenebilen~ bir davranış özelliği 

taşımayan, ancak davranışa hazırlayan, birey için bir anlam 

taşıyan ve bireyin farkında olduğu herhangi bir psikolojik 

nesne ile ilgili dUşUnce, duygu ve davranışlarını dtizenli 

bir biçimde oluşturan bir eğilim olarak tanımlanabilir (29). 

Tutumların incelenmesinde, kişilik teorisi gözönUn-

de bulundurulur. Eaşka bir anlatımla, bireyin davranışları-

nın tutı)mları yohıyla tanımlanabilmesi ve, ön gör1Hmesi ge

rekir (30). Bireyin tutumları ise, deneyimleri ve edindi~i 

bilgilerin dUzenlenmesi ile olu0tuğu söylenebilir. 

Tutumların, bilişsel, duygusal ve davranışsal olmak 

Uzere Uç ögesi vardır (31). Tutumların bu ögeleri reklam-

larla ilişkilendirilerek şu ~~kilde açıklanabilir. 

Uyaran ya da Psikolojik Nesne 

(Reklamlar) 
t 

.--------------------Tutumlar-------------------. 

Bilişsel Öge 

Bireyin,reklamı ya
pılan mal ya da 
hiz~~~ hakkında bil
dikleri. 

+ .. 
Duygusal Oge 

Reklamı yapılan 
mal ya. da hizmete 
karşı gözlenebilen 
duygusal tepkiler. 
(SözGel ve fizik-
sel tepkiler) 

Davranışsal Öge 

Reklamı yapılan 
mal ya da hizme
te karşı gözle
nebilen tUm dav
ranışlar.(Sözsel 
ya da. diğer dav
ranışlar) 

Şekil ı. Tutum Ögelerinin Reklamla.rla Ilişkisi 

-------------------------------------------··-···--
Kaynak: Kağıtçıbaşı, s.88. 

( 29 )Kağıtçıbaşı, s.84-85. 

( 30)Barlas Tolan, Toplum Bilimlerine Giriş (!kinci 

basım, Ankara: Ankara ·• .. İ.T.İ.A. Yay., 1978) ,s.87. 

(3l)Kağıtçıbaşı, s.87. 
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Bilişsel, duygusal ve davranışsal ögelerin tümü!ge-

nel olarak yerleşmiş güçlü tutumlarda görülür ve uyumlu bir 

bütünlük içinde bulunurlar (32). 

Tutumların bireyin herhangi bir nesneye karşı düşün-

ce, duygu ve davranışını düzenli bir biçimde oluşturmayı a-

maçladıkları söylenebilir. Eu nedenle onların ya~amlarında-

ki temel ihtiyaçlarını giderecek arzlJ ve içtepilerinin ne-

ler olabileceği komısvnun incelenmesi gerekmektedir. 

İhtiyaçlar ve Güdüleme 

İnsan, sadece çevreden gelen uyarılara karşı tepki-

de bulımmaz. Temel ihtiyaçları sonucu içsel yaşantısı da 

davranışını etkileyen en önemli etkenler arasındadır. 

İnsanların yaşamlarında temel eksikliklerin bulun-

masına ihtiyaç, bu ihtiyaçların giderilmesine bazı bilim 

adamlarının dürtü dediği içgüdü (trieb), ihtiyaçların kar-

~,;ılanması sonucu organizmanın belirli yönde etkinlik göster-

mesine ise, güdü adı verilmektedir. (Çünkü, ihtiyaçlar kar-

şılandığı an içgüdü faaliyetini durdurur.) Organizmayı bel-

li davranışlara yönelten olayların tümü güdüleme olarak 

adlandırılır (33). 

Reklamcıların insanları belli davranıslara yönelt-

me çalı~maları, tüketicinin ihtiyaçlarını bulup, ortaya çı-

kartmaya yarar. Tüketiciden ne istediğini, neyi sevdiğini, 

neye ihtiyacı olduğunu söylemesi istenir. İnsanın doğal 

(32) ~ 
Kagıtçıbaşı, s.86. 

( 33 )challaye, s.45. 
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ihtiyaçlarını giderecek nitelikte olan mal ve hizmetler tü-

keticiye nesnel ihtiyaçlarını karşılama olanağını sağlar. 

Simgesel değerlerin (gizli ikna-inandırma) hedef tüketicinin 

satın alma kararlarında etkileyici rol oynadığı saptanmış-

tır. Hedef tüketicinin reklamı yapılan mal ya da hizmeti, 

duygusal güvenlik, saygınlık, benliğin doyumu, güçlülük gi-

bi tinsel duyguların doyumumJ sağlamak için, söz konusıJ mal 

ya da hizmeti satın aldıkları ileri sürülmektedir. Buna ba~-

lı olarak hedef tüketicinin, reklamı yapılan mal ya da hiz-

meti satın alma nedenlerinin tutum ve ihtiyaçlarına göre 

farklılık gösterdiği söylenebilir. Eu farklılığa neden olan 

ihtiyaçları birkaç başlık altında toplamak mümkündür (34). 

Zenginlik: Tüketiciler sa~ın aldıkları mal ya da 

hizmetle yakınlarına, zenginliklerini göstermek isterler. 

:Eireye bir takım nedenler gösterilmediği sUrece, daha -pahalı 

malları satın aldığı gözlenmiştir. Bu kon~da yapılan bir a-

raştırma, aynı stoktan gelen iki parti maldan satış fiyatı 

daha yüksek olan malın, daha çok satıldığını göstermekte-

dir (35). 

Güçlü olma isteği: Bu istek türü genellikle zengin 

olma isteğiyle karıstırılır. Bazı insanların hem kendi gü-

venlerini hem de çevresindeki insanların güvenlerini kaza-

nabilmek için, güçlü olma duygusunu çağrıştıran malları sa-

tın aldıkları belirlenmiştir. 

(34)Mıchail Fustier, Tüketim Psikolojisi (Çev:Süheyl 

Gürbaşkan), !stanbul: !stanbul Reklam Yay., 1974, 

s.l9-23. 

(35) A.g.k., s.2l. 



17 

ÜstUn olma istegi: ÜstUn olma istegi ile gtiçlU ol

ma ve zenginlik arasında oldukça kUçtik bir ayrım bulunmak

tadır. Bazı mallar kişilerin topl1ım içerisindeki yerlerini 

kesin olarak belirleyebilme özelliğine sahiptir. İnsanlar 

satın aldıkları mal ya da hizmetle, diger insanlardan daha 

UstUn olunabileceği dlişUncesiyle satın alma eylemini ger

çekleştirirler. 

Yaratıcılık: TUketiciler, bazı durumlarda kendile

rini yaratıcı konuma getiren mal ya da hizmeti satın almak 

isterler. Kadınların k1Jllandığı ev aletleri, mUzik araçları 

ve kitaplar bu sınıfa girer. 

Gençlik: Genç kalma isteği genellikle, ekonomik dti

zeyin yUksek oldugu kesimlerde görUlmektedir. TUketiciye 

genç oldugu duygusunu veren mal ya da hizmetle gençlik ara

sındaki bağın k1Jr1Jlduğu mallar satın alınır. 

Kibarlık ve zevk: Her toplum ve her sosyal ortam 

birtakım estetik değerlere sahiptir. Bazı tUketiciler için 

reklamı yapılan mal ya da hizmeti satın almanın ölçUtU este

tik kaygılar olabilir. Estetik duygusunu aramak, zenginlik 

ve UstUn olma isteği ile iliskilendirilebilir. Estetik zevk 

vermesi için, gUzel ve uyumlu mallar seçilir. 

Cinsel çekicilik: TUketiciler için bazı mallar 

cinsel çekicilikle özdeşleşebilir. Sözgelimi bir çakmak, 

yatak örtUsU, araba, giyim gibi mallar,gerçekten konuyla 

ilgili bir mesaj taşırlar ve cinslere göre de çekicilik ile

tirler. 

Karşılama: Birçok mal ya da hizmet ilişki kurmak 

istemenin bir anlatım biçimi olabilir. TUketime dönUk mal-
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lar ilişkileri kolaylaştırmak için yapılmışlardır. Giyimdeki 

özen, konuk a~ırlarken kullanılan mutfak eşyaları, konuk o

daları bıJ sınıfa gire.r. 

Geleneksel,kurulu dtizene uygunluk ve saygı: birey 

kurulu düzene, gelenekıere saygılı olabilir ya da olmayabi

lir. Satın alınan mal ya da hizmet bu duyguların bir anla

tımıdır. Kitle üretiminin verdi~i genel garantilerden yarar

lanmak, gerçekten güven verici bir öge olmaktadır. Bu ttike

ticinin toplumsal düzgüler (normlar) içerisinde yer aldı~ı

nın bir göstergesidir. 

Sevecenlik: Özellikle duygusal yaşamları dengeli 

olmayan tüketicilerde malı sevme gereksinimi egemendir. 

Ea~lılık: Satın alınan mal ya da hizmet, sürekli 

aynı marka Uzerinde yo~unlaşırsa, bu geçmişe ba~lılı~ın bir 

anlatımı olarak nitelendirilir. 

Duygusal güven: Reklamı yapılan bir mal ya da hiz

met hedef ttiketici için birçok anlamı ifade edebilir. Öyle

ki, bu anlamlar arasında zıtlıklar, benzeşmeler görülebilİr. 

İnsanlar düşüncelerinden, toplumsal ilişkilerinden, içtepi

lerinden dolayı birçok e~ilimlerle doludur. Bu e~ilimlerden 

herbiri, aynı malda kendini gösterme ve geliştirme olana~ı

nı bulabilir~ 

Bir malın anlam analizi; maldan elde edilen çıkarın, 

simgesel yönüne oranı, tüketiciden tüketiciye farklılık gös

terece~inden, oldukça zordur. Bazı tüketiciler için ürünün 

simgesel yönü a~ır basabilir. Bazıları ise,çevrenin tepkile

rini gözönünde bulundurmadan satın alma eyleminde buluna

ma.zlar. 
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Televizyonun kitle iletişim aracı olarak özellik

lerini sıralamak, ayın zamanda bir reklam aracı olarak özel

liklerini ortaya koyabilmek ve iliski 1end:i..re1ıil;ııek açısın

dan önemli oldu~unu belirtmek gerekmektedir. 

Kitle iletişim aracı olarak televizyonun görsel

işitsel özelli~ini gözöntinde bulundurarak kendine özgti ö

zellikleri şu şekilde açıklanabilir (36). 

Evreni ktiçültmüşttir: Herkes her an televizyon ya

yınlarıyla evrende olup bitenleri izleyebilmekte, görmekte, 

anlamak ta ve yorıJmunu yapabilmektedir. S on zamanla.rda ıJydu 

aracılığı ile haberleşmenin s.a~lanması, bıJ özelliği daha da 

önemli kılmaktadır. 

Televizyon popüler bir sana.ttır: Topltımdaki birey

lerin değ if::. ik beğeni ve zevklerini karşılamak zorunda kalan 

televizyonun_, bir "popüler sanat" alanı olarak nitelendiril

mesine yol açmıştır~ 

Simgeleri genelleştirir, herkesin malı yapar: Di

ğer kitle iletişim araçlarında da görülen bu özellik tele

vizyonda görüntü ögesinin varlığı nedeniyle daha da belir

ginleşmiştir. 

(3 6 )Aziz, Radyo ve Televizyona Giriş, s.68-70. 
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Mikrofon yardımcı unsurdur: Görüntü sözkonusu oldu

ğundan ses ikincil duruma düşmektedir. 

Okuma değil, anlatım asıldır: Televizyon yanlızca 

ses ögesine sahip olmadığından okumanın de~il, konurmanın 

yapılması beklenir. 

Zaman ve yer izleyiciyi edilgen kılar: G0rme dı;yu

suna hitap ettiğinden izleyiciyi kendisine bağlamakta, sü

rekli olarak zamanını almaktadır. Kişide ruhsal ve fizyolo

jik olarak etkiler yarattığı araştırmalar sontlcu· ort~ya 

çıkmıştır. 

Televizyon pahalı bir araçtır: Televizyon di~er kit

le iletişim araçlarına göre daha pahalıdır. 

Televizvonun Reklam Aracı 

Olarak Özellikleri 

Televizyonun reklam aracı olarak özelliklerini bir

kaç başlık altında toulamak mümkündür (37). 

- Geniş kitlelere seslenebilme özelliği 

- Rekabet ortamı hazırlaması 

- Yaratıcı çalışmalara açık olması 

Etkileme gücü 

- Seçicilik özelliği 

- Prestij özelliği 

- Sosyal üstünlük sağlaması 

- Tanıtım 

- Aldanım (deception) 

(3?)Bovee ve Arens, s.533-534. 
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Geniş kitlelere seslenebilme özelliği: Reklam ve

renler mal ya da hizmetlerini daha geniş kitlelere ulaştır

mak ve yeni ürettikleri ürünü tanıtmak için reklam aracı o

larak televizyonu kıJllanırlar. 

Rekabet ortamı hazırlaması: Televizyon özellikle, 

II. Dünya sava~ından sonra birçok ülkede reklamcılık sektö

rünün geli~mesini sağlamıştır. 

Bugünün çağdaş televizyonu, reklamcılar arasında 

rekabet olanağını yaratıp hızlandırmıştır. 

Yaratıcı çalışmalara açık olması: Televizyonun 

ses, görüntü, hareket ve renk gibi ayrıcalıklı mzellikleri, 

sayısız ölçüde özgün ve fantastik görünümlü reklam filmle

rinin oluşturulmasını olanaklı kılmıştır. 

Etkileme gücü: Reklamı yapılan mal ya da hizmet sa

tışlarının hedef tüketici kitlesini etkileme gücü açısından 

Amerika' nın en büyük televizyon is tas yonlarından biri olan 

NBC (National Eroadcasting Corperation), bir araştırma ger

çekleştirmiştir. Bu araştırma; televizyonda reklamı yapılan 

mal ve hizmet satışlarının% 30.1 oranında arttığını, tele

vizyonda reklamı yapılmayan mal ve hizmet satıslarının ise) 

% 19.1 oranında azaldığını göstermektedir. (Araştırma tele

vizyon izleyicileri arasında yapılmıştır.) 

Seçicilik özelliği: Televizyon geniş bir izleyici 

kitlesine sahip olmasına karşın, ekran karşısındaki izleyici 

sayısının haftanın belirli bir günü, hatta günün belirli sa

atlerine göre yoğunlvkları açısından farklılıklar göstere

bilmektedir. Bu da reklam mesajının yeterli sayıda izleyici-
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nin oldugu anlarda yayınıanmasını gerektirir. Reklam veren 

ilk önce gelir düzeyi yüksek ve daha sınırlı sayıda hedef 

tüketici kitlesine ulaşmayı amaçlar. Daha genif:' kitlelere 

ulaşmak için televizyonu kullanır. 

Prestij özelli~i: Reklam filmlerinin dramatik gös-

terimlerle ya da kültürel ögelerle desteklanerek hazırlanma-

sı, reklam verenin prestijini arttırdığı görülmüştür. 

Sosyal üstünlük saglaması: Televizyon, toplumsal o-

layları yayınlayarak, toplumu duygusal yönde harekete geçi-

rir. 

Tanıtım: Televizyon reklamları 30 saniye gibi çok 

kısa bir zaman dilimi içinde reklam mesajını vermek zorun-

dadır. Eu nedenle televizyon, ayrıntılı tanıtımı gerektiren 

mal ya da hizmetlerin satışları için uygun olmayan bir özel-

lige sahiptir (38). 

Aldanım (deception): Genellikle çocuklara yönelik 

televizyon reklamlarında karşılaşılan aldanım için en uy-

gun araç televizyondur. Televizyon reklamlarında aldanım, 

degişik birçok yollarla gerçekleştirilir. Sözgelimi; rekla-

mı yapılan şekerleme meyve özlüyse, hedef tüketici şeker-

lamGnin meyvelerden üretildigine inandırılır. Oysa şeker-

leme yapay kokulu esanslardan yapılmış ve rengi de boya kat

kılı maddelerden elde edilmiştir. üretici şekerlernede neler 

kullanıldı~ını paket üzerinde vermek zor1ındadır. Ancak te-

(3B)Mıchael Geis, The Language of Television 

Advertising (New York: Academic Press, 1982), s.lO. 
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levizyon şekerlemenin yapay olarak kokulandırıldığını ve 

renklandirildiğini belirtmek zorunda olmadığından izleyici-

ler üzerinde belirli bir aldanım yaratılmış olmaktadır (39). 

Ayrıca televizyon bir reklam aracı olarak, reklam-

ları gerçek zamanda sunar. Basılı reklamlar gibi tekrar 

gözden geçirilme olanağına sahip değildir (40). Başka bir 

anlatımla; reklamı yapılan mal ya da hizmet her izlemede, 

' 1şimdiki zaman" içinde sıJnulur. Reklam yinelense bile, he-

def tüketici kendisi ile o an içinde i1etieim kııran yüzler 

ve seslerle karşılaşmaktadır. 

Televizyon Reklamlarında İzleyici 

Reklamlar belli bir sıra olmaksızın, hızla bUyük 

bir ivedilik1e gösterilir. izleyici bu koşu1lar altında iz-

ledigi rekla.m filmlerinin ne kadarını aklında t~tabilir? 

Yapılan araştırmalar, televizyon izleyicilerinin bir günde 

ortalama o1arak yedi saat program ve rekl~m filmi izledik

Ierini göstermektedir. İzlenen bu reklam filmlerinin iz1eyi-

ciler tarafından %25 oranında algılana.bildiğini beşka bir 

araştırma ortaya koymaktadır (41). Eu nedenle te1evizyon 

reklamlarının izleyiciyi e~lendirmenin yanısıra, dikkat çek-

rnek için a1ışılmışın dışında çeşit1i tekniklerden yararlan

~ıkları söylenebi1ir. 

(39) 
A.g.k., s.13. 

(40) A.g.k., s.3. 

( 4 l)Roy Poul Nelson, The Desing of Advertising (Iowa: 

Wmc. Brown Publihers Dubuque, 1985), s.275 
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Televizyon reklamlarında, sunucunun reklamı yapılan 

mal ya da hizmet hakkında anlattıkları ile, izleyicilerin 

anlatılanları nasıl anlayabileceklerini dUzenleyen bir ta

kım de~işkenler bulunmaktadır. Reklam yapımcıları için bu 

de~işkenlerin saptanması, reklamın amacına ulaşması açısın

dan Bnemlidir. Sunucunun ne anlataca~ı konusunda iki degiş

kenin varlıgından söz edilmektedir. Eunlar sosyal statUler 

ve anlatım bölUmleridir. Anlatım; fiziksel, bilgisel, dilsel 

ve sosyal anlatım olarak dörde ayrıla~ilir (42). 

Fiziksel anlatım: Rekl~mı yapılan mal ya da hizmet 

hakkında, anlaşılabilir ve somllt görUntUlerden yararlanır. 

Bilgisel anlatım: Reklamı yapılan mal ya da hizmet 

hakkında varolan bilgi birikimlerinin izleyicilerle payla

şılması, bilgisel anlatım olarak nitelendirilir. 

Dilsel anlatım: Rekl8mı yapılan mal ya da hizmetin 

somut görUntUlerinin ardında anlatmak istedikleriyle ilgili

dir. 

Sosyal anlatım: Reklamı ya~ılan mal ya da hizmet hak

kında ortak bilgileri paylasan insanl8rl bir araya getiren 

sosyal fırsatlardır. Sözgelimi bir kokteyl, bir toplantı gi

bi. 

Televizyon Reklamlarında Yapım Aşaması 

Basit bir televizyon reklam filminin gerçekleştiril

mesi, reklam yapımcılarının bilmesi gereken önemli bir konu-

( 42 ) Geis, s.l6. 
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dur. Satış fikrinin oluşturu.lması, reklam metninin yazı lma-

sı vestoryboardun hazırlanması tiretim aşaması içinde, önem-

li basamakları içermektedir~ 

Satı~ Fikri 

Satış fikri hedef tUketicinin tutum ve davranı~la-

rını deği~tiren güdüsel bir zonınlıılukt"Lır. Satıs:: fikri ol-

maksızın bir raklarnın gerçekleştirilmesi düşünUlemez. Hu 

nedenle satış fikrinin inandırıcı ve dinamik bir yapıda ol-

ması beklenir (43). 

Televizyon reklamlarındaki satış fikirleri, hedef 

tüketici kitlesini eğlendirme çabasının içinde kaybolabilir. 

Birçok reklam yayımcısına göre; hedef tüketicinin dikkatini 

çekmek için hangi strateji kullanılırsa kullanılsın satış 

fikri yalnız o reklam içinde değil, reklamdan reklama yine-

lenmelidir (44). Sözgelimi; aynı malın birden fazla gerçek-

leştirilen reklam filminde,hareket, atmosfer, karakterler 

farklı olabilir ama, her reklam filmi aynı şekilde sonuçla-

nır. Deterjanlar daha iyi yıkar, margarinlerin tadı tereya-

ğını andırır, ketçaplar daha lezzetlidir ... 

Reklamcılıkta satış fikrinin oluştıJrı.Jlabilmesi için 

en iyi yöntem, insan için var olan beş temel ih_tiya.cın gide-

rilmesiyle baslar. Bunlar; barınma, yiyecek, giyim, başkala-

rı tarafından beğenilme ve gösteriştir. Eu ihtiyaçlardan 

( 43 )Huntley Baldwin, Creating Effective of TV 

Commercials (Chia.go: Crain Books, 1982), s.43. 

( 44 )Nelson, s.278. 
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birine ya da birkaçına sahip olamayan birey üzüntü duyar. 

İnsandaki doğal dürtüler, ihtiyaçlarını giderme is·:teği ve 

yaşam rahatlığını arama) satış fikrinin ohıs::turıılmasında 

yardımcı olan konulardır. Eğer ürün bu ihtiyaçlardan birine 

ya da birkaçına yanıt verebiliyorsa ikna edici satış fikri 

kendiliğinden ortaya çıkacaktır (45). 

İnsanı insan kılan duygu ve sezgiler, birçok sanat 

dalının adağını oluşturmaktadır. Reklamların hazırlanış ve 

sunuşları açısından bir sanat dalı olduğu ileri sürülmekte-

dir (46). Dolayısıyla reklam mesajının veril~esinde duygu 

ve sezgilerin bir anlatım aracı olarak kullanıldı~ı söyle-

nebilir (47). 

Reklamcıların duygu ve sezgilerin reklam mesajı ola-

rak kullanılmasındaki üstünlü~ünün ayrımına varmaları sonu-

cıJnda satış aracı olarak dıJytçuları kı;lJanma yolıJna gittik-

leri ileri sürülmektedir (48). Sözgelimi Japon reklamları, 

genellikle duygulara ağırlık verir. Çünkü, Japonlar kanıt 

ya da neden istemezler. Hızlı konuşma ısrarcı satış, inan-

dırma çalışmaları, Japon izleyicisinin ilgisinin azalmasına 

neden olur .. 

( 45 )Baldwin, s.44. 

C46 )Haluk Mesçi, Reklamcılık: Seçme Yazılar (Eskişe
hir: Anadolu Üni. Açıköğretim Fak. Yay., 1984), 

s.l73. 

( 4?)Berger, s.l35. 

(4B)Nelson, s.279 •. 
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Reklamı Yazma 

Televizyon reklam filmi yazımı; inanırlık ve uygun

luk gibi ögeleri ve reklam metninde kullanılacak türnceleri 

içerir. 

Reklamı yapılacak mal ya da hizmette oynaya.cak olan 

karakterler, reklamın yazıldıtı andan itibaren gözönünde bu

lundurulması gereken en önemli noktalar arasındadır. Bunun 

için sanat yönetmeni ve metin yazarı mala uygun olarak karak

terleri ortaya çıkarırlar. 

~~tk ili bir yaz ı m iç in göz önünde b1Jl und nru lma s ı gere-

ken bazı önemli noktalar şu şekilde sıralanabilir (49). 

- Reklam metni kısa ve dikkat çekici olmalı, 

- İnanılır ve yaşama ıJygıJn olmalı, 

- Reklamın genel yapısı ve metni, yalın ve izlene-

bilir nitelikte olmalı, 

- Hizahi olma.lı, 

- rteklam mesajı eglence ile karıştırılmamalı, 

-Reklam metni törel (ahlaki) bir tadda olmalı, 

-Karakterler inandırıcı olmalı, 

Reklam metni hazırlanırken kaçınılması gereken bazı 

noktalar ise şu şekilde sıralanabilir (50). 

( 49 )Bovee ve Arens, s.398. 

(SO)Yüksel ünsal,Bili~sel Rekl~m ve Paza~lamadaki 
Yeri (İstanbul: Tivi Reklam), s.304. 
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- Hedef tüketiciden uzaklaşma.k, 

- İnandırıcılıktan yoksun olmak, kuşku uyandırmak, 

- Dikkati reklam mesajından başka yöne çekecek 

şekilde şaşırtıcı anlatım kullanmak~ 

Storvboard 

bir televizyon reklam filminin hazırlanmasında en 

önemli basama~ı storyboard olufturur. Storyboard; reklam 

yönetmeninin, çekim mekanları, kamera hareketleri, oyuncu-

lar,özel efektler ve ba~lıklar hakkında dü~ündüklerini ay-

rıntılı bir biçimde vermesini saglar. Her kare yaratıcının, 

reklam kon1ısunda düşündüklerinin çizim ya da foto~rafla gör-

sel olarak anlatımını kapsar (51). 

Storyboard ile çalışma, reklam yönetmenine bazı ko-

laylıklar sağlar. Storyboardun bülanılmasındaki nedenler-

den bazıları şu şekilde açıklanabilir (52). 

Bunlardan birincisi, hikayelerin gelişimini göste-

rerek varolan güçlüğü açıklama.ya yarar. Di~er bir anlatırola 

karmaşık görüntüleri yazılı dile dönüştürebilmelerini saglar. 

Özenle hazırlanmış storyboardlar bile, reklamı yapı-

lan mal ya da hizmetin amaçlanan etkisini olusturmada yeter-

(Sl)Mıchalle E. Coe, How to Write For TV (First edi

tion, New York: Crown Publishers Ine, 1980), s.24. 

(5 2 )Dwight Swain, Film Scriptwriting (Butterworth 

Co LTD., 1982), s.346-347. 
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li olmayabilir. Ancak yine de reklamın istenilen amaca ula

şabilmesinde, 5nceden hazırlanan bir storyboard bilyUk kolay

lıklar sağlar (53). 

Satış fikri, metin yazımı ve storyboarda ili~kin ça

lışmalardan sonra, reklam ajansları yapımcılarının reklam 

filminin ol1JŞtrırıılmasında bUyük sorumlullıklar taşıdığı bi

linmektedir. 

Reklam ajansının yapımcısıyla çalışacak olan y5net

men storyboardun yorumlanmasından sonra seçilir. Reklam film

lerinde yer alacak karakterler ve dip ses (voice-over) için 

seslendirmede görev alacak kişiler belirlenir. Daha sonra 

çekim için hazırlıklara başlanır. Genellikle aynı sahne bbr

kaç kez çekilir ve en iyi olanı seçilir. Salınelerin çekimi 

bittikten sonra reklam filmi taslak olarak izlenıneye hazır

dır. Taslak halinde izlemneye hazır olan bu reklam filmine 

11 ruches" adı verilmektedir. Daha sonra reklam filminin kur

gusu yapılır. Pilmin kurgusu yapılırken ses kuşağı (sound 

track) da kıJrgulanır. Buna "interlock 11 adı verilmektedir. 

TUm bu çalı~malar bittikten sonra film şarkısı, çeşitli özel 

efektler ve başlıklar eklenir. Reklam kuşaklarında yayınlan

mak üzere televizyona gönderilir. 

Çizgi filmlerde ve tek hareketli resimlerde (stop

motion) reklam yapım sUreci farklılık göstermektedir. ÇUnkti 

çizgi film reklamları için sahne donatımına gerek yoktvr. 

Çizgi ve grafik çalışmaları yeterlidir. Daha sonra ayrı bir 

teknikle resimlendirilir. Tek hareketli resimde, sahne ara-

(53)Mandell, s.518. 
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larında set düzenlemeleriyle bir dizi durağan görüntü rek-

lam filmini oluşturur (54). 

YARATICI STRATEJİ VE AÇAHALARI 

Yaratıcı strateji, reklam mesajının olu$turulmasıy-

la ilgili kararları içerir. Eaşka bir anlatırula reklamı ya-

pılan mal ya da hizmet hakkında "ne" söyleneceği ve bunun 

"nasıl" anlatılacağı, reklamın yaratıcı stratejisini oluş-

turur. 11 Ne" söyleneceği mal ya da hizmet hakkında verilecek 

bilgiler, hedef tüketiciye sağlayaca~ı yararıara iliskin 

vaadin saptanmasıyla, 11 nasıl 11 anlatılacağı ise, bu vaadin 

iyi bir şekilde verecek yöntemin belirlenmesiyle ilgilidir. 

Nasıl söyleneceğinin kararlaştırılması, ne söyleneceğinin 

kararlaştırılmasına bağlıdır (55). Buna göre, genel olarak 

yaratıcı stratejinin karar aşamaları; araştırma, düsünce ve 

uygulama aşamalarından oluştuğu söylenebilir. 

ı Araştırma J • ı Mal ya da Hi~metinl 
Tanımlanması 

l Hedef ·Tüketicilerin J 
Tanımlanması 

Düşünce 

Reklam Vaadinin 
Belirlenmesi 

' Uygulama 

' ı _j i 

1 

Eeklam 
ı ı Anlatım 

J 1 

Yapı m ı Yaklaşımı Bi_çimi Tekniği 

~ekil 2. Yaratıcı Strateji Aşamaları 

Kaynak: Ealdvin, s.36. 

(S 4 )A.g.k., s.518. 

(5S)Gürgen, s.8l. 
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Araştırma 

Mal ya da Hizmetin Tanımlanması 

Reklamı yapılan mal ya da hizmetin adı; UstünlUftUnU, 

sağladığı yararı ve yaratmak istediği imajı çağrıştıracak 

nitelikte olmalıdır. Ayrıca reklamı yapılan mal ya da·hizme-

tin formtil hammadde ya da uzmanlık gibi özellikleri, tUke-

ticilerin sorununu çözdUğU ölçilde anlamlı olmaktadır. Bu ne-

denle reklamcının, reklamı yapılacak mal ya da hizmeti biz-

zat denemesi gerekmektedir. Bir mal ya da hizmetin ne işe 

yaradığını, nasıl yararlı olduğunu ba~kalarından dinlemek 

yerine, reklamcı bunu kendisi bulmalı, gtiçlU ve zayıf nokta-

larını ortaya çıkartmalıdır (56). 

Eir mal ya da hizmeti, diğer mal ya da hizmetlerden 

farklı tutan işgUcU, ileri teknoloji gibi özellikleri rek-

larnda ileri stirtilen iddiayı gtiçlendirdiği söylenebilir. Iu 

açıdan mal ya da hizmetin, ttiketleinin hangi sorununu çöz-

dtiğtinti saptamak gerekir. "1:'tiketici Vaadi" nedir? :Etittin bu n-

lar, tüketicinin anlayabileceği bir dille anlatılmalıdır. 

Eedef 'l'tiketicilerin Tanımlanması 

Reklam mesajının yöneltileceği hedef tüketicinin 

kimliği, reklam stratejisinin oluştlJrulmasında gözöntinde 

bulundurulması gereken önemli bir konudur. Hedef tUketicinin 

tanımlanmasını birkaç başlık altında toplamak mümkündUr (57). 

( 56 )G.. 75 urgen, s.. . . 
Iv1 e s ç i , s • l 7 3 • 

( 57 )Mesçi, s.l74. 
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- Hedef tüketicinin coğrafi bakımdan özellikleri 

- Hedef tüketicinin demografik bakımdan özellikleri 

- Hedef tüketicinin psikografik bakımdan özellikleri 

Hedef tüketicinin coğrafi olarak yaşadıkları yer, 

yaşanan ortam ve iklim koşulları arasındaki ilişkiler ve 

farklar reklam s tra te j i sini belirlemede göz önünde bııl undu

rulması gereken özellikleridir. 

Demografik özellikleri ise; reklamı yapılan mal ya 

da hizmetin hitap etti~i hedef tüketicinin,yaş grubu, cin

siyeti, medeni durıJmu, sahip olduğu mal varlıkları gibi ni

teliklerini kapsar. Ayrıca hedef tüketicllerin egitim düzey

lerine ilişkin bilgiler tüketicilerin tanımlanması açısından 

önemli rol oynar. 

Hedef tüketicllerin tanımlanmasında, hedef tüketi

cilerin duyguları, düşünceleri ve kişilik özelliklerinin 

de araştırılması gerekir. Çünkü psikografik özellikler he

def tüketicinin yaşam biçimiyle içiçedir. Aynı demografik 

özelliklere sahip olan insanların yaşayış biçimleri birbir

lerinden farklı olabilir. 

Hedef tüketicinin, reklamı yapılan mal ya da hizme

ti nasıl alacağı ya da kullanacağı tanımlanmalıdır. Hedef 

tüketici bir mal ya da hizmet hakkında birşey bilmiyorsa 

ve aynı malı bir başka marka altında kullanıp ve o maldan 

hoşnut kalıyorsa, reklamı yapılan mal ya da hizmeti satın 

almasını sağlamak güçleşecektir. 

Hedef tüketicinin tanımlanması, yukarıda açıklanan 

özellikleri doğrultusunda yapılmalı ve hedef tüketicilerin 

çok iyi saptanması gerekmektedir. 
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Reklam Stratejisinin Belirlenmesi 

Reklam vaadinin belirlenmesinde geliştirilen bazı 

stratejiler vardır~ Bunlar üç başlık altında toplanabilir(58). 

- Mal ya da hizmeti rakiplerden ayıran temel satış 

önerisi (U.S.P. Unique Selling Proposition) 

- Konumlandırma (Positioning) 

- Marka imajı (Brand Image) 

Bu üç temel reklam strate~isinden hangisi kullanı

lırsa kııllanılsın ana amaç, en iyi çözümü vaadeden, tek ö- · 

~elli~i belirleyip, bunu strateji biçimine dönüştürmek ol

malıdır. Strateji belirlenirken bazı noktalara dikkat edil

mesi gerekir. 

Strateji, tüketicinin bir sorununu çözmeli ya da 

bir vaadde bulunmalıdır. 

- Bu vaad tUketici tarafından beklenen, istenen 

birşey olmalıdır. 

- Reklam vaadi, yalnız reklamı yapılan mal ya da 

hizmette bulunmalıdır. 

- Reklam çözümü ya da vaadi, reklam araçlarıyla 

sunulabilecek nitelikte olmalıdır. 

Temel Satış Önerisi (U.S.P. Unique Selling Proposition) 

Reklamı yaT:ıılan mal ya da hizmete ilipkin özellik

lerin rakiplerde bulunmayan temel özelliğinin ortaya çıka

rılması3 başka bir deyişle tüketici yararı, temel satış öne

risi stratejisinin en önemli konusudur. Sözkonusu yararın 

(SB)Gürgen, s.Sl-86. 
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hedef tüketicinin sorununa en iyi çözümü sunacak özellikte 

olması gerekir. Tüketicinin reklamı yapılan mal ya da hizme

ti kullanması durumunda ne gibi bir üstünli.iğe sahip olacağı

nı bilmesi gerekir. Temel satı~ önerisi stratejisinin ödüllen

dirmenin yanısıra, rekabetçi bir özelli~e de sahip olması 

gerekmektedir. 

Konumlandırma (Positioning) 

Ttiketicilerin algılamasına yönelik olarak geliştiri

len bu strateji, komımlandırma olarak adlandırılmaktadır. 

İnsanlar nesneleri, olayları ve markaları sınıflayarak algı

lamaya çalışırlar. Bu nedenl~ reklamcılar, reklamı yapılan 

mal ya da hizmetlerin sınıflandırılabilir özellikl.erini vur

gulayan reklam mesajlarını gerçeklestirmek isterler. Amaç, 

reklamı yapılan mal ya da hizmetin hedef tüketcilerin zihnin

de belirli bir yere oturtmak ve belirli bir konum kazandır

maktır. 

Marka İmajı· (Brande Image) 

Marka imajı stratejisinin amacı, reklamı yapılan mal 

ya da hizmet karşısında belli bir imaj geli$tirmektir. Marka 

imajı stratejisinde reklam vaadi, markayla birleştirilerek 

sunulur .. Hedef tüketicinin malla özde.şleşmesi sağlanacak 

şekilde ya da malı kullanma durumuyla iliskilendirilerek 

verilebilir. 

Yaratıcı stratejide "ne söyleneceği'' reklam düşün

cesini, nasıl anlatılacağı uygulamayı açıklamaktadır. bura

da "nasıl" anla tılacağına ilişkin çalı şma, araştırma komJ

sıJnun adağını oluşturmaktadır .. Bu nedenle ya.ratıcı strate-
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jinin uygulama aşamasının ayrıntılı olarak incelenmesi ge-

rekmektedir. 

Reklam Stratejisinin Uygulanması 

Yaratıcı stratejinin uygulama aşaması üç ana başlık 

altında toplanabilir. 

- Yaklaşım biçiminin belirlenmesi 

- Anlatım biçiminin belirlenmesi 

- Yapım tekniğinin belirlenmesi 

Reklam Yakla$ımının Belirlenmesi 

Televizyon reklamlarında, yaratıcı strateji uygula-

ma aşamasının ilk basamağını yaklaşım biçimi olucturmaktadır. 

Yaklaşım biçimi, reklamı yapılan mal ya da hizmetin 

reklam vaadinin nasıl verileceğine ilişkin kararları içernr. 

Reklam yaklaşımları genel olarak, dolaysız (hard sell) ve 

dalaylı (soft sell) olmak üzere iki grup altında toplana-

bilir ( 59). 

Ilolaysız yaklaşım; hedef tüketicinin, rekla.mı yapı-

lan mal ya da hizmeti satın almak için, hemen alın~ şimdi 

alın~ gibi çağrılarda bulunarak, mal ya da hizmeti hemen sa-

tın alma eylemini gerçekleştirmeleri amaçlanır. Ilolaysız 

yaklaşım, reklam vaadini doğrudan doğruya söylemeyi gerekti

rir. Böylelikle hedef tüketiciye, reklamı yapılan mal ya da 

hizmeti satın almaları için baskı uygulanır. 

Ilolaylı yaklaşım, hedef t!iketicinin reklamı yapılan 

mal ya da hizmeti unutmamalarını, satın almaları için düşün-

·--... ·..rı·.-----
(59) r A.g.k., s.89-9t:. 
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melerini isteyen çağrılardır. Dalaylı yaklaşım, dolaysız yak

laşımda olduğu gibi, hedef tüketicinin reklamı yapılan mal 

ya da hizmeti hemen satın almaları için baskı uygulamak ye

rine, olumJ_u bir marka imajını yaratmayı amaçlayan, hoş ve 

eğlendirici bir yaklaşımdır. 

Yapılan araştırmalar, hedef tüketicinin reklamı ya

pılan mal ya da hizmeti satın almaları için baskı uygulayan 

reklamlardan hoşlanmadıklarını, daha çok şarkılı, danslıw 

müzikli, skeçli reklamlardan hoşlandıklarını ort~ya çıkart

mıştır. E~nunla birlikte izleyicilerin sinirlerini bozan, 

böylelikle aralarında reklamı tartışmalarına neden olan rek

lamların daha etkili olabileceği kcnus1;nda bazı kanıtlar bu

lunmaktadır. B1J konuda yapılan ara::~tırma sonuc11na göre, iz

leyicilerin sinirlerini bozan, onları rahatsız edici tele

vizyon reklamlarının satışlara zarar vermesinin yanısıra, 

satışları arttırdığı da saptanmıştır. 

Reklamın amacı izleyiciyi eğlendirmek değil, rekla

mı yapılan mal ya da hizmeti satmaktır. Bir reklam yaklaşı

mının delaylı mı yoksa dolaysız mı olacağı başka bir anla

latımla hangi yaklaşımın uygulanıp uygulanmayacağı, reklam

cılıkta en çok tartışılan konuların başında gelmektedir. Bu 

konuda kabul edilen bir görüşe göre, reklamı yapılan mal 

ya da hizmetin reklam vaadine ters düşmeyen türde bir eğ

lencenin reklamın amaçlarına uygun olacağı biçimindedir. 

nalaylı ve dolaysız yaklaşım biçimine bağlı olarak, 

televizyon için hazırlanan bir reklam mesajının dolaysız, 

mizahi ya da abartılı bir tarzda gerçekleştirilmesi beklenir. 
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Dolaysız anlatım tarzı.- Reklam dUşüneesi do~rudan 

iletilrnek istendiğinde dolaysız anlatım tarzı seçilir. Rek

lamcıların genellikle kullanmak istemedikleri bu tarz, daha 

çok haber niteliği taqıya.n, duyuru türii reklamlar için kul

lanılır. Dolaysız anlatım tarzı yerinde ve etkileyici bir 

şekilde kullanıldı~ında, rekl8mlarda söylenenlerle g~steri

lenler arasındaki uyum sağlandıFında ancak ba~arıya ulaşa

bj_lir. 

l'!iiza.hi anlatım tarzı.- ~:izahi anlatım tarzı. reklam 

va.adinin eüçsijz kaleını dı;nmlc.rda. onıı c1ahe. çekj_ci ve canlı 

kılabilmek için uygulan2n bir tarzdır. 

Reklamı yapılan mal ya da hizmetin mizahi anlatım 

tarzına ve mizahın reklam amacına uyg1.ın olması gerekir. Rek

lamda kullanılan bazı mizahi ögeler, birçok insan için komik 

gelmeyebi1ir. lu nedenle reklamda kullanıle.cak m.izah ögesi

nin, hedef tüketici tarafından be~enilmesine özen gösteril

meli onların anlayabileceği, hoşlanabilecekleri ortak mizah 

ögelerine sahip olması gerekmektedir. Mizahi anlatım tarzı 

aynı zamanda reklam di.işijncesine ıJygıJn bir şekilde olmalıd.ı;-r. 

Reklam dUşUncesiyle bağCaşmayan mizahi anlatım yapılmamalı

dır. 

Abartılı anlatım tarzı.- Televizyon reklaml2rında 

amaç, izleyicilerin ilgisinj_ çekmek, rekla.mı yapılan mal ya 

da hizmetin anımsanabilirliğini güçlendirmektir. Bu neden

le abartılı kişiler, mekanlar, grafikler, görüntiller reklam

cıların sıkça başvurdukları ögelerdir.ÇUnkU y[pılan araştır

malar sonucunda abartılı anlatım tarzının kullanıldı~ı rek

lam filmlerinin izleyicilerde anımsanabilirliği gUçlendirdi-
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ği saptanmıştır. 

Abartılı anlatım tarzı reklam dUşUncesini verebil-

rnek için yardımcı olabilir.Hedef tüketicinin zeka ve davra-

nışlarıyla alay eden, hakarette bulunan bir reklam filmi, 

hedef türceticinin olı.ımsıJz tıJtı.ımlar takınmasına neden olabi-

lir. Bu nedenle abartılı anlatım tarzı, reklamı yapılan mal 

ya da hizmetin dUşUncesine uygun olmalıdır. 

Yaklaşım biçiminin seçimi ile ilgili kararların, 

anlatım biçimi ve yapım tekniginin belirlenmesine ilişkin 

kararları da etkiledigi ileri sUrUlmektedir. Eu nedenle an-

latım tarzına iliskin kar8rların çok iyi seçilmiş olması 

gerekmektedir. 

Anlatım Biçiminin Belirlenmesi 

Yaratıcı strateji uygulama aşamasında, reklam yak-

laçımının belirlenmesinden sonraki aşamayı, anlatım biçimi-

ne ilişkin kararların belirlenmesi oluşturur. Anlatım biçi-

mi reklam yaklaşımına bağlı olarak belirlenir. Televizyon 

r ekla.mlarında kullanılan anlatım biçimlerini şı; şekilde sı-

ı 1< .• ı .. "' (60) ra ama~ mumKunaur · . 

( 60)Baldwin, s.79. 



1- Gösterme (Demonstration) 

a- Açıklayıcı gösterim (Explanatory) 

b- Yan-yana gösterim (side-by-side) 

c- Önce ve sonra gösterim (Before-After) 

d- Dayanıklılık Testi (Tarture Test) 

2- Sunucu (Spokesperf3on / Announcer Comercial) 

a- Satıcı sunucu (Salesperson) 

b- Uzman sunucu (Authority) 
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c- Nal ya da hizmeti kl~llanan sLJmıcu (Product User) 

d- Ünlü sı.mı.ıcu (Celebrity) 

e- Özel kişiliğe sahi:p olan sımı.ıcıJ (Ilersonality) 

f- Reklam veren sı.ınıı cu (B os s) 

3- Süreklilik gösteren düşlemsel karakter (Continuing Fantasy 

Characters) 

4- Örnek olaylar (Slice-of-life) 

5- Tanıklık (Testimonial) 

6- Anlatı/Drama (Narrative) 

7- Yergi (Satire) 

8- Geciktirim (Suspense) 

9- Düşlem (Fantasy) 

10- Kişilik (Personality) 

ll- Belgesql (Dokumantary) 

12- Cıngıl (Jingle) 

13- Analoji 

14- Karışım (Combination) 

Gösterme (Demonstration) • Reklamı yapılan bazı mal 

ya da hizmetleri satmanın en güzel yolu, nasıl yapıldıkları-

• nasıl kullanıldıklarını diğer mallarla.karşılaştirarak 
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göstermektir (61). 

Konuya ilişkin yapılan tüm araştırmalar, gösterme 

biçiminin kııllanıldığı reklamların, televizyon reklamları 

için en çok kullanılan ve ilgi çeken bir biçim olduğunu 

göstermektedir. Malların özelliklerini göstermek, aynı za-

manda tüm reklam mesajının daha iyi anımsandığını ortaya 

çıkartmıştır. Gösterme biçiminin uygulanmasında televizyon, 

diğer kitle iletişim aracıarının sağlayamadığı bir olanağa 

sahiptir. Bir malın üstünlüğü iddia edilirken, bunu kanıt-

layarak gösterme olanağı vardır. Gösterme biçiminin kulla-

nılmasında dikkat edilmesi gereken bazı noktalar şu şekilde 

açıklanabilir (62). 

ı. Gösterme doğru olmalı, izleyicinin kafasında 

doğru ı uğu hakkında kuS'kı.ı uyandırmamalı dır. 

2. Kwşkııyu ortadan kaldırma.k için kesme ve yinele-

melerden kaçınmalı, olaydaki devamlılığı sağlamak için zin-

cirleme gibi özel efektlere başvurmalıdır. 

3. Mümkün olduğu kadar yakın ve çok yakın çekimler 

kullanılmalı, izleyici neler olduğunu açıkça görmelidir. 

4. Gösterim anlamlı bir bütün olu~turmalı. Mesaj 

yalın ve doğrudan verilmelidir. 

(61) Nelson, s.280. 

( 62 )Albert C. Book ve Norman D. Cary, The Television 

Commercial: Creativity and Craftsmanship,(Nebraska: 

Decker Communications, Ine., 1970), s.20. 
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5. Gösterme biç~minde kullanılan sözetikler yalın ol

malı. Görüntüye bindirilmiş başlıklar izleyiciye yol göste

rici nitelikte olmalı ancak, çok fazla kullanılmamalıdır. 

Gösterimin yaygın olarak kullanılan türleri Ş1J şe

kilde açıklanabilir (63). 

Açıklayıcı gösterim (explanatory): Hedef tüketicile

rin hangi gereksinimi, nasıl kar~ıladıgı ''açıklayıcı göste

rim" biçimi kullanılarak gösterilir. Açıklayıcı gösterimde 

reklam vaadini ayrıntılı olarak gösterilmesi amaçlanır. 

Açıklayıcı gösterimin iyi kullanılması, hedef tüketicilerin 

bir sorununu çözmesine ve bunun gösterilebilir, kanıtlana

bilir özellikte olmasına baglıdır. 

Yan-yana gösterim (side-by-side): Yan-yPna gösterim, 

reklamı yapılan mal ya da hizmetin, rakipleri karşısındaki 

tistünlü~ü gösterilmek istendi~inde kullanılır. Sözgelimi; 

yan-yana gösterim biçimi k1ülanılırken "X" marka ketçabın 

daha akıcı daha lezzetli oldugu, diger bir ketçapla birlik

te gösterilir. "X" marka ketçabın daha kolay aktığı,diger 

ketcabın şişeden akmadığı kanıtlanır. Böylelikle malın ra

kip mal karşısındaki üstUnlügü kanıtlanmış olur. 

Önce ve sonra gösterim (before and after): Reklamı 

yapılan mal ya da hizmet karşısında, hedef ttiketicilerin 

mal ya da hiz!:leti kullanmaları d1Jr1.ımunda elde edecekleri ö

dül gösterilmek istendiginde kullanılır. Sözgelimi, evin 

tertemiz olmadığından yakınan bir ev hanımına arkadaşı "X" 

marka deterjanı önerir. "X" marka deterjanı klülanması ha-

--~·-------

( 63 )Gtirgen, s.93. 
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linde evi tertemiz olacaktır. Bir sUre sonra arkadaşına 

evinin tertemiz olduğu "X" marka deterjanla sorunıJn çözüm

lediğini belirtir. Böylelikle bir sonın ô.ile getirilmi;; o

lur. Daha sonra ise, reklamı yapılan mal ya da hizmeti kul

lanarak bu sorunun nasıl çözümlendiği vurgulanır. 

Dayanıklılık testi (torture test): Dayanıklılık tes

ti, reklamlarda çok sık karşılaşılan bir anlatım biçimidir. 

Sözgelim~ bir otomobil lastiğinin dayanıklılıtını göster

mek için, otomobil engebeli arazide ya da bir ır~atı geçer-

ken gösterilebilir. 

Sunucu (spokesperson / announcer commercial):Birçok 

reklam mal ya da hizmet tanıtılırken yorumlar ortaya koyan 

sunuculardan yararlanır. Eğer s1ımıcu tanınmıs bir ki~~iyse, 

reklam bir ölçüde tanıklık anlatım biçimi reklamların özel

liklerine dönüşebilir. Eu tür reklamlar, tanıklık anlatım 

biçiminde verilmiş reklamlardan daha az karmc:u;nktır. "'!'apı m 

giderleri tanıklık anlatım biçiminden daha azdır (64). 

Sunucu kullanılarak yapılan reklam filmlerinde, su

nucu kendi yeteneğinin ötesinde, ürüne duyduğu sıcaklığı ve 

kişisel kanılarını vererek, satış gücünün arttırılması sağ

lanır (65). İzleyici masaya oturmuş elinde bir malı t11tan 

sunucu yerine daha fazla görsel etkisi olan reklamları iz

lemeye alışmıştır. Televizyon reklam filmlerinde kııllanılan 

sunucuların canlandırdıkları tipler şu şekilde sınıfıandı

rılabilir (66). 

(64)Nelson, s.280. 

( 6 5)Book ve Cary, s.l8. 

( 66 )Bovee ve Arens, s.78-79. 
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Satıcı sunucu (salesperson): Eu tip sunucu reklam 

verenin bir temsilcisi olarak mal ya da hizmet hakkında 

bilgi verir. 

Uzman sunucu (authority): Reklamı yapılan mal ya da 

hizmet alanında tanınmış bir uzman, sunucu olarak kullanı

labilir. 

Halı ya da hizmeti kullanan smnıcu (prodvct user): 

Reklamı yapı lan mal ya da hizmeti daha önceden kı;llanmı ~ 

ve memnun olmv ş bir ki şi sunu cı.ı o larak kı: ll anı labilir. 

Unlti sunucu (celebrity): Reklamı yapılan mal ya da 

hizmet izleyicilerin begendikleri tanınmış sinema oyuncu

su, ses sanatçısı, sporcu gibi tinltiler olabilir. 

Özel kişilige sahip sunucu (personality): Reklamı 

yapılan mal ya da hizmetin niteliklerini en iyi şekilde 

sunan uygun kişiler sunucu olarak kullanılabilir. 

Reklam veren sunucu (boss): Reklamı veren kuruluşun 

yöneticisi ya da bir çalışanı sunucu olarak kullanılabilir. 

Sunucu kullanarak reklam filmi hazırlanmasında önem

li olan bazı özellikler şu şekilde sıralanabilir (67). 

l. Reklam filminde kullanılacak sunucu, tireticinin 

ve tirlinlin kişilikli ve gösterişli bir yansıması olmalıdır. 

2. Reklam metni dogal ve inandırıcı olmalı. Uzun ve 

karmaşık ttiınceler izleyicilerin dikkatini dagıtmamalıdır. 

3. Dtiştince ve uygulama alışılmısın dışında olmalı. 

Sözgelimi, arka planın(back ground), daha ilginç olması, 

C6 7)Book ve Cary, s.l9. 
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başka anlatım biçimlerinin reklama yerleŞtirilmesi gibi 

reklam filmini ilginç kılacak örnekler üzerine düşünülme

lidir. 

4. Reklamı yapılan mal ya da hizmette kullanılacak 

sunucunun cinsiyeti hakkında kararın iyi verilmesi gerekir. 

Yanlış bir seçim, reklamı yapılan mal ya da hizmetin amacı

na ters düşebilir. 

Süreklilik gösteren düşlemse~~ar~~~erl~~_j_~~ntinuing 

fantasy chara~_!ers) . - Sunucu kıJllanarak yapılan her 

reklam filmi gerçek kiı;,ileri klıllanmayabilir. Reklamı yapı

lan mal ya da hizmette gerçek bir hayvan ya da bunların kuk

laları, çizgi filmleri ya da canlandırmanın diğer ögeleri 

gerçek kişiler olarak kullanılabilir. Eir reklamda bu karak

terler süreklilik de gösterebilirler. Bu anlatım biçimi bir

çok reklamda başarıyla kullanılmı~tır. Başarıları karakter

lerin çizgi film ya da kukla olmasından kaynaklanmaz. Ger

çek bir kişi gibi hareket edip, konuşmalarından şarkı söy

lemelerinden kaynaklanmaktadır. Başka bir deyişle gerçek 

bir kişilikleri vardır (68). Örneğin,bir çamaşır yumuşatıcı 

kukla bir ayının ağzından tanıtılabilir. bir şekerlernede 

çizgi film kahramanları dans ederek şarkı söyleyebilirler. 

Örnek olaylar (slice-of-life) .- Bir anlatıya göre 

daha inanılır olan örnek olaylar anlatım biçimini kullanan 

reklamlar, izleyiciye yakın olan sıradan insanları kulla

nır. Bu biçim kullanılarak yapılan reklamlarda, sıradan in

sanların sorunları, yine sıradan insanların önerileriyle 

( 6B)Baldwin, s.Bl. 
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çözüme ulaştırılır (69). 

Genellikle oyuncular "gerçek" yaşam dvrumlarına gö

re yerle~tirilirler ve sorun anında ortaya konur. Reklam, 

sorunu olan sıradan bir insanla başlar. Duygular büyük, tep

kiler kişiseldir. Sorun saçtaki kepekler, ya da iyi beyaz

laştırılmamış çamaşırlar olabilir. Ürün tanıtılır, övülür 

ve denenir. Satın almak için son dürtüden önce, malı kul

lanacak olan ki~;inin daha iyi daha mvtlu oldıJğv görülür. 

Yaratıcılığın büyük önem kazandığı günümüz reklam

cılığında örnek olaylar biçiminin, daha renkli, kabul edi

leb~lir hatta bütünüyle eğlendirici özellikler ta~ıdığı gö

rülmektedir. Eğlencenin yanısıra satış düşüncesini bozmayan 

mizalı ögeleri de kullanılabilir. Bu nedenle örnek olaylar 

biçiminin kullanılmasında gözönJnde bvlvndurvlması gere

ken bazı noktalar şu şekilde sıralanabilir (70). 

ı. İzleyici, oyııncunun sorununu kendi sorunuymuş 

gibi düşünmeli. Böylelikle,sorun oyuncunun sorunu olmaktan 

çıkıp, izleyicinin sorunu olur. 

2. Malın doğal bir yolla tanıtılması. 

3. Reklam filminde kullanılan mizah, sıkıcılığı ve 

tek düzeliği engeller. Ayrıntılı, vstaca hazırlanmış bir 

mizah, satıç düşüncesini destekler. 

Tanıklık (testimonial) .- izleyicilerin kararsızlık 

içinde bvlunduğu konumlarda, onu kararsızlıktan kurtaran ik-

( 69 )Nelson, s.279. 

(?O)Book ve Cary, s.23. 
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Tanıklık anlatım biçimine göre gerçekleştirilmiş 

reklamlarda UnlU, uzman ya da tanınmamış sıradan kişiler 
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mal ya da hizmeti sunarlar. Reklamı yapılan mal ya da hizme

ti neden sevdiklerini açıklayarak, izleyiciden malı kııllan

maları için öneride bıJlumJrlar. Amaç, mal hakkında, 11 Eğer 

om.ın için yeterince iyi ise, benim için de o kadar iyidir." 

tepkisini oluşturmaktır (72). 

Tanınan ve sevilen bir UnlUden gelen tanıklık, psi

kolojik olarak pekçok dUzeyde işe yarar. Ünlti bir ki inin 

sunduğu bir mal ya da hizmet, hedef tUketici tarafından be

ğeni ile alınır. ÇUnkU tUketici mal ya da hizmeti sunan lin

lUden hoşlanıyorsa, reklamı yapılan mal ya da hizmeti kulla

narak kendisini onunla özdeşles;tirir. Tanıklık anlatım bi

çiminin kullanıldığı reklamlarda, malı kullanabilecek ve 

mal hakkında doğal ve inandırıcı konuşabilecek bir UnlU 

seçilir. İnandırıcılığı en iyi şekilde verebilmek için, ko

nuşma sanki Unltintin kendisi tarafından yazılmı~ ve etki al

tında kalmadan sunuyor~ış izlenimi yaratmalıdır. Bu ttir rek

lamlar tanınmamış sıradan kişilerle de başarıya .ulaşabilir. 

Kamera ttim doğallığı yakalayabilmek için gizli olarak kı.ıl

lanılabilir. Dekor ve atmosfer inandırıcılığa yardım eden 

ögelerdir. Malı kullanmaktan hoşnut olan tüketicinin doğal 

davranışları ve samimiyeti ekrana yansıtılırsa, inandırıcı 

ve ikna edici olabilir. Tanıklık anlatım biçimi kullanıla-

(71) A. g. k. , s . 14. 

( 72 )Nelson, s.280. 
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rak yapılan reklamlarda dikkat edilmesi gereken bazı nokta-

ları ise şu şekilde açıklamak mUmkUndUr (73). 

ı. Malı, onu kullanan ve hakkında iyi konu0abilecek 

bir Unltiyle birleştirrnek gerekir. 

2. Reklam filmine UnlUnUn tarzına uyacak ~ekilde 

biçim vermek gerekir.Eunun için kullanılacak UnlU ki~iyi 

çok iyi tanımak gerekir. 

3. Reklam filmlerinde birden fazla reklam filminde 

yer almış bir Unltiyti kullanmak yanlıs olur. 

4. Reklam filmi kalebalık setler, ıfıklar ve devi-

nimlerle karmaşıklık yaratm~mslıdır. lzleyiciye yalın ama 

gerçek görlinttiler sunmalıdır. 

5. Reklam filminde ister 
• • , • • ., • ~1 • • 

UYLı_U Dlr .i{lC"~ı, 

~ , . c.an oır ki çi kullanılsın amaç, inandırıcılık ve 

olmalıdır. 

_A_n_l_a_t_ı'"-/_d_r_a_m_a_(._n_,cı_ .. _r_r_e_. t_ı_· v_e ) • - :O ra ma anlat ı m 

ister sıra-

ss.mir.üyet 

ı . . . o ıç ::mı, 

konulu filmler gibi bir öykU içerirler.Eir sorun ortaya ko-

nı,ır daha sonra reklamı ya.pılan mal ya da hizmetin kııllanımıy--

la sornmın nasıl giderileceği öykU içinde sı·nulvr. Drama anla-

tım biçimi canlı görtinti.iler ya da canlancırme ile svmılalıilj_r, 

Hedef ttiketicilerin anlayabileceği ufak bir espri,öyktin0n da-

ha etkili olmasını sağlar(74).Sözgelimi,çok geli~mi~ bjr 

daktilo makinası için yapılan bir reklam filminde, daktilo 

makinası otomatik olarak kağıdı ortalarken, satırların altı-

nı çizerken gösterilir. Diğer tarafta masasında birkaç kolvy-

la. çalıçan sekreter telaç içinde gösterilir. Feklamın sonun-

(73)Book ve Cary, s.l5. 

( 74 )Nelson, s.279. 
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da elinde birkaç eldivenle bir adam gelir ve "J3u eldivenler 

sizin mi? 11 der. :Bu reklamda görüldüğü gibi, abartı ve ince 

bir mizalı kullanılmıştır. 

Yergi (satire) .- Yergi genelde insanın güçsüzlükle

rini ortaya çıkaran entellektüel bir espiri olarak kabul e

dilmektedir. Yergi anlatım biçiminin reklamlRrda çok zor 

kullanılmasına karşın, eğlendirici ve kolaymış gibi görünme

si, metin yazarıarına çekici gelmektedir. Yergi, yergilenen 

konuya ba~lantılı olarak çok çe~itli biçimlerde ve teknikler

de yazılabilir. Sözgelimi; temizlik maddeleriyle ilgili bi~ 

reklamda, burunlarına madal takıp oturmıış insanlar gösteri

lebilir. Televizyon dizileri, haber programları, hatta ba~

ka reklamlar, reklam filmlerinde yergi konusunu içerebilirler. 

Özenle hazırlanmış yergi içeren bir reklam. sanat

sallığı ve biçemiyle ilgi görebilir, ayrıca mala kar~ı olurn

lu bir tavrın oluşmasına da yardımcı olabilir. Ancak özenle 

hazırlanmış yergi reklamları bile genellikle kısa örnürlUdJr. 

:Bu nedenle yergi kullanılarak yapılacak rekla.m filmlerinde 

gözönünde bulundurulması gereken bazı noktalar şu sekilde 

sıralanabilir (75). 

l. izleyicilerin çoğumm yergi yapıldığını ve neyin 

yergi konusu edildiğini bilmesi gerekir. 

2. Yergi, izleyicinin ciddiye almayaca~ı kadar ge

niş ka~samlı ama, deneyimleriyle ili~kilendirebileceği ka

dar geniş olmalıdır. 

(?5)Eook ve Cary, s.l6-l7. 
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3. Yergi acımasızca olursa, izleyicilerde olumsuz 

tepkiler oluşmasına neden olabilir. Eu tepkiler mala da 

yansıyabilir. Reklamın asıl amacı malın satı~ını arttırmak 

olduğuna göre, bu tür tepkiler önlenmelidir. 

Geçiktirim (supense) .- Geçiktirim anlatım biçimi 

izyeyicide merak duygusunu uyandırmak ve bu duyguyu yarat

mak için kullanılır. Geciktirim baeladı~ı andan bitimine 

değin mesajın bi.itiJn önemli noktalarını, bir tanesinin dı

~ ında vermelidir. Eu bir tanesi geciktirimin herşeyidir. 

Reklamın sonnuna kadar yanıtsız bırakılır. 

Geciktirim uygun bir şekilde kullanılırsa, reklamı 

yapılan mal ya da hizmetin ana noktasını anıatmada iyi bir 

yoldur. Geciktirim biçimi kullanılırken dikkat edilmesi ge

reken noktalar şu şekilde sıralanabilir (76). 

ı. Geciktirim, izleyicinin daha önce denedigi veya 

bildiği birşeyle ilgili olmalıdır. Neyi merak ettiğini ya 

da neden merak etmesi gerektiğini bilmezse izleyicinin mera

kını uyandırmak gtiçleşir. 

2. Geçiktirim biçimi reklamlarda, film, müzik, oyun

cu, görtintü ve kurgu, geeiktirimi destekleyecek biçimde 

olmalıdır. 

3. Geciktirim mizahla uygulanabilir. Reklam, geeik

tirime yardım eden bir espiriyle bitirilmelidir. Çarpıcı 

bir sonuç izleyisinin inancını kırmamalı ve aldatılmış 

hissine kapılmasına neden olmamalıdır. 

(76) A.g.k., s.22. 
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4. Geciktirim, satış düşüncesini belirginleştirecek, 

izleyicinin sorunuyla ba~lantı sa~lay~cak şekilde düzenlen-

me li dir. 

Düşlem (fantasy) .- Düşlem bir anlatım biçimiyle i-

li~kilendirilebilecek en zor terimdir. Sözlüklerde bile düş-

leme hemen hiç bir çözUrn getirilrnemi~tir. 

Anlatım biçimi olarak dUşlern, hedef tüketiciyi e~-

lendirerek satış işlemini gerçeklestirir. Sözgelimi, bir 

bira reklamında; oyuncakçı dükkanı sahibi yaşlı bir adam 

gösterilir. Ak~arn olunca d:ikkanı kapatıp evine gider. Oyun-

cakların yakın çekimdeki hareketleri, biranın yıllarca kul-

landı~ı müzikle verilir. Yaşlı adam dükkana döndü~Unde o-

yuncaklar sessizdir, ama yaşlı adamın yüzünde sihirsel bir-

şeylerin oldugunu gösteren bir ifade vardır. Son çekimden 

önce marka adı ve müzik kullanılır. 

Televjzyonda bJllanıl2n çok sayıda düşlemsel (fan-

tastic) özel efektler, kolayca anımsanabilir. DUşlem olarak 

abartılmış simgeler, reklamı yapılan mal ya da hizmetin özel

li~ini açıklamak için kullanılır. Düşlemin biçiminin kulla-

nılması için göz önünde bulundurulması gereken noktalar şu 

şekilde sıralanabilir (77). 

ı. izleyicilerin dilşlemi kabul edebilecek ve düşle-

min glivensizli~i ortadan kaldırabil?cek düzeyde olması 

beklenir. 

(~7) 1 A.g.k., s.25. 
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2. Canlandırma, düşlem yaratmak için en uygun araç

tır. Canlandırmanın yarattığı olanaklar çok iyi değerlendi

rilmelidir. 

3. Düşlem biçimi kullanılırken özen gösterilmelidir. 

Düşlemi yaratmak ne kadar zorsa, kötü bir düşlem yaratmak 

da o kadar kolaydır~ 

4. Reklamda kullanılacak bir müzik ister bir cıngıl 

ya da tanınmış bir klasik müzik ols1ın düşlemin atmosferine 

uygı_ın olmalıdır. 

5. Düşsel kostümler~eya özel efektler olmazsa, 

oyuncu kullanımı, düşlemi sınırlandırabilir. 

Kişilik (personality) .-Kişilik anlatım biçimi; su

nucunun reklam mesajını doğrudan vermesi olarak tanımlanır. 

Sunucu anlatım biçiminden ayrılan en önemli farkı, kişinin 

rol yapmasıdır. Reklamı yapılan mal ya da hizmet hakkında 

hiçbir öneride bulunmaz. Dikkat ve ilgi oyuncu ve onun 

malla ilişkisi ile kazanılır. I:u nedenle oyuncunun rolünü 

izleyiciye yansıtması, reklam satış düşüncesinin hedef tü

keticiye ula~masını sağlar. 

Sözgelimi; patates cipsi için hazırlanan bir rek

lam filminde, tanınmış bir oyuncu 11 
•••• yalnız bir tane 

yenmez ~" sloganıyla bir dilimi iştahla ağzına atar. ş.effaf 

kağıt ambalajın hışırtısı ve cipsin gevrek çıtırtılı sesi 

duyg1ısal bir betimleme getirmiştir. Kişilik anlatım biçimi 

kullanılarak yapılan reklam filmlerinde dikkat edilmesi 

gereken bazı noktalar şuşekilde sıralanabilir (78). 

(78) A.g.k., s.28. 
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ı. Kullanılan oyuncu, mala uygun olmalıdır. 

2. izleyicilerin ilgisi, doğrudan doğruya karakterin 

kişiliği ve reklamı yapılan mal ya da hizmetle iliskisi yö

nünde kurulmalıdır. 

3. Reklamı yapılacak mal ya da hizmette kullanıla~ 

cak oyuncuların tanınmış mı yoksa tanınmamış mı olacağına 

ili~kin kararlar doğru verilmelidir. 

4. Arka plan (back ground1 mal ve oyuncu için uygun 

ve yalın olmalıdır. 

Belgesel (documantary) .- Reklamı yapılan mal ya da 

hizmetin tüketiciye sunduğu vaadin, gerçek bir olayla iliş

kilendirilerek belgesel bir yaklaşımla anıatılmasına dayanır. 

Sözgelimi; bir araba lastiğinin listünlükleri "Bu görüntüleır 

noter huz·urunda gerçekle ş tirilmi ş tir." yazısıyla anla tı la

bilir ( 79). 

Cıngıl (jingle) - Cıngıl, reklamı yapılan mal ya 

da hizmetin üstünlüklerini tanıtan sözlti müzik parçalarıdır. 

Reklam için özgtin olarak bestelenirler.Ancak bilinen müzik 

parçalarının yeniden düzenlenmesiyle de oluşturulmaktadır. 

Cıngıl televizyon reklamıarına canlılık getirir. 

izleyicilerin cıngılları hatırda daha kolay tutabilmesi ne

deniyle, cıngılı duyar duymaz mal ya da hizmetle hemen iliş

kilendirebilir. Ayrıca cıngıllar, radyodan da verilebilme 

özelliğine sahiptir (80). 

(?g)Gürgen, s.97. 

(SO)Nelson, s.28l. 
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Analoji.- Analoji, iki nesne arasındaki benzerlik 

olarak bilinmektedir. Başka bir anlatırola iki nesnenin, iki 

veya daha fazla özelliğinin ya da etkilerinin benzerliği 

olarak tanımlanır. 

Analoji anlatım biçiminin kullanıldığı reklamlarda, 

reklamı yapılan mal ya da hizmetten farklı görUntUler su

nulur. Daha bonra mal ya da hizmetin mesajıyla ilişkilendi

rilir. Mesajı basit ve do~rudan vermek yerine, karsılaştır

ma ya da dalaylı bir anlatım yolu seçilir. Sözgelimi, bir 

otomotiv UrUnU, motor performansını nasıl arttıraca~ını açık

lamak için şöyle bir analoji kullanabilir. "Vi tarrünlerin 

vUcudunuzu gUclendirdiği gibi, UrUnUmUzde arabanızın motoru

nv gUçlendirir." 

Analoji anlatım biçimi kullanılarak yapılan reklam 

filmlerinde dikkat edilmesi gereken bazı önem1 i noktaları 

şu şekilde açıklamak mUmkündUr (81). 

ı. Benzer örnek, izleyicilere tanıdık ve anlaşılır 

gelmeli. 

2. Analoji tek başına mesajı sunamaz ancak. mesajı 

sunmada yardımcı öge olarak kullanılabilir. 

3. Benzetme örneğine ayrılan zaman daha az olmalı. 

Bu malın özellikleri ve yararları hakkında bir basamak o

larak kullanılabilir. 

Karışım (combination) .- Bir televizyon reklamı bir 

tek anlatım biçimine yer verebileceği gibi, birden fazla 

anlatım biçimiyle de sunulabilir. Bir reklam filminde sunucu, 

(Bl)Book ve Cary, s.24. 
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gösterme ya da tanıklık gibi anlatım biçimleri bLr arada 

kullanılabilir (82). Metin yazarı, reklam anlatım biçimle-

rini birleştirerek en uygun olanını ortaya çıkarır. Reklam-

lardaki anlatım biçimlerine ilişkin vurgulanması gereken 

tek şey, reklamı yapılan mal ya da hizmet için bir anlatım 

biçiminin olmadı~ıdır. Anlatım biçimleri Uzerinde çalı~ma-

larda, metin yazarları, metinlerin yapısını geliştirmeda 

yaratıcı olmalıdırlar (83). 

Hangi anlc:ı.tım biçimlerinin kııllanılaca~ı hangileri-

nin bir arada tLıtulacağına ilişkin ka.rarlar yaklaşım bj_çi-. 

mine ve yapım tekniğine ba~lı olarak verilir. Bu nedenle 

yaratıcı çalışmalar bUyUk önem kazanmaktadır. 

Yapım Tekniğinin Belirlenmesi 

Yaratıcı strateji uygulamasının UçUncU asaması olan 

yapım tekniği, canlı çekim (live action), canlandırma 

(animation) ve özel efektler (special effect~) olarak Uç 

başlık altında incelenecektir (84). 

Canlı çekim (live action) .- Reklamı yapılan bir 

mal ya da hizmeti göstermenin en gtizel yolu, gerçek olan gö-

rUntUlerini sunmaktır. Canlı çeki~gerçeği, insan ögesini 

( 82 )Nelson, s.282. 

( 8 3)William H. Eolen, Advertising (Kew York: John 

Wiley and Sons, 1981), 182. 

(~4 )Ealdwin, s.93-l03. 
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kullanır. Doğal ve gerçekçi olmasının yanısıra, bir mal ya 

da hizmetin gösterme (demonstration) anlatım biçimi canlı 

çekim ile old1ıkça etkileyici bir ~ekilde gerçekleştirile

bilir. 

Televizyon reklamları film ya da video-tape'e çeki

lerek gerçekleştirilir. Video-tape ile gerçekleştirilen çe

kimler birçok açıdan büyük kolaylıklar sağlar. Buna karşın 

reklam yönetmeleri sanatsal açıdan film ile çalışmayı daha 

çok tercih ederler. 

Filmi tercih eden birçok reklam yönetmeni, videonun 

sagladığı yaratıcı olanakların sorunları kolaylıkla çözebil

mesinden tedirgin olmuşlardır. Çünkü onlara göre film. daha 

çok yumuşak ve estetik görüntüler elde etmenin bir aracıdır. 

Video-tape'in film karşısında sağladığı üstünlükler 

şu şekilde açıklanabiiir. 

Zaman açısından: Video-tape ile çekilen görüntüler 

anında izlenebilme olanağına sahiptir. Oysa filmlerde görün

tülerin istenen şekilde olup olmadığı ancak filmin banyosun

dan sonra anlaşılabilmektedir. Eu açıdan bakıldığında, 

videonun hemen sonuca ulaşabilmesi yeteneği nedeniyle zaman

dan tasarruf sağlar. 

Ekonomik olma açısından : Video-tape'in zamandan 

sağladığı tasarruf, aynı zamanda ekonomik olarak da tasarru

fu beraberinde getirir. Filmle gerçekleştirilen reklamlarda 

görüntüler bir çok kez çekilir ve en iyi olan bir tanesi se

çilir. Bu d1ırum büyük ölçüde film israfına neden olmaktadır. 

Video-tape ile çekilen görüntülerin anında izlenebilmesi 

nederıiyle stok ve labratuvar giderleri azdır. Buna karşın 
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video-tape çekimi pahalı ve ayrıntılı araç ve deneyimli e~ 

lemanları gerektirmektedir. 

Video-tape oranla film, daha esnektir. canlandırma 

(animation) tekniginin kullanıldıtı reklam filmlerinde bU-

yük kolaylıklar saglar ve izleyiciyi aldatabilecek çekimler, 

film donatımlarıyla daha kolaydır. Ayrıca senaryo dışında 

gerçekleştirilen çekimler, reklam yönetmenlerine daha fazla 

yaratıcı olanaklar sa~lar. 

macı olan Porlour televizyon reklam filmlerinde canlandır-

manın öneminj_ şöyle vıırgıılamaktadır ( 85). 

11 Lilimin tUm yasalarına karşı koyacak güç
teyiz. Fincanlara, tabaklara şarkı söyle
tip dans ettirerek, so~uk algınlıgını ya
şayan ve soluk alan bir karakter yaparak, 
bir insana dünyanın ağırlığını omı;zları
na ta~ıtacak gücü vererek ve bunu orantı
lı olarak yapacak gücümüz vardır. Tele
vizyonda reklamın ayakta kalmasının tek 
nedeni canlandırmadır .. 11 

Canlandırma cansız varlıklara canlı görünümü verme 

sanatı olarak tanımlanmaktadır. Fu tanım kuklaları, karton 

filmleri ve çizimleri içermektedir. 

Canlandırma, canlı çekilen filmler gibi, resimlerin 

sürekli gösterimiyle oluşur. Ancak canlı çekimlerden farklı 

olarak ayrı bir tekniği içermektedir. Her çizim ayrı ayrı 

çekimleri gerektirir. Eu açıdan, çok zahmetli ve zaman is-

teyen bir teknik olarak görülmektedir. 

(BS)Nelson, s.285. 
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Canlandırmanın reklamlarda yaygın olarak kıJllanılma-

sının bazı nedenleri vardır. Bu nedenler şöyle sıralanabi~ 

lir ( 86) • 

l. İnsanlar karton filmleri izlemekten her zaman 

çok hoşlanmışlardır. Iu nedenle canlandırmanın kullanıldıgı 

reklamlar izleyiciyi etlendirme onu kendine baglama sansına 

daha çok sahiptir. 

2. Canlandırma daha çok eğitime yönelik programlar-

da k1Jllanılmaktadır. lvmJn bir nedeni de, canlandırmanın 

karmaşık bir dUçUnceyi daha yalın, anlaşılabilir ve anımsa-

nabilir kılabilme olana~ına sahip olmasından kaynaklanmak-

tadır. 

3. Canlandırma soyut bir fikri somuta ulaştırabilir. 

Örneğin, kirleri yiyen bir deterjan, diş çtirUmelerinde mik-

roplarla savaşan bir diş macunu gibi ... 

4. Canlandırma reklamı yapılan bir mal için dUş dUn-

yası yaratabilir. Canlandırılan karakter gerçek bir insanı 

sembolize eder. İzleyiciler de o kişiyi hem sembolik, hem 

de gerçek olarak kabul edebilirler. 

5. Canlandırmanın en önemli özelliği dUşlem, mizalı 

ve hareket kolaylığını içinde barındırmasıdır. 

Canlandırmanın yukarıda açıklanan Usttinltiklerinin 

yanısıra bazı dezavantajları da vardır (87). 

ı. Canlandırma kukla ya da çizimlerle gerçekleştir 

rildiği için canlı çekimin yarattığı atmosferi veremeyebilir. 

( 86 ) -- ld . 9 6 ba wın, s. . 

(87) ı A.g.K. 1 s. 96. 
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2. Karton filmlerdeki karakterler, izleyiciler için 

herhangi bir kişiliktir. Eu kişilerin, reklamı yapılan mal 

ya da hizmeti sunma eksikliği reklamın inanabilirliliğini 

azaltır. 

3. Canlandırma masraflı ve çok zaman isteyen bir 

teknik oldıJğu için, çalışma hızını azal tabilir. Sözgelimi, 

10-14 haftalık bir çalışma sadece 15 saniyelik bir film 

ortaya çıkarır. 

Canlandırma, reklamcılıkta değişik gereksinimiere 

yanıt vermek için farklı biçimlerde kullanılabilir (88). 

Karton hikaye (cartoon story): Karakterler reklamı 

yapılacak malın satış fikrini destekleyen kUçUk bir hikaye

yi gerçek canlılar gibi oynarlar. Karakterler gerçek birer 

kişiyi yansıtırlar. 

Soyut tasarım ( abstract desing): Duygu ve dUştinceyi 

aktaracak biçimde genellikle mUzik eşliğinde gerçekleştirilir. 

Typrografik: Eaşlık ve logonun hareketıiliBini sağ

lamak için kullanılır. Sözetikler ya da markayı hareket et

tirmek, yer ya da biçim değiştirmek için kıJllanılır. 

Durağan resimler (moving stills): Filmografik olarak 

adlandırılan bu canladırma. tekniği, dıJrağan resimleri optik 

aracılığıyla hareketlendirme olarak tanımlanır. 

Tek resimli hareket (stop motion) Tek resimli ha-

reket,. haraketin çizimini oluş tı.ırmak için bölüm böltim görün

ttilenen Uç boyutlu nesnelerdeki canlandırmanın kategorisini 

(88) 
A.g.k., s.97. 
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belirtir. Tipik bir çekim tasarımı ve maketlerden kurulmuş 

bir seti içerir. 

Karısım (eombination) .- Tek bir reklam filminde bu 

üç yapı m tekniği birlikte k1J ll anı labilir. Canlandırmayla 

başlayan bir reklam filmi canlı çekimle sonuçlandırılabilir. 

Özel efektler (special effects) .- Özel efektler, 

alışılmışın dışında kullanılan müzik, ses ve görüntü tek

nikleriyle, günümüz reklamcılığında önemli rol oynamaktadır. 

Eir mal ya da hizmetin kullanımına ilişkin bir karakter ya 

da bir atmosfer yaratılmak istendiğinde tercih edilir. Rek

lamı yapılan mal ya da hizmet özel bir atmosfer yaratmayı 

gerektirmiyorsa özel efekt tek başına yetersiz kalabilir. 

Ayrıca diğer yapım tekniklerine ihtiyaç duyar. Bunun için 

özel efekt biçiminde, gözönüne alınması gereken bazı nokta

lar şu şekilde sıralanabilir (89). 

ı. Reklam için saptanan amaçların gözönünde bulun

durıılması gerekir. 

2. Özel efektin diğer anlatım biçimi ve yaklaşım 

biçimleriyle kullanılıp kullanılmayacagı araştırılmalıdır. 

3. Kullanılan özel efektler, malı yansıtrnalıdır. 

4. özel efektler izleyicinin benimseyebileceği ve 

ilişkilendirebileceği boyutlarda olmalıdır. 

Televizyon tekniğinin her geçen gün artması, alışıl

madık görüntüleri, sesleri de beraberinde getirmektedir. 

Bazı özel efektlerin yaratılmasında kullanılan teknikleri 

(sg)Book ve Cary, s.l4. 



şu şekilde sıralamak mümkündür (90). 

ı. Yanılsama (illision) 
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2, Film hızları ve yönleri (film speed and direction) 

3. Optikler ve görüntü (optical and image) 

4. Kurgu (editing) 

l.Yanılsama: Arka planı taklit etmeden salınelerin 

degişik ve çe~itli tekniklerle birleştirilmesidir. Bu teknik

ler gerçekte çok basit olmasına karşın, karma~ık bir görün

tü olarak ilginç olabilirler. 

- Back projection: Video-tape yapımında iki sahne

nin birleştirilmesi 11 choroma-key" tekniği ile gerçekleE}tiri

lir. Alışılmış bir stüdyo tekniğidir. Oyuncular ve dekorlar 

arka planların önünde filme alınır. 

- I':ıattes: İki farklı sahnenin tek bir sahnede· bir

leştirilmesi işlemidir. Canlandırma, canlı çekirole birleş

tirilir ya da bunun tam tersi olabilir. 

- Perspektif: Optik birleşimler olmaksızın optik 

yanılsamalar mümkündür. Frespektif degi~iklikleri ve model

lerin kullanılmasıyla ölçekte birçok değişiklikler yapıla

bi,lir. Sözgelimi, normal bir insan dev olarak gösterilebilir. 

- Maket (miniatures): Geniş yapılar, büyük nesneler 

ya da sahneler maketlerle tekrar ohıştı.;rıJlabilir. Sözgelimi, 

çok dalgalı bir deniz, sel suları ve diger efektler model

lerle yaratılabilir. 

(go)Baldwin, s.97. 
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Mercekler (lens): Filtreler ya da ttil kullanılarak 

dağıtılmış yumuşak odak (soft focus) efekti yaratmak mümkün

dür. Eunlar genellikle duygusal ya da karamsar bir atmosferi 

yaratmak için kullanılırlar. Sözgelimi, bir balık gözü mer

cegi, 180 derecelik bir açıyı içerir. Nesneler bir to-

pun yüzünden görtildtiğU gibi uzamış bir imaj uyandırır. lu 

mercek daha çok karakterlerin ruh duru®ınu anlatmak için 

kullanılmaktadır. 

2. Film hızları ve Yönleri (film speed and direction): 

En yaygın özel efekt t0rleri film hızıyla yapılmaktadır. Bu 

özel efekt türleri birkaç başlık altında toplanabilir (91). 

-Yavaş çekim (slow-motion): Eğer kamerayla filmin 

çekimi, standartan daha hızlıysa, hareket (action) normal 

oranda gösterildiğinde yavaş görünecektir. Duygusal bir o

layda ya da çok hızlı bir nesne ve kişilerin gösteriminde 

kullanılır. 

-Hızlı çekim ( fast motion): Eğer kamerayla filmin 

çekimi yavaşsa,normal oranda gösterildiğinde hareket daha 

hızlı görünecektir. Bir ev kadınının bUtUn gün nasıl çalış

tığını ya da bir makinanın çalı2ma sistemini göstermek i

çin kullanılabilir. 

- Atlamış Resim (skip frame): Aynı çeşitte bir hız, 

titrek bir hareket optik bir işlemle yaratılabilir. Bu i~

lemde özgün salınelerin böltimleri basımda periyodik olarak 

atlanır. 

(91) A.g.k., s.lül-103. 
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-Hızlandırılmış devinim (time lapse): Hızlandırılmış 

devinim bir çiçeğin açması gibi olayları filme alınmasını 

sağlar. Ayrı aralıklarla çekilen film tamamlandığında gerçek 

olay biiyUk ölçüde kısaltılır. Sözgelimi, bir çiçeğin açması

nı, fırında bir böreğin kabarması, hızlandırılmış devinirole 

gösterilebilir. 

3. Optik ve görUntU (optical and images): İki ya da 

daha fazla görUntünUn ekran üzerinde gösteren bir montaj 

efektidir. Ancak televizyon ekranının küçUk ölçülerde olması 

çok yönlU imajı daha az dramatik yapar. 

- Kaleidescope: Aynaların kullanımıyla ortaya çıkan 

çok yönlü imaj efektidir. Üretilen imajların sayısı aynala~ 

rın sayısı ile degişir. 

- Spin: Bir tirUnUn ya da bir başlıgın kendi etra

fında dönmesiyle oluşur. 

--Double exposure: İki görüntünUn birbiri Uzerine 

kanarak gösterilmesidir. :Fakat bir göriinttintin gtizel bir 

efekti diğerinin görijntUsel karmaşası olarak g örtilebilir. 

- Eindirme /zincirleme (overlapping dissolves): Eir 

sahneden diğerine geçişin tam ortasında her iki görüntünUn 

de aynı anda görUnebilmesi için iki sahne birbirinin üzeri

ne bildirilmesi işlemidir. 

- Solarizasyon: Fotoğrafik bir görUnttiyti, aşırı ı

şıkta çok tutaraK oluşturulan ters bir efekttir. Nesne be

yaz yerine siyah gözUktir. 

- Kıırgu (edj_ting): Pek çok efekt yaratıcı kurguyla 

olanaklıdır. Hızlı kesmeler, müzikal bir tempoda yapılabilir. 
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AMAÇ 

Bu çalışmanın amacı; TRT televizyonı:nda yayınlanan 

reklam filmlerinde reklam yaklaşımı, anlatım biçimi ve ya

pım tekni~inin nasıl gerçekleştirildi~ini araştırmaktır. 

Başka bir anlatımla, reklamı yapılan malların yAratıcı stra

teji uygulama aşamalarının nasıl gerçekleştirilditi incele

necektir. 

Iu amacı gerçekleştirebilmek icin a~agıda belirtilen 

sorulara yanıt aranacaktır. 

l. TRT televizyonıJnda yayınlanan reklam filmlerinde 

yaklaşım biçimi nasıl uygulanmıştır? 

2. TRT televizyonunda yayınlanan reklam filmlerinde 

anlatım biçimi nasıl uygulanmıştır? 

3. ~R~ televizycn1ında yayınlanan reklam filmlerinde 

yapım tekni~i nasıl uygulanmıştır? 

4. TRT televizyonunda yayınlanan reklam filmlerinde 

kullanılan belirli bir anlatım biçiminin seçimi, belirli 

bir reklam yaklaşımı ve yapım tekni~inin seçimini zorunlu 

kılıyor mu? 

SINIRLILIKLAR 

Bu çalışmadaj televizyon reklamlarının yaklaşım bi

çimi, anlatım biçimi ve yapım tekni~i incelenirken; 

l. Reklam aracı olarak televizyon ele alınmıştır. 

2. Çalışmanın uygulama bölUmUnde, reklam filmlerinin 

1987 Ocak ve 1987 Haziran tarihleri arasında yayınlanan rek

lam filmleri incelenmiştir. 

3. Bu tarihler arasında yayınlanan reklam filmlerin-
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den hareketsiz (durağan) olan reklam filmleri inceleme dı-

~ında bırakılmıştır. 

YÖNTEJ.1 

Çalışma, durum saptaması niteli~inde olup, 1987 yı-

lının ilk altı ayında yayınlan~n televizyon reklam filmle-

rinin, yaratıcı strateji uygulama aşaması açısından incelen-

mesini kapsamaktadır. 

Evren ve hrneklem 

rı· HT te lev izycnıınvn bir ine i l.;::;-,na lınô a 1 1987 yı lı nın 

'.'Jcak ve Laziran tPrihleri arasında yayınlanan televizyon 

reklam filmleri, araştırmanın evreni olarak kabul edilmiş-

tir. Bu tarihler arasında yayınlanan reklam filmlerinin çe-

şitli mal ve hizmet gruplarına göre dağılımı, ÇizelgeE'de 

.. 'Y';; ı ., ; ; '·', ;)• r• i 10 ~ C ı Y> ı -"'l "YJ r< ı~ ı J.m ı ~ _J_ ı~/ 'T~Tf' • 
go...ı_·~ ..... o.v.i:._:l. c~---·.:- 0.J.-.L'.. _L.-<'_:.1.....:.. .. \.ı ı. l:J S:' v J... \..ı..:.ıJ.\. ~ 2 ) . 

Araştırma için belirlenen evren içinden alınan 11 gıda 

grubıJ", örneklem olarak sec.i.lmiştir. Ivmm için; vizyon (iz-

leme)' yeyın siireleri ve ya}Jılan reklam harcamaları clçüt 

olarak alınmış ve 1987 yılının ilk altı ayında yayınlanan 

mal ve hizmet gr~plarının vizyon, yayın s~releri ve yapılan 

reklam harcamaları incelenmiştir. Scz konvsıl mal ve hizmet 

grupları en fazla vizyon, yayın süresi ve reklam harcamala-

rı ölçütline göre sıralanmıcş ve gıda grı;bı..ı Çizelge C' de gö--

rüldUğü gibi ilk sır22a yer almıştır(EK: 3). 

Gıda grubu içerisinde yer alan malların vizyon, ya-

yın sjreleri ve ya~ılan reklam harcamaları ölçütüne göre sı-

ralanmış ve biskUvi, çikolata, ç.ekerleme ve kek grubıı Çizel-

ge D'de görüldütil gibi birinci sırada yer almıştır. (EK: 4). 
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Özet olarak, 1987 Ocak ve 1987 Haziran tarihleri ara

sında yayınlanan reklam filmleri, araştırmanın evreni olarak 

kabul edilmiştir. Yayınlanan reklam filmlerinin vizyon,sUre 

ve yapılan reklam harcamaları gözönünde bulımdurularak ilk 

sırayı alan bisküvi, çikolata, şekerleme ve kek grubunu i

çeren reklam filmleri, araştırmanın örnekıemi olarak seçil

miştir. 

Veriler Tonlanması v~ Çözümle~mesi 

Eu çalışmanın amaçlarını gerçekleştirebilmek için, 

ara~tırmanın ilk kısmında konu ile ilgili yerli ve yabancı 

kaynaklardan yararlanılmıştır. Yabancı kaynakların çevirisi 

yapılıp, yerli kaynaklarla birleştirilmiş, reklam, etkileyi

ci iletişim, televizyon reklamcılıgı ve yaratıcı strateji 

konusunda bilgiler toplanıp düzenlenmiştir. "Sorun" bölü

münde yer alan, program türlerinin genel yayın içindeki o

ranlarını verebilmek için TRT televizyonuna gidilmiş, prog

ram türleri ve aylara göre yayın sürelerini belirten döktim

ler fotokopi olarak elde edilmiştir. 

Araştırmanın uygulama kısmını gerçekleştirecek veri

leri elde edebilmek için, örnekleme giren tarihler arasında 

yer alan reklamları içeren video kasetler elde edilmiştir. 

Video kasetler, "Ropaş Araştırma Servisi"nin çıkarttığı ay

lık video reklam kayıtlarından oluşmaktadır. Örneklemi se

çerken !ıRopaş Araştırma Servisi"nin yayınladığı, "TV' de Bu 

Ay Aylık Televizyon Reklam Analizleri" dergilerinden yarar

lanılmıştır. 

TRT televizyonunda 1987 yılının ilk altı ayında ya-
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yınlanan "gıda grubu"na ait "bisküvi, çikolata, şekerleme 

ve kek grubu"nu içeren reklam filmlerinin incelenmesi 45 

adet reklam filmi üzerinden yapılmıştır. 3 Adet reklam filmi 

hareketsiz görüntülerden oluştugu için inceleme dışında bı

rakılmıştır. 

Aynı mal için birden fazla reklam filmi gerçekleş

tirilmesi durumunda ise, filmlerin vizyonu gözönünde bulun

durulmuş, en fazla vizyona sahip olan reklam filminin seçil

mesi yoluna gidilmiştir (EK: 5). 

Araştırmanın örneklemini oluşturan tüm reklam film

lerine ilişkin incelemeler büyük bir çizelgeye dökülmüş, 

amaçlar dogrultusunda yeni çizelgeler geliştirilmiştir. 



EÖLÜfv'i II 

BULGULAR VE YORUH 

Bu çalışmanın amacı, televizyon reklam filmlerinde 

"yaratıcı strateji uygulama aşaması"nın nasıl gerçekleşti

rildi~ini araştırmaktır. Araştırmanın örneklemini, 1987 yı

lınıYı ilk altı ayında, TRT televizyonunda "vizyon", "süre" 

ve "harcama" olarak en fazla reklamı yapılan gıda grubuna 

ait bisklivi, çikolata, şekerleme ve kek grubu oluşturmakta

dır. Dolayısıyla araştırmanın bulgular ve yorumları bu ör~ 

neklemle sınırlıdır. YorıJmlar yapılırken özellikle örnekle

mi oluşturan reklam filmleri reklamı yapılan malların özel

li~i, hedef tüketicilerin özelli~i ve yaratıcı düşünce (fi

kir) açısından yaklaşılacak ve yaratıcı uygulama aşamaları

nın nasıl gerçekleştirildi~i araştırılacaktır. Bulgu ve yo

rumlardan ortaya çıkan sonuçlar, reklam filmlerinden örnek

lerle somutlaştırılarak yer yer örnek alınan filmierin se

naryolarına göndermeler yapılacaktır. 

Arastırmanın Örneklemini Olu:~tı.ır_an R~klam 

Filmierindeki Ürünlerin Özellikleri 

Araştırmanın örneklemini oluşturan bisküvi, çikolata, 

şekerleme ve kek grubuna giren ürünler kolayda mallar ola

rak tanımlanmaktadır. Kolayda malların en belirgin özellik-

67 
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leri şöyle sıralanabilir (92). 

- Tüketici, satın alacağı mal hakkında önceden bir 

bilgiye sahiptir. 

- Fiyat ve kalit~ karşılaştırması için çaba ve zaman 

harcamaz. 

- Tüketici mallara ihtiyacı olduğu an çabucak ve 

kolayca satın almak ister. 

- Genellikle az para kar~ılığında satın alınabilir-

ler. 

- Moda gibi insanları etkileyen olgulardan etkilen-

mezler. 

- 11 Kendin-seç-al 11 yöntemi çok uygundur. Bu nedenle 

reklam verenler, marka bağlılığını sağlamaya çalısırlar. 

Gıda maddeleri çab1Jk tüketilmesi gereken~ besleyici 

özellikleri olan mallardır. Reklamı yapılan gıda mallarında, 

malın besleyici, lezzetJıi ve tatlı olma özelliği vurgulanır-

ken ambalajları üzerine dikkat çekilir. Çünkü, rakip işlet-

melerce bol miktarda üretilen b1ı malların fiyatları çok dü-

şük olduğu için, hedef tüketicilerin ambalaja karşı ilgile-

rinin çekilmesine çalışılır. 

Hedef Tüketicilerin Özellikleri 

Araştırmanın örneklemini oluşturan bisküvi, çikola-

ta, şekerleme ve kek grubunu .içeren reklam filmlerinin he-

def tüketici kitlesinin genellikle çoc1Jklar oluşturmaktadırr. 

( 92 )İlhan Cemalcılar, Pazarlama (ikinci baskı, Eski

şehir: İ~T.İ~A. Yay., 1979), s.l0?-108. 
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Çocuklar tüketim kararı verirken, hiç k1J şkuslız bazı 

bilgi kaynaklarından yararlanırlar. Televizyon reklamları 

çocuklar için birincil derecede bilgi kaynağı olma niteliği 

taşımaktadır. Televizyon reklamlarının çocııklar üzerindeki 

etkisi üzerine yapılan bfrçok araştırma, çocukların çok 

küçük yaşlardan itibaren televizyon reklamlarıyla tanıştık-

larını ancak 6 yaşından itibaren televizyondan yBrarlandık-

larını ortaya çıkartmıştır (93). 

örneklemi oluşturan bisküvi, çikolata, şekerleme ve 

kek grubuna giren ürünler 1 kolayda mallar oldukları için 

satış fiyatları oldukça düşüktür. Eu nedenle söz konusu 

mallar, ekonomik düzeyi orta olan aile çocuklarının kolay-

lıkla sahip olabilecekleri mal grubıJnu olnşt1ırmaktadır. 

Sözgelimi, pazarlama,ve dağıtım organizasyonunu çok iyi sağ-

layan bir işletme üri.inlerin.:i_ büy:;k kentlerdeki süperıı:ıarket-

lerden köylerdeki küçük dükkanıara kadar 1 heryere dağıtabi-

lir. Rahatl:ı.kla bulıJnan bu mallar, aile bütçelerini sarsma-

yan düşük fiyatlarla satılmaktadır. 

Arastırmanın Örneklemini Olusturan Reklam 

:t!'ilmlerindeki R.:ekla_m Stratejisi 

Araştırmanın örneklemini oluşturan bisküvi, çikolata, 

şekerleme ve kek grubunu içeren reklam filmlerinde genellik-

le çocuklara yöne lik tanı tı mla:ı;ın yapı ldığı gö zlenmi~~ tir. 

Söz konusıJ reklam filmlerinin reklam vaadiberi ise, hedef 

tüketicilerde marka imajını yaratmayı amaçlayan strateji 

doğrultusunda sunulmaktadır. Marka imajı stratejisinin 

(93)Tokgöz 1 s.60-61. 
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·oluşturulabilmesi için de reklam vaadinin, marka ile bir-

leştirilerek iletildi~i gözlenmiştir. Genellikle markanın 

çocukların zihinlerinde yeretmesine çalışıldı~ı saptanmış-

tır. Bu nedenle çocuklar, reklam filmlerinin kolay ve akıl-

da kalıcı mUzi~i ile, fantastik görUnUmleriyle, danslarıyla, 

malların markalarını farkına varmadan ö~renmeleri amaçlan-

dığı ileri sUrUlebilir. 

Örneklem{. Olustüran Rekl2m Filmlerinin 

Açısından İncelenmesi 

Yakla.ş.ım Biçimi 

Araştırmanın örneklemini oluşturan televizyon tele-

vizyon reklam filmlerini yaklaşım biçimleri açısından de-

ğerlendirilmesi Çizelge 3 'de verilmiştir. 

Yaklaşım :Siçimi 

Dalaylı 

Dolaysız 

TOPLAH 

Ç -1· z T:'. ~ (' T:1 3 ı.: ... lJ\J 1~ 

Sayı 

42 

42 

İncelenen televizyon reklam filmlerinin 

100 

100 

-ı-·· .. 
v1lillU onoo) 

marka imajını yaratmayı amaçlayan dalaylı yaklaşım biçimi 

doğrultusunda gerçekleştirilmiştir. Televizyortda reklamı 

yapılan malları hedef tUketicinin satın alması için, bir 

anlamda baskı uygulayan dolaysız yaklaşım biçimiyle karşı-

laşılmamıştır (Çizelge 3 ). 
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Dalaylı ve dolaysız yaklaşım biçimine bağlı olarak, 

reklam mesajları; dolaysız, mizahi ve abartılı bir tarzda 

gerçekleştirilmektedir. Eu nedenle dalaylı yaklaşım biçi-

miyle kullanılan anlatım tarzları incelenmiş ve Çizelge 4' 

de gösterilmiştir. 

Anlatım Tarzı 

Dolaysız 

Iüzahi 

Abartılı 

TOPLAf,'I 

~rARZ INA GÖ:G'E :CAG lLH'li 

Sayı 

22 

8 

30 

J{ 

73.3 

26.7 

100.0 

Dalaylı ya1daşımda anlatım tarzı olarak % 73.3 ora-

nında rrıizahi anlatım tarzına yer verilii'ken, bimlJ absrtılı 

anlatım tarzı % 26.7 oranı ile izlemektedir. Dolaysız anla-

tım tarzına ise, yer verilmemiştir.(Çizelge 4). 

Çizelge 5'de görüldüğü gibi, dalaylı yaklaşım biçi-

miyle birlikte kullanılan anlatım tarzları içinde en yoğun 

grubu (% 64 .. 7) mizahi anlatım tarzının kullanıldığı reklam 

filmleri oluşturmaktadır. 

ÇİZELGE 5 
TV HEKLAH FİI,f1ILEHİNDE YAKLAŞII/1 :EİÇİJÜ VE Al'HJA':I:Hl 

TAHZLARI KARIŞIMI (Combination) 

Yaklaşım Biçimi 
Anlatım Tarzı 

Dalaylı + Abartılı 
Dalaylı + I.Jizahi 
Dalaylı + Abartılı + Mizahi 

TOPLAT'~ 

Sayı 

8 
22 

4 

34 

% 
23.5 
64.7 
11.8 

100.0 
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Abartılı anlatım tarzının dalaylı yaklaşımla birlik

te kullanıldığı reklam filmleri, ikinci sırayı (o/o 23.5) al

maktadır. Eunları mizahi ve abartılı anlatım tarzının bir 

arada kullanıldığı (% 11.8) reklam filmleri izlemektedir 

(Çizelge 5). 

Sonuç olarak yaklaşım biçimi açısından televizyon 

reklam filmlerinin tümünde dalaylı yaklaşım biçimi klJllanı

lırken, espriye dcyalı, hedef tüketiciyi eğlendiren mizahi 

anlatım tarzının daha yoğun bir biçimde seçildiği görUlmek

tedir. 

Araştırmanın örneklemini oluşturan bisküvi, çikola

ta, şekerleme ve kek grubuna giren reklamı yapılan UrUnler 

kolayda mallardır. Kolayda malların özellikleri gözönüne 

alınırsa hedef tüketicllerin hemen satın alıverdikleri mal

lar olduğu ortaya çıkar. örneklem g~Jbuna giren malların 

satış fiyatları birbirine çok yakın olduğundan malların 

ambalajlanmasına oldukça özen gösterildiği görülmü~tür.Söz

konusu ambalajlar ise, parlak renklerle bezenmiş, albenili 

ve marka adının dikkat çekeceği biçimde hazırlanmıştır. 

Araştırmada yer alan reklam filmlerinin yaklaşım 

biçimi; reklam vaadinin doğrudan verilmediği, marka imajı

nın yaratılmak istendiği, dalaylı yaklaşım biçimidir. Buna 

göre hedef tüketici kitlesini oluşturan çocukların, doğru

dan satışı öngören bir ortamda malı satın almaları için 

baskı uygulayan reklam yaklaşımlarından kaçındıkları ileri 

sürülebilir. Eu nedenle reklam filmlerinin onları eğlendi

ren, rengarenk ambalajlarıyla dikkat çekici bir yaklaşım 

doğrultusunda hazırlandığı söylenebilir. 
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Sözgelimi; 11 Bonibon 11 reklam filmi renkli drajeleri, özel 

efektlerden elde edilen ilginç görüntüleriyle, ritmik cın-

gılıyla,çocukların zihinlerinde marka imajını oluşt1ırmayı 

amaçlamıştır (EK: 6). 

Marka imajı dalaylı yaklaşım biçimine baclı olarak 

kullanılan mizahi anlatım tarzı ile desteklenmektedir. Ço-

cuklara yönelik bu reklamlarda marka adı sık sık yinelen-

miştir (EK:7). Örnekleme giren reklam filmlerinde yer alan 

karakterler; aşırı dikkat çeken makyajlarıyla, aksesuarla-

rıyla, hareketleriyle,çocukları ~ndan sıcak gUlUmsemeleri, 

espirili hareketleriyle karşılamaktadırlar. Masalımsı bir 
' \ 

atmosferde, masallardaki peri kızları gibi giyinmiş oyuncu, 

sevimli candan gülümsemesiyle ürünü çocuklara sunmaktadır 

( ><'V·8) D-':... • , Mizah çocı.Jkların anlayabileceği vfak esnirilerden 

ka.ynaklanır. Sözgelimi, 11 Sağra :Lightıı reklam filminde sumJ-

cu, çikolatanın özelliklerini anlatırken, masada duran çi-

kolata yerinden kalkarak sunucvnun sözünü kesmektedir. Bu 

olay birkaç kez yinelendikten sonra, sunucu dişleriyle, 

kaçan çikolatayı yakalarken gösterilmi~tir (EK: 9). 

Anlatım Biçimi 

TRT televizyonunda yayınlanan reklam filmlerinde yer 

alan anlatım bi çimleri incelenmiş ve araştırma.nın örneklemi-

ni oluşturan reklam filmlerinin anlatım biçimleri Çizelge 

61 da gösterilmiştir. 



ÇİZELGE 6 

TV REKLAHI,ARININ ANLATIJvi EİÇİrÜNE 

GÖRE DAG ILif1I 

Anlatım Biçimi 

Gösterme 

Örnek Olaylar 

Tanıklık 

Geciktirim 

Yergi 

Drama 1 Anlatı 
Sunucu 

Düşlem 

Kişilik 

Belgesel 

Cıngıl 

Sürekliliği Olan 
Düşlemsel Karakterler 

Analoji 

TOPLAi\1 

Sayı 

3 

9 

3 

2 

7 

5 
2 

29 

3 
ı 

64 

4.7 

14.0 

3.1 
ll. O 

7.9 

3.1 

45.2 

4.7 
1.6 

100.0 
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Anlatım biçimi içinde en yoğıın grı.ıbıJ % 45.2 oranın-

da cıngıllar oluşturmaktadır. Örnek olayların kullanıldığı 

anlatım biçiminin (% 14.0) ikinci sırayı aldığı görülmekte-

dir. Bunları sunucu anlatım biçimi (% 11.0) ve düşlem anla-

tım biçimi (% 7.9) izlemektedir. Gösterme, sürekliliği o-

lan düşlemsel karakterler ve geciktirim anlatım biçiminin 

aynı oranda (% 4.7) kullanıldığı görülmektedir. Eunları 

drama anlatım biçimi ile (% 3.1) analoji anlatım biçimi 

(% 1.6) izlemektedir. Tanıklık, yergi ve belgesel anlatım 

biçimleri ile hiç karşılaşılmamıstır (Çizelge 6). 
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Eüyük çoğunluğunun cıngıl anlatım biçiminin oluştur-

duğu reklam filmlerinde müziğin, kolay hatırıanabilir olma-

sı ve sıcak bir atmosferi yaratmak için uygun bir ortam ha-

zırlaması nedeniyle seçildiği ileri sürülebilir. 

Örnek olaylar anlatım biçimine yer veren reklam film-

lerinden "Sarelle 11 reklam filminde .anne çocıJğuna sarelle-

li ekmekler sunarken gösterilmi~tir. burada sıradan iki 

insan kullanılmıştır. Anne ve çocuk ilişkisi tüm doğallı-

tı içinde verilmiştir. Ancak malın niteliğinden dolayı sa~ 

run kesin olarak ortaya konmamış ve çözüm önerilmemiştir 

10). 

Sunucu anlatım biçiminin kullanıldığı reklam film-

lerinden "Ülker Eebe Bisküvi"sinde anne, daha önceden 

malı k1Jllanmış ve ondan memnun kal mı ş bir kişiyi oynamak-

tadır. S"Lm1JC1J Ülkerin minaral katlnlı bisküvisini kı;lla-

narak çocuklarının daha iyi beslendiklerini izleyiciye an-

latırken gösterilmiştir (EK: ll). 

Gösterme anlatım biçiminin kullanıldığı reklam film-

lerinden ":Diyet Etimek" reklam filmi önce ve sonra gösterim 

biçimini kullanmış:tır. İzleyici, baskülde tartılan bayanın 

kilosundan memnun olmadığını oyuncumm yüz ifadesinden an-

lar.._ Daha sonra "Diyet :Etimek 11 kullanan kadının zayıflamış 

izlenimi uyandıran görüntüleri verilmi~tir (EK: 12). 

Düşlem anlatım biçiminin kullanıldığı reklam film-

lerinde "Ülker Ufo" reklam filmi tamamen düşlemsel atmos-

fer içinde verilmektedir. Reklam marka adını çağrıştıracak 

nitelikte bir .uzay atmosferinde gerçekleştirilmü;tir.· 

(EK: 13). 
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Geciktirim anlatım biçimini kullanan reklam filmlerinden 

"lTestle Crunch" reklam filminde dans etmekte olan gençler 

çevreden gelen seslerle irkilirler ve kısa "kesme"ler genç

lerin yüzünde umulmadık birşeylerin olacağı izlenimini ya

ratacak bir ~ekilde gerçekleştirilmiştir. izleyici bu gö

rijnti.ilerden sonra, nelerin olduğunu ya da olacağını meral-da 

bekler. Daha sonra bir volkandan çıkan 11 Nestle Crunch 11 çi

kolatalar gösterilmektedir (EK: 14). 

Süreklili~i olan dUşlemsel karakter anlatım biçiminin 

kl;llanıldı[;ı reklam filmi, ",Jlker Tombi 11 re:clam filminde 

ise, çizgi film kahramanları şarkılar söyleyerek,c~nlı 

bir insanı andırır davranışlarıyla izleyiciye mal hakkında 

bilgi sıJnmaktadırlar (EK: 15). 

Çizelge 7 'de görüldüğü gibi incelenen reklam film

lerinin bir çoğı.:nda ,oirden fazla anle tım biçiminin kı:lla

nıldığı görülmüştür. 

Bisktivi, çikolata, şekerleme ve kek grubuna giren 

reklam filmlerinin yarısından çoğu (% 60) tek bir reklam 

filminde birkaç anlatım biçiminden yararlanılarak gerçek

leştirilmiştir. Birden fazla anlatım biçiminin kullanıldı

ğı reklam filmlerinde en fazla düşlem ve cıngılın birlik

te kıülanıldığı (% 16,5) anlatım biçimleri göriJlmektedir. 

Onu izleyen fantastik karakter (% 12.5) ve örnek olayların 

(% 12,5) aynı oranda kıllıanıldığı görülmektedir. Bı.ınları 

cıngıl anlatım biçimleri izlemektedir. (Çizelge 7). 



ÇİZELGE 7 
TV Rr~KLAH FİLHLERİNDE ANLA'I'IH BİÇİHLERİNİN 

K.ARL::n1 ( combina tion) OLARAK DAGIJ~H1I 

Karısam 

Düşlem + Cıngıl 

Cıngıl + SUrekli Düş. 

Sürekli Düş. + Oıngıl + Dü~lem 

Geciktirim + Cıngıl 

Cıngıl + Örnek Olaylar 

Sunucu + Drama / Anlatı 

Cıngıl + SumJcıJ 

Geciktirim + Gösterme 

Cıngıl + Cösterme 

Sunucu + Örnek Olaylar 

Kişilik + Örnek Olaylar 

Cıngıl + Kişilik 

Drama + Örnek Olaylar 

Dü ş le m + S ı_ı nı_ı c u 

Sayı 

4 
3 
ı 

2 
7. 
./ 

ı 

2 

ı 

ı 

2 
ı 

ı 

ı 

ı 

% 

16.5 
12.5 

4.2 
8.3 

12.5 
4.2 
8.3 
4.2 

4.2 
8.3 
4.2 
4.2 
4.2 

4.2 

24 ıoo.o 
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Araştırmanın brneklemini oluşturan bisküvi, çikola-

t~şekerleme ve kek grubuna giren reklam filmlerinde ge-

nellikle, tek bir reklam filmi üzerinde birden fazla anla-

tım biçimi kullanılmıştır. 

Cıngıl anlatım biçimi; genel olarak televizyon rek-

lam filmlerinde, dikkat çekmesi konuyu desteklemesi ve 

çağrışım yaratması için kullanılır.Bu açıdan hedef tüketi-

ci kitlesini olu:=-;tıJran çocı.ıkların cıngılı duydukları za _ 

man reklamı yapılan malla hemen ilişki kurmaları sağlanır. 

Ancak cıngıl anlatım biçimi reklam filmlerinde tek başına 
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yeterli degildir.ÇUnkU cıngılların yanısıra malın UstUnlUk

lerini destekleyen diger anlatım biçimlerine de ihtiyacı 

vardır. r:ıarkanın miiziksel formda yinelenmesi, hedef tüke

ticinin zihninde yer etmesini sa~lar. Böylelikle reklam me

sajının etkisi bir kat daha arttırılmış olur. Çizelge 7 1 de 

görUldUğü gibi, cıngıl anlatım bi.çimi ile dUfşlem anlatım bi

çiminin kııllanıldığı reklam filmleri daha çok görülmektedir. 

Hedef tüketici k:L tlesini olıışturan çocukların genellikle öU:;: 

dUnyaları, yetişkin insanlara oranla daha genictir. nuş ile 

gerçek arasındaki ayrımın yaş ve kiPilige göre olu~tu~u 

varsayımıyla h8rBket edilerek, hedef tUketici kjtlesini 

ohıştvran çocukların genellikle di5ş kvrabildikleri bir çağ

da oldvkları söylenebilir. 

Cıngıllar, mizahi yaklaşım tarzlarıyla çocukl~rın 

dUş dUnyalarına girerek onları, rekl8mı yapılan Urtine dot-

rıJ çekmektedirler. Cıngılın ritmik mUzi~'i, atmosfe:rin olu:;

turulmasında ve dUşlemsel dUnyayı kurmalarında yardımcı ol

maktadır. Reklam vaadinin dolaylı olarak verilmesinde cın

gılla:r ritrnik hareketleri ve sözleriyle çocukların satın 

alma alışkanlıklarını kazandırabilmeyi amaçlamaktadırlar. 

Sonuç olarak, TH1' televizyom:nda yayınlanan reklam 

filmlerinde genel ola:ra.k, cıngıl anlatım biçimi kullanıl

maktadır. An la tım biçimlerinin birarada kıllla.nı ldığı rek

lam filmlerinde, cıngıl anlatım b~çj.mi, o:rtak payda gibi 

görUnmektedir. Dolayısıyla cıngılla.rın akılda kalıcı m~ziği 

ve neşeli bir atmosferi yaratması açısından tercih ~dildiği 

söylene-bilir. 
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Ya:pım Tekniği 

TRT televizyonunda yayınlanan ve örnekleDini oluş-

tıJran reklam filmlerinde kullanılan yapı m teknikleri Çizel-

ge 8 'de gösterilmi~tir. 

ÇİZELGE 8 

TV REKLAM FiLMLERİNİN YPPIM TEKNİ~İNE 

GÖRE DA~ ILHH 

Yapım Tekniği Sayı 

Canlı Görüntü 40 

Canlandırma 8 
(ızel Bfekt 32 

TOPLAI'·1 80 

% 

50 

lO 

40 

100 

İncelenen reklam filmlerinin yarısında (% 50). canlı 

görüntü yapım tekniği kullanılmıştır. özel efekt yapım tek-

niğinin kullanıldığı reklam filmlerinin (% 40) ikinci sıra-

yı aldığı görülmektedir. Bunları canlandırma yapım tekniği 

(% lO) izlemektedir ( Çizelge 8 ) . 

Canlandırmanın kullanıldığı reklam filmlerinde, kuk-

lalar ve çizgi filmler kullanılmıştır. Özel efekt yapım tek-

niğinin kullanıldığı reklam filmlerinde ise,tek resimli ha-

reket (Eti Togo Tahinli), balık lens (Eti Balık Kraker), 

yavaş çekim (Nestle Çikolata) ve mix (Ülker Çizi Kraker) gi-

bi özel efekt teknikleri kullanılmıştır. 

Reklam yaklaşımı ve anlatım biçiminde oldıJğu gibi, 

televizyon reklam filmlerinde yapım tekniği de karışım 

(combination) olarak kullanılmıştır.Araştırmanın örneklemi-

ni oluşturan reklam filmlerinin, yapım tekniği karışımıarı 

Çizelge 9'dct gösterilmiştir. 



ÇİZELGE 9 

TV REKLAr,1 FİL1•1LERİNDE YJ.PH'ı TEKNİGİNİN 

KARlŞIM (CO~EİNAT!ON) OLARAK DA~ILIMI 

Karışı m 

Canlı Görüntü + 
Canlı Görüntü + 
Canlcındırma + 
Canlı Görüntü + 

Canlandırma. 

n zel :Sfekt 

(~zel Efekt 

Can. + öz. Ef. 

Sa.yı 

6 

30 

7 

5 

48 

12.5 
62.5 
14.6 
10.4 

100.0 
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Araştırmanın örneklemini oluşturan ve biskUvi, çi-

kolata, şekerleme ve kekleri içeren reklam filmlerinde, en 

yogun grubu, canlı görüntü ile özel efektin birlikte kulla-

nıldıgı (%62.5) anlatım biçimleri olu~turmaktadır. Bunu can-

landırma ve özel efektin birlikte kullanıldı~ı (% 14.6) ya-

pı m tekniği ve canlı r~örüntU ile c;::nlandırmanın olu şt1ırduğu 

(%12.5) yapım teknikleri izlemektedir. Uç yapım tekniğinin 

birlikte kullanıldığı reklam filmleri ise, % 10.4 gibi bir 

oranı içermektedir (Çizelge 9 ). 

Canlı görüntü ve canlandırma yapım tekniginin bir-

likte kullanıldığı reklam filmlerinden ''Ülker Çokomel 11 de 

çocuklar ders çalışırken, birden karşılarında çizgi filmle 

yapılmış karakterlerle karşılaşmaktadırlar. Karakterler ço-

cuklarla içiçe dansedip cıngılı söylerken gösterilmektedir 

(EK: 16). 

Canlı görüntü ve özel efektin kullanıldığı reklam 

filmlerinde, genellikle anlatırnın akıcılığını verebilmek için, 

iki görüntUnün bi.rbirine geçtiği "mix" tekniği kullanılmı::;-

tır (EK: 17) . 
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Canlandırma ve özel efektin birlikte kullanıldığı 

reklam filmlerinden "Ülker Tombi" de, "Tombi" yazıları C.öne

rek ekrana gelirken ve notalar dans ederken gösterilmiştir. 

Araştırma grubunun örneklemini oluşturan reklam 

filmleri,yaklaşım tarzını destekleyen, hedef tUketici kit

lesinde marka imajının olı.J~masını sağlayan yapım teknikleri 

ile desteklenir. Marka imajı ise, anlatım bi~iminde en faz

la kullanılan cıngıllar ile yansıtılır. Cıngılın ritmik mU

zi{ti eşliğinde yaı:nlan kurgular, özel efeKtler, c:a.nlanciırma 

ögeleri, marka imajının hedef tUketici kitlesini oluştı.ıran 

çocuklara ulaşmasını sağlar. 

Sonuç olarak, yaratıcı strateji uygulama aşamaları 

arasında doğrusal bir ilişki olmadığı söylenebilir. Eaşka 

bir deyişle, belirli bir anlatım biçiminin seçi.mi, belirli 

bir yapım tekniğinin ve yaklaPım biçiminin seçimini zorunlu 

kılmamaktadır. ÇUnkU yaratıcı stratejinin nasıl uygulanaca

ğına ilişkin yaratı cı çalı şma .. ları sınırlandırmak olclı)kça 

gUçtUr. Her yaratıcı kişiliğin reklama yaklaşımı birbirin

den farklı olabilir. Eu nedenle aynı UrUnUn reklamı için 

farklı yaratıcı kişiler tarafından yapılan çalışmalar, de

ğişik reklam filmlerinin oluşmasına neden olabilir.Tek or

tak yön, reklam vaadinin hedef tUketici kitlesine en iyi 

şekilde ulaştırılabilme konusudur. 



BÖLÜJv1 III 

ÖZET VE Y Jı_RGI 

(ı zet 

I·ı -ı-· . b" . . ı ı ı ı e~ı~ım ıçıını oaraK reK am; mal ya ca hizmetler 

ya da de~işik reklam araçlarıyla tanıtılan fikirler hakkın-

d~ do~al olarak ikna edici ve reklam mesajının bir bedel 

karşılıgınd~ reklam verenin kimligi bilinecek şekild~ ile-

tişim araçlarıyla tanıtılması olarak tanımlanmaktedJr. 

Reklamlar genellikle, reklam verenin mal ya da hiz-

metlerinden elde edecekleri k~rı destRklemek amacıyla, söz 

konıJsı; mal ya da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak ve sa-

tışını saglamak amacıyla gerçekle~tirilir. 

Bir iletişim biçimi olarak reklam, hedef tüketici-

nin mal ya da hizmet karşısında tııtı;m ve davranı.'::'larını 

gtiçlendirmeyi, degiştirmeyi ya da yeni tutum ve davranışla-

rı olıJ şturmayı amaçlar. İnsanlerı n doğal i h tiyaçlc:.rını giue-

recek nitelikte olan mal ya da hizmetle~ tüketiciye nesnel 

ihtiyaçlarını karşılama olanagı saglar. Buna bağlı olarak 

hedef tüketicinin, toplumda saygın bir yer edinme, gJçlti 

olma gibi tinsel duygularının doyumunu saglamak için, söz 

konusu mal ya da hizmeti satın aldıkları ileri sUrtilmekte-

dir. Bu nedenle insanların tinsel duygularını uyarıcı rek

lamların gerçekleştirildiği söylenebilir. 

Televizyon, reklam aracı olara~ ses, h2reket ve renk 
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gibi ayrıcalıklı özellikleriyle di~er kitle iletişim araçla

rı içinde belirgin bir UstUnlU~e sahiptir. Televizyon rek

lamcılı~ı alışılmışın dı~ında özel efektlerin yapıldı~ı. 

k6mpitUrlere ba~lanarak yaratıcılıtın sınırlarını zorlayan, 

zengin anlamlar içeren, estetik deterleri ortaya koyan rek

lamcılı~ın gelişmesinde önemli rol oynamıştır. Di~er yandan 

televizyon çok geniş bir izleyici kitlesine seslenebilmesi 

nedeniyle de di~er reklam araçlarına oranla daha etkili ol

dugu bilinmektedir. 

Çok basit bir televizyon reklamının ger 0 ekle~tirile-

bilmesinde bile>herşeyden önce ~eklamı yapılacak mal ya da 

hizmete ilişkin bir satış fikrinin oluşturulması gerekmek

tedir. Satış fikri insan için varolan barınma, yiyecek, gi

yim, başkaları tarafından begenilme ve gösteriş gibi temel 

ihtiyaçlarının karşılanmasıyla başlar. Başka bir anlatımla, 

insandaki dogal dUrtUler, ihtiyaçlarını giCerme istegi ve 

yaşam rahatlığını arama satış fikrinin olı;s.tvrı_ılmasına yar

dımcı ollJr. 

Reklamı yapılacak mal ya da hizmetin metni, inanır

lık ve uygunluk gibi noktalar gözön~nde bulundurularak ha

zırlanır. 

Bir televizyon reklam filminin hazırl2nmasında en 

önemli basamağı storyboard oluşturur. Storyboard, reklam yö

netmeninin çekim mekanları, kamera hareketleri, oyuncıJlar, 

özel efektler ve başlıklar hakkında dUşUndUklerini ayrJntı

lı bir biçimde vermesini sağlar. Storyboardun hazırlanmasın

dan sonra, reklam yönetmeninin denetimi altınca kıırıılan set

lerde reklam filmi için çalışmalara başlanır. 
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Televizyon reklam filmlerinde yaratıcı strateji, 

reklam mesajının oluşturulması ile ilgili kararları içerir. 

Eaşka bir anlatımla, reklamı yapılan mal ya da hizmet hak

kında "ne" söyleneceği ve bunun "nasıl" anlatılacağı, rekla

mın ya·r:atıcı stratejisini olıJşturmaktadır. "Ne" söylenece

ği, mal ya da hizmet hakkında verilecek bilgileri.ve hedef 

tüketiciye sağlayacağı ya·.·arlara ili:::kin vaadin sa:ptanmasını, 

"nasıl" sunı.Jla.car:ı ise, reklam vaadini en iyi verebilecek 

uygulamanın belirlenmesiyle ilgilidir. 

Yaratıcı strate~inin ara~tırma aşaması; mal ya da 

hizmetin ve hedef tüketicilerin tanımlanmasını~ Guşunce a

şaması ise, reklam vaadini en ±yi verebilecek reklam stra

tejisinin belirlenmesine ilişkin kararları içermektedir. 

Yaratıcı strateji uygulama açamas~ reklamı yapılacak mal 

ya da hizmetin reklam yaklasımını, anlatım biçiminive yapım 

tekniği ile ilgili kararları içermektedir. 

Reklamı yapılan bir mal ya da hizmetin yaratıcı st

rateji uygulama aşamasını oluşturan~ reklam yaklaşımı, anla

tım biçimi ve yapım tekniği ögeleri, bir bütün içinde bir

birlerine bağlı olarak işlevselliklerini yerine getirirler. 

Bir ögenin varlığı, diğer ögel~rin de varolabilmesinin bir 

nedeni olarak görülmektedir. Bu nedenle yaratıcı strateji 

uygulama aşamasına ilişkin verilecek kararların yerinde ve 

doğru verilmesi gerekmektedir. 

Çalışma, yaratıcı strateji uygulama aşaması üzerin

de odaklanmaktadır. TRT televizyonunda 1987 ve Ocak ve 198/ 

Haziran tarihleri arasında yayınlanan reklam filmlerinin 

reklam yaklaşımı, anlatım biçimi ve yapım tekniğinin nasıl 

uygulandığını inceleyen, durum saptaması niteliğinde bir 
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çalışmayı amaçlamıştır. Bunun için TRT televizyonund~. ya~ 

yınlarran reklam filmleri çalışmanın evreni olarak belirlen-

miştir. Evren içinden gıda grubvna ilişkin 11 bisküvi, çiko-

lata, şekerleme ve kek 11 gnıbnnu oluştvran reklam filmleri 

örneklem olarak seçilmiştir. örneklem içine giren 42 adet 

reklam filmi, reklam yaklaşımı, anlatım biçimi ~e yapım 

teknigi açısında~ teker teker incelenmiş ve sonnçlar bUyük 

bir çizelgeye dökUlmUştür. Amaçlar dogrultusunda gerekli o-

lan çizelgeler çıkartılmış, gereken yerlerde yoruma gidil-

. ... . 
mış~.,ır. 

Araştırma bulgvlarına göre, rl.'PT' televizyonvmm I. 

kanalında 1987 yılının ilk altı ayında örnekleme giren rek7 

lam filmlerinde, yaratıcı strateji vygulama aşarnalarına yer 

verilmiştir. İncelenen reklam filmlerinin tiimlinde dalaylı 

yaklaşım biçimi, -bı.ına bağlı olarak b:jyi.ik ölçüc~e espiriye 

dayalı, neşeli ve mizahi bir anlatım tarzının bıllanıldığı 

görülmüştür. 

Televizyon reklam filminde anlatım biçimi olarak 

ilk sırayı cıngıl (% 45.2), ikinci sırayı örnek olaylar 

anlatım biçiminin kullanıldığı reklam filmleri (% 14.0), 

üçüncü sırayı ise, sıJnucu anlatım biçimi (% 11.0) almakta'

dır. Anlatım biçimlerinin karışımlar (combinations) şeklin-

de kıJllanı ldığı saptanını ştır. Ivna göre, cıngıl anlatım bi

çimiyle dU şlem anla.tım biçiminin kvllanıldığı (% 16.5) rek-

lam filmlerinin çogvnlukta oldvgv görülmüştür. 

Televizyon reklam filmlerinde yapım tekniği olarak 

ilk sırayı canlı görüntü (% 50), ikinci sırayı özel efekt 

yapım tekniği (% 40), üçüncü sırayı ise canlandırma (%lO) 
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yapım tekni~i almaktadır. Yapım teknikleri de karışımlar 

şeklinde kullanılmıştır. Canlı görUntti ve özel efektlerin 

birlikte kullanıldı~ı reklam filmlerinin (%62.5) ilk sıra

yı aldı~ı görülmüştür. 

Televizyon reklam filmlerinde yaratıcı strateji 

uygulama aşamaları, yaratıcı çalıçmaları beraberinde getir

mektedir. Eu nedenle, yaratıcı strateji uygulama a~amasına 

ilişkin kararların verilmesinde, aralarında belirli seçim

leri zorunlıı kılan cloğnJsal ili::::1dleP:en söz etmek olanak-

sızdır. Çünkü yaratıcı çalı~rnalar, reklam yönetmenlerinin 

kafalarında tasarladıkl~rı sanatsal faaliyetlerdir. Iu yUz

den yaratıcı çalışmaları sınırlandırmak mümkün değildir. 

Yargı 

Araştırmanın örneklemini olu~turan bisküvi, çikola

ta, şekerleme ve kek grubunu içeren reklam filmlerinde, 

reklamı yapılan mallar, kolayda malların tüm özelliklerini 

içermektedir. Hedef tüketici kitlesini is~ genellikle ço

cuklar oluşturmaktadır. 

Örneklem içine giren reklam filmlerinin yaklaşım 

biçimi; reklam vaadini do~rudan vermeyen ~olaylı yaklaşım 

biçimine bağlı olarak, hedef tüketicileri eğlendiren, on

ların anlayabileceği güldürülerle bezenmiş mizahi anlatım 

tarzını kullanmaktadır. 

Araştırmanın örneklemini oluşturan reklam filmle

rinde anlatım biçimi olarak, genellikle marka imajını oluş

turmayı amaçlayan, cıngıl anlatım biçjmi kullanılmaktadır. 

Cıngıl anlatım biçimi ile birlikte kullanılan düşlem anla-
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tım biçimi, cıngılın ritmik, kolay hatırıanabilir mUzi~i 

ile,· 5zellikle hedef tUketici kitlesini oluşturan çocukla

rın, dUş dUnyalarını hare~etlendiren reklam filmleri gerçek

leştirilmektedir. 

Yapım tekni~i olarak genellikle canlı görUntU ve 

özel efektler kullanılmaktadır. Reklam vaadinin istenen şe

kilde verilmesini sa~layan atmosferi yaratmak için, a~ırı 

makyajlarıyla, renkli giysileriyle, aksesıJarlarıyla cıngıl 

ve dUşlem anlatım biçim'ni aestekleyen,yapım tekn~kleri kul

lanılmaktadır. Dtişlem anlatım biçimi, çocukların zihinlerin

de, ça~rışımlar yaratabilecek yapım tekniklerinin ~ullanı-

mıyla desteklenmektedir. 

Örneklernde yer alan reklam filmlerinin, yaratıcı 

strateji uygulama aşamasını oluşturan, reklam yaklaşımı, an-

latım biçimi ve yapım teknigi, yaratıcı çalışmaları berabe-

rinde getirmektedir. 

Reklamlar, yaratıcıların sanatsal çalışmalarına gö

re farklılık gösterece~inden, yaratıcı çalışmalara sınır 

getirmek olanaksızdır. Eu nedenle reklamı yapılan malların 

yaratıcı strateji uygulama aşaması, yaratıcılık boyutlarına 

göre farklılık gösterir.Dolayısıyla, yaratıcı strateji uygu

lama aşamalarının kendi aralarındaki kararların seçiminde, 

belirlili~ ve zorunluluk taşıyan dotrusal bir ilişkinin var

lı~ından söz etmek olanaksızdır. Sözgelimi; reklamı yapılan 

bir malqa kullanılacak olan belirli bir anlatım biçiminin se

çiminde,uyulması zorunlu olan belli bir yaklaşım biçimi ve 

belli bir yapım tekni~i yoktur.Eu, yaratıcı strateji aşama

larını oluşturan yaklaşım biçimi ve yapım tekni~i açısından 

da geçerlidir. 
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TV DAİRESi BAŞKANLIGI YAYIN MÜDÜRLÜGÜ 1985 YILI YAYIN DÖKÜMÜ 

Program Türü OCAK ŞUBAT MART NiSAN MAYIS HAZİRAN TEMMUZ AGUSTO< EYLÜL EKİM KASIM ARALIK TOPLAM 
HBERLER 25.44ı 23.42ı 28.17ı 27.09ı 27.29ı 24.57ı 25.48ı 23.45ı 24.57ı 28.03ı 30.51 30.06ı 320.48ı 

HABER PROGRAM 9.26ı 4.32ı 19ı 4.52ı 3. 15ı 2.3oı 2.54ı 3.18ı 5.44ı 4.4oı 3.08ı 9.02ı 53.40ı 

İÇ 2.32ı 5.22ı 10.37ı 7.44ı 6. 19ı 6.25ı 1.06 ı 10 .51ı 2.16ı 5.04ı 6 .41ı 1 .41ı 66 .3ö ı NAKLEN 
DIŞ 8.05ı 7 .14ı 15.01ı 9.52ı 13.48ı 1 o o 11ı 7.38ı 1.06ı 11.03ı 1.39ı 6.34ı 92. 11ı -

HABER SPOR 2.36ı 2.4oı 4.ooı 4.37ı 4.51ı 57ı 2.09ı 20.54ı 5.44ı 9.52ı 5.08ı 6.35ı 70.03ı 

SABAHIN GETiRD. - - - - - - - - - 9.5oı 8.05ı 8.9oı 27.25ı 

İ '(j HAFTALAR - - - - - - - - 2. 02ı 8.13ı 8.46ı 10 .31ı 29.32ı TURKIYE 

STÜDYO PAZAR 5.04ı 7.44 ı 12.37ı 8.16 ı 10.30' 9 .14' - - - 9.31ı 9.39ı 16.03' 88.38' 

AÇIKÖGRETiM 30.03ı 27 .19ı 32.44' 31.12' 29.31ı 30.17' 6.06' - - - 16.02ı 36.53ı 240.07' 
HANlMLAR SİZİN 6.44' 18.03' 19.18ı 17.47ı 18.21ı 11.58ı iCiN - - - 21.22' 25.30' 25.03ı 164.06' 

REKLAMLAR 8.42ı 9.46' 13.57' 15.12' 17.5oı 14.34ı 5.57' 4.25ı 15.45ı 17.08ı 17.47' 18.15' 159.15' 

TV SiNEMA 
YERLi 5.20' 5.24ı 6.21' 5.23' 5.22' 6.44' 5.26' 11.28ı 5.32ı 7.01ı 5.26' 5.08' 74.35' 

ı 

YABANCI 22.27ı 25.45ı 24 .51' 27. 14ı 19.42 28. 11' 26.29' 28.48ı 30.43ı 40.12ı 1.23' 40.48ı 346.33' 

CANLI 11 .45 ı 6.4oı 10.05ı 6.28ı 12.43ı 11.34' 5.36ı 6.10 ı 3.55ı 12.20ı 6.25ı 2.3oı 96. 11' 

BANT 60.54ı 57.5oı 55.57ı 64.07ı 68.51ı 69.39ı 75.50ı 81.27ı 75.05ı 85.20' 79.49ı 85.25ı 860.14' 

FiLM 40.50ı 28.53ı 33.48ı 35.56 29.34ı 28.01ı 35.20ı 31.41ı 29.07ı 22.20ı 29.05ı 23.10 ı 367.45ı 

ARIZA 10ı 24ı 19ı 04ı 29ı 18ı 18ı 44ı 38ı 27ı 22ı 35ı 4.48ı 

TOPLAM 240.22ı 231.18 ı 268.22ı 265.53' 268.35ı 250.30ı 192.59ı 231.09ı 202.34ı 292.26ı 285.46ı 326.29' 3038 

1985 YILI TV YAYIN TOPLAMI 3044 SAAT 23 DAKIKADIR. 



Program Türü 
HABERLER 
HABER PROGRAM 

NAKLEN iÇ 
DIŞ 

HABER SPOR 
SABAHIN GETiR. 
GüNAY.TüRKiYE 
iGiLiZCE ÖGREN 
EGİTİM.öN.Li. 

AÇ IKÖGRETiM 

HANIMLAR.SiZ . .i 

STÜDYO PAZAR 

REKLAMLAR 

TV SiNEMA 
YERLi 
YABANCI 
CAN LI 

BANT 

FiLM 

ARIZA 

TV DAiRESi BAŞKANLIGI YAYIN MÜDÜRLÜGÜ 1986 YILI YAYIN DÖKÜMÜ 

OCAK ŞUBAT MART NiSAN MAYIS HAZİRAN TEMMUZ AGUSTOc EYLÜL EKiM KASIM ARALIK 
28.29ı 27. 18 ı 32.28ı 33 .5o,ı 34. 16 ı 28 37.04ı 34.37ı 36.44ı 35.04ı 34.34ı 34. 13ı 
7.02ı 4. 11 ı 2.52ı 2.54ı 3.09ı 4.06ı 4.32ı 3.24ı 3.17 5.43ı 5 .52,ı, 13.14ı 

- - 3.4oı 12.41ı 13.06ı 16.46ı 4.43ı 3. 1 o ı 2.46ı 6.41ı 13 .34ı 4. 12ı 2.58ı 
2.09ı 5.33ı 9.5oı 6.47ı 11.Ş8ı 61.37ı 29.34ı 21.32 ı -- 1.34ı 6.46ı 1 . 41 ı 

5. 14ı 6.15 ı 6.36ı 6.52ı 7.29ı 8.27ı 3.07ı 3.59ı 4.49ı 9.24ı 8.22ı 7.46ı 

6.59ı 5.45ı 8.01ı 7.53ı 8 .21ı 5.53ı - - - - - - 6.05ı 7.58ı 7.56ı 
i 

8.19 ı 8.22ı 10.41 8. 13ı 6. 19ı 13.37ı - - - - - - 24. 51ı 25 33. 14ı 
-- - - - - 5.59ı 6.37ı 5.04ı 5.25ı 4.53ı 5.03ı 5.23ı 6 .31ı 8.13ı 

- - - - - - - - 14.40 ı 15.25ı 8.59ı 11.16ı 2.39ı - - - - - -
40.08ı 35.30ı 40.14ı 37.50ı 39.44ı 18.30ı - - - - - - 5.54ı 37.34ı 37.59ı 

26.29ı 22. 14..', 21.39ı 24.30ı 27.58ı 21 . 49 ı - - - - - - - - - - - -
14. 11ı 12.55ı 15.41ı 11.24ı 11.41ı 1 o. 41 - - - - - - 7.44ı 12.34ı 11.26ı 

14.04ı 16.34ı 20.18ı 20.27 1 10.51ı 17.26 5.29ı 4.49ı 15.08ı 19. 17.02ı 16.08ı 

5.52ı 4.04ı 6.36ı 7.03ı 5 .41ı 4.43ı 3 .31ı 7.57ı 5.22ı 5.55ı 5.4oı 2.25ı 
33. 12 ı 32.12ı 34.21ı 32.09ı 37.38ı 35. 19ı 30.17ı 37.57ı 34.34ı 38. 15 ~: 34. 14ı 37.09ı 

6.24 1 3. 16ı 3.23ı 7.53ı 23. 17ı 23.12 1 7.28ı 
-

4.28 1 9.36 1 7.3oı 12.02 1 6.06ı 

89.26ı 80.51ı 87.34ı 79 85.04ı 84.06ı 57.49ı 69.32 1 63.29' 80.20ı 98.42ı 96. 1 o ı 

22.07ı 18.52ı 30.02ı 24. 12ı 25.28 1 26.58ı 33.28ı 30. 11 ı 22.35ı 25. 18ı 22.24ı 26.06ı 

00.03ı 00. 11ı 00.37ı 00.09ı 00.5oı 00.40ı 00.15ı oo.2ı 00.42ı 00.04ı 00.08' 00.27ı 

310.08 287.43ı 343.34ı 330. 11ı 377.47ı 390.16ı 230.08ı 237.23ı 210.39 291.38ı 343. 11 339.35 

1986 YILI TV YAYIN TOPLAM! 3692 SAAT 13 DAKİKADIR. 

TOPLAM 
~96.37ı 

60. 16ı 

84. 17ı 
159.01ı 

78.20ı 

64.51ı 

138.36ı 

53.08ı 

52.59ı 

293.23ı 

144.39ı 

108.17ı 

177.16ı 

64.49 1 

417.17 1 

114.35ı 

972.03ı 

307.41ı 

4ıos 

3692.13ı 

1..0 
o 



GIDA 

-ıı:ts:;Uvi
çiKOLATA
ş:;;:;muz:.!E VE 
KSKLill 

-YAGLAR 

-ill:ŞRUBATLAR 

-ÇOREALAI\ 

-~lE NBA SULARI 

-DiGER GIDA 
:.!ADDEIZRİ 

KONUT GERSÇLJ-":Rİ 

-TV-VİDEO-!.!UZİK SE'rLERİ 

-ELEKTRİX sU .!ÜRGELillİ 

-ÇAMAŞIR MAKİNALARI 

- HALILAR 

- YE:a:K YAP I11 GEREÇLERİ 

-FIRINLAR 

-CAM VE PORSELEN EŞYALAR 

-Trn;,ıosİPOll VE ISITICILAR 

-DhİŞ :.W{İNALAiU 

-BUZDOLAPLAI\I 

-DİGER KOllUT GEJ\EÇI.ERİ 

-IJOBİLYALAR 

TE:.!İZLİK 

-TOZ !Ji!TillÜ AH LAR 

-SIVI DB'rillJAın:-.R 

-KREiJ D:t:·r~U Ai1LA .. '< 

-TE •. IİZLİK KAGITLARI 

-YU!dUŞATICILAR 

-Dİ GER 'rElJİ ZLİX 
:.!ADDi::Lillİ 

-SAWHLAı"t 

-l,ill1(AllİK TEj·.ÜZL:;UE 
TOZU 

EK ;: 

ÇİZELGE B 

1987 YILiiii N :i:r.;; AI!n AYH!DA 'fJ.;L~VİZYOI:ıJA Rl:;.'LA:J YA? Ai: i.lAL V'S !:i ZI·,!ET GP.U?LA!l.I 

HİZ:.n::T 

-BAiGALA." 

-TAHVİL vı: I.İSt.;l: 
SEll"''rLillİ 

-SİGORTA 
Ş İl!KE'.i' LERİ 

-PAZARLA:.lA 
~:tl~!:I:TL:.:P..İ 

-TALİ!l OYU!ILA.''!I 

-YATIRI;.ı VE 
FİiiAiTSIJAJI 
~İR!'.ETLillİ 

"oz;.IETİK BASI!l 

-Ş&.IPL:JdiLAR -GAZ:t;TLLER 

-11 VE YÜZ- -DEP.Gİ12P. 
DWİZ KRl::!JllRİ 

-DEODORAN'.i' VE 
LOSYONLAR 

-Dİ~ I.!ACUNLARI 

-DiGER Y.OZI.iliTİl\ 
GRUBU 

-KİTAP VE 
Al!SİKID?i::DİLER 

oııo:JOTİV İNSAAT 

-OTO YAGLA.'!I -İil~AAT . 
i.IALZE!.iliLD!I 

-OTO LASTİlCLER1 
-SER.A1JİKLER 

-DİGER OTO!dOTİV 
GRUBU -AR14ATÜRLER 

-OTO:JOBİLLEl! -DİGER İNŞAAT 
<JALZEUB LERİ 

-BOYA.LAP. 

GİYİU '!'El~STİL ::ı !üm P.!:J:LA.:.l Gf<UP. 

-1.1AGAZALAH -l.L\ÖAZALAH -ÇİUETLER 

-YÜ!l VE -KUi.IAŞLAR -J~ALE..l!.....l< 
İPLİ;UER 

-DİÖERLERİ -SAA1'LE'R 
-AYA:·.'!( AB I LAR 

-Pİli.!LER 
-DiGER GİYİIA 
EŞYALAR I -DİÖ1'RLERİ 

-iç GİYİl~ -TR'ti BI ÇAl( VE 
;,ıru' NALARI 



1987 'NİN İLK AL'.i:I A YilillA TV REKLAM YAPAl,T I\1AL VE Hİ Z!'ıll~T GE UP LARININ 

SEKTÖR 

GIDA 

EONUT GEREÇLEHİ 

T K'Ü Z Lİ K 

HİZMET 

KO ZiiTI~TİK GIWBU 

BASIN GHUBU 

0 1.i:Olv10TİV GRUBU 

İN~)AAT 

DÜ~EH REKLAM GRUBU 

GİYİM GRUBU 

TEKS'.i:İL 

T O P L A M 

VİZYON-SÜRE H.AJ~CAMA VE YÜZDE DUHlJl..ILARI 
~ 

VİZYOH 

3.178 

2.042 

1.917 

ı. 243 

1.040 

2. 500 

565 

424 

534 

383 

64 

13.888 

SlİRE/Sn 

82.800 

53.310 

49.650 

43.664 

27. 13 5 

43.325 

19.620 

11.830 

12.685 

10.020 

11.720 

365.759 

HAR. C AT/I.A ( r_r L) 

9.997.805.540.-

6.722.310.830.-

6.359.549.280.-

5. 84 9. 13 4. 860. -

3.374.850.360.-

2.947.102.020.-

2.488.928.900.

ı. 5 5 5. 37 2. 500. -

ı. 503.826.520.

ı. 333.427.680.-

206.335.800.-

42.338.644.290.-

% 

23.61 

15.87 

15.02 

13.86 

7.97 

6.96 

5.87 

3.67 

J. 55 

3.14 

0.48 

100.00 

' 1 



ÇİZELGE D 

1987' ırlN İLK ALTI AYINDA rrv HEKLAIVI YJ\PA1\T GIDA GHUllUNUN 

Vİ ZYON-SÜRE, HAJ::I.CAMA VE YÜZDE DUI\.UitlLAHI 

SEKTÖR Vİ ZYJN SÜl1E/Sn HAHCAMA (TL) 

BİSKÜVİ-ÇİKOLATA 

ŞEKERLEivffi VE KEKLER 968 23.680 2.768.006.440.-

YAGLAH 695 20.155 2.587.096.380.-. 

;ıiEŞRUBAT 734 20.125 2.366.564.340.-

Dİ GER GIDA l'ilADDEL:SRİ 585 14.600 1.756.426.980.-

MENBA SULARI 102 2.040 262.548.000.-

ÇORDALAR 61 ı. 270 139.263.640.-

MAKAll NA LAR 33 930 117.899.760.-

T o p L A W 3.178 82.800 9.997.805.540.-

% 

27.69 

25.88 

23.67 t:ı::J 
~ 

ı 7. 57 
~ 

2.63 

l.J9 

ı. 18 

100.00 



EK 5 

ÇİZELGE E 

ARAO'fiRbiANIII ÖH~"EI(LEh!İNİ OWŞTu'RAll 

(it,;(.[.AjJ Fİli.H.;Rİ 

:i'İWİlı ADI 

jJ::LİEON ŞiKER 

~ANÇO ~ISIR ÇİFSİ 

üLKER uro 

li'-ST:W ÇİKOLATA 

:..ri BROı'/l>/İ ;:;:ı-: BAR 

ULi·:m liicB<: BİSKUVİSİ 

SAHELLA ÇİKOLATALI K!lEJ.!A 

OKE Y ÇİKOLA TALI 

U LKi:Ti ÇOKOPRi:.liS I 

E.Tİ PUF I 

ULKER WX GOPRET 

'f AD ELLA Çİi:OLATA 

BONİBON ÇİKOLATA 

ETİ ÇU-KO-LA 

CİNO ÇİKOLATA 

ULKZR Çİ Zİ KRAKER 

DİYET I:.Tİ>lEK REH11 EKill:Gİ 

DOREI•iİ Çİi:OLATA 

COCO!fı::GRO 

NESTLı:; CRUNCH ÇİKOLATA 

ou:~ çoKONAT 

"lİ Nİ Ş ŞEKER I 

CİCİ BALKAl1lAK 

ÜL!':ill HOllöY 

ÜLKER TOiol.Bİ I 

ETİ AYJ:iDi:: B S'l\ÜVİ 

ETİ BALIX ı:RAiJlR 

llLKER ÇİKOLATALI OFf<B'f 

J::'fİ TAGO 'fAiiİ NLİ 

B'fİ BİSi(ÜV! 

liLJ:ı:.R ço;(Qr.ı;;ı. 

ÜLK~TI TAÇ KREER 

POPY Çİt:OL/\TA 

ULKEH HAYLAYF BİSKUVİ 

;.LAlli':L i.L\RKİ Z ÇİKOLA TA 

TO?İTO? ŞE:Ki!R 

bTİ 1\lK 

•ro~ çi;:oLATA 

SAGRA NUGAT ÇİKOLA'rA 

Uil:rn ÇOKO .. iİIK 

ÜLKiiH çi;.:OI.ATA 

SAGRA LİGH'f ÇİKOLATA 

ÇEKİil 

~ VİZYON lliill 

)0 78 2) 

)O 6) JJ 

20 45 14 

JO 43 20 

)O )0 19 

20 )0 ll 

)0 29 20 

20 29 16 

20 28 28 

)O 27 21 

20 26 20 

)0 25 28 

)0 25 18 

20 24 lO 

20 24 17 

20 2) 10 

20 2) 10 

JO 19 )4 

20 19 21 

)0 16 25 

20 16 21 

20 16 27 

JO 15 29 

20 14 22 

20 1) 8 

20 12 1) 

JO ll 9 

20 

)0 

)0 

20 

20 

)0 

20 

)0 

)0 

)0 

)0 

30 

20 

20 

)0 

10 

10 

9 

9 

8 

8 

7 

6 

6 

6 

4 

4 

4 

2 

1 

13 

14 

22 

10 

26 

29 

12 

19 

14 

13 

16 

23 

1) 

18 

ll 

94-



EK 6 

BONİBON ÇİKOLATA 

JINGLE- BONİBON IJIİNİ MİNİ ÇİKOLATA, 

BONİBON ÇANTADA CEPTE BONİBON 

ÇOCUK-TURUNCU 

I AD-YEŞİL 

KATI-KIRMIZI 

2 AD-KAHVERENGİ 

JINGLE- BONİBON IÜNİ EİNİ CİKOL/\_TA 

BONİBON 

FSK-KUTUDA POSETTE CEPTE. 

95 



EK 7 

ETİ PUF 

JINGLE- PUF PUF PUF PUF PUF ETİ PUF 

LEZZETLİ ~İRİN TATLI MİS GİBİ ETİ 

PUF PUF PUF PUF PUF ETİ PUF PUF PUF 

PUF PUF ETİ PUF PUF PUF LEZZETLİ 

PUUFF YUMUŞAK PUF PUF PUF HERKESE 

ETİ PUF 

FSE- ETİ PUF. 

96 



EK 8 

ETİ AYDEDE :t!SKÜVİ 

JINGLE- AYDEDE AYDFilE HEjVJ GÖKTE 

HEiv1 YERDE AYDEilE BU PAKETTE, ÜSTÜN-

AYilEil:S bU PAKETTE. !ST'ER ÇFYJ.:A YEN-

SİN, İSTER SÜTLE YENSİN HER ZAMAN 

Z:SVKLE YENSİN. 

FSE- AY])}~DE BİSKÜVİ ETİ' DEN. 

97 



EK 9 

SAGRA LIGHT CİKOLATA 

AD- COCUKJ~t'R GENÇI,:t:R :PIYLAR }:f\YLN

LAR GEL!N GELiN. SAGRA LIGHT HIH HIH 

S!'ı.GRA JJIGH'I' SAGHA IciGHT SAGRA lıiGHT 

SÜTLÜ HIM TATLI HAFİF SAGRA LIGHT 

HIH HIH HI 

FSE- SAGRA LIGHT HAFİF ÇİKOLPTALI 

LAR. 

98 



99 

EK lO 

SARELLE CİKOLATALI KREMA 

FSK- ALİ EN COK MtKET YAPMAYI SEVER 

S '.ARJ: __ -,:LI_)}<_', l,qcı:cı· S i' T}; OT r, mr, TT ır n·:.,,.,,~ T'I. 
~ ~ .'i~ . .l..!. . \.{ ·' ~ ../..ll' . ...!..li . ..l...J-:.... l\.1\.ı .. J·ı .... ~ .L' --

L:ÜHJm:t TJ~PSi YI:~ SIRALAY i' LH1 SJ1RELLE 

KAVANOZUNU DA UNUTK,S,YP.LIM. AI1İ SAREL-

DİLİMLER.SPRELLE CİKOLATtLI KREMA. 



100 

EK ll 

ÜLKER BE1{fı J3İ.SKÜVİ 

KAD- PFBFKLERİN SFVG1 VE İYİ BVSL}~-

MİNERAL KATKILI SÜTLÜ ÜLKER BEBE 

EİSKÜVtS!Nİ KAHVALTILARDA BFBEKLE-

RİJ'ilE GÜVENEREK VEHİYOR\Ir·1. B:SN I'E 

T"FI>'lFLJNUJ'·1 ON LAH DA E.EBE 14 SKÜVİ Sİ YLE. 



101 

EK 12 

:DİYET E11 İT.,1EK RF:JİV EKfv'!EG İ 

DİYET ETfMEK OLSUN RBJİVİNİZİ DİYET 



EK 13 

ÜiıKER UFO 

JINGLE- UFO UFO, MİNİ ~INI RENK RENK 

UFO UFO RENK RENK RENK 

JINGLE- UFOOO ... ÜLKER UFO YEPYENİ 

LEZZET ÜLKER UFO 

FSE- ÜLKER UFO KftKAOLU DRAJE 

102 



EK 14 

NESTLE ORUNCH CİKOLATA 

JINGLL- riTIR riTIR NFSTLE CRUNCH, 

ÇITIR CİKOLATA riTIR CITIR riTIRDA-- ' 

mrR ÇT_ı_~IR r_; 7 mJR J~'J7SGTV C,RTUNi 0 vı YVP-...!J ... ' - - ' ·, J.. ..L . J ı... .L _j_;._.J J \.. J -- -· . 

YENİ BİR SFS, ORUNCH CRUNCH, 

TOPLULUK- ÇITIRDAR riTIRDATIR 

FSE- ORUNCH Y:SPYEN İ BİR T"D T NESTLE 1 

DEN 

103 



104 

EK 15 

ÜIX1~R Tüt-1Bİ 

~<'--srı'KLI RAF. c: .. ;-r,ji'I. Yt<.PY"'I'T BTR "Or,ncr·· ~ 1 '-· l J. . ' L .. { '::_ j_ : ) J.. --' . . .ı •. '\ -- --·· •• J.. i. ,J_) 

DA.HA VAR. 

J:·ONBİ POP KBBAP 

K'SE- V'"'PYV'NT BİR (;~REZ j_ _ı_ t..i ···-· - ~:-.ı..L _ _. YEPYENİ J:ÜR 

LEZZET, YEPYENİ BİR Tüf.1Bİ POP KEBAP 

JINGLE- TOMLİ TONEİ ÜLKER TOMBİ 

FSE- ÜLKER TOMBİ PEYNİRLİ FISTIKLI 

VE POP KEEAP 



EK 16 

ÜLKER ÇOKOM:;:SL 

JINGLE - ÇİKOLATA TADINI SEVENI~R 

ÇİJ_JEKLİ KRE!·'AYI L:SGEI~E'NLER İLLEDE 

LEZZET DİYENLER İŞTE ÇOKOMEL, tlLKER 

ÇOKOMEL ÇOKTA GÜZELMİ~ ÜLKER ÇOKOMELLER. 

105 



EK 17 

r·-HıBEL T·"11RY İZ Ç İKOLP TA 

FSE- MABEL KALfTLSİNDEN MfRKİZ, 

M!SAFİRLERİNİZ İÇİN 

AD- 'EAYINVALİDECİGİM 

Kf:_D- NE KAYINVAJ~İDESİ 

AD- SİZE l'11.AR.XİZ GETİHDİl'-1. 

KAD- NiHAYET İYİ BİR SEY YAPTIN 

KAD- ÖNCE HARKİZ YEN:!.LİR 

AD- Hİİİ t BURDA DA r·1LARKİZ, HIII. •• NE 

DİYORDUK 

KAD- ~~ARKİZ YİYORDUK 

A ~FJ st tNKt ı~R+ ~~mtR . stz D~ .tı.D- .L'-... L , .... z_, .. _L_, .L ~J..ı.~ DirJJ:, · _ .w 

BU MARKİZLbR! YERSİNİZ 

FSE- MAPEL MARKİZ MİSAFİRLER İÇİN 

EVİNİZDE, MİSA :::·İRLİK İÇ İN ELİNİZDE 

106 



AZİZ, Aysel 

BALDWIN, Huntley 

1ALTACIOdLU, Tunçtan 

BERGEH, John 

( Ç,::v: Yurdanur Salman) 

EOLEN, William H. 

:BOOK, C. Albert 

Norman, Cary 

BOVEE, Courtland 

William, F. Arens 

CEMALCILAR, İlhan 

CHALLAYE, Fellicien 

(Çev: Halis ÖzgU) 
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