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TELEViZYON REKLAM FILMi YAPIMINDA
MALIYETi ETKILEYEN FAKTORLER

Yrd. Dog. Dr. Aydin Ziya OZGUR(*)

Reklam sektoriiniin en gozde araclarindan birisi olan televizyon,
reklami tesvik eden, yayginlastiran ve etkili kilan kitle iletisim aragc-
larindan birisidir. Televizyonun gliniimiizde ¢ok etkili bir kitle ileti-
sim aract olmasi, reklami gériintli Uzerine kurulu endistrilerin bir
parcas! haline getirmistir. Televizyon reklam filmleri, diger televiz-
yon programlari gibi belli bir izleyici grubu olan, belirlenmis amac-
lara gore hazirlanan, belli yayin kuruluslarinda belirli saat ve kusak-
larda yayinlanan, belli siireleri olan, televizyon ve sinema teknikle-
rine ve diline uygun olarak lretilmis eserlerdir. Reklam filmleri, cok
kisa bir zaman (60-45-30-20-15-10-5 saniye gibi) diliminde zengin ve
etkileyici bir dinya kurmak ve hem reklam ajansini, hem yapim sir-
ketini iyi temsil edecek bir yapiyr clusturmak, hem de rekiamvere-
nin amacgladi§t hedefi tiketicilere ulastirmak zorundadir.. =

Dunyada her yil yaklasitk 60-70.000 civarinda reklam filmi ger-
ceklestirilmektedir (1). Sadece Tirkiye'de 1992 yilinda 4500'e yakin

(*) Anadolu Universitesi, Actkdgretim Fakiltesi. : . : )
(1) Armand Mattelard, (Cev: Fatos Ersoy), Reklometlik, (istanbul: lletisim Yayin-
fart, 1991}, s. 79.
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reklam filmi yapilmistir (2). Televizyon reklamlari son derece-pahali,
yogun, zorlu, 6zenli ve yaratict bir c¢alismanmn UriinGdir. Herhang!
bir reklam filmi, ¢ok sayida insanin emegi, dikkati, arastirmast, fikri,
becerisi ve uzmanhginth biraraya gelmesi sonunda gergeklesir. Bu-
nun icinde biitce ¢ok 6nemlidir ve filmde kullaniacak bltceyi, tek-
nik ekipmani, ekibi ¢ok etkin ve verimli bir sekilde kullanmak gere-
kir. Ancak diinyanin her yerinde reklamverenler, ajanslar ve yapim
sirketleri, reklam filmi yapimi maliyetlerinin artmasindan sikayet et-
mektedirler.

Reklam filmi yapiminda maliyetleri arttiran nedenler kisaca su
sekilde siratanabilir (3).

—Reklamverenin ve ajansin fikirlerindeki stratejik farkhiliklar,

—Dogru yapim sirketlerinin sec¢ilmemesi,

—Ekip masraflarinmn f‘az'laihgl,

—Ajanslarda ajans yapimcisinin olmamast ya da film yapmi
ile ilgilenen. kisilerin yetersiz ve bilgisiz oluslari,

—Cekim. giinlerinin asinihdi,
—Gereksiz kamera hareketleri,
—Pahali 6zel efektler,
-*Dogrij yapim tekniginin secllememesi (film ya da video),
_%Awrlntl-ll setler ve dekorlar,
- ‘—Ajansin seyahat masraflari,
~—Gereksiz yildiz yonetmenlerin ve oyuncularin kullanimi,
—Mazeretsiz 60 sanlye uyarlamalari,
, —Rakip tekliflerin olmamasi ya da alinmamas: ve dikkatsizce
yapilan muhaasebe iglemleri.
" Reklam filmi yapiminda maliyetlerin planlanmasi ve kontro!l edi-

lebilmesi icin, biitgeyi etkileyen faktérlerin yapima katilan tim kisi-
ler tarafindan bilinmesi gerekir. Bunlar;

(2) Bu rakam TRT Reklam Dairesi Bagkanligrnin 1993 yilt Hizmetigci Raporlarindan
derlenerek elde ediimistir. Bu rakama 6zel televizyonlarda yayintanan reklom
filmleri ve 900'l0 hatlar dahil degildir. '

(3) Mattelard, s. 79; William M. Claggett, “Reducing Production Costs”, Advertising
Age, 16 Subat 1987, s.188; Sinan- Bozok, Reklam Fllmi Yapiminda Maliyetler
ve Kontroll, Eskigehir: Ana. Unl. Egitim Tek. Vak. Yayim; 1989), 5. 1. -
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1- Dogal ya da Kurma Mekanlar: Her reklam filmi, dogal (dis
mekan) ve kurma mekanlarda (stiidyoda dekor) cekilir. Dogal me-
kan, dogada hazir olan mekanlardir. Kurma mekanlar ise, dogada
var olan mekanlarin stiidyoda yeniden kurulmasiyla gergeklestirilir.
Televizyon reklam yapimlarinda mekan kullanmanin baglica amact,
izleyicilere sunulacak mesaja iliskin bir atmosfer yaratmaktir. Yap-
ma mekanlar genellikle sonsuz mekan, gergede uygun mekan ve
gercek disi mekanlar olarak Gge ayrilir. Sonsuz mekan, genellikle
diiz, yalin ve gri bir fondan olusur. Herhangi bir diigiinceye hizmet
etmez, Reklam yapimlarinda genellikle Urlinlerin ambalaj ve paket-
lerin yakin cekimlerinin gerceklestirilmesi i¢in kullantlir. Gergede
uygun mekan, izleyicide eksiklik ya da fazlalik duygusunu uyandir-
mayacak nitelikte hazirlanmalidir. Gergek disi mekan ise bir duy-
guyu anlatmak i¢in kullanilan bigim ve dokunun diizenlenmesi ya da
gercedin isteyerek bozulmasiyla elde edilir. Televizyon reklamlarin-
da dramatik bir etki saglamak amaciyla degisik mekanlarda gekilen
filmler ayni anda gosterilmektedir. : :

Bitce yapilirken bu dogal ya da kurma mekanlarin. hangisinin
daha ekonomik (ucuz) oldugu tartigmaya agtk bir konudur. Bu yapi-
lacak isin niteliklerine gére de farklilk gosterir.

Mekanlar ¢ekimde kullanilacak teknik olanaklara bagl olarak
belirlenmelidir. Yaprmcr ¢ekimde kullanmay: disiindiigli mekan: bilse
bile, onu fotograf makinasi ve amatdr bir video kamerasi ile goriin-
tilemelidir ve mekana agagidaki. kontrol Hstesi.m cek etmek iizere
bir arastirma gezisi yapmalidir {4).

- —~Mekan gekim igin uygun mu? Degilse uygun hale getirmek
icin ne yaptlabilir?

—Mekani- kullanmak..i¢in izin alinabilecek -mi? Kimden, ne za-
man, ne kadar" Ka¢ paraya?

—Dogal 151k kullanllaca'k mi? Kullamlacak ise, g'une§in gekime
uygun olaca§i zaman hangi saattir? Golgeler yansitici ya“da yapay
stk gerektirecek mi? Kamera, uygun ¢ekim agisindan, direkt giinese
bakmaksizin  ¢ekim yapabilecek ‘mi? Yapay 1sik kullanilacaksa, me-
kanda ‘yeterll slt yapr var midir? Bunlan kim kullanacak? Hang! ob-

(4) Naci Gichan, Sistem Yaklaginu ile Televizyon - Ejitim Progroml Yapimi,
\(Eskisehir: Ana. Uni. AOF Vayini, 1988), is. 81-62.
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jektifler - kullanilacak? Sesli cekime uygun mu? (Sesli gekilecekse)
Elektrik mi yoksa jenerator mii kullanilacak? Cekim ekibi mekanda
yemek yiye‘b‘ilecek mi?

Ornegmv senaryoda, bir bar cekimi gériniiyorsa, ucuz bir bar
bulup birkag giin icin o bart kiralamak, stidyoda bir bar kurup onu
donatip seti olusturmaktan ucuzdur ve o dekor daha gergek gériiniir.
Bununla beraber o mekanda gekim ekibinin oyunculara ve ekipman-
[ara yeterli calisma alant bulmakta zorluk ¢ekebilir. Diger yandan
s?tﬁi‘d'y‘o kullaniminin. aventaji da, tim olanaklarin (soyunma odasi,
ca'f:e',. makyaj) stiidyonun hemen yanibasinda bulunmasindan kaynak-
fanmaktadir. Stiidyo kiralanirken ya stiidyo ekipmani ve ekibi ile
kiralanir ya da yalnizca dért duvar olarak.

Stiidyo dist ¢ekimler yapildigi zaman maliyetlere ulasim hizmet-
leri de eklenir. Bu da cekim giinlerinin sayist ve ekibin fazlahig: ile
bir anda yapim giderlerini artirabilir.

Dogal mekanin dezavantajlari (5):

‘ Q‘D‘o‘gal bir mekanda, calisirken, fazla zarar vermemek igin cok
dikkatli olmak gerekir.
—Dogal mekanda aydmnlatma zor yapilir ve etkili de§ild‘ilr.
—Film ekipmani ‘ve ekibi, dogal mekani daraltir.
~Mekan dar oldugu icin kameranin konumlari sinirlidir.

- —Ekibin ve eklpmamn oraya tasinmasi ek bir masrafi gerektlrlr.
Kurma mekanin avantajlari:

—Tamamen yonetmenin -istedigi bigimde planlanir, kurulur.
— Ekibin hareket serbestligi vardir.
= Gorintl ydnetmeni 1stklandirma 6zglirliigiini yasar.

—Galigma kosullari (yeme, igme, 1sinma, havalandirma) dogal
mekanlara gore daha iyidir.

~Gii¢ kaynag tikenmez.

- Reklam ' filmi ‘yapiminda maliyetlerin yiikselmesine etki eden
faktorlerden bazilar da; set diizenlemesi ve onun' yaprmi, eleman

(5) Edward Dmytryke, (Ce: - Ulkli .Uzun), Sinemada Yénetmeniik, (Istanbul: Afa
Yayint, 1284), g. 51-52. :
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giderleri, dekor igin cesitli- aksesuarlarin kiralanmasi, Uriinletin 6zel
ambalajlari (¢ekim igin dzel olarak hazirlanw. Ginki her triin paketi
gorsel olarak cesitli yerlerinden ya eziktir ya da burusuk vs...) 6zel
efektler, kostiimler ve peruklar.

- 2- Aksesuarlar (Props): Televizyon reklam yapimlarinda &nemli
Ogelerden birisi de aksesuarlardir. Aksesuarlar, mekanin icinde yer
alan, filmde anlatilmak istenen mesaji destekleyen, tamamlayan yar-
dimci malzemelerdir. Aksesuarlar reklam yapiminda genelli'kle iki
amag i¢in kullanihirlar.

~Filmde arac¢ olarak is-levsel bir role sahip olurlar.
—Simgesel anlatimi desteklerler.

3- Oyuncular (Casting): Tom yapimlarda oldugu gibi, televizyon
reklam yapimlarinda da, kameranin 6niindeki nesnelerin en dnemli-
lerinden biri olan oyuncu onemle incelenmesi gereken bir konudur.
Gortintliniin canli 6gesi ve filmin temeli olan oyuncu; goriiniisi,
davranigi, oyunu, sesiyle goriintiide belirli bir amact gergeklestirir.
Oyuncunun baslica gbrevi, senaryoda yer alan kisileri izleyiciye bii-
tiin 6zellikleri ve en kligitkk ayrintilart ile vermek, bu kisilerin ger-
cekligini izleyicinin benimseyecedi sekilde canlandirmaktir.

Reklam filmlerinde dikkat, genellikle oyuncular {izerinde topla-
nir. Bir de, iletilecek mesaj, oyuncunun kendi konugmasiyla verilirse,
o filme iligkin dikkat daha ¢ok artar. Yakin gekimde iyi géruntu
veren oyuncu her zaman dikkat cekici ve etkilidir. ‘

Genellikle, oyuncuya sevimli, sevecen, geklci saygl ya da ha'y-
ranlik uyandirict nitelikler verilmelidir. Ginkii, reklam yapimlarinda
titketicinin oyuncuyla dzdeglesmesinin saglanmasina caligilmalidir. Bu
bagarili oldugu zaman, tiiketici mah ya da hizmeti, oyuncu ile dzdes-
lestigi igin alacak ya da kullanacaktir, Ayrica oyuncunun yast, fiziki
g6riintimi, toplumsal konumu, diger insanlarla olan iligkileri, geg-
misi, diger insanlarin bu kisiye davranma bigimi, reklami yapilan
mal ya da hizmete wygunlugu, reklam filminin. oyuncu agisindan ba-
sarisini etkileyen unsurlar arasmndadir. ' '

Reklam yapimlarinda, genellikle kadin oyuncular, erkek ve ¢o-
cuk oyunculara nazaran daha ¢ok kullanilmaktadir. Reklamilarda ka-
din, caligan, ev kadini ve cinsel bin varlik olarak gdrinmektedir.
Reklamlara ¢ikan kadinlar geng, giizel, g¢ekici, dogal .ve bakiml
olmalidirlar.
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" Reklamlarda kadin oyuncularin kullanma ézelliginin bu ybnii de,
ailenin satin alma islerinin % 80"ini denetl'eyen veya ehn:d'e tutan
kadin oldugu i¢indir (6).

Reklamlarda kadin oyuncularin kullanma ozelliginin bir yénii de,
ajanslarindan da oyuncularla caligirlar. Ancak bir mankenin, televiz-
yon reklamlarinda basar1 saglayabilmesi. igin, gekici, glizel, canlan-
diracagi tipe uygun niteliklerinin yanisira oyuncu giiciiniin de bulun-
masi gerekir. Manken dogal ve inanditici oldugu zaman reklam ya-
ptmlarinin basari orani artar. :

Bazi reklam :filmleri yapiminda oyuncu segimi, daha senaryo
asamasinda belirlenir. Unlii bir kisi, senaryonun ana ogesi olur ve
onun igin senaryo yazilabilir. Ornegin Pepsi Cola i¢in Madonna vb.
Oyuncu segimi genellikle serbest calisan yapimevleri tarafindan ya-
pilabilir ancak bazi biiyiik reklam ajanslarinin siirekll bir oyuncu yé-
netmeni olabilir. Yénetmen, ajansin yaraticlan ile filmde karakter-
lerin Ozelliklerini .gikarttiktan sonra cast yonetmenini arer ve ona
bilgi verir. Uriin, gekim tatihleri, karekterlerin sayisi, nasil bir tip
olduklari, yas, smif, gbriiniis, 6zel bir takim hiinerlerin istenip isten-
medidi ve 6denecek “licret belirtilir. Bundan sonra ydnetmen cast
ydnetmenine bir senaryo gotnderir. Cast yénetmeni de yapim sirketine
istedikleri- oyuncu. tipi hakkinda alternatifi ya basili katalog ya da
video band gbnderir. Bu adaylar her tip igin 6-10 arasinda olmahdir.
Yonetmen daha sonra bu kataloglardan sectigi - oyuncular reklam-
verenin de’ onayini alarak ce*kimden once kameranmn kar$|smda baz
prova gekimler yapar

.Reklam oyu'nouluglunun bir yoni- de. omriiniin Qo\k kl‘sa olmasu-
dlr Reklam’ yapimlarinda her zaman yeni oyunculara ihtiyag vardir.
Ciinkii tantnan bir oyuncu, degisik mal ya da hizmetlerin reklami
igin televizyon reklamlarinda gbriiniiyorsa, mesajlarin’ karigmasina
neden olabilir ve bu- da reklami yapilan mal ya da hizmet adina
eksi bir puan demektir.

Reklam filmlerinde oymayan Unli kisiler biitgeye agir yik geti-
rirler. Ancak reklam filmi biitcesi iginde glinliik olarak distk {cret
alan oyuncular da vardir. Bunlarin giderleri yapim iginde kiigiik bir
yer tutar. Fakat bu oyunculara 6zelligi olan (6rnedin 17. yy.) kostiim-
leri ve aksesuarlarla giydirilmek istenirse, maliyetler birden firlar.

(6) “Reklamda Kadin Ogesi”, Mesaj Dergisl, S. 10, Ocak 1982, s. 16.
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- 4- Miizik: Mizik de maliyeti etkileyen ¢ok dnemli ve degisken
bir faktordir. Genellikle halkin kullammmndaki anonim miizikleri kul-
lanmak pek masrafli olmaz. Glinkii telif hakki 6denmez. Ancak yapi-
lacak reklam filminde cmngil isteniyorsa, galisma ydntemi ve mali-
yette degismektedir. Oncelikle cingil yapilmasi igin bir miizik ya-
pimcisina ihtiyag vardir. Cekimden &nce de bu cingilin bestelenmesi,
kaydedilmesi ve reklamverene onaylatilmas) gerekmektedir. Cinkii
yénetmenin filmini miizige gore ¢ekmesi gerekebilir. Ayrica reklam
filminde “telif”li miizik kulanmak gerektijinden miizik kiitiphane-
lerinden -altnan mizikler kullaniimaktadir. Bunlar da maliyeti etkile-
mektedir.

5- Cekim Orani: Cekim orani, sahnelerin ile, gekimlerinin senaryo-
da ne kadar ong6rildigu belirtilir. Bu her bir ¢ekimin kag kez tek-
rarlanacagina karsihk gelir. Ornegin 10-1 orani her ¢ekimin on kez
yapilacadini belirtir. Bunlardan biri alinir ve reklamin kurgusunda
kullanthr. Her alanda oldugu gibi reklam filmi yapiminda da
“Zaman paradir” kavrami her alana wygulanir. Fakat filmde
ekip, ekipman ve gerekli olan seyler, mekan kiras:, stlidyo kirasi,
oyunculara para 6dendiginden, oyuncu yanliglarindan ve degisik ne-
denlerden dolay! bozulabilir. Bu nedenle, hatalari daha aza indirmek
icin, filmde cekim oranlari yitksek calisilmalidir. Bu “film"” kulla-
nildigr zaman boyledir. Video ¢aligildigi zaman biitce biraz daha ra-
hatlayabilir. Clinkli video bant filme gére ¢ok ucuzdur ve band sili-
nip tekrar tekrar defalarca kullanilabilir.

6. Sahnelerin/GCekimlerin Sayisi: Her yeni ¢ekimin hazirlanmast,
kamera yerinin, 1s1§in degistirilmesi, prova vb. yaklasik bir saat tutar.
Her sahnenin degismesi, daha uzun zaman alw. Clnk{, 191k degise-
cek, kostiim degisecek, teknik ekipmanin yeri vs. degisecek, pro-
valar yapilacak gibl.

7- Optik ve Elektronik Islemler: Filmde kullanilacak bir gok,
erime (dissolve), wipe (silme) gibi gbriintiisel gecis efektleri, yazi-
lar, logolar, animasyonlar, grafikler ya film laboratuvarlarinda ya da
video kurgu ile yaptlir. Bunlarin maliyetleri de ¢ok yliksektir.

8- Ozel Teknik Ekipman: Karmagitk kaydirma g¢ekimler, ving
(craine) cekimleri, su alti-gekimleri, helikopterden hava cekimleri,
hareket halindeki aracin iginde “steadicam” ¢ekimleri, dzel giklar,
-sis makinalart vb. maliyeti artiran diger unsurlardir.
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9- ‘Aydinlatma: Reklam filminde aydinlatmanin amaci ve islev-
leri su sekilde siralanabilir (7):

—Nesnelerin bigimi ve boyutunu ortaya ¢ikarmalk,

—Kameranin ¢alisabilecegi yeterli 151tk seviyesini saglamak ve
renkleri bozmayacak 1s1§1 elde etmek,

—Atmosfer yaratmak ve zaman belirtmek,
—Gorintide estetik 6geleri belirlemek,

—Ekrandaki onemli ogelere dikkati yogunlagtirmak ve ydnlen-
dirmek, '

—Goriintlide derinlik olusturmalk,

—Gorlntiye duygusalltk katmak,

—Gevreyi tanitma ve anlamlandirma,

—{ligkileri dlizenleme,

—Gorsel siirekliligi saglama.

Aydinlatma da maliyetleri arttiran g¢ok 6nemli bir 6gedir. Ce-
kim yaptlirken bazi gece gekimlerinin gece yapiimasi gerekmez. ic
mekanlar perdelerle kapatildiktan sonra geleneksel bigimde bir ay-
dinlatma yapilir. Bazi i¢ mekanlarda kamera objektifinin diyaframini
kisarak objektiften gegen 1gtk azalwr ve giin 15101 gri veya gece gibi
gbriniir. Gece yapilan gekimler, fazla mesai iicretl 6denmesi gerek-
tigi icin pahalidir.

10- Grafik/Animasyon: Grafik, reklam yapimlarinda mesajin kisa
ve Qafbu'k alglla‘nir bigimde sunumunda kullanilan aractir. Amacina
uyg'un olarak diizenlenen grafikler, televizyon reklam yaplmlarmda
’mesajm daha lyi anlasnhmasma yardimci olmaktadxr

Televizyon reklamlarindaki grafik malzemeler su amaclarla kul-
laniimaktadir.

—Mesajin agik ve dlogru aktarllml

—~lsaret, rakam ve formiilleri gorsel olarak lletll'mesmde yar-
dimer olmak :

(7) Herbert Zettl, Television Productlon Handbook Second Edition, (Coliiforn.iu:

: Wards Worth Publlswhing, 1968) 8. 162:163; Gerald Millerson, The Technique
‘of Lighting. Second Edition, (Scotland: Focal Press, 1982), s.74-81; Aldn
Wurtzel, Television .Production, Second Edition, (New York: McGraw "Hill Book
iCompany, 11983), s.111.
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—Reklam filminin en son sahnesinde, reklami yapilan mal ya
da hizmete iliskin amblem, marka ve slogani vermek, boylece izle-
yicinin filmin igerigini dederlendirebilmesini ve kolay algilamasini
sagjlamaktir.

Televizyon reklam yapimlarindaki grafik malzemeler 3/4 oranina
gore yapilmali, okunmaya elverigli olmali ve renkli olarak diizen-
lenmelidir (8).

Televizyon reklamlarinda grafik malzemeler iletilen mesaji agik-
Jama amactyla kullanilirken gesitli bu;vmzlerde d'uzenlemektedir Bun-
lar;

—Sema, diyagram ve ¢izelgeler,
—Yazi ve rakamlar,

—Harita ve duragan resimler,
—Karikatiirler,

—Posterler,

—Elektronik grafikler. (2 ve 3 boyutlu ve hareketli olarak
- yapilabilmektedir) ' :

11- Ozel Efektler: Bu &zel efektler iki tirliidiir. Birincisi sanat
yénetmeninin hazirlayacagi materyallerr olabilir. Bunlar patlayan bina
modelleri, dubldr galigmalari, ziplayan iskemleler, dagm iginden pat-
layarak g¢tkan otomobil, vs. gibi. ikincisi ise kurgu sirasinda yapilan
ozel efe'ktlerd‘hr Grnegiin ugan adam, renklenen Uriinler, vb.

12- Makyaj: Makyaj, reklam filmlerinde rol alan oyunculara uy-
gun goriiniisler saglamak amaciyla yaptian ca'llsvmal»aur olarak bilin-
mektedir. Makyaj genellikle su amaglar igin kullanlr.

—Makyaj filmde fol alan oyuncunun iyi goriintli vermesini sag-
lamak igin yapilir. Ciinkii reklam filmlerinde dikkat iyi gériintii
veren oyuncu i{izerinde toplanmaktadir.

Sonug olarak, reklam filmi yapiminda maliyetlerin kontrol edi-
lebilmesi ve yapim siireci iginde yapimin iyi planlanmasi igin biitgeyi
etkileyen bu faktorlerin reklamveren ve reklam ajanslarinda film
siirecinde calisan kisiler tarafindan bilinmesi gerekir,

(8) Levend Kilic, Televizyon Egitim Programlarinda Yapim - Yonetim, (Eskigehir:
Ana. Unl. AOF Yayin, 1987), s. 37-42.
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