TUR FILMi OLARAK MELODRAMLARIN VE TV PROGRAMLARININ REKLAM
FILMIi YARATICI VE YAPIM SURECINE ETKIiSI UZERINE BiR DEGERLENDIRME
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OZET

Sinema filmleri, televizyon programlari ve reklam filmleri temel anlatim aract olarak goriintii, ses
ve hareket ogesini ortak kullanmalarina ragmen, yapim amaclari, anlatim teknikleri ve ozellikleri
agisindan farklhiliklar gostermektedir. TV reklam filmleri, popiiler kiiltiiriin ve ticaretin  giicii ile
sinemanin anlatim dilini ve teknigini kullanarak iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere tamtilmasinda,
satislarin arttirilmasinda ve marka imajlarimin yaratilip siirdiiriilmesinde olduk¢a onemli bir rol
tistlenmektedir. Tiim Diinyada oldugu gibi Tiirkiye de de, giinliik yasamin basitlestirilmis anlatimi
olan reklam filmlerinin yaratim, yapim ve yayin siirecinde cesitli mesaj stratejileri, yapim tarzlari,
formatlari ve anlatim teknikleri kullamilmaktadir. Bunlarin en énemlilerinden birisi de sinema ve
televizyondaki anlatim bigimlerinin, yildiz oyuncularin, yonetmenlerin, kullanilan efektlerin ve ¢ok
izlenen TV programlarmmn reklam mesajinin olusturulmasinda ve filmin yapiminin gerceklestiril-
mesinde kullanilmasidir. Bu ¢alisma, Tiirkiye'de yaratimi, yapim ve yaymi 2000 yilinda gercek-
lestirilen reklam filmlerinin mesajinin olusturulmasinda sinema ve televizyondan hangi agilar-
dan etkiledigini ortaya koymakta, tiir filmi olarak melodramlarin reklam filmlerinin yaratici ve
yapim stirecinde nasil kullanildigini reklam filmleri ile iliskilendirerek aciklamaktadir.

Anahtar sozciikler: Melodram, reklam, TV reklam filmi, mesaj stratejisi, yapim tarzi, yapim forma-
t1 ve teknigi

AN EVALUATION OF THE EFFECTS OF MELODRAMAS AS GENRE FILMS AND
TV PROGRAMS ON THE PROCESS OF CREATION AND PRODUCTION OF TV
COMERCIALS

ABSTRACT

While cinema films, TV programs, and TV commercials use images, audios and motion elements
as basic exposition means, they differ in terms of purpose of production, exposition techniques,
and characteristics. TV commercials have a crucial role in introducing and promoting the goods
and services, creating and sustaining brand images, using the power of popular culture and com-
merce, and the techniques and styles of exposition of the cinema. In Turkey, like everywhere else,
various message strategies, production styles, formats and exposition techniques are used in the
process of creation, production and broadcasting of TV commercials which are the simplified
exposition of the daily life. One of the most common ways is to use TV related elements -such as
exposition styles, stars, directors, effects, most viewed programs- in creation of the message and
production of the TV commercials. This study explores how commercial messages, produced and
broadcasted in the year 2000, were influenced by cinema and television. It also explains how mel-
odramas were used in the creation and production processes of commercial films, in connection
with the TV commercials.

Keywords: Melodrama, advertisement, TV commercials, message strategies, production style,
production format and technique.

sal, ideolojik, psikolojik, kiiltiirel, teknolojik,
iceriksel ve anlatimsal (6yki ve sdylem degeri
olan) ozellik ve yapilarindan etkilenen, estetik
ve ekonomik degeri olan sanayilesmis popiiler
kiiltiir tirtinleri oldugunu sdylemek olanaklidir.

GIRIS

Her tiirlii sanat eserinin oldugu gibi sinema
filmleri, televizyon programlar1  ve reklam
filmlerinin de bir toplumun ekonomik, toplum-
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Temel anlatim araglar1 olarak goriintii, ses ve
hareket 6gelerini kullanan sinema, televizyon
ve reklam igin tretilen tiim yapimlar gdsterim
acisindan benzerlikler tagimalarma ragmen,
amaglari, anlatim teknikleri ve yapilar1 agismn-
dan farkliliklar gostermektedir.

Kitle iletisim araclarmin tarihi incelendiginde,
ortaya ¢ikan her yeni ara¢ kendinden onceki
aractan etkilenerek kendi anlatim dilini ve
teknigini olusturmustur. Ornegin sinema ortaya
ciktigr ilk yillarda kendine 6zgii bir anlatim
yapisi gelistirmek i¢in ya tiyatro ve edebiyattan
etkilenip, esinlenerek cesitli eserleri oldugu
gibi aktararak yada yeniden iireterek kendisine
ait bir anlatim dili ve teknigi olusturmustur.
Ayni sekilde televizyon da ilk yillarinda anla-
tim dili ve teknigi olarak sinema, tiyatro ve
radyodan etkilenmis, haber, dizi, belgesel,
eglence gibi ¢esitli program tiirleri belirli bir
zaman siireci i¢inde ortaya ¢ikmistir. 1950’1
yillarda {iriin ve hizmetlerin tiiketicilere taniti-
minda televizyon reklam araci olarak ilk olarak
kullanilmaya bagladiginda da, ilk TV reklam
filmlerinin yaratimi ve yapiminda radyodan
(cingillarmin  gorsellestirilmesi) ve canli TV
yayinlarindan (ilk reklam filmleri siyah beyaz
ve canli yayin olarak gergeklestirilmistir) bii-
yiik 6l¢iide etkilenilmistir.(White 1986:5) Daha
sonra teknolojinin gelismesine paralel olarak
televizyon reklam filmleri video banda kayde-
dilmeye baslamis, kurgu ile anlatimlar daha
giiclii hale gelmis, telesine’nin ortaya g¢ikma-
styla da film teknolojisinin olanaklar1 reklam
filmlerinde yaygin olarak kullanimistir. Ar-
dindan  siyah/beyaz olarak g¢ekilen reklam
filmlerinin renklenmesiyle tiiketiciler i¢in ger-
¢eklik duygusu daha da etkili bir sekilde yansi-
tilmaya baslanmistir. Sonu¢ olarak sinema
sanati, TV programlar1 ve reklam filmleri ayn1
goriintii, ses ve hareket 6gelerini, kayit teknik-
lerini kullansalar, ayn1 ortamlarda gosterilseler
de yapim amaglari, yontemleri ve yayin bigim-
leri acisindan birbirinden farkli endiistri, sanat
ve kitle iletisimini igeren farkli disiplinlerdir.
Dahasi sinema tarihi i¢inde ortaya ¢ikan gesitli
film tiirleri, anlatim dili ve teknikleri, televiz-
yondaki farkli program tiirleri ve anlatim tekni-
ginin zenginligi tiiketicileri etkileyebilmek igin
TV reklam filmlerinde mesajin olusturulmasinda
stirekli ve yogun olarak kullanilmaktadir.

Gilintimiizde {izerinde en ¢ok konusulan, merak
edilen, olumlu ve olumsuz olarak en fazla
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elestirilen sektdrlerin baginda gelen televizyon
reklam filmleri, belli bir izleyici grubu olan,
belirlenmis amaglara gore, belli siirelerde
hazirlanan, belli TV kanallarinda tiiketicilerin
izleme aligkanliklarma gore belli saatlerde,
belli yaym kusaklarinda, belirli siralarda ve bir
bedelle yayinlanan, televizyon ve sinema tek-
niklerine ve diline uygun olarak {iretilmis ya-
sal, etik, giivenilir ve dogru eserlerdir (Ozgiir
1994: 7). McLuhan tarafindan 20. ylizyilin en
biiyiik sanat dali olarak gosterilen (Rutherford
1996: 15) TV reklam filmleri, popiiler kiiltiiriin
ve ticaretin giicii ile sinemanin anlatim dilini
ve teknigini kullanarak iirtin ve hizmetlerin
tiikketicilere tanitilmasinda, satiglarin arttirilma-
sinda ve marka imajlarinin yaratilmasi ve siir-
diirtilmesinde olduk¢a 6nemli bir rol iistlen-
mektedir.

TV reklam filmlerinin en temel islevi, tiiketici-
lerin yagam standartlarin1 gelistirerek pazarda
varolan ve birbirleriyle rekabet eden binlerce
iirtin, hizmet ve fikirler hakkinda bilgi vermek,
onlara Ozel anlamlar yiikleyerek satilmasini
tesvik etmek ve bunlarla ilgili tiketicilerde
olumlu ihtiyag, tutum, diisiince ve davranis
degisikligi yaratilmasini saglamaktir (Ozgiir
2001: 11).

Giiniimiizde pazarlama, iletisim, ulagim ve
bilgi sektoriinde yasanan degisme ve gelisme-
ler toplumun her alaninda oldugu gibi medya
sektoriinii ve tiiketicileri de etkileyip degistir-
mis, iletisim araglar1 ¢esitlenmis, medya yapisi
degismis, tekellesmis, dagimiklagmis, bireylerin
demografik yapilar1 degiserek satin alma bi-
¢imleri farklilagmug, TV izleme aligkanliklari
degismis, tiiketici ve iretici arasindaki fiziki
uzakliklar ortadan kalkmig, iriin ve hizmetler
¢esitlenmis, pazarlamanin kurallari degismis,
reklam iizerinde hukuki baskilar artmis, aras-
tirma 6nemi kazanmig, TV reklam filmi yapim
ve yayin maliyetlerinin yiiksekligi nedeniyle
reklamverenlerin yerel, ulusal ve evrensel pa-
zarlarda tiiketicilere ulagsmak i¢in TV’yi reklam
aract olarak kullanmasinin 6nemi, avantajlar
ve dezavantajlar1 ¢ok tartigilir olmustur. Daha-
st televizyon reklamlarinda mesajlarinin etkili,
yaratici, 6zglin bir sekilde tiiketicilere ulasti-
rilmast reklamverenler, reklam ajanslari, med-
ya satin alma sirketleri ve TV kanallar1 agisin-
dan siirekli olarak “zor bir ig” olarak algilan-
maya baglanmistir.
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Diinya’da ve Tiirkiye’de televizyon reklamlari-
nin yapimi ve yayini i¢in oldukga biiyiik mik-
tarlarda paralar harcanmasina ragmen bunlarin
iizerinde yeterli bilimsel arastirmalarin yapildi-
g1 pek sdylenemez. Ornegin 2004 yilinda Tiir-
kiye’de reklam sektorii 6lgtilebilir medya ag1-
sindan gdz Ontine alindiginda 2.441,10
YTL’lik bir reklam harcamast gergeklestiril-
mistir. Bu tutarm 9%39.10’luk miktar1 olan
956,886 YTL sadece televizyon reklam yayin-
lar1 i¢in harcanmistir.Reklam filmlerinin yapim
giderleri bu rakama dahil degildir (http:/
www.rd.org.tr). 2004 yilinda % 27.90’lik oran-
la basmna 682,065 YTL, acikhavaya ise
%3.80’lik oranla 94,607 YTL harcanmistir. Bu
veriler dikkatli bir sekilde incelendiginde tiim
diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de iiriin ve
hizmetlerin tiiketicilere tanitiminda televizyon
en etkili iletisim araci olarak degerlendirilmek-
tedir.Yine 2004 yilinda yaklagik 7000 adet
bant reklam ve advertorial’lar dahil spot reklam
filminin yapimi ve yaymi gerceklestirilmistir
(Bilesim Medya Raporlari, 2005). Tirkiye’de
reklam filmlerin yapim icin belirli bir standart
fiyatlandirmanin ve maliyetlerinin 6l¢iilmesine
yonelik hi¢ bir veri olmadigi i¢in yapim sekto-
riiniin ekonomik degeri konusunda kesin bir
veri elde edilememektedir.

Sonu¢ olarak giliniimiizde, giinliikk yasamin
basitlestirilmis anlatimi olan reklam filmlerinin
olusturulmasinda ¢ok biiyiik paralar harcanma-
sina, televizyon reklam filmlerinin yaratilmasi
siirecinde reklamveren, reklam ajanslari, med-
ya ve reklam ajanslarinin ihtiyag duydugu pek
¢ok konuda (tiiketici davraniglar1 ve tutumlari,
izlenme oranlari, marka tanmirhigi) niceliksel
ve niteliksel pek ¢ok arastirma yapilmasimna
ragmen, reklam filmlerinin tiiketiciler iizerinde
etkileri iizerine, yapim siireci, yapim tarzi,
format1 ve teknikleri konusunda yeterli nitelik-
sel ve niceliksel aragtirmalarm yapilmadigi da
bir gercektir. Ayrica Tiirkiye’de ¢esitli gazete,
dergi ve TV programlarinda reklam filmlerinin
yapim oOykiileri iizerine akademik bir tabani
olmayan “sabun kopigi” degerlendirme,
yorum ve elestiriler yapilmaktadir.

Televizyon reklam filmlerinin yaratim, yapim
ve yayin siirecinde ¢esitli mesaj stratejileri,
yapim tarzlari, formatlar1 ve anlatim teknikleri
kullanilmaktadir. Bunlarin en 6nemlilerinden
birisi de sinema ve televizyondaki anlatim

bi¢imlerinin, yildiz oyuncularm, yonetmenle-
rin, kullanilan efektlerin ve izlenme oranlari
(rating) yiiksek TV programlarmm iriin ve
hizmetle iliskilendirilerek ya dogrudan aktarila-
rak ya da esinlenilerek reklam mesajimnin olusg-
turulmasinda ve filmin yapiminin gerceklesti-
rilmesinde kullanilmasidir.

1. KURAMSAL CERCEVE

Bir toplumun sosyal, ekonomik, ideolojik,
kiiltiirel, tarihsel ve teknolojik yapisi sanatin
tlim alanlarinda oldugu gibi, sinema sanatinin,
televizyon programlarmin ve reklam filmleri-
nin estetik geleneklerini, yarattm ve yapim
siireclerini, anlatim dili ve tekniklerini de
etkileyip degistirmektedir. Biitiin sanat dallari-
nin oldugu gibi sinema sanati da toplumsal
degerleri yansitan en Onemli kitle iletisim
araglarindan biridir. Ancak sinema endiistrisi-
nin ve kurallarmin disinda kalip, “yaraticilik”,
“ideoloji”, “Ozgiinlik”, “arayis”, “sorgulama”
gibi temel bir sorunu ele alan filmler “sanat”
olarak degerlendirilirken, siradan insana hitap
eden kolay anlagilan, giinliik hayata ait, ciddi
sorunlarla ilgilenmeyen, ticari olan ve popiiler-
ligini acik¢a kanitlayan filmler eglence araci
olarak goriiliip “tiir” filmi olarak adlandiril-
maktadir (Glighan 1999: 94). Ticari yapisi agir
basan ve popiiler kiiltiir iiriinii olan TV prog-
ramlar1 ve reklam filmleri ise, mesajin yarati-
mi1 ve yapiminda her tiirlii sanat etkinliginden
yararlandig1 gibi sinemadaki her tiirlii anlatim
biciminden ozellikle tiir filmlerinden biiyiik
ol¢iide etkilenmektedir.

Sinema filmleri doksan, TV programlar1 orta-
lama 30, reklam filmleri ise en fazla 1 (bir)
dakikalik (60 saniye) sinirli bir zaman dilimin-
deki anlatim biitinliigl icinde mesajini izleyi-
cilere/tiiketicilere iletmektedir. TV reklamlari-
nmn mesajlarint tiiketicilere aktarma siireleri
oldukca kisa oldugu igin, ortalama olarak 30-
45 ve 60 saniye gibi bir zaman diliminde tiike-
ticilerin dikkatini reklama ¢ekmek zorundadir.
Oysa bir sinema yonetmeninin filmini izleyici-
leri ¢ekmek ve etkilemek icin en az 90, TV
yonetmeninin ise en az 30 dakikasi vardir.
Dahast sinemanin genis perdesine karsilik,
televizyonda goriintiiler kiigiik ve dar bir ek-
randa elektronik olarak olustugu igin reklam
filmlerinin ¢ok dikkatli hazirlanmasi gerekir.
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[zleyiciler sinema filmini ya da TV programla-
rim1 kendi iradeleri, amaglar1 ve istekleri dog-
rultusunda bilingli olarak izlemeyi tercih eder-
ler. Oysa TV reklam filmlerini izlemeye mec-
bur ya da maruz birakilirlar. Diger bir deyisle
TV reklamlar: tiiketicilerin yasamlarma rek-
lamverenin ve reklam ajansinin istegi dogrultu-
sunda ve biitgesi Olgiistinde zorla girer (
Stell 2000: 30).

Yapim sektorii agisindan degerlendirildiginde
ise; sinema, TV ve reklam filmleri hammadde
(film, sayisal ve analog video), teknik ekip ve
ekipman, ekonomik yap1 (gise, devlet, ozel
sektor ve vakif yardimi), reklam, sponsorluk,
gosterim hakki, laboratuarlar ve stiidyo, egitim,
oyunculuk, telif haklari, dagitim orgiitleri ve
festivaller agisindan yasal diizenlemelerle ku-
rumsallagan ve birbirlerinden ayrilmayan birer
disiplindir.

Bir TV reklammi sinema filminden ve TV
programindan ayiran en Onemli noktalardan
biri, reklamin her zaman igin tiiketim inancinin
egemen oldugu bir gergekligi sunmasidir. TV
reklam filmleri tiiketiciler/izleyiciler tarafindan
tekrar tekrar goriilebilmesi i¢in sinema ve tele-
vizyondaki anlatimlarin dncesine, sonrasina ve
arasina serpistirilmis olarak yaymlanir ve bu
siire¢ icinde yapimlarin akiglarimi kesintiye
ugratarak, izleyicilerde olumsuz bir etki bi-
rakmaktadir. Ayrica sinema filmlerin tanitimi
icin en uygun arag¢ televizyondur. Ciinkii viz-
yona giren filmlerin bilyiik ¢ogunlugu reklam
filmleri ile izleyicilere tanitilmaktadir. Bir
sinema filminin ve TV yapiminin basarisi gise
rekoru ve izleyici dlciimleri ile degerlendiril-
mektedir. Bu nedenle ¢ok izlenen bu yapimlar
reklamverenlerin iiriin ve hizmetlerini reklam
filmleri ile tiiketicilere tanitmak i¢in ¢ok uygun
ortamlardan birisidir.

Son olarak sinema filmi ve TV dizilerinde
oynayan oyuncularm ayni film ya da dizinin
iginde yer alan reklam filmlerinde oynamasi,
oyuncularin yiizlerini eskittigi i¢in gesitli tar-
tismalara neden olmakta ve reklami yapilan
iiriine kars1 olumsuz bir tepki dogmasina neden
olmaktadir.

Sinemada Film Tiirii olarak Melodramlar

Sinema sanatinda “belgesel”, “tarihi”, “biyog-
rafik”, “destan”, “kovboy”, “aglati”, “dram”,
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“melodram”, “gildiri”, “miizikal”, “seriiven”,
“polisiye”, “korku”, “bilim-kurgu”, “soyut”,
“animasyon” ve “tiir” gibi her film tiiri kendi-
ne 6zgl konulari, dzellikleri ve anlatim yapist
ve teknigi ile sinema sanatinin gelisip yaygin-
lasmasma olanak saglamaktadir (Ozden 1997:
132, Ozon 1972:147). Ancak sinema sanatinda
her film tiirliniin kendine ait gesitli 6zellikleri
bulunsa da bazen film tiirleri arasinda kesin bir
ayrim yapilamamaktadir. Herhangi bir film
belli bir tiiriin ozelliklerini tasisa da, baska
tiirdeki filmlerin anlatim dilini, tekniklerini ve
ozelliklerini tagiyabilmektedir.

Konu ag¢isindan benzer dzellikler tagiyan, ortak
yol yontem kullanan, denenmis oldugu igin
zarar riski diisik olan filmler sinema tarihi
icinde “tir” filmi olarak adlandirilmaktadir
(Abisel 1995:22). Tiir filmleri belirli temel
ozellikleri ayni olan ve yinelendik¢e ozelligi
tam olarak ortaya ¢ikan bir kategoridir ve bir
enddistriyi, toplumsal bir gereksinimi, ¢ok sayi-
da insani, bir teknolojiyi ve bir¢gok anlamlan-
dirma pratigini igermektedir (Glighan 1999:96).
Izleyiciler tiir filmlerini izlerken gesitli faktor-
leri gbzoniinde bulundurmaktadir. Bu faktorler;
filmin yoénetmeninin kim oldugu, filmde kimle-
rin oyuncu olarak yer aldigi, filmin tanitimi
icin yapilan cesitli faaliyetler, afis tasarim1 gibi
ozellikler seklinde siralanabilir. Izleyiciler bu
faktorleri degerlendirerek ne tiir bir filmi izle-
yecegi konusunda belirli bir fikre ve goriise
sahip olabilmekte ve filmi izleyip izlememe
kararmi verebilmektedir. Tiir filmlerinin &zel-
likleri ise su sekilde siralanabilir:

- Tiir filmlerinin 6ykii ve sOylemden olusan
geleneksel bir anlati yapisi vardir.

- Filmlerde izleyicilerin dikkatini ¢gekmek icin
catisma, gerilim ve merak Ogeleri ¢ok Ozenle
kullanilmaktadir.

- Tir filmlerinin olay orgiileri belirlidir, me-
kanlar1 ve karakterleri tanimlidir.

- Tiir filmleri yineleme ve cesitleme yoluyla
benzer Oykiileri, benzer karakterlerle anla-
tir,“abart1”, “mutlu son” gibi kaliplarla belirli
hedef kitleye ulasan ticari filmlerdir.

- Tiir filmlerinin olusumunda ticari basar1 (gi-
se), popiilerlik ve iinlii oyuncularm rolii biiyiik-
tir. Tir filmlerinde genellikle iinli oyuncular
rol almakta ve bunlar hem filmin gisesine katki
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saglamakta hem de izleyicilerle kolay empati
kurmaktadir (Abisel 1995:57-66, Gilichan 1999:
112).

Tiir filmlerinin en belirgin tipi aile melodram-
laridir. Bir sinema tiirii (genre) olarak 1950°li
yillarda Amerika’da ilk drnekleri goriilen ve
popiiler kiiltiir irtinii  olan aile melodramlari
genellikle edebiyat uyarlamalarindan esinlene-
rek ya da dogrudan aktarilarak ¢ekilmekte, kent
ve kirsal arasinda kalmis ¢ifte kimlikli ¢ogun-
lugu kadin olan izleyicisine yasadigi toplumsal
baskilar1 azaltan imgeler sunmaktadir. izleyi-
cisi kadin olan bu filmlere “aile sinemas1” da
yada “aile filmleri" de denilmektedir (Abisel
1994: 69, Ozsoy 2004: 279). Sinemanm en
yaygin tiirii olan melodramlarin 6zellikleri su
sekilde siralanabilir:

- Melodramlarda, olaylar, insanlar, mekanlar,
durumlar ve duygular kaliplasmis olarak yer
alir.

- Melodramlarda zengin/yoksul, iyi/kétii gibi
zitliklar siirekli kullanilir.

- Aile melodramlarinda izleyicileri en kolay
yonden etkileyebilmek igin ¢ok farkli yol ve
yontemlere bagvurulur.

- Ticari sinemanin bir 6zelligi olarak melod-
ramlarin izleyicisi genellikle kadinlardir, film-
lerin olay orgiileri ¢ogunlukla kadmin ana
karakter oldugu ev ¢evresinde gelisir, siradan
kadin olarak ortaya ¢ikan bas kahramanlar sinif
atlar.

- Filmlerde rol alan kadinlarin yasami ev igi
mekanla sinirhidir, es ve annelik roliinde dzveri
ve katlanmaci, kendini feda eden, zor ve bek-
lenmedik durumlara karsi daha kolay uyum
saglayan, erkege destek olan ve boyun egen bir
kisidir. Kadinlarin ~ bu filmleri izlerken filme
diistinsel degil duygusal olarak katilimi olmak-
ta, kisa bir siire de olsa kendi gergeklerinden
uzaklasmaktadir

- Melodramlarda yer alan erkekler ise kocalik
ve babalik roliinde anlayisli, sevecen ve koru-
maci, ev diginda calisan, ekonomik giicii elin-
de tutan, otoriter, duygusal, babacan ve anla-
yislt kisiliklerdir.

- Melodramlarda yer alan bu kadm ve erkek
karakterler ayn1 zamanda dénemin ideolojisini
de hem desteklemekte hem de oldugu gibi
yansitmaktadir.

- Melodramlarda karakterler siirekli olarak
¢esitli zorluklarla karsi karsiya kalmakta, karsit
duygular abartili olarak ifade edilmekte, ancak
filmler “mutlu son”larla bitmektedir.

- Melodramlarm konular1 basit olaylardan
olugsmakta, karakterleri masalst bir atmosferde
sunulmaktadir.

- Melodramlarinda temel amag, hangi smniftan
olursa olsun bir toplumda aile biitiinliigiini ve
birlikteligini korumaktir.

Tiirk Sinemasinda Film Tiiri olarak Me-
lodramlar

1960’11 yillarda Tiirkiye’de ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel alanda yaganan degisme ve gelisme-
ler, koyden kente gocii hizlandirmis, sanayi
yatirimlarint arttirmig, gecekondulagmayi yay-
ginlagtirmis, dis iilkelere gogili baglatmis, top-
lumun giinlik yasaminda, deger, tutum ve
davraniglarinda, aile yapisinda, kadin erkek
iligkilerinde, kadinin evde ve calistig1 isin sta-
tiistinde onemli degisme ve gelismeler sagla-
mistir. Bu donemde ortaya ¢ikan bu degisme ve
gelismelerin yansimasi ve etkisi sanatin her
alaninda oldugu gibi, en fazla sinema alaninda
olmustur. Ayrica bu donemde Tiirkiye’de si-
nema kitlelere ulagsmada etkin bir iletisim araci
olmus, sinema salonlarinda ve seyirci sayisinda
onemli artiglar baglamig, toplumsal sorunlara
egilen “Toplumsal Gergekgilik Akimi” “Halk
Sinemas1”, “Devrimci Sinema”ve “Ulusal
Sinema” adi altinda giindelik hayat1 gercekei
bir sekilde sunan ve elestiren bir¢ok filmin
yapimi gerceklestirilmigtir. Sonug olarak 1960
yillarda Tiirk Sinemasi giinlik yasamin ger-
¢ekliklerini ve bireysel sorunlar1 ya oldugu
gibi ve ya da elestirel bir bicimde perdeye
aktarmis,Yesilcam tarzi” denilen popiiler
sinema gelenegi  yine bu donemde ortaya
cikmigtir (Giichan 1992:10). Ayrica bu dénem-
de Tirkiye’de sinema “sanayi dali” olarak
adlandirilmaya baglamis ve Tiirk Sinemasinda
filmler ilk defa renkli olarak ¢ekilmeye basla-
mistir (Scognamillo 1998:189). 1960-1970
Doéneminde Tiirkiye’de ¢ekilen yaklagik 2000
adet sinema filminin sadece 169 adeti renkli
olarak gergeklestirilmistir.Yine bu doénemde
Tiirkiye’de Fransiz Yeni Dalga Akimindan
etkilenen gen¢ yodnetmenler sinemada film
yonetmeye baslamis ve filmleri ticari acidan
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biiylik basarilar elde etmistir (Scognamillo
1998:191).

Tiirkiye’de 1960-1970°1i yillarda yapimi ger-
¢eklesen filmler genellikle bireyin toplum
icindeki durumunu, toplumsal yasama katilma
cabalarini, kendi basina varolma kavgasimni,
kente uyumunu, smif atlama beklentilerini,
ekonomik farkliliklarini, yabancilagmasini,
yeni yasam tarzlarini benimsemesini, tiikketim
aligkanliklarinin degismesini, statii ayrimi ve
evlilik temalarmi perdeye aktarmigtir (Kalkan
1988: 146). Ayrica bu donemde koyli/kentli,
gerici/ilerici, okumus/cahil, dogu/bat1 gibi
zitliklar Tirk Sinemasinda yogun olarak sine-
macilar tarafindan ele alinmigtir. Bu temalar1
desteklercesine 1960-70°1i yillarda Tiirk sine-
masinda yonetmenler ayrica cesitli edebiyat
uyarlamalaria yonelmis, Kerime Nadir, Esat
Mahmut, Giizide Sabri gibi yazarlarin romanla-
rin1 sinemaya uyarlamistir. Bu romanlardan
uyarlanan filmlerde istanbul’da modernlesme
cabalar1 i¢inde giindelik hayati kent ve kirsal
arasinda yasayan insanlarm ¢ift kimlikli ya-
samlar1 konu edinilmistir (Kayali 1994:15-16).
Son olarak bu donemde Tiirk Sinemasmin
bi¢im ve igerik Ozellikleri genel olarak “kalip
tipler ve durumlar”, “6ykiisel anlat1”, “agdali
aile melodramlar1”,“entrikalar ve rastlantilar”,
“edebi konugmalar” “kotiiye kullanilan agk”,
“bastan ¢ikarma”, “sadik es”, “fedakar anne”,
“namuslu kadm”, “terk etme”, “eve bagh ka-
din”, “denetleyici erkek”, “edilgin denetlenen
kadin”, “sevgilinin ihaneti”, “ayrilik”, “tehli-
ke”, “birlesme”, gibi duygusal durumlar,
“simgesel imgeler” ve “karsitliklar” olarak

stralanabilir ( Ozon 1995: 32; Abisel 1994:70).
Televizyon Programlarmin Ozellikleri

Televizyon, giinliik yasamda bireylerin eglen-
ce, egitim, bilgi alma, etkileme, haber alma,
bos zamanlarin1 degerlendirme, tiiketim dav-
raniglarmi1 ve aligkanliklarini reklamlarla
yonlendirme konusunda son derece etkileme
giicili olan bir kitle iletisim aracidir. Giiniimiiz-
de en etkili imge lireten ve yayan bir arag olan
televizyon, haber, eglence, yarigsma, reality
show, belgesel, miizik, spor, dizi, sinema film-
leri gibi dizi ve seriyallerden olusan program
tiirti, yapr ve igerikleriyle izleyicileri kendine
baglamaktadir. Televizyon programlar1 konula-
rina, izleyicilerine, tiretim kaynaklarina dilleri-
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ne, retildigi yila ve yere gore gesitli bigimler-
de smiflandiriimaktadir.( Cankaya:8) Ancak
BBC tarafindan yapilan siniflandirmada prog-
ram tiirleri; haberler, magazin, belgesel, egitim,
sanat ve miizik, cocuk, drama, filmler, eglence,
spor, dinsel, talk show, a¢ik oturum, tanitim ve
reklam olarak smiflandiriimaktadir (Williams
2003:67). Bu program tiirlerinin ¢ogu televiz-
yona 0zeldir, televizyonun olanak ve sinirlarry-
la bicimlenerek ortaya ¢ikar.Ancak bir¢ogu
sinema, tiyatro ve radyodan etkilenerek olustu-
rulmus anlatilardir (Mutlu 1999:137) Televiz-
yonda yer alan ¢esitli tiirdeki bu programlarin
hangi kanalda yer aldigi, yaymn tarihi, siiresinin
ve izlenme periyodunun ne oldugu, igerigi ve
yapim oOzellikleri olduk¢a 6nemlidir. Televiz-
yonda program iiretimi ve yaym planlamasi
izleyicilerin 6zelliklerine gore yapilir.

Popiiler kiiltliriin olusumunda ve yayginlagma-
sinda temel bir ara¢ olan televizyon programla-
r1, kendine 6zgii anlatim bi¢im ve ozellikleri
ile izleyicilerin seyirlik diinyasini popiiler kisi-
liklerle tika basa dolu hale getirmektedir.Bu
popiiler kisilikler varolduklar1 yada iginde yer
aldiklar1 program tiirleri ile reklamverenlerin
iriin ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmada
onemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.Popiiler
kisilerin yer aldig1 programlar1 izlemek empati
yaratmast nedeniyle tiiketiciler agisindan
onemli bir deneyimdir. Televizyonun seyirlik
diinyast her alandaki popiiler kisilerin resmi
gecididir (Mutlu 1999: 154).

Reklam filmleri sinema ve televizyondaki
anlatilarm karigimi  ve gelisimi olarak {iretil-
mektedir. Ayrica sinema ve televizyon yapim-
larindaki yeniliklerin biiyiikk ¢ogunlugu o6nce-
likle reklam filmlerinde kullanilmaktadir. Si-
nema ve televizyonda yer alan anlatilarin sunus
bi¢imi, popiiler ve ilging olani, en fazla izlene-
ni, sunus yontemleri, gorintiileme teknikleri,
sunuculari, kullanilan teknoloji, igerik gibi
ozellikler izleyicilerin dikkatini ¢ekmek igin
reklam filmlerinde yogun olarak kullanilmak-
tadir.

Televizyonda en ¢ok izlenen anlatim bigimi
olarak dramalar yapim bi¢iminin kolay ve ucuz
olmasi, giinliik yagamdaki bireyler arasi iliski-
leri ele almalar1 nedeniyle reklam filmlerinde
yogun olarak kullanilmaktadir. Drama tiirii
programlar reklam filmlerini Gylesine etkile-
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mektedir ki reklam film formatlar iginde dra-
ma formatinda ve dizi seklinde ¢ekilen reklam
filmlerinin sayis1 oldukg¢a yiiksektir. Ayrica
televizyonla {inlenen yildizlarin kendileri ve
canlandirdiklar1 karakterler reklam filmlerinde
irtinleri ya dvmekte yada kullanmaktadir (Wil-
liams 2003: 57).

Bugiin hemen hemen herkes tarafindan kabul
edilen bir goriise gore, giinliik hayatta kamuyu
ilgilendiren konularda bilgi veren en o6nemli
iletisim araci televizyondur. Reklam filmlerin-
de yeni ¢ikan bir iiriiniin bilgisi en etkili olarak
televizyonla verilir. Ayrica magazin, dizi ve
dramalar gibi belli bir popiilerligi olan televiz-
yon programlar1 {irlin ve hizmete uygunlugu
pek gozetilmeksizin reklam filmlerinde kulla-
nilmaktadir.

Televizyon Reklam Filmlerinde Mesaj Stra-
tejisi, Yapim Tarzi, Formati1 ve Teknigi

Reklamecilik temelde bir fikir iiretme ve o fikrin
tiiketicilere yaratici, etkili, dogru yerde ve
dogru zamanda, yasal, etik ve ekonomik olarak
ulastirilmasidir. Fikir tiretme siirecine ise rek-
lamda yaraticilik adi verilir.Her reklamin da
mutlaka yaratici olmasi beklenemez. Bir rek-
lammn yaratict oldugu kadar, tiiketiciler iizerin-
de etkili olmasi da gerekir. Ancak ¢ok zor bir is
olan yaraticilik bir reklami siradanliktan kur-
tarmakta, ama her zaman etkili bir hale getire-
memektedir.

Reklam sektorii lizerinde calisan akademisyen-
ler ve reklamecilar tarafindan iizerinde uzlagma-
ya varilmis reklamin yaratici siirecini tam ola-
rak tanimlayan belirli bir kavram ve tanimlama
yoktur. ”Yaratici diisiince olugturma”, “yaratici
fikir’, “metin platformu”,“mesaj stratejisi”
olarak adlandirilan yaratici siire¢ yogun emek
ve zorlu bir ¢alismay1 gerektirir. Sozli edilen
farkli adlandirma ve tanimlamalara ragmen
yapilan is, iriin ve hizmet hakkinda tiiketicilere
“neyin”, “nasil” “hangi biitceyle”, “ne zaman”
ve “hangi araglarla”  gerceklestirileceginin
belirlenmesidir. Bu ¢aligmada reklamim yaratim
siireci “yaratici strateji” olarak tanimlanacaktir.
Etkili ve yaratict bir reklam filmi gercekles-
tirmek yogun ve zorlu bir ¢alismayi gerektirir.
Bunun i¢in de reklam filmlerinin stratejisinin
ve yaratici fikirlerin dogru, uygulamalarin etkin
bir biit¢e ile hazirlanmasi ve iyi bir medya

planlamasi ile tiiketicilere ulagtirilmasi gerekir
(Welles ve ark. 1992: 7-10). Dogru yaratici
reklam stratejisi olusturmak igin tiiketicilerin
kim oldugunun, onlarm satin alma davranisini
etkileyen faktorlerin bilinmesi, iiriin ve hizme-
tin iyi taninmasi ve rakiplerinden farkli yonle-
rinin neler oldugunun belirlenmesi gerekir
(Avery 2000:97-98). Reklamda yaratict strateji
“neyin”, “nasil” sOyleneceginin belirlenmesini,
kisaca mesaj stratejisinin igerigini ve uygula-
masin1 kapsamaktadir (Laskey ve ark. 1989:
37). Daha acik belirtmek gerekirse reklamda
yaratici strateji, tliketicilere iirtin ya da hizmet
hakkinda “neyin”, “nasil”  sdyleneceginin
belirlenmesi i¢in yapilan planl bir ¢alismadir.

Bir reklamin tiiketicileri etkileyebilmesi ve
yaratict olmasi igin gesitli ozellikleri tasimasi
gerekir. Bunlar su sekilde siralanabilir. (Evans
ve Bernstein 1988: 97, Ege 1999: 77).

- Reklam mesajlarint  agik, basit, tutarli bir
sekilde sunmali,

- Tiiketicileri duygusal yonden etkilemeli,

- Bigimsel olarak {irliniin yaptig1 igi gorsel
olarak anlatabilmeli,

- Uriin faydalan1 ile tiiketicilerin katilimini
saglamali,

- Reklamda ya da filmde tiiketicilere tek bir
satig mesaji sunulmall,

- Reklam mesaj1 yeni, farkly, ilk, 6zgiin ,etkili,
gorlinlir (visibility), kimligi belirli (identity)
olmall,

- Reklam vaad sunmali, (promise), empati
yaratmali, kliseleri kullanmali,

- Reklam satis igeren, gercekei, hatirlanabilen
ve basit (simplicity) olmalidir.

Reklam yaratict strateji siireci olusturulduktan
sonra yaratict fikirler tiiketicilere cesitli ve
farkli 6zelliklere sahip kitle iletisim araglariyla
ulastirilir. Ortaya ¢iktigindan beri reklam sek-
toriiniin en gbzde iletisim araci televizyondur.
Televizyondan tiiketicilere reklam mesajlarinin
ulastirilabilmesi i¢in bu aracin &zelliklerinin
yaraticilar, yapimcilar ve medya planlamacilar
tarafindan bilinmesi gerekir. Anlatim bigimle-
rini popiiler kiiltirden alan ve tiiketicilerin de
icinde yer aldig1 bir diis diinyas1 yaratan tele-
vizyon reklamlarinda, mesaj olusturulurken
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¢esitli yaklasimlar ya da mesaj stratejileri kul-
lanilmaktadir (Rutherford 1996: 135). Literatiir
incelendiginde bu yaklagimlar yada mesaj
stratejileri ¢ok farkli sekillerde smiflandiril-
maktadir. Ancak bunlardan en 6nemlileri Fra-
zer, Laskey, Day ve Crask ve Baldwin’in yap-
mis oldugu smiflandirmalardir. Bu siniflan-
dirmalar asagida kisaca agiklanmistir (Frazer
ve Sheehan 2002:150, Baldwin 1989, Laskey
ve ark. 1989).

TV reklamlarinda yaratici strateji siirecinde
mesajin olusumunda 6nemli siniflandirmalar-
dan birincisi Frazer tarafindan gelistirilen me-
saj stratejisi yaklagimidir (Frazer 1983: 36-41).
Frazer’in mesaj stratejisi yedi basliktan olus-
maktadir.Bunlar asagida kisaca agiklanmustir.

Tiir Geneli (Generic) : Bu yaklagimda rek-
lamda ayn1 smiftaki diger tiim markalarin ya-
pabilecegi iddialar yapilir ve markayr rakiple-
rinden ayirmak i¢in higbir girisimde bulunul-
maz.

Ik Uygulayan, Once Davranan Olma (Pre-
emptive): Bu yaklagimda ise reklamda iiriinle
ilgili belli bir yarar1 veya bir iddiay tiiketicile-
re ilk defa dile getirerek yada sunarak rakipleri
taklit etmeye zorlamaya caligilir.

Temel satis vaadi (USP-Unique Selling Pro-
position): Bu yaklasimda ise reklamda iiriinle
ilgili 6nemli bir fiziksel ozellik ya da yarar
tiiketicilere ilk olarak, 6zglin bigimde ve satig
mesajlar1 icererek sunulmasidir.

Marka imaji (Brand Image) : Marka imajin-
da tiiketicilerde markanin psikolojik ve soyut
ozellikleri  ortaya cikartilarak {riinle ilgili
imajlarin olusturulmasina caligilir.

Konumlandirma (Positioning): Konumlan-
dirmada ise reklamda iriin ile ilgili olarak
tiketicilerin zihninde rakiplerden farkli bir
sekilde yer edinilmesidir. Konumlandirmada
tiiketicilerin ¢ok iyl tanimlanip belirlenmesi
gerekir ve reklam buna gore diizenlenir.

Cevaplama-yankilama (Rezonance): Rek-
lamda {iriin ve hizmetle ilgili gercek veya tiike-
tici tarafindan varsayilan sartlarin, durumlarm
ve duygularin karsilanmasi i¢in mesajin yara-
tilmasidir.
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Duygusal Etkileme (Affective ) : Bu yakla-
simda ise reklamda tiiketicilerin dikkatini gek-
mek ve katilim saglamak igin sagirtmact mesaj-
lar kullanilir.

Ikinci smiflandirma  ise Laskey, Day ve
Crask’in bilgisel ve doniisiimsel reklam sinif-
landirmasi yaklagimidir (Laskey ve ark. 1989:
38-39).

Bilgisel reklam; Bilgisel mesaj stratejisi iiriin
ve hizmetle ilgili olarak tiiketicileri dogru,
gergekei ve mantikli bir sekilde bilgilendirmek-
tir. Ayrica bilgisel reklam stratejisinde mesaj-
lar; karsilagtirmali (lirliniin rakiplerle kargilagti-
rilmasi), tek bir satis slogam (iiriin kullanim
yararlarin1 gosteren iddialarin sunumu), 6ncelik
(yarar ya da c¢ikara dayali kanitlanabilir iyi
olma iddiasi), abartt ve jenerik (lirlin smifi
iizerine yogunlasma) olarak yaratilabilir.

Doniisiimsel reklam ise, Reklamda tiiketicile-
rin Uriini kullanma deneyimi ile psikolojik
yararlar arasinda c¢agrisim kurmaktir (Uztug
2002: 222). Déniisiimsel reklam mesaji; kulla-
nict imajt (kullaniciya yogunlagma), marka
imaj1 (marka ozelliklerine yogunlagma), {iriin
kullanimi (kullanim durumuna yogunlagma) ve
jenerik (irtin smifi lizerine yogunlagsma) olarak
siniflandirilabilir.

Ucgiincii yaklasim ise Baldwin tarafindan gelis-
tirilen siniflandirmadir.Bu sinflandirmaya gore
reklam mesajlar;; problem c¢ézme (problem
solution), vaad sunma (promise), temel satis
vaadi (USP-Unique Selling Proposition) ve
konumlandirma (position) olarak olusturula-
bilir (Ozgiir 1994:62).

Yukaridaki acgiklanan bilgiler 1s18inda reklam
filmlerinin mesaj stratejisi genel olarak prob-
lem ¢6zme, vaad sunma, temel satis vaadi,
konumlandirma, marka imaj1 ve yildiz stratejisi
olarak siniflandirilabilir.

Televizyon reklami filmlerinin yaratici strateji
stirecinde ortaya ¢ikartilan mesajin tiiketicilere
sunulacak hale getirilmesi “uygulama” asamasi
olarak tanimlanmaktadir. Uygulamasi ise ya-
pim tarzlari, yapim formatlari1 ve yapim teknik-
leri olarak smiflandirilmaktadir (Baldwin 1989:
82).
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Yapim tarzlari; Reklamda yaratilan mesajmn
dogrudan satis (hard sell) ve dolayl satis (soft
sell) tekniklerine bagl olarak; rasyonel (ratio-
nal), duygusal (emotional), ciddi (serious),
mizahi (humorous), gerceke¢i (realistic) ve
abartili (exaggerated) anlatim tarzlar1 olarak alt
gruplara ayrilmaktadir (Baldwin 1989: 82-92).

Yapim formatlary; {iriin (product alone), gos-
terme (demonstration), drnek olaylar ve sorun
¢oziimii (slice of life problem and solution),
yasamdan kesit (slice of-life), sunucu (presen-
ter), devaml kullanilan karakterler (continuing
characters), taniklik ( testimonials), Oykii
(story), jingil (musical), kisilestirme (personili-
tication), simgesel anlatim/benzetme (symbo-
lizm/analogy), duran hareket (stop motion),
haber duyuru (news), gizli kamera (gandid
camera), dikkat cekme (charm), gegmise 6zlem
(nostalgia), goriintii ve sesle markay1 tekrarla-
yan yazi logo oyunlari, yakin ¢ekimler (close
up), filme ilging bir sahne ile baglama (open
with the fire), soz agizda (on camera voice),
meraklandiric1 (teaser), teknoloji kullanimi,
karsitliklar, dogal yasam, edebiyat, resim, mii-
zik, sinema gibi sanatsal imgelerin kullanilmasi
ve animasyon olarak siralanabilir (Ozgiir
2001: 12).

Yapim teknikleri; canli ¢ekim (live action),
animasyon (animation) ve 6zel efektler (special
effects) olarak smiflandirilabilir (Ozgiir 1994:
86)

1. 1. Arastirmanin Sorunu

Diinya ve Tiirk reklam tarihi incelendiginde
yaratici ve etkili TV reklamlarmin yaratiminda
ve yapiminda sinema ve televizyondaki anlatim
bi¢imlerinden ve yapim tekniklerinden farkli
bi¢cimlerde ve biyiik o6lgiide yararlanildigina
iligkin 6rnek olarak pek ¢ok reklam filmi goste-
rilebilir. Reklam filmlerinin sinema ve televiz-
yondan etkilenme durumlar1 gesitli 6rneklerle
kategorik olarak; sinema filmi yonetmenlerinin
reklam filmi ¢ekmesi (Fellini, Bergman, Sinan
Cetin, Yavuz Turgul vb.), reklam filmi ydnet-
menlerinin sinema filmi cekmesi (Omer Vargi,
Umur Turagay, vb.), sinema film yonetmenle-
rinin reklam filmi ¢ekmesi yada oyuncu olarak
reklamlarda yer almasi, sinemada ve TV’de
iinlii olmus oyuncularmin (Humphrey Bogard,
Marilyn Monroe, Bill Cosby, Tiirkan Soray,

Hiilya Kogyigit, Sener Sen, Kadir Inanir, Cii-
neyt Arkm, Filiz Akin, Ayhan Isik ve Kemal
Sunal, Cem Yilmaz, Yilmaz Erdogan, Beyazit
Oztiirk (Beyaz), Okan Bayiilgen, Ata Demirer
vb.) reklam filmlerinde mesaj1 tiiketicilere
sunmak i¢in kullanilmasi, film miiziklerinin,
film tiirlerinin yada tiir filmlerinin anlat1 yapi-
larinin  (Kovboy filmleri, “Yaban Cilekleri”,
“Kuslar”, “Airport”, ”Yildiz Savaglar1”, vb.
gibi filmler) reklam filmlerinde kullanilmasi,
farkl tiirdeki TV programlarindaki oykiisel ve
goriintiisel anlatim 6gelerinin ve tekniklerinin
reklam filmlerinde kullanilmast bigiminde
siralanabilir. Ayrica bir¢ok reklam filmi gesitli
doga ve tarihi belgesellerden, TV sunucularin-
dan, ozel efektlerden ve tekniklerden tiiketici-
leri etkileyip iirlin ve hizmetleri tanitmak ve
satmak icin biiyiik Olclide yararlanmaktadir
(Rutherford 1996: 89-94). Tirkiye’de 1972
yilindan beri reklam sektoriinde en gozde
araclardan birisi olan televizyon tiiketicileri
etkilemek i¢in yogun olarak siirekli kullanil-
makta, reklam filmlerinde mesajin sunulmasin-
da ¢esitli formatlar, 6zellikle sinema filmlerin-
den ve televizyondan etkilenmeye iligkin ¢ok
farkli 6rnekler bulunmaktadir.

2000  yilinda Tirkiye’de reklam sektord,
%14,6 biiyliyerek harcama olarak tarihinin en
yiikksek harcama rakamina ulagmig, reklam
pastasi bir milyar 411 milyon dolara (892 tril-
yon lira) ulagsmistir. Bu harcamadan en fazla
pay1 ise yiizde 31.9'luk oranla 284.5 trilyon
liralik gelir elde eden televizyon almistir.
(http://www.rd.org.tr).  Tirkiye’de  2000°li
yillarda 6zellikle deterjan sektoriinde rekabetin
yogun olarak yasanmasi, uluslararasi ve ulusal
sirketler kendilerini tiiketicilere ¢ok farkli bir
bicimde konumlandirmak igin farkli anlatim
yollarm1 denemeye yol agmistir. Bu donemde
yaklasik versiyonlar1 dahil yaklagik 3000 TV
reklam filminin yapimi ve yaymi gergeklesti-
rilmis, televizyonlarda en fazla ev temizlik
irtinlerinin reklam filmleri yer almistir (Nar
Ajans Reklam kasetleri 2000). Ayrica bu do-
nemde sinemadaki tiir filmi olarak melodram-
lar ilk defa reklam filmlerinde mesajin sunu-
munda kullanilmaya baglamistir.

Bu nedenle ¢alismanm sorununu, Tiirkiye’de
yaratimi, yapimi ve yayini 2000 yilinda gercek-
lestirilen reklam filmlerinin mesajmin olustu-
rulmasinda sinema ve televizyonun anlatim
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bi¢imlerinden hangi agilardan ve nasil etkiledi-
gini ortaya koymak, tiir filmi olarak melodram-
larmn reklam filmlerinin yaratici ve yapim siire-
cinde nasil kullanildigini agiklamak olustur-
maktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismanin temelde iki amaci vardir. Birinci
amaci, Tirkiye’de 2000 yilinda sinema ve
televizyonun anlatim bigimlerinden etkilenerek
yaratimi, yapimi ve yaymi gergeklestirilen
reklam filmlerinin; niceliksel Ozelliklerini,
mesaj stratejisini, yapim tarzini, formatini ve
teknigini agiklamaktir. Ikinci amaci ise 1960’l1
yillarin Tiirk sinemasindaki klise olmus tiir
filmi olarak melodramlarin 6zelliklerini reklam
filmlerinin yaratim ve yapim siirecleri ile iliski-
lendirerek derinlemesine icerik analizi yOnte-
miyle degerlendirilmesini yapmaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi
Calisma sonucunda toplanacak veriler;

- Reklam, film yapim ve medya sektoriinde
yaratim, yapim ve yayin siireclerinde ¢alisanla-
ra reklam filmlerinin yaratici stratejisi ve uygu-
lamas1 {izerinde diisiinme, tartisma ve yeni
aragtirma olanaklar1 yaratmasi, ilgili tiim taraf-
larca daha gercek¢i degerlendirmeler yapilma-
sma olanak tanimasi;

- Bu alanda egitim yapan ogrencilere ve egitici-
lere yapacaklar1 c¢alisma agisindan kaynak
materyal olabilmesi;

- Tiirkiye’de reklam filmleri iizerine yapilan
niteliksel arastirma eksikligini giindeme getir-
mek ve daha fazla arastirma yapilmasma katki
yapabilmesi,

-Gelecekte yapilacak benzer calismalara kay-
naklik edebilmesi ve yeni sorun alanlarinin
belirlenmesinde ipuglar1 verebilmesi agisindan
onemlidir.

1.4. Stmrhhiklar

Bu calisma 2000 yilinda Tiirkiye’de ulusal
televizyonlarda yayinlanan ve mesajinin yara-
tim1 ve yapiminda sinema ve televizyondaki
anlatilardan etkilenen reklam filmleri (bant
reklam, sponsor ve Ozel taniticit filmler harig)
ile smirlidir.
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1.5. Arastirma Yontemi

Bu ¢aligmanin yontemi, Tiirkiye’de 2000 yilin-
da yaymlanan ve sinema ve televizyon yapim-
larindan etkilenen reklam filmlerinin genel
olarak niceliksel bir degerlendirilmesini ve tiir
filmi olarak melodramlardan etkilenen reklam
filmlerinin derinlemesine igerik analizini kap-
samaktadir. Arastirma i¢in oncelikle Nar Ajans
tarafindan VHS video formatina kaydedilen
2000 yilinin tim reklam filmleri arastirmaci
tarafindan tek tek izlenerek smiflandirilmis ve
olusturulan kodlama sistemi ile igerik analizi
yapilarak gerekli yorumlara gidilmistir.Filmler
izlendikten sonra sinema ve televizyondan
etkilenen reklam filmlerinin sayisi, iiriin hiz-
met sinifi ve etkilenme bi¢imi, mesaj stratejisi,
yapim tarzi, formatlar1 ve yapim teknikleri
genel olarak belirlenmistir. Daha sonra bilingli
ornekleme ve tipik birimler drneklemesi yon-
temiyle tiir filmleri olarak melodramlardan
etkilenen Bingomatik reklam filmleri de daha
ayrintili bir sekilde igerik analizi yontemi ile
¢oztimlenmistir (Gokee 2001:119-120).

1.6. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de 2000 yilinda
ulusal yaym yapan TV kanallarinda yayinlanan
yaklasik 3000 adet versiyonlar1 dahil spot rek-
lam filmleri (bant reklam, sponsor ,6zel taniti-
c1 filmler ve advertorial hari¢) olusturmaktadir.
(Nar Ajans Reklam kasetleri 2000) Arastirma-
nin 6rneklemini ise 2000 yilinda Tiirkiye’de
mesajin yaratici fikrini televizyon ve sinema-
dan alan 46 adet reklam filmi ve tipik 6rnek-
leme yontemi ile secilen Bingomatik i¢in yapi-
lan ii¢ adet reklam filmi olugturmaktadir.

1.7. Bulgular ve Yorum

2000 yihinda Tiirkiye’de Sinema Filmlerinden
ve Televizyon Programlarindan Etkilenen
Filmlerin Ozellikleri

2000 yilinda Tirkiye’de ulusal kanallarda
yaymnlanan yaklagik 3000 adet reklam filminin
46 tanesi mesajmin  yaratimi ve yapiminda
televizyon ve sinemadan farkli bigimlerde
etkilendigi sdylenebilir. Bu filmler {iriin hizmet
siniflandirmast agisindan degerlendirildiginde;
3’1 banka, 6’s1 mobilya-hali-yatak, 11’1 yiye-
cek-igecek, 4’ deterjan, 2’si hijyenik ped-



Tiir Filmi Olarak Melodramlarmn ve Tv Programlarim ... (97-114)

¢ocuk bezi, 7’si iletigim, 1’1 magazacilik, 2’si
sigorta-menkul kiymetler, 2’si boya, 5’1 beyaz

esya, 1’1 giyim, 1’i lastik, 1’i parfiim olarak

siniflandirilabilir. Bu smiflandirmadan da anla-
silacagi gibi, en fazla yiyecek icecek, iletisim
ve mobilya-hali-yatak sektorii gergeklestirdik-
leri reklam filmlerinde mesajin yaratimi ve

yapim siirecinde televizyon ve sinemadaki
anlat1 bi¢imlerinden etkilenmistir.

Bu reklam filmlerin sinema ve televizyondaki
anlatilardan etkilenme bi¢imleri mesaj strateji-
si, yapim tarzi, format1 ve teknigi ile iliskilen-
dirilerek su sekilde tablolastirilabilir.

Sira | Reklamveren Mesaj stratejisi | Yapim Tarza | Yapim Format Yapim Teknigi
No
1 PAMUKBANK | Konumlandirma | Soft sell-abart1 | Dizi/Oykii-iinlii  kullanimi | Canli gekim/
Sener Sen  Napolyon’u | film
canlandirmakta ve para
yerine Pamukbank Kredi
Kartin1 dnermekte.
2 AKBANK Yildiz stratejisi | Soft sell/mizah | Unlii kullanimi/Ferhan | Canli ¢ekim/
Sensoy ve Derya Baykal “ | video
Bugiin Giinlerden yarin”
mesajini iletmektedir.
3 YAYLA Vaad sunma Hard sell/Diiz | Dizi/Siiheyl- Behzat Uygur | Canli ¢ekim/
anlatim kardesler video
4 BURGER KING | Konumlandirma | Soft sell-abart1 | “Ucak” filminin bir sahnesi | Canli ¢ekim /
/Unlii  kullantmi  /Cindy | film
Crawford
5 PEPSI COLA Marka imaji Soft sell/ Dra- | Oykii- Bir senaristin senar- | Canli gekim/
matik anlatim | yo yazma siireci film
6 RINSOMATIK | Problem ¢6zme | Hard sell- Dizi-Unli TV  yildizi- | Canli cekim/
mizah komedyen mesaji Beyaz’'in | video
sunmast
7 MAVIJEANS | Marka imaji Softsell/Drama | Oykii-iinli  oyuncu-Cem | Canli gekim/
tik anlatim Yilmaz ve babasinin askere | video
giden bir gencin dykiisii,
8 PERSIL Konumlandirma | Soft sell-diiz | Unlii oyuncu-Berna Lagin | Canli ¢cekim/
video
9 FINDIK Konumlandirma | Soft sell- Unlii kullanimy/Televizyon | Canh ¢ekim/
TANITIM Diiz anlatim oyuncusu Fuat Gliner video
GRUBU
10 | MOLPED Konumlandirma | Soft sell rasyo- | Dizi-Unlii oyuncu/sanatg1/ | Canh ¢ekim/
nel anlatim programci Hiilya Avsar video
11 SEKERBANK Problem ¢6zme | Hard sell- Dizi-Unlii oyuncu Yasemin | Canli cekim/
mizah Yalgin video
12 |POLIYATAK |Konumlandirma |Hard sell- Unlii -TV yildizi Huysuz | Canli gekim/
mizah Virjin video
13 | E-KOLAY Marka imaj1 Hard sell- Dizi-Unlii oyuncu Kemal | Canli gekim/
mizah Sunal film
14 | SUPERONLINE |Konumlandirma | Soft sell- Dizi-tinlii oyuncu-Okan | Canl ¢ekim/
Bayiilgen “tek tus Okay | video
Bey”’mesaj1
15 |MAXON CEP | Vaad sunma Hard sell- Unlii- -Levent Kirca Tiyat- | Canl gekim/
TELEFONLARI mizah rosu oyuncularinin kulla- | video

nimi
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16 |ULUDAG Marka imaji Hard sell- Oykii- Kara Murat’1 taklit | Canh ¢ekim/
GAZOZLARI abartt eden Kara Burak tiplemesi | video
17 | TOFITA Konumlandirma | Hard sell- Oykii- Tiirk Sinemasinda | Canli gekim/
mizah klise olmus esas oglandan | video
dayak yiyen ve Hapisten
kagan figiiran
18 |ISTIKBAL Marka imaji Hard sell-diiz | Dizi- iinlii sunucu-Siiheyl | Canh ¢ekim/
Behzat Uygur kardesler video
19 |HESMATIK Problem ¢6zme | Hard sell-diiz | Oykii-Mahallenin Muhtar- | Canli gekim/
lart dizisinin mesaj sunu- | video
munda kullanim
20 | BIGGLOOK. USP Hard sell- Unlii oyuncu-Hamdi Alkan | Canh ¢ekim/
COM mizah video
21 KONFOR Vaad Soft sell- Unliioyuncu/Nedim Saban | Canli gekim/
YATAKLARI mizah ve Safak Sezer video
22 |IXIR Problem ¢6zme | Hard sell- Unlii oyuncu Banu Alkan
mizah
23 | GIMA Konumlandirma | Soft sell- Dizi-6ykii Bizimkiler Dizi- | Canli ¢ekim/
mizah sinin tiim oyuncularimn yer | video
almasi
24 | BINGOMATIK | Konumlandirma | soft sell- 1960 yillardaki Tiirk film- | Canli ¢ekim/
abartt leri/tiir filmleri film
25 |ETIKEK Konumlandirma | Hard sell- Popiiler Dizinin fragma- | Canli ¢ekim/
mizah n1/“Ayrilsakta Beraberiz” | video
26 | KENT Konumlandirma | Soft sell- Oykii-Tiirk sinemasinda | Canli ¢ekim/
SEKERLEME- dramatik inli figliranlardan Cetin | video
TOFITA Basaran’m film setinde
dayak yemesi
27 | PANDA Marka imaj1 Hard sell- Unlii oyuncu-“Cocuklar | Canli ¢ekim/
DONDURMA mizah Duymasin” dizisinin ¢ocuk | video
kahramam
28 | YEDIGUN Marka imaji Soft sell- “Space Boy” filminin bir | Canli gekim/
abarti sahnesinde oyunculara | video
iriiniin igirilmesi,
29 | FULDA Konumlandirma | Soft sell- Unlii sunucu-TV program- | Canli gekim/
diiz anlatim cist Tayfun Talipoglu’nun | video
Yol Hikayeleri
30 |LIBERO Konumlandirma | Soft sell- Unlii oyuncu-manken/ | Canli gekim/
COCUK BEZI diiz anlatim Mehmet Aslantug ve Ar- | video
zum Onan
31 GENEL Problem ¢6zme | Soft sell- Belgesel yapimcist Buket | Canli gekim/
SIGORTA diiz anlatim Arman’in ¢ekim yaparken | video
yasadigt bir olumsuzlugu
bu hizmetle giderilmesi,
32 |HAK MENKUL | Marka imaj1 Soft sell- Unlii sunucu-Ediz Hun’un | Canh ¢ekim/
diiz anlatim iinii ile iliskilendirilmesi, video
33 | PROFILO Konumlandirma | Soft sell- Unlii oyuncu-Tiirkan Soray | Canli gekim/
diiz anlatim video
34 |FILLIBOYA Marka imaji Hard sell- Miizik alanmda {in yapmis | Canli gekim/
diiz anlatim cesitli sanatgilarin  kulla- | video
nilmasi,
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35 |ETICICIBEBE |konumlandirma | Soft sell- Unlii sinema ve tiyatro | Canl gekim/
mizah sanat¢ist Erol Giinaydin’in | video
meddah olarak kullamlmast
36 | BELLONA Konumlandirma | Soft sell- Oykii-Bir TV haber muha- | Canli gekim/
diiz anlatim birinin haber yapma siireci | video
37 | POLI Marka imaji Soft sell- Unlii oyuncu-Banu Alkan | Canli gekim/
diiz anlatim video
38 | NEREMY Marka imaji soft sell- Unlii oyuncu Banu Alkan | Canh gekim/
PARFUM duygusal video
39 | SIEMENS konumlandirma | Soft sell- Unlii oyuncu -Fuat Giiner | Canli gekim/
diiz anlatim video
40 |PROMA KLIMA | Problem ¢ozme | Soft sell- Bir TV hava durumu prog- | Canli ¢ekim/
diiz anlatim rami ile iirlin tamtimi video
41 | MERINOS Marka imaji Soft sell- Unli  oyuncu-  Ibrahim | Canli gekim/
Diizanlatim | Tatlises’in ibo Show prog- | video
rami
42 | TELSIM konumlandirma | Soft sell- Unlii kullanimi- Ajda Pek- | Canli gekim/
diiz anlatim kan video
43 | NOKIA Konumlandirma | Soft sell- Oykii—Carli’nin Melekleri | Canli cekim/
abartili adl filmle iligki video
anlatim
44 | TURKCELL Konumlandirma | Soft sell- Unlii-Sinema filmi yonet- | Canli gekim/
Duygusal meni Sinan Cetin ve fotog- | video
anlatim raf sanatgist Ara Giiler ile
cekilen bir film
45 | DYOBOYA konumlandirma | Soft sell- Oykii- iinlii oyuncu Kadir | Canli gekim/
mizah Copdemir video
46 | TR-NET Problem ¢6zme | Hard sell- Unlii  sunucu-Mehmet Ali | Canli cekim/
mizah Erbil yarigsma programi | video
formati

Tablodan da goriilecegi gibi izlenen reklam
filmleri genel olarak degerlendirildiginde bu
filmlerin 8’inde mesajin sunumunda sinema-
daki tnli oyunculardan yararlanilmistir. Bu
filmlerde rol alan inli oyuncular, Tiirkan
Soray, Ediz Hun, Sener Sen, Hiilya Avsar,
Kemal Sunal, Banu Alkan, Cetin Basaran,
Cindy Crawford, Erol Giinaydin, Cem Yilmaz
ve Safak Sezer olarak siralanabilir. Sinema
filmlerinin herhangi bir boliimiinii oldugu gibi
mesajin sunumunda kullanan reklam film sayi-
s1 da 7°dir.Bu filmler; “Carli’nin Melekleri”,
“Space Boy”, “Ucak”, “Kara Murat’tir.

Televizyon oyuncularinin ve televizyonla {inli
olan kisilerin iinlii sunucu olarak veya iirtini
kullanirken kullanimi olan reklam filmlerin
sayist ise 18’dir. Bunlar tnliillerden bazilari
Beyaz (Beyazit Oztiirk), Berna Lagin, Levent
Kirca, Nedim Saban, Kadir Copdemir olarak
stralanabilir.

TV programi yapan sunucularin yer aldigi
filmlerin sayis1 ise 6’dir.Bunlarin en belirgin
ornegi ise Tayfun Talipoglu, Siiheyl - Behzat
Uygur Kardesler ve Yasemin Yal¢in’dir.

Tiirkiye’de hem miizik alaninda tinlii olan hem
de TV programi yapan kisilerin yer aldig1 rek-
lam filmi sayis1 ise 7°dir. Hiilya Avsar, Fuat
Giiner, Huysuz Virgin bu konuda 6ne ¢ikan
kisilerdir.

Izlenme orani yiiksek TV dizilerinin ve eglence
programlarinim fragmaninin ya da oyunculari-
nin reklam filmlerinde kullanilmasi ise sadece
5’dir.Bu dizilere ornek olarak da “Bizimki-
ler”,”Cocuklar Duymasin”, “Mahallenin Muh-
tarlar’” ve “Yol Hikayeleri “adli diziler verile-
bilir.

TV ve sinemada yonetmen ve yapimcilarin
kendileri de reklam filmlerinde mesajm sunu-
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munda kullanilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak
da Sinan Cetin ve Tayfun Talipoglu verilebilir.

Yukaridaki tablo dikkatli incelendiginde ince-
lenen reklam filmlerinde mesaj strateji olarak
genellikle “konumlandirma”, yapim tarzi ola-
rak “soft sell” kullanildig1 sdylenebilir. Ancak
“soft sell” yaklasimina bagli olarak anlatim
bi¢imlerinde belirli bir anlatim tarzi kullanildi-
81 sdylenemez. Yine bu filmlerde format ola-
rak “{inlii oyuncu” format: kullanilmustir. ince-
lenen reklam filmlerinin tamammm “canl
¢cekim” teknigi ile c¢ekildigi belirlenmis ve
“video” ve “film” formati konusunda da ayirt
edici bir ozellik tespit edilememistir.

Tiirk Sinemasinda Tiir filmi Olarak Melod-
ramlardan Etkilenen Bingomatik Filmlerinin
Ozellikleri

Bingomatik filmlerinin mesajmnin yaratilmasin-
da ve yapiminda 1960°l1 yillarda Tiirkiye’de
klise olmus ve genis kitleler tarafindan 6zellik-
le kadinlar tarafindan g¢ok izlenen melodram
tiri filmlerin 6zellikleri kullanilmastir.

Ug filmlik diziden olusan Bingomatik reklam
filmleri uluslararasi bir ajans olan Bates Tiirki-
ye tarafindan gerceklestirilmis ve “Beyazlikta
Esitlik” temasmi iglemistir. Bingomatik reklam
filmleri 1960’1 yillardaki Tirk sinemasina
gondermeler yaparak Oykiisel anlatim formati
ile tiiketicilerin filmlere katilimini elestiri,
taslama ve mizah unsuru ile saglamaya calis-
maktadir. Filmlerin siireleri 35 saniyedir. Rek-
lam filmleri ortalama olarak 12-13 g¢ekimden
olugsmakta, kullanilan ¢ekim Ol¢ekleri ise orta,
genel ve yakin ¢ekimlerdir. Filmlerde beyazlik-
ta esitlik temasin verebilmek icin oyuncular
genellikle beyaz renkli kostiimler giymistir.
Yine beyaz renk saflifim, esitligin ve sagligm
simgesi olarak kullanilmistir. Filmlerde ayrica
bolinmiis ekran efekti ile Bingomatik rakip
deterjanlarla kiyaslanmaktadir.Ayrica filmlerde
anlatimi giiglendirmek ve gerceklik hissini
yaratmak igin miizik ve dogal sesler kullanil-
mistir. Kampanya radyo spotlari, basin ilanlari,
irlin numune dagitimlart ve Market aktivitele-
riyle de desteklenmistir.(Marketing Tiirkiye
Kasim: 2000)

Filmler 1960’1 yillardaki Tiirk filmlerinin

yogun olarak ¢ekildigi ve modernligin simgesi
olarak bilinen Istanbul’daki Salacak sahili,
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Bogaz, Kiz Kulesi, Koskler, Uskiidar, Emirgan
Korusu ve Armada Oteli’nin 6niinde gergek-
lestirilmistir. Filmler 1960 yillardaki Tiirk
Sinemasmim teknik ve igerik olarak tiim anla-
tim Ozelliklerini ve o dénem Tiirkiye’sindeki
cesitli karsitliklar: da sergilerken bir yandan da
eskinin iyi ve giizel oldugunu vurgulamakta ve
tiiketicilerin eskiye ozlemini nostalji ile yan-
sitmakta, diger bir yandan da bu filmlere miza-
hi bir yan yiikleyerek “beyazlikta esitlik” tema-
sin1 iglemektedir.

Reklam filmlerinde devamlilik dénemler, kah-
ramanlar, makyaj vb ile saglanmaktadir. Bin-
gomatik filmlerinin anlat1 yapisina bakildiginda
filmlerde yer alan kahramanlarin, makyajin,
sesin ve diger Ogelerin abartili bir bigimde
sunuldugu ve devamliligin dénemlerle saglan-
dig1 goriilmektedir. Reklam filmlerinde esinle-
nilen 1960’1 yillarn filmlerine izleyiciler
gbzyast dokerken 2000°’1i yillarda tiiketiciler bu
anlatilara giilmektedir.Bu durumun bir degisi-
mi yansitmasina karsin TV reklam filmlerinin
anlat1 yapisinin “mizah” ya da “giildiiri” bigi-
mine donistigini aynt zamanda da her iki
aracin hedef kitlesinin ve anlati yapismin fark-
lihklarim1  gostermektedir. izleyici sinemada
aglayarak izledigini, reklamda giilerek izlemek-
tedir. Asagida dizi olarak cekilen bu filmlerin
ayrintili analizi yer almaktadir.

1. film: Mesajin1“Kii¢iik Hanimin S&forii “adli
filmden alan birinci film renkli olarak gekilmis
ve bu filmi mizahi bir anlatimla reklamin igeri-
gine katmigtir. Kiicik Hanimim S$o6fori “adli
filmin yonetmenligini 1962 yilinda Nejat Say-
dam yapmistir. Filmde Fabrikatér Necmi
Bey’in kiz1 Kii¢iik Hanim ile sof6riiniin iliskisi
kentsoylu bir duygusal komedi ile aktariimak-
tadir. Filmde Ayhan Isik ve Belgin Doruk oy-
namaktadir.Siyah beyaz olarak cekilen filmin
ana temasini “zengin kiz/fakir delikanli” karsit-
1181 olusturmaktadir.

Filmdeki “zengin kiz/fakir delikanli” karsithig
reklam filminde “beyazlikta esitlik” slogani ile
bozulmaktadir. Filmin ana kahramani olan
erkek smif farkliligimi ortadan kaldirarak iist
gelir grubu insanlarin da kullanabilecegi bir
iriin olarak Bingomatik deterjaninin tercih
edilmesini olanakli kilmaktadir. Kadin karakter
de “sonunda artik Kdsk’te yalnizca yeni Bin-
gomatik kullanilacak” diyerek bu olguyu des-
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teklemektedir. Ayrica giftler mutluluklarini
erkek karakterin annelerine borg¢ludurlar. Bu
da 1960’h yillarm Tirk Filmlerindeki anne
figiirline mizahi agidan gonderme yapmaktadir.
Yine bu donemin filmlerinde erkek ekonomik
acidan gligsiiz olmasma ragmen otoriterdir,
kadini1 koruyucudur, kadin ise zengin olmasina
ragmen erkegin bu otoritesine boyun egmekte-
dir. Bu reklam filminde de bu mesaj erkegin
kullandig1 deterjan araciligiyla aynen vurgu-
lanmaktadir. “Kiigik Hanimin Sof6ri” adli
filmi seslendiren Adalet Cimc6z ve Ferdi Tay-
fur’un sesi reklam filmlerinde de aynen yansi-
tilmaktadir. Dis sesler ise kadin hedef kitlede
daha etkili olabilmesi igin erkek tarafindan
seslendirilmistir. Bu da erkegin otorite oldugu-
nu bir kez daha vurgulamaktadir. Uriinii kulla-
nan kadm olmasma karsin iiriinde faydayr go-
ren erkektir ve dis sesle bu vurgulanmaktadir.
Dis ses otoriter ve giivenilir olmasi nedeniyle
erkek sesidir.

Reklam filmin vaadi, ”Beyazlikta esitlik’ tir.
Mesaj stratejisi konumlandirma, yapim tarzi
dolayli anlatim (soft sell)-mizahi tarz, yapim
format1 Oykiisel anlatim ve yapim teknigi ise
canli gekim, 35 mm. filmdir.

Goriintiisel anlatim &geleri (kamera, 151k, me-
kan, kostiim, aksesuar....) agisindan 6zellikleri
ve filmde kullanilan gorsel 6geler ise kisaca su
sekilde aciklanabilir. Reklam filminde mekan
ayni filmin mekanini yansitmasi i¢in ayni me-
kanlarda ancak giiniimiizde ¢ekimler yapilmis-
tir. Mekanlar su sekilde tanimlanabilir.Eski
Istanbul’da cay bahgesi, arkada bogaz ve Kiz
Kulesi, Kosk .

Miizik ve dogal sesler 1960’1 yillarin filmle-
rindeki Ozellikleri yansitmaktadir. Oyuncular
da filmlerdeki oyunculara benzetilmeye ¢ali-
silmaktadir.

2. film: Bu film ise Orhan Aksoy’un yonet-
menligini yaptig1 ve Muhterem Nur ve Goksel
Arsoy’un oynadigr “Kezban” adli filme gon-
dermeler yapilmaktadir. “Kezban” adli filmde
simarik bir miithendis kiz1 Vivet ile ayni erkegi
seven Kezban’in Oykiisii duygusal ve mizahi
bir melodramla anlatilmaktadir. Reklam fil-
minde ise farkli bigimlerde ¢ekilen “Kezban”
filmlerine gondermeler yapmaktadir. “Kezban”
filmleri “zengin erkek /fakir hizmet¢i kiz” yada

kdyden kente gelen akraba kiz iliskilerinin ve
karsitliklar1 temasini anlatir. Filmlerde zengin
erkek once fakir kizi begenmez, ancak babasi-
nin destegi ile kiz, oglanin begenebilecegi
modern bir kisi oldugunda esitlik saglanmis
olur. Bu filmlerde ayrica 1960’11 yillardaki
Tiirkiye’nin modernlesme yansimalarmi da
gormek miimkiindiir. Ancak bu modernlesme
sadece bat1 danslarmi yapmak, bat1 kiyafetleri-
ni giymek olarak sunulmaktadir. Filmlerde
kdyden kente go¢ eden insanlar yeni bir kentli
profili olusturmakta, modern ve geleneksellik
catigsmasint yansitmaktadir. Bu modern ve
geleneksellik c¢atismasi Bingomatik’in ikinci
reklam filminde 2000’li yillarin Tiirkiye’sinde
de karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak toplumda
siniflar arasindaki esitligi Bingomatik deterjani
saglamaktadir. .Bingomatik’in ikinci filminde
fakir kiz deterjam1 sayesinde smif atlayarak
zengin erkekle birlikte olma sansini yakala-
maktadir. Bunun gerekcesi olarak ta temiz
olmak gosterilebilir.

Filmin vaadi “Beyazlikta esitlik”tir. Mesaj
stratejisi, konumlandirma; yapim tarzi dolayli
anlatim (soft sell); yapim formati dykiisel anla-
tim; yapim teknigi ise canli ¢ekim, 35 mm.
filmdir.

3. film: Ugiincii filmde ise, yine 1960’11 y1llarin
Tirk Sinemasindaki en ¢ok islenen temalardan
biri olan “kdr kiz”/“zengin delikanli” karsithigi
kullantilmistir. Bu filmlerde zengin delikanli,
kiza son model araba ile ¢arpar ve kaza sonucu
kiz kor olur, ancak delikanl giizel olan kiza
asik olur ve kizin gozlerini ameliyat ettirerek
acilmasini saglar ve sonunda evlenirler ve film
mutlu sonla biter. Bu reklam filminde de yine
1960’1 yillardaki modernligin gostergeleri
olarak {iistii agik araba, bati miizigi dinlemek
i¢in plak kullanilmigtir. Filmlerde kiz mutlulu-
gu giizel oldugu icin yakalarken reklam filmin-
de ise Bingomatik kullandigi i¢in yakalamak-
tadir. Esdeyisle Bingomatik yagamda aski bul-
mak ve sinif atlamak i¢in kullanilabilecek bir
triindiir. Ayrica filmde beyazligi vurgulamak
icin doktor, hemgire kiyafetleri de yogun olarak
kullaniimaktadir.

Bu filmin de, vaadi “Beyazlikta esitlik™tir.

Mesaj stratejisi, konumlandirma; yapim tarzi
dolayli anlatim (soft sell); yapim formati 6ykii-
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sel anlatim; yapim teknigi ise canli ¢ekim, 35
mm. filmdir.

Bingomatik i¢in dizi seklinde yaratimi ve ya-
pimu gergeklestirilen reklam filmlerinde split
screen (boliinmiis ekran) kullanilmis, rakip
yada pahali deterjanlar Bingomatik ile beyaz-
lik agisindan karsilastirilarak higbir fark olma-
dig1 gosterilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Sonug olarak tiim diinyada oldugu gibi Tiirki-
ye’de de reklam filmi yaraticilar1 ve yapimcila-
r1, her zaman tiiketicinin i¢inde rol alabilecegi
bir diis yaratmanm pesinde film iiretmekte ve
bunun i¢in de reklam filmlerinde farkli, ¢ekici,
alistlmisin diginda yontem ve teknikleri kul-
lanmaktadirlar. Televizyon reklam filmlerinin
yaratim, yapim ve yayin siirecinde ¢esitli me-
saj stratejileri, yapim tarzlari, formatlar1 ve
anlatim teknikleri kullanilmaktadir. Bunlarin
en Onemlilerinden birisi de sinema ve televiz-
yondaki anlatim bi¢imlerinin, yildiz oyuncula-
rin, yonetmenlerin, kullanilan efektlerin ve
farkl tiirlerdeki izlenme oranlari (rating) yiik-
sek TV programlarinin iiriin ve hizmetle iliski-
lendirilerek ya dogrudan aktarilarak ya da esin-
lenilerek reklam mesajinin olusturulmasinda ve
filmin yapiminin gergeklestirilmesinde kulla-
nilmasidir.

2000 yilinda da Tiirkiye’de iiriin ve hizmetleri
tilketicilere tanitmak icin televizyon reklam
filmlerinin mesajmm sunumunda, yaratim ve
yapim siirecinde ¢esitli anlatim bigimleri
kullanilmistir. Bunlarin en belirgin olanlari
inli oyuncularin, film ve dizilerin gesitli frag-
manlarinin, melodramlarin, komedyenlerin,
yapimcl, yonetmen ve programcilarm kulla-
nilmasidir. Ayrica bu dénemde 1960’11 yillar-
daki Tirk sinemasmin temel ozellikleri olan
melodramlar da reklam mesajinin yaratim ve
yapiminda kullanilmistir.  Bingomatik igin
yapilan ii¢ farklt film, mesajlarimi tiiketicilere
aktarabilmek icin 1960 Tiirkiye’sinde ¢ekilen
filmlere gondermeler yaparak orta ve alti sos-
yo-ckonomik statiideki bireylerin goriigleri ve
diislerini yansitmaktadir. Bu filmlerde anlatil-
mak istenen Bingomatik kullanan kisilerin
¢amagirlarinin tertemiz ve beyaz olacagi, kadi-
na atfedilen iglerin erkekler tarafindan da yapi-
lacagidir. Bu reklam filmleri ayn1 zamanda da
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tir filmi olarak melodramlardan etkilenerek
siyah beyaz c¢ekilmis, deterjan1 “beyazlikta
esitlik” mesaj stratejisi ile sunmustur. Filmler-
de deterjan1 tiiketen ve ev iglerini yerine getiren
kadindir, ancak deterjan1 kadmlara sunan 6ne-
ren erkek kahramandir. Brogger’a gore bir
bireyin cinsel kimligi ve rolleri aile ve kiiltiir
tarafindan belirlenmekte, kizlar daha ¢ok fizik-
sel zayiflik ve duygusallikla aile i¢in yetistiril-
mekte, erkek ise fiziksel gii¢, basari, sert gorii-
nen, duygularini disa vurmayan, ev igi yapma-
yan ve Ozgiivenle bagdastirilarak ¢alisma diin-
yasi ile, kadmlar ise aile i¢in anlatilmaya cali-
stlmaktadir (aktaran Uluyager 2004: 66). Gii-
niimiiz kadinlarin yasamlarin1 kosullandiran,
giizellesme, evinin kadmi olma ve ait olma
inancidir. Bu nedenle bu filmlerde de kadnlar
evde temizlik islerinden sorumlu ve aile birey-
lerinin  gereksinimlerini saglamaya ¢aligan
kisiler olarak goriintiilenmistir. Ayrica cinsiye-
tin hem bir toplumsal dayanak hem de kisisel
kimligin kaynagi olarak kullanimi ve kadinla-
rin ailelerine ve eslerine hizmet ederken sunu-
mu bu filmlerde de gosterilmektedir. Tipki
melodramlarda oldugu gibi bu filmlerde de
kadinlar agklar1 i¢in her seye katlanmakta,
kadmlarin rolleri erkekler tarafindan ¢izilmekte
ve mesajlar erkeklerin bakis agisindan veril-
mektedir. Bingomatik reklamlarinda erkekler
irtiniin mesajmi kadmlara sunarken otoritenin
veya yetkinin somutlasmasi olarak uzman
sunucu rollerini iistlenmislerdir. Uriinii iireten
ya da reklamini yapan, tanitan, {iriiniin giicli
oldugu izlenimini vermek istediginde iiriine
verilen cinsiyetin giiglii bir “erkeklik” oldugu
bu filmlerde de ortaya c¢ikmistir. Bingomatik
filmlerindeki erkeklerin konusurken tiiketicile-
rin gdzlerinin igine igine bakar gibi konugmasi
bir otorite gostergesidir. Filmlerde kullanilan
dogrudan seslenme ile tiikketicinin kendine 6zgii
gereksinimlerini diislinmesini saglamak ve o
kisiyi iriinii satin almaya tesvik etmek olarak
amaglanmistir. Ayrica bu filmlerde inandirici-
lik ve giiven vericilik agisindan dig ses olarak
erkek sesi kullanilmistir ve sesler sert ve kuru-
dur, climleler kisadir, dénemin Tiirkiye’sini
oldugu gibi yansitmaktadir. Bingomatik filmle-
rinde erkek kimligin yas araliklar1 geng ve orta
yastir, toplumsal taninma olarak da bir filmde
dar gelirli, diger filmlerde ise zengin, otoriter,
i ve statii sahibidir. Dolayisiyla filmlerde
Bingomatik’i kullanmak smif farkliligmi orta-
dan kaldirmaktadir.
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Popiiler sinemadaki anlat1 biitiinligi izleyici-
nin kendisini gii¢lii hissetmesini saglayan en
onemli bicimsel ifadedir. Yesilgam sinemasinin
bas1 sonu belli ve 6zellikle iyi sonla biten film-
sel anlatilardan oldugu diisiiniiliirse izleyici
yasadigr diinya ile ideolojik bir bag kumus
olmaktadir. Bingomatik filmlerinde de mutlu
son “beyazlikta esitlik” temasidir ve popiiler
sinemada ¢ok kullanilan 6zdeslesme yontemle-
ri kullanilmistir.Ozdeslesme izleyicinin kendi-
sini filmdeki ana karakterin yerine koyup, o
karakter gibi duyumsamasi , o karakterin his-
settigi varsayilan duygularn aynisini yasayip
ayni olaylarla empati kurmasini saglayabilmek-
tedir (Mutlu 1995: 271). Bu nedenle Bingoma-
tik filmlerinde tiiketicilerin oyuncularla 6zdes-
lesmesi saglanarak iirtiniin satilmasi saglanma-
ya calisilmaktadir. Ayrica incelenen filmlerde
yer alan karakterler dénemlerinin toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik yapisini imge-
lerle yansitarak elestirmektedir.

Bingomatik filmlerinde kadinin yeri sadece ev
ve ev isleri degil, ayn1 zamanda da c¢alisma
yasamindaki rolii de on plana ¢ikmaktadir.
Dolayistyla bu filmler Tirkiye’de cagdaslas-
may1, kadinin ¢aligma hayatinda yerini aldigini
ve kadin ve erkegin toplumdaki rollerinin degi-
simini de yansitmaktadir.

Bir reklam filminin iceriksel ve bigimsel yapisi
izleyicilerin ortak anlamlar bulmalar1 ve ayni
diistinceleri paylagmalarini saglama konusunda
onemli bir isleve sahiptir.Yesilgam sinemasinin
soze dayali bir yapisi bu filmlere de  yansi-
mistir.
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