TV REKLAM FILMLERININ YARATICI VE YAPIM
SURECLERI ACISINDAN DEGERLENDIRILME
STANDARTLARI

Aydm Ziya OZGUR*

"Basaril1 bir reklam yaratmak yetenek isidir.
Esinlenme kismen 6nemli ise de asil 6nemli
olan isin nasil yapilacagini bilmek ve ¢ok
calismaktir. Biraz yetenekliyseniz ve is
diinyasinin inceliklerini biliyorsaniz bagarili
olabilirsiniz."

David Ogilvy

OZET

Ortaya ¢iktigindan bu yana reklam sektoriinin en gozde araglarindan birisi olan televizyon
reklam filmleri sinemanmin tekniginden ve estetiginden yararlanarak, ¢ok kisa bir zaman dili-
minde reklami yapilacak iiriin yada hizmet hakkinda 6zgiin fikirlerle etkileyici bir diinya kurmak,
tiiketicilere giinliik yasamin yansimasint dogru zamanda, dogru yerde ve dogru biitge ile aktar-
mak zorundadir. Televizyon reklam filmlerinin degeri onun yaratici ve yapim siirecinin "iyi"
gerceklestirilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu ¢aligma televizyon reklam filmlerinin yaratici ve
yapim siiregleri agisindan degerlendirilme standartlarinin neler olabilecegini ortaya koymak
amaci ile, reklam araci olarak televizyonun dzelliklerini ve nemini, deger kavramini, nesnel ve
oznel degerlendirme standartlarini, veklam kampanyasi hazirlama siirecini, tv reklam filmlerinin
yaratici ve yapim sireglerini ve bir reklam filminin degerlendirilmesi igin ¢egitli énerileri
kavramsal olarak ele almaktadir.
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THE EVALUATIONAL STANDARDS OF TV COMMERCIALS IN TERMS
OF CREATIVE AND PRODUCTIONAL PROCESSES

ABSTRACT

Television commercials, one of the most popular media in advertisement sector since the begin-
ning of advertisements, have to provide an effective environment with original ideas about the
service or product with the help of aesthetic and technique of cinema in a very short time, and at
the same time they have to show the reflections of the daily life to the customers at the right time
and place with a right budget. The value of television commercials stems from their creativity
and a "good" management of their production process. This study is mainly concerned with the
characteristics and importance of TV as an advertisement medium, the concept of value, the
objective and subjective standards, the preparation process of advertisement campaign, the cre-
ation and production process of TV commercials, and it, conceptually, investigates the various
recommendations that are necessary for evaluation to supply what evaluation standards may
be available in terms of creation and production process of TV commercials.
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GIRIS

Giiniimiizde tizerinde en ¢ok konusulan, merak
edilen, elestirilen ve begenilen sektorlerin ba-
sinda gelen reklamciligin en temel islevi, tiike-
ticilerin yasam standartlarini geligtirerek pazar-
da varolan ve birbirleriyle rekabet eden binler-
ce uriin, hizmet ve fikirler hakkinda bilgilendi-
rerek satilmasini tegvik etmek ve bunlarla ilgili
tiiketicilerde olumlu tutum, diistince ve davra-
nig degisikligi yaratilmasini saglamaktir. Tarih-

sel siire¢ igerisinde degerlendirildiginde rek-
lamcilik sektorii de iletisim araglarinin geligim
ve degisim siirecine gore degisip geligmekte ve
isitselgorsel, hareketli ve etkilegimli iletigim a-
raglarina gegtigimiz su giinlerde televizyon
hem tek bagina hem de diger iletisim araglarty-
la uyumlastirilarak kullanildiginda reklamcilik
sektoriinde hala en gozde araglardan biridir.
Ancak her giin degisen, gelisen ve ¢esitlenen
bu iletisim araglariyla, reklam mesajlarinin et-
kili bir gekilde tiiketicilere ulastirilmas: hem
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reklamverenler, hem reklamcilar hem de med-
ya agisindan tartisilmakta reklamlarin tiiketici-
lere ulagtirilmasi "zor bir is" olarak algilan-
maktadir.

Bu ¢alisma televizyon reklamlarinin yaratici ve
yapim siirecinin degerlendirme standartlarinin
neler olabilecegini kuramsal olarak ortaya koy-
maya yoneliktir. Bir TV reklam filmini yaratici
ve yapim siireci iginde basarili kilan geler ne-
lerdir? Reklam filminin kamuoyu ve tiiketiciler
tarafindan begenilmesi, hatirlanmasi ya da be-
genilmemesi basarili oldugunu gdésterir mi?
Yaratici stratejisi ve uygulamasi iyi olan bir
reklam filmi etkili midir? Reklamverenin ona-
yint alan reklam {iriin ya da hizmetlerin satigini
arttirabilir mi?

Televizyon reklam filmlerinin yaratici ve ya-
pim siiregleri agisindan degerlendirebilmek i-
¢in asagidaki kuramsal bilgilerin agiklanmasin-
da yarar vardir.

REKLAM ARACI OLARAK
TELEViZYONUN OZELLIiKLERI VE
ONEMI

Televizyon reklam filmleri diger televizyon
programlari gibi belli bir izleyici grubu olan,
belirlenmis amaglara gére hazirlanan, belli ya-
yin kusaklarinda belirli saat ve siralarda yayin-
lanan, belli siireleri olan, sinema ve televizyon
tekniklerine ve diline gore hazirlanan ve {ireti-
len yasal, etik kurallara uyan diiriist eserlerdir
(Ozgiir 1994:7 ). Reklam filmleri tanitilacak ya
da satis1 yapilacak iiriin/hizmet ve diisiince
hakkinda ¢ok kisa bir zaman diliminde, zengin
ve etkileyici bir diinya kurmak, reklamvereni,
reklam ajansini ve yapim sirketini iyi temsil e-
derek tiiketicilere dogru zamanda, dogru yerde
dogru tekniklerle ve dogru biitgeyle yaratici bir
sekilde ulagmak zorundadir. Televizyon rek-
lamlari, diger reklam araglarina gore kiyaslan-
diginda reklamverenlerin reklam biit¢esindeki
en dnemli 6gelerden biridir. Tiiketicilerin igin-
de yer aldigi bir dis diinyasi yaratan TV rek-
lamcilig1 sinemanin estetiginden etkilenip ya-
rarlanarak, bir irilin, hizmet ve fikre 6zel an-
lamlar yiikleyerek satigin gergeklesmesini, Urii-
niin kullanilmasint ve markanin taninirligimnin
artmasina yardimct olmaktadir. Bunu yaparken
giinlilk yasamin yansimasini, 6zgiin ve etkili fi-
kirlerle, empati yaratarak {iirtine, reklamverene
ve tiiketicilere uygun gorsel-isitsel mesajlarla
gercege karst imgeyi kullanmaktadir.

Televizyon, ortaya ¢iktigindan bu yana reklam
sektoriinde hala en gozde araglardan birisi ol-
masinin nedenleri ise; gorselisitsel olmasi, ha-
reket Ogesini igermesi, mesajlara gekicilik ve
heyecan katmasi, demonstrasyona olanak ver-
mesi, bol tekrarlarla akilda kalicilig arttirmasi,
genig kitleye hitap etmesi, teknikten yararlan-
masi, birim maliyetinin ucuz olmasi, reklamve-
rene giiglii oldugu imajini yaratmasti, eglendiri-
ci ve bilgi verici olmasi, primetime ve off pri-
metime gibi farkli zaman araliklarinda farkli
tiikketicilere hitap etmesi, hemen hemen tiim
diinyada hane halkinin sahip olmasi ve 6zellik-
le orta gelir grubuna hitap etmesidir (Ozgiir

1994:21-27).

Televizyonun reklam sektoriinde kullanilmasi-
nin olumsuz yonleri ise; yapim ve yayin mali-
yetlerinin yiiksek olmasi herkes tarafindan o-
lumlu ve olumsuz birgok elestiriye agik olma-
sidir(Gabay 1996:119). Glinliimiizde tiiketicile-
rin sahip oldugu yayin teknolojisine degerlen-
dirdigimizde TV kanallarinin fazlaligi, kablolu
ve dijital yayin olanaklar ile farkl: TV kanalla-
rint izleme gansina sahip olmasi, uzaktan ku-
manda aletinin varligi ve rahathg: onlart TV
reklamlarindan uzaklagtirmaktadir. Bu durum
giinlimiiz tiketicilerinde bugiin TV izleme alig-
kanliklarinda ilging bir sey arama (flipping),
gok cabuk hizli tarama yapmak (zipping) ve
kanaldan kanala gegmek (zapping) gibi kav-
ramlarin ortaya ¢ikmasina neden oldu (Lewin
1988: 118). Reklamin belirlenen hedef tiiketici
grubu tarafindan ¢ok gériilmesi ya da tiiketici-
lerin reklama maruz birakilmast hem reklamm
izlenmesine hem de tepki almasina neden ol-
maktadir. Ancak TV kanallarinin fazlahg: ve
tiiketicilerin daha ¢ok kanal seyretme segenegi-
ne sahip olmasi televizyonun son yillarda et-
kinligini azaltmaya baglamgtir. Ornegin 1999
yilinda Tirkiye reklam harcamalarina baktigi-
mizda 950 milyon dolarhik pazarin paylagimi;
16's1 ulusal, 15'i bolgesel, 229'u yerel yayin ya-
pan toplam 260 TV nin aldig1 pay1 % 32, 30
gazete ve 100 'e yakin derginin aldig1 pay %31,
1200 radyo istasyonunun %S5, agikhavanin %6
sinemanin %1, diger reklam araglarinin payi i-
se %25 tir. Bu harcamalara yapim ajans komis-
yonu ve basili malzeme giderleri de eklendi-
ginde tahmini olarak 1 milyar iki yiiz milyon
dolarlik bir pazar ortaya g¢ikmaktadir.
(http://www.rd.org.tr/sektor/turkreklamsek to-
ru/html:Aralik 2000). Yine yapilan aragtirmala-
ra gore glinde bir tiiketici ortalama olarak 850-
1000 reklam mesaji ile karsilagmakta, bu kadar
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yogun reklam mesajina maruz kalan tiiketicile-
rin reklamlar1 gérmesi, algilamas: 6nemli bir
sorun olmaktadir (Ogilvy 1989:157-160). Har-
canan para reklamin etkinligini ve yaraticiligin
her zaman garanti etmemekte ve dolayisiyla
TV reklam filmi yapimi ve yayini i¢in harca-
nan paranin her zaman reklamin etkili olacagi-
nin bir gostergesi olmamaktadir. Reklam, rek-
lamverenler igin karsiligi beklenen ama tam o-
larak tespit edilemeyen ya da iinlii bir deyisle
'harcanin paranin hangi yarisinin bosa gittigi'
bilinmeyen bir yatirnmdir. Reklamin etkisini
dogrudan tespit etmek zor da olsa, dolayli yon-
den etkisinin oldugu da bir gergektir.

Yapilan aragtirmalara gore, TV reklam filmle-
rinin bagaris1 marka, pazar ve medya plani,
halkla iliskiler, dogrudan satig, sponsorluk gibi
Ogelerle sinerji yarattigi zaman daha etkili ol-
maktadir. TV reklamlarinin agiklik, basitlik,
tutarhlik, duygu, iiriiniin yaptig: isi gorsel ola-
rak anlatabilen, tirlin faydalan ile tiiketicilerin
katilimini saglayan tek satig mesaji1 igerdigi za-
man etkili ve yaratict olabilir. TV reklamlarin-
da reklam agirligini(GRP-gross rating points)
artirarak etkililik artmamakta, 6zellikle pazara
yeni giren ve pazar genisletmek isteyen rek-
lamverenlerin reklamlari primetime da daha et-
kili olmaktadir (Bir 1993; 280).

"DEGER" KAVRAMI VE REKLAMIN
DEGERLENDIRILME STANDARTLARI

Bireyin olaylara bakis agilarini belirleyerek,
onlarin tutumlarina 6nemli 6lglide kaynaklik e-
den bir 6ge olan deger bir eserde; dil, bigim, 6z
gibi gerekli niteliklerin yerli yerinde olmasiyla
yapitin kazandig1 diizey ya da kisi, olay ve nes-
nelere kargi benimsenen ve agiga vurulan "iyi",
"koti", "giizel”, "¢irkin", "hakli", "haksiz" ti-
riinden yargilarin her biri, bir degerlendirme i-
¢eren yargi olarak tanimlanabilir. Deger, bir
toplumsal yapida bireylerin herhangi bir olgu
ya da olaylara kars1 tutum, diigiince ve davra-
niglarint belirleyen, etkileyen ve onlara kay-
naklik eden bir etmendir (Piiskiilliioglu
1995:423-424). TV reklamin degeri ise, yarati-
ci stratejisinden ve yapim siirecinin iyi gergek-
lestirilmesinden kaynaklanmaktadir.

Hangi tiir reklam olursa olsun, her reklami ya-
ratic1 ve yapim sliregleri agisindan degerlendir-
mek i¢in 2 standart oldugunu kabul etmek ge-
rekir. Bunlar nesnel (objektif) standartlar ve
6znel (subjektif) standartlardir (Herzbrun,

1984: 26).0Oncelikle nesnel ve 6znel olmanin
ne anlama geldigine kisaca agiklamakta yarar
var.

Nesnel(objektif) olma; gergegi ortaya ¢ikarmak
amactyla bir konuyu hig¢bir yan tutmadan her-
kes i¢in her zaman ve her yerde gegerli olan
Oznel olmayan olay, olgu ve nesnenin gergekli-
gine dayanarak bilgileri ortaya koymak olarak
aciklanabilir (Plskiillioglu 1995:1146).

Oznel(subjektif) olma ise; olaylarin, olgularin
ve nesnelerin gercekligine degil kisinin duygu,
diisiince ve sezgilerine dayanan, kisiye gore ve
kisisel olan degerlendirmelerden olusur ve kisi-
sel olarak bireyin sosyopsikolojik durumlar ile
dogrudan ve dolayh olarak ortaya ¢ikan sevgi,
ait olma, adil davranma gibi davranmig bigimle-
riyle her olay ve olguya farkli bir deger bigmek
olarak tanimlanabilir (Piskilliioglu
1995:1212).

Her reklam iirlinlinde oldugu gibi bir televiz-
yon reklam filmini de yaraticilik ve yapim sii-
reci agisindan degerlendirmek igin degerlendi-
recek kisinin 6znel olarak degil de nesnel ola-
rak degerlendirmesi gerekir. Bu arada deger-
lendirme yapacak kisinin artyetisimini (back-
ground), sosyopsikolojik, demografik ve kisilik
Ozellikleri de gozardi edilmemelidir.

REKLAM KAMPANYASI HAZIRLAMA
SURECI

Reklamverenlerin pazarda etkin olarak varol-
malart i¢in lirliniin tiiketicilere ulastiriimasinda
pazarlamanin tiim elemanlarini etkili bir bigim-
de kullanilmasindan gegmektedir. Oyleyse pa-
zarlama nedir? Amerikan Pazarlama Birliginin
(AMA) tanimma gore; "kisilerin ve orgiitlerin
amaglarima uygun bir bi¢gimde degisimi sagla-
mak iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
yaratilmasinin, fiyatlamasinin, dagitiminin ve
satig ¢abalarinin planlama ve uygulama siireci-
ne pazarlama denir" (Unlii 1987: 5).

Reklam, 4 P olarak bilinen pazarlama karma-
sindan (iirlin product, fiyat price, sati§ yeri pla-
ce ve tutundurma promotion) tutundurmanin
bir alt disiplini olarak bilinmektedir (Wells,
Burnett, Moriarity 1992: 74-75). Tutundurma
ise "bir {irlin veya hizmeti, bir kurumun, bir ki-
sinin veya bir fikrin belirlenmis hedefe olumlu
bir bigimde tamitilip, benimsetilmesine olanak
tanimak olarak tanimlanmaktadir (Orug 1989:
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3).Tutundurma karmas: ise; kigisel satig, rek-
lam, satig, tutundurma ve halkla iligkiler (pub-
lic relations / PR)dir (Wells, Burnett, Moriarity
1992: 83-85) .Tutundurma karmasi iginde yer
alan reklam ise iriin, hizmetlerin ve fikirlerin
etkilesimli ve etkilegimsiz kitle iletigim araglar
ile tiiketicilere tanitilmasinda etkileyici bir tica-
ri iletisim bigimidir. Amerikan Pazarlama Bir-
liginin tanimina gore reklam, "bir malin, hiz-
metin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedeli ki-
min 6dedigi anlasilacak bigimde yapilan ve
yiizylize satigin diginda kalan tanitim faaliyet-
leridir (Bolen 1981: 9). Reklamin temel amaci,
eglendirmek, bilgi vermek, reklami yapilan -
riin ve hizmetleri tiiketicilere tanitmak, onlarda
istek uyandirmak ve onu satin almaya ikna et-
mektir. Ikna etmekte bilim degil sanattir. Rek-
lam bu amacina ulasabilmek i¢in tiiketicilerin
bilgi diizeyinde, tutumunda ve davraniglarinda
degisiklik yaratilmasini saglayabilmektedir
(Yiiksel 1994: 6). Tiiketicilerin bilgi diizeyinde
ortaya ¢ikan degisiklik icin literatiirde birgok
model olmasina karsin en gok kabul edilen Al-
DA (attention (dikkat), interest (bilgi), desire
(arzu), action (eylem)) modelidir. Bu model
bugiin need (gereksinim) ve satisfaction (tat-
min) kavramlariyla gelistirilerek NAIDAS ol-
mustur (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1997: 67).

Reklamcilik faaliyetleri genelde olaya ticari o-
larak bakan reklamveren, yaraticilik olarak go-
ren reklam ajansi, medya ve tiiketiciler arasin-
daki ekonomik faaliyetleri kapsar. Reklamecilik
temelde bir fikir liretme ve o fikrin tiiketicilere
zamaninda ve ekonomik olarak ulastirilmasi-
dir. Fikir iiretme siirecine ise reklamda yarati-
cilik adi verilir. Yaraticilik reklami siradanlik-
tan kurtarmakta, ama her zaman etkili bir hale
getirememektedir. Yaratici ve etkili bir reklam
liretmenin yolu, tiiketicilerin de igin igine so-
kuldugu iyi bir stratejiden ge¢mektedir. Rek-
lamda yaraticilik "amag" igin bir "arag"tir. Bu-
nun i¢in de aragtirma, deneyim, dogru karar ve-
rebilme, teknolojiyi tanima ve hayal giicii ¢ok
onemlidir. Sonug olarak yaratici stratejinin o-
lusturulmast, tiiketicilere "neyin", "nasil" sdy-
lenmesi gerektiginin belirlenmesidir. "Neyin",
"nasil" sOyleneceginin belirlenmesi mesaj stra-
tejisini, igerigini ve uygulamasini kapsamakta-
dir (Laskey, Day, Crask, 1989: 37).

Etkili ve yaratic1 bir reklamin ii¢ 6gesi vardir.
Bunlar; strateji, yaraticilik ve uygulamadir
(Welles, Burnett ve Moriarity 1992: 7-10). Ay-
rica bir reklamin etkili ve yaratici olmast igin,

reklam tiiketicilerin bakis acilarina gére hazir-
lanmali, satis mesajlari yollamali ve tiiketiciler
o lirlinii nitelikleri i¢in degil yarart i¢in satin al-
malidir (Schultz ve Tannebaum 1991: 2122).
Ortaya ¢ikartilan satig mesajlan biitiin reklam
araglarinda uygulanabilir ve siirekli olmali, tek
bir ana mesaj1 igermeli, yeni, farkli, basit ve ilk
olmali, hedef tiiketicilerin sorunlarini ¢6zebilir
nitelikte gercekei olmali ve hatirlanabilmelidir
(Ege 1999: 77).

Reklamda kampanyasi reklam mesajlarinin ya-
ratilmasi ve belirli bir biitge karsiliginda gesitli
yaymm araglarinda yayinlatilmasi siirecini kap-
sar. Bu siire¢ genel olarak su agamalardan olu-
sur:

- Reklamverenden brif alinmasi

- Arastirma

- ReklamAmaglarinin Saptanmasi
- Yaratici Strateji

- Biitge ve Medya Se¢imi

- Uygulama

- Yayin

- Degerlendirme

Reklamverenden Brif Alinmasi: Reklamvere-
nin irettigi mal ya da hizmete iligkin bir pa-
zarlama sorununu reklam ajansina bir brifle su-
nar. Sintrlandirilmis az ve 6z bilgi igeren bir
rapor olan brif bir siparig formu degil, kaynak-
larin dogru kullanimi ve daha etkin ve yaratici
¢Ozlimler i¢in bir planlama belgesidir. Brif ya-
ratici ekibe esin vermek igin kullanilir. Yaratict
fikirler reklamverenden gelen dogru bilgiler
sonrasinda ortaya ¢ikar. Bir anlamda brif yara-
ticthigin sigortasi olarak adlandirilabilir (Steel
2000:150-158).

Reklam ajansi ise, reklamverenden aldig bilgi-
lerle, stratejisi ve uygulamasi dogru isleri yap-
makla sorumludur. Reklam ajanslar1 pazarlama
iletigimi sorunlarina ¢6ziim aradiklari {irtinlerin
pazar sartlarini inceleyen, tiiketici tarafindan
tercih edilmesini saglayan, reklam stratejisini
ve uygulamasini, 6zgiin, dogru, etkin, hatasiz,
zamaninda, biit¢esinde, mesleki sorumluluk,
karlilik ve 6zgiirliikk ilkeleriyle gergeklestiren,
komisyonlar kargiliginda bunlari medyada ya-
yinlatan ticari igletmelerdir (Odabasi 1998:80-
83).

Aragtirma: Reklamverenden brif alan reklam
ajanst, reklam kampanyasi yapacag iiriin ve
hizmeti, o {iriiniin muhtemel alicilarinin kimler
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oldugunu, pazar ve medya hakkindaki tiim bil-
gileri ayrintili bir bigimde aragtirir. Uriin ve
hizmetin tanimlanmasinda; iriiniin genel tiriin
kategorisi, rakipler karsisindaki durumu, ya-
sam donemi, adi, ambalaji, igerigi, iretim bigi-
mi, marka imaji, kullanim 6zellikleri, rakiple-
rinden farkhilig: iyice agiklanir. Ciinkii reklam
kampanyalarinda {iriin ve hizmetin rakiplerin-
den farkli bir 6zelligi; kampanyanin ana temasi
tiiketicilerin saglayacag: bir faydadan kaynak-
lantyor olmasidir. Daha sonra tiiketicilerin
kimler oldugu arastirilir. Burada da tiiketicile-
rin, demografik, psikolojik yasam tarzi, iriin
kullanimi, satin alma 6zellikleri, ihtiyaglari,
giidiileri, markaya iliskin tutumlar belirlenir
(Ozgiir 1994: 35-57).

Reklam Amaglarinin Saptanmast: Her reklam
kampanyasinin 6nceden mutlaka belirlenmis
bir amaci olmasi gerekir. Bu iiriiniin tanmtimi-
na, direkt satin aldirmaya, kurum ya da kurulu-
sun imajin1 yonelik olabilir. Amag ne olursa ol-
sun reklamverenin kampanyadan ne bekledigi-
ni net olarak ortaya koymasi gerekir.

Yaratici Stratejinin Saptanmast:Aragtirma so-
nucunda elde edilen biigiler kampanyanin ya-
ratict stratejisinin temelini olusturur. Burada 6-
nemli olan aragtirmanin reklamcilik faaliyetle-
rinde igin sigortas1 oldugu ve biitiin fikirlerin
de bu bilgilerden gikmasi geregidir. Yaratici
strateji saptanirken tiiketicilere hangi fikrin
"nasil" sdylenecegine karar verilir. Reklamda
fikir iretmek olarak tanimlanan yaraticiligin
belli bir standardi yoktur. Onemli olan tiiketici-
lere neyin, nasil, nigin, nerede, ne zaman ve
kaga sOyleneceginin ortaya ¢ikartilmasidir.

Biitce ve Medya Se¢imi:Belirlenecek biitgeye
gore reklamda kullanilacak araglarin (televiz-
yon, radyo, basin, billboard, dergi, agikhava,
p.o.p, internet...) secimi yapilir. Reklamda kul-
lanilacak araglarin se¢imi igin reklam aracinin
Ozellikleri, biitge, izlenme/okunma/dinlenme o-
ranlari, mesajin niteligi, hedef kitle gibi 6zel-
likler dikkate alinmalidir.

Uygulama: Belirlenen medyaya goére yaratici
galismalarin uygulamalart gergeklestirilmekte
(senaryo, storyboard, layout, radyo spotu....) ve
belirlenen medya planlamasi ger¢evesinde rek-
lam araglarinda yayinlatilmaktadir.

Degerlendirme:Gergeklestirilen reklam kam-
panyasinin hedef kitleye ne dlgiide ulastifi ve

ne gibi etkileri oldugu ortaya ¢ikartihir
TV REKLAM FiLMi YARATICI SURECI

TV reklamda yaratici strateji ya da neyin soy-
lenecegi farkli yaklasimlarla belirlenebilir. Bu
yaklagimlardan ilki Baldwin 'e gore; "Temel
Satis Onerisi, (Unique Selling Proposition),
Konumlandirma (Position), Problem Cézme
(Problem Solution) ve Marka Imaj1 (Brand i-
mage)" dir (1982: 62 ). Temel satig dnerisinde,
reklami yapilacak iirlin ya da hizmetin rakip-
lerden istiinliigii ve tiiketicilerin onu satin al-
makla kazanaca@: faydalar ele alimir. Oneriler
benzetmeye dayali kiyaslamalar, miikemmellik
standartlari, simgesel benzetmeler ve sayisal
kiyaslamalarla yapilabilir. Konumlandirma ise,
tilketicilerin zihninde bir bakis agisi, imaj ve
durumlar yaratarak, o {iriinii rakiplere goére
farklr algilamasini saglamaya ydneliktir. Ko-
numlandirmada, iiriin ya da hizmetin igerdigi
yarar markaya ad olarak verilebilir, mesajlar
markay1 kullanan kisi iizerinde yogunlasgabilir
veya o {iriinli kullanan kisilerin digerlerinden
daha ayricalikli ve farkli oldugu vurgulanmaya
¢aligilir. Problem ¢dzmede ise, reklam tiiketici-
lerinin varolan bir problemini ¢ézmeye ve on-
lar1 6diillendirmeye yonelik hazirlanabilir.
Marka imajinda ise reklami yapilan iirtin/hiz-
metin fiziksel 6zellikleri ve fonksiyonlart yeri-
ne psikolojik farkliliklar 6n plana gikartilmak-
tadir. TV reklamlarinda yaratici strateji siire-
cinde mesajin olusumunda diger bir yaklagim
ise; bilgisel reklam ve déniigiimsel reklam ola-
rak smiflandirmaktadir (Laskey, Day, Crask,
1989: 38-39). Bilgisel reklam; karsilastirmali
(iiriiniin rakiplerle karsilagtirilmasti), tek bir sa-
tig slogant (iiriin kullanim yararlarini gosteren
iddialarin sunumu), 6ncelik (yarar ya da ¢ikara
dayali kanitlanabilir iyi olma iddias1), abart1 ve
jenerik (iirlin sinifl iizerine yogunlagma), donii-
stimsel reklam ise; kullanict imaji (kullaniciya
yogunlagma), marka imaji (marka 6zelliklerine
yogunlagma), lirlin kullanim (kullanim duru-
muna yogunlasma), jenerik (iiriin sinifi iizerine
yogunlagma) olarak siniflandirilabilir

Televizyon reklami filmlerinin gergeklestiril-
mesinde {i¢ 6ge vardir. Bunlar; yapim tarzlari,
yapin formatlar1 ve yapim teknikleridir (Bald-
win 1989: 82).

Yapim tarzlari; dogrudan satis (hard sell) ve
dolayli satig (soft sell) tekniklerine bagh ola-
rak, rasyonel(rational), duygusal(emotional),
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ciddi(serious), mizahi(humorous), gercekei(re-
alistic) ve abartili(exaggerated) anlatim tarzlari
olarak smiflandirilabilir (Baldwin 1989: 82-
92).

Yapim formatlan ise; Uriin (productalone),
gosterme (demonstration), 6mek olaylar ve so-
run ¢oziimii (slice of life problem and soluti-
on), yasamdan kesit (slice oflife), sunucu (pre-
senter), devamli kullanilan karakterler (conti-
nuing characters), taniklik ( testimonials ), Gy-
kii (story), jingil(musical), kisilestirme (perso-
nilitication), simgesel anlatim/benzetme
(symbolizm/analogy),duran hareket(stop moti-
on) (Baldwin 1989: 95-122; Hooper 1986: 17-
36). Ayrica sunulacak mesajlar, haber duyuru
(news), gizli kamera (gandid camera), dikkat
¢ekme (charm), gegmise 6zlem (nostalgia), go-
riintil ve sesle markayi tekrarlayan yazi logo o-
yunlari, yakin ¢ekimler (close up), filme ilging
bir sahne ile baglama (open with the fire), s6z
agizda (on camera voice) ve meraklandirici (te-
aser) yapim formatlari ile sunulabilir.

Reklam filmlerinin yapim teknikleri ise; canh
¢ekim (live action), animasyon (animation) ve
ozel efektler (special effects) diye ilige ayril-
maktadir (Baldwin 1989: 127-137).Televizyon
reklam filmleri yapiminin en temel teknigi olan
canli ¢ekimler 'canli yaymn' olarak algilanma-
mali, filmlerin hangi materyale kaydedilecegi-
ni, yani filmin video mu? Yoksa film mi? ge-
kileceginin belirlenmesidir. Bu kararin veril-
mesinde filmin biitgesi, yonetmenin deneyimi,
kullanilacak tarz, yapimin siiresi ve reklami ya-
pilacak iiriin ve hizmetin tirii 6nemli rol oyna-
maktadir. Ancak kullanilacak teknik tiiketici-
leri pek ilgilendirmemekte, yapimin kalitesini,
maliyetini ve hizin1 etkilemektedir.

Animasyon reklam filmlerinde tiiketicilere su-
nulacak mesaji eglendirici olarak, anlatimi ba-
sitlestirerek, soyut diigiinceyi somutlagtirarak,
fantezi bir diinya yaratarak sunmaktadir. Ani-
masyon televizyon reklamlarinda dykiili,yo-
rumlayict, iki ve li¢ boyutlu olarak cell, bilgisa-
yar ve stop motion teknikleriyle gergeklestiril-
mektedir.

Teknigin gelismesi televizyon reklamlarinda
¢ok farkli 6zel efektlerle reklam mesajlarinin
sunulmasma yardimci olmaktadir. Ancak rek-
lam filmlerinde &nemli olan reklam mesajinin
anlagilmasina katkida bulunacak &6zel efektin
se¢ilmesi ve kullanilmasidir.

REKLAM FiLMi YAPIM SURECI

Bir reklam filmi gergeklestirilirken ortaya ¢i-
kartilan fikrin reklamverenlere sunulmasi ve o-
nayinin alinmasi gerekir. Ciinkii reklam filmi
yapimi oldukg¢a maliyetli ve zaman alan kar-
magik bir siiregtir. Ortaya ¢ikartilan fikir rek-
lamverene sunulurken senaryo, storyboard, a-
nimatik ve fotoboard'a doniigtiiriiliir. TV rek-
lam filmlerinin senaryo ya da storyboard'u
reklamveren tarafindan onayladiktan sonra si-
ra filmin yapim agamasina gelmistir. Reklam
filmlerinin yapiminda amag, televizyon ekra-
ninda fikrin gorsel isitsel 6gelerle sinematogra-
fik bir yap: olugturarak, tiiketicileri etkilemeye
caligmaktir. Filmin yapim agsamalarim1 Hooper
White su sekilde siralamaktadir (1986: 11-17).

- Yaratict stratejinin olusumu
- Reklamverene sunum.

- Yapmm sirketinin se¢imi.

- Biitge.

- Yapim Oncesi.

- Yapim.

- Yapim sonrasl.

- Yayin.

Reklam ajanslar1 genellikle istisnalar harig
filmlerini bagimsiz bir yapim sirketine yaptirir-
lar. Yonetmen agirlikli olan bu yapim sirketle-
ri, reklam ajanslari tarafindan segilirken yone-
tim becerist, oyunculuk y6netimi, kamera, 151k,
ozel efektler, ses, kurgu gibi 6geler goéz Oniin-
de bulundurulur. Ayrica yapim sirketlerinin uz-
manlik alani oldugu iiriin yada hizmet grubu
varsa bunlar degerlendirilir. Ornegin bazi ya-
pin girketleri sadece otomotiv grubu filmleri
cekerken bazilar da kozmetik alaninda filmler
¢ekebilir. Yonetmen kendisine gelen senaryoya
uygun bir biitge teklif verdikten sonra diisiince-
yi gelistirip filmin her karesinin nasil olmasi
gerektigini ayrintili bir bi¢imde planlamak du-
rumundadir. Yonetmen senaryoyu degerlendi-
rirken o fikrin ne kadar siirede aktarilacagini
belirlemeli, reklamvereni, reklami yapilacak i-
riin yada hizmeti ve reklamin hedef oldugu tii-
keticileri ¢ok iyi tanimak durumundadir. Ayri-
ca yonetmen gekilecek reklam filmini, goriine-
cek oyuncularin fiziksel 6zellikleri, hareketleri,
kostiimleri, makyaji, mekan, dekor, aksesuar-
lar, filmin ritmi, grafik 6geleri, 151k, renk, ses,
miizik, diyaloglar, teknigi (film yada video ge-
kilecegi), 6zel efektler, kamera agilar1 ve hare-
ketleri, kurgu ve kullanilacak teknik 6zellikler
acisindan degerlendirir. Daha sonra da filmin
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yapim Oncesi galigmalari gergeklestirilir. Bu
bilgiler 1g1g1inda biitge hazirlanir.Ajans yapim
sirketinden gelen biitgeyi miisterisinin onayina
sunar. Biit¢e, 6deme plani ve ¢aligmanin takvi-
mi onaylandiktan sonra avans alinir ve yapim
siireci baslar.

YAPIM ONCESI (PREPRODUCTION)

Yapim Oncesi ¢ekilecek reklam filmi igin ¢eki-
me baglanacag1 giine kadar yapilan tiim ¢alig-
malan igerir. Reklam filmi yapimu bir ekip isi-
dir ve nedenle 6nce ¢ekim ekibi kurulur. Ya-
pimct genellikle ilk dnce yapim sorumlusunu
secer. Isi ona aktarir. Yapim &ncesi ve yapim
sirasinda ekip, ekipman ve diger tiim organi-
zasyonlardan yapim sorumlusu sorumludur.
Cekimde kullanilacak teknik ekipman (Kame-
ra, 151k, saryo, dolly, jeneratdr, ses ekipmani
vs.) ayirtilir, mekan aramasi baglatilir. Fotograf
ve video ¢ekimleri yapilir. Oyuncularin se¢imi
(Casting) baslar. Oncelikle ydnetmen ¢ok genis
bir grup iginden se¢imler yapar. Her rol igin
genellikle 2 ya da 3 aday ajansin ve miisterinin
onayina sunulur. Dekor ve kostiimiin hazirlan-
masi sanat yonetmeninin sorumlulugunda yii-
riitiiliir. Her agamada yonetmen ve asistanindan
onay alinir. Post prodiiksiyon stiidyosunda re-
zervasyonlar yaptirilir .Varsa bilgisayar ani-
masyonlar i¢in denemeler baslatilir, miizik ile
ilgili ¢aligmalar yapilir, cingil yapilacaksa ge-
kimden 6nce bitirilmesi gerekir. Tiim bu igler
ayn1 anda yiiriitiiliirken gereken ara onaylar i-
¢in ajansla kiiciik toplantilar yapilir. Cekimden
en az 45 giin 6nce tiim hazirliklar tamamlan-
diktan sonra yapim Oncesi toplanti yani ppm
(preproduction meeting) yapilir. Yapilan tiim
hazirliklar miisteri ve ajansin onayina sunulur
(PPM Checklist).Yapim 6ncesi bir filmin basa-
nisinda etken olan en o6nemli faktorlerden biri-
dir. Cekim ¢ok pahali bir organizasyon oldugu
i¢gin minimum zamanda maksimum perfor-
mansta ¢aligmak gerekir. Bunu saglamak da
ancak bagarili bir 6n hazirlik yapildig: takdirde
miimkiin olur. Cekim sirasinda iyi hazirlanma-
maktan dogan bir aksaklik, geri doniisii olma-
yan sorunlar yaratir. PPM den sonra gerekli de-
gisiklikler ¢gekimden once tamamlanir. Artik
¢ekim i¢in herkes hazirdir.

YAPIM (PRODUCTION)
Televizyon reklam filmi yapimi diger tiim ya-

pimlarda oldugu gibi iyi bir ekip ¢aligmas: ge-
rektirir. Bu ekip genellikle su kisilerden olusur.

Cekim Ekibi: Yonetim Grubu: Y6netmen, yar-
dimcilari, Kamera Grubu: Kameraman (Goriin-
tii Yonetmeni), 1. asistan, 2. asistan, 151k sefi
ve yardimcilari, setgiler; Yapim Grubu: Ya-
pinci, yapim sorumlusu, asistanlar, varsa gii-
venlik, ulastirma, yemek, kafeterya; Sanat Gru-
bu: Sanat yonetmeni, kostiim tasarimcisi, mak-
yaj ve sag, asistanlar, aksesuarcilar, set fotog-
raf¢isi; Ses Grubu: Ses sefi, boom operatdrii...
gibi gorevlilerden olugur. Oyuncularda yapim-
da onemli islevi olan diger elemanlardir .Ya-
pim asamasinda yonetmen ¢ekimleri senaryo-
daki siraya gore yapmaz, oyuncu, biitge, me-
kan, teknik olanaklar ve zaman dogrultusunda
neyi nasil ve ne zaman ¢ekecegini belirler.

Yonetmen yardimcisi ¢gekim baglamadan en az
bir giin dnce her giiniin ¢ekim programini, yani
cekilecek sahneleri ve ¢ekimleri planlar ve si-
ralarin1 hazirlar ve yapim sorumlusuna iletir.
Organizasyon bu siraya gore yapilir. Teknik e-
kip ve ekipman, oyuncular, dekor, kostiim ge-
kim saatinden yeterli slire 6nce hazirlanmaya
baglar. Dekor yoksa mekan diizenlemeleri ya-
ptlir. Kostiimler giyilmeye hazir halde bekleti-
lir. Isiklar ilk ¢ekilecek planlara uygun olarak
kurulur. Kamera araglart (raylar ve bunlarin -
zerinde hareket eden saryo, dolly gibi arabalar)
yerlerine yerlestirilir. Oyuncular makyaj ve sag
icin hazirlanir. Ses ekibi son ayarlarini yapar.
Kamera yerine yerlesir. Objektifi ve filtreleri
hazirlanir. {1k prova yapilir ve gekimlere basla-
nir. Her film Once sahnelere sonra planlara bo-
liniir. Bir plan, yonetmeni ve goriintii yonet-
menini tatmin edinceye kadar defalarca tekrar-
lanabilir.

YAPIM SONRASI (POSTPRODUCTION)

Kurgu olarak da adlandirilan bu agamada defa-
larca g¢ekilmis goriintiiler senaryo ve storybo-
ard'daki siraya gore arka arkaya eklenir. Ce-
kimler genellikle film ve video olarak gekilir.
Eger film ¢ekilmisse gekimler siirerken her ig
giinliniin bitiminde filmler laboratuarda banyo
edilir. Telesine yapilir ve giinlik ¢ekimler y6-
netmen, yapimci, kameraman ve ilgili diger ki-
siler tarafindan seyredilir. Telesine edilmis ya
da dogrudan videoya ¢ekilmis materyal manye-
tik ortamdan sayisal ortama aktarilir. Yani di-
gitize edilir. Kaba montaj baglar. Bu agamada
yonetmen, kurgucu ve yapim yardimcisi birlik-
te calisirlar. Film istenen siireye yakin olarak
kurgulanir. Orijinal miizik yapilacaksa miizis-
yen ¢aligmaya baglar. Film niha-i stiresine indi-
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rilir. Sesli ¢ekilmisse dig ses ya da diizeltilmesi
gereken diyaloglar igin ses stiidyosuna girilir.
Ses efektleri hazirlanir. Miizik de hazir olunca
miksaj yapilir. Film 6nce ajansa, sonra miigte-
riye sunulur. Onaydan Once online editing ya-
pilir ve ses de eklenerek yayin kopyalar ¢ikari-
lir.

ETKILi VE YARATICI REKLAM
FILMLERININ DEGERLENDIiRILMESI

Reklami etkili ve yaratici yapmanin regetesi
yoktur. Ancak reklamcilikta kural olmus gesitli
ilkeler vardir. Etkili ve yaratict bir reklamin sa-
tig mesajt yollayan, ve tiiketicilerin bakig agi-
sina gore hazirlanan ve tiiketicilere bir yarar
sunan nitelikte hazirlanmasi gerekir. TV rek-
lam filmlerinin yaratici ve yapim siireglerinin
hangi agamalardan olustugu belirlendikten son-
ra bir filmi degerlendirirken nelere dikkat edil-
melidir (Ogilvy 1989:157-160; Paul 1988:44;
Mesci 1984:88-91; Gabay 1996:242; Quinn
1998:41; Book ve Schick 1998:251-256;
Wells, Burnett ve Moriarity 1992:385-389; O-
glid 1982:26-88; Baldwin 1982:156-161).

Reklam filminin amact nedir? Her reklam fil-
minin mutlaka bir amact olmal ve bu amagla-
ra gore film gergeklestirilmelidir. Bu amaglar
genel olarak ilgi uyandirmak, tutumu giiglen-
dirmek, tutumu degistirmek eglendirmek ve sa-
tis1 gergeklestirmektir. «

Yaratict stratejiye uygun mudur? Reklam stra-
tejileri tliketicilerin bir tiriinii nigin satin aldigi-
n agtklayan, 6zgiin fikirler sdyleyen, hedef tii-
keticilere, reklamverenlere, reklam ajanslarina,
medyaya, iiriin, hizmete ve biitgesine uygun, u-
zun vadede kalict olmak durumundadir. Bu du-
rumda TV reklam filmleri de reklamverenin u-
zun vadedeki imajin1 yansitacak nitelikte hazir-
lanmahdir.

Televizyon reklam filmi yaratict bir fikir tasi-
yor mu? Reklam filmlerinin yaratici olabilmesi
icin reklam mesajinin tiiketicilerde empati duy-
gusunu gelistirebilmeli, 6zgiin bir yapim tekni-
gine sahip olmali ve etkili olmalidir. TV rek-
lam filmindeki mesaj agikg¢a ifade edilmeli, id-
dialar hatirlanabilir olmali, TV reklam filmle-
rinde mesajlar oyunculuk, kamera, 151k, kurgu
ve Ozel efekler gibi gorsel isitsel 6gelerle sira-
dist tekniklerle, rakiplerinden farkli olarak tii-
ketici yararim gozle goriiliir halde, dogru, ¢ok
y6nli, anlagilabilir, tiiketicinin begenecegi bi-

¢imde ilging olarak sunulmalidir. Reklam he-
def tiiketicilerin tarzinda olmali, reklam yarati-
ctlarinin iirlinii kime satilacagi bilmesi, me-
sajin diizenlenmesini oldukga kolaylastirmak-
tadir.

Goriintiiler reklam mesajini anlatiyor mu? S6z-
lerde marka gegtikge, goriintide marka/logo
gosterilmesi hatirlanmay1 arttirabilir. Televiz-
yon gorseligitsel bir arag, tiiketicilerin %70
g0z, %30 da isitme duyusu ile algilanmaktadir-
lar. Bunun igin reklam filminde gériintliniin ne
anlattifini anlamak igin, sesi kapatin ve film-
den etkileniyorsaniz mesajmnizi goriintii anlati-
yor demektir.

Reklam filmi yeterli uzunlukta m? Reklam fil-
mi yapiminda amag kisa bir siirede etkileyici
bir diinya olusturmaktir. Bu nedenle tiiketicile-
re aktarilacak mesaj da anlatilabilecek en kisa
zaman diliminde anlatilmalidir. Ornegin 20 sa-
niyede ¢ekilecek bir fikri 60 saniyede anlatil-
mamalidir.

Reklam filminin biitiin mesajini, 6ykiistinii bir
tek ¢ekim anlatiyor mu? TV ekrani kiigtik ol-
dugu i¢in, basit ve ekranda algilanabilir ¢ekim-
lerle filmin mesaj1 tek karede anlatilabilir, ayni
zamanda da anlasilir bir film olmalidir.

Tiiketicilerin ilgisini ilk 5 saniyede yakalayabi-
liyor mu? Reklam filmleri kisa siireli yapimlar
oldugu i¢in ilk 5 saniyede tiiketicileri yakala-
mali, acilig ilging, lirline ve mesaja uygun ol-
malidir. Ciinkii tiiketiciler o filmi izleyip izle-
meyeceklerine ilk 5 saniyede karar vermekte-
dirler.

Reklam filmleri hareketli mi yoksa duragan
mi1? Hareketlilik, teknikten ¢ok iyi yararlanan
bir arag¢ olan televizyonun en giiglii avantajla-
rindan biridir. Reklam filmlerinde hareket o-
yuncularin ve kameranin 6niindeki nesnelerin
hareketi, kameranin hareketi ve kurgu ile yara-
tilmaktadir.

TV reklam filminde mesaj nastl verilmig? TV
reklam filmlerinde mesajin tiiketicilere dogru-
dan yada dolayl olarak verilmesi ve onlarin bir
giidiisiine hitap etmesi anlatimi zenginlestirir.
Bir reklam tiiketicilerle iyi iletisim kurarsa, sat-
tirir. Eger sattirtyorsa da, o reklamdir.

Reklamverenin adini ve {iriinlin adin1 sesle ¢ok
tekrar ediyor mu? TV reklam filmlerinde irii-
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niin adimin ve vaadin en az iki kez tekrari bu-
nun goriintii ile de desteklenmesi olduk¢a 6-
nemlidir. Bunu miimkiinse sadece goriintiiyle
degil, sesle de destekliyor mu?

Uriin ya da hizmet demonstrasyona uygunsa,
demonstrasyon var mi? Ciinkii insanlar duy-
duklarina degil, gordiiklerine inanirlar. Dr.
Gallup a gore "soylediginiz seyi gostermedigi-
niz taktirde, tiiketiciler bunu hemen unutabilir.
Bu nedenle tiiketicilere triiniin yaptig1 isi gos-
termek inandiricilidi oldukga arttirmaktadir.

Sozler filmi boguyor mu? Miimkiinse saniyede
iki kelime anlagilir olmaya yetecektir. Sozler
ayrica glinliik dilde anlasilir ve kisa climleler-
den olugmaly, gigirtkan ve kigkirtict bir ses kul-
lanilmali ve goriintliniin anlattigin: tekrar etme-
lidir.

Sahneler mantikli bir gekilde mi ilerliyor? Rek-
lam filmlerinde her ¢ekim birbirini gelistirip
tiketicilere ne oldugu konusunda bilgiler ver-
melidir.

Mizah unsurunu iiriin ya da hizmete gélge dii-
siirmeden yapiyor mu? Reklamda mizah var
m1? Mizah reklamlarda ¢ok kullanilan ama ol-
dukga da riskli bir anlatim tarzidir. Mizahin an-
lagilir, basit ve tirlinden kaynaklanmasi, iirtine
uygun olmasi, iyi gergeklestirilmesi ve tiiketi-
cileri igin igine sokmasi basarisini arttirmakta-
dir. Tiiketiciler soytaridan higbir ey satin al-
maz, bu nedenle mizahi reklamlarda dikkatli
bir bicimde kullanmak gerekir.

Miizik ve ses efektleri yerinde kullanilmig mi1?
Reklam filmierinde miizik ve ses efektleri bel-
lege yardim eden, Uriine kisilik katan, reklam
digerlerinden farklilagtiran, mesaj1 6ne ¢ikartip
reklamin akilda kaliciligini arttiran 6nemli 6ge-
lerdendir..

Reklam filminde kullanilan oyuncu segimi
dogru mu? Reklam filmlerinde genellikle dik-
kat oyuncular iizerinde yogunlasir. Oyuncu
filmdeki atmosferi,duyguyu yaratan kisidir ve
onun {inlii olmas, {irline uygun olmasi ve cin-
siyeti filmin basarisinda ¢ok etkilidir. Otorite-
lerinin somutlastirilmasi olarak uzman sunucu
rollerinde hep erkekler hem dig ses hem de go-
rlintiili olarak yer almaktadir. Burada reklam-
verenin gii¢li oldugu imajimm vermek igin de
cinsiyetin gostergesi olarak erkeklerin kullanil-

dif1 sdylenebilir. Ayrica TV reklam filmlerin-
de iinlii kullanim: oldukga riskli bir istir. Unlii
iirline uygun olmaly, iiriin Ginliiye degil, reklam
yapilan iirliniin @inii artmalidir.

Reklam filminin seslenis tarzi tekil mi, ¢ogul
mu? TV reklamlarinin titketiciye dogrudan ses-
lenen tekil bir seslenisle (alin, faydalanin, ka-
zanin gibi Oneriler) tliketicilerin kendilerine ait
ihtiyaglarini diisiinmelerini saglayip, o drii-
niin/hizmetin satin alinmasini saglayabilir.

TV reklamlarinda animasyon yerinde kullanil-
mis mi? TV reklam filmlerinde animasyon, an-
latim1 basitlestirmek, soyut bir diiglinceyi so-
mut hale getirmek, tiketicileri eglendirmek ve
reklama bir kisilik kazandirmak igin kullanilir.
Higbir sey bilmiyorsan animasyon yap kuralin-
dan vazgegip, eger Uriine/hizmete uygunsa ani-
masyonu yerinde kullanmak g¢ok énemlidir

Cekim 6lgekleri yerinde kullamlmis m1? Nes-
nelerin ekranda kapladig alan Slgiitiinden ha-
reketle, mekani, oyunculari ve {iriinii tanitmada
ve gostermede, yaratilmak istenen etkiyi tam o-
larak verebilmek i¢in reklam filmlerinde genel-
likle genel, orta ve yakin ¢ekimler kullanilir.

Reklam filmlerinde aydinlatma nasil bir etkiyi
veriyor? Aydinlatma hem kameranin cisimleri
gormesi igin yeterli 15181 saglamak igin teknik
olarak hem de derinlik etkisint olusturmak,za-
mant ve mekani belirlemek ve psikolojik du-
rumlarin yansitilmasinda estetik bir dge olarak
kullanilir.

TV reklam filmlerinde 6zel efektler amacina
uygun mu? Televizyon teknikten en fazla ya-
rarlanan bir arag, dolayistyla reklam filmlerin-
de de teknoloji kullanarak etkileyici bir diinya
yaratilmakta, bu tiiketicilerin de dikkatini ¢ek-
mektedir. Ancak teknolojinin dozu, reklam me-
sajlarin1 vermeli, teknoloji 6n plana ¢tkmamali,
sadece mesajin tiiketicilere sunumunda bir arag
olmalidir. Kullanilacak &zel efektler ve teknik-
ler mesajin aktarilmasina yardimer degilse, bel-
Ii bir amact yoksa kullanmamalidir.

TV reklamlarinda grafikler okunuyor mu?
Reklam mesajin1 hatirlanmasina yardimet olan
gorsel Ogelerden birisi olan grafikler, basit, an-
lagilir olmalidir.

Ayrica televizyon reklam filmlerinde dogal
mekanlar yada kurma mekanlar, makyaj, akse-
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suarlar ve renk de reklam filminin yaratici ve
etkili olmasinda 6nemli islevleri vardir.

SONUC

Televizyon reklam filmleri giiniimiizde lizerin-
de en ¢ok konusulan,merak edilen,ve elestirilen
olgularin baginda gelir.Televizyonda gordiigi
bir reklam filmine olumlu ya da olumsuz, dog-
ru ya da yanlis, iyi ya da kotii, nesnel ya da 6z-
nel elestiri yapmayan bir kisi diigiinmek ola-
naksizdir.Gordligi her reklam filmi ile ilgili o-
larak herkes bir fikir yiiriitebilir. Ancak yiiriitii-
len bu fikirlerin ve degerlendirmelerin bilimsel
bir dayanagi olmasi gerekir ve belirlenmis bazi
olglitlere gore ve nesnel olarak yapilmas: da bir
zorunluluktur.Bu dlgiitlere gore yapilmayan
degerlendirmelerin bilimsel bir degeri yoktur.

Televizyon reklam filmlerini yaratici ve yapim
siiregleri agisindan nesnel olarak degerlendire-
bilmek i¢in, reklam filmlerinin yaratici ve ya-
pim siireglerinin hangi asamalardan gegtigini
bilmek gerekir. TV reklamlarinin yaratici ve
yapim slireglerinin neler oldugunun ortaya
konmasi reklamverenlere, reklam ajansi, yapim
sirketi ve medya caliganlarina, arastirmacilara,
egitimcilere ve bu alanda egitim goren 6grenci-
lere bilyiik yarar saglayabilir. Reklam filmleri-
nin yaratie1 ve yapim siirecleri agisindan deger-
lendirilme standartlar1 bu alanda ¢alisanlara bir
formiil olarak diiglinlilmemeli, ancak isin ta-
nimlanmasinda, kavram kargasalarinin ortadan
kaldirip hedefe ulasmada zamani ve olanakla-
rin daha verimli kullanilmasina yol agabilir.
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