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TELEVIZYON REKLAMLAR!I VE YAPIM
SURECINE BAKIS |

" Erglin YOLCU

Evde, sokakta, otomobilde, metroda, sinemalarda
ya da nerede olursaniz olun reklamdan kagmak hemen
hemen olanaksizdir.' Reklam, her yerde karsimiza gikar.
Bizi evde televizyon Kkargisinda, sinemada film seyretmek
icin koltuga oturdugumuzda, isimize gitmek igin arabaya
bindigimizde, sokakta yUriirken yakalar.

Reklamin bir gok tanimi vardir. Ancak bunlardan
birini verecek olursak, belirli bir kaynak tarafindan mallarin,
hizmetlerin, veya dislincelerin, Ucret kargihiginda kitle
itetisim araglar ile tanimlanarak duyuruimasidir.

Bu tamimlama ile rekiama ézgl dort ana ozelliklik
ortaya cikmaktadir.? Bunlar gdyle agtklanabifir.

a)Reklam belli bir dcret kargiiginda  yapilir.
Reklamverenler reklami yaptirabilmek ve kitle iletisim
draclarindan her hangi birinde yayinlatmak igin bir bedel
dderler. Bu bedel gazetede sayfa, radyo ve televizyonda
bir yayin siiresi gekilde reklamveren tarafindan 6zgirce

" Aras. Gér., Istanbul Universitesi lletigim Fakilltesi Radyo -
Televizyon - Sinema Bélimi
" Payl, Rutherford, Yeni ikonalar:Televizyonda Reklam Sanati,
{Gev.Mustafa K.Gergekger)}, Yap: Kredi Yayinlart, Istanbul, 1996, s.16
2 Birol, Tenekeciodiu, "Isietmelerde Rekiam”, Diinyada ve Tirkiye' de
Rekiamcilik, {Haz. Ali Atif Bir, Fermani Mavig), Bilgi Yayinlar, Istanbul,
1988, s5.17-31
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kullanilir.  Yasalara aykiri olmamak, kimseye hakaret
etmemek kogulu ile istenilen ileti aliciya génderilir. Bu
ozellik reklami halkla iliskilerden ayirir.® Bununla birlikte
reklamveren reklam lzerinde denetime sahip olur.

b)Reklamda génderilen iletinin etkili olabilmesi igin
cesitli iletisim araclarindan yararlanilir. Genelde iletisim
teknolojisindeki gelismelerde, ortaya gikan araclar ikiye
ayrilir. Birincisi karstikli iletisim stirecini baglatan araglardir.
Mektup, telefon vb. lkincisi ise bir iletinin birden ¢ok
tuketiciye giderek yiginlara aktarilmasini saglamak igin
kullanilan araglardir. Bu araglar, televizyon, radyo, sinema
ve basim araglandir.’ Reklamveren tanmtud OrGininiin
tliiketiciye daha gabuk, daha anlagilir ve kolay bir bigimde
ulagmasint saglamak igin iletisim araglarini kullanir.

c)Reklam mesajinda mallar, hizmetler veya
distinceler vardir, Tuketiciler reklami disiindiklerinde
genellikle, fiziksel bir mal veya gozle gorllir bir nesne igin
yapilan reklami algilarlar. Ayrica bir gok reklam hizmetler
satmaktadir. Bankalar, sigorta sirketleri ve kamusal
etkinlikler  i¢in  reklamiarda  bir dislncenin  satis
sbzkonusudur. :

diReklami  yapan kisi veya kurum  bellidir.
Reklamveren tanitimini yapmak igin aliciya gdnderdigi
iletinin ve Urlinlin arkasindadir.

Reklam bir tiir dlislinsel dizge olup ¢ikar sonunda.
Her seyi kendi diliyle agiklar. Kendi bakis agisiyla dinyayr
yorumlar.®

Reklamin taniminda saydigimiz varolan é&gelerin
belli amaglari vardir. Bu amaglar, Uriiniin ya da hizmetin

¢ Alaeddin, Asna, Public Relations : Temel Bilgiler, Der Yayinlari,
Istanbul, 1993, s. 16 .

* Ersan lfal, lletisim, Yiginsal iletisim Araglari ve Toplum, 3.bs., Der
Yayinlari, Istanbul, 1997, s. 25

® John, Berger, Gérme Bigimleri, 6.bs., (Gev.Yurdanur Salman), Metis
Yayinlari, istanbul, 1995, s, 149
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farkina varimasini saglamak, varclan -misterilere Grinin
kalitesi hakkinda glven vermek, ticaret ve satig glglerine
given asilamak, pazardan daha blyik pay kapmak ve
sahip olunan pazar payinl rekabete kargi korumaktir.®
Tuketici icinde bulundugu yasamdan bir dlglide memmun
olmadigi duygusunu reklam kamgilar. Toplumun yagaminda
degil, kendi ézel yagsaminda bir eksiklik duymalidir reklami
seyredenler. Bunu basaran reklam, seyirciye sunulan
Urini aldifinda yagaminin daha iyi olacagini sbyler, ona
icinde bulundugu yasamdan daha iyi bir yagam dnerir.’
Televizyon gundelik yasamimizin éylesine ayriimaz
bir parcasi olmustur ki, kendimize en yakin bildigimiz,
hissettigimiz arkadaglarimiz igin séyledigimiz deyimierden,
“hizden biri”, “igimizden biri” haline gelmigtir. Ustelik gok da
sorunsuzdur. Kolayca egemen olabilecegimizi
diisliniiriiz.’Televizyon ~ yayinlari,  1930-1945  yillan
arasinda gelismesini strdirmis, 1945-1960 yillan arasinda
olgunluk doénemine girmis ve 1960 yllindan sonra
gelismede altin ¢agimt yakalamigtir. *Televizyonun genig
halk kitleleri (izerindeki blylik etkinliginin anlasiimasi,
reklamlarin bu medyaya kaymasina neden olmugtur.
- Amerika Birlesik Devietleri’ nde ilk kez 1948 yilinda
televizyonun reklam medyasi olarak kullaniimaya
baglamasi "ile reklamcilik sektdrii yeni bir kitle iletisim

¢ Graeme, Burton, Gériinenden Fazlasi:Medya Analizlerine Giris,
{Cev.Nefin Ding), Alan Yayincilik, Istanbul, 1995, s.148
“John, Berger;a.g.y., s. 142 ‘
8 Erol, Mutiu, Televizyonu Anlamak, Gindogan Yayinlar, Ankara, 1991,
s. 10
¢ Safiye, Kirlar Barokas, Reklam ve Kadin, Turkiye Gazeteciler Cemiyeti
Yayirlan, |stanbul, 1994, 5.12

' Nedim, Civrilli, Rekiameiik:Kiyisindan Koésesinden, Gindem
Yayinlari, Istanbul, 1993, 8. 20 .

"Aydin Ziya, Qzgiir, Televizyon Reklamciligi:Kavramiar, Suregler,
Der Yayinlari, Istanbul, 1994, ss,

3-4
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aractna kavusmustur. ilk zamanlarda televizyon reklamiar
canli olarak ekrana geldi.

1960°h  yillarda ortaya ¢lkan en  biiylk
degigikliiklerden biri canli reklamlardan fime gekilmig
rekiamlara gecigtir. Cani reklam ¢ok daha ucuz oldugu igin
bu dedisimin sonucu maliyetlerin artisi  oldu. Canl
reklamlarin en iyi yant kendiliinden ve hemen o anda
oluyor gibi gérinmesidiir.

Reklamiarin filme g¢ekiimeye basglanmasi, reklam
yapimcilarina reklamin  gorintlisti ve yarathig izlenim
uzerinde daha ¢ok denstim olanag! verdi. Reklam yapimi,
reklamcilart gérsel acgidan gizel gérintller yaratmak igin
en yeni teknikleri ve ydntemleri denemeye itti. Reklamlarin
timi olagan Usti gorintlileme, yonetim ve kurgulariyla
mikemmel sanatsal o&rnekler haline geldi. Reklamiar,
resimler, sozler, sesler, vicut dili, jestler, mesajlarin
hizlandirmak igin hareket gibi 6geleri kullanarak olaganiisti
genis bir uyarilar yelpazesinden vyarartanildi. Reklamin
Oretilmesi  uzun sanatsal zaman ve yetenek
gerektirmektedir. Yapimcilar ellerindeki paranin  verdigi
olglide sutldyodan ¢ikip istedikleri yerlerde fim ¢ekme
6zglrldgine kavustular.™ Amaglarna  uygun  seyleri
aktarabilme olanadina kavustular. Kullanilan teknikler, 1stk,
ses, renkler ve kurgulama ydntemleri ile tlketicinin ilgisini
cekebilecegi bir reklam filminin ortaya ¢ikabilmesi icin
- sinema dilinin hergeyi kullaniimaya baslandi. “Televizyon
radyodan oldugu gibi sinemadan da belli formatlarn ve
ozellikleri 8diing almistir”. *Televizyon reklamciliginda cok
onemili bir adim bdylece atdmis oldu.

“Televizyon reklam filmleri de diger televizyon
programlari gibi belli bir izleyici grubu olan, belirlenmis
amaglara gdre hazirlanan belli yayin kusaklarinda, belfi

"2 Paul, Rutherford, a.g.e., 55.17-28
" Erol, Mutlu, a.g.e., s.44
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saatlerde yayinianan, belli sireleri olan, televizyon ve
sinema tekniklerine ve diline uygun olarak (retilmis
eserlerdir’.*

Tirkiye' de televizyon yayinlarimin 9 temmuz 1952
yilinda baslanmasindan®™ bu yana 46 yil gegmistir. Tark
reklamcilar i¢in yeni bir medya araci olan televizyon,
Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu’' (TRT) nun 31 Ocak
1968 yilinda duzenli yayinlara baglamasiyla ilgi alani
haline geldi. Tirkiye' de- reklamciidin kiltirel, ekonomik ve
sosyal hayattaki yeri ve ekonomi igindeki etkinligi, 1970’
ten sonra giderek artan bir gelisme gdstermistir.
Reklamciigin - gelisimini  hizlandine)  etkenlerin  baginda
televizyon  yayinlarinin  arasina  reklam  alinmaya
baslanmasidir. 3 Mart 1972 tarihinde TRT ilk reklami kabul
etmigtir. "™ »

Doyle Dane Bernbach 1947 yilinda “reklam temelde
ikna etmek ise bir bilim degil sanattir” demistir. Reklameiligl,
yararh bir sanat, bilgi patlamasinin yasandigi bir ¢cagda,
tiketicinin yiregdini ve aklini yakalayabilecek bir yoniem
olarak savunuycrdu.Bernbach 1949 yilinda faliyete gegen
DDB (Doyle Dane Bernbach) ajansinda, felsefesini
uygulama firsatini elde etti. Ozgln , ¢ekici ve genellikle
zeki, gulduritl reklamlar Gretmeye bagladilar. Yeni akim ve
yeni sdylem tutmustu. Bernbach' in yetigtirdidi geng
yaraticllar kendi ig yerlerini agtilar. Bagka ig yerlerine
gectiler. Buralardan ikinci hatta Gglincli kusak ajanslar
dogdu. Yaratici yeni bir akim ortaya gikti. Geng reklamecilar,
sekidrlerinde bir devrim yarattlar. Devrim yalnizca

" Aydin Ziya, Ozgir, a.g.e.,s. 7

'S Hiilya Yengin, Ekranin Biiyisi:Batida dedigen televizyon
yayincithginin boyutian ve Tirkiye’ de Ozel Televizyonlar, Der
Yayinlari, Istanbul, 1994, s. 15

® Aydin Ziya, Ozgir, a.g.e., 5. 6

* TRT Reklam Dairesi Bagkanii tle yapilan gériigmelerim sonucunda,
TRT de yayinlanan ilk reklamin né oldudu sorusuna cevap alinamarmigtir.
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genclerin bagkaldingina uyumlu kigilerin is basina geimesi
ile degil, ayni zamanda eski WASP ( White-Anglo Saxon-
protestan) egemenliginin de inigse gegmesiyle olustu. Yeni
gelenlerin goduniugu New York' ta isci sinifi ailelerinden
geliyorlard:. Ve sikiikla metin yazarlan Musevi , coguniukla
sanat yonetmenleri italyan koékenligdiler. Bunlar, etnik
kokenleri farkii olan grup iginde cogunlukla olanlard.
Bagkalarida vardi elbette. George Lois (Yunan), Tirk Carl
Ally ya da Brooklyn yillarini ve o yillarda kagip Manhattan’
|fetq§atmek istegiyle tutustu§unu animsayan Tom Anderson
gibi.

Yeni reklamcilar sokakta ki insanlarin duygularin
yansitmaktaydi. Boylece reklamlarda gergedi yeniden
yakaladilar. Reklamlan inandirict yapan da budur. Reklame
dogru ve eksiksiz bilgi vermek durumundadir. Dogru ve
eksik bilgi vermek, bir Uriinlin olumlu ve olumsuz tim
ozelliklerinin  bilegkesidir ve tilketiciye aktarimasidur.
Boylece tliketici satin aldidi (riinden haberdar olacaktir.
Bilmeden (riint-almak, onu daha sonra kullanarak anlamak
thketici igin pek hog olmayacaktir.™

Yeni reklamcilar kugagdi, sinematografi teknolojisi ve
tekniklerindeki yenilikleri kullanmaya baglayarak daha
heyecan verici ama daha da pahali, reklamlar {rettiler. En
lyi reklamlarin yapimmda filmlerin etkist cok onemliydi.
Gene Case’'e gore Y&R'In televizyon reklamlarinda
bdylesine bagarilt olmasinin nedeni Frankfort’ un Bergman
ve Fellini tarafindan yoénetiimis gitmesidir.Rick Levine
(Pepsi Rekiamiarinda Calisan Kidemlilierden)
calismalarindaki énemli sanatsal etkinin, 1930 ve 1940
lanin Amerikan filmlerinden geldigini sdylemistir.*

Reklamcihkta  1960'larin basindan itibaren,
mesajlarin  goguniugunun  dlzenlenigini  kosullayan

' Paul, Rutherford; a.g.e., s5. 84-88 .
" Yalgin, Getinkaya, Reklamailik, Agag Yayinlan, Istanbul, 1992, s. 62
*® Paul, Rutherford, a.g.e., s. 89
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formuller anlatim teknikleri bulunmustur. Bunlar gergegi
oldugu gibi gdziine sokun denkleminden, Kkatiksiz
fantazilere kadar degismekiedir. “Televizyon reklam
yaratic strateji slrecinde arastyma asamasindan sonra
diglincenin olusturulmasi gerekir”® Bu diisiince anlatim
tekniklerinin  kullanilmasiyla tuketiciye yansitiir. Hic bir
formil reklamlartn timinid igine almaz. Bunlardan bir
béliml kesinlikle melezdir., bir gok formili bir arada
kullanmaktadir ve birkagl da o6zglndlr tamimlanamaz.
Reklamlarin ¢oguniugu  bir sanat ekoline uygundur.
Belirgin bir amaci, psikolojik durumlan ve tarzlan
paylasmaktadir. Bu ekoller soyle siralanabifir;®

1.Dogaci Ekol: Dogaci  reklam, gozin
gbrebilecegini temsil ettigini ileri siirer. Aslina uyguniudu
yani gergedi arar. Gercekci  sinema  teknikleri

kullanilmaktadir. Dogact reklamin somutlastirdidi  bizce
neyin gergek oldugu konusunda reklamcinin inancidir.
2.0zdeci Ekol: Bu tir reklamlar geri plandaki
ayrintilarin tam anlamiyla ihmal edildi§i ve dikkatin Uriin
yada onun yerine gegen sey Uzerine yogunlastinidig,
gercedin ¢ok Dbasillestirimis  g6rlntisand  kullanirlar.
Burada adeta intikam alan sert satis sézkonusudur.
3.Romantik Ekol: Amerika'da c¢ok vyandas
bulmustur. Ozdeci ekolin agirligini sert satis ve nigin-
"neden’den vyana ise, romantik ekoliin etkinligi tam
anlamiyla yumusaktir. Romantk reklam gergegin ¢ok
ideallestiriimis ya da duygusallagtirimis bir uyarlamasini
sunar. Bu tlr reklamiarda miizigin, genel havayi belirlemesi
ve silrdlirmesi gereklidir. Benzeri bigimde reklamcilar
yumusak 1sik, pastel renklar ve gecmeler kullanirlar.

= Aydin Ziya, Ozgir, a.g.e., .57
# Paul, Rutherford, a.g.e., ss. 102-109
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Arkadaslik, uyum, sevgi ve sayg: temalan islenir. Romantik
reklam onurlandirir.

4.0lagan Dis1 Ekol: Bu tir ekolde reklam alay
eder, eglenir. Garip ve olagandisi seyleri temsil eder.
Gosterilenler siklikla olanaksizdir. Bu tarz climbilg yaratmak
icindir.  Glnki  glidirl, dikkatsiz  izleyiciyi  hem
edlendirecek hem de savunmasini yok edecektir. Reklam
dalga gectigini  bizden saklamaz. Bize anlamin
¢dzimlememiz igin olanak verir, bizi igine alir, neler
oldugunu bilen kisiler haline getirir.

5.Uslupcu Ekol: Reklam, tarz ve zerafet, incelik
hayranhigindan dogmustur. Bu tiir reklam, sanatsal kalitesi
konusunda g¢ok Gzen gosterdigi igin, yapayllk ve c¢ok
dikkatle dlizenienmis bir sahneye koyusun isaretlerini tagir.
Bu tir reklamin yapimaist, izleyiciye giizel, glcll, etkileyici
gelecek hog bigimler yaratabilmek igin 6zel ¢aba godsterir.

6.Gerceklstiici Ekol: En gesiti ve c¢igin
goérintllere olanak vermektedir. Reklam yapimcisi siklikia
her tirld 6zel efekti kullanmak egilimindedir. Gergekiistu
reklam bazen basitlestirimis bir fantazi, bazen ikilemli agik
uglu bir senaryo, bazen de bir dizi gdrkemli, &rtlisen.
simgeler sunabili. Ama her defasinda bu tiir reklamin
digsel bir niteligi vardir. Ve izleyiciyi glvensizligini
inanmazhgini askiya alip, seyrettirdigi fantazinin igindeki
yagamin nast oldugunu duslinmeye davet eder.

7.Mizah¢1 Ekol: Mizah tutkusu Ingiltere’nin ayirt
edici isareti ve dinyanin en dikkat ¢eken reklamlarini
yaratan ingiliz reklam yaptmcilarimin Griintin kaynagi oldu.
Bu reklamlarin karekter komedisi, fikir komedisi gibi kiasik
trlere hangi agidan uyduklarini  bulabilmek icin gok
gelismis bir inceleme bigimi segmek miimkiindiir. Kullanilan
maizemenin bir kaynadl glnlik yasamdi. Etki edebilmek
igin abartilmig, insan aliskanlikiari veya tavirlariydi. Ikinci
bir teknik, hic beklenmeyeni ya da ilgisiz, yersiz olan
uygulamaktir. Bu reklama siklikla bir bilmece havasi verir.
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Creda Appliances tarafindan yapilan “Kadiniar Igin Bilim”
adli kampanyada cinsiyet ters yénde kullanilmistir. Erkekler
evde oturuyor seks simgesi, kdle, ihmal edilen es roluni
oynuyorlar. Kadinlar ise disanda calistyor ve ciftin
geleceg@ini belirtiyortardi. Burada anlam, erkeklerin boyle
bir uygulama ile karsilastiklarinda daha iyi ev aletleri
yapacaklaridir. Buradan Griinin  tanitimina  gegiliyor.
Mizahin Gelined thrd glilng taklitlerdir. Ingiliz reklamctlar
izleyici ile baglantiyt kurmak igin edebiyatl da dramayt da
¢ok iyi kullanmiglardir. Grandee Cigar reklaminda, geng
hikimdar sigara icmek icin kendisine tipa tip benzeyen
birini balkona gikarir. Sonra silah sesi duyulur. Alkigiar
durur. HikiUmdar duraklar. Bakanlarinin renkleri atmistir.
Gok stirmez ve hilkimdar sigarasini igmeye devam eder.
Daha sonra bir dig ses duyulur. "Hig kimse Grandee kadar
onemii degildir.” Son teknik sagma reklamlardir. Kagik
yaraticilik burada Kkendisini gosterir. Raido Rentals’in
reklaminda denizaltinin kabininin tornavida ile delindigini
gostermektedir. Denizalti miirettebatinin aslinda bir filmde
oldugu aniasilir. Mirettebat televizyonu kirar ve bogalan su
evi basar. Slogan gelir, “TV alamaktansa kiralayin.”

Bu ekollerin 1giginda her rekiamin bir anlatim tarzi
vardir. Anlatimiar bir ya da birden fazla ekoll kapsayabilir.
Reklamcilikta imgelerin  simin yoktur. Yeter ki reklamci
yaratmak istesin. “Reklam imgeleri uzak bir istasyona kosan
hizli  trenler gibi durmaksizin Onlimizden gegiyormus
izlenimini birakir. Biz dururuz onlar hareket eder. Gazete
atilincaya, televizyon programi bitinceye ya da rekiam
afiginin Ustline yenisi yapistinhincaya dek boylece siirer
gider bu."™

Rekiamin iletisini sekillendirmeye, Orlinl tanitmaya
ya da tiketiciye sunmaya bagh otarak reklam da anlatim

2 John, Berger; a.g.e., s5.130
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bicimi olusturulur. Televizyon agsmdan kuflanimi  en
yaygin anlattm bigimleri sunlardir.®

i1.Demonstrasyon: Televizyon reklamiari igin en
uygun anfatim  bicimidir.  Bir  Urlnln  taninmasinin
sadlanmasi, diger rakip uriinlerden daha Ustin oldugunu
vurgulamak ve 0Oriinin kullanimdan sonra saglayacag!
etklyi anlatmak icin kullanilir. lyi bir demostrasyonun
oleltieri sunlardir:

a)llgi cekici ya da carpici olmali,

b)Verilmek istenilen mesaj, anlatiimak
istenilen satis vaadine uygun olmalidir.

c)Satis vaadi, ikna edici ve demonstrasyon
sonunda tam ve agik bir sekilde kanitlanmalidir.

d)Dogal olmalidir. Yapay ortamlardan uzak
durulmakidir.

e)Tanitimi yapdan (rin, izlenirken kolay
izlenebilmeli ve anlasilir olmasi gerekildsr

= fijUrin inandirici olmall ve kugkuya yol

agmamalidir.

Demanstrasyon ¢ sekilde reklamcilar tarafindan
kullantimaktadir. Birincisi, Urdnln ne yaptigini, ne ige
yaradigint, tbketicinin  hangi  ihtiyacit  karstladigint
gbsteren geklidir. Bu_ tlr demostrasyona agiklayict gbsterim
(explonary) denir. Ikincisi, kiyaslama ya da yan yana
demostrasyon (side-by-side) dur. Uriinin diger rakip
Urlnlerin  yaninda daha glgli ve Ustiin  oldugunu
kanitlamak icin kullanilir. Uglincusd, &nce ve sonra
demostrasyondur (before and after). Bu format ile Orinin

® Haluk Glirgen, "Televizyon Reklamlarinda Yaratici Uygulamanin
Asamalan”, Diinyada ve Tlrkiye’ de Reklamciik, (Haz. Ali Auf Bir,
Fermani Mavig), Bilgi Yayinlar, istanbul, 1988, ss268-277 ; Paul,
Rutherford; a.g.e., ss. 93-101, ss. 198-199; Aydin Ziya, Ozgir; a.g.e., ss.
64-79
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kullanilmasi ile elde edilen olumiu sonug gésterilir. En cok
sampuan reklamlarinda gériirliz. Orne@in kepek &nleyici
sampuanin_kullanildiktan sonra kepegin nasil yok oldugu
gosterilir. Temizlik malzemelerinde de bu anlatim tiri
kullaniimaktadir. Dérdinclsti dayanikiilik testidir (torture
test). Urln dedisik ortamlarda dayaniklihk testine tabi
tutalur.  Uriindn  saglamh§ ve dayantkhligi  gésteriimeye
calisthr. Ornegin x isimli bir saatin suya kargi dayanikhlig
vb.

2. Ornek Olaylar/Sorun Cézme (Slice of Life
problem-Solution): Bu anlatim teknigi ile tiiketicinin
gunlik hayatta karsilagtid sorunu, tanitimi yapilan Grin ile
nasit attatigini  gSsterilir. Ornegin, dag gibi yigimis
bulagiklar, birikmis ¢amagirlar tanitimi yapilan iriin ile
kolayca yikanir ve temizlenir. Bu anlattm seklinde dikkat
edilmesi gereken noktalar sunlardir:

a)Ele alinan sorun gergek olmali ve tiiketiciyi
yakindan ilgilendirmelidir. Gercek ortam ve karekterler
8zenle secilmelidir.

b)TUketicinin sorununu ortadan kaldiracak
olan drin, gergekgi ve inanilir bir yéntem kullanilarak
tanitiimahidir.

c)Tanitimi yapilan  Uriiniin ~ tiketicinin
sorununu  nasil  ¢bzduginli  acikca  gdstermelidir.
Kanmitlamalidir. Segilen cast gergek yasamdaki gibi
konugmall ve giyinmelidir.

. d)Reklam tiiketiciye verilen bir &dille son
bulmalidir..Ornegin sagini boyatan bir kadinin kocas! ya da
sevgilisi tarafindan takdir edilmesi gibi.

e)Tuketiciye Urind tanitan kisinin, uzman,
giyimi dlzgiin ve iyi konusan birisi olmasina dikkat
editmelidir.

3.Sunucu - Seslendiren (Presenter-
spokesporsen): Tanitimi  yapilan Uriin  tiketiciye
dogrudan dogruya bir Kisi tarafindan aniatilir. Urliniintn

337




fLETISIM FAKULTESI DERGISI/Televizyon Reklamiari ve Yapim Sirecine Bakig

tanitimini yapan sunucu Unli ya da -Gnslz kisiler olabilir.
Secilen sunucularin tanitimi yapilan driniin uzmani olabilir.
Urlnl anlatan ve tanitan sunucular,
a)Satici sunucu: Reklamverenin bir temsilcisi
uriinGin ve sirketin tanitimini yapar.
b)Uzman sunucu: Urlniin tantimini yapan
kisi bu konuda uzman birisidir.
c)Unll  sunucu: Reklamecilar  Onld  film
yildizlarini ya da benzerlerini kulianirtar.
d)Uriini  Kullanan Sunucu: Daha &nce
tanitilan Orind kullanan ve drGnden memmun kalan birisi
secilerek sunuculuk yaptiriir.
e)Reklamveren Sunucu: Reklamveren kendi
{rGn(nl tamtirken, sirketin sahibi ya da yoneticilerinden
birini kullanir. .
fiOzel Kigilige Sahip Sunucular : Urdnle
sunucunun kisiligi 6zdeslestirilir. Reklarmi yapilan UrGnl en
iyi tanitacak biri sunucu olarak kullaniiir.
4.Taniklik (Testimonial): Reklamcilar Grln
taniirken -daha 6nce bu Urdni kullananiar segerek bir
reklam filmi hazirlayabilirler. Dikkat edecekleri husus,
gergek kullanicitardan segim yapmak ve onlar kamera
kargisina gegip deneyimlerini anlatmalarint saglamaktir.
Urlinin kullanigh, saglam ve iyi olduguna taniklik ederler-
.GUnUmiizde bu tir pek inandirici olarak saylimamaktadir.
Ornegin camasir temizieme tozlar ya da yad reklamlarinda
bu tir kullaniimaktadir.
5.Belgesel (Documantary): Gergek olaylar
drin ile iliskilendirilerek tlketiciye aktarilir. Ornegin, bir
araba karoserinin (¢ yil paslanma karst garantisi var ise,
Uc yillik bir arabanin paslanmadig: gosterilir.
6.0ykallh Anlatim Sekli: Tiketicinin dikkati kisa
bir fiim gibi baslangici, gelisimi ve scnucu olan bir reklam
filmine c¢ekilmek istenir. Burada amag¢ izleyiciyi oykd ile
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yakalamak ve GrinUn verdigi mesajlar daha hatirlanabilir
hale getirmektir._

7.Dizi Oykiila Anlatim Sekli: Oykiler kisa kisa
olarak dizilere ayriimigtr. Urlin yada hizmetin iletileri mini
dizilerle tiketiciye aktariimaktadir. Ornegin bay pardon
reklam filmiile Yapi Kredi Bankasi’ nin hizmetleri tiketiciye
anlatilmigtir. Bu reklam filmi Kaan Girgin ile Ozlem Dinger’
in arasindaki iligki Uzerine  kurulumustu. Reklam
yaymlandigi dénemde izleyicilerin  cok  begenisini
kazandi.* .

8.Cinsel Imalar ve Sergileme: Kullanilan bir
baska yol, cinsellik isidin kadin vicudunun belirli bir
yonune odaklamaktir. Cinsel igik bazen ¢iplak, bazen yari
ciplak olark karsimiza ¢ikar. Cinsel vaadlerle dolu
anlatimlar kullaniimaktadir. Ciplak vicut sergilenir. Ciplak
bir kadin, guzelligin, erkeklerin arzusunun ve kadinlarin
hayranhglnm merkezidir.

9.Bilmece Anlatim: Uriin ya da hizmet tiketiciye

tanttilirken, ekrana gelen filmin ik 6nce ne oldudunu
anlayamayiz. Ac¢ilis gérlntlleri dylesine anlagiimazdir ki
ardindan ne gelecegini tahmin edemezsiniz. Daha sonra
sekilier ve goérintiler belirginlesmeye baslayinca reklamin
mesajl algilanir.

10.Vignette Anlatim: Kisa kisa goriintllerin bir
araya getirilmesi ile olugturulan anlatim seklidir. Dakikada
150 gorintd iceren reklam filmleri olusturulur. Arka arkaya
siralanan gorintller bir bitind olusturmaktadir.

11.Benzetme: Bir imge ya da simge kullanmak,
reklamciya soyleyemeyecedi seyi ima etme olanagini
vermekiedir. Ornedin  makarna. reklaminda  gondol
kullanilmas gibi. Tiketiciye makarnanin italyan makarnasi
tadinda ya da gergekten italyan makarnasi oldugu mesaji
gbnderilmektedir.

4 Hiirriyet Gazetes: Bay Pardonda Dallas Taktigi” 10.01.1995, s.6
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12.Geienekier: Reklamecilar gelenekleri
kullanmaya baglamislardir. Bir ilke taritiminda yiyecekler,
givim tarzi, konukseverlik, sicak arkadaslik, yardimseverlik,
cok calisma aile erdemlerinin egemen oldugu daha sade
bir zaman ve yerde gecerli imgeleri canlandirmaktir. Ulke
tanitimlarinda bu anlatim sgekli kullanihr. Eski degerler,
modern zamanin yipratmasina kargi koymaktadir. Bazen bir
gelenedin kargisinda hayranlik duymamiz, bazen eski olan
hergeyin kalici degeri oldugunu kabul etmemiz istenir.
Nostaljii blyik olgtde varligi cok daha agirlikla hissedilen
cagcilliga karsitiiktan gl almaktadir.

13.Doga: Dogada wugsuz bucaksiz  kiran,
ormanlarl, suyu cicedi goririz. Seyahat reklamlarinda
karsimiza ctkar. Doganin pek gok degisik anlamy vardir. En
az ratlanan koti doda, dodanin intikamt gibi kavramlardir.
Doganin  en c¢ok vurgulanan anfami, bir GstGnllk
olaganUstlllk duygusundan kaynaklanmaktadir.

14.Cagciilik: Bu anlatimda teknolojinin GstinlGga
vurgulaniyordu. Ev ve is yerlerinde modern ara¢ ve
gereclerle donatimasi igin bu anlattm gekliyle reklamiar
yaplimaktaydi. Bu tir reklam glizel olmasina ragmen
heyecan verici degildi. Bu durum 1980lerin ortasinda
degisti. Reklam yapimcilar yeni moda olan ylksek
teknolojiyi eski bireysellik inanci ile birlestirdiler.*Teknoloji
harikalari ile insani birlestirdiler. Ara¢c ve geregler insan
icin vardt ve ona hizmet etmeliydi. Insanin modern yagamt
icin bu gerekliydi. Bu tema ile yola ¢ikan reklamcilar,
otomomobil, bilgisayar gibi Ustin teknoloji Urdnlerini
insanmin hizmetinde insarmt agamayan birer nesne olarak
gosterdiler.

Begensekte begenmesekte reklamlar {rlinlere olan
telebi arttirarak is alanlar Uretirler. *®Reklam sekidriiniin

% Paul, Rutherford, a.g.e., ss. 154-162
% Graemme, Burton; a.g.e., s. 145
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yaraticihgi, yapim ile birlestiginde ortaya bir birinden glizel
Urtnler cikar. Bir reklam filmi imgelerde yagar. Seranyo ile
kagida dokuldiglnde olir. Kamera ile canlanir. Filmle
tekrar 6lUr. Fakat ekranda tekrar yagamaya baslar.

Reklam filmini stradanlikian kurtarmak, tek sey ile
gerceklesmektedir.  Yaraticihk” Reklam ekolleri ve
anlatimlari kullanilarak distincede olusturulan Uriin tanitimi
gergek hayata goézlerini acar. Reklamin yaratici glcini
olusturantar, reklamini yaptacadi Urliniin sadece fiziksel
dzelliklerini  bilmemeli, UruinG alacak oflanlar da iyi
tanimalidir.® '

Reklam  mantigin, sad duyunun sinirarini
agsmaktadir. Olaganin alisilmighgin  sikicthgini ve tek
dizeligini - reddetmekte, vicudun glnlik yasantinin
kisitlamalarindan kurtulmasini 6n gérmektedir. Yaraticihigin
sinirlart yoktur. Onemli olan tanitacagimiz Griinlin sinidarin
iyi cizmektir.

REKLAM FiLMi YAPIM SURECINE BAKIS

Olusturulan dislncenin nasil sdylenecegi, reklam
filminin yapim siirecinde uygulama olarak ortaya cikar.
Uygulamanin amaci, hedef tiketicilerin dikkatini gekmek,
iletilmek istenen satis mesajintn, anlagiabilir ve etkileyici
bir tarzda sunulmasidir.?

Her hangi bir driniin ya da hizmetin reklam yapim
stirecini baslatmak igin, Urlin ya da hizmetin 6zelliklerinin
cok iyi bilinmesi gerekir.Bu &zellikleri bilmek igin baz

¥ Don E. Schultz, Stanley, Tannenbaum, Baganli Reklamin ilkeleri,
{gev. Erol Kdroglu, Cevdet Serbest), Yayinevi Yayincilik, istanbul, 1991
s. 11 )

** Reklam Yazma Sanati, “George Gribbin” ile yapilan Réportaj, (Rép.
Dennis Higgins), {Cev. Murat Avalin), Epsiton yayincilik, [stanbul, 1995, s,
47

® Aydin Ziva, Ozglr, a.g.e., s. 103
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tantmlamalari  yapmaliyiz.  Urlnln, hizmetin fiziksel
dzellikleri bilinmeli, pazarlama amacinin ne oldugu agikga
ortaya konmall, hedef kitlesi belirlenmeli ve kitleye
gondenlecek iletiler olusturulmalidir. Reklami yapilacak
olan Griin(in ya da hizmetin diger rakipleri g;ozumlenmehdlr

Etkili reklam stratejilerinin Ug kurali vardir.* Bunlar,

1. Uriniin yada hizmetin reklami, tiketicinin bakig
acisina  gore hazirlanmalidir.  Tiketicinin - beklentileri
nelerdir ve ne istemektedir? sorusuna cevap bulunmalhdir.

2. Satis ya da hizmet igin tuketiciye iletilerin dogru
gbnderilmesi gerekir. leti inanadirict olmali ve alicl ancak
kendiside kara gegtsgm de ikna olur.

3. Tiketici Grinin nitelikleri ve yarari ile ilgilenir.
Alicinin ilgisini (r(ine ¢eken ozellik, o Urinin sundugu
yarardir.

Reklam metni hazirlandiktan, sloganlar bulunduktan
kisacas! reklam stratejisi ortaya ¢ikarildiktan sonra artik
yapim slrecine gecebiliriz. Yapim siirecinde, senaryo,
sinopsis, tretman, ¢ekim senaryosu, shooting script,
storyboard, gekim élgekleri, kamera agilant ve hareketleri,
istk, renk, mekan, mizik ve kurguyu aciklayacagiz.

1. SENARYO

Reklam filmi hazirlanirken ortaya ¢ikan imgenin yani
yaratilan, canlanan dlstincenin yazilt olarak bir metin
haline dénlstirGimesidir. “Filmin  plan ve sahnelere
bolinmis hikayesidir”.*Senaryo yapimciya, ybénetmene,
oyuncuiara, film ile ilgili bir kurula ya da teknik ekibin gekim
ortamini  sadlamalar  igin  hazirlanir.  Metin  lizerinde
miigterilerin onaytnin alinmasi, yapimin butgelendiriimesi
islevini gorr. Senaryo metninin genel olarak bir bdlimine

 Don E. Schultz; Stanley, Tannenbaum; a.g.e., ss. 21-22
*! Seyide Parsa, Filmin Temel Ogeleri: Estetik Agldan Nesa
Yayincilik, izmir, 1989,'s.3
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gbruntl, diger bdlimine ise ses yada efektler yazilir.
Gorintl ve ses bilgisini kapsar. Gorlntl béiimi sayfanin
sol tarafina yazilir. Burada sahnelerin tek tek tammiamalan
yapilir. Reklam filmi cekilirken senaryoda dikkat edilmesi
gereken hususlar sunlardir®,

1.Reklamverene sunulan senaryoda susld climieler,
genisg tasvirler olmamahdir. Yalin bir yapt bulunmalidir.

2. Senaryonun aksiyonu verilirken, ilgi cekicilik 6n
ptanda tutulmalidir.

3.Tlketicinin ~ zor  anlayacadt, uzun  uzun
dislinecegi bir senaryo olusturulmamalidir. Reklam filmi ilk
5 saniyede anlasiimalidir. Reklamin uzuniugu amacina
uygun olmaldir.

4Urin 6n planda akida kalici bir bigimde
sergilenmelidir. Cekimler arka arkaya bir mantik sirasi
icinde ve birbirini izleyen her kare hikayeyi ilerletmelidir.
Reklamda (rlin ya da hizmet 3 kez tekrarlanmalidir.

5.5enaryo yazilirken giiniin teknik kosullar:, drnegin
animasyonlar, ara¢ geregler gbz 6nlnde bulundurulmalidir.

6.Amag tanihim olduguna gobre, gbrsellik her zaman
on planda olmalidir.

7.Tiketicinin algilamasini istedigimiz ileti, net ve
antasilabilir bir bicimde olmastna 6zen gdsterilmelidir.

8.0laylar ve hareketlerin tamamlanmast igin
yeterince zamanin olmasina dikkat edilmelidir.

9.Reklam filminin sonuna Urlnin etkisini arttirmak
icin pack-shot verilmelidir.

10.Satis vaadi inandinict olmali, oyuncular Grindn
ozelligine gbre dikkatli segilmelidir.

“Michael Ghion, Bir Senaryo Yazmak, (Gev.Nedret Tanyolag), Afa
Yayinlar|, 2.Basim, Istanbul, 1992, ss. 245, ; Seyide Parsa,
Filmin Temel Ogeleri:Estetik Agidan, Nesa Yayincik, lzmir, 1989, s.4-
5 ; Aydin Ziya, Ozgiir, a.g.e., 8.104-107 ; Giner Sariodlu, Televizyonda
Yapim ve Ydnetim, Basnur Mathaas, Ankara, 1967, s.138
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11.Cekim gilnlerinin uzun olmamasina, Onerilen
filmin uzunlugunun mesajl vermeye yeterli olup olmadigina
dikkat edilmelidir.

Reklamverene onayinin alinmasi, yénetmenin nasil
gekim yapmasi gerektigini anlamasi ve  teknik ekibin
istenilen ekipmanlari olusturabilmesi icin senaryo belii bir
stregten gecerek degisik sekillerde sunulutur.®

a)Sinopsis: Reklam filmi hakkinda kisa bir bilgi
vermek icin-hazifanir. Diyaloglar yer almaz. Rekiam filminin
dykisti hakkinda fikir sahibi olunur. Reklam ajanslar
musterilerine 6n bir bilgi i¢in sinopsis hazirlar ve sunarlar.

b)Treatment: Senaryo yazimunin  geligtirilmisg
evresidir. Oykll sinopsisdeki gibi kisa degildir. Treatmenite
Byki uzun bir bigimde anlatilir. Sinema terimleri kullaniimaz.
Herkesin anlayabilecegi bir dil kullanilir. Boéyle tir bir
senaryoyu kavramak icin film teknigini bilmek gerekmez.
Reklamverene sunulur.

c)Cekim Senaryosu: Senaryonun  gergek
bigimidir. Cekim senaryosunda mekanin betimlemesi
bulunur. Ic/dis, gece/giindliz gibi. Sadece teknik dekupa]
yoktur. Onun diginda reklam filminde yapiimas gereken her
sey olusturulmustur.

d)Teknik DPekupaj-Cevirim Senaryosu
(Shooting Script): Cekim ve mizansen igin gerekli tm
bilgilerin var oldugu ¢ekim senaryosudur. Gekimlere sayilar
verilerek sahne sahne yazilmaktadir. Kamera agilarinin, ve
kamera hareketlerinin neler olacagl, oyuncularin yerieri ve
hareketleri bu senaryo (zerinde tek tek bulunur. Gevirim
senaryosunda her gekimin bir numarast olmal, g¢ekimin
digarda ya da iceride olup olmadidi, gindlz-gece
belirtiimeli, ¢ekim odlgedi konmali, kameranin oninde ne
olacagl agiklanmali ve ses etkileri belirtilip, diyaloglar

* Michael Chion; a.g.e., 55.246-251 ; Seyide Parsa, Filmin Temel
Ogeleri:Estetik Ac¢idan..., s5.16-21
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yazilmalidir. Bu senaryo yoénetmen ve teknik ekip igin

gereklidir.
e)Story board: Reklam filminde ¢ekilmesi
disiniilen gorUntllerin  resimli  bir hikaye gibi

anlatiimasidir. Bu kurgulama isinde sahneler hem cizilir hem
de sesler betimlenir. Metin yazarlar, art direktdrler ve
yonetmenin ortak caligmasiyla olusturutlur. Ug tip story
board vardir. Birincisi, ayrintili olmayan, mekanin arkasi
sonsuz fon olarak alnan ¢izimler, ikincisi, ayrintis
goruntlileme ve Gglinclsd tek bir mekanda gegen film igin
tek kare den olusan ¢izimdir. Story board ile verilen iletiler
gézden gecirilir, filmin nasil olacad: sekillenir ve maliyet
hakkinda bir fikir verir. Reklamverene story board
gbsterilerek onay alinmak istenir.

Senaryo reklamveren tarafindan onaylandiktan
sonra, cevirim senaryosunda bulunan tim gériintiler ve
sesler artik ¢ekim yaptlarak canlandinlacaktir. Imgeler
kafalarda canlanmig, senaryoda  8lmlstir.  imgeler
yapilacak cekimlerle tekrar canlanacaktir. '

2. CEKIM OLCEKLERI

Bir filmin en kiiglk birimi cekimdir.. Kameranin bir
defa caligip, durmasindan elde edilir. Cekimlerin arka
arkaya birlesmelerinden sahne dogar.*Cekim, diisiinilen
sahnenin 6zelligine gdére kisa ya da uzun olabilir. Filmin
gbsterim sirasinda birbirleriyle kaynasan gérintiiferin tek
tek ayrimast, filmin yaraticisi igin bir giirin okunmasi
strasinda Olgllerin(Vezin) sdzclklierle karigsmast gibidit.
Cekim seyirci icin, algilanan  goriinth  pargalarinin
birbirterini izlemesidir.®

* Seyide Parsa, Filmin Temel Ogeleri:Estetik Agidan, Nega
Yayincilik, lzmir, 1989, 5.18

* Yurly M. Lotman, Sinema Estetiginin Soruniar: : Filmin
Semiotigine Girig, (Cev. Ojuz Ozlgiil), De Yayinlart, istanbul, 1986,
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Cekim agilarinda insanlarin  vicudunun  Glgi
alinmasinin  sebebi kuskusuz, gérintllerin  gogunlukla
insan ¢ekimlerine dayanmasidir.® Qercevemize almak
istedigimiz gérintlinin uzakhgi-yakinligr bizim c¢ekim
‘Blceginimizi belirler. Cekim oigekleri on degisik gekilde
karstmiza g¢ikar.” Bu gekim olgeklerinden 5 tanesi temel
olarak alinir ve gok kullamilir.

1.Ayrinti (detay) gekim : Reklam Filmi gekimlerinde
ayrinti cekim oldukga kullanilir. Bu gekim élgeginde Grinde
tiiketicinin gérmesini istedigimiz ozel bir yeri verilebilir.
Ornedin  konserve kutusunun kolay agilir kapagini
gbstererek, kullanicinin teneke kutu agacagl kullanmadan
kolayca kutuyu acasilecedi mesajini verebiiiriz.

2.Bas Cekim: Bir insanin basinin gorintd
gergevesini dolduracak bigimde yapilan cekimlerdir.
Televizyon ekraninin sinemaya goére kiigilk oldugunu
diistiniirsek, bu cekim olgeginden de reklamcilar cok
yararlanmaktadir. Herhangi bir Grinin anlatimint yapan
sunucu veya tanik bu dlgekte gercevelendirilir.

3.0muz Cekim: Gorintl g¢ergevesine basg ile
beraber omuzda girer. Yakin plan cekim é&lgeklerinden
biridir. Orta cekim olarak siniftandiricagiz. 1zleyicinin dikkati
bir veya iki kisi (zerinde yogunlasir. Bu gekim 0lgedi ile
tamamen psikolojik nitelik tagiyan cekimier baglamis olur.

4.Goguis Cekim: Bu tr dlgekte gorlntl ¢ergevesine
gégusten yukarisi girer. Kigilerin psikolojik durumlari, yaz

$5.37-38 :

3 Brian, Phillips, Dikkat Stiildyo, (Gev.Mustafa K. Gergeker), TRT
Egitim Dairesi Bagkaniigi yayinlari, Ankara, 1987, s. 15

¥ Daniel Arijon, Film Dilinin Grameri 1, {Gev.Yagin Demir, Nazli
Bayram), Kavram Yayinlar, Istanbul, 1995, ss. 31-33 ; Seyide Parsa,
Filmin Temel Ogeleri:Estetik Acidan, Nesa Yayincilik, lzmir, 1989, s.
19 ; Guner Sanoglu, Televizyonda Yapim ve Yonetim, Bagnur
Matbaasi, Ankara, 1967, s. 118; Aydin Ziya, Ozgir, a.g.e., 5.120-121
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ifadeleri daha belirgin géziikiir. Kisiler arasinda daha yakin
iligskilere bu cekimde varihir.
2.Bel Cekim: Belden yukarisimin gérantlye girdigi
cekim olgegidir.
6.Diz Cekim: Cekim  Olcegimizde  gériinti
gercevemiz dizden yukarisini alir. Orta dlgekli gekimlerde
konunu timi dedil bir pargasi ekrana gelir. Televizyon
reklamiarinda iletilen mesajin dogru, kolay ve izl olmasini
saglamak igin orta ¢ekim kultantlir. Orta gekimde 6n plan ve
arka plan net olarak gézikmektedir. Tiketicinin algilamasint
istedigimiz nesneleri arka plana yerlegtirebiliriz. Orta &lgekli
cekimler reklam fimleri icin idealdir.
7.Boy Gekim. Insamin boydan gorintlye girdidi
cekim turtdir. '
8.Genel Cekim: Insanin ya da nesnenin tiimiyle
icinde bulundugu mekan ile birlikte gorildigi cekim
olgegidir. Genel gekim daha ¢ok dekor ile ilgili ¢ekimlerdir.
Yalnizhik, terk edilmiglik izlenimi verebiimek icin de
yarartanilir. Genel  c¢ekimlerin  reklam  fiimlerinde
kullaniimasinin sebeplerini soyle siralayabiliriz.
a)lzleyiciye ¢ekim mekani hakkinda ¢ok
cabuk bilgi verir.
b)Gorlntl igindeki nesnelerin birbirine olan
uzakliklarint belirtir.
c)Rekam filminde mekanin ve arka planin
etkileyici giclinden yararlamiimak isteniyorsa bu cekim
kullanilir. Ornedin dogadan yararlanilirken bu tilir cekim
tercih edilir.
d)Dramatik etki yaratifabilir. Televizyon
ekranin kigik olmasindan dolayt genel gekimlerde arka
plan anlagiimayabilir. Psikolojik bunalimi yansitmak bu
durum da kolaydir.
9.Toplu Gekim: Birkag kisiyi veya nesneyi genis bir
dekon énlinde verebilen gekimdir, '
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10.Uzak Cekim: Bir insanin, bir nesnenin yliksek bir
yerden genis gdriintlstnin verildigi ¢ekim olgegidir.
Gérintiiye bagh olarak, aldatilmishgy, caresizligi bu tur
cekim ile verebiliriz.

Bu gekim dlgeklerinden, omuz gekim, gogis cekim,
bel cekim, diz cekim ve boy gekim temel 5 gekimi
olusturur. imgelerimizi gergevemize aktardigimizda gekim
dlcedi ile sinirlamayiz. Zaten boyle bir sinifama da olamaz.

Reklam filmleri dogal ofarak sinema dilinin  tim
estetik 6gelerini ve yapilarini kullantr. Psikolojik anlam
yaratmada, insanlann yuz mimiklerinin  veriimesinde,
Uriinlerin tanitminin amacina uygun olarak yaptimasinda,
iirin anlatiminda agiklayict bilgi aktariimasinda gekim
dlgeklerinin dilinden yararfanilir.

3. KAMERA ACILARI VE HAREKETLERI

Kamera aldigi gbrintdleri aliciya géndererek iletigim
sirecini  baslatir. Kameranin olaylara bakis agisini
degistirmesi, bizim de olaylara bakisimizi degistirir. "Kamera
konuya bakar, konunun igine girer ve konuyu yeniden
yaratir.”® Kamera agilari konuyu yeniden yaratmak,
konuda anlam yaratmak ve konuyu kohumlandirmak icin
kullanilir.

Reklam filmlerinde de kamera agilart ile aniamlar
yaratiimak istenir. Goz seviyesine gére aciar belirlenir.
Kamera acllarini soyle siralayabiliriz;”

a)Goz Seviyesi: Bu agida yapilan cekimierde

gergevimize giren goruntller gdziimlziin  gorebilecedi

 |gvend, Kilig, Goriintdi Estetigi, Kavram Yayinlan, [stanbul, 1994, 5.77
% Seyide Parsa, Filmin Temel Ogeleri:Estetik Agidan, Nega
Yayincilk, lzmir, 1989, $5.50-51 ; Levent Kilig; a.g.e., 55.80-81, Aydin
Ziya Ozgir; a.g.e., s5.130-131 ; Nadi Kafali, Tv Yapimlarinda Teknik ve
Kuramsal Temeller, (mit Yayincilik, Ankara, 1993, ss.174 -182
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seviyededir. Izleyicilere normal goériis agisi sunar. Nesnel
gorintilerin perspektiflerin bozmaz. Dramatik ve psikolojik
etki azdir. Sinema filmierinde oldugu gibi, reklam filmlerinde
de izleyicinin c¢ercevedeki gérintiinlin etkisi altinda
kalmadan rahatga seyredebilmesi igin bu kamera agisi
kullanilir.

b)Ust Agi: Bu tir cekimlerde, gevrevemiz nesnelere
Ustien bakar. Kamera géz seviyesine gore daha Usttedir.
Ust agt konuya estetik, teknik ve psikolojik boyut katar.
Estetik olarak, derinlik yaratilabilir, nesnelerin
gbrintisiiniin  gergektekinden farkll olacagdl igin daha
gorsel bir gorOntl gikartifabilir. Teknik olarak, olaylan
anlama, kavrama ve olaylar hakkinda daha detayl gorls
sahibi olabilmek igindir. Psikolojik etkisi ise séyledir.
Oyuncunun ya da nesnenin Ust agldan cekilmesiyle, konu
klgdlur, glgsuzlesir.

c)Alt Aci: Géz seviyesinin altindan yapilan kamera
agisidir. Cergevemiz gbz seviyesinin altindan oyunculara
ve nesnelere bakar. Konuyu yani nesne ya da oyuncuyu
seyircinin gozlnde biylUtmek, gdzyuzl ile iligkilendirmek
ve gorintl igine sokulmak istenmeyen &gelerden ayirmak
igin kullanitir.

d)Nesnel Kamera Acisi: Kamera bir gbz gibi
olaylarin igine girer. Disardan olaylarr gbzlemler. Kamera
izleyicinin gdzuddr.

Kamera hareketleri de filmimizin aliciya aktarilan
iletiteri daha etkin hale getirmek igin kullaniir. Kameranin
kendi yaptigh hareketlerdir.Kamera hareketleri, dért temel
hareketten olusur.®

ajPan Hareketi: Kameranin saga ya da sola dogru
cevrilmesi ile elde edilen harekettir.

** Seyide Parsa, Filmin Temel Ogeleri:Estetik Acidan, Nega
Yayincilik, izmir, 1989, s5.48-50; Levent Kilig; a.g.e., 55.82-83, Aydin Ziya
Ozglr; a.g.e., ss.124-125
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b)Tilt Hareketi: Yukardan asagiya, asagidan
yukariya dogru kameranin yapmis oldugu harekete tilt
denir. Dikey yukseltme ve algaltma yapihr.

¢)Optik Zoom: Kamera objektifinin ileri geri olarak
nesneler Uzerine yaklasip uzaklasmast hareketidir.

d)Kaydirma Hareketi: Kameranin her-hangi bir arag
Ustiinde One geriye, sagda sola slrekli yapifan harekettir.

Reklam filmi yénetmeni, Urinin tanitilmasi, iletinin
aliciya dogru, anlasilir ve hizh ulastinlmasi igin tim bu
kamera hareketleri ve acgtlarindan yararlanir. Ekranda
nesnelerin giris ¢ikisint saglayarak, filmde beili bir tepki
. yaratarak, dikkat ¢ekerek, Urinin &nemini vurgulayarak,
arka plandaki dekoru Urlin ya da hizmet ile birlegtirerek etki
yaratarak ve mekani tiketiciye tanitarak reklam yonetmeni
filminde anlam yaratrr.

4. ISIK
Reklam filminde estetigi yakalayabilmenin

k0§uElar|ndan biri de giktir. Sanat kuramcisi  Rudolf
Arnheim” a gdre isik anlayist insanin davranis ve tutumunu

iki bicimde aciklar. Birincisi nesnelerin gergek ortami icinde -

fark edilir duruma getirilmesidir. ikincisi-ise sanatginin bakis
acisinin nesneleri bilim adamlarinin fiziksel gercegdinden
kurtarmasidir. Reklam yénetmeni, 1§t kullanarak yeni
aniamlar yaratmatma pesinde olmaldir. Verilmek istenen
mesajda 151g1n etkinligi kullanmalidir.

: Aydinlatmanin gorintd boyutuna etkisi 15k, goige
iligkisinin dizenlenmesidir. Estetik alan olusturmada en
onemli dislOnce gdlgenin kontrolidir. Isigin kontrollt iki
sekilde olur.”

“ Seyide ,Parsa, Televizyon Estetigi, Ege Universitesi lletisim
Faklitesi Yayintart, izmir, 1994, ss. 14-20; Levend Kilig, a.g.e., s5. 23-31
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1.Dis Aydinlatma: Her tarafin ayni renkte gériilmesi,
isigin - kontras  yaratmamas! igin  dig aydinlatmadan
yararlanihr. Reklam filmlerinde renk gok 6nemlidir. Ornegin
bir boya reklaminda, cekimler dis mekanlarda yapiliyor ise
boyanin gergek renginin verilebilmesi igin 1s1gin gok iyi
ayarlanmasi gerekir.

2.l¢ Aydinlatma: Kapali mekanlar da ve stiidyolar da
bu tir bir aydinlatma yapilir. Isigin iyi kontrol ediimesi ve bir
nesne Uzerinde etkin gbéruntiler elde edilebilmesi igin i¢
mekanda gesitli aydinlatma bicimleri kullaniimaktadir.

Aydinlatma gdlgenin iyi algilanip diizenlenmesi
demektir. Clnkl nesnelerin goriintlisi, diger nesnelerle
olan iligkileri isik ile degil 1s1gin olusturdugdu gdlgelerdir.

5. RENK

Renk gok gigli bir anlatim aracidir.® Ekrana ya da
perdeye yansiyan renkler dogadaki renklerden daha
etkiliyici olabilir bizim igin. Kimizi renk siddeti, aski,
otoriteyi bize ¢agristirir. Yesil renk rahatlaticidir. Siyan renk
6lim gibi k&t habercidir. Gri renk belirsizligi verir.

Rekiam filmi yapilirken yénetmen, renklerle oynar.
Onu kendi kafasindaki imgelere oturtur. Reklamcilikta
gorsellik ¢ok 6n planda olduduna gore, 1sik ve renk ile
mesajlar yerine ulagtinimaya c¢alisilirken, alicinin dikkati
¢ekilmeye galisilir. _

Renkler kesin kes belli anlamlart verir demek yanlis
olur. Bu da zaten goérsel sanatlarin dogasina aykindir. Film
yonetmeni gibi reklam y6netmeni de kafasinda
canlandirdifl diglerini renklerle sislerken kendine goére
renge anlamiar yikler.

** Segil Biker, Sinemada Antam Yaratma, imge Kitabevi Yaymilar,
Arkara, 1991, ss. 77-78
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6. MUZIK

Televizyon reklaminda miizik dnemlidir. Reklamda
milzigin amaci, Urin veya hizmetin satiglarini arttirmaktir.
Yani reklamda gorselligi desteklemektir. Reklam mizigi
sadece halka hitap etmek i¢in vyazilmaz. Ayrica
reklamverende begenmelidir.® Reklam filmindg mizik Ug
bicimde kultanilir.

a)Sevilen - bir sarki melodisi  reklamda kultanihr.
Ornedin sevilen bir pop miizik melodisi alinir ya da eski bir
yabanci bir sarki kullanilir. Bdyle bir dislnce reklama
popﬂ!erlik katmak amaclyla uygulanir.

b)Sarkinin melodisi alinip, sbz yazilarak rekiam
filminde kullanilir. Ornedin eskiden hit olan bir sarkinin
sadece melodisi alinarak, Uzerine Urlnin slogani adapte
edilerek reklam m{zigi yaratdabilir.

c)Reklam igin 0Ozel olarak hazirlanan jingle
kullanilabilir. Radyo ve televizyon reklamlarl igin
dizenlenmis, akilda kalict ve dinleyenlerin dikkatini
cekebilen s6zlii melodiye jingle denir.”

7. KURGU

Reklam filminin c¢ekimleri tamamlandiktan sonra,
istenilten amaca uygun bigcimde kurgulanir. Cekimi bitmisg
olan sahneler, kurguda anlam, konu, 1sik, renk ve mekan
birligine dikkat edilerek arka arkaya dizilir. Kurgunun
bilinen 4 temel ilkesi vardir. Kurgu sayesinde filmin dort
dgesini etkilenmektedir. *

“ Ali Sami Ozulu, Reklametik ve Reklam Muiziklerinin Radyo-
Televizyondaki Yeri, Basiimamis Doktora Tezi, istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1894, ss. 71-73
“ {lhan Sami Ozulu; a.g.e.,5.76
““Seyide Parsa, Filmin Temel Ogeleri:Estetik Acidan, Nesa Yayincilik,
Izmir, 1989, 55.80-81
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a)Filmin Ritmi: Uzun tutularak kesilen pargalar filmin
ritminin adir olmasini saglar. Reklam filmlerinin ritmi hizh
olmalidir. Ciinkl az slirede gok sey vermek gereklidir.

b)Filmin Zamani: Olaytar arasindaki zaman iligkileri
ve aksiyoniar arasindaki zaman iligkileri iyi orlimelidir.
Reklam filminde gece-glndlz karsithgl, devam eden zaman
araliklan dikkatlice kurgulanmalidir. ‘

c)Mekan lligkisi: Aymi yerin, farkh zamanlarda,
birbirini izleyen ya da birbirine karsit gdsterilen mekanlarin
iliskileri arka arkaya dizilirken mekan birligi olugturulur.

d)Konu Butlinligi: Konudan kaynaklanan iligkiler
kurgulama yapilirken, bigim ve anlam benzerligine, bigim
ve anlam karsithgina, son olarak benzerlik ve kargithgin
karigsimina dikkat edilir.

Reklam filminde yapim stireci tamamlandiktan sonra,
GriinQ tantacak olan (rin ortaya c¢ikmigtir. Sira filmin
reklamveren tarafindan begenilmesine gelmistir. Bu
asamada bir problem gikmamigsa reklam filmimiz hazir
demektir.

Rekiam filmi sinemanin dilini ve teknigini kullanarak
sonu getmeyen filmler yaratir.
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