
TELEViZYON-RADYO REKLAMLARI VE TURLERi

Yrd. DOl;. Hasan Sami YAYGINGOL

Televizyon ve radyo reklamciligmda hedef kitle iizerindeki me­
sajin iyi anlasilmasi, etkisi ve akilda 'kahcihgi biryiik olciide rekla­
mi destekleyen diger ogelere baghdir, Muzik destekleyici ogelerin
vazgecilmez olamdir. Miizikten yoksun mesajlann carpiciligi ve
etkisi cok basarih degildir, Bu sebeple reklamlarda miizik yaygm
olarak kullamlmaktadir, Reklamlarda miizik sanatma bagh olarak
kullamlan baska ogelerde vardir. Bu ogeler siir, dans, bale ve ti­
yatrodur.

Televizyon ve radyo reklamcihgmda, mesajlann hedef kitleye
iletilmesinde tum guzel sanatlardan yararlamlmaktadir, Bu olgu rek­
larncihkta sanatci-reklamci isbirldgini ortaya crkarrmstir.

Rd-TV reklamlarr her iilkede biiyiik ilgi cekrnektedir.

Televizyonun hem gaze hem .kulaga hitap etmesi, ailenin bii­
tun bireylerine evin rahat kosullarmda ulasabilmesi acilarmdan
degerlendirildiginde, televizyonun en etkin reklam araci oldugu
goruliir. Televizyon reklamcihgi ilk kez 1948 yillarmda A.B.D.'nde
baslarrnstir. Giiniimuze Amerika'da 150 dk. siiren giinliik reklam
programlari yer almaktadir. Avrupa'daise bu sure daha kisadir (1).

(1) Tunctan Baltacioglu, Tiirkiye'de TV Reklam Harcamalan (Ankara: Ankara
LTJ.A. Yayinlarr, 1975), s. 17.
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Reklamcilar, televizyonda reklarm ii~ degisik yontemle kulla­
mrlar:

DIke capmda gosterilen genel yayin reklamlan olarak; ulke
duzeyinde gosterilmek iizere hazirlanmis veya yerel gosterirnler icin
cesitli televizyon sebekelerine gonderilen spot reklamlar olarak.
Hangi yontemle hazirIarnrsa hazrrlansm bu gosterim unsurlarina
«reklam» veya «spot» adi verilmektedir (2).

Reklamlar genellikle su kategorilere ayrihr:

1. bYKULt) REKLAM:

Konulu sinema filmlerinde oldugu gibi, bu tiir reklarnlarda
bir olaylar dizisi vardir, Tipik olarak oykii bir problemi ortaya
koyar, daha sonra belli bir irriiniin bu problemi nasil coztime ka­
vusturdugu gosterilir. Oykii, canh yaym veya animasyon bicimin­
de anlatilabilir. Genelljkle kuciek bir abartma veya kuciik bir niik­
te oykiiyii siiriikler.

2. YASAMIN i<;iNDEN:

Oykiiden daha inandirici olan bu reklamda, geleneksel kadm
veya erkek kahraman bulunmaz. Kahraman yerine, reklamda ga­
yet normal, alelade insanlara ve izleyicinin pekala komsusu ola­
bilecek turden insanlara yer verilir. Oykulii reklam, biiyirk olciide
uydurma olaya dayamrken yasarnm icinden tiiriindeki reklam, bu
reklamm uydurma olmadigi izlenimini yaratir. Izleyicilerin «Ger­
cekten de oyle!» tiiriinde bir tepki gosterrneleri beklenir. Yasamm
icindeki tiiriindeki reklamlarla yakmdan iliskisi olan bir baska
reklam turii ise «surekli karakter. reklamlaridir, Bu tiir reklam­
da canlandmlan tip ve oyuncular ayrndir, her defada karakter oyun­
au belli bir irriiniin reklamim yapar.

3. TANIKLIK:

Kusurlari gizlemeyen tarafisiz bir kamera ile goriintulenir.
Tanmrms veya tanmrnarms kisiler, 0 iiriin ileilgi1i olarak hangi

(2) Roy Paul Nelson, The Desing Of Advertising, 5.B. (USA: Wm. C. Brown
Publishers, 19'85), s. 279.
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ozellikleri begendiklerirri anlatirlar. Dogrudan veya dolayh olarak
izleyicileri 0 irriinii kullanmaya ikna ederler. Bu insanlar kendile­
rine venilen bir rolii oynamazlar: onlar yalmzea malin iyi oldugu­
na inanan kisilerdir, Ya da oyle gortmiirler. Izleyicilerin «Eger bu
mal onun icin yeterince iyiyse benim icinde yeterince iyi olrnah»
seklinde tepki gostermeleri beklenir. Tamklik reklamlan bir iirii­
niin satisnu yapmak icin degil, kurumsal reklam amaci He de kul­
lamlabilir (3).

4. SUNUCULU REKLAM:

Pek cok reklamda oykii gelisirken yorum yapan bir sunucu­
dan yararlarnhr. BaZI reklamlar daha basit yapidadir, Bu reklam­
larda yalmzea sunucu gosterilir. Sunucu izleyenlere belli bir iirii­
nii nicin denemeleri gerektigini anlatrr. Eger sunucu cok tamnan
bini ise reklam onun tamklrk ozelli'klerinden bazilarma yer verir,
bu ozelhklermden yararlarnhr. Sunuculu reklamm inandrricihk ye­
tenegi tarnkhk reklamma gore daha azdir. Izleyiciler ne ka­
dar samimi olursa olsun, sahnede profesyonel bir ses uzmanmin
varlrgmi anlarlar, Sunuculu reklam, tipki tamklrk reklarm gibi ya­
pirm ucuz olan bir reklam tiiriidiir.

5. GbSTERMELi REKLAM:

Bir irriinii satmarun en iyi yolu 0 tiriiniin nasil yapildigim ra­
kip iirimlere karst iistiinliiklerinin neler oldugunu ve nasil kulla­
mldigim gostermektir. Gostermeli reklam, daha ozenle secilmis gra­
fik ve oyuncu kadrosu gereknirir, veya yalmzea iiriin ve bu iirunu
kullanan bir sunucu gostenilir. Televizyon bu tiir reklam icin son
derece uygundur. Hatta yiizyiize temastan daha iyidir. Televizyon'­
da, kamera ayrmtiya daha yakin olarak odaklanabilir. Canh hare­
ketler resirn ve grafiklerle birlestirilerek irriiniin genel goriintusu
verilir.

6. MuziKLi REKLAM:

Bu tiir reklarnda reklamci, 60 sn. hatta daha kisa olan goste­
rim siiresi icerisinde miizikal fantazinin nese ve cesithiliginden ya-

(3) Age. s. 280.
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rarlanmaya cahsir. Radyo uzun yillar once iiriin satisi konusunda
sarkilarin ne kadar degerli olduklanm kamtlarmstir. 1930'lavda ve
1940'h yillarda yasayan insanlar icin 0 donemdeki reklam miizik­
lerirri (jingle) umursamamak ve terenniim etmemek olanaksizdi.
Coca cola 1970'li yillarda da reklam miiziginin etki1i olabilecegini
kamtladi. Coca cola'nm «Diinyaya bir Coca cola ismarlama» adh
reklammda bir pop rniizigi plagi bile yapilmisti. Ancak 1960'h yil­
larda gorulen tam anlarmyla miizikli, sarkrh ve dansh reklamlar
gtmumiizde az gorulmektedir, Cunku bu reklamlari hazirlarnak 01­
dukca masrafh olmaktadir, Radyo ve televizyon hizrnetleri biiyiik
harcamalar gerektirir. Ozellikle televizyon maliyeti ve seyircisinin
evrensel dogasi cok degiskendir, Bu sebeple televizyon reklamci­
hgl titiz cahsmayi gerektirir (4).

7. bZEL EFEKT REKLAMLARI:

Televdzyon reklarm yapimcilari, reklarna ozel efekt kazandir­
mak amaciyla her tiirlii arac ve beceriyi kullanmaya baslamislar­
dir. Kamera oyunlariyla ozel bakrs acilari. golgeler, resim don­
durma ve zamanda kesintiler yaratrlmaktadrr. Bu oyunlar sonu­
cunda insanlar veya esyalar goz boyamada oldugu gibi yer degis­
tirrnekte, gozden kaybolmakta veya goriinmez durumdan goriinur
duruma gelmektedir. 1970'li yillarda iist iiste yigrlan domino tas­
Ian televizyon reklamlari icin cok popiiler bir ozel efekt olmustur,
Binisi en alttaki dominoyu ceker ve tiim domino taslari, saniyede
30 adet olmak iizere birbiri iizerine, arka arkaya dokiiliirler ve iz­
leyiciye gosterilmek istenen gorimtuyu veya yazryi olustururlar.

Radyo reklamlanyla ilgili olarak da dart temel b icim veya dii­
siince ekolii saptanrmstir. Bunlar miizikli yaklasim, oykiilii reklam­
lar, direkt yontem ile tamkhk reklamlaridrr (5).

Miizikli Yaklasim:

Bu formda reklam, reklarn metninin iceriginde reklam muzigi
(cingil) veya uyakh soz kullarnhr. Bu yaklasirn kisa metinler ve
diisimceler icin etkili olabiIir. Ancak asiri olarak kullamlrnasi irrii­
niin belirgin ozelliklerinin daha az hatrrlanmasma yol acabilir,

(4) Peter Biddlecornbe, Financial Advertising and Public Relations (London:
Business Books Lmt. 1971), s. 39.

Co) ft.W, Dunn and A.M. Barban, Advertising (Hindsdale, Illinois, The Dryden
Press., 11)74), s. 406.

242



byktilti Reklarn:

Oyktilii reklamlarda, genellikle diyalog biciminde ve daha cok
nukteli olmak iizere bir oyku anlatihr. Cogu reklamlar 60 sn. ile
simrhdir. Bu sebeple anlatilmak istenen konu, iletilmek istenen
mesaj, sans unsurlan ve oyktiniin en can ahci tiimcesini bu zaman
araligma srgdirrnak oldukca dikkatli bir metin yazmayi gerektirir.

Direkt Yontern:

Bu tiir reklamda, konusmaci irriin ha.kkmdaki mesaji dogru­
dan sunar. Uriinun belirgin ozelliklerini vurgular ve genellikle
«sizde deneyin» tarzinda bir rica ile binirir.

Tarnkhk Reklamlan:

Bu yaklasim giicunii iinlii bir tanrktan ahr. Bazi durumlarda
bu tanmmis kisiye okumasi icin bir senaryo verilir. Bazi durum
Iarda ise, iir'iin hakkindaki gerceklerin siralandigi bir Iiste verilir.
Bu gercekler cercevesinde dogaclarnayla bir reklam uydurrnasi ri­
ca edilir, her iki yaklasimmda avantaji ve hatah yonleri bulunmak­
tadir. Birincisi soylenen sozleri kontrol altmda tutar ama genel­
likle iinlii kisinin etkisi kaybolur. Ikincisi sunucunun dogal tarzi­
na agirlrk verir. Bu defa da genellikle metnin kontrolii kaybolur (6.)

Televizyon ve radyodaki reklam yonternlerinden biri digeri
spot yonternidir. Spot yontemi yaygm bir ticari forrniil olarak dii­
siiniilmiistur. Ozellikle spot Avrupa iilkelerinde kullamlan bir yon­
temdir. Spotlar, miizik ve cingil, yalnizca miizi'k veya cingil esligin­
de duzenlenmis reklamlardir. Spot mesajlan sadece okunur veya
60 sn.lik film olarak da yaymlanabilir. Aynca spot reklamlarda mal
hizmet veya iiriiniin faydalarmi hedef kitleye anlatan skec ve paro­
diler gortilmektedir. Film'Ii spotlar genellikle reklam firmalarmca
kendi studyolarmda gerceklesririlmekte veya metinler kurulus ta­
rafmdan okutulmaktadir (7).

YAYIN ARACININ bZEL KARAKTERisTiKLERi

Pek cok yonden, yaym araci icin reklam yaratmak basih rek­
lam yaratmak ile ayrndir. Bir TV reklami, iirun hakkmda bir kav-

(6) Runyon. Kenneth E, Advertising; 2.B. (Columbus: Charles E. MerriII Publ is­
hing Co .. 1964), 402.

(7) F. Sheehafer Leammar. Successful Television and Radio Advertising (New
York: McGraw HiJI Book Company Inc. 13'59), S. 363.
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ram ile tuketicinin yaranna olacak bicimde yorumlanmasi gere­
ken diisiince (fikir) ile baslar, Bu diisiince gerceklestirilmesi icin,
temel bir rehber niteliginde olan strateji metninde acikhga kavus­
turulur. Basili reklamcihkta oldugu gibi, yaym araci (TV, Radyo)
icin reklam yazmak arastirma ve iiriin hakkmda tam bir bilgi ge­
rektirir. North Advertising (Kuzey Reklamcihk) firmasmm onceki
baskam bu konuda su tavsiyelerde bulunur:

Gene bir bey veya bir bayan bana iyi bir televizyon reklarrn ya­
zan olmak icin ne yapilmasi gerektigini sorduklarmda onlara
su dort oneride bulunurum:

1. ARA~TIRICI OLUN: Tecrit edilmis bir diinyada yasamaym.
insanlar arasma girin ve onlarla konusun, ne istediklerini,
irriiniin hangi ozelliklerini begendiklerini, hangisini begenme­
diklerini ogrendn. Magazalari kontrol edin. Satis memurlany­
la konusun, Saticilarm ve miisterilerin tepkilerini ogrenln. Sizin
satmaya cahstigimz, irriinii yaratan kisilerle konusun. Uriinu
bir kere de siz deneyin. Urlinli, ra'kip iirimlerle karsilastmn.
Urlinli perakendeci esnafa satan toptancilarla konusun. Onla­
nn iiruniin hangi ozelliklerinden soz ettiklerini hangilerinden
soz etmediklerini ogrenin. Tiiketici arastirma raporlarmda,
ozellikle tarafsiz yorumlari okuyun. Tuketicilerle onlarm si­
zinle konustuklari tarzda konusmayi ogrenin.

2. BASiTE iNDiRGEYiCi OLUN. Uruniiniizle ilgili olarak
her tiirlu bilgiyi topladiktan soma bunlan basite indirgeyin.
Onemsiz ve zararh olanlarim bir kenara atm. Iyi olanlarim
kendinize saklaym. Unutmaym ki, bir iirurrii satmak icin bir
tek iyi fikir yeterlidir. Laf kalabaligi alicilarm zihnini karis­
tmr. Basitlesfirin!

3. iNANDIRICI OLUN: Reklam, mah satmahdir. Yani rekla­
mm amaci satistrr, Bu nedenle gercekleri, iiruniiniizii satin al­
ma ihtiyacmda olan ve almasi gereken insanlari inandrracak
iddialara doniisturiin. Insanlarm size ve sizin iiruniiniize
ilgi duyduklarim sanmaym. Onlar yalruzca sizin iiriinuniiziin
onlar ioin nasil yararh olabilecegini bilmek isterler.

4. HEYECAN UYANDIRICI OLUN: Gercekler yeterli degildir,
Gercekler gosterissizdir, ilgi cekmezler. Gercekleri cekici un­
surlarla siislemek gerekir, Muzik, niikte, yenilik, hareket, isik,
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atmosfer, kamera oyunlarr- iddiamzi ilginc duruma getirecek
ne varsa her seyi kullanm (8).

Ote yandan, yaym araci (TV, Radyo) basih reklamcihgm sa­
hip olmadigi bazi ozel karakteristdklere sahiptir. Basih reklamci­
Irk alan (bosluk, yer) ile ugrasirken yaym reklamcrligi zaman (sii­
re) He ugrasir. Eger cok ilgi duyarsa, rniisteri basrh reklamdaki re­
simlere bakarak, reklam metnini okuyarak ve iiruniin ozelliklerini
inceleyerek istedigi kadar zaman harcayabilir. Yaym reklamcihgi
fankhdir. Bir an icin karsiruza gelir ve hemen yak olur; hemen
ardmdan bir kez daha gosterilmez, Bu nedenle, yaym aracihgi ile
gosterilen reklam basit olrnak zorundadir. Yazar Hanley Norris,
«Yayrn araciligi iIe yaymlanacak reklam, npki ilan tahtasmda 01­
dugu gibi, zihninizde bir ciimleye indireceginiz kadar kisa olmali­
dir» demektedir (9).

Aym zarnanda, yaym (TV, Radyo) reklamlari basih reklamm
yapamadigi sovmenlik firsati saglarnaktadir. Yaym araci reklam
miizigine, klasik miizige, dramatik efektlere ve pekcok dikkat ce­
kici ozelliklere yer vermektedir. Yaym aracmda yer alan karakter­
ler, ozellikle radyoda, genellikle inandirma gucii yiiksek olan kisi­
lerdir.

TV,Radyo araciligi ile yaymlanan reklamlan izleyen kisiler ba­
sih reklamlan izleyen kisilerden farkhdir. Dergideki makaleyi oku­
yan bir tiiketici reklama bakmak icin okumasmi yanda kesmek
zorunda degildir. Reklam kolayhkla gozardi edilebilir. Oysa, TV ve
Radyodaki reklam, davetsiz misafir gibidir. bin almadan iceri gi­
rer gozumiiziin oniine gelir; tiiketicinin secim hakki yoktur. Rek­
lam goriintiiye geldigi zaman, bir metni, bir konuyu, bir miizigi,
bir tiyatro eserini izleme veya dinleme olayi durur. Reklam sona
erinceye kadar bir daha geri gelmez. TV ve radyo reklamlarmm
bu zorbahgi (davetsiz gelis) bir yandan en giiclu ozelligi olusturur­
ken ate yandan en zayif ozelligi olusturur. Reklam gorimtiiye gel­
digi zaman tiiketici mesaji her zaman goz ardi edebilir veya oda­
YI terkedebilirse de TV ve radyo reklamlari tiiketicinin ilgisini
daha kolay ceker. Bununla b irlikte, davetsiz olarak gelme bir ba­
kima zayifhgi gostermektedir. Ciinkii normal program akismm

(8) Wainwright, The Television Copywriter, 5.
(9) Hanley Norris, The Complete Copywriter (New York: McGraw-Hill, 10.:6).

s. 153.
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rek 1am ile kesilrnesi pek hos karsilanmaz ve reklam istenmeyen
Ur tavrrla izlenir. Yaym araclariyla yapilan reklarnlar konusunda
en biiyuk elestiriyi televizyon jalmaktadir.

Kulaga hitap edici ozellrginden dolayi, sloganlar, anahtar soz­
ciik ve tiimcecikler, uyaklar (kafiye) basih yaym orgamna gore da­
ha et'kili olarak yaymlanabilmektedir. Radyo reklarmnda kullarn­
Ian bir rcklarn tiimcesi «Dislerinizi Pepsodent ile fircaladigmizda
disler-inizdeki sarrhgm nereye gittigini merak edeceksiniz» tiimce­
si klasik haline gelrnistir, Bueh Bavarian Birasi ilk kez tamtildi­
gmda reklam sarkilari -DoJup tassin bardaklar nese ile- eriskin tii­
keticilerin % 35 tarafmdan tammyordu (biliniyordu). Salem siga­
rasmm muzikli reklarrundaki tamarnlanmak iizere soylenen yanm
tiimce «Salem'i iilke disina crkarabilirsiniz, ama (miizik
aletiyle cikarilan kursunun havada crkarttigi sese benzer bir ses)»
hernen hemen henkes tarafmdan rahathkla tamamlamyordu.

Uyakh sozler radyo ve TV reklamlannda etkili bir bicimde
kullanilabilir. Gereginden fazla kullamlrnamahdir.

Uyakh siir (nazim) ve diizyazi (nesir) esasma dayah reklamlar
iizcrinde yapilan bir arastirmada u<; gercek ortaya crknusur:

1- Dikkat cekme ve iIgi toplamada uyakh reklamlar, sozleri
diizyazt bicirninde olan reklamlara gore daha etkilidir.

2- Uyakh reklamlarda satis unsuru kaybolur ve diizyazi versi­
yonunda diklkati cekrnez.

3- Dinleyiciler, uyakh reklarnlara, diiz yazih olanlardan daha
cabuk ilgi duymaktadtrlar.

Eger uyagin etkili olmasr isteniyorsa, aralukh olarak kullarul­
mahdir. Biiyuk bir bolumu diizyazi biciminde olan bir reklam
metninde, anahtar niteligindeki reklam unsuru veya slogan kendi­
sini uyak (siir) biciminde belli ederse daha kolay hanrlanabilmek­
tedir. BununJa birlikte, reklam metninin tiirnii uyakh olursa sans
unsurunun yapacagi cagrrsrm azalmaktadir.

1930'lu ve 40'h yillarda radyo, TV'nin iistlendigi role yakm bir
rol ustleniyordu, Milyonlarca insana ulasan en basta gelen tiirden
ev eglencesi saglayangen;ek bir kitle ilenisirn araciydi. Televizyo­
nun ortaya cikmasiyla radyonun bashca reklam araci olma nite­
liginin gittikce azalmasi bekleniyordu, Bugiin, radyo yerel ve bol-
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gesel reklamcihkta, iilke capinda yiiriitiilen reklamcihkla tamam­
layici bir arac olarak dtisiiniilmektedir. Genellikle radyonun rek­
lam metrri yazari icin bashca iki engeli bulunmaktadir:

a) Radyo tamamen kulaga hitap eden bir aractir, ve her sey
ses efektleni yardmuyla basarrlrnak durumundadir.

b) Radyo dinleyicisi aym zamanda baska bir is yapmakla
mesguldiir. bulasuk yikama, yemek pisirme, temizlik yap­
rna, okuma veya araba kullanma gibi.

Genel olarak reklam, dinleyicinin dikkatini ilk sekiz seniycde
cekmek zorundadir. Bunu yapamadigi takdirde 0 kisinin dikkatini
cekemez. Bu nedenle, ilgi cekebilmek icin reklamm yapismm ye­
terli olciide cekici olmasi gerekir.

Daha once reklamlarla ilgili olarak dart ternel diisunce ve bi­
cirri ekolii saptarmsti. Bu temel dusiince ve bicim ekolleri radyo
reklamlari icin de gecerlidir:

(a) Miizikli yaklasim,

(b) Oykiilu reklarnlar,

(c) Direkt yontem

(d) Tamkhk reklamlan.

Simdi srraladignrnz temel diisiince ve bicimde yapilrrns rek­
lam tiirleriyle ilgili ornekleri gorelim

a) Miizikli yaklasim:

A~agidaki miizrkld reklam Kentuoky Tourism icin yapilrrns
normal miizikli reklamdan almrms bir boliimdiir. Bu reklamda or­
jinal sozciikler ve miizik kullarularak dinleyicilerin zihinlerinde
Kentucky Tourism'in ve bu seyahat sirketleriyle yolculuk etmenin
zevkli yonleri bir tablo gibi canlandmlrnaya cahsilmaktadir.

Pusta parlayarak yiikselen giinesi
Caydan su icen ceylarn gordiin mii hie?
Mavi gozlerden daha mavi bir gokylizli
Golgesi yesil olan bir dag giirdiin mii hie?

Su kenarmda oturup diis kurdugun ya da
Biriyle gozlerin yasarmcaya kadar giildugun oldu mu?
Ahl Kentucky, Ah! Kentucky.
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Diisledigi bahgi yakaladigi icin
Nesesinden ziplayan yavrunu gordiin mii hie?
Ates basmda oturup gonliince
Ailenin sarkrsmi bastan sona dinledin mi hie?
Zihnin istedigini bir daha elde edemeyecekrnissin
Gibi sakin ve zinde.
Ah! Kentucky. Ah! Kentucky,
Ona asik olacaksm pek cok yonde (10).

b) Oykiilu reklam:

Minolta fotokopi makineleni icin yazilrms olan asagidaki or­
nek oykulu reklamm yapisim gostermektedir:

Garson Senin icin bir siparisirn var, sef.

Sef Neyrnis o?

Garson Alti nolu masa blimp (balon) kokteyl istiyor.

Sef Shrimp (karides) kokteyl demek istiyorsun yani.

Garson Ve de bir porsiyon beer (bira),

Sef Ve bir pors:iyon been (fasulye).

Garson Ve bir porsiyon beef glue (dana zemki),

Sef Ne? Ver bakayim su meniiyii bana.

Garson Tabii

Sef Kim crkartti bu kopyayi? Bumburusuk, hie okun­
muyor.

Garson Boath (kuliibe) dort, tavuk frisbee (havada ucan
tabak) istiyor.

Sef Fricasse (tavuk yahni).

Garson Corn on the cat (kedi iistiinde misrr). Allah allah bu
da ne demek oluyorki.

Sef Bu kopyalar cok berbat,

Garson Ben ne yapayim sefirn? Bizim fotokopi makinasi
durmadan kagitlari burusturuyor, tutukhrk yapiyor.

(10) William D. Taylor «The Sound oif Winners: Year's Best Radio Spots), Adver­
tising Age, 24 August, 1931, s. 52.
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Sef Bana bir Minolta getir.

Garson Ben bu meniide Minolta falan gor'emiyorum. Oh, ya­
ni minestrone (et ve sebze karisik koyu italyan cor­
si) demek istiyorsun.

Sef Minolta EP 310 fotokopi makinasi diyorum.

Garson Haaa!

Sef Minolta EP 310 fotokopi ma'kinasmda kagidm izle­
digi yol inamlmaz derecede kisa. Onun icin kagrdi
kiristirmryor.

Garson Saka rru ediyorsun?

Sef Hatta Minolta EP 31O'da Self-Diyagnostic sistem bi-
le var.

Garson Su arkada bowling ziyafetcilerine ne dersin?

Sef HIm?

Garson Nti'de (ciplak) pasta istiyorlar.

Sef Yani nut (findikh) Pasta.

Garson Hayir nii'de pasta. Hani kizlar hop athyorlar.

Sef Ha suu.

Garson Evet.

Sef Su nane.

Konusmaci : Minolta EP 310 fotokopi makinasi. Giivenebile­
ceginiz bir is ortagi.

c) Direkt yontem:

Asagida direkt yonteme ornek olarak verdigimiz reklam, «Ba­
linalan kurtarm» karnpanyasi icin yapilrmstir. Fon olarak balina­
lann sesleri kullamlarak reklam, dinleyicilere balinalar hakkinda
bilgi vermeye baslar, onlann balinalar hakkmda ne bildiklerini an­
lamalanna yardimci olur ve «Balinalari Kurtarm» dernegine des­
tek saglar, Reklamm sonucu olarak halktan toplanan bagislar ar­
tacak ve belkide balinalann gelecegi garanti altma ahnacaktir,

Konusmaci: Yesilbaris Dernegi balinalar hakkmdaki yanhs
kavramlari sunar. «Balina biiyiik bir bahktir.» Yanhs, «Bali­
nalar steak kanh, nefes ahp veren memelilerdir. Yavrulari an-
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nenin karnmda gelisir. Canh olarak dogarlar, Anne siitiiyle
biiyiirler, Balinalar yasam boyu evli kalmak iizere ciftlesirler
ve yavrulanna duskiindurler. Birbirlerine ve cevrelerine karst
olagan iistii hassasnrlar. Konusurlar, oyun oynarlar, sarki
soylerler ve sezgi sahibidirler. Ulser olurlar, hatta bademcik­
leri rahatsizlamr. Tipik olmamakla birlikte, bazi balinalar
dostlanm kurtarmak icin hayatlanm riske sokarlar. Baska
tiirden hasta hayvanlara bile yardrm ederler. HiI' balinamn
beyni bizirnkinden bes kez daha biiyiiktiir. Diinya iizerindeki
herhangi bir hayvan beyninin en karrnasrk olamdrr, aktif si­
nirli beyin, hircre saYISI en yiiksek beyin balinarunkidir. Bali­
nalar diismanlarma saldirrnazlar. Bu yaz insanlar onlardan
16.000 adedini gaddarca oldiirtirken balinalar insanlara saldir­
mayacaklardrr. Yesilbaris bu zulme karst savas verecek. Bize
yardim edin. Yesilbarrs'la bugiin temas kurun (11).

d) Tarukhk:

Arthur Godfrey, bir Iistrk ezmesi reklarm icin hazirlanrrus
irriin hakkmdaki gercekleri dile getirirken soze soyle basladi, «Ah!
Fistrk ezmesinden nefret ederim. Ama siz Iistrk ezmesini seviyor­
samz, satm alabileceginiz en iyi marka Skippy'dir.» Ve daha son­
ra irriiniin belirgin ozelli'klerini siralamaya devam etti.

Diet 7-Up icin hazirlanrms olan asagrdaki reklam, dikkat cek­
me, mizah ve giicliiliik acismdan Don Rickles'm kisiligine dayan­
maktadir,

Konusmaci Bakm Diet 7-UP'1 kimler iciyor? Don Rickles
ve Lynda Carter.

Don Rickles Diet 7-Up ic;tigini bilmiyordum, Linda.

Linda Carter Eh, insan her gun yeni bir sey ogrenir. Don.

Don Rickles Bu elbisenin icine girebilmek icin kimbilir
nelerden vazgecmek zorunda kalrrnssmdir, gii­
zel tathlar?

Linda Carter Aman Don. Seni bilmem ama ben hicbir sey­

den vazgecmedim. Unutma, ben bir yildiznn.
Ustelik herhangi bir diyet ickisi benim bu el­
bise ioine sigmam icin yeterlidir.

(11) Age, 54.
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Don Riokles Sahimi? Sey, oyle ise, Diet 7-Up iciyorsun?

Linda Carter Cunkii tadi cok guzel, vazgecemiyorum. Ben
Diet 7-Up'1 bunun icin seviyorum. Diyet yiye­
ceklerindeki garip tat yok bunda.

Konusmaci Pekcok ki;;li Diet 7-Up iciyor ciinkii tadmdan
vazgecemiyorlar. Ve Diet 7-Up'ta diyet tadi
yak. Diet 7-Up hos, hafif, lezzetli bir diyet
rnesrubatidir.

Linda Carter Sen nicin Diet 7-Up iciyorsun, Don? Ahskan­
hklanru mi ayarlamaya cahsiyorsun?

Don Rickles Hih, komik. Ben de tadirn seviyorum,

Linda Carter Bu imkansiz.

Don Rickles Nedenmis o?

Linda Carter Cunkii sende tat alma zevki yak hayatim.

Don Rickles Oh. Cok naziksin. Gercek bir zevk.

Konusmaci Diet 7-Up. Vazgececeginiz tek sey kaloridir (12.)

(12) Age, 54.
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