TELEVIZYON-RADYO REKLAMLARI VE TURLERI
Yrd. Do¢. Hasan Sami YAYGINGOL

Televizyon ve radyo reklamciliginda hedef kitle {izerindeki me-
sajin iyi anlasilmasi, etkisi ve akilda kalicilign biiyitk 6lciide rekla-
m1 destekleyen diger Ggelere baghdir. Miizik destekleyici 6gelerin
vazgegilmez olamdir. Miizikten yoksun mesajlarin carpicilift ve
etkisi cok basarili degildir. Bu sebeple reklamlarda miizik yaygin
olarak kullanilmaktadir. Reklamlarda miizik sanatina bagh olarak
kullanilan bagka ogelerde vardir. Bu ogeler siir, dans, bale ve ti-
yatrodur.

Televizyon ve radyo reklamciliginda, mesajlarin hedef kitleye
iletilmesinde tiim giizel sanatlardan yararlanmilmaktadir. Bu olgu rek-
lamcilikta sanatgi-reklamer isbirligini ortaya ¢ikarmistir.

RdA-TV reklamlan her iilkede biiyiik ilgi ¢cekmektedir.

Televizyonun hem goze hem kulaga hitap etmesi, ailenin bii-
tiin bireylerine evin rahat kosullarinda ulasabilmesi acilarindan
degerlendirildiginde, televizyonun en etkin reklam araci oldugu
goriiliir. Televizyon reklamcihign ilk kez 1948 yillarinda A.B.D.'nde
baslamistir. Guiniimiize Amerika’da 150 dk. stiren giinliik reklam
programlart yer almaktadir. Avrupa’da ise bu siire daha kisadir (1).

(6B} Tungtan Baltacioglu, Tirkiye'de TV Reklam Harcamalar: (Ankara: Ankara
I.T.I.A. Yayinlar, 1975), s. 17.
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Reklamecilar, televizyonda reklami ti¢ degisik yontemle kulla-
nirlar:

Ulke ¢apinda gosterilen genel yaym reklamlari olarak; iilke
diizeyinde gosterilmek iizere hazirlanmis veya yerel gosterimler icin
cesitli televizyon sebekelerine gonderilen spot reklamlar olarak.
Hangi yontemle hazirlanirsa hazirlansin bu gosterim unsurlarina
«reklam» veya «spot» adi verilmektedir (2).

Reklamlar genellikle su kategorilere ayrilir:

1. OYKULU REKLAM:

Konulu sinema filmlerinde oldugu gibi, bu tiir reklamlarda
bir olaylar dizisi vardir. Tipik olarak &ykii bir problemi ortaya
koyar, daha sonra belli bir iiriiniin bu problemi nasil ¢6ziime ka-
vusturdugu gosterilir. Oykii, canli yayin veya animasyon bi¢cimin-
de anlatilabilir. Genellikle kiiciik bir abartma veya kiiciik bir niik-
te Oykiyit siirirkler.

2. YASAMIN ICINDEN:

Oykiiden daha inandirici olan bu reklamda, geleneksel kadmn
veya erkek kahraman bulunmaz. Kahraman yerine, reklamda ga-
yet normal, alelade insanlara ve izleyicinin pekald komsusu ola-
bilecek tiirden insanlara yer verilir. Oykiilii reklam, biiylik 6lgiide
uydurma olaya dayanirken yasamin iginden tiiriindeki reklam, bu
reklamin uydurma olmadig1 izlenimini yaratir. Izleyicilerin «Ger-
cekten de Oyle!» tiiriinde bir tepki gostermeleri beklenir. Yasamin
icindeki turiindeki reklamlarla yakindan iliskisi olan bir baska
reklam tiirii ise «siirekli karakter» reklamlaridir. Bu tiir reklam-
da canlandirlan tip ve oyuncular aymidir, her defada karakter oyun-
ou belli bir tirlintin reklamin: yapar.

3. TANIKLIK:

Kusurlar1 gizlemeyen tarafisiz bir kamera ile goriintiilenir.
Taninmis veya taninmamus kisiler, o iiriin ile ilgili olarak hangi

(2) Roy Paul Nelson, The Desing Of Advertising, 5.B. (USA: Wm. C. Brown
Publishers, 1985), s. 279.
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ozellikleri begendiklerini anlatirlar. Dogrudan veya dolayli olarak
izleyicileri o iirtinii kullanmaya ikna ederler. Bu insanlar kendile-
rine vernilen bir rolii oynamazlar; onlar yalmzca malin iyi oldugu-
na inanan kisilerdir, Ya da 6yle goriintirler. Izleyicilerin «Eger bu
mal onun i¢in yeterince iyiyse benim icinde yeterince iyi olmali»
seklinde tepki gostermeleri beklenir. Tamiklik reklamlar: bir {iirii-
niin satisinl yapmak i¢in degil, kurumsal reklam amac: ile de kul-
lamilabilir (3).

4. SUNUCULU REKLAM:

Pek ¢ok reklamda Oykii gelisirken yorum yapan bir sunucu-
dan yararlanilir. Baz1 reklamlar daha basit yapidadir. Bu reklam-
larda yalnizca sunucu gosterilir. Sunucu izleyenlere belli bir iirit-
nii nicin denemeleri gerektigini anlatir. Eger sunucu ¢ok tanman
biri ise reklam onun tamklik 6zelliklerinden bazilarma yer verir,
bu ozelliklerinden yararlamlir. Sunuculu reklamin inandiricilik ye-
tenegi tamklik reklamina goére daha azdir. Izleyiciler ne ka-
dar samimi olursa olsun, sahnede profesyonel bir ses uzmaninin
varligim anlarlar. Sunuculu reklam, tipk: taniklik reklami gibi ya-
pimi ucuz olan bir reklam tiiriidir.

5. GOSTERMELI REKLAM:

Bir iiriinii satmanin en iyi yolu o iirliniin nasil yapildigini ra-
kip iiriinlere kars: iistiinliiklerinin neler oldugunu ve nasil kulla-
nildigini gostermektir. Gostermeli reklam, daha 6zenle secilmis gra-
fik ve oyuncu kadrosu gerektirir, veya yalnizca iiriin ve bu iiriinii
kullanan bir sunucu gosterilir. Televizyon bu tir reklam ic¢in son
derece uygundur. Hatta yiizyiize temastan daha iyidir. Televizyon’-
da, kamera ayrintiya daha yakin olarak odaklanabilir. Canli hare-
ketler resim ve grafiklerle birlestirilerek triiniin genel goriintiisii
verilir.

6. MUZIKLI REKLAM:

Bu tiir reklamda reklamci, 60 sn. hatta daha kisa olan gOste-
rim siiresi icerisinde miizikal fantazinin nese ve gesitliliginden ya-

(3) Age. s. 280.



rarlanmaya calisir. Radyo uzun yillar dnce iiriin satis1 konusunda
sarkilarin ne kadar degerli olduklarimi kamitlamistir, 1930’larda ve
1940'hh yillarda yasayan insanlar i¢in o donemdeki reklam miizik-
ferini (jingle) umursamamak ve terenniim etmemek olanaksizdi,
Coca cola 1970'li yillarda da reklam miiziginin etkili olabilecegini
framitladi. Coca cola’min «Diinyaya bir Coca cola ismarlama» adh
reklaminda bir pop miizigi plag1 bile yapilmisti. Ancak 1960'l1 yil-
larda goriilen tam anlamiyla mizikli, sarkili ve danshi reklamlar
glinimiizde az goriilmektedir. Ciinkii bu reklamlarn hazirlamak ol-
dukca masrafli olmaktadir. Radyo ve televizyon hizmetleri biyiik
harcamalar gerektirir. Ozellikle televizyon maliyeti ve seyircisinin
evrensel dogasi cok degiskendir. Bu sebeple televizyon reklamci-
hig titiz calismay1r gerektirir (4).

7. OZEL EFEKT REKLAMLARI:

Televizyon reklami yapumcilari, reklama o6zel efekt kazandir-
mak amaciyla her tiirlii arac ve beceriyi kullanmaya baslamislar-
dir. Kamera oyunlaniyla ozel bakis acilari, golgeler, resim don-
durma ve zamanda kesintiler yaratilmaktadir. Bu oyunlar sonu-
cunda insanlar veya esyalar goz boyamada oldugu gibi yer degis-
tirmekte, gbzden kaybolmakta veya goriinmez durumdan goriiniir
duruma gelmektedir. 1970'li yillarda tist iiste yigilan domino tas-
lar1 televizyon reklamlarn igin ¢ok popiiler bir 6zel efekt olmustur.
Birisi en alttaki dominoyu ceker ve tiim domino taslari, saniyede
30 adet olmak iizere birbiri iizerine, arka arkaya dokilirler ve iz-
leyiciye gosterilmek istenen goriintilyil veya yaziyr olustururlar.

Radyo reklamlariyla ilgili olarak da dort temel bicim veya dii-
stince ekolii saptanmistir. Bunlar miizikli yaklasim, oykiilii reklam-
lar, direkt yontem ile taniklik reklamlandir (5).

Miizikli Yaklasim:
Bu formda reklam, reklam metninin iceriginde reklam miizigi
{cingil) veya uyakli soz kullamlir. Bu yaklasim kisa metinler ve

diistinceler igin etkili olabilir. Ancak asir1 olarak kullanilmasi tirii-
niin belirgin 6zelliklerinin daha az hatirlanmasina yol agabilir.

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

(3)  S.W. Dunn and A.M. Barbkan, Advertising (Hindsdale, Illinois: The Dryden
Press., 1974), s. 406.
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Oykiilii Reklam:

Oykiilii reklamlarda, genellikle diyalog biciminde ve daha cok
niikteli olmak iizere bir 6ykii anlatilir. Cogu reklamlar 60 sn. ile
smirlidir. Bu sebeple anlatilmak istenen konu, iletilmek istenen
mesaj, satis unsuriarl ve 6ykiiniin en can alici tiimcesini bu zaman
arahigmna sigdirmak oldukga dikkatli bir metin yazmay: gerektirir.

Direkt Yontem:

Bu tuir reklamda, konusmac: iiriin hakkindaki mesaji dogru-
dan sunar. Uriiniin belirgin 6zelliklerini vurgular ve genellikle
«sizde deneyin» tarzinda bir rica ile bitirir.

Taniklik Reklamlar::

Bu yaklasim giictinii tinlii bir tamiktan alir. Bazi durumlarda
bu taminms kisiye okumasi icin bir senaryo verilir. Baz1 durum
larda ise, tirlin hakkindaki gergeklerin siralandig bir liste verilir.
Bu gergekler gergevesinde dogaclamayla bir reklam uydurmas: ri-
ca edilir, her iki yaklasiminda avantaji ve hatali yonleri bulunmak-
tadir. Birincisi sOylenen sozleri kontrol altinda tutar ama genel-
likle iinlii kisinin etkisi kaybolur. Ikincisi sunucunun dogal tarz-
na agirlik verir. Bu defa da genellikle metnin kontrolii kaybolur (6.)

Televizyon ve radyodaki reklam yontemlerinden biri digeri
spot yontemidir. Spot yontemi yaygin bir ticari formiil olarak dii-
siintilmiistiir. Ozellikle spot Avrupa iilkelerinde kullanilan bir yon-
temdir. Spotlar, miizik ve cingil, yalnizca miizik veya cingil esligin-
de diizenlenmis reklamlardir. Spot mesajlar1 sadece okunur veya
60 sn.lik film olarak da yayinlanabilir. Ayrica spot reklamlarda mal
hizmet veya tiriiniin faydalarimi hedef kitleye anlatan skeg¢ ve paro-
diler goriilmektedir. Film’li spotlar genellikle reklam firmalarmca
kendi stiidyolarinda gerceklestirilmekte veya metinler kurulus ta-
rafindan okutulmaktadir (7).

YAYIN ARACININ GZEL KARAKTERISTIKLERI

Pek cok yonden, yayin araci i¢in reklam yaratmak basili rek-
lam yaratmak ile aymidir. Bir TV reklami, tirtin hakkinda bir kav-

(6) Runyon, Kenneth E, Advertising; 2.B. (Columbus: Charles E. Merrill Publis-
hing Co., 1984), 402.

(7)  F. Sheehafer Leammar. Successful Television and Radio Advertising (New
York: McGraw Hill Book Company Inc. 1359), s. 363.
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ram ile tiiketicinin yararina olacak bi¢cimde yorumlanmasi gere-
ken diisiince (fikir) ile baslar. Bu diisiince gergeklestirilmesi icin,
temel bir rehber niteliginde olan strateji metninde agikliga kavus-
turulur. Basili reklamcilikta oldugu gibi, yaym araci (TV, Radyo)
icin reklam yazmak arastirma ve iiriin hakkinda tam bir bilgi ge-
rektirir. North Advertising (Kuzey Reklamcilik) firmasinin onceki
baskan1 bu konuda su tavsiyelerde bulunur:

Geng bir bey veya bir bayan bana iyi bir televizyon reklami ya-
zar1 olmak i¢in ne yapilmas1 gerektigini sorduklarinda onlara
su dort 6neride bulunurum:

1. ARASTIRICI OLUN: Tecrit edilmis bir diinyada yasamayin.
Insanlar arasina girin ve onlarla konusun, ne istediklerini,
irtiniin hangi ozelliklerini begendiklerini, hangisini begenme-
diklerini 6grenin. Magazalar1 kontrol edin. Satis memurlarry-
la konusun. Saticilarin ve miisterilerin tepkilerini 6grenin. Sizin
satmaya calistiginiz, iiriinii yaratan kisilerle konusun. Uriinii
bir kere de siz deneyin. Uriinii, rakip iirtinlerle karsilastirn.
Uriinii perakendeci esnafa satan toptancilarla konusun. Onla-
rin iirliniin hangi 6zelliklerinden s6z ettiklerini hangilerinden
s6z etmediklerini 6grenin. Tiiketici arastirma raporlarinda,
ozellikle tarafsiz yorumlar: okuyun. Tuketicilerle onlarin si-
zinle konustuklar1 tarzda konusmayi Ogrenin.

2. BASITE INDIRGEYICI OLUN. Uriiniiniizle ilgili olarak
her tiirlii bilgiyi topladiktan sonra bunlan basite indirgeyin.
Onemsiz ve zararli olanlarimi bir kenara atin. Iyi olanlarim
kendinize saklayin. Unutmayin ki, bir tiriinii satmak icin bir
tek iyi fikir yeterlidir. Laf kalabalig1 alicilarin zihnini karis-
tirir. Basitlestirin!

3. INANDIRICI OLUN: Reklam, mali satmalidir. Yani rekla-
min amaci satistir. Bu nedenle gercekleri, tirtiniiniizii satin al-
ma ihtiyacinda olan ve almasi gereken insanlari inandiracak
iddialara doniistiiriin.  Insanlarin size ve sizin {riiniiniize
ilgi duyduklarini sanmayin. Onlar yalnizca sizin iiriiniiniiziin
onlar icin nasil yararl olabilecegini bilmek isterler.

4. HEYECAN UYANDIRICI GLUN: Gercekler veterli degildir.
Gergekler gosterigsizdir, ilgi cekmezler. Gergekleri gekici un-
surlarla siislemek gerekir. Miizik, niikte, yenilik, hareket, 151k,
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atmosfer, kamera oyunlarr- iddiamiz1 ilging duruma getirecek
ne varsa her seyi kullanin (8).

Ote yandan, yayin araci (TV, Radyo) basih reklamciligin sa-
hip olmadig: bazi 6zel karakteristiklere sahiptir. Basili reklamci-
Iik alan (bosluk, yer) ile ugrasirken yayin reklamciligi zaman (sii-
re) ile ugrasir. Eger ¢ok ilgi duyarsa, miisteri basili reklamdaki re-
simlere bakarak, reklam metnini okuyarak ve iiriiniin o6zelliklerini
inceleyerek istedigi kadar zaman harcayabilir. Yayin reklamcilig:
farkhdir. Bir an igin karsimiza gelir ve hemen yok olur; hemen
ardindan bir kez daha gosterilmez. Bu nedenle, yayin araciligr ile
gosterilen reklam basit olmak zorundadir. Yazar Hanley Norris,
«Yayin aracihify ile yaymnlanacak reklam, tipk: ilan tahtasinda ol-
dugu gibi, zihninizde bir ciimleye indireceginiz kadar kisa olmali-
dir» demektedir (9).

Aynmi zamanda, yaymn (TV, Radyo) reklamlari basili reklamin
yapamadigi sovmenlik firsat1 saglamaktadir. Yayin araci reklam
miizigine, klasik miizige, dramatik efektlere ve pekgok dikkat ge-
kici ozelliklere yer vermektedir. Yayin aracinda yer alan karakter-
ler, ozellikle radyoda, genellikle inandirma giicii yiikksek olan kisi-
lerdir.

TV,Radyo araciligi ile yayinlanan reklamlar: izieyen kisiler ba-
sili reklamlar: izleyen kisilerden farklidir. Dergideki makaleyi oku-
yan bir tiiketici reklama bakmak i¢in okumasini yarida kesmek
zorunda degildir. Reklam kolaylhikla gozard: edilebilir. Oysa, TV ve
Radyodaki reklam, davetsiz misafir gibidir. Izin almadan igeri gi-
rer goziimiiziin Oniine gelir; tiiketicinin se¢im hakki yoktur. Rek-
lam goriintiiye geldigi zaman, bir metni, bir konuyu, bir miizigi,
bir tiyatro eserini izleme veya dinleme olay1 durur. Reklam sona
erinceye kadar bir daha geri gelmez. TV ve radyo reklamlarinin
bu zorbalig1 (davetsiz gelis) bir yandan en guiclii 6zelligi olusturur-
ken ote yandan en zayif ozelligi olusturur. Reklam goriintiiye gel-
digi zaman tiiketici mesaji her zaman goéz ard: edebilir veya oda-
y1 terkedebilirse de TV ve radyo reklamlar1 tiiketicinin ilgisini
deha kolay ceker. Bununla birlikte, davetsiz olarak gelme bir ba-
kima zayifligi gostermektedir. Cilinkii normal program akisinin

(8) Wainwright, The Television Copywriter, 5.
(9) Hanley Norris, The Complete Copywriter (New York: McGraw-Hill, 1£26),
s. 153.

245



reklam ile kesilmesi pek hos karsilanmaz ve reklam istenmeyen
vir tavirla izlenir. Yayin araglariyla yapilan reklamlar konusunda
en bliyiik elestiriyi televizyon almaktadir.

Kulaga hitap edici 6zelliginden dolayi, sloganlar, anahtar soz-
ciik ve tlimcecikler, uyaklar (kafiye) basih yayin orgamna gore da-
ha etkili olarak yayinlanabilmektedir. Radyo reklaminda kullani-
ian bir reklam tiimcesi «Dislerinizi Pepsodent ile fircaladigimzda
dislerinizdeki sariligin nereye gittigini merak edeceksiniz» tiimce-
si klasik haline gelmistir. Buch Bavarian Birast ilk kez tanmitildi-
gmda reklam sarkilart -Dolup tassin bardaklar nese ile- eriskin ti-
keticilerin % 35 tarafindan tanmmmyordu (biliniyordu). Salem siga-
rasimin miizikli reklamindaki tamamlanmak tizere soylenen yarim
tiimece «Salem’i iilke disina crkarabilirsiniz, ama ............ (miizik
aletiyle cikarilan kursunun havada cikarttifi sese benzer bir ses)»
hemen hemen herkes tarafindan rahatlikla tamamlaniyordu.

Uyakli sézler radyo ve TV reklamlarinda etkili bir bigimde
kullanilabilir. Gereginden fazla kullanilmamalidir.

Uyakli siir (nazim) ve diizyaz1 (nesir) esasma dayali reklamlar
iizerinde yapilan bir arastirmada ii¢ gercek ortaya ¢ikmistir:

1- Dikkat cekme ve ilgi toplamada uyakli reklamlar, sozleri
diizyaz1 bi¢iminde olan reklamlara gore daha etkilidir.

2- Uyakli reklamlarda satis unsuru kaybolur ve diizyazi versi-
yonunda dikkati ¢ekmez.

3- Dinleyiciler, uyakli reklamlara, diiz yazili olanlardan daha
cabuk ilgi duymaktadirlar.

Eger uyagin etkili olmasi isteniyorsa, aralikli olarak kullaml-
malidir. Biiylik bir boliimii diizyazi  biciminde olan bir reklam
metninde, anahtar niteligindeki reklam unsuru veya slogan kendi-
sini uyak (siir) bi¢iminde belli ederse daha kolay hatirlanabilmek-
tedir. Bununla birlikte, reklam metninin tiimii uyakh olursa satis
unsurunun yapaca$l ¢agrisim azalmaktadir.

1930°lu ve 40'h yillarda radyo, TV'nin iistlendigi role yakin bir
rol tstleniyordu. Milyonlarca insana ulasan en basta gelen tiirden
ev eglencesi saglayan gercek bir kitle iletisim araciydi. Televizyo-
nun ortaya ¢ikmastyla radyonun bashca reklam araci olma nite-
liginin gittikce azalmasi bekleniyordu. Bugiin, radyo yerel ve bol-
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gesel reklamcilikta, iilke capinda yiiriitiilen reklamcilhikla tamam-
layic1 bir arag olarak disiinilmektedir. Genellikle radyonun rek-
lam metni yazar icin bashca iki engeli bulunmaktadar:

a) Radyo tamamen kulaga hitap eden bir aractir, ve her sey
ses efektleri yardimiyla basarilmak durumundadir.

b) Radyo dinleyicisi ayni zamanda baska bir is yapmakla
mesguldiir, bulagik yikama, yemek pisirme, temizlik yap-
ma, okuma veya araba kullanma gibi.

Genel olarak reklam, dinleyicinin dikkatini ilk sekiz seniyede
¢ekmek zorundadir. Bunu yapamadig1 takdirde o kisinin dikkatini
cekemez. Bu nedenle, ilgi cekebilmek icin reklamin yapisimin ye-
terli ol¢iide ¢ekici olmas1 gerekir.

Daha once reklamlarla ilgili olarak dort temel diistince ve bi-

¢im ekolii saptamusti. Bu temel diisiince ve bicim ekolleri radyo
reklamlar icin de gegerlidir:

(a) Muzikli yaklagim,
(b) Oykiilii reklamlar,
(¢) Direkt yéntem

(d) Tamklk reklamlar:.

Simdi siraladigimiz temel diisiince ve bigimde yapilmis rek-
lam turleriyle ilgili ornekleri gérelim :

a) Miizikli yaklasim:

Asagidaki miizikli reklam Kentucky Tourism igin yapilmis
normal miizikli reklamdan alinmis bir boliimdiir. Bu reklamda or-
jinal sozciikler ve miizik kullamilarak dinleyicilerin zihinlerinde
Kentucky Tourism’in ve bu seyahat sirketleriyle yolculuk etmenin
zevkli yonleri bir tablo gibi canlandirilmaya c¢alisilmaktadir.

Pusta parlayarak yiikselen giinesi
Caydan su icen ceylam gordiin mii hig?
Mavi gozlerden daha mavi bir gokyiizii
Golgesi yesil olan bir dag glirdiin mii hig?

Su kenarinda oturup diis kurdugun ya da

Birtyle gozlerin yasarincaya kadar giildiigiin oldu mu?
Ah! Kentucky, Ah! Kentucky.
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Diisledigi balii yakaladig icin

Nesesinden ziplayan yavrunu gordiin mii hi¢?
Ates basinda oturup gonliince

Ailenin sarkisini bastan sona dinledin mi hic?
Zihnin istedigini bir daha elde edemeyecekmissin
Gibi sakin ve zinde.

Ah! Kentucky. Ah! Kentucky.

Ona asik olacaksin pek cok yonde (10).

b) Oykiilii reklam:

Minolta fotokopi makineleri i¢in yazilmis olan asagidaki or-
nek oykiili reklamin yapisini gostermektedir:

Garson
Sef
Garson
Sef
Garson
Sef
Garson
Sef

Garson :

Sef

Garson

Sef

Garson :

Sef

Garson :

: Senin i¢in bir siparisim var, sef.

: Neymis o?

: Alt1 nolu masa blimp (balon) kokteyl istiyor.

: Shrimp (karides) kokteyl demek istiyorsun yani.
: Ve de bir porsiyon beer (bira).

: Ve bir porsiyon been (fasulye).

: Ve bir porsiyon beef glue (dana zemki).

: Ne? Ver bakayim su meniiyii bana.

Tabii

: Kim g¢rkartti bu kopyayi? Bumburusuk, hi¢c okun-

muyor.

: Boath (kulitbe) dort, tavuk frisbee (havada ucan

tabak) istiyor.

: Fricasse (tavuk yahni).

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

: Bu kopyalar ¢cok berbat.

Ben ne yapayun sefim? Bizim fotokopi makinasi
durmadan kagitlari burusturuyor, tutukluk vapiyor.

(10) William D. Taylor «The Sound oif Winners: Year’s Best Radio Spots), Adver-
tising Age, 24 August, 1881, 5. 52.
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Sef

Garson

Sef

Garson :

Sef

Garson

Sef

‘Garson

Sef

Garson
Sef

Garson :

Sef
Garson

Sef

: Bana bir Minolta getir.

: Ben bu meniide Minolta falan géremiyorum. Oh, ya-

ni minestrone (et ve sebze karisik koyu italyan cor-
s1) demek istiyorsun.

: Minolta EP 310 fotokopi makinas1 diyorum.

Haaa!

: Minolta EP 310 fotokopi makinasinda kagidin izle-

digi yol inanilmaz derecede kisa. Onun i¢in kagidi
Kiristirmryor.

Saka m1 ediyorsun?

: Hatta Minolta EP 310’da Self-Diyagnostic sistem bi-

le var.

: Su arkada bowling ziyafetcilerine ne dersin?
: Him?

: Nit'de (ciplak) pasta istiyorlar.

: Yani nut (findikli) Pasta.

Hayir nii'de pasta. Hani kizlar ...... hop athiyorlar.

: Ha suu.
: Evet.

: Su nane.

Konusmact : Minolta EP 310 fotokopi makinasi. Giivenebile-

ceginiz bir is ortagl.

¢) Direkt yontem:

Asagida direkt yonteme 6rnek olarak verdigimiz reklam, «Ba-
linalart kurtarim» kampanyasi i¢in yapilmistir. Fon olarak balina-
larin sesleri kullanilarak reklam, dinleyicilere balinalar hakkinda
bilgi vermeye baslar, onlarin balinalar hakkinda ne bildiklerini an-
lamalarina yardimci olur ve «Balinalari Kurtarin» dernegine des-
tek saglar. Reklamm sonucu olarak halktan toplanan bagislar ar-
tacak ve belkide balinalarin gelecegi garanti altina alinacaktir.

Konusmact: Yesilbaris Dernegi balinalar hakkindaki yanhs
kavramlar1 sunar. «Balina biiyiik bir baliktir.» Yanls. «Bali-
nalar sicak kanl, nefes alip veren memelilerdir. Yavrular: an-
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nenin karninda gelisir. Canh olarak dogarlar. Anne siitiiyle
biiyiirler. Balinalar yasam boyu evli kalmak lizere giftlegirler
ve yavrularina diskiindiirler. Birbirlerine ve g¢evrelerine karsi
olagan st hassastirlar. Konusurlar, oyun oynarlar, sarki
soylerler ve sezgi sahibidirler. Ulser olurlar, hatta bademcik-
leri rahatsizlanmir, Tipik olmamakla birlikte, baz1 balinalar
dostlarimi kurtarmak icin hayatlarim riske sokarlar. Baska
tiirden hasta hayvanlara bile yardim ederler. Bir balinanin
beyni bizimkinden bes kez daha biiyiiktiir. Diinya tizerindeki
herhangi bir hayvan beyninin en karmasik olamidir, aktif si-
nirli beyin, hiicre sayis1 en yiiksek beyin balinaminkidir. Bali-
nalar diismanlarina saldirmazlar. Bu yaz insanlar onlardan
16.000 adedini gaddarca oldiiriirken balinalar insanlara saldir-
mayacaklardir. Yesilbaris bu zulme kars: savas verecek. Bize
yardim edin. Yesilbarig’la bugiin temas kurun (11).

d) Tamklik:

Arthur Godfrey, bir fisttk ezmesi reklami icin hazirlanmis
tiriin hakkindaki gercekleri dile getirirken soze soyle basladi. «Ah!
Fisttk ezmesinden nefret ederim. Ama siz fisttk ezmesini seviyor-
saniz, satin alabileceginiz en iyi marka Skippy'dir.» Ve daha son-
ra uriiniin belirgin ozelliklerini siralamaya devam etti.

Diet 7-Up icin hazirlanmis olan asagidaki reklam, dikkat cek-
me, mizah ve gii¢liliik acisindan Don Rickles'in kisiligine dayan-
maktadir.

Konusmaci : Bakin Diet 7-Up1 kimler i¢iyor? Don Rickles

ve Lynda Carter.

Don Rickles : Diet 7-Up igtifini bilmiyoerdum, Linda.

Linda Carter : Eh, insan her giin yeni bir sey Ogrenir. Don.

Don Rickles : Bu elbisenin igine girebilmek igin kimbilir

nelerden vazgegmek zorunda kalmissindir, gii-
zel tathilar?

Linda Carter : Aman Don. Seni bilmem ama ben hicbir sey-
den vazgegmedim. Unutma, ben bir yildizim.
Ustelik herhangi bir diyet ickisi benim bu el-
bise igine sigmam icin yeterlidir.

(11) Age, 54.
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Don Rickles

Linda Carter

Konusmaci

Linda Carter’

Don Rickles
Linda Carter
Don Rickles
Linda Carter
Don Rickles

Konusmaci

(12)

Age, 54.

: Sahimi? Sey, Oyle ise, Diet 7-Up iciyorsun?

: Cinki tadi cok giizel, vazgecemiyorum. Ben

Diet 7-Up’t bunun i¢in seviyorum. Diyet yiye-
ceklerindeki garip tat yok bunda.

: Pekcok kisi Diet 7-Up iciyor ¢iinkii tadindan

vazgecemiyorlar. Ve Diet 7-Up’ta diyet tads
yok. Diet 7-Up hos, hafif, lezzetli bir diyet
mesrubatidir.

: Sen nicin Diet 7-Up igiyorsun, Don? Aliskan-

liklarin1 m1 ayarlamaya galisiyorsun?

: Hih, komik. Ben de tadin1 seviyorum.

: Bu imkansiz.

: Nedenmis o?

: Clinkii sende tat alma zevki yok hayatim.

: Oh. Cok naziksin. Gergek bir zevk.

: Diet 7-Up. Vazgegeceginiz tek sey kaloridir (12.)
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