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Oz

Hem sinema, hem televizyon hem de dijital gosterim ortamlarmmin yayginlasmas: ile
birlikte, reklam verenlerin farkli mecralar araciligiyla hedef kitlelerine ulasmasinda reklam filmleri
onemli bir role sahip olmustur. Reklam filminin basarisi icin yapimdaki her bir asamanin dikkatli
bir bicimde planlanmas: ve gerceklestirilmesi gereklidir. Basarili bir reklam filminin tasarlanmas,
reklam mesaji dizerine titizlikle calisilan yapim Oncesi (pre-production) siiregten, filmin
cekimlerinin ve ses kayitlarmmn yapildi§r yapim (production) asamasina ve filmin biitiin
ogelerinin farkli katkilarla zenginlestirilerek bir araya getirildigi yapim sonrasi (post-production)
asamaya dek uzanan bir siive¢ icinde gerceklestirilmektedir. Reklam filmlerinin her asamasinda,
yaratici personel reklam filminin mesajimin etkili bir sekilde iletilmesine katkida bulunmaktadir.
Yaratict ve ikna edici bir mesaj tasarimyla satislarin attirilmasim saglayacak etkili bir reklam
filminin yapiminda, gelisen dijital teknolojinin yeni teknik olanaklar sunmast nedeniyle yapim
sonrast siirecin 6nemi her zamankinden daha fazla artmistir. Ancak Tiirkge literatiir icinde yapim
ve reklamcilik boyutlarini iceren bir sekilde reklam filmciligine 6zgiil olarak yaklasan calismalar
konusunda bir bosluk bulunmaktadir. Bu nedenle, bu ¢alismada literatiir taramas: yapilarak
yapim sonrast iki temel siireci olusturan kurgqu ve ses/miizik tasarimi asamalarimin reklam
filmlerinin iivetimindeki yeri, 6nemi ve iglevi endiistri icindeki uygulama boyutuyla incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklam filmciligi, yapim sonrasi, kurgu/gorsel tasarim, ses/miizik tasarimi
Editing and Sound/Music Design in Advertising Film Post-Production
Abstract

Commercials have gained great importance to reach the target audience due to the rapid
development and spread in the technology of cinema, television and digital media. A careful
planning and realizing each stage in production is crucial for the success of the commercial. A
successful commercial is designed in a process ranging from pre-production in which the message
of the commercial is carefully prepared, and production in which the audio-visual material is
recorded and to post-production in which all the filmic elements are assembled together creatively.
The creative personnel in production team contribute to produce an effective advertising message.
In the present conditions film production, and with the help of developing digital technology, post-
production has a much more decisive role in producing a creative and persuasive advertising
message which will help to increase sales. Meanwhile, there is a lack of relevant literature on
commercial film production, which includes both advertising and film production fields, in
Turkish language. Therefore, this study aims to investigate the place, the importance and the
function of editing and sound-music design processes in the post-production of commercials using
literature in the field.

Keywords: Advertising film making, post-production, editing/visual design, sound/music design
GIRis
Bir iletisim araci olarak sahip olduklar1 kendilerine 6zgii avantajlar1 nedeniyle

reklam filmleri, bir {irliniin pazarlanmasi siirecinde en etkili reklam araglarindan
biridir. Reklam filmleri, ozellikle film yapimcaligindaki hareketli goriintii ve ses
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ozelliklerini yaratic1 bir sekilde kullanilarak tasarlandiklar1 zaman, tiiketiciyi olusturan
hedef kitleyi yonlendirme konusunda biiyiik bir giice sahip olmaktadir. Ancak bu
gliciin basarili bir sekilde kullanilmasinda yaratici fikir kadar bu fikrin uygulanma
siirecini olusturan yapim agamalar1 ve en nihayetinde ortaya ¢ikan reklam filminin
yapim kalitesi onem tasimaktadir. Bahsi gegen biitiin yapim asamalariin karmasik bir
yapiya sahip oldugu akilda tutularak, her bir yapim asamasimin kendi icinde detaylh
bir sekilde analiz edilerek planlanmasi gerekmektedir.

Reklam filmlerinin yapim siireci, kaba cizgileriyle tarif edilecek olursa, reklam
verenin brief vermesi ile baglamakta, ardindan briefe uygun olarak yaratict ekibin
senaryo olusturmasi ve akabinde ¢ekim senaryonun yani storyboardun hazirlanmasi
ile devam etmektedir. Yapim Oncesi asama olarak nitelendirilen bu asamada
senaryonun reklam veren tarafindan onaylanmasmnin ardindan yapim siirecine
gecilmektedir. Yapim siirecinde reklam mesajinin senaryo ve storyboard ile siki bir
bigimde saptanmis Oykiisii gekilmektedir. Cekimlerin bitirilmesinin ardindan sira
reklam filminin kurgulanmasina gelmektedir.

Yapim sonrasi asama olarak isimlendirilen bu siirecte reklam filmine iliskin
gorsel (cekimler, fotograflar, vb.) ve isitsel (miizik, seslendirme, ses efekti vb.)
malzemeler bir araya getirilmektedir. Bir araya getirme siireci olarak reklam filminin
kurgusu ve ses/miizik tasarimi, yaratict diislincenin gramerinin olusturuldugu
asamadir; bir diger deyisle film dilini yaratan ¢ekimlerin bir araya getirilerek ctimleye
son noktanin kondugu asamadir. Bu nedenledir ki, bir reklam filminin basarisi, yapim
oncesi asamada tasarlanan reklam mesajina uygun filmsel anlatima ait gorsel
malzemelerin yapim asamasinda yaratici bir sekilde gerceklestirilmesine ve bunlarin
yapim sonrasi asamada kurgu ve ses/miizik tasarimi ile ortaya koyulmasina baglhdir.
Bu ¢alismada bir reklam filminde mesajin olusturulmasimin son asamasi olan yapim
sonrast asamada, kurgu ve ses/miizik tasarimi siirecleri yapimcilik ve yaraticilik
yonleriyle reklamcilik ile iliskisi baglaminda ele alinacaktir.

Reklam Filmi Yapim Siirecinin Ozellikleri ve Asamalari

Reklam filmleri sahip olduklar1 kimi avantajlar ve etki giicleri nedeniyle
reklamcilar tarafindan 6zellikle tercih edilen bir reklam tiirtidiir. Kisaca tanimlanacak
olursa, reklam filmi; bir kurulusun miisterilerine, miisterisi olabilecek kimselere (olas1
tiiketicilerine), calisanlarna ve yetkili saticilarina gosterilmek {tizere hazirlanan;
kurulusun ¢alismalar1 hakkinda bilgi veren filmdir (Giilsoy, 1999: 12). Reklam filmleri
satis yaptirmak, tanitim yapmak ya da sirkete itibar saglamak gibi amaglarla
yapilabilmektedir. Reklam filmlerinin diger reklam araglar1 yerine tercih edilmesini
saglayan bazi nitelikleri bulunmaktadir. Dolayisiyla reklam filminin senaryosunun ve
mesajinin bu niteliklerin g6z oniinde tutulmasi ile hazirlanmasi yarar saglayacaktir.

Reklam filmlerinin yapim siirecindeki yaratic1 personel i¢inde yer alan calisma
gruplar1 agisindan, basarili bir reklam filmi tiretmek ig¢in goz Oniine almasi gereken
bazi temel noktalar bulunmaktadir: “Bir reklam filminin yapimini gerceklestirmek icin,
bu gruplar {riin (konsept, karakteristikler, ¢ekicilik, vb.), sirket (konsept,
karakteristikler, tarih, vb.), tiiketiciler (hedef kitle, karakteristikler, ihtiyaglar, vb.) ve
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toplum (popiilerlik, toplumsal kosullar, rekabet, vb.) hakkindaki bilgiyi analiz
etmektedirler. Bu gruplar reklam Oykiileri, storyboardlar ve reklam filmleri {iretmek
icin sahip olduklar1 avantajlardan yararlanmaktadirlar” (Kawamura, 2016b: 119).
Ayrica ilave etmek gerekir ki, bu gruplarin ¢alisma ve analiz alanlar1 birbirinden ayr1
olmaktan c¢ok birbirini biitiinleyen ve birlikte calismay1 gerektiren bir nitelik
tasimaktadir.

Reklam filminin kendine has avantajlari, kendine 6zgii karakteristiklerinden
kaynaklanmaktadir. Reklam filmlerinin Oykiileme tarzlari, kurgulama teknikleri ve
gorsel-isitsel diizenlemeleri gibi 6zelliklerinden kaynaklanan; kurgu ve ses tasarimi
asamasinda belirleyici olan kendine 0zgii karakteristikleri ise su sekilde siralanabilir
(Kawamura, 2016b: 119):

1. Reklam filmi kisadir ve sadece iiriine ve turliniin tiiketimine dair cesitli
karakteristikler arasindan segilmis kisa bir reklam Oykiisiinii igine
alabilmektedir.

2. Kisaligina ragmen, reklam filmi g¢ekimi olusturan parcalanmis bilgi
Ogelerinden olusmaktadir. Seyirci, ifade edilen bu 06geleri kafasinda
diisiinceler uyandirma potansiyeline sahip olmak i¢in kullanmaktadur.

Reklam filmi zamandizinsel olarak kurgulandigi zaman, cekim dizileriyle
yaratilan tempo ve gekimler arasi iligki seyirciye farkli imgeler sunabilmektedir.

Reklam filmi boyunca iiretilmis olan ses kusagi, ayrica ses ve olay ogeleri ile
birlikte seyircinin zihninde diisiinceler uyandirmaktadir.

Reklam filmlerinin endiistri icinde 6nem tagimasinin yeri biiyiik biitcelere sahip
bir reklam tirii olmasidir. “Reklam miisterileri bazen reklam filmlerine bir film
stiidyosunun bir sinema filmine harcadigindan daha fazla para harcamaktadirlar... Bu
ylizden reklam yapim sonras: siiit odalari, dolgun deri kanepeleriyle, farkh
1stklandirmalariyla, igindeki bilgisayar oyunlariyla ve siirekli yiyecek ve igecek
ihtiyacinin karsilanmasiyla rahathik simgesi yerlerdir. Bu siiit odalara giren miisteriler
reklamin 0zgiin diislincesinin bircok defa yeniden yazilmasmnin ardindan
gelistirilmesine kadar aylarin1 — bazen bir yildan fazlasmi- burada gecirmektedirler”
(Cermak, 2012: 98). Bu kadar uzun siirenin harcandig1 yapim sonrasi mekanlarin
calisanlara ve miisteriye rahatlik saglayacak sekilde litkks dosenmeleri ayni zamanda bu
siirece is uygulamalar1 ve yaraticilik agisindan verilen dnemini gostermektedir. Biiytik
reklam verenlere ait biiyiit biitceli reklam filmlerinin yapim sonrasi siirecinin uzun ve
mesakkatli olmasinin nedeni, reklam verenin pazarinin da biiyiik ve giiclii bir rekabete
dayali olmasidir. Bu nedenle biiyiik sirketler reklamlarina bazen mal ve hizmetlerinin
iiretim stirecinin maliyetleri ile yarisan biitceler ayirmaktadir.

Bu kadar biiyiik bir reklam filmi biitgesinin dikkatli bir bigimde kullanilmasi
gerekmektedir. Reklam filmleri yapimi yapim oncesi, yapim asamasi ve yapim sonrasi
asama olarak ii¢ asamada gergeklestirilmektedir. Her bir asamada gerekli harcamalar
icin bilitcelemenin rasyonel bir bicimde yapilmasi ve her asamaya gerekli miktarda
biit¢enin ayrilmasi gerekmektedir. Bir filmin yapim sonrasi asamasinin biitgesi, filmin
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biiyiikliigline gore bu asamada kullanilacak kurgu, ses ve miizik ekibinin genisligine
ve yapim sonrasi siireglerin gereklerine gore degismektedir. Genel bir bakis agisi
saglamas1 amaciyla, biiyiik biitgeli ve kapsamli bir ses/ miizik tasarimina sahip bir
filmin yapim sonras: siireg igindeki is akis1 asagidaki gibi gosterilmektedir.

Basteci ADR [dublgj) kayitois Besteci
Gecici mizik Sesgfeft] kaytois
N Kalabalik sesi s=natgilan Mizik Edit@rd
Ses Efekti sanatgilan
ADR, Kalabalik,
2z gfgkt] kaydi
Gérintd N Sas kusad Seskusagl P Dial Fx ve Falgy, ) Ana ses kusa!
GBrinti kurg e Ses kurg Bn-Misz H Final Mixs
e e Brintd kurgusu . 25 kurgusu ckus n Br-mikssjlart inal
pargalan
Garinti kurgucusu Ses kurgusu danisman Ses miksajflar) Ses miksaj(larh
Kurgucu yardimeilari Ses tasanmais [Yeniden-kayit [Yeniden-kayit
Ses gfekt editdrleri miksaj{larh miksaj(larh
Dial editor damigmani Miksaj yardimailan Mikssj yardimcilan
Diyalog editdrleri Editar yardimois Editdr yardimoizm
Dublaj editdrleri

Foley editard
Ses editdryardimos

Sekil 1. Yapim Sonras1 Asamada Kurgu, Ses ve Muzik Tasariminda Is Akis1 (Wyatt
ve Amyes, 2005: 82)

Yukarida goriildiigii gibi, karmasik bir is akis siirecini igeren yapim sonrasi
asama, reklam mesajina katkis1 yoniinden diger asamalar kadar belirleyici bir énem
tasimaktadir. Ciinkii hem 6nceki asamalarda tasarlanan diistinceler bu asamada somut
olarak gerceklestirilmekte hem de bu asamada yer alan yaratic1 personelin yaptig: isler
daha yaratic1 ve etkili bir reklam mesajinin {iretilmesine biiyiik katki saglamaktadir.
Kisaca tanimlayacak olursak, yapim sonrasi asama yapim oncesi ve yapim siireglerinde
yapilan tiim c¢alismalarin ve gorsel-isitsel malzeme bir araya getirilerek yapim
sonrasinda eklenen malzemelerle bir arada islendigi bir asamadir. Reklam filmi tiretim
stirecinin son asamasi olarak nitelendirilen bu siire¢ ig¢inde, daha onceki asamalarda
gerceklestirilen yaratic1 ¢alismalar1 yansitan gorsel ve isitsel biitiin malzeme bir araya
getirilerek reklam filminin gosterime hazir son hali ortaya konmaktadir. Buna gore
yapin sonrast asamada gerceklestirilen c¢alismalar belirleyici bir diizeyde yapim
oncesinde ve yapim sirasinda yapilan ¢alismalara baghidir. Bu nedenle yapim sonrasi
asama Oncesinde reklam filminin hazirlanmasmna iliskin gerceklestirilen tiim
calismalarimn titizlikle yapilmis olmasi, yapim sonrasi asamanin basarili bir sekilde
sonuglanmasi bakimindan bir gerekliliktir.

Yapim sonrasi asama, filme ¢ekilen goriintiilerin kurgunun sagladig1 anlatim
olanaklar1 ve gorsel katkilari ile birlikte arka arkaya belirli bir siralama iginde
dizilmesinin yani1 sira, gorsel ritmin yaratilmasina yardimci olan ses ve miiziklerin de
miksajini igermektedir. Ayrica hem goriintii hem de ses kusagina efekt uygulanabilme
olasiligl, bu asamada gergeklestirilebilecek yaratici ¢alismalara olanak tanimaktadir.
Yine bu asamada reklami yapilan markanin ismi ve slogan1 “packshot’a konularak
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mesajin vurgulanmasi saglanmaktadir. Kisacasi reklam filmciliginde reklam mesajimnin
tiretilmesinde yapim sonrasi asama esas olarak kurgu ve seslendirme/miizik
siireglerini igermektedir. Bu sekilde hazirlanan reklam filmi daha sonra yapim sirketi
tarafindan ajansa ve sonrasinda reklamverene sunulmaktadir. Reklamverenden onay
alinmasinin ardindan ise, medya planlamasi icinde saptanan medya kanallarina
reklam filminin dagitimi yapilmaktadar.

Reklam Filmciliginde Kurgu

Reklam filminin yaratic1 ve ikna edici bir sekilde hazirlanmasinda son asamay1
olusturan kurgu; “gesitli zaman ve mekanlarda filme alman gorintiilerin,
senaryo[nun] ya da detaylandirilmis resimler[in] reklam senaryosuna (shootingboard)
uygun olarak anlaml bir sekilde arka arkaya siralanmasidir. Daha genis bir tanimla
kurgu, kamera cekimleri sonrasinda elde edilen video goriintiileri arasinda secim
yapmak, bunlar1 anlatimdaki siralara gore dizmek, siirelerini saptamak, video
goriintiilerinin igerik yoniinden iligkilerini g6z oniine almak ve bunlar1 belirli bir
anlatima gore diizenlemektir” (Akbulut ve Balkas, 2007: 152-153). Dolayisiyla kurguya
dair belirtilmesi gereken en Onemli nokta, kurgu siirecinin fiilen yapim sonrasi
asamada baslamasina karsin aslinda senaryo stireciyle birlikte yapim 6ncesi asamada
basladigidir. Clinkii kurgu icin gerekecek olan film parcalarinin ¢ekimi ne kadar belirli
bir plan dogrultusunda yapilirsa, sonug o kadar basarili olmaktadir.

Kurgu asamasi diger asamalara oranla daha fazla teknik siire¢ icermektedir.
Fakat yapim sonrasi asamanin tamamen teknik bir siire¢ olarak goriilmemesi
gerektiginin de altin1 ¢izmek gerekmektedir. “Yalnizca iyi bir kurgu bir filme hayat
verebilir! Cesitli ¢ekimler, tutarli bir oykiiyli anlatacak bigimde beceriyle bir araya
getirilene kadar, yalnizca bir siirii tek tek film parcasidir. Kurgu, filmin fazlasini alir,
biitiin gereksiz film seridini ¢ikarir. Perdedeki 6ykiiyii seyircilerin ilgisini ¢ekecek ve
bu ilgiyi acis sahnesinden en sondaki kararmaya kadar canli tutacak tarzda sunmak
tizere, geriye kalan ¢ekimler kesintisiz bir anlatim halinde ortilmelidir” (Mascelli, 2002:
153). Kurgu asamasinda yaraticiligi etkileyen en Onemli 6ge reklam filminin
oykiisiidiir. Reklam filminin Oykiisiiniin hangi amaca uygun olusturuldugu kurgu
planin1 ve tarzimi etkileyen en belirleyici durumdur. Bu bakimdan reklam filmi
oykiilerinin oykii tipi olarak smiflandirilmalari ve bu smiflandirmanin kurgu
asamasindaki yaraticilik ile iligkisi dikkate deger bir konudur. Reklam filmi
oykiilerinin siniflandirilmasina yonelik bir analiz icinde 280 reklam filmi ele alinmis ve
reklam Oykiilerinin degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan reklam filmi tipleri su
sekilde saptanmistir (Kawamura, 2016a: 93):

1. Tedarik¢i Oykii Tipi: Esas oykii yapisi tedarikginin oykiisiinii (iiretim ve
dagitim, triiniin islevi, sirket iizerindeki etki) anlatmaktadir. Bu, ‘iriiniin
oykiisti’diir ve “sirketin dykiisii’diir.

2. Tiiketici Oykiisii Tipi: Esas oykii yapist tiiketicilerin ykiisiinii (tiiketim
durumu, triintin kabullenilmesi, tiiketim etkisi) anlatmaktadir.
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3. Kapsamli Tip: Bu yap1 genellikle hem tedarikcinin hem de tiiketicinin
oykiistinii anlatmaktadir.

4. Imge Tipi: Bu yap1 tiiketicinin durumuna iliskin imgeleri gostermektedir ama
triiniin kabullenilmesini ve tiiketim etkilerini anlatmamaktadir. Bu yap1 daha
¢ok iirtiniin islevini gostermektedir.

Bu aragtirmada ortaya koyuldugu iizere, Oykii tipine baglh olarak reklam
filminin kurgu plani olusturulmakta, cekim gorselleri segilmekte ve kurgunun zaman
akis1 olusturulmaktadir. Arastirma iginde adlandirildig: sekilde, kurguda kullanilan
cekim tipleri, “Zaman Dizisi Tipi” ¢ekimlerden “Uretim ve Dagitim” cekimlerine,
“Uriin Islevi” ¢ekimlerine, “Uriiniin Kabullenilmesi” ¢ekimlerine ve “Tiiketim Etkisi”
¢ekimlerine uzanan bir sekilde gruplandirilmaktadir. Bu ¢ekim gruplari ayni zamanda
kurgu asamasinda yapilan ise genel bir bakis saglayacak sekilde bir reklam filminin
cekim tiplerini ve igeriklerini gosteren bir yap: sunmaktadir.

Yapim siiregleri agisindan bakildiginda, kurgucu diger yapim tiirlerinde
yonetmen ile -bazi durumlarda yapima ile- birlikte ¢alismak durumunda iken
reklamcilikta isini birlikte yapmak zorunda kaldig: insanlarin sayisi artabilmektedir:
Reklam filminde galisan kurgucu agisindan “reklamcilik baslangicta biraz tirkiitiicii
olabilir. Ciinkii bazen birimlerin ve kisilerin sayis1 bogucu hale gelebilir. Oyle olsa da,
tatmin etmeniz gereken az sayida kisi vardir. Sirket tarafinda yaratici yonetmen,
muhasebeci ve girket yapimaisi, glivenini elde etmek zorunda oldugunuz ti¢ kisidir...
Cogu zaman sizin projeniz biiylik bir kampanyanin bir 06gesidir ve kurguda
memnuniyet verecek bir estetik bu kampanyaya baghdir” (Button, 2002: 49). Hem bu
son derece planlanmis ve organize ¢alisma kosullarindan hem de reklam filmlerinin
oykii yapisinin bireysel katkiya fazla olanak tanimayan 6ykii yapisindan o6tiirii, reklam
filmi kurgucusu bireysel yaraticihik konusunda daha kisith davranmak zorunda
kalabilmektedir.

Oykii tipine ve islevine bagl olarak olusturulan senaryoya uygun sekilde
¢ekimi yapilan goriintiilerin ¢ekim sonrasinda islenmesi siireci olarak otaya koymus
oldugumuz kurgu, giiniimiizde dijital teknolojinin gelismesi nedeniyle artik neredeyse
tamamen dijital ortamlarda yapilmaktadir. Bunula birlikte yakin zamanlarda bazi
reklam filmleri iyi bir goriintii kalitesi elde etmek ya da farkli bir gorsel etki saglamak
icin 35 mm. veya 16 mm. film kameralariyla cekilmistir. Filme alinan bu goriintiilerin
dijital ortama aktarilmasi icin oncelikle laboratuvarda yikanmasi gerekmektedir ve
kurgu asamasinda baska laboratuvar islemlerine ihtiya¢ duyulabilmektedir. Ayrica
banyo edilmis 35 mm. ya da 16 mm. filmler, ya geleneksel kurgu makineleriyle
kurgulanmakta ya da bu filmler telesine olarak isimlendirilen bir siire¢ araciligiyla
dijital ortama aktarilmakta ve bu yolla dijital kurguya hazir hale gelmektedir.

Bu noktada reklam filmciliginde kullanilan kurgu sistemlerine deginmek
faydali olacaktir. Giiniimiizde biri ¢ok az kullanilmakla beraber iki tiir kurgu sistemi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki ‘linear kurgu’, digeri ise ‘non-linear kurgu’ olarak
isimlendirilmektedir. Teknolojik ilerlemenin dijital ortamlar1 gelistirmesi sonucu
¢ogunlukla non-linear kurgu sistemi tercih edilmektedir. Her iki kurgu sistemi de
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kendi i¢inde kullanilan cihazlarin gelismislik diizeyine gore gesitlilikler arz etmektedir.
Ama her diizeyde de temel prensip ayni islemektedir.

Linear kurgu VTR’lerden (Videotape Recorder) filmlerin bulundugu kasetleri
okuyan cihaz) ve onu kontrol eden cihazlarla yapilmaktadir. Bu kurgu sisteminde ses
ve efektler icin de ayr1 cihazlar kullanilmaktadir. Linear kurguda, adindan da
anlagilacag1 {izere, kurguya ilk kareden baslanilmakta ve kurgu sirasi senaryodaki
siraya gore olmaktadir. Non-linear kurgu tiirii iginde yer alan ‘assemble kurgu’da
goriintii ve efektlerin hepsi arka arkaya dizilerek her bir islemin sonunda bant {izerine
yeni bir time-code izi kaydedilmektedir. ‘Insert kurgu’da ise kurgulanmig goriintiilerin
aralarinda birakilan bosluklara yeni goriintiiler girilmekte ya da goriintiiler
degistirilebilmektedir. Non-linear kurgu (NLE-Non-linear editing) sisteminde dijital
teknoloji ve bilgisayarlar kullanilmaktadir. Non-linear sistemde prova amacl yapilan
‘off-line kurgu’ ve yaym amagh yapilan ‘on-line kurgu’ olmak iizere iki farkli tiir
bulunmaktadir (Akdogan, 2008: 101-105).

Reklam filminin kurgu islemi sirasinda bir ¢ekimden digerine ne zaman ve
nasil gegilecegi, cekimlerin sirasi ve siiresinin ne olacagr ve olumlu goriintiisel
siirekliligin nasil elde edilecegi olmak {izere {ii¢ temel sorunun cevaplanmasi
gerekmektedir (Ongdren, 1993: 125). Kurgu siirecinde gdriintiilerin hangi siray1 takip
edecegi, hangi efektler ile birlikte nasil bir ses-miizik kusagina uyumlu olarak
yerlestirilecegi gibi konular iizerine verilen kararlar reklam filminin dilinin biiyiik bir
boliimiinii olusturmaktadir. Bu kararlar iizerinde reklam verenin bireysel talepleri,
reklamin amac ve yaraticilik gibi konular etkili olmakla birlikte her karar, tipk: bir dili
olusturan gramer kurallarinda oldugu gibi film gramerine iliskin kurallara da uygun
olmak durumundadir. Nasil bazi ¢ekim Olgekleri belirli anlam yapilarma hizmet
ediyorsa, kurguda secilen goriintiiler ve bu goriintiilerin siralanislar1 konusunda
verilen kararlar da gerek acikca gerekse ima yoluyla belirli mesajlar iletmektedir.
Dolayisiyla, 6zellikle hem yaratici ekip hem de yonetmen bu kurallarin bilincinde
olarak filmin ¢ekimlerini titizlikle olusturmalidir. Ciinkii ancak bu sayede, belirlenen
amaca ulasmak i¢in kurguda film parcaciklarinin oriilmesiyle anlatim yoniinden giiglii
ve ikna edici bir reklam filmi olusturmak miimkiin olacaktir.

Kurguya baglanirken 6ncelikle goriintiiler izlenmekte ve bu sirada time-code
tutularak kullanilmak istenen goriintiiler belirlenmekte ve ardindan dijital ortama
aktarilmaktadir. Yine goriintiilerin izlenmesi asamasinda, filmin bitmis hali
kurgucunun kafasinda netlesmeye baglamaktadir. Oncelikle ggriintiilerin senaryo
sirasina gore kurgusu yapilmaktadir. Buna ‘kaba kurgu” denmektedir. Ardindan ses ve
goriintli efektlerinin uygulanmasina gegilmektedir. Bu siireg ise ‘ince kurgu’ olarak
adlandirilmaktadir (Arslantepe, 2007: 141).

Reklam filmleri kisa zamanda ¢ok seyi anlatmay1 gerektiren bir anlat1 yapisina
sahiptir. Dolayisiyla verilmek istenen mesajin en etkili sekilde aktarilmasi zorunludur.
Bu noktada reklam filminin ritmi onemli bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Reklam filminin ritmi, izleyici ilgisini yakalamada en etkili araglardan biridir.
Reklamcilarin yapmamalar1 gereken bir hata, izleyici ilgisinin illa hizli kurgu ritmiyle
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yakalanacag1 yanilsamasina diigmeleridir. Ciinkii mesajin vurgu noktalarina gore, yeri
geldiginde yaratic1 sekilde kullanilan yavas kurgu ritmi de izleyici ilgisini ¢ok rahat
cekebilmektedir. Dolayisiyla kurguda teknik kurallarin disinda, anlam yaratmak
tizerine yazilmis olan tek bir kuraldan bahsedilememektedir. Buna gore “kurguda
kritik olan filmin dramatik yapisin1 kurmak ve anlatilacak hikayenin ne sekilde, hangi
ritimle, hangi sirayla, hangi hizla anlatilacagini bulmaktir” (Canikligil, 2007: 156). Bu
konuda vurgulanmasi gereken en onemli husus, eldeki malzemenin arka arkaya
getirilmesinde segilen tercihlerin her durumda farkli anlam olusturabilecegidir. Ciinkii
iki farkli ¢ekimin bir araya gelmesi, iki ¢ekimin tek tek tasidiklar1 anlamin 6tesinde bir
anlam tasiyacaktir. Yani bir diger deyisle biitiin, parcalarindan daha fazla anlam ifade
etmektedir.

Filmin ritmini etkileyen Ogelerden en onemlisi, kurguda kullanilan gecis
efektleridir. Bu efektler filmin ritminin yani sira, anlati icinde noktalama isaretleri
gorevini iistlenerek film dilinin olusturulmasma katkida bulunmakta ve filme anlam
katilmasma yardimci olmaktadir. Ciinkii unutulmamasi gereken nokta kurgunun,
goriintiileri arka arkaya yerlestirmekten 6te, anlam yaratma gorevinin oldugudur.

Bu gecis efektlerinin farkl tiirleri bulunmaktadir. Reklamciya degisik olanaklar
sunan ‘kesme’ bunlardan bir tanesidir. Basit kesmede birbiriyle ilintili goriintiiler
arasinda gecis yapilirken, paralel kesmede ayni siirem icinde gelisen olaylara vurgu
yapilmakta, sicrama kesmede ise akis bozularak farkli uzam ve zaman iginde atlamalar
yapilmaktadir. “‘Kesme’nin sertliginden farkli olarak yumusak ve yavas gecis saglayan
‘zincirleme’de de farkl1 uzam ve mekanlar arasinda gegis saglanabilmektedir. Bir bagka
yontem ise ‘bindirme’dir. Iki ayr1 goriintiiniin aym kare icinde {ist {iste gelmesiyle
olusan bu gecis, siirsel bir hava olusturma giiciine sahip oldugu icin 6zel etki yaratmak
amaciyla kullanilabilmektedir. Uzak olan iki seyi birlestiren bu yodntem, ozellikle
reklam filmlerinde kullanilmakta, bu yolla {iriinlerin faydas: karsilastirmali olarak
(baska markali tiriin ve reklami yapilan iiriin ile yikanan kirli gémleklerin sonuglarinin
karsilagtirilmas: Orneginde oldugu gibi) sunulabilmektedir. ‘Kararma ve agilma’
yontemi ise sahneler arasinda durak islevi goriirken, stirekliligi ve anlati akisini
kesmektedir. Bir diger yontem olan ‘silinme’de ekrandaki goriintii enine ya da boyuna
hatlar seklinde sert bigcimde silinerek diger goriintiiye gecis yapilmaktadir. Fakat
reklam filmlerinde silinme yontemi g¢ok sik kullanilmamaktadir. Bu kadar gegis
alternatifi iginde unutulmamasi gereken nokta, ¢ekimlerde kullanilan gecislerin iki
goriintii arasindaki dramatik yapryla iliskili oldugudur (Yolcu, 2001b: 141-144). Elbette
ki reklam filmlerdeki bu dramatik yapi da kampanyanin amacina baghdir. Bu
efektlerin her biri, amaca uygun kullanildi$1 zaman anlatinin etkisini arttirmaya
yardimci olmaktadir.

Bu noktada kurguda gecis efektlerinin uygulanmasi konusunda dikkat edilmesi
gereken kurallara deginmek yerinde olacaktir. Bir reklam filmi kurgularken ritmin,
mesajin ve anlatinin filmin amaglariyla uyumlu olmasina dikkat etmek gerekmektedir.
Filmin ritmini ve buna bagli olarak anlatisini etkileyen kurgu, temel olarak dort isleve
sahiptir: “1) A ¢ekimi ile B ¢ekimi arasinda grafik iliskiler, 2) A ¢ekimi ile B ¢ekimi
arasinda ritmik iligkiler, 3) A ¢ekimi ile B ¢ekimi arasinda mekansal iligkiler, 4) A
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¢ekimi ile B ¢ekimi arasinda zamansal iliskiler” (Bordwell ve Thompson, 2008:220).
Goriildiigii iizere, iki goriintii arasinda yapilacak olan baglantilar ¢ok gesitlidir. Onemli
olan hangisinin anlatiy1 daha ¢ok destekleyecegine karar vermektir.

Nitekim Edward Dmytryk (1993: 33) de gegislere iliskin iki temel kural
tizerinde durmaktadir: “Kural 1: Esasli bir neden olmaksizin asla kesme yapmayin.
Kural 2: Hangi kareden sonrasini keseceginiz konusunda kararsizsaniz, kisa kesmek
yerine uzun kesin.” Goriildiigli {lizere kurgu iizerine temel bazi kurallardan
bahsedilmektedir ve bu kurallarin ¢ogu da belirli durumlarda gegerli iken, diger
durumlarda gecerliligini yitirebilmektedir. Yani kurallar filmin geneline (6ykii,
yonetmen, anlati, vs.) bagli olarak degisiklikler gosterebilmektedir. Bu nedenle bu
¢alismada, bu kurallarin en genel kabul gormiis olanlarina yer vermeye ¢alisilmistir.

Kurguda goriintiiler bir araya getirilirken dikkat edilmesi gereken 6n 6nemli
noktalardan birisi devamliliktir; bir bagka deyisle arka arkaya getirilen yani birbirine
baglanan goriintiiler arasindaki ¢ekim olgekleri, hareketin yonii, bakis yonii, mekansal
iligkiler, 151k gibi gorsel 0geler arasindaki uyumdur. Aksi takdirde goz, atlamalarin
farkina varacak ve bu da filmin basarisin1 olumsuz yonde etkileyecektir. Diinyaca
bilinen ve {inlii bir kurgucu olan Walter Murch de iki goriintii arasinda uyumun
yakalanmasmda alt1 kriterden bahsetmektedir. Murch’e (2005:16) gore goriintiiler
arasinda yapilan gegisler: “1- O andaki duyguya uygundur [duygu], 2- Oykiiyii
ilerletir [0ykii], 3— Ritmik agidan ilging ve dogru zamanda gerceklesir [ritim], 4- ‘Gozle
takip” diye adlandirabilecegimiz bir seyi —seyircinin gergeve icindeki ilgi odaginin yeri
ve hareketi ile ilgilidir- hesaba katar [goz takibi], 5- ‘Diizlemsellige” sayg1 gosterir — iig
boyutlu diinyanin fotografla iki boyutluya indirilmesiyle ilgili dilbilgisi (aks cizgisi
sorunlart vs.) [perdenin iki boyutlu yapisi], 6~ Ug boyutlu diinyanin devamlilik
kurallarma uymasi beklenir (insanlar odada neredeler ve birbirleriyle iligkileri nedir?)
[aksiyonun {i¢ boyutlu yapisi].” Murch’in belirttigi kurallarin hepsinin altmni ¢izdigi
husus, uygulanan her gecisin bir neden dogrultusunda yapilmas: gerektigidir.
Ozellikle ¢ok kisa bir anlatim siiresine sahip olan ve bu nedenle seyircinin daha
dikkatli takip etmek durumunda oldugu bir reklam filminde, bu kurallarin ihlal
edilmesi hem seyircinin ilgisinin dagilmasina ya da yitirilmesine neden olacak, hem de
reklamin kisa Oykiisiiniin akiginda aksamaya neden olacak ve reklamin amacma
ulagmasini engelleyecektir.

Reklam filminin kurgusu, diger film tiirti kurgularma iligkin kurallar1 icermekle
birlikte belirli noktalarda onlardan ayrismaktadir. Reklam filminde metin ve goriintii
uyumu ¢ok onemlidir. Reklam filmi hedef kitlenin duygularina hitap edebildigi stirece
basariy1 yakalayacagindan, 6zellikle duygusal mesajlarin iletilmesine 6zen gosterilmeli
ve oOzellikle iiriiniin detayli olarak goziiktiigli yakin gekimlerin goriintiilerine yer
verilmelidir. Ozet olarak tekrar vurgulayacak olursak, reklam filmleri igin yapilan
kurgu, tanitim1 yapilan tiriine, aktarilmak istenen mesaja ve reklam filminin amacina
gore sekillenmektedir. Onemli olan yapim sonrasi siirecin, yapim &ncesindeki
kararlarla ve diger tiim siireclerle uyumluluk arz etmesi ve miimkiin oldugunca
yaratict uygulamalara yer verilmesidir.

520



E. Er / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 512-528

Reklam Filmciliginde Ses ve Miizik Tasarimi

Reklam filmlerinin etkisi tizerinde en az gorsellik kadar ses ve miizik 6gesi de
onem tasimaktadir. Bu nedenle reklam film yapimaliginin seslendirme ve
miiziklendirme asamasi reklam filminin yaratici bir reklam mesaji iletmesine biiyiik
katkida bulunmaktadir. Ciinkii gerek seslendirmeler gerekse miizikler reklam filmini
tamamlayan Ogeler olarak islev gormektedir. Reklam filmciliginde ses kusaginin
hazirlanmasinda farkli yollar bulunmaktadir. “Dig ses ve miizik kusagi, goriintiiniin
kurgulanacagi ya da senkronize edilecegi goriintiiler icin ya miksaji yapilmis ses
kusag1 ya da miksaji yapilmis parca ses kusagi olarak, ¢ogu zaman reklam sirketi
tarafindan yapim sirketine temin edilmektedir. Bazen de ses kusag1 tamamen yapim
sirketi tarafindan {iretilmekte ya da miksaji yapilmaktadir” (Cudlipp, 2006: 31). Her iki
tir uygulama iginde de, reklam mesajmi en iyi sekilde iletecek kurguyu
gerceklestirmek {izere biitiin film 6gelerini bir araya getirmek durumunda olan reklam
filmi kurgucusu, seslendirmede yer alan yaratic1 personel ile igbirligi yaparak reklam
filmini son haline getirme islevini yerine getirmektedir.

Seslendirme ve miizik asamalarinda reklam filmi kurgucusu, “filmleri
kurgucularla, yonetmenlerle ve diger teknisyenlerle birlikte miitalaa eden ses efekti
editorleri ile birlikte ¢alisir ve filmin ses konusundaki ihtiyaglarini tartisir. Gerekli
sesleri kaydeder ya da ses efekti kiitiiphanelerinden tedarik eder. Ses kusaklarim filme
uyacak bir bigimde birlestirir. Film kurgucular1 ayrica miizik editorleri ile birlikte
¢alisir” (Button, 2002: 367). Bu galisma sistemi iginde reklam filmi kurgucusunun islevi,
farkli alanlarda g¢alisan diger yaratici personelin ¢abalarini reklam filminde verilmek
istenen temel mesaj etrafinda birlestirmektir.

Ses tasarimini tanimlamaya yardimci olan ve ses tasarimi araciligiyla reklam
mesajinin seyirciye iletilmesi islevinin yerine getirilmesini saglayan temel 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Sonnenschein, 2001: xx):

1. Fiziksel: Bedensel, biyolojik islevlerimizle etkilesimde bulunan mekanik,
elektronik, teknik yonler,

2. Duygusal: Oykii, karakterler ve sahip olduklari amaglar ile duygusal
ozdeslesme, (giilme ve aglama gibi) empatik tepkiler yaratma,

3. Entelektiiel: Insan etkilesimi baglaminda gogu zaman sozel olarak iletilen
yapisal, estetik diisiinceler,

4. Ahlaki: Kendi kisisel tatmin ya da sag kalma ile ilgili muhtemel segeneklerimiz
hakkinda bizi uyaran etik ya da manevi perspektifler ya da ikilemler.”

Basarili bir sekilde hazirlanmis bir reklam filminde, ses tasarimi araciligiyla bu
ozelliklerle ilgili yonler en az goriintiiler kadar etkili, yaratic1 ve estetik bir bigimde
seyirciye iletilmektedir. Boylelikle sesin ve ses ile ilgili ekipmanlarin fiziksel
niteliklerini maksimum etki yaratacak sekilde kullanan, seyircide yaratilmasi
arzulanan duygusal etkiyi iist diizeyde saglayan, ses tasarimi aracilifiyla entelektiiel
acidan daha derin diisiinceler ortaya ¢ikarabilen ve bunlarin toplamiyla ahlaki igerige
sahip konulari etkili bir bicimde tartismaya agabilen bir ses tasarimi, reklam filminin
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seyirciyi psikolojik acidan etkilemesini saglayacak ve aymi zamanda satislarin
arttirilmasi yoniinde de bir etki uyandiracaktir.

Film endiistrisi igindeki uygulama iginde ses konusu ile ilgili tartismalar
¢ogunlukla kurgu asamasina ya da filmin kurgulanmasinin sonrasina kalmaktadir. Bu
durum ses tasarimcsmnin filmin anlattmma katkisinin azalmasina neden
olabilmektedir. Ozellikle miizigin ya da ses tasariminin én plana giktig1 calismalarda,
yaraticilig1 arttirmak ya da biitce tasarrufu saglayabilmek icin ses tasarimcisina yapim
oncesi asamada damisilmasinda yarar bulunan alanlar su sekilde belirtilebilir
(Sonnenschein, 2001: 215):

“Senaryo Analizi: Pahali olan ¢ekim zamanini ekonomik kullanmak igin
goriintiinlin yerini ses nerede alabilir? Etkiyi artirmak maksadiyla, hangi
goriintii ses igin yeni bir olanak sunabilir?

Yapim oncesi planlama: Cekim yerlerinin ve ekipmanin secimi sirasinda,
ses ekibinden maksimum avantaj saglarken, ‘miks masasinda halletmek’
zorunda kalmadan yapimdaki ses kusagi nasil gelistirilebilir?”

Sektor icindeki uygulamalarda pek sik goriilmeyen bir durum olsa da, yapim
kalitesine ve biitgesine saglayacagr katkidan Otiirli, ses tasarimcisinin projenin
baslangi¢ asamalarinda yapim ekibine katilmasinda yarar bulunmaktadir.

Reklam filmlerinde ses tasarimini incelemeye ge¢meden Once, sesin hangi
ogelerden olustugunu su sekilde saptamak miimkiindiir (Cury, 2005: 129):

“Reklam filmlerindeki ses dort 6geden olusmaktadir:
1. Das ses: bir spiker ya da ses pargalari,
2. Miizik: Ozgiin miizik ya da miizik kiitiiphanesinden miizik,

3. Ses Efektleri: Genellikle ses efektleri kiitiiphanesinden bazen de reklam
filmi igin tiretilmis ses efektleri,

4. Eslemeli ses: Diyalog ya da dogal ses”

D1s ses kullaniminda, dncelikle reklam metninde yer alan yazilar seslendirici
tarafindan okunmaktadir. Cekim sirasinda alinan diyalog seslerinin aksine
‘seslendirme’” sonradan kayda alinmaktadir. Senaryoda oyuncularin diyaloglari
diginda bir sesin vurgu yapmas: gerektigi noktalar ‘dis-ses’ olarak reklam filminde yer
almaktadir. Filmin packshot'inda yer alan reklam slogan1 da yine seslendirmeci
tarafindan seslendirilmektedir. Ardindan bu sesler metindeki siraya uygun sekilde,
goriintiiler ile esgiidiimlii olacak bicimde ses kusagina yerlestirilmektedir. Yine bu
siirecte goriintiilerin miizik ile eslemesi de yapilmaktadir.

Miizik kullaniminda, reklam filminin ses tasariminda yer alan bir baska etkin
0ge olarak miizikten yararlanmilmaktadir. Hem filmlerde hem de reklam filmlerinde
miizige iliskin “gosterilen filmdeki teatral hareketleri desteklemek igin kullanilan
miizik” (Tonks, 2006: 9) seklinde spesifik bir tanimlama yapilmaktadir. Miizik
kullaniminda farkli segenekler bulunmaktadir: Reklam filmi igin telif hakki 6demek
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suretiyle, hazir olan miiziklerin (hem miiziklerinin hem sozlerinin ya da sadece
miiziklerinin) kullanilmasi s6z konusu olabilecegi gibi, reklam filmine 6zel miiziklerin
(jingle) yaptirilmasi ydntemi de siklikla kullanilabilmektedir. Ozellikle reklama 6zgii
yapilan miizikler bazen iirtiniin akilda kalicithigini arttirmakta, farklilasmasina ve ayni
kategori icinde ©n plana g¢kmasma yardimcr olabilmektedir. Markanin
hatirlanilirhgina katk: saglayacak sekilde yazilan sozlere ritmik, dikkat ¢eken ve akilda
kalabilen miiziklerin hazirlanmasi yoluyla reklam filmi, iiriine pek ¢ok yonden katki
saglayan olumlu bir tanitim araci haline gelmektedir. Bu nedenle “reklam filmi igin
miizik bestelemek yalmizca kisa formda (yani 30, 15 ve 10 saniye formatlarinda vs.)
kompozisyonlar yazmay: gerektirmemektedir. Ayn1 zamanda reklam filmciligi isini
anlamak gereklidir” (Zager, 2015:xiii). Dolayisiyla 6nemli bir isleve sahip olan reklam
miiziginin, reklam filminin anlati tarzina uygun olarak hazirlanmasi gerektigi kadar
reklamcilik amaglarma da hizmet edecek sekilde bestelenmesi zorunlulugu vardir.

Ses efektleri kullaniminda, bir diger ses tiirii olarak reklam filminde yer alan
‘efektler’, cogunlukla kurgu bittikten sonra filmde gereken yerlere eklenmektedir. Yani
kurgudaki son islemlerden birinin filme ses efekti eklemek oldugunu belirtmek yanlis
olmayacaktir. Dogal seslerin yami sira ses efektlerinin de filmin tamamlanmasina,
etkinin ve anlamm kuvvetlendirilmesine yardimci oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ayrica efektler sayesinde i¢inde bulunulan ortam hakkinda da izleyiciye referanslar
verilebilmekte, izleyicinin mekana iligkin ¢ikarsamalar yapmasma olanak
taninmaktadir. Reklam filminin gercekliini arttiran bir 6ge olarak ses efektleri;
anlatiyr ilerletmeye, dikkati isitsel olarak c¢ekmeye, goriintiiyli isitsel olarak
vurgulamaya ve uzami diizenlemeye yaramaktadir. Ses efektlerinin diger islevleri
arasinda ise konusmay1 ve goriintiiyii destekleme, sahnede bir atmosfer yaratma,
siiremin  belirlenmesine yardim etme ve Oykiiniin sirekliligini saglama
sayilabilmektedir (Yolcu, 2001b:130-131). Filmi, bircok islevi yerine getiren ses
efektlerine bogmadan, onlar1 sadece gereken vyerlerde kullanarak hazirlamak
gerekmektedir. Ayrica 0zel bir amag¢ giidiilmiiyorsa, kullanilan efektlerin gergekgi
olmasina da dikkat edilmelidir. Aksi takdirde efektler reklam filminin inandiriciligin
olumsuz yonde etkileyecektir.

Eslemeli ses kullaniminda, ¢ekim sirasinda kayda alman sesler
kullanilmaktadir; “goriintii ile aynm1 anda kaydedilmis sese ‘dolaysiz ses’ ya da
‘senkron ses’ adi verilir. Bu tiir sesler diyaloglardan, roportajlardan ve cesitli
glriltiilerden olusur... Gorilintiiyli kurgularken sistemli bir bigimde kullamilan bu
sesler biitiinti kimi zaman kahkahalar1 arttirmak yoluyla ya da arka planda bir sdylesi
havasi vererek sonsuz bir zenginlik katar” (Kiigiikerdogan vd., 2005: 32). Cekimin
yapildig1 ortama ait olarak kaydedilen diger her tiirlii ses ise (doga sesi, i¢ ortamdaki
her tiirli ses, vs.) “dogal ses” olarak isimlendirilmekte ve iginde bulunulan ortama
iliskin bilgiler aktarma igleviyle bir tiir referans arac1 gorevi gormektedir.

Dijital kurgu olanaklarinin gelismesi kurgucuya sayisiz ses kusagi ile ¢calisma
firsat1 vermektedir. Genellikle oyuncularin sesleri, ses efektleri, dis-ses ve miizik ayr1
ayr1 ses kusaklarinda kurgulanmaktadir. Bu, temiz bir time-line’da galisma firsati
taniyarak karigikliklarin 6niine gecilmesine yardimcr olmaktadir. Ayni zamanda farkl
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ortamlarda alinmais ses kayitlariin (dolaysiz ses, seslendirme, ses efektleri, miizik, vs.)
ses seviyelerinin ayr1 ayri ayarlanarak tek bir diizeye c¢ekilmesine de olanak
tanimaktadir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, goriintii ve ses
kusaklar1 arasindaki uyumun saglanmasi gerekliligidir. Ote yandan goriintii
devamlilig1 sartinda oldugu gibi, seste de devamligin saglanmasi zorunlulugu
bulunmaktadir.

Yukarida belirtmis oldugumuz gibi, bir reklam filminde hepsinin ya da
birkaginin yer alma ihtimali olan sesler arasinda; oyuncularin diyaloglari, metnin
filmin tizerine okundugu dis-sesler (voice-over), ¢ekimler sirasinda ortama ait olan ve
kayda giren dogal sesler, ses efektleri ve miizikler yer almaktadir. Bu seslerin kayit
siireci iki farkli sekilde gercgeklesebilmektedir. Bazilar1 (dogal sesler ve bazen
diyaloglar) cekim sirasinda kayda almip kullanilabilmekte, digerleri ise (dis sesler,
miizik ve bazen diyaloglar) sonradan seslendirme yoluyla ses kayit ortamina
aktarilarak kaydedilebilmektedir. Sonradan seslendirme siirecinde, seslendirme
konusunda her tiirlii miidahaleyi gerceklestirmek miimkiindiir. Ama yapim
asamasinda kaydedilen sesleri bir daha ayni ortamda elde etme sansi
bulunmamaktadir. Yine de yapim sonrasi siiregte bu konuda bir takim diizeltici
islemler gerceklestirilebilmektedir. Ornegin reklam filminin metnine yeni bir sdzciik
eklenecekse, “dudak devinimlerini degistirebilir miyiz? sorusunu ‘evet, hem de
diistinemeyeceginiz esneklikte’ biciminde yanitlamak olanaklidir. Reklam filmine
sozciik eklenecekse, baska kisi ya da nesneleri ekrana getirerek sozciiklerle
oynayabilirsiniz” (Yolcu, 2001a: 405). Bu uygulamada kurgucunun yaratict becerisi ve
ses tasarimcisinin katkisi, tek bir sozciik ya da birkag¢ yeni sozciik i¢in yeniden set
kurulmasina ihtiya¢ birakmayarak yapim biitcesinin artmasmi onlemektedir. Bu
agidan kurgu asamasi hem ¢ekim asamasindaki eksikliklerin yaratict ¢oziimlerle
giderilebilecegi hem de reklam mesajina yaratici yeni katkilarin yapilabilecegi bir
asama olarak da degerlendirilebilir.

Reklam filminin ses tasariminda formatin belirleyici oldugu ve reklamcilik
amaglarmin en fazla dikkate alinmasinin gerektigi miizik “ses imzalar1” ya da “ses
amblemleri” araciligiyla yapilan “ses markalamasi” ya da “sonic markalama”dur.
Reklam filmlerinin ses tasarimda kullanildigi anlamda “amblemler kisa miizikal
formatlardir ama cingillarla kiyaslayacak olursak, amblemlerde melodi yoktur ve ¢ogu
zaman daha kisadir... Amblem, sahip oldugu sesi ve logo ile senkronize edilmesiyle
aywrt edici bir nitelik edinmektedir” (Graakjaer, 2015: 119). Bu tiirden ses
markalamalarinda logo ile uyumlu bir bicimde hazirlanmis miizigin tarzi da belirleyici
bir 6nem tasimaktadir.

Bu konuda yapilan arastirmalarda ortaya c¢ikan sonuglara gore, bir markay:
temsil edecek miizik tiirii yaratacagl etki ve sahip oldugu cagrisimlar nedeniyle
segilmektedir. “Ornegin, punk ve hip-hop daha ¢ok bireysel bagimsizliga deger
vermekle iliskilendirilmektedir, oysa country miizik ya da Alman folk tarzi daha ¢ok
aileye deger vermekle iliskilendirilmektedir. Alman folk tarzi gelecege duyulan
iyimserlik ile iligkilendirilirken, punk daha fazla kotiimserlik ile 6zdeslestirilmektedir”
(Shevy ve Hung, 2013: 325). Her miizik tiirtiniin belirli duygu ve diisiincelere hitap
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eden tarziyla belirli hedef kitlesine sahip olmasi, reklam filminin hedef kitlesine
uygunluk tasimasi durumunda segilen tiirdeki miizigin ya da ses ambleminin etkisini
de arttirmaktadar.

Tony Thomas’a gore film miizigi iki onemli konuda filme katki saglamaktadir.
Oncelikle atmosfer yaratilmasma yardimci olmakta, ikinci olarak filmin tansiyonunu
belirtmekte, giiclii ya da zayif bir etki yaratmak amaciyla kullanilmaktadir (Akt:
Erdogan ve Solmaz, 2005: 60). Michael Rabiger ise, miizigin islevleri hakkinda su
yorumu yapmaktadir (Akt: Corner, 2005: 244):

e “Miizik seyirciye sahte duygu zerketmemelidir,
e Miizik se¢imi karakterin ya da 6znenin i¢ yasamina giris saglamalidir.

e Miizik seyircinin gosterilmekte olan seyi arastirmasini saglayacak duygusal bir
diizeye isaret edebilmelidir.”

Rabiger’in belgesel filme iliskin olarak belirttigi bu bilgiler reklam filmi igin de
gegcerlidir. Hem Thomas’in hem de Rabiger’in ifade ettikleri gibi, film miizigi 6zellikle
konusmanin olmadig1 ¢ekimlerde psikolojik durumlar1 aktarmada etkili olmaktadir.
“Her miizigin 6ziinde iletisim bulunmaktadr, ister kisisel bir ifade olsun, ister manevi
mesajlar olsun, ister siyasi ikna ya da ticari gekicilik olsun... Miizik yalnizca filmlerin
ses kusaklarmin miiziklendirilmesinde bariz bir rol oynamamaktadir, film miizigi ayni
zamanda ses tasarimcisina durumun igytiziinii gosterebilecek sozel olmayan bir dildir.
Miizigin gelisimini takip ederek, miizigin duygular1 agiga c¢ikarma ve evrenimizi
diizenleme yetenegi arasindaki ayrimi gozlemleyebiliriz” (Sonnenschein, 2001: 101).
Miizigin kendine 6zgii bu giicii, reklam filminin mesajina isitsel ve duygusal bir boyut
katarak iletilmek istenen mesajin duygusal etkisini arttirmaktadir.

Reklam mesajmin agirlikli olarak miizik kullanilarak verildigi ve iiriin icin 6zel
beste yapildig1 durumlarda, reklam filminin kurgusu tamamen bu miizige uygun bir
bigimde tasarlanmaktadir. Ozellikle miizigin én planda oldugu reklam filmlerinde,
“miizigin reklamcilik i¢cinde oynadig: rol {izerinde dikkatlice diistintilmelidir. Ciinkii
miizik dikkati cekmekte, tistii Ortiilii ya da agik mesajlar iletmekte, duygular {iretmekte
ve bir insanin bilgiyi muhafaza etmesini saglamaktadir” (Zander, 2010: 128). Gorsel
imgeler ile miizigin karsilikl iligkisi icinde, reklam miizigi bazen anlatimin agirlikli
Ogesi haline gelmekte ve kimi Orneklerde reklam filminin gorsel agirligr ile etki
bakimindan yarisarak miisterilerin ikna edilmesinde ve satin alma davranismna
yoneltilmesinde biiyiik etki uyandirmaktadir.

Bunlarin disinda reklam filmi miizigi tirline vurgu yaparken, ayni zamanda
duygular: harekete gecirmeli ve gorselligin ifadesinde eksik kalan duygulari aktararak
izleyicilerin belirli bir duygu yogunlasmasi yasamalarin1 saglamalidir. “Eger reklam
filminiz metin ya da agik gercekler yerine duygusal tepki {izerine kurulmus ise, miizik
sizi ayr1 bir ikna diinyasina yonlendirebilir” (White, 1986: 193). Bu sayede izleyici ile
uriin arasinda duygusal yonden yakin bir bag kurulabilmektedir. Bu bagmn
kurulmasinda tarihsel bir atmosfer saglayan donem miizikleri etkileyici sonuglar
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle reklam filmlerinde miizik konusunda c¢alisan
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“yaratici insanlar ¢cogu zaman belirli bir zaman donemine ya da 6zgiil bir stile dykiinen
miizik talep etmektedirler. Bestecilerin karsilastigt ana sorunlardan birisi stilistik
otantiklik saglamaktir. Bu konudaki amag elde edilemeyince, bu durum ¢ok belli
olmaktadir; ne yazik ki, reklam filmlerinde sahte sesler oldukca yaygindir” (Zager,
2015: 39). Dogal olarak, donemin otantik havasmi yakalayamayan bir miizik reklam
mesajinin  saglamak istedigi duygusal atmosferi olusturamayacagi icin, reklam
mesajinin ikna edici bir sekilde iletilmesini de saglayamayacaktir.

Sayildig1 gibi bircok avantaj saglama islevine sahip olan miizikleri dogru ve
etkin bir sekilde kullanan reklam filmleri, hem reklam filminin mesajin1 daha giiglii bir
sekilde vurgulamakta hem de bunu seyirciyi eglendiren bir sekilde yapmaktadir.
Ayrica kendi gorselligine miizigin seyircinin zihninde yarattigy gorselligi ekleyerek
reklam mesajinin daha kalic1 olmasma yardimcr olmaktadir. Hi¢ kuskusuz bu temel
ozellikler yalnizca iyi bir kurgu ve ses/miizik tasarimi personelini gerektirmemektedir.
Bu noktada onlarin yaratic1 bir sekilde bu 6zellikleri saglayacak bir kurgu yapmasina
olanak taniyacak iyi bir besteci de kilit onem tasimaktadir.

SONUC

Reklam filmleri goriintiiyii ve sesi bir arada kullanmalar1 ve bu 6zellikleriyle
tiikketiciyi satin alma davranig1 yoniinde ikna edici bir bigimde etkileyen basaril1 birer
ara¢ olmalar1 nedeniyle reklam verenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciye vaat edilen faydanin sunumunda, {riniin kullanim sekli ve
alanlarmin gosteriminde reklam filmlerinin biiyiik avantaji bulunmaktadir. Reklam
mesajinin hedef kitle iizerinde etkili olabilmesini saglamak i¢in s6z konusu fikri dogru
sekilde hayata gegirecek yapim uygulamalarin gergeklestirilmesi gerekmektedir.
Satislar: arttiracak ya da sirkete itibar saglayacak bir reklam filminin {iretim siirecinde,
yapim Oncesi, esnasi ve sonrasi asamalarin ayr1 ayr1 detayl bir sekilde planlanmas: ve
dikkatli bigimde gergeklestirilmesi onem tasimaktadir. Cogu zaman reklam mesajlarina
cekim Olgekleri, 15tk ve aydmnlatma tiirleri, kurguda (goriintiilerde, seslerde,
miiziklerde, efektlerde ve gegis tiirlerinde) yapilan tercihler gibi 6geler araciligiyla alt
anlamlar kazandirilmakta ve bu yolla tiiketicinin bilingalti glidiimlenmeye
calistimaktadir. Bu nedenle reklam filmini olusturan her 6ge belirli bir amag
dogrultusunda, bilingli olarak ve ustaca gerceklestirilmis yapimcilik uygulamalariyla
tiretilmelidir. Reklam filmi hazirlanirken yapim ekibinde yer alan yaratici personelin
calismalar1 mesajin basarisini etkiledigi igin, yapim siirecinin her asamasinda yer alan
ekip tiyelerinin gorevleri ve islevleri tizerine dogru ve tam bir bilgiye sahip olunmasi
onem tasimaktadir. Reklam filmi yapimcilii, genel olarak sinema ve televizyon igin
film iiretimi i¢inde bir alan olarak goriilmesi nedeniyle ¢ogu zaman bu literatiir iginde
ele alinmaktadir. Ancak reklam filmlerinin reklamecilik uygulamalariyla ilgili bir yarn
da bulundugu igin, reklam filmi yapimciligmi her iki bakis agisiyla ele alan
calismalarin yayginlasmasi yarar saglayacaktir.
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