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ACIKLAMALAR

KOD 342PR00029
ALAN Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri
DAL/MESLEK Miisteri Temsilciligi
MODULUN ADI Gorsel/isitsel medyada yaratici faaliyetler
Gorsel ve isitsel medyada yaratici faaliyetlerin kapsadigi
MODULUN TANIMI | calismalar1 ayrintilh  bir sekilde anlatan bir §grenme
materyalidir.
SURE 40/32
ON KOSUL Yazili basinda yaratici faaliyetler 2 modiiliinii bagarmis olmak
YETERLIK Gorsel/ igitsel medyaya yonelik yaratici ¢aligmalar takip etmek
GENEL AMAC
Gerekli ortam saglandiginda gorsel isitsel medyaya yonelik
yaratici ¢alismalarin  hazirlanmasi1  siirecine aktif olarak
katilabileceksiniz.
AMACLAR
Gerekli ortam saglandiginda;
MODULUN AMACI 1. Reklamda senaryo yazim siirecine aktif olarak

katilabileceksiniz.

2. Sstoryboard  hazirlama  siirecine  aktif  olarak
katilabileceksiniz.

3. Casting ¢aligmalarina aktif olarak katilabilecektir.

4. Reklam  filmi ¢ekim  siirecine  aktif  olarak
katilabileceksiniz..

5. Post yapim siirecine aktif olarak katilabileceksiniz.

EGITIM OGRETIM
ORTAMLARI VE

Ortam: Sinif ortami, bilgisayar, yazici, internet, ¢esitli senaryo
ornekleri, storyboard ¢alismalari, ¢esitli reklam filmi 6rnekleri,
kurgu seti

Donamim: TV, DVD, VCD, projeksiyon, internet, kitle iletisim

DONANIMLARI o PREERS
araglari, reklamcilikla ilgili ¢esitli kitaplar
Modiil i¢inde yer alan her 6grenme faaliyetinden sonra verilen
Olgme araglar ile kendinizi degerlendireceksiniz.
OLCME VE | Ogretmen modiil sonunda dlgme araci (goktan segmeli test,
DEGERLENDIRME | dogru-yanlis testi, bosluk doldurma, eslestirme vb.) kullanarak

modiil uygulamalar ile kazandiginiz bilgi ve becerileri 6lgerek
sizi degerlendirecektir.




GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Reklam kampanyalarinin en 6nemli asamalarindan biri yaratici ¢alismalardir. Yaratici
strateji caligmalarinin biiyiik bir dikkat ve 6zenle yapilmasi gerekir. Reklam kampanyasinin
basarili bir sekilde yiirlimesi agisindan biiyiik 6nem tasir.

Incelediginiz modiil de vyaratict calismalarda hangi islemlerin  yapildigin
Ogreneceksiniz. Bu islemlerin tasidigi Ozellikler ve oOnemleri hakkinda bilgi sahibi
olacaksiniz. Ogrendiginiz bilgiler dogrultusunda biiyiik yaraticilk ve profesyonellik
gerektiren konulara ve iglemlere aktif olarak katilabileceksiniz.

Bir reklam araci olarak radyo ve televizyon, etkileme giicii ¢ok yiiksek olan bir kitle
iletisim araclaridir. Yapacaginiz ¢aligmalarla olaya katkida bulunacaginiz gibi, akademik
anlamda aldigiz bilgiler dogrultusunda reklamlari daha bilingli bir yaklagim iginde
inceleyebilme yeterliligi kazanacaksiniz.



OGRENME FAALIYETI-1

AMAC
Uygun ortam ve sartlar saglandiginda reklam senaryosu yazim siirecine aktif olarak
katilabileceksiniz.
ARASTIRMA
> Medyada yayinlanan reklamlarin metinlerini inceleyiniz. Basin ve yayin yapan
reklam medyalarinda yaymlanan metinleri karsilastiriniz.
> Yazili basinda yaratict faaliyetler modiiliinii inceleyiniz. Marka, slogan,
amblemin &zelliklerinin neler oldugunu belirleyiniz.
> Farkli reklam medyalarinda reklamlarda iiriin veya hizmet hakkinda nasil

mesajlar verildigini inceleyiniz.

1. YAYIN YAPAN REKLAM

ARACLARINDA YARATICI CALISMALAR

1.1. Kampanya Uygulamasi:

Reklam kampanyasinin uygulanmast; basin, radyo, TV gibi kampanyada kullanilmasi
kararlagtirllan ve yaratici ¢alismalar sirasinda metinleri hazirlanmis olan reklamlarin
prodiiksiyonun gerceklestirilmesidir.

Kampanya uygulamasinda gelistirilecek reklam stratejisinin yararli olmasi i¢in reklam
verenin dogru anlamig ve algilamig olmasi gerekir. Kampanyayi reklam veren ve hedef kitle
acisindan agagidaki temellere dayandirilmasi dogru ve yararli olur:

Her seyden once, gelistirilecek reklam stratejisinin yararli olmasi igin ajansin reklam
vereni dogru anlamig ve algilamis olmasi gerekir. Bu cergevede diisiinerek kampanyay1
reklam veren ve hedef kitle agisindan su temellere dayandirmasi dogru ve yararli olur:

VVVYVVYY

Strateji, miisterinin bakis agisina gore diizenlenmeli

Alicinin kara gectigi zaman ikna olacagi dikkate alinmali

Miisterinin mali nitelikleri i¢in degil, sagladig1 yarari i¢in aldigi unutulmamali
Kisa, 6z ve sade bir icerik ve anlatima yer verilmeli

Mesaj hizli iletilmeli

Miisteriyi iyi tanimali ve ona dogru hitap edilmeli

Umulmayani, bilinmeyeni gergeklestirmeye gayret edilmelidir.
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Hedef kitleler agisindan bakildiginda, mesaj stratejisinin olusturulmasinda temelde su
prensipler dikkate alinmalidir:

> Hedef kitle insanlardan meydana gelir.

> Insanlar okurlar, izlerler, dinlerler, dolayisiyla hangi yontemin onlara daha
sempatik gelecegine dikkat etmek gerekir.

> Kitle iletisim araglar kendi ayri topluluklarini yaratirlar.

> Kitle iletisim araglarinin bireylerle kolektif biling ve davranislar {izerinde, ¢ogu
tam olarak dl¢iilemeyen ¢ok cesitli sekillerde etkileri vardir.

TURKISH @)

‘ RLINES

Resim 1.1 : Reklam Ornegi

1.1.1. Mesaj Stratejisi

Mesaj (message), reklam araciyla hedef kitleye ulastirilmasi hedeflenen haber, bilgi ya
da igeriktir.

Mesaj, reklami yapilan mal, hizmet ya da kurumun bir veya birden ¢ok 6zellik ve
niteligini tamitir. Mesajlar yazili, s6zIlii ya da goriintiilii olarak hazirlanabilir. Kullanilan
reklam aracina gore mesaj tiiriinii saptamak gerekir.

Kampanya uygulamasi, Oncelikle mesajin belirlenmesini gerektirir. Hedef Kkitle
dikkate alinarak "Hangi tiir mesajin verilmesi reklamm amacina hizmet edecektir?"
sorusunun cevabi aranir. Daha ¢ok reklam ajanslarinda ¢alisan yaratici kadrolarin ¢alisma
alanina giren, metin yazarlari, grafiker ve ressamlarla olusturulan bu asamada, dogru igerikli
dogru mesaj bulunmaya ¢aligilir.

Reklam Mesajindan Beklenen Ozellikler



Sscamlcindgki Cocugu Uyandir’
nca‘{ Tasarim Yarismasi

Oyuna devam...

Resim 1.2: Reklam Mesaji Ornegi

Genel olarak bir reklam mesajimnin su ortak 6zelliklere sahip olmasi beklenir:

Mesaj reklami yapilan iiriin ya da kurumla ve reklam araciyla uyumlu olmalidir.
Mesaj; acik, yalin ve anlasilir olmahdir. Tiketicinin kullandigi giinliik dil
kullamlmalidir. Mesaj, farki vurgulamalidir.

Degisik ve ilging olmalidir. Tiketicinin giinlik yasamda tekrarlamaktan zevk
alacagi sozlerden olugmalidir.

Mesaj; ikna edici-inandirici olmali, kolayca animsanmalidir.

Mesajin i¢ tutarlili1 olmalidir. izleyene vaatte bulunmalidar.

Reklam mesajinda istiinliik sifatlari, genellemeler aligilmis sozler ve abartmalar
kullanilmamalidir.

VVYVY V¥V VYV

1.1.2. Yaratic1 Strateji Olusturma

Yaratict stratejiyi mesaj stratejisiyle karistirmamak gerekir. Mesaj stratejisi bir
biitiinliiktiir ve hedef kitlelere ulasma nedenini kucaklayan, neyi, nasil sdylemek gerektigini
belirleyen bir yol gostermedir. Yaratici strateji, "nasil sdylenecek" sorusunu ayrint1 olarak
cevaplayan teknik yonii agir basan bir ¢alisma dizidir.

Bir reklam kampanyasinda temel mesaji1 amaglanan hedefleri ve vaat edilen yaralarin
inandiriciligini desteklemede kullanacak yontemlerin belirlenmesi yaratici stratejiyi olusturur.

Yaratici strateji Oncelikle reklam mesajmin igerik, bicim ve uygulanma bi¢iminin
belirlenmesiyle olusturulur. Bu amagla hazirlanmis bir strateji formu asagida goriilmektedir.
Formda stratejinin tizerinde kurulacagi, {irin, misteriler, rakipler, tiikketicinin rekabetten
saglayacagl yarar ve iletisim hedefleri agik¢a belirlenmek iizere siralanmakta, alinacak
cevaplara gore reklam mesajinin olusturulacag: anlasilmaktadir.
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1.Uriiniin
a. Gergekligi
b. Algillams1
2.Miisteriler
a. Cografi ozellikler
b. Demografik ozellikler
c. Psikografik ozellikler
d. Kullanilan iletisim araglari
e. Satin alma/kullanma ahskanhklar:
3. Rakipler
4. Rekabete dayah tiiketici yarari
5. Sunulan yararin destekleri ve gerekgeleri
6. Hedef pazar tesvik ciimlesi
7. Reklamin tonu
8. Tletisim hedefleri
a. Tiiketiciye ulasilacak asil nokta
b. Arzulanan tiiketici tavri.

Tablo 1.1:Yaratici strateji hazirlama formu

1.1.3.Yaratic1 Stratejide Kabul Gormiis Yaklasimlar

etkin olabilmek...Genis kitlelere
ulagsmakla miimkiindiir.

To be effective...is possible
only by reaching the masses.

* REKLAM HIZMETLERI
* PRODUKSIYON HiZMETLERi
* DIRECT MARKETING




Resim 1.3: Yaratici fikirler reklamlara ilgi uyandirir.

Yaratict strateji igin kabul gérmiis yaklasimlar reklam stratejisinin belirlenmesinde
firmanin belirledigi ama¢ dogrultusunda genel olarak 3 alternatiften s6z edilebilir:

»  Vaatte bulunmak: Rakip iriinler de dikkate alinarak ayirt edici bir vaatte
bulunmak, reklami yapilan mal ya da hizmetin satis sansini arttiracaktir. Unlii
reklamci David Ogilvy "Stratejinizi tek bir vaat tizerine kurup vaadi tam olarak
aktarabiliyorsaniz isinizi tam yapmigsinizdir." diyerek durumu 6zetlemistir.

> Konumlandirma (Positionning): Mal, hizmet veya kurumun hedef Kkitle
nezdinde rakiplerinden farkli gosterecek yoniinii bulup segici algi yaratmayi
amaglayan cabalardir. Hedef kitle bireylerinin algi, tutum ve aligkanliklarina
dayandirilan bu strateji 6zellikle rekabetin yogun oldugu sektdrlerde etkili olabilir.

Konumlandirma konusunda otorite kabul edilen Jack Trout, kavrami soyle
Ozetlemektedir: "Konumlandirma, sirketi misterilerinin zihninde tanimlayan bir fikir, hatta
bir s6z lizerinde yogunlagmaktan ibarettir."

> Marka imaj1 yaratmak: Reklam: yapilan mal veya hizmet i¢in bir kisilik ve
kimlik gelistirmek i¢in yriitiilen ¢alismalardir.

Belirlenen temel strateji, yaratici stratejiyle desteklenerek bigimlendirilir. Paralel
olarak reklam maliyetinin en 6nemli faktoriinii olusturan medya karar1 verilir. Medya karari
ayni zamanda farkli medya ortamlariyla reklama maruz kalan kitlelerin oranini da etkiler.

1.1.4. Reklamda Yaratic1 Taktikler (Temalar ve Tarz)

Reklamin nasil soylenecegi konusunda, stil, bigim, ton, sézciik ve sloganlar reklamin
taktik unsurlarini olusturur.

Reklamin stili. bir kisilik, giinliik yasamdan bir boyut ya da yasam bi¢imini,
Reklamin tonu, ciddi, mizahi, miizikal karakterini,

Reklamin bigimi, s6zlii ve sozsiiz iletisim 6gelerini, renk, fotograf, grafik tasarimlar
gosterir.

Reklam mesajlarin1 hedef kitleye farkli tarzlarda iletebilmek i¢in giincel, diigsel ya da
bilimsel ortamlar1 se¢gmek miimkiindiir. Akiler ve duygusal yaklasimli mesajlar, verilmek
istenen mesajin nasil sdylendigiyle ilgilidir. Akilct mesajlar daha g¢ok iiriine ve soruna
doniiktiir. Tiiketicinin karsilastig1 bir sorunu ¢ézmeye veya kullanim yararlarini géstermeye
odaklidir. Evine donen is kadmmin makyajimt belirli bir temizleme siitiiyle temizlemesi,
camagir makinelerinin kirece karsi korunmasini anlatan teknik servis yetkililerinin mesaji;
sindirimi kolaylastiran tiriinlerin uzmanlik goriisiiyle sunulmasi bu tiirden reklamlara drnektir.

Duygulara ve dolayisiyla tiiketiciye seslenen mesajlarda mizah, miizik, 6zlemler ve
diislerden yararlanilir. Hayatin zorluklarmi yenen bir ¢izgi film kahramam, giildiirii dozu yiiksek
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Oykiiler, g¢ocuklarin riiyalarinda dondurmadan veya g¢ikolatadan yapilmis bir sarayda
gezinmeleri, gercekiistii spor ayakkabilari, suya yazilmis spor sahalari, bir giilimsemeyle
fethedilen goniiller, bir inci kolyeye satin alinan cikolatalar, gibi sayisiz durum tiiketicinin
aklinda yer edecek sekilde konumlandirilan duygu yiiklii mesajlardir.

Reklamda kullanilan temalar ayni zamanda hitap edecegi hedef kitleyi de
ayrimlamada ise yarar. Reklam mesaji ask, nefret, korku ve mizah vb. hitap etme
yaklasimlarindan yararlanarak hazirlanir. Duygusal mesajlarda mutluluk, korku, dehset,
hoslanma, kizginlk, ilgi cekicilik, nefret, mutsuzluk, sasirma ve hayret gibi duygulara;
mantiksal mesajlarda bilgi verme ve karsilastirma yapma olanagi saglayan ifadelere yer
verilir.

Ornegin bir sampuan igin su mesajlar tasarlanabilir:
X x Sampuam icin onerilebilecek mesaj 6rnekleri:

Duygusal Mesaj

"Xx” Sampuaniyla sevdikleriniz size hayran."
Mantiksal Mesaj

"Xx” Sampuani saglarinizi dipten uca tertemiz yapar."
Toplumsal Mesaj

"Xx” Sampuani size prestij saglar."

Benlik Duygusu

"Cezbedici bir giizellik Xx sampuaniyla saglarmizda"

Resim 1.4: Reklam Ornegi

Bilgi verici kategoride yer alan reklamlarda, fiyat ve deger, kalite, performans, iiriiniin
bilesenleri ve parcalari, bulunabilirligi, 6zel fiyat indirimleri, ambalaj, garanti, giiven ve
yenilikler hakkinda mesajlar hazirlanir.



Ekonomik sorunlarin yasandigi donemlerde reklam mesajlarima bakildiginda,
tilketicinin alim giictiniin azalmasi nedeniyle reklam slogan ve mesajlarinin, daha ¢ok fiyat
kavranu iizerine odaklandig1 goriilmektedir. Ozellikle fiyatlarm diisiiriilmesine yonelik bilgi
ve duyurular, cazibe noktasi olarak sunulmaktadir. Kalite ve yenilik kavramlar ikinci olarak
en ¢ok {lizerinde durulan konular olmustur.

Reklamin o ana kadar hi¢ gériilmemis duyulmamis igerik veya bi¢im tagimasi, algida
farkli bir vurgu yaratarak zihinlerde ayri1 bir yere oturur. Reklamin iletisim etkisinin
giiclenmesinde orijinallik 6nemlidir. Bir mesaj digerlerinden farkli bir stile sahipse daha
kalict ve etkili olabilir. Bir reklam mesaji, hedef tiiketiciye psikolojik, toplumsal ve
mantiksal acidan hitap edebilmelidir ¢iinkii reklam ya da diger duyumsal etkinlikler
biciminde tiiketiciye ulasan bilgiler tiiketicilerin algilarinda 6nce duyumsal, sonra diisiinsel
alanda saklanmir. Bir reklam filmi ya da mesaji dis kaynakli bir bilgi olarak
tiikketici kargisinda yer aldiginda mesajin mubhatabi olan kisinin
ilk olarak duyumsal kayit sistemini ¢aligtirdig bilinir.

1.1.5. Yaratic1 Cahsmalarda Hedeflerin Tayini

Pazarlama ve haberlesme hedefleri tayin edildikten sonra bunlara en basarili sekilde
ulasabilecegini kararlagtirmak ¢ok dnemlidir. Bu siirede yaratici strateji ¢alismasinin biiyiik
dikkatle yapilmasi sarttir. Bu agamadaki dikkat ve 6zen, plan ve kampanyanin dogru yolda
ilerlemesini saglayacaktir.

Metin hedeflerinin analizinde genel ve 6zel hedeflerin ayirt edilmesi konuya yardimei
olur. Genel hedeflerde mal ve pazar dikkate alimmmaksizin genel ilgiyi ¢ekecek tarzda bir
reklam yapilmaya c¢alisilir. Ozel hedeflerde ise belirli bir zamanda belirli bir kampanya
amaci gidiliir,

»  Genel Hedefler: Reklam kampanyalarinda amag¢ satisi arttirmaktir. Biitiin
pazarlama etkinlikleri bu amaca uygun olarak yiiriitiiliirse basariya ulasilabilir.
Reklamdan asil beklenen tiiketici zihnine yerlesmesi ve olumlu izler birakarak
animsanmasini  saglamaktir. Bir reklamin smiflandirilmasinda ve hangi
medyada ne oranda yer verilecegini kararlagtirmada kullanilan bir yolda 5
Ozellik sistemidir.”5.I” sistemi denilen 5 Ozellik reklamin hazirlanmasinda,
stratejinin saptanmasinda rehberlik eder. Bunlar; fikir, ¢arpicilik, ilginglik, bilgi
verme, iticilik, giidiilemedir.

> Fikir: Bir reklam, {iriini animsatmay1 amaglar. Her reklamda mutlaka bir
diisince bulunmalidir. Diisiinceler ¢esitli kaynaklardan beslenir. Iginde
bulundugumuz toplumun sosyolojik, kiiltiirel, ekonomik yapisi bu kaynaklari
belirler. Reklamin inandirici olmasi gerekir. Ayn1 zamanda reklam iletisi vaat
igerir. Bu vaatler inandirici ve kolay kabul edilir olmalidir. Fazla iddiali, siisli,
inandiriciliktan uzak ifadelerle yapilan reklamlarin fazla sansi yoktur. Ayni
zamanda fikrin reklam hedefleriyle dogrudan dogruya ilgili olmasi gerekir.

> Carpicihik: Reklam iletisinin birinci amaci hedef kitlenin ilgisini ¢ekmektir.
Reklam hedef kitlenin goéziine ¢arpacak giicte degilse, diistindiigi iletiyi
veremez. Carpicilik bir reklamin “ durdurma giictidiir “. Hedefledigimiz kitlenin
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>

reklamla ilgilenmesini; reklamdaki iletiye odaklanmasini saglama giiciidiir. Bu
bir baslk, bir resim, bir sz olabilir. Ornegin, geng yastaki kisilerin ilgisini
cekmek i¢in ¢ok {inlii bir yildizin kullanilmas1 gibi.

Ilginclik: Bir reklamin dikkat cekmesi sarttir fakat yeterli degildir. Reklamin
diger kisimlarindaki unsurlart ikna edici ve hedef kitleyi bilgilendirici olmast
gerekir. Baz1 mallar gercekten ilgi ¢ekicidir, reklam yazari reklami ilging hale
getirmesi daha kolaydir. Ilgingligi kaybeden bir mala yapilacak reklamda metin
yazarina diisen gorev tanitilan iirlind ilging gostermektir.

Bilgi Verme: Yaratic1 kisiler, gogu zaman iletinin haber verme gorevine fazla
onem vermezler. Oysa halk alacagi mal veya hizmet hakkinda her seyi bilmek
istemektedir. Bilgiler kisa climlelerle verildigi gibi, bazen de resim ve grafikle
verilebilir.

Giidiileme: Reklam Kkisiler iizerinde olumlu yargi olusturarak satin alma
eylemine yoneltir. Reklam kisileri mal veya hizmet almaya zorlayamaz.
Insanlarin bir isi yaptirmaya iten giic genellikle 2 kuvvetten olusur. Bunlar
reklamda soylenenlerin tamamen dogru olduguna inanilmasi ile mal ve hizmete
giiven duygusunun dogmasidir, tiiketiciyi harekete geciren esas gii¢ budur.

Ozel Hedefler:

Bu hedefler reklam yazarina dogru yolu gosteren isaretlerdir. Yazar, hedef belli
olduktan sonra: ”Bu hedefe uygun nasil bir reklam yapabilirim?” Taslagin ¢iziminde ilk
adim 6zel hedeflerimizin ne olduguna karar vermektir. Bu hedefler:

>

Psikolojik Durum:

Tiiketici kitlesindeki her ferdin psikolojik durumunun karisik oldugunu kabul
etmeliyiz. Buna ragmen her reklam alicida ayni psikolojik beklentiyi birakacak sekilde
planlanmalidir. Bu nedenle biitiin reklamlarin tek bir psikolojik hedefi vardir. Her reklamda
su konularin bulunmasi yararhidir:

>

o Tuketiciyi, rakipleri icerisinde en fazla bu maldan yararlanacagina
inandirmak

o Tiketiciyi bu mal sayesinde hoslanmadigi seylerden kurtulacagina
inandirmak

. Mali hatirlatict sembol ve isaretler yerlestirmek

o Tiiketicinin kolayca dgrenebilecegi bir slogan bulmak

. Malin baz1 bilingalt istekleri karsilayacagini gostermek

Hareket

Bazi reklamlarin hareket yaratmasi istenir. Hareket psikolojik bir beklentinin

sonucudur.

Asagidaki durumlar hareketlilik gerektirir:

. Thketiciyi sik sik satin almaya motive etmek
o Tiiketiciyi degisik zaman ve mevsimlerde satin aldirmaya motive etmek
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. Tiiketicinin bir mal yerine baska birini satin almasini saglamak
o Tiiketicinin yeni bir mali denemesini saglamak

> Firma Reklam

Bazi reklamlarin firma i¢in izlenimler yaratmasi beklenir. Eger baslica hedef bu ise,
reklam, firma reklami olarak adlandirilir.

Firma hedefleri genellikle soyledir:

. Firmanin halk yararina ¢aligtigini géstermek
o Firmanin sahasinda 6ncii oldugunu belirtmek
. Firma ile aligveris yapanlarin memnuniyetini belirtmek

> Pazarlama

Bu da bir degisik siiflandirmadir. Pazarlama hedeflerini kapsar. Bu 6zel hedef tayin
seklinde reklamn biitiin pazarlama hedeflerini amaglayacagini disiiniir. Ornegin;

Mal i¢in Oncelikle talep uyandirmak

Saticilar1 bu mali satmaya yoneltmek

Perakendecilere, magazalarinda bu mali bulundurmak yolunda cesaret vermek
Yeni perakende saticilar olusturmak

YVVVY

Boylece reklam metni, dikkat ve oOzellikle saptanan hedeflere ulasacak sekilde
diizenlenir.

Yaratici ¢alismalar biiyiik bir ¢aba ve alin terinin triintidiir. Reklamcilik, belirli bir
konuda sinirl bir siire iginde bir seyler tiretmeyi gerektirir. En 6nemlisi reklam kampanyalari
bireysel yaraticilarin 6tesinde ¢ogu kez ekip ¢aligmalariin triiniidiir.

1.2. Reklam Yapim ( Prodiiksiyonu)

Reklam {iretimi, yapim, yonetim ve yaymn gibi ti¢ 6nemli asamayi kapsar. Yapim
asamasinda, reklam tiriinii temel 6geleriyle somut hale getirilir. Yonetim asamasinda 6zellikle
televizyon reklamlarinda film ¢ekimi ve seslendirme, yayin asamasinda ise medyada
zamanlama, rezervasyon gibi ¢aligmalar yer alir.

Sesli ¢alisma boliimleri agisindan radyo reklamciligi televizyon reklamciligi
kapsaminda diisiiniilebilir. Televizyon reklamciligi; yazim, ¢izim, seslendirme, film ¢ekimi,
yonetim gibi bircok teknik calismayr igerdiginden benzer asamalardan gecen diger tiir
reklamlar1 da bu gergevede ele almak miimkiindiir.

Bu nedenle 6rnek olarak televizyon reklamlarimim iretimi incelenecektir. Bir TV
Reklaminin olusturulmasinda, yapilmasi gereken eylemler ve isler soyle siralanabilir:
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Miisterinin metni onaylamasi

Y 6netmenin ve yapim sirketinin se¢imi
Prodiiksiyon sirketinin maliyet ¢ikarmast
Maliyetin reklam veren tarafindan onaylanmasi
Zaman ¢izelgesinin onay1

Oyuncu, dekor vb.nin bulunmast

Uretim 6ncesi toplantisi

Cekim

Kurgu ve kurgunun onay1

Miizigin hazirlanmast

Miizik kayd:

Logo eklenmesi

Son kurgu onay1

Televizyon kanallarinda gdsterim

Yaym

© oo N gk~ wNRE

Ll <l e =
gk~ wbdh ko

Reklam stratejisi, mesaji ve reklam siiresi reklam verenle kismen birlikte, kismen
bagimsiz ¢aligilan bir siire¢ olarak tamamlandiktan sonra teknik ¢aligmalarda miisteriden ayri
teknik bir siire¢ baslar. Bu siirecte:

Reklam senaryosu hazirlama

Resimli 0ykii (storyboard) hazirlama

Rol Dagilimi (casting)

Yapim (Production)

Yonetim (Regie)

Kurgu (Montaj)

Seslendirme, asamalari, en dnemli asamalardir.

N o absrown e

» Yaym Yapan Reklam Araglarinda Prodiiksiyon Calismalari
o Radyo Reklamlarinda Prodiiksiyon

Radyo reklamlar1 goriintii icermedigi igin televizyon reklamlarindan daha az
karmagsiktirlar ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken; elimizdeki tek malzemenin ses
oldugu ve istenen etkiyi yakalayabilmek, tasarlanan reklam ile amaglananlari
gerceklestirebilmek i¢in bu malzemeyi gerektigi gibi kullanmamizin zorunlu oldugudur.
Diger taraftan radyo yayinlarimin elektronik olarak sadece sese dayanmasi ve hedef kitleyi
giinlin 24 saati, her ortamda yakalayabilmesi, reklamcilara giincel olaylara baglantili ¢abuk
ve seri caligma imkanmi da saglamaktadir. Radyoda yapilan reklam tirleri asagida
belirtilmistir:
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Radyo spikerince okunan reklam duyurulan (spotlar),

Miizikli ve dramatik yapili reklamlar,

Programli reklamlar,

Ozel tanitici reklam programlan gibi tiirlerde reklamlara yer verilmektedir.

YV VY

o Televizyon Reklamlarinda Prodiiksiyon

Bir televizyon reklami hazirlamak ger¢ek anlamda ekip g¢alismast ve uzmanlik
gerektiren bir olaydir. Oncelikle reklam kampanyasi olusum siirecinde sdzii edilen mesaj,
strateji, amag, hedef kitle, reklam ortami belirleme gibi temel kararlar miisteriden alinan
bilgilerin 15181 altinda verilir. Bu temel kararlarin verilmesinden sonra reklam metin yazarlari
reklam metnini yani senaryoyu yazarlar. Hazirlanan reklam senaryosu, storyboard denilen
resimli Oykii haline getirilir ve reklam verenin onayma sunulur. Reklam verenin onayi
alindig1 takdirde reklam filminin yapimina gegilir. Gerekli 6n galigmalar yapildiktan sonra
reklam filmi uygun kosullarda ¢ekilir, ardindan da yapilmis olan bu ham ¢ekimler kurgu-
lanir. Gerekiyorsa kurgu/montaj sirasinda cesitli efektler ve gorsel diizenlemeler yapilir. Bir
sonraki ¢alismayla da reklam filminin seslendirme ve miiziklendirilmesi yapilarak prodiik-
siyon tamamlanmis olur.

Reklam 1.5: TV reklamindan bir kare

1.3. Reklam Senaryosu (Metni)

1.3.1. Reklam Senaryosunun Ozellikleri

Reklam metni titiz ve yorucu bir ¢alisma sonucunda belirlenen “reklam fikrinin”
sOzctiklerle, goriintiilerle (ya da her ikisiyle birlikte) anlatilmasidir. Etkili bir reklam
metninin yaratilmasi teknik ve yaratici siirece iligkin bilgi ve beceriyi gerekli kilar.

Reklami yapilacak tirtin ve hizmeti, hedef tiiketici kitleyi ve reklam mesajini, kitleye
iletecek reklam araglarini ¢ok iyi sekilde taninmasini zorunlu kilar. Reklam metni gbéze ve
kulaga hitap etmenin yaninda hedef tiiketicilerin aklina ve duygularina yonelmeli, inandirici
ve ¢ekici olmali, hedef tiiketicileri satin alma eylemine yonelterek reklami yapilan mal ve
hizmetin satilmasini saglamalidir.

Metin, reklamin en 6nemli pargasidir. Sanat direktorii, televizyon, radyo bolimleri,

fotografci, kameraman ve grafik¢i bir ekip olusturarak metnin hazirlanmasina yardimci
olurlar. Metin yazarligi reklamciligin en basta gelen islevlerindendir.
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Birgcok reklam yoneticisi metin yazarhigindan yetismistir. Cogu kez reklam
senaryosunda karsilikli konugmalar ve kiigiik bir 6ykii vardir. Senaryo yazarinin reklamin
mesajint ¢ok iyi kavramasi ve gii¢lii yazi, sinema diline sahip olmasi gerekir. Reklam
senaryolar1 ¢ok kisa ve etkili olmak zorundadir. En uzun televizyon reklam filminin 120
saniye siirdiigii diislintiliirse; 2 dakikada bir oykiiyli anlatmak, igine sloganlari bilgiler ve
ikna giiciinii yerlestirmek ve bunda basarili olmak giictiir.

1.3.2. Reklam Senaryosu Tiirleri

> Metin Cesitleri

Metinler, konusuna ve amacina gore siniflara ayrilir. Yazar ele aldigi konuya ve
ulagsmak istedigi amaca gore bu sekillerden birini tercih eder. Eger yazar, konuyu giiliing
yonleriyle aktararak tiiketicide sempati yaratmayi amagliyorsa reklam metnini de giilmece
Ogelerini kullanarak yazacaktir. Yeni bir teknolojik iiriinii tanitacak bir yazar ise bilgi
sunumuna olanak veren anlatima, konusmaya dayali bir metni tercih edecektir. Uygulamada
yazar kendi kendine soyle sorar: "Metni nasil ilgi ¢ekici ve inandirici yapabilirim?", sonra da
"Bunun i¢in ne tip bir metin uygun olur?"... Buna gore kullanacagi metin tarzini seger.
Siiflandirma, metin yazmaya yardime1 degildir, yalnizca baslangicim olusturan bir diigiince
teknigidir, fikirlerin ne sekilde agiklanacagini tayin eder.

o Mizahi Metin
Bazi metinler, igerdikleri espri ve mizah giiciiyle hedef kitleyi etkilerler ancak mizah,
hedef noktasina ¢aprazlama ve degisik yoldan yaklasir. Mizah televizyon ve sinemada daha

etkin olmakta, 6zellikle ¢izgi filmler bu konuda biiyiik basari saglamaktadir.

Eger mizah satis hedeflerine ulagilmasini kolaylastiriyor, malin tanitimmna katkida
bulunuyorsa bagvurulmalidir. Mizah kullanmada dikkat edilecek noktalar vardir:

Mizah pahali mallardan daha ¢ok, ucuz mallarda basarili olmaktadir.
Mizah eski bir 6ykilyl giiniimiize uyarlamak i¢in etkin bir yontemdir.
Mizah en basit dykiiyii bile unutulmaz kilabilir.

Mizah yeni bir mal veya hizmetin tanitiminda eski yontemi giiliing hale getirmesi
acisindan uygun bir yontem olabilir.

. Sebep Gosteren Metin

Malin sagladig1 kolaylik ve imkanlarin anlatilmasini kolaylastirir.  Yiizyilimizin ilk
yarisinda reklamci Claude Hopkins (Klod Hopkins) tarafindan sik sik bagvurulan bir
yontemdir. Hopkins, halka neden gdstermenin satigi artiracagina inanityordu. Hazirlamig
oldugu bir fasulye reklami bu tarza giizel bir drnektir. Hopkins, evde pisen fasulyelerin
lezzetli olmamasinin ve ¢abuk pismemesinin nedenlerini agikliyor ve daha sonra da kendi
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fasulyelerinin neden lezzetli oldugunu ve ¢abuk pistiginin gerekgelerini agiklayarak
savunuyordu.

Gilinlimiizde de iyi bir metin, malin veya hizmetin 6zelliklerini ve sagladig1 yararlan
aciklamakla ise baslamakta, sonra da bunun nedenini ortaya koymaktadir. Hi¢ sliphesiz ki
gozle goriilecek sekilde anlatildigi i¢in televizyon ve sinemada yapilan bu tiir reklamlar daha
etkin olmaktadir.

° Anlatic1 Metin

Metinde yazar malin goriilen o6zelliklerini anlatiyorsa bu, anlatict bir metindir. Bu
durum reklami ilging olmaktan ¢ikarir. Bu tarz metinler reklamciligin pek gelismemis
oldugu yillarda sik kullanilan bir yontemdir. Soguk ve resmi bir ifadeyle yalnizca tarif etme
ozelliginden dolay1 bazen "mezar tas1" reklamciligi adiyla da anilir. Bununla beraber anlatici
metin dalinda giizel ve basarili 6rneklere rastlamak da miimkiindiir.

° Tanmikl Metin

Metinde taninmis bir kisinin mal hakkindaki diisiinceleri bilingli kullanilirsa ilging ve
inandirict olabilir. Halk genellikle tinlii bir sanat¢inin sampuaniyla saglarini yikayinca kendi
saclarinin da onunkiler kadar giizel olacagina inanir. Burada dikkat edilecek konu, reklama
cikacak kisinin gercekten popiiler ve sevilen bir kisi olmasidir.

. Konusmal Metin
Diyaloglar dogal diizenlenirse inandirict bir etki birakabilir. Reklam yazar1 bu tiir

metin hazirlarken bir senaryo yazari gibi diisiinmelidir. Cansiz, yapay konusmalar sikict ve
inandiriciliktan uzaktir.

o Hikaye Metin
Insanlar genellikle hikdye dinlemekten hoslanir. Reklam metinlerinde kullanilan

sekiller kisa hikayeler, agiklamali resimler ve karikatiir bantlaridir. Dikkat edilecek sey
hikayenin herkesin ilgisini ¢ekecek konuda olmasidir

. Demonstrasyon (gosterme)

Demonstrasyon televizyon reklamlari i¢in en uygun anlatim bigimidir. lyi ve etkili
sekilde diizenlenmis demonstrasyon reklamin vaadini olduk¢a inandirici kilar.

Demonstrasyon  ¢esitleri arasinda agiklayict (explanatory),yan yana (side-by-
sido),6nce ve sonra (before-after), dayaniklilik testi (torture test) tliri demonstrasyon
bicimleri kullanimi en yaygin olanlaridir. Demonstrasyon ilging ,inandirici, meraklandirici,
gercegi yansitici ve anlagilmasi kolay olmalidir.
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. Ornek Olaylar, Sorun ¢6zme

Bu anlatim bi¢imi hedef kitlenin mal ya da hizmeti kullanmalar1 durumunda sorunlari
nasil ¢ozdiikleri lizerine kurulur. S6zgelimi evin hanimi dag gibi yigilmis bulagiklar nasil
yikayacagimi diisiiniir. Bu arada komsusu X marka deterjanla kisa siirede temizlenecegini
sOyler ve bulagiklar tertemiz yikanir.

1.3.3. Reklam Senaryosu Yaziminda Uyulmasi Gereken Kurallar
>  Radyo icin Reklam Metni Yaziminda Teknik Ozellikler

Radyo reklamlarinin prodiiksiyonunda yaratict ekip, iirin ya da hizmet hakkinda
toplanan bilgiler 1s181inda ve belirlenen amag, secilen tiir, saptanan hedef kitle ve siireyi de
dikkate alarak galismaya baslar. Bu noktadan itibaren yukarida da soz ettigimiz gibi tek
malzeme olan ses ve soziin giizel, etkili ve amaca hizmet eden bir kompozisyon haline
gelmesi yaratici ekibin ve prodiiksiyon ekibinin sorumlulugundadir. Bu asamada, yapilacak
caligmayla gerekli mesajlarin metinler, sloganlar ve cingil sozleri vasitasiyla aktarilabilmesi
icin TV reklam filmi senaryolarina benzeyen ancak iginde goriintli 6gesinin olmadig: reklam
senaryolari olusturulur. Yine yaratict ekip, varsa miizik ile sdziin nasil birlesecegini, hangi
efektlerin nerede yer alacagini, reklam sadece cingildan ibaret ise ne tiir, ne yapida bir miizik
pargasi olacagimi ve bu miizik par¢asimin sézlerini de bu senaryoda belirtir. Gosterilen bir
form ile radyo reklami yaratici ekibin elinden ¢ikar.

Yaratic1 ekibin ya da reklam metin yazarmin dikkat etmesi gereken bazi temel
noktalar sdyle 6zetlenebilir:

o Radyo reklaminin ilk ciimlesi mutlaka ilgi ¢ekmelidir ¢iinkii insanlar
ilgilerini g¢eken seyleri dinleme/izleme egilimindedirler. Miimkiinse
reklamin vurucu ciimlesi basta olmalidir.

o Kalabaliga degil tek tek bireylere seslenildigi her zaman gz Oniinde
bulundurulmali, metin yazarken kalabaliklarin degil bireyin ilgisini
¢ekebilecek ifadeler kullaniimalidir.

o Reklamlarda kullanilacak ifadeler, miizik ve efektler canlilik yaratmali ve
bu canlilik siirekli olmalidir. Bu canlilik siirekli olmalidir.

o Mesajlar yazi diliyle degil, konusma diliyle verilmelidir.

o Reklamda, belirlenen hedef kitlenin anlayabilecegi bir anlatim tarziyla bu
tir sozciikler kullanilmalidir. Zira bilindigi gibi hedef kitle tarafindan
anlagilmayan mesajlarin higbir etkisinden s6z etmek miimkiin degildir.

o Tek bir giiclii fikir tizerinde durulmalidir.

o Metin gereksiz ifadelerden arindirilmalidir.

o Reklam1 yapilan {irlin ya da hizmetin markasi/adi, varsa telefon numarasi,
adresi gibi 6nemli noktalar birden ¢ok tekrarlanmalidir. Sayet slogan
kullaniliyorsa uygun bi¢imde yinelenerek hedef kitlede kalici olmasi
saglanmalidir.

. Varsa metnin igindeki mizahi unsurlarin gergekten komik olmasina
dikkat edilmelidir.
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Televizyon reklamlarinda yaratici ekibin ¢aligmalarinda genellikle soyle bir yol
izlenir. Reklam stratejisi, mesaji, siiresi reklam filmine konu olan iiriin ya da hizmet igin en
uygun sekilde belirlendikten sonra sira reklam metin yazarmin yaraticihigmi kullanarak
hazirlayacagi reklam metnine yani reklam senaryosuna gelir.

Senaryo; reklam metin yazarmin etkili bir senaryo ortaya ¢ikarabilmesi igin hem
yaratici, hem film dilini bilen, hem kullandig1 dile egemen olan ve hem de psikoloji,
sosyoloji vb. bilgileri olan ayrica tiim bunlarin sentezini yapabilecek bir kisi olmas1 gerekir
¢linkii bir reklam metin yazar1 ¢ok kisa bir zaman dilimi iginde hem insanlar1 etkilemeyi,
hem reklama ilgiyi ¢ekebilmeyi, hem tasarlanan mesajlar1 verebilmeyi hem de bunlar
eglendirici ve sikict olmadan gergeklestirmeyi basarmak durumundadir.

Reklam metin yazarinin yukarida sézi edilen bu donanimlarla gergeklestirdigi senaryo
yani reklam filminin metni, filmin yonetmenine bir kilavuz, prodiiksiyon ¢alismalarina da
yon verecek olan bir rehber gorevi gorecektir. Reklam filmi senaryosunda radyo reklam
metinlerinden farkli olarak goriintii 6gesi yer almaktadir. Gorildigi gibi reklam filmi
senaryosu, reklam metin yazarmin kafasindaki tim tasarilari belli bir formda ifade
edebilecegi bir platformdur.

Ayni radyo reklam metni yazarinin dikkat etmesi gereken bazi 6zel noktalar gibi TV
reklam filmi senaryosu yazan bir reklam metin yazarinin da daima géz oniinde bulundurmast
gereken hususlar vardir.

o "Reklam  metnindeki  mesaj tek  yonliidir, yani iretici
den tiiketiciye doniiktiir.

o Kisilerden  ziyade  gruplara  yoneliktir  fakat  her  reklam
herkese yonelik degildir.

o Reklam  mesajinin  iletilmesinde hem dilsel hem de gor
sel semboller kullanilmaktadir.

o Reklamlar, dinleyici, izleyici ya da okuyucunun istedigini okuma ya da
dinleme sansina sahip oldugu bir rekabet ortaminda yer almaktadir.

o Insanlari ikna etmek amaciyla hazirlanir.

o Her reklam tiiketicisi igin en gerekli olan bilgileri igerir.

o Reklam ayni zamanda bir ticari iletisimdir ve bu nedenle metin yazarimin
bir is adamu gibi diisiinmesi gerekir"

o Reklam filmi senaryosunda gorsel ve isitsel 6gelerin birbirleriyle uyumlu
ve birbirlerini tamamlayici sekilde sunulmasi reklam filminin basarisin
yakindan etkiler.

. Reklamin, ilk saniyelerinde hedef tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, onun
izlenme sansini arttiracaktir.

o Gereksiz sozler ve gorintiiler, hedef tiiketicinin zihnini karistirarak
verilmek istenen asil mesaji algilamasini engelleyecektir.

o Reklam film senaryosu ile aktarilan mesajlarin, reklam verenin temel
pazarlama ve pazarlama iletisimi stratejileri ile uyumlu olmasi gerekir.

o Reklam filminde yer alan dramatik 6gelerin, Oykiiniin ve karakterlerin,

reklamin konusu olan {iriin ya da hizmetin oniine gegmemesi gerekir.
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Reklamlar metin yazarmin tiim bu saydiklarimizi géz 6niinde bulundurarak hazirladig
senaryo bir sonraki asamada "story-board" denilen resimli Oykiiye doniistiiriliir.
Storyboardlar genellikle ajans iginde gorevli, isinin ehli bir art direktor tarafindan
hazirlanirlar.

Kisaca broadcast diye adlandirilan radyosuz televizyon’a reklam metni yazmak biiyiik
Olciide yaratict gii¢ isteyen bir istir. Bu araglarda da hedeflerin kesinlikle saptanmasi en az
basindaki kadar 6nemlidir.

Iletisimin bes ana 6zelligi olan ¢arpicilik, ilgi ¢ekme, haber verme, fikir verme ve
iticilik, broadcast reklam1 metinlerinde de sarttir. Basin metinlerinden en biiylik farki elden
geldigince kisa, basit ancak o oranda da gosterisli olmas1 geregidir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda broadcast reklam metni yazarlarinin uymalar1 gereken
kurallar1 soyle siralayabiliriz:

o Metni mal hakkinda bilgi verici ve anlamli olarak diizenlemek

. Mal ile olumlu iliskiler alanini genigletmek

o Dinleyicinin mal hakkinda pesin hiikiimler edinmesini saglamak
o Tiketiciyi, kendini anlatir durumlarda hissettirmeye ¢alismak

Broadcast reklam metinlerinde kaginilacaklari ise soyle siralayabiliriz:

o Dinleyiciden uzaklagsmak, saldirganlagsmak

o Inandiriciliktan yoksun olmak, siiphe uyandirmak

. Dikkati iletiden bagka tarafa ¢ekecek sekilde sasirtici ifadeler kullanmak,
sikicilik

Yine broadcast medya reklamlari tizerinde ¢esitli deneyim ve aragtirmalar sonucunda
bir broadcast hazirlanirken asagidaki kurallara uymanin basar1 saglamakta yardimci olacagi
ileri siiriilmektedir.

o Halkla konusurcasina onun diliyle monolog veya diyaloglar kullanmak
. Malin adin1 sik sik tekrarlamak, hatta hecelemek

. Kisa kelimeler ve kisa ciimleler kullanmak, es anlamli kelimelerin en kisa
olanini tercih etmek

o Goriintiiyl sozle desteklemek

o Ana fikri, degisik sekillerde de olsa sik sik tekrarlamak

o Halkin ne sartlarda dinledigini unutmamak (Sizi dinleyen kisinin 0 anda

yaptig1 bir bagka is olabilir.)
. Degisik, dikkat ¢ekici ses ve efektlerden sik sik yararlanmak.

> Televizyon i¢cin Reklam Metni Yaziminda Teknik Ozellikler

Metin yazar1 60, 30 hatta 10 saniye icerisinde reklam mesajini ilgi ¢ekici bir oykiileme
teknigi ile iletebilme ve izleyicileri harekete gecirebilme bilgi ve yetenegine sahip olmasi

17



gerekir. Unutulmamalidir ki metin yazarimin, metnini, televizyon reklam filmine
dontstiirebilmesi igin oldukga genis bir ekibe sahip reklam film yapim sirketi ile birlikte
calisacaktir. Ekip icerisinde, yapimci, yonetmen, oyuncular, kameramanlar, 1sikcilar, sesciler
ve set diizenleyiciler ve diger yardimei elemanlar bulunur. Metin yazar1 bu ekiple birlikte
calisacagl i¢in onlarin ¢aligma diizenlerini, bu isin kendine 6zgii gelistirilmis teknik kav-
ramlarin1 ve sozciiklerini bilmek zorundadir.

Yaratic1 ¢aligmalarda basliklar, slogan, metin, marka ve kimlik belirten isaretlerle
birlikte reklamin s6z kismini olustururlar.

Baglik yaratici ¢aligmalarda oldukg¢a ¢ok kullanilir. Metnin anlamini tamamlar,
pekistirir. Basliklar, genellikle reklam metninin basinda yer alir. Bazi durumlarda ilgi
cekebilmek amaciyla ya da kompozisyonun bir geregi olarak metnin farkli yerlerine
konabilir. Bu degisiklik metindeki diger unsurlarla uyum icinde olmalidir. Basghgin gorevi
carpiciligl saglamaktir. Bu tek basina olabilecegi gibi, gorsel elemanlarla da birlikte
calisilabilir. Baglikta ortaya attig1 iddia okuyucunun dikkatini ¢ekecek, daha sonra metnin
geri kalan kisminda da iddiasini gercekgi, inandirict delillerle kanitlamaya galisacaktir.
Halkin hoslanacagi bir reklam hazirlayabilirseniz, dikkat cekme sansiniz gok fazla olacaktir.

. Broadcast Medyada Bashklar

Baglik denilince hep gazete ve dergiler akla gelmektedir. Halbuki radyo ve
televizyonda da baslik kullanilmaktadir. Genellikle bu araglardaki basliklar da yazili kitle
iletisim araglarindakiler gibidir ve ayni seyler onlar i¢in de sGylenebilir ancak bu radyo ve
televizyonlardaki basliklarda birkag noktaya daha dikkat etmek gerekir:

Siire kisitl oldugundan fikir daha kisa ve veciz olarak verilmelidir.

Uriine ait degisik bir 6zellik sik sik tekrarlanmalidir

Slogan ve markanin yerlesmesine dikkat edilmelidir.

Yayinin tamamini izlettirme arzusu yaratilmalidir.

Uriiniin ad1, paketin goriiniisii ve reklam platformu desteklenmeli,
gorsellestirilmelidir.

Etken Bir Bash@in Gorevleri
Bir basligin etken ve basarili olup olmadig:1 sorusu kolay kolay cevaplandirilamaz
ancak bir baslik asagidakilerden ne kadar fazlasim tasirsa basarili olma sansi o kadar
artabilir:
. Baslik dikkat ¢ekici olmalidir.

o Secilen kelimeler ve diizenleme sekli diger reklamlar arasinda goze
batacak ve en zor begenenleri bile baktiracak gibi olmalidir.

o Kolayca anlagilmalidir.  "Insanlar sizin anlatmak istediginizi ¢6zmeye
ugrasmaktan hoslanmazlar."

o Bagslik reklamm "diger elemanlariyla" uyusmalidir.

o Baslik genel konulara ve mal grubuna degil, 6zel bir olay veya konuya
deginmelidir.

o Kullanilan dil halkin dili olmali, konusur gibi ifade kullanilmalidir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayiniz.
Arastirdiginiz yazili dokiimanlar1 diizenleyerek dosya hazirlayiniz

Oneriler
» Takim c¢alismasi ruhuna uygun ve disiplinli

Islem Basamaklar:
Siifta grup olusturunuz.

*Kampanya uygulamasi sirasinda
yapilacak igslemi belirleyiniz.
*Grup i¢inde ig boliimii yapiniz.

olunuz.

YIV. VYV

Reklam kampanyasi mesaj stratejisi
olusturma siirecine Kkatiliniz.

Aragtirmaci olunuz, arastirmalarinizi
internet ve 6grendiginiz bilgiler
dogrultusunda yapiniz.

A\

Reklam senaryosunun amacini
belirleme siirecine katiliniz.

Dikkatli olunuz ve reklam kampanyasi
mesajini iyi bir sekilde algilayiniz.

» Reklamin amacina uygun senaryo
tirini belirleme siirecine katiliniz.

Yaratici olunuz, hedef kitlenin
Ozelliklerine dikkat ediniz.

» Reklam senaryosunu etkili bir sekilde
yaziniz.

Reklami yapilacak iiriinii veya hizmeti,
verilecek mesaji, hedef kitleyi ve hedef
kitleye ileterek reklam araglarinin
6zelliklerine dikkat ediniz.

» Yaptiginiz ¢aligmalarla ilgili dosya
olusturunuz.

Diizenli olunuz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere dogru sozciikleri yazimz.

1. reklam araciligiyla hedef kitleye ulastirilmasi hedeflenen haber, bilgi ya da
iceriktir.

2. s e, , reklamin en 6nemli pargasidir.

3. Reklam: yapilacak iiriin ve hizmeti, hedef ............ kitleyi ve .............. mesajini,
kitleye iletecek reklam ............. cok iyi sekilde tanimasi gerekir.

4. diye adlandirilan radyo ve televizyona reklam meni yazmak biiyiik

Olciide yaratici giic isteyen bir istir.

5. Reklam .............. Cok kisa ve etkili olmak zorundadir.

6. Sanat direktorii, televizyon, radyo boliimleri, fotografci, kameraman ve grafiker bir
ekip olusturarak ................ hazirlanmasina yardimc1 olurlar.

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi cevap anahtariyla karsilastiriiz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geginiz.
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OGRENME FAALIYETIi-2

AMAC

Uygun ortam ve sartlar saglandiginda storyboard hazirlama ¢aligmalarina katilabileceksiniz.

ARASTIRMA

> Reklam ajanslarini ziyaret ederek storyboard drneklerini inceleyiniz.
> Internetten arastirma yaparak farkli storyboard drnekleri arastiriniz, kendiniz bir

storyboard 6rnegi olusturmaya ¢alisiniz.

2. STORYBOARD (RESIMLI OYKU)

2.1. Storyboard Ozellikleri

Televizyon i¢in metin yazmak, reklam mesajinin goriintiilerle anlatilmasidir. Bu
nedenle metin yazarinin metni kagit tizerinde gorsellestirmesi gerekir. Senaryoda bulunan
her goriintii ( cekim ya da plan ) ve ona eslik eden sozler, film kareleri igerisinde grafiklerin
yardimiyla ¢izgilerle gosterilir. Storyboard olarak adlandirilan bu g¢alisma, hem metin
yazarina hem reklam verene, hem de reklam filmi yonetmenine, film ¢ekilmeden 6nce film
iizerinde saglikli diisiinme, eksik ya da yanlis noktalar diizeltme olanag saglar.

2.2 Storyboard Uygulamalari

Reklam metin yazarinin hazirladigi senaryo bir sonraki agama olarak * storyboard “
denilen resimli Oykiiye dondstiiriiliir. Storyboard’lar genellikle ajans iginde goérevli art-
direktor ya da grafikgiler tarafindan hazirlanir.

Storyboard (resimli 6ykii); Reklam film metninin goriintiilii anlatimlaridir. Alt alta ya
da yan yana cizilmis karelerin i¢ine senaryoda yer alan ¢ekimlerin tek tek yerlestirilmesi,
yine bu ¢izimlerin altlarma ya da yanlarma da o c¢ekimlerde yer alacak
monologlarin/diyaloglarm, kamera hareketlerinin ve miizigin yazilmasiyla meydana
getirilirler.

Storyboardlar sayesinde hem metin yazari, hem ajans, tasarlanan senaryonun etkisi,
yapisi, tarzi hakkinda kararlarda daha emin olacak hem de reklam verenin son onayini
alirken daha kolay olacaktir. Reklam filmini yonetecek olan yonetmen ve reklam filmi
prodiiktorii de metin yazarinin kendilerinden neler bekledigini tam anlamiyla
kavrayabileceklerdir.
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Teknik olarak storyboard reklam metninin alt alta ya da yan yana cizilmis, igine
senaryoda yer alacak ¢ekimlerin ayr1 ayr1 yerlestirilmesi ve her karede kullanilacak diyalog,
slogan, miizigin yazilmasi ve kamera hareketlerinin belirtilmesiyle olusturulur ancak son
yillarda storyboard sunumlarindan kacinan ve giderek sozlii sunumlar1 tercih eden ajanslarin
cogaldig1 belirtilmektedir.

Radyo ve TV igin yapilacak olan uygulamalarda ise yine oncelikle reklam ajansinin
yaratici ekibi tarafindan metinler ve daha sonra sadece TV reklamlari i¢in storyboard'lar da
grafikerler tarafindan hazirlanirlar. Reklam ajansi storyboard'un hazirlanmasi asamasindan
sonra genellikle prodiiksiyonu bir yapim sirketine devreder. Bu yapim sirketi reklam
ajansiin direktifleri dogrultusunda reklamin prodiiksiyonunu gerceklestirir. Son yillarda
ozellikle biiyliik reklam ajanslariin kendi biinyeleri igerisinde yapim boélimiine de yer
verdikleri bilinmektedir. Boylece kampanyanin basindan sonuna kadar olaya hakim
olabilmektedirler.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayiniz.
Aragtirdiginiz yazili dokiimanlari diizenleyerek dosya hazirlayimiz.

Islem Basamaklar1 Oneriler
» Reklam ajanslartyla baglantiya geginiz.
» Storyboard ¢izim siirecine katiliniz. Yapilan 6rnekleri inceleyiniz. Estetik bir

bakig agisina sahip olunuz.

» Storyboard degerlendirme siirecine
katiliniz.

» Arastirmaci olunuz, degerlendirme yapiniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere dogru sozciikleri yaziniz.

1. Reklam metin yazarinin hazirladigi senaryo bir sonraki asama ................ denilen
resimli Oykiiye doniisiir.

2. Televizyon igin metin yazmak, reklam mesajinin ................ anlatilmasidir.

3. Storyboard hazirlanirken ............... , bulunan her goriintii ve ona eslik eden sozler,
film kareleri i¢inde grafiklerin yardimiyla ¢izgiyle gosterilir

4. Storyboard, ......... ... s e e yonetmenine film
¢ektirmeden once filmin iizerinde saglikli diisiinme, eksik ya da yanlis noktalar
diizeltme olanagi saglar.

DEGERLENDIRME
Cevaplarimizi cevap anahtartyla karsilastirmmiz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin timii dogru ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.
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OGRENME FAALIYETI-3

AMAC

Uygun ortam ve sartlar saglandiginda casting ¢aligmalarina katilabileceksiniz.

ARASTIRMA

> Cesitli casting kuruluslarii ziyaret ediniz.

» TV reklamlarini takip ederek farkli reklamlarda ne tiir oyuncularin oynadigini
tespit ediniz. Unlii kisilerin mi yoksa halktan kisilerin mi oynadig1 reklamlari
basarili bulup bulmadiginizi belirleyiniz.

> Radyo reklamlarini takip ederek kullanilan ses, miizik, efektlerin ilgi ¢ekici olup
olmadigini belirleyiniz.

3. YAPIMLA ILGILI CALISMALAR

Reklam filminin yapim asamasi; o ana kadar yapilmus yaraticit ¢alismalarin, hedef
kitlenin duyacagi, seyredebilecegi sekle getirilebilmesi igin optik film ya da manyetik band
(Videotape)lere kaydedilerek kurgu ve seslendirme gibi islemlerden gegirdikten sonra
reklam filmini son haline getirmeyi kapsar. Bu c¢aligmalar sirasinda yer alan 6geler ana
hatlariyla; casting, mekan ya da dekor secimi, ¢ekimin planlanmasi ve gergeklestirilmesi,
montaj (kurgu), seslendirme ve miiziklendirme olarak siralanabilir.

3.1. Casting(Rol dagilimi)

3.1.1. Casting Kuruluslar:

Bir televizyon reklami filmi senaryosunun on gordigi tip ve karakterlere uygun
oyuncu se¢cimi demek olan casting, reklam mesajinin etkili bir bigimde izleyiciye
ulagmasinda ve reklamin inanirliginin saglanmasinda olduk¢a 6nemlidir. Reklam filmlerinin
inandirict giinliik yasama yakin olmasi i¢in rol dagilimi biiyilk 6nem tasir. Mesajin dogru
kitleye ulasabilmesi igin gerekirse bazi yonlendirici sorularla oyuncularin tipi, tarzi ve
karakteri belirlenmelidir. Reklam filmi castingi uzmanlik isteyen bir konudur.

Zaman zaman reklam filmi yonetmeni bu isi yaparken sadece bu is iizerine
uzmanlasmis ajanslardan yardim alir. Bu tiir ajanslarda, her tip ve yasta ¢esitli oyuncu ve
kisilerin ya fotografi ya da video kayitl bilgileri bulunur. Reklam filmlerinde casting islemi
sirasinda en Onemli husus; senaryoda gizilen tip ve karaktere uygunluk yaninda en iyi
oyuncunun bulunmasidir. Bazen iriiniin kendisinin de reklama uygun tipi belirledigi
bilinmektedir.
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TV reklam filmlerinde dort tiir oyuncuya rastlanmaktadir: Birinci tip oyuncular;
profesyonel oyunculardir. Ikinci tip oyuncular; film starlari, sarkic1 ya da baska konularda
{inlii, toplum tarafindan taninmus kisilerdir. Ugiincii tip oyuncular; gercek hayatidir, halktan
kisilerdir. Ozellikle reklamimn taniklik isteyen bir yapisi oldugunda ikinci ve {iglincii tip
oyuncularla daha etkili ve basarili sonuglar elde edilebilir. Reklam filmlerinde rastlanan
dordiincii tiir oyuncular ise; animasyon (canlandirma) yolu ile iglerlik kazandirilan ¢izgi ya
da kukla karakterlerdir. Bu karakterler ve ozellikleri reklam metin yazari tarafindan
senaryoda daha onceden belirtilmis durumdadir. Bazi senaryolarda ise reklam oyuncusunun
baz1 spesifik boliimleri diger biitiin dzelliklerinden daha énemlidir. Ornegin; ruj reklam igin
giizel eller ve dudaklar, sabun reklami igin giizel bir cilt vb. gibi...

"Yonetmen ve reklam veren, hedef kitle ile kendisini temsil eden oyuncu araciligiyla
konusur. Halk mitkemmel bir yetenek sergiledigi miiddetge reklam: ciddiye alacaktir. Bu du-
rumda TV reklaminin anahtar1 yetenektir. Aktor, yazarin, yonetmenin ve reklam verenin
diisiincelerine hayat vermelidir. Seyircinin evine maksimum eglenceyi, bilgiyi, egitimi getir-
mekle sorumludur. Bu yetenegin secilmesindeki 6zen reklamin kalitesini de belirler.”

Resim 3.1. Casting kuruluslarina ait kataloglardan bir érnek

Birinci gruptaki oyuncular oyunculuk deneyim ve giicli yiiksek oldugundan
yonetmenin isi kolaylasir, ¢ekim siiresi kisalir. ikinci gruptaki oyuncular ise oyunculuk
yoniinde olmasa da kendilerine duyulan sempati nedeniyle reklam filmini seyredilebilir hale
getiren kigilerdir. Bu kisilerin 6neri ve mesajlari, insanlarin izleme ve tekrarlama
davranislarini pekistirebilir. Uciincii gruptaki oyuncular ise halk arasindan segilen dogal,
abartisiz ve igten tiplemeler reklam mesajinin inandiricihigini yiikseltebilir.

> Rol dagilimi (Casting)
Reklam filmlerinin inandirict ve giinliik yasama yakin olmasi i¢in rol dagilimi biiyiik

O6nem tasir. Mesajin dogru Kkitleye ulasabilmesi igin gerekirse bazi yonlendirici sorularla
oyuncularin tipi, tarz1 ve karakteri belirlenmelidir.
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Isletmelerin iinlii isimlerin reklamlarda referans grubu olarak yer almasmi tercih
etmesi, "star stratejisi"ni uygulamasi demektir.

Star stratejisi, 6zellikle iiriinlerin tiiketicilerin zihninde daha kolay algilanmasini veya
hatirlanmasin1  saglar ancak, reklamlarda star bulundurmanin dogrudan satin alma
davranigina yansima orani, saglikli olarak belirlenememektedir. Reklamlarda star stratejisi
kullaniminda bazi 6nemli noktalarin dikkate alinmasi 6onemlidir.

o Reklami yapilacak olan tirtin/hizmet ile kullanilacak olan
o star kisiliginin Ortiismesidir. Ornegin, giizelligi ile taninan bir stara
kozmetik tiriinleri reklamlarinda rol vermek.

° Starlara 6denen telif licretlerinin astronomik olmasi,

o reklamin etkili olmamasi durumunda reklam veren igin biiyiikk maddi
kay1ip olacaktir

o Daha onceden bagka marka reklamlarinda rol almis bir starin yeni marka

icin aldig1 rolde eskiyi cagristirma riski veya tiiketicinin zihninden 6nceki
reklam etkisinin silinmemis olmasi bagka bir risktir.

o Starin 6zel istenmeyen sekildeki 6zel yasami topluma kotii 6rnek olacak
davranislar1 veya basarisizligi {iriiniin konumlanmasinda etkileyebilecek
bir risk tagimaktadir.

3.2. Teknik Yapim(Production)

Yapim agamasinda senaryo, storyboard ve casting calismalari birlestirilerek hazir hale
getirilmesi saglanir. Bu kapsamda reklamlarda kullanilacak mekanlar, renkler, dekorlar,
¢evre kosullar1 hazirlanir.

3.2.1. Renk

Renk, ¢ekimi yapilacak reklam filmi i¢in énemli bir unsurdur. Reklamin hedeflenen
etkisi renklerle pekistirilebilir. Renklerin insan algilamalari {izerindeki etkilerinden yola
cikarak yaratilmak istenen ortam, karakter, tip ve mesaj giiclendirilir. Canli ya da pastel
renkler kadar, ¢agrisim yapma 6zelligi olan renkler de reklamlarda ayri bir mesaj 6gesi
olabilmektedir. Siyahin Olimii, beyazin safligi; yesilin umut ve canliligl, kirmizinin
dinamizm ve cesareti simgeledigi bilinmektedir.

Renklerin psikolojik etkileri disinda kisilik gostergeleri de olabilecegi kabul edilir.
Secilen renge kisinin kisiligi ya da mevcut anlayis c¢izgisiyle uygunlugunun da anlami
yiiklenir. Ornegin; SIYAHIN incelikli, tembel; BEYAZIN yansiz, asiri titiz, diizenli;
GRININ giivenilir, dengeli, tutucu; PEMBENIN yaklasilabilir, duygusal; KIRMIZININ
tutkulu, risk alici, 6zgtivenli, heyecanli, biraz kiistah; SARININ sempatik, mizahi, atilgan,
neseli, iyimser; YESILIN yardime1, sikici, biraz utangag, samimi; MAVININ rahat, dost,
tutucu; MOR VE EFLATUNUN sanatsal, duyarli, sezgisel, agir, hayalci, iyi dinleyici;
KAHVERENGININ gosteristen hoslanmayan, dogal, evcimen kisileri simgeledigi kabul
edilmektedir. Oyuncu tiplemeleri, oyuncu giysileri ve ortam (dekor-renk) uyumu saglanirken
renklerin uyandirdigl psikolojik algilamalardan yararlanmilir. Kisilerin farkli ihtiyaclarim da
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renklerle desteklemek miimkiindiir. Aglik, susuzluk, dinlenme-tatil, saglik, gibi ihtiyaclarm
anlatimi renklerle anlamlandirilabilir.

3.2.2. Mekan ve Dekor Secimi

Televizyon reklamlarinin yapim asamasinda karar noktalarindan biri de mekanin
secilmesidir. Bir televizyon reklami ya ger¢ek mekanlarda ya da bu is i¢in 6zel olarak
hazirlanmis  stiidyolarda cekilebilir. Oncelikle dikkat edilmesi gereken husus; reklam
senaryosunun, reklamin gekilecegi mekani gergek mekan veya stiidyo olacagini belirleyip
belirlemedigidir. Reklam zaman zaman senaryosunun yapisi geregi, mekani gercek mekan
ya da stlidyo olarak belirler ve bunun tersini yapmak miimkiin degildir. Sayet senaryo bir
gergek mekani ongoriiyorsa ¢ekim i¢in hem senaryo agisindan hem de ¢ekimin fiziki olarak
gergeklestirilebilirligi agisindan en uygun mekani se¢mek gerekir. Bu nedenle reklam
filminin ¢ekilebilecegi mekanlarin, ¢ekim Oncesi hem goriintii yonetmeni hem de reklam
filminin yonetmeni tarafindan incelenip estetik ve fiziki kosullar da degerlendirilerek tespit
edilmesi gerekir.

Secilecek gercek mekan bazen estetik agisindan son derece uygun olsa da ¢ekimin
gerceklestirilmesine elverisli olmayabilir. Zaman zaman ger¢cek mekanlarda yapilan
calismalarda ortami denetlemek ve kontrol altinda tutmak olduk¢a zor hatta imkansiz
olabilir. Bu baglamda ger¢ek mekanlarda (i¢ ve dis mekanlar) ¢ekim yapilmasina karar
verildiginde, bu mekanin secilmesi pek ¢ok kriter gbz Oniline alinarak ve titizlikle yapil-
malidir. Sayet, reklam senaryosu mekani "gercek mekan™ olarak kesinkes belirlemiyorsa bu
durumda ¢alisma rahathigi ve ¢ekim ortamini denetlemek agisindan stiidyolar tercih edilirler.
Stiidyo; ses, 1siklandirma, ¢evre diizenlemesi (dekor) gibi teknik donanim agisindan bir
cekimin gergeklestirilmesi i¢in hazirlanmig 6zel alanlardir. Boyle bir ortamda gerek teknik
ekibin gerekse yonetmen ve goriintii yonetmeninin ¢aligmalar1 ¢ok daha kolaydir. Stiidyonun
da ¢ekimden 6nceki gilinlerde yapilacak ¢ekim igin diizenlenmesi gerekir. Uygun 1siklan-
dirma ve ses diizeninin, kullanilacak dekorun hazirlanmasi, kamera yerlerinin yine en uygun
bigimde belirlenmesi ve kameralara bu kapali alanda hareket edebilmesi igin gerekli dii-
zenlemelerin yapilmasi gerekir.

Stiidyolarda yapilan ¢ekimler sirasinda kullanilan dekorlarin (mekan/gevre diizenleme
malzemeleri) ¢ekimlerde kolaylik saglamak ve atmosfer yaratmak gibi hem estetik hem de
teknik agidan pek ¢ok islevi yerine getirdigini soylemek miimkiindiir. Reklam filmlerinde
kullanilan dekorlar1 baslica dort grupta toplamak miimkiindiir:

Tarafsiz (nétr) dekorlar

Gergege uygun (realist) dekorlar
Stilize (stylise) dekorlar

Gergek digi/hayali (fantastik) dekorlar

Y VVY
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Resim 3.2 Dekor drnegi

> Tarafsiz dekorlar; reklam filminde diiz ve sade bir ortam yaratabilmek,
reklama konu olan mal ya da hizmeti veya oyunculari, kesin hatlarla belirli bir
cevreden ve zaman diliminden soyutlayabilmek igin kullanilirlar. Reklam
filmlerinde kullanilan yakin cekimlerde bu tiir dekor kullanimina siklikla
rastlanmaktadir.

> Gergege uygun dekorlar; genellikle reklamin ¢ekildigi ortamin tipatip gercek
hayata uygun diismesi gerektigi zamanlarda devreye girerler, izleyici/hedef kitle
burada kullanilan malzemenin ve mekanin yapay oldugunu degil, gercek ol-
dugunu diisiiniir.

> Stilize dekorlar; bu tiir dekorlar tasarlanirken belli bir imaj olusturulmaya
cahigilir, tipatip gergege uygunlugu aranmaz. Ozellikle dans ve miizigin hakim
oldugu ya da masal tarzinda bir anlatima sahip olan reklam filmleri igin
idealdirler. Gerekli atmosferi, fazla ayrintilara bogulmadan yaratabilirler.

> Gergek dis1 ya da hayali dekorlar; 6zellikle var olmayan fantastik ortamlarin
veya belirli bazi duygularin aktarilmasina ihtiya¢ duyuldugunda kullanilirlar.
Bu tiir dekorlarda diger tiirlere nazaran estetik ve plastik unsurlar ¢ok daha fazla
Onem tagirlar.

Televizyon ekrani, sinema ekranmna kiyasla daha kiigiiktir ve daha yakindan
izlenmektedir. Durum boyle olunca karisik dekorlarin, kalabalik sahnelerin TV ekraninda
olumlu sonug vermesi de diisiiniilemez. Ozellikle televizyon igin yapilacak g¢ekimlerde
olabildigince sade, yalin ve kesin hatlarla belirlenmis dekorlar kullanilmali, fazla siislii,
karmasik, detayli fonlardan, izleyiciyi zorlayacak dekorlardan kaginilmalidir.

Reklam filmciligi acgisindan iyi tasarlanmig ve diizenlenmis bir dekorun ozellikleri
sOyle siralanabilir:

. Kameranin hareketlerine uygun olmali, hareket yetenegini azaltmamak,
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Isik ve ses diizenlenmesine kolaylikla imkan vermeli,

Kolay kurulup, kolay sokiilebilmeli,

Hafif olmali, tasinma problemi miimkiin oldugunca en aza indirilmeli,
Estetik ve plastik agidan reklam filminin senaryosuna ve televizyonun
arag olarak ozelliklerine uygun olmalidir.

3.3. Radyo’da Yapim Ile ilgili Cahsmalar

Yapim agamasi, yaratict ekibin kagit {izerinde olusturdugu radyo reklamlarmin
gerceklestirilmesine dair ¢aligmalarin yapilmasini igerir.

3.3.1. Seslendirme

Bu asama, metin durumuna getirilen mesajlarin seslendirme yapan kisiler tarafindan
stiidyoda metnin mikrofona okunmasi islemini kapsar. Seslendirme islemi ya spikerler ta-
rafindan ya da sesi belirli bir ses niteligine sahip, diksiyonu diizgiin kisilerce yapilir
Seslendirme agamasinda, mesajin dinleyiciye aktarilmasi s6z konusu oldugundan, burada
sesin tonu, konusmadaki wvurgular, sozciiklerin anlam ve heyecan duraklarimi vererek
sOyleme (diksiyon) gibi ozellikler 6nem kazanir Bu noktada spiker ya da seslendirme
sanat¢isinin 6zenle secilmesi gerektigi ¢cok agik ortadadir ¢iinkii her ses, her metne uygun
degildir. Seslendirmede bir baska Onemli nokta da sayet reklamda birden fazla ses
kullanilmasi1 gerekiyorsa bu seslerin farkli olmasi gerektigidir ¢linkii radyoda goriintii
olmadigindan dinleyici/hedef kitle bu sesleri ayirt etmekte giiclik ¢ekebilir. Bu da bazi
durumlarda reklamin etkisini azaltabilir. Bu gibi istenmeyen olaylar1 engellemenin en kolay
yolu miimkiin oldugu durumlarda kadin ve erkek seslerinin birlikte kullanilmasidir. Radyo
reklam metinleri zaman zaman canli yayinlar arasinda canli olarak da seslendirilebilirler.
Boyle durumlar s6z konusu oldugunda kuskusuz profesyonel spikerlerin daha basarili
olacagi bir gercektir.

Resim 3.3 Basarili seslendirme program ilgiyi arttirir

3.3.2. Miiziklendirme
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Radyo reklamlarinda genelde iki tiir miizik kullanilabilir; cingillar ve fon miizikleri.
Miiziklendirme asamasinda bu cingillar ve fon miizikleri uygun ve gerekli yerlere dosenir.
Cingillar genellikle reklamin konusu olan {iriin ya da hizmet i¢in 6zel olarak bestelenmis ve
yine ¢ogu zaman reklam mesajin1 aktaran sozleri de igeren miizik pargalandir. Cingillarda
yer alan bu sozler reklam mesajimnin etkili ve akilda kalic1 bir bigimde aktarilmasini saglarlar.
Sayet kafiyeli olurlarsa hatirlanmalar1 daha da kolay olur. "Zihnin bir mal ya da hizmetle
ilgili mesaj1 hatirlamasi i¢in cingilin her defasinda sozlii olarak yapilmasi gerekmeyebilir.
Yalnizca sozsiiz bile olsa izleyici onun hangi iiriine ait oldugunu hatirlayabilir" Cingillar
genellikle hareketli ve ritmik miizik parcalaridir. Bazen reklamin tiimii cingil olabilir. Boyle
durumlarda cingilin s6zleri reklam metninin yerini alir.

Fon miizikleri ise reklamin mesajini tagiyan sozlerin altina désenen ve reklamda sozler
gibi belli etkileri yaratmak igin kullanilan miizik par¢alandir. Radyo reklamlarinda fon mii-
zikleri, atmosfer yaratmak, sozlerin etkisini giiclendirmek ve biitiinleyicilik saglamak tizere
kullanilirlar. Fon miiziklerinin beklenen amaca hizmet edebilmesi i¢in reklamin tarzina,
iiriinlin niteligine ve kurulan dramatik catiya uygun olmasi gerekmektedir. Bazen bu tiir
miizik 6zglin olarak s6z konusu reklam i¢in bestelenirken bazen de o donem igin popiiler
olan bir miizik parcasi kullanilabilir. pek ¢ok Ornekte gozlemlendigi gibi daha dnce pek
taninmayan bir miizik parcasi herhangi bir reklamda kullanildiktan sonra biiyiik kitleler
tarafindan bilinir ve sevilir olmustur. Tersine durumlarla da karsilagilabilir, reklam miizigi
olarak bestelenen bir parga biiytik kitleler tarafindan giiniin en sevilen popiiler parcasi haline
gelebilir. Fon miizigi se¢imi ve kullaniminda dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta; fon
miiziginin reklama uygun secilmesi ve sozlerden daha baskin durumda olmamasidir. Aksi
takdirde reklamin etkisini azaltabilir, dikkati dagitabilir, dolayisiyla da reklam mesajinin
dinleyiciye yeterince ulagmasini engelleyebilir.

Resim 3.4: Fon miizigi reklam uygun secilmelidir
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3.3.3. Efektler

Efektler de radyo reklamlarinda kullanilan materyallerdendir. Yerinde kullanildiginda
reklama daha ¢arpici ve gercekei bir etki verirler. Efektler, ¢evredeki dogal seslerden (kopek
havlamasi, araba klakson sesi vb.) olabildigi gibi yapay seslerden de (kagit hisirtisiyla
yagmur sesinin verilmesi vb.) olusabilir. Bu agidan, efektleri dogal ve yapay olmak tizere iki
smifta toplamak miimkiindiir.

Dogal efektler, genellikle 6nceden ses bantlarina ya da plaklara kaydedilmislerdir.
Yapay efektler ise daha oOnceden kaydedilmis olabildikleri gibi reklamin seslendirme
asamasinda da olusturulabilirler. Bunlara "i¢ efektler" de denilmektedir. Ornegin, kapi
acilmasi ile ilgili bir efektin seslendirme sirasinda 6zel araglarla, mekanik olarak yapilmasi
ya da yangin sesinin kagit hareketleriyle seslendirme aninda canlandirilmasi gibi... Genelde
dogal ve yapay efektler, konu ile ilgili kuruluslarda "Meletron" adi verilen ve tuglarla
yonetilen araglarda toplanmislardir Efektler ya miks ya da seslendirme sirasinda radyo
reklamlarinin kaydedildigi banda dahil edilirler. Siireleri ve hangi efektlerin kullanilacagi
daha 6nce de degindigimiz gibi yaratici ekip tarafindan senaryoda belirtilmistir.

3.3.4. Montaj-Miks

Bu asamada daha 6nceden kaydedilen s6z ve miizik bantlarinin birlestirilmesi
gergeklestirilir. Okuyucu teyplere Onceden kayit yapilan ses bantlari sirasina gore
yerlestirilir. Yine gerekiyorsa miizik de bir baska okuyucuda hazir bulundurulur. Istenen
sesler onceden yapilmig plana gore ve sirastyla karistirici (mikser) yardimiyla kayittaki bir
baska banda aktarilir, bdylece montaj gergeklestirilmis olur. Montajin sonunda planlanan
radyo reklami ortaya ¢ikmustir. Yapilacak is; reklami tekrar tekrar kontrol etmek, teknik ya
da igerik acisindan herhangi bir eksik veya hata olup olmadigin1 gézden gecirmektir. Sayet
her sey yolunda ise radyo reklami belirlenen giin, saat ve kanalda yayma girmeye hazirdir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayiniz.
Arastirdiginiz yazili dokiimanlar1 diizenleyerek dosya hazirlayiniz.

Islem Basamaklar

Oneriler

» Casting kuruluglarini arastiriniz ve es
giidiimli ¢aliginiz.

» Reklam ajanslarinin ¢alistig1 casting
kuruluslariin listesini ¢ikartip ziyarette
bulununuz. Arastirmaci olunuz.

» Reklam senaryosunun amacina uygun
oyuncu se¢imi yapma siirecine katiliniz.

Casting ajansinin se¢im yapma
kriterlerine dikkat ediniz.

» Mekan ve dekor se¢iminde dikkat
edilecek 6zellikleri siralamak.

Dikkatli olunuz ve estetik bir bakis
acisina sahip olunuz.

» Radyo reklamlarinda yapimla ilgili
calismalara katilmak.

Radyo reklamlarinda ses, miizik,
efektlerin nasil kullanildigini gérmek
icin bir radyo kanalini ziyaret ediniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere dogru sozciikleri yaziniz.

1. Reklam filmlerinin inandiric1 ve giinliik yasama yakin olmasi igin, ...... ..... Biiyiik
Onem tasir.

2. Bir TVreklami filmi senaryosunun 6n gordiigii tip ve karakterlere uygun oyuncu

secimine .............. denir.

3. Tv reklamlarinda 4 tip oyuncuya rastlanir. ............... Oyuncular, oyunculuk
deneyim ve giicii yiiksek oldugundan yonetmenin isini kolaylastirir ve ¢ekim siiresi
kisalir.

4. Reklam filmlerinde kullanilan dekorlar 4 grupta incelenir. .............. dekorlar,
.............. dekorlar, ...... .... dekorlar, ................. dekorlar.

5. TV i¢in yapilacak cekimlerde .............. s e ve ... hatlarla belirlenmis

dekorlar kullanilmalidir.

6. Radyo reklamlarinda ............. , metin durumuna getirilen mesajlarin seslendirme
yapan kisiler tarafindan stiidyoda metnin mikrofona okunmasi islemini kapsar.

DEGERLENDIRME

Cevaplariizi cevap anahtariyla karsilastiriiz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geginiz.
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OGRENME FAALIYETi-4

AMAC

Uygun ortam ve sartlar saglandiginda reklam filmi ¢ekimine aktif olarak katilabilecektir.
ARASTIRMA

> Televizyonda yayimlanan reklam filmlerini takip ediniz. Bunlar arasinda en ilgi
cekici bulduklarinizi belirtiniz. Ilgi cekici reklamlari hangi &zelliklerinden
dolay1 begendiginizi not ediniz.

>  Unlii reklam filmi yonetmenleri ve goriintii yonetmenlerinin hangi projelerde
yer aldigini arastiriniz. Kirmizi reklam filmi 6diillerini bu sene hangi reklam ve
yonetmenlerin aldigini arastiriniz.

4. REKLAM FILMI CEKIiMIi

4.1. Cekim Oncesi Hazirhklar

Cekim, fiil olarak o asamaya kadar yapilan tiim c¢aligmalarin optik ya da manyetik
bandlara aktarilmasidir. Reklam ¢ekimi tam anlamiyla (senaryo-storyboard gibi) bir ekip
isidir. Set teknisyeninden oyuncuya, kameramandan 1sik¢iya kadar bu siire¢ icinde yer
alanlar bir orkestranin elemanlari gibidirler. Yonetmen ise bu orkestranin sefi konumundadir.
Reklam filminin y6netmeni, reklam senaryosunu/ storyboardunu eline aldiktan sonra tim
detaylarla ilgili bir takim kararlar verir ve tiim ekip igin ¢ekim giinleri ile ilgili bir planlama
yapar. Bu planlamay1 yapan yonetmen, ¢ekim igin belirlenen ekip ile yine ¢ekim Oncesinde
bir toplant1 diizenler. Diizenlenen bu toplantida ¢ekimin yapilan planlamasi ekip tarafindan
tartisilir. Daha sonrasinda ise bu calisma planina gore ekipte yer alan kisiler kendi
profesyonel alanlaria giren konularda s6z konusu ¢ekim i¢in hazirliklarin1 tamamlarlar.

4.2. Cekim Sirasinda Yapilmasi Gerekenler

Reklam filmi yonetmeni; ¢ekecegi senaryoyu baz olarak alan ancak bu senaryoyu bazi
estetik kaygilar ve kendi bakis agisi ile yorumlayan kigidir. Cekim sirasinda yaptigi bu ise de
yonetim adi verilir. Yonetmen ¢ekim sirasindaki her tiirlii olayda son s6zii sdyler ve tiim ekip
onun direktifleriyle hareket eder. Reklam filmi yonetimi ayrica ihtisas isteyen bir istir. 15,
30, 45, 60 saniye gibi kisa siireler i¢inde varsa hem hikaye anlatilmali, hem mesaj verilmeli
hem de ilgi ¢ekilmeli, seyirci etkilenmelidir ve ayrica tiim bunlar da miimkiin oldugu kadar
estetik ve sanatsal olarak yapilmalidir. Bunun kolay bir is olmadig1 son derece agiktir.

Cekim asamasinda reklam filmi yoOnetmeninin en biliyiik yardimcisi gorinti
yonetmenidir. Gorlintii yonetmeni; reklam filminin gerektirdigi ve yonetmenin istedigi
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tarzda gorilintiilerin filme aktarilmasimi ve kaydedilmesini saglayan kisidir. Gorlintli yonetimi
de bu kisinin yaptig1 ise denir. Gorlintii yonetiminin saglikli ve basarili olabilmesi icin
goriintli yonetmeninin 1siklandirma, kamera, filmler ve kutlanilan diger alet ve malzemeler
hakkinda tam bir bilgi birikimine ve beceriye sahip olmasi gerekir. Bunun yani sira daha
filme kaydedilmeden once yapilacak diizenlemelerin film iizerine gegirildiginde ne gibi
sonugclar verecegini de bilmelidir.

Resim4.1Reklam filmi ¢ekimi estetik kaygilar icerir.

Buna gore de reklam filmi yonetmeninin kendisinden talep ettigi herhangi bir ¢ekimin,
yonetmenin kafasindaki etkiyi verip veremeyecegi konusunda kendisini (ydnetmeni)
aydmlatmalidir. Dogaldir ki, yukarida da belirttigimiz gibi bu olaymn gerceklesebilmesi
yonetmenle goriintii yonetmeninin karsilikli diyalog ve anlagma igerisinde olmasina baglidir.

Bazi reklam filmleri 35 mm veya 16 mm'lik optik filmlere kaydedilirken bazilar1 da
manyetik bandlara (video tape) kaydedilirler. Siklikla kullanilan 35 mm'lik filmler goériintii
kalitesi acisindan manyetik bandlardan daha istiindiir ancak son yillarda gelistirilen
profesyonel video-recorder'lar ve bunlarda kullanilan bandlar da kalite agisindan 35 mm'lik
filmlere yaklagmiglardir. Bunun yanisini TV reklam filmlerinin kii¢iik ekranlardan izlenecegi
de diisiiniildiigiinde manyetik bantlarin goriintii kalitesi ile sinema filmi arasindaki fark ¢ok
belirgin olmayacaktir. Video teknolojisinin sagladigi hiz, ekonomiklik ve pek cok degisik
elektronik efekt yapabilme imkani1 da manyetik bantlar1 daha avantajli duruma getirmistir.

Yonetmen, goriintii yonetmeni ve diger tim ekip elemanlar1 yapilmig olan ¢ekim
planina gore hazirliklar1 tamamladiktan sonra sira belirlenen giin ve saatte reklamin
cekilmesine gelir. Cekim asamasinda, ekibin uyum iginde olmasi, is bolimii ve hazirliklarin
dogru ve yeterli derecede yapilmis olmast hem planlananlarm en giizel sekilde
gergeklestirilmesini hem de yine planlanan zamanlamaya uyulabilmesini saglayacaktir.
Cekimler tamamlandiginda reklam filminin ham malzemeleri elde edilmis yani goriintiilerin
bandlara aktarilmasi gergeklestirilmis olur. Yapilacak is bu ham malzemeleri senaryo ve
story-board'a uygun olarak kurgulamak, seslendirmek, miiziklen-dirmek ve gerekiyorsa 6zel
efektleri yerlestirmektir. Bu siire¢ hem teknik, hem estetik kaygilarin tasindig: bir siirectir.
Teknik acidan yapilacak islemlerin kusursuzlugun yanisini gerek gorsel gerekse miizik ve
ses diizenlemeleri vb.nin estetik ve sanatsal bakis agisiyla yapilmasi gerekir. Bu nedenle
reklam filmi yonetmeni bu siiregte de etkin bir rol oynayacaktir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayiniz.
Arastirdiginiz yazili dokiimanlar1 diizenleyerek dosya hazirlayiniz.

Islem Basamaklar

Oneriler

» Sinifta grup olusturunuz, yeni bir iiriin
icin sinif arkadaglarinizla reklam filmi
¢ekiniz.

» Senaryosunu yazip rol dagilimi yapiniz,

mekani1 se¢iniz.

» Reklam filmi ¢ekim 6ncesi
caligmalarina katiliniz.

» Caligmalarmizin eksiksiz olmasina dikkat

ediniz.

» Reklam filmi ¢ekimine katiliniz.

» Estetik bir bakig acisina sahip olunuz.

» Cektiginiz filmi arkadas ve
Ogretmenlerinizle seyrediniz.

» Degerlendirme yapilmasi.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere dogru sozciikleri yaziniz.
1. Reklam filmi ¢ekimi tam anlamiyla bir ................. isidir.

2. ., sececegi senaryoyu baz olarak alan ancak bu senaryoyu bazi
estetlk kaygllar ve kend1 bakis agisiyla yorumlayan kisidir.

3. Cekim agamasinda reklam filmi yonetmeninin en biiyiik yardimcisi
..................... dir.

4. V€ vriieianennnn yonetmeni karsilikli diyalog ve anlagsma iginde
olmalidir

5. , reklam filminin gerektirdigi ve yonetmenin istedigi tarzda goriintiilerin

filme aktarilmasini ve kaydedilmesini saglayan kisilerdir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtariyla karsilastirmiz. Yanlhs cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geginiz.
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OGRENME FAALIYETI-5

AMAC

Uygun ortam ve sartlar saglandiginda post yapim siirecine aktif olarak katilabilecektir.

ARASTIRMA

> Reklam miiziklerinin ve cingillarimin reklam filmini ne kadar hatirlattigini
arkadaslariniza ve ¢evrenize sorunuz.
»  Sevdiginiz reklam cingillarini not ediniz.

5. POST PRODUKSIYON(YAPIM SONRASI)

Yapim sonrasi ¢aligmalar, reklam filminin teknik ve estetik son seklini almasi igin o
ana kadar elde edilen ham metallerin ses efekt ve miizik yoniinden degerlendirildigi
asamadir.

5.1. Kurgu (Montaj)

Cekimler bitip reklamin ham materyalleri ele gectikten sonra yapilacak is; bu
malzemeler arasindan kullanilacak ve kullanilmayacak olanlari se¢mek, ardindan
kullanilacak olan uygun ¢ekimleri reklamin belirlenen siiresini asmayacak sekilde, senaryo
ve storyboarda da sadik kalarak uygun ve istenen imaji yaratmak kaydiyla bir araya
getirmektir. Bu isleme montaj ya da kurgu ad1 verilir.

Montaj (kurgu), temelde reklam filminin pargalarini bir araya getirmek igin yapilan
birtakim teknik islemlerdir ancak bu islemin bir de estetik yonii oldugu bilinmektedir. Orne-
gin; reklam filminin ritmini hizlandirmak, vurucu goriintii ve efektleri 6n plana ¢ikarmak,
izleyiciyi/hedef kitleyi yonlendirmek vb. durum boéyle olunca montajcinin (kurgucu) olaya
sadece teknik bir gozle bakmasi yetmez. Montaj (kurgu) sirasinda reklam filmi yonetmeninin
de orada olmasi ve gerektigi yerlerde miidahale etmesi gerekir. Estetik kaygilar ve reklam
filminin pargalarinin birlestirilmesinin yani sira montajin (kurgunun) reklam filmi igin yerine
getirdigi en 6nemli iglevlerden biri de kisa bir siire iginde zaman agimlarimi vermeye, bir
olayin gegis siiresini kisaltmay1 saglamasidir. Ayrica yine montaj (kurgu) sirasinda reklam
filmi i¢in 6zel olarak hazirlanmig efektlerin reklam filmine adaptasyonu yapilabilir.

5.2. Seslendirme

Seslendirme, reklam filmini montajladiktan sonra bu filme gerekli s6z ve seslerin
dosenmesi islemidir.

39



Resim 5.1 Seslendirme reklam filmlerinde biiyiik 6nem tasir.

Zaman zaman reklam filminin sesli ¢ekildigi de goriilmektedir ancak bu tip ¢ekimleri
gercek mekanlarda yapilan ¢alismalarda gergeklestirmek oldukga zordur ¢iinkii istenmeyen
seslerin ve giiriiltiillerin ¢ekim aninda bertaraf edilmesi hemen hemen olanaksizdir. Bu
nedenle, film kaydedilip, montajlanip goriintii olarak son halini aldiktan sonra s6zlerin ve ses
efektlerinin désenmesi tercih edilmektedir. Ses efektleri i¢in (g¢ok 0zel bir efekt degil ise)
genellikle daha 6nceden hazirlanmig ve kaydedilmis halde bir ¢ok efekte sahip "efekt ar-
sivleri"nden yararlanilabilir. Reklam filmlerinde ses efektleri genellikle iki islevi yerine
getirmek i¢in kullanilmaktadir:

> Konusma ya da goriintiiyii desteklemek,
> Bir sahne ya da yeri tanimlamak.

Bir televizyon reklaminda veya bir televizyon yapiminda insanlar yiriiyor,
otomobiller gidip geliyor, kapilar agiliyor ve kapaniyor diyelim. Eger izleyici/hedef kitle bu
devinimlerin sesini duymaz ise gordiikleri hi¢gbir anlam ifade etmez. Oysa goriintiiler ses
efektleri ile tamamlandiginda daha gergekgi ve inandiriciliklart yiikksek olur. Bunun yani sira
ses efektleri ile bir yer, bir atmosfer tanimlamasi yapmak da miimkiindiir. Ornegin, her
zaman i¢in kurbaga ve agustos bocegi sesleri izleyicide sicak bir yaz aksamim cagris-
tirmaktadir. Sayet reklam filminde konusmalar varsa ses efektlerini son derece dikkatli
secmek ve yiiksekligini ¢ok iyi ayarlamak gerekir. Aksi takdirde seyirci bu ayrintilarla
bogulacak, dikkat ve algilamasi, reklam ile iletilmek istenen asil mesajdan uzaklasacaktir.
"Boyle yanlis bir uygulamadan kaginilmasi, dncelikle senaryo yazarina baglidir ¢iinkii yazar
senaryoda, hangi seslerin, ne zaman, arkadan ya da geriden duyulacagini, bu seslerin ne
zaman giderek uzaklasacagini ya da yiikselecegini senaryoda belirtmelidir. Eger sesler dogal
yiikseklikte duyulacaksa yazarin senaryoda bunu herhangi bir sekilde belirtmesi gerekmez
ama ¢esitli sesleri 6zellikle dogal yiizeyine ylikseltmek gerekebilir. Bunlari da belirtmek yine
senaryo yazarinin gorevidir.

Reklam filmlerinde reklam mesajim tasiyan soézler, konusmalar da kendi
iclerinde simiflandirilabilirler:
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Diyaloglar,

Monologlar,
. Dis ses
o Spiker ya da reklam mesajimni aktaran gortntiideki kisilerin konusmalart.

1. Diyaloglar: Reklam filmlerinde, reklam mesajin1 tasiyan, aktaran ve birden
¢ok kisinin arasinda gecen konugmalar1 ifade ederler. Diyaloglar, didaktik
olmamali, giincel konusma diline yakin olmalidirlar. Kisa, 6zli, yalin ve
yerinde esprili ifadeler kullanilan bir dil yapisinda olmalar1 etkileme gii¢lerini
arttirir. Diyaloglarda gerekiyorsa sive ve agizlara yer verilmeli ancak bu sive ve
agizlar dogru kullanmilmalidir. Diyaloglarda en biiyiik engel seyirciyi sikmaktir.
Bunu o6nlemek i¢in konusmalar ne bir sézclik eksik ne de bir sozciik fazla
olmayacak bi¢imde diizenlenmelidir.

2. Monologlar: Monologlar; bir reklam filminde yer alan tek kisiye ait
konugmalardir. Bu konugmalar ya goriintiiler tizerine bir dis ses tarafindan ya da
goriintiide yer alan spiker veya reklam oyuncusu tarafindan yapilir.

o a) Dis ses: Reklam filminin goriintiilerinde konusan kisi yoktur ancak
film bitip montaj yapildiktan sonra seslendirme sanatgisi tarafindan metin
goriintii lizerine okunur. Burada dikkat edilmesi gereken noktalar;
konugmanin metninin, reklamin yapisina uygun olmasi, konusmalarin
goriintliye uygun yerlerde girmesi, tonlamalarin dogru ve ilgiyi canli tuta-
cak bi¢gimde yapilmasidir.

o b) Spiker ya da reklam mesajin1 aktaran goriintiideki Kisinin
monologlar:: Reklam filmlerinde siklikla reklam mesajin1 direkt olarak
spiker ya da reklam oyuncusu verir ve bu kisiler ayn1 zamanda goriintiide
de yer alirlar. Dig ses kullaniminda reklam mesajini1 veren spiker genelde
bir aktarict durumundadir ve seslendirmeyi yapan kisiler genellikle
profesyonel olduklarindan seslendirme sirasinda herhangi bir sorun ¢ikma
riski yok denecek kadar azdir. Buna karsin goriintiide yer alan reklam
oyuncularinin da reklam mesajlarin1 aktarabildigi durumlarda gerek
diksiyon gerekse tonlama gibi unsurlarda c¢esitli problemlerle
karsilagilabilmektedir. Boyle istenmeyen olaylari giderebilmek igin
seslendirme asamasinda genellikle, reklam filminde rol alan oyuncular
yerine  seslendirme sanatgilart yada  profesyonel spikerlerden
yararlanilmas1 ¢ok daha uygun olacaktir.

5.3. Miiziklendirme

Televizyon reklamlarinda seslendirme ile miiziklendirmeyi ayr1 ayri incelemek gerekir
¢iinkii televizyon reklamlarinda miizik; genel olarak psikolojik atmosferi hazirlayici, konuyu
destekleyici, dikkati reklama gekici ve tiiketicilerde belli ¢agrisimlar yaratici bir 6ge olarak
kullanilabilir. Yani miizik reklami yalnizca ses agisindan zenginlestirmek i¢in kullanilan bir
eleman degildir. Genel olarak miizikten beklenilen yararlar1 soylece belirlemek miimkiindiir;
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"Miizik, dramatik etkiyi gtclendirmeli, yer duygusu vermelidir, filmin hizin1 ve
karakterini yaratmali veya desteklemelidir. Miizik filmdeki karakterlerin niteliklerinin teshis
edilmesini saglamalidir. Olacak seyleri 6nceden bildirmeli, ruhi durumu kurmali, siirdiirmeli
veya degistirebilmelidir. Reklam filmlerinde miizik iki sekilde kullanilabilir. Bunlardan biri
fon miizigi digeri de cingillardir.

Ik olarak fon miiziklerini ele alacak olursak; psikolojik ve fiziksel reaksiyonlarda
6nemli biletken oldugu ve uygulayicilari tarafindan genis bigimde kullanildigi i¢in reklamda
fon miiziginin 6nemli bir boliimiini olusturdugunu sdyleyebiliriz. Satin alma davranisi ve
ikna edici iletisim iizerinde miizigin etkileri hakkinda yapilan arastirmalar pozitif sonug
vermistir.

Bu arastirmalara gore kisinin reklami sevme derecesini etkileyen miizigin, reklam
yoluyla tiiketiciye 6nerilen yeni yaklasimi da dolayli bigimde etkiledigi kabul edilmektedir
¢linkli reklamin goérsel yanina ilaveten mizik de kisinin, hedef Kitlenin reklami sevme
derecesini arttiracak bir diger ikna edici etkendir. Ancak bunun da derecesi, reklamda {iriin
ve hizmetlerin ele alimig ve islenis tarzina gore farklilik gosterebilir. Konular reklamda
kavramsal olarak ele aliniyorsa miizigin olmamasi ya da olsa bile kendisini hissettirmemesi,
reklamla oOnerilen yeni yaklasima daha ¢ok katkida bulunur. Tersine konular reklamda
duygusal olarak isleniyorsa miizigin olmasi1 ve hatta hedef kitleyi yonlendirmesi yeni
yaklagimui gii¢lendirici bir etki yaratir. Fon miiziginin beklenen amaca hizmet edebilmesi igin
reklamin tarzina, tiriniin niteligine ve kurulan dramatik ¢atiya uygun olmasi gerekmektedir.
Fon miizikleri kimi zaman reklam filmi i¢in 6zel olarak bestelenir kimi zaman da daha
Onceden bestelenmis miizik pargalart s6z konusu reklam filmi igin fon miizigi olarak
kullanilabilirler.

Bir anlatim bi¢imi olarak miizikli reklam ise reklamin timiiniin miizik ile ya da hem
miizik hem dansin birlikte kullanilmasiyla olusan ve reklam mesajinin cingil adi verilen
sarkilar araciligiyla aktarilmasina denir. Cmgillar reklami yapilan {iriin ya da hizmete ait
satict mesajlari hedef kitleye ileten sozlii miizik pargalaridir. Cingillarin reklamin akilda
kalicthgmi arttirdiklar1  ve izleyicilerin, Hedef Kitlenin cingillar1 kolayca hatirlayip,
Ogrenmeleri nedeniyle bu parcalari duyduklarinda reklamin konusu olan iiriin ya da hizmet
ile iliski kurmalari giic olmaz. Cimngillar daha ¢ok Ozgiin olarak bestelenen miizik
parcalaridirlar. Bunun yanmigini cingillar bilinen ezgilerin yeniden diizenlenmesiyle de
olusturulabilirler. Miizigin saptanmasinda reklam i¢in segilen reklam yaklagiminin, reklama
konu olan iiriin ya da hizmetin tiiriiniin etkisi biiylktiir. Bugiin reklamcilar tarafindan
cingillarin siklikla kullanilmasi, reklam mesajlarinin, Griin ya da hizmete ait markanin
vb.lerinin akilda kaliciliginin yiiksek olmasi ve hedef kitlede s6z konusu iiriin ya da markay1
yerlestirme kolayligi ile dogru orantilidir.

Miiziklendirme islemi de tamamlandiktan sonra TV reklam filmi prodiiksiyonu mix

(birlestirme) islemi ile son bulur. Son kontroller yapildiktan sonra, yayin kuruluslarina ve de-
netlemeye gonderilmek iizere yaym kopyalar1 hazirlanir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayiniz.
Arastirdiginiz yazil dokiimanlar1 diizenleyerek dosya hazirlayiniz

Islem Basamaklar Oneriler
» Sinifta ¢ektiginiz reklam filmini ¢ekim
sonrast asamalara katilarak yayina » Estetik bakis acisina sahip olunuz.

hazir hale getiriniz

» Reklamin amacina uygun olan post
prodiiksiyon ¢alismasinin » Arastirmact ve dikkatli olunuz.

gerceklestirilmesini saglayiniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere dogru sozciikleri yazimiz.

1. , temelde reklam filminin pargalarini bir araya getirmek i¢in yapilan bir
takim teknik iglemlerdir.

2. Montaj sirasinda ...... ......ooees ceennnt. etkin rol oynar.

3 , reklam filmini montajladiktan sonra bu filme gerekli s6z ve seslerin
dosenmesi islemidir.

4. Reklam filmlerinde miizik iki sekilde kullanilir. Bunlardan biri .............. miizigi,

5. Cingillar, reklamr yapilan iiriin ya da hizmete ait mesajlart hedef kitleye ileten
...................... parcalandir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtartyla karsilastirrniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayimiz.
Cevaplarmizin tiimii dogru ise “Modiil Degerlendirme”ye geginiz.
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MODUL DEGERLENDIiRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere dogru sozciikleri yazimz.

1. Miiziklendirme iglemi tamamlandiktan sonra televizyon reklam filmi prodiiksiyonu
..................... islemiyle son bulur.

2. e , genellikle reklamin konusu olan {irlin ve hizmet i¢in 6zel olarak
belirlenmis ve yine ¢ogu zaman reklam mesajini aktaran sozleri de igeren miizik
parcalaridir.

30 , dogal ve yapay olmak iizere 2 smifta toplanabilir.

4. Reklam stratejisinin saptanmasinda, reklamin hazirlanmasinda, bes 6zellik rehberlik
eder.Bunlar ............. e s e e s e “dir.

5. Metin hedeflerinin analizinde ............... V€ i, hedeflerin ayirt edilmesi

konuya yardimei olur.

DEGERLENDIRME

Cevaplariizi cevap anahtariyla karsilastiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarinizin tiimii dogru ise bir sonraki modiile gegmek i¢in 6gretmeninize bagvurunuz.
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CEVAP ANAHTARLARI

OGRENME FAALIYETIi-1’IN CEVAP ANAHTARI

1 Mesaj

2 Reklam metni

3 Tiiketici, reklam,
araclarim

4 Broadcast

5 Senaryolari

6 Metnin

OGRENME FAALIYETIi-2’IN CEVAP ANAHTARI

Storyboard
Goriintiilerle
Senaryoda

Metin yazarina, reklam
verene, reklam filmi

A [ WIN|E-

OGRENME FAALIYETIi-3’iIN CEVAP ANAHTARI

Inandiric, rol dagilim

Casting
Profesyonel
Tarafsiz, gercege uygun,
stilize, hayali
Sade, yalin, kesin
Seslendirme

oolol| A [ WIN| -

OGRENME FAALIYETi-4’iN CEVAP ANAHTARI

Ekip
Reklam filmi yonetmeni

Goriintii yonetmeni
Yonetmen, goriintii

OB (WIN| -

Goriintii yonetmeni
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OGRENME FAALIYETIi-5’iIN CEVAP ANAHTARI

Kurgu, montaj

Reklam filmi yonetmeni
Seslendirme
Fon, cingillardir
Sozlii miizik

OB [wWw[N| -

MODUL DEGERLENDIRMENIN CEVAP ANAHTARI

1 Mix(birlestirme)
2 Cingillar
3 Efektler
Fikir, ¢carpicilik, ilginclik,
4 bilgi verme,
iticilik(giidiilleme)
5 Genel, 6zel
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