T.C.
SELCUK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILiSKILER VE TANITIM ANA BiLiM DALI
REKLAMCILIK VE TANITIM BiLiM DALI

TELEVIZYON REKLAMLARINDA ANIiMASYON
KULLANIMI ve ANIMASYON OGELERININ HEDEF
KiTLE UZERINDE HATIRLANMA ETKISi

Harun TURKMENOGLU

YUKSEK LiSANS TEZi

Damisman

Yrd. Do¢. Dr. imran ASLAN UGUR

Konya — 2013



ii

L:C.
SELCUK UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

BILIMSEL ETIiK SAYFASI

Adt Soyads: Harun TURKMENOGLU
% Numarasi: 094221021002
g Ana Bilim / Bilim Dali  Halkla [liskiler ve Tanttm ABD / Reklamctlik ve Tanitim BD
)g) Programi Tezli Yiksck Lisans X
© TELEVIZYON REKLAMLARINDA ANIMASYON KULLANIMI VE
Terin Adi ANIMASYON OGELERININ HEDEF KiTLE UZERINDE
HATIRLANMA ETKISi

Bu tezin proje safhasindan sonuglanmasina kadarki biitiin siireglerde bilimsel etige ve
akademik kurallara 6zenle riayet edildigini, tez icindeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik
kurallar gercevesinde elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu ¢alismada baskalarinin eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel kurallara
uygun olarak atif yapildigini bildiririm.

Ogrencinin imzas

Alaaddin Keykubat Kampiisii - Selgukly/ KONY A
Tel: 03322232446 Fax: 0332 241 05 24
http://www.sosyalbil.selcuk.edu. tr/



T.C.
SELCUK UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

YUKSEK LISANS TEZi KABUL FORMU

Adt Soyad: Harun TURKMENOGLU

Numarast 094221021002

Ana Bilim / Bilim Dali  Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD / Reklamcilik ve Tanitim BD

Programi Tezli Yiiksek Lisans

Ojrencinin

Tez Danisman Yrd. Dog. Dr. Imran ASLAN UGUR

TELEVIZYON REKLAMLARINDA ANIMASYON KULLANIMI VE
Tezin Adi ANIMASYON OGELERININ HEDEF KiTLE UZERINDE
HATIRLANMA ETKIiSi

Yukarida adi  gegen Ogrenci tarafindan  hazirlanan TELEVIZYON
REKLAMLARINDA ANIMASYON KULLANIMI VE ANIMASYON OGELERININ HEDEF
KITLE UZERINDE HATIRLANMA ETKISi bashikli bu galisma 15/01/2013 tarihinde yapilan
savunma sinavi sonucunda oybirligi / oygoklugu ile basarili bulunarak, jurimiz tarafindan yiiksek
lisans tezi olarak kabul edilmistir.

Unvam, Ad1 Soyad: Danisman ve Uyeler imza /
Yrd. Dog Dr. imran ASLAN UGUR Danisman A/’U,\
/
Dog Dr. Hiiseyin ALTUNBAS Uye
5
Dog Dr. Birol GULNAR Uye

Alaaddin Keykubat Kampiisii Selcuklu/ KONYA
Tel: 0332 223 2446 Fax: 0332241 0524
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/



v

ONSOZ

Reklam; her yoniiyle cokca tartisilan karmasik yapilar igeren, kiiltiirden, sanata
bir ¢ok alandan beslenen ayni zamanda kendisini siirekli yenileyen; pazarlama
diinyasinin ve hatta hayatin vazgec¢ilmez bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Firmalarin tiiketiciye ulagsmak ve onun zihnine yerlesmek i¢in farkli ve yeni
yollar aramak zorunda oldugu giinlimiizde reklamcilar da farkli alternatifler
sunmaktadir. Gerek fikir baglaminda gerekse iiretim baglaminda farklilagamayan her
seyin yok olmaya mahkum oldugu gilinlimiizde; rekabet anlayisi da bu denli
farklilagsmigsken reklamlarin da digerlerinden ayrisabilme zorunlulugu goz ardi
edilmemesi gereken yegane konudur.

Bu calisma; reklamlarin hem fikir sathasinda hem de yapim safhasinda 6nemli
bir yeri olan animasyon konusunun gerek reklam verenler i¢in gerekse tiiketici i¢in
ne ifade ettigi diisiincesi ilizerine ortaya c¢ikan bir merakin {riiniidiir. Bir ¢ok
calismanin oldugu gibi bu calismanin da eksik yonleri olabilir. Ancak hedefim
animasyon konusunun bazi ydnlerini ele alarak konunun muhataplarina ve benzer
baska ¢aligmalara 151k tutabilmekti.

Bu noktada; bu calismam Oncesinde ve bu ¢alismam esnasinda benim gerek
akademik hayatim gerekse tiim diger unsurlartyla yasantim konusunda bana katkisi
olan kimselere tesekkiir etmek isterim. Bu calisma Oncesinde; Lisans ve Yiiksek
Lisans ders asamamda bana katkilar1 olan tiim hocalarima; Bu ¢alisma i¢in destegini
benden esirgemeyen degerli damismamim Yrd. Dog. Dr. imran Aslan UGUR’a;
danigmanim kadar destek veren Doc¢. Dr. Hiiseyin ALTUNBAS’a, bilgisiyle ve
yeterliligiyle yanimda olan Dog. Dr. Birol GULNAR’a ve gérev yaptigim Selcuk
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik Béliimii'nden degerli hocalarim Yrd.
Dog. Dr. Harun Hilmi POLAT’a, Yrd. Dog. Dr. Ugur ATAN’a Ogr. Gér. Dr. Ali
Atif POLAT a, Yrd. Dog. Dr. Birsen LIMON’a, Yrd. Dog. Dr. Orhan DIKENER e,
Ogr. Gor. Dr. Hikmet SAHIN’e ve Ogr. Goér. Dr. Semih BUYUKKOL’a ve
akademik yasantimdan 6nce ve sonra her zaman yanimda hissetiiim Uzman Murat
USLU ve degerli esi Uzman Evren USLU’ya ve degerli aileme tesekkiirli bir borg
bilirim.

Harun TURKMENOGLU / Konya 2013
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OZET

Degisen sartlar dogrultusunda giiniimiizde rekabet anlayisi da giderek artmaktadir. Bu dogrultuda,
tilketicinin pazar tizerindeki etkisi de siirekli artmakta ve bu arti pazara, pazardaki mal ve hizmetlerin

yogunlugunun ve ¢esitliliginin artmasina dogrudan katkida bulunmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda, tiiketici davramslari, egilimleri ¢cok detayli bir sekilde incelenmekte ve
pazarlama karmasi elemanlart bu dogrultuda olusturulmaya galigilmaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri
arasinda onemli bir yere sahip olan reklam, siirekli gelisen teknoloji ve iiretim imkanlar1 ile ¢ok genis bir
yelpazede yeni ortam ve yontemlerle sekillenmeye devam etmektedir. Giiniimiizde tiiketici; gerek
mecralarin ve mecra alternatiflerinin ¢ogalmasiyla gerekse rekabet artisindan kaynaklanan mesaj yogunlugu
nedeniyle diizenli olarak siirekli iletisim amacli mesajlarla yiiz yiize kalmaktadir. Bu yogunluk icerisinde
reklamin ana amaci olan mesajin hedefe ulastirilmasi konusu daha da fazla 6nem kazanmaktadir. Bu

nedenle farklilik olusturmak giiniimiiz reklamcilarinin 6ncelikli gérevlerinden birisi haline gelmistir.

Farklilik olusturmak ve tiiketici iizerinde farkindalik olusturmak amaciyla reklamcilar mesajlarin
kodlanp iletilmesi i¢in kullanilan yontemleri ¢ok ince ayrintilarla diisiinmektedirler. Bu noktada; bu
calismada canlandirma kavramu bir tiir kodlama yontemi olarak ele alinmis ve televizyon reklamlarida
animasyon kullanimina deginilmistir. Reklam ve canlandirma kavramlari ayri ayri incelendikten sonra,
reklamlarda canlandirma kullanim tiirleri, yontemleri ve nedenleri ile avantajlart gibi konular islenerek bir
kodlama yontemi olarak Animasyon dgelerinin tiiketicilerde ne gibi bir tutum olusturdugu ve tiiketicilerin

bu 6gelerden ne kadar etkilendikleri, hatirladiklar1 gibi konulara odaklanilmistir.

Tiiketicilerin mesaj1 hatirlamasinda animasyon 6gelerinin ne denli etkili oldugu iizerine bir arasgtirma
yapilmis ve bunun i¢in deney yontemi kullanilmistir. Yapilan deneylerin sonucunda Arastirma 6rnekleminin
mesajlar1 hatirlama diizeyinde animasyon o&gelerinin paymin o6nemli ol¢lide etkili oldugu sonucuyla

karsilasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Animasyon, Canlandirma, Hatirlanma Etkisi
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THE USE OF ANIMATIONS IN TELEVISION COMMERCIALS AND
THE RECALL EFFECT OF ELEMENTS OF ANIMATION ON THE
TARGET AUDIENCE
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SUMMARY
Competition is becoming harsher today in accordance with changing circumstances. In this
framework, consumers’ influence on market share is constantly increasing and this increase is contributing

directly to the market and to the increase in the intensity and diversity of goods and services on the market.

In an environment of stiff competition, consumer behaviors and tendencies are being investigated
thoroughly and attempts are being made to form marketing elements in this framework. Advertising, which
occupies a significant place among marketing communication activities, is continuing to take shape through
constantly developing technology and production capabilities on a very wide range in new environments
and with new methods. Today, consumers are continuously faced with messages aimed at communication as
a result of both a proliferation in media and media alternatives and an increase in the number of messages
arising from fierce competition. In this intensive atmosphere, the subject of getting the message to the target
audience, which is the main goal of advertising, is gaining more in importance. Therefore, making a

difference has become one of the prioritized tasks of today’s advertisers.

Advertisers ponder over and investigate the methods that are used to encode and convey messages to
the most subtle details for the purpose of making a difference and raising awareness on the part of
consumers. At this point, the concept of animation was handled as a kind of encoding method in this study
and the use of animation on television commercials was investigated. First, the concepts of commercials and
animation were examined separately and then topics such as types, methods and advantages of animation
used in commercials and reasons for their use were covered. Next, the subjects of what kind of an attitude
animation elements created in consumers as a method of encoding and to what extent consumers were

influenced by and remembered these elements were explored.

A survey was conducted on how effective animation elements are on consumers’ remembering a message
and the experimental method was used for this purpose. As a result of the experiments that were carried out,

it was observed that animation elements were highly effective in research sample’s recall the messages.

Key Words: Television Commercials, Animation, Recall

Alaaddin Keykubat Kampiisii Selcukl/ KONYA
Tel: 0 332 223 2446 Fax: 0 332 241 05 24
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/



vii

Tablolar Listesi

Tablo 1. Ogrenim GoOriilen BOINM ..............cooiviveveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 48
Tablo 2. Cinsiyet Dagilimi.......cccciiiiiiiiiiiieiie et 49
Tablo 3. TV IZIeme SHIESI......oovurvieeieeiiiieieieieieieeie et 49
Tablo 4. TV Programlari ve Izlenme SIKIKIAIT ...........o.ovrvevececrceeieiceeecee e, 50
Tablo 5. TV Programlari ve Izlenme SIKIKIAIT ...........o.cvvveveeeerieereeceece e, 51
Tablo 6. TV Reklamlart IzIer miSiniz? ...........cccocoveveeeevevreerieeieeeeeessee e, 51
Tablo 7. Bir glinde kag reklam filmi izIersiniz? ...........cocccoveiiininiiniininicncnecneen 52
Tablo 8. Animasyon Kavramini Daha Once Hig Duydunuz mu? ...........ccccccevevenenee. 52
Tablo 9. Daha Once Hig Animasyonla Yapilmis Reklam Filmi izlediniz mi? ........... 53
Tablo 10. Animasyonlu Reklam Yapan Markalar........c..ccoccoooeniiniininiiniincncneens 53
Tablo 11. Reklama Ilgi Uyandiran En Onemli Sey Nedir? .........cccoovvevvueveveerevernnnne, 55
Tablo 12. Reklamin Gériintiisiinde ilginizi Ceken en Onemli Konu Nedir?............... 55
Tablo 13. izlemekten En Cok Hoslandiginiz Reklamlar Hangileridir?....................... 56

Tablo 14. Ne Tiir Animasyon Karakterlerin Oynadig1 Reklamlar

En Cok Aklimizda Kalir?.........cccoooiiiiiiiiiieiiecie e 56

Tablo 15. Bir Reklamda Kullanilan Animasyon Karakteri iliskili Uriinii

Tercih Etmenizde Etkili midir?.........ooovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 57

Tablo 16. Sizce Reklamda Kullanilan Animasyon Karakterleri

Neden 1181 CeKiYOor?......oviiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e sen e, 58

Tablo 17:Deney ve Kontrol Grubu Farkli Televizyon Programlari izleme

Sikliklarinin Gruplara Gore Sira Ortalamalart Karsilagtirmast .................... 59

Tablo 18:Garanti Bankasi: Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalart Kargilagtirtlmast ........cccoooeeeiieeeieeniennen. 60

Tablo 19. Turkcell Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalart Kargilagtirtlmast ........ccooceeeiieeiieeniennen. 61



Tablo 20:Garanti Bankas1 Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin

Tablo 21.

Tablo 22.

Tablo 23.

Tablo 24.

Tablo 25.

Tablo 26.

Tablo 27.

Tablo 28.

Tablo 29.

Gruplara Gore Sira Ortalamalar1 Kargilastirilmasi

Turkcell Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalar1 Kargilagtirilmasi .........ccocceeecveeenennne.

Garanti Bankas: Reklam Filmi Animasyon Tutum Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalar1 Kargilagtirilmasi .........ccocceeevieenennne.

Turkcell Reklam Filmi Animasyon Tutum Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalar1 Kargilagtirilmasi .........cccocceeeveeenennne.

Reklam Hatirlanirligi Test Puanlarinin Cinsiyete Gore

Sira Ortalamalart Karsilagtirtlmast ........ooceveeeeeviiiniieniiecie e

Reklam Hatirlanirligi Test Puanlari ve Ogrenim Goriilen Boliim

Sira Ortalamalart Karsilagtirtlmast .........ocvveeeeeviiiniieniiecieeeeeeen

Reklam Tutumu Test Puanlarinin Cinsiyete Gore

Sira Ortalamalart Karsilagtirtlmast .........ocvveeeeeviiiniieniiecieeeeeeen

Reklam Tutumu Test Puanlar1 ve Ogrenim Gériilen Boliim

Sira Ortalamalart Karsilagtirtlmast ........ooceveeveeviiniiieniiecieeeeeeen

Animasyon Tutumu Test Puanlarinin Cinsiyete Gore

Sira Ortalamalart Karsilagtirtlmast .........oceveeeeeeciiniiieniiecieeieeeeeen

Animasyon Tutumu Test Puanlari ve Ogrenim Goriilen Béliim

Sira Ortalamalar1t Kargilagtirtlmast ........oceeeeeeeecieniieiiieeieeee e

viii



X

ICINDEKILER
Bilimsel Etik SayTast .......ooouiiiiiiiiiiiciee e il
TeZ KaADUL FOIMIU ....ooiiiiiiiiiiiiiiieie ettt ettt e e e e s ettt e e e e e e eeaas 111
ONSOZ ..ottt sttt nes iv
O ZE ettt ettt ettt ettt ettt et e et eeeneaens v
SUMMIATY ...ttt ettt e sb e e st e et e st e e snbbeesnbbeesabeeesabeeesaseesnnseeans %!
T ADIOLAT LLISTESI c.vvvvveeiiieieeeeeeeceet ettt ettt e e e e ettt e e e e e e s e et e e e eeeeesessnaasaeeeeeseens vii
ICINDEKILER ...t ix
BIRINCI BOLUM: REKLAM VE ANIMASYON ......cocoiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 2
L1 REKLAM w.ooooiieeeeeeeeeeeeee et an st s s nesanaenas 2
1.2. REKLAMIN TANIMLARI ......coooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 2
1.3. PAZARLAMA VE REKLAM .......oooiiiiiiiiieoieeeeeeeeeeeeeeeeee e 3
1.4. REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI .....ovoviviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 4
1.4.1. DUNYADA REKLAMIN GELISIMI .....cooviiiiiiiieeeeeeeeeeeen, 4
1.4.2. TURKIYE'DE REKLAMIN GELISIMI ....coovoviiiviiiceceeeeeeeeeen 5
1.5. REKLAMIN AMAC VE ISLEVI ..o 6
1.6. MECRAYA GORE REKLAM TURLERI.........ccccooviiiiiieicieeeeeveeesean 7
1.6.1. YAYIN YAPAN REKLAM ORTAMLARI ........ccoocvviviieiriiersees. 8
1.6.1.1. TELEVIZYON REKLAMLARI .......coooiuimiiiieeeeeeeeeeeeees 8
1.2. ANIMASYON (CANLANDIRMA) .....cooviimeeieeeeeeeeeeeeeeeeeseesen e 10
1.2.1 ANIMASYON KAVRAMI VE ANIMASYON TANIMLARLI............... 10
1.2.2. ANIMASYONUN TARIHI.......cooviiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 10
1.2.2.1 DUNYADA ANIMASYONUN GELISIMI ....coooioiiieieeee. 11
1.2.2.2. TURKIYE'DE ANIMASYONUN GELISIMI ......cocviiiieiene. 13
1.2.3. ANIMASYON TURLERI .......oooviviiiiiieceeeeeeeeeeeeeeee e 15
1.2.3.1. CIZGI ANIMASYON ..o 15
1.2.3.2. DURAKLI CEKIM YONTEMI (STOP MOTION)........cccceeunee... 16
1.2.3.3. BILGISAYAR DESTEKLI 3D ANIMASYON........c.ceoeviverrrrnne. 17
1.2.3.4. DENEYSEL ANIMASYON ......coooiiiioioiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
1.2.4. ANIMASYONUN KULLANIM ALANLARI ......ccoooveviiiiiereeeenn. 19
1.2.4.1. GORSEL YAYIN VE SINEMA ALANINDA ANIMASYON....... 20
1.2.4.2. URUN GELISTIRME AMACLI ANIMASYON .......c.ccoovivrrnnne. 20
1.2.4.3. BILIMSEL CALISMALARDA ANIMASYON..........ccocvovivernnnne. 21

1.2.4.4. EGITIM ALANINDA ANIMASYON ..o, 21



X

1.2.4.5. COKLUORTAM VE INTERNET ALANINDA ANIMASYON.... 22

1.2.5. REKLAM VE ANIMASYON ILISKIST......coiiiieieeeeeeceeeee, 22
1.2.6. REKLAMDA ANIMASYON KULLANIM TURLERI..........cc...c......... 24
1.2.6.1. TAM CANLANDIRMA YONTEMI ......cocooovvviviiiieceeeeeeeeen, 24
1.2.6.2. KISMi / BOLUMSEL CANLANDIRMA YONTEMI.................... 25
1.2.7. REKLAM YAPIMINDA ANIMASYON KULLANIM NEDENLERI . 26
1.2.8. REKLAMDA ANIMASYON KULLANIMININ AVANTAJLARI...... 27
1.2.8. 1. MALIYET .ot 27
1.2.8.2. ZAMAN KAZANCT.......oooviiiioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 28
1.2.8.3. GENIS ANLATIM ALTERNATIFLERI.........ccooovvviviiriicenne. 28
1.2.8.4. OLAGANUSTU URETIM AVANTAIT ......cooviviieieeeeeeerenn, 28
IKINCI BOLUM: REKLAM VE HATIRLAMA ......coovivieeeeeeeeeeeeeeeeee 30
2.1. REKLAM BAKIMINDAN HATIRLAMA .....cocooooiiieiiieeeeeeeeeeeeesennn 30
2.1.1. HAFIZA NASIL CALISIR?.....covimivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30
2.1.2. REKLAM VE HAFIZA .....ooooviioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
2.1.3. HAFIZA MODELLERI.........cocooiviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 34
2.1.3.1. DUYUSAL HAFIZA .......oooioieoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 35
2.1.3.2. KISA DONEMLI (SHORT TERM) HAFIZA .......cccccoevvvieernnnn. 36
2.1.3.3. UZUN DONEMLI (LONG TERM) HAFIZA .......cccccoovvviverennnn. 37

2.2. HATIRLAMA (RECALL) ILE REKLAM OGELERI ILISKISI.................. 38

UCUNCU BOLUM: REKLAMDA ANIMASYON KULLANIMININ HEDEF
KITLE UZERINDEKI ETKISINE ILISKIN GERCEKLESTIRILEN DENEYSEL

ARASTIRMA BULGULARI.......oooiiiiiiieetee ettt 41
3.1. METODOLOIL c...viiitiieiiiitise et 41
3.1.1. Aragtirma Sorulari ve HipotezIer..........ccocuieviiiriiinieniieieeieeeeeee e 41
3.1.1.1. Arastirma SOTuSU 1: cooeeiiiiiiice e 41
3.1.1.2. Arastirma SOTUSU 2: ..ccuevviieeeiiiiee ettt e e e eaa e e e eaaea s 42
3.1.1.3. Arastirma SOTUSU 3: ..oeeiiiieieiiiee e e 42
313 LHIPOLEZ 1iiiiiiiiieiieie et 42
31132 HIPOEZ 2: ittt ettt et e 42
3.1.1.4. Arastirma SOTUSU 4: ......vviieeeiiiee ettt e 42

TR O 3 U = 6 0103 (720 SRR PSR RUPR 42

Bl 1A 2 HIPOIEZ 4ottt ettt 43
3.1.1.5. Arastirma SOTUSU 5: .oouevviiiieiiiee e 43



31151 HIPOLEZ 6.ttt et 43
3.1.1.6. Arastirma SOTUSU 6: .......veiieeiiiiieeeiiee et e e e e aaaee s 43
311,61 HIPOLEZ T:ueeiiiieiiieee ettt e 43
311,61 HIPOLEZ 8:ueeieieee ettt 44
3.1.1.7. Arastirma SOTUSU 7: cooouvviieeeiiiiee ettt et e e e aaaee s 44
31171 HIPOEZ Dieeeiiieee ettt et 44
31172 HIPOtEZ 10 ittt 44
3.1.1.8. Arastirma SOTUSU 8: ......vviiieeiiiiie et e 44
3118 L HIPOtEZ 11ttt 44
31182 HIPOEZ 12:.cieeiiiiieiie ettt 44
3.1.2. Arastirma Tirii ve Tasarimi.........ccccevieieeiiiiiieeeiiee e 44
3.1.3. Aragtirmanin Uygulanmasi..........ccccueevieriiieniieniieeniienieeee e 45
3.1.4. Soru Formunun OzelliKIEri ............c.oocvuevevreereeeeeeieeeeeeeeeeee e 46
3.1.5. Arastirmada Uygulanan Istatistiksel Analizler.............c.cccoevevurrrvernnnes. 46
3.1.5.1. Mann Whitney U TeSt .......cceeriiiiiieniieiienieeiieeie et 47
3.1.5.2. Ki-Kare (Chi-Square) Analizi.........cccoeveeriieiieniieieeieeieeeeeeeee 47
3.2. ARASTIRMA BULGULARIL.....ccoootiiriiiiieeeeeeseseeeee e 48
3.2.1. Betimleyici Analiz Bulgulari..........ccoooviiiiiiiiiiiieieceeeeee e 48
3.2.1.1. Katilimcilarin Demografik Nitelikleri ........cccovvvevieninienieninienenee. 48
3.2.1.1.1. Ogrenim Goriilen BOM ..........oovovevrerereieeeeeeeeeeeeeeeeeeesnens 48
3.2 1. 1.2, CINSIYET ettt sttt sttt ettt sbe e 48
3.2.2. Verilen Yanitlara iliskin Betimleyici Analiz Bulgulari.......................... 49
3.2.2.1. Katilimeilarin TV Izleme Aliskanliklari...........cocooveveveeeveeeeeeeneennnen. 49
3.2.2.1.1. TV IZIemMe AMAC........ooovieeveeeeeeieeeeeeeeeeeeee e 49
3.2.2.1.2. ReKIam IZIEME ..........coovveceeieeeeeeeceieecee e 51
3.2.2.1.3. Animasyon Kavrami ve Animasyonlu Reklamlar-..................... 52
3.2.2.1.4. Reklama ilgi Uyandiran En Onemli Unsur............ccocoooeveveennsne. 54
3.2.2.1.5. Ilgi Ceken En Onemli KONU .........cooooveveviieeiieeeeeeceeeenens 55
3.2.2.1.6. En Cok Hoslanilan Reklamlar .............cccooiiviiiiniiniiiiieiee, 55
3.2.2.1.7. Animasyon Karakterleri............cceceeviiiiiiininniienieeiieeeeeeen 56
3.2.2.1.8. Animasyon Karakterlerin Uriin Tercihindeki EtKisi.................. 57
3.2.2.1.9. Animasyon Karakterlerinin Ilgi Cekme Sebebi......................... 57
3.2.3. Gruplarin Esitligine {liskin Bulgular ..............ccccocovevevrueveecueieceeeeenees 58

3.2.3.1. Deney ve Kontrol Grubu Televizyon Izleme Aliskanliklarinim
Karsilastiriimasima Iliskin Bul@UIar..............ccocooveveveveveeecieeeseseceeeennens 58



xii

3.2.3.2. Deney ve Kontrol Grubu Reklam izleme Sikliklarmin

Karsilastiriimasina Iliskin Bul@UIar..............ccocooveveviveveveveeeeeeeeeeeeennes 59
3.2.4. Uygulanan Testlerin Gruplara Gore Karsilastirilmasi.........c.ccoceveeneene. 59
3.2.4.1. Reklam (Hatirlama) Test Puanlarinin Karsilastirilmasina iliskin
BUIGUIAT ...ttt e 60
3.2.4.1.1. Garanti Bankas1 Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test
Puanlariin Gruplara Gore Karsilagtirilmast ........cccceeeeeievieniienienieenenne, 60
3.2.4.1.2. Turkcell Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarinin
Gruplara Gore Karstlagtirtlmasi..........cccoeveeeciieniiiiiinieeiceieeeeeeee e 60

3.2.4.2. Reklam Tutum Puanlarinin Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular ..... 61
3.2.4.2.1. Garanti Bankasi Reklam Filmi Reklam Tutum Puanlarinin

Gruplara Gore Karstlagtirtlmasi..........ccoovveeoiieniiiiiienieeiieeeeeeeeee e 61
3.2.4.2.2. Turkcell Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin Gruplara
GOre KarstlastirilmasT .........coveeieiieeeiiecciee e 62

3.2.4.3. AnimasyonTutum Puanlarinin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular 62

3.2.4.3.1. Garanti Bankas1 Reklam Filmi Animasyon Tutum Puanlarinin

Gruplara Gore Karstlagtirtlmasi...........ccoovveeciienieiiiiinieeiieieeeeeeee e, 63
3.2.4.3.2. Turkcell Reklam Filmi Animasyon Tutum Test Puanlarinin
Gruplara Gore Karstlagtirtlmasi..........ccoevveeiiieniieiiienieeiceieeeeeeee e, 63
3.2.5. Uygulanan Testler ve Demografik Degiskenler ..........ccccceoveviniininnnnnne. 64
3.2.5.1. Reklam (Hatirlama) Test Puanlar1 ve Demografik Degiskenler
Karsilastiriimasina Iliskin Bul@UIar..............c.cocooveveveveveveeeeeeieseeeeeeennens 64
3.2.5.1.1. Reklam (Hatirlama) Test Puani ve Cinsiyet..........cccoeeveennennnen. 64

3.2.5.1.2. Reklam (Hatirlama) Test Puan1 ve Ogrenim Gériilen Bélim ... 65
3.2.5.2. Reklam Tutum Test Puanlar1 ve Demografik Degiskenler

Karsilastiriimasima Iliskin Bul@UIar...............coooveveueeveeeeeeeeeeseeeeeennes 65
3.2.5.2.1. Reklam Tutum Test Puani ve Cinsiyet.........cccceevveevireneeenvennen. 66
3.2.5.2.2. Reklam Tutumu Test Puani ve Ogrenim Gériilen Boliim ......... 66

3.2.5.3. Animasyon Tutumu Test Puanlari ve Demografik Degiskenler
Karsilagtirilmasina Iliskin Bulgular.............occcooviiiiiiniiiiiieeeeeee 67
3.2.5.3.1. Animasyon Tutumu Test Puani ve Cinsiyet.......c..cccceeverrennnene. 67
3.2.5.3.2. AnimasyonTutumu Test Puan1 ve Ogrenim Gériilen Boliim ... 68
SONUC VE ONERILER.........c.coouiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 69
KAYNAKCA ettt sttt et sttt et st be e 73



GIRIS

Degisen pazar sartlar1 ve giiniimiiz rekabet anlayisinda, tliketicinin pazar
tizerindeki etkisi siirekli artmakta ve bu artis pazara, pazardaki mal ve hizmetlerin
yogunlugunun ve ¢esitliliginin artmasina dogrudan katkida bulunmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda, tiiketici egilimleri en ince hassasiyetle izlenmekte;
ve pazarlama karmasi bu dogrultuda olusturulmaktadir. Pazarlama iletigimi
faaliyetleri arasinda énemli bir gelisime sahip olan reklam, siirekli gelisen teknoloji
ve tlretim imkanlar1 ile c¢ok genis bir yelpazede yeni ortam ve yontemlerle
sekillenmektedir.

Giliniimiizde tiiketici; gerek mecralarin ve mecra alternatiflerinin ¢ogalmasi
gerekse rekabet artigindan kaynaklanan mesaj yogunlugu nedeniyle her an iletisim
amacli mesajlara maruz kalmaktadir. Bu yogunluk igerisinde reklamin ana amaci
olan mesajin hedefe ulastirilmasi konusu daha da fazla 6nem kazanmaktadir.

Mesajin  hedefe ulagsmasim1i  ve algilanmasini  zorlastiran  etkenler
diisiiniildiigiinde reklamcilarin amacina ulagmasi reklamin ge¢mis donemlerine gore
cok daha zorlasmistir. Bu dogrultuda reklami amacia ulastirmak adina diger
reklamlardan ve rakiplerin iletisiminden ayrigmak, farklilik olusturmak giinitimiiz
reklamcilarinin 6ncelikli gorevlerinden birisi haline gelmistir.

Farklilik olusturmak ve tiiketici {lizerinde farkindalik olusturmak amaciyla
reklamcilar mesajlarin kodlanmasi i¢in kullanilan yontemleri ¢ok ince ayrintilarla
hesaplamaktadirlar.

Bu noktada; bu calismada canlandirma kavrami bir tiir kodlama ydnteme
olarak ele alinmis, ve televizyon reklamlarinda animasyon kullanimina deginilmistir.
Reklam ve canlandirma kavramlar1 ayr1 ayri incelendikten sonra, reklamlarda
canlandirma kullanim tiirleri, yontemleri ve nedenleri ile avantajlar1 gibi konular

islenmistir.



BiRINCi BOLUM: REKLAM VE ANiIMASYON

1.1. REKLAM

Reklam kelime kokii olarak, latinceden gelmektedir. Latince'de "clamare"
kelimesi ¢agirmak anlamina gelmektedir. Kokeni Latince olsa da "reklam" kelimesi
dilimize Fransizca "réclame" sozciigiinden gelmistir (www.etymonline.com).

Reklam pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, iizerinde en cok
konusulan ve tartisilan elemanlarindan biridir. Pazarlamanin gelismesiyle birlikte
iirlin, hizmet, kisi ve diislinceler de pazarlama kapsami i¢inde diistintilmiis, reklamin
ilgi alanlarmi da dogal olarak degistirmistir. Reklamlarin temel amaci, kendisine
bakanlar1 etkileyerek, satin alma davranisini gergeklestirebilmektir. Bu anlamda
reklam bir iletisim faaliyeti oldugu kadar bir pazarlama faaliyeti olarak da
nitelendirilmektedir (Odabast ve Oyman, 2002:16).

Firmanin alict olarak bulundugu kaynak piyasasi ile, satici olarak bulundugu
mal piyasasina uymak ve piyasa sartlarini degistirmek amaci ile yaptig1 etkinlikler
olarak nitelenebilecek pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en 6nemli unsurlarindan

birisi reklamdir (Kotler, 1972: 2).

1.2. REKLAMIN TANIMLARI

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore reklam, herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da diisincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan &dendigi
anlagilacak bi¢cimde yapilan ve kisisel satisin diginda kalan tanitim eylemleridir.

Modern anlamda reklam kisaca, bedeli 6denerek genis kitlelere ulagmak ve
ikna etmek amaciyla yapilan iletisimdir (Wells vd. 2006: 5).

Glinlimiizde reklam tanimlar1 ¢ok cesitlidir. Ancak tanimlari tek bir tanim
altinda toplayacak olursak reklam bir; iletisim, pazarlama ve sosyo - ekonomik
temelli bilgi aktarimi ve ikna siirecidir (Ayanwale vd. 2005: 9).

Reklam; talep yaratma sanatidir. Ele aldigi mal ve hizmetleri hosa giden
taraflari ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar yaratmay1 amaclar (Bir ve Mavis, 1988:
18).

Firmanin alict olarak bulundugu kaynak piyasasi ile, satici olarak bulundugu

mal piyasasina uymak ve piyasa sartlarint degistirmek amaci ile yaptig1 etkinlikler
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olarak nitelenebilecek pazarlama faaliyetlerinin en ©onemli unsurlarindan birisi
reklamdir (Kotler, 1972: 2).

Bu amaca ulasirken, reklamin yaratici ve ticari olmak {izere iki yonii vardir.
Reklamin ticari yonil, iirlin ya da hizmetin alicisinin ¢ogalmasiyla, bir bagka deyisle
satilmasiyla olgiiliir. Reklamin yaratic1 yoni, hedef aldig: tiiketici kitlesine, en uygun
kitle iletisim araglar1 secilmesini, konusma, yazi ve bunlar1 destekleyen miizik, 1sik,
grafik, canlandirma gibi hareketli ya da hareketsiz ¢esitli gorsel ve isitsel 6gelerden
olusan iletilerin, {irlin imgesinin 6zgilin bi¢imde tasarlanmasin1 kapsar (Peltekoglu,
1998: 26).

Reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki bir bilgi aktarimi, reklam verenden hedef
kitleye dogru yonlenen bir iletisim bi¢imidir. Bu yoniiyle reklam, belli bir plan
dahilinde, dogru bir zamanlama ve hedef kitleye uygun bir metin ve gorsel icerikle
sunuldugu takdirde, marka ve hedef tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurulmasinda
etkin rol oynayacaktir. Bir iletisim siireci olarak da degerlendirildiginde reklam
oncelikle bir mal, hizmet, firma ya da marka hakkindaki bilgileri tiiketicilere
aktarmayr ve boylece olumlu tutumlari varsa onlar1 gili¢lendirmeyi, olumsuz
tutumlart ise degistirmeyi amaglamaktadir (Elden, 2005: 17-19).

Daha acik ve ayrintili bir reklam tanimi yapilacak olursa, reklam: “Tiiketicileri
bir mal veya markadan haberdar etmek ve mala, markaya, hizmete, kuruma veya
fikre olumlu bir hale getirmek amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin

hazirlanmas1 bu mesajlarin parali araglarla yayilmasidir (Kurtulus, 1985: 18).

1.3. PAZARLAMA VE REKLAM

Kotler'in en bilinen tanimina gore pazarlama; {irlin ve hizmetler ile miisterinin
ihtiyaglarinin karsilanmasidir.

Tutundurma faaliyetleri igerisinde; tanitim, satisa 6zendirme, reklam, direkt
(dogrudan) satig, satis promosyonlar1 ve halkla iligkiler faaliyetleri sayilabilir.
“Entegre Pazarlama letisimi” veya “Kurumsal Pazarlama Iletisimi”, bu faaliyetlerin
hepsinin birlikte, birbirleri ile koordineli olarak gerceklestirilmesiyle ortaya ¢ikan bir
iletisim yonetimi modelidir (http:// advertising.utexas.edu/research/terms).

Uriin ve hizmetlerden, hedef miisteri kitlesinin haberdar edilmesi, saglikli bir

iletisim sisteminin kurulmus olmasini gerektirmektedir. Pazarlama bilesenleri (liriin,
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fiyat, dagitim ve tutundurma) icerisinde marka ile hedef miisteri arasindaki bagi
kurma gorevi, tutundurma bileseni icerisinde gergeklestirilen bir faaliyettir.
Tutundurma faaliyetlerinin amaci, pazarda, sz konusu iirlin, hizmet veya markaya

talebi arttirmak olarak tanimlanabilir (Kurtulus, 1985: 16).

1.4. REKLAMIN TARIHSEL GELISIiMi

Reklamciligin dogusu insanlar arasi degis tokusun (trampa) baslamasina
dayanmaktadir (Elden ve Kocabas, 2006: 17). Misir'da M.O. 3000 yillarinda kagak
esirlerin, fiyatlarinin ve 6zelliklerinin resmedilmesi ilk 6rnekler kabul edilmektedir.
Eski Yunan, Babil ve Roma sehirlerinde duvar ve tabletlere yapilmis ticari reklam
hatta ilan diyebilecegimiz uygulamalara rastlanmigtir. Roma ve Kartaca'da saticilarin
ya da tellallarin bagirarak yaptiklari satis yonteminin, sesli reklamcilik anlayisinin ilk
ornekleri oldugu bilinmektedir.

Reklamin genel tarihgesine baktigimizda; sozlii reklam, insanlar arasi
iliskilerin ve alisverisin ilk basladig1 zamanlarda ortaya cikmistir. ilk yaygin sozlii
reklam Ornegini, kiiciik yerlesim birimlerindeki tellallik sistemi olarak
degerlendirebiliriz. Ingiltere’de British Museum’da bulunan ve yaklasik 3000 yil
once, kacan bir kolenin geri donmesi i¢in hazirlanmis ilan ilk yazili reklam kabul
edilmektedir (Kurtulus, 1985: 26).

Gutenberg'in 1438'de matbaa makinesini icat etmesi reklamcilik i¢in yeni bir
doniim noktast olmus ve basili reklamciligin gelismesini saglamistir. 1480'de
Londra'da bir kiliseye asilan afis ilk agik hava reklami kabul edilmektedir. Ik gazete
ilan1 1525'de Almanya'da yaymlanmistir. 1630'da Theophraste Renoudot, Paris'te
Montaigne'nin "yoksullar icin reklamin ses duyurma amaciyla kullanilmasi"
diisiincesinden yola ¢ikarak bir "karsilagsma ve goriisme" biirosu kurmustur (Akbulut,

2006: 126).

1.4.1. DUNYADA REKLAMIN GELIiSiMi

Reklam, ilk o6rneklerin ardindan bu giinkii gibi ciddi anlamda gelismesini
1920'de radyonun giinliik hayata girmesiyle saglamustir. 1k ticari radyo istasyonu,
WEAF adiyla kurulmustur. 1924'te N.W. Ayer&Son firmasi; Eveready adli ilk 6zel

reklam programimi hazirlamistir. Ikinci Diinya Savasimin yarattigi tiim olumsuz
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kosullara ragmen, 1940'li yillarda televizyonun yayma ge¢mesiyle birlikte
reklamcilik, inanilmaz bir hizla gelismeye baslamistir (Mattelart, 1993: 9).

Diinyadaki reklamcilik siireci incelendiginde yillar igerisinde Onemli
atilimlarin gergeklestirildigi gozlemlenmektedir. 1625 yilinda, yayinlanan bir kitabin
tanitimi igin verilen ilan, ilk ilan 6rnegi kabul edilmektedir. (Kurtulus, 1985:26) 11k
seri ilan, 1657 yilinda, Public Adviser isimli gazetede; gemicilik, satilik, kiralik
emlak, doktorlar, kayip, kiralik araba gibi basliklar halinde yaymlanmaya baslamistir.
Seri ilanlara uzunluklarina gore tarife uygulayan ilk gazete ise, 1707 yilinda, Londra
ve Westminister bolgesinde yayinlanmaya baglayan Generous Adviser olarak kabul
edilmektedir (Aktaran: Bulut, 2005: 4)

1652 yilinda, Ingiltere'de, Faithfull Scout dergisinde, Hugh Clough adl
kuyumcunun evinden calinan iki elmasin resmine yer veren ve elmaslar1 geri
getirenlere 6diil vadeden ilan, ilk resimli ilan olarak bilinmektedir. Bir {iriiniin
tanittim1 amaciyla yayinlanan ilk resimli ilan olarak, 1703 yilinda, Dailly Courant
gazetesinde yaymlanan bir ¢ikolata firmasinin tanitimi kabul edilebilir (Aktaran:
Bulut, 2005:4)

1897 yilinda, New Jersey'deki West Orange Edison stiidyolarinda cekilen
Admiral Sigaralar1 filmi, diinyanin ilk reklam filmi olarak bilinmektedir. Bu reklam

filmi, Broadway'de kurulan bir agik hava perdesinden halka gdsterilmistir (Becer vd.,

2000:115).

1.4.2. TURKIYE'DE REKLAMIN GELISiMi

Reklamciligin -~ toplumumuzdaki  gelisimi  Avrupa  ile  paralellik
gostermemektedir. Matbaanin 300, gazetenin 250, reklamciligin ise 200 yil sonra
bat1 toplumlarindan toplumumuza gegmesi, yillar icerisinde bu kavramlarin gegirdigi
hazim asamalarinin toplumumuzda yasanmamasina ve bu kavramlarin gelismis hali
ile karsilagilmasina neden olmustur. Okuma yazmanin halk genelinde yaygin
olmamasi, basili anlamdaki reklamciligt ve ilancilifi giiclestiren bir unsur
oldugundan, Avrupa'daki yayginlig: ilancilik ve reklamcilik, Tiirkiye Cumhuriyeti
donemine kadar azinliklara ve devlet gorevlilerine yonelik olarak

gerceklestirilmektedir (Kologlu, 1999: 26).
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Tiirkiye'de reklamcilik 19. yiizyil ortalarina dogru giindeme gelmistir. Sesli
reklamcilik Orneklerine Osmanli Devletinde de sik rastlanmaktadir. Osmanh
donemindeki tellallik anlayis1 sesli reklamciligin ilk ornekleri olarak kabul
edilmektedir. Ilk ticari ilan Tercuman'i Ahval gazetesinin 1864 baskilarinda yer
almistir. 1909'da Ilancilik Kolektif Sirketi adl1 ilk reklam ajans1 kurulmustur (Bir ve
Mavis, 1988: 22).

1949'da ilk siyah beyaz reklam filmi sinemalarda gosterilmek igin
hazirlanmigtir. 1951'de ¢ikarilan bir kararname ile Devlet radyolar1 reklam almaya
baslamistir. 1961'de Yiiksel Unsal-Mehmet Muhtar-Kemal Baysal ortakligi, ilk
renkli reklam filmlerini yapmaya baslamustir. (Unsal, 1994: 49) 1972 yilinda TRT
televizyonunun ticari yayinlara acilmasiyla baglayan siire¢, renkli yayina gegis,
1990'larda Ozel televizyonlarin, radyolarn kurulmasi, kablolu tv, teletex vb.
hizmetlerin gelismesi ve 1996'da internetin giindelik hayatimiza girmesiyle
stirmiistiir. Reklamcilik bugiin iilkemizde yeni ortamlarin ortaya ¢ikmasi ve degisen
teknolojik sartlar dogrultusunda gelisimini hizla sitirdiirmektedir.

Televizyon ve radyolarin kullaniminin artmasi, 6zellikle reklamlar1 ile daha
biiylik kitlelere ulagmay1 hedefleyen reklam veren firmalar icin biiyiik olanaklar
saglamistir. Uydu araciliiyla yayin yapan televizyon ve radyolar sayesinde, reklam
veren firmalar daha az maliyetlerle uluslararasi reklamcilik yapabilir konuma
gelmislerdir. Giintimiizde, reklam kusagi izlemeksizin televizyon izlemek miimkiin
olmamaktadir. Teknolojik gelismeler televizyon reklamlarinin hazirlanmasinda rol
oynayan sinema ve yapim endiistrisini de gelistirmektedir. Giinlimiizde farkli ¢ekim
efektleri ve animasyon teknikleriyle hazirlanan reklamlar misterinin dikkatini

cekebilmek icin kullanilmaktadir (Ilgaz, 1997: 42)

1.5. REKLAMIN AMAC VE iSLEVi

Iletisim; genel olarak akla gelebilecek her yolla, duygu, diisiince aktarimi, ya
da bilgi aligverisi olarak aciklanabilir. Belirli kisi, gurup, kurum ya da toplumlar
arasinda bilgi tutum ve diislince degisikligi yaratma amagh karsilikli s6zel ve gorsel
ileti aktarimina dayanan bir siireci kapsar (Zillioglu, 2005: 15).

Gorsel, dilsel ya da isitsel reklam iletileri; akilda kalici, bilgilendirici ve ikna

edici olmalidir. Bu ii¢ temel islev reklamin amaglartyla uyumludur:
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Akilda kalicilik islevi; reklam iletisi araciligryla iiriin ya da hizmetin hedef
kitle tarafindan animsanmasini saglama ve marka imajin1 yaratma ile ilgili islevidir.

Bilgilendirici islevi; yeni {irtin ya da hizmetin tanitimi, kullanim olanaklari
hakkinda bilgilendirme ve benzer iiriinlerle fiyat ve nitelik karsilastirmas1 yapma
islevidir. Reklam iletisinin diizanlamsal aktarimi s6z konusudur.

Ikna edici islevi; reklam iletisinde gesitli ydntemlerle bireyin mantigina
seslenerek, iiriin niteliklerini sunma, hedef kitleyi iiriine ya da hizmete yonlendirme,
marka bagimliligi yaratma islevidir. Yananlamsal anlatimla ikna etme amagcli,
bilingli ileti yaratimi s6z konusudur. (Kii¢iikerdogan, 2005: 9-18).

Solomon Dutka, reklamin gorevleri bashigi altinda reklamin amaglarini su
sekilde siralamaktadir (Aktaran: Bulut, 2005: 8).

Hedef kitlenin, reklami yapilan {iriin, hizmet veya markaya dikkatini ¢ekmek,

Hedef kitleyi, bu iiriin, hizmet veya marka ile saglayabilecegi fayda hakkinda
bilgilendirmek,

Satin alma asamasina gelmis olan hedef miisterinin, benzer alternatifler
arasindan reklami yapilan iiriin, hizmet veya markay1 hatirlamasini ve tercih etmesini
saglamak,

Kisa ve uzun vadede reklami yapilan {iriin, hizmet veya markanin satiglarini
arttirmak,

Reklami yapilan {irin, hizmet veya markanin benzerlerine gore farklarini
ortaya koymak, varsa yan faydalarini agiklamak,

Uzun soluklu bir miisteri iligkisi kurmak,

Satin alma islemini gerceklestirecek veya gergeklestirmis olan miisterinin,
beklentilerini yonlendirmek, sunulan {iriin, hizmet veya markayla beklentilerinin
paralelligini saglayacak tanitimi1 yapmak, miisteri tatminin saglanmasina yonelik
firma politikalarini aktarmaktir

Hedef kitlenin, {iriin, hizmet veya markaya dair sahip oldugu imaj1 korumak ve

hatta giiclendirmek

1.6. MECRAYA GORE REKLAM TURLERI
Reklam mecras1 iirlin ve vermek istedigimiz mesajin reklam stratejisi

dogrultusunda hedef kitlesi ile bulustugu ortamlardir. Reklamin yayinlanacagi ortam



gerek medya planlama i¢in gerekse iletisimin stratejisi i¢in alinmasi gereken dnemli
kararlarin basinda gelmektedir. Olas1 bir yanlis karar mesajin hedef kitleye
ulagsmasina engel olacak ve hedef kitlenin mesaj1 alamamasi ve yanlis hedef kitleye
erisim sonucu hem biitce hem de zaman kaybina yol acacaktir. Bu sebeple reklam

stratejisi belirlenirken yayinlanacak ortamin 6nemi son derece biiytiktiir.

1.6.1. YAYIN YAPAN REKLAM ORTAMLARI

Kitle iletisim araglar1 icerisinde yayimn yapan kitle iletisim araglar televizyon
ve radyodur. Televizyon ve radyoda yayinlanan reklamlar yaym yapan ortam
reklamlar1 baghigi altinda islenmistir. S6z konusu c¢alisma animasyon olmasi
sebebiyle hem gorsel hem de isitsel yayin yapan ortam olarak sadece televizyon ele

alimmustir.

1.6.1.1. TELEVIZYON REKLAMLARI

Televizyon, "Hareketli goriintiilerin sesle birlikte elektrik sinyaline
donitigtliriilerek bir aliciya iletilmesi ve alicida yeniden ses ve goriintiiye
doniistliriilmesi”, "Sabit veya hareketli cisimlerin, kalict olmayan goriintiilerinin
elektrik yoluyla uzaga iletimi" islevlerini yerine getiren teknolojik alete verilen
isimdir (http://www.turkcebilgi.com/televizyon/ansiklopedi).

Kitle iletisim araglar1 igerisinde TV ses, gorsellik, hareket vb. unsurlar1 bir
arada bulunduran bir ara¢ olarak mesajlarin tliketicilere ulagmasinda etkinlik
saglamaktadir. Bu nedenle TV tiiketim sosyallesme siirecinde tiiketicilerin 6zellikle
giysi ve marka tercihlerinin olusmasinda hem ilgilendirici mesajlar vermekte hem de
iriinlere ya da markalara yonelik isteklerin gelismesi, markalarin isimlerini
ogrenmede etkili olmaktadir. Geng yetiskinler TV de sergilenen giysiler, markalar ve
magazalarla ilgili mesajlart algilamakta bunun sonucunda marka tercihleri
gelismektedir. Reklamlarin temel amaci, hedeflenen tiiketicilerde iiriin/hizmet ve
markalar konusunda farkindalik kazandirmak, tutum degisimi yaratmaktir.
Reklamlar aracilig ile tiiketiciler duygusal ve biligsel anlamda etkilenerek satin alma
karar siirecinde ve satin alma davramisinda degisimlerin oldugu goriilmektedir.
Reklamlar ozellikle {irlinlin yasam egrisine gore mesajlar1 tiiketicilere aktarmada
basarili olmaktadir. Yapilan aragtirmalar en ¢ok TV reklamlarinin mesajlarinin

tiiketicileri etkilemektedir. TV reklamlar1 ulusal ve uluslar arasi alanda tiiketiciye
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ulagabildigi i¢in tiiketicilerin ulusal ve uluslararas1 markalar hakkinda bilgi edinmesi
ve marka tercihleri lizerinde ¢ok etkilidir (Aktaran: Aktuglu ve Temel, 2006: 50).

Reklam sektdrii i¢in televizyon, genis, ayni zamanda 6zgiil kitlelere ulasim
saglayan, cografik hedef pazari secebilme 6zgiirliigii sunan, esnek, reklami tesvik
eden, yayginlagtiran, etkili ve yaratici bir alandir. Televizyon, reklamcilara resimler,
sozler, sesler, miizik, 6zel etkiler, bilgisayar grafigi, canlandirma, devinim, jestler,
viicut dili kullanim1 gibi son derece genis yarati olanaklar1 saglar.

Ilk televizyon reklami 1941 yilinda Amerika'da (New York) WNBT
televizyonunda yaymlamustir. Onceleri canli olarak yayinlanan reklamlar 1960'larda
filme c¢ekilmeye baslamistir. Birden ¢ok duyuya yonelik goriintii, ses, devinim ve
renk gibi 6gelerin ayni anda sunulabilmesi, gorsel ve sozel biitiinligii saglayabilmesi,
verilmek istenen iletinin diger kitle iletisim araglarina gore daha kolay algilanmasi ve
yaygin kullanimi; televizyonu en gbézde reklam ortami haline getirmistir (Rutherford,
2000: 22).

Televizyonda {ii¢ tiir reklamin yayinlanmakta oldugu kabul edilmektedir
(Goksel ve Giineri, 1993: 64):

Hareketsiz Reklam: Iginde hareket unsuru olmayan, sadece tek goriintii
bulunan ve televizyon spikerleri tarafindan seslendirilen, 10 saniye siiren
reklamlardir.

Hareketli Reklam: Miizik ve sz veya yalnizca soz esliginde cesitli
goriintiilerle diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklam 15, 20, 30, 45 ve 60 saniyelik
stireler icin hazirlanabilmektedir.

Ozel Tamtici Reklam: Kiiltiir, sanat, turizm ve egitim gibi alanlarda yerli
yapim olarak hazirlanmasi gereken bu tiir reklamlarda sadece programin basinda ve
sonunda reklam mesajlarina yer verilmektedir. En az 10, en fazla 40 dakika siireli
olarak hazirlanmaktadir.

Her yas, ekonomi ve sosyo- kiiltiirel gruba seslenen televizyon reklamlarinda
iletilerin devinimli verilmesi, izleyenlere, tekrarlarda bile o an kendisiyle iletisim
kuruldugu izlenimi verir (Eker, 2002:165).

Televizyon reklamlari; onceden belirlenmis amaglarla televizyon ve sinema

yontemlerine, diline uygun bigimde belli bir hedef kitleye yonelik olarak hazirlanir,
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belli yaymn kuruluslarinda, belli saatlerde, belli siirelerde yaymlanirlar (Ozgiir,
1995:199).

Televizyon reklamlarinin yaratict yonii, neyin sdylendigi ve nasil sdylendigi ile
ilgilidir. Bu baglamda reklam yaratim siirecinde, kullanilacak yapim ve anlatim
yontemleri son derece dnemlidir. Reklam filmleri; {iriin ya da hizmetin 6zelliklerine,
reklamin iletisine, amacina, anlatim diline, hedef kitlesine uygun olarak canli ¢ekim,
canlandirma, gorsel etkiler gibi yontemlerle ya da bunlarin ¢esitli bilesimlerinden

yararlanilarak gergeklestirilmektedir.

1.2. ANIMASYON (CANLANDIRMA)

Canlandirma kavrami; Latince animatus ve animare sozciiklerinden
gelmektedir. Animatus ruh, nefes anlamina karsilik gelirken animare bir seye hayat
vermek, canlandirmak anlamindadir.ingilizcedeki animation sozciigiiniin dilimizdeki
karsiligidir (www.etymonline.com).

Canlandirma kavrami sinema alaninda; Tek tek resimleri veya hareketsiz
cisimleri gosterim sirasinda hareket duygusu verebilecek bigimde diizenleme ve

filme aktarma isi seklinde tanimlanmaktadir (Oz6n, 2000: 133).

1.2.1 ANIMASYON KAVRAMI VE ANIMASYON TANIMLARI

Canlandirma, gercekte devinimi olmayan nesne ya da goriintiilerin
devinimliymis izlenimi verecek bi¢imde diizenlenmesi ve kaydedilmesi yoluyla elde
edilen goriintii, canlandirma sinemasi ise, bu gorilintiilerin belirli bir senaryo
cergevesinde sinema dili kullanilarak bir araya getirilmesidir (Hiinerli, 2000: 16).

Deneysel canlandirmanin 6nemli isimlerinden olan Norman McLaren,
canlandirma i¢in "hareket eden resimlerin degil, resimlenen hareketin sanatidir. Her
iki kare arasinda ne oldugu, karenin {izerinde ne oldugundan ¢ok daha 6nemlidir. Bu
ylizden canlandirma, kareler arasinda (yer alan) goriinmeyen araliklar olusturma

sanatidir” demektedir (Wells, 1998: 10).

1.2.2. ANIMASYONUN TARIHI
Canlandirma ilkel de olsa insanlik tarihi ile yasittir. Insanlik tarihinde, insanlar
kendilerini ifade etmek ya da herhangi bir mesaji aktarmak, av gibi deneyimlerini

paylasmak adina magara duvarlarma ve taglarin {izerine lekelerden ve c¢izgilerden
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olusan figiirler c¢izmislerdir. Hayvan figiirleri ¢izerken gordiikleri gibi yansitmak
amaciyla aynm figiirtin farkli hareketlerini ¢izerek veya hareketli olan ayak gibi
uzuvlarm hareketlerini de ayr1 ayri ¢izmislerdir.

Diinya iizerindeki ilk devinimli ¢alismalar Ispanya'daki Altamira, Fransa'daki
Lascaux magaralarinin duvarlarina ve Isveg'teki Kivi amitina yapilan resimlerdir.
Altamira magarasinin duvarlarindaki erkek domuz figiiriniin viicudu ve dort ayagi
net, kosu aninda gozlenebilen diger ayaklar1 bulanik ¢izilmis, duragan bir
goriintlinlin iki u¢ noktast belirlenerek devinim izlenimi verilmeye calisilmistir
(Ozén, 1964: 3).

Lascaux Magarasindaki resimlerde Ren geyikleri ve atlarin devinimleri,
birbirine karigmig gibi goriilen ayak ve bacak ¢izimleriyle anlatilmaya ¢alisiimistir.
20 bin yil Oncesinin insanlar;; magaranin en karanlik yerine resimleri ¢izip
karsisindaki bir noktada ates yakarak atesin etrafinda dénmiislerdir. Insanlar
donerken, atesin gorilintiisiiniin kesik kesik duvara yansimasi sonucu duvardaki

resimler hareket eder gibi gériinmiistiir (Turani, 2007: 28).

1.2.2.1 DUNYADA ANIMASYONUN GELISiMi

Canlandirma anlaminda ilk bilinen veriler 17. yiizyila aittir. Athanasius Kircher
adli Bir Cizvit rahibi, 1646'da gelistirdigi karanlik bir kutu, mercek ve aynadan
olusan basit projeksiyon aygitina "Magic Lantern" (Biiyiilii Fener) adin1 vermistir.
Bu aygit sayesinde yatay bir serit lizerine ¢izilmis resimler, karanlik bir odada 151k
kaynagindan (giines ya da mum) duvara yansitilabilmekteydi. Gezgin tiyatrocularin
Avrupa'nin degigik bolgelerindeki gosterilerinde kullandiklari, Magic Lantern'i
Kircher'in 6grencisi Gaspar Schott, gelistirerek, yansitmay1 hizlandirmay1 bagarmistir
(Madsen, 1969: 6).

17 yy. sonlarinda, Johannes Zahn, cam iizerine ¢izili bir dizi resmi yapistirdigt
donen bir daireyi, geriden aydinlatarak tek tek resimlerin hareketlenmesini
saglamistir. 1736'da Hollandali bilim adami Pietr Van Musschenbroek tizeri delikli,
disk biciminde bir aygit gelistirmis, lizerine ¢izdigi resimlerin hareketli goriinmesini
saglayarak, bugiinkii anlamiyla ilk canlandirilmis goriintiiyli elde etmistir (Arkin

Sinema Ansiklopedisi, 1975: 314).
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19.Yiizyilin baslarinda hayata gecirilmis Thaumatrope, oniinde ve arkasinda
birbirini tamamlayan iki farkli resim olan, iki tarafindan iplerle bagli bir diskten
olusan bir aygittir. Disk dondiirtildiigiinde goz, iki ayr1 goriintiiyii tek bir goriintii gibi
algiliyordu. Ornegin, diskin bir yiiziine bir kus diger yiiziine bos bir kafes ¢izilmisse,
disk hizlica dondiiriildiigiinde kus kafesin icindeymis izlenimi olusuyordu.

1824'te Peter Mark Roget adli bilim adammin With regard to moving
objects(Goriintiiniin siirekliligi ile devinimli nesnelere bakis) adli ¢calismasini British
Royal Academy'ye sunmasi, canlandirmanin ve sinemanin ortaya ¢ikmasini saglayan
en onemli gelismedir. Roget, goriintiiniin siirekliligini dort temel ilke ile agiklamigtir
(Wright, 2005: 13):

Gorilintlinlin izleyicinin yalnizca bir anda bir resim gérmesine izin verecek
bicimde gdsterilmesi geregi.

Bir¢ok goriintiiniin tek bir noktada arka arkaya ve hizla gosterildiginde retinada
bir iz birakmasi.

Gozde yanilsamayi saglamak i¢in gosterim sirasinda en az hiz gerekliligi.

Gorilintlintin siirekliligini inandirici kilabilmek i¢in biiyiik bir 151k kaynagi

Canlandirma alaninda en 6nemli bulus ise Emil Reynaudnun 1877 de goz
yanilsamas1 ve nesnelerin yansimasindan yararlanarak olusturdugu Praxinoscopeadli
aygitidir. Bu aygitla; canlandirmanin temel ilkesi olan; bir devinimin evrelerinin
cizilmesiyle elde edilen resimlerin canli yanilsamasi yaratacak bigimde hizla ardarda
gosterimini gergeklestirmistir (Krasner, 2004: 7).

Praxinoscope'u iki ayri mercek kullanan bir biiyiilii fenerle birlestirerek optik
tiyatro' yu yaratmistir. Reynaud, 1892-1900 yillar1 arasinda Paris'te kurdugu salon
tiyatrosunda, "optik tiyatro" elle ¢izilmis figiirleri miizikle eszamanli bir sekilde
oynatarak gosteriler yapmis, birden fazla seyirciye seslenmeyi basarmistir.
Gergeklestirdigi Clown et Ses Chiens (Soytar1 ve Kdpekleri), Pauvre Pierrot (Zavalll
Pierrot), Autour d'une Cabine (Bir Kuliibenin Cevresinde) gibi film kusaklarinda
uyguladigi sayisiz bulusu ile sinemada renk, {i¢ boyut ve sesin Onciiliiglinii yapmustir
(Wells, 1998: 2).

Resim resim goriintilleme "tek kare yontemi" yontemini, ilk kez kullanan

J.Stuart Blackton'in tahta {istiine tebesirle yaptig1 ¢izimlerden olugan Humorous of
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Funny Faces (Komik Yiizlerin Giildiiriisti, 1906) filmi ilk canlandirma filmi kabul

edilmektedir (http://en.wikipedia.org/wiki/J. Stuart Blackton).

1.2.2.2. TURKIYE'DE ANIMASYONUN GELISIiMI

Tiirk-Islam kiiltiiriiniin temel sanatlarindan biri olan minyatiir sanatinin gesitli
orneklerinde Tiirk sanatc¢ilarinin goriintiileri devinimliymis gibi gosterme ¢abasiyla
hareket ettikleri goriiliir. Surname-i Hiimayun adli kitapta 1582 yilinda Nakkas
Osman tarafindan resimli bir 0ykii gibi tasarlanan, arka arkaya bakilinca bir film
seridi goriiniimiindeki minyatiirlerde; sol iist kdsede yeri hi¢ degismeden duran
Sultan III. Murat, altta ¢esitli esnafin toren gecisleri goriilmektedir (Hiinerli, 2005:
50).

Tiirkiye'de ilk canlandirma filmi denemeleri Amerika'daki disney 6rneklerinin
etkisiyle 1940'lardan sonra baslamistir. Tirkiye'nin ilk canlandirma film Paris'te
canlandirma egitimi alan Prof. Vedat Ar ve Devlet Gilizel Sanatlar Akademisi'nden
aralarinda Ali Ferruh Durukan Adnan Coker, Orhan Dag'in bulundugu 15
ogrencisinin birlikte ¢ektikleri Zeybek Oyunu(1947) adl1 3 dakikalik filmdir (Onaran,
1994: 196).

Tiirk canlandirma sanat¢ilarinin ¢ogunlugu karikatiir sanatindan gelmekteydi.
Canlandirma film yapimu ile ilgili temel kurallarinin bile bilinmedigi o dénemde,
yurt disinda canlandirma alaninda ¢alisip Tirkiye'ye donen Yalgin Cetin, Orhan
Enez ve Yurdagiin Goker gibi sanat¢ilar sayesinde, Tiirk canlandirma sinemasi
bliylik gelismeler gostermistir. Yal¢in Cetin'in gerceklestirdigi Bos Odave Evliya
Celebi filmleri Tiirk canlandirma sinemasinin en Onemli ¢alismalar1 arasindadir.
1960'l1 yillarda, Isvec'e giden Ozcan Eralp, bir siire, {ilkemizde "Kizilmaske" olarak
bilinen Phantom ¢izgi romaninin bas ¢izerligini yapmistir. Canli Karikatiir Stiidyosu,
1965'te Ferruh Dogan, Gino Kanelli ve Oguz-Tekin Aral tarafindan kurulmustur.
Direklerarasi (1966-1967), Koca Yusuf (1966), Bu Sehr-i Istanbul (Stambul, 1968),
gibi Tirk kiiltiriinii temel alan elliye yakin kisa ¢izgi film gergeklestirdigi
bilinmektedir. 1960'1 yillarin sonlarinda, kalabalik ¢izer kadrolarinin calistigi bu
stiidyolarinin kapanmasi, Tiirk canlandirma sinemasinin sektdrlesememesine sebep

olmustur (Alsag, 1994: 57).
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19701 Tirk canlandirma sinemasini gelisimini saglamak amactyla odiillii
yarigmalar diizenlenmistir. Bu yarigmalar Tiirk canlandirma sanatcilarini reklamlar
disinda, 6zellikle deneysel alanda 6zgiin ¢aligmalar yapmaya tesvik etmistir (Hiinerli,
2005: 62).

Cesitli kurumlarin diizenledigi yarismalar (Hiinerli, 2005: 62):

TRT Kiiltiir ve Sanat Bilim Odiilleri Kisa Film Yarismasi (1969):

Altin Koza Film Senligi (1972)

Hisar ve Bogazi¢i Universitesi Sinema Kuliibii (BUSK) Kisa Film Yarismasi
(1967-1977)

Aksehir Nasreddin Hoca Canlandirma Film Yarismasi (1975)

Balkan Film Senligi Ulusal Kisa Film Yarigmasi (1978)

Kiiltiir Bakanlig1 Nasreddin Hoca Konulu Cizgi Film Yarigmasi (1978)

1980'lerin sonlarina dogru, tanitim ve kiiltlirel amacl filmler yaptirmak isteyen
devlet kuruluglarinin, dagittig1 tesviklerden faydalanmak i¢in canlandirma alaninda
canlandirmaci olmayanlarinda oldugu sirketlesmeler ortaya c¢ikmis, uzun g¢evrimli
ticarf iiretim donemi baslamistir. Ajans Bulu, Cizgi Reklam, Tung izberk Stiidyosu,
Tele-Cizgi, ve Damla Animasyon ve Islami sermayenin katkilariyla ¢aligmalar yapan
Denge Animasyon, Goreme Animasyon, Elif Video gibi yapimevleri, cesitli devlet
kurumlarinin taleplerini dogrultusunda egitici ve Ogretici trafik, ¢evre temizligi,
ormanlarin korunmasi, sigaranin zararlari, cocuk sagligi, aile gibi toplumsal konular1
ele alan canlandirma filmleri yapmislardir (Hiinerli, 2005: 59).

19901 yillarm ortalarinda Arap kokenli Islami sermaye, televizyonlara egemen
olan Amerikan ve Japon canlandirma filmlerine karsi, alternatif filmler iiretilmesi
amaciyla canlandirma alanina yatirnm yapmistir. Tele-Cizgi'nin Sovyet iggalindeki
Afganistan'm anlatildig1 filmi, Ella Prodiiksiyon'un Fatih Sultan Mehmet ve Istanbul
'un Fethi (1993-1994), Islami masallardan uyarladigi Inci Adas1 ve Tarik bin Ziyad
filmleri bu dénemde gerceklestirilmis uzun ¢evrimli 6nemli ¢alismalardir (Hiinerli,
2005: 66).

Gliniimiizde, tim diinya'da ilgiyle izlenen filmlerin  bilgisayar
canlandirmalarinin  yapiminda Tahsin Ozgiir ve Sahin Ersdéz (Tarzan, Balto ve

Herkiil filmleri ) gibi Tiirk canlandirmacilar ¢alismaktadir.
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Son yillarda basta IAF Uluslararas1 Animasyon Festivali, Uluslararas1 Istanbul
Film Festivali, Ankara Film Festivali, Akbank Kisa Film Festivali, Eskisehir Film
Festivali olmak tizere cesitli festivaller kapsaminda canlandirma alaninda gosterimler
ve yarigmalar diizenlenmektedir. Bu festivaller, Tiirk canlandirma severlerin farkli
iilkelerin iirlinlerini seyredebilmeleri ve Tiirk canlandirma sanatgilarini iiretime
tesvik etme acisindan ¢ok onemlidir.

Bugiin iilke genelinde; Mimar Sinan Universitesi, Istanbul Universitesi,
Marmara Universitesi, Anadolu Universitesi, Dokuz Eyliil Universitesi, Kiiltiir
Universitesi, Bilgi Universitesi, Hali¢ Universitesi, Maltepe Universitesi, Sabanc1
Universitesi, Bahgesehir Universitesi, Yeditepe Universitesi, biinyelerinde

canlandirma egitimi verilmektedir.

1.2.3. ANIMASYON TURLERI

Animasyon tasarimcilari, canlandirma konusunda bir c¢ok teknikten
yararlanmiglardir. Devinim hissini ortaya koymak amaciyla, alanlarinda ¢ok farkl
yontem ve teknigi kullanmayr denemis ve yeni yaklasimlar koymuslardir.
Canlandirma konusu zamanla gelismis ve bu gelismelerle birlikte kullanilan
malzeme, yapim amaci, uygulama sekli gibi konulara gore farklt animasyon tiirleri
meydana gelmistir. Bu tiirler; Cizgi animasyon, durakli ¢ekim yontemi, 3 boyutlu

bilgisayar animasyonu ve deneysel animasyon seklinde siralanabilmektedir.

1.2.3.1. CiZGi ANIMASYON
En yaygin olan animasyon teknigi ¢izgi filmdir (cartoon). Bu teknikte ¢izimler
yani filmi olusturacak kareler "Cell" ad1 verilen asetat yapraklar iizerine ¢izildigi i¢in

"Cell Animasyon" da denir (Tezcan, 1990: 15).

Resim-1: Cizgi Animasyon Ornekleri; Kellogs, Looney Tunes, Siitas
(“Sanal”, 2012)
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Klasik yontem olarak da bilinen ¢izgi canlandirma iki boyutludur. Cizgi temel
alinmistir, cizilerek iiretilen duragan resimlerin canlandirma yontemiyle devinim
kazanmasidir ve yaygin olarak ¢izgi film adiyla karsimiza ¢ikar. 1930'lu yillardan
itibaren, Ozellikle Disney Stiidyolarmin etkisiyle, ¢izgi film/gizgi sinema
sektorlesmis ve genis kitlelere ulasmistir (Rotha, 1998: 77).

John Randolph Bray ve Earl Hurd'un patentini aldiklari saydam yaprakla
canlandirma (cell animation) en bilinen ¢izgi film yontemidir. Anlati akigina gore
resimli storyboard olusturulur ve bi¢im belirlenir. Sonra devinimi olmayan duragan
dipytizey ve figiire bir yere dogru gitme izlenimini saglayan kayan dipylizey kagida
cizilir. Ardindan poz sirasina gore saydam yapraklara devinimli figiirler ¢izilir ve
boyanir. Saydam yapraklarin sayist hareketli figiirlerin 6zelliklerine ve sayisina
baglidir. Dipylizeylerin iizerine yerlestirilen figiirler devinim yanilsamasi elde
edebilmek i¢in tek tek filme alinir. Bir saniyelik ¢izgi film elde edebilmek i¢in 24
kare resim ¢izmek gereklidir. Goziin retinada iz birakma 6zelliginden yararlanarak

daha az resimle ¢ekim yapilabilmektedir (Smith, 2000: 98).

1.2.3.2. DURAKLI CEKIM YONTEMI (STOP MOTION)

Durakli ¢ekim yonteminde; ¢izgi canlandirma da oldugu gibi; karakterler,
uzamlar tasarlanir, sahnelerin gorsel yapisi, ylizeyler belirlenir. Bu yontemde
digerlerinden farkli olarak gercek 3 boyutlu nesne, model ve setler iizerinde c¢alisilir.
Kamera ayarlanarak nesne tek kare cekilir sonra nesne biraz hareket ettirilerek ya da
yeri degistirilerek yeni bir kare cekilir. Bu islem senaryoya uygun olarak
tekrarlanarak siirdiiriiliir. Cekilen resimlerin ardi ardina dizilmesiyle (her saniye i¢in
15-24 kare) devinim elde edilir (Wells, 2006: 112).

Durakli ¢ekim yonteminin, Amerika'daki onciisii olan Willis O'Brien'in King
Kong,6grencilerinden Ray Harryhausen'in Jason and the Argonautsfilmleri, Fransiz
Serge Danot'in The Magic Roundaboutdizisi, Ingiliz Brian Cosgrove ve Mark Hall'n
The Wind in the Willows adli filmleri 6nemli ¢alismalardir. Jules Bass'in Rudolph
the Red Nosed Reindeerve Art Clokey'in televizyon dizileri Gumbyve Davey and

Goliathoyun hamuru kullanilarak ¢ekilmistir.
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Tim Burton'un The NightmareBefore Christmastiim diinyaya dagitimi yapilan
ilk uzun ¢evrimli, durakli ¢ekim canlandirma filmidir. Chicken Run, Wallace and
Gromit gibi son donemde gosterime giren durakli ¢cekim filmlerinin tiim ayrintilart
bilgisayar ortaminda gergeklestirilmistir. Durakli ¢ekim ydntemini yogun bigimde
kullanmastyla taninan Aardman Animation yapimevi; kisa ve uzun ¢evrimli filmler,
televizyon dizileri, (Wallace and Gromit,BBC i¢in Angry Kid)miizik klipleri ve
reklam filmleri iiretmistir. Peter Gabriel'in kendisinin nesne olarak kullanildig:
miizik klibi Sledgehammef da durakli ¢ekim yontemiyle gergeklestirilmistir (“Sanal”,
2012).

Resim-2: Stop Motion Ornekleri; Google Images (“Sanal”, 2012)

1.2.3.3. BILGISAYAR DESTEKLI 3D ANIMASYON

Ug boyutlu (3b) bilgisayar canlandirma; bir sahneyi olusturan nesnelerin, 151k
kaynaklart ve kameralarin konum, boyut, bi¢im, renk gibi ozelliklerinin x,y,z
koordinatlar1 verilerek matematiksel hesaplama, ekranda tasarim ve gergek
nesnelerin  taranmasi gibi yontemlerle zamana bagli fonksiyonlar olarak
tanimlanmas1 ve hareketlendirilmesidir. (Dedeal, 1999: 58).

Sanal bir film gibi, filmi olusturan karakterler, uzamlar, aksesuarlar 3B
bilgisayar yazilimlarinda form, doku, yiizey, renk islemleri yapilarak modellenir.
Sanal 151k kaynaklar1 ve sanal kameralarla canlandirilan sahnelere 6zel gorsel etkiler
eklenerek, tek kare resim haline getirilir. Veri saklama ortamina aktarilan resimler
kare kare saniyede 25 kare hizla goriintiilenerek canlandirilir, ya da tiim goriintiiler
dogrudan gosterilecekleri hizda, gercek zamanli olarak canlandirilir Nesnelerin
devinimleri baglangi¢c ve bitis noktalarina sayisal degerler verilerek gerceklestirilir

Bilgisayar hazirlanan ¢aligmay1 goriintiiye doniistiiriirken, istenilen gorsel cesitlilige
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ulasilmasini saglar. Ozellikle kamera devinimleri ve 151k kaynaklari gercekligin
fiziksel smirlamalarina bagli olmadan ¢ok yaratici olanaklar sunmaktadir. Render
edilen goriintiilere ses etkileri, sesler ve miizik eklenerek sonuglanir (Dedeal,
1999:64).

Canli varliklarin modellerinin devinimlerini, gergege yakin bir goriintiiyle
sunabilmek i¢in devinim yakalama(motion capture) yontemi kullanilir. Bu yontemde,
onceden ii¢c boyutlu modeli yapilan canli nesnenin (insan, hayvan) fizerinde,
belirlenen hareket noktalarina vericiler yerlestirilerek, canli nesnenin tiim
hareketlerinin bilgisayar tarafindan algilanarak modele uygulanmasi saglanir (Wells,
2006:134).

Resim-3: Devinim Yakalama ve 3D Animasyon Yazilim Arayiizii(“Sanal”, 2012)

1.2.3.4. DENEYSEL ANIMASYON

Deneysel Canlandirma; yeni, ¢arpict yaklagimlarin, alisilmisin diginda igerik ve
yontemlerin gergeklestirildigi bir alandir. Bu alanda c¢alisma yapan sanatgilar,
uyguladiklar1 farkli yontemlerle ve yaptiklar1 buluslarla canlandirma sinemasinin
gelisiminde ¢ok Onemli bir role sahiptirler. Paul Wells, deneysel canlandirma ve
geleneksel canlandirma yontemlerinin gelisimlerini karsilastirmistir (Wells, 1998:
36).

Resim-4: Deneysel Canlandirma ile yapilmis Motion Painting ve R-1 ein
Formspiel filminden kareler (“Sanal”, 2012).
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Geleneksel Animasyon Deneysel Animasyon
1.  Bigimci > 1. Ozcii
2. Cizgisel Anlatim 2. Cizgisel Olmayan Anlatim
3. Oykiilii 3. Opykiisiiz
4. icerigin Geligimi . 4. Biimin Gelisimi
GELISME
5. Belirgin Tek Yontem 5. Karisik Yontemler
6. Sanat¢inin Belirsizligi 6. Sanat¢1 Egemenligi
7. Diyalogun Onemi <«—> 7. Miizigin Onemi

1920'lerin basinda, Walter Rutmann'in cam iizerine ¢izip ardindan film
seridinde elle birgok renge boyadigi tamamen soyut filmi Opus,Oskar Fischinger'in
cok projeksiyonlu gorkemli soyut eseri R-1 ein Formspiel de(1927), deneysel
canlandirmanin ilk Ornekleri sayilabilir. Fischinger, Motion Painting(Hareketli
Resim, 1949) adli her fir¢a darbesine tek kare c¢ekim yapilarak 6zgiin bir tablo
yaratimini gosteren filmiyle Briiksel Deneysel Film Festivali biiyiik odiiltini almistir.

John ve James Whitney kardesler'in sarkacli film yontemi aydinlatilmig bir
sarka¢ ucunun her yone hareket ederek bos bir film iizerine ¢izdigi bicimlerden
olusmaktaydi. Whitney kardeslerin, Five Abstract(Bes film denemesi, 1943-1944)
adli filmleri 1949 Briiksel Deneysel Film Festivalinde en iyi ses kullanimi olarak
tanimlanmistir. Film, bir dizi ince ayarli sarkacin dogrudan film seridine isledigi
ilging bir elektronik miizikle uyarlanmis, sert kenarli pargalara ayrilmis geometrik
goriintiilerin karisimiydi. 1950-1960 yillarda teknolojik deneysellige agirlik veren
John Whitney caligmalariyla 3B bilgisayar canlandirmanin onciisii sayilmaktadir

(Smith, 2000: 169).

1.2.4. ANIMASYONUN KULLANIM ALANLARI

Canlandirma giiniimiiz sartlarinda pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Mimarlik,
miihendislik, giizel sanatlar, egitim, askeri alanlar gibi bir ¢ok disiplin animasyon
konusundan destek almaktadir, uygulamalarinin bir pargasi olarak yogun bir sekilde
bagvurmaktadir. Bu alanlarin disinda animasyonun en yogun kullanildig1 alanlarin

basinda televizyon, sinema ve reklam gelmektedir.
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1.2.4.1. GORSEL YAYIN VE SINEMA ALANINDA ANIMASYON

Canlandirma ve sinema ge¢misi incelendiginde; Animasyon, sinemanin
yapitagidir. Canlandirma ve sinema birbirine paralel yollarda ilerleyen iki eglence
ortami olarak algilanmaktadir. ilk yillardan bugiine fabrika gibi canlandirma filmi
ireten Walt Disney stiidyolar1 canlandirmanin siirekli gelisen, yenilenen,
standartlarin1 yaratan dev bir sektor haline gelmesine 6n ayak olmustur. 21.yiizyil da
canlandirma filmi yapimi, yliksek maliyet ve ileri teknoloji gerektirmesine ragmen
biitiin diinyada gelisimini siirdirmektedir (Kupenberg, 2002:12).

Gliniimiizde sinema diinyasi, bilgisayar teknolojisini sonuna kadar
kullanmaktadir. Canlandirma, Starwars, Abyss, Jurrassic Park, Godzilla, Terminator,
Hero, Indiana Jones ve Harry Potter gibi gercek goriintiilii sinema filmlerinde cesitli
gorsel etkiler icin kullanilmigtir. Sanal kahramanlarin, gercege en yakin bigimde
gorsellestirilmesi ve gercek goriintiilerin i¢ine eklenmesi, bilgisayar canlandirmasiyla
yapilmis ve oldukca basarili olmustur.

Canlandirma, televizyon alaninda, reklamlarla birlikte; Simpsons, Southpark,
Family Guyvb. gibi canlandirma dizileri, tanitim filmleri, yazilar, jenerikler, miizik
klipleri, televizyon program ve haber basliklari, sanal stiidyolarin olusturulmast,

gorsel etkiyi pekistirecek tiim ayrintilar konusunda kullanilmaktadir.

1.2.4.2. URUN GELiSTIRME AMACLI ANIMASYON

Bilgisayar canlandirmasi, endiistriyel tasarim ve miihendislik c¢alismalarinda
mobilya, telefon, televizyon, otomobil gibi liretilmesi tasarlanan tiim endiistri
iiriinlerini daha {iretilmeden deneme olanagi saglamistir. Ug boyutlu bilgisayar
modeli iizerinde degerlendirme yapmak, ayrintilar {izerinde yeniden c¢alismak
olasidir. Ozellikle otomotiv ve ucak sanayinde ¢ok yogun bir bigimde
canlandirmadan yararlanilmakta, canlandirmayla tasarlanan devinimli, devinimsiz
tiim pargalar denenebilmektedir (Dedeal, 1999: 18).

Tasarlanan herhangi bir projenin, tasarim {irlinliniin, tretilmis gibi gergege
yakin maketinin ya da modelinin olusturulmasi, tim tasarim asamalarina istenilen
anda ulasilarak degerlendirilmesi, olduk¢a zor, pahali ve zaman alic1 bir islemdir.
Animasyon sayesinde bu zorluklar asilabilinmekte ve bilgisayar ortaminda

olusturulan 3 boyutlu modeller ile tretilmis gibi gorsel goriintiiler olusturulmakta
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hatta bir ¢ok konuda testler yapilabilinmektedir. Bu sebeple animasyon her tiirli
tasarim ve {riin gelistirme konusunda hem maddi hem de zaman agisindan biiyiik

kazanclar saglamaktadir.

1.2.4.3. BILIMSEL CALISMALARDA ANIMASYON

Canlandirma her alanda oldugu gibi bilim alaninda da teknolojik imkanlarin
geligsmesi ve bilgisayarin her gegen giin biraz daha degismesi ile bilim sektdriinde de
vazgecilemez bir 6ge halindedir. Tip diinyasindan, kimya'ya, Tarih'ten, cografyaya
kadar bir ¢ok fen ve sosyal bilimlerde animasyonun imkanlarindan yogun bir sekilde
faydalanilmaktadir.

Kimya alaninda gozle goriilemeyecek boyutlardaki atomlar, molekiiller
bilgisayar ortaminda canlandirilarak gorsellestirilmis, bdylece aragtirma yapmak,
gelistirmek kolaylasmigtir. Tipta bugiin sik¢a kullanilan Ultrasound, MRIgibi
goriintiileme araglari ile viicudun istenilen boliimii; her kesitiyle goriintiilenebilmekte
ve elde edilen bu goriintiilerin canlandirilmasiyla doktorlara daha iyi tan1 konmasi,
tedavi siirecinin hizlanmasi, yeni tedavi yontemlerinin gelistirilmesi gibi yararlar
saglanmaktadir (Dedeal, 1999: 19).

Arkeoloji alaninda tiim diinyada ve Tiirkiye'de yapilan kazilarda, elde edilen
bulgularlardan yola ¢ikarak olusturulan ii¢ boyutlu arkeolojik modeller bilgisayarda
canlandirilmaktadir. Boylece, arkeologlara hem olusturulan modelde gezinme hem
de yeni bilgiler iiretme, gelistirme olanagi taninmaktadir. Bunlarla birlikte jeoloji,
denizbilimi, genetik, atom fizigi vb. gibi bilim dallari, canlandirma teknikleriyle daha

anlagilabilir hale getirilebilmekte, gelistirilebilmektedir (Caliskan, 1996: 5).

1.2.4.4. EGITIM ALANINDA ANIMASYON

Animasyon, okulda, is hayatinda, mesleki egitimde sik¢a kullanilmaktadur. Ilgi
cekici ve uyarici nitelikte olma, konu genisligi ve sinirsiz yarati olanagi sunma gibi
karakteristik Ozellikleriyle canlandirma, cagimizin gereksinimi olan hizli egitim
araclarindan biri durumuna gelmistir. Cocuklarin eglenerek daha kolay 6grendikleri
ve gorsel bilginin daha kalici oldugu bilinmektedir. Egitim ve Ogretim alaninda
yabanci dil, fizik, kimya, cografya, tarih, biyoloji gibi bilimler eglendirici kisa
canlandirma filmleriyle gorsellestirilmis, kolay anlasilabilir, 6grenilebilir hale

getirilmistir (Kupenberg, 2002: 21).
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Askeri egitimde, bilgisayar oyunlarinin da temeli olan etkilesimli benzetim
(simiilasyon) yéntemi kullamlmaktadir. Ornegin tehlikesiz, ekonomik ugus egitimi
icin sanal bir ortamda, gergek ucak ozelliklerinde goriintii ve ses diizeneklerinden

olusan, etkilesimli canlandirma araglar1 gelistirilmistir.

1.2.4.5. COKLUORTAM VE INTERNET ALANINDA ANIMASYON

Canlandirma kullanilarak hazirlanan egitim ve 6gretim amacli ¢okluortam
(multi media) tirlinleri; goriintiisel basitlestirme, Oykiileri hizl1 anlatma, dogay stilize
etme ve olaylar1 anlasilir zaman birimlerine ayirip, yalinlagtirma gibi 6zellikleriyle
yalniz ¢ocuklara degil genclere ve yetiskinlere de seslenmektedir (Kupenberg, 2002:
27 - 33).

Eglence amacli yapilan c¢okluortam oyunlarmin biitiiniinde de bilgisayar
canlandirma yontemi kullanilmaktadir. Oyunu olusturan nesnelerin, goriintii
olusumlarinin, devinimlerin, gecislerin yani sira gorsel etkiyi giiclendirmek amaciyla
da yapilan canlandirmalar anlatimi zenginlestirmektedir. Oyunu daha gercek ve

etkileyici kilmaktadir.

1.2.5. REKLAM VE ANIMASYON ILiSKiSi

Canlandirma ozellikle televizyon reklamlar1 igin tercih edilen, son derece
uygun bir anlatt yontemidir. "Televizyon, tanit1 filmleri yoluyla bdylece hem canli
resim sinemasin1 beslemekte, hem de biiylik bir biresim yetenegini, tutumlu bir
anlattm1 ve vurucu bir gorsel etkiyi gerektirdiginden tiire yeni deney olanaklari
tanimis olmaktadir." (Arkin Sinema Ansiklopedisi, 1975: 348).

Canlandirma reklam alaninda, bir yapim ve anlatim ydntemi olarak
degerlendirilerek iirliniin ticari getirisini artirma amaciyla diinya niifusunun %60 'in1
olusturan ¢ocuklar ve genclere ulasabilmenin, etkili bir yolu olarak goriilmiistiir.
Reklamcilarin, yeni fikirlerini; hedef kitleye etkili, carpici, diis giicli yiiksek bir
yaklagim ve goriintiilerle sunabilmelerine olanak vermistir (Dedeal, 1999: 17).

Gergek goriintiilerin lizerinde oynama yerine tamamu bilgisayar yazilimlariyla
gerceklestirilen tam canlandirma reklamlarda sinirsiz bir diis giicii ve etkili bir
anlatim s6z konusudur. Ornegin, Apple Motion, Microsoft Zune, Coca-Cola
mutluluk fabrikas1 reklam kampanyalarinda bu net bir bi¢imde goriilmektedir.

Boliimsel canlandirma kullanilan reklamlarda ise reklamin bir bolimii gercek
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goriintiilerle, bir boliimii ise canlandirma ydntemleriyle olusturulmaktadir. Gergek
goriintiili  reklam filmlerinde {irlinlin iglevlerini, goriinmeyen niteliklerini
gosterilebilme amaciyla boliimsel canlandirmadan yararlanilmaktadir. Gergek
goriintiiler iizerine istenilen gorsel etkiler, canlandirmalar eklenerek uyumlu bir
bigimde kurgulanmaktadir. Ornegin, Kosla reklaminda canlandirma ile yaratilan
mavi -beyaz renkteki 1siltilarin {irlin lizerinde vurgulanmasi, goriintiileri daha giiclii,
carpict ve etkili kilmigtir. Reklam gOriintlisiinii gorsel acidan tamamlamais,
zenginlestirmistir (Pricken, 2004: 27).

Animasyon cansiz nesneleri hareket ettirme isi olarak tanimlanacak olursa bu
nesnelerin insanilestirildigi anlagilmaktadir. Tanimi geregi insan bi¢imselligi i¢inde
barindiran animasyon teknigi ile yapilmis reklamlara bakildiginda insani 6zellikler
kazandirilmis iiriinlerin ya da hayvanlarin genellikle markanin mesajini ileten kaynak
kisi konumunda oldugu goriilmektedir (Seymenoglu, 2009: 215).

Insan bigimsellestirmenin diger bir islevi ise reklami yapilan ({iriiniin
ozelliklerini animasyon karakterlere aktarabilmesidir. Boylece sozlii ya da yazili
bicimde ifade edilen bu 6zellikler gorsel olarak da vurgulanmis olmaktadir. Argelik
markasinin maskotu Celik; diislinen, hisseden ve konusan bir robot olmasi ile
teknolojik gelismigligin somut hali gibidir ve {rlinlerin sahip oldugu teknik
ozellikleri sozel olarak ifade etmenin yani sira gorsel olarak da desteklemektedir.
Insan gibi dans eden bir robota doniisen Citroen marka otomobil ise kendi
sektoriindeki herhangi bir reklamdan farklilasarak insani Ozellikler kazanmuis,
boylece buzda bile kaymadigmi ve yol tutusunun iyi oldugunu basariyla
aktarabilmenin yani sira neseli, eglenceli bir hayat tarzin1 da pazarlamistir. Cheetos
Kaplan1 Chester, Max Aslani, Danino Dinozoru, Nesquik Tavsani ya da Yumos
Ayicigt gibi konusan hayvanlar, Michelin’in fabrikadan ¢ikan her lastik i¢in iiziilen
duygusal lastik adam karakteri Bibendum, Biri Dnternet’in elleri ve yiizii olan “i”
harfi ya da gozleri olan ve hapsiran TTNet WiFi internet baglanti araci insani
ozelliklere sahip animasyon karakterlerdir. Bu karakterlerdeki ortak iglevin markaya
ya da {iriine yonelik olumlu duygular olusturmak oldugu goriilmektedir. Ayrica her
bir karakter iiriin 6zelliklerine iliskin de genel gecer bir fikir vererek etkileyiciligi ve

akilda kalicilig1 arttirmaya hizmet etmektedirler (Seymenoglu, 2009: 215).
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1.2.6. REKLAMDA ANIMASYON KULLANIM TURLERI

Son yillarda; teknolojik gelismelere bagli olarak iiretim hizinin artmasiyla,
canlandirmanin reklam alaninda biiyiik 6nem kazanarak yayginlastigi goriilmektedir.
Canlandirilan sahneler, nesneler ve karakterler, yazi, miizik ve ozel etkilerle
desteklenerek gorsel agidan ¢ok daha giiclii, zengin, yaratict ve ¢ok daha etkili
reklamlar iiretilmektedir (Pricken, 2004:116).

Bir reklam filmi i¢inde ger¢ek goriintiiler, iki boyutlu ve ii¢ boyutlu
canlandirma yontemleriyle yaratilan goriintiiler tek tek ya da uyumlu bir bigimde bir
kac1 birlikte kullanilabilmektedir (Pricken, 2004: 11 - 19).

Televizyon reklamlarinda kullanilan canlandirma; kullanim sekline gore iki

baslik altinda incelenmistir. Bu basliklar tam canlandirma, ve kismi canlandirmadir.

1.2.6.1. TAM CANLANDIRMA YONTEMI

Tam canlandirma yonteminde, reklamdaki mesaj; tamami animasyon ile
yapilmis filmler ile tasinmaktadir. Gergek olan herhangi bir 6ge kullanilmadan
filmdeki tim mekanlar, karakterler, animasyon ile tasarlanmakta ve filmin tamami
uygun bir animasyon yontemi kullanilarak hazirlanmaktadir.

Gergek goriintiilerin ~ {izerinde diizenleme yerine tamami bilgisayar
yazilimlariyla gergeklestirilen tam canlandirma reklamlarda sinirsiz bir diis giicli ve
etkili bir anlatim s6z konusudur (Pricken, 2004: 27).

Tam canlandirmali reklam filmleri genel olarak gerg¢ek goriintiilii ya da
boliimsel canlandirmali reklam filmlerine oranla daha yogun emek, siire ve yiiksek
maliyet gerektirmektedir. Ancak yaratilan karakterler, nesneler, sahneler, uzamlar
kampanya siiresince, liriiniin gelecekteki reklamlarinda, senaryoya gore diizenlenerek
tekrar tekrar kullanilabilmektedir. Son yillarda, sinemada oldugu gibi tam
canlandirmali reklam filmlerinde {i¢ boyutlu bilgisayar canlandirmasi kullaniminin
istiinliigli s6z konusudur. Bu hem c¢ocuklara hem de ekonomik ve politik
gereklilikler nedeniyle cocuksulagtirllmis yetigskinlere yonelik reklamlarda

gozlemlenmistir (Akgali, 2007:37).
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Resim-5: Tam canlandirma yontemiyle yapilmis reklam filmlerinden 6rnek
kareler (“Sanal”, 2012).

1.2.6.2. KISMi / BOLUMSEL CANLANDIRMA YONTEMI

Boliimsel canlandirma kullanilan reklamlarda ise reklamin bir boliimii gercek
gorlintiilerle, bir boliimii ise canlandirma yontemleriyle olusturulmaktadir. Gergek
goriintiilii  reklam filmlerinde {irlinlin islevlerini, goriinmeyen niteliklerini
gosterilebilme amaciyla boliimsel canlandirmadan yararlanilmaktadir (Pricken, 2004:
59).

Reklam filminde ger¢ek ortamlarda yapilmis ¢ekimler {izerine gorsel etkiyi
giiclendirmek amaciyla animasyon ogeleri eklenerek verilmek istenilen mesajin
etkisi artirilmakta, normalde gosterebilme imkani olmayan etkiler canlandirma
araciligryla hedef kitleye aktarilabilinmektedir. Ozellikle deterjan ve temizlik
iriinlerinin reklamlarinda kullanilan temizleme isleminin animasyonla gosterilmesi
iirlintin fonksiyonunun canlandirilarak daha anlasilir bir sekilde sunulmasina olanak
vermektedir. Bu tiir kismi canlandirmalar mesajin daha gii¢lii, ¢arpict ve etkili
sekilde sunulmasimnin yansira reklamin gorsellifinin  de zenginlesmesini
saglamaktadir.

Cocuklar1 hedef alan reklamlarda, {iriin ve karakterlerle birlikte ¢ocuklarinda
imge olarak canlandirildig1 gézlenmistir. Glinliik yasamdan goriintiiler, canlandirma
ile yaratilan masallarda rastlanabilecek diissel yasam goriintiileriyle i¢ ige
kurgulanarak ilgi ¢ekici bir diinya yaratilmigtir. Bu anlatim zenginligi ve diis
giicliniin erisilmez {stlinliigli cocuklarin hosuna gitmektedir. Bdylece g¢ocuklarin
kendilerinin de yer aldig1 bu gercek ve diigsel karisimi diinyadan etkilenmeleri ve

ailelerini {iriinii satin almaya ikna etmeleri hedeflenmistir (Akcali, 2007: 39).
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Ozellikle genclere ve yetiskinlere yonelik reklamlarda iiriin kullanimi ve
etkileriyle ilgili gercek cekimlerle gosterilebilmesi olanagi olmayan bilgilendirici
boliimler canlandirma ile verilmektedir. Ornegin onaric1 6zelikteki yiiz bakim kremi
reklamlarinda kremin cildin alt katmanlarina ulagmasi, ¢izgileri yok etmesi
canlandirmadan yararlanilarak gorsellestirilmistir. Dis macunu reklamlarinda,
macunun i¢indeki beyazlatict maddelerin disi nasil temizledigi ve kutuyu ve disleri
saran beyaz 1s1lt1, Uiriiniin dislere beyazlik ve buna bagli olarak 1siltili bir giiliis
vermesi canlandirma yontemleriyle anlatilmaktadir.

Resim-6: Kismi canlandirma yontemiyle yapilmis reklam filmlerinden 6rnek
kareler (“Sanal”, 2012).

1.2.7. REKLAM YAPIMINDA ANIMASYON KULLANIM NEDENLERI

Reklam ve yaraticilik birbirinden ayri diigiiniilemeyecek iki konudur. Reklam
icin yaraticiligin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Televizyon reklamlarinda animasyon
kullanimi; yaratict fikirlerin uygulanmasi ve gorsel acidan etkinliginin artirilmasi
icin 6nemli derecede katki saglamakta, mesaj1 desteklemekte, estetik katarak etkiyi
artirmaktadir. Ornegin temizlik iiriinlerinin islevleri gosterilirken, bakterilerden
arinma animasyonu izleyicinin mesaj1 alabilmesi i¢in biiylik 6nem arz etmektedir.
Dis macunu reklamlarinda da yine aynmi sekilde goézle goriilemeyen etkilerin
gosterilmesi reklamdaki yaraticilik ve mesaj stratejisi i¢in vazgegilemez bir etkidir.

Son yillarda; teknolojik gelismelere bagli olarak iiretim hizinin artmasiyla,
canlandirmanin reklam alaninda biiyiik 6nem kazanarak yayginlastigi goriilmektedir.
Canlandirilan sahneler, nesneler ve karakterler, yazi, miizik ve ozel etkilerle
desteklenerek gorsel agidan ¢ok daha giiclii, zengin, yaratict ve ¢ok daha etkili

reklamlar iiretilmektedir (Pricken, 2004:116).
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Canlandirma'nin televizyon reklamlar1 i¢in son derece Onemli bir teknik
olmasinin bir diger sebebi de animasyonun ve karakterlerin izleyicinin dikkatini
cekmesi ve ilginin artirilmasina sebep olmasidir. Gergek hayatta olmasi imkansiz
olan olaylarin gercekiistii bir sekilde olusmasi ya da olusturulan karakterlerin
canlandirilmast izleyicinin olayla ya da canlandirilmis karakterle arasinda bir bag
kurmasina sebep olur. Bu bag reklamin ve mesajin hatirlanmasina olumlu yénde
katki saglar. Ornegin, Argelik reklamlarindaki celik karakteri, insani vasiflar
yiiklenmis bir karakterdir ve Tiirk insan1 gibi diislinebilen, yasayan, hatta yerine gore
yoresel Ozellikler bile gosteren insanlarin i¢inden birisi gibi davranan bir karakter
halini almistir.

Canlandirma ozellikle televizyon reklamlar1 igin tercih edilen, son derece
uygun bir anlat1 yontemidir. "Televizyon, tanit1 filmleri yoluyla bdylece hem canli
resim sinemasin1 beslemekte, hem de biiylik bir biresim yetenegini, tutumlu bir
anlattm1 ve vurucu bir gorsel etkiyi gerektirdiginden tiire yeni deney olanaklari

tanimis olmaktadir." (Arkin Sinema Ansiklopedisi, 1975: 348).

1.2.8. REKLAMDA ANIMASYON KULLANIMININ AVANTAJLARI

1.2.8.1. MALIYET

Animasyon tekniginin kullanim1 maliyet ve getiri beklentisi acisindan da
reklam biitgesi olustururken hesaplanmalidir. Prodiiksiyon maliyeti olarak
isimlendirilebilecek bir harcama kalemi olan animasyon tasarimi, bir saniyelik
goriintli i¢in 24-25 kare ¢izimi diisiiniildiigiinde olduk¢a maliyetli bir secenek diye
diistintilebilir. El ve tasarim emeginin yogun kullanilmasi, is¢ilik maliyetlerinin
yiikselmesine neden olmaktadir. Oysa, reklam metninin icerdigi hikaye goz oniine
alindiginda, maliyet karsilagtirmasi yapilarak daha dogru bir ekonomik karara
vartlmas1 miimkiin olacaktir. Animasyon teknikleri kullanilarak yapilan bir goérsel
reklam anlatiminin, gercek iistii veya yiiksek maliyetli prodiiksiyon planh
anlatimlaria gore daha az maliyetli olacaktir. Bu nedenle, yaratici ve diisiik biitgeli
yapimlar i¢in, animasyon segenegi tercih edilebilir olmaktadir (Callcott, 1994: 1-12).

Ornegin; bir otomobil firmasinin giivenlik mesajlar igeren bir reklam filminde
kaza sahneleri gostermek gerekirse, bu kazalar1 gercek goriintiiler ile hazirlamak

olduk¢a yogun bir biitce gerektirecek ve kampanyanin maliyetini olumsuz yonde
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etkileyecektir. Oysa bilgisayar destekli 3 boyutlu animasyon teknikleri kullanilarak
gercek goriintiiye ihtiya¢ duymadan kaza sahneleri olusturulabilinir. Bu sayede biitge

diistiriilerek daha az maliyetlerle filmler hazirlanabilinir.

1.2.8.2. ZAMAN KAZANCI

Bazi durumlarda ise animasyon tekniklerinin tercih edilmesinin temel nedeni
zaman kisithdir. Seri reklamlar halinde c¢alisilan kampanyalarda, ayni karakterlerin
kullanilmasi; reklam filminin hazirlanilarak gosterime sokulmasinda zaman
kazandiric1 bir etken olacaktir. Bu sayede hazirda bulunan animasyon karakterin,

yeni reklam ic¢in kullanilmasi, karakter dizayni i¢in gereken silirenin kazanimini

saglayabilir (Ilgaz, 1997: 64).

1.2.8.3. GENIS ANLATIM ALTERNATIFLERI

Kampanya diizenegi seklinde tasarlanmig seri reklamlarda, aymi karakterin
kullanilmasi, kampanyada iislup ve dil birligi getirecektir. Kullanilan diger reklam
medya mecralar1 agisindan, animasyon karakterin kullaniminin daha etkin olmasi da
bir tercih sebebidir. Ornek vermek gerekirse, maskotlastirdiklar: animasyon tavsan
figlirlinii kullanan bir gida markasi, ambalajda kullandigr maskotunun, reklam
filmlerinde de yine ¢izgi karakter olarak kullanabilmekte; somutlagtirdigi
oyuncaklarini, promosyon faaliyetleri sirasinda miisterilerine dagitabilmekte,
billboard reklamlarinda, internet sitesinde ¢izgi karakteri rahatlikla interaktif

tasarimlarda veya kisa animasyonlarda kullanabilmektedirler (Bulut, 2005: 57).

1.2.8.4. OLAGANUSTU URETIM AVANTAJI

Cizgi filmler, konusan hayvanlar ve esyalar, gdkdelenlerden diislip yasayan,
ucabilen, anahtar deliklerinden gegebilen, gdlgelerinden bile hizli ates edebilen
karakterler ile gergek listli anlatima olanak veren bir yapiya sahiptir. Bu 6zelligin
kullanimindaki tek sinir, animasyon tasarimi yapan kisi veya kisilerin hayal giictidiir.
Gergek diinyada bulunmayan, ancak anlatimin gili¢lendirilmesi i¢in kullanilabilecek
bir ¢cok 0ge, animasyon sayesinde anlatima katilabilir. Akilda kaliciligin ve tekrar
izlenilebilirligin, istenen etkinin yaratilmasinda 6nemli bir faktor sayildigr reklam
gibi bir alanda; anlatimda abartinin veya gorsel algilama kuvvetinin saglanmasi,

gercek yasam kurallariyla sinirlandirilamayan animasyon teknigiyle ¢cogu zaman
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daha kolay gerc¢eklestirilmektedir. 1950'lerden baslayarak animasyonun, ilk olarak
cocuklara yonelik reklam filmlerinde kullanilmasi evrimleserek sistemlesmeye
baglamistir. Ancak giin gectikce bu konudaki inandiricilik faktorii, erginlere dogru
gecmistir ve animasyonun kullanim alanin da biiyiidiigli unutulmamalidir (Ilgaz,

1997: 68).
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IKiNCi BOLUM: REKLAM VE HATIRLAMA

2.1. REKLAM BAKIMINDAN HATIRLAMA

Insanin zihin diinyas1 konusma, diisiinme, bilgi, kiiltiir ve yasant1 izlenimlerini
kaydedip tekrar ¢agirarak hatirlama ve bu zihin verilerine uygun davranma iizerine
kuruludur. Onemli bir zihinsel islev olarak hafiza, bireylerin algilama siirecinde
temel rol oynayan faktorlerden birisidir. Hafiza, herhangi bir olay, durum, nesne ya
da kisiye iliskin duyum ve algilarin unutulmayip saklandigi ve istenildiginde tekrar
hatirlamanin saglandig1 6nemli bir zihin islevi olarak kabul edilir. Hafiza ile 6nceden
elde edilen alg1 ve izlenimler, zihinsel siiregte veri kaynagidir (Silah, 2000: 36-37).

Reklamlar1 algilama siirecinde, tiiketicilerin reklami yapilan markayla ilgili
onceden edindigi bilgiler ve deneyimler bellekten c¢agirilir. Bu anlamda hafiza,
mesajin etki siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Reklamcilik bakimindan hatirlama iki
kavrama gore degerlendirilir. Bunlar; hatirlama (recall) ve tanimadir (recognition).
Tanima (recognition), kisilerin izledikleri reklamlar1 tanimasi yoluyla hatirlamalarini
ifade eder. Hatirlama (recall) ise, reklamin yardimsiz olarak hatirlanmasi ve genel
olarak reklam igeriginin hafizadan getirilmesidir. Tanima, alg1 6l¢iitli; hatirlama ise,
anlama Olciitiidiir. Reklamlarin taninmasi, hatirlanmasi igin yeterli degildir. Etkili
reklamcilik bakimindan tiiketicilerin reklam iceriginin farkinda olmasi ve hatirlamasi
beklenir (Wells, Moriarty ve Burnett, 2006: 106-108).

Bu noktada hafiza kavramia deginmekte fayda vardir. Hafiza; kodlama,
depolama ve geri cagirma (hatirlama, ara bul-geriye getir) basamaklarini i¢eren bir
yapidir. Kisaca gegmis yasantilardan 6grenilmis seyleri akilda tutabilme giictidiir de
denilmektedir. Baska bir ifadeyle; cesitli dis uyaricilardan gelen bilgilerin
algilandig1, saklandigr ve hatirlandigr bolgeye verilen isimdir. Hafiza hi¢ ara

vermeden siirekli ¢alisan zihinsel bir mekanizmadir (http://kisiselgelisim.co).

2.1.1. HAFIZA NASIL CALISIR?

Hafiza siirecinin temel isleyisi, bilgilerin duyu organlar1 vasitasiyla duyusal
hafizaya aktarilmasiyla baglar. Duyusal hafiza oldukca kisa siireli bir hafizadir.
Bilgiler sonraki agamaya aktarilmadigi takdirde, 6rnegin s6z konusu uyarictya dikkat
yoneltilmemesi durumunda saniyenin parcalari igerisinde kaybedilir. Bilgiler, dikkat

verilirse ve islenirse kisa donemli hafizaya, sonrasinda da uzun dénemli hafizaya
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transfer edilir (Bettman, 1979: 37). Bu nedenle hafizanin isleyis siirecinde dikkat
onemli bir faktor olarak yer alir. Bilgilerin zihinde kalic1 olabilmesi i¢in tiiketicilerin
uyaricilara dikkat etmesi ve hafizada depolanmasina izin vermesi gereklidir (Mowen,
1990: 76).

Dikkat diizeyine bagh olarak duyusal hafizadan kisa donemli hafizaya aktarilan
bilgiler, tekrarlandig1 ya da derin bir islem siirecinden gecirildigi takdirde uzun
donemli hafizaya aktarilir. Bu anlamda dikkat ve tekrar siireci, bilgilerin hafizadaki
kalicilik diizeyini belirleyen iki 6nemli faktdrdiir (Solomon, 2004: 97).

Dikkat ve tekrar siireci lizerinde de etkili olan gesitli bilesenler bulunur.
Reklam igerikleri bu bilesenlerden biridir. Reklamlarin hafizada yer etmesi ve dikkat
stireciyle ilgili olarak farkli, canli ve kuvvetli igeriklere sahip reklamlarin hafizaya
daha giiclii bir sekilde islendigi ve sonraki zamanlarda daha fazla hatirlandigi
belirtilir (Mowen, 1990: 76). Bunun temel sebebi, reklam igerik &zelliklerinin
reklama dikkat yoneltilmesinde etkin rol oynamasidir. Reklam igeriklerinin hafizayla
iliskisi bakimindan genel olarak iki tiir ayrim s6z konusudur.

Reklamlarin gorsel ve sozel bilesenlerine bagli olarak yapilan bu ayrima gore,
reklamda yer alan goriintiiler sozciiklerden daha fazla hatirlanma 6zelligine sahiptir.
Reklamda farklilik yaratan gorsel imaj ve sembollerin kullanilmasi izleyicilerin
reklama daha biiyiik dl¢lide dikkat vermesini saglar. Gorsel reklam igeriginin sozel
icerikle giiclii bir sekilde iliskilendirilmesi ise, tiiketicinin s6z konusu reklamla ilgili

hafizasin pekistirici etki yaratir (Mowen, 1990: 76).
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Sekil-1: Hafiza Sistemi (Solomon, 2004:97)

DUYUSAL HAFIZA
Duyusal bilgiler gegici olarak depolanir.

Y

Dikkat girisinden giren bilgiler kisa dénemli
hafizaya transfer edilir.

Y Y

KISA DONEMLI HAFIZA

Anlik olarak kullanilan bilgileri kisa dénemli olmak tizere
kisa donemli hafizada toplanur.

DiKKAT

DETAYLANDIRICI TEKRAR

Detaylandirarak tekrara ya da derin bir yorumlama siirecine tabi tutulan bilgiler
uzun dénemli hafizaya transfer edilir.

UZUN DONEMLI HAFIZA
Kalic1 olmak iizere
uzun dénemli hafizada toplanir.

2.1.2. REKLAM VE HAFIZA

Hafiza, bilgilerin alinmasi, depolanmasi ve ihtiyagc duyuldugunda geri
cagrilmasi siirecini kapsar. Hafizayla ilgili yaklasimlarin bir kismi, hafizayr bilgi
isleme siireci ¢ergevesinde ele alir. Bu yaklagima gore, zihin bir bilgisayar gibidir.
Bilgiler alinir, islenir ve daha sonra kullanilmak {izere ¢ikarilir. Kodlama asamast,
bilgilerin alindig1 asamay1 ifade eder. Depolama asamasi, bilgilerin hafizada daha
onceden depolanmig bilgilerle biitlinlestirildigi asamadir. Geri ¢agirma asamasinda
ise, bilgilerin geri cagirilmasi siireci goriiliir. Bu asamalar1 iceren hafiza siireci,

asagidaki sekilde belirtilir (Solomon, 2004: 95).

Hafiza, tiiketici kararlarinin 6nemli bir belirleyicisidir. Tiiketicinin maruz
kaldig1 tiim iletisim uygulamalar1 sonucunda olusan bilgilerin hafizada nasil yer
ettigi ve hafizada nasil organize edildigi tiiketici kararlarimi etkileyen en onemli

faktordiir (Bettman, 1979: 37).
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Hafiza bilgi parcaciklar1 arasindaki baglanti sonucunda olusmus aglar
biitiiniidiir. Bu pargaciklarin uyarilmasi hafizay1 gelistirir ¢linkii hafiza bir ipucuna,
isarete bagli olarak aktive olan yani cagrisim yapan bir sistemdir. Tiiketiciler
edindikleri deneyimlerin ¢ogunu hafizalarina depolar ve bu hatirlamalar daha sonra
cesitli uyaricilarla, isaretler yardimiyla geri getirilmek iizere harekete gecer

(Solomon, 2004: 95).

Sekil-2: Hafiza Prosesi (Solomon, 2004:97)

qﬁﬂP

KODLAMA
Bilgiler hafizaya yerlestirilir.

v v

DEPOLAMA
Bilgiler hafizada turulur.

v Y

GERi CAGIRMA
Depolanan bilgiler ihtiya¢ duyuldugunda cagrilir.

Reklama maruz kalinmasi sonucunda tiiketici hafizasinda gesitli izler olusur.
Bu izlerin takip edilmesinde hafiza siireci farkli agilardan incelenmelidir. Reklam
uyaricisinin igeriksel yapisi, reklamlar tarafindan olusturulan cesitli duygusal, bilissel
ve davranigsal tepkiler ve hafizada depolanan bu tepkilerin arasindaki iligkiler reklam
isleyis siirecinde hafiza faktoriinlin anlagilmasimi saglar. Etkili reklamcilik ayni
zamanda hafiza {lizerinde etki yaratmay1 basarmis reklamcilik olarak nitelendirilir.
Ancak, hafiza degisiminin nasil basarildigi ve nasil Olgiilebilecegi tam olarak
anlagilmis bir konu degildir (Ambler ve Burne, 1999: 25). Tiiketici bilgi ve
deneyimlerinin satin alma karar1 verilecegi anda hafizadan ¢agirilmasi yani
hatirlanmasi, pazarlama iletisiminin ve reklamciligin ¢6zmek istedigi en Onemli
konulardan biridir (Solomon, 2004: 95). Bu anlamda tiiketici kararlarmin timii ve

dolayisiyla reklam arastirmalar1 hafiza temellidir (Du Plessis, 1994: 79).
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2.1.3. HAFIZA MODELLERI

Hafizayla ilgili en 6nemli yaklasimlardan biri ¢oklu depolama yaklagimidir.
Coklu depolama modeli, iki boliimlii hafiza sistemini temel alir. Kisa dénemli hafiza
ve uzun donemli hafiza ayrimi temel olarak bu modelde de goriiliir (Bettman, 1979:
38). Hafiza bdliimlerinin tanimlamasini genisleterek detaylandiran bu model,
hafizanin ii¢ farkli depolama sistemi oldugunu belirtir. Bunlar; duyusal hafiza
(sensory memory), kisa donemli hafiza (short-term memory) ve uzun donemli
hafizadir (long-term memory). Bu ayrima gore, hafiza beyinde ii¢ ayr1 lokasyonda

depolama yapar (Mowen, 1990: 78).

Hafiza konusunun temelinde bilgilenme siireci yaklagimi bulunur. Bu
yaklasima gore cesitli bilgilerin hafizaya alinmasi, hafizadan geri ¢agirilmasi ve
hafizadan silinmesi gibi asamalar hafizanin isleyis siirecini ifade eder. Hafizay:
bilgilenme siireci bakimindan ele alan bu yaklasim temel olarak kisa donemli ve
uzun donemli hafiza ayrimina dayanir. Sekilde de belirtildigi gibi iki boliimlii hafiza

sistemi olarak adlandirilir (Loftus ve Loftus, 1976: 3).

Iki boliimlii hafiza sistemine gore, oOncelikle bilgiler duyu organlari
araciligiyla kisilerin hafizasina girer. ilk depolama duyusal hafiza olarak adlandirilan
hafiza bolimiinde gerceklesir. Duyusal hafiza ¢ok fazla miktarda bilgiyi
depolayabilir ancak ¢ok kisa bir siire igerisinde (1-2 saniye) silme 6zelligine sahiptir.
Bilgiler duyusal hafizadan hizli bir sekilde sonraki hafiza bdliimiine transfer
edilmezse kaybedilir. Duyusal hafizadaki bilgilerin bir boliimii dikkat siirecine bagli
olarak kisa donemli hafiza (short-term memory) olarak adlandirilan sonraki hafiza
boliimiine aktarilir. Kisa donemli hafiza, sinirli kapasiteye sahip hafizadir. Burada
depolanan bilgiler 20 saniyeden az siire igerisinde kaybedilir. Ancak kisa donemli
hafiza igerisinde ara bellek olarak adlandirilan bir boliim bulunur. Buradaki bilgiler
tekrarlama davranisi ile sakli tutulur. Tekrarlama davranist sona erdiginde bilgiler
kaybedilir. iki béliimlii hafiza sisteminin son bileseni ise uzun dénemli hafizadir
(long-term memory). Uzun donemli hafiza, bilgilerin insan beyninde sinirsiz

kapasiteyle depolandig1 hafiza boliimiidiir (Loftus ve Loftus, 1976: 3).

Duyusal hafizada dikkat oncesi asama bulunur. Burada uyarici bilingalt

kosulunda kisaca analiz edilir. Dikkat dncesi asamada uyaric1 kisisel hedeflerle
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uyumlu olarak algilanirsa hafiza kapasitesi bu bilginin alinmasina izin verir ve bilgi
kisa donemli hafizaya aktarilir. Uzun donemli hafiza, kisa doénemli hafizayla
kodlama ve geri ¢agirma siirecleri ¢ercevesinde baglanti kurar. Kodlama, bilginin
hafizada kalici sekilde depolanmasi i¢in kisa donemli hafizadan uzun donemli
hafizaya transfer edilmesi siirecidir. Geri c¢agirma ise, uzun donemli hafizada
depolanan bilgiye erisme siirecini tanimlar. Geri ¢agirma yontemiyle bilgiler kisa

donemli hafizada kullanilir (Mowen, 1990: 79).

Uzun doénemli hafiza ve kisa donemli hafiza varliginin en agik kanit1 ‘yakinda
olma’ etkisiyle ortaya konur. Bu etki, drnegin bir kelime listesindeki sozciiklerin
siralamasima gore hatirlanma diizeyiyle ifade edilebilir. Bir kelime listesinde ilk
sirada yer alan kelimenin en yiiksek diizeyde hatirlanmasi 6ncelik etkisini yani uzun
donemli hafizanin varligin1 gosterir. Kelime listesinin en sonunda yer alan kelimenin
en yiiksek diizeyde hatirlanmasi ise yakinda olma etkisini ifade eder (Du Plessis,

1994: 81).

2.1.3.1. DUYUSAL HAFIZA

Insanlarda bulunan bes duyu orgam g¢evrede bulunan pek ¢ok uyarici ve
bilgiyle kusatilmistir. Bu bilgiler hafizaya oncelikle duyu organlar1 araciligiyla giris
yaparlar. Hafizanin bu ilk bolimii duyusal hafiza olarak tanimlanir (Loftus ve Loftus,
1976: 11).

Gorme, duyma, dokunma ya da tatma algilari, uyaricilarin kisilerin duyu
organlarindaki sinirleri aktive etmesiyle meydana gelir (Mowen, 1990: 79). Alinan
uyaricilarin oncelikle duyusal hafizada ses, goriintii gibi fiziksel 6zelliklere gore
analizi yapilir. Bu analizlerin ardindan duyusal hafiza duyularimizla aldigimiz
bilgileri depolamamiza izin verir (Solomon, 2004: 97).

Bir uyaricinin duyusal imaji, sinir hiicrelerinin ateslenmesiyle olusur. Sinir
sisteminin dis uyariciya bagli olarak olduk¢a kisa bir zaman dilimi igerisinde
ateslenmesinden dolay1 uyarict bilgisinin sonraki asamada depolanmamasi bilginin
hizla kaybedilmesine neden olur. Sinir hiicrelerinin yakilmas: siireci, dikkat dncesi
asamada goriiliir. Bilgilerin, duyusal hafizada dikkat slizgecinden gegerek sonraki

stirece ilerlemesi durumunda kisa donemli hafizaya transfer gergeklesir. Bilgiler,
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kisiler icin uygunluk niteligi tasiyorsa, kisa donemli hafizada aktif sekilde varolur
(Mowen, 1990: 79).

Reklam iletisimi bakimindan duyusal hafzanin iki 6nemli 6gesi isitsel hafiza ve
gorsel hafizadir. Isitsel duyusal hafiza, ayni zamanda yanki hafizasi olarak da
adlandirlir. Isitsel hafiza, dis cevreden isitsel uyaricilarin alindig1 hafiza bileseni,
gorsel hafiza da dis cevreden gorsel uyaricilarin alindigi hafiza bilesenidir. Dis
cevreden gelen isitsel ve gorsel uyaricilarin hepsi hafizaya alinmaz, bu uyaricilardan
daha yiiksek diizeyde algilanan bir boliimii hafizaya kodlanir. Bilgi isleme siireci
olarak degerlendirilen hafiza sisteminde, duyusal hafiza bilgi isleme siirecinin ilk
asamasidir. Bu hafizadaki bilgiler 2-3 saniyede kaybedilir ya da kisa donemli
hafizaya aktarilir (Ashcraft, 1989: 50).

2.1.3.2. KISA DONEMLI (SHORT TERM) HAFIZA

Kisa donemli hafiza, en son alinan giincel bilgilerin beyinde gegici olarak
depolandig1 bellektir (Mowen, 1990: 80). Duyusal hafiza bilgileri dig diinyadan alir.
Kisa donemli hafiza ise tersine bilgileri i¢ diinyadan, yani zihinsel diinyadan alir.
Kisa donemli hafiza, duyusal hafizadan ve uzun dénemli hafizadan bilgileri alarak
islevini yerine getirir (Ashcraft, 1989: 53). Kisa donemli hafizadaki bilgiler, tekrar
yapilmamast durumunda 30 saniyeden daha az siire i¢erisinde kaybedilir (Loftus ve

Loftus, 1976: 41).

Kisa donemli hafiza, iki temel 6zellik ¢ercevesinde degerlendirilir. Bunlardan
biri kapasite, digeri ise uzun dénemli hafizaya bilgilerin transfer edilme siiresidir.
Kisa donemli hafiza sinirlt bir kapasiteye sahiptir. Bunun nedeni, ilk olarak Miller
(1956) tarafindan formiile edilen hipoteze dayandirilir. Buna gore, kisa donemli
hafiza ayn1 anda 7 adet bilgi bolimii/parcast depolayabilir. Depolanabilen bilgi
pargasi sinirlidir ¢iinkii hafiza her bir bilgi parcasi i¢in dikkat siireci ve isleme
kapasitesi gerektirir (Ashcraft, 1989: 54). Dikkat siireci kisa donemli hafizada
bilgilerin tutulmas1 bakimindan 6nemlidir. Kisiler bir uyariciya dikkat verdiklerinde
kisa donemli hafiza, bilgileri tutma gorevinin yerine getirilmesine izin verir ve o
anda bagka bir dis uyarici i¢in (6rnegin, birinin odaya girmesi) dikkat diizeyi en aza

indirilir (Mowen, 1990: 80).
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Kisa donemli hafiza modeline gore, c¢evreden gelen gorsel uyaricilar
dogrudan gorsel hafizaya; sesli uyaricilar ise, isitsel hafizaya gider. Bilgiler 6ncelikle
duyusal hafiza taramasindan gecer. Burada dikkat siireci ve bilgi parcaciklarinin
taninmas1 Onemli faktorlerdir. Taramadan gecen bilgiler kisa donemli hafiza
icerisinde 7 adet boliimde depolanir. Bu bilgi parcalart uzun donemli hafizaya
aktarildiginda var olan bilgilerle biitlinlestirilerek anlamli hale getirilir. Modelde yer
alan diger bir 6nemli bilesen tekrarlama bilesenidir. Bu bilesen, seslerin hafizada yer
almasini saglar. Her bir kisa donemli hafiza diliminde, var olan bilgilerin sesli
temsilleri yaratilir. Tekrarlama siireciyle bu sesli temsiller isitsel hafizada depolanir.
Gorsel imajlar da ayn1 sekilde gorsel hafizada depolanir (Loftus ve Loftus, 1976: 50-
51).

Kisa donemli hafiza, bir bilgisayar gibi ¢alisir. Kisilerin anlik olarak isledigi
bilgileri tutar ve sozel bilgileri sesleriyle ya da semantik olarak yani anlamlariyla
depolar (Solomon, 2004: 97). Sesli uyarici, kisa donemli hafizada gorsel uyaricilara
gore daha fazla kalabilir (Mowen, 1990: 80). Kisa donemli hafizanin sinirli kapasite,
bilgi boliimleri ve uzun donemli hafizaya transfer siiresi gibi ozellikleri asagidaki

basliklarda detayl1 olarak agiklanmigtir.

2.1.3.3. UZUN DONEMLI (LONG TERM) HAFIZA

Kisa donemli hafizanin tersi olarak uzun donemli hafiza, bilgilerin kalic1 olarak
depolandig: sinirsiz kapasiteye sahip hafizadir (Mowen, 1990: 84-85).

Bilgilerin uzun dénemli hafizadaki kaliciliginin saglanmasi i¢in tekrarlanmasi
gereklidir. Tekrar, uzun donemli hafizadaki izleri yeniden sekillendirici etkiye
sahiptir (Ashcraft, 1989: 56).

Bu siire¢ uyaricinin anlamiyla ilgili diistinmeyi ve hafizada 6nceden varolan
bilgilerle iliskilendirmeyi igerir. Reklam slogam1 ya da cingillarmin tiiketicilerin
hafizalarinda tekrar etmesine yonelik caligmalar bu amagla yapilir (Solomon, 2004:
98).

Uzun donemli hafizada bilgilerin kalict olarak depolanmas1 6zelligi
iletisimciler i¢in Onemli firsatlar sunar. Herbert Krugman, ¢ogu eski reklam
kampanyalarinin tiiketicilerin hafizalarinda uzun dénemli olarak depoladigin1 belirtir.

Uzun donemli hafizanin bu 6zelligini bir iletisim firsatina dontistiirmek miimkiindiir.
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Ornegin, yeni bir otomobil modeline eski bir markanim ismini vermek nostaljik etki
yaratarak tiiketicilerin hafizalarinda yeni markanin yer etmesi bakimindan 6nemli bir

firsat saglayabilir (Mowen, 1990: 85).

Uzun doénemli hafiza, sinirsiz miktarda bilgiyi depolayabilen bir yapiya
sahiptir. Bu hafiza ayn1 zamanda kisisel deneyimlerle ilgili bilgileri de igerir.
Ornegin dogum giinleri, ilk alinan oyuncak vb. kisisel deneyimler uzun dénemli
hafizada saklanir. Arastirmaci Endel Tulving, kisisel yasam deneyimlerimizin
hafizaya kaydedilmesiyle ilgili olarak bolimlenmis hafiza kavramini kullanmistir.
Epizodik hafiza kisiseldir ve kisisel deneyimleri igerir. Hafiza, 6zel bir zaman ve
veya yerle iligkili hatirlamalari, bilgileri ifade eder. Gérme, koklama, dokunma gibi
duyular da epizodik hafizada boliimlenerek depolanir ve duygusal igerigi olusturur.
Uzun donemli hafiza, epizodik bilgilerin yaninda bir de semantik bilgileri icerir. Bu
bilgiler, 06zel bir zaman ya da mekanla iliskilendirilmemis bilgilerdir.
Semantik/Anlamsal hafiza, boliimlenmemis bilgileri tanimlar. Konusulan dil gibi
bilgileri igeren genel bilgilerin hafizasidir. Sozclikler, olaylar, objeler veya
sembollerle iligkilendirilmis sozlii anlamlari ifade eder. Ornegin, muz meyvesinin
sar1 renkli oldugu hafizada kodlanmistir. Sar1 renkli meyve sorusu yodneltildiginde
birka¢ saniye icerisinde muz cevabi verilir. Bilgiler, bu sekilde iliskilendirmeler

yoluyla semantik hafizadan kolaylikla ¢agirilir (Loftus ve Loftus, 1976: 119).

Anlamli bilgilerin uzun donemli hafizada depolanmasi konusunda genel
olarak kabul goren bir hafiza yapist bulunur. Semantik aglar modeli olarak
adlandirilan bu yapi, bilgilerin aglar seklinde birbirleriyle iliski kurarak organize
edildigi ve bu sekilde uzun donemli hafizada depolandig: sistemi ifade eder (Bettman,

1979: 42).

2.2. HATIRLAMA (RECALL) iLE REKLAM OGELERI ILISKISI

Hatirlatict ipuglarinin reklam igeriklerinde kullanilmasi hatirlama siirecini
dogrudan etkiler. Gorsel icerikler, gorsel hafizay; isitsel icerikler de isitsel hafizay1
harekete gecirir (Costley ve Dewald, 1991: 819).

Reklamlarda kullanilan gesitli gorsel ve sozel igerikler, tiiketiciler tarafindan

marka se¢im karar1 verileceginde hatirlatict islev goriir. Bu hatirlatict igeriklerin
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kullanilmasindaki amag, reklamlara maruz kalmalar sonucu olusan reklam
hafizasinin bilesenlerini geri getirmeyi saglamalaridir (Keller, 1987: 316).

Reklam igeriklerinin harekete gegirdigi hafiza izlerinin olumlu yonde olmasi,
markanin tiiketiciler tarafindan degerlendirilme ve satin alinma olasiligmi artirir.
Tiiketici davranigini etkileyen en 6nemli hafiza faktorlerinden birinin kodlama siireci
oldugunu belirtir. Bilgilerin hafizaya islenmesini ifade eden kodlama siirecine bagl
olarak hatirlama performansi degisiklik gosterir. Reklamin hafizaya kodlanmasinda
reklam iceriklerinin  Ozellikleri ve bilgileri isleme giici, hatirlamanin
gerceklesmesinde belirleyicidir. Tiketicilerin reklami yapilan markayla ilgili
onceden var olan bilgileri, reklamlarin biligsel ya da duygusal igerik ozellikleri ve
kodlama giicii hafizadaki aglar arasinda kurulacak olan iliskinin diizeyini etkiler.
Ayni zamanda tiiketicilerin reklamlari isleme amaclar1 da bu aglar arasinda
kurulacak olan iliskilerin giiclinde rol oynayan faktorlerdir. Clinkii tiiketiciler, reklam
izleme amaglar1 dogrultusunda bir reklama yonelirler ve reklam igeriklerini detayli
olarak inceleme diizeyleri buna gore sekillenir. Reklam igeriklerinin detayl
incelenme diizeyi, reklamlarin hatirlanirhigini dogrudan etkiler. Yiiksek diizeyde
detayl1 incelemeye tabi tutulan reklam igeriklerinin sonrasinda hafizadan getirilmesi
daha kolay gerceklesir ve reklam igerikleri daha detayli olarak hatirlanabilir. Reklam
iceriklerinin detayli incelenmesinin diisiik diizeyde gerceklesmesi durumunda da
bunun tersi kosullar olusur (Keller, 1987: 316).

Reklama maruz kalma sonucunda tiiketici hafizasinda olugan bilgi aglarinin her
biri, hafizada kalic1 olabilir ya da kaybedilebilir. Bilgiler hafizaya yerlestigi takdirde
hafizada 6nceden var olan aglarla iligkisi kurulabilir ya da kurulamayabilir. Marka
karar1 verilecegi anda bu ag iliskileri aktive olur. Network hafiza modeline gore,
uzun donemli hafizadan bilgilerin getirilmesi aktivasyonun yayilmasi suretiyle
gerceklesir. Uzun donemli hafizada bulunan aglar, reklam igeriklerinin hatirlatict
ipuclartyla aktive olur ve bu aktivasyon uzun dénemli hafizada var olan diger aglara
yayilarak iligkiler kurulur. Boylelikle reklam hatirlamas1 gergeklesir. Kimi zaman
hatirlamanin ~ basarisiz  olmast yani uzun donemli hafizadan bilgilerin
getirilememesinin nedeni reklam igeriklerinde kullanilan hatirlatict ipuglarinin
etkisiz olmasindan, dolayisiyla aglar arasindaki iliskiyi aktive edememesinden

kaynaklanir (Keller, 1987: 317).
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Reklam iceriklerinin hafizaya kodlanmasi, ¢oklu kodlama siireciyle gerceklesir.
Bu kodlama siirecleri gorsel kodlamalari ve isitsel kodlamalari igerir. Paivio’nun iki
stirecli kodlama teorisinde, gorsel uyaricilarin kodlamalarinin sézel uyaricilarin
kodlamalarina gore hafiza siireci bakimindan daha kabul edilir oldugu belirtilir.
Goriintiilerin  sozciiklerden daha fazla hatirlanir olmasi da kodlama siireciyle
iliskilidir (Costley ve Dewald, 1991: 820).

Gorsel igerikler, 6zellikle de diisiik ilginlik kosullarinda sozel iceriklere gore
daha kolay hatirlanir ve taninir. Ciinkii tiiketiciler mesaj karmasasi igerisinde her
reklam mesajina yogun bir dikkat yoneltemezler. Dolayisiyla diisiik dikkat diizeyiyle
gerceklesen mesaj islemelerinde so6zel igeriklerin alinmasi daha giigtiir. Diisiik
ilginlik kosullarinda gorsel iceriklerin hafizaya islenmesi daha kolay gergeklesir
(Mowen, 1990: 85). Go6z hareketlerini izlemeye dayali yapilan deneylerde de
izleyicilerin reklamlarda baskin sekilde gorsel igeriklere dikkat ettikleri ortaya

konulmustur (Solomon, 2004: 102).
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UCUNCU BOLUM: REKLAMDA ANIMASYON KULLANIMININ
HEDEF KITLE UZERINDEKI ETKISINE ILISKIN
GERCEKLESTIRILEN DENEYSEL ARASTIRMA BULGULARI

Gergeklestirilen deneysel bir arastirma ile animasyon unsurunun yer aldig
reklamlarin animasyon kullanmayan reklamlara gére hedef kitle iizerindeki etkisi
karsilastirmali olarak ortaya konmaya c¢alisilmistir. S6z konusu arastirmaya iliskin
bulgular degerlendirilmeden Once aragtirmanin tasarimini ve desenini ortaya

koymaya yonelik olarak metodoloji boliimiine yer verilmistir.

3.1. METODOLOJI

Bu baglik altinda aragtirma sorular1 ve hipotezler, arastirma tiiri ve tasarimi,
aragtirmanin uygulandigi 6rneklem, soru formunun 6zellikleri, 6lgegin gecerlilik ve
giivenilirligi, veri toplama teknikleri ile arastirmada kullanilan istatistiksel analiz

tiirleri ele alinmustir.

3.1.1. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

Calisma temel olarak, animasyon reklam filmlerinin hatirlanma diizeyinde ve
bu tiir reklamlara iligkin tutum gelistirmede animasyon reklam filmlerini izleyen
deney grubu ile animasyon unsurlariin yer almadigi reklam filmlerini izleyen
kontrol grubu 6grencilerinin hatirlama testi, reklam tutumu ve animasyona yonelik
tutum testi sonuclarmma gore anlamli bigimde farklilagip farklilagmadigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu temel amaca, asagida belirtilen aragtirma sorulart ve
hipotezler aracilig1 ile ulasilmas1 planlanmaktadir.

Ik olarak deney ve kontrol grubunda yer alan dgrencilerin reklamlari hatirlama
ile reklam ve animasyon tutum diizeylerinde ortaya cikmasi beklenen anlamli
farkliligin sadece bagimsiz degiskenden kaynaklandigi belirlenmeye calisilmigtir.
Diger bir ifadeyle s6z konusu iki grubun konuya yaklagim bakimindan (televizyon ve
reklam izleme aligkanliklar) temelde ciddi bir farkliligin olup olmadig1 sorgulanmus,
bu sayede arastirma daha saglam bir zemin iizerine insa edilmeye calisilmistir. Bu

kapsamda asagida yer alan arastirma sorusuna yer verilmistir:

3.1.1.1. Arastirma Sorusu 1:

Deney ve kontrol grubu ogrencilerinin televizyon izleme aliskanliklar:

arasinda anlaml farklilik var midir?
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3.1.1.2. Arastirma Sorusu 2:

Deney ve kontrol grubu ogrencilerinin reklam izleme sikliklar: arasinda

anlamli farklilik var midir?

Bir ve iki numarali aragtirma sorularmmin ardindan deney ve kontrol
gruplarinin izlenilen reklam filmlerine iligkin hatirlama testi, reklam tutumu ve
animasyona yonelik tutum testi sonuglarina gore anlamli bigimde farklilagip
farklilagsmadig1 sorgulanmisgtir. Bu gercevede asagida yer alan arastirma sorulari ve

bagl hipotezlere yer verilmistir.

3.1.1.3. Arastirma Sorusu 3:
Deney ve kontrol grubu o&grencilerinin (reklam) hatirlama test puanlari

arasida anlaml farklilik var midir?

3.1.1.3.1.Hipotez 1:
Garanti Bankast Reklam Filmi Deney grubu ogrencileri (reklam)
hatirlama test puanlari, kontrol grubu égrencileri (reklam) hatirlama

test puanlarindan anlaml bigimde daha yiiksektir.

3.1.1.3.2.Hipotez 2:
Turkcell Reklam Filmi Deney grubu ogrencileri (reklam) hatirlama
test puanlari, kontrol grubu o&grencileri (reklam) hatirlama test

puanlarmdan anlamli bigimde daha yiiksektir.

3.1.1.4. Arastirma Sorusu 4:
Deney ve kontrol grubu dégrencilerinin reklam tutum puanlari arasinda

anlamli farklilik var midir?

3.1.1.4.1.Hipotez 3:
Garanti Bankast Reklam Filmi Deney grubu ogrencileri reklam
tutumu test puanlari, kontrol grubu égrencileri reklam tutumu test

puanlarmdan anlamli bigimde daha yiiksektir.
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3.1.1.4.2.Hipotez 4:
Turkcell Reklam Filmi Deney grubu ogrencileri reklam tutumu test
puanlari, kontrol grubu égrencileri reklam tutumu test puanlarindan

anlamli bicimde daha yiiksektir.

3.1.1.5. Arastirma Sorusu 5:
Deney ve kontrol grubu ogrencilerinin animasyon tutum puanlari arasinda

anlamli farkliik var midir?

3.1.1.5.1. Hipotez 5:
Garanti Bankast Reklam Filmi Deney grubu dgrencileri animasyon
tutumu test puanlari, kontrol grubu ogrencileri animasyon tutumu test

puanlarmdan anlamli bigimde daha yiiksektir.

3.1.1.5.1. Hipotez 6:
Turkcell Reklam Filmi Deney grubu 6grencileri animasyon tutumu
test puanlari, kontrol grubu ogrencileri animasyon tutumu test

puanlarmdan anlamli bigimde daha yiiksektir.

Animasyon reklam filmlerini izlemis olan deney grubu Ogrencilerinin
animasyona yer vermeyen reklam filmlerini izlemis olan kontrol grubu 6grencilerine
gore hatirlama, reklam tutumu ve animasyon tutumu test puanlarindan anlamli
bicimde daha yiiksek puanlara sahip olduklarina iligskin hipotezlerin ardindan sz
konusu puan tiirlerinin katilimcilarin  demografik niteliklerine gore farklilasip
farklilagsmadigr sorgulanmistir. Bu sorgulama cergevesinde asagida yer alan

arastirma sorular1 ve hipotezlere yer verilmistir:

3.1.1.6. Arastirma Sorusu 6:
(Reklam) hatirlama test puanlari katilimcilarin demografik niteliklerine gére

Sfarkliik gosterir mi?

3.1.1.6.1. Hipotez 7:
(Reklam) hatirlama test puanlart katilimcilarin cinsiyetlerine gore

anlamli bicimde farklilasmaktadir.
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3.1.1.6.1. Hipotez 8:
(Reklam) hatirlama test puanlar: katilimcilarin boliimlerine gore

anlamli bicimde farklilasmaktadir.

3.1.1.7. Arastirma Sorusu 7:
Reklam tutumu test puanlart katiimcilarin demografik niteliklerine gore

Sfarkliik gosterir mi?

3.1.1.7.1. Hipotez 9:
Reklam tutumu test puanlari katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamh

bi¢imde farklilasmaktadir.

3.1.1.7.2 Hipotez 10:

Reklam tutumu test puanlart katilimcilarin boliimlerine gore anlamh

bigimde farklilasmaktadir.

3.1.1.8. Arastirma Sorusu 8:
Animasyon tutumu test puanlart katilimcilarin demografik niteliklerine gore

Sfarkliik gosterir mi?

3.1.1.8.1. Hipotez 11:
Animasyon tutumu test puanlart katilimcilarin cinsiyetlerine gore

anlamli bicimde farklilasmaktadir.

3.1.1.8.2. Hipotez 12:
Animasyon tutumu test puanlart katilimcilarin béliimlerine gore

anlamli bicimde farklilasmaktadir.

3.1.2. Arastirma Tiirii ve Tasarimi
Reklamda animasyon kullaniminin hedef kitle {izerindeki etkisini inceleyen
bu ¢alismanin uygulama kisminda "deneysel arastirma" yontemi uygulanmistir. Bu
yontemde etkisi Olgiilen bagimsiz degisken arastirmaci tarafindan olusturulur,
denekler rastlantisal olarak gruplara dagitilir ve bagimli degisken {izerindeki

degisiklikler ol¢iiliir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003: 28-29).
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Deneysel tasarim genellikle laboratuar ortaminda yapilir. Denekler ¢cogunlukla
dogal olmayan kosullarda belli bir etkiye maruz birakilirlar ve bunun sonucunda
ortaya ¢ikan durum aciklanmaya calisilir. Eger calismada nedensellik iliskisi
araniyorsa deneysel tasarim en giiclii ve i¢sel giivenirlik bakimindan en etkili ¢calisma
bi¢imidir (Erdogan, 2003: 130-131). Deneysel tasarimda ¢ok onemli olan bir nokta
arastirmacinin sartlar degistirirken ayni zamanda deneydeki grubun birini de kontrol
altinda tutmasidir. Deneysel tasarim aragtirmacinin sartlart manipiile etmesine izin
verir (Neuman, 2000: 223).

Deneysel tasarim cesitli tiirlerden olusmaktadir. Bu g¢alismada "iki grup,
sonrast testi, rastlantili tasarim" tiirii kullanilmistir. Bu tiir tasarimda deney icin grup
secilir ve rastlantisal olarak ikiye ayrilir; kontrol ve deney gruplari. Deney grubuna
deney uygulanir ve daha sonra kontrol ve deney gruplarmma uygulanan o6l¢iim
sonuclar1 karsilastirilir. Buradaki amag iki grup arasinda deney sonucunda bagimsiz
degiskenin bir farklilifa neden olup olmadigini ortaya koymaktir. Rastlantili grup
tasarimi nedensellik iligki tasarimlar1 arasinda en iyi tasarimlardan biridir (Erdogan,

2003: 133-134).

3.1.3. Arastirmanin Uygulanmasi

Calisma, Reklamcilik Boliimii 2012-2013 egitim-6gretim yili giiz doneminde
ogrenim goren birinci ve ikinci sinif 6grencileri ile Grafik Boliimiinde 6grenim goren
birinci ve ikinci smif Ogrencileri iizerinde uygulanmistir. Deney ve kontrol
gruplarinda yirmiser Ogrenci bulunmakta olup; katilimcilarin hangi grupta yer
alacaklari ise tesadiifi olarak belirlenmistir.

Ilk Deney grubundaki grencilere Garanti Bankasi'na 2. Deney gurubundaki
ogrencilere ise Turkcell’e ait animasyonun yer aldigi reklamlar izletilmis, ayni
reklamlarin animasyonsuz versiyonlari ise iki farkli kontrol grubundaki dgrencilere
izletilmisgtir.

Calisma sonunda ise iki farkli deney ve kontrol grubundaki Ogrencilerin
hatirlama, reklam ve animasyon tutum testi puanlari bakimmdan anlamli bir bicimde
farklilasip farklilasmadiklar1 ortaya konmaya calisilmigtir. Bunun yani sira her iki

grubun kendi i¢inde, katilimcilarin s6z konusu puan diizeylerinin onlarin demografik
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nitelikleri ile TV ve reklam filmi izleme aliskanliklarma gore farklilik gosterip

gostermedigi de ayrica incelenmistir.

3.1.4. Soru Formunun Ozellikleri

Soru formu; literatlir taramasi ve daha once kullanilmis giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmis ilgili dlgeklerden elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak 6zgiin
bir sekilde tasarlanmistir. Soru formunun gegerliligi; ylizey gecerliligi ile saglanirken
giivenilirligi de reklam tutumu o6lcegi icin Alpha= .824 (Cronbach Alpha),
animasyon tutumu i¢in ise Alpha = .833 hesaplamasi araciligtyla ortaya konmustur
(bkz. Ek-1 Tablo 1 ve 2).

Calisma kapsaminda iki farkli soru formu kullanilmistir. ilk soru formu
katilimcilarin genel anlamda televizyon kullanim aligkanliklari ile reklam filmi
izleme aligkanliklar1 ve konu ile ilgili tutumlarimi 6lgmeyi amaglamaktadir. Diger
soru formu ise katilimcilarin izledikleri reklam filmlerini hatirlama diizeyleri ile
reklam tutumu ve animasyona yonelik tutumlari deney ve kontrol gruplari igin

karsilagtirmali olarak 6lgmek iizere 1A-1B ve 2A-2B bagliklartyla tasarlanmaistir.

3.1.5. Arastirmada Uygulanan Istatistiksel Analizler

Bu calismada parametrik olmayan (nonparametric) testler kullanilmistir. Bu
testlerin ozelligi dagilimin normalligi ilkesini sart kosmaz ve kiiciik drneklemlerde
kullanilir. Ayrica bu testler 6rneklemden c¢ikan sonucu niifusa genellemez. Bu
testlere "dagilim serbest" (distribution free) testler de denir (Norusis, 2002:377-378;
Hamilton, 1996:268-269; Bryman ve Cramer, 2001:115). Bu calismada da 6rneklem
kiiciik oldugu i¢in ve de ¢ikan sonug evrene genellenmeyecegi i¢in parametrik
olmayan testler uygulanmstir.

Calismada iliskisiz iki grubun mesafeli (aralikli) Ol¢lim diizeylerindeki
degerlerini karsilastirmak i¢in parametrik olmayan analiz tiirlerinden Mann Whitney
U Test kullanilmistir. Deney grubundaki ogrencilerin “reklam hatirlama testi”,
“reklam tutum testi” ve “animasyon tutum testi” puan farklarinin kontrol grubundaki
ogrencilerin soz konusu testlere iligkin puan farklarindan anlaml diizeyde yiiksek
oldugunu ortaya koyabilmek amaciyla iki grubun puanlart Mann Whitney U Test

analizine tabi tutulmustur.
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Calisma kapsaminda ayrica katilimeilarin s6z konusu test puanlarinin onlarin
cinsiyetlerine ve Ogrenimlerini siirdiirdiikleri boliime gore farklilik gdsterip
gostermedigi yine Mann Whitney U Test analizi ile ortaya konmaya calisilmigtir.
Diger yandan katilimcilarin reklam izleme sikliklarimin gruplara gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla ki-kare (chi-square) analizi

uygulanmistir.

3.1.5.1. Mann Whitney U Test

Bu tiir tasarimda amag birbirinden bagimsiz iki niifustan (gruptan) alinan
orneklemlerin degerlerini karsilastirmaktir. Bu test Wilcoxon rank sum test olarak da
adlandirilir; gercek Olclime odaklanmaktan daha c¢ok "sira" ya odaklanarak iki-
orneklem prosediiriine alternatif saglar (Hamilton, 1996: 268). Parametrik bagimsiz ¢
testine (independent samples ¢ test) parametrik olmayan alternatiftir. Iki grubun
Ol¢ciim diizeylerinin en az sirali (ordinal) diizeyde olmas1 gerekir. Ciinkii test gercek
degerlerin yerine kademe (sira) kullanir. Bu durumda 6lgegin derecelendirilebilir
olmas1 zorunludur (Norusis, 2002: 388).

Analiz ilk olarak iki iliskisiz 6rnekleme ait puanlara kiigiikten biiylige dogru
sira sayilar1 verir. En kiiglik puana 1 degeri verilerek en yliksek puana dogru siralama
yapilir. Bu analizde iki gruba ait puanlarin sira sayilar1 toplamlar1 esas alinir. Elde
edilen sira toplamlari, grup biiyiikliiklerine bdliinerek gruplarin sira ortalamalari

bulunur (Biiytlikoztiirk, 2002: 149).

3.1.5.2. Ki-Kare (Chi-Square) Analizi

Bir degiskende bulunan olaylarin frekanslar1 diger bir degiskenin iki ya da
daha fazla iliskisiz 6rneklem ya da kategoriyle karsilastirilmak istendiginde ki-kare
analizi kullanilir (Bryman ve Cramer, 2001:122).

En ¢ok kullanilan ve ayn1 zamanda da en ¢ok hata yapilan analiz tiirlerindendir.
Test, arastirma sorusu ya da hipotezi karsilikli birbirini digarida birakan gruplar ya da
alt gruplar aras1 dagilimi ele alir. Karsilikli birbirini disarida birakma kavramindan
anlagilmas1 gereken bir verinin ancak bir gruba girecek ve digerine girmeyecek
sekilde siniflandirilmasidir (Erdogan, 2003:391).

Data rakamlartyla ilgili hipotezlerin test edilmesinde kullanilir. Gozlenen

degerlerin nasil farklilastigin1 ki-kare dagilimi bunlarin degerlerini karsilastirarak
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yapar. Biitiin gozlemler bagimsiz olmak zorundadir. Kategoriler birbirinin igine
gecmis olmamalidir. Ayrica beklenen degerlerin ¢ogu 5'den biiylik olmak zorundadir

(Norusis, 2002:359).

3.2. ARASTIRMA BULGULARI

Deney ve kontrol gruplarindaki katilimecilarin reklam hatirlama testi, reklam
tutumu ve animasyon tutumuna iligkin testleri karsilastirilmadan 6nce, katilimcilarin
sorulara  verdikleri  yanitlara  iligkin  betimleyici  bulgularin  sunumu

gerceklestirilecektir.

3.2.1. Betimleyici Analiz Bulgular:
Bu bashk altinda oncelikle katilimcilari demografik nitelikleri incelenecek

daha sonra ise verdiklere yanitlara iligkin betimleyici bulgular degerlendirilecektir.

3.2.1.1. Katimcilarin Demografik Nitelikleri
Bu baslik altinda katilimcilarin 6grenim gordiikleri boliim, ve cinsiyetlerine

iliskin betimleyici istatistik bulgulara yer verilmistir.

3.2.1.1.1. Ogrenim Gériilen Boliim

Katilimeilarin  6grenim gordiikleri boliime iliskin frekans analizi dagilimi
Tablo 1°de yer almaktadir. Ilgili tabloda da goriildiigii gibi 6grencilerin % 50’si
Reklamcilik bolimiinde 6grenimlerini siirdiiriirken, % 50’si ise Grafik boliimiinde

ogrenimlerine devam etmektedir.

Tablo 1. Ogrenim Goriilen Boliim

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Reklamcilik 40 50,0 50,0
Grafik 40 50,0 50,0
Toplam 80 100,0 100,0
3.2.1.1.2. Cinsiyet

Bu bagslik altinda ele alinan bir diger nitelik ise katilimcilarin cinsiyetidir. S6z
konusu nitelige iliskin frekans analizi dagilimi Tablo 2’de yer almaktadir. Buna gore

katilimcilarin %56.3’1 erkeklerden olusurken, % 43.8’1 ise kadinlardan olusmaktadir.



Tablo 2. Cinsiyet Dagilim

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Kadin 35 43,8 43,8
Erkek 45 56,3 56,3
Toplam 80 100,0 100,0
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3.2.2. Verilen Yamtlara iliskin Betimleyici Analiz Bulgular:
Katilimeilarin demografik niteliklerine iligkin incelemenin ardindan televizyon
izleme aligkanliklar1 ile reklam ve animasyon algisina yonelik alinan yanitlarin

betimleyici bulgularinin sunumu gergeklestirilmistir.

3.2.2.1. Katimcilarin TV izleme Ahskanliklar

Katilimeilarin TV izleme aligkanliklarini ortaya koymaya yonelik olarak
oncelikle onlarin TV izleme siiresi ortaya konmustur. TV izleme siiresine iliskin
dagilim Tablo 3’de yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin % 65 gibi énemli bir
boliimii giinde 1 saatten daha az bir siire TV izledigini belirtmistir. Katilimeilarin %

33.8’1 1-3 saat, % 1.3’1i ise 7 saatten daha fazla televizyon izledigini belirtmistir.

Tablo 3. TV izleme Siiresi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Glnde 1 saatten az 52 65,0 65,0
1-3 Saat 27 33,8 33,8
7 Saatten Fazla 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0
3.2.2.1.1. TV izleme Amaci

Bu kapsamda katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise onlarin ne amagla TV
izledikleridir. Katilimcilarin izledikleri televizyon programlar1 ve bunlart izleme
sikliklarna iliskin merkezi egilim istatistikleri Tablo 4’de yer almaktadir. Ilgili
tabloda da goriildiigii gibi en yiiksek izlenme oranina sahip program tiirii Haber
programlaridir. Haber programlarini miizik/eglence, sinema ve belgesel tiirii
programlar izlemektedir. En diisiik oranda izlenirlie ise magazin, egitim

programlari ve Tartisma/agik oturum programlari sahiptir.
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Bu ¢ercevede 12 farkli program tiirii n 3 grupta siniflandirilarak yeniden bir
analize tabi tutulmustur. Bu sayede daha net bulgulara ulagilmasi hedeflenmistir.

Farkl1 program tiirleri asagida yer alan {i¢ grupta toplanmistir:

1. Didaktik (Ogretici)/ Bilgilendirici Programlar: Haber, Belgesel,

Tartigma/agik oturum, Egitim Programlari
2. Kiiltlir/Sanat Programlari: Sinema ve Sanat Programlari
3. Eglence Programlari: Yarigmalar, Magazin Programlari, Miizik/Eglence,

Diziler, Talk Show ve Cizgi Film.

Tablo 4. TV Programlari ve izlenme Sikhiklar

N En Disik | En Yiksek | Ortalama |Standart Sapma

Haber 80 ,00 5,00 3,4750 1,07885
Muzik/Eglence 80 ,00 5,00 3,2625 1,16645
Sinema 80 ,00 5,00 3,2250 1,06706
Belgesel 80 ,00 5,00 3,0375 1,07260
Yarigmalar 80 ,00 5,00 2,9250 1,08820
Gizgi Film 80 ,00 5,00 2,7250 1,25259
Sanat Programlari 80 1,00 5,00 2,7000 ,86273
Talk Show 80 ,00 5,00 2,6750 1,29042
Dizi 80 ,00 5,00 2,6750 1,05272
Tartisma/Acgik Oturum 80 ,00 5,00 2,5750 1,13377
Egitim Programlari 80 ,00 4,00 2,3750 1,01102
Magazin 80 ,00 5,00 2,0500 1,17893
Valid N (listwise) 80

Tablo 5 ise ii¢ grupta siniflandirilan programlarin izlenme sikligina iliskin
merkezi egilim istatistiklerini igermektedir. Tablo 4 ile tutarli bir bi¢imde bu tabloda
da en sik izlenen program tiiri grubunda Kiiltiir/Sanat programlar1 basi1 ¢ekmektedir.
Kiiltiir/Sanat programlarini Bilgilendirici programlar ile Eglence programlar

1izlemektedir.



Tablo 5. TV Programlari ve izlenme Sikhiklar

N En Dislik | En Ylksek | Ortalama |Standart Sapma
Kultur / Sanat 80 1,00 4,50 2,9625 ,65010
Didaktik(Bilgilendirici) 80 ,00 4,00 2,8656 , 76198
Eglence 80 ,83 4,83 2,7188 ,69638
3.2.2.1.2. Reklam Izleme
Bu kapsamda oOncelikle katilimcilara televizyon reklamlarmi izleyip

izlemedikleri sorulmustur. S6z konusu soruya alinan yanitlarin dagilimi Tablo 6’da
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore katilimeilarin % 94.9°u televizyonda reklam

izledigini ifade ederken, % 5.1°1 ise izlemedigini ifade etmistir.

Tablo 6. TV Reklamlari izler misiniz?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Evet 75 93,8 94,9
Hayir 4 5,0 5.1
Toplam 79 98,8 100,0
Cevapsiz 1 1,3
Genel Toplam 80 100,0

Bu cercevede katilimcilarin reklam ileme sikligi da inceleme kapsamina
alinmistir. Tablo 7 katilimeilarin reklam izleme sikligina dair bulgular1 igermektedir.
Bu bulgulara gore katilimcilarin % 60.8°1 gibi 6nemli bir bdliimii bir giinde 5’den
fazla reklam izledigini ifade etmistir.% 17.7’si 3-5 adet, % 13.9’u 1-2 adet ve %

6.3’1 ise 2-3 adet reklam filmi izledigini belirtmistir.
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Tablo 7. Bir giinde kac¢ reklam filmi izlersiniz?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde

1-2 Adet 11 13,8 13,9

2-3 Adet 5 6,3 6,3

3-5 Adet 14 17,5 17,7

5 Adetten Fazla 48 60,0 60,8
Toplam 79 97,4 100,0
Cevapsiz 2 2,6

Genel Toplam 80 100,0

3.2.2.1.3. Animasyon Kavram ve Animasyonlu Reklamlar

Katilimeilarin animasyon kavrami ve animasyonlu reklamlarla ilgili goriisleri
de sorgulanmistir. ilk etapta katilimcilara animasyon kavramini duyup duymadiklart
sorulmugstur. Tablo 8’de yer alan sonuglara gore katilimcilarin neredeyse tamami (%

98.7’s1) animasyon kavramini1 duydugunu belirtmistir.

Tablo 8. Animasyon Kavramimi Daha Once Hi¢ Duydunuz mu?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Evet 78 97,5 98,7
Hayir 1 1,3 1,3
Toplam 79 98,8 100,0
Cevapsiz 1 1,3
Genel Toplam 80 100,0

Tablo 9 ise katilimcilarin daha 6nce hi¢ animasyonla yapilmis reklam izleyip
izlemediklerine dair alinan yanitlarin istatistigini sunmamaktadir. Buna gore
katilimeilarin % 91.3°1 daha dnce animasyonla yapilmig bir reklam filmi izledigini

ifade etmis, % 7.5°1 emin olmadigini, % 1.3’i ise izlemedigini beyan etmistir.
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Tablo 9. Daha Once Hi¢ Animasyonla Yapilmis Reklam Filmi izlediniz mi?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Evet 73 91,3 91,3
Hayir 1 1,3 1,3
Emin Degilim 6 7,5 7.5
Toplam 80 100,0 100,0

Bu cergevede, katilimcilardan animasyon karakterleri ile reklam yapan
markalardan akillarina gelen bes tanesini yazmalar1 da istenmistir. Tablo 10 ise bu
markalarin dagilimlarini icermektedir. En yiliksek oranlarda belirtilen reklamlar;
Argelik, Vestel, Garanti Bankasi, Panda, Coca Cola, Domestos, World Kart,
Michelin, 118/80 olarak siralanmaktadir.

Tablo 10. Animasyonlu Reklam Yapan Markalar

Yanitlar

N Yizde
Vestel 27 9,9%
Arcelik 39 14,3%
Garanti Bankasi 21 7.7%
LCW 1 4%
Coca Cola 11 4,0%
AVEA 3 1,1%
Lays Cips 1 4%
Algida 1 4%
Panda 19 7,0%
Eti Cin 3 1,1%
Ulker 1 4%
Domestos 10 3,7%
Mr. Muscle 8 2,9%
Danone 2 1%
Buyimix 1 4%
Medas 1 4%
Coco Star 3 1,1%
Pinar 2 1%
Sitas 3 1,1%
Raid 2 1%
Cheetos 6 2,2%
Aslan Max 6 2,2%
Eti Petito 4 1,5%
Torku Seker 1 4%
Tirk Telekom 2 1%
Opet 6 2,2%
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World Kart 10 3,7%
ING 3 1,1%
Molfix 1 4%
Michelen 10 3,7%
Osmo 2 1%
Fanta 2 1%
Maret 1 4%
Aygaz 1 4%
Axess 1 4%
Levis 1 4%
Golf 2 1%
Turkeell 3 1,1%
Citroen 2 1%
Kinder 2 1%
118/80 10 3,7%
Milka 4 1,5%
Coco Pops 6 2,2%
Nesquic 8 2,9%
Is Bankasi 1 4%
Yumos 3 1,1%
Harribo 4 1,5%
Colgate 1 4%
Ipragaz 2 7%
Cif 2 1%
Migros 1 4%
March 1 4%
Selpak 1 4%
Bosch 1 4%
Vodafone 1 4%
Nestle 1 4%
Toplam 272 100,0%

3.2.2.1.4. Reklama Ilgi Uyandiran En Onemli Unsur

Katilimeilara gore bir reklama ilgi uyandiran en Onemli unsurlara iliskin
dagilim Tablo 11°de yer almaktadir. S6z konusu tabloya gore katilimeilarin % 48.1°1
reklamda ilgi uyandiran en 6nemli seyin reklamin konusu oldugunu ifade etmislerdir.

Bu dagilimda en diisiik oran % 3.9 ile “reklamda tanitilan iiriin”e ait olmustur.
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Tablo 11. Reklama flgi Uyandiran En Onemli Sey Nedir?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde

Reklamin Konusu 37 46,3 48,1
Reklamin Goriuntisi 26 32,5 33,8
Reklamin Muzigi 6 7.5 7,8
Reklamda Oynayan Kisi 5 6,3 6,5
Reklamda Tanitilan Uriin 3 3,8 3,9
Toplam 77 96,3 100,0
Cevapsiz 3 3,8

Genel Toplam 80 100,0

3.2.2.1.5. Tlgi Ceken En Onemli Konu

Reklam goriintlisiinde katilimcilarin ilgisini ¢eken en 6nemli konunun ne
oldugu da ayrica sorgulanmistir. Bu soru ile ilgili dagilim ise Tablo 12’de yer
almaktadir. Tablodan da anlasildig1 iizere burada en O6nemli konu olarak “gdrsel
efektler” on plana c¢ikmaktadir. Gorsel efektleri sirasiyla karakterler, mekanlar ve

renk tonlamalar takip etmektedir.

Tablo 12. Reklamin Gériintiisiinde ilginizi Ceken en Onemli Konu Nedir?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Reklamdaki gorsel efektler 44 55,0 57,1
Reklamdaki karakterler 22 27,5 28,6
Reklamin ¢ekildigi mekanlar 6 7,5 7.8
Reklamdaki renk tonlamalari 5 6,3 6,5
Toplam 77 96,3 100,0
Cevapsiz 3 3,8
Genel Toplam 80 100,0

3.2.2.1.6. En Cok Hoslanilan Reklamlar

Tablo 13, katilimcilarin izlemekten en ¢ok hoslandiklar1 reklamlar1 ve
dagilimlarini icermektedir. Buna gore izlemekten en ¢ok hoslanilan reklam, (% 32,1
orani ile) “animasyon karakterleri ile gercek kisilerin birlikte oynadig1 reklamlar’dir.

% 25.6 ile animasyon karakterlerinin oynadig1 reklamlar, % 21.8 ile “linlii olmayan



56

karakterlerin oynadigi reklamlar”, % 20.5 ile de “lnliilerin oynadig1 reklamlar”

izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlardir.

Tablo 13. izlemekten En Cok Hoslandiginiz Reklamlar Hangileridir?

Gegerli

Frekans Yiizde Yizde
Animasyon karakterleri ile gercek kisilerin birlikte 25 31,3 32,1
oynadigi reklamlar
Animasyon karakterlerinin oynadigi reklamlar 20 25,0 25,6
Unlii olmayan karakterlerin oynadigi reklamlar 17 21,3 21,8
Unliilerin oynadidi reklamlar 16 20,0 20,5
Toplam 78 97,5 100,0
Cevapsiz 2 2,5

Genel Toplam 80 100,0

3.2.2.1.7. Animasyon Karakterleri

Katilimeilarin ne tiir animasyon karakterlerinin oynadigi reklamlarin daha

akilda kalict olduguna dair goriisleri de alinmistir. Tablo 14’de yer alan goriislere

gore katilmecilarin % 37.7’si gergek animasyon karakterlerinin akilda kalict

oldugunu belirtirken, % 26’s1 ¢izgi film karakterinin, % 19.5°1 gercek karakterlerle

birlikte animasyon karakterlerin, % 16.9°u ise robotlarin daha akilda kalic1 oldugunu

diisinmektedir.

Tablo 14. Ne Tiir Animasyon Karakterlerin Oynadigi Reklamlar En Cok

Aklimizda Kalir?
Gegerli
Frekans Yiizde Yiizde
Gergekgi animasyon karakterleri 29 36,3 37,7
Cizgi film karakteri 20 25,0 26,0
Gergek karakterlerle birlikte animasyon karakterler 15 18,8 19,5
Robot 13 16,3 16,9
Toplam 77 96,3 100,0
Cevapsiz 3 3,8
Genel Toplam 80 100,0
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3.2.2.1.8. Animasyon Karakterlerin Uriin Tercihindeki Etkisi

Bir reklamda kullanilan animasyon karakterin katilimecilarin iliskili {irtinii
tercih etmelerinde etkili olup olmadig1 da calisma kapsaminda incelenmistir. Tablo
15 s6z konusu incelemeye dair bulgulart igermektedir. Buna gore katilimcilarin %
53.8°1 “irtinii ozellikle segmede etkili olmaz” yanitin1 verirken, % 34.6’s1 “ilgi
duydugum bir karakterse olumlu etkilenirim”, % 11.5’1 ise “sevmedigim bir

karakterse olumsuz etkilenirim” yanitlarin1 vermislerdir.

Tablo 15. Bir Reklamda Kullanilan Animasyon Karakteri Iliskili Uriinii Tercih
Etmenizde Etkili midir?

Gegerli
Frekans Yiizde Yizde
Uriinii 6zellikle secmede etkili olmaz 42 52,5 53,8
ilgi duydugum bir karakterse olumlu etkilenirim 27 33,8 34,6
Sevmedigim bir karakterse olumsuz etkilenirim 9 11,3 11,5
Toplam 78 97,5 100,0
Cevapsiz 2 2,5
Genel Toplam 80 100,0
3.2.2.1.9. Animasyon Karakterlerinin flgi Cekme Sebebi

Reklamda kullanilan animasyon karakterlerinin neden ilgi ¢ektigine dair
katilimc1 goriigleri ise Tablo 16’da yer almaktadir. Buna gore animasyon
karakterlerin ilgi ¢ekme nedeni olarak katilimcilarin % 54.5’1 “hayal giiclinii
gelistiriyor”, % 40.3’1 “komikler giildiiriip eglendiriyorlar”, % 3.9’u “her seye
giicleri yetebiliyor” ve son olarak % 1.3’ de “yeni bilgiler veriyor” gerekgelerini

one siirmislerdir.
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Tablo 16. Sizce Reklamda Kullamlan Animasyon Karakterleri Neden ilgi

Cekiyor?
Frekans Yizde Gegerli Yiizde

Hayal guictini gelistiriyor 42 52,5 54,5
Komikler gildirup eglendiriyorlar 31 38,8 40,3
Gugliler hergeye gugleri yetebiliyor 3 3,8 3,9

Yeni bilgiler veriyor 1 1,3 1,3
Toplam 77 96,3 100,0
Cevapsiz 3 3,8

Genel Toplam 80 100,0

3.2.3. Gruplarin Esitligine iliskin Bulgular

Bu baglik altinda oncelikle deney ve kontrol grubundaki 6grencilerin konuya
yaklasimlar1 ve algilamalar1 bakimindan aralarinda ¢ok ciddi farkliliklarin olup
olmadigina dair bulgulara yer verilmistir. Bu kapsamda her iki gruptaki
katilimcilarin televizyon izleme aliskanliklarmma ve animasyon/reklam filmlerine

iliskin tutumlarina gore farklilik gosterip gostermedikleri incelenmistir.

3.2.3.1. Deney ve Kontrol Grubu Televizyon izleme Alskanhklarinin
Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Deney ve kontrol grubundaki &grencilerin bu gruplarda tesadiifi olarak yer
aldiklarmin bir anlamda saglamasin1 yapmay1 amaglayan yaklasima gore iki gruba ait
farkli televizyon programlari izleme siklik puanlarinin anlamli bigimde farklilagip
farklilagmadig1 uygulanan Mann Whitney U testi ile ortaya konmustur.

Tablo 17°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore farkli tiirdeki
televizyon programlarinin izlenme sikligi grup tiirlerine goére anlamli bicimde
farklilasmamaktadir (U= 698,0, p > .05; U= 706,5, p > .05; U= 708,5, p > .05). ilgili
tabloda da goriildiigii gibi her iki grubun program tiirlerine izleme sikligina ait sira
ortalamalar1 birbirine olduk¢a yakin goriinmektedir (bkz. Ek 1 Tablo 3). Bu bulguya
gore deney ve kontrol grubundaki ogrencilerin televizyon izleme aligkanliklar

bakimindan birbirlerine yakin davranislar sergiledikleri sdylenebilir. Ayrica birinci
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arastirma sorusu da (Deney ve kontrol grubu ogrencilerinin televizyon izleme

aliskanliklart arasinda anlamh farklilik var midir?) yanitlanmigtir.

Tablo 17:Deney ve Kontrol Grubu Farkh Televizyon Programlari izleme
Sikliklarinin Gruplara Gore Sira Ortalamalar: Karsilastirmasi

Grup Turd N Ortaslgriam Siralar Toplami

Didaktik Deney Grubu 40 37,95 1518,00
Kontrol Grubu 40 43,05 1722,00
Toplam 80

Kiltir/Sanat  Deney Grubu 40 38,16 1526,50
Kontrol Grubu 40 42,84 1713,50
Toplam 80

Eglence Deney Grubu 40 38,21 1528,50
Kontrol Grubu 40 42,79 1711,50
Toplam 80

3.2.3.2. Deney ve Kontrol Grubu Reklam izleme Sikhklarmm
Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Bu baglik altinda ise katilimcilarin reklam izleme sikliklarinin gruplara gore
farklilik gosterip gostermedigi smnanmistir. Her iki degisken de kategorik ol¢iim
diizeyine sahip oldugu icin s6z konusu smama ki-kare (chi-square) analizi ile
gerceklestirilmigtir.Uygulanan ki-kare (chi-square) analizi sonucuna gore reklam
izleme sikliginin katilimcilarin gruplaria gore anlamli sekilde farklilasmadigi ortaya

konmustur (x*>= 1,304, sd = 3, p<.001;bkz. Ek-1 Tablo 4).

3.2.4. Uygulanan Testlerin Gruplara Gore Karsilastirilmasi

Bu baslik altinda ise izlenilen reklam filmlerine iliskin hatirlama testi, reklam
tutumu ve animasyona yonelik tutum testi sonuglariin deney ve kontrol gruplarina
gore anlamli bicimde farklilasip farklilagmadigi sorgulanmistir. S6z konusu

sorgulama ayrica izlenen iki farkli film bazinda gerceklestirilmistir.
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3.2.4.1. Reklam (Hatirlama) Test Puanlarimin Karsilastirilmasina iliskin
Bulgular

Bu baglik altinda iki gruba ait reklam hatirlama test puanlarmin anlamh

bicimde farklilasip farklilagmadigi uygulanan Mann Whitney U testi ile ortaya

konmugtur. S6z konusu inceleme her iki reklam filmi i¢in ayrn ayn

gerceklestirilmistir.

3.24.1.1. Garanti Bankasi1 Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test
Puanlarimin Gruplara Gore Karsilastirilmasi

Garanti Bankasi animasyon reklam filmini izleyen katilimcilarin reel filmi
izleyenlere gore (reklam) hatirlama test puanlarinin anlamli bigimde daha yiiksek
oldugunu 6ngoren hipotezi sitnamak amaciyla Mann Whitney U Testi uygulanmaigtir.

Tablo 18’de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam hatirlama
puanit reklam grup tiirlerine gore anlamli bicimde farklilagmaktadir (U= 125,0, p
< .05). Ilgili tabloda da goriildiigii gibi Garanti animasyon izleme grubunun reklam
hatirlama test puanina ait sira ortalamasi Garanti reel izleme grubundan yiiksektir
(bkz. Ek 1 Tablo 5). Bu bulguya gore bir numarali hipotez (Garanti Bankas1 Reklam
Filmi Deney grubu Ogrencileri (reklam) hatirlama test puanlari, kontrol grubu
ogrencileri (reklam) hatirlama test puanlarindan anlamli bigimde daha yiiksektir)

dogrulanmustir.

Tablo 18:Garanti Bankasi Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarinin
Gruplara Gére Sira Ortalamalar Karsilastirilmasi

Sira
ReklamTurt N Ortalamasi | Siralar Toplami
Garanti Reel 20 16,75 335,00
Reklam Hatirlanirligi 206 Animasyon 20 24,25 485,00
Toplam 40
3.2.4.1.2. Turkcell Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarinin

Gruplara Gore Karsilastirilmasi
Turkcell animasyon reklam filmini izleyen katilimcilarin reel filmi izleyenlere
gore (reklam) hatirlama test puanlarmin anlamli bigimde daha yiiksek oldugunu

ongoren hipotezi sitnamak amaciyla Mann Whitney U Testi uygulanmistir.
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Tablo 19°da sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam hatirlama
puani reklam grup tiirlerine gore anlamli bigimde farklilasmaktadir (U= 123,0, p
< .05). Ilgili tabloda da gériildiigii gibi Turkcell animasyon izleme grubunun reklam
hatirlama test puanina ait sira ortalamasi1 Turkcell reel izleme grubundan yiiksektir
(bkz. Ek 1 Tablo 6). Bu bulguya gore iki numarali hipotez (Turkcell Reklam Filmi
Deney grubu 6grencileri (reklam) hatirlama test puanlari, kontrol grubu dgrencileri

(reklam) hatirlama test puanlarindan anlamli bigimde daha yiiksektir) dogrulanmistir.

Tablo 19. Turkcell Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarinin Gruplara
Gore Sira Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

ReklamTuri N Ortasllarriam Siralar Toplami
Turkcell Reel 20 16,65 333,00

Reklam Hatirlanirligt 1 o) Animasyon 20 24,35 487,00
Toplam 40

3.2.4.2. Reklam Tutum Puanlarimin Karsilastirilmasina fliskin Bulgular
Bu bashik altinda iki gruba ait reklam tutum puanlarimin anlamli bigimde
farklilagip farklilagmadigi uygulanan Mann Whitney U testi ile ortaya konmustur.

S6z konusu inceleme her iki reklam filmi i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir.

3.2.4.2.1. Garanti Bankas1 Reklam Filmi Reklam Tutum Puanlarmin
Gruplara Gore Karsilastirilmasi

Garanti Bankasi animasyon reklam filmini izleyen katilimcilarin reel filmi
izleyenlere gore reklam tutum puanlarinin anlamli bi¢imde daha yiiksek oldugunu
ongoren hipotezi sitnamak amaciyla Mann Whitney U Testi uygulanmuistir.

Tablo 20°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam tutum puan
reklam grup tiirlerine gore anlamli bi¢cimde farklilagmaktadir (U= 99,5, p < .005).
Ilgili tabloda da goriildiigii gibi Garanti animasyon izleme grubunun reklam tutum
test puanina ait sira ortalamasi1 Garanti reel izleme grubundan ytiksektir (bkz. Ek 1
Tablo 7). Bu bulguya gore iic numarali hipotez (Garanti Bankasi Reklam Filmi
Deney grubu 6grencileri reklam tutum test puanlari, kontrol grubu 6grencileri reklam

tutum test puanlarindan anlamli bi¢imde daha yiiksektir) dogrulanmistir.
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Tablo 20:Garanti Bankasi Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarimn
Gruplara Goére Sira Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

Sira
ReklamTurd N Ortalamasi | Siralar Toplami
Garanti Reel 20 15,48 309,50
Reklam Tutumu . 2t Animasyon 20 25,53 510,50
Toplam 40
3.2.4.2.2. Turkcell Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin

Gruplara Gore Karsilastirilmasi

Turkcell animasyon reklam filmini izleyen katilimcilarin reel filmi izleyenlere
gore reklam tutum test puanlarinin anlamli bigimde daha yiiksek oldugunu 6ngoren
hipotezi sinamak amactyla Mann Whitney U Testi uygulanmstir.

Tablo 21°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam tutum puan
reklam grup tiirlerine gore anlamli bi¢cimde farklilagmaktadir (U= 49,5, p < .001).
Ilgili tabloda da goriildiigii gibi Turkcell animasyon izleme grubunun reklam tutum
test puanina ait sira ortalamasi Turkcell reel izleme grubundan bariz bir bi¢cimde
yiiksektir (bkz. Ek 1 Tablo 8). Bu bulguya gore dort numaral hipotez (Turkcell
Reklam Filmi Deney grubu o6grencileri reklam tutum test puanlari, kontrol grubu
ogrencileri reklam tutum test puanlarindan anlamli bi¢imde daha yiiksektir)

dogrulanmustir.

Tablo 21. Turkcell Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin Gruplara
Gore Sira Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

ReklamTurd N Ortaslgriam Siralar Toplami
Turkcell Reel 20 12,98 259,50

Reklam Tutumu . ool Animasyon 20 28,03 560,50
Toplam 40

3.2.43. Animasyon Tutum Puanlarmin Karsilastirilmasma Iliskin
Bulgular

Bu baglik altinda iki gruba ait animasyon tutum puanlarinin anlamlh bi¢imde
farklilagip farklilagmadigi uygulanan Mann Whitney U testi ile ortaya konmustur.

S6z konusu inceleme her iki reklam filmi i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir.
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3.2.4.3.1. Garanti Bankas1 Reklam Filmi Animasyon Tutum Puanlarinin
Gruplara Gore Karsilastirilmasi
Garanti Bankasi animasyon reklam filmini izleyen katilimcilarin reel filmi
izleyenlere gore animasyon tutum puanlarinin anlamli bicimde daha yiiksek
oldugunu 6ngoren hipotezi sitnamak amaciyla Mann Whitney U Testi uygulanmaigtir.
Tablo 22°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna goére animasyon tutum
puani reklam grup tiirlerine gore anlamli bigimde farklilagmamaktadir (U= 120,0, p
> .05). Ilgili tabloda da goriildiigii gibi Garanti animasyon izleme grubunun
animasyon tutum test puanina ait sira ortalamasi Garanti reel izleme grubuna
yakindir (bkz. Ek 1 Tablo 9). Bu bulguya gore bes numarali hipotez (Garanti Bankas1
Reklam Filmi Deney grubu oOgrencileri animasyon tutumu test puanlari, kontrol
grubu Ogrencileri animasyon tutumu test puanlarindan anlamli bigimde daha

yiiksektir) reddedilmistir.

Tablo 22:Garanti Bankas1 Reklam Filmi Animasyon Tutum Test Puanlarimnin
Gruplara Gére Sira Ortalamalar Karsilastirilmasi

ReklamTuri N Ortasllarriam Siralar Toplami
Garanti Reel 19 16,32 310,00

Animasyon TUtlUmMU 5o 0t Animasyon 19 22,68 431,00
Toplam 38

3.2.4.3.2. Turkcell Reklam Filmi Animasyon Tutum Test Puanlarinin
Gruplara Gore Karsilastirilmasi

Turkcell animasyon reklam filmini izleyen katilimcilarin reel filmi izleyenlere
gdre animasyon tutum test puanlarinin anlamli bigimde daha yiiksek oldugunu

ongoren hipotezi sitnamak amactyla Mann Whitney U Testi uygulanmistir.

Tablo 23’de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore animasyon tutum
puani reklam grup tiirlerine gore anlamli bigimde farklilagmamaktadir (U= 142,0, p
> .05). Ilgili tabloda da goriildiigii gibi Turkcell animasyon izleme grubunun
animasyon tutum test puanma ait sira ortalamasi Turkcell reel izleme grubuna
olduk¢a yakindir (bkz. Ek 1 Tablo 10). Bu bulguya gore alti numarali hipotez

(Turkcell Reklam Filmi Deney grubu 6grencileri animasyon tutumu test puanlari,
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kontrol grubu 6grencileri animasyon tutumu test puanlarindan anlamli bigcimde daha

yiiksektir) reddedilmistir.

Tablo 23. Turkcell Reklam Filmi Animasyon Tutum Test Puanlarinin Gruplara
Gore Sira Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

ReklamTuri N Ortasllarriam Siralar Toplami

Animasyon Tutumu Turkcell Reel 18 17,39 313,00
Turkcell Animasyon 19 20,53 390,00
Toplam 37

3.2.5. Uygulanan Testler ve Demografik Degiskenler
Bu baslik altinda ise izlenilen reklam filmlerine iliskin hatirlama testi, reklam
tutumu ve animasyona yonelik tutum testi sonuclarinin katilimeilarin demografik

niteliklerine gore anlamli bigimde farklilagip farklilagmadigi sorgulanmistir.

3.2.5.1. Reklam (Hatirlama) Test Puanlart ve Demografik Degiskenler
Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda ise katilimcilarin reklam hatirlama test puanlarinin onlarin
cinsiyetlerine ve 6grenim gordiikleri boliime gore farklilik gosterip gostermedigi

incelenmistir.

3.2.5.1.1. Reklam (Hatirlama) Test Puam ve Cinsiyet

Katilimeilarin reklam hatirlama test puanlarinin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla Mann Whitney U Test
uygulanmuistir.

Tablo 24°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam hatirlama
puani cinsiyete gére anlamli bicimde farklilasmamaktadir (U= 741,0, p > .05). Ilgili
tabloda da goriildiigii gibi erkeklerin reklam hatirlama test puanina ait sira ortalamasi
kadinlarin ortalamasina oldukg¢a yakindir (bkz. Ek 1 Tablo 11). Bu bulguya gore yedi
numarali hipotez (Reklam hatirlama test puanlar1 katilimeilarin cinsiyetlerine gore

anlamli bi¢imde farklilasmaktadir) reddedilmistir.
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Tablo 24. Reklam Hatirlamrhgr Test Puanlarimin Cinsiyete Gore Sira
Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

Sira
Cinsiyet N Ortalamasi | Siralar Toplami
Kadin 35 39,17 1371,00
IReklam Hatirlanirhgi Erkek 45 41,53 1869,00
Toplam 80
3.2.5.1.2. Reklam (Hatirlama) Test Puam ve Ogrenim Gériilen B6liim

Katilimeilarin reklam hatirlama test puanlariin 6grenim gordiikleri boliime
gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla Mann Whitney U
Test uygulanmustir.

Tablo 25°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam hatirlama
puan1 6grenim goriilen boliime gore anlamli bigimde farklilasmaktadir (U= 464,0, p
< .005). Ilgili tabloda da gériildiigii gibi grafik boliimii dgrencilerinin reklam
hatirlama test puanina ait sira ortalamasi reklamcilik bolimii 6grenicilerinin sira
ortalamasindan anlamli bi¢imde daha ytiksektir (bkz. Ek 1 Tablo 12). Bu bulguya
gore sekiz numarali hipotez (Reklam hatirlama test puanlar1 katilimeilarin

boliimlerine gore anlamli bigimde farklilagsmaktadir) kabul edilmistir.

Tablo 25. Reklam Hatirlanirhgi Test Puanlar1 ve Ogrenim Gériilen Boliim Sira
Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

Sira
Bolim N Ortalamasi | Siralar Toplami
Reklamcilik 40 32,10 1284,00
IReklam Hatirlanirhgi Grafik 40 48,90 1956,00
Toplam 80

3.25.2. Reklam Tutum Test Puanlar1 ve Demografik Degiskenler
Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda ise katilimcilarin reklam tutum test puanlarinin onlarin

cinsiyetlerine ve 6grenim gordiikleri boliime gore farklilik gosterip gostermedigi

incelenmistir.
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3.2.5.2.1. Reklam Tutum Test Puam ve Cinsiyet

Katilimeilarin  reklam tutum test puanlarimin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla Mann Whitney U Test
uygulanmuistir.

Tablo 26’da sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam tutum test
puani cinsiyete gére anlamli bicimde farklilasmamaktadir (U= 713,0, p > .05). Ilgili
tabloda da goriildiigii gibi erkeklerin reklam tutum test puanina ait sira ortalamasi
kadinlarin ortalamasina oldukg¢a yakindir (bkz. Ek 1 Tablo 13). Bu bulguya gore
dokuz numarali hipotez (Reklam tutumu test puanlar1 katilimcilarin cinsiyetlerine

gore anlamli bicimde farklilagsmaktadir) reddedilmistir.

Tablo 26. Reklam Tutumu Test Puanlarinin Cinsiyete Gore Sira Ortalamalan

Karsilastirilmasi
Sira
Cinsiyet N Ortalamasi | Siralar Toplami
Kadin 35 42,63 1492,00
ReklamTutumu g o 45 38,84 1748,00
Toplam 80
3.2.5.2.2. Reklam Tutumu Test Puani ve Ogrenim Gériilen Boliim

Katilimeilarin reklam tutumu test puanlarinin 6grenim gordiikleri boliime gore
farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla Mann Whitney U Test
uygulanmuistir.

Tablo 27°de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gore reklam tutum puan
ogrenim goriilen boliime gore anlamli bigimde farklilasmaktadir (U= 756,0, p <.05).
Ilgili tabloda da goriildiigii gibi her iki béliim 6grencilerinin reklam hatirlama test
puanina ait sira ortalamasi birbirine olduk¢a yakindir (bkz. Ek 1 Tablo 14). Bu
bulguya gore on numarali hipotez (Reklam tutumu test puanlari katilimcilarin

boliimlerine gore anlamli bicimde farklilagmaktadir) reddedilmistir.
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Tablo 27. Reklam Tutumu Test Puanlar1 ve Ogrenim Goériilen Bolim Sira
Ortalamalar Karsilastirilmasi

Sira
Bolim N Ortalamasi | Siralar Toplami
Reklamcilik 40 39,40 1576,00
Reklam Tutumu oo 40 41,60 1664,00
Toplam 80

3.2.5.3. Animasyon Tutumu Test Puanlar1 ve Demografik Degiskenler
Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Bu baglik altinda ise katilimcilarin animasyon tutumu test puanlarinin onlarin
cinsiyetlerine ve 6grenim gordiikleri boliime gore farklilik gosterip gostermedigi

incelenmistir.

3.2.5.3.1. Animasyon Tutumu Test Puam ve Cinsiyet

Katilimeilarin animasyon tutumu test puanlarinin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla Mann Whitney U Test
uygulanmuistir.

Tablo 28’de sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gére animasyon tutumu
test puan1 cinsiyete gore anlamli bi¢imde farklilasmamaktadir (U= 671,0, p > .05).
Ilgili tabloda da goriildiigii gibi erkeklerin reklam tutum test puanma ait sira
ortalamast kadinlarin ortalamasma olduk¢a yakindir (bkz. Ek 1 Tablo 15). Bu
bulguya gore on bir numarali hipotez (Animasyon tutumu test puanlari katilimcilarin

cinsiyetlerine gore anlamli bicimde farklilasmaktadir) reddedilmistir.



Tablo 28. Animasyon Tutumu Test Puanlarinin Cinsiyete Gore

Ortalamalar1 Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ortaslgriam Siralar Toplami
Kadin 35 38,83 1359,00

Animasyon Tutumu g o 40 37,28 1491,00
Toplam 75

3.2.5.3.2. Animasyon Tutumu Test Puami ve Ogrenim Gériilen Béliim
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Sira

Katilimeilarin animasyon tutumu test puanlarinin 6grenim gordiikleri bdliime

gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla Mann Whitney U

Test uygulanmustir.

Tablo 29°da sira ortalamalar1 yer alan analiz sonucuna gdre animasyon tutum

puan1 6grenim goriilen boliime gore anlamli bigimde farklilagsmaktadir (U= 385,0, p

< .005). Ilgili tabloda da goriildiigii gibi grafik boliimii 6grencilerinin animasyon

tutumu test puanina ait sira ortalamasi reklamcilik bolimii 6grencilerinin sira

ortalamasindan olduk¢a yiiksektir (bkz. Ek 1 Tablo 16). Bu bulguya gore on

numarali hipotez (Animasyon tutumu test puanlart katilimecilarin boliimlerine gore

anlaml1 bi¢imde farklilasmaktadir) kabul edilmistir.

Tablo 29. Animasyon Tutumu Test Puanlar1 ve Ogrenim Géoriilen Béliim Sira
Ortalamalari Karsilastirilmasi

Sira
Bolim N Ortalamasi | Siralar Toplami
Reklamcilik 38 29,63 1126,00
Animasyon Tutumu oy 37 46,59 1724,00
Toplam 75
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde tiim isletmeler, kurumlar hatta sehirler ve insanlar, kisacasi herkes ve
hersey marka olma ve farklilagma i¢in olaganiistii caba sarfetmek gerektigini diistinmektedir.
Farklilasma ozellikle markalar adina son yillarda hayati dnem tasiyan bir konu haline
gelmistir. Bu diisiincenin nedeni teknolojinin hizla ilerledigi giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin
birbirine ¢ok benzerlik teskil etmesi, temel satis 6nerisinden yoksun kalmasi, rakiplerinden
farkli vazgegilmeyecek somut bir fayda sunamamasi halinde yok olmaya mahkum
kalmasidir. Bu noktada devreye farklilasma kavrami girmektedir. Markalar farklilasmak icin
ayrismak icin belirgin faydalar ortaya koymaya yonelmekte hatta tiiketicileri bu noktada ikna
etmek i¢in yogun ¢aba sarfetmektedirler.

Markalar kizigan pazarlama diinyasinda kendilerinin rakiplerine gdre ayrisip One
cikabilmesi bununla birlikte tiiketicinin zihnindeki markayla iligskili en o&zel yere
yerlegebilmesi icin bir¢ok strateji gelistirmektedir. Tiiketici zihnindeki ilk marka olmak i¢in
yapmalar1 gereken ilk sey belki de dikkatleri ve ilgiyi markaya ¢ekmektir.Bu sebeple
markalarin belki de en dnemlisi tiiketicilerin markanin farkina varmalari igin ¢esitli strateji
ve yollar denesidir. Zira giiniimiiz tiiketicileri farkinda olduklar1 zihinlerinde bir sekilde yer
almig, tanidiklar1 ve gerektiginde de ilk olarak hatirladiklar1 markalar igin zihinsel
degerlendirme yaparlar ve satin alma davranisina gegeceklerinde ilk adim, ihtiya¢ duyulan
gereksinimi karsilayacak secenekleri hatirlamaktir. Bu degerlendirmede yer etmek i¢in
marka farkindalig1 yiiksek bir marka, iiriin ya da hizmet olma zorunlulugu ortadadir. Bu
ylizden markalarin en 6nemli hedefi tiiketicinin zihnine girecek yollar1 bulmak ve mesajlari
bu amag¢ dogrultusunda olusturmaktir.

Daha 6nce ikinci bdlimde de degindigim iizere reklam igeriklerinin harekete
gecirdigi hafiza izlerinin olumlu yonde olmasi, markanin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilme ve satin alinma olasiligini artirir. Tiiketici davranisini etkileyen en
onemli hafiza faktorlerinden birinin kodlama siireci oldugunu belirtir. Bilgilerin
hafizaya islenmesini ifade eden kodlama siirecine bagli olarak hatirlama performansi
degisiklik gosterir. Reklamin hafizaya kodlanmasinda reklam igeriklerinin 6zellikleri
ve bilgileri isleme giicii, hatirlamanin gerceklesmesinde belirleyicidir. Tiiketicilerin
reklam1 yapilan markayla ilgili dnceden var olan bilgileri, reklamlarin biligsel ya da
duygusal igerik 6zellikleri ve kodlama giicii hafizadaki aglar arasinda kurulacak olan
iligkinin diizeyini etkiler. Ayn1 zamanda tiiketicilerin reklamlar1 isleme amaglar1 da

bu aglar arasinda kurulacak olan iliskilerin giiciinde rol oynayan faktorlerdir. Cilinkii
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tilketiciler, reklam izleme amaclar1 dogrultusunda bir reklama yonelirler ve reklam
iceriklerini detayli olarak inceleme diizeyleri buna gore sekillenir. Reklam
iceriklerinin detayli incelenme diizeyi, reklamlarin hatirlanirligini dogrudan etkiler.
Yiiksek diizeyde detayli incelemeye tabi tutulan reklam igeriklerinin sonrasinda
hafizadan getirilmesi daha kolay gerceklesir ve reklam igerikleri daha detayli olarak
hatirlanabilir. Reklam igeriklerinin detayli incelenmesinin diisik diizeyde
gerceklesmesi durumunda da bunun tersi kosullar olusur (Keller, 1987: 316).

Bu arastirma; tez kapsaminda incelenen Televizyon Reklamlarinda Animasyon
Kullaniminin yukarida belirtilmis olan pozitif tutumlarin olugmasmna hizmet ederek;
reklamcilarin bilingli bir sekilde markalar1 pazarlama amagli kurduklar: iletisim igin
vazgecilmez bir yontem oldugunu ortaya koymaktadir. Animasyon ogelerinin yer aldigi
reklam filmlerinin; Animasyon kullanilmayan reklam filmlerine gore temel olarak ayrildigi
nokta; hem hatirlanma diizeyi, hem de reklam filmi i¢in gelistirilen olumlu tutumlar olarak

Ozetlenebilinmektedir.

Aragtirma kapsaminda incelenen animasyon ogeleri ile birlikte verilen mesajlarin
hatirlanma diizeyinin yiiksekligi lizerine olusturulan;

“Garanti Bankas1 Animasyon Reklam Filmi izleyicileri (mesaj) hatirlama test
puanlari, Garanti Bankas1 Animasyonsuz Reklam Filmi izleyicileri (mesaj) hatirlama
test puanlarindan anlamli bicimde daha yiiksektir” ve “Turkcell Animasyon Reklam
Filmi izleyicileri (mesaj) hatirlama test puanlari, Turkcell Animasyonsuz Reklam
Filmi izleyici (mesaj) hatirlama test puanlarindan anlamli big¢imde daha yiiksektir”
hipotezlerinin dogrulanmis olmasi Televizyon reklamlarinda animasyon kullaniminin
vazgecilemez bir teknik oldugunu desteklemektedir.

Arastirma kapsaminda dogrulanan hipotezlerin ortaya koydugu faydalarin
yanisira tez’in kavramsal kisminda deginilen;

1)Maliyet

2) Zaman Kazanci

3) Genis Anlatim Alternatifleri

4) Olaganiistii Uretim Avantaji

bagliklar1 da televizyon reklamlarinda canlandirma kullaniminin faydalarini ve

bu noktada reklamcilara sagladig kolayliklar1 bariz bir sekilde ortaya koymaktadir.
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Zira; Pricken (2004)’in de dedigi gibi “Teknolojik gelismelere bagl olarak {iretim hizinin
artmasiyla, canlandirmanin reklam alaninda biiylik O6nem kazanarak yayginlastigi
goriilmektedir. Canlandirilan sahneler, nesneler ve karakterler, yazi, miizik ve 6zel etkilerle
desteklenerek gorsel agidan ¢ok daha giiclii, zengin, yaratict ve ¢ok daha etkili reklamlar
iretilmektedir.”

Canlandirma'nin televizyon reklamlari i¢in son derece dnemli bir teknik olmasinin bir
diger sebebi de animasyonun ve karakterlerin izleyicinin dikkatini ¢ekmesi ve ilginin
artirtlmasina sebep olmasidir. Gergek hayatta olmasi imkansiz olan olaylarin gercekiistii bir
sekilde olusmasi ya da olusturulan karakterlerin canlandirilmasi izleyicinin olayla ya da
canlandirilmis karakterle arasinda bir bag kurmasina sebep olur. Bu bag reklamin ve mesajin
hatirlanmasina olumlu yonde katki saglar.

Bu noktada, Garanti Bankasi reklam filmi ve Turkcell reklam filmi reklam

hatirlama test puanlarinin gruplara gore sira ortalamalar1 karsilagtirilmasina tekrar

g0z atacak olursak;

ReklamTurd N Ortasllarriam Siralar Toplami

Garanti Reel 20 16,75 335,00
Reklam Hatirlanirligi 206 Animasyon 20 24,25 485,00

Toplam 40

Sira

ReklamTurd N Ortalamasi | Siralar Toplami

Turkcell Reel 20 16,65 333,00
Reklam Hatirlanirigt 1y ool Animasyon 20 24,35 487,00

Toplam 40

Bu iki tablodaki karsilastirmalar animasyon karakterlerinin reklamin ve mesajin
hatirlanmasina olumlu yonde katki sagladigini ispat etmektedir.

Sonug olarak bu ¢alismayla birlikte denilebilir ki;televizyon reklamlarinda animasyon
ogelerinin kullanimi1 marka pazarlama iletisimini olumlu yo6nde desteklemektedir.
Animasyon ayrica hatirlama, eglenme, yonlenme ve marka ve iirline yonelik tutumlar

iizerinde de etkileri olan gii¢lii bir yontemdir.
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Bu calisma Tiirkiye’de animasyon Ogelerinin hatirlatma amacima hizmet edip
etmedigini hedef kitle acisindan degerlendiren ilk caligmalardan biri olmasi sebebiyle,
bundan sonra yapilacak arastirmalara 151k tutmasi amaciyla bazi Oneriler sunmakta yarar

olabilir;

Bu c¢alisma uzman goriislerinden faydalanilarak ilginlik acisindan iki farkli reklam
filminin deneklere oynatilmasi {izerine kurulmustur. Bundan sonraki c¢aligmalarda farkli
ilginlik derecelerine gore daha ¢ok reklam filminin oynatilmasi daha yararli sonuglara
ulasilmasina vesile olabilir.

Calismada animasyon Ogelerinin reklamdaki mesajlar1 hatirlama konusunda
etkili olup olmadigi konusuna odaklanilmistir, baska calismalarda animasyon
Ogelerinin detayli satin alma tutum ve davranislart {izerine etkisi gibi degisik
yonlerden incelenebilir.

Son olarak bu g¢alisma sadece animasyon Ogelerinin reklamdaki mesajlari
hatirlama konusunda etkili olup olmadig1 konusunda yapilmigken, ileride yapilacak
caligmalarda,reklamlarda kullanilan animasyon tekniklerinin hangilerinin daha etkili

oldugu karsilagtirmali olarak incelenebilir.
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EKLER

Ek 1: Deney Calismasinda Uygulanan Istatistiksel Analizlere iliskin Tablolar

Tablo 1: Reklam Tutumu Ol¢egi Giivenilirlik Analizine iliskin Cronbach Alpha

Sonuglari

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 69 86,3
Excluded? 11 13,8
Total 80 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems

824 15

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Dikkat Cekici 3,2899 1,28454 69
Sikicl 3,3478 1,23462 69
Keyifli Neseli 2,8406 1,23220 69
Yaratici 3,0580 1,30479 69
Etkili 3,2609 1,25619 69
Dogal 2,8116 1,19158 69
Dogalstu 2,5362 1,27855 69
Bilgilendirici 3,4058 1,21654 69
Rahats iz Edici 3,6667 1,10702 69
Gergek/Samimiligten 2,9855 1,24254 69
Komik 2,5217 1,29033 69
Aktif/Hareketli 3,6812 1,21864 69
Gergek Disi 3,1304 1,41331 69
Guven Veren 2,9130 1,10798 69
Guven Vermeyen 3,0145 1,00722 69
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ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
Dikkat Cekici 43,1739 80,293 711 ,795
Sikici 43,1159 83,310 ,598 ,804
Keyifli Neseli 43,6232 83,385 ,596 ,804
Yaratici 43,4058 81,362 ,648 ,799
Etkili 43,2029 79,988 ,745 ,793
Dogal 43,6522 87,848 405 ,816
Dogalstu 43,9275 89,333 ,304 ,823
Bilgilendirici 43,0580 87,555 407 ,816
Rahatsiz Edici 42,7971 90,664 ,305 ,822
Gergek/Samimi/iQten 43,4783 83,488 ,585 ,804
Komik 43,9420 87,114 ,396 817
AktifHareketli 42,7826 85,084 522 ,809
Gergek Disi 43,3333 104,255 =275 ,863
Guven Veren 43,5507 87,957 439 814
Guven Vermeyen 43,4493 89,075 432 815
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N ofltems
46,4638 98,311 9,91520 15

Tablo 2: Animasyon Tutumu Ol¢egi Giivenilirlik Analizine fliskin Cronbach

Alpha Sonuglar
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 67 83,8
Excluded® 13 16,3
Total 80 100,0
a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of tems

,833

19




Item Statistics

Mean

Std. Deviation

Aklimda yer etmezhemen
unuturum

Animasyon karakterlerini
dikkat ¢ekici bulmuyorum

Kendime yakin
bulmuyorum

Animasyon karakterleri
bilgi vericidir
Kalite seviyesi yuksek

Urtin reklamlarinda
kullanihir

Uriin kalitesi hakkinda
olumlu diginmemi
saglar

Gorsel agidan
animasyonsuzreklamlara
gore daha zengindir

Eglencelidirler

Satin alma kararimda
olumlu etkilidir

Animasyon karakterleri
ilgimi ceker

Animasyon karakterlerini
cabuk hatirlarim

Animasyon karakterleri
sikicidir

Animasyon kullanilan
reklamdaki markaya
yonelik olumlu
disuUnUrim

Reklam mesaji daha iyi
anlasilabilir

Bir Grinu satin
alacagimda ilk 6nce
animasyon karakteri olan
uriin aklima gelir

Animasyon karakterleri
eglenceli degildir

Animasyon karakterlerini
gordigum bir reklam
hakkinda daha ¢ok bilgi
edinirim

Animasyo karakterini
gordigiim reklamdaki
urinu gevreme de tavsiye
ederim

Animasyon karakterleri
olan reklamlari izledikten
sonra o urinu ozellikle
alirnm

3,9851

3,9254

3,4627

3,3731

3,0746

3,2687

3,6716

4,1194
3,0597
4,0746
4,1045

4,1940

3,1194

3,5075

2,6866

4,2239

3,0597

2,4627

1,9104

,94536

1,17181

1,28309

1,02744

1,01971

1,08127

1,07855

,68584
1,04273
,78458
,80027

,80225

1,02281

,94345

1,22114

713487

1,22944

94273

,75340

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

67

80



Item-Total Statistics

81

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Aklimda yer etmezhemen 61,2985 84,697 ,182 ,836
unuturum
Animasyon karakterlerini 61,3582 81,991 254 ,835
dikkat ¢cekici bulmuyorum
Kendime yakin 61,8209 85,089 ,085 ,846
bulmuyorum
Animasyon karakterleri 61,9104 79,598 442 824
bilgi vericidir
Kalite seviyesi yliksek 62,2090 79,259 ,466 ,822
urtin reklamlarinda
kullanilir
Uriin kalitesi hakkinda 62,0149 76,803 ,569 ,817
olumlu diginmemi
saglar
Gorsel agidan 61,6119 83,362 215 ,836
animasyonsuzreklamlara
gore daha zengindir
Eglencelidirler 61,1642 82,230 ,486 824
Satin alma kararimda 62,2239 75,570 ,667 ,812
olumlu etkilidir
Animasyon karakterleri 61,2090 79,319 ,631 817
ilgimi ceker
Animasyon karakterlerini 61,1791 79,513 ,602 ,818
cabuk hatirlarim
Animasyon karakterleri 61,0896 83,749 ,297 ,830
sikicidir
Animasyon kullanilan 62,1642 78,473 510 ,820
reklamdaki markaya
yonelik olumlu
dusunurum
Reklam mesaji daha iyi 61,7761 82,631 ,305 ,830
anlasilabilir
Bir Grind satin 62,5970 76,002 ,529 ,819
alacagimda ilk once
animasyon karakteri olan
urin aklima gelir
Animasyon Karakterleri 61,0597 81,572 ,500 823
eglenceli degildir
Animasyon karakterlerini 62,2239 73,843 ,634 ,812
gordiigum bir reklam
hakkinda daha ¢ok bilgi
edinirim
Animasyo karakterini 62,8209 82,543 311 ,830
gordigim reklamdaki
urunu cewreme de tavsiye
ederim
Animasyon karakterleri 63,3731 81,268 ,509 ,822

olan reklamlari izledikten
sonra o urunu ozellikle
alirm




Scale Statistics

Mean

Variance

Std. Deviation

N of ltems

65,2836

88,752

9,42081

19

Tablo 3: Deney ve Kontrol Grubu Televizyon Program Tiirleri izlenme

Sikliklar: Gruplara Gore Sira Ortalamalar: Karsilastirmasina Iliskin Mann

Whitney U Test Sonuclar:

Ranks
Grup Turi N Mean Rank | Sum of Ranks
Didaktik Deney Grubu 40 37,95 1518,00
Kontrol Grubu 40 43,05 1722,00
Total 80
KiltirSanat  Deney Grubu 40 38,16 1526,50
Kontrol Grubu 40 42,84 1713,50
Total 80
Eglence Deney Grubu 40 38,21 1528,50
Kontrol Grubu 40 42,79 1711,50
Total 80
Test Statistics?
Didaktik KilturSanat | Eglence
Mann-Whitney U 698,000 706,500 708,500
Wilcoxon W 1518,000 1526,500 | 1528,500
z -,989 -,938 -,884
Asymp. Sig. (2-tailed) 323 ,348 377

a. Grouping Variable: Grup Turl

Tablo 4: Reklam Filmi izleme Sikhgimin Gruplara Gére Karsilastirlmasina

Yonelik Capraz Tablo Sonuclar:




Grup Turii * Kag reklam filmi izlersiniz? Crosstabulation

&3

Kac reklam filmi izlersiniz?
5 Adetten
1-2 Adet | 2-3 Adet | 3-5 Adet Faza Total
Grup Turt  Deney Grubu Count 4 3 8 24 39
% within Grup Turu 10,3% 7,7% 20,5% 61,5% 100,0%
% within Kag reklam filmi 36,4% 60,0% 57,1% 50,0% 50,0%
izZlersiniz?
Kontrol Grubu  Count 7 2 6 24 39
% within Grup Turu 17,9% 5,1% 15,4% 61,5% 100,0%
% within Kag reklam filmi 63,6% 40,0% 42.9% 50,0% 50,0%
izZlersiniz?
Total Count 11 5 14 48 78
% within Grup Turu 14,1% 6,4% 17,9% 61,5% 100,0%
% within Kag reklam filmi 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
izlersiniz?
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,3042 ,728
Likelihood Ratio 1,317 ,725
Linear-by-Linear 270 ,603
Association
N of Valid Cases 78

a. 2 cells (25,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 2,50.

Tablo 5: Garanti Bankasi Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarmin

Gruplara Gore Sira Ortalamalar Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U

Test
Ranks
Reklam Turd N Mean Rank | Sum of Ranks
Reklam Hatirlanirligi Garanti Reel 20 16,75 335,00
Garanti Animasyon 20 24,25 485,00
Total 40
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Test Statistics®

Reklam

Hatirlanirhig:
Mann-Whitney U 125,000
Wilcoxon W 335,000
Z -2,098
Asymp. Sig. (2-tailed) ,036
Exact Sig. [2*(1-tailed ,0432
Sig.)]

a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: ReklamTur(

Tablo 6: Turkcell Reklam Filmi Reklam Hatirlama Test Puanlarimin Gruplara

Gore Sira Ortalamalari Karsilastirmasina iliskin Mann Whitney U Test

Ranks
ReklamTiri N Mean Rank [ Sum of Ranks
Reklam Hatirlanirhigi Turkcell Reel 20 16,65 333,00
Turkcell Animasyon 20 2435 487,00
Total 40
Test Statistics®
Reklam _
Hatirlanirligr |

Mann-Whitney U 123,000
Wilcoxon W 333,000
z -2,133
Asymp. Sig. (2-tailed) ,033
Exact Sig. [2*(1-tailed ,0382
Sig.)]

a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: ReklamTuru

Tablo 7: Garanti Bankasi Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalar Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U

Test
Ranks
Reklam Tury N Mean Rank | Sum of Ranks
ReklamTutumu Garanti Reel 20 15,48 309,50
Garanti Animasyon 20 25,53 510,50
Total 40




Test Statistics®

Reklam

Tutumu
Mann-Whitney U 99,500
Wilcoxon W 309,500
Z -2,722
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006
Exact Sig. [2*(1-tailed ,0062
Sig.)]

a. Not corrected for ties.

b. Grouping Variable: ReklamTur(

&5

Tablo 8: Turkcell Reklam Filmi Reklam Tutum Test Puanlarinin Gruplara

Gore Sira Ortalamalari Karsilastirmasina iliskin Mann Whitney U Test

a. Not corrected for ties.

b. Grouping Variable: ReklamTuru

Ranks
ReklamTiiru N Mean Rank | Sum of Ranks
ReklamTutumu  Turkcell Reel 20 12,98 259,50
Turkcell Animasyon 20 28,03 560,50
Total 40
Test Statistics®
Reklam
Tutumu
Mann-Whitney U 49,500
Wilcoxon W 259,500
Z -4,075
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
Exact Sig. [2*(1-tailed ,0002
Sig.)]

Tablo 9: Garanti Bankasi Reklam Filmi AnimasyonTutum Test Puanlarinin

Gruplara Gore Sira Ortalamalar Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U

Test
Ranks
Reklam Tury N Mean Rank | Sum of Ranks
AnimasyonTutumu  Garanti Reel 19 16,32 310,00
Garanti Animasyon 19 22,68 431,00
Total 38




Tablo 10: Turkcell Reklam Filmi AnimasyonTutum Test Puanlarinin Gruplara

Test Statistics®

Animasyon

Tutumu
Mann-Whitney U 120,000
Wilcoxon W 310,000
Z -1,769
Asymp. Sig. (2-tailed) 077
Exact Sig. [2*(1-tailed ,0802
Sig.)]

a. Not corrected for ties.

b. Grouping Variable: ReklamTur(

Gore Sira Ortalamalari Karsilastirmasina iliskin Mann Whitney U Test

a. Not corrected for ties.

b. Grouping Variable: ReklamTuru

Ranks
Reklam Turl N Mean Rank | Sum of Ranks
AnimasyonTutumu  Turkcell Reel 18 17,39 313,00
Turkcell Animasyon 19 20,53 390,00
Total 37
Test Statistics®
Animasyon
Tutumu
Mann-Whitney U 142,000
Wilcoxon W 313,000
Z -,882
Asymp. Sig. (2-tailed) 378
Exact Sig. [2*(1-tailed ,3912
Sig.)]

Tablo 11: Reklam Hatirlamirh@: Test Puanlarinin Cinsiyete Gore Sira

Ortalamalar Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U Test

Ranks
Cinsivet N Mean Rank | Sum of Ranks
Reklam Hatirlanirhgi Kadin 35 39,17 1371,00
Erkek 45 41,53 1869,00
Total 80
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Test Statistics?

Reklam

Hatirlanirligi
Mann-Whitney U 741,000
Wilcoxon W 1371,000
VA -,461
Asymp. Sig. (2-tailed) ,644

a. Grouping Variable: Cinsiyet

Tablo 12: Reklam Hatirlamirhig1 Test Puanlarinin Ogrenim Gériilen Boliime

Gore Sira Ortalamalari Karsilastirmasina iliskin Mann Whitney U Test

Ranks
Bolum N Mean Rank | Sum of Ranks
Reklam Hatirlanirhgi  Reklamecilik 40 32,10 1284,00
Grafik 40 48,90 1956,00
Total 80

Test Statistics?

Reklam
Hatirlanirhgi |
Mann-Whitney U 464,000
Wilcoxon W 1284,000
z -3,308
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001

a. Grouping Variable: Bolum

Tablo 13: Reklam Tutumu Test Puanlarimin Cinsiyete Gore Sira Ortalamalar:

Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U Test

Ranks
Cinsivet N Mean Rank | Sum of Ranks
ReklamTutumu Kadin 35 42,63 1492,00
Erkek 45 38,84 1748,00

Total 80
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Test Statistics?

Reklam

Tutumu
Mann-Whitney U 713,000
Wilcoxon W 1748,000
Z -723
Asymp. Sig. (2-tailed) 470

a. Grouping Variable: Cinsiyet

Tablo 14: Reklam Tutumu Test Puanlarimin Ogrenim Gériilen Boliime Gore

Sira Ortalamalar1 Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U Test

Ranks
Bolum N Mean Rank | Sum of Ranks
ReklamTutumu Reklamcilik 40 39,40 1576,00
Grafik 40 41,60 1664,00
Total 80
Test Statistics?
Reklam
Tutumu
Mann-Whitney U 756,000
Wilcoxon W 1576,000
Z -,424
Asymp. Sig. (2-tailed) 672
a. Grouping Variable: Bolim



Tablo 15: AnimasyonTutumu Test Puanlarinin Cinsiyete Gore Sira

Ortalamalar1 Karsilastirmasina liskin Mann Whitney U Test

Ranks
Cinsivet N Mean Rank | Sum of Ranks
AnimasyonTutumu Kadin 35 38,83 1359,00
Erkek 40 37,28 1491,00
Total 75

Test Statistics?

Animasyon
Tutumu
Mann-Whitney U 671,000
Wilcoxon W 1491,000
z -,308
Asymp. Sig. (2-tailed) ,758

Tablo 16: AnimasyonTutumu Test Puanlarinin Ogrenim Gériilen Boliime Gore

Sira Ortalamalar1 Karsilastirmasina fliskin Mann Whitney U Test

a. Grouping Variable: Cinsiyet

Ranks
Bolum N Mean Rank | Sum of Ranks
AnimasyonTutumu Reklamcilik 38 29,63 1126,00
Grafik 37 46,59 1724,00
Total 75
Test Statistics?
Animasyon
Tutumu
Mann-Whitney U 385,000
Wilcoxon W 1126,000
Z -3,372
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001
a. Grouping Variable: Bolim

&9



BU BASLIK 1A IKEN UYGULANDIKTAN SONRA DEGISTIRILMISTIR
(GARANTI / iZLEME ONCESI)
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Sevgili Arkadaslar,Selguk Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesinde Aragtirma Gorevlisi
olarak Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi konusunda bir galigma yapmaktayim.
Asagida bu calismamla ilgili sorular bulunmaktadir. Bu sorulara vereceginiz i¢cten ve dogru

cevaplar bizim igin oldukga 6nemlidir. Vakit ayirdiginiz igin tesekkir ederim.

Ars. Gor. Harun

TURKMENOGLU
BOLUMUNOZ
1) Cinsiyetiniz: | KO EO 2) Yasiniz:
3) Televizyon izleme siireniz nedir?
O Giinde 1 saatten az | O Giinde 1-3 saat O Giinde 4 -7 -saat f(a)ZI(:Unde 7 saatten

4) Televizyon izleme amaglariniz nelerdir (Her bir amaca yonelik kullanim
derecesiniisaretleyiniz) ?

S
c 2
S| S| 5§
Televizyon izleme Amaglari €| 9 | N 5 S
— =] > - > (0]
w5 8| 5| EF| N
o| N 3] = N
52| x| R | 8| &
ONI oM N T
Haberler
Belgeseller
Yarigsmalar

Magazin Programlari

Mizik / Eglence

Diziler

Sinemalar

Talk Show

Tartisma / Agik Oturum
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Sanat Programlari

Egitim Programlari

Cizgi Film

5) Televizyon’dareklamlari izler misiniz ?

O Evet ‘ O Hayir

6) Yaklasik olarak bir giinde ka¢ reklam filmi izlersiniz?

OGinde 1-2adet | OGinde2-3adet | OGinde3-5adet | O5 adetten fazla

7) Animasyon kavramini daha 6nce 8) Daha once hi¢ animasyonla yapilmis reklam
hi¢ duydunuz mu? filmi izlediniz mi

O Evet O Evet

O Hayir O Hayir

O Emin Degilim O Emin Degilim

9) Animasyon Karakterleri ile reklam yapan markalardan akliniza gelen ilk 5 tanesini yaziniz.

10) Sizde bir reklama ilgi uyandiran en énemli | 11) Reklamin gériintiisiinde ilginizi geken en
sey nedir? onemli konu nedir?

O Reklamin konusu O Reklamdaki karakterler

O Reklamin miizigi O Reklamin cekildigi mekanlar

O Reklamin gériintisii O Reklamdaki gérsel efektler

O Reklamda tanitilan Girtin O Reklamdaki Renk Tonlamalari

O Reklamda oynayan kisi
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12) izlemekten en gok hoslandiginiz reklamlar
hangileridir?

O Unlilerin oynadigi reklamlar
O Animasyon karakterlerinin oynadigi reklamlar
O Unlii olmayan karakterlerin oynadi§i reklamlar

O Animasyon karakterleri ile gergek kisilerin
birlikte oynadigi reklamlar

13) Ne tiir animasyon karakterlerin oynadigi
reklamlar en ¢ok akilinizda kalir?

O Cizgi film karakteri
O Robot
O Gergekgi animasyon karakterleri

O Gergek karakterlerle birlikte animasyon
karakterler

14) Bir reklamda kullanilan animasyon
karakteri; iligkili riinii tercih etmenizde etkili
midir?

O Uriinii ézellikle segmede etkili olmaz.

O Sevmedigim bir karakterse olumsuz etkilenirim.
O ligi duydugum bir karakterse olumlu etkilenirim.

O Uriinu 6zellikle secgerim, satin alirm.

15) Sizce reklamda kullanilan animasyon
karakterleri neden ilgi ¢cekiyor?

O Yeni bilgiler veriyor

O Hayal giiciinii gelistiriyor

O Komikler giildiiriip eglendiriyorlar
O Giigliiler her seye giigleri yetebiliyor
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BU BASLIK 1B IKEN UYGULANDIKTAN SONRA DEGISTIRILMISTIR
(GARANTI / iZLEME SONRASI)

Sevgili Arkadaslar,Selgcuk Universitesi Glizel Sanatlar Fakiiltesi'nde
Aragtirma Gorevlisi olarak Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi
konusunda bir ¢alisma yapmaktayim. Asagida bu calismamla ilgili sorular
bulunmaktadir. Bu sorulara vereceginiz i¢gten ve dogru cevaplar bizim igin
oldukga 6nemlidir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkir ederim.

Ars. Gor. Harun
TURKMENOGLU

BOLUMUNUOZ

1) Cinsiyetiniz: | KO EO 2) Yasiniz:

3) Animasyon Karakterleri ile reklam yapan markalardan akliniza gelen ilk 5 tanesini yaziniz.

8) izlediginiz reklamdaki faiz oranini hatirliyor musunuz? Yaziniz.
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izlediginiz Reklamdaki Karakter

Tamamen Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim Yok

Katilmiyorum

Hi¢ Katilmiyorum

Dikkat Cekici

Sikicl

Keyifli Neseli

Yaratici

Etkili

Dogal

Dogaustu

Bilgilendirici

Rahatsiz Edici

Gergek / Samimi / igten

Komik

Aktif / Hareketli

Gergek Disi

Glven veren

Guven vermeyen

Animasyon Ogeleri

(Canlandirimis gercek olmayan karakterler, yazilar,
gergekte olmayan animasyon imkanlariyla

olusturulmus ortamlar)

Tamamen Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim Yok

Katilmiyorum

Hi¢ Katilmiyorum
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Aklimda yer etmez hemen unuturum.

Animasyon karakterlerini dikkat ¢cekici bulmuyorum.

Kendime yakin bulmuyorum.

Animasyon karakterleri Bilgi vericidir.

Kalite seviyesi yuksek urun reklamlarinda kullanilir.

Uriin kalitesi hakkinda olumlu diigiinmemi saglar.

Gorsel agidan animasyonsuz reklamlara gore daha
zengindir.

Edlencelidirler

Satin alma kararimda olumlu etkilidir.

Animasyon karakterleri ilgimi ¢ceker.

Animasyon karakterlerini cabuk hatirlarim.

Animasyon karakterleri sikicidir.

Animasyon kullanilan reklamdaki markaya yodnelik
olumlu dagunaram.

Reklam mesaji daha iyi anlasilabilir.

Bir Urinu satin alacagimda ilk once animasyon
karakteri olan urtn akhma gelir.

Animasyon karakterleri eglenceli degildir.

Animasyon karakterlerini gordugum bir reklam
hakkinda daha c¢ok bilgi edinirim.

Animasyon karakterini gordugum reklamdaki Grunu
cevreme de tavsiye ederim.

Animasyon karakterleri olan reklamlari izledikten
sonra o Uruna ozellikle alirim.
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BU BASLIK 2A IKEN UYGULANDIKTAN SONRA DEGISTIRILMISTIR
(TURKCELL / iZLEME ONCESI)
Sevgili arkadaslar,

Selguk Universitesi Glizel Sanatlar Fakiiltesi'nde Arastirma Goérevlisi olarak
Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi konusunda bir calisma
yapmaktayim. Asagida bu calismamla ilgili sorular bulunmaktadir. Bu
sorulara vereceginiz icten ve dogru cevaplar bizim ic¢in oldukga onemlidir.
Vakit ayirdiginiz igin tegekkur ederim.

Ars. Gor. Harun
TURKMENOGLU

BOLUMUNUOZ

1) Cinsiyetiniz: | KO EO 2) Yasiniz:

3) Televizyon izleme siireniz nedir?

O Giinde 7 saatten
fazla

O Gunde 1 saatten az | O Giinde 1-3 saat O Gunde 4 -7 -saat

4) Televizyon izleme amaglariniz nelerdir (Her bir amaca yonelik kullanim
derecesiniisaretleyiniz) ?

S
c 2
S| S| 5§
Televizyon izleme Amaglari €| 9 | N 5 S
— =] > - > (0]
w5 8| 5| EF| N
o| N 3 = N
$2| x| 8| 9| o
ON| o N T
Haberler
Belgeseller
Yarigsmalar

Magazin Programlari

Mizik / Eglence

Diziler

Sinemalar

Talk Show
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Tartisma / Agik Oturum

Sanat Programlari

Egitim Programlari

Cizgi Film

5) Televizyon’dareklamlari izler misiniz ?

O Evet

‘ O Hayir

6) Yaklasik olarak bir giinde ka¢ reklam filmi izlersiniz?

OGiinde 1-2adet | O Giinde 2 - 3 adet

‘ O Gunde 3 - 5 adet ‘ O 5 adetten fazla

7) Animasyon kavramini daha 6nce
hi¢ duydunuz mu?

O Evet
O Hayir
O Emin Degilim

8) Daha once hi¢ animasyonla yapilmis reklam
filmi izlediniz mi
O Evet

O Hayir
O Emin Degilim

9) Animasyon Karakterleri ile reklam yapan markalardan akliniza gelen ilk 5 tanesini yaziniz.
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10) Sizde bir reklama ilgi uyandiran en 6nemli
sey nedir?

O Reklamin konusu

O Reklamin miizigi

O Reklamin gériintiisii

O Reklamda tanitilan diriin
O Reklamda oynayan kisi

11) Reklamin goériintisiinde ilginizi geken en
onemli konu nedir?

O Reklamdaki karakterler

O Reklamin gekildigi mekanlar
O Reklamdaki gérsel efektler

O Reklamdaki Renk Tonlamalari

12) izlemekten en gok hoslandiginiz reklamlar
hangileridir?

O Unlilerin oynadidi reklamlar
O Animasyon karakterlerinin oynadi§i reklamlar
O Unlii olmayan karakterlerin oynadi§i reklamlar

O Animasyon karakterleri ile gergek kisilerin
birlikte oynadigi reklamlar

13) Ne tiir animasyon karakterlerin oynadigi
reklamlar en ¢ok akilinizda kalir?

O Cizgi film karakteri
O Robot
O Gergekgi animasyon karakterleri

O Gergek karakterlerle birlikte animasyon
karakterler

14) Bir reklamda kullanilan animasyon
karakteri; iligkili riinii tercih etmenizde etkili
midir?

O Uriinii ézellikle segmede etkili olmaz.

O Sevmedigim bir karakterse olumsuz etkilenirim.
O ligi duydugum bir karakterse olumlu etkilenirim.

O Uriinu 6zellikle secgerim, satin alirom.

15) Sizce reklamda kullanilan animasyon
karakterleri neden ilgi ¢cekiyor?

O Yeni bilgiler veriyor

O Hayal giiciinii gelistiriyor

O Komikler gildiiriip eglendiriyorlar
O Giigliller her seye giigleri yetebiliyor
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BU BASLIK 2B IKEN UYGULANDIKTAN SONRA DEGISTIRILMISTIR
(TURKCELL / iZLEME SONRASI)
Sevgili arkadaslar,

Selguk Universitesi Glizel Sanatlar Fakiiltesi'nde Arastirma Goérevlisi olarak
Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi konusunda bir calisma
yapmaktayim. Asagida bu calismamla ilgili sorular bulunmaktadir. Bu
sorulara vereceginiz icten ve dogru cevaplar bizim i¢in oldukga onemlidir.
Vakit ayirdiginiz igin tegekkur ederim.

Ars. Gor. Harun

TURKMENOGLU
BOLUMUNUZ
1) KO E O 2)Y .
Cinsiyetiniz: ) Yaginiz:

3) Animasyon Teknikleri ile reklam yapan markalardan akliniza gelen ilk 5 tanesini yaziniz.



9) izlediginiz reklamda kagtan fazla TV kanalindan bahsediyordu?
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S
izlediginiz Reklamdaki Karakter g
>
= 5
g . = | 8
S > S S S
5} 2 <) £
£ o) > > =
© > = 1S ‘x“
e = = =
®© © = © 2
- X i 4 T
Dikkat Cekici
Sikicl

Keyifli Neseli

Yaratici

Etkili

Dogal

Dogaiistu
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Bilgilendirici

Rahatsiz Edici

Gergek / Samimi / Igten

Komik / Eglendirici

Aktif / Hareketli

Gergek Disgi

Given veren

Glven vermeyen

Animasyon Ogeleri

(Canlandiriimis gergek olmayan karakterler, yazilar, gercekte
olmayan animasyon imkanlariyla olusturulmus ortamlar)

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim Yok

Katilmiyorum

Hig
Katilmiyorum

Aklimda yer etmez hemen unuturum.

Animasyon karakterlerini dikkat ¢ekici bulmuyorum.

Kendime yakin bulmuyorum.

Animasyon karakterleri Bilgi vericidir.

Kalite seviyesi yiksek urtn reklamlarinda kullanilir.

Uriin kalitesi hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.

Gorsel agidan animasyonsuz reklamlara gore daha zengindir.

Eglencelidirler

Satin alma kararimda olumlu etkilidir.

Animasyon karakterleri ilgimi ¢ceker.

Animasyon karakterlerini gabuk hatirlarim.

Animasyon karakterleri sikicidir.

Animasyon kullanilan reklamdaki markaya y6nelik olumlu
disdnirim.

Reklam mesaji daha iyi anlasilabilir.

Bir Urlinu satin alacagimda ilk once animasyon karakteri olan
Urtin aklima gelir.

Animasyon karakterleri eglenceli degildir.

Animasyon karakterlerini gérdiigim bir reklam hakkinda daha ¢ok

bilgi edinirim.

Animasyon karakterini gérdiigiim reklamdaki rlinii gevreme de

tavsive ederim.

Animasyon karakterleri olan reklamlari izledikten sonra o Griina

ozellikle alirim.




