ANIMASYONLU TELEViIZYON REKLAMLARINDA TUKETIiM OLGUSUNUN
BiCIMLENMESINDE SIMULASYON ETKIiSi

(Television Advertisements To The Formation of Animated Simulation Cases The Effect
Of Consumption)
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OZET

Tiiketimin ihtiyagtan ¢ok anlik ve doyumsuz bir arzu nesnesine doniisiimii reklamlarin tiiketicilerin yeni
taleplerini karsilayacak sekilde farklilagmasina yol agmistir. Bu durumun onemli yansimalarindan biri,
televizyon reklamlarinda animasyon kullanimi ile siradanliktan kagistir. Animasyonlu televizyon reklamlari
tiiketiciler ilizerindeki bilyiislinii arttirabilmek icin simiilasyon evrenini hizla genigletmektedir. Simiilasyon her
seyi gercegin sahtesi konumuna getirerek tiiketimin boyutlarini esneklestirmektedir. Simiilasyon evreni hayal
diinyasinin postmodern imgeleriyle de siislenerek reklamlarin gorselligi daha ilgi cekici bir hale getirilmeye
calistlmaktadir. Gorsellikte gerceklikten simiilasyona gegcis tliketimi, gercekligin asilligini yitirdigi hayalleri
dolduran imajlarla ve arzularla dolu bir aldatmacaya doniistiirmiistiir. Caligmada bu sorun kapsaminda literatiir
taramasi ve reklam ornekleri 15181inda simiilasyonun animasyonlu televizyon reklamlarina nasil yansidiginin ve
tiiketimi nasil dontistiirdligliniin incelenmesi amaglanmistir.
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ABSTRACT

Consumption in a very immediate need and an insatiable desire to meet the new demands of consumers
object differentiation has led to the transformation of advertisements. One of the major reflections of this
situation, escape from the ordinary with the use of animated television advertisements. The magic of the
animated television advertisements on consumers in order to increase rapidly expanding universe of simulation.
Consumption by bringing the truth to the false, the size of the simulation everything is flexible. Decorated with
images of the postmodern world, the universe of simulation imagine a more interesting visual advertisements to
be brought be studied. The transition from reality simulation to visually consumption, the actual reality is full of
lost dreams and desires fills the image and transformed a deception. Examples of this problem within the scope
of the study literature and advertising and consumption is reflected in the light of how the simulation, animated
television advertisements aimed to examine how to convert.
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1. Giris

Animasyonlu televizyon reklamlar1 ilgi c¢ekici, farkli, renkli, hareketli, hayal
diinyasina diislerle dolu imgelere hitap eden bir reklam tiiriidiir. Cizgi film karakterlerinden,
masallardan ya da bilinen, siradan olaylardan olusturulabilen bu tarz reklamlar aslinda
simiilasyon evrenin gercek birer gostergeleridir. Simiilasyonun yarattig1 hijyenik ortamlar,
gercegin sahtesinin kabullenimi, kitlelerin sessiz yiginlar halinde ekranin karsisinda
seyrettiklerine seyirci kalmalar1 ve hayal diinyasinin imgelerinin gergege taginmasi tliketimi
ihtiyaclarin ve hatta arzularin 6tesine gegirmektedir. Arzu tiikketimi artik yalnizca istenilen
iriin ya da hizmeti talep etmeye yoOnelik degil, daha fazlasini hayal etme ve hayallerin
gerceklesmesi ile anlik tilketme olgusunu getirmistir. Bu durum simiilasyonla birlikte daha da
etkin bir hale gelmektedir. Simiilasyon yalnizca gercegin taklidini gercek yapmamakta bunu
imgeleri siisleyerek hayallerin gercege tasindigi bir iist gergeklige de tasimaktadir. Diis
diinyasinin  siislii ve miikemmel olarak gosterilen imgeleri animasyonlu televizyon
reklamlarinda simiilasyonlu evrenin zaman ve mekan biiylisli icerisine sokulmaktadir. Bu
durum tiiketimi anlik hazlara doniistiirmektedir. Giiniimiizde medya, gostergelerin ve
sembollerin tiiketilmesine yonelik oncii rolii tiiketime sunulan {iriinlerin gercek islevlerinden
cok, toplumsal bir iglev tagiyor gibi goziikkmesine ve bir simiilasyon i¢inde gosterilmesine yol
agmaktadir. Uretilenlerin ¢ok cesitliligi ve bireye yonelik farklilig1 getirmeleri karsisinda,
secimler giderek anlik arzulari karsilamak amacina hizmet etmektedir. Tiiketim taleplerinin
giderek gercekeiligini yitirerek diislere hitap etmesi animasyonun simiilasyon evrenin giliciinii
arttirmasinin bir sonucudur. Bu baglamda caligmada literatiir taramasi1 yapilacak ve literatiir
calismasinin ardindan konuyla ilgili ornekler sunulmasi amaciyla ¢esitli animasyonlu
televizyon reklamlar1 simiilasyonun yansimalarinin gosterilmesi baglaminda incelenecektir.

2. Kavramsal Ve Islevsel Olarak Animasyon

Animasyon; gorsel ve isitsel sekilde insan gruplarimi egitmek, eglendirmek ve mesaj
vermek amaciyla yapilan canlandirmadir. Bu canlandirma, giiniimiiziin komik tiplemeleri
oldugu gibi tarihi bir kisilik, bir masal veya hayal kahramani, bir hayvan veya bir meyveyi
canlandirma da  olabilmektedir. =~ Animasyonlar  canlandirmadan  esin  alinarak
olusturulmaktadir. Canlandirmanin tarihi ile ilgili en yaygin diisiince Misir kiipleri veya
Yunan vazolar {izerine dizisel hareketlerle ¢izilmis resimlerle veya yaklasik 30.000 y1l 6nce,
Kuzey Ispanya’daki bazi magaralarin duvarina fazladan ¢izilmis ve boyanmus ayaklariyla
hayvan betimlemeleridir. 1980'lerde bilgisayar teknolojisinin de kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte teknik alanda animasyonda biiyiikk gelismeler kaydedilmeye baslanmistir.
Teknolojideki bu hizli degisim, animasyonlu reklamlar ve sinema sektorii {lizerindeki
kolaylikla goriilebilmektedir (Charles, 1983: 9,10). Animasyon birbiri ardina siralanmig ve
aralarinda gorsel biitiinlik bulunan goriintii dizesidir. Siralanan resimlerin arasindaki zaman
diliminin birbirine olan uyumlulugu sayesinde devinen bir goriintli hissine varilmaktadir. Bu
g0z yanilsamasi sayesinde animasyon kavrami ortaya ¢ikmistir. Teknik olarak her saniyenin
24 kare resimden olugmasi nedeniyle, animasyonda tipki sinema ve televizyonda oldugu gibi
24 kare mantigina dayanmaktadir. Sanat¢i, hayal giicliniin enginligi ile ortaya ¢ikan
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yaraticiligini animasyonda uygulayabilmektedir. Bu uygulamalarda yer alan hareketler
sanatcinin hayal giicliyle ortaya ¢iksa da, belli dogal etkenler ve hareketlerin ¢6ziimlenmesi
sonucunda elde edilmistir. Yani, 6rnegin bir filin iki ayagi {lizerinde yliriiyerek sandalyeye
oturabilmesi i¢in, animasyoncunun yiiriime ve oturma eyleminin karakteristik hareketlerini iyi
bilmesi ve bunu animasyonda dogru bir sekilde uygulamasi gerekmektedir (Bulut, 2006: 10).

Animasyon hareketsiz nesnelere hareket duygusu kazandirmaktadir. Animasyon,
teknik veya biyolojik anlatimlar1 kolaylastirmanin yaninda soyut kavramlar1 gorsellestirerek
verdigi mesajlar ile anlatima katkida bulunmaktadir. Giin gectikce artan Ozel televizyon
kanallar1, cinsiyet, yas ve meslek acisindan ayrilabilen cesitli toplumsal gruplara yonelik
yayin yapmakta ve gelirinin biiyilk kismimi reklamlardan elde etmektedir. Reklamlar
toplumdaki tliketim egilimini artirmada etkin bir yoldur. Animasyonun televizyon
reklamlarina etkisi, izleyicileri farkli agilardan etkileyebilmesinden kaynaklanmaktadir
(Balaban, 2007: 17). Reklamlar i¢inde yer alan animasyon; canlandirma sinemasi olarak da
adlandirilmaktadir. Animasyon ¢ok sayida resim ve grafigin onceden tasarlanmig senaryolar
icerisinde  hareketlendirilmesidir.  Hareketlendirme islemi ¢esitli  yontemler ile
gerceklestirilebilmektedir. En yaygin hareketlendirme yontemi senaryolar arasinda gegisler
saglanarak gerceklestirilen hareketlendirmedir. Hareketlendirme islemi, genellikle animasyon
filmlerinde sahneler art arda getirilerek olusturulmaktadir. Ornegin ugan bir kusa ait her
hareket bir sahne igerisinde yer almakta ve animasyonun olustugu sahne sayis1 kadar bu
sahnelerin st iiste getirilmesi ile kanat cirpan bir kus animasyonu olusturulmaktadir.
Animasyonlu reklamlarda ve filmlerde genel isleyis bu hareketlendirme sistemi ile
olusmaktadir. Animasyonlu caligsmalar birbiri ardina eklenmis milyonlarca resim ve ses
montajlarindan olugsmaktadir. Diger bir hareketlendirme mantig1 da metin veya grafiklerin
ekranin bir yerinden bagka bir yerine hareketlendirilmesidir. Bu tiir hareketlerde grafik veya
metin, sekil degisikligine ugramadan sadece konum degistirilmektedir. Bu islemlere 6zel
efektlerde eklenebilmektedir (Karagiille vd., 2001). Cizgi film kare resimlerinin ¢izimini
teknik becerileri ve yetenegi olan animatorler iistlenmektedir. Uygulamaci animatdrler
cizimlerde teknik ve stilistik biitlinliikk saglamaya ¢alismaktadirlar. Kurgu biitiinliigii iginde
hareket temel tasarim unsurudur. Animasyonda hareket adimlarinin ¢izimi elle veya
bilgisayarla yapilabilmektedir. Karakterin tipik 06zelliklerine, kompozisyonun diizenine
dayanarak hareketlerden dogan antropolojik perspektif degisikliklerde animatorler
yaraticiliklarini kullanmaktadirlar. Senaryonun ve animatoriin tasarimina gore cesitli ¢izgi
tarzlar1 kullanilmaktadir (Bulut, 2006).

Teknolojinin gelismesi ve televizyonun yayginlagsmasi ile animasyon genis boyutlar
kazanarak yeni uygulama alanlar1 bulmustur. Televizyon, yetiskinlerin ve 6zellikle ¢cocuklarin
ilgisini animasyon denilen gorsel sanat dallar1 ile ¢cok daha kolay cekebilmektedir ve
eglendirirken egitmek ve tanitimda bulunmak animasyonun kendi i¢ yapisinda bulunmaktadir.
Teknolojinin hizla ilerlemesi animasyon uygulamalarinda {i¢ boyutlulugu da getirmistir. Ug
boyutlu animasyonlar1 olusturabilmek icin bu giin itibariyle 3D Studio Max, Alias,
Authorware, AnimationMater, XSI, Cinema4D, Maya, Lightwave, Poser, Rhino, Softimage,
Cheetah3D, Zbrush sik¢a kullanilan programlardir. Yazilim sektoriiniin hizla gelismesiyle her
gecen glin bu programlara yenileri eklenmekte ve yliriirliikte olan programlarin da iist
versiyonlar1 kullanima sunulmaktadir. Animasyonlar sayesinde artik tasarlanan ve gelistirilen
her tiirli ara¢c ya da parca canlandirilabilmektedir. Tasarlanan her tiirlii hareketli parca,
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animasyonlar sayesinde incelenebilmektedir. 3D’nin gelisimi kendisiyle birlikte ayni
zamanda 6zel efekt teknolojisinin gelisimini de getirmistir. Ciinkii filmlerde ve reklamlarda
ozel efekt ile 3D i¢ ice gecmis durumda kullanilmaktadir. Efektlerin kullanilmasinin en biiyiik
nedeni reklamlarda kullanilan 3D goriintiilerin inandiriciligini  artirmak icin  onlari
tamamlayan bir etken olmalaridir. 3D nin filmlerde reklamlarda veya bagka alanlarda basaril
kullaniminin geregi onlarin film i¢inde gergeklikten ayirt edilememelerinde yatmaktadir. Bir
3D ne kadar gerceklikten ayirt edilemiyorsa o 6lgiide basarili kabul edilmektedir (Balaban,
2007: 96).

Animasyonun giinlimiizdeki uygulama alanlar1 sunlardir: Resim, Eglence ve Yayin;
Bu alandaki uygulamalar film sektorii (filimler, ¢izgi filimler, reklam filmleri, vb.), oyun
grafikleri ve ¢oklu-ortam (multimedya) tasarimi olmak iizere 3 simifta toplanabilir. Film ve
oyun sektoriinde, cisimlerin ya da hayal diinyasinda firetilen olgularin 3 boyutlu olarak
bilgisayarda modellenmesi, modellenen cisimlere ¢esitli animasyonlar kazandirarak hareketli
hale getirilmesi, olusturulan grafiklerin diizenlenmesi, ¢esitli efektler kazandirilmasi, vb. tiim
islemler tamamen bilgisayar grafiklerine endekslenmistir. Coklu-ortam tasarimi web sayfalari,
CD dizayni, kitap, magazin, haberler, vb. konular1 kapsamakta olup, Tiirkiye’de is sektoriinde
grafigin en fazla kullanildig1 alanlardan biridir. Bilgisayar Destekli Tasarim; Farkl
branglardaki miihendislerin ya da miihendislik hizmeti sunan sirketlerin ¢esitli tasarimlar igin
zaman, isgiicii ve para kazanimi amaciyla bilgisayar ve bilgisayar grafiklerini kullandiklar
alanlardir. Ornegin, Insaat miihendislerinin yapmak istedikleri evin, barajin, tiinel ve
kopriilerin bilgisayarda c¢izilmesi (2 ya da 3 boyut) ve olusturulan grafiklere bagli olarak
cesitli hesaplamalarin yapilmasidir. Mimarlar, bir evi kagit {izerinde ¢izmekten ziyade 3
boyutlu grafik olarak cizip, istedigi islemleri yapmak i¢in kullanirlar. Ayn1 sekilde makine,
tekstil ve gida miihendislerinin makine ¢izimlerini, endiistriyel tasarimcilarin da iiriin
gorilintiilerini  olusturmalarinda etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica, Elektronik
miithendisleri tarafindan elektronik devrelerin ¢izimi, sistem analistlerinin veri akis ve sistem
akis semalarmin ¢izimi, iletisimcilerin ag hiyerarsisi olusturmasi ve gosterimi de bu grup
icerisinde yer almaktadir. Goriintii isleme ve Gorsellestirme; Bu uygulama alani, verinin en
dogru bir sekilde bilgisayar tarafindan algilanip, anlasilabilecek grafik formatlarina
doniistiiriilmesi ile ilgilenmektedir. Ornek olarak fabrikadan gelen verilerin anlasilir hale
getirilmesi, uzaydan gelen verilerin yada molekiiler arastirma sonucunda olusan verilerin
gorsellestirilmesi, insan viicudundan alinan verilerin ¢esitli tip cihazlarina aktarilmasi ve
gorsellestirilmesi, vb. alanlarda kullanilmaktadir. Egitim ve Benzetim; Kisilerin
o0grenmelerini hizlandirmak i¢in bir sistemi modellemek ve benzetim haline doniistiirmek gibi
uygulamalarda kullanilmaktadir (cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/animasyonduzenleme).
(Calismada resim, eglence ve yayin bashigi altinda animasyonlu reklamlar, reklam cesidi
olarak da televizyon reklamlar1 ele alinacaktir.

3. Animasyonun Televizyon Reklamlarinda Kullanimi

Animasyonlarin reklamlarda da sik¢a kullanimi reklamlarin etkinligini ve akilda
kaliciligini artirilirken, her tiirlii reklam firsati kullanilabilir hale getirmistir. Ducoffe’ye gore,
genel olarak reklamlarin faktorleri bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve
aldaticiliktir. Bu faktorler reklamlarin degersel olarak diizeyini belirlemeye yardime1
olmaktadir. Bilgilendirici, eglendirici ve gergekei/diiriist reklamlar, tiiketicilerin reklamlara
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inanmasini ve glivenmesini saglamaktadir. Reklama karsi olumlu tutumlarin olusmasi reklam
mesajlarinin  daha fazla etkili olmasma katkida bulunmaktadir (Mehta, 2000: 71).
Animasyonlu reklamlarin hazirlanmasinda duygusal zekanin kullanimi da s6z konusu
olmaktadir. Duygular satin alma kararmin belirlenmesi i¢in vazgegilmezdir. Bu nedenle
tilketicilerin neyi istedikleri, neye ihtiya¢ hissettikleri, giiclii ve zayif yanlarin1 duygularini
degerlendirerek anlayabilmek i¢in duygusal zeka 6nem tasimaktadir (Batlas, 2006: 6,7).

“TV reklamlarinda, daha fazla sayida canli goriintiileri kombine ederek metni gereksiz
kilacak oOlciide, goriintiilerle yetinmek imkani vardir. Bir bagka deyisle, metin yoluyla
verilebilecek her tiirlii mesaj1 ve daha fazlasini resim yoluyla iletmek miimkiindiir” (Bilgin,
2000: 108). Temel anlamda televizyon reklamlar1 mecrasi mecra, serbest ekonomik
sistemlerde faaliyet gosteren isletmelerin {irettigi mal ve hizmetle ilgili 6zelliklerin, malin
satilmas1 amaciyla veya tercih edilmesi amaciyla, genis halk kitlelerine aktarilmasidir. Fakat
ekonomik sistemlerin, tarih boyunca kat ettigi yol, onlar1 oldukga gelistirmistir. Yerel pazarlar
bile kiiresel hale gelecek kadar biiylimiistiir. Diinyanin bir tarafinda, farkli bir toplum
yapisinda faaliyet gdsteren bir marka, diinyanin 6biir tarafinda yasayan, farkli bir yapiya sahip
toplumun ihtiyaglarina uygun mal ve hizmet iiretebilmekte ve orada kendine pazar
bulabilmektedir. Marka, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin
icsellestirilmis bir ozetidir (Knapp, 2002: 7). Bu biiyiime ve gelismenin nedenleri olarak;
teknolojinin gelismesi, ulagimin sorununun her yerde ¢ozilmiis olmasi, kitle iletisim
araclarinin topluma yonelik giiglii etkileri olarak siralanabilmektedir. Zaman igerisinde
markalar pazar biiyiidilkce {retimlerini arttirmiglardir. Markalar {iriin ve hizmetlerini
cesitlendirmeye dogru hizla yol almaya baslamislardir. Marka sayilarinin artisi, onlarin {iriin
ve hizmetlerinin artig1 ve ¢esitlenmesi, toplumlarin ihtiyacglar1 kadarin1 gegmeye baglamistir.
Bu ilk noktadan itibaren, temel anlam da degismeye baslamigtir. Ciinkii liretilen fazla mal ve
hizmetin de pazar bulmas1 gerekmektedir. Giiniimiizde toplumlar, pazarlarin artik kiiresel hale
geldigi, milyonlarca firmanin ve milyonlarca ¢esit {irlin ve hizmetin oldugu bir noktada
durmaktadir. Markalarin da, Urtin ve hizmetlerinin de yasam bulmasi, pazar bulmasi
gerekmektedir. Artik belirlenmis amaclar dogrultusunda, tiiketicilerin veya potansiyel halk
kitlelerinin davraniglarin1 degistirme amacini tasiyan, tasarimlara doniismiis durumdadir.
Mesajlar, kitle iletisim araglar1 vasitastyla halk kitlelerine ulagmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin toplumda, en etkin olanlardan biri de televizyondur. Ciinkii ulasilamayan higbir
yerin kalmadig1 yeryliziinde, televizyonun girmedigi hi¢bir yer kalmamistir (Odabasi ve
Baris, 2007: 360). Her insan, istisnasiz giiniiniin birka¢ saatini, televizyonun karsisinda
gecirmektedir. Iste bu saatler televizyon reklaminin, kendi gérevini yerine getirdigi saatler
olmaktadir. Televizyon reklami; filmler, spotlar seklinde insanlarin karsisina ¢ikmaktadir.
Giliniimiizde 6zellikle reklamlar animasyon filmleri, karikatiirel animasyon filmleri ve cingil
seklinde yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bunlarin igerikleri, stratejik planlamaya
bagh olarak degisik sekillerde hazirlanmaktadir.

Animasyonlu televizyon reklamlarinda “insanbi¢imlestirme” (antropomorfizm) sikg¢a
kullanilan bir uygulamadir. Insan bigimcilik insan niteliklerinin baska bir varliga
atfedilmesidir. Reklamlarda tanitilan nesne kendini asan anlamlar kazanabilmektedir.
Reklamlarda insanbi¢imsellestirme ters yonde islemektedir. Reklamlarda {istiin insansal
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niteliklere gonderme yapilmaktadir ancak bu giiciin ve niteliklerin kaynag tanitilan nesneden
baska birsey degildir. Reklamlarda insanbi¢imsellestirme, tanitilan nesne ya da hizmete
simgesel degerler yiiklemenin yollarindan biridir. insanbigimsellestirme reklamlarda nesneyi
bir insan imgesinde yansitmak, ondan bir insanmis gibi s6z etmek, konusturmak yoluyla
gergeklestirilmektedir. Insanlar markalari gercekten insanms gibi algilayarak kendilerini
etkileyecek kisilik ozellikleri tagirmis gibi bakmaktadirlar. Tartisma grubu g¢alismalarinda
tilketicilerin bir markaya insan 6zelliklerini yakistirmasini saglamanin ¢ok kolay oldugunu
belirtilmekte, bunun da konumlandirmay1 kolaylastirdigi, markanin canli bir varlik gibi
incelenmesini olanakli kildigmi sdylenmektedir. (Pringle ve Thompson, 2000: 56,57).
Glinlimiizde birer sanat esyasi gibi pazarlanan, insanbicimeci nesneler tiiketim kiiltiiriiyle,
sanatsal ve entellektiiel karsi-kiiltiirler agisindan, hayat1 estetik olarak haz verici bir biitiin
halinde olusturma ihtiyaci lizerindeki vurgu sonucu Kkitlesel tiikketimin gelisimi ve yeni
isluplar, duyumlar arayisiyla ve tiikketim kiiltiirii agisindan merkezilesen ayirt edici hayat
tarzlarinin ingasiyla iliskilidir. Gergekiistii goriintiiler s6z konusu olsa da reklamdaki nesneler
diipediiz insanlastirilmaktadir. Orenegin cep telefonu reklamlarinda telefonun dikkati ¢eken
telefonun "kusursuz aygit" goriintiisiine karsin, insan yiiziiniin mizahi bir 6ge olarak
belirmesi, insanbi¢imselligin nesneyi 6ne ¢ikarmasindandir. Bireylerin izledikleri reklamlara
dikkatlerinin ¢ekilmesi ve farkindalik yaratilmasi, rakiplere kiyasla ayirt edici bir 6zellik
yardimiyla zihinde iz birakilmasma bagli olmaktadir. Gerek iirlin ve markalar ve gerekse
sayisiz reklam iriinii icerisinde tliketicinin zihninde dikkat c¢ekmeyi ve hatirlanmay:
saglamada maskotlar, logolar, renkler gibi gorsel imgeler 6nemli role sahiptir. Dikkat, ya
“hep” ya da “hi¢” meselesidir. Bireyler ¢evresini kusatan sayisiz uyaran nedeniyle dikkatleri
simirlanmakta ve hatirlama noktasinda belli bilgiler kolaylikla disar1 ¢ikarken bir kismi da bu
nedenle gdzden kagmaktadir (Sutherland ve Sylvester 2000: 67). Ozellikle tiiketicilerin cocuk
tilketiciler i¢in renkler, maskotlar ve animasyon dikkat cekici faktorlerdir (Keller, 1998).
Reklamlarda kullanilan karakterler {irtinii ve reklam mesajin1 sunan bir kisi olabilecegi gibi
animasyon karakterler, ¢izgi film karakterleri, kukla veya o reklam i¢in yaratilmig bir karakter
olabilmektedir. Bu karakterler o iirline ait reklamlarin tamaminda ya da belli bir siiregte
yayimnlanan reklamlarda siirekli bir rol iistlenmektedirler. Reklamda kullanilan karakterlerle
olusturulan bu devamlilik iiriine ve reklam mesajina inandiricilik katmaktadir (Ozgiir 1994:
74,75). Giinlimiizde yalniz ¢ocuklar i¢in degil yetiskinlere yonelikte ¢ok sayida animasyonlu
reklam yapilmaya baslanmistir. Reklamlarda ilgi ¢ekiciligin, fark edilmenin kolaylastirilmasi
ve arttirtlmasi i¢in yapilan bu caligmalar giderek daha fazla yayginlagsmaya baslamistir.
Giliniimiizde, reklam filmlerinde sik¢a gordiigiimiiz, cansiz esyalarin insan gibi hareket etmesi
islemi de, animasyonlardan faydalanilarak yapilmaktadir (Meseld, dans eden bulasik
deterjanlar1  vb.). Tiiketicilerin Domestos reklamindaki Domestos’un mikroplarla
miicadelesinde karsilagilan bir sorunun giderilmesinde yol gosterici olarak tanimlanan bu
reklamda mikroplarin 3D animasyonla gosterimi hem hatirlanmada hem de ilgi ¢ekmede
onemli olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007: 138).
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4. Animasyonlu Televizyon Reklamlarinda Postmodern Tiiketim Ve Simiilasyon
Evreni

Simiilasyon, gergek ile gergek olmayanin “mis gibi ve/veya gibiler diinyasinin”
birbirine karistigi, her seyin imgeden gectigi bir evren konumundadir (Baudrillard, 2005:
150). Simiilasyon evreni“asil” degildir, her sey gercegin sahtesidir. Simiilasyon evreninde
iiretim ve tiikketim kavramlar1 bireyin 6zgiin etkinligi olmaktan ¢ikmis, birey i¢in kurgulanip
sunulan ve tiiketilen bir zorunluluga doniismiistiir. Boyle bir anlayisin egemen oldugu
toplumda gerg¢ek gereksinimlerle sahte gereksinimler arasindaki ayrim ortadan kalkmustir
(Baudrillard, 2004). Simiilasyon evreninde her sey abartilidir. Bilinen anlamda giizelin karsitt
cirkin ya da iyinin karsit1 kotii kalmamistir. (Baudrillard, 2005: 74). Simiilasyon, bir arag, bir
makine, bir sistem bir olguya 0zgii isleyis bi¢iminin incelenme gdsterme ya da aciklanma
amactyla bir market ya da bir bilgisayar programi araciligi ile yapay bir sekilde yeniden
iretilmesidir. Baudrillard’a gore simiilasyon, toplumsal diinyadaki ger¢ek ve goriiniis
arasindaki ayrimi1 yok etmektedir. Yeni teknoloji ve enformasyon bigimleri bu durumun
olugsmasinda merkezi bir rol oynamaktadir. Taklitler, hipergerceklik, siddetli bir ice doniik
cokiis ve yeni teknolojiler, kiiltiir ve toplum bigimleri tarafindan olusturulan postendiistriyel
postmodernite c¢agiyla ilgilidir. Bilgi cagiyla yaratilan yapay gergeklikte birey, kendi
kendisinin kolesi olmustur. Artik tiim sistem ve diizen degismistir (Baudrillard, 1998: 149-
155). Postmodern simiilasyon evreninde mekanlar tiirdes, soyut ve hijyeniktir (Jameson,
1994).

Gostergelerin  ve imajlarin simiilasyonla tekrardan iiretilmesi ger¢ek anlamlarin
giderek yitirilmesine ve kitlelerin bu duruma giderek daha fazla biiyiilenmelerine sebep
olmaktadir. (Featherson, 1996: 40). Gergekligin giderek cansizlagsmasi ve imajlara hitap eder
duruma gelmesi izleyicileri imajlarin biiyiisiine kaptirmaktadir. Imajlarm olusturdugu siber
diinya son derece iitopiktir, bireyler kendi yarattiklar1 seyirsel diinyanin efendisi
konumundadirlar (Robins, 1999: 67). Giliniimiizde imajlarin animasyonlu reklamlar
aracilifiyla giderek daha fazla {itopik, seyirsel ve olaganiistii gorselliklerle kusatilmasi
simiilasyon evrenini izleyicilerin gozleri oniine acik¢a sermektedir.

Baudrillard, gec kapitalizm evresinde tiikketim metalar1 baglangigtaki kullanim degerini
kaplayacagini ve boylece meta gostergeler haline gelecek sekilde genis bir imajistik ve
simgesel cagrisimlar silsilesini yiiklenme kapasitesi gelistirildigini savunmaktadir. Bu siirecin
siddetlenisi sirasinda ylizer gezer gostergeler ve imajlar yigimiyla tiiketim-televizyon kiiltiirti
birbiriyle oynayan sonsuz bir dizi simiilasyon iirettikce somut gerceklik duygusunun
yitirilmesine yol agmasi onem arz etmistir. Bu durum “hipergergeklik™ dir. Hipergergeklik,
tikketimcilik ve televizyon yoluyla gostergelerin, imajlarin ve simiilasyonlarin birbiri {istiine
yigilmasinin istikrarsiz, estetiklestirilmis bir gerceklik sanristyla sonuglandigi bir diinyadir
(Featherson, 1996: 165). Ekranin karsisinda izleyiciler imge bombardimani yaganmaktadir.
Bu imge yigin1 i¢inde gercekligin ne oldugu ve nerede oldugu sorusu iizerine diisiinmek
gereklidir. Gergekligin ekran {izerinden temsili sunumu izleyiciyi etki altinda birakmakta ve
sunulan ile gercekte yasanan arasindaki ince ¢izginin smirlari arasindaki ayrim izleyicinin
kendi kapasitesiyle miimkiin olabilmektedir. Simiilasyon postmodern tiiketimin bir
yansimasidir. Robins’e gore, postmodern diizen, maddesel diinyanin imajdan once gelisiyle
miicadele edildigi, imajin alaninin 6zerklestigi ve gercek diinyanin varliginin sorgulandigi bir
benzetim ve benzetisim diinyasidir. Postmodern diizende kiiresellesen kiiltiirde yeniliklerle
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karsilagmak izleyicilere sunulanlarin ekranlardaki imajlariyla saglanmaktadir (Robins, 1999:
26-28). Postmodernizm yiiksek kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasindaki sinirlarin yani sira sanat
ile glinliik yasam arasindaki sinirlar1 bulaniklastiran, derinlikten yoksun, merkezsiz, temelsiz,
0z-diisiiniimsel, oyuncul, tiirevsel, eklektik, cogulcu bir sanatta az veya ¢ok yansitan kiiltiirel
bir tsluptur (Eagleton 1999: 10). Sanatsal, felsefi, kiiltiirel ve toplumbilimsel diisiinceler
dizisi olarak nitelenebilen postmodernizm, cagcil diinyaya ve kiiltlire gondermelerde
bulunmaktadir. Postmodernist diisiincede, tek bir dogrudan ve gercekten s6z etmek miimkiin
degildir. Ekran, ger¢eklige katkida bulunmak yerine gercekligin yerini almaktadir. Ekrandaki
imajlar, goriintiilenmis gergeklige hizmet etmektedir. I¢inde bulunulan diinyanin gorsel bir
diinya olmasi izleyicileri ekran karsisinda da seyretmeye, seyirsel dilizenin bir pargasi
olmasina neden olmaktadir. Bu baglamda ekran karsisinda izleyiciler ¢ift yonlii iletisim degil,
tek yonlii iletisim icerisindedirler clinkii ekran izleyicileri bir diyalog ve miizakere siirecine
sokmamaktadir (Robins,1999: 138).

“Tiiketim bir sdylemdir. Yani tiiketim ¢cagdas toplumun kendisi iizerine bir soz,
toplumumuzun kendisiyle konusma tarzidir. Bir anlamda, tiiketim toplumunun tek
nesnel gercekligi tiiketim fikridir. Giindelik sdylem ve entelektiiel sdylem tarafindan
siirekli yinelenen ve sagduyu giicline ulagmis olan yansimali ve sdylemsel
bilesimdir” (Baudrillard, 2004: 254).

Diger bir deyisle; “tiiketim gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini
giivence altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler
sistemi) hem de bir iletisim sistemi ve bir degis tokus yapisidir” (Baudrillard, 2004: 91).

“Tiiketim toplumu, metalara imajist bir karakter kazandirip gostergeler diinyasina
sunarak simgesel degerler olusturmasi ve reklami etkin bicimde kullanmasiyla, ayni
zamanda moday1 genis kitlelere yayarak gecerlilik zamanimi kisaltarak, zaman,
mekan ve begeni iizerindeki manipiilasyonlartyla tiiketici {izerinde etki ve
giidiilenme yaratmaktadir.” (Karakas, 2001: 24).

Reklamlar tiiketicilerin  satin alma kararlarim1  etkilemede Onemli roller
istlenmektedirler. Satin alma asamasi ihtiyacin duyulmasi, seceneklerin aranmasi,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarindan olugmaktadir. Reklamlar bir ihtiyacin dogmasinda veya ortaya
cikmasinda etkili olmaktadir (Yaylac1,1999:148). Toplumlar artik tiiketimlerini ihtiyagtan
ziyade haz almak amaciyla yapmaktadirlar (Bauman, 1999: 50).

“Bagarili yasamin, mutlulugun, hatta insan edebinin 6l¢iitii tiiketimse, o zaman insani
arzularin foyast meydana ¢ikar; hi¢bir kazan¢ miktariin ve heyecan verici duyumun
bir zamanlar vaat edilen ‘standartlara ulasma’ yolunda tatmin getirmesi muhtemel
degildir: Ulasilacak standart yoktur. Bitis ¢izgisi kosucuyla ilerler, amaglar onlara
ulagsmaya ¢abalayandan her zaman bir ya da iki adim daha 6ndedir. Rekorlar devamli
kirilma durumundadir ve bir insanin arzulayabileceginin sinirt yok goziikmektedir.”
(Bauman, 1999: 110).

Animasyonlu televizyon reklamlar tiiketicilerin yeni ihtiyaglar hissetmesine ve haz
almalarina aracilik etmektedirler. Animasyonlu reklamlar simiilasyon evreni igerisindedirler.
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Bu simiilasyon evreni tiiketim aligkanliklarinin boyut degistirerek diissel imgelere hizmet
etmesine neden olmaktadir. Bu durum arzular1 sonsuz bir hale getirmektedir.

Simiilasyon ticaretin maddi kurallarinin Gtesinde, reklamlar, medya ve goriintiiler
araciligryla her seyin bir gosterge sanayisine doniismiis durumdadir. Simiilasyon, tiiketimi en
marjinal ve en siradan veya en miistehcen seyleri bile estetiklestirerek, kiiltiirellestirerek,
miizelik bir hale getirerek ve diislerlerle dolu imgelere gercegin yerine gegerek saglamaktadir.
Her sey sOylenebilmekte, her sey ifade edilebilmekte, her sey bir gosterge giiciine ya da
tavrina biriinebilmektedir. Sistem ticaretin artik-degerinden cok gostergenin estetik artik-
degerine gore islemektedir (Baudrillard, 2004: 20,21).

Televizyon reklamlarinin sundugu yogun imgelerle dolu evren postmodern tiiketicileri
gercekligin yerini alan ekranin etkisiyle tiiketime yoneltmektedir. Giiniimiizde gercekligin
yerini alarak tiiketim saglamada animasyonlu televizyon reklamlar1 onemli islevlere sahip
olmaya baglamistir. Animasyon, canlandirdig1 imgelerle gergek imgelerin yerini almaktadir.
Gergekligin yerini dolduran diislerden ilham alinan imgeler mizah ve eglence unsuru olma,
akilda kalicilik, hatirlanirligi arttirma, dikkat ¢ekme ve sunulan iiriine gore farkli kitlelere
hitap edebilme 6zelliklerine sahip olarak simiilasyon evreninde konumunu giderek daha fazla
giiclendirmektedir. Gilinlimiizde tiikketim simiilasyon evrenin etkisinde yaratilan imajlarin
gorsel etkileriyle birlikte tiim hiziyla siirmektedir. Baudrillard’in simiilasyon kavramiyla
paralel bir sekilde, reklamlarda da igerikten ¢ok goriintiiniin biricik olmasi esastir.
Animasyonlu reklam imgeleri, devamli olarak mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan
uzak bir hayali diinya yaratmaktadir. Izleyiciler da aktif olarak bu diinyanmn iginde
konumlandirilmaktadirlar.

5. Animasyonlu Televizyon Reklamlarinda Simiilasyon Evreni  Yaratim
Uzerine Ornekler

Animasyonlu televizyon reklamlarinda Baudrillard’in simiilasyon kuraminin nasil
yansidiginin 6rneklendirilmesi amaciyla Coca Cola, Mcdonald’s, Disney ve Vestel reklamlari
incelenmistir. Ornek reklamlar izlenmis ve gerekli ¢ikarimlar igin literatiir taramasindan
faydalanilmistir. Bu reklamlarin se¢ilme nedenleri; igeriksel ve gorsel olarak simiilasyon
etkilerinin acik¢a goriilebilmesi, gorselliklerinde teknolojik olanaklarin yarattigi hayal
imgelerinin bulunmasi ve tliketiciye yonelik marka algilayisinda imajlara hitap etmeleridir.
Simiilasyon her tiirli reklamda goriilebildigi gibi animasyonlu reklamlarda da
goriilebilmektedir. Calismanin kapsami agisindan ornek olarak animasyonlu reklamlar ele
alinacaktir.

5.1.Coca Cola Animasyonlu Televizyon Reklamlar1 Ornegi

Coca Cola animasyonlu televizyon reklamlarinda ekrana yansiyan hayal giiciiniin
diislere hitap eden imgelerin gergegin yerine doldurmasi ve bir simiilasyon evreninin
yaratilmasi durumuna durumunun 6rnek verilebilir. “Coca Cola’nin Giicli” reklaminda elinde
Coca Cola’st olan karizmatik goriiniislii, hiz1 ve giicli seven bir delikanli Coca Cola’nin
verdigi gii¢ ile her seyi yapabilecegini ve her seye hilkkmedebilecegini gostermektedir.
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Mekansal olarak her seyin karmagsik ve diizensiz oldugu sokaklarda Coca Cola’nin
gosterimiyle birlikte her sey diizene girmekte, insanlar arasinda barig saglanmakta ve pembe
diis diinyalarindaki evrene gecis yapilmaktadir, reklamda yaratilan bu yeni slimiilasyonlu
diinya son derece iitopik bir gorselliktedir. Coca Cola’nin sagladigi bu pembe diislii
simiilasyon evreninde herkes sarkilar sdylemekte ve mutluluk igerisinde yasamaktadir.
Masallarda yasanabilecek bu durum izleyenleri iitopik bir diinyanin taklit edildigi gergegin
sahtesinin gergek olarak gosterildigi ve gercek ve taklit arasindaki ayrimin kalktii bir
diinyaya yolculuk ettirmektedir. Pembe diislii sokaklar gergcegin yerine gegen bir
simiilasyondur. Izleyicilere Coca Cola tiikettirilerek bdyle bir diinyanin insani olduklarmi
diisiinmelerini ve bu iiriinii tiiketenler arasinda bdyle bir birlikteligin oldugunun diisiiniilmesi
amaglanmaktadir. Bu durum postmodern bireysellesmeyi aslinda ayni iiriini tiiketen,
imajlarim ve imgelerin benzer oOzellikteki birlikteliklerini kabul eden tiiketici kitlelerine
dontistiirmektedir. Bu noktada susuzlugu gidermek icin yapilabilecek bir tiiketimin
simiilasyon araciligiyla {ist gercekligin verdigi arzulara yonelik oldugu goriilmektedir. Bu
evrende tek bir gerceklik yoktur. Gosterenin diislerle dolu farkli anlamlara biirtinmesi
tilkketimi anlik ve seyirlik tiiketilen bir mecraya doniistiirmiistiir.

Simgelerin mantiginda oldugu gibi, gostergelerin mantiginda da nesneler artik hig¢ bir
isleve ya da tanimli bir ihtiyaca baglh degildir. Bu tam olarak nesnelerin bagka bir
seye cevap vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig1 olsun, bu
baska seye nesneler hareketli ve bilingdist anlamlandirma alani olarak hizmet eder.”
(Baudrillard, 2004: 89).

Diger bir Coca Cola animasyonlu reklaminda da Coca Cola kutusundan Cola almak
isteyen bir gencin kutunun diigmesine bastiginda Coca Cola’nin hangi liretim asamalarindan
gegerek nasil tiiketicinin Oniine geldigi masals: ve diigsel bir anlatimla gosterilmistir. Coca
Cola’yr hazirlamak ve gerekli malzemeleri bulmak i¢in Cola Cola is¢ileri Cola fabrikasinda
emek sarf ederek ve binbir giicliikle miicadele ederek Cola’y1 sihirli kutudan tiiketiciye
ulastirmaktadirlar.
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Sahnelerin sundugu diissel imgeler, izleyiciler i¢cin Cola Cola’y1 sihirli bir igecek
haline doniismektedir. Reklamlarda gosterilen bir nesne veya bir kisi bir imgenin yerine
gecerek temsil giicii kazanabilmektedir. Izleyiciler artik, maddi tatmini aramaktan ziyade,
psikolojik veya simgesel tatminler arama yoluna gitmektedirler. Yeni imajlar, gostergeler ve
simiilasyonlarla izleyiciler gercek olmayan bir tliketim piyasasina yonelmektedirler.
Imgeselin tiiketim haline déniismesi reklam metinleri ve gergek tiiketim arasindaki sinirlari
yok ederek tliketimi iiriinlerin gostergelerine yonelik yapmaktadir (Lefebvre, 1998: 94). Coca
Cola gibi ¢ok bilinen bir marka her gegen giin tiiketicilerin hayatlarina daha fazla giriyor,
kiiresel 6l¢ekte yayginlagiyor ve farkli sosyal sinif ve statiideki insanlarin yasam deneyimleri
icinde aligkanlik ve tercihlere doniismektedir. Bu durum tiiketim aligkanliklarini sinirsiz ve
pargalamis bir duruma getirmektedir.

Animasyonlu televizyon reklamlari, sundugu teknoloji, canlandirma yontemiyle
gercegin yerini almasi, mekansal goriinlimler ve postmodern tiiketime hizmet etmesi
bakimindan i¢inde bulundugu simiilasyon diizenin bir parcast konumundadirlar.
Animasyonlarin tliketimin sinir tanimaz olmasina aracilik etmesi tiiketimin giderek daha fazla
anlik tiiketilen ve sonrasinda yenilerinin istendigi doyumsuz ve siradan goriilen bir aktiviteye
biiriindiirecektir. Izleyicilerin zihinlerine kazinan imajlar, bireylerin zihnine o kadar hizli bir
sekilde hakim olmaktadirlar ki bireyler bu sunulan imajlara tutsak olduklarinin farkina bile
varamamaktadirlar (Seylan, 2002: 102). Giinlimiiz estetigi ise islemsel bi¢im altinda her
yerde maddelesmis olan bir estetiktir (Baudrillard, 2008: 23). Coca Cola reklamlarinda medya
ve reklam aracilifiyla bir simiilasyon olarak iiretilen imajlarla dolu 6geler ile Coca Cola
popiiler olmaktadir. Popiiler olan, yapilan imgeyi ¢arpitarak bozmaktadir. Reklamlarda simiile
edilmis diinya fark edilmeli ve bu durum 6zsel imgeler ile araciligiyla sorgulamalidir.

5.2.McDonald’s Animasyonlu Televizyon Reklamlar1 Ornegi

Simiilasyon merkezli tiiketim, aslinda biling dis1 bir tiiketimdir. Bu tiiketim bigimi
bireylerin aligkanlik kiiltiirlerinin disinda bir tiiketimdir. Mcdonald’s reklamlarla sundugu
simiilasyonlar ile giindelik bilgilendirilmelerle aliskanlik haline gelmis tiiketim kiiltiiriinii,
uzun donemli aliskanlik haline doniistiirmeye ¢alismaktadir. Mcdonald’slar kuruldugu tiim
iilkelerde aym iiriin ve hizmet kalitesini siirdiirmektedir (Giddens, 2000: 366). imajlara ve
imgelere yonelik tiiketim yasamlar1 biiyiilerken bireyleri doyumsuz arzularin pesinden
kosturmakta ve aslinda bireylerin kendi yasamlar1 tizerindeki iktidarin1 yok etmektedir.

Mcdonald’sin  bireylerin tiiketimlerinin  kontroliine girdigi ¢ogu zaman fark
edilememektedir. Arzularla dolu tiikketim hirs1 “eglenceli” kilinarak yeniden biiylilemektedir.
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Mcdonald’s eglenceli ve biiyiilii olmayr animasyonlu reklamlariyla da oldukca basaril
sirdiirmektedir. Mcdonald’s 6zellikle ¢ocuk meniisii iizerine ¢esitli animasyonlu reklamlar
yapmistir. “Mcdonald’s Kiz Cocugu” ve “Mcdonald’s Uzay Cocugu” animasyonlu
reklamlarinda kiz ve erkek cocuklarinin hayal giiclerine yonelik ayr1 reklam hazirlamistir.

“Mcdonald’s Kiz Cocugu” reklaminda kiz ¢ocuk hayallerini siisleyen isteklerini uzun
bir liste yapmaktadir. Bu listeyi hazirlarken en biiylik istekleri oyuncaklarla ve eglenceyle
dolu bir diinya ve bu diinyaya adim attiran Mcdonald’s c¢ocuk meniisiidiir. Reklamda
gosterilen pembe mekanlar, gokyliziinde ucan renkli oyuncaklar ve gokkusaginin tizerindeki
ucan balon hayal evrenin 6geleridir. Hediye paketinin i¢cindeki Mcdonald’s paket kutusu kiz
¢ocugunun hayallerinin gercek oldugunu gostermektedir. “Mcdonald’s Uzay Cocugu”
reklam1 da erkek c¢ocuklarinin hayal diinyalarina hitap eden gorselliklerle donatilmistir.
Reklamda kiigilik erkek cocugu uzay ¢cocugu oldugunu hayal etmektedir. Bunun yaninda hayal
diinyasinin 6geleri olarak renkli ve hareketli bir yasam goriintiileri siklikla gdsterilmistir.
Mcdonald’s burada hayallerin gergege tasindigr biiyiilii ve mutlu bir diinya olarak
yansitilmistir. Burada yansitilan gergcek ve hayal diinyas1 birbirinin ig¢ine gegerek bir
simiilasyon evreni yaratmistir.

Incelenen reklamlarda Mcdonald’smn biiyiilii, renkli ve eglenceli bir diinya olarak
sunulmas1 Amerikan’nin fast-food kiiltiirii ile Amerikan 6zgiir ve eglence dolu yasam tarzinin
kapilarmn1 acan bir aract olmasindandir. Mcdonald’s Amerka’nin bir simiilasyonudur.
Mcdonald’s Amerika’nin lider oldugu fast-food kiiltiiriniin ve Amerikan yasam tarzinin bir
temsilcisidir. Avrupa’nin aksine, anlamin ve kdkenin kaybina dair sorgulamay1 ve dolayisiyla
boylesi bir sorgulamadan dolay1 yasanan krizi es gecerek mutlak bir pragmatizmle dogrudan
dogruya bir simiilasyon evreni meydana getiren Amerika, tiim anlam ve degerlerin ¢6ziildiigii
ve yerine yenisinin koyulmasinin imkansiz oldugu bir diinyanin temsilcisidir (Baudrillard,
1986).

5.3 Disney Karakterli Animasyonlu Televizyon Reklamlar1 Ornegi

Simiilasyon evreninin en gozde yerlerinden bir digeri Disneyland’dir. Disneyland
yalnmizca ¢izgi film karakterleriyle dolu cocuklara yonelik bir proje degildir. bu yapi
Amerika’nin bir minyatiiriidiir ve Amerikan yasam tarzinin bir temsilcisidir. Disneylend i¢ ice
geemis bir simiilasyon sistemidir. Disneyland’in amaci Amerika’nin gercek oldugunu
anlatmaya calismaktir. Ancak Amerika ne gercek ne de sahtedir, orasi bir hipergerceklik
yeridir. (Baudrillard, 1986: 70).

82
Yil:2 Sayi:1


http://www.google.com.tr/imgres?imgurl=http://video.vidivodo.com/vidservers/server01/videos/2010/09/23/23/v201009232325330433521.flv.jpg&imgrefurl=http://seyretmelik.com/mcdonalds-kiz-cocugu-reklam/25267777&usg=__HMpe7LSeVt5-GtKSr1Ifxm264Fs=&h=330&w=440&sz=18&hl=tr&start=2&zoom=1&tbnid=czESTfjwQzzbsM:&tbnh=95&tbnw=127&ei=Ko4BT-etLene4QS96KmSCA&prev=/search%3Fq%3Dmcdonalds%2Bk%25C4%25B1z%2B%25C3%25A7ocu%25C4%259Fu%2Breklam%25C4%25B1%26hl%3Dtr%26sa%3DN%26gbv%3D2%26tbm%3Disch%26prmd%3Divns&itbs=1
http://www.google.com.tr/imgres?imgurl=http://video.vidivodo.com/vidservers/server01/videos/2010/09/23/23/v201009232327550433522.flv.jpg&imgrefurl=http://seyretmelik.com/kiz-cocugu-hiro-sima/6591104&usg=__0OU6wO8JxmHlsF2_ss4aJ3f2YSk=&h=330&w=440&sz=20&hl=tr&start=3&zoom=1&tbnid=bDTZUv7Yv831cM:&tbnh=95&tbnw=127&ei=Ko4BT-etLene4QS96KmSCA&prev=/search%3Fq%3Dmcdonalds%2Bk%25C4%25B1z%2B%25C3%25A7ocu%25C4%259Fu%2Breklam%25C4%25B1%26hl%3Dtr%26sa%3DN%26gbv%3D2%26tbm%3Disch%26prmd%3Divns&itbs=1

Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar1 Dergisi

Animasyonlu televizyon reklamlarinda kurgusal dykiilemenin kullanimi izleyicilerin
romans1 durumlara nasil tepki gdsterecegine, neleri hayal edecegine, onlar1 nelerin motive
ettigine karar verdirtmektedir. Farkli yasam bi¢imleri arayiglari animasyon reklamlarinin
verdigi kurgusal evrende siirdiiriilebilmektedir. Bu baglamda, yasamin gercekligi igindeki
biitlin seg¢imleri belirledikleri kadar, gii¢lii esin kaynaklar1 ve modeller de olusturmaktadirlar
(Grant 2004: 281). Ozellikle ¢ocuklara yonelik oyuncak, mobilya, giyim ya da yiyecek
reklamlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Cheetos, Nestle Nesquik markalar1 yiyecek alaninda
Disney karakterlerini kullanarak reklamlar yapmaktadirlar.

Bu reklamlarda ¢ocuklarin bu {irtinleri tiiketerek Disney karakterlerinin giiclerine ve
hayallerle dolu evrenin igerisinde olacaklarmis gibi bir izlenim verilmektedir. Bir diger 6rnek
olarak Cilek mobilya markasi Cilek odasinda erkek g¢ocuklar i¢in Simsek Mekkuin, kiz
cocuklar i¢in Barbie karakterlerini tasarimlarina tasimaktadirlar. Cocuklara ya da yetiskinlere
yonelik olarak sunulan reklamlarda Disney karakterli ¢esitli ¢izgi film kahramanlarinin
kullanimi, bireylerin zihinlerinde gercekten farkli imajlar olusturabilmektedir. Izleyicilerin
zihninde olusan imaj1 destekleyemeyen {irlin ve hizmet tanitimlart bireylerin sosyal ve
psikolojik yapilarin1 olumsuz etkileyecegi acgiktir. Diger yandan, ¢izgi film kahramanlarinin
gerceklestirebildigi bazi insaniistii davranislarin da satin alinan iiriinlerle elde edilememesi,
ozellikle cocuklarin hayal diinyalarmmi alt st edebilmekte ve olumsuz davranslar
sergilemelerine yol agmaktadir (Torlak: 2001: 249). Disney karakterleriyle yaratilan
simiilasyon evreni ¢ocuk yastan itibaren bireyleri etkisi altina almaktadir. Gergek ve hayal
imgelerinin i¢ ice gegerek yaratilan evren bu durumda yalnizca gorsel ve tasarimsal olmayip
psikolojik de olmaktadir. Simiilasyonun bireylerin bilingaltina hiikkmetmesi var olan gerceklik
algilayisinin giderek soyutlagsmasina yol agmaktadir. Bu soyut gergeklik tiikketimden beklenen
beklentileri de daha fazla soyutlagtirmaktadir.
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5.4. Vestel Animasyonlu Televizyon Reklamlar1 Ornegi

Reklamlar tecimsel amacina ulasabilmek i¢in kullaniciyla tanittig1 nesne ya da hizmet
arasinda bir iligki kurmaya c¢aligmaktadirlar. Bu amacla nesneye nesnel degerinin 6tesinde,
simgesel degerler de yiiklemektedirler. Bu durum nesnelerin 6zdeksel niteliklerinin ¢ok
Otesine gegmelerini, kimi zaman da insanlara 6zgi niteliklerle donatilmalarini saglamaktadir.
Nesneleri insanbigimsellestirmenin en yetkin 6rnegi Baudrillard’a gore robotlardir. Tim
islevsellikleriyle tam bir insanbicimselligin biresimi olan robotlar, gercek insanin taklidi
olarak bir simiilarktir (Baudrillard, 1968:169). Insanbi¢imsellik (antropomorfizm) Yunanca
anthropos yani insan ve morphe yani form/sekil kelimelerinden olusturulmustur. Bu baglamda
insanbi¢imsellik ayni zamanda robot tasarimlarinin gercgeklestirilebildigi bir uygulama
alanidir. Insana benzerlik, sekil benzerligi ile birlikte ifadeler, iletisim ve davranis yoluyla
gerceklesen etkilesim ile tanimlanmaktadir (Disalvo vd., 2002). Insanbicimsellestirme
reklamlarda nesneyi bir insan imgesinde yansitmak, ondan bir insanmis gibi s6z etmek,
konusturmak yoluyla gerceklestirilmektedir. Robotlara hareket 6zelliginin eklenmesi insan-
robot etkilesimine yeni bir boyut getirmistir. Insana hizmet etmesi amaciyla tasarlanan
robotlarin insana benzetilmesi ise kaginilmaz bir istektir. Bu nedenle miikkemmel bir yapiya
sahip olan insan bedeni her agidan robot tasariminda ve iiretiminde ilham kaynagi olmaktadir.
Bu noktada teknik gelismelere paralel olarak tip alanindaki gelismeler de insansi robotlarin
gelistirilmesinde Onemli rol oynamaktadir. Tasarlanan modellerde insan anatomisi esas
alinmaktadir ve insan bedeninin hareket oOzellikleri en kritik kisitlar1 olusturmaktadir
(Sabanovic ve Yannier, 2003). Baudrillard, icinde bulunulan postmodern siire¢ ya da geg
kapitalizmin bireyleri gosterge, imaj, simiilasyon oyunlariyla ¢evreleyen ve hipergerceklik
olarak adlandirilan silirece itmis oldugunu ifade etmektedir (Baudrillard, 1998:152-155).
Vestel Ecowash reklaminda insanbi¢imsellik, animasyon ve simiilasyon gdstergeleri
bulunmaktadir. Reklamda Vestel bulagik makinesi canlanarak insanlara 6zgii ytirlime, hareket
etme, dokunma gibi ozelliklere sahip bir robot haline doniismektedir. Robot, reklamda
animasyon ile diizenlenmistir.

Robot animasyonun reklamda kullaniminin gergek goriintiiye ¢ok yakin olmasi bulagik
makinesinin kendi 6z gercekliginin yerine ge¢mesine sebep olmustur. Vestel’in diger bir
reklaminda da plazma TV robotlasarak gercekligin yerine ge¢cmistir. Bu reklamlarda Vestel’in
bulundugu mutfak ve oturma odas1 gibi mekanlar son derce teknolojik, modern ve hijyeniktir.
Vestel burada bulundugu mekanla 6zdeslesmektedir. Bu 6zdeslesimde modern olmayan
mekanlarin yeri yoktur, yasam seviyesi list diizeyde olabilecek kisilere 0zgii bir nitelik
kazandirilmaktadir. Vestel reklamlarinin sundugu bu simiilasyonlu mekanlar izleyicilerin
imaj, marka ve hayal imgeleri ile de baglanti kurmaktadir. Citroen reklamlarinda da robot
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karakterinin insanbigimselligi géze ¢arpmaktadir. Citroen arabanin robota doniiserek insan
gibi hareket eden bir varlik haline gelmesi arabanin Ozelliklerini insana atfettirilmesini
saglamaktadir. Bu oOzellikler tiiketicilere aracin konumlandirdig1 kisilik, toplumsal statii-
yasam tarzi ve simiilasyon ile baglantili olmaktadir. Aracin robotlagarak olaganiistii bir
mekanizma haline gelmesi simiilatif evrenin bir gostergesi olmaktadir. Bu baglamda Vestel
de, Citroen’in kullandig1 robot kullanimi ile sagladigi insanbi¢imsel ve simiilatif reklam
stratejilerini uygulamalar1 yoniinde ilham aldig1 agikca goriilmektedir.

Insanda karmasiklig1 nedeniyle kaygi uyandiran teknik, modern diinyada kendi i¢inde
orgiitlenmis bir gerceklik olarak var olmakta ve insanin anlamasina gerek kalmadan isleyisini
gerceklestirmektedir; insan da teknik araglardan yararlanirken kendi kurdugu gercekligi artik
bilmek zorunda degildir. Teknigin yaraticis1 olarak insan, yaratmis oldugu makinenin
biitiinline egemen degildir. Marka ismi, artitk dogrudan isminin ¢agristirdiklar1 ile degil,
reklam metinlerinde markaya yiiklenen kisilikle animsanmaktadir. Bagta reklam metinlerinde
olmak {izere markaya referans yapan marka/logo her yerde bir anlatiyla ortaya ¢ikmakta ve
bir marka kisiligi yaratmaktadir. Uztug’a gore, marka kisiligi, markanin diger markalardan
ayrilmasini saglayan onemli bir kavram olarak, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.
Marka bdylece, yas, toplumsal-ekeonomik sinif ve cinsiyet gibi acilardan degerlendirildigi
gibi; sicak, duyarly, ilgili gibi baz tipik kisilik 6zellikleriyle de iligkilendirilmektedir (Uztug,
2003: 41). Insanbigimsellestirme, {iriine sahip olmaya ve kullanmaya bagl duygusal tepki,
iriinlin  insan1 degistirmesi, daha c¢ekici kilmasi, toplumsal iligkileri degistirmeyi
saglamaktadir. Vestel reklamlarda, tanitilan nesnelerin insanlarin tiim sorunlarinin {istesinden
geldigini, ¢cogu kez de reklam robotunu doniistiirerek ¢ekici, ¢agdas ve basarili kildigini
goriilmektedir. Vestel robotu ile tanitilan nesnelerin icinde bir gii¢ gizli oldugu sanist
uyandirilir, tiiketicilerin teknik nesnelere yansittigi devinimleri, enerjisi, gereksinimleri robota
yiiklenir. Vestel robot animasyonlu reklamda postmodern imaja ve markanin Oncelikli
konumda olmas1 dikkat ¢ekmektedir. Robot, her seyin listesinden gelen giiclii bir yardimci
konumundadir. Tiiketiciler markanimn kisiligini robotla saglanan insanbicimselligin
gostergeleri ile kurmaktadirlar. Vestel robotunun diissellige hitap edecek kadar giiclii ve aym
zamanda tliketicilerin sempatilerini kazanacak kadar sempatik olmasi tiiketicilerin markaya
ilgilerini arttirmaktadir. Vestel’in robotunun reklamlarda tiiketicilerin en hassas oldugu
Ogelerden biri olan cocuk tiiketicilere her konuda yardime1 olmasi, onlara koruyup kollamasi
markaya olan giiveni de arttirmaktadir. Bu baglamda reklamda robot, hayallerin gercege
dontisebildigi bir simiilasyon aracidir.

6. Sonug

Gilintimiiz televizyon reklamlarinda animasyon kullanimi sik¢a gdzlenen bir durum
olmaktadir. Televizyon reklamlarinda animasyondan, dikkat ¢cekme, fark edilme, farkli olma,
hayallere ve diislere hitap etme, sempati kazanma ve akilda kalicilik sebepleriyle
faydalanilmaktadir. Animasyon bu agidan televizyon reklamlarinin 6nemli stratejik ve islevsel
ogelerinden biri konumundadir. Animasyonlu reklamlar sunduklari iirlinler ve hizmetler
dolayisiyla artik yalnizca ¢ocuklara degil yetiskinlere yonelik de bir pazarlama araci olmustur.
Iceriksel olarak oOrneklendirilen animasyonlu reklamlarda sunulan iiriin ve hizmetlerin

85
Yil:2 Sayi:1



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

yetiskinlere de yonelik oldugu goriilmistir. Bu durum animasyonun hedef kitlesini
arttirmaktadir.

Animasyonlu televizyon reklamlar1 simiilasyon evreninin bir parcasidir. Animasyonlu
reklamlar sunduklar1 gorselliklerle hayallerle ve diislerle dolu ayni zamanda son derece
hijyenik, seyirlik ve iitopik olan bambaska bir evrenin kapilarini izleyicilere agmaktadir. Bu
similasyonlu evren, postmodern tiiketimi tetiklemekte ve tliketimi anlik hazlarla tiiketilen,
doyumsuz bir mecraya biiriindiirmektedir. Incelenen reklam orneklerinde Coca Cola,
Mcdonalds ve Vestel birer iiriin olmanin 6tesinde eglencenin, mutlulugun, hazin ve hayallerle
dolu bir yagamin gostergesi konumundadirlar. Bu iirlinleri tiiketen postmodern tiiketiciler
aslinda farklilagmanin oOtesinde birbirlerine benzeserek kitlesellesmektedirler. Disney
karakterli animasyonlu reklamlarin tanittigr iriinler Disneyland’in ve temsilcisi oldugu
Amerika’nin bir simiilasyonudur.

Giliniimiliz toplumlar1 varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in sembolleri tekrar tekrar
uretirlerken kitleleri de yeniden {iretmeye ¢aligmaktadirlar. Animasyonlu televizyon
reklamlar1 her seyi reklamlastirabilmekte ve her yerde her alanda kitleler yaratmaya
caligmaktadir. Bu durum toplumsalinda simiilasyona ugramasina, gercek anlamlarin eriyip
yok olmasina neden olmaktadir. Animasyonlu televizyon reklamlar1 artik birer simiilasyon
aracidir. Diizenlenmis gostergelerden olusan bir dizi serit halindedir. Toplumsallik tarafindan
toplumsalligin i¢inde eritilmistir. Kusursuz gorselliklerle gergek hayata ait izlenimleri yok
ederek izleyicileri diis diinyalar1 igerisinde mutlu ederek ve sasirtarak ve ilgi saglayarak
simiilasyona sokmaktadir. Bu durum izleyicileri gostergeleri tiiketmekten kendilerini
alikoyamaz bir duruma getirmektedir.
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