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TELEViZYON REKLAMLARINDA ANIMASYON KULLANIMI: ANIMASYON
OGELERININ HATIRLANMA ETKISi

Harun TURKMENOGLU"

Ozet

Degisen sartlar dogrultusunda giiniimiizde rekabet anlayisi da giderek degismektedir. Bu
dogrultuda, tiiketicinin pazar {izerindeki etkisi de siirekli artmakta ve bu artis pazara, pazardaki

mal ve hizmetlerin yogunlugunun ve cesitliliginin artmasina dogrudan katkida bulunmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda, tiiketici davraniglari, egilimleri cok detayli bir sekilde
incelenmekte ve pazarlama karmasi elemanlari bu dogrultuda olusturulmaya c¢alisiimaktadir.
Pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda onemli bir yere sahip olan reklam, siirekli gelisen
teknoloji ve {iretim imkanlar ile cok 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
amagli mesajlarla yiiz yiize kalmaktadir. Bu yogunluk igerisinde reklamin ana amaci olan mesajin

hedefe ulastirilmasi konusu daha da fazla 6nem kazanmaktadir.

Farklilik olusturmak ve tiliketici lizerinde farkindalik olusturmak amaciyla reklamcilar
mesajlarin kodlanip iletilmesi i¢in kullanilan yontemleri ¢ok ince ayrintilarla diigiinmektedirler.
Bu noktada; bu ¢aligmada canlandirma kavrami bir tiir kodlama yontemi olarak ele alinmus;
Tiiketicilerin mesaj1 hatirlamasinda animasyon &gelerinin ne denli etkili oldugu {izerine bir
aragtirma yapilmis ve bunun i¢in deney yontemi kullanilmistir. Yapilan deneylerin sonucunda
Arastirma Ornekleminin mesajlar1 hatirlama diizeyinde animasyon ogelerinin paymin 6nemli

Olciide etkili oldugu sonucuyla karsilagilmugtir.

Anahtar  Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Animasyon, Hatirlanma  Etkisi.
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THE USE OF ANIMATIONS IN TELEVISION COMMERCIALS: AND THE RECALL
EFFECT OF ELEMENTS OF ANIMATION

Abstract

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; 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 remembering the messages.

Key Words: Television Commercials, Animation, Recall Effect
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GIRIS

Degisen pazar sartlar1 ve giliniimiliz rekabet anlayisinda, tiiketicinin pazar iizerindeki
etkisi slirekli artmakta ve bu artis pazara, pazardaki mal ve hizmetlerin yogunlugunun ve
cesitliliginin artmasina dogrudan katkida bulunmaktadir.

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

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

Mesajin hedefe ulasmasini ve algilanmasini zorlastiran etkenler disiiniildiigiinde
reklamcilarin amacina ulagsmasi reklamin gegmis donemlerine gore ¢cok daha zorlasmistir. Bu
dogrultuda reklami1 amacina ulastirmak adina diger reklamlardan ve rakiplerin iletisiminden
ayrismak, farklilik olusturmak giiniimiiz reklamcilarinin 6ncelikli gérevlerinden birisi haline
gelmistir.

Farklilik olusturmak ve tiiketici {izerinde farkindalik olusturmak amaciyla reklamcilar
mesajlarin kodlanmasi igin kullanilan yontemleri ¢ok ince ayrintilarla hesaplamaktadirlar.

Bu noktada; bu ¢alismada canlandirma kavrami bir tiir kodlama yonteme olarak ele
almmig, ve televizyon reklamlarinda animasyon kullanimima deginilmistir. Reklam ve
canlandirma kavramlar1 ayri ayr1 incelendikten sonra, reklamlarda canlandirma kullanim

tiirleri, yontemleri ve nedenleri ile avantajlar1 gibi konular islenmistir.

1. Televizyon Reklamlar1 ve Animasyon
1.1. Televizyon Reklamlar:

Televizyon, "Hareketli goriintiilerin sesle birlikte elektrik sinyaline doniistiiriilerek bir
aliciya iletilmesi ve alicida yeniden ses ve goriintiiye doniistiiriilmesi", "Sabit veya hareketli
cisimlerin, kalict olmayan goriintiilerinin elektrik yoluyla uzaga iletimi" islevlerini yerine

getiren teknolojik alete verilen isimdir.
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Hatirlanma Etkisi

Kitle iletisim araglarn igerisinde TV ses, gorsellik, hareket vb. unsurlar1 bir arada
bulunduran bir ara¢ olarak mesajlarin tiiketicilere ulasmasinda etkinlik saglamaktadir. Bu
nedenle TV tiiketim sosyallesme siirecinde tiiketicilerin 6zellikle giysi ve marka tercihlerinin
olusmasinda hem ilgilendirici mesajlar vermekte hem de firiinlere ya da markalara yonelik
isteklerin gelismesi, markalarin isimlerini 68renmede etkili olmaktadir. Geng yetiskinler
TV’°de sergilenen giysiler, markalar ve magazalarla ilgili mesajlar1 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
stirecinde ve satin alma davranisinda degisimlerin oldugu goriilmektedir. Reklamlar 6zellikle
irliinlin yasam egrisine gore mesajlari tiiketicilere aktarmada basarili olmaktadir. Yapilan
aragtirmalar en ¢ok TV reklamlarinin mesajlarinin tiiketicileri etkilemektedir. TV reklamlar
ulusal ve uluslar aras1 alanda tiiketiciye ulasabildigi icin tiiketicilerin ulusal ve uluslararasi
markalar hakkinda bilgi edinmesi ve marka tercihleri tizerinde c¢ok etkilidir (Aktaran: Aktuglu
ve Temel, 2006: 50).

Reklam sektorii icin televizyon, genis, aynit zamanda 0zgiil kitlelere ulagim saglayan,
cografik hedef pazar segebilme 6zglirliigli sunan, esnek, reklami tesvik eden, yayginlagtiran,
etkili ve yaratict 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.

Ik televizyon reklami 1941 yilinda Amerika'da (New York) WNBT televizyonunda
yayinlamigtir. Onceleri canli olarak yaymlanan reklamlar 1960'larda filme g¢ekilmeye
baslamistir. Birden ¢ok duyuya yonelik goriintii, ses, devinim ve renk gibi 6gelerin ayn1 anda
sunulabilmesi, gorsel ve sozel biitiinliigli saglayabilmesi, verilmek istenen iletinin diger kitle
iletisim araglarina gére daha kolay algilanmasi ve yaygin kullanimi; televizyonu en gozde

reklam ortami haline getirmistir (Rutherford, 2000: 22).

Televizyonda ii¢ tiir reklamin yaymlanmakta oldugu kabul edilmektedir (Goksel ve
Giineri, 1993: 64):
Hareketsiz Reklam: Igcinde hareket unsuru olmayan, sadece tek goriintii bulunan ve

televizyon spikerleri tarafindan seslendirilen, 10 saniye siiren reklamlardir.
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Hareketli Reklam: Miizik ve s6z veya yalnizca s6z esliginde ¢esitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklam 15, 20, 30, 45 ve 60 saniyelik siireler i¢in

hazirlanabilmektedir.

Ozel Tamitic1 Reklam: Kiiltiir, sanat, turizm ve egitim gibi alanlarda yerli yapim olarak
hazirlanmas1 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 bicimde belli bir hedef kitleye yonelik olarak hazirlanir, belli
yayin kuruluslarinda, belli saatlerde, belli siirelerde yayinlanirlar (Ozgiir, 1995:199).

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

yontemlerle ya da bunlarin cesitli bilesimlerinden yararlanilarak gergeklestirilmektedir.

1.2. Animasyon (Canlandirma)

Canlandirma kavrami; Latince animatus ve animare sdzcliklerinden gelmektedir.
Animatus ruh, nefes anlamina karsilik gelirken animare bir seye hayat vermek, canlandirmak
anlamindadir.Ingilizcedeki animation sOzcugunin dilimizdeki karsiligidir

(www.etymonline.com).

Canlandirma kavrami sinema alaninda; Tek tek resimleri veya hareketsiz cisimleri
gosterim sirasinda hareket duygusu verebilecek bicimde diizenleme ve filme aktarma isi
seklinde tanimlanmaktadir (Oz6n, 2000: 133).

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

Deneysel canlandirmanin énemli isimlerinden olan Norman McLaren, canlandirma i¢in
"hareket eden resimlerin degil, resimlenen hareketin sanatidir. Her iki kare arasinda ne
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oldugu, karenin iizerinde ne oldugundan ¢ok daha 6nemlidir. Bu yilizden canlandirma, kareler

arasinda (yer alan) gériinmeyen araliklar olusturma sanatidir" demektedir (Wells, 1998: 10).

2. Reklam ve Animasyon iliskisi

Canlandirma 6zellikle televizyon reklamlar i¢in tercih edilen, son derece uygun bir
anlati yontemidir. "Televizyon, tanit1 filmleri yoluyla bdylece hem canli resim sinemasini
beslemekte, hem de biiylik bir biresim yetenegini, tutumlu bir anlatimi1 ve vurucu bir gorsel
etkiyi gerektirdiginden tiire yeni deney olanaklari tanimis olmaktadir." (Arkin Sinema
Ansiklopedisi, 1975: 348).

Canlandirma reklam alaninda, bir yapim ve anlatim yontemi olarak degerlendirilerek
iirlinlin ticari getirisini artirma amaciyla diinya niifusunun %60 'mi olusturan ¢ocuklar ve
genglere ulagabilmenin, etkili bir yolu olarak goriilmiistiir. Reklamcilarin, yeni fikirlerini;
hedef kitleye etkili, ¢arpici, diis giicii yiiksek bir yaklasim ve goriintiilerle sunabilmelerine
olanak vermistir (Dedeal, 1999: 17).

Gergek goriintiilerin  lizerinde oynama yerine tamami bilgisayar yazilimlariyla
gergeklestirilen 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 bicimde goriilmektedir. Boliimsel canlandirma kullanilan
reklamlarda ise reklamin bir boliimii gercek goriintiilerle, bir boliimii ise canlandirma
yontemleriyle olusturulmaktadir. Gergek goriintiilii reklam filmlerinde iirliniin islevlerini,
gorinmeyen  niteliklerini  gosterilebilme  amaciyla ~ bdliimsel  canlandirmadan
yararlanilmaktadir. Gergek goriintiiler {izerine istenilen gorsel etkiler, canlandirmalar
eklenerek uyumlu bir bigimde kurgulanmaktadir. Ornegin, Kosla reklaminda canlandirma ile
yaratilan mavi -beyaz renkteki isiltilarin iirlin lizerinde vurgulanmasi, goriintiileri daha gii¢lii,
carpict ve etkili kilmistir. Reklam goriintiisiinii gorsel agidan tamamlamis, zenginlestirmistir
(Pricken, 2004: 27).

Animasyon cansiz nesneleri hareket ettirme isi olarak tanimlanacak olursa bu nesnelerin
insanilestirildigi anlagilmaktadir. Tanimi geregi insan bicimselligi i¢inde barindiran
animasyon teknigi ile yapilmis reklamlara bakildiginda insani o6zellikler kazandirilmis
triinlerin ya da hayvanlarin genellikle markanin mesajimni ileten kaynak kisi konumunda
oldugu goriilmektedir (Seymenoglu, 2009: 215).

Insan bicimsellestirmenin diger bir islevi ise reklami yapilan iiriiniin 6zelliklerini

animasyon karakterlere aktarabilmesidir. Boylece sozlii ya da yazili bi¢imde ifade edilen bu
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ozellikler gorsel olarak da vurgulanmis olmaktadir. Argelik markasinin maskotu Celik;
diistinen, hisseden ve konusan bir robot olmasi ile teknolojik gelismisligin somut hali gibidir
ve lriinlerin sahip oldugu teknik 6zellikleri sdzel olarak ifade etmenin yani sira gorsel olarak
da desteklemektedir. Insan gibi dans eden bir robota déniisen Citroen marka otomobil ise
kendi sektoriindeki herhangi bir reklamdan farklilagarak insani 6zellikler kazanmis, bdylece
buzda bile kaymadigini ve yol tutusunun iyi oldugunu basariyla aktarabilmenin yani sira
neseli, eglenceli bir hayat tarzin1 da pazarlamistir. Cheetos Kaplani Chester, Max Aslant,
Danino Dinozoru, Nesquik Tavsani ya da Yumos Ayicigr gibi konusan hayvanlar, Michelin’in
fabrikadan c¢ikan her lastik icin liziilen duygusal lastik adam karakteri Bibendum, Biri

311
1

Dnternet’in elleri ve yiizii olan “i” harfi ya da gozleri olan ve hapsiran TTNet WiFi internet
baglant1 araci insani Ozelliklere sahip animasyon karakterlerdir. Bu karakterlerdeki ortak
islevin markaya ya da iirline yonelik olumlu duygular olusturmak oldugu goriilmektedir.
Ayrica her bir karakter iirlin 6zelliklerine iliskin de genel gecer bir fikir vererek etkileyiciligi

ve akilda kalicilig1 arttirmaya hizmet etmektedirler (Seymenoglu, 2009: 215).
2.1. Reklam Yapiminda Animasyon Kullanim Nedenleri

Reklam ve yaraticilik birbirinden ayr1 diisliniilemeyecek iki konudur. Reklam igin
yaraticiligin 6nemi oldukc¢a biiyiiktlir. Televizyon reklamlarinda animasyon kullanimi;
yaratic1 fikirlerin uygulanmasi ve gorsel agidan etkinliginin artirilmast i¢in onemli derecede
katk: saglamakta, mesaj1 desteklemekte, estetik katarak etkiyi artirmaktadir. Ornegin temizlik
driinlerinin islevleri gosterilirken, bakterilerden arinma animasyonu izleyicinin mesajt
alabilmesi icin biiylik 6nem arz etmektedir. Dis macunu reklamlarinda da yine ayni sekilde
gozle goriilemeyen etkilerin gosterilmesi reklamdaki yaraticilik ve mesaj stratejisi icin
vazgegilemez bir etkidir.

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

Canlandirma'nin televizyon reklamlart i¢in son derece dnemli bir teknik olmasinin bir
diger sebebi de animasyonun ve karakterlerin izleyicinin dikkatini ¢ekmesi ve ilginin
artirilmasina sebep olmasidir. Gergek hayatta olmasi imkansiz olan olaylarin gergekiistii 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
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hatirlanmasina olumlu yonde katki saglar. Ornegin, Arcelik reklamlarindaki gelik karakteri,
insani vasiflar yiiklenmis bir karakterdir ve Tiirk insan1 gibi diisiinebilen, yasayan, hatta
yerine gore yoresel O0zellikler bile gdsteren insanlarin iginden birisi gibi davranan bir karakter
halini almistir.

Canlandirma 6zellikle televizyon reklamlar1 i¢in tercih edilen, son derece uygun bir
anlati yontemidir. "Televizyon, tanit1 filmleri yoluyla bdylece hem canli resim sinemasini
beslemekte, hem de biiylik bir biresim yetenegini, tutumlu bir anlatimi1 ve vurucu bir gorsel
etkiyi gerektirdiginden tiire yeni deney olanaklari tanimis olmaktadir." (Arkin Sinema

Ansiklopedisi, 1975: 348).

2.1.1. Maliyet

Animasyon tekniginin kullanimi maliyet ve getiri beklentisi acisindan da reklam biitcesi
olustururken hesaplanmalidir. Prodiiksiyon maliyeti olarak isimlendirilebilecek bir harcama
kalemi olan animasyon tasarimi, bir saniyelik goriintii i¢in 24-25 kare ¢izimi diisiiniildiigiinde
oldukca maliyetli bir segenek diye diisiiniilebilir. El ve tasarim emeginin yogun kullanilmasi,
is¢ilik maliyetlerinin yiikselmesine neden olmaktadir. Oysa, reklam metninin igerdigi hikaye
g6z Oniine alindiginda, maliyet karsilastirmasi yapilarak daha dogru bir ekonomik karara
varilmas1 miimkiin olacaktir. Animasyon teknikleri kullanilarak yapilan bir gorsel reklam
anlatiminin, gergek {istii veya yiiksek maliyetli prodiiksiyon planli anlatimlarina gére daha az
maliyetli olacaktir. Bu nedenle, yaratict ve diisiik biitceli yapimlar i¢in, animasyon se¢enegi
tercih edilebilir olmaktadir (Callcott, 1994: 1-12).

Ornegin; bir otomobil firmasmin giivenlik mesajlar1 igeren bir reklam filminde kaza
sahneleri gostermek gerekirse, bu kazalar1 gergek goriintiiler ile hazirlamak oldukca yogun bir
biitce gerektirecek ve kampanyanin maliyetini olumsuz yonde etkileyecektir. Oysa bilgisayar
destekli 3 boyutlu animasyon teknikleri kullanilarak gercek goriintiiye ihtiyag duymadan kaza
sahneleri olusturulabilinir. Bu sayede biit¢e diisiiriilerek daha az maliyetlerle filmler

hazirlanabilinir.

2.1.2. Zaman Kazanci

Bazi durumlarda ise animasyon tekniklerinin tercih edilmesinin temel nedeni zaman
kisithdir. Seri reklamlar halinde calisilan kampanyalarda, ayni karakterlerin kullanilmasi;
reklam filminin hazirlanilarak gosterime sokulmasinda zaman kazandirici bir etken olacaktir.
Bu sayede hazirda bulunan animasyon karakterin, yeni reklam i¢in kullanilmasi, karakter

dizayni i¢in gereken silirenin kazanimini saglayabilir (Ilgaz, 1997: 64).
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2.1.3. Genis Anlatim Alternatifleri

Kampanya diizenegi seklinde tasarlanmis seri reklamlarda, ayni karakterin kullanilmast,
kampanyada islup ve dil birligi getirecektir. Kullanilan diger reklam medya mecralari
acisindan, animasyon karakterin kullaniminin daha etkin olmas1 da bir tercih sebebidir. Ornek
vermek gerekirse, maskotlastirdiklari animasyon tavsan figiiriinii kullanan bir gida markasi,
ambalajda kullandigi maskotunun, reklam filmlerinde de yine c¢izgi karakter olarak
kullanabilmekte; somutlastirdig1 oyuncaklarini, promosyon faaliyetleri sirasinda miisterilerine
dagitabilmekte, billboard reklamlarinda, internet sitesinde ¢izgi karakteri rahatlikla interaktif

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

2.1.4. Olaganiistii Uretim Avantaji

Cizgi filmler, konusan hayvanlar ve esyalar, gokdelenlerden diislip yasayan, ucabilen, anahtar
deliklerinden gegebilen, golgelerinden bile hizli ates edebilen karakterler ile gercek iistii anlatima olanak veren
bir yapiya sahiptir. Bu 6zelligin kullanimindaki tek sinir, animasyon tasarimi yapan kisi veya kisilerin hayal
giiclidiir. Gergek diinyada bulunmayan, ancak anlatimin giiclendirilmesi i¢in kullanilabilecek bir ¢ok 06ge,
animasyon sayesinde anlatima katilabilir. Akilda kaliciliin ve tekrar izlenilebilirligin, istenen etkinin
yaratilmasinda 6nemli bir faktor sayildigi reklam gibi bir alanda; anlatimda abartinin veya gorsel algilama
kuvvetinin saglanmasi, ger¢ek yasam kurallariyla sinirlandirilamayan animasyon teknigiyle ¢cogu zaman daha
kolay gerceklestirilmektedir. 1950'lerden baslayarak animasyonun, ilk olarak c¢ocuklara yonelik reklam
filmlerinde kullanilmasi evrimleserek sistemlesmeye baslamistir. Ancak giin gegtik¢e bu konudaki inandiricilik
faktorii, erginlere dogru gegmistir ve animasyonun kullanim alanin da biiyiidiigii unutulmamalidir (Ilgaz, 1997:
68).

3. Reklam ve Hatirlama

Insanin zihin diinyas1 konusma, diisiinme, bilgi, kiiltiir ve yasant1 izlenimlerini kaydedip
tekrar cagirarak 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 saglandigi 6nemli bir zihin islevi
olarak kabul edilir. Hafiza ile 6nceden elde edilen algi ve izlenimler, zihinsel siirecte veri
kaynagidir (Silah, 2000: 36-37).

Reklamlar algilama siirecinde, tiiketicilerin reklami yapilan markayla ilgili 6nceden
edindigi bilgiler ve deneyimler bellekten ¢agirilir. Bu anlamda hafiza, mesajin etki siirecinde
onemli bir role sahiptir. Reklamcilik bakimindan hatirlama iki kavrama gore degerlendirilir.
Bunlar; hatirlama (recall) ve tamimadir (recognition). Tanima (recognition), kisilerin

izledikleri reklamlar1 tanimasi yoluyla hatirlamalarmi ifade eder. Hatirlama (recall) ise,
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reklamin yardimsiz olarak hatirlanmas1 ve genel olarak reklam igeriginin hafizadan
getirilmesidir. Tanima, alg1 6l¢iitii; hatirlama ise, anlama Olgiitlidiir. Reklamlarin taninmasi,
hatirlanmasi i¢in yeterli degildir. Etkili reklamecilik bakimindan tiiketicilerin reklam igeriginin

farkinda olmas1 ve hatirlamasi beklenir (Wells, Moriarty ve Burnett, 2006: 106-108).

Bu noktada hafiza kavramina deginmekte fayda vardir. Hafiza; kodlama, depolama ve
geri ¢cagirma (hatirlama, ara bul-geriye getir) basamaklarini igeren bir yapidir. Kisaca ge¢mis
yasantilardan Ogrenilmis seyleri akilda tutabilme giiclidiir de denilmektedir. Baska bir
ifadeyle; ¢esitli dis uyaricilardan gelen bilgilerin algilandigi, saklandigi ve hatirlandig
bolgeye verilen isimdir. Hafiza hi¢ ara vermeden siirekli ¢alisan zihinsel bir mekanizmadir

(http://kisiselgelisim.co).

3.1. Reklam Hafizasi

Hafiza, bilgilerin alinmasi, depolanmasi ve ihtiya¢ duyuldugunda geri cagrilmasi
stirecini kapsar. Hafizayla ilgili yaklasimlarin bir kismi, hafizayr bilgi isleme siireci
cergevesinde ele alir. Bu yaklasima gore, zihin bir bilgisayar gibidir. Bilgiler alinir, islenir ve
daha sonra kullanilmak iizere ¢ikarilir. Kodlama asamasi, bilgilerin alindigr asamayi ifade
eder. Depolama asamasi, bilgilerin hafizada daha o©nceden depolanmis bilgilerle
biitiinlestirildigi asamadir. Geri ¢agirma asamasinda ise, bilgilerin geri ¢agirilmasi siireci

goriiliir. Bu asamalari igeren hafiza siireci, asagidaki sekilde belirtilir (Solomon, 2004: 95).

Hafiza, tiiketici kararlarinin 6nemli bir belirleyicisidir. Tiiketicinin maruz kaldig: tiim
iletisim uygulamalar1 sonucunda olusan bilgilerin hafizada nasil yer ettigi ve hafizada nasil

organize edildigi tiiketici kararlarini etkileyen en 6nemli faktordiir (Bettman, 1979: 37).

Hafiza bilgi parcaciklar1 arasindaki baglanti sonucunda olusmus aglar biitiiniidiir. Bu
parcaciklarin uyarilmasi hafizay: gelistirir ¢linkii hafiza bir ipucuna, isarete bagl olarak aktive
olan yani ¢agristm yapan bir sistemdir. Tiiketiciler edindikleri deneyimlerin ¢ogunu
hafizalarina depolar ve bu hatirlamalar daha sonra cesitli uyaricilarla, isaretler yardimiyla geri

getirilmek tizere harekete gecer (Solomon, 2004: 95).
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qﬂP

KODLAMA
Bilgiler hafizaya yerlestirilir.

vy

DEPOLAMA
Bilgiler hafizada turulur.

vy

GERi CAGIRMA
Depolanan bilgiler ihtiya¢ duyuldugunda ¢agrilir.

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

Reklama maruz kalinmasi sonucunda tiiketici hafizasinda c¢esitli izler olusur. Bu
izlerin takip edilmesinde hafiza siireci farkli agilardan incelenmelidir. Reklam uyaricisinin
iceriksel yapisi, reklamlar tarafindan olusturulan cesitli duygusal, bilissel ve davranigsal
tepkiler ve hafizada depolanan bu tepkilerin arasindaki iliskiler reklam isleyis siirecinde
hafiza faktOriiniin anlasilmasini saglar. Etkili reklamcilik ayn1 zamanda hafiza iizerinde etki
yaratmay1 basarmis reklamcilik olarak nitelendirilir. Ancak, hafiza degisiminin nasil
basarildig1 ve nasil 6lciilebilecegi tam olarak anlagilmis bir konu degildir (Ambler ve Burne,
1999: 25). Tiiketici bilgi ve deneyimlerinin satin alma karar1 verilecegi anda hafizadan
cagirilmast yani hatirlanmasi, pazarlama iletisiminin ve reklamciligin ¢ozmek istedigi en
onemli konulardan biridir (Solomon, 2004: 95). Bu anlamda tiiketici kararlarinin timii ve

dolayisiyla reklam arastirmalari hafiza temellidir (Du Plessis, 1994: 79).
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3.2. Hatirlama (Recall) ile Reklam Ogeleri iliskisi

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

Reklamlarda kullanilan cesitli gorsel ve sozel igerikler, tiiketiciler tarafindan marka
secim karar1 verileceginde hatirlatict islev goriir. Bu hatirlatict igeriklerin kullanilmasindaki
amacg, reklamlara maruz kalmalar sonucu olusan reklam hafizasinin bilesenlerini geri
getirmeyi saglamalaridir (Keller, 1987: 316).

Reklam igeriklerinin harekete gegirdigi hafiza izlerinin olumlu yonde olmasi, markanin
tilketiciler tarafindan degerlendirilme ve satin alinma olasiligini artirir. Tiiketici davranisini
etkileyen en 6nemli hafiza faktdrlerinden birinin kodlama siireci oldugunu belirtir. Bilgilerin
hafizaya islenmesini ifade eden kodlama siirecine bagli olarak hatirlama performansi
degisiklik gosterir. Reklamin hafizaya kodlanmasinda reklam igeriklerinin ozellikleri ve
bilgileri isleme giicii, hatirlamanin ger¢eklesmesinde belirleyicidir. Tiiketicilerin reklami
yapilan markayla ilgili 6nceden var olan bilgileri, reklamlarin bilissel ya da duygusal igerik
ozellikleri ve kodlama giicii hafizadaki aglar arasinda kurulacak olan iliskinin diizeyini
etkiler. Ayn1 zamanda tiiketicilerin reklamlar1 isleme amaglar1 da bu aglar arasinda kurulacak
olan iligkilerin giiclinde rol oynayan faktorlerdir. Ciinkii tiiketiciler, reklam izleme amaclar
dogrultusunda bir reklama yonelirler ve reklam igeriklerini detayli olarak inceleme diizeyleri
buna gore sekillenir. Reklam igeriklerinin detayli incelenme diizeyi, reklamlarin
hatirlanirhigin1 dogrudan etkiler. Yiiksek diizeyde detayli incelemeye tabi tutulan reklam
iceriklerinin sonrasinda hafizadan getirilmesi daha kolay gerceklesir ve reklam igerikleri daha
detayli olarak hatirlanabilir. Reklam igeriklerinin detayli incelenmesinin diisiik diizeyde
gerceklesmesi durumunda da bunun tersi kosullar olusur (Keller, 1987: 316).

Reklama maruz kalma sonucunda tiiketici hafizasinda olusan bilgi aglarinin her biri,
hafizada kalic1 olabilir ya da kaybedilebilir. Bilgiler hafizaya yerlestigi takdirde hafizada
onceden var olan aglarla iligkisi kurulabilir ya da kurulamayabilir. Marka karar1 verilecegi
anda bu ag iliskileri aktive olur. Network hafiza modeline goére, uzun dénemli hafizadan
bilgilerin getirilmesi aktivasyonun yayilmasi suretiyle gergeklesir. Uzun donemli hafizada
bulunan aglar, reklam igeriklerinin hatirlatic1 ipucglariyla aktive olur ve bu aktivasyon uzun
donemli hafizada var olan diger aglara yayilarak iligkiler kurulur. Boylelikle reklam
hatirlamas1 gerceklesir. Kimi zaman hatirlamanin basarisiz olmasi yani uzun donemli

hafizadan bilgilerin getirilememesinin nedeni reklam igeriklerinde kullanilan hatirlatici
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ipucglarinin etkisiz olmasindan, dolayisiyla aglar arasindaki iligkiyi aktive edememesinden
kaynaklanir (Keller, 1987: 317).

Reklam igeriklerinin hafizaya kodlanmasi, ¢oklu kodlama siireciyle gerceklesir. Bu
kodlama siirecleri gorsel kodlamalar1 ve isitsel kodlamalar1 igerir. Paivio’nun iki siirecli
kodlama teorisinde, gorsel uyaricilarin kodlamalarinin s6zel uyaricilarin kodlamalarina gore
hafiza siireci bakimindan daha kabul edilir oldugu belirtilir. Goriintiilerin sdzciiklerden daha
fazla hatirlanir olmasi da kodlama siireciyle iliskilidir (Costley ve Dewald, 1991: 820).

Gorsel igerikler, 6zellikle de diisiik ilginlik kosullarinda s6zel igeriklere 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
sozel igeriklerin alinmasi daha giictiir. Diisiik ilginlik kosullarinda gorsel igeriklerin hafizaya
islenmesi daha kolay gerceklesir (Mowen, 1990: 85). GOz hareketlerini izlemeye dayali
yapilan deneylerde de izleyicilerin reklamlarda baskin sekilde gorsel iceriklere dikkat ettikleri
ortaya konulmustur (Solomon, 2004: 102).

4. Reklamda Animasyon Kullanimimmin Hedef Kitle Uzerindeki Etkisine iliskin

Gergeklestirilen Deneysel Arastirma Bulgular

Gergeklestirilen deneysel bir arastirma ile animasyon unsurunun yer aldig reklamlarin
animasyon kullanmayan reklamlara gore hedef kitle tizerindeki etkisi karsilastirmali olarak

ortaya konmaya calisilmistir.

4.1. Arastirmanin Tiirii ve Tasarim

Reklamda animasyon kullaniminin hedef kitle iizerindeki etkisini inceleyen bu
caligmanin uygulama kisminda "deneysel arastirma" yontemi uygulanmistir. Bu yontemde
etkisi Ol¢lilen bagimsiz degisken arastirmaci tarafindan olusturulur, denekler rastlantisal
olarak gruplara dagitilir ve bagimli degisken iizerindeki degisiklikler Olciiliir (Freedman,
Sears ve Carlsmith, 2003: 28-29).

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 iligkisi araniyorsa deneysel tasarim en giiglii
ve icsel giivenirlik bakimindan en etkili ¢alisma bicimidir (Erdogan, 2003: 130-131).
Deneysel tasarimda ¢ok Onemli olan bir nokta arastirmacinin sartlart degistirirken ayni
zamanda deneydeki grubun birini de kontrol altinda tutmasidir. Deneysel tasarim

arastirmacinin sartlar1 manipiile etmesine izin verir (Neuman, 2000: 223).
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Deneysel tasarim ¢esitli tlirlerden olugsmaktadir. Bu c¢alismada "iki grup, sonrasi testi,
rastlantili tasarim" tiirii kullanilmistir. Bu tiir tasarimda deney i¢in grup secilir ve rastlantisal
olarak ikiye ayrilir; kontrol ve deney gruplari. Deney grubuna deney uygulanir ve daha sonra
kontrol ve deney gruplarina uygulanan 6l¢im sonuglar karsilastirilir. Buradaki amag iki grup
arasinda deney sonucunda bagimsiz degiskenin bir farklilia neden olup olmadigini ortaya
koymaktir. Rastlantili grup tasarimi nedensellik iligki tasarimlari arasinda en iyi tasarimlardan
biridir (Erdogan, 2003: 133-134).

4.2. Arastirmanin Uygulanmasi

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

[k Deney grubundaki dgrencilere Garanti Bankasi’na 2. Deney gurubundaki dgrencilere
ise Turkcell’e ait animasyonun yer aldig1 reklamlar izletilmis, ayn1 reklamlarin birebir esdeger
olarak hazirlanmis animasyonsuz versiyonlar ise iki farkli kontrol grubundaki 6grencilere
izletilmistir.

Calisma sonunda ise iki farkli deney ve kontrol grubundaki 6grencilerin hatirlama,
reklam ve animasyon tutum testi puanlari bakimindan anlamli bir bigimde farklilasip
farklilagmadiklar1 ortaya konmaya c¢aligilmistir. Bunun yani sira her iki grubun kendi i¢inde,
katilimcilarin s6z konusu puan diizeylerinin onlarin demografik nitelikleri ile TV ve reklam
filmi izleme aliskanliklarina gore farklilik gosterip gostermedigi de ayrica incelenmistir.

4.3. Arastirmada Uygulanan Istatistiksel Analizler

Bu calismada parametrik olmayan (nonparametric) testler kullanilmistir. Bu testlerin
ozelligi dagilimin normalligi ilkesini sart kosmaz ve kiiciik 6rneklemlerde kullanilir. Ayrica
bu testler orneklemden ¢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 ¢alismada da 6rneklem kiiciik oldugu i¢in ve de ¢ikan sonug evrene
genellenmeyecegi igin parametrik olmayan testler uygulanmigtir.

Calismada iligkisiz iki grubun mesafeli (aralikli) Ol¢lim diizeylerindeki degerlerini
karsilagtirmak i¢in parametrik olmayan analiz tiirlerinden Mann Whitney U Test
kullanilmistir. Deney grubundaki 6grencilerin “reklam hatirlama testi”, “reklam tutum testi”

ve “animasyon tutum testi” puan farklarinin kontrol grubundaki 6grencilerin s6z konusu
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testlere iliskin puan farklarindan anlamli diizeyde yiiksek oldugunu ortaya koyabilmek
amactyla iki grubun puanlart Mann Whitney U Test analizine tabi tutulmustur.

Caligsma kapsaminda ayrica katilimeilarin s6z konusu test puanlarinin onlarin cinsiyetlerine
ve Ogrenimlerini siirdiirdiikleri bolime gore farklilik gosterip gostermedigi yine Mann
Whitney U Test analizi ile ortaya konmaya calisilmistir. Diger yandan katilimcilarin reklam
izleme sikliklarinin gruplara gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla

ki-kare (chi-square) analizi uygulanmaistir.

SONUC

Giliniimiizde tiim isletmeler, kurumlar hatta sehirler ve insanlar, kisacasi herkes ve
hersey marka olma ve farklilasma i¢in olaganiistii ¢aba sarfetmek gerektigini diisiinmektedir.
Farklilasma o6zellikle markalar adina son yillarda hayati 6nem tasiyan bir konu haline
gelmistir. Bu diisiincenin nedeni teknolojinin hizla ilerledigi giiniimiizde {iriin ve hizmetlerin
birbirine ¢ok benzerlik teskil etmesi, temel satig Onerisinden yoksun kalmasi, rakiplerinden
farkli vazgecilmeyecek somut bir fayda sunamamasi halinde yok olmaya mahkum kalmasidir.
Bu noktada devreye farklilasma kavrami girmektedir. Markalar farklilagmak icin ayrigmak
icin belirgin faydalar ortaya koymaya yonelmekte hatta tiiketicileri bu noktada ikna etmek
icin yogun caba sarfetmektedirler.

Markalar kizisan pazarlama diinyasinda kendilerinin rakiplerine goére ayrisip One
cikabilmesi bununla birlikte tliketicinin zihnindeki markayla iliskili en 06zel yere
yerlesebilmesi i¢in birgok strateji gelistirmektedir. Tiiketici zihnindeki ilk marka olmak i¢in
yapmalar1 gereken ilk sey belki de dikkatleri ve ilgiyi markaya c¢ekmektir.Bu sebeple
markalarin belki de en 6nemlisi tiiketicilerin markanin farkina varmalari i¢in gesitli strateji ve
yollar denesidir. Zira gliniimiiz tiiketicileri farkinda olduklar1 zihinlerinde bir sekilde yer
almig, tamdiklar1 ve gerektiginde de ilk olarak hatirladiklar1 markalar i¢in zihinsel
degerlendirme yaparlar ve satin alma davranisina gececeklerinde ilk adim, ihtiya¢ duyulan
gereksinimi karsilayacak secenekleri hatirlamaktir. Bu degerlendirmede yer etmek i¢in marka
farkindalig1 yiliksek bir marka, iirlin ya da hizmet olma zorunlulugu ortadadir. Bu ylizden
markalarin en 6nemli hedefi tiiketicinin zihnine girecek yollar1 bulmak ve mesajlari bu amag
dogrultusunda olusturmaktir.

Daha once ikinci boliimde de degindigim iizere reklam iceriklerinin harekete gecirdigi
hafiza izlerinin olumlu yonde olmasi, markanin tiiketiciler tarafindan degerlendirilme ve satin
alinma olasiligin1 artirir. Tiiketici davranisini etkileyen en 6nemli hafiza faktorlerinden birinin

kodlama siireci oldugunu belirtir. Bilgilerin hafizaya islenmesini ifade eden kodlama siirecine
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bagli olarak hatirlama performansi degisiklik gosterir. Reklamin hafizaya kodlanmasinda
reklam igeriklerinin Ozellikleri ve bilgileri isleme giicii, hatirlamanin gerceklesmesinde
belirleyicidir. Tiiketicilerin reklami yapilan markayla ilgili onceden var olan bilgileri,
reklamlarin biligsel ya da duygusal igerik 6zellikleri ve kodlama giicli hafizadaki aglar
arasinda kurulacak olan iligkinin diizeyini etkiler. Ayn1 zamanda tiiketicilerin reklamlari
isleme amaglar1 da bu aglar arasinda kurulacak olan iliskilerin giiclinde rol oynayan
faktorlerdir. Ciinkii tiiketiciler, reklam izleme amaglar1 dogrultusunda bir reklama yonelirler
ve reklam igeriklerini detayli olarak inceleme diizeyleri buna gore sekillenir. Reklam
iceriklerinin detayli incelenme diizeyi, reklamlarin hatirlanirligin1 dogrudan etkiler. Yiiksek
diizeyde detayli 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).

Bu aragtirma; tez kapsaminda incelenen Televizyon Reklamlarinda Animasyon
Kullanimmin yukarida belirtilmis olan pozitif tutumlarin olusmasina  hizmet ederek;
reklamcilarin bilingli bir sekilde markalar1 pazarlama amach kurduklar iletisim igin
vazgecilmez bir yontem oldugunu ortaya koymaktadir. Animasyon Ogelerinin yer aldigi
reklam filmlerinin; Animasyon kullanilmayan reklam filmlerine gére temel olarak ayrildigi
nokta; hem hatirlanma diizeyi, hem de reklam filmi i¢in gelistirilen olumlu tutumlar olarak
ozetlenebilinmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen animasyon Ogeleri ile birlikte verilen mesajlarin
hatirlanma diizeyinin yiiksekligi izerine olusturulan;

“Garanti Bankas1 Animasyon Reklam Filmi izleyicileri (mesaj) hatirlama test puanlari,
Garanti Bankas1 Animasyonsuz Reklam Filmi izleyicileri (mesaj) hatirlama test puanlarindan
anlaml bi¢imde daha yiiksektir” ve “Turkcell Animasyon Reklam Filmi izleyicileri (mesaj)
hatirlama test puanlari, Turkcell Animasyonsuz Reklam Filmi izleyici (mesaj) hatirlama test

puanlarindan anlamli bigimde daha yiiksektir” hipotezlerinin dogrulanmis olmasi
Televizyon reklamlarinda animasyon kullaniomimin vazgecilemez bir teknik oldugunu
desteklemektedir.

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

1)Maliyet

2) Zaman Kazanci
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3) Genis Anlatim Alternatifleri
4) Olaganiistii Uretim Avantaji

basliklar1 da televizyon reklamlarinda canlandirma kullaniminin faydalarmi ve bu
noktada reklamcilara sagladig1 kolayliklar1 bariz bir sekilde ortaya koymaktadir. Zira; Pricken
(2004)’in de dedigi gibi “Teknolojik gelismelere bagh olarak {iretim hizimin artmasiyla,
canlandirmanin reklam alaninda biiylik 6nem kazanarak yayginlastigi goriilmektedir. Canlandirilan
sahneler, nesneler ve karakterler, yazi, miizik ve 6zel etkilerle desteklenerek gorsel agidan ¢ok daha
giiclii, zengin, yaratic1 ve ¢cok daha etkili reklamlar iiretilmektedir.”

Canlandirma'nin televizyon reklamlari i¢in son derece onemli bir teknik olmasinin bir diger
sebebi de animasyonun ve karakterlerin izleyicinin dikkatini ¢ekmesi ve ilginin artirilmasina sebep
olmasidir. Gergek hayatta olmasi imkansiz olan olaylarin gergekiistii bir sekilde olugmasi 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 Bankas1 reklam filmi ve Turkcell reklam filmi reklam hatirlama test

puanlarinin gruplara gore sira ortalamalar1 karsilastirilmasina tekrar géz atacak olursak;

Sira Siralar
ReklamTiit N Ortalamast Toplam
Garanti Reel 20 16,75 335.00
Reklam Garanti 20 2425 485,00
ﬂﬂm@ Animas}r&n
Toplam 40
Sira Siralar
ReklamTiiri N Ortalamasi Toplam
Turkeell Reel 20 16,65 333,00
Reklam Turkeel] 20 2435 487,00
m Animas}rn,n
Toplam 40

Bu iki tablodaki karsilastirmalar animasyon karakterlerinin reklamin ve mesajin

hatirlanmasina olumlu yonde katki sagladigini ispat etmektedir.
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Sonug olarak bu calismayla birlikte denilebilir ki; televizyon reklamlarinda animasyon
Ogelerinin kullanimi marka pazarlama iletisimini olumlu yonde desteklemektedir. Animasyon
ayrica hatirlama, eglenme, yonlenme ve marka ve {iriine yonelik tutumlar {izerinde de etkileri

olan gii¢lii bir yontemdir.
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