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OZET

REKLAMLARDA KULLANILAN ANIMASYON
KARAKTERLERININ TUKETICi ALGISI UZERINE ETKIiSi

Emine BAYKUT

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Kasim 2015

Damsman: Yrd. Do¢. Dr. Fikret YAMAN

Gilinlimiizde reklamlarin en sik kullanildigi mecralarin basinda televizyon
reklamlar gelmektedir. Sirketlerin yogunca kullandigi televizyon reklamlar1 artik
rakipleri ile farklilagsma yoluyla rekabet etmektedir. Bu farklilasmanin ortaya ¢iktigi
reklam ¢esitlerinden biri de animasyon reklamlaridir. Artik televizyonlarda yogunca

kullanilan animasyon reklamlari, bu tez ¢alismasinin ana degiskeni olmustur.

Bu ¢alismada, televizyon reklamlarinda kullanilan animasyon karakterlerinin
tiikketici satin alma davranisi olusturup olusturmadigr tespit edilmeye calisiimistir.
Tiirkiye’nin her bolgesinden, TUIK 2014 niifus verileri kullanarak, kolayda
orneklem yontemiyle tespit edilen 1000 tiiketiciye uygulanan anket sonucunda elde
edilen verilere gore analizler yapilmistir. Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii
Varyans Analizinin yapildigi ¢calismanin sonuglarina gore; animasyon reklamlariin

tiiketici satin alma davranigina olumlu yonde katkilar sagladig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Animasyon Reklamlari, Televizyon Reklamlart,

Tiiketici Satin Alma Davranislari.



ABSTRACT

THE EFFECT OF ANIMATION CHARACTERS USAGE ON
CONSUMER PERCEPTION IN ADVERTISEMENTS

Emine BAYKUT

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

November 2015

Advisor: Assist. Prof. Dr. Fikret YAMAN

Today, the most frequently used medium for advertisements is television.
Television advertisements, which are heavily used by companies, vie with their
competitors through differentiation. One type of advertisement in which this
differentiation is observed is advertisements which utilize animation. Animated
advertisements, which are now very frequently used in television advertising, are the

main variable of this dissertation.

In this study an attempt has been made to determine whether animated
characters used in television advertisements form a consumer buying behavior or not.
Analyses have been performed based on the data obtained from a survey which was
conducted with 1000 consumers, determined by the convenience sampling method
using 2014 census data from the Turkish Statistical Institute. According to the results
of the study, in which Independent Sampling T-Test and One Way Variance Analysis
(ANOVA) were used, it has been determined that advertisements involving

animation have produced positive contributions to consumer buying behaviors.

Key Words: Animated Advertising, Television Advertising, Consumer

Behaviours.
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GIRIS
Giiniimiizde her alanda yasanan hizli gelisim ve degisim, kendisini pazarlama
diinyasinda da gostermistir. Teknolojinin gelisimine paralel gelisen kiiresellesme
kavrami, artik smirlarin ortadan kalkmasina ve diinyanin tek bir pazar haline
gelmesine olanak saglamistir. Artik diinyanin bir ucunda tiretilen bir {iriin pazarlama

faaliyetleri sayesinde diinyanin 0Obiir ucunda kendisine pazar ve miisteri

bulabilmektedir.

Reklam sayesinde artik sirketler iirlinlerini sadece kendi pazarlarinda degil
diinyanin her yerinde satabilmektedirler. Benzer iirlinleri iireten sirketlerin artan
rekabet ortaminda yayginca kullandigi tutundurma araglarindan olan reklamlar
farklilagsma yoluyla tiiketicinin ilgisini ¢gekmeyi nihai olarak da tiiketici satin alma

davranisi olusturmayi amaglamaktadir.

Markalasmanin da 6nem kazandig1 giinlimiiz diinyasinda sirketler reklamlarin
Onemini anlamaya baglamis ve markalagmanin siirecinin temel taslarindan biri olarak
reklamlar1 ve reklam harcamalarini giindemlerine almislardir. En 6nemli tutundurma
araclarindan olan reklamlar ayn1 zamanda iireticiler ile tiiketiciler arasinda da kopri
gorevi gormektedirler. Bir tarafta insanlarin ihtiyaclarimi tespit ederek iirtin/hizmet
ireten sirketler yer alirken diger tarafta ise ihtiyaglarini karsilamak icin arayis iginde
olan tiiketiciler bulunmaktadir. Boylelikle arzi ve talebi yaratan taraflar reklam

yoluyla karsilagmaktadir.

Milad: 14. yy’da bir duvar afis olarak kabul edilen reklamlar, inovasyon
kavramu ile birlikte gerek gesit gerekse kullanildigi mecra bakimindan hem sirketler
hem de tiiketiciler icin onemli hale gelmeye baslamistir. Sirketlerin tiiketicilere
driinleri hakkinda bilgi verme istegi ve iirlinlerinin rakiplerinden daha 1yi oldugu
iddiast onlar1 reklam harcamalar1 ile karsi karsiya birakmakta iken; bu durumun
ciktist olarak artan satig hasilatlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda artan reklam
harcamalar1 sirketlerin reklamcilik sektoriine ilgi gostermeye basladigini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketiciler acisindan reklamlar ele alindiginda ise; insanlarin satin
alacaklar1 veya almay1 diisiindiikleri iirtinlerin/hizmetlerin 6zelliklerini 6grenmeleri

acisindan olumlu katkilar sagladigin1 gérmekteyiz.



Giliniimiizde reklamlarin en sik kullanildigt mecralarin basinda televizyon
reklamlar1 gelmektedir. Televizyonun gelisimi ile birlikte televizyon reklamciligl da
reklam mecralar1 arasinda ilk siraya yerlesmistir. Televizyon reklamlarmin bu
basarisinin arkasinda etmen ise her bir tiiketiciye direkt ulasmasi ve teker teker
iletisim kurmasidir (Habermas, 2000:295; Rutherford, 2000:88).

Animasyon reklamlart ise reklamcilik sektoriinde tiiketicilerin begeniyle
izledigi ve sayilar1 her gecen giin artan bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Markalarla gii¢lii ve 6zdes bag kurulmasi i¢in kullanilan animasyon reklamlar1 hayali
karakterler yoluyla tiiketiciye ulastirilmaya calisilir. Garretson ve Niedric’e gore
(2004:25) siradan reklamlardan farkli olarak animasyon karakterlerinin yogun olarak
kullanildig1 reklamlarda ve diger tanitim galismalarinda yer edinmeye baslamasiyla
cesitli televizyon programlarinda, medyada ve akademik arastirmalarda animasyon
karakterlerin marka kimligi ve olumlu marka c¢agrisimlar1 yaratmada yararli oldugu

da vurgulanmustir.

Yildiz ve Denegli (2013:252) tarafindan yapilan ¢alismada ise animasyon
karakterlerin ¢ocukluk doneminden baslayarak, markalarin gelecegin tiiketicileriyle
duygusal bir yakinlik kurmada etkili olabilecegine iliskin giiclii kanitlar tespit
edilmistir. Bu durum reklamlarda kullanilan animasyon karakterlerin tiiketiciler
tizerindeki  etkisinin, onlarin  tiketim  eylemlerini  ydnlendirebildigini

gosterebilmektedir.

Calismanin giris boliimiinii izleyen birinci boliimde, genel olarak reklam
konusu hakkinda bilgi verilmistir. Reklamin tanimi yapildiktan sonra hem diinyada
hem de Tiirkiye’de reklamin tarihgesi ele alindiktan sonra reklam tiirleri ve reklamin
fonksiyonlart hakkinda bilgi verilmistir. Bu boliimde ayrica reklamin amaci ve 6nemi

konularina da deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise animasyon kavrami acgiklandiktan sonra
animasyonun tarih¢esi hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonrasinda calisma
detaylandirilip animasyon reklamlar1 ve animasyon reklamlarinin tiirleri ele

alinmigtir. Animasyon ile ilgili olan ikinci boliimii takiben iigiincli boliimde tiiketici



ve tiiketici satin alma kavramlari ele alinmigtir. Tiiketici satin alma davraniglar ile

animasyon reklamlarinin iliskisinin incelenmesi ile boliim sonlandirilmistir.

Calismanin dérdiincii ve son boliimii olan arastirma béliimiinde ise TUIK
2014 yil1 niifus verileri kullanilarak kota 6rneklem yontemiyle elde edilen 1000 adet
anket verisi analiz edilmistir. Bu bdliimde, oncelikle arastirmanin amacina uygun
olarak hazirlanan anket verilerinin giivenirliligi test edilmis olup, verilerin normal
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonlii
Varyans Analizinin kullanildig1 ¢alismada, elde edilen sonuglar tablolar yardimiyla

aciklanmaya calisilmisgtir.

Calismanin sonug kisimda ise arastirma 6zetlenerek, animasyon reklamlarinin

ve karakterlerinin tiiketici algisi iizerindeki etkileri anlatilmistir.

Animasyon reklami konusuna iliskin ileride calisma yapmay1 diislinen
aragtirmacilara ise, sosyal medya reklamlarinda kullanilan animasyon karakterlerinin
satin alma davranis1 olusturma diizeyine iliskin bir ¢alisma yapmalar1 Onerilir.
Ayrica billboard ve radyo reklamlarinda da yaygin sekilde kullanilan animasyon
reklamlarinin benzer sekilde tiiketici davraniglarina etkisi arastirilmasi onerilen bir

diger arastirma konusudur.



BIiRINCi BOLUM
GENEL OLARAK REKLAM KAVRAMI

Ister modern sehir yasami olsun ister kirsal yasam, insanoglu sabah giine
basladig1 andan gece hayat durana kadar farkinda olmadan reklamlara maruz kalir.
Bunlarin i¢inden ise yalnizca kendisinde farkindalik olusturan, ilgisini ¢eken, merak
uyandiran ya da tamamiyla ihtiyaglarini tatmin amaciyla reklamlarla ilgilenir. Bunun
bilincinde olan firma sahipleri reklam konusunda ve tiiketicinin ilgilerini cezbetmek
acisindan rekabet halindedir. Ayni zamanda da biiyilk bir sektorii temsil
etmektedirler. Ureticilerin ve tiiketicilerin karsilikli olarak beklentilerinin yer aldig
bu ilging ve bazen de eglenceli olan reklam faktorii, diinyada ve iilkemizde hem

kurumlar hem de bireyler tarafindan farkli tanimlamalara sahip olmustur.
1.REKLAMIN TANIMI

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek ve arttirmak amaciyla
kullanilan reklamlar; Mohammed’e (2008:270) goére Ingilizce kelime olan
advertising kavramimin iki bileseninden olusmaktadir. Bu bilesenler “ad” ve
“vert”’tir. “ad” hecesi degistirmek, donlistiirmek, “vert” hecesi ise yon anlamini ifade

etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore ise reklamin tanimi su sekilde
yapilmaktadir; “Bir malin bir hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bedelin
kimin tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde yapilan, yiiz yiize satis disinda kalan
tanitim etkinlikleridir” (Elden ve Kocabas, 2002:15). Boylelikle reklamin, tireticinin
bir hizmeti veya malin satisinin ardindan tiiketiciden bir bedel karsiliginda
olusturulan ve c¢esitli vasitalar sayesinde tiiketiciye ulasimi saglanan bir faaliyet

oldugu vurgulanmaktadir.

Kanunda yapilan reklam tanimina bakildiginda ise; Ticari reklam, ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek
amactyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve

benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir
(Madde 61-(1)).



Reklam ile ilgili yapilan bir bagka tanimda ise reklamin bilgilendirme
fonksiyonuna dikkat g¢ekilmistir. Teker’e (2003:1) gore reklam; tiiketicileri ve
alicilar1 bir mal veya markanin varligi hakkinda bilgilendirmek ve tiiketici veya
alicilarin ilgili mali, markayi, hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak
amaciyla goze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin

ticretli olarak reklam araglar1 araciligi ile iletilmesidir.

Firlar ve Diindar’a (2011:333) gore ise reklam; bireylerin istek, ihtiyag¢ ve
taleplerini tatmin etmek lizere pazara arz edilen ylizlerce, binlerce iiriin ve markanin
kendilerini hem pazar ortaminda hem de tiiketici zihninde rakiplerinden farkli bir
noktaya konumlandirmalarina destek veren biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenlerinden biridir. Satis, ikna, iletisim gibi ¢esitli amaglari olan reklamin ana

hedefi; “insan” dir.

Tanimlardan da anlasilacagi iizere ana faktoriin insan oldugu eksende
reklamlar sekillenmektedir. Firmalarin kendilerine rakiplerden ayri bir strateji
olusturarak ve cesitli Ogeleri de kullanarak farkindalik yaratmalar gerektigi
anlagilmaktadir. Bu farkindalik olusturulurken tiiketici odak noktasi olarak

secilmektedir.

Pazarlamacilar ve tutundurma bilesenleri agisindan en Onemli parga olan
reklamlar; sirketlerin satin alicilar1 ve miisterilerine giiven ve iletisim saglamada
kurduklar1 en 6nemli aragtir. Bunun yani sira reklamlar ayn1 zamanda marka imaji ve

tirlin farkindalig1 olusturmaya da yardimei olmaktadirlar (Khatibi vd., 2009:105).

Kotler’e (2000:278) gore; reklamlar bir {irlin i¢in uzun vadede imaj
olusturmak ya da satislarin hizini tetiklemek icin kullanilabilir. Reklam, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetlerden haberdar olmalarini saglar. Tutundurma faaliyetlerinden en
onemlisi reklamdir. Reklamin kullanildigir yontemler bakimindan diger tutundurma
faaliyetlerine benzer yonlerinin yaninda, farkli yonleri de vardir. Ayni zamanda
reklam biiylik kitlelere ulasabilme 6zelliginden dolay1 kitlesel satis olarak da

adlandirilmaktadir (Tayfur, 2006:6).

Reklam ayr1 ayr bireyleri degil miisteri kiimelerini harekete gegiren, ikna

etmeye yarayan bir tutundurma aracidir. Reklamin genel hedefi isletmeye kar ya da



satig saglamak degil, satis1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktir (Bir ve
Mavis, 1988:14). Reklam camiasinda yer alan firmalar agisindan ilgi ¢ekici olan bu
tamim reklammn konumunu ve stratejisini belirlemeye yardim eder niteliktedir.
Reklama salt kar getiri amaciyla yaklasan firmalar bunun yanlis bir strateji oldugunu

en kisa zamanda anlayacaklardir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi iizere reklamlarin bir¢ok islevinin
oldugu anlasilmaktadir. Pazarlama karmasi olarak adlandirdigimiz 4P; Price (fiyat),
Place (dagitim), Product (iiriin) ve Promotion (tutundurma) kavramlarindan
olusmaktadir. Reklam ise tutundurma faaliyetleri kapsaminda en ilgi goren, en
yiiksek biitgeler gerektiren ve en fazla kitleye ulasabilen bir ara¢ olmustur (Ekici ve

Sahim, 2013:19-20).

Giliniimiiz tiiketicisinin her gecen giin daha bilingli hale geldigini
diistindiigiimiizde, reklamim bu tiiketim faaliyeti noktasinda biiyliik oranda yol
gosterici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ac¢idan reklamin bireylerden kitlelere
biiylik oranda fayda saglayacagini belirtmek yanlis olmayacaktir. Ancak iiretim
olmadan tiiketimin olmadig: agiktir. Bagka bir anlatimla arz ve talep birbirinden ayr1

diistiniilemez.

Reklama bir de tiiketici goziiyle bakacak olursak reklam; pazarda kendi
ithtiyaclarina cevap veren binlerce iiriin arasindan kendi yararma en uygun ve
rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, gesitli mal ve hizmetleri
tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, glinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye

yardimci olan bir yapidadir ( Elden ve Kocabas, 2002:14).

Uretici agisindan reklama baktigimizda ise; iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu
yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin {irettigi mal ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna
edilmesi, iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin inkar
edilemeyecek katkilar1 vardir (Elden ve Kocabas, 2002:13). Reklam higbir zaman
basarty1 garanti etmez. Ancak {irline sadece bir basari sansi vererek ilan edilmesini

saglar (Surmanek, 2013:4).



Reklami animasyon reklam iizerinden tanimlayacak olursak; hareketli
goriintii efektleri, ii¢ boyutlu animasyon karakterler ve kurgular ile gelismis fotograf
diizenlemeleri, daha canli ve gergekei renkler, vektorel grafik ve illustrasyon sekiller
vb. sayesinde yepyeni sunumlarla ¢agimizin en etkili iletisim formlarindan biri
olarak belirginlesmektedir. Ve giinimiiz orgiitlerinin izlemekte olduklari reklam
stratejileri dikkate alindiginda gen¢ kesim ve ¢ocuklarin birincil nitelikli hedefleri
teskil ettigi izlenmektedir ¢tinkii kendileri, gelecek vaat eden giiglii tiiketici kimlikleri

olarak degerlendirilmektedir (Peacheaux ve Derbaix, 1999:65).

Gorildiigii lizere animasyon reklam daha ¢ok teknoloji tabanli bir olusumdur.
Ses, goriintii, canli renkler, grafik tasarim, fotograf gibi Ggeler bir araya getirilerek
bazen gergek, bazen hayali ya da canli-cansiz varliklarin hareketlendirilmesi seklinde

karsimiza ¢ikabilmektedir (Furniss, 2013:21).
2.REKLAMIN TARIHSEL SURECI

Reklamin insanoglunun hayatina tam olarak ne zaman ve nasil girdigi
bilinmese de bilinen ilk reklam 6rnegi sayilabilecek durumun M.O 3000 yilina
dayandig1 varsayilir. Gergek anlamda ilk reklamin ise 1480 yilinda hazirlanan bir

duvar afisi oldugu literatiirdeki yerini almistir (Babacan, 2012:3).

Tarihi insanlik kadar eski olan reklam en basta basit bir “ duyuru” yapmaktan
ibaret olmus ancak giliniimiizde bu durum teknoloji sayesinde oldukca ileri bir hal
almistir. Reklamin olusmasi icin gerekli 6n kosullar1 doguran ortagagin ekonomik ve
toplumsal yapisi, bunun yani sira iiretimde tezgahlarin kullanilmaya baglanmasi, arti
dretimin degisik ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi gerekliligi ve nihayet
nakliyecilikteki gelismeler reklamciliinda dogmasinda birincil etkenler olmustur

(Elden ve Kocabas, 2002:17).

Ekonomik zorluklarin yogunlukla yasandigi yillar olarak karsimiza cikan
1930’lar, diger meslek gruplarinda oldugu gibi reklamcilik acisindan da zor bir
donem olmustur. Bu donemde reklamcilar agir elestirilere maruz kalmis ve bunun
sonucu olarak tiiketicilerde satisa karsi bir direnme hissedilmistir. Biitiin bu olumsuz
gelismelere ragmen, ayni yillarda arastirma sirketlerinin kurulmasi, reklameilik

acisindan olumlu bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ulu, 2007:8). Bu yillarda



psikolog ve sosyologlarin daha c¢ok ilgilendigi reklam ve pazarlama kavramlar
ileriki donemlerde ticari anlamda ve isletmecilik alaninda da ilgi odagi olmaya

baslamistir (Elden, 2009:150).

Reklameiligin isletmecilikle iligkisini kuran ilk yazar Paul T. Cherington
olmustur. Mal ve hizmetlerin dagitiminda reklamin oynadig rol ile ilgili ti¢ faktorii
tanimlamistir. Bunlar; mallar, tiiketiciler ve bunlar1 birbirine baglayan araclardir.
Dagitim kanallarinda, bir isletmecilik teknigi olarak reklamin kullanimim
savunmustur. Ayrica sosyal ve ekonomik sistemde reklamcilik alanin1 tanimlamistir

(Bir ve Mavis, 1988:14).

Biiyilk Buhran dénemindeki olumsuz kosullar ve ikinci Diinya savasina
karsin  1940-1950‘lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla gelismistir. Ozellikle
televizyonun hem gorsel hem isitsel 6zellige sahip bir ara¢ olarak reklam diinyasinin
hizmetine girmesiyle birlikte, reklamcilik dev adimlarla biiyliyen bir sektor

durumuna gelmistir (Elden ve Kocabas, 2002:20).

1950-1975 arast donem ise reklamcilik tarihinde gelisimin, biiylimenin
baslangic1 olarak yer almistir. Bu baslangig ise gilinlimiiz reklam endiistrisinin
gelisim temellerini olusturmustur.50°1i yillarin baginda reklamcilik iiriin doneminin
zirvesini yasamaktaydi. O giinler yalnizca daha iyi bir fare kapanina ve onu tanitacak
yeterli paraya gereksinim duydugunuz giizel giinlerdi. O donemde reklamcilar tiim

dikkatlerini yalnizca {irlin 6zellikleri ve tiiketici yararlar iizerine odaklamaktaydilar

(Kocabas ve Elden, 1997:32).

1975 yilindan sonra ise 6zellikle 1980’lerde TV’nin gelisimi ile birlikte
yayginlasan TV reklamlar, sirketler i¢cin maliyetli bir hal almaya baglamistir.
Sirketler i¢in artik uzun reklam filmleri daha ytiksek maliyet oldugu i¢in, {iriinlerinin
ozelliklerini 6n plana ¢ikaran ve artik dakikalar iginde degil saniyeler iginde iiriin
hakkinda satin alma davranisi olusturmayr amaglayan reklam arayislart igine

girmislerdir (Advertising History, 2015).

1990’11 yillara gelindiginde ise; internet, reklamciligin gelisiminde 6nemli bir
donemi baglatmistir. 90’larin en biiyiik 06zelligi tiiketicilerin gii¢lerini ortaya

koymalar1 olmustur. Boylece firmalar pazarda var olabilmek i¢in tiiketicileri dinleyip



anlamalar1 geregini fark etmislerdir. Ayrica Amazon. com’da ilk kitap satisi

gerceklesmis, e-mail yoluyla reklam ve pazarlama kesfedilmistir (Ulu, 2007:9).

Ulkemizde reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda ise, matbaanin geg
gelmesinden kaynaklanan ve batiya nazaran daha ge¢ kesfedilen bir olgudan
bahsedilmektedir. Ancak bu gecikme baski anlaminda degerlendirilmelidir.
Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda cikarilan Ceride-i Havadis gazetesinde
yer almistir. Bu gazete 6zel ¢aba ve sermaye ile c¢ikarilan ilk gazetedir. I¢ ve dis
ilanlara her sayida miktar1 biraz daha artirmak suretiyle genis yer ayirmistir. 1852
yilindan itibaren ilanlar, sayfalarin tigte birini kaplamistir (Tayfur, 2006:9).
Boylelikle iilkemiz acisindan reklamin, gazetelerin ortaya c¢ikisiyla gelisme
gosterdigini anlamaktayiz. 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval’in yayin hayatina girmesi

ve ticari ilanlarin yer almasi bu gelismenin gostergesidir (Babacan, 2012:5).

Cumbhuriyet'in ilan1 ile birlikte, Tiirkiye'de reklamcilik alaninda yeni bir
donem baglamistir. Ulke ekonomisinin yeniden yapilanmasi, basmin canlandirilmasi
reklamciliga ivme kazandirmistir. Ancak gazetelerde yer alan ilanlarin cogunlugunu,
devlet¢i siyaset geregi resmi ilanlar olusturmaktadir. Cumhuriyet donemi
reklamciligina bakildiginda ilk reklamlar genellikle bankalar ile ilgili olmus iken
daha sonrasinda elektrikli ev aletleri ve araba reklamlar1 gazete ve dergilerde en ¢ok

yayinlanan reklamlar olmuslardir (Balaban, 2010:40).

Tiirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve
ekonominin i¢indeki etkinligi, 1970 den sonra giderek artan bir gelisme gostermistir.
Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda hig¢ siiphesiz ki bu yillardan
itibaren, TRT kurumunun televizyona reklam kabuliine baslamasi gelmektedir
(Tayfur, 2006:10). Ulkemiz acisindan reklamin reformu televizyon sayesinde
gerceklesmistir diyebiliriz. 1970’li yillardan sonrasinda ise Tiirkiye i¢in Ozel
kanallarin ve renkli goriintiilerin artmasiyla reklam sektorii pastadaki payim giderek

artirmig ve glinlimiizde ise bir¢ok gelismis iilkeyle yarisacak alt yapiya ulagiimistir.

Tablo 1’de ise diinyada ve Tiirkiye’de reklamin tarihsel gelisimi ve gelisime
etki eden olaylar sirasiyla verilmistir. Babacan’a (2012:15) gore; Tirkiye’de
reklamin tarihi 1842 yilina dayanmaktadir. 1842 yilinda Istanbul’da Avrupa mali bir



nasir ilact i¢in hazirlanan resimli afig, ililkemizin reklam tarihinin miladi
durumundadir. Bu olay1 1908 yilinda Istanbul’da kurulan ilk reklam ajansi izlemis ve

1927°de ilk radyo istasyonunun kurulmasi ile devam etmistir.

Diinyaya gore reklamcilik sektoriine ge¢ bir giris yapan iilkemiz; bugiin
itibariyle gelismis iilkelerin reklamcilik ile ilgili birgok teknolojisini es zamanl
olarak kullanarak, diinyada 1480°’li yillarda baslayan ve yaklasik olarak 400 yil

geriden geldigi bir sektorde, bu iilkeleri yakalama bagarisini1 gostermistir.
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Tablo 1. Reklam Tarihinde Ilkler

TARIH OLAY YER KONU
M.O. Ik Yazili Reklam Antik misir | Thbes harabelerinde bulunan bir yazitta, Shen adli
3000 bir kdlenin kagmasi n sonunda kéleyi bulana bir
altin verilecegi konusundadir.
1480 ilk Basili Reklam: ilk Duvar | ingiltere, | William Caxton’un rahipler igin hazirladig1 “The
Afisi Londra Pyes of Salisbury Use” adli kitap i¢in kilise
kapisina asilan duvar afisi (William Caxton)
1525 Ilk Gazete Reklami Almanya fla¢ Reklami
1650 Ingiltere’de ilk Gazete {lan1 Parliament | Severel Proceedings’in ¢alinmis 12 ati geri
Gazetesi getirilmesi halinde 6diil vadeden bir ilandir.
1812 Londra [lk reklam acentesi
- - - [lk defa Lux sabunlari reklamlarinda sinema
yildizlarinin tavsiyesi (J.Walter Thompson)
1842 AB.D [lk reklam ajansi (Volney Polmer)
1842 Osmanlida ik Resimli {lan Istanbul Avrupa mali bir nasir ilact
1903 ve | Reklamcilik Konusunda | A.B.D Walter D. Scott, The Theory Of Advertising ve The
1908 Yazilan i1k Eserler Phsycology Of Advertising, Small Maynard Co.
Boston
1908 Istanbul Kurulan ilk reklam ajansi. Ilk reklam sirketi, o
yillarda uluslararasi reklam ajansi niteligi tagiyan
Fransiz Havas ajansinin Kahire sube miidiirii Ernest
Hoeffer’in 1909 yilinda David Samanon ile ortak
olarak kurdugu ilancilik kollektif girketidir.
1922 AB.D Ilk Ticari Radyo: WEAF
1924 Ilk Ozel Radyo Reklam Eveready (N.W. Ayer)
Progranmu
1927 Tiirkiye’de Ik Radyo | Istanbul Yeni postanenin iist katinda kurulan kiigiik bir
Istasyonu verici postadir.
1949 Ik Renkli Reklam Filmi (Yiiksel Unsal)
1961 Tiirkiye’de canli resim ¢alismalart: Yiiksel Unsal —
Mehmet Muhtar-Kemal Baysal Ortaklig
1962 Ik Arastirma Subesi Kuran Ajans (Ankara reklam)

Kaynak: Babacan, 2012:15
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3.REKLAMIN AMACI VE ONEMIi

Giliniimlizde benzer oOzellikli ve nitelikli yani homojen diyebilecegimiz
trlinleri tiireten diinyanin birgok iilkesinden sirket mevcuttur. Kiiresellesme
dolayisiyla ortadan kalkan sinirlar, bireylerin tiiketim ihtiyaglarinin sadece yerel
sitketler tarafindan degil ayn1 zamanda c¢ok uluslu veya uluslararasi sirketler
tarafindan da karsilanmasina olanak saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
begenilerine ve tercihlerine sunulan iirlinlerin alternatifleri cogalmaktadir. Bu durum
ise; benzer tirtinleri iireten sirketlerin birbiri ile rekabet etmesine, liriinlerini sattirmak
icin daha fazla gayret gostermelerine sebep olmaktadir. Bu gayretlerin nihai sonucu
olarak karsimiza c¢ikan satis ve kar rakamlari, sirketlerin basarilarinin bir

gostergesidir.

Reklam sonuclu bir satis olmamakla beraber, satist en fazla etkileyen
degiskenlerden biridir (Bir ve Mavis, 1988:32). Bunun igindir ki yapilmasinda bazi
amagclar yer alir. Reklam hedefleri, iletisim hedefleri gibidir ki; uygun mesajin hedef
kitleye ulastirilmasi igin tasarlanmistir (Russell ve Verrill, 1986:130). Reklam esas
itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin
disinme ve aliskanliklarim1 etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligin1 artirmak amaci tasir (Elden ve Kocabas, 2002:21). Belirtilen

amagclar reklamin iletisim ve satis amaglari yani genel anlamdaki amaglaridir (Bir ve

Mavis, 1988: 48-49; Tayfur, 2006:15);

e Uriin hakkinda bilgi vermek,

e Pazarin belirli bir boliimiiniin iirliniin farkinda olmasini saglamak,
e Reklami yapilan iiriinde deneme arzusu yaratmak,

e Uriiniin tiiketici gruba uygunlugunu gostermek,

e Uriinde yapilan degisiklikleri gdstermek,

e Marka imaj1 olusturmak,

¢ Satiglarin artmasini saglamak,

o Kalite garantisi vermek,

e isletme calisanlarini tesvik etmektir.
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3.1. URUN HAKKINDA BiLGi VERMEK

Reklamim uygulanmasindaki en basit amagclarindandir. Ilk olarak ortaya
¢ikmis veya lizerinde degisiklikler yapilmis, yenilenmis mal veya hizmetin hakkinda
tiiketicinin haberdar oldugu asamadir. Burada temel amag reklamin iiriin hakkinda
bilgi vermesi ve diger iiriinlere nazaran sahip oldugu istiin 6zelliklerin tiiketicilere

aktarilmasidir (Yiiksel, 1994:162).

3.2. PAZARIN BELIiRLi BiR BOLUMUNUN URUNUN FARKINDA
OLMASINI SAGLAMAK

Hedef kitlenin veya pazarin belirlenmesinin ardindan bu hedef kitleye-pazara
yapilacak olan reklam hakkinda farkindalik olusturmak temel amagtir. Giiniimiizde

bu amag sosyal medya araglar1 sayesinde oldukca etkin halde gerceklestirmektedir

(Giirgen, 1990:6).
3.3. REKLAMI YAPILAN URUNDE DENEME ARZUSU YARATMAK

Bu noktada firmalar tiiketicilere farkli mesajlar, o6rnegin; “Neden sizde bu
irtin bulunmasin? Bizde tam size gore bir {irlin yer almakta, bagka mamullere neden
fazla d6deyesiniz?” tarzinda reklam sloganlar1 kullanilarak triinlerin rakip tiriinlerden
onde yer almasi istenmekte ve kisilerde deneme arzusu olusturmak amaclanmaktadir.
Firmalar bu noktada fiyat, {liriin, ambalaj, hizmet kalitesi, ayricalikli firsatlar,

kampanyalar, olarak 6n plana ¢ikmak istemekte ve farklilagsmaktadir (Kocabas ve

Elden, 2006:79).
3.4. URUNUN TUKETICi GRUBA UYGUNLUGUNU GOSTERMEK

Bazen bir iirlin tiiketiciye uygun olmasa dahi onun bu {iriinii tercih etmesi
reklam sayesinde saglanabilir. Bu durumun en yaygin olarak goriildiigii reklam
tirleri kadin icin ve erkek icin olarak ayristigt ve tek markanin farkli cinslere
tanitildigr reklamlardir. Burada amag¢ markanin cins ayrimina giderek uygunlugunu
gostermektir. IThtiyaclar dogrultusunda bu uygunluk tiiketici tarafindan se¢ilmektedir

(Yiikselen, 2006:304).
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3.5. URUNDE YAPILAN DEGISIKLIKLERIi GOSTERMEK

Otomobil markalarinda olduk¢a yaygin kullanilan bir yontemdir. Firmalar
belirli donemlerde yapmis olduklar1 degisiklikleri reklam sayesinde ortaya
koyabilmektedir. Bu degisiklik kimi zaman ambalaj, fiyat, kalite, teknoloji, yeni
hizmetler sunumu seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir (Aktuglu, 2006:4).

3.6. MARKA IMAJI OLUSTURMAK

Uriinler markalariyla anilirlar. Ornegin elbise alan kisi, elbiseyi aldig1 yeri
degil de elbisenin markasini sdyler. Vakko gibi. Markalar yalnizca {irliniin kendisini
degil aynm1 zamanda iiretici firmayr da temsil eder. Bu nedenle markalardan
bazilarmin tamamen kendilerine 6zgii bir kiiltiirii ve gelenekleri olusur (Tayfur,

2006:16).
3.7. SATISLARIN ARTMASINI SAGLAMAK

Reklamin temel olarak olusturulmasindaki en Onemli bir diger amacta
satiglarin artmasini saglamaktir. Satiglarin arttirilmak istenmesinin temel amaci ise
nihai olarak isletmenin karliliginin arttirilmasi seklinde arzulanir. Ancak iireticilerin

istedigi bu artisin siirekliliginin korumasi gerekir (Bakir, 2006:25).
3.8. KALITE GARANTISI VERMEK

Uzun ve etkin reklam kampanyalar1 yoluyla tiiketici kitleler biktirilmadan,
piyasaya sunulan mal ya da markalarin kalite agisindan gilivenilir oldugu
belirlenecektir (Bir ve Mavis, 1988:49). Bu tip reklamlarda kalite vurgusu da 6n
plandadir.

3.9. ISLETME CALISANLARINI TESVIK ETMEK

Giliniimiiz isletmeleri ¢alisanlarin durumlarin1 g6z 6niinde bulundurmakta ve
performanslarma etki edecek birgok faktdrii incelemektedir. KIGEM tarafindan
yapilan bir aragtirmada, insanlarin daha fazla reklam veren bir isletmede c¢alismak
istedigi sonucunu ortaya cikarmistir. Bu durum firmanin insan kaynagi bulma

acisindan da oldukga etkin bir durumdur (KIGEM, 2015).
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4. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Temel amaci {irlin veya hizmet hakkinda tiiketicileri bilgilendirerek satin
alma davranigi yaratmak olan reklamlar dolayli yoldan da isletmenin karmin
arttirtlmasin1 hedeflemektedirler. Calismanin bu boliimiinde, reklamin fonksiyonlar

ele alinmistir.

Reklamin herkes tarafindan bilinen temel fonksiyonu {iriinler/hizmetler
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek ve satis1 arttirmaktir (White, 1959:8). Reklamin
fonksiyonu genel anlamda ise; ikna etme, hatirlatma, bilgilendirme, Orgiitiin diger
fonksiyonlarmma yardimci olma seklinde, iletisim fonksiyonlarinda yer alan
ozelliklere sahiptir. Bunlara ek olarak 5. bir fonksiyondan da s6z edilmektedir. Bu da
reklamin deger katma fonksiyonudur. Bu fonksiyonlarin yani sira talebi tesvik
etmek, marka yaratmak, rekabet avantaji saglamak, markayr konumlandirma ya da
yeniden konumlandirma gibi islevlerinin oldugu da ifade edilmektedir (Islamoglu,
2006:427).

4.1. BILGILENDIRME

Uriin veya hizmetin pazara sunuldugu ilk dénemlerde, dikkat ¢ekme, dzellik
ve kullanim bilgisi verme ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar
“bilgi verme” islevini stlenirler (Babacan, 2012:27). Bilgilendirme; yeni firiinler
hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi, tiriiniin bagka kullanim alanlarini
tanitmay1, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarini
aciklamay1 hedefler (Islamoglu, 2006:427). Reklam tiiketicileri, var olan veya yeni
¢ikan iirlinlerden haberdar eder ve 6zellikle de bunlarin nitelik ve yararlan hakkinda
potansiyel kullanicilar1 egitir. Ayrica daha 6nce pazarda mevcut olan bir {iriiniin
degisik kullanim sekillerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin agiklanmasi, iiriinle
ilgili servislerin tanitimi, Urliniin nasil c¢alistiginin gosterilmesi ve tiiketicilerin
kaygilarint giderme gibi konularda reklamin bilgilendirme fonksiyonuna girer

(Siimbiil, 2010:39).
4.2. iIKNA ETME

Reklamin nasil ¢alistigi konusunun merkezinde ikna kavrami yer alir ¢iinkii

hem rasyonel hem de duygusal bilesenlerden olusan ikna siireci, tutum ve
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davraniglarda degisiklik yaratmak ve inanglar olusturmak yoniinde kullanilir (Aydin,
2011:19). ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye,
irlin algilamalarin1 gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya
yoneliktir (Islamoglu, 2006:428). Ikna etme benzerleri arasinda iiriiniin iistiin
Ozelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi, kanit gostererek, duygulara hitap ederek veya
karsilagtirmali  tiriin reklami yapilarak marka bagimliligi yaratilmasi yoluyla
tiikketicilerin satin alma davranis1 olusturma siirecidir (Babacan, 2012:28). ikna edici
reklamlarin tagimasi gereken ozellikler ise (Tayfur, 2006:19; Aydin,2011:21);

e Marka tercihi olusturmak,

e Uriinii satin almaya ikna etmek,

e Marka tercihini cesaretlendirmek,

o Satis cagrisi almaya tiiketiciyi ikna etmek,

e Uriiniin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin anlayisini degistirmek,
e Tiiketicilerin inang yapilari {izerinde ¢alisilmak,

e Olumlu duygular yaratmak,

e Duygulara dokunmak ve gii¢lii kisisel hisler yaratmak,

seklinde siralanabilir.

4.3. HATIRLATMA

Bu islev, bir orgiitii ya da onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde stirekli
anlik tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladig
yarar1 hatirlatmay1 hedefler (islamoglu, 2006:428). Benimsenmis olan markalara ait
olumlu izlerin zaman zaman hatirlatilmas1 yoluyla ikna islevinin pekistirilmesi
yoluna gidilir. Hatirlatma isleviyle reklamlar belli giin, olay veya 6zel durumlarda
dahil edilerek hedef Kkitlesiyle iletisimi saglar (Babacan, 2012:28). Hatirlatma
fonksiyonunu {istlenen bir reklamda ise aliskanligi olan iiriinlerin satin alimlarim
tetiklemektedir. Hatirlatici reklamlar cogunlukla tiiketim mallar1 kategorisinde ve
Ozellikle {iriin yasam egrisinin olgunluk ve sona erme donemlerini yasayan triinler

icin kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006:4).
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4.4. DESTEKLEME

Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma kararin1 hakli
gostermektedir ve cogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma
sikligt az olan irlinlerine iliskin kararlar1 destekleme roliinii {stlenmektedir
(Aktuglu, 2006:4). Reklam sayesinde kupon, ¢ekilis gibi ¢esitli satis promosyonlari
genis kitlelere rahatca duyurulur. Ayrica kisisel satis cabalari biiylik olgiide
desteklenebilir. Bunun disinda tiiketiciler, iriinlerin degerini daha iyi takdir

edebilirler ve fiyata olan duyarlilik azalir (Stimbiil, 2010:40).
4.5. DEGER KATMA

Reklamlar ayni zamanda markalarin degerlerini arttirma anlaminda onlari
daha istiin ve seckin gostererek reklami yapilmayan bir iirline gore tiiketiciler ve
rakipler goziinde prestijli hale getirir. Tiiketicilerin giiven sorunu oldugunda iiriin ve
marka hakkinda yapilan reklamlar giiven artirici/tazeleyici rol oynamaktadir
(Babacan, 2012:28). Bunun igin reklamcilar zaman zaman tiiketicinin kendisini
reklamdaki oyuncularin yerine koymasini saglamaya calisirlar. Buna model alma
teknigi denir. Boylece bagkalarinin davraniglarini gézlemleyerek tiiketicinin algi ve

davraniglar etkilenmeye ¢alisilir (Stimbiil, 2010:40).
5. REKLAM TURLERI

Reklamlar, tiir olarak farkli siniflara ayrilan tutundurma bilesenlerindendir.
Kullanildig1 mecra, hitap edilen kesim, hedef pazar, igerik, konu, kimlerin tarafindan
uygulandigi  hususunda degisikliklere sahiptir. Herhangi bir reklam bu
smiflandirmalarin birden fazlasi i¢inde degerlendirilebilir (Altunisik vd., 2006:204).
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Tablo 2. Reklam Tiirleri

Reklami1 Odeme Hedef Amaglar Islenen Mesaj Cografi
yapanlar Agisindan Pazar Agisindan Konu Agisindan | Agisindan
acisindan Agisindan acisindan
-Uretici -Bireysel -Tiiketicilere | -Birincil -Dogrudan | -Mal veya | -Yerel
Reklamlar1 | Reklamlar Yonelik Talep Satiga Hizmet Reklam
Reklam Olusturucu | Yonelik Reklami
-Araci -Ortaklaga Reklamlar -Ulusal
Reklamlar1 | Reklam -Endiistriyel Reklam
Alicilara -Segici -Dolayli - -
-Hizmet Yonelik Talep Satisa Kurumsal | Uluslararasi
Isletmesi Reklamlar Olusturucu | Yénelik Reklam Reklam
Reklamlari Reklam
-Aracilara
Yonelik
Reklamlar

Kaynak: Altunisik, vd., 2006:204-205.

Altunisik vd. (2006:204-205) belirttigine gore; reklamlar cesitli faktorlere
gore farkli sekillerde gruplandirilmaktadir. Buna gore reklamlar, reklami yapan
kesim agisindan fiiretici reklamlari, araci reklamlar ve hizmet isletmesi reklamlar
olmak tizere 3’e ayrilmaktadir. Benzer bir ayrim, 6deme acisindan da yapilmaktadir.
Odeme agisindan reklamlar, bireysel ve ortaklasa reklamlar olarak 2’ye
ayrilmaktadir. Hedef pazar agisindan ele alindiginda ise reklamlar 3’e ayrilmaktadir.
Bu gruplar ise; tiiketiciye yonelik, aracilara yonelik ve endiistriyel alicilara yonelik
reklamlardir. Amaglarina gore reklam ¢esitlerine bakildiginda ise karsimiza 2 grup
cikmaktadir; birincil talep olusturucu reklamlar ve secici talep olusturucu reklamlar.
Islenen konu agisindan ele alindiginda ise karsimiza dolayli ve dolaysiz reklamalar
cikmakta iken; mesaj agisindan ise kurumsal ve mal/hizmet reklamlar1 ¢ikmaktadir.
Son olarak cografi 6zellikleri baz aldigimizda ise; yerel, ulusal ve uluslararasi

reklamlar olarak siniflandirma yapilmaktadir.
5.1. REKLAMI YAPANLAR ACISINDAN REKLAM TURLERI

5.1.1. Uretici Reklamlari: Uretici tarafindan gerceklestirilen reklamlardir

(Altunisik vd., 2006:204). Bu tiir reklamlara genel reklamlar da denilebilir. Uretici
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firma kendi iirettigi malin reklamini biitiin {ilke ¢apinda ve kitle iletisim araglarini
kullanarak yapar (Akin, 2013). Uriiniin iiretimini yapan kurulusun iiriinii tanitmak

amaciyla yaptigi reklamlardir (Elden, 2009:27).

5.1.2. Araci/Perakendeci Reklamlari: Uriinii bizzat {iretmeyip, satisini
yapan toptanci, perakendeci ve araci kurumlarin kendi kurumlarini ve sattiklari
tirtinlerin neler oldugu hakkinda bilgileri verdikleri reklamlardir (Elden, 2009:28).
Araci reklamlari bir bagka {irliniin imalatina dahil edilen {irtinler igin tiiketiciyi satin

almaya tesvik eder (Russell ve Verrill, 1986:34).

5.1.3. Hizmet Isletmesi Reklamlar1: Banka, sigorta acenteleri gibi hizmet
isletmelerinin sunmus oldugu reklamlardir. Tiirkiye agisindan baktigimizda ise
hizmet isletmesi reklamlarinin, O6zellikle de banka reklamlarinin 6nemli yer
edindigini ve ciddi yatirimlar yapildigini gérmek miimkiindiir (Ekici ve Sahim,

2013:22).
5.2. ODEME ACISINDAN REKLAMLAR

5.2.1. Bireysel Reklamlar: Bedeli yalnizca bir isletme tarafindan 6denen
reklamlardir (Altunisik vd., 2006:204).

5.2.2. Ortaklasa Reklam: Reklam {icretinin ortaklasa 6denmesinin iki yolu
vardir. Yatayina ortaklagsa 6deme ve dikeyine ortaklasa 6deme. Birinci asamada ayni
iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletme reklam {icretini aralarinda paylasir.
Ikinci yaklasimda, reklam giderleri ayr1 diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan

ortaklasa 6denir (Cemalcilar, 2000:220).
5.3. HEDEF PAZAR ACISINDAN REKLAMLAR

5.3.1. Tiiketicilere Yonelik Reklam: Mal/hizmetin son tiiketicisi olan hedef
kitleye triiniin ozellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullart gibi 6zelliklerin
tanitilmasi i¢in hazirlanan reklamlardir (Elden, 2009:28). Nihai tiiketiciyi ilgilendiren
bu tarz reklamlarda ilgi ¢ekmek, tasarim olusturmak, akilda kalici tiirden olusumlar

sunmak 6n planda tutulur.

5.3.2. Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklamlar: Bu tiir reklamlar, tiiketici

reklamlarin aksine daha c¢ok endiistrileri ilgilendiren reklamlardir ve nadiren iiriin
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satilir. Endiistriyel ekipman satis1 daha komplex bir yapiya sahip oldugundan iiriin

satiglari partiler halinde olamayabilir (Russell ve Verrill, 1986:37).
5.4. AMACLAR ACISINDAN REKLAMLAR

5.4.1.Birincil  Talep  Olusturan Reklamlar:  Birincil  talebin
olusturulmasinda belirli bir markaya degil, belirli bir ¢esit mala kars1 talep
uyandirilir. Bu tlir talep, hi¢ bilinmeyen yeni bir mal ic¢in ozellikle 6nemlidir
(Cemalcilar, 2000:219). Bu kisimda iriiniin 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacagi

yararlar lizerinde durulmaktadir (Elden, 2009:28).

5.4.2. Secici Talep Olusturan Reklamlar: Bir isletme belli markali malina
talep yaratmak icin reklam yaparsa, segici talebi olusturmaya calisiyor demektir.
Secici talebi yaratmak i¢in yapilan reklam bir ol¢iide birincil talebi yaratan
elemanlar1 da igerir (Cemalcilar, 2000:219). Segici talep yaratmak amaciyla yapilan
reklamda tiiketicinin dikkati genelde iiriin kategorisine degil, o kategori icinde yer
alan belirli bir markaya cekilmeye calisilir. Uriiniin markas1 tekrar edilerek markanin

farkindaliginin arttirilmasi ve marka bagliligi yaratmak icin ¢aba sarf eder (Temel,
2006: 15)

5.5. ISLENEN KONU ACISINDA REKLAMLAR

5.5.1. Dogrudan Satisa Yonelik Reklamlar: Umulan alicilari, reklam edilen
mali hemen satin almaya ya da mala iliskin daha c¢ok bilgi saglamaya o6zendirir

(Cemalcilar, 2000:219).

5.5.2. Dolayh Satisa Yonelik Reklamlar: Tiiketicide hatirlatma ve marka
baglhiligi olusturup, satin alma aninda talebe doniismesini saglamaya yonelik

reklamlardir (Altunisik vd., 2006:205).
5.6. MESAJ ACISINDAN REKLAMLAR

5.6.1. Mal veya Hizmet Reklami: Belirli bir {rin ya da hizmetin
ozelliklerinin tanitildigi, o liriin ya da hizmetin satin alinmasini saglayacak fiyat, satis
kosullari, iirtiniin kullanim 06zellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlar aktarilir

(Elden, 2009:30), ve ¢ogu reklamlar mal reklamlaridirlar. Bu tiir reklamlarda, belirli
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bir malin ya da belirli markali bir malin satigin1 artirma amaci giidiiliir (Cemalcilar,

2000:220).

5.6.2. Kurumsal Reklam: Kar amagl olan ya da olmayan bir organizasyona

kars1 olumlu imaj olusturma amagli reklamlardir (Altunisik vd., 2006:205).
5.7. COGRAFi ACIDAN REKLAMLAR

5.7.1. Yerel Reklam: Bu tarz reklamlarda sadece iiriin satisi ile ilgilenilmez
fakat miisteriler 6zel bir magazadan aligveris yapiyormus gibi satin almaya tesvik
edilir. Yerel reklamlarda fiyata vurgu yapilir, gesitli satis tesvik araglar1 kullanilarak

diger firmalardan farklilagsmaya ¢aligilir (Russell ve Verrill, 1986:31).

5.7.2. Ulusal Reklam: Ulusal reklamlarda iiriin ya da hizmet markasinin
bilinirligini, kullamishhigini, karliligimi ve avantajlarin1 vurgulamak asil amactir
(Russell ve Verrill, 1986:31). Ulusal sinirlar icerisinde faaliyet gdsteren firmalarin

tiim ulusal pazara yonelik hazirladiklari reklamlardir (Elden, 2009:32).

5.7.3. Uluslararas1 Reklam: Birden fazla ilkede satisi olan {iriinlerin

reklamlaridir. Bu tiir reklamlarda dil ve igerik agisindan gerekli degisiklikler yapilir

(Altunigik vd., 2006:205).

Bu reklamlar kadar, reklamlarin yer alacagi araglar da 6nem kazanmaktadir.

Calismanin izleyen bdliimiinde reklam araglar1 hakkinda bilgiler verilmistir.
6. REKLAM ARACLARI

Modern anlamda sayilabilecek ilk reklamin 1480 yilinda bir duvar afisi olarak
hazirlanmasindan sonra, gelisen teknoloji ve artan olanaklar ile reklamlar artik birgok
mecrada tiiketicilere ulasabilmektedir. Oyle ki ortaya ¢ikan her yeni akim,
beraberinde reklam i¢in hazirlanmis alt yapisim1 da getirmektedir. Bunun 6rneklerini
gecmiste yasadigimiz gibi gilinlimiizde de yasamaktayiz. Radyonun gelisimi ile
birlikte radyo reklamlari, gazetenin/derginin gelisimi ile birlikte gazete/dergi
reklamlarini, TV’nin gelisimi ile birlikte TV reklamlarinin gelisimine gegmiste
tiikketiciler olarak gozlemledik. Son yillara bakildiginda ise internetin kullaniminin

yayginlagsmasi internet reklamlarini arttirmistir. Bu durumun son 6rnegi ise sosyal
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medya olanaklarmin artmasi ile birlikte sosyal medya reklamlarinin artisini da

gosterebiliriz (Babacan, 2012:3-4)

Reklamlarin farkli mecralardaki gelisimi bunu destekleyici birtakim raporlar
ile de giin yiiziine ¢ikmistir. OECD’nin 2011 yilinda yayimlamis oldugu raporda da
goriilecegi iizere, reklam harcamalar1 da kullanilan cesitli araglar ile artmistir. Bu
artisin Ozellikle internet araclarinin yayginlagmasi ile birlikte daha da ivmelendigi
gorilmistiir. 2005 yilinda internet reklamlaria harcanan tutar 100 baz birim iken;
2013 yilinda bu rakam %271 artis ile 371 baz birime ¢ikmistir. Sadece bu gosterge
bile internet reklamlarinin sektor i¢inde nasil biiylidiiglinii gostermeye muktedirdir

(OECD, 2011).

Sekil 1. 2005-2013 Yillart Arast Reklam Harcamalari
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Newspapers 100 97 94 84 77 71 68 64 60
Magazines 100 97 95 88 79 74 70 66 63
Television 100 100 100 100 103 108 109 110 110
Radio 100 96 95 90 88 84 82 81 80
Cinema 100 98 99 108 115 118 120 121 121
Outdoor 100 102 104 123 122 121 122 124 124
Internet 100 126 156 218 266 290 316 344 371

Kaynak: OECD The Future of the Internet Economy: Statiscal Profile June 2011
Http://OECD.Org/Dataoecd/24/5/48255770.Pdf

Temel olarak iriin hakkinda bilgi vermek ve sirketin satiglarini arttirmay1

amaglayan reklamlar, ¢esitli araglar vasitasiyla tiiketicilere ulagsmay1 amaglamaktadir.
Bu araglari ise su sekilde siralamak miimkiindiir; TV reklamlari, Radyo reklamlari,
Gazete reklamlari, Dergi reklamlari, A¢ikhava reklamlari, Billboard reklamlar1 ve

Internet reklamlaridir (Karagor, 2007:37).

6.1. TELEVIZYON REKLAMLARI

TV genel anlamda en gii¢lii reklam araci olarak kabul edilmektedir ve genis
kitlelere tiiketici bagina daha az maliyetle ulagsmay1 saglamaktadir (Keller ve Kaotler,
2012:529). TV reklamlar ses, goriintii, renk ve hareketleri birlestirerek mesaji en
carpici sekilde sunan mecradir (Russell ve Verrill, 1986:157). Ancak insanlar TV
reklamlarm1 gérmezden gelebilirler, TV karsisindan ayrilabilirler veya kanali

degistirebilirler. Ayn1 zamanda TV izlenirken, konusurlar, bir seyler okurlar, ¢ocukla
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ilgilenebilirler, hobileriyle ugrasabilirler. Sonug¢ olarak TV reklamlarindan
kaginabilirler (Speck ve Elliott, 1997:62).

Sonuglar gostermektedir ki; TV reklamlarinin ortalama ancak % 50 si
basartya ulagmaktadir. Bu su anlama gelmektedir ki televizyonda yapilan iki
reklamin sadece biri ilgiyle izlenebilir (Romaniuk, 2012:146). Fakat birgok insan igin
televizyonsuz reklami diisiinmek olduk¢a zordur. Bugiin bir¢ok program gece ve
giindiiz boyunca yayin yapiyor ve reklamlarin ¢ogu duyurularmi bu yayinlarda

yapmaktadirlar (Surmanek, 1993:31-32).

Tiim olumsuzluklara ragmen genel alg1 herhangi bir kampanyanin televizyon
reklamlarinda yer alamadan var olamayacagi yoniindedir. TV reklamlar tiiketici
farkindaligi olusturmaya yardimci olmaktadir ve medyaya biiyiik Olgiide katki
saglamaktadir (Mackay, 2005:98).

TV reklamlar1 diger medya araglariyla karsilastirildiginda pahali goriilebilir
ancak karliligr kiyaslandiginda TV reklamlarinin 6nemli bir deger katma araci

oldugu goriilmektedir (Mackay, 2005:107).

Televizyon reklamlarini iilkemiz agisindan degerlendirecek olursak; yillar
itibariyle artan bir seyir izledigini gorebilmekteyiz. Diger mecralara kiyasla da %
50’nin lizerinde bir paya sahip olan televizyon reklam sektorii aldig1 paydaki artigin

siirdiirmektedir (Reklamcilar Dernegi, 2015).

Yine 2015 yili toplam reklam yatirimlar1 rakamlarma bakildiginda (6. ay
itibariyle) genel toplam ii¢ milyar TL sinirin1 gegmis ve TV reklamlarinin bu
pastadan aldig1 pay toplamin %53,2°si olarak gerceklesmistir (Reklamcilar Dernegi,
2015).
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Sekil 2. Tiirkiye’de Toplam Reklam Yatirimlar: (2000-2012)
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Kaynak: http://rd.org.tr/files/10-yillik-reklam-yatirimi-toplami.pdf

Reklamcilik sektoriiniin énemli bir kurulugsu olan Reklamcilar Dernegi’nin
her yi1l agikladigr reklam yatirimlar1 verilerine gore, toplam reklam yatirimlar: 2004
yilindan bu yana elde edilen pazar cirosu bazinda yiikselis egiliminde iken kiiresel
ekonomik krizin etkisiyle birlikte 2008 yilinda reklam yatirimlarinda kiigiik de olsa
bir diisiis yasanmistir. Ancak 2009 yilinda krizin etkisi daha hissedilir olarak ortaya
¢ikmig ve sektor onemli 6l¢iide kiiglilme ile karsi karsiya kalmistir (Bilgili, 2011:16).

Diinya geneline baktigimizda da ayni durumun var oldugu goriilmektedir.
Diinyada Avrupa disindaki tiim bolgelerin reklam yatirimlar: 2013"tin ilk 6 ayinda
artis gosterirken, diinya ortalamasinda yaklasik ylizde 3'liikk bir biliylime olmustur.
Latin Amerika’nin en biiylik yatirim yapan {ilkesi Arjantin olurken, Asya Pasifik
bolgesinin katalizorleri Endonezya, Cin ve Filipinler olarak tespit edilmistir (OECD,
2011).

6.2. RADYO REKLAMLARI

Radyo, dinleyicilere her zaman ve her ortamda ulasabilen en yaygin medya
aracidir diyebiliriz. Televizyonun aksine insanlar istedikleri her ortamda her ne
yapiyor olurlarsa olsunlar radyo dinleyebilirler. Bu durum radyo reklaminin 6nemini
arttirmaktadir. Bu aracin, televizyon ve basili yayin karsisindaki en biiyiik avantaji,

dinamik ve aktif olan insanlara giin boyu ulasiminin kolayligidir (Mutlu, 2013).

Radyo reklamlari, tiiketicileri gilinliik isleyisin ic¢inde, yani tiiketicilerin

giinliik hengadmesinin i¢inde yakalamaktadir. Trafikte, is yerinde, aligveriste, tatilde,
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evde ve her yerde bulabilmektedir. Radyo reklamlarinin bu o6zelligi, reklamin

uygulandigr higbir mecrada bulunmayan bir 6zelliktir (Giilmez vd., 2012:38).

Ozellikle radyo ve televizyon sirketleri gelirlerinin hemen hemen tamamini
reklam yoluyla elde ederler. Bundan dolay1 bu kuruluslarin var olabilmeleri reklamin
tiretimine dogrudan baglidir. Bundan dolayidir ki, reklam medya i¢in bir yatirim

unsurudur (Bilgili, 2011:13).

Radyolarin varliklarini siirdiirmeleri ise televizyondakinden daha ¢ok reklam
sayesinde gergeklesebilmektedir. Ancak radyonun yalniz kulaga yonelik olmasi
mesajin algilanma olasiligini azaltan bir faktdrdiir. Bu nedenle radyo reklamlarinda
dikkati ¢ekmek i¢in anlamli bi¢imde birlestirilmis ve birbirini destekleyerek etki

yapan insan sesi, miizik ve efekt karisimindan yararlanilir (Hopanci, 2004:28).

Dijital radyo dinleyicilerinin etkisiyle toplam radyo dinleyicilerinin sayisinda
gelecekte bir biliylimenin gergeklesecegi ongoriilmektedir. Bunun ig¢indir ki
yaraticilik radyo agisindan esastir (Mackay, 2005:111); Radyo yayinlarinda dort
sekilde tanitim yapilir (Mutlu, 2013);

Reklam ve kamu ilani; Radyo spikerleri tarafindan okunurlar.

Miizikli ve dramatik yapili reklam; Ajanslar tarafindan hazirlanirlar. Stireleri

bellidir. Miizik ve dramatik elemanlar igerirler.

Programl reklam: Ya ajanslar tarafindan icinde birden fazla firmaya ait tanitim
iceren programlar seklinde yapilirlar ya da bir isletme tarafindan, ig¢inde egitici,
eglendirici, program boliimiiyle birlikte isletmenin kendi tanitim {riinlerinin veya

hizmetlerinin tanitiminin yapilmasi seklinde yapilirlar.

Ozel tamitict reklam programlary: Bir iiriin tanitini veya kiiltiir, egitim, turizm gibi
hizmetler i¢in hazirlanmig 6zel programlardir. Ya belirli zaman araliklariyla
yayinlanan programin basinda ve sonunda firmanin istedigi tanitiminin yapildig
sekilde hazirlanirlar ya da tek bir sefer yaymlanan program siiresi boyunca firmanin

tanittiminin yapilmasi seklinde yayinlanir.
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6.3. GAZETE REKLAMLARI

Glinlimiizde hala en oOnemli enformasyon kaynagi olarak kabul edilen
gazeteler, bir reklam araci olarak da Onemini korumaktadir (Elden, 2009:177).
Gazeteler ticari reklamlarin yami sira kiigiik ilanlarin da yer aldigi reklam
ortamlaridir. Ulusal ve yerel bazda yayinlanma olanagi bulan gazeteler en eski
reklam araci olarak reklamlarin uluslararast boyuta da taginmasini saglamaktadir

(Babacan, 2012:223).

Gazeteler yerel ve ulusal reklam verenler agisindan bircok avantaji
barindirmast miinasebetiyle temel bir reklam aracidirlar. Istediginiz okuyucuya ne
zaman ve nerede isterseniz ulagsmada Ozgiirlik tanimasi agisindan, ulusal bazda
kampanyalarin yiiriitiilme kolaylig1 saglamasi agisindan, sloganin her pazara kolay
adapte olmasi bakimindan, avantajlar barindirmaktadir (Russell ve Verrill,
1986:217).

Digital ortamin gelismesi, gazetelerin dijital ortama aktarilmasiyla gazete
reklamlar1 daha interaktif hale gelmistir bu durum gazete reklamlarinin dmriiniin kisa
oldugu goriisiinii kaldirmis ve mesajlarin daha sik goriilmesi ve tekrar edilmesini

kolaylastirmistir (Tayfur, 2008:151).
6.4. DERGI REKLAMLARI

Dergiler siyasal, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, giildiirii vb. amaglarla haftalik,
on bes giinliik, aylik, yillik gibi zaman araliklariyla yayinlanmaktadir. Dergiler,
genellikle okuyuculart 6zel ilgi alanlarina gore belirlenmis ve bu gergevede
yayimlanan reklam araglaridir (Hopanci, 2004:39). Dergi reklamlar1 6zellikle yeni
iirtin ya da hizmetlerin tanitildig1, 6gretici kampanyalarla kullanilmaktadir. Gazeteye
oranla daha uzun metin kullanilabilir ¢iinkii dergi okuyuculart dergilerine
gazetelerinden daha fazla okuma siiresi ayirmaktadir (Elden, 2009:183). Heterojen
hedef kitlelere uygun olmasi, kaliteli baskiya firsat vermesi, uzun siireli ve kalici
olmasi, uzun siirede okunmasi ve daha sik goze ¢arpmasi ve giivenilirligi oranda imaj
olusturmast (Altunigik vd., 2006:208) dergi reklamlarinin istiin yanlarini

gostermektedir.
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Ote yandan bazi dergilerin reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, mesajin yeni
say1 ¢ikana degin degistirilememesi, gazeteye gore daha az esnek bir yapiya sahip
olmasi, yerel 6zellik katmanin gili¢liigli, okuyucunun dergiyi hemen okuma firsatini
bulamamasi1 durumunda reklamin zamana bagh etkisinin azalma olasilig1, dergilerin

reklam araci olarak tasidig1 bazi dezavantajlardir (Babacan, 2012:225).
6.5. ACIKHAVA (OUTDOOR) REKLAMLARI

Son on yilda reklamverenler Agikhava reklam harcamalarini 6nemli Slgiide
artirmiglardir. Agikhava reklamlar1 yerel tiiketiciye ulagmada Onemli bir rol
oynar(Kotler, 2000:589).Ag¢1k hava reklamlari sira dis1 yerlerde biiyiime potansiyeli
olan bir tutundurma firsati sunmaktadir: tuvaletler, siipermarket ve havalimani yiik
arabalari, telefon kuliibeleri, benzin pompalari, taksi, otobiis tiirlindeki yerlerde yer

alan reklamlar gibi (Macrury, 2009:91).

Acikhava reklamlari, kagit iizerine baski ile hazirlanmig reklamlarin disinda;
kimi zaman biliylik balonlarla, kimi zaman wucgaklarin arkasinda dalgalanan
bayraklarla, kimi zaman da goOkylizline dumanla yazilan yazilarla iletilen ticari
mesajlardir. Acikhava reklamciliginda kullanilabilecek yaklasik 50 iinite mevcut
olmasina ragmen iilkemizde en ¢ok billboard, megalight, CLP, raket, totem vb. gibi

tinitelerin kullanildigi goriilmektedir (Ugur, 2009:17).

Tablo 3. Acitkhava Reklamlarinda Kullanilan Uriinler

Uc¢ Boyutlu Reklamlar Billboard, Bighboard, Megaboard | Gélge, Tente

A tabelalar Bina giydirme uygulamalari Hareketli ve yanip sdnen
reklam

Akaryakit istasyonlari Bunting, sign Isikli panolar, levhalar,
tabelalar

ATM kabini reklam | Cam grafikleri Isim, unvan panolari

uygulamalari

Banner Cat1 reklamlar1 Kabinli reklam panolar1

Bayrak, flama

Cat1 iistli reklam panolari

Kiosk

Bez, pvc, afis

Duvar, alin reklamlar:

K&piik reklamlar

Pencere panolari

Sehir mobilyasi reklamlar1

Yer grafikleri

Kaynak: Ugur, E. Izmir Ticaret Odas1 Dergisi, Mart, 2009.
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6.6. BILLBOARD REKLAMLARI

Billboard reklamciligi, miisteri, marka ve tiiketici acisindan sagladig
avantajlar dikkate alindiginda ev-disi reklamciliginin en etkili bigimlerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Giirbiiz vd., 2010:183). Bilinmektedir ki hizli is
yasaminda bir yerden bir yere kosturan miisterileri yakalamak ve onlara bir sey
anlatmak oldukca giictiir. Fakat billboard reklamlar1 bu miisterileri her yerde ve etkin
bi¢imde yakalar. Billboard reklamlari bunu farkli uyaricilar, renkler ve dizaynlar
sayesinde ger¢eklestirir (Akbulut vd., 2005).

Billboard reklamlarinin ozellikleri su sekilde agiklanabilir; Billboard
reklamlar1 biiyiilk yazi karakterleri, bliylik yazili mesajlar sayesinde hedef kitleyi
daha fazla etkileme 6zelligine sahiptir. Billboard reklamlarinda mesaj kisa, agik ve
anlamas1 kolay olmalidir. Billboard reklamlarinda etkin olmak, giiglii duygusal
mesajlar sayesinde olmaktadir ve mesaj ilk bakista anlasilir olmalidir (Elden,

2013:254).
6.7. INTERNET REKLAMLARI

Son yillarda tiiketiciler ile isletmelerin internet tabanli iligkileri oldukca
etkilesim halindedir. Bu nedenle dijital tabanli pazarlamanin geleneksel tabanl
pazarlama anlayisindan daha fazla paya sahip oldugu goriilebilmektedir. internet

reklamcilig1 da bu dijital pazarin bir serisi durumundadir (Macrury, 2009:81).

Insanlar daima basarili isler sergilenen isletmeler veya firmalarla etkilesim
halinde olmak istemektedirler. internet reklamlari, dinamik ve cekiciligi sayesinde bu
etkilesimi kolaylagtirmaktadir (Mackay, 2005:66). Tim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de internetten; birebir iletisim saglanmasi, dl¢iilebilir olmasi, hedef kitleye
aninda ulasabilmesi, aninda giincellenebilir olmast (Yazici, 2004:10) bu mecray1

reklam agisindan daha da cazip hale getirmistir.

Internet reklamlar1 igerisinde bircok teknik barindirmaktadir. Bunlar Banner

reklamlari, Zenginlestirilmis Medya Uygulamalari, elektronik posta reklamlari,
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Advergaming, Text Links yani arama motorlarinda goriilen reklamlar gibi (Macrury,
2009:81-82).

Banner Reklamlari: Tiklandigi zaman belli bir hedefe yonlendiren,
dikdortgen seklindeki grafik imaja” Banner Reklam” adi verilir (Oz ve Vural,
2007:227).

Zenginlestirilmis Medya Uygulamalari: Neredeyse tim internet reklam
kampanyalarinda kullanilan Zenginlestirilmis Medya Uygulamalar1 terimi, yiiksek
kaliteli animasyon, duraksiz ses ve video, oyunlar, formlar gibi banner ve benzeri

reklam uygulamalarina denmektedir (Yorumcu.com, 2012).

Advergaming: Bir video oyununun marka etrafinda tasarlanmis seklidir
(Wise vd., 2008:27). Reklam ve oyun kavramlarini birlestiren advergaming, hedef
Kitleye reklam mesajlarini iletmek i¢in oyunun igine yerlestirerek etkilesimli oyun
teknolojilerinin  kullanilmasin1  ifade eder (Ozkaya, 2010:468). Animasyon
karakterler ve g¢esitli canlandirma tekniklerinin kullanildigi bu teknik reklam

acisindan oldukcga zengin bir igerige sahiptir.

Text Link: Arama motorlarinda arama yapildiginda goriiliirler. Arama
motorlar1 her zaman en popiiler reklam siteleri arasinda bulunmaktadirlar. Internetin
kavsak noktalar1 olduklari i¢in kullanicilar bir gezi oturumunda onlar1 genellikle
birka¢ kez ziyaret ederler ve arama motorlari da o6nemli bir reklam geliri

toplarlar(Sahin, 2001:44).
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IKINCi BOLUM
ANIMASYON KAVRAMI VE ANIMASYON REKLAMLARI

Inovasyonun gelisimi ile birlikte televizyon ve diger gorsel medya araglarinda
cesitli kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan biri de gorsellik ve canlilik
tizerine kurulu olan animasyon kavramidir. Calismanin bu boliimiinde animasyonun
tanimi yapildiktan sonra hem diinyadaki ve hem de Tiirkiye’deki animasyonun

gelisimi ele alinmistir.

1. ANIMASYONUN TANIMI

Animasyon kelimesi latince “Anima” sozciigiinden tiiremistir. Ruh veya
nefes vermek anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda bu kelimeler animatérlerin ne
yaptiginin  agiklamasidir. Animatorler ¢izimlerine can, ruh veya karakter
kazandirirlar (Rauf ve Vescia, 2008:6).

Animasyon zaman alict ve emek yogun bir ¢abadir. Bilgisayarlardan once
animatorler geleneksel yontem olan el ile ¢izim yapmaktaydilar. Bu da tekrar tekrar
¢izmek anlamma gelmekteydi (Jones vd., 2007:29; Burnet vd., 1995:498).
Animasyon gorsellik igin gerekli unsurlari saglar. Oncesi, simdi ve sonrasinda olusan
eylemleri agiklar. Animasyon insanlarin hareketlerini ve nesnelerin nasil degistigini

gercek diinyada anlatmaya yarayan bir aragtir (Chang ve Ungar, 1993:46).

Animasyon birgok ¢izim yOntemlerinin birlestirilerek, farkli sanat
sistemlerinin yeniden planlanmasidir (Blair, 1994:200). Animasyon gorsel bilgi
acisindan zengin icerige sahiptir. Yeni medya diizeni ve teknoloji sayesinde goriintii
ses ve igaret bu zengin icerikle birlestirilir (Lim, 2003:59). Animasyon kabataslak
nesneleri hareketli filme doniistiirmeye yarayan bir tiir kayit teknigidir (Burnet vd.,
1995:498). Animasyon zamanla degisen geometrik ve davramigsal hareketlerin
modellenmesidir (Pai ve Pai, 1998:6). Geleneksel olarak animasyon karakter,
animasyonla ayni anlamda kullanilir ve bu durum tiiketici dikkatini arttirarak,

reklamlar agisindan da geri doniis saglar (Heiser vd., 2008:76).

Animasyon kisisel yetenege bagli olarak meydana gelir ve olusturulan

karakterlerin kim oldugu, duygusal ve fiziksel agidan ne ydne dogru gittigini
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anlamay1 gerektirir(Jones vd., 2007:123). insanlar bir sanat formu olarak animasyonu
cekici bulmuslardir ¢linkii animasyon aksiyon filmlerin sinirlarini dahi zorlayabilir
(Rauf ve Vescia, 2008:29). Animasyon, esprili, aktif, kendine has gorsel ve sanatsal
formu olan bir tekniktir (Liu ve Wang, 2010:39). Birgok tanima sahip olan
animasyon, ¢izgi film, canlandirma kavramlariyla da es deger kullanima sahip

olduguna ¢esitli kaynaklarda rastlanmaktadir.
2.DUNYADA ANIMASYONUN TARIHSEL GELiSIMi

1892°de Fransiz Emile Reynaud ilk animasyon filmi olusturmustur. Reynaud,
Praxinoscope adini verdigi makinesiyle, olusturdugu cizimleri uzun seritlere
aktararak ve gorsellestirerek ilk kisa filmini yapmistir. Amerika Birlesik
Devletlerinde Fransiz asilli Kanadali ¢izgi film yapimcisi Raoul Barré ve ortagi
William Nolan ise 1914’te New York’ta ilk animasyon stiidyosunu agmuslardir.
Bugiin de el ile ¢izim tekniginde kullanilan peg board sisteminin tasarimini

gerceklestirmiglerdir (Rauf ve Vescia, 2008:8).

1928- 1938 yillar1 arasinda ¢izgi film, bir sinema eglence aracit olarak
olaganiistii bir gelisim gostermistir. Animasyonun on yil gibi kisa bir siirede
sinemaya tasmarak sesli filmlerin iiretilmeye baslamasiyla, Walt Disney yapimi
filmler 6ne ¢ikarmistir (Senler, 2005:104-105). Ilk olarak 1928 yilinda Walt Disney
ses ve karikatiiriin senkronize edildigi Mickey Fare’yi gelistirmistir. Bu yapim

animasyon tarihi agisindan bir baslangi¢ olmustur (Lengburg, 2009:3).

1940’lar Disney stiidyolarinin kurulmasi ile animasyonun zirveye tirmandigi
ve altin ¢agimi yasadigi yillar olmustur. Disney’in yani sira WarnerBros’da bir¢ok
karakter gelistirmistir. Daffy Duck,Elmer Fudd, Bugs Bunny bunlardan birkagidir
(Rauf ve Vescia, 2008:13).

Walt Disney’in diger ¢i11r acan eserleri ise; Pamuk Prenses ve 7 Ciiceleri ilk
uzun metraj animasyon, Pinokyo (1940) ve Fantasya (1940) ¢ok planli yontemle
yapilmis animasyon; Sindrella (1950), Alice Harikalar Diyarinda (1951),Peter Pan
(1953), Orman Kitab1 (1967) olmustur (Lim, 2003:96).

Djjital teknolojinin gelisimi animasyon agisindan da biiyiik gelismelere sebep

olmustur. Stephen Spielberg'in "Jurassic Park™ ve "Death Becomes Her" isimli
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eserleri bu gelismelerin baslangici niteligindedir. 1980'li yillarin ortasindan itibaren
Walt Disney'den de aldigi destekle dijital animasyon endiistrisinin igerisine giren
P.ILX.A.R. bu alanda devrim sayilabilecek projelerin altina imza atar. "Toy Story"
(1995), "Toy Story 2" (1999), "Monster Inc.” (2001), "Finding Nemo(2003), "The
Incredibles” (2004) PIXAR' in animasyon sinemasina rekorlar kirarak onciiliik ettigi
filmler arasindadir (Senler, 2005:108).

Bunlarin yan1 sira, Arabalar (2006), Ratatouille (2007),Vol-I (2008), Yukari
Bak (2009), Oyuncak Hikayesi 3 (2010), Arabalar 2 (2011), Sevimli Canavarlar

Universitesi  (2013); Pixar’in son dénem &diillii  animasyonlar1 arasindadir

(Wikipedia, 2015).

3. TURKIYE’DE ANIMASYONUN TARIHSEL GELiSiMi

Tiirkiye’de televizyonculuk ve reklamcilik son 30 yil icerisinde biiyiik
ilerlemeler kaydederken buna paralel olarak sinemacilikta da gelisme saglanmustir.
Ancak bu ii¢ is alani i¢in de iiretim saglayan 3 boyutlu grafik tasarim ve 2B-3B
animasyon alaninda ilerleme ¢ok yetersiz kalmistir. Ozellikle animasyon ve gorsel

efekt alanlarinda personel ve teknoloji yetersiz oldugundan bir sektor olusamamaistir
(Bozkurt ve Altunok, 2012:86).

TV’nin reklam filmleri yayinlamaya baslamasindan sonra, ¢izgi film
iiretiminde yeni bir siire¢ baslamistir. Bu silire¢ az sayidaki animatdrle devamin
saglamak zorunda kalmistir. Az sayida kalan bu animatorler artan talebi karsilamaya
calismislar kismen bagarili olmuslardir. Fakat {iretilen ¢izgi filmlerde sinemasal olan
estetik kalite goz ardi edilmistir. Belli sablonlar icerisinde kalinmis yeni ve degisik
hicbir sey denenmemistir. Bu nedenle ¢izgi film talebi ¢ok azalmistir (Atan,
1995:29).

Tiirkiye’deki animasyon sanatinin kokenini Karagdz-Hacivat’a, yani golge
oyununa baglamak miimkiindiir. Gélge oyunuyla animasyon teknigi karsilastirilacak
olursa ikisinde de model hazirlandigi ve bu modele hareket kazandirildigi
gorilmektedir. Tirkiye’de ylizyillardir gblge oyunuyla eglenceler diizenlenmesine

karsin animasyon yapimina baslanmasi oldukc¢a gec¢ bir doneme rastlamaktadir.
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Diinyadaki animasyon tarihine bakildiginda Tiirkiye’de bir animasyon sektoriiniin

ortaya ¢ikmasinda da oldukga ge¢ kalindigi goriilmektedir (Abali, 2012:106).

1949°da ise AND Film’de canli resim ¢alismalarina bagslayarak Tiirkiye’de bu
teknigi ilk gerceklestiren kisi olan Yiiksel Unsal, 1960°da Vedat Ar ile birlikte Vog-
Bali firmas1 i¢in hazirladigi bir seri filmi animasyonun reklam alanina girmesini
saglamistir (Kirbas, 1998:7).

Tongu¢ Yasar, Sezer Tansu’yla birlikte hazirladigi “Amentii Gemisi Nasil
Yiriidi? “adli kisa metraj ¢izgi film ile 1972 yilinda 3. Altin Koza Film
Festivali’'nde 6zel 6dil kazanmigtir. Daha onceki ¢alismalardan oldukg¢a farkli olan
bu calismada Kur’an-1 Kerim’den ¢ikartilan bir ayetin “Amentii billah! Ve bima cae
min indillah!” ibarelerinin kiireklerle ¢ekilen bir gemiye benzetilmis figiirasyonunun
harekete gecirildigi gosterilmektedir. Bu ¢alisma Tirkiye’nin 6dilli ilk ¢izgi film
caligmasidir (Abali, 2012:106). Animasyonun 80°1i yillara dogru gelisimi ise; Emre
Senan "Gerge adam" 1975, "Canlandirma Tabanca" 1976, "Kisasa Kisas" ve
"Hayatinda Egri Cizgiyi Ilk Kez Kesfeden Adam" 1977. Cemil Erez "65 KV" 1974.
Ates Benice "Diigiim Nasil Cozilir" 1976, "Hoca Bir Giin" ve 1980'de Zagreb
Senligi'nde gosterilen "Stereo" seklinde olmustur (Senler, 2005:113).

1990’11 yillarda ise, Kiiltiir Bakanligi diizeyinde bu konuya (animasyon) ilgi
ve alaka artmis, iyi yonde gelismeler gozlenmistir. Bu gabalar Tiirk kiiltlirtinii
gelistirmeye yonelik ¢cabalardir. Dedem Korkut, Manas Destani, Ak Tay gibi art arda
hazirlanan ve milli kiiltlir unsurlarin1 yansitan bu yapimlar, Tiirk ¢izgi filmciliginin
ve animasyonun canlanmasina, gelismesine yol agmislardir (Atan, 1995:33). Ayrica
1993 yilinda Diyanet Isleri Baskanligi da ¢ocuklara dini ve milli degerleri aktarmak
adma Bir Hikaye Bir Ders, Kiiciik Miicahit, Bosna Alevler Icinde ve Nasreddin Hoca
gibi ¢izgi filmler iiretilmesini istemistir (Abali, 2012:108).

2000’1 wyillara gelindiginde ise, Tirkiye agisindan 6nemli, animasyon
acisindan biiyiik gelismeler saglanmaya baslanmistir. En Basta TRT COCUK ’un
yayin hayatina girmesi ve ¢esitli 6zel animasyon yapim sirketlerinin kurulmasi ile
biiyiik caligmalara imza atilmistir. 2000’1i yillar animasyon i¢in bir geligim evresi

(13

olsa da gerekli altyapr heniiz saglanamamis, bu isi yapanlarin tabirine gore ise
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kemiklesmemis” durumdadir. Diinya da oldugu gibi Tiirkiye’de de belirli hukuki
diizenlemelere ve devlet destegine sektor ihtiya¢ duymaktadir. Ancak giliniimiizde
devlet destegine sahip tek animasyon kurumu TRT olmustur. Diger firmalar 6zel

sirketler olup TRT ile isbirligi halinde calismaktadirlar.

Resim.1 Tiirkiye’nin Itk U¢ Boyutlu Cizgi Filmi

Kaynak: http://www.bilisimdergisi.org/

Iki sezon boyunca gosterilen “Keloglan”, 2012°de gergek ile animasyonun
birlestirildigi yeni boliimlerle ekranlara gelmistir. Said Nursi’nin hayatin1 anlatan
animasyon filmi “Allah’in Sadik Kulu”, motion capture (hareket yakalama)
teknigiyle Tirkiye’de yapilmis ilk uzun metraj animasyon filmi olmustur.
Yonetmenligini Esin Orhan’mn yaptigi film ii¢ bucuk yillik bir yapim siirecinden

sonra 2011°de gosterime girmistir (Abali, 2012:110).

Son dénemde ise bu ¢aligmalara bir yenisi daha eklenmistir. Tiirkiye’nin ilk
sinema formatinda olan ¢ocuk animasyonu “AYAS” 2013 yilinin yerli anlamda en

1yi ¢aligmasi durumundadir (Wikipedia, 2015).
4. ANIMASYON VE REKLAM ILISKISI

Geleneksel anlamda reklamlara animasyon tekniginin katilmasi teknoloji ile
miimkiin olmustur. Reklam mecralarinin yayginligi, animasyonun zenginlik katmasi

ile beraberinde yaratici fikirlerin dogmasini saglamistir (Garretson ve Burton,
2005:118).

Goktepe’nin (2015:62) de ifade ettigi lizere; ses, gorinti, dizayn, renk ve

eglence acisindan farkliliklar sunan animasyon teknigi, hem reklam verenler hem de

34


http://www.bilisimdergisi.org/

reklam yapim sirketleri agisindan oldukga ilgi duyulan bir alan haline gelmektedir.
Yalnizca ¢ocuk reklamlart ile sinirlandirilamayacak kadar genis bir perspektife ve
yaraticiliga sahip animasyon teknigi genclerin ve yetiskinlerinde ilgisini
cezbetmektedir. Bu baglamda son donemlerin animasyon reklamlarindan olan

Tchibo kahve makinasi reklamlar1 yetiskinlere sunulan animasyon reklam tiirlerinden
biridir.

Resim.2 Yetiskinler icin Animasyon Reklami

Kaynak: http://www.tchibo.com.tr/cafissimo-picco-c400029427.html

Picco karakteriyle tanimlanan reklam farkli kahve zevklerine sahip
yetiskinlerin kahve aligkanliklarina ve yasam tarzlarmna gore iirlinler sunmaktadir.
Her bir karakterin farkli yagam stilinin olusturuldugu reklamlarda, kahve molalarini
iple ¢eken, yaz tutkunu-tatil sevenler, siyah sevenler, kahveyi eglenceye
dontistiirenler gibi karakterler gelistirilmis ve sonunda asil iirlin olan kahve

makinesine tek tusla bu zevklere ulasmanin kolaylig1 vurgulanmustir.

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler reklamin animasyonla etkilesiminde
daha esnek bir etkilesim saglamistir (Heiser vd., 2008:76). Reklam ge¢misi bir¢ok
animasyon reklamiyla doludur. Animasyon reklam, o zamanlardan bu zamana farkli,
giiclii marka olusturucu, etkin bir yontemdir (White, 2012:24). Dolayisiyla
animasyon karakteri gibi sevimli ve keyifli imgelerle siislenen reklamlar, sinir
bozucu veya rahatsiz edici 6gelerle kodlananlara kiyasla daha yogun kabul gorerek
farkindalik yaratiminda etkin rol oynamaktadir (Sutherland ve Sylvester 2004:
133,134).

Reklam uygulamalar1 ve marka eslestirmeleri itibariyla degerlendirildiginde

animasyon karakteri iletisim siireclerinde “Uyaran” vazifesi goren bilesenlerden biri
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olduklari, marka kimligini, vaadini ve kiiltliriinii yansitmak {izere tasarlandiklari
gortliir. Her animasyon karakteri konumlandirildigi pazarin kiltiir kodlari ile tasvir
edilir. Markanin renkleri ile iirtin ve hizmet formu veya kurum kiiltiiriiniin iklimi
tamimlanir ki bu esaslar, animatik karakterler olarak animasyon karakterleri igin de
gecerlidir. Sempatik, eglenceli, neseli, sicak kisilikler olarak animasyon karakterleri
bu baglamda; miisterilerin ilgili orgiit, marka veya {riin imajina iligkin algilarini
olumlu yonde destekleyerek farklilik ve farkindalik yaratma siireglerinde avantajlar

sunan, mesaj bilesenlerinden biridir(Diindar ve Firlar, 2011:334).

Karakterler tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerle aralarindaki bagin olumlu bir
bicimde gelismesine yardimeci olabilmektedir. Ayrica kurumun, markanin
tilketicilerin zihinlerinde ¢ocukluklarindan baglayarak yer edinmesi konusunda da
giiclii etkilerinin bulundugu ileri siiriilebilir. Tim bu nedenler dogrultusunda
gecmisten gliniimiize ¢esitli markalarin tanitim ¢aligmalarinda, reklam iletilerinde bu

karakterlere yer verildigi goriilmektedir (Denegli ve Yildiz, 2013:243).

5. ANIMASYON REKLAM TURLERI

Birgok alanda tercih edilen animasyon teknigi, biinyesinde barindirdig farkl
teknikler sayesinde, hayal diinyasini genigsleten, eglenceli bir diinya sunan gizemli,
her an yenilige acik bir atmosferdir. Reklam sektorii de bu genis ve yaratici
diinyadan fazlasiyla yararlanabilmektedir. Genel anlamda kullanilan teknikler ise

sOyledir.

e Cel Animasyon
e Basitlestirilmis Cel Animasyon (Simplifield Cel System)
e Kagit (Paper) Animasyon

Kesme ( Cut-Out) Veya Siliiet Animasyon

Kukla (Muppet ) Animasyon

Clay (Camur) Animasyon

Nesne (Object) Animasyon

Bilgisayar Animasyon
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5.1. CEL ANIMASYON

1914’te Earl Hurd, seffaf ve selillozdan sayfalarin iizerine miirekkeple
animasyon ¢izimleri yapmistir. Bu sekilde karakterler miimkiin oldugu kadar hareket
etme kabiliyetine sahip olabilmektedir. Hurd’in bu icad1 animatdorler agisindan biiyiik
bir sanat reformu olarak kaydedilmistir (Rauf ve Vescia, 2008:9). Eski ve tarihsel
animasyonun en popiiler seklidir. Cel animasyona baslamadan 6nce arka planlar
tamamlanir. Yapilmig olan arka planlarin iizerine seliiloit (saydam tabaka)
yerlestirilir. Bu tabakanin {izerine ¢izilip renklendirilmesiyle yapilan bir
tekniktir.1960 tarihinde yayimlanan “Tas Devri” ¢izgi filmi bu teknigin (Sahin,
2013).“Cel  animasyon” teknigi giniimiiz animasyonunun da temelini

olusturmaktadir

5.2. BASITLESTIRILMIiS CEL ANIMASYON

Teknigin temel malzemesi olan ve “CEL” adi verilen saydam “Celluloid”
yapilan filmlerde kullanilmaktadir. Cizgi filmlerin en bilinir teknigidir. Bu teknik
kagida yapilan ¢izimin, dis hatlarindan kesilerek asetata yapistirilmasi ile uygulanir.
Ekonomik ve kullanigh bir tekniktir. Her iki teknigin de avantajli yonlerini almistir

(Bulut, 2005:52; Can, 1995:5).

5.3. KAGIT (PAPER) ANIMASYON

Bu teknik ¢izimlerin asetat yerine kdgida yapilmasi ile uygulanir. Kagida
cizilen animasyonlar daha sonra boyanarak ¢ekime hazirlanir. Daha ekonomik bir
tekniktir, ancak arka plan derinligi ve 3. boyut agisindan son derece yetersizdir

(Bulut, 2005:52; Can, 1995:5).

5.4. KESME (CUT-OUT) ANIMASYON

Kesme teknigi kagit veya herhangi bir materyalden pargalarin kesilerek
hareket ettirilmesi yOntemiyle olusturulur. Giiniimiiziin en popiiler yetiskin
animasyon serilerinden olan “South Park” bu teknik ile gerceklestirilmis bir
animasyondur (Bulut, 2005:53). Ayrica abartilmis fiziksel harekete dayanan filmler
icin uygun olan kesim teknigi ile karton lizerine ¢izilir, oyulur ve cam iizerine

yerlestirilir. Alttan 151k verilerek siluet olarak sunulur (Can, 1995:5).
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5.5. KUKLA ANIMASYON

Giintimiizde oldukga sik kullanilan tekniklerden biri olan kukla animasyon,
kukla karakterlerin hareket ettirilmesi suretiyle olusturulur. Bu grupta ise Golge
Animasyon/Silhouette Animasyon tekniginde, ¢izimler yerine siyah kartondan veya
metal levhalardan yapilmis olan kuklalarin golgeleri hareket ettirilir. ilk olarak 1919

yillarinda Alman animator Lotte Reinigier tarafindan 6nerilmistir (Senler, 2005:106).

Resim 3. Molfix Kukla Show

Kaynak: http://www.vidivodo.com/video/molfix-reklam/254759

2009 yilinda ise iilkemizde olusturulan “molfix bebek bezi” reklami bu

yontemin kullanildig bir animasyon tiirtidiir.

5.6. CAMUR (CLAY) ANIMASYON

Camur veya bir tiir hamurdan {iretilmis karakterlerden olusan animasyon
teknigidir. Reklamlarda nadiren, ancak sinema da oldukga sik kullanilan bir tekniktir.
Land Rover araba markasinin 2011 yilinda yayinlamis oldugu “claynation” adim
verdigi reklam filmi bu teknigin kullanildigi en iyi orneklerden birisidir. Sehir
hayatindan dogal yasama gecisin sergilendigi reklam filminde ¢amur animasyon

teknigi oldukea iyi sergilenmistir (Can, 1995:5).
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5.7. NESNE ANIMASYON

Nesne Animasyon (Object Animation) ii¢ boyutlu bir baska tekniktir. Bu
teknikte ¢evrede var olan {i¢ boyutlu her sey malzeme olarak kullanilabilir. Teknik,
kisa/uzun filmler ve konulu filmlerin i¢ine film hileleri (triek) olusturmaya uygun bir
tekniktir ve ilk olarak George Melies tarafindan yapilan "Haunted House" filminde

Norman Mc Laren tarafindan kullanilmistir (Senler, 2005:106).

5.8. BILGISAYAR ANiIMASYON

1990’11 yillarda ¢izime dayali olan 2D’nin yerini 3D yani bilgisayar destekli
animasyon teknigi almistir. Cizgi filmler, filmlerde bu teknigin baskin olarak yer
aldigt bu yillarda bilgisayar teknigi ile ilgili bircok elestirinin de yapildigi
gorilmiistiir (Freedman, 2012:39). Bu yillarda bir Hollywood yapimi olan Star Trek
2 filminin demo yayini bilgisayar destekli animasyon agisindan iyi bir firsat ve 6rnek

olmustur (Kelty ve Landecker, 2004:54).

Dijital animasyon agisindan en sofistike seviye 3D animasyon olmustur.”
Oyuncak hikayesi” ve “ bir bocegin yasami” ileriki bilgisayar animasyonlarda neler
olabilecegi hakkinda en belirgin 6rnekler olusturmuslardir (Chris,1999:1). Simdi ise
reklam endiistrisi bilgisayar animasyonu sikc¢a kullanmaya baslamistir ve bu teknikte

oldukga yiiksek bir bagar1 saglandigi goriilmektedir (Halas, 1971:39).

Giinlimiizlin en yaygin teknigi olan bilgisayar teknigi reklam acisindan ¢ok
genis imkanlar sunmaktadir. Masals1 anlatim, renklendirme, dizayn ve tasarimin
sinirlari  zorlayan bu teknik reklamlarda sikga karsilasilir hal almistir. Son
zamanlarda akla gelen ve iilkemizde yayinlanan bu reklamlardan bazilari ise; ETI

balik kraker, Garanti Bank Bremen Mizikacilari, Cif Saraydaki Prenses’dir.

6. TV REKLAMLARINDAKI ANIMASYON KARAKTERLERIN
OLUSUM SURECI

Ne zaman ki insanlar hareket eden imgelerle karsi karsiya kaldiginda o
imgelerin hareketi ve siireciyle ilgili dikkat artar (Kim ve Yoo, 2005:19-20).
Animasyon reklamlarda dikkat olusturma agisindan iki temel mekanizma tanimlanir.

Bunlardan birincisi farklilastirma teorisi, ikincisi ise, hareket efekti teorisidir.
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Farklilasma teorisi; animasyonun iki veya daha fazla gorsel nesnenin arasindaki
kontrastliginin anlagilmas: bakimindan anlasilir bir farklilik sunar. Hareket efekti
teorisi ise; insanlarin biyoloji hareketlerinin bir bilgi isleme sistemine doniistiiriilmesi
temeline dayanir(Nokon, 2006:3). Ne zaman ki reklamlar da farklilasma etkisi yer

alirsa, o reklam bulundugu mecrada diger reklamlardan ayrismis olur (Heiser vd.,
2008:76).

Bu teoriler TV reklamlarinda neden animasyon karaktere basvuruldugunun
acik bir gostergesidir. Cizim tekniginden, karakterin sahip oldugu ses tonuna kadar
degisik imgeler barindiran animasyon karakterler her yoni ile diger reklam

tekniklerinden farkliliklar icermektedir.

Geleneksel anlamda bir animasyon firetim siireci su asamalardan
olusmaktadir (Jones vd., 2007:16);

e Senaryo (Script)

e Dizayn

¢ Hikayelestirme (Storyboard)
e Animatics (Animatik)

¢ Birlestirme ve diizenleme

e (Cekim sonras1 (postproduction)

Tipik bir animasyonun baglangici script ile olusur. Sonrasinda karakter dizayn
edilir, ses olusturulur, hikaye yaratilir. Daha sonra ise bu ses kayitlar1 ve film seritleri

animatik bir akis seklinde sunulur(Jones vd., 2007:10).
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Resim 4.Eti Balik Kraker Reklam Filmi Seritleri

Kaynak: http://www.etietieti.com/bizden_bultenler.aspx?mainld=1298

6.1. SCRIPT

Script, animasyonun iiretiminin baslangicinda en &nemli unsurdur. Oyle ki
script olusturmak diger asamalarda nasil bir liretim yapilacaginin planini olugturmada
yardimer olur. Uretim asamasinda en iyi noktalarin belirlenmesinde kullanilir.
Script’in hangi uzunlukta olacagi, animasyon karakterlerin nasil olacagi, ne tiir
dekorasyonlarin hazirlanmasi gerektigi, kac tane karaktere ihtiya¢ duyuldugu bu
asamada belirlenir. Bunlarin yami sira kimin script yazacagi (Scriptwriter),
olusturulan projenin ilk ve tek mi yoksa benzerlerinin varliginin olup
olmadigi(ézellikle Tv reklamlar1 agisindan), belirlenir. Zaman, para ve kalite gibi
kisitlayicilarin varligi g6z oniine alindiginda script olusturmak ve plan yapmak bu

kisitlayicilarin dengelenmesini saglar(Jones vd., 2007:16-17,25).

Temelde, cesitli programlar vasitasiyla kodlar olusturulmasini igeren script,
kullanicilarin dogru kararlar vermesinde yon gostericidir. Ornegin karakterin sola
yiriimesi isteniyorsa, script: walk left komutu olusturularak karakterin yonii

belirlenebilir (Haugvalstad ve Wright, 2006:1).
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Animasyonun etkin olabilmesi i¢in kullanilan script, belli bir durumun, script
writer tarafindan basit ve bagimsiz sekilde, nesnelerin/karakterlerin davraniglarini

etkinlestirmek amactyla kullanilir (Muehler vd., 2006:479).

6.2. DIZAYN

Iyi dizayn edilmis ve iyi insa edilmis karakterler tasarlamak geleneksel olarak
cizilmis animasyonlara nazaran, animatorlere daha iyi bir liretim yapma olanagi
saglar. Dizayn, script asamasiyla birlikte baslar, storyboard ve animatic siiregleriyle
devam eder. ilk etapta bircok sey belirsiz olabilir, yapilan tasarim bir anlam ifade

etmeyebilir, ancak ileriki asamalarda dizayn sekillenir (Jones vd., 2007:17-25).

Animasyon karakterini dizayn etmek o karakterin hem i¢ ruhsal yapisint hem
de dis goriinlimiinii gostermek demektir. Boylelikle karakter dizayni sadece sembolik
bir imaj olusturmak degil ayn1 zamanda dis goriiniim, karakter, hareket yetenegi gibi

birtakim ozellikler igerir (Liu ve Wang, 2010:39).

Animasyon karakterlerin dizayninda, proporsiyon (oran) g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken en énemli faktdrlerdendir. Oran karakterin olusumda dogru
karar vermeyi saglar. Kafa yapisi karakterin olusumda temel bir etkendir (Blair,
1994:10).

Resim.5 Animasyon Karakterde Dizayn

Kaynak: Blair, P. (1994) Cartoon Animation.Walter Foster Publishing, Inc. Laguna

Hills, California.
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Resim 5°de goriildiigi gibi kafanin bulundugu konum ve yiikseklik viicudun
olusumunu saglamaktadir. Baslangigta bir yuvarlak ¢izilerek tasarlanan bas kismi
yine belirli yuvarlaklarin eklenmesi ile karakterin gorsel ve ruhsal karakterinin ortaya

ctkmasini saglamaktadir.

6.3. STORYBOARD

Storyboard, film igeriginin gorsel, yapisal ve evrimsel olarak aktarilma
bi¢imidir. Storyboard sanatsal bir c¢alismadan ibaret degildir. Neyin nerede
uygulanmasini gosteren bir iiretim planidir (White, 2006:160).

Animasyonda storyboard olusturma siireci iki asamadan olusur. Birinci
asama, statik bir sanal sahne olusturmak icin sanal bir kahraman ile sanal
aksesuarlarin tasarlanmasidir. Ikinci asama ise, sanal kahraman ve aksesuarlarin
etkilesimli hale getirilerek olaylarin ve hareketlerin film seridi halinde

gorsellestirilmesidir (Baldwin ve Ye, 2008:578).

Storyboard olusturmada bir¢ok ¢izim yontemi kullanilmaktadir. Bunlardan ilk
ve geleneksel yontem olan kagit iizerine ¢izim teknigidir. Ikincisi, ise dijital ¢izim
yontemidir ki giiniimiizde en sik bagvurulan yontemdir. Her iki teknigin de kendi
agisindan giliclii ve zayif yonleri mevcuttur. Storyboard hikayenin temel bir akis
icerisinde sirali bigimde iletilmesidir. Animasyon projesinin iyi planlanmis olmas,
ilk basamaktan itibaren tiim asamalarda etkin bir seyir izlenmesini kolaylastirir.
Boylelikle storyboard asamasimmi miimkiin oldugu kadar detayli ve basit hale

dontstiiriilebilir (Jones vd., 2007:60).

6.4. ANIMATIC

Animatic, gizilen hikaye karelerinin (storyboard) 6zel programlar vasitasi ile
bilgisayara aktarimidir. Animatic, efekt olusturma agisindan vazgegilmez bir
asamadir. Hem sinema hem reklam yapim siirecinde yararlanilmaktadir.3D olarak
tiretilen yani bilgisayar efekti kullanan animasyon yapimcilarina ortak bir referans

olusturarak hareket ve zamanlamanin kontroliinii saglar (Jones ve Oliff, 2007:31-45).

Animatic storyboard’un filmlestirilmis halidir. Zamanlama, ses kaydi gibi

animasyon karaktere ait Ozelliklerin olusturuldugu kisimdir. Animatic son derece
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maliyetli, degerli olan seslendirme, sahne uygulamasi, zamanlama gibi eylemlerin
kontrol edildigi bir noktadir. Ayn1 zamanda yapimecilarin, son olarak yaratici fikirler

ekleyebilecegi, yeni fikirler, degisiklikler katabilecegi asamadir (White, 2006:300).

6.5. BIRLESTIRME VE DUZENLEME (COMPOSITING AND
EDITING)

Bu asamada kamera acist gibi daha teknik diizenlemelerin yapildig
goriilmektedir. Birlestirme ve diizenleme islemleri 6zel bilgisayar programlar
sayesinde yapilan bir tekniktir. After Effect ve Flash programlari bu o6zel

programlardan bazilaridir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

1. TUKETICI

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlagilmasi en zor ve en karmasik unsurudur.
Bunun nedenleri ise, insan davraniglarini 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk ve
insan davranisinin gerek i¢ gerekse dis etkenler tarafindan belirlenmesi olarak ele

alinabilir (Islamoglu, 2003:7).

Tiiketici; kisisel ya da kisisel olmayan arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir.
Tiiketici, bir oOrgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef
pazarint olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel

belirleyicidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:5).

Sunu bilmekteyiz ki tiiketicinin satin alma davranisina etki eden bir¢ok
davranig tiirii bulunmaktadir. Bir¢ok cesitlilige sahip tliketici modelleri, tiiketicilerin

davraniglarin1 anlayabilmemizde bize yardimci olur. Bu modeller ise sunlardir

(Khan, 2006:174);

2. TUKETICIi DAVRANISI MODELLERI

Sunu bilmekteyiz ki tiiketicinin satin alma davranisina etki eden birgok
davranig tiirii bulunmaktadir. Bircok cesitlilige sahip tiiketici modelleri, tiiketicilerin
davraniglarin1 anlayabilmemizde bize yardimci olur. Bu modeller ise sunlardir

(Khan, 2006:174);

e Ekonomik model

e Psikolojik model

e Pavlow modeli

o Girdi-stireg-¢ikt1 modeli

e Sosyolojik model

e Howarth Sheth Modeli

o Engel-Blackwell-Kollat Modeli
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e Aile ici karar verme modeli
¢ Nicosia modeli

¢ Endistriyel satin alma modeli

2.1. EKONOMIK MODEL (MARSHALL MODELI)

Bu model davranis bilimcilere gore, piyasadaki homojenligin tamamiyla var
olmadigi ve satin alma davranislariyla benzerlik igeren, sadece triin-fiyat tizerine
yogunlagsan bir modeldir. Algi, motivasyon, 6grenme Ve tutum gibi diger tim
davranig 6zelliklerini yok sayar (Khan, 2006:174).Ekonomik etkenlerin gergek satin
alma durumlar tizerindeki etkileri, gegmise degin istatistiksel verilerin ¢éziimlemesi
ya da deneysel modeller araciligi ile incelenmistir. Ancak tek basina ekonomik
etkenler, satislardaki tiim degismeleri agiklayamazlar. Marshall modeli mal ve marka
tercihlerinin nasil yapildigi konusundaki temel sorunu gérmemezlikten gelmistir

(Kotler, 1972:125).

Bu model her ne kadar kabul edilir olsa da yok saydiklar1 davranis 6zellikleri
acisindan bilimsel eksikliklere sahiptir (Mohammed, 2008:52). Bu elestirilere
ragmen bu modelin tamamen gegersiz oldugu sdylenemez. Bir tiiketici, degisik
faktorlerin etkisi altinda fiyata kars1 duyarsiz olabilir. Ama kar duygusu ile hareket
eden bir is adam1 buna kayitsiz kalamaz. Ayrica bu modelin tiiketici pazari i¢in
gecerli oldugunu gosteren pek cok neden vardir. Bunlart sOyle siralamak

mumkiindiir:
1- Bir malin fiyat1 diistiikce talebi artmaktadir,
2- Ayn1 mali farkl fiyatla satan magazalarin miisteri trafikleri farkli olmaktadir,
3- ikame mallardan birinin fiyati arttikga 6tekinin talebi yiikselmektedir,
4- Gelir artis1 ile talep artig1 paralellik gostermektedir (Islamoglu, 2006:135).
2.2. PSIKOLOJIK MODEL
Insanmn psikolojik bir varlik olarak incelendigi ve tiiketim davraniglarinin

siralandigi  bu  model A.H. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi tiizerinden

agiklanmaktadir.

46



Sekil 3.Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
Gerceklerstirme

Saygi Gorme Thtiyac:
Prestij, Basar1,Ozsayg1

Sosyal Ihtiyaglar:Arkadaslik,
Aile Kurma

Giivenlik Thtiyaclari:Beden, Aile, Toplum
Acisimdan Giivende Hissetme

Psikolojik Ihtiyaclar: Yemek, Igme, Hava Alma,Su Icme

Kaynak: Kotler, 1994:147.

2.3. PAVLOW MODELI

Bu model adim1 Rus psikolog Ivan Pavlow’dan almaktadir. Ogrenme; dnceki
deneyimlere bagh olarak ortaya konan davranis degisiklikleri olarak tanimlanmistir
(Khan, 2006:176). Bu model 4 ana elementten meydana gelmektedir. Bunlar;
ihtiyaglar veya istekler, uyarici ya da etki edenler(iiriinle baglantili),tepki veya
davraniglar, pekistirme davranigi (Mohammed, 2008:52). Pazarlamacilar, bu modele
dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle O6gretmeye
caligmakta ve tiiketicileri alisgkanlik halinde karar vermeye yoneltmektedir

(Islamoglu, 2006:136).
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2.4. GIRDI-SUREC-CIKTI MODELI

Bu modelde firmanin pazarlama bilesenleri (fiyat, tutundurma, dagitim ve
{iriin) ve sosyal cevresi girdi olarak kabul edilmektedir. ihtiyacin belirlenmesi, iiriin
hakkinda bilgi edinme, iiriine ilgi duyma, se¢im yapma ve almaya karar verme gibi
kisimlar satin alma sirasindaki siireci simgelemektedir. Sonu¢ olarak ise ya satin
alma gergeklesir ya da vazgecilir. Bu kisim ise ¢ikt1 olarak nitelendirilmektedir

(Kanh, 2003:320).

Sekil 4.Girdi-Siire¢c-Ciktt Modeli

Firmann ihtiyaglarin Almaya niyet Satin alma
1l
pazarlama belirlenmesi etme v
bilesenleri /]\ fleri satin alma
) davranist
Sosyal Uriin llgi Segim v
gevre farkindalig vapma
Satin alma
\l/ \l/ tekrari

[lginin kirilmasi
Sona erme

Kaynak: Kanh, 2003.

2.5. SOSYOLOJIiK MODEL

Bu model tiiketicinin sosyal bir varlik olduguyla ilgilidir. Sosyal varlik
olmanin tiiketiciyi bazi1 yonlendirmelere sevk ettigi goriillmektedir. Aile, sosyal sinif,

toplum igindeki roller tiiketimi sekillendiren sosyolojik etmenlerdir.

Tiiketici iginde bulundugu ortamda, kendisine ulasan her etkiye a¢ik kalacak,
kendisi de bagkalarini etkileyecektir. Bu karsilikli etkilenme bigimine “gdsteri etkisi”
denilmektedir. Geliri yliksek olan bir tliketici biriminin, daha sonra geliri diisse bile,
hala alismis oldugu tiiketim standardin1 devam ettirmeye ¢aligmasi, toplumsal konum

ve sayginliginin korunmasina yonelik gosteri etkisine dayalidir (Karatekin, 2009:14).
2.6. HOWARTH-SHETH MODELI

Model bireylerin uyaricilart nasil gordiigiinii ve algiladigini, 6grenilmis
davranig Ornegi dahilinde nasil bir satin alma karsiliginda bulundugunu

aciklamaktadir. Howarth-Sheth Modeli’nde {reticiler, tiiketiciler i¢in faydali
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olabilecek ancak daha once hi¢ kullanmadiklar1 bir iiriine karst ilgilerini ¢ekerek
onlar1 ikna etmeye calisirlar (Caglar ve Kilig, 2005:73). Howarth-Sheth modeli,
O0grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Bu modelin en 6nemli 6zelligi, her
satin alma durumunu ayni derecede Onemli gérmemesi ve degisik satin alma
durumlan arasinda farklilik olduguna dayanmasidir. Bu modelde i¢ tiir satin alma

davranis1 6ngoriilmektedir (Islamoglu, 2006:144);

+ Otomatik Satin Alma Davranisi
+« Sirli Sorun Cézme Davranisi

% Smirsiz Sorun Co6zme Davranisi

Otomatik sorun ¢ozme davranisinda, alicinin yerlesmis aligkanliklari vardir.
Fazla disiinmeden, zaman harcamadan bir markayr alir. Stok kalmama
durumlarinda, 6zel indirimlerden yararlanma veya degisiklik olmasi i¢in herzaman
ayni markay1 satin almayabilir. Cesitli marka seceneklerini ve hatta giidiilerini pek

dikkate almaz. Dolayisiyla fazla bir karar alma sorunu yoktur (Tek, 1999:223).

Swtrli sorun ¢éozme davramisinda, tiketici satin almak istedigi mal ya da
marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu gibi, s6z konusu malin ya da markanin
riski ve griftligi de yiiksektir. Bu gibi durumlarda tiiketici bilgiye karsi son derece
duyarhidir (Islamoglu, 2006:144).

Sinrsiz sorun ¢ozme davramisinda, Tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali
sik satin almadig1 veya o ana kadar hi¢ satin almadig1 hakkinda bilgi sahibi olmadigi

durumda aldig: iriinlerdir. Tiiketici burada marka satin almaz, arastirma ve emek

harcayarak daha ¢ok diistiniir (Karatekin, 2009:17-18).

Sekil 5.Sorun Cozme Yelpazesi

Onemi az 7 r Onemi ¢ok
i Sinirht Yogun
Sik kullanilan Rutin sorun g Sik alinmayan
L cozme Sf)run Sf)run B
Ucuz riski az cozme cozme Pahalt,riski fazla
Fazla bilgi gerektirmeyen™ N Bilgi gerksinim
¢ok

Kaynak: Tek, 1999.
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2.7. ENGEL, BLACKWELL, KOLLAT (EKB) MODELI

EKB modeli tiiketicilerin karar verme siirecini ve alternatifler arasinda se¢im
yaparken nasil karar verildigini agiklar (Tan, 2010:291). Bu model de tiiketici
davranisi, bir karar islemi olarak ele alinmakta ve tiiketici bir sorun ¢oziicii olarak
kabul edilmektedir (Tek, 1999:222). Kurucularmin adlar1 ile anilan bu model,
tiikketicinin karar siirecini 6 asamada ele alir. Bu asamalar sunlardir: Problemin ortaya
c¢ikisi, problemi tanimlama, arastirma, alternatifleri gelistirme, segcme ve sonuglari
degerlendirme. EKB modelinde, tiiketici kitleden, pazardan ya da isletmeden gelen
bilgileri dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde eder (Islamoglu, 2006:141). Kontrol
biriminde, yeni bilgiler psikolojik komuta merkezinden siiziilerek, eski bilgiler ve
deneyimlerin 1s181nda tiiketici kisiliginin de etkisiyle degerlendirilmekte ve bir tutum

ortaya ¢ikmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005:74).
2.8. NICOSIA MODELI

Bu modelde tiiketici davranis1 dort asamada ve bir bilgi akis1 ve geri bildirim
dizgesi i¢inde karar islemi olarak disiiniilmektedir.(1)firma girdileri (iiriin, reklam
vb) ve tiiketici 6zellikleri;(2) tiiketicinin bu girdileri arastirip, degerlendirmesi (i¢ ve
dis arastirma islemleri); (3) degerlendirme sonucu olumlu giidiileme dogarsa, satin
alma kararinin olusumu; (4) gergeklesen satin alma sonuglarinin hem isletme hem de
tilketiciye geri bildirimi (Tek, 1999:222).

2.9. AILE iCi KARAR VERME MODELI

Aile tiiketici pazarinda temel ekonomik birimler olup, iiretim, tiiketim ve
degisim faaliyetlerini yerine getirir (Erdal, 1972:137-138). Ailedeki satin alma
faaliyetlerini yiiriitebilmek i¢in, aile iiyeleri arasinda, sdylenmeden anlasilan, belirli

yetki iligkilerine dayali gorev boliimii vardir. Bu diizenlemeler, maldan mala ve

aileden aileye ¢ok biiyiik ayriliklar gosterir (Erdal, 1972:141).
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Sekil 6. Endiistriyel Satin Alma Davranisi

Endiistrivel Satin Alma Modeli:
Firmanin 6zellikleri Cevre faktorleri Catisma yonetimi
Firm'amn . V L
deneyimleri —> Beklentiler Satin alma Tedarik
siireci
Bilgi kaynaklari / u/ \ kaynaklar1
Aragtirmalar - -
Urtinle ilgili Orgiitsel
Algilamalar faktorler faktorler
Catisma kaynaklar1 AV
Uriin, tedarik kaynaklar, fiyat,
O6deme kosullar1 vb. aragtirmalar

Kaynak: Islamoglu, 2006.

Endiistriyel tiiketiciler nihai tiliketicilere gore daha rasyonel davranirlar.
Bunun nedeni satin alma davranisinin ekonomik bir nitelik tasimasidir. Nihai tiiketim
i¢in satin almaya karsilik daha uzun bir zaman siireci iginde gergeklesir. Endiistriyel
tiketiciler mallarin niteliklerini nihai tiiketicilere oranla ¢ok daha 1yi bilirler

(Altunigik vd., 2006:76).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarim1  agiklayan klasik ve cagdas
modellemelerin yam1 sira, tiiketiciler i¢in iiretim faaliyetini gergeklestiren
kuruluslarin da satin alma davranislar1 vardir. Girdilerin alinmasindan satig isleminin
sonlanmasia kadar olan siire¢ igerisinde isletmelerde bir¢ok stratejik karar ve
uygulamalar ile satin alma davranis1 sergilemektedirler. Bu yogun siirecin
incelendigi endiistriyel satin alma davranigi, perakendecilerin, toptan mal satanlarin
ya da aract kurumlarin faaliyetleri boyunca gbéz Oniinde bulundurduklar1 bir

agsamadir.
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3. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davranig1 denildiginde, tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak
hayata gecirdikleri satin alma veya bir iirlinii, markayi, magazay1 tercih etme
anlasilmaktadir. Bunun yaninda hazir gidaya karsi davraniglar, yalniz yasayan
tilkketicilerin davraniglari, yaslilarin satin alma davraniglari, tiiketici tatmini, satin
alma sikligi, misteri sadakati gibi Ozel tiiketici davraniglarindan da bahsetmek
mimkiindiir. Bagka bir yaklasimla, satin almaya kars1 gelistirdikleri tutumlara gore
tiiketici davranislari farkli farklidir. Buna gére ekonomik, rasyonel, faydaci, duygusal
ve sosyal tiiketici davraniglarindan bahsedilebilir (Altunigik vd. 2006:66).

Nihai bir bireyin satin alma davranigina etki eden, bireyi yonlendiren bir¢ok
etmen yer almaktadir. Bu etmenler bes ayri grupta incelenmekte olan; sosyal,

ekonomik, kisisel, psikolojik faktdrler ve pazarlama cabalaridir (Elden, 2009:367).

3.1. SOSYAL ETMENLER

Tiiketici davraniglarina sosyolojik perspektiften bakan ve tamamiyla tiiketici
ve davraniglariyla iligkileri inceleyen, tiiketiciyi sosyal bir organizasyon sayan
etmenlerdir. Kiiltiir-alt kiiltiir, aile, sosyal sinif, roller, referans gruplar, satin alma

davranigina etki eden sosyal faktorlerdendir (Martins vd., 2012:23).

Kiiltiir, en uzun dmiirlii etkilerdir. Insan baska bir insanla karsilasincaya ya
da, kendi kiiltiirii iginde sapma gosteren 6geler goriiliinceye kadar, kendi kiiltiirii ile
ilgili kurallar1 benimseme ve onlarin kesinlikle dogruluklarina inanma egilimi
gosterir (Kotler, 1972:132). Kiiltiir, bireylerin olusturdugu degerler sistemi ile ahlak,
inang, sanat, gelenek ve goreneklerin bir karisimidir (Caglar ve Kilig, 2005:76).
Kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in daha da 6nemlidir. Bu
nedenle capraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir (Tek, 1999:198). Ornegin;
Coca Cola’nin Tiirkiye’de izledigi kiiltiir stratejisi ile Hindistan’da izledigi strateji
birbirinden farkliliklar arz etmektedir. ilk etapta kullanilan reklamlarda bu

farkliliklar goze ¢arpmaktadir.
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Alt Kiiltiir, ise kiiltiirin bir alt baghigi olarak karsimiza ¢ikar. Her kiiltiir,
mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu anlatan daha
kiiciik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, 1irki gruplar ve cografi bolgeler alt
kiltlirii olusturur. Bir ¢ok alt kiiltiir, onemli pazar boliimleridir ve pazarlamacilar ¢ok
defa lriinlerini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaglarina gore sekillendirir

(Karatekin, 2009:23).

Aile, bir¢cok yonlerden degisik bir toplumsal kurumdur. Bu nedenle ailenin,
satin alma kararlarin1 etkileyen roliinii iyi kavramak gerekir. Aile her seyden 6nce,
tiyelerinin giidiilerini, tutumlarini ve kisiliklerini belirleyen gii¢lii bir etkendir. Aileyi
oteki gruplardan ayiran Ozellik, ailenin, hem kazanan, hem de harcayan birim
olmasidir. Ayrica, kisiyi bicimlendiren bir gruptur. Cocuk, toplumsal ve kiiltiirel
degerleri aileden Ogrenir ve yasami boyunca bu Ogrendiklerini tasir. Ailenin satin

alma siirecinde iki rolii vardir ve bu pazarlamada aile davraniginin 6nemini belli eder

(Elden, 2009:432-433),

¢+ Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.

% Alle, kii¢iik toplumsal bir grup olarak satin alma davraniglarini etkiler.

Kendine 6zgii 6zellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davranislari elestirir,
davraniglarla ilgili onerilerde bulunur, buyruklar verir, diizenlemeler yapar (Kop,
2008:42).

Sosyal Simf, tek bir faktor tarafindan belirlenemeyen fakat meslek, gelir,
egitim diizeyi ve diger degiskenlerden olusan bir kombinasyondur. Bazi1 sosyal
sistemlerde, farkli sistemlerden gelen, degisik ortamlarda yetismis kimseler ve asla
sosyal pozisyonlarini degistiremeyecek olanlar mevcuttur (Armstrong ve Kotler,
1994:137). Dolayistyla tiiketiciler, satin alma kararlarinda ve davraniglarinda bu

sosyal siifin etkisi ile hareket eder (Altunisik vd., 2006:73).

Roller, belirli bir sosyal pozisyonu ya da statiiyii dolduran kisiden beklenen
davraniglar olmaktadir. Rol davranislari, davranis diizlemi i¢inde bulunan belirli bir
sosyal statliye ait davranis, tutum ve tavirlarin tamaminin gergeklestirilmesi halidir.
Bu bakimdan "rol, statiiniin dinamik yoniidiir" ve rol davranislar1 fertlerin fiili

davraniglarindan ibarettir (Tagyiirek, 2010:96).
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Referans Gruplar su sekilde smiflandirilmaktadir: Formel ve Informel
gruplar, Uyelik ve Ozlem gruplari, Olumlu ve Olumsuz gruplar. Formel gruplar,
genellikle resmen taninmis kayitli bir yapiya ve giindeme sahip olan, diizenli olarak
toplantilar yapan ve yoneticileri bulunan géreli olarak biiyiik gruplardir. Informel
gruplar ise, cogunlukla kiiciik ve kisinin yakin c¢evresinde yer alan kisilerden
olusmaktadir. Uyelik grubunda tiiketici referans aldig1 grubun iiyelerini tanir ve gogu
kez kendisi de o grubun bir iyesidir. Tiiketicinin kendisini 6zdeslestirdigi ya da
hayranlik duydugu kisilerden olusan gruba 6zlem grubu adi verilir. Referans gruplari
tilkketici iizerinde her zaman olumlu etkide bulunmaz. Ancak g¢ogunlukla, kisi
davraniglarini referans aldigi grubun kendisinden beklentilerine gore sekillendirir. Bu
durumda olumlu referans grubu s6z konusudur. Bazi durumlarda ise, tiiketiciler
sakincalt grup olarak gordiikleri kisi ya da gruplardan uzak durmaya calisir. Bu
durumda tiiketici olumsuz referans grubu olarak nitelendirdigi grubun kullandig
tirtinlerden uzak durup onlara benzememeye g¢alismaktadir (Demircioglu, 2012:58-

59).

3.2. EKONOMIiK FAKTORLER

Tiiketicilerin ekonomik durumu satin alma davraniglarinda oldukga etkilidir.
Pazarlamacilar gelire duyarli mal sattiklarindan, gelir, tasarruf, faiz oranlar gibi
trendleri yakindan takip etmektedirler (Yakup ve Jablonsk, 2012:65). Bunun yani
sira ekonomik veriler, bulunulan tilkenin durumu, beklentiler de tiikketimi etkileyen
faktorlerdendir. Resesyon donemleri ekonomik faktdrlerin devreye girdigi en 6nemli
etmenlerdendir. Bireyden, devlete ve ihracatgiya kadar uzanan bu zincirleme etki
tasarruflarin  artti§i, bekleme ve piyasanin izlenme pozisyonuna gecildigi ve

dolayistyla tiiketimin kisildig1 bir siirectir (Ozkan, 2009:26).

3.3. KiSISEL FAKTORLER

Bir diger tiiketici satin alma davramigini etkileyen faktorlerden kisisel
faktorler, yas, yasam stilleri, egitim diizeyi, meslek gibi ozellikleri igerir. Hig
siiphesiz son yillarin X veya Y kusagi olarak adlandirilan grup pazarlamacilarin
dikkatle izledigi bir gruptur. Onlu ve yirmili yas araliginin yer aldigi, geng bireyleri
kapsayan bu grup son derece aktif, bilgiye kolay ulasan, kendi aralarinda bir
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paylasim ag1 olusturabilecek nitelikte, yeniliklere agik kimselerin temsil ettigi ve

pazarlama agisindan da oldukga cazip bir toplumu temsil etmektedir.

Bunun yani sira egitim diizeyinin gelismesiyle birlikte tiiketimin yapisi da
degismektedir. En basta calisan, egitimli kadin tiiketicilerin artig1, farkli tiirden
tirtinlere ilgiyi artirabilmektedir. Hizmet sektdriiniin 6n plana ¢iktigi bu noktada
pazarlamacilarda etkin yontemler bulmak adma devreye girmektedirler. Gelisen
egitim diizeyi beraberinde getirdigi yasam stili degisikligi ile tiiketimi farkli yerlere

tastyabilmektedir.

Yasam stili, pazar boliimlendirmesi i¢in 6nemli bir etmendir. Tiketiciler
sadece yas, cinsiyet, gelir, hane biiyiikligii, egitim ve diger demografik 6zellikler
dikkate alinarak boliimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma
davraniglari, kisisel Ozellikleri, tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve
orgiitsel tiyelikleri dikkate alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilir (Durmaz
vd., 2011:119).

3.4. PSIKOLOJIiK FAKTORLER

Bu faktorler tiiketicilerin tiiketim mallarin1 “neden” satin aldiklart sorusuna
cevap vermeye calisirlar. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin satin alma amaglarim
inceler. Piyasada yiizlerce iriin oldugu igin tiiketicilerin hangi iriinleri, hangi

giidiilerini tatmin i¢in aldigini belirlemek kolay degildir (Tek, 1999:205).

Bireylerin genel davranis tarzini belirleyen psikolojik faktorler, satin alma
davraniglarin1 da etkileyecektir. Bazi ihtiyaglar biyolojiktir. Aglik, susuzluk ve
rahatsizlik gibi durumlarda ortaya ¢ikarlar. Diger bazi ihtiyaglar ise psikolojiktir. Ait
olma, sayginlik duyma ve taninma ihtiyaci duyuldugunda ortaya ¢ikar (Caglar ve

Kilig, 2005:80).

Motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar psikolojik agidan satin alma
davranigina etki eden ve pazarlamacilarin {izerinde calistigit dnemli etmenlerdir.
Motivasyon, insanlarin i¢ uyarilma durumunu ifade eder ve insanlarin bu yonde nasil
davranig sergilediklerini gosterir. Bir ihtiya¢ hissedildigi an ortaya ¢ikar ve tiiketici

bu ihtiyact karsilamak ister. Bir¢ok faktdor motivasyonu etkileyebilir ki bunlar
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algilanan risk, kisisel ilgi ve bir tiiketicinin kisisel degerleridir (Noel, 2009:89; Khan,
2006:27).

Algilama, {irlinlin 6ziinde, ambalajinda markasinda ya da reklamlarinda
tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji duyma, koku alma, tatma, dokunma
ya da goérme yoluyla fark etmesidir (Altunisik vd., 2006:67). Algilama Gyle bir
stirectir ki, tiiketicileri cevreleyen diinyada nasil bir se¢cim ve organizasyon
olusturduklarinin resmini gézler oniine serer. Bu siire¢ otomatik olarak gerceklesir ve

diinyay1 anlamamizda bizlere yardimci olur (Noel, 2009:94).

Tutumlar, pazarlamacilarin ortak fikirlerine gore tutumlari belirleyen iig
faktor bulunmaktadir: Bilissel(Tiiketici ne diisiiniir),Duygusal(Tiiketici ne hisseder)
ve Gayret Gosterilen, Diislinsel (Tiiketici ne yapar) tutumlardir. Biligsel tutumlar
biling, inan¢ ve diisiinceleri ifade eder. Duygusal tutumlar tiiketicilerin nesnelere
veya herhangi bir seye karsi hislerini gosterir. Diisiinsel tutumlarda ise, tiikketicinin

begenilen nesnelere karsi ne yonde hareket edecegi belirlenir (Noel, 2009:98).

3.5. PAZARLAMA CABALARI

Isletmeler tiiketicilerin satin  almalarm1  saglamak icin  pazarlama
karmasi(liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) adi verilen bir degisken grubundan
yararlanirlar. Tiketicilerin satin alma davranislar1 igletmeler tarafindan bu

degiskenler araciligiyla etkilenmeye ¢aligilir (Altunisik vd., 2006:75).

Pazarlama c¢abalar1 beraberinde, satis elemanlarinin cabalar1 ve reklam
etkinligi, halkla iliskiler gibi bir¢ok departmanin ayni anda koordinesini gerektiren
bir stirectir. Tiketicinin bilgilendirilmesini amaglayan bir faaliyet toplulugu olan

pazarlama cabalari, nihai olarak tliketicinin bilingli hareket etmesini amaglar.

4. TV REKLAMLARI VE SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

Televizyon reklamlarinin, tiiketicide satin alma davranigi uyandirabilmesinde
ilk gerekli olan tiiketicinin o reklamin sadece kendisine has iiretilmis olma hissini
yasamasina bagli olmaktadir. Sanki {riinlin-hizmetin yalnizca izleyen kimse i¢in
olusturuldugu imaj1 veren reklam tiirleri hem satin alma hem de etkileyicilik

acisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir.
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Reklamin etkisi ya da sonuglart sorunu ¢ok alanlidir. Reklamin bireye olan
etkisini inceleyebilir, reklam medyasinin bir kisinin davraniglarini bi¢imlendirme ve
bazen de degistirme becerisi iizerinde kanitlar arayabiliriz. Bakilacak bir a¢1 da
reklamin bir biitiin olarak toplum {izerindeki sonuglarina ve tiiketici reklameciliginin
genel diisiince ve inanglarin gelismesine ne derece yardimci olduguna da bakmak

olabilir (Tagkiran, 2010:114).

Televizyon reklamlar1 genel reklam kategorisinin en tipik tiiridiir. TV
izlemek giinliik yasantimizda, ¢ocuklugumuzdan itibaren vazgecilmez bir parca
halini almistir. Bdylelikle TV reklamlari da yasantimizda Onemli bir yer

edinmektedir (Jin ve Lutz, 2013:345).

Cocuklar1 ve yetigkinleri etkisi altina alan televizyon reklamlarinin etkileri
son yillarda bir¢ok arastirmaci ve ilgili kimselerin 6nem verdigi bir konu olmustur.
TV reklam: iizerine yapilan arastirmalar da gostermektedir ki reklam, tiiketicilerin
tutumlarini, davranislarini, inanglarini giiclii bicimde etkileyebilmektedir ve rasyonel
olmayan secimler, diirtiilere yonelik karar almay1 ve giiglii maddi degerler agisindan

se¢im yapmay1 saglar (Moschis ve Moore, 1982:279).

Televizyon reklamlar izleyicileri lizerinde biiylik bir etkiye sahiptir ve satin
alma siirecinin baslamasini kolaylastirir. Reklam mecralarinda, TV reklamlar g
onemli avantaj saglar. Ilki, tiiketicilerin tat ve alg1 iizerine yaygin etkisi. Ikincisi,
etkin maliyet yontemi sayesinde genis kitlelere ulasma imkan1 sunmasidir. Ugiinciisii
ise, ses ve hareket olusturma konusunda giiglii bir etkiye sahip olmasidir (Ansari ve
Joloudar, 2011:175).

Televizyon her yastan izleyiciye ulasabilmesi ve yaygin reklam
kampanyalarinin kullanimi agisindan  popiiler bir medya aracidir (Hsu vd.,
2007:158). Duyular ve haz agisindan zengin bir igerige sahip televizyon reklamlart,
hem duygusal tepki olusturmak hem de izleyicilerin dikkatini ¢ekmek igin
tasarlanmis ve reklam mesajinin iletilmesini saglayan bir aragtir (Chittithaworn vd.,
2011:95). Tiiketici oncelikle mesaji alir ve karsilastirma yapar, sonrasinda ise satin

alma niyeti ve davranisi gerceklesecektir. Eger reklamin etkisiyle alinan iiriinden ya
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da hizmetten tatmin saglanmig ise tiiketici tekrar o {iirline yonelmektedir (Chih-

Chunga vd., 2012:354).

Televizyonun, hem goze, hem de kulaga ayn1 anda hitap etmesi; ¢ok degisik
programlar yayimlanmasi, uydu teknolojisi sayesinde diinyanin bir¢ok noktasindan
canli yayin yapilmasina olanak vermesi gibi nedenler, icinde bulundugumuz
donemde, bu araci en etkin iletisim (ve reklam) aract durumuna getirmistir (Tikves,

2005:303).

Televizyon  reklamlari, hedef kitlesini  sozel ve gorsel olarak
yakalayabilmektedir. Televizyon, yakin ¢elimler, carpict kurgular, etkileyici gorsel
efektler sayesinde bir {iriiniin nasil kullanildigini, neler yapabildigini, {irliniin tim
Ozelliklerini dramatik ve etkileyici bir tarzda hedef kitlesine aktarabilir (Zorlu,
2009:106).

Televizyon kanallarinin temel gelir kaynagi olan reklamin amaci, (algi, bilis,
hatirlama, tutum, ikna gibi siireglere dayanan) gee¢misi gelecege satmaktir. Bu
nedenle reklam, geriye doniisli, yer yer geleneksel ve duygusaldir. Reklam,
tilketiciye Uriinle ilgili bilgi verip, onu ikna ederek en kisa zamanda iiriiniin satin
alinmasin1 amaglamakta; satin almayr takiben izleyici kitlenin yeniden tiiketim
arayisina girmesinde de yinelenebilirligi ile aligkanliklarini belirli bir yonde harekete
gecirmeye calismaktadir. Izleyici/tiiketici igin dizi/film/program arasi olmaktan
cikarilarak, sunulan igerikten bile daha ©nemli ve c¢ekici kilinmasi gereken
reklamlarin, {irin i¢in en dogru yaratici fikir, senaryo ve yapim siirecinde
gelistirilmeleri basarili olmanin birincil kosulu olarak tanimlanmaktadir (Tellan,
2009:232).

Reklam araglarindan en yaygin kullanima sahip ve her ne kadar internet,
yerine gecmis gibi goriinse de televizyon reklamlari, gelismelerin paralelinde
ilerlemesini siirdiirmeye devam edecektir. Temel reklam amaglarinin televizyon
reklamcilig1 igin de dahil oldugunu goérmekteyiz. Bu sebeple izleyici bu araca
yonelik ilgisini, beklentilerini, tutum ve davramislarini, satin alma egilimleri gibi
birgok tiiketim 6zelliklerini televizyon vasitasi ve gelistirilen teknolojileri sayesinde

koruyacak gibi goriinmektedir.
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5. ANIMASYON KARAKTERLERIN TV REKLAMLARINDA
KULLANILIS BiCiMi VE SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERi

Baslangigta sadece tasarim asamasinda olan animasyon bir karakter “ Null
karakter” ileriki asamalarda ne yone gidebilecegi Kestirilemeyen durumdadir. ileriki
asamalarda hangi ruh ve karakter yapisina biiriinecegi bilinmeyen bu karakter
pazarlamacilar ve reklamcilar acisindan da oldukca risk arz etmektedir. Kisacasi

karakter tutacak mi1? Yoksa sevilmeyecek mi? gibi kaygilar oldukca yiiksektir.

Ulkemizde reklam agisindan bu tarz ornekleri géormek miimkiindiir. Aslan
max” karakteri baglangicta Algida dondurma firmasinin yalnizca ¢ocuklara yonelik
dondurma ¢esitleri i¢in tasarlanmistir. Daha sonralar ise karakterin giiglii, zorluklar
asan, giicsiiziin yaninda, ¢ocuklar1 maceraya gotliren gibi sifatlara biirlinmesi ile
karakter, kahraman bir yapiya doniismiistiir. Ileriki asamalarinda ise “aslan max
maceralart1 “ adli animasyon sinema filmi ile sevilen bir marka animasyon

karakterine biiriinebilmistir.

Animasyon reklamlar tiiketici ile algi ve wuyarilma agisindan iliskili
olmaktadir (Jin, 2011:101). Goriintii, ses, 1s1k ve renklerin canli ve ti¢ boyutlu sekilde
sunumunu saglayan televizyonlar, animasyon reklamlar igin oldukga etkileyici birer
ara¢ olmustur. Yeni olmasa da animasyon reklam cesidi ise televizyon reklamlarinda
sikca tercih edilir durumdadir. Televizyon ve animasyon teknolojisinin birlesimi
tilketicide algi, hatirlanabilirdik, ilgi ¢cekme, dikkat etme gibi duygulara hitap ederek
satin alma siirecini desteklemektedir. Tasarimi, dizayni, seslendirme bi¢imi bazen
hayattaki karakterlere uygun, bazen ise sira disi olmasi animasyon reklami, diger
reklam tiirlerinden ayristirmaktadir. Boylelikle sinirlar1 olduk¢a genis ve kreatif bir
sektor olan reklam sektorii animasyon ile daha ileri sathalarda ve akil almaz derecede

yenilikler sunabilmektedir.

En eski tanidigimiz reklamlardan biri olan “Milka Inegi” reklamlar akilda
kalici, dikkat cekici ve farkli olmay1 simgeleyen mor rengi ile tiiketicileri kendine
cekmeyi basarmis ve tipki diger ineklerdenmis gibi, hayatin i¢inde var olabilecegi

imaj1 olusturulmustur.
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Farkli bir 6rnek olan “vadalar” ise normal hayatta var olmayan ancak
insanlarla iletisime gegen, seyahat eden, dans eden, yilbasi eglencesi yapan canlilar
olmasi sayesinde ilgi olusturmus ve insanlarin markaya karsi etkilesimi kurulmaya

calisiimustir.

Literatiirde ¢ocuk animasyon televizyon reklamlarinin bir¢ok acidan
incelenmesi fazlaca goze ¢arpmaktadir. Yetiskinlere yonelik caligmalar ise oldukga
smirli sayidadir. Ancak bu ¢alismada yetiskin veya geng bireylere yonelik animasyon

televizyon reklam filmleri de 6rnekleriyle birlikte incelenmektedir.

6. COCUK ANIMASYON REKLAMLARININ SATIN ALMA
ACISINDAN INCELENMESI

Cocugun iginde, onu cesitli faaliyetlere iten bir giidii vardir. Cocugun
kesfetme ve sasirma yetenegini hi¢ kaybetmemesi; ¢ocukluk déonemindeki 6grenme
hizim1 agiklayabilecek faktorlerdir. Cocuk bu sasirma ve duyarlilik doéneminde,
kendini ¢evreye uydurup, yeni kesifler ve basarilar kazanir. Masallarin ve masal
kahramanlarinin gercek diinyaya ait karakterler olarak algilanmasi; yine sasirma
yetisi ve buna bagli 6grenme siireciyle ilgilidir. Cocuklar i¢in hayatta her sey yenidir.
Bunun i¢in aksini, deneyimleriyle 68renip benimseyene kadar ¢ocuklar, yasamda,
yetiskinlerin ¢ok iyi bildikleri kurallar1 tanimazlar. Bu masallardaki, gercek iistii
kavramlar1 gercekmis gibi benimsemelerine neden olur, ¢iinkii bu kavramlar1 kendi
baglarma test etmek veya kendi duyulariyla inceleme firsatina sahip olamazlar
(Bulut, 2005:46-47).

Cocuklara yonelik reklamlar, ¢ocuklarin kullanacag: {iriin ya da hizmetleri
satin aldirmayi istetmeyi amaglar. Cocuklarda bu duruma karsilik gelisen yonelisler
ise reklamin etkili ve basarili oldugu bilgisini sunmaktadir. Reklamin kisa ve uzun
donemli etkileri ¢cocuklar i¢cin hem bireysel hem de toplumsal sonuglar1 bakimindan
anlamlidir. Buna gore, kisa donemli etki, reklamin da amagladig {iriin ya da hizmete
yonelik ¢ocuklarda ikna yoluyla satin alma istegi olusturarak satin alma kararini

saglamaktir (Ertung, 2011:43).

Reklamda animasyon kullanimi; kiiglik ¢ocuklarda, biiyiik olanlara nazaran

daha etkilidir. Bu da gostermektedir ki; yasca kiiclik olan cocuklar animasyon
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karakterleri ile daha ilgilidir, reklamda kullanilan bu taktige daha c¢ok dikkat
etmektedir (Asena, 2009:21).

Animasyon televizyon reklamlarnt yas gruplarma goére su sekilde

derecelendirilmektedir (Y1ldiz ve Denegli, 2013:245);

e 2-11 yas araligindaki ¢ocuklar
e 6-11 yas araligindaki ¢cocuklar
e 9-14 yag araligindaki ¢ocuklar

Bunun yani sira daha yaygin bir kullanima sahip su kategorilendirme bigimi

kullanilmaktadir (Marx, 2007:5);

e Okul dncesi ve kiiglik yastakiler (2-8 yas)
e Ergenlige dogru (8-12 yas)

Son yillarda yapilan ¢aligmalar, animasyon karakterlerin bulundugu iiriinlere
kars1 ¢ocuklarin yoneliminin artmakta ve tiikketimi karakterlerin bulundugu tarafa
kaydirmakta oldugunu gostermistir. Yukarida sayilan yas gruplarina hitap eden
animasyon reklamlar, reklam yapimcilari agisindan hangi yasa, hangi Saatlerde,
hangi araglar vasitasiyla ulasilmasmi kolaylastirir niteliktedir. Ulkemizde de
gormekteyiz ki okul c¢aginda yer alan ¢ocuklar i¢in animasyon tarzda reklam ve

filmlerin hafta sonlar1 ve aksam saat 5-9 arasinda yogunlastigi goriilmektedir.

Cocuklar i¢in televizyon animasyonlar1 daha yumusak, giivenli ve egitici
igerikli programlardan olusmaktadir. Cilinkii yasalar bunu gerektirmekte ve ¢ocuklari
korumaktadir (Marx, 2007:6). Literatiirde ise bu karakterlerin TV reklamlarinda
kullaniminin yanhlis ve dogru sekilde nasil oldugunu agiklayan bir¢cok calisma yer
almaktadir. Bazi bilim insanlar1 ¢ocuklarin bu denli tiiketim adina karakterlerden
etkilenmemesini savunmakta ve bunun siki denetim altina alinmasini belirtmektedir.
Diger bilim insanlar1 ise ¢ocugun da bir tiikketim birimi ve Ozgiir olmasi adina bu
karakterlerden faydalanilmasimin g¢ocugun gelisim agisindan fayda saglayacagini

diistiinmektedirler.

Yildiz ve Denegli’nin 2013 yilinda yaptiklar arastirmalarinda da goriilecegi

izere; televizyonlarda en fazla karsilasilan ¢ocuk grubu animasyon reklamlar1 gida
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sektorline ait reklamlardan olusmaktadir. Ancak sadece ¢ocuklarin tiiketimi i¢indir
gibi, reklamlar arasi bir ayrim yapmak miimkiin gorinmemektedir. Ailelerin ve

yetiskinlerin de tiiketimde belirleyici oldugu faktorii goz 6niinde bulundurulmaktadir.

Uzun yillardir bilinen bir marka olan ”Eti Balik Kraker” simdiki ¢ocuklarin
ve birkag yil 6nce ¢ocuk yasta olan yetigkinlerin tercih ettigi bir marka olmustur. Son
giinlerde animasyon tarzda bir reklamla karsimiza ¢ikan balik karakteri ve

arkadaslari i¢in yalniz cocuk tiiketici i¢in tasarlandigini sdylemek yanlis olacaktir.

Resim 6. Eti Balik Kraker

Kaynak: http://www.etietieti.com/bizden_bultenler.

Gida grubu bazinda “ETI” markas: Eti Cin, Eti Petito, Cilgin Ayicik, Eti Puf,
Eti Topkek iriinlerinde animasyon reklami televizyon ve diger mecralarda tercih

eden bir firmadir.

Resim 7. Eti Cin

Kaynak: http://vimeo.com/
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7. GENC VEYA YETISKIN ANIMASYON REKLAMLARININ SATIN
ALMA ACISINDAN iINCELENMESI

Yetiskinler i¢cin animasyon yelpazesi olduk¢a genis Olgektedir. Kullanilan

tiirlerden bazilar1 (Marx, 2007:6);

Sitcom ve Hiciv : Simpsonlar dizisi bu tiir i¢in 6rnek verilebilecek yapimlar arasinda
yer almaktadir. Orta sinif bir Amerikan ailenin anlatildig1 bu animasyon dizisinde,

toplum, televisyon ve tiiketim hicvedilmistir.

Insan Niteliklerine Sahip Canlilar : 1k olarak Walt Disney karakterlerinde
kullanilan bu yontem giiniimiizde birgok animasyon reklaminda kullanilmaktadir.
Disney, canliymis ve gergekmis gibi goriinen karakterlerin olusturulmasi yolunda

kendisinden sonra gelen animatorlerin de takip edecegi bir doniim noktasi yaratti

(Adamson, 1979:613-614)

Bilim Kurgu: 2D ve 3D animasyon teknikleri kullanilarak yapilan ve yetiskinlerde

satin alma davranisi olusturmay1 amaglayan animasyon reklami tiirtidiir.

Fantezi : Uriiniin biiyiikk boy maketinin yapilarak bunun animasyon yoluyla

tiikketicilere sunulmasi i¢in kullanilmaktadir (Tayfur, 2013:175).

Seksi,Yaramaz Aksiyon- Macera :Macera ve aksiyonu temel alan ve karakterlerini

bunun iizerine kurgulayan aimasyon reklam tiirtidiir.

Tuhaf, Siradist Espri : Glnliik hayatta ¢ok rastlanilmayan, tuhaf ve siradisi olaylari
esprili bir sekilde ele alip bunun {izerine animasyon reklami yaparak yetiskinleri

tirtinii alma yoniinde ikna etmek i¢in yapilan animasyon reklamlaridir.

Komik Olaylar ya da Kitaplardan Uyarlamalar : Komik olaylarin veya kitaplarin

ele alinip bunun iizerine animasyon reklami yapilan animasyon tiirtidiir.

Dikkat ve alg1 agisindan ¢ekici, yetiskin bireylere dair olusturulan animasyon
tiirde reklamlar, farkli duygu ve diisiincelere, yasam tarzlarina yonelik farkindalik

olusturmaya imkan saglamaktadir.
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Migros’un “Moneygiller” adli animasyon karakterleri Tiirk yasam tarzi ve
aile yapisina izafen olusturulan, anne-baba-biiyiikanne-biiyiikbaba-gocuklardan
olusan tiiketici toplulugunu yansitan bir temel {lizerine kurgulanmistir. Firmanin
vermis oldugu avantajli kart1 kullandirmaya ve firsatlarin olduguna dikkat ¢eken bu
karakterler ~ Turk aile standardinda kimseleri aligverise  yonlendirmeyi
amaglamaktadir. Yukarida saydigimiz tiirlerden ise normalde var olmayan fakat

insana 6zgl davranig sergileyen canlilar kategorisinde degerlendirilebilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMLARDA KULLANILAN ANIMASYON KARAKTERLERININ
TUKETICIi ALGISI UZERINE ETKIiSIiNIN ANALIZi

1. ARASTIRMANIN AMACI

Kiiresel rekabetin artmasi ile birlikte diinyanin herhangi bir bolgesinde
tiretilen irlinler diger bolgelere kolayca ulagabilmekte ve tiiketicilerin begenilerine
sunulmaktadir. Artan bu rekabet ortaminda benzer iiriinleri iireten igletmelerin, kendi
tiriinlerini, rakiplerine oranla tiiketicilere ulagtirma ve daha fazla satis ¢abalar

reklamcilik sektoriinli de dogrudan etkilemektedir.

Tutundurma araglarindan olan reklamlar hem c¢esit hem de say1 bakimindan
her gecen giin daha da artmaktadir. Bu artis paralel bir sekilde reklam sirketlerinin
cirolarina da yansimakta ve karliliklarin1 da arttirmaktadir. Reklam sirketi ve reklam
sayisinin artmast artik reklamlarin farklilagmasini gerektirmektedir. Son yillarda
yayginca kullanilan reklam tiirlerinde olan animasyon reklamlar1 da bu farklilasma

sonucu ortaya ¢ikan olgulardan yalnizca biridir.

Gorsel ve isitsel duyulara ayni1 anda hitap edebilme yetenegine sahip olan
animasyon reklamlar1 son yillarda 6zellikle TV ve internet ortamlarinda yayginca

kullanilmaya ve tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye baslamigtir.

Bu calismanin amaci, reklamlarda kullanilan animasyon karakterlerinin
tilketici algis1 lizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu yolla, animasyon karakteri kullanan
bir reklamin tiiketici tizerindeki etkisinin olumlu olup olmadigi tespit edilmeye

calisilacaktir.

2. ARASTIRMA HiPOTEZi

Arastirmanin temel hipotezi animasyon reklami kullanan reklamlarin tiiketici
algis1 lizerinde olumlu etki yarattigi ve bunun nihai olarak tiiketici satin alma

davranisi olusturdugu seklindedir. Bu amagla asagida yer alan temel arastirma

hipotezi yazilmistir.

Ho = Reklamlarda kullanilan animasyon karakterlerinin tiiketici algisi

tizerine etkisi yoktur.
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H: = Reklamlarda kullanilan animasyon karakterlerinin tiiketici algisi

tizerine etkisi vardir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Reklamlarda kullanilan animasyon karakterlerinin tiiketici algis1 iizerindeki
etkisini inceleyen bu arastirmada, katilimcilara 29 sorudan olusan bir anket
uygulanmistir. Anketin ilk alt1 sorusu, katilimcilarin demografik o6zelliklerini
belirlemek iizere hazirlanmistir. Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, 6grenim durumu,
geliri, memleketi ve meslegini tespit etmeye olanak saglayacak olan bu demografik
sorulardan sonra, animasyon reklamlari ile ilgili kapali u¢lu 6 soru yine katilimcilara
yoneltilmistir. Daha sonrasinda ise animasyon karakterlerinin tiiketici satin alma
davranisi tizerindeki etkilerini 6lgmek igin 5°li likert Glgek tipine uygun olarak
hazirlanan sorular katilimcilara sorulmus ve bu etkiler dlglilmeye ¢alisgilmigtir. Elde
edilen yanitlar 1’den 5’e¢ kadar “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiltyorum” seklinde 6l¢eklendirilmis

yanitlar halinde degerlendirilmistir.

4. VERILERIN ANALIiZi

Arastirma kapsaminda uygulanan anket ¢alismasinin sonuclar1 gerekli kodlar
verilerek “SPSS 20.0 for Windows” paket programina yliklenmis ve arastirma
amaclar1 dogrultusunda cesitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Anket sorulari
tizerine gilivenirlilik analizi yapilmis ve sonu¢ olarak Cronbach’ Alpha katsayisi
%83,2 olarak elde edilmistir. Ayrica verilerin normal dagilim saglayip saglamadigi
kontrol edilmistir. Elde edilen sonuglara gore verilerin normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla calismada parametrik testlerin kullanimi olagan hale

gelmistir.

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerini 6lgmeye yonelik sorular frekans
analizi yoluyla, Likert sorular1 ise Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilarak analiz
edilmistir. S6z konusu analizlerin sonuglar1 ve bunlara iliskin yorumlar, tablolar

yardimiyla agiklanmaya calisilmistir.
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5. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESi VE
YORUMLANMASI

Calismanin bu boliimiinde, betimleyici istatistiki bilgiler ve demografik
Ozellikler ele alindiktan sonra, likert sorularinin degerlendirilmesi ve Tek Yonli

Varyans analizine yer verilmistir.

5.1. DEMOGRAFIK VE BETIMLEYICIi SORULARA ILiSKIN
BiLGILER

Bu boliimde, arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslari,
ogrenim durumlari, gelirleri, memleketleri ve meslekleri ile ilgili betimleyici

istatistik sorularinin yanitlari ve bu yanitlara ait yorumlara yer verilmistir.

Tiiketici davraniglariin tespiti i¢in tiiketicilerin tiimiine ulagsmak siiphesiz bir
sekilde hem net hem de giivenilir ve dogru sonuglar ortaya ¢ikarir. Fakat gerek
maliyet gerekse siire kisitindan dolayr tiim tiiketicilere ulasmak miimkiin
olmamaktadir. Bu asamada uygulanmasi gereken en makul durum Orneklem
uygulamasidir. Caligmada, animasyon karakterlerinin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisini tespit etmek i¢in, drneklem yontemiyle veri toplama uygulamasi
yapilmistir. Tirkiye’nin her bolgesindeki tiiketicilerin ¢alismaya dahil olmasi i¢in
kolayda ornekleme yontemine gore tespiti yapilmistir. Bu amagla toplam 6rneklem
biiyiikliigii 1000 olarak belirlendikten sonra, bu orneklem biiyiikliigi illerin niifus

oranlarina gore dagitilmstir.

Uygulanan ankete 1000 tiiketici katilim gostermistir. Fakat verilerin paket
programa girisi sirasinda 18 anketin tam olarak doldurulmadig: tespit edilmis olup,
s0z konusu anketler analizden c¢ikarilarak, anketin yapildigi ilden yeniden anket

uygulamasi yapilmistir. Boylece drneklem biiytikliigliniin 1000 olmas1 saglanmastir.

Tablo 4’ten de goriilecegi lizere analize konu olan ilk demografik 6zellik,

katilimcilarin cinsiyetlerinin belirlenmesi iizerinedir.

Tablo 4: Cinsiyet Tablosu

Cinsiyet
Frekans Yiizde
Kadin 508 50,8
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Erkek 492 49,2

Toplam 1000 100

Tablo 4’ten de goriilecegi tlizere ankete toplam 1.000 tiiketici katilim
gostermis ve katilimcilarin  cinsiyet dagilimi hemen hemen esit diizeyde
gerceklesmistir. Ankete calismasina katilanlarin %50,8’1 bayanlardan olugmakta
iken; %49,2’si ise erkeklerden olusmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde

calismaya katilim gdsterenlerin cinsiyet dagiliminda bir homojenlik s6z konusudur.

Demografik degisken olarak ele alinan ikinci soru ise, katilimcilarin yaslar
ile ilgilidir. Anket sorular1 hazirlanirken, analizin daha ¢abuk ve saglikli olabilmesi
icin katilimecilarin yaglari, kendilerine gruplar halinde sunularak, kendilerine uygun

diisen araligin secilmesi Onerilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yaslar

Yas
Frekans Yiizde
20 yas alti- 30 yas araligi 589 58,9
31-40 yas araligi 181 18,1
41-50 yas arahgi 133 13,3
51 ve Ustl yas 97 9,7
Toplam 1000 100

Tablo 5°te goriildiigii izere ankete her yas grubundan katilim saglanmustir.
Toplam 1000 tiiketicinin katildigi anket ¢alismasina, en yogun katilim 20 yas alt1-30
yas araligindan olmustur. Katilimcilarin %58,9’u 20 yas alti- 30 yas arasinda
oldugunu ifade ederken; %26,4’i ise 20 ve alt1 yas grubunda oldugunu belirtmistir.
31-40 yas grubundan tiiketici sayist %18,1 iken; bu say1 41-50 yas grubunda %13,3
olarak gerceklesmistir. Calismaya en az katilim gosteren yas grubu ise 51 ve iistii
olarak tespit edilmis olup, toplamda %9,7 bu yas grubundan g¢alismaya dahil
olmustur. Genel olarak degerlendirildiginde; caligmaya katilim gosterenlerin 6nemli
bir boliimii genglerden olugsmaktadir. 30 yas ve alt1 yag grubundan ¢alismaya dahil

olan toplam say1 6rneklemin %60°1na yakin bir oran1 gostermektedir.
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Calismaya katilanlarin 6grenim durumuna gore dagilimi ise Tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6: Kattimcilarin Ogrenim Durumu

Ogrenim Durumu
Frekans Yiizde
Ortadgretim 179 17,9
Lise 262 26,2
On lisans 299 29,9
Lisans 220 22,0
Lisansiistii 40 4,0
Toplam 1000 100

Calismaya katilan 1000 katilimcinin %29,2°1 6n lisans mezunu oldugunu
beyan ederken; %26,2’si ise lise mezunu oldugu tespit edilmistir. %22’si lisans
diizeyinde, %17,9’u ise ortadgretim diizeyinde egitime sahip oldugunu belirtmistir.
Lisansiistii egitim mezunu olan katilimci sayisi ise %4 olarak tespit edilmistir. Genel
olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin 0,055’ine yakin bir oranin yiiksekdgrenim
aldigmi gérmekteyiz. Dolayistyla katilimeilarin  6grenim  durumlart  Tirkiye

ortalamasinin iizerinde gerceklesmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Gelir Diizeyi

Gelir
Frekans Yiizde
1000 TL ve alti 31 3,1
1001 TL-1500 TL 114 11,4
1501 TL-2250 TL 343 34,3
2251 TL-3000 TL 340 34,0
3001 TL ve lzeri 172 17,2
[Toplam 1000 100

Tablo 7’de ise katilimcilarin gelir diizeyi gosterilmektedir. Asgari licret baz
alinarak hazirlanan tabloda gelir diizeyleri olgeklendirilmis ve bu yolla analiz
yapilmaya ¢alisilmistir. Ankete katilim gosterenlerin %3,1°1 aylik olarak 1000 TL ve
alt1 gelire sahip olduklarini beyan ederken; %11,4’1 ise aylik gelirlerinin 1001 TL-
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1500 TL arasinda oldugunu belirtmistir. Aylik geliri 1501 TL-2250 TL arasinda olan
katilimct sayisi, orneklem igerisinde en yiiksek rakam olan %34,3 olarak tespit
edilmistir. %34 diizeyindeki katilimcinin aylik geliri ise 2251 TL-3000 TL
arasindadir. Aylik toplam geliri 3001 TL ve iizeri olan katilime1 sayist ise %17,2
olarak tespit edilmistir. Genel olarak degerlendirildiginde; ankete katilim gosteren
tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin geliri (%68) 1500 TL-3000 TL arasindadir. Bu

acidan katilimeilarin biiyiik boliimii orta gelir ve alt1 grubundadir.

Calismada her ilden niifus sayisina gore Orneklem biiylikliigli saglanarak
katilim elde edilmistir. Bu agidan 2014 yili TUIK niifus verileri kullanilarak ilk
asamada hangi ilde kag¢ anket uygulamasi yapilmasit gerektigi tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonuca gore; illerde anket uygulamasi gergeklestirilmis ve analize konu

olmustur.

Tablo 8: Kattimcilarin ikamet Ettigi Bolge

Yasadiginiz Bolge
Frekans Yiizde
Akdeniz Bolgesi 127 12,7
Ege Bdlgesi 130 13,0
Marmara Bélgesi 299 29,9
Karadeniz Bdlgesi 100 10,0
ic Anadolu Bélgesi 160 16,0
Dogu Anadolu Bdlgesi 78 7,8
Glineydogu Anadolu Bdlgesi 106 10,6
[Toplam 1000 100

Katilimeilarin %29,9’u Marmara bdlgesinde yasamakta iken; ikinci sirada
%16’lik oran ile I¢ Anadolu bodlgesi gelmektedir. Bu bolgeleri sirasiyla; %13 liik
oran ile Ege bolgesi, %12,7 ile Akdeniz bolgesi ve %10,6 ile Glineydogu Anadolu
bolgesi takip etmektedir. %10 orani ile Karadeniz bolgesi ve %7,8 orami ile Dogu
Anadolu bolgesi, calismaya katilim gosterenlerin yasadigi diger bolgeler olarak

karsimiza ¢ikmustir.

Katilimein demografik 6zelliklerini irdeleyen son soru ise meslekleri ile ilgili

olan sorudur. Bu soruda katilimcilara meslekleri sorularak, kendilerine uygun diisen
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kutucugu isaretlemeleri istenmistir. Meslegi, dlgeklendirilen gruplar arasinda yer

almayanlara ise; diger segcenegini isaretleyerek, mesleklerini yazmalari istenmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin Meslekleri

Meslek
Frekans Yiizde
Ogrenci 112 11,2
Ev Hanimi 44 4,4
Memur 127 12,7
isci 204 20,4
Serbest Meslek 55 55
Emekli 89 8,9
Esnaf 123 12,3
issiz 50 5,0
Ozel Sektor 196 19,6
Toplam 1000 100

Tablo 9’dan da goriildiigii gibi, anket ¢alismasina ¢ok ¢esitli meslek grubuna
sahip tiiketicilerden katilim olmustur. Toplam 1000 kisinin katildig1 ¢alismaya en
fazla katilim is¢i grubundan olmustur. Ankete katilim gosterenlerin %20,4’si is¢i;

%12,7’si memur; %12,3’1 esnaf; %19,6’s1 6zel sektdrde ¢aligtigini belirtmistir.

Calismada demografik sorulardan sonra animasyon reklamlari ve bu
reklamlara iligkin betimleyici sorulara yer verilmistir. Bu sorular ile tiiketicilerin
animasyon reklamlarina olan bakis acilart ve goriisleri degerlendirilmeye

caligilmistir.

Animasyon reklamlarinin farkindaligimin tiiketiciler {izerinde ne diizeyde
oldugunun tespiti i¢in, tiiketicilere bir haftada kac adet animasyon reklami izledikleri
ile ilgili olarak bir soru yoneltilmis ve bu soruya iligkin verilen yanitlarin analizi

asagidaki Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Animasyon Reklami izleme Stkligi

Son bir haftada en az ka¢ tane animasyon reklamlari izlediniz?

Frekans Yiizde

1 defa 358 35,8
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2 defa 135 13,5
3 defa 190 19,0
4 defa 114 114
5 defa 199 19,9
5'ten fazla 4 4

Toplam 1000 100

Tablo 10°da da goriilecegi tizere, tiikketicilerin neredeyse yarisi haftada en az 2
ve daha fazla sayida animasyon reklamini izlemektedir. Katilimeilarin %19,9’u bir
haftada en az 5 animasyon reklami izledigini beyan ederken; %11,4’i bir haftada en
az 4 animasyon reklami izledigini ifade etmistir. Katilimeilarin %19’u ise haftada en
az 3 animasyon reklami izlemekte iken; %13,5 katilimci ise en az 2 animasyon
reklami izledigini séylemistir. Buna kargin katilimcilarin %35,8°1 ise hafta en az 1
defa animasyon reklami izlemektedir. Bir hafta i¢inde 5’ten fazla animasyon reklami

izledigini beyan eden katilimei sayisi ise %0,4 olarak gerceklesmistir.

Tiiketicilere ka¢ adet animasyon reklami izledikleri sorulduktan sonra
animasyon karakterleri hakkinda ne diisiindiikleri sorusu da yoneltilmistir. Bu soruya

verilen yanitlar Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11: Animasyon Karakterleri

Televizyon reklamlarinda kullanilan animasyon karakterleri hakkinda ne
diigiiniiyorsunuz?
Frekans Yiizde
Zararl buluyorum 84 8,4
K6t buluyorum 28 2,8
Siradisi buluyorum 134 13,4
Eglenceli buluyorum 439 43,9
Dikkat cekici buluyorum 207 20,7
Fikrim yok 83 8,3
Diger 25 2,5
[Toplam 1000 100

Tiiketicilere yoneltilen animasyon karakterleri hakkindan ne diisiiniiyorsunuz

sorusuna verilen yanitlara gore; katilimeilarin yarisina yakini1 “Eglenceli buluyorum”
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yanitim1 vermislerdir. Televizyon reklamlarinda kullanilan animasyon karakterlerini
eglenceli bulan katilimcilarin oran1 %43,9 olarak tespit edilmistir. Bu soruya verilen
diger yanitlara bakildiginda ise; katilimcilarin %20,7’si dikkat ¢ekici, %13,4°1 sira
dis1, %8,4°1i ise zararli buldugunu beyan etmistir. Ayrica; katilimcilarin %2,8’1 bu tiir
karakterlerin kotii oldugunu ifade ettigi goriilmiistiir. %8,3 diizeyindeki katilimecilar
animasyon karakterleri hakkinda beyanda bulunmazken; %2,5’si ise belirlenen

yanitlarin disinda goriistiniin oldugunu sdyledigi tespit edilmistir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru; “Sizce animasyon reklamlar: hangi
mecrada daha dikkat ¢ekici olmaktadir?” sorusudur. Bu soruya katilimcilarin verdigi

yanitlar ise Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12: Animasyon Reklamlarinin Mecrast

Sizce animasyon reklamlari hangi mecrada daha dikkat ¢ekici olmaktadir?
Frekans Yiizde

)Acikhava reklamlarinda (tabela,

billboard) 124 124
Radyo reklamlarinda 54 5,4
TV reklamlarinda 534 53,4
internet reklamlarinda 232 23,2
Gazete reklamlarinda 42 4,2
Dergi reklamlarinda 14 1,4
Toplam 1000 100

En ¢ok kullanilan reklam mecralarinin arastirildigir bu soruda, katilimcilarin
%54,4’1i animasyon reklamlarini, en fazla TV ortaminda dikkat g¢ekici buldugunu
beyan etmistir. TV’nin genis kitlelere ulagma/ulagabilme yetisi bu sonucun ortaya
cikmasinda Onemli bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Katilimcilara gore;
TV’den sonra animasyon reklamlarinin en fazla dikkat ¢ekici oldugu ikinci mecra
%23,2’lik oran ile internet reklamlaridir. Bu reklam tiirlinii ise sirasiyla; %12,4’liik
oranla Agikhava reklamlari (tabela veya billboard), %5,4 ile radyo reklamlari, %4,2

ile gazete reklamlari ve son olarak %1,4 ile dergi reklamlari takip etmektedir.

Yukaridaki 6nermenin analizinde de goriildiigli gibi; tiiketiciler en fazla TV

reklamlarindaki animasyon kullanimimi dikkat ¢ekici bulmaktadirlar. Bu sonucun
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ortaya cikardigi bir diger soru ise; bir TV animasyon reklaminin nasil olmasi
gerektigi ile ilgilidir. Katilimcilara yoneltilen; “Animasyon i¢eren ideal bir TV
reklami sizce nasil olmalidir?” sorusuna verilen yanitlar ve bu yanitlara ait istatistiki

bilgiler Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 13: TV Reklamlarimin I¢erigi

Animasyon iceren ideal bir TV reklami sizce nasil olmalidir?
Frekans Yiizde
Uriin ile ilgili farkindalk
olusturmali 398 398
Eglendirmeli 134 13,4
Markayi anlatmali 112 11,2
Uriinlin tiiketimini 6zendirmeli 152 15,2
Bilgi vermeli 176 17,6
Fikrim yok 28 2,8
Toplam 1000 100

Ankete katilim gosteren 1000 katilimcinin %39,8’line gore animasyon iceren
bir TV reklami iiriin ile ilgili farkindalik olusturmalidir. Buna karsin katilimcilarin
%17,6’s1 animasyon reklaminin bilgi vermesi gerektigini ifade etmistir.
Katilimcilarin %15,2’si ise animasyon reklaminin, iiriinii tiketmeyi 6zendirmesi
gerektigi, %13,4’iline gore ise reklamin tiiketiciyi eglendirmesi gerektigini ifade ettigi
goriilmustiir. %11,2°lik orana gore ise, reklamin markay1 anlatmasim istedigi yine
verilen yanitlarda ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin %2,8°1 ise bu soruya herhangi

bir goriis bildirmemistir.

Ankete katilim gosteren tiiketicilere yoneltilen bir diger soru ise, animasyon
reklamlarinin en etkileyici 6zelliginin ortaya cikarilmasi ile ilgilidir. Katilimcilara
yoneltilen; “Animasyon reklamlarinin en etkileyici ozelligi sizce nedir?” sorusuna

verilen yanitlar ve bu yanitlarin yorumu asagidaki gibidir.

Tablo 14: TV Reklamlarinin Etkileyiciligi

Animasyon reklamlarinin en etkileyici 6zelligi ;
Frekans Yizde
Renklerin canli olmasi 111 11,1
Siradisi varliklarin karakterize edilmesi 190 19,0
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Gérsel ve hareketli teknolojinin kullaniimasi 374 37,4
Hik&yesel bir anlatimin olmasi 135 13,5
Gergek ve hayali varliklarin bir arada kullaniimasi 162 16,2
Diger 28 2,8
[Toplam 1000 100

Tablo 14’ten de goriildiigi tizere, katilimcilara gore animasyon reklamlarinin
en etkileyici ozelligi, %37,4 orani ile gorsel ve hareketli teknolojiyi kullanmalari
olmustur. Bu yanit1 sirasiyla siradis1 varliklar: karakterize etmesi (%19) ve gergek ve
hayali varliklar1 bir arada kullanma (%16,2) ifadeleri takip etmistir. Katilimcilarin
%13,5’1 hikayesel bir anlatimin olmasi hususunu animasyon reklamlarmin en
etkileyici 0zelligi olarak bulurken; %11,1°1 ise renklerin canli olmasinin en etkileyici
ozellik oldugunu sectigi tespit edilmistir. %2,8 oranindaki katilimci ise bu yanitlarin

disinda goriisleri oldugunu beyan etmistir.

Animasyon reklamlar1 ve tiiketici lizerindeki etkileri ile ilgili olan son soru
ise; bu reklamlarin satin alma davranisini nasil yonlendirdigi ile alakalidir.
Katilimeilara, “Ideal animasyon reklamlarinin satin alma davramsi olusturmast icin
sizce hangi ozellige sahip olmalidir?” sorusu yoneltilmis ve elde edilen veriler

asagidaki Tablo 15°te gosterilmistir.

Tablo 15: Animasyon Reklamlari ve Tiiketici Satin Alma Davranigt

ideal animasyon reklamlarinin satin alma davranigi olugturmasi igin sizce hangi 6zellige
sahip olmalidir?
Frekans Yiizde
Benzerlerinden daha kaliteli ve Ustiin oldugunu géstermeli 290 29,0
[TUketici beklentilerine uygun icerik barindirmali 300 30,0
Reklam; karakter, tarz, renk, konum, imaj ve durusa sahip
il 203 20,3
Mizah icermeli 180 18,0
Diger 27 2,7
Toplam 1000 100

1000 tiiketicinin katilm gosterdigi arastirmada, katilimcilarin %30’una gore

animasyon reklamlar tiiketicilerin beklentilerine uygun icerik barindirmalidir.
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Katilimcilarin %29’una gore ise animasyon igeren bir reklamin satin alma davranisi
olusturabilmesi i¢in, benzerlerinden daha kaliteli ve istiin oldugunu goéstermesi
gerekmektedir. %20,3’line gore ise; animasyon reklami, karakter, tarz, renk, konum,
imaj ve durusa sahip olmalidir. %18 diizeyindeki katilimei orani ise; animasyon
reklamimin tiiketici satin alma davranisi olusturabilmesi i¢in mizah igermesi
gerektigini ifade ettigi buna karsin katilimcilarin %2,7’si farkli yanitlar verdigi tespit

edilmistir.

Calismada katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise, en son izledikleri
animasyon reklaminin markast ve karakter ile ilgilidir. Katilimcilarin %23,8’1 bu
soruya herhangi bir yanit vermez iken geriye kalan %76,8’1 yanit vermistir. Elde
edilen anket verilerine gore; katilimcilar tarafindan en son izlenen animasyon
reklamlar1 ve karakterleri ile ilgili su sonuglar ortaya ¢ikmistir. %12,8 oranindaki
katilimcinin en son izledigi animasyon reklami “Coca Cola” markasinin “Mutluluk
Fabrikas1” olur iken; bu reklami sirasiyla %%9,7 orami ile “Garanti Bankas1”
markasinin “Kaplumbaga” karakteri izlemistir.%8,3 orami ile “Eti” markasinin
“Balik Kraker” ve %7,7 ile yine “Eti” markasinin “Eti Cin” reklami takip etmistir.
Katilimcilarin %6,8’inin en son izledigi reklam “Yapi1 Kredi” bankasinin “Vada”
karakteri takip etmistir. %35,2 oranindaki katilimcilarin en son izledigi reklam filmi
yine “Eti” firmasmnin “Topkek-Glivercin” karakteri olmustur. Bu marka ve
karakterleri ile sirasiyla; Aslan Max, Opeto, Papia, Haribo Seker Ayicik, Yumos
Ayicik, Banvit Tavuk Diinyasi, Is Bankasi-Eski Bayramlar, Eti Petito ve Tiirk

Telekom Kedicik en son izlenen reklamlar arasindadir.

5.2. Animasyon Reklamlarmin Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Onermelerin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilanlarin ankette animasyon reklamlariin tiiketici satin alma
davranig1 lizerindeki etkileri ilgili yoneltilen dnermelere verdikleri yanitlar 5°li likert
Olcegi iizerinden alinmis ve analiz edilmistir. 5’1i likert Olgeginde 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4 “Katiliyorum” ve 5
“Kesinlikle Katiliyorum” olarak  degerlendirilmistir.  Oncelikle animasyon
reklamlarinin tiiketici algis1 tizerindeki etkileri ilgili olarak katilimcilara yoneltilen

16 onermeye verilen yanitlara gore ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmistir.
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Tablo 16’da 6nermeler ve ortaya ¢ikan veriler ortalama biiyiikligiine gore dizilerek
gosterilmistir. Bu asamadan sonra ise daha detayli analizlere ge¢ilmis ve Tek Y onlii

Varyans Analizi uygulanmistir.

Tablo.16: Animasyon Reklamlarimn Tiiketici Algist Uzerindeki Etkilerine Yonelik

Onermelerin Istatistiki Bilgileri

| ONERMELER N Oort, S.S
1.Animasyon karakteri yer alan bir trlintin reklamini, yer almayan
Y Y Y Y 1000 3,14 1,13
bagka bir Grinin reklamina tercih ederim.
2.TV'de, animasyon reklamlarina sikca rastlamaktayim. 1000 3,69 1,01
3.Animasyon bulunan reklamlar, igeriginde animasyon olmayan
1000 3,18 1,25
reklamlara kiyasla daha ¢ok satin alma davranisi olusturur.
4.TV'de animasyon reklamlarinin, sadece ¢ocuklara yénelik
y y 1000 2,91 1,35
oldugunu disunmekteyim.
5. TV'de animasyon kullanilan reklamlari izliemekten zevk alirim. 1000 3,47 1,02
6.Basarili hazirlanmis animasyonlu reklamlar, benim satin alma
’ i Y 1000 3,29 992
tutumumu degistirebilir.
7.Satin alma davranislarimda, iginde animasyon olan reklamin
1000 3,40 1,03
rengi, tarzi, imaji, icerigi 6nemli yer tutar.
8.Animasyonlu reklamlarin, TV’de daha etkin oldugunu
1000 3,55 1,09
dislinmekteyim (radyo-gazete-dergi-internete kiyasla)
9.Animasyon TV reklamlari gocuklarin yani sira, yetiskinlerde de 1000
3,45 ,991
satin alma davranisi olusturur.
10.iginde Animasyon olan TV reklamlari tek basina satin alma 1000
. 3,23 ,998
davranigi olusturma bakimindan yetersizdir.
11.TV reklamlarinda animasyon kullanimindan en fazla etkilenen
1000 3,47 1,19
grup cocuklardir.
12.iginde Animasyon olan TV reklamlari diger reklamlardan
1000 3,54 864
ayrismaktadir.
13.iginde Animasyon olan TV reklamlari géze hitap eden en etkili
1000 3,55 1,12
reklamlardir.
14.Reklamlardaki Animasyon karakteri, tiiketimi yonlendirme
1000 3,37 967
yetenegine sahiptir.
15.Animasyon TV reklamlari dikkat ¢ekicidir 1000 3,79 975
16.Animasyon reklami, Uriini satin alirken hatirlarim. 1000 3,64 1,08

Not: S.S: Standart Sapma

“Animasyon TV reklamlar: dikkat ¢ekicidir” 6nermesi ile “TV’de, animasyon
reklamlarina sik¢a rastlamaktayim.” onermeleri sirasiyla 3,79 ve 3,69 ortalamalari

ile tiiketici satin alma davranisi olusturma iizerine en fazla etki eden Onermeler
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olmustur. Buna karsin “TV’de animasyon reklamlarinin, sadece ¢ocuklara yonelik
oldugunu diisiinmekteyim.” Onermesi ile “Animasyon karakteri yer alan bir iiriiniin
reklamini, yer almayan baska bir iiriiniin reklamina tercih ederim”  Onermesi
sirastyla almis oldugu 2,91 ve 3,14 degerleriyle animasyon reklamlarinin tiiketici
satin alma davranig1 lizerine en az etki eden Onermeler olarak hesaplanmistir. Bu
sonuca gore; animasyon reklamlar tiiketiciler i¢in dikkat ¢ekici ve TV reklamlarinda
sikca karsilagilan reklamlar iken; bu reklamlarin sadece c¢ocuklara yonelik olarak

hazirlanmadig tiiketiciler tarafindan fark edilmistir.

5.3. ANIMASYON REKLAMLARININ TUKETICI ALGISI
UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK ONERMELERIN T-
TESTI VE TEK YONLU VARYANS ANALIZi SONUCLARI

Katilimeilarin ankette yer alan 16 adet tiiketici satin alma davranisi ve
animasyon reklamlar ile ilgili 6nermelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda
cinsiyete gore, yasa goOre, meslege gore, 6grenim durumuna gore, gelirine ve
yasadig1 sehre gore istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla T ve Tek Yonli Varyans Analizi uygulanmistir. T testi, yanitlayan
grubunun yalmiz iki oldugu durumlarda, katilimcilarin onermelere farkli yanitlar
verip vermediginin tespiti i¢in kullanilmakta iken; yanitlayan grubunun ikiden fazla
oldugu durumlarda, katilimcilarin 6nermelere farkli yanitlar verip vermediginin ve
bu yanitlarin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamh

olup olmadiginin tespiti i¢in ¢aligmada bu analizler kullanilmistir.

Analizde ilk olarak cinsiyete gore anlamli farklilik olup olmadigini tespit
etmek i¢in T testi uygulanmistir. Analiz edilen 16 Onermeye verilen yanitlarin
cinsiyete gore farkliliginin arastirildigi bu adimda, yalnizca bir 6nermede 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. “/¢inde
Animasyon olan TV reklamlart tek basina satin alma davranisi olusturma
bakimindan yetersizdir.” Onermesi aldig1 deger ile (p=0,002) anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak farklilasma saglamigtir. Bu 6nermeye katilimei bayanlarin verdigi
yanitlar ile erkeklerin verdigi yanitlar arasinda anlamli diizeyde bir fark vardir.
Farkin nereden kaynaklandigimi bulmak i¢in; grup istatistikleri tablosundan

yararlanilmistir. Bu tabloda ortaya ¢ikan sonuca gore; bayanlar 6nermeye erkeklere
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nazaran daha yiiksek oranda katiliyorum yanitint vermislerdir. Yani; i¢inde
animasyon reklami olan bir TV reklami bayanlara gore satin alma davranisi
olusturmasi acisindan yetersiz iken; erkekler bu durumun tersi yoniinde goriis
bildirmislerdir. Geriye kalan 15 6nermeye erkeklerin ve bayanlarin verdikleri yanit
ortalamalar1 arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Buna gore; diger onermelerde bayanlar ve erkekler

benzer goriislere sahiptirler.

Calismanin devaminda ise yanit veren grup sayisi ikiden fazla oldugu i¢in
Tek Yonli Varyans analizleri uygulanmaya baglamistir. Katilimeilarin yaslar ile
onermelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans analizi uygulanmistir. Tek
Yonlii Varyans analizi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin
yaslar1 ile Onermelere verdikleri yanitlarin ortalamalart arasinda 16 Onermenin
hicbirinde anlamli farklilik tespit edilememistir. Bu sonuca gore; katilimcilarin
yaslarinin farkli olmasi, animasyon reklamlar1 ve satin alma davraniglar ile ilgili bir
farkliliga neden olmamaktadir. Dolayisiyla her yas grubundaki tiiketici, animasyon
reklamlar1 ve satin alma davranislar1 {izerine etkisi konusunda benzer diislincelere

sahiptirler.

Calismada yapilan bir diger Tek Yonlii Varyans analizi katilimcilarin
yasadiklar1 bolgeler ile dnermelere verdikleri yanitlarin farklilasip farklilagmadiginin
tespit edilmesidir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin
yasadiklar1 sehirler ve bolgeler ile Onermelere verilen yanitlar arasinda 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilememistir.

Tek Yonli Varyans analizi ile test edilen {igiinci degisken grubu,
katilimcilarin 6grenim durumlan ile ilgilidir. Bu asamada, katilimcilarin 6grenim
diizeyinin, sorulara verdikleri yanitlara gore farklilagip farklilagsmadigina bakilmistir.
0,05 anlamlilik diizeyinde analiz edilen 16 Onermeden sadece 1 Onermede almis
oldugu diisik p degeri ile (p=0,016) anlamli farklilik tespit edilmistir. “7V
reklamlarinda animasyon kullanimindan en fazla etkilenen grup c¢ocuklardir.”
Onermesine verilen yamtlar 6grenim gruplart arasinda anlamli  farklilik

yaratmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonucun hangi gruplar arasi farktan kaynaklandiginm
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bulmak i¢in Post Hoc Testleri boliimiinden Tukey Testi secilerek analiz edilmistir.
Farklilik; Lisansiistii 6grenim grubu ile Ilkokul &grenim grubunda yer alan
katilmeilarm farkli goriis bildirmeleri bu durumu ortaya ¢ikmaktadir. Ilkokul
grubunda yer alan katilimcilar bu 6nermeyi olumlu bulurken; lisansiistii grubundaki
katilimcilar daha az olumlu goriis bildirmistir. Bu sonu¢ ise Tek Yonlii Varyans
analizi sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

ortaya ¢ikarmuistir.

Tablo 17: Ogrenim Durumu-Tek Yénlii Varyans Analizi Sonucu

Kareler Toplami | df Ort. Kare F Sig.
TV reklamlarinda animasyon
kullanimindan en fazla Gruplar arasi 19,810 5 3,962 | 2,794 ,016
etkilenen grup ¢ocuklardir.

Calismada yapilan bir diger Tek Yonli Varyans analizi, katilimcilarin
gelirleri ile ilgilidir. Bu asamada, katilimecilarin sahip oldugu farkli gelir diizeyleri,
onermelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik olusturup
olusturmadigi analiz edilmeye calisilmigtir. 0,05 anlamlilik diizeyinde analize dahil
olan 16 Onermenin yalnizca 1 tanesinde istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit
edilmistir. “TV’de animasyon kullanilan reklamlari izlemekten zevk alirim.”
Oonermesine verilen yanitlarin ortalamasma gore (p=0,019) 0,05’in altinda ¢ikan p
degeri gruplar arasinda ayrismanin oldugunu gostermektedir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla One-way ANOVA Posthoc
Modulii kullanilarak Tukey Testi yapilmistir. Tukey Testi sonucuna gore, 1001 TL-
1500 TL grubunda yer alan katilimcilar ile 3001 TL ve {izeri gelir grubunda yer alan
katilimcilar bu 6nermeye farkli yanitlar vermislerdir. 3001 TL ve iizeri gelire sahip
olan katilimcilar animasyon reklamlarini izlemekten zevk aldiklarini ifade ederken;
1001 TL- 1500 TL gelire sahip olan katilimcilar ise animasyon reklamlarini

izlemekten daha az zevk almaktadirlar.
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Tablo 18: Gelir- Tek Yénlii Varyans Analizi Sonucu

Kareler df Ort. Kare F Sig.
Toplami
ITV’de animasyon
kullanilan reklamlari Gruplar arasi 12,468 4 3,117 2,968 ,019
izlemekten zevk alirm.

Tek Yonlii Varyans analizi ile test edilen bir diger soru ise; katilimcilarin
onermelere verdikleri yanitlarin mesleklerine gore farklilik yaratip yaratmadigimin
tespitidir. Analiz edilen 16 onermeden sadece 1 6nermede 0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.

Tablo 19. Meslek Durumu-Tek Yonlii Varyans Analizi Sonucu

Kareler Toplami | df Ort. Kare F Sig.

Animasyon TV reklamlari

Gruplar arasi 17,023 8 2,128 | 2,261 ,021
dikkat gekicidir

“Animasyon TV reklamlar: dikkat cekicidir.” Onermesine verilen yanitlara
bakildiginda; gelir gruplar farkli olan katilimcilarin farkli yanitlar verdikleri ortaya
c¢ikmistir. Bu gruplarin, hangi gruplar oldugu yine Tukey Testi ile tespit edilmeye
calisilmistir. Elde edilen test sonuglarina gore; emekliler ile 6grenciler bu 6nermeye
farkli yanitlar vermiglerdir. Buna gore; Ogrencilere gore; animasyon reklamlari
dikkat ¢ekici reklamlar olarak kabul edilirken; emeklilere gére animasyon reklamlari
daha az dikkat cekicidir. Bu durum, gencler ile nispeten yaslilarin bu konuda

farklilastiklarin1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Katilimeilarin bir hafta i¢inde izledikleri animasyon reklamlarinin sayisi ile
onermelere verdikleri yanitlarin ortalamalarinin da farklilagip farklilasmadiginin
tespiti i¢in Tek Yonlii Varyans analizine bagvurulmustur. Buradaki temel amag, daha
fazla animasyon reklami izleyen tiiketici ile daha az sayida animasyon reklami
izleyen katilimcilarin 6nermelere verdikleri yanitlar1 karsilagtirilmasidir. Bu yolla,
izlenen reklam sayisinin tiiketici satin alma davranis1 olusturup olusturmadigi analiz

edilecektir.
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Tablo 20. izlenen Animasyon Reklami Sayisi- Tek Yinlii Varyans Analizi Sonucu

Kareler Toplami | df Ort. Kare F Sig.
I/Animasyon karakteri yer alan bir
irtiniin reklamini, yer almayan Gruplar
21,163 5 4,233 | 3,309 ,006
baska bir tirtiniin reklamina tercih  farasi
ederim
TV’de, animasyon reklamlarina Gruplar
48,124 5 9,625 | 9,784 ,000
sikca rastlamaktayim. arast
TV’de animasyon reklamlarinin,
Gruplar
sadece gocuklara yonelik oldugunu 82,507 5 16,501 | 9,362 ,000
arast
diisiinmekteyim.
IBagarili hazirlanmis animasyonlu
Gruplar
reklamlar, benim satin alma 31,060 5 6,212 | 6,477 ,000
arast
tutumumu degistirebilir.
IAnimasyonlu reklamlarin, TV’de
daha etkin oldugunu Gruplar
41,107 5 8,221 | 7,093 ,000
diisiinmekteyim (radyo-gazete- arast
dergi-internete kiyasla)
IAnimasyon TV reklamlart
o Gruplar
cocuklarin yani sira, yetigkinlerde 59,796 5 11,959 | 12,89 ,000
arast
de satin alma davranigi olusturur.
[icinde Animasyon olan TV
reklamlar1 tek bagina satin alma Gruplar
21,787 5 4,357 | 4,447 ,001
davranisi olusturma bakimindan arasi
etersizdir.
TV reklamlarinda animasyon
Gruplar
kullanimindan en fazla etkilenen 34,952 5 6,990 | 4,984 ,000
arast
grup ¢ocuklardir.
icinde Animasyon olan TV
Gruplar
reklamlar1 géze hitap eden en etkili 98,949 5 19,790 17,01 ,000
arast
reklamlardir.
Reklamlardaki Animasyon
. Gruplar
karakteri, titketimi yonlendirme 54,347 5 10,869 | 12,26 ,000
arast
etenegine sahiptir.
lAnimasyon TV reklamlar1 dikkat  |Gruplar
53,417 5 10,683 | 11,84 ,000
cekicidir arast
Animasyon reklami, Uiriinii satin Gruplar
133,165 5 26,633 | 25,48 ,000
alirken hatirlarim. arasi

P <0.05 anlamlilik diizeyinde
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Ankete katilan 1000 katilimcinin tiiketici satin alma davraniglar1 ve
animasyon reklamlar1 ile ilgili olan 16 Onermeye verdikleri yanitlar analiz
edildiginde daha fazla animasyon reklami izleyen tiiketicilerin, daha az animasyon
reklam1 izleyen tiiketicilere gore farkli yanitlar verdikleri ortaya c¢ikmustir.
Incelemeye konu olan 16 Onermenin 13 tanesinde; 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu sonuglarin hangi gruplar
arasindan kaynaklandigin tespit etmek amaciyla destekleyici analiz olan Tukey testi
yapilmis ve farkin bir haftada en az 5 ve daha fazla reklam izleyenler ile 1 tane
reklam izleyenler arasinda oldugu goriilmistiir. Bu sonuca gore; animasyon
reklamlarinin izlenme sayisi arttikca olumlu yonde tiiketici satin alma davranisi
olusturdugu sdylenebilir. Bir baska deyisle; daha az sayida animasyon reklami
izleyen bir tiiketicinin satin alma davranisi tutumu daha diisiik diizeyde kalmakta
iken reklam izleme sayisi arttikga satin alma davranisi olusturma etkisi de aymi
Ol¢iide artmaktadir. Dolayistyla animasyon reklamlarinin izlenme sayisi ile tiiketici
satin alma davranisi olusturma arasinda pozitif bir korelasyon tespit edilmistir. Bu
durum 16 6nermenin 13 tanesinde tespit edilmistir. Bu 6nermeler ise yukaridaki Tek

Yonlii Varyans analizi tablosunda yer almaktadir.

Calismada analize konu olan bir diger Tek Yonli Varyans analizi,
katilimcilarin animasyon reklamlarint hangi mecrada daha dikkat c¢ekici bulmas ile
Onermelere verilen yanitlarin ortalamalarin karsilastirilmasi i¢in yapilmistir. Bu
analizi yapmaktaki temel amag, TV reklamlarinin m1 yoksa diger tiir reklamlarin m
tilketici satin alma davranist olusturmada daha etkili oldugu sorusunun yanitinin

bulunmasi i¢indir.

Tablo 21. Animasyon Reklaminin Mecrasi-Tek Yonlii Varyans Analizi Sonucu

Kareler Toplami | df Ort. F Sig.

Kare

IAnimasyon karakteri yer alan
bir Grdnun reklamini, yer

R Gruplar arasi 24,298 5 4,860| 3,808 ,002
almayan baska bir Grandn

reklamina tercih ederim

ITV’de, animasyon
reklamlarina sik¢a Gruplar arasi 29,836 5 5,967 | 5,955 ,000

rastlamaktayim.
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IAnimasyon bulunan
reklamlar, iceriginde
animasyon olmayan
reklamlara kiyasla daha ¢ok
satin alma davranisi

olusturur.

Gruplar arasi

29,472

5,894

3,820

,002

'TV’de animasyon
reklamlarinin, sadece
cocuklara yonelik oldugunu

disinmekteyim.

Gruplar arasi

63,500

12,700

7,128

,000

'TV’de animasyon kullanilan
reklamlari izlemekten zevk

alinm.

Gruplar arasi

20,065

4,013

3,845

,002

Basarili hazirlanmig
animasyonlu reklamlar,
benim satin alma tutumumu

degistirebilir.

Gruplar arasi

53,050

10,610

11,32

,000

Satin alma davraniglarimda,
icinde animasyon olan
reklamin rengi, tarzi, imaji,

icerigi 6nemli yer tutar.

Gruplar arasi

56,026

11,205

11,06

,000

IAnimasyon TV reklamlari
cocuklarin yani sira,
yetiskinlerde de satin alma

davranisi olusturur.

Gruplar arasi

55,475

11,095

11,90

,000

icinde Animasyon olan TV
reklamlari tek basina satin
alma davranigi olusturma

bakimindan yetersizdir.

Gruplar arasi

28,500

5,700

5,858

,000

TV reklamlarinda animasyon
kullanimindan en fazla

etkilenen grup cocuklardir.

Gruplar arasi

132,419

26,484

20,30

,000

icinde Animasyon olan TV
reklamlar diger reklamlardan

ayrismaktadir.

Gruplar arasi

21,634

4,327

5,936

,000

icinde Animasyon olan TV

reklamlari géze hitap eden

en etkili reklamlardir.

Gruplar arasi

73,933

14,787

12,44

,000
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Reklamlardaki Animasyon
karakteri, tuketimi

B Gruplar arasi 41,756 5 8,351 | 9,292 ,000
lyonlendirme yetenegine

sahiptir.

IAnimasyon TV reklamlari

Gruplar arasi 20,495 5 4,099 | 4,384 ,001
dikkat gekicidir

Animasyon reklami, Grinu
Gruplar arasi 29,001 5 5,800 | 5,045 ,000

satin alirken hatirlarim.

Tek Yonlii Varyans analizi tablosundan da goriilecegi tlizere analiz edilen 16
onermenin 15 tanesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Farklili§in hangi gruplardan kaynaklandigini bulmak icin
yapilan analiz sonucunda ise; TV reklami ve Internet reklamii daha dikkat cekici
bulan katilimeilar ile diger tiir reklamlar1 (Agikhava reklamlari, Radyo Reklamlari,
Gazete reklamlar1) daha dikkat c¢ekici bulan katilimcilarin  farkli  yanitlar
verdiklerinden kaynaklandigin1 gérmekteyiz. Bu sonuca gore; TV’de veya internet
ortaminda hareketli animasyon reklamlarin1 daha dikkat cekici bulan katilimcilarin,
satin alma davranis1 olumlu diizeyde etkilenirken; hareketsiz veya gorsel olmayan
animasyon reklamlarmi daha dikkat c¢ekici bulan katilimcilarin daha az satin alma

davranisi sergiledikleri ve onermelere bu yonde yanitlar verdikleri tespit edilmistir.

Son Tek Yonlii Varyans analizi, animasyon reklamlarmin sahip olmasi
gereken oOzellikler sorusuna verilen yanitlar ile 16 Onermeye verilen yanitlarin
ortalamalarini karsilastirmak amaciyla yapilmistir. Bu yolla animasyon reklamlarinin
hangi 6zelliginin daha fazla oranda tiiketici satin alma davranisi olusturdugu ve

onermeler ilizerinde nasil farklilastirma yaptigi tespit edilmeye caligilacaktir.

Tablo 22. Animasyon Reklaminin Sahip Olmast Gereken Ozellikler- Tek Yonlii Varyans
Analizi Sonucu

Kareler Top. | df Ort. Kare F Anlamlilik
IAnimasyon karakteri yer alan bir
Urtinin reklamini, yer almayan
L Gruplar arasi 24,810 4 6,202 | 4,868 ,001
baska bir urindn reklamina tercih
ederim
'TV’de, animasyon reklamlarina
Gruplar arasi 42,824 4 10,706 (10,836 ,000
sikca rastlamaktayim.
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IAnimasyon bulunan reklamlar,
iceriginde animasyon olmayan
reklamlara kiyasla daha ¢ok satin

alma davranisi olusturur.

Gruplar arasi

34,164

8,541

5,558

,000

'T\V’de animasyon reklamlarinin,
sadece ¢ocuklara yonelik

oldugunu dusinmekteyim.

Gruplar arasi

38,516

9,629

5,335

,000

'TV’de animasyon kullanilan

reklamlari izlemekten zevk alirm.

Gruplar arasi

10,820

2,705

2,571

,037

Basarili hazirlanmig animasyonlu
reklamlar, benim satin alma

tutumumu degistirebilir.

Gruplar arasi

19,379

4,845

4,996

,001

Satin alma davraniglarimda,
icinde animasyon olan reklamin
rengi, tarzi, imaiji, icerigi dnemli

er tutar.

Gruplar arasi

34,848

8,712

8,436

,000

/Animasyonlu reklamlarin, TV'de
daha etkin oldugunu
distinmekteyim (radyo-gazete-

dergi-internete kiyasla)

Gruplar arasi

37,401

9,350

8,049

,000

/Animasyon TV reklamlari
cocuklarin yani sira, yetigkinlerde

de satin alma davranigi olusturur.

Gruplar arasi

42,117

10,529

11,149

,000

icinde Animasyon olan TV
reklamlari tek basina satin alma
davranigi olusturma bakimindan

etersizdir.

Gruplar arasi

27,765

6,941

7,135

,000

TV reklamlarinda animasyon
kullanimindan en fazla etkilenen

grup cocuklardir.

Gruplar arasi

48,237

12,059

8,689

,000

icinde Animasyon olan TV
reklamlar diger reklamlardan

ayrismaktadir.

Gruplar arasi

18,284

4,571

6,248

,000

icinde Animasyon olan TV
reklamlari géze hitap eden en

etkili reklamlardir.

Gruplar arasi

77,686

19,421

16,410

,000

Reklamlardaki Animasyon
karakteri, tiketimi yénlendirme

lyetenegine sahiptir.

Gruplar arasi

20,695

5,174

5,630

,000
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Animasyon TV reklamlari dikkat
o Gruplar arasi 42,971 4 10,743 (11,787 ,000
cekicidir
IAnimasyon reklami, Grind satin
Gruplar arasi 63,211 4 15,803 14,183 ,000
alirken hatirlarim.

Tek Yonlii Varyans analizi tablosunda da goriilecegi iizere analiz edilen 16
onermenin 16’sinda da katilimcilarin verdikleri yanitlar birbirinden farklidir. Bu
farklilik istatistiksel agidan da 0,05 anlamlilik diizeyinde; anlamli bir farkliliktir.
Buna gore; animasyon reklamlarinin sahip olmasi gereken 6zelliklere verilen yanitlar
ile tiketici satin alma davranisi olusturmasi acisindan farkli tutumlar ortaya
cikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan kaynaklandigini
tespit etmek amaciyla yapilan ileri diizey analizde (Tukey Testi) animasyon
reklaminin tiiketici satin alma davranisi olusturmasi i¢in benzerlerinden daha kaliteli
ve Ustiin oldugunu gdstermesini Onceleyenler diger yanit gruplarina gére dnermelere
daha olumlu yanitlar vermislerdir. Yani animasyon reklaminin daha kaliteli ve iistiin
olmasi; satin alma davranisi olusturmada daha etkili iken; mizah igermesi veya
beklentilere uygun icerik ile sunulmasi daha az tiiketici satin alma davranis
olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketici reklamin igerigi veya mizah icermesi ile
ilgilenmeyip; daha fazla gorsel boyutuyla ilgilenerek reklamin daha kaliteli ve iistiin

olmasina dikkat etmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kiiresellesme olgusu ve teknolojinin gelisimi ile birlikte artik isletmeler
yogun bir rekabet ortamina girmislerdir. Diinyanin herhangi bir bolgesinde {iretim
yapan isletmeler {irilinlerini satabilmek icin artik sadece yerel pazarlara degil
uluslararas1 pazarlara da girmeye baglamiglardir. Sirketlerin, yabanci olduklari
pazarlara girmedeki en Onemli yardimcisi olarak karsimiza pazarlama faaliyetleri
cikmaktadir. Pazarlama karmasi i¢inde yer alan ve tutundurma araglarinin en
Oonemlisi konumundaki reklamlar ise; bu acidan isletmelerin disariya acilan ve
iriinlerini tiiketicilere tanitarak onlar1 ikna etmeyi amaglayan bir unsur olarak artik

isletmelerin hayatina girmis ve vazgecilmez harcama kalemlerinden biri olmustur.

Tutundurma araglarindan olan reklamlar g¢esitli isletmeler tarafindan gesitli
amaglar altinda kullanilsa da hepsinin nihai amaci, igletmenin satiglarini arttirmak ve
bu satislardan ortaklar1 memnun edecek diizeyde kar saglamaktir. Bu amaca giderken
reklamlar ya trettikleri yeni {iriinler i¢in talep yaratmak ya da halihazirda varolan
taleplerini arttirmak i¢in kullanilmaktadir. Bazi sirketler ise sayilan amaglara ek
olarak markalagma adimlarin1 tamamlamak i¢inde reklamlar1 bir ara¢ olarak sik¢a
kullanmaktadir. Bu isletmelerin toplam reklam harcamalarindaki artis sektorle
paralellik gostererek reklam sektoriiniin her yil artan oranda biiylimesine imkan
saglamaktadir. Dolayisiyla markalasma ve reklam harcamalar1 arasinda da dogru

yonlii bir iligkinin oldugu asikardir.

Diinyada modern anlamda ilk olarak 14. yiizyilda bir duvar afisi olarak
kullanilmaya baslanan reklamlar inovasyonun sagladigi imkanlar sayesinde artik
bircok mecrada kendisine yer bulmaktadir. Matbaanin gelismesi ile basili olarak
kullanilan reklamlar bugiin teknoloji ¢aginin sundugu tiim imkanlart kullanarak
mecralar arasi farklilagmalar da ortaya ¢ikarmistir. Giinlimiizde ise en yaygin olarak
kullanilan reklam mecrast ise sosyal medyadir. Internetin gelisimi ile birlikte hizl bir
ivmelenme yakalayan internet reklamlart artik tiiketicilerin ve lreticilerin yayginca

kullandig1 etkilesim ve satis alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet reklamlarinin giiniimiizde her ne kadar daha yaygin oldugu diisiiniilse

de Reklamcilar Dernegi’nin 2015 Haziran raporlarina bakildiginda iireticilerin en
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fazla reklam harcamasin1 televizyon reklamlarina yaptiklart  goriilecektir.
Glinlimiizde internetin parali olmasi ve herkesin kullaniminin ve ulagiminin miimkiin
olmadig1 disiiniildiigiinde, TV reklamlarinin daha genis Kkitlelere ulasabilme
yeteneginden bahsedebiliriz. Ayrica TV’nin her yas grubundan ve toplumun her
kesiminden insana hitap edebilme yetisi, TV reklamlarini diger reklam tiirlerinden
farkli kilmaktadir. Ayrica TV reklamlarinin hem goérsel hem de isitsel duyulara hitap
etmesi, ireticilerin TV reklamlarina neden daha fazla Onem verdigini

aciklayabilmektedir.

Televizyon reklamlarin sayillan nedenlerden dolay1 {ireticiler tarafindan
yayginca tercih edilmesi ¢ok sayida reklamin tiiketiciye sunulmasina, reklamlarin
artik tiiketiciler tarafindan siradan olmasma hatta bazi durumlarda artik
izlenmemesine neden olmustur. Bu asamada, inovasyon ve teknolojinin gelisimi ile
birlikte tiiketiciyi ikna etmek icin farkli teknikler denenmeye calisilmistir. Bu
cabalarin sonucu olarak ortaya ¢ikan animasyon reklamlari, benzer triinleri {retip
benzer tiirde reklam veren ireticilerin farklilasma ihtiyaclarin1 gidermek icin
glinimiizde yayginca kullanilmaktadir. Gorsel ve isitsel duyulara hayali kahramanlar
yoluyla hitap edilip tiiketicinin ikna edilmeye ¢aligilmasi, animasyon reklamlarinin

diger reklamlardan farki olarak ortaya ¢ikmustir.

Son yillarda yapilan ¢alismalarda ise (Garretson ve Niedric, 2004; Yildiz ve
Denegli, 2013) animasyon reklamlarinin tiiketiciler izerinde olumlu etkiler yarattigi
ve daha fazla satin alma davranisi olusturdugu tespit edilmistir. Siradan reklamlardan
farkli olarak animasyon karakterlerinin yogun olarak kullanildigi reklamlarda,
animasyon karakterlerinin marka kimligi ve olumlu marka ¢agrisimlart yaratmada
yararli oldugu vurgulanmistir. Ayrica animasyon Karakterlerinin ¢ocukluk
doneminden baslayarak, markalarla gelecegin tiiketicileri arasinda duygusal bir
yakinlik kurmada etkili olabilecegi de tespit edilmistir. Bu durumlar reklamlarda
kullanilan animasyon karakterlerin tiiketiciler iizerindeki etkisinin, onlarin tiiketim

eylemlerini yonlendirebildigini gosterebilmektedir.

Bu arastirmada; reklamlarinda kullanilan animasyon karakterlerinin tiiketici
algist tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket

degerlendirmesi sonucunda; tiiketicilerin animasyon reklamlarina ve karakterlerine
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yonelik olarak olumlu bir tutum ve tavir igerisinde olduklar1 ve satin alma
davraniglarinin  olumlu yonde etkilendigi tespit edilmistir. Arastirmanin temel

hipotezi olan,

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin animasyon
reklamlarin1 yayginca izledikleri ve haftada ortalama 2-3 defa animasyon reklami ile
karsilastiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bu durum reklamcilik sektoriinde animasyon
reklamlarinin sayisinin arttigini, buna paralel olarak ise artik tiiketicilerin animasyon
reklamlarinin farkina vardiklarmi gostermektedir. Tiiketicilerin neredeyse yarisi
animasyon karakterlerini eglenceli bulurken; sadece %8’lik bir kesim bu karakterleri
zararli bulmaktadir. Bu durum reklamcilik sektdriinde ileriki donem igin hem
eglendirip hem de tiiketici satin alma davranisi olusturmasi bakimindan énemli bir

husus olarak karsimiza cikabilecektir.

Animasyon reklamlarinin en fazla takip edildigi mecra olarak karsimiza
TV’nin ¢iktig1 aragtirma sonucunda; internetteki animasyon reklamlari ikinci sirada
yer almistir. Hareketli ve sesli unsurlarin bir arada kullanildigr bu reklamlarda
tilkketicinin hem gorsel hem de isitsel duyulara ayn1 anda hitap edecek reklamlar

daha dikkat ¢ekici buldugu ortaya ¢ikan bir diger sonugtur.

Animasyon reklamlarmin en ¢ok izlendigi mecra olan TV reklamlarinda
tiiketicinin en fazla ilgilendigi husus, animasyon reklaminin iiriin ile ilgili farkindalik
olusturmasidir. Bunun yanisira animasyon reklaminin iiriin ile ilgili bilgi vermesi ve
triintin tiiketimini 6zendirmesi, tiiketicinin animasyon reklamlarindan bekledigi

diger unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaistir.

Tiiketicilere gore animasyon reklamlarinin en etkileyici 6zelligi gorsel ve
hareketli teknolojinin ayni anda kullanilmasi olarak tespit edilmis iken; renklerin
canlt olmasi en etkisiz 6zelligi olarak tespit edilmistir. Arastirma sonucunda ortaya
c¢ikan bir diger sonug ise; animasyon reklaminin satin alma davranisi olusturabilmesi
icin hangi Ozellige sahip olmasi ile ilgilidir. Buna gore animasyon reklamlari,
tiiketicilerin beklentilerine uygun icerik barindirmali ve benzer {irlinlerden daha
kaliteli-tstiin oldugunu gostermelidir. Animasyon reklamlarinin mizah igermesi ise

daha az talep edilen Ozellik olarak karsimiza c¢ikmistir. Dolayisiyla animasyon
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reklamlarinin mizahi 6zelliginden daha ¢ok bilgilendirici bir igerige sahip olmasi

tiketiciler tarafindan arzulanmaktadir.

Calisma sonuclarina gore ¢esitli gruplar arasinda da animasyon reklamlar1 ve
tiikketici satin alma davranis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Buna gore gengler animasyon reklamlarini daha olumlu karsilayip {iriin ile
ilgili satin alma yoniinde kararlar verirken; nispeten yasi ileri olan tiiketiciler
animasyon reklamlarii satin alma davranisi olusturma agisindan ¢ok da yayginca
kullanmamaktadirlar. Benzer bir durum tiiketicilerin 6grenim durumlan ile de
ilgilidir. Buna gore 6grenim durumu diisiik olan (ilkokul) katilimcilar ile yiiksek olan
(lisansiistii) katilimcilar animasyon reklamlart hakkinda farkli disiincelere
sahiptirler. Ogrenim durumu diisiik olan katilimcilara gére animasyon reklami
cocuklara yonelik reklamlar igerisinde yer alirken; 6grenim durumu yiiksek olan
tiketiciler animasyon reklamlarinin  her yas grubuna yonelik oldugunu
diisiinmektedirler. Dolayisiyla 6grenim durumu yiikseldikge animasyon reklamina

olan bakis acis1 olumlu yonde degismektedir.

Katilimcilarin gelir diizeyi de animasyon reklamlarina ve satin alma davranisi
olusturmasina istatistiksel agidan anlamli diizeyde etki etmektedir. Gelir diizeyi
diisiik olan katilimcilara gére animasyon reklamlari satin alma davranist olusturmasi
acisindan zayif iken; gelir diizeyi yiiksek olan katilimcilarin animasyon reklamlarina

bakis agilart sonucu satin alma davranislari olumlu yonde etkilenmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise; izlenen animasyon
reklami sayisi ile satin alma davranisi iizerinedir. Buna gore; tiiketicilerin bir haftada
izledikleri animasyon reklami sayisi ile satin alma davranigi arasinda pozitif bir iligki
vardir. Cok animasyon reklami izleyen bir tiiketici daha fazla satin alma davranis
sergilerken; daha az sayida animasyon reklam1 izleyen bir tiiketici daha az satin alma

davranisi sergilemektedir.

Benzer bir sonu¢ animasyon reklaminin takip edildigi mecra ile de ilgilidir.
Bu sonuca gore ise; TV’de veya internet ortaminda animasyon reklamini izleyen bir

tilketici daha fazla oranda satin alma davranisi olustururken; diger mecralarda
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animasyon reklamini takip eden tiiketiciler daha az satin alma davranisi

olusturmaktadirlar.

Animasyon reklami konusuna iliskin ileride calisma yapmayr diisiinen
arastirmacilara ise, sosyal medya reklamlarinda kullanilan animasyon karakterlerinin

satin alma davranis1 olusturma diizeyine iliskin bir calisma yapmalart Onerilir.

92



KAYNAKCA

Abali, N. (2012). Tiirkiye’de Animasyonun Diinii ve Bugiinii. Bilisim Dergisi, EKIim,
Say1: 147.

Adamson, J. (1979). Suspended Animation Film Theory and Criticism. Oxford:
Okford University Press.

Akbulut, B. ve Kartopu, (2005). An Evaluative Study of Billboard Advedtisement’s
Attention- Perception and Design Criteras.
http://newmedia.yeditepe.edu.tr/pdfs/isimd_05/03.pdf

Erigim Tarihi:08.12.2013.

Aktuglu, 1. K. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi. Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Kiiresel Iletisim Dergisi, Say1: 2, Giiz-2006.

Altunisik, R., Coskun, R., Yildinnm, E., ve Bayraktaroglu, S. (2010). Sosyal

Bilimlerde Arastirma Ydntemleri. 6. Baski, Sakarya: Sakarya Basimevi.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006). Modern Pazarlama. Degisim

Yayinlari. 4. Basim, Istanbul.

Ansari, E. M. ve Jolouda, E.Y.S. (2011). An Investigation of TV Advertisement
Effects on Customers' Purchasing and Their Satisfaction. International
Journal of Marketing Studies. Vol: 3, No. 4; November 2011.

Armstrong, G. ve Kotler, P. (1994). Principles of Marketing . Prentice Hall
International Editions. 6. th Edition. USA.

Asena, M. B. (2009). Gida Reklamlarinin Okul Oncesi Cocuklar Uzerindeki
Etkilerinin Anneler Tarafindan Degerlendirilmesi. Bahgesehir Universitesi,

Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul.

Atan, U. (1995). Animasyonun Kiiltiir Aktarimindaki Yeri. Selcuk Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Resim-Is Egitimi Anabilim Dali. Basilmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

Aydin, D. (2011). Reklam Hafizas:. 1.Basim. Nobel Kitap.

93


http://newmedia.yeditepe.edu.tr/pdfs/isimd_05/03.pdf

Babacan, M. (2012). Nedir Bu Reklam?. Beta Basim. 2.Baska.

Bakir, U. (2006). Kisileraras: Iliskilerde Rekabet ve Isbirligi. D. Giiriiz ve A. Temel
(Ed.), Iletisime Yeni Yaklasimlar (s5.303-335). Istanbul: Nobel Yayinlari.

Balaban, U. A. (2010). TV Reklamlarimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
Etkileri. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Baldwin, T. ve Ye, P. (2008). Towards Automatic Animated Storyboarding.
Proceedings of the Twenty-Third AAAI Conference on Artificial Intelligence.
Association for the Advancement of Artificial Intelligence. pp: 578-583.

Balkas, E. E. (2006). Which One Is More Important In Advertising? Creativity or
Ethics In Designs? With Case Study. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi. Y1l: 5 Say1: 9 Bahar 2006/1 s.67-80.

Bilgili, C. (2011). 2010 Verileriyle Radyo ve Televizyon Yayinciligi Sektér Raporu.
RATEM.

Bir, A. A ve Mavis, F. (1988). Diinyada ve Tiirkiye'de Reklamcilik. Ankara: Bilgi

Yaymevi. 1. Basim.

Blair, P. (1994). Cartoon Animation. Walter Foster Publishing, Inc. Laguna Hills,
California.

Bozkurt, A ve Altunok, E. (2012). Animaks’in Kurucusu, Cizgi Film Yapimecisi
Baris Islamoglu: Bir Tesvik Yasasiyla, Animasyona Yatirimlar Artar ve

Sektor Ciddi Bir Yere Gelir. Biligim Dergisi. Ekim. Say1: 147.

Bulut, D. (2005). Cocuklara Yonelik Gida Grubu Televizyon Reklamlarinda
Animasyon Tekniginin Kullanilmasimin Marka Hatirlanmas: Uzerine Etkisi,
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dal1. istanbul.

Burnet, J., Moniarty, S. ve Wells, W.(1995). Advertising Principles and Practice. 3
rd. Ed. Prentice Hall, Inc. Asimon and Schuster Company Englewood Clhiffs,
NJO7632.USA.

94



Cemalcilar, 1. (2000). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi Yaynlar1. 1. Bask1

Eskisehir.

Chang, B. W. ve Ungar, D. (1993). Animation: From Cartoons to the User Interface.
UIST’93.pp.45-55.
https://faculty.washington.edu/aragon/classes/hcde411/w13/readings/Chang_
AnimationInUIl_UIST93.pdf.

Chih-Chunga, C., Changa, C., Wei-Chun, L., Yau-Nangb, L. (2012). The Effect of
Advertisement Frequency on the Advertisement Attitude-The Controlled
Effects of Brand Image and Spokesperson's Credibility. Social and
Behavioral Sciences. 57(1). pp: 352 — 359.

Chittithaworn,C., Islam, A. ve Thooksoon, O. (2011). Belief Dimensions and
Viewer’s Attitude towards TV Advertising in Thailand. International Journal
of Marketing Studies. Vol: 3, No: 1; February 2011.

Chris, F. (1999). What is Digital Animation?. May 1999; 13, 5; ProQuest Central pg.
44,

Caglar, 1. ve Kilig, S. (2005). Pazarlama. Nobel yaym Dagitim. EKim.1l. Basim.

Ankara.

Demircioglu, B. (2012). Tiiketicinin Satin Alma Davranmisinda Markanin Etkisi.
Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Ana Bilim Dali, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi. Kahramanmaras.

Denegli, C. Ve Yildiz, O. E.(2013). Reklamda Animasyon Karakter Kullaniminin
Cocuklarin Beslenme Aligkanliklar1 Uzerindeki Etkileri. Ietisim Kuram ve
Arastirma Dergisi. Say1: 36. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Siireli

Elektronik Dergi

Durmaz, Y., Kurtlar, M., Orug, R. B. (2011). Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma. Akademik Yaklasimlar Dergisi.

[lkbahar, Cilt: 2 Say:: 1.

Dyer, G. ve Taskiran, N. (2010). Iletisim Olarak Reklamcilik. Beta Yayinlari.

Istanbul.

95



Ekici, M. K. ve Sahim, T. Z. (2013). Reklamcilik. Savas Yayinevi. 1. Baski. Ankara
Elden, M. (2009). Reklam Yazarhig, iletisim Yaymlari. 5. Baski, Istanbul.
Elden, M. (2013). Reklam ve Reklamcilik. Say Yaymlari. 1. Baski. Istanbul

Elden, M. ve Kocabas, F. (1997). Reklam ve Yaratict Strateji Konumlandirma ve Star
Stratejisinin Analizi. Istanbul: Yaymevi Yaymcilik. 1. Basim.

Elden, M. ve Kocabas, F. (2002). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar.
Istanbul: iletisim Yaymcilik. 3. Baski.

Ertung, F. (2011). Cocuk Diinyasinda Reklamin Rolii: Televizyon Reklamlarinda
Cocuklara Yénelik Diizenlemeler. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu.

Uzmanlik Tezi. Ankara

Firlar B. ve Diindar P. (2011), Reklamlarda Maskot Kullaniminin Marka
Farkindaligina Etkisi. Uluslararas: Sosyal Aragtirmalar Dergisi. Cilt: 4/19
Giiz 2011. ss. 330-345.

Freedman, Y. (2012). Is It Real or Is It Motion Capture?: The Battle to Redefine
Animation in the Age of Digital Performance. The Velvet Light Trap. Number
69, Spring 2012. pp. 38-49.

Furniss, A. (2013). Animasyonun Kutsal Kitabi. Karakalem Kitabevi Yayinlari.
[zmir.

Garretson, J. A., R. W. Niedrich (2004), Creating Character Trust and Positive Brand
Attitudes. Journal of Advertising. 33 (2), pp. 25-36.

Giilmez, M., Karaca, S. ve Dogan B. G. (2012). Universite Ogrencilerinin Radyo
Reklamlarina Bakis Agilarmi Olgmeye Yonelik Bir Arastirma. Akademik
Yaklasimlar Dergisi. Kis 2012 Cilt: 3 Say1: 2

Giirbiiz, H., Giiltekin, O., ve Ozmen, M. (2010) Billboard Reklamlarinin
Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Etkileri. Eskisehir Osmangazi Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi. 10(1).

Habermas, J. (2000). Kamusalligin Yapisal Déniistimii (2. Baski), (Cev: Tanil Bora-
Mithat Sancar). Istanbul: iletisim Yayinlar1.

96



Halas, J. (1971). Computer Animation. Computer Aided Design. Vol: 3, No: 3.

Haugvalstad, E. ve Wright, T. (2006). Moving Animation Script Creation From
Textual to Visual Representation. Australian Computer Society, Inc. 7.th
Australian User Interface Conference, Conference in Research And Practice

in Information Technology. Vol: 50.

Heiser, R.S., Sierra, J.J., Torres, . M. (2008). Creativity Via Cartoon Spokespeople
in Print Ads. Journal of Advertising. VVol: 37, No: 4 (Winter 2008). pp. 75—
84.

Hopanci, S. (2004). Tiiketicilerin Satin Alma Davramgslari Uzerinde Reklam
Araglarimin Etkileri ve Iskenderun Deniz Ussii Komutanligi'nda Uygulama.
Basilmis Yiiksek Lisans Tezi. Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1. Kiitahya.

Hsu, J. L., Su, L. C. Ve Yang, S. A. (2007). Who is watching TV? Who is listening
radio? Consumer Perceptions of TV and Radio Advertising Information.
Social Behaviour and Personality. 35 (2), pp. 157-168.

Idris, I., Ab Yajid, M. S. ve Khatibi, A. (2009). Personal and Psychological Factors-
Does it Impact the Choice of Advertising Medium. Journal of Social
Sciences. 5(2): 104-111.

Irving S. W. (1959). The Functions of Advertising in Our Culture. Journel of
Marketing. 1959 July.

Islamoglu A.H. ve Altunisik R. (2008). Tiiketici Davranislar:. Beta, Istanbul.

Islamoglu, A. H. (2003). Tiiketici Davramsglari. Beta Bastm Yayinlari. Istanbul.
2003.

Islamoglu, A. H. (2006). Pazarlama Yénetimi. Beta Basim. 1. Baski. Istanbul.

Islamoglu, H. (2011). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Beta Yaymcilik.
Istanbul.

Jin, H. S. ve Lutz, R. J. (2013). The Typicality and Accessibility of Consumer

Attitudes Toward Television Advertising: Implications for the Measurement

97



of Attitudes Toward Advertising in General. Journal of Advertising. 42(4).
pp. 343-357

Jin, C. H. (2011). The Role of Animation in the Consumer Attitude Formation:
Exploring its Implications in The Tripartite Attitudinal Model. Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. Vol: 19 (2). pp. 99—
111.

Jones, A. ve OIiff, J. ( 2007). Thinking Animation: Bridging the Gap Between 2D
and CG. Boston, MA: Thomson Course Technology.

Jones, A. ve Oliff, J. (2007). Thinking Animation. Bridging the Gap Between 2D and
CG. Thomson Course Technology PTR, Division of Thomson Learning Inc.
25 Thomson Place Boston, MA 02210.USA.

Jones, T., Kelly, B. J, Rosson, A. S.ve Wolfe, D. (2007). Foundation Flash Cartoon

Animation. Springer-Verlag New York.
Karacor, S. (2007). Reklam Iletisimi. (1. Bask1). Konya: Cizgi Kitabevi.

Karatekin, U. (2009). Sosyal Siniflar I¢inde Mesleklere Gére Tiiketicilerin Otomobil
Alma ve Kullanma Aliskanliklarina Etkisinin Incelenmesi. Siilleyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali. Basilmamis

Yiiksek Lisans Tezi. Isparta.

Kaynak, A. (2013) Reklam Yatirimlarinda %10’luk Biiyiime,
http://www.mediacatonline.com/reklam-yatirimlarinda-yuzde-10luk-buyume/
Erisim tarihi:06.12.2013.

Kelty, C. ve Landecker, H. (2004). A Theory of Animation: Cells, L-Systems, and
Film Author: Grey Room, No. 17 (Fall, 2004). pp. 30-63

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. New Age

International (P) Limited Publishers. New Delhi.

Kim, K. ve Yoo, C. Y. (2005). Processing of Animation in Online Banner
Advertising: The Roles Of Cognitive and Emotional Responses. Journal Of
Interactive Marketing. VVol: 19 / Number 4 / Autumn 2005.

98


http://www.mediacatonline.com/reklam-yatirimlarinda-yuzde-10luk-buyume/%20Erişim
http://www.mediacatonline.com/reklam-yatirimlarinda-yuzde-10luk-buyume/%20Erişim

Kirbas, 1. (1998). Diinden  Bugiine Tiirkive’de  Reklamin  Tarihi.
http://www.kirbas.com Erigim Tarihi:15.12.2013.

Kop, A. E. (2008). Satin Alma Davramsinda Hedonik ve Faydaci Tiiketimin
Olciilmesi Ile Iigili Bir Uygulama. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali.

Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Kotler, P. (2000). Marketing Management. Millenium Edition, Tenth Edition 2000
by Prentice-Hall, Inc.

Kotler, P. Ceviri: Yaman, E. (1972). Pazarlama Yonetimi. Bilimsel Yayinlar Dernegi
Yaym No: 2. Cilt: 1.

Kotler, P. ve Keller, L. K. (2012). Marketing Management. Pearson Education
Limited, Edinburg Gate Harlow Essex Cm20 2je 14th Edition, England.

Lane, R. ve Russell J.T. (1990). Klepner's Advertising Procedure. New Jersey:
Prentice Hall .11.edition.

Lenburg, J. (2009). The Encyclopedia of Animated Cartoons. Facts On File.3th.
Edition. USA

Lim, C. S. ( 2003). Christian Education Utilizing Cartoon and Animation. An
Applied Research Projectsubmitted to the Faculty in Partial Fulfillment of the
Requirements for the Degree of Doctor of Ministry School of Theology and

Missions Oral Roberts University.

Liu, M. Ve Wang, P. (2010). Study on Image Design in Animation. Asian Social
Science. Art School of Northwest University Xi’an 710069, Shaanxi, China
Vol: 6. No: 4. pp: 39-43. April 2010.

Mackay A. R. (2005). The Practice of Advertising, Elsevier Butterworth-Heinemann
Linacre House, Jordan Hill, Oxford OX2 8DP30 Corporate Drive,
Burlington, MA 01803 Fifth edition

Macrury, 1. (2009). Advertising. First published, by Routledge 2 Park Square, Milton
Park, Abingdon, Oxon OX14 4RN. USA

99


http://www.kirbas.com/

Martins, J. M., Swanson, D. A., Yusuf, F. (2012). Consumer Demographics and
Behaviour. Springer Dordrecht Heidelberg London New York.

Marx, G. (2007). Writing for Animation, Comics and Games. Focal Press 30
Corporate Drive, Suite 400, Burlington, MA 01803, USA.

Mohammed, M.A. (2008). Consumer Behaviour. An Analytical Study Of Saudi
Family Purchase Decision. King Fahd National Libraray Catologing in
National Data. 3 th Edition, Riyadh, Saudi Arabia.

Moore, R. L ve Moschis. G. P. (1982). A Longitudinal Study of Television
Advertising Effects. Journal of Consumer Research, Vol: 9. No: 3 (Dec.,
1982). pp. 279-286.

Muehler, K. , Bade, R. ve Preim, B. (2006). Adaptive Script Based Animations For
Intervention Planning. Med Image Comput Comput Assist Interv. 2006; 9(Pt
1): 478-85.

Mutlu, P. (2013). Radyo Reklami Nasil Yapilir? blog.reklam.com.tr/radyo-
reklam/radyo-reklami-nasil-yapilir/317/.

Noel, H. (2009). Consumer Behaviour Basic Marketing.1th Edition. An AVA Book
Published By AVA Publishing SA. USA

Nokon, H. (2006)."Visual Coding of Banner Animation Two Mechanisms Tested:
Distinctiveness and Motion Effects. International Communication
Association, Dresden International Congress Centre, Dresden, Germany. Jun
16, 2006.

OECD The Future Of The Internet Economy: Statiscal Profile, June 2011
Http://Oecd.Org/Dataoecd/24/5/48255770.Pdf Erisim Tarihi:09.12.2013

Oz, M. ve Vural, 1. (2007). Bir Reklam Mecras1 Olarak Internet. Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. Say1: 23 ss: 221-240.

Ozkan, G. (2009). Tiiketici Davramgsinda Marka Algilamalarimin Etkileri ve Bir
Uygulama, Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii. istanbul.

100


http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/17354925
http://oecd.org/Dataoecd/24/5/48255770.Pdf

Ozkaya, B. (2010). Reklam Araci Olarak Advergaming. Marmara Universitesi, [IBF
Dergisi. Cilt: XXIX. Sayz: Il. ss: 455-478.

Pai, R. ve Pai, S.G. (1998). Learning Computer Graphics. Springer-Verlag New
York, Inc.1.st Ed.

Pecheux, C. ve Derbaix, C. (1999). Children and Attitude Toward the Brand: A New
Measurement Scale. Journal of Advertising Research. 39(4). 19-27. Retrieved
from http://search.proquest.com/docview/205141964?accountid=16935

Rauf, D. ve Vescia, M. (2008).Virtual Apprentice: Cartoon Animator. Ferguson An
Imprint of Infobase Publishing, Inc.132 West 31st Streetnew York, NY
10001.

Romaniuk, J. (2012). Lifting the Productivity of TV Advertising. Journal Of
Advertising. Research June 2012.

Russell, T. ve Verrill, G. (1986). Otto Klepner’s Advertising Procedure, 9 th Edition.
By Prentice Hall,A Division Of Simon and Schuster ,Inc.,Englewood Cliffs,
NJ 07632. USA.

Rutherford, P. (2000). Yeni Ikonalar. (Cev: Mustafa K. Gergeker). Istanbul: YKY.

Speck, P. S. ve Elliott, M. T. (1997). Predictors of Advertising Avoidance in Print
and Broadcast Media. Journal of Advertising. Fall 1997; 26, 3.

Surmanek, J. (1993). Introduction to Advertising Media Research, Planning, and

Buying. 1. Edition. NTC Business Contemporary Publishing Group.

Sutherland, M. ve Sylvester, A. K. (2004). Reklam ve Tiiketici Zihni, Cev: 1.B.
Kaliyazgan. Istanbul: MediaCat.

Stimbiil, N. (2010). Markanin Reklam Fonksiyonu. Tezsiz Yiiksek Lisans Bitirme
Projesi. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dal1. Isparta.

Sahin, A. (2001). Internet Reklamlarinin Siileyman Demirel Universitesi
Ogrencilerinin Satin Alma Davramislari Uzerindeki Etkileri. Celal Bayar

Universitesi IIBF Yénetim ve Ekonomi Dergisi. Cilt: 7. Say1: 1. Manisa.

101



Sahin, T. (2013). http://www.animagazin.com/animasyon-turleri-nelerdir/ Erisim
Tarihi 22.12.2013.

Senler, F. (2005). Animasyon Tarihi, Teknikleri ve Tiirkiye'deki Yansimalari.
Hacettepe Universitesi Tiirkiyat Arastirmalar: Enstitiisii. Say1: 3 ISSN 1305-
5992.

Tan, C. S. (2010). Understanding Consumer Purchase Behaviour in the Japanese

Personal Grooming Sector. Journal of Yasar University. 17(5) 2910-2921

Tagkiran, N. ve Yilmaz, R. (2013). 99 Soruda Reklam ve Reklamcilik. Derin

Yayinlari. Istanbul.

Tagyiirek, N. (2010). Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramislari
Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Arastirmasi. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Anabilim

Dal1. Ankara.
Tayfur, G. (2006). Reklamcilik. Ankara: Nobel Yaym Dagitim. 2. Baski.
Tayfur, G. (2008). Reklamcilik, Ankara: Nobel.
Tayfur, G. (2013). Reklamcilik. Nobel Akademik Yayincilik. 5. Basim. Ankara.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalar:. Beta Yayicilik. 8. Baski. Istanbul.

Teker, U. (2003). Grafik Tasaruim ve Reklam. Dokuz Eylil Yayinlari. 3. Basim.
[zmir.

Tellan, D. (2009). Reklamcilik: Bakmak ve Gormek. Utopya Yaymlar. 1. Baski.
Ankara.

Temel, S. (2006). Televizyon Reklamlarimin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar
Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda Arastirilmast,
Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisti. Canakkale. 2006.
Tikves, O. (2005). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik. Beta Yaymlari. 2. Baski. Istanbul.

Ugur, E. (2009). Agikhava Reklamciligt. fzmir Ticaret Odas: Dergisi. Mart Sayisi.

102



Ulu, B. B. (2007). Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimimin Tiiketiciler Uzerine
Etkisi: Izmir Ilinde Universite Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama. Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmus Yiiksek Lisans

Tezi. Afyonkarahisar.

Veinhardt, J. ve Janulien¢,I. (2006). Influence of Advertising as a Means of
Information Transmission Towards Consumer: Theoretical Aspect. Business:
Theory And Practice. Vol: VII. No: 4. Pp: 222-231.

White, J. (2012). Does the Use of Animation in Ads Make Brands Less
Distinguishable. Marketing Magazine. October.

White, T. (2006). Animation from Pencils fo Pixels. Focal Press is An Imprint of
Elsevier Focal Press is an imprint of Elsevier. 30 Corporate Drive, Suite 400,
Burlington, MA 01803, USA .

Wise, K., Bolls, P. D., Kim,H., Venkataraman, A., Meye, R. (2008). Enjoyment of
Advergames and Brand Attitudes: The Impact Of Thematic Relevance.
Journal of Interactive Advertising. Vol: 9 No: 1 (Fall 2008). pp. 27-36.

Yakup, D. ve Jablonsk, S. (2012). Integrated Approach to Factors Affecting
Consumers Purchase Behavior in Poland and an Empirical Study. Global
Journal of Management and Business Research. Vol: 12 Issue: 15 Version
1.0 Year 2012.

Yazici, V. (2004). Reklameilik. Istanbul Ticaret Odasi Dergisi. Mart Sayzsi.

Yildiz, O. E. ve Denegli C. (2013). “Reklamda Animasyon Karakter Kullaniminin
Cocuklarin Beslenme Aliskanliklar1 Uzerindeki Etkileri”. Gazi Universitesi

Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi. 2013. Say1: 36, ss: 242-253.

Yorumcu, M. (2012). Mobil  Zenginlestirilmis ~ Medya  Analizi.

http://pinteresturk.com/mobil-zenginlestirilmis-medya-analizi/

Erisim Tarihi: 08.12.2013.

Yiiksel, A. H. (1994). Ikna Edici Iletisim. Anadolu Univ. Egitim, Saglik ve Bilimsel
Arastirma Calismalar1 Vakfi Yaymlari. No: 94. Eskisehir. 1994.

103


http://pinteresturk.com/mobil-zenginlestirilmis-medya-analizi/

Yiikselen, C. (2006). Pazarlama Ilkeler —Yénetim. Detay Yayincilik. Ankara. 2006.

Zorlu, E. (2009). Isletmelerde Reklamcilik ve Propaganda Yonetimi. Savas Yayimevi.
1. Baski. Ankara.

INTERNET KAYNAKLARI
http://advertisinghistory.blogspot.com.tr/

Erisim Tarihi: 07.05.2014.
http://blog.reklam.com.tr/radyo-reklam/radyo-reklami-nasil-yapilir/317/
Erisim Tarihi: 07.12.2013.
http://rd.org.tr/files/10-yillik-reklam-yatirimi-toplami.pdf
Erigim Tarihi: 06.12.2013

http://rd.org.tr/index.html

Erisim Tarihi: 07.06.2014.
http://rd.org.tr/medya-yatirimlari.html

Erigim Tarihi: 07.12.2013.

http://tr.wikipedia.org/wiki/Pixar

Erisim Tarihi: 13.12.2013

http://vimeo.com/65366718

Erigim Tarihi: 20.02.2014
http://www.etietieti.com/bizden_bultenler.aspx?mainld=1298
Erisim Tarihi: 26.02.2014
http://www.etietieti.com/bizden_bultenler.aspx?mainld=1298
Erigim Tarihi: 30.12.2013
http://www.grafikerler.net/reklamin-amaclari-t17834.html.
Erisim Tarihi: 03.10.2013.

http://www.kigem.com/kucuk-sirket-mi-kurumsal-sirket-mi.html

104



Erisim Tarihi: 07.09.2013.
http://www.slideshare.net/EylemcanAkin/reklamclk-amac-ve-trleri.
Erigim Tarihi: 02.05.2013.
http://www.tchibo.com.tr/cafissimo-picco-c400029427.html
Erisim Tarihi: 17.07.2014.
http://www.vidivodo.com/video/molfix-reklam/254759

Erisim Tarihi: 20.12.2013
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ayas_%28film%29

Erisim Tarihi: 07.06.2013.

https://tr.wikipedia.org/wiki/En_%C4%BO0yi_Animasyon_Filmi_Akademi_%C3%9
d%C3%BCIl%C3%BC.

Erisim Tarihi: 07.08.2014.

105



EK 1: Anket Sorulari

Bu galisma, Afyon_ Kocatepe Universitesi Sos_yal_ BiIir_ijer I§ns_titﬂsu’nde__yUrut_UIen "RE_KI:AMLARDA
KULLANILAN ANIMASYON KARAKTERLERININ TUKETICI ALGISI UZERINE ETKISI” isimli tez
calismasina veri toplamak amaciyla yapiimaktadir.

Cinsiyetiniz: [ |Kadin [ JErkek |Yasmmz: [ |20vealtu [ ]21-30 [ ]31-40 [ ]41-
50 [ ]51veiisti

Ogrenim Durumunuz: [_]ilkokul []Ortaokul [JLise [ ]Onlisans [ ]Lisans

[ ] Lisanstistii

Geliriniz: [ ] 1000 TL ve alt1 [ ]1001 TL-1500 TL [ ]1501 TL-2250 TL []2251 TL-

3000 TL

[ ]3001 TL ve lizeri

Memleketiniz: .................

Mesleginiz: [ ] Ogrenci [ | Ev Hammi [ | Memur [_]isci [ ] Serbest Meslek [ ] Emekli [ | Esnaf
[issiz[ ] Ozel Sektér [ ] Diger

Son bir haftada kag¢ tane (11 [J2 [13 [14 [15 []5tenfazla.

animasyon reklamlari

izlediniz?

Televizyon reklamlarinda | [T zararh buluyorum. [] Kétii buluyorum. [] Sira disi buluyorum

kullamlan ~ animasyon |[] Eglenceli buluyorum [ ] Dikkat ¢ekici buluyorum [ ] Fikrim yok

karakterleri hakkinda ne |[]Diger............

diisiiniiyorsunuz?

Sizce animasyon |[7] Acikhava reklamlarinda (tabela, billboard) [ ] Radyo

reklamlar hangl reklamlarinda [ ] TV reklamlarinda [] Internet

mecrada daha dikkat|reklamlarinda [ ] Gazete reklamlarinda [ ] Dergi

cekici olmaktadir? reklamlarinda

Animasyon iceren bir TV |[T] Uriin ile ilgili farkindalik olusturmali [|[Eglendirmeli

reklami  sizce  nasil |[ ] Markay1 anlatmali

olmalidir? [(JUriiniin tiiketimini 6zendirmeli [] Bilgi vermeli
[ Fikrim yok

Animasyon reklamlarinin [ ] Renkler canli olmal [ ] Siradis1 varliklarin karakterize

en etkileyici 6zelligi sizce | edilmeli

nedir?

[ |Gorsel ve hareketli teknolojiyi kullanmal [ ] Hikayesel bir

anlatim olmal

[]Gergek ve hayali varliklar bir arada kullanmali [ ] Diger

Animasyon reklamlarinin
satin alma  davranisi
olusturmasi igin sizce
hangi  o6zellige sahip
olmalidir?

[]Benzerlerinden daha kaliteli ve iistiin oldugunu gostermeli

[] Tiiketici beklentilerine uygun icerik barindirmali

[ ] Reklam; karakter, tarz, renk, konum, imaj ve duruga sahip olmali
[_]Mizah icermeli

[ Diger
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En son izlediginiz animasyon reklami (Marka......cocereenir e -
KRarakter.....oocoocviiinineensinsie i )

Likert Sorulari

Madde No:
Kesinlikle
Katilmivorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

Animasyon karakteri yer alan bir iiriiniin reklamini, yer almayan baska bir
iirliniin reklamina tercih ederim

TV’de, animasyon reklamlarina sik¢a rastlamaktayim.

Animasyon bulunan reklamlar, igeriginde animasyon olmayan reklamlara
kiyasla daha c¢ok satin alma davranisi olusturur.

TV’de animasyon reklamlarinin, sadece ¢ocuklara yonelik oldugunu
diigiinmekteyim.

TV’de animasyon kullanilan reklamlari izlemekten zevk alirim.

Basarili hazirlanmig animasyonlu reklamlar, benim satin alma tutumumu
degistirebilir.

Satin alma davraniglarimda, i¢inde animasyon olan reklamin rengi, tarzi,
imaj1, icerigi 6nemli yer tutar.

Animasyonlu reklamlarin, TV’de daha etkin oldugunu diisiinmekteyim
(radyo-gazete-dergi-internete kiyasla)

©O© | 0| N | o o b W NP

Animasyon TV reklamlari ¢ocuklarin yani sira, yetiskinlerde de satin alma
davranisi olusturur.

Icinde Animasyon olan TV reklamlar1 tek basina satin alma davranist
olusturma bakimindan yetersizdir.

[EEN
o

TV reklamlarinda animasyon kullanimindan en fazla etkilenen grup
¢ocuklardir.

[EEN
[EEN

Icinde Animasyon olan TV reklamlar1 diger reklamlardan ayrismaktadir.

[EEN
N

Iginde Animasyon olan TV reklamlari gdze hitap eden en etkili
reklamlardir.

[EEN
w

Reklamlardaki Animasyon karakteri, tiiketimi yonlendirme yetenegine
sahiptir.

[EEN
IS

Animasyon TV reklamlar dikkat gekicidir

[EEN
(3]

Animasyon reklam, {iriinii satin alirken hatirlarim.

[EEN
(op]

Ankete katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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