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TELEViZYON REKLAMLARINDA KULLANILAN ANIMASYON REKLAM FILMLERININ
HATIRLANMA DUZEYLERI: “SAGOLASIN iZOCAM” REKLAM FiLMIi ORNEKLEMIi

USE OF ANIMATION IN TELEVISION COMMERCIALS AND LEVEL OF REMEMBRANCE: SAMPLE OF
COMMERCIAL FILM “THANK YOU IZOCAM”
Sibel AKOVAZ

Oz

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde elzem etkilere sahip olan reklam olgusunun, toplumsal yasam tizerindeki
etkileri goz ard1 edilemeyecek derecede biiyiik onem tasimaktadir. Giinliik yasam rutini icerisinde sayisiz reklam ile karsilasan bireyin,
bir reklamu fark etmesi, ilgisini reklama yonlendirmesi, reklamdan etkilenmesi, reklam ile davranis ve tutum degistirmesi ve
nihayetinde reklami hatirlayabilmesi, pazarlama iletisimi disiplinin basat hedefidir. Reklamin yaratim siirecinden baslayarak, reklama
konu olan iirtin ve hizmetin icerigi, islevi, etkileri, faydalar1 ve kullanimi, reklam ihtiyac1 hissedilen 6genin niteliklerinin dogru ifadesi
ile miimkiin olmaktadir. Dogru anlamlandirilan bir {irtin, hizmet, diisiince ve kurulusun reklam calismasi siirecinde, alisilmisin
disinda, tekdtizelikten uzak ve gostergebilimin nimetlerinden iist diizeyde yararlanilarak, gorsel iletisimin carpic1 6geleri ile bezenerek
kurgulanmasi, reklamin sayisiz muadilinden ayird edilmesini ve yillarca hatirlanmasin miimkiin kilmaktadir. Farklilik ile farkindalik
yaratabilmek ve reklamin gekiciligini arttirabilmek adma, pek ¢ok bilim dali ve disiplinin de destek aldig1 canlandirma tekniginin
uygulamas! olan teknoloji tabanli animasyon kullanimi, tasarim ve kurgunun basarisini arttirarak, bir yandan zaman ve maddi
kazanimlar saglarken 6te yandan da reklam ¢alismasinin hatirlanabilme etkilerini yiiksek tutmaktadir. Olumlu marka kimligi cagrisimi
ve yaratimi adina kurgulanan animasyon reklamlar1 teknigi, giintimiiz reklam stratejileri icerisinde, poptilasyonel farkliliklar tastyan
hemen her bireyi yakalama yetisi en yiiksek, gorsel icerigi en zengin, etkisi en yogun ve kurulan duygusal yakinlik ile hatirlanmasi en
etkin ve 6ncelikli olan tekniklerden biridir. Calisma ile televizyon reklamlarinda animasyon tekniginin kullanimi irdelenmis, animasyon
kullanimmin hatirlanma diizeyi Sagolasin izocam slogani ile hazirlanan izocam markasimin reklam filmi orneklemi tizerinden
sorgulanarak, tespit edilmeye calisilmustir.
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Abstract

Effects of commercials, which have significant effects on purchasing behaviours of consumers, on social life cannot be
disregarded. It is the primary aim of marketing communication disciplinary that the individual confronting with numerous
commercials during daily routine notices a commercial, directs his/her attention towards the commercial, is affected from the
commercial, changes behaviours and attitude with the commercial and remembers the commercial finally. Starting with the creation
process of the commercial, the content of product and service related to the commercial, its functions, effects, benefits and usage can
only be possible by accurate expression of the qualities of the element requiring promotion. A product and service, explained accurately
and created by adorning with impressive aspects of visual communication by means of high level benefits of semiotics far from
monotony and in an unusual manner, make the commercial distinctive among its numerous equivalents and cause the commercial to be
remembered for years. In order to create difference and awareness and to increase attractiveness of the commercial, usage of
technology-based animation, which is a technique of animating supporting many sciences and disciplinary, increases the success of
design and fiction, saves money and time and keeps remembrance effects of the commercial at high levels. The technique of animation
commercials, fictionalised for positive brand identity association and creation, is one the most effective and primary techniques, which
have high level of remembrance within today’s commercial strategies due to its rich visual content, intense effect and emotional
intimacy, catching nearly all of the individuals with population differences. The study has examined the use of animation technique in
television commercials; the level of remembrance by animation use has been questioned and determined on the basis of commercial
film of izocam brand, prepared with the slogan “Thank you zocam”.

Keywords: Commercial, Television Commercials, Advertisement Communication, izocam, Slogan, Brand.

1. Reklam Olgusunun Kavramsal Cercevesi ve Tarihsel Siireg Icerisindeki Seyri

Glntimuzin yogun rekabet ile oriilti stratejik Pazar ortaminda, tiiketiciler ve tiiketicilerin satin alma
kararlari, olciitleri her ne olur ise olsun igletmelerin basat konusu durumuna tasinmistir. Satin alma
eyleminin stirekliligi ve tiiketicilerin sadakati isletmelerin gelecegi ve varligi adma biiyitk 6nem
tasimaktadir. Bu durum, Pazar uygulayicilarin1 oldugu kadar, pazarlama ana bilim dali ve pazarlama
iletisimi disiplinini de yakindan ilgilendirmektedir. Zira, bir yandan sayisiz {iriin gamu icerisinden tirtinlerini
farkli kilmak, satislarini idealde kisa ancak olagan durumda uzun vadede arttirmak, kurumun ve iriintin
imajin1 dogru kurgulamak ve {iirtinti araciligi ile tiiketicilere ulasmak durumunda olan kurumlar, var
olabilmek adina, tiiketiciler ile dogru ve etkin bir iletisim yontemi kurgulamak durumundadarlar. Iletisimin
basat unsurlarini olusturan tiiketicilere ulasma, hedef kitlenin giivenini ve sempatisini kazanma, iletmek
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istedikleri mesajlar: tiiketicinin zihninde dogru anlamlandirabilme ¢abalari, satin alma edimini siirekli kilma
istemleri, stirekli yenilenen, stirekli tartisilan ve kendi i¢ dinamikleri icerisinde uzlasi saglanmasmin giig
oldugu karmasik bir yapiy1 temsil etmektedir. “Fransizca reclame sozciigtinden ayni icerikle gecmistir ve kékeni
latince clamare”’den (Fidan, 2007: 108). gelerek Tiirkge terminolojiye yerlesen reklam kavrami, tiretici ile
tiiketici arasindaki mesafeyi kisaltan, koprii vazifesini tistlenen ve her bir imgesinde vaad tasiyan bir
olgudur. Stiphesiz ki reklam olgusu, hedef kitle olarak belirlenen tiiketicileri ikna etme diisiincesine dayanan
bir motivasyondur. Giiz, reklam olgusunu; “Insanlarmn  Onerilen davrams bicimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araclarindan satin
alan siire ya da yer aracihi§iyla sunulmast etkinligi” (2002: 289). seklinde tanimlamaktadir. Bu sebeple, reklam
olgusunu siirekli tiiketimi Oneren, materyalist bakis acist ile sirlandirilmis, ekonomik bir siire¢ olarak
anlamlandirmak, bizleri yanhs diisiintislere sevk edecektir. Zira reklam olgusu adina, sadece {iiriin ve
hizmetin tiiketiciye ulasilmasi seklinde yalin bir bakis acis1 edinmek, reklam motivasyonunu sig bir
diistinceye hapsetmek olacaktir. Reklam, “bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsith§inda, genel yayin
araclarmda tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir’” (Kocabas ve Elden, 1997: 12). Reklamn dili,
degerleri, im, imgeleri, gorselleri, mitleri giiniimiiziin kiiresellesme temelli konjonktiirel yapilanmasinda
oldugu gibi ulasmak istedigi hedef kitlenin kiiltiirel 6gelerini, yasam pratiklerini, kimlikleri, toplumsal
degerleri ve referanslar1 da icermektedir. Bu sebeple reklam olgusu, bireylerin ve toplumlarmn yasamlar: ile
icice ve yanyana, kiltiirel degerler ile grift iliskiler igerisindedir. Kitle iletisim araglariin giin gectikce
yaygmliginin, hizinin ve éneminin arttig1 gtintimiizde, isletmeler arasindaki rekabet giderek yogunlagmstr.
Hemen her aninda iletiler ile kusatilan birey ve toplumlar yasamlarimin kesitleri ile pazarlama
uygulayicilarina ilham olusturarak, reklam olgusunu etkilerken, ayni zamanda reklam olgusu da edindigi
ogretileri isleyerek, kitlelere yansitmaktadir. Bu sebeple, insanin, kiiltiirtin, aliskanliklarin, toplumsal
degerlerin, kimliklerin ve orneklerini ¢ogaltmamizin miimkiin oldugu pek ok argtimanin dahil oldugu
reklam olgusunu kavramsallastirmak, sinirlarini ve cergevesini belirleyebilmek oldukga gii¢ bir durumdur.
Benzer bir diistiniis ile reklam olgusunu sadece pazarlama bilim dalinin ilgi alani olarak ifade etmek, reklam
motivasyonunu smirlandirmak olacaktir. Zira, reklam kavrami, felsefeden psikolojiye, sosyolojiden
antropolojiye, giizel sanatlardan iletisim bilimlerine ve dahi siyaset biliminden teolojiye degin pek ¢ok ana
bilim dalinin ilgi alan1 olmus, bu ilgi gosterge bilimi basta olmak tizere, ekonomi ve istatistik bilimlerine
degin uzanmistir

Giintimiiz tiiketim ideolojisinin ve kiiltiir endiistrisinin reklam olgusu ile sekillendigini goz 6niinde
bulundurarak reklam motivasyonunu, belirli amag ve hedefler dogrultusunda, bir tirtinti, kisiyi, kurumu ve
diistinceyi, belirlenen hedef kitleye taritmak ve kitleyi ikna etmek maksad: ile ihtiyaglarmi karsilama
durtisiti edindirerek, satin alma davranislar: ile doyuma ulastirmaya vadeden, gosterge ve iletiler ile
kurgulanan planli mesajlarin kitleleri yakalama araci olarak tanimlamak miimkiindiir. Pazarlama ¢aligmalar:
ile her giin daha fazla oranda zenginlesen reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasi ile belirlenen hedef kitlenin
tutum ve davranislarini, zevk, begeni ve tercihlerini etkileme amaci giiden ikna etme planlari igeren reklam
olgusu, bagimlilik ile temellendirilen bir endiistridir. Reklam endiistrisi, isletmeleri tirtinlerini gelistirme
konusunda tesvik eder, yeni iirtinler, yeni fikirler ve yeni pazarlar konusunda motive eder, maliyetlerin
dusuriilmesi konusunda arayislara sevk eder, tiriin kalitelerinin yiikseltilmesi konusunda 6zendirici etki
yaratir. Reklam, yogun rekabetin arttig1 giintimiiz konjonktiiriinde, kiiresellesme olgusunun da etkisi ile
birlikte, isletmelerin var olma ve siirdiiriilebilirligini saglama yolunda, talebi, ilgiyi ve dikkati arttirma
yoniinde can simidi olma niteligini tasimaktadir. Tiiketicilere sunulan tiriin ve hizmet arzinin talebi arttirma
yoniinde isleyen mentalitesi ile reklam, sektor haline gelen yapisi ile tilke ekonomilerine ciddi derecede
katkilar saglayarak, istihdamu arttirarak, issizligin azalmasi yoniinde olumlu etkiler yaratmaktadir. En
yaygin ve evrensel nitelige haiz, bir iletisim araci olan reklamin, tiretimin arttirilmasi yoniinde tesvik edici
roliintin yani sira titketimi cekici kilma etkisini de ifade etmek gereklidir. Bir talep yaratma sanati olan
reklam, tiretim ve tiiketim arasinda canlilig1 tesvik ederken ayni zamanda aralarindaki denge ve iletisimin
saglanmasi1 hususlarinda da biiytik rol oynayarak, tilke ekonomilerine katk: saglamaktadir. Siirekli biiytime
ve gelisme hedefi tasiyan Pazar ve {ilke ekonomileri, ekonomik biiytime ve istikrar yapilarini elde etmek
adina, reklam anahtari ile ihracatin ve dis (uluslararast) pazarlarin kapilarini acarlar. Giinlik yasamlar:
yansitan, ayni zamanda da yasam pratiklerini olusturan reklam, toplumsal 6ge ve kodlardan, yasam
modelleri ve pratiklerinden beslenir. Uriin ve hizmetlere deger eklemlenmesi ile anlam katan reklami,
Baudrillard, “imajlar, isaretler ve kodlar tireten ana simiilasyon makineleri” (Baudrillard, 2005: 8). olarak
tariflemektedir. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi icerisinde siniflanan reklam, varligindan en ¢ok s6z edilen,
yayin siklig1 sebebi ile en ¢ok karsilasilan ve islevleri dolayisi ile beklentilerin tist diizeyde oldugu bir
argtimandir. Gergekten de reklamlar, yayin sikliklari, yaygin iletisim aglar1 ve hizla her bir bireye ulasabilme
yetenekleri ile hizla geliserek, yeni boyutlara ulasmis ve bir yonetim stireci seklini almistir. Reklam yonetim
stireci, tarihi ge¢misi Babil, Eski Misir, Roma ve Yunan donemlerinde goriilen yapilarindan gtiniimiize degin
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degisim ve dontisimlere ugrayarak, devletlerin geleceginde biiyiik 6nem tasiyan ekonomik dengeleri,
pazarlama ve iletisim disiplinlerinin argtimanlari ile degisime ugratabilme kudretini haizdir. Kagan bir esiri
bulana ve geri getirene ¢diil vaad eden papiriislerden, sehirlerin 6nemli bolgelerinde yer alan binalarin ve
yapitlarin {izerine kazinan ilanlara (gladyator yarislarinin tanmitimi, triin tanitimlariy, esir ve kolelerin
ozelliklerinin tanitimi) Ortacag Avrupa’sinda okur yazarlik oranmin diisiik oldugu donemlerde saticilarin
urtinlerini ytiksek ses ile bagirarak tanitim anonslarindan, 1450 yilinda Gutenberg’in matbaay1 icat ederek
yazili ve resimli duyuru afislerine, 1812 yilinda Ingiltere’de kurulan ilk reklam ajansindan 1907 yilinda
radyonun icadi ile birlikte, 1924 yilinda ilk 6zel radyo reklam programinin hazirlanmasina, 1940'l1 yillarda
televizyonun icat edilerek, televizyon reklamlarinin tasarlanmasindan, giintimiiziin kitle iletisim araglarinin
gelismis teknolojinin nimetlerinden faydalanarak yazili, gorsel ve isitsel reklamlara degin gelisen reklam
olgusu tarihsel stireci igerisinde insanligin varligina paralel sekilde dogarak, donitisimler gegirmistir.
Reklam, gitintimtizde pek c¢ok alanda ve mecrada varlik gostermektedir. Reklami giintimiizde sadece
pazarlama diinyas1 degil, “hedef kitlelerine mesajlarini en dogru ve en kisa sekilde iletmek isteyen miizeler, hayir
kuruluslar: (dernekler), devlet daireleri gibi bircok kurum ve kurulus kullanabilmektedir. Ciinkii reklamlar, marka
tercih edilirligi yaratmada ya da insanlart kot bir aliskanhktan uzaklastirmada etkili bir mesaj iletme yoludur”
(Kotler, 2003: 590). Giintimiizde sektor haline gelen reklam olgusu, ilk ortaya ¢iktifi donemlerdeki naif,
yalin, basit, kurgudan ve tekniklerden uzak uygulamalarindan, kapsamli, karmasik, kurgusu, teorisi ve
icerigi acisindan giiclii, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik altyapilar: diisiintilmiis, profesyonel iletisim
teknikleri ile zenginlestirilmis bir gtic haline dontismiisttir.

2. Televizyon Reklamlar1 ve Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi1

Gicti, yapis, islevi, yaygin agi, etkinligi, kullamim kolayligi ve uygunlugu itibariyle psikolojik
manada da ihtiya¢ haline dontisen ve en yaygimn kitle iletisim araci olarak kabul edilen televizyon,
ginimiiziin konjonktiirel durumuna uyum saglayan yapist ile kitle terimi ile anlamlandirilan halklar:
etkileme giiciine haiz, kitlesel tiretim ve tiiketim dongiistine miidahale yetisi edinen, ideolojik, politik ve
toplumsal doniisiimlere zemin hazirlama becerisini uhdesinde barindiran, egemen kiiltiirtin bir ifadesidir.
Gergekten de televizyon, bos zamanlarin degerlendirilmesinden, bilgilendirme, harekete gecirme,
eglendirme edimlerinin kazanilmasina, bagimhlik ve devamlilik saglama hassasiyetinin olusturulmasindan,
genis kitleleri harekete gecirme kabiliyetine, toplumsal ve siyasal aktorlerin propaganda ve diisiincelerinin
enjekte edilmesi olarak tariflenen siyasal iletisim ¢alismalarindan pazarlama disiplininin kalbi niteligindeki
reklam g¢alismalarina degin pek cok islevi tistlenmis, kitleler tizerindeki etkileri adina arastirmalara konu
olmus, toplumlarmn giindemlerini degistirme kabiliyetini haiz, diinya tizerinde varlik gostermis
imparatorluklardan devletlere degin muadil giigleri uhdesinde barindiran bir gii¢ unsuru olmustur.
Giintimtizde bir yasam bi¢imine dontismiis, kiiltiir endiistrisinin temsili niteligindeki televizyon, sadece
teknolojik bir aygit olmaktan 6te sosyal, siyasi, endiistriyel, psikolojik ve kiiltiirel 6geler ile orulii, kod,
acilim ve mesajlari ile toplumlar1 dontistiirme kuvvetine erismis bir teknolojik aractir. Yasam pratiklerinin
izdiisimii niteliginde olan televizyon, kitlelerin sanat, edebiyat, bilim, sosyal, politik, din, ekonomik,
kiiltiirel ve teknolojik yapilarini sekillendirerek, bilme, eglenme, dinlenme, is dis1 siirelerini (bos zamanlar:
degerlendirme) merkezilestirmis, yormayan, ¢aba gerektirmeyen bir planlama aygitina dontismiistiir.
Goruntti ve sesi ayn1 anda iletebilme 6zelligi ile televizyon, sosyal kimlikleri, begenileri, zevk ve tercihleri,
satinalma kararlarini, tiiketim aliskanliklarin1 yonetebilme edimi ile teorik ve kuramsal anlamda pek ¢ok
kesimin ilgi odagi haline gelerek, arastirma konusunu olusturmustur. Var oldugu kiiltiirden beslendigi
verileri isleyerek yeniden iireten ve kitlelere aktaran televizyon, giiniimtizde tiiketim olgusunun basat
Ogeleri arasinda tamimlanmaktadir. Tirkiye'de televizyon yayinciigi 1960°11 yillarda baslayarak, 1990l
yillarda 6zel kanallarin yayimn yasamlarina baslamalari itibariyle, televizyon yayinlarinda gesitlilige giderek,
toplum ve kiiltiir izerindeki etkilerini giderek arttirmistir.

"Medya endiistrisi iginde televizyon yayinciligi sektoriiniin biiyiimesinin ana nedenlerinden biri, izleyicinin
tiiketici kimligidir. Televizyon izleyicisi sadece televizyon igerik izleyicisi degil, aym zamanda genel olarak tiriin
pazarimin  potansiyel tiiketicisidir” (Ozkan, 2012: 6). Televizyon reklamlar1 da bireylerin yasamlarma
zahmetsizce girebilen, kitlelerin kiiltiirel 6gelerine ve deger yargilarina, tutumlarina, yasam pratiklerine,
bireysel ve aile iliskilerine kolaylikla sirayet edebilen, satin alma kararlarini kolaylikla etkileyebilen, tiiketim
aliskanliklarini kolaylikla degistirebilen bir tutundurma aracidir. Radyo ve basili reklam (gazete, dergi, ilan,
brostir), agik hava reklamciligi, sinema, satis yeri reklamciligi, internet reklamciligi gibi orneklerini
cogaltmamizin miimkiin oldugu pek ¢ok reklam argiiman giintimiizde dahi, giictinii televizyondan alan
televizyon reklamlar1 kadar etkin sekilde varliklarini gosterememislerdir. Bir bedel karsiiginda ve kim/ler
tarafindan hazirlandig belirli olan reklam, farkli hizmetlerin, degisik fikirlerin, baskin ideolojilerin ve yeni
drtinlerin tutundurulmasinda, en sik ve yogun, ayni zamanda stirekli tekrarlanabilme ¢zelligi ile en fazla
kullanilan iletisim yontemlerinden biridir. Reklam olgusunun en kuvvetli giicti olan tutundurma 6gesinin
basat amaci, temelde bireylerin genelde hedef kitlenin yeni hizmetlerin, tirtinlerin, fikirlerin, ideolojilerin
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farkina varmalari, bilgi sahibi olmalari, reklama konu olan tniteleri denemeleri, benimsemeleri ve
etkilenmeleridir. Etki altinda kalan hedef kitlenin reklam tinitelerini kullanmalari, sadik tiiketici konumuna
gelmeleri, reklam {initelerinin tavsiye edicileri ve savunuculari olmalari, reklamlarin basarisinin istatistiki
olctimler disinda, tespit edilen uygulama basarilarinin gostergeleridir. “Reklam bir aractir. Bir amag degildir.
Reklam televizyonun sagladigi etkiden yararlanir. Zaten bu nedenle medya planlamas: vardir. Reklamlar: en ¢ok
izlenen kanallara dagitirlar. Reklanun kendisi televizyon programi degildir. (Aytemur, 2002: 28) Yayilabilme, ikna
edebilme, genis kitlelere ulasabilme, kisisel olmama, harekete gecirebilme ve daha genis ifade giictine sahip
olma ozellikleri ile reklam, Tiirkiye’de 1970°li yillar ile kurumsallasmaya baslamustir. 1971 yilinda Tiirkiye
Reklam Ajanslar: Birliginin”’ (Yilmaz, 2001: 361). kurulmas: ile birlikte, ayn1 yillara rastlayan televizyon
reklamciliginin  yayginlagsmasi, Tirkiye'de televizyon reklamlarmin etkinligini arttirmistir. Dogrudan,
dolayli, abartili ve mizahi anlatim yaklasimlari ile televizyon reklamlar: araciligiyla kitlelere erisme giiciinii
elinde bulunduran televizyon, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: yayin alanlarmin da katkilar ile
program iceriklerine yerlestirilerek, uydu kanallari, kablolu televizyon ve dijital platformlar kullanilarak,
erisilmek istenen hedef Kkitlenin ilgilerine sunulmaktadir. Televizyon reklamlarinin maliyetli oldugunu
savunan goriislerin karsiti bir diisiiniis ile televizyonun kitlelere hizla ve aymi anda erisim giicii
dusuntldigiinde, kisi basi erisim maliyetinin de diisitk oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir.
Toplumlarin sosyallesmesinde, ortak paydada bulusmalarinda 6ncii rol iistlenen televizyon diger reklam
araglarina gore renk, ses, goriintti, anime karakterlerini sergileyerek, akilda kalicilig1 ve hatirlanabilirliligi de
saglayabilmektedir.

Reklamlarda animasyon argiimanin pazarlama iletisimi alaninda kullanimi oldukg¢a yaygm bir
uygulamadir. “Reklam, fotograflar, animasyonlar, mizah, stilize (karakterize) edilmis hareketler, kurqu kullanarak
akilda kalici, hatirlatici, eglendirici, biiyiileyici ozellikler kazanmigtir” (Cook, 2001:2). Cansiz nesnelerin
canlandirilmas: seklinde anlamlandirilan animasyon tekniginde, uzman bireyler veya sanatcilar tarafindan
hazirlanan gizimler, goriintiiler, efektler (sesler) kuklalar veya hayali (yaratict) karakterler kullanilmaktadir.
lgili kullamm, gercek gosterimlerinin giicliik tasidigi durum ve olaylarda yapim kolayligi saglamaktadir.
“Kelime anlam1 ruh ve nefes vermek olan animasyon terimi Latince Anima sozctigiinden tiiremistir”’ (Rauf, Vescia,
2008:6). Giintimiizde, pek ¢ok {iilkede, pazarlama uygulayicilar1 reklamlarda kendine 6zgii anlatim diline,
yayin ortamina ve yapim teknigine sahip animasyon anlattmima basvurarak, dikkatleri g¢ekmeyi
basarmislardir. Animasyon anlatimi ile olumlu tutumlarin gelistirilmesini saglarlar iken ayni zamanda da
tartismalar yaratmislardir. Pek ¢ok diinya tilkesinde oldugu gibi, tilkemizde de yapilan arastirmalarda,
tuketicilerin yasam pratikleri stiresince konular1 ve igerikleri itibariyle dikkatlerini ve ilgilerini ceken
reklamlarin, animasyon kullamilarak kurgulanan reklamlar oldugu tespit edilmistir. 1920 yili itibariyle
pazarlama iletisiminin kullanimda yer edinen animasyon reklamlar: ayrica, iletisim bilimleri disinda,
psikoloji, sosyoloji, tasarim ve gorsel sanatlar boyutu ile de en ¢ok ilgi ceken ve arastirilan reklam tiirleri
arasinda yerini almustir. Bilgisayar teknolojilerinden faydalanilarak hazirlanan canlandirma tiirtindeki
animasyon reklamlari, yapimcilarinin kurguladiklar: ¢izgi karakterlerin davramglarina hakim olmalar:
sebebi ile ¢ekici bir reklam tiirti haline gelmistir. Cizgi karakterler ile saglanan anlatim kolaylig,
cocuklardan eriskinlere hemen her popiilasyona uygun icerik saglar iken, izlerkitlenin de sempatisini ve
begenisini kazanarak, dikkat g¢ekmeyi basarmistir. Carpici gorseller ile bezenmis animasyon reklamlari
“filmler, sinema, ¢izgi film ve benzer resim karelerinin hizli bir sekilde aktarilmasindan olusmaktadir. Kareler hizlh
sekilde arka arkaya gésterildiginden insan go0zii bunu siirekliymis gibi algilamaktadir’” (Can, 2005: 37). Filme
¢ekilmis reklamlarin ortaya gikisi ile temelleri atilan animasyon teknigi, gorsel, mecaz, sembol ve imgeleri 6n
plana ¢ikararak, maliyetli reklam film cekimlerinin ontine gecerek, maliyetleri diistirmekte, karakter
¢izimlerinin seri halde gosterimi teknigi ile de zaman tasarrufu saglamaktadir. Ayrica, bir markay: tanitma
gorevini tistlenmis bir animasyon reklam filminin karakteri, tiriintin (ambalajinda), hizmetin, ideolojinin
veya fikrin reklam afislerinde, internet sitelerinde, agik hava (outdoor), reklam panolarinda (billboard)
sergilenerek bilinirliligi saglamakta, hatirlanma etkisi arttirilmakta ve dahi animasyon karakteri oyuncak,
maskot, promosyon malzemeleri sekline doniistiiriilebilmektedir. Senaryosu, karakterleri ve c¢evresi
(dekoru) ile yasam bulan ¢izimler, durakli ¢ekim yontemi (stop-motion) animasyon, kukla animasyon, nesne
animasyonu, time-lapse animasyon, kil (camur) veya giintimiizde yaygin kullanimu ile ticboyutlu animasyon
(claymation), siluet (kesme) animasyon (cut out), fotograf animasyon teknikleri kullamilarak
hazirlanmaktadir. Gorsel sunum tekniklerinin zenginlestirilmesi olarak anlamlandirilan, canlandirma
olgusunun metaforlarinin, bilgisayar teknigi ile hazirlanmasi ise giintimiizde yeni reklamcilik anlayisi olarak
ifade bulmaktadir. 1928 yilinda, Walt Disney yapimi, Istimbot Willie filmi, “Insan gibi davranan ve konusan
iinlii findik faresi Mickey'nin bir korsan gemisindeki denizcilik seriivenlerini anlatan, aymi zamanda basariyla
seslendirilmis ilk animasyon filmi olmast dolayisiyla da énem tasiyan” (Onaran, 2012: 129). bir yapimdir. Mickey
Mouse’un ilk kez goriildiigii ve ilk animasyon orneklerinden biri olan Istimbot Willie filminden giintimiize
degin, teknoloji ve beraberinde teknolojik aygitlarin gelisimi ile yaraticiligin, renk, goriintii ve ses kalitesinin
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stnirlarini zorlayan, teknikleri ile smur tamimmayan sanatcilar yetiserek, gercek insan goriiniimiine yakin
animasyon yapitlarmin 6rnekleri sergilenmistir. Algilanma kolayligi, aktif yapisi, duygulara etkin hitabs,
simgesel ve gorsel anlatimu ile insanbicimsellik (nesnelere hareket etme ve konusma yetisi saglama, zihinsel
ve duygusal derinlikler katilarak insani ozellikler yiikleme) ozellikleri ile animasyon filmleri, tilkemiz
canlandirma sinemas: tarihinde Karagéz ve Hacivat golge oyununa dayandirilarak, giinimiizde reklam
diinyasinin ve pazarlama iletisiminin vazgegilmez argtimani olarak tarihsel stireg icerisinde yerini almustir.

3. “Sagolasin Izocam” Reklam Filminin Olusum Siireci ve Izocam Markasinin, “Sagolasin

Izocam” Slogani Ile Yarim Asirdir Yasattig1 Reklam Metaforlar

Ulkemizde canlandirma sinemasinin ilk érnegi olarak kabul edilen “Yiiksel Unsal ve Vedat Ar'in Vog-
Bali firmast adina, 1960 yilinda hazirladiklar: seri film, animasyonun reklam alamina girmesinin’’ baslangici olarak
kabul edilmektedir. “Orhan Biiyiikdogan'in 1960l yillarda hazirladigr Izocam reklam filmi 2000°li yillarda bile
televizyonlarin reklam kusaginda yer alabilmistir. Izocam reklam, reklam amach cizgi filmlerin arasinda bir bas
yapit olarak degerlendirilebilir.” TRT nin yayin yasamina basladig ilk zamanlar olan 1970°li yillarda, Sagolasin
[zocam slogani ile hemen her yas popiilasyonunun dikkatini geken, giiniimiizde dahi hatirlanma diizeyi en
yiiksek seviyelerde yer alan ve Tiirkiye Canlandirma Sinemasi (Animasyon) tarihine adimi yazdiran
Sagolasin izocam Reklam Filmi, yalnizca gosterimde oldugu dénemlerde (12 yil siiresince, kesintisiz olarak
televizyonda yaymlanmustir.) ilgi ile izlenmekle kalmamus, donemin sartlarinda atfedilen “basaril” sifatim
gliniimiize degin tasityabilmis, pazarlama iletisimi basta olmak tizere, pek ¢ok sosyal bilim alanlarinin
uhdesinde yer alan disiplinlerin arastirma konusunu olusturmus, pazarlama uygulayicilarinin 6rnek
aldiklari, pazarlama arastirmacilarinin sorguladiklari bir metafor reklam olarak pazarlama iletisimi
disiplininin iceriginde yer edinmistir. 1965 yilinda, Ko¢ Holding biinyesinde Kocaeli ilinin Gebze (gtintimiiz
Dilovasi) ilgesinde, Tiirkiye'nin ilk Camytinii fabrikast olarak kurulan izocam Ticaret ve Sanayi A.S., reklam
filmi ile 1970'li yillar1 yasayan bireylerin zihinlerinde yer etmeyi basarmustir. {lgili yillarda, kitle iletisim
araglarmin en dominant etkisine haiz Televizyon argtimani vasitasi ile izocam reklam filmini izleyememis
geng popiilasyonun da merakini uyandirabilmis bir yapim olan Sagolasin Izocam slogani ile kurgulanan
animasyon filmi, calismamizin orneklemini olusturmaktadir. Hakh c¢abalari, yillarin emegi, stirekli
gelistirdigi teknolojisi, insan ve dogaya gosterdigi saygili tutumu ile Yalitimin Tiirkiye’deki Adi ve dnciisti
olan Izocam markas;, tilkemizde ilk olmasi ve 6zgiin {iriin isminin jenerik ozellik gostererek, tirettigi irtiniin
genel ismi (Camytint, Tasytiinii...gibi) yerine, marka isminin kullanilmasi ile birlikte, Pazarlama disiplininin
“Jenerik Marka” konusundaki arastirmalarina haiz niteligini uhdesinde barindirmaktadir. Jenerik Marka
kavrami aymi zamanda, 6grenme olgusuna yaklasimlar: ihtiva eden, davramissal ve bilissel 6grenme
kuramlarinin da temsili niteligindedir. Davranissal Kurami biitiinleyen, Klasik Kosullanma ve Edimsel
Kosullanma kuramlari, davranisin olusmasinin sebebini bir uyaranin varlig ile driintiilemektedir. Tutum ve
davranis degisimine neden olan, galismalara ilham teskil eden ve Davraniscilik ekoliiniin temsilcilerinden
olan Rus asilli bilim adami ve Fizyolog Ivan Petrovic Pavlov'un Klasik Kosullanma deneyi, tutum
degisimlerine yonelik, davranis kuramlarmin en bariz ispatt niteligini tasimaktadir. Zira, izocam markasmin
tirtinleri ile 6zdeslestirilmesi Davramiscilik ekoliiniin, Klasik Kosullanma Kurami 6rneklemini iistlenme
kudretini haizdir.

Reklamlarin metinsel boyutunda, dilsel anlatim &geleri igerisinde, reklam olgusunun destekleyicileri
niteliginde olan, cengel climle, alt baslik, buiytik baslik, slogan, imza ve aciklayici metin hemen her reklam
yapiminda bulunmaz iken dénemin sartlar1 icerisinde hazirlanan Izocam reklaminin icerigi basat dilsel
ogeleri muhteviyatinda barindirmaktadir. Izocam animasyon televizyon reklaminin, reklamsal dili
baglaminda, metinsel agiklamas1 degerlendirildiginde;

“"Yak su kaloriferi Kapic1 donuyoruz,

Sondiir su kaloriferi pisiyoruz, iistelik paralar bosa gidiyor, yoneticimiz uyuyor mu?

Catwyr Izocam ile kapladik, iist kattakiler 1sinds, alt kattakiler pismiyor, benim de kosusmaktan tabanlarim
sismiyor, Sagolasin [zocam” reklam metni icerisinde yer alan; Sagolasin izocam ve Yoneticimiz uyuyor mu
replikleri; slogam olusturur iken, catiy1 izocam ile kaplattik tiimcesi hedef kitleyi eyleme gecirmek adina
kurgulanan planh replik cercevesine en yalin sekli ile 6riintiilenmektedir. Catiy1 Izocam ile kapladik, tist
kattakiler 1sind1, alt kattakiler pismiyor, benim de kosusmaktan tabanlarim sismiyor repligi ise reklam
filminin agiklayici metnini olusturmakta, tirtine karsi istek uyandirarak ikna cabas: giitmektedir. Yak su
kaloriferi Kapict donuyoruz, sondiir su kaloriferi pisiyoruz, tistelik paralar bosa gidiyor, yoneticimiz uyuyor
mu? repligi ise hedef kitlenin ilgisinin ¢ekilmeye calisildigi, cengel ctimle niteligini tasimaktadir. Catiy1
[zocam ile kapladik ve iistelik paralar bosa gidiyor metni ise alt bashklar1 olusturur iken, bir dénemin
fenomen repligi ve slogam olan Sagolasin [zocam tiimcesi ise biiyiik bashg olusturmaktadir.

1965 yilindan guniimiize degin oldugu gibi, yalitimin 6nemini vurgulamak adina calismalar
gerceklestiren Izocam markasi, Camytiini trtiniint tanitmak adina, [zocam reklam filminin hazirlanmasini
istemistir. Ilgili dénemin Genel Midiirii Ferdi Vardarman, bir yandan izocam markasmin dirtinlerini
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tanitmak, tirtinler hususunda bilgi ve haber vermek, tirtinlerin satislarini arttirmak amaglari ile reklam
teriminin temel iglevlerini iceren, giinliik yasam pratikleri icerisinde yer alan sorunlarin dile getirildigi ve
¢ozim onerilerinin sunuldugu, gercekci, 6zgiin ve samimi bir icerik ve yalin bir reklam dili ile kurgulanmis
bir Televizyon reklam filminin ¢alisilmasini amag edinmistir. Yalitim eksikliginden kaynaklanan sorunlari
kendi yasam alani olan apartman konutunda yasayan Ferdi Vardarman, yalittim ihtiyacini konu alan,
tutundurma araglarindan olan Sagolasin izocam sloganli animasyon reklam filmi galismasmin yaratim
stirecini su sekilde dile getirmistir.

“Biz o zaman Besiktag'ta Visnezade Parki'nin karsisinda 5 katl bir apartmanda yaswyorduk. En iist katta da
biz oturuyorduk. Catida yalitim olmadigi icin 1sinamiyorduk. Sik sik kapicvmz Hiiseyin Efendi'yi ¢agirarak ben veya
esim “Yak su kaloriferi donuyoruz’ diyorduk. Birinci katta meshur karikatiirist Nehar Tiiblek ve Besiktas Kuliibii
Baskam Siileyman Seba oturuyordu. Onlar da, 'Séndiir su kaloriferi Hiiseyin Efendi, bayiliyoruz, pencereler acik
oturuyoruz’ diyorlardi. Yasananlar bana meshur reklamimiz icin ilham verdi. Kapici Anadolu sivesiyle konusacakti,
kasketi ve elinde tespihi olacakti. Ben bunu cizdirdim ve bir reklam ajansina verdim. Reklam kapicun, ‘Catiy
T[zocam'la kaplattik, iist kattakiler iisiimiiyor, alt kattakiler pismiyor, benim de kosusturmaktan ayaklarim sismiyor.
Sagolasin [zocam!” sizleri ve ellerini iki yana agmastyla bitiyordu. Reklam bomba gibi patladi. Reklamin bize ¢ok
faydast oldu. Satislar ¢ok artti, fabrikanin kapasitesini arttirdik, ihracatimiz da inamilmayacak sekilde arttr” (2015: 57).

Animasyon tekniginin kullanildig1 reklam filmlerinin markay1 geri ittigi, cabuk unutuldugu ve
akilda kaliciliginin diisiik diizeyde oldugu goriislerinin aksine Izocam reklami 50 yili agkin bir siiredir
hemen her popiilasyona mensup birey tarafindan hatirlanmakta ve anilmaktadir. Akilda kalicigin basat
unsuru Sagolasin izocam repligi, animasyon reklam filmlerine dair ifade edilen elestirilerden siyrilarak,
yarim asir siiresince tilkenin her bir alaninda yasamlarini idame ettiren, hemen her yas grubuna mensup
bireylerin dillerine peleseng olmus bir sdylem olma basarisim gostermistir. Sagolasin [zocam reklam filminin
basarisinin tilke smirlarini asmasi durumunu yine Ferdi Varmanlar su sekilde betimlemektedir:

“Saint Gobain’in organize ettigi ve samyorum 37 camyiinii ve tagyiinii fabrikasimin genel miidiir ve
pazarlama miidiirlerinin katildi§ bir pazarlama kursu diizenlemisti. Herkes bir seyler anlatti. Ben de bizim reklam
filmimizi oynattim ve Almanca, Ingilizce terciimelerini yaptim. Herkes cok begendi. Bir kag ay sonra Alman camyiinii
fabrikast bu reklam ‘Gékyiiziinii 1sitmaya son verin’, Fransizlar ise, ‘Bulutlari 1sitamazsimz’ diyerek kullanmaya
bagladilar.” (2015: 57).

[zocam markasinin bilinirliligine ve taninirliligina dair basarili bir 6rneklem olan Sagolasin Izocam
reklam filmi, donemin sartlar1 ve teknolojisi icerisinde degerlendirildiginde, markanin sundugu yararlar
cercevesinde, Izocam iiriinii kullanildiktan sonra, tiim konut sakinlerinin yalitimin etkinliginden
faydalanacaklarmi (Catiy1 izocam ile kapladik, st kattakiler 1sinds, alt kattakiler pigsmiyor), enerji tasarrufu
saglanacagini ve bu tasarrufun bireysel ve tilke bazli ekonomik biitceleri rahatlatacagin (tistelik paralar bosa
gidiyor) tiiketiciye aktarmakta ve marka degeri saglamaktadir. Yaratici yapiminin yam sira, izocam reklami
gintimiize degin akademik cevrelerin arastirdigi, Pazarlama uygulamacilarimin feyz aldigr ve sektor
kuruluglarinin da o6rnek aldigl, cigir niteligine haiz, basarii bir animasyon teknigi uygulamasmi
sergilemektedir. Izocam markasinin yarim asir siiresince hatirlanabilirligini muhafaza eden, Sagolasin
[zocam slogan ile galisilan reklam filmine dair, Izocam Pazarlama Genel Miidiir Yardimcisi Fatih Oktem’in
goriisleri ise;

“Izocam'n ilk reklami devrim niteliginde. O tarihlerde yenilikci bir anlayisla sunulan ¢izgi film seklindeki bu
reklam, Tiirk reklam sektorii icin de cok énemli. Belli yas gruplarmin cok yakindan hatirladi§y, “Sagolasin Izocam’
kavrami tek kanal ve siyah beyaz televizyon déneminde belleklere kaziniyor. Bence bu reklam filmi, 50 yillik yol
hikayesinin en temel tasi. Son zamanlarda bile hald o reklami hatirlayanlar bizleri, ‘Sagolasin Izocam’ tadinda bir
reklam yapamamakla bile sugluyorlar. Bu ¢ok enterasan bir olgu” (2015: 57). oldugu yontindedir.

Giintimiizde markanin mirasindan faydalanilmasi ve marka farkindaliginin stirdiriilebilirliligin
arttirilmast adina, yine Sagolasin izocam slogani ve kapicinin mirasinin devami niteliginde yeni bir reklam
calismast hazirlanmistir. Marka mirasiin siirdiriilebilirliligi konusunda Izocam Kurumsal iletisim Uzmani
Sezen Burcu Ertek, markanin yeni kampanyasi (2016) Sagolasin izocam Manto reklaminin yaratim siirecini
“Reklamlart algilama siireci icerinde, reklam kurqulanan marka ile ilgili hedef kitlenin edindigi bilgileri pekistirmek,
tecriibeleri bellekten geri cagirmak ve deneyimlerini hatirlatmak yolu ile hafizalarini tazelemek istedik, ayni zamanda
uzun donemli hafizalarda yer alan bilgilerin reklamumiz aracihig ile nostaljik etki yaratarak, yeni nesillere aktarimini
hedefledik.” seklinde ifade etmistir. 1965-2016 yillarim1 Sagolasin Izocam sloganl reklamu ile biitiinlestirmeyi
hedef edinen Izocam, yeni reklam kampanyasins;

Sagolasin izocam Animasyon Televizyon Reklaminin, 2016 Yil1 Marka Miras1 Calismasy;

Bir reklam klasigi olan ¢izgi animasyon filmimiz baslar, | Kadin: Yak su kaloriferi kapici, donuyoruz.
kapicinin kattan kata kosturdugunu goriirtiz.

Adam: Sondiir su kaloriferi pisiyoruz. Ustelik paralar bosa
Kapicinin bagirarak yardim ¢agirdig sahneyi goriirtiz. gidiyor. Yoneticimiz uyuyor mu?

Kapici birden canlanarak gergek hayatin icinde bulur | Kapict: izocaaaam!
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kendini. Bos bir evin igindedir. Saga sola doner... Cama
dogru yiirtir. Camdan disari, kalabalik sehir manzarasma
bakarken goriintiiye gelir.

Yonetici: Eveet, bu yil da iyi tistidiik ama... Degil mi sevgili
apartman sakinleri?

Kadin 1 (Sikayetci, aksi): Yaktik yaktik tistidiik, paralar:
sactik sactik tistidiik!
Bir apartman toplantisinda diyalog gibi baslayan

konusmalar birbirini keserek bir kakafoniye doniisiir. Kadmn 2 (Saf, 6gretici): Bakin cok yumus battaniyeler

¢ikmis, ben her daireye birer tane hediye edicem... Gergek
Toplanti devam ederken kahraman kapicimizin odaya | ayva tiyt, %100 organik!
girdigini, goriiriiz.
Adam 1 (Kalantor): Yav kaloriferi biraz daha yakabiliriz
Giderek tartismaya donen konusmalari bir stire dinler... bence...

Kadin 3 (itirazc1): Ay nereye yakiyosun daha, bizim kat

Ve birden dayanamayip cizgi filmdeki gibi kollarmi iki
1siniyor da pisiyor da!

yana acarak bagirir.

Adam 2 (Bilmis): Aslinda yaktigimiz saatleri degistirsek
biiytik bir fark yaratabilecegimizi...

Herkes bir susup karakterimize bakar. insanlarin bastaki
saskinlig1 gecer ve yiizlerinde kocaman bir giiliimseme

biiytir. Hareketlerinden kahramanimizi tanidiklarim
anlariz. Kadin 2: Boyle yumusacik, pamuk gibi...
Kahramanimizin =~ yanina  gelmis  selfie  gekerler. Kadmn 3 (itirazc1): Cok bile yaktigimizi diistiniiyorum ben,

Kadinlardan biri (battaniyeci) adamimiza sarilip elini | Paraya yazik!

omzuna vurur.
Adam 1 (Kalantor): Siz Sibirya go¢meni miydiniz abla?
Kadin 3 (itirazci): Aa, lafa bak!

Adam 2
ayarlama...

(Bilmis): Kazan yakma saatlerindeki bir

Kapict: Izocaaaaam... Manto!

Dis Ses: Bu kis da tisiidiin, artik tisiime! iyi 1sIan, yari
yariya az fatura 6deyen binalar icin ¢6ziim, Izocam Manto.
Diin de, bugiin de, yarin da...

Kadin 2: Sagolasmn [zocam!

seklindeki reklam okumasi ve konumlandirmasi ile harmanlamis ve hazirlamistir.

4. “Sagolasin Izocam” Slogani ile izocam Reklaminin Hatirlanma Diizeyleri Uzerine Bir
Alimlama Calismasi
Niteliksel anlamda hazirlanan calismada goriisme, gozlem ve okumadan olusan tg teknik
kullanilmistir. Literatiir taramasinin ardindan, alan arastirmasi gergeklestirilerek, iletisim etnografisi temelli
alimlama teknigi ile bulgularin eldesine calisilmistir. Calisma, nesnelerin, soylemlerin ve simgelerin
dolasima girdigi, iletisim etnografisi temelli reklam calismalarindan birinin 6rneklemi olan Sagolasin [zocam
televizyon reklamu ile yiriitilmistir. Izocam reklammnin dolasima girdigi alanlarda ve yasam pratikleri
icerisinde bireylerin, reklami hatirlama diizeylerini analiz etmek, ¢alismanin ana hedefini olusturmaktadir.
Iletisim bilimleri alaninda gerceklestirilen calismalar degerlendirildiginde, izleyici odakli arastirmalar
temelli alimlama calismalar1 biiyiitk 6nem arz etmektedir. Zira, izleyici ve icerik iliski ¢oziimlemesini
uhdesinde barindiran alimlima ¢alismasi, nitelik ve ampirik incelemeleri ile metin ¢dztimlemelerinden ve
izleyici okumalarindan faydalanarak, diger kitle iletisim arastirma yontemlerinden daha etkin bir yontem
olarak literatiir icerisinde yerini almaktadir. Alimlama teknigi ile “Klasik yontembilimdeki olgme, degerlendirme
teknikleri, gecerlilik ve giivenilirlik dl¢iimleri biiyiik élctide bir yana atilnmgtir. Burada, izleyiciler ile goriismelerde
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alinan her veriye dnem verilir, her veri degerlendirme kapsamina alimr. Izleyici goriismelerinden ¢ikan veriler,
metinlerdeki ileti ¢oziimlemeleriyle birlikte ele alinabilir” (Giingor, 2011; 111). Boylelikle, izleyicilerin televizyon
reklamlar1 ve igeriklerine dair gozlemleri, okumalar: ve iliskileri elde edilen bulgular neticesinde kiyas
edilebilir iken, karsilikli ve bireysel goriisme, gozlem ve fokus (odak) grup yontemleri ile de ampirik veriler
elde etmek miimkiin olabilmektedir. “'Niteliksel bir arastirma yéntemi olan alimlama analizi, elestirel iletisim
calismalart icerisinde sekillenmekte, mesajin izler-kitle ile bulusma am, siireci ve ortamim 6n plana ¢karmaktadir.
Elestirel ¢alismalar, mesajin alicilarimin edilgen degil, etken oldugunu ve her alicinin mesaji kod-agimina ugratirken bir
yeniden-iiretim gerceklestirdigini belirtmektedir’” (Hall, 1999; 52). fletisim bilimleri disiplini adina yeni bir ¢ag
acan alimlama galismalari, pasif ve bilinmeyen olarak nitelendirilen izleyicinin, aktif birer izleyicilere
doniistimlerini betimlemektedir. Alimlama analizi, kitle iletisim araglar1 kullanilarak aktarilan anlamlarin,
izleyicilerin metin okuma edimleri ile elde ettikleri tespitleri sorgulamaktadir. Iletilmek istenen anlamin,
izleyicide kargilik buldugu kodlarmn tespiti, alimlama analizinin ana sorunsalin1 olusturmaktadir. Alimlama
analizi, iletilmek istenen mesaj ile hedef kitlenin iliskisinin tanimlanmasini saglamaktadir. Alimlama analizi
ile izleyicileri bilinmeyenden ¢ikarmak hedeflenmektedir.

‘Izleyici tizerine yapilan arastirmalar tarihsel agidan incelendiginde, egemen ve elestirel olmak iizere iki temel
degerler dizisinden sz edilebilir. Izleyicinin etkin oldugu goriisiinden hareket eden pozitivist karakterli *’Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasimi”, izleyicileri salt sunulan iletileri alan bireyler olarak gormez. Yaklasim, medya iceriklerinin
nigin kullamldigi sorusuna yanit arar. Izleyicilerin medyayi, kullanim amaglarmin yaninda medya iceriklerinden elde
ettigi doyum yani beklentilerin karsilanmas: da yaklasimin temel sorunsalidir. Elestirel yaklasim icerisinde dogan
“Almmlama Analizi” ¢alismalar1 da izleyicilerin medya icerikleri karsisinda aktif bir konumda bulundugunu
savunmustur. Stuart Hall tarafindan gelistirilen Kodlama ve Kodagumlama Modeli'nden dogan alimlama yéntemine
gore, izleyiciler medya iceriklerine iliskin farkli okumalar gerceklestirir” (Seker, Cavus, 2011; 86).

Calismanin iist evrenini Istanbul ili olustururken, arastirmanin sinirlandirilmasi ve evrenin
temsilinin saglanmast adina, alt evren olarak, Istanbul ili sinirlari icerisinde yer alan Maltepe, Kadikoy ve
Beyoglu (Taksim) ilgeleri secilmistir. Arastirmada, 6rneklem olarak; Olasilikli Ornekleme (Tesadiifi)
Yontemleri'nden, “Katmanl Rastgele Ornekleme” yontemi uygulanmigtir. Katmanl Rastgele Ornekleme
yontemi, nitel arastirmalar adina daha verimli ve objektif sonuglarin elde edilmesini saglamaktadir.
Katmanl Rastgele Ornekleme yontemi, arastirmanin daha sorgulayici, detayli, kesfedici, etkin temsili ve
derinlemesine analizi miimkiin kilmasi adina secilmistir. Ayrica, Katmanli Rastgele Ornekleme yénteminde,
calisma evrenini cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir diizeyi, medeni durum, meslek bilgisi gibi 6rneklerini
cogaltmamizin miimkiin olabilecegi pek cok filtreleme uygulayabilmek miimkiindiir. Katmanli Rastgele
Orneklemi’'nde belirlenen filtreler uygulanarak, arastirmanin 6rneklemini, Maltepe, Kadikdy ve Beyoglu
(Taksim) ilgelerinde ikamet eden, giinde ortalama 4 saat ve tizeri televizyon izleme aliskanligina sahip,
televizyon reklamlarima ilgili, lise ve tizeri egitim derecesine haiz, 20-70 yas araliginda kadin ve erkekler
olusturmaktadir. Filtreleme kriterleri arasina, mensup olunan mesleki farkliliklar dahil edilmemistir.

Maltepe ilcesinde beser kisiden olusan ii¢ adet, Kadikoy ilgesinde beser kisiden olusan {i¢ adet ve
Beyoglu (Taksim) ilgesinde beser kisiden olusan ti¢ adet odak (fokus) grup gortismesi gerceklestirilerek,
alimlama calismasi, toplamda 22 erkek ve 23 kadin olmak tizere, kirkbes kisi ile gerceklestirilmistir. Ilgili
goriismeler, {iniversite, restorant ve toplu tasima araclarinda gergeklestirilmistir. Odak grup
goriismelerinde, 1zocam markasinin, Sagolasin izocam sloganli animasyon filminin hatirlanma diizeyleri
tespit edilmeye calisilmistir. Grup gortismeleri esnasinda, yas ve cinsiyet faktorlerinin hatirlanma diizeyini
etkiledigi gozlemlenmistir. Odak grup goriismelerine dahil olan bireylerin demografik 6zelliklerini daha net
sekilde irdeleyebilmek adina, tablolama yontemi kullanilmistir.

Maltepe Ilcesi Fokus (Odak) Grup Katilime: Bilgileri
Uzmanlik \
Sira Ogrenim Mezun Olunan Calisma Medeni
No Ad1 - Soyad1 Cinsiyet | Yas Durumu Bolim Meslek Durumu Durum
Miitercim
1 Gl E 37 Lisans Ekonometri /Terciiman Calistyor. Bekar
2 G2 E 34 Lisans Isletme Uzman Calistyor. Bekar
3 G3 K 39 Lisans Isletme Uzman Calistyor. Bekar
Uluslararast
4 G4 K 35 Lisans Iliskiler Ev Hanimi Calismuyor. Evli
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5 G5 K 40 Doktora Bankaci Uzman Calisiyor. Bekar
Kimya Ogretim
6 G6 K 39 Doktora Miihendisligi Uyesi Calisiyor. Evli
) Ofis
7 G7 E 31 Lisans Tktisat Sorumlusu Calistyor. Evli
8 G8 E 25 Lisans Tip Ogrenci Caligmiyor. Bekar
9 G9 E 26 Lisans Tip Ogrenci Caligmiyor. Bekar
10 G10 E 25 Lisans Tip Ogrenci Caligmiyor. Bekar
11 Gl1 E 41 | Yiiksek Lisans Askeriye Albay Caligiyor. Bekar
12 G12 E 42 | Yiiksek Lisans Askeriye Albay Calistyor. Evli
Insaat Ogretim
13 G13 K 56 Doktora Miihendisligi Uyesi Calisiyor. Evli
Ogretim
14 Gl4 E 52 Doktora Mimarlik Uyesi Calisiyor. Evli
15 G15 E 46 Lisans Bankaci Bankaci Calismuyor. Bekar
Tablo.1. Maltepe Ilgesi Fokus (Odak) Goriismeleri Katilimer Bilgileri
Kadikoy Ilcesi Fokus (Odak) Grup Katilimer Bilgileri
Uzmanlik \
Sira Ogrenim Mezun Olunan Calisma Medeni
No Ad1 - Soyadi Cinsiyet | Yas Durumu Bolim Meslek Durumu Durum
Tiirk Dili ve
1 G1 K 27 | Yiiksek Lisans Edebiyat1 Ogrenci Calismiyor. Bekar
2 G2 K 26 | Yiiksek Lisans Sosyoloji Ogrenci Calismyor. Evli
Temizlik
3 G3 K 36 Lise Temizlik Gorevlisi Gorevlisi Calistyor. Bekar
Cevre
4 G4 E 54 Lise Belediye Personeli | Diizenleme Caligiyor. Evli
Makine Ogretim
5 G5 K 49 Doktora Miihendisligi Uyesi Calistyor. Evli
Elektronik
6 G6 K 39 Onlisans Teknikeri Ev Hanimi Calismyor. Evli
7 G7 K 41 Onlisans Turizm Rehberi Ev Hanimi Calistyor. Evli
8 G8 E 43 Lise Elektrik Miithendisi Yonetici Calisiyor. Evli
] Mali
9 G9 E 35 | Yiiksek Lisans Tktisat Miisavir Calisiyor. Bekar
10 G10 K 38 Lisans Terctimanlik Ev Hanimi Calismiyor. Evli
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11 Gl11 E 41 Lisans Hukuk Avukat Calisiyor. Evli
12 G12 K 58 Lise Muhasebe Ev Hanimi Emekli Evli
13 G13 K 60 Lise Muhasebe Ev Hanimi Emekli Evli
1n§aat
14 G14 E 42 Doktora Miihendisligi Issiz Calismyor. Bekar
15 G15 K 29 Lise Meslek Lisesi Garson Calistyor. Evli
Tablo 2. Kadikoy Ilgesi Fokus (Odak) Gortismeleri Katilimer Bilgileri
Beyoglu (Taksim) Ilcesi Fokus (Odak) Grup Katilime1 Bilgileri
Uzmanlik \
Sira Ogrenim Mezun Olunan Calisma Medeni
No Ad1 - Soyad1 Cinsiyet | Yas Durumu Bolim Meslek Durumu Durum
Ozel Sektor
1 Gl K 38 Lisans Arkeoloji Calisan1 Calistyor. Evli
] Ozel Sektor
2 G2 E 27 Lisans Istatistik Calisan1 Calistyor. Bekar
Ozel Sektor
3 G3 E 43 Lisans Yabanci Diller Calisan1 Calistyor. Evli
Satis
Elemani/
4 G4 K 32 Lise Ticaret Hazir Giyim Calistyor. Evli
Satis
Elemani/
5 G5 K 34 Lise Ticaret Hazir Giyim Calistyor. Evli
6 G6 E 22 Lisans Psikoloji Ogrenci Calismiyor. Bekar
7 G7 E 21 Lisans Psikoloji Ogrenci Calismuyor. Bekar
8 G8 E 21 Lisans Psikoloji Ogrenci Calismuyor. Bekar
9 G9 K 31 | Yiiksek Lisans | Iletisim Bilimleri Ogrenci Calismuyor. Bekar
Ogretim
10 G10 K 44 Doktora Giizel Sanatlar Uyesi Calisiyor. Evli
11 Gl11 E 62 Lisans Miihendislik Pilot Emekli Evli
12 G12 E 70 Lisans Miihendislik Avukat Emekli Evli
13 G13 K 34 Lisans Tip Doktor Calistyor. Evli
14 Gl4 K 20 Lise Teknik Ev Hanimi Calismuyor. Evli
15 G15 K 26 Lise Teknik Ev Hanimi Calismuyor. Evli

Tablo 3. Beyoglu (Taksim) Ilgesi Fokus (Odak) Goriismeleri Katilimer Bilgileri

Dokuz adet odak grup goriismesinde, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla siireler ile televizyon
izledikleri ve reklamlar1 erkeklere oranla daha fazla takip ettikleri gzlemlenmistir. Maltepe lokasyonunda;
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10 erkek, 5 kadin arasindan, 9 kisi lisans, 2 kisi ytiksek lisans, 1 kisi doktora derecelerine sahiptir. 10 kisi
calismakta ve 5 kisi de istihdam igerisinde yer almamaktadir. 6 kisi evli, 9 kisi de bekardir. Kadikdy
lokasyonunda; 5 erkek, 10 kadin arasindan, 6 kisi lise, 2 kisi onlisans, 2 kisi lisans, 3 kisi ytiksek lisans, 2 kisi
doktora derecelerine sahiptir. 8 kisi calismakta ve 7 kisi de istihdam igerisinde yer almamaktadir. 11 kisi evli,
4 kisi de bekardir. Beyoglu (Taksim) lokasyonunda; 7 erkek, 8 kadin arasindan, 4 kisi lise, 9 kisi lisans, 1 kisi
yiiksek lisans, 1 kisi doktora derecelerine sahiptir. 7 kisi calismakta ve 8 kisi de istihdam icerisinde yer
almamaktadir. 10 kisi evli, 5 kisi de bekardir. Her bir bireyin evinde en az bir adet televizyon mevcuttur ve
her birey, kitle iletisim araglarindan en az iki adedine sahiptir. 2 birey disinda 43 kisi kitle iletisim araclar:
icerisinde en fazla televizyonu kullanmaktadir. Her biri kitle iletisim araglar1 ile zaman gecirirken, diger
islerini ihmal ettiklerini veya farkl: islere odaklanamadiklarini ifade etmislerdir. Her biri haftalik en az 2 adet
televizyon programi (birbirlerinden bagimsiz) izlediklerini ve haftalik en az 3 farkli televizyon igerigini
(stireli programi) takip ettiklerini ifade etmislerdir. Her biri glinde en az 3 saatlerini televizyon karsisinda
gecirmekte olduklarimi belirtmislerdir. En yogun anlamda televizyon izledikleri saatlerin ise aksam saatleri
oldugunu ifade etmislerdir. Genel itibariyle, televizyon kumandas: tartismasi yasadiklarini ancak, takip
ettikleri programlari izleme sansi yakaladiklarmi vurgulanuslardir. [zledikleri televizyon programlarimin
aralarinda sunulan reklamlar1 genel itibariyle izlediklerini, televizyonda izledikleri reklamlara, televizyon
disindaki kitle iletisim araclarinda da rastladiklarini ifade etmislerdir.

Gortgiilen 45 kisiden, 43 kisi Sagolasin Izocam reklamini hatirladiklarmi belirtmislerdir.
Goriismecilerin biiyiik bir cogunlugu, Izocam dendiginde Sagolasin Izocam ve Yoneticimiz uyuyor mu?
repliklerini hatirlatmaya ihtiya¢ duyulmadan kendileri dile getirmislerdir. 7 kisi disinda, 38 kisi [zocam
markasini, Jenerik Marka tanimu ile ifade etmislerdir. Izocam iiriinlerini marka ile biitiinlestiren Jenerik
Marka anlayisina, “’Eskiden Dilovas: ilce degilken, Dilovasi'nda ilk kurulan firmalardan biridir Izocam. Izocam’in
kuruldugu alan Gebze ya da Dilovast olarak degil, Izocam olarak amilirdi. Otobiisten, minibiisten inecekken, Izocam’da
inecek var derdik, tabi simdiki gibi degildi, eskiden cep telefonlari o ne diyorsunuz yer tarif edicisi (navigasyon) yoktu,
[zocam’da inersin, Dilderesine gire diimdiiz yiiriirsiin gibi tarifler yapardik.”” seklindeki ifade ile cografi bir alanin,
marka ismi ile anilmas1 durumu da eklemlenmistir. 2 kisi disinda, 43 kisi Sagolasin izocam reklamimi en az 3
kere izlediklerini iletmislerdir. Reklami televizyon aracindan izleme sansini yakalamis popiilasyon, reklamin
diger repliklerini hatirlamakta ve reklam kapici karakteri ile anlamlandirmaktadirlar. {lgili kisiler, izocam
reklami ile yasam pratiklerinde yer alan olgulart da; “Izocam reklami yayinlandi§ yillarda, ...Universite’ye
baglamigtim, benim oglan dogmustu, kardesim Almanya’ya go¢ etmisti, ilk evlilifimi yapmistim, amcamgiller
Istanbul’a yerlesmislerdi, bizim kizi yemek yersen Izocam amca sana hediye getirecek diye kandiryorduk, izledigim ilk
¢izgi filmli reklamdi...”” sdylemleri ile ortiistiirerek, reklama nostaljik anlamlar da yiiklemislerdir. Ilgili yas
popiilasyonuna haiz olmayan bireyler, cevrelerinde duyduklari Sagolasin izocam repliklerinin ne anlama
geldigini merak ederek, internet {izerinden arastirma geregi hissetmislerdir. Gortismecilerin tiimii Izocam
markasini ve Sagolasin izocam sloganli reklami olumlu olarak smiflandirmakta ve hatirlamaktadirlar.
Ayrica, goriismeciler reklamin tiiriinii ve markay1 dogru olarak hatirlamaktadirlar. Goriismeciler, izocam
reklam filminin, tirtiniin animasyon olmasi sebebi ile donemin sartlar1 icerisinde, en ¢ok akilda kalan
reklam oldugunu, sikilmadan izlediklerini, halkin icerisinden, emekg¢i ve samimi bir karakter olan kapici
karakterinin olumlu bir marka imaji yaratmis oldugunu ifade etmislerdir. izocam markasinin olumlu
tutumlar ile degerlendirildigini ifade eden goriismeciler, reklamin sonunda da kapicinin artik ayaklarinin da
sismeyeceginin ifade edilmesini (kapici ayaklarim sismiyor dediginde seviniyorduk, sanki icimiz rahatliyordu),
mizahi, insani ve samimi bulduklarini belirtmislerdir. Sagolasin izocam reklaminin, izleyiciler tizerinde
biraktig1 olumlu etki (ikna giicii) ve tesebbiim (mizahi yaklasim) ile reklamin hatirlanabilirliligi gtintimtize
degin devam etmistir. Izocam animasyon reklam filmi, dénemin basarili animasyon teknigi ile calisilmus,
televizyon reklamlarindan en fazla hatirlanan reklamlar arasinda yerini almistir. Izocam markasini,
Sagolasin izocam reklamu ile taniyan kitle toplumu, reklamin kiiltiirel degerlere uygunlugu sebebi ile de
Izocam markasini ve reklamimi toplumumuz ile 6zdeslestirmislerdir.

Sonug

Literatiirde yer alan yaygimn sdylem ile en etkin kitle iletisim araci olan televizyon argiimaninda
yayinlanan reklam calismalarima dair etki arastirmalari, aktif-pasif izleyici sdylemleri, metinlerin okunma
bicimleri gibi 6rneklerini ¢ogaltmamizin miimkiin oldugu pek ¢ok konu, farkli bakis agilar1 ve yaklasimlar
ile degerlendirilmekte, arastirilmakta ve tartisiimaktadir. Pek cok farkl teknik ve kurgu ile olusturulan
televizyon reklamlar1 arasinda yer alan ve kuskusuz ki metin calismasindan kurgusuna diger reklam
tiirlerine gore farklilik arz eden animasyon reklamlari, ikna giicti, akilda kaliciligy (hatirlanabilirligi), mizah
ogelerinin eklemlenmesi gibi farkli yaklasimlar gelistirilerek, arastirilmakta ve sorgulanmaktadir.
Televizyon Reklamlarinda animasyon kullanimi ve hatirlanma diizeylerine dair alimlama uygulamasi ile
gerceklestirilen calismada, orneklem olarak secilen [zocam markasma dair, 1970'li yillardan giintimiize
degin yarim asirhk bir siireg baz almarak, Sagolasin izocam slogani ile animasyon reklam filminin
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hatirlanma diizeyi analiz edilmeye galisilmustir. [zocam reklam filminin hatirlanma diizeyi, arastirmanin
temel sorunsalini teskil etmektedir. Kitle kiiltiirti, kiiresellesme, popiiler kiiltiir, sosyalizasyon, yabancilasma
gibi giinlimiiz modern yasamimin konjonktiirel yapisi igerisinde, televizyon programlarinin bireyleri,
toplumlar: ve kiiltiirleri ne oranda ve ne sekilde degistirdigi hususlar: pek ¢ok farkli disiplinin ve Pazarlama
Iletisimi uygulayicilari ile arastirmacilarinin siklikla tartistiklart ve yillardir giindem yaratma kudretini
uhdesinde barindiran konular olmuslardir. Tiirk kiiltiirel yapisina ve degerlerine, giincel yasam pratiklerine
ve toplumsal geleneklerine kurgulandig: yillarda hitap eden ve halkin icinden 6geler ile bezenmis [zocam
reklam filmi, yarim asirlik bir siireg igerisinde, sayisiz kavram ve degerin degisime ugramasina ragmen,
gliniimiizde hatirlanabilmekte, marka toplum ile 6zdeslesebilmekte ve Tiirk kiiltiirel yapisina uygunlugu ile
dikkat ¢cekmekte ve bireylerin goniillerine dokunabilmektedir. Gortintiiniin ve sesin ¢izgi ile bulustugu
[zocam animasyon filmi, sunmak istedigi mesaji, yalin reklam metni ile hedef kitleye en dogru ve net sekli
ile ulastirma basaris1 gostermis, reklamin algilanmasi uygun ve samimi sekilde kurgulanmus, hafizalarda
olumlu imajlar yaratilarak, Izocam markasinin giiniimiize degin hatirlanabilirliligi saglanmistir. Reklam
metni gizem olusturma, merak uyandirma veya eksik parcalari tamamlama gibi bireyi ve bireyin zihnini
yoran, karmasa etmenlerinden uzak tutularak, bilgilendirici, agiklayici nitelikler ve i¢tenlik duygular1 esas
almarak olusturulmustur. Bu yonu ile [zocam reklami mutlak akiler bir diisiiniis ile uyumlu sekilde
kurgulanmistir. Markalarin rekabet dongiisii icerisinde mevcut olan varolma gabalari, marka degerini agik,
yalin ve igtenlikle sunan kurumlara basar1 saglayacaktir séyleminin ispati niteligindeki Sagolasin Izocam
slogani ile kurgulanan animasyon tiiriindeki televizyon reklamlar1 giiniimiizde dahi hemen her kesimden,
farkli cografi bolgelerden, farkh kiiltiirlerden, farkli egitim diizeylerinden ve farkliik orneklerinin
cogaltilmast miimkiin olan pek g¢ok popiilasyon tarafindan taninmakta ve hatirlanmaktadir. izocam
reklaminin basarist giiniimiizde o6rnek teskil edecek nitelikte olup, degisen Pazar yapilanmalarinda,
gelecekte ihtiyac duyulacak calismalara 1s1k tutacaktir.
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