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BOLUM I 7{
GIRiS
Problen

Insanin kendisini ve gevrisini daha iyi tanimasina,.
bagkalara ile uyumlu iligkiler gergeklegtirmek igin
etkilesimine, varolan bilgilerden yararlanmasina yardaim
eden ilétisim becerisi vardir. Insan ginlik yasamini

iletigim kurarék gegirir.

Insanin toplumsal bir varlik olmasi, yasami boyunca
iletigim kurarak ogrendiklerini, cevresindeki diger
insanlara ve kendisinden sonra gelen kusaklara aktarabil-

mesinden kaynaklanmaktadair.

Iletisimin cok dedigik - tanimi vyapilmigtar. En
genis anlamda iletigim; herhangi bir bilginin paylagma
eylemi olarak tanimlanabilir. Diger bir tanima gdre
de iletisim; duygularin, disincelerin, bilgilerin ulagta-
rilmak istenen hedefin anlayacafy semboller kullanarak,
hedefle payla§1lﬁ331 vé kargilikly etkinin saglanmasi

slirecidir.

Iletigimin amaci, iletigim sirecine katilan kisi-

lerde amaglanan bir takim dedigmeleri gergeklegtirmektir.
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Bu 1ise gerekli bilgi ve becerileri ¢ok iyi kullanarak
iletigim kogullarini bilingli saptayip denetleyebilmeyi

gerektirmektedir.

iletisim, igindeki tim fgelerin zaman iginde
karsilikli: iliskileriyle olusan bir siiregtir. Iletisimin
temel Sgeleri ise; kaynak, mesaj, kanal(arag), hedef(alici)

ve etkilemedir.

*aynak Kodlama Kanal Kod agma Hedef
T Yansima
\, y

Sekil 1. iletisim Siireci Ogeleri

Kaynak: Mesaji hedefe gonderen kigi, grup ya
da kurumdur. Kaynak, tek bir kisi, televizyonda program
hazirlayan bir grup, ©orgilit, kurum olabilir. Iletisim
kigi ya da Eigilerin duygu, diisince, bilgi ve ihtiyaglarina
iletmek isteyen bir kaynadi gerektirir(Girgen, 1987,
s.6-7). Kaynagin iletigim becerisi, tutumlari, deneyim
ve bilgi diizeyi 1ile c¢evresel, toﬁlumsal, kiltiirel ve

ekonomik @geleri kaynagi etkiler.

Mesaj: Kaynaktan hedefe gdnderilen bir wuyar:,
bir diisince, duygu ya da bilginin kaynak tarafindan
kodlanmig halidir. Kodlama ise, disgiince, duygu ve bilginin
iletigime hazir mesaj bigimine dénitgtiirGlmesidir. Bu
bir ses, bir resim, bir renk, bir gériinti, bir hareket

olabilir. Kodlanmig wmesaj hedef tarafindan algilanip



anlamlandirildidinda deder kazanar. Bu ise kod agma

olarak ifade edilir.

Mesaj iki bolimde incelenebilir. Bunlardan birincisi
mesajin dili, digeri ise mesajin igerigidir. Dil, mesajin
ulagtirilmasinda vyararlanilan herhangi bir kod olarak
kullanllmgktadlr. Mesajin dili herhangi bir dil olabilecedi
gibi, miuzik, sanat ve hareketler gibi konusulan dil

disinda da jest ve mimikler gibi ba.1 kodlar olabilir.

Mesajin igerigi konusunda ise, 1iki ©nemli nokta
bulunmaktadir. 1Ilk nokta, islenecek duygu, diglince ve
bilgilerin seg¢ilmesi, ikincisi ise, bunlarin nasil iglene-
cegidir. Unce kodlanacak mesaj net olarak belirlenir.
Daha sonra hedefin 6zelliklerine gdre en kolay anlagilabi-
lir hale getirilir. Hedefin toplumsal, ekonomik durumu,
editim dizeyi ve diger ©Ozelliklerinin iyi bilinmesi
ve mesaj icgeriginin buna gdre 5821rlanm831 gerekir.

Etkili bir mesaj igin bu garttir.

Kanal: Bir mesajin kaynaktan alici hedefe iletilme-
sini saflayan aragtir. Mesaji kaynaktan alip, hedefe
iletebilmek igin bir kanala gerek vardir. Iletisim kanal-

lara iletisim tirlne badli olarak degisgir.

Hedef: Kaynadin gdnderdigdi mesaji almasi amaglanan
kesimdir. Bir kigi, bir grup veya bir toplum olabilir.
Etkili bir iletisimin gergeklegmesi igin hedefin &6zellik-

lerinin g6zoniinde tutulmasi gerekir.

Iletigim etkileri: 1Iletisgim etkileri kod acgma

sonucu hedefin davraniglarinda ortaya g¢ikan degigmelerdir.



iletigimin temel amaci, hedefin davranislarinda istendik
yonde bir dedisim yaratmaktir. Etkileyici iletisimin
amaci kaynak tarafindan amaglanan davranisin, iletisim

sonucunda alicida godriilmesidir.
Iletigimin etkisini ii¢ ana bagslikta toplayabiliriz.

1. Hedefin bilgi dizeyinde ortaya g¢ikan dedisme
2. Hedefin tutumunda gdriilen dedisme

3. Hedefin davraniglarinua ortaya gikan defisme.

Codunlukla bu g de@&sme ard arda, birlikte gergek-
legir ve sonugta hedef yeni bif tutum gelistirir, varolan
tutumunun giddetini arttirir ya da varolan tutumunu (olumlu-
olumsuz) de@igtirir.f Her degisme bir Oncekinden sonra
olugur. Iletisime bir sire¢ olarak bakma acgisindan hedef
davraniglarindaki de§igmeler onem kazanir. Cinki iletisim

kaynaktan hedefe tek yonlli bir mesaj akigi demek degdildir.

Tek yonld iletigimde hedef hig bir sgekilde karsi-
likla iliskiye girmez. Anéak yine de hedefin bir tepki
gostermesi s6z konusudur ve tepkinin kaynada geri ddnmesi
kendiliginden olmaz. Hedef'in kaynafa tepki gdstermesine
yansima (feedback) denir. B6ylece iletisim sadece eylem
dedil ayni zamanda tepki bigimine dﬁnﬁ§ﬁr, yalniz uyarimi

degil yaniti da igerir.

Iletisim siirecinde kaynak, semboller kullanarak
kodladig: mesajini secgtidi uygun bir aragla hedefe ulas-
tirir. Hedefin kodu agmasi sonucunda mesaja gésterdigi

tepki ¢ tidrld olabilir.



l. Mesaji benimser
2. Mesaji reddeder.

3. Eski konumunu korur, hi¢ bir tepkide bulunmaz.

Tek yonld iletigimde hedefin tepkisi kaynaga
yansimasa da hedefin farkli bir iletigim siireci baslatma-

sin1 saflar(Iletisim Teorisi Ders Notlari 1985-1986).

Insanin toplumsal bir varlik olmasi yagami boyunca
iletigim kurarak ©grendiklerini gevresindeki dijer insan-
lara ve kendisinden sonra gelen kusaklara aktarabilme-

sinden kaynaklanmaktadair.

Iletisim yetene§i sayesinde, doJustan getirdigi
yetenekleri ve db@umdan sonra egitim sireciyle kazandiga
bilgi ve becerilerini geligtirir, bégkalarlna ogretir,
aktarir, yayar, kiiltir hazinesinde vafolanl 6drenebildigi
gibi Varolﬁayanlarl da arasgtirip bularak yeni yeni bilgiler

‘6grenebilir(Giveng, 1984, s.317).

Iletigiming "hedefin davraniglarinda istendik
yonde bir de§isim yaratma" temel amaci ayni1 zamanda
bir egitimdir. E{itim de =zaten "bireyin davranislarinda
kendi yasantisi yolu ile ve kasitli olarak istendik

deigme meydana getirme sirecidir"(Ertirk, 1972, s.12).

Iletisimin en ©&nemli 6zelligi tek y6nli- veya
gift yﬁnlﬁ olugudur. Cift ydnli iletigim ylizylize yapilan
iletisimdir ve hedef, tepkisini aninda kaynada iletir.
Tek yonli iletigim daha g¢gok kitle iletisim araglariyla
yapilan iletigimdir ve kaynak tarafindan hedefin tepkisi

aninda alinamaz. Ya da g¢ok diigiik oranlarda alinir.



Giiniimiizde geligen teknoloji wve artan i(retimle
birlikte pazarlama faaliyetleri de onem kazanmaktadar.
Isletmeler kigisel satis, reklam, halkla iliskiler wb.
faaliyetlerle igletmeyi, mal ve hizmetlerini tanitmaya,

tiketiciyi bilgilendirmeye cgaligmaktadairlar.

Uretici ile tiketici arasindaki uzakligin artmaszi
tanitma konusunda ozellikle reklamin kullanilmasini

gerektirmektedir.

Reklam, bir mal ya da hizmetin, marka, kurﬁm,
gorlis ya da fikrin hedef kitleye tanitilmasi amaciyla
bir bedel karsilifja rekiam veren kisi ya da kurumun kimligi
bilinecek sekilde gesitli mesajlarin kitle iletigim

araglarindan yayimlanmasidir{(Girgen, 1987, s.2).

Hangi amagla hazairlanmis olursa olsun tiketici
agisindan reklam, zamandan tasarruf etme, kalite goster-
gesi, fiyat indirimi ve segerek satin alma konularinda
bilgi kaynadi olarak faydalar yaratar. Tiketicinin gizli
olan gereksinme vveya iste@ihi ortéya gikararak gidermeye

calisir(Once, 1988, s.34).

Ikna etmek reklamin difer islevlerinden biridir.
Bu 0©0zellidi 1ile tiiketici pazarda belli bir davranisg

gostermesi igin gartlandirilar.

Reklam bir iletigim bigimidir ve iletigimin temel
ogeleri ayni zamanda reklam siirecinin de ©Ogelerini olusg-

turur.

Reklamin kaynadi reklam veren, reklam mesajina

yayan, yayinlatan, gerekli d&demeleri vyapan ve reklamin



nitelidi-niceligi konusunda en son karari veren kisi

veya igletmedir.

iletisimin
Amaci Etkisi

Kaynak Mesaj Kanal Alicilar

Iletisimin

- - - . - -3

Reklam Reklamin
Reklamn Veren Relclan—] Ro<12" | riieticiler |—| Amaglanan
Ajans § Etkisi

T - . = . T - =3

Sekil 2. Iletisim ve Reklam Ogeleri

Reklam mesaji, reklami yapilan mal ya da hizmetin
tiketicilere safladifjn yarari g¢egitli semboller kullanai-
larak anlatilmasidir. Reklam mesaji temel satig Onerisi,
konumlandirma, marka imaj:1 olmak {zere g ana amag igin

hazairlanar.

Reklam .éanallnl olusturan reklam araglari genel-
likle basin, yayin ve didgerleridir. Gazete ve dergi
basin araglarini, radyo ve televizyon vyayin araglarina,
tabela, afig, el ilani, 1gs1kli pano vb. -araglar ise

digerlerini olustururlar.

Reklamin hedefi, kisisel arzu, istek ve ihtiyag-
lari igin reklami yapilan mal ya da hizmeti satin alan,
satin alma giiciinde olan tﬂketicidir.. Satin alma karara
alinmasinda toplumsal—kﬁltﬁrél ve kisisel - faktdrler

onemli rol oynar(Girgen, 1987, s.13).

Tiketcinin mal ya da hizmeti satin alma davranisi

bir etkileme ve karar alma silireci sonunda gergeklegir.




Reklamda mesajin tiketici dzerindeki etkisi etkiler

hiyerargisi olarak adlandirilan

1. Dikkat etme
2. Ilgilenme
3. Istek duyma

4. Eyleme gegme
agamalarindan olusur.

Bu agamalari iletigim etkilerini ele alarak digin-

diijiimiizde ;

- dikkat etme, ~hedefin bilgi dizeyinde gikan

degigmeye,

- ilgilenme ve istek duyma, hedefin tutumunda

meydana gelen de{ismeye,

- eyleme gegme, hedefin davraniglarinda ortaya

gikan degigsmeye es anlamda kullanllabilir.

Reklam mesaj:r sonunda tiiketici bu agsamalardan

gegerek mal ya da hizmete kargi;

- Yeni bir tutum gelistirir. Tiketici mal vya
da hizmetten haberdar degilse haberdar olur. Almaya

digiiniyorsa eyleme geger veya almaktan vazgeger.

- Varolan tutumunun sgiddetini arttairir. tiiketici
reklami yapilan mal ya da hizmeti bir defa kullanmig
ise satin almayé devam eder. Devamli kullaniyor ise

satin alma davraniginda hakli oldugunu disiiniir.

- Varolan tutumunu degigtirir. Tiketici bagka

bir marka, mal ya da hizmeti satin aliyor ise reklam:



X

yapilan mal ya da hizmeti satan alir, dener. Olumsuz

tavir alarak mal ya da hizmeti satin almaktan vazgecger.

Boylece, reklam iletigim ile tikecide 1istendik

. 'yonde satin alma davranigi olugturur. dider bir deyisle

ﬂ tiketici bir mali ya ‘da hizmeti satin alma konusunda

“efitilir.

Tiketiciler satain alma davranisinda bulunurkeﬁ
genellikle mal ya da hizmetin psikolojik, estetik yonlerini
ve bunlarin diger bireylerle olan iligkilerini de merak
ederler(kavas, 1988, s.69). Bu nedenle tiketici feklamdan,
tirtiniin nasil bir ortamda kullanildigini, reklami yapilan
markayi kullanmakla nasil bir sosyal stati kazanacag:

vb. yonlerden de etkilenebilir.

Sanayilegme sonucu artan dretimin daha genisg
kitlelere tanitilma ihtiyaci reklam alaninda en yaygin
kitle 1iletigim araci olan televizyonun kullanilmasina

\gerektirmektedir. Televizyonun ayni anda godze ve ‘kulaga

hitap etme 0Ozelligi, mesajlarin algilanmasi ve etkileme

yoninden de dnemlidir.

Televizyon; insani, sunulan mesajin igerigi wve
mesajin sunulug bigimi olmak {izere 1iki yonde etkiler.
Televizyonun bu ©6zellidinden yararlanilarak bir isgin
nasil yapildids ve ne igse yaradigar en iyi sekilde goste-
rilebilir. Izleyiciye hazir bir diis dinyasi1 sunarak
fantazi ve hayali sgeylerin vyaratilmasina vyardim eder.
Béylece televizyon izleyicilerin gizli kalmis ya da

bastirilmig istek ve giidiilerini harekete gegirir.
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Televizyondan sunulacak reklam mesajlarinin hazir-
lanmasinda bu durum gdzdninde tutularak reklam mesajlara
hedef tiketicinin bastirilmigs istek ve giidileri harekete
gegirecek ydnde, yenilik ve beklenmedik durumlarla ilgili
olmasina ¢aligilair(Girgen, 1987, +s.66-67). Bu nedenle
televizyon reklamlarinin ekonomik, toplumsal ve kiltirel
degigmenin saglanmasinda bir gii¢ olabilecekleri disglnidle-
bilir. Ancak illkelerin geligmiglik diizeyleri gGzarda
edilmemelidir. Cinkd televizyonun toplumsal dedigmede
etken bir arag olma 0Ozellidi sinirsiz dedil, toplumun
varolan vyapisini pekistirmekle sainirladair(Oskay, 1978,

s.50).

Reklamlarain gocukiar izerindeki etkileri en c¢ok
tartigilan konular arasindadair. Reklamlarain cocuklar
dzerindeki etkilerini daha iyi anlayabilmek ic¢in g¢gocuk-
larin genel ©zellikleri {Gzerinde durmak ' daha vyararla

olacaktar.

Insanin dodumundan genglik ¢ag1 baglangici olan
ergenlik donemine kadar olan b&liimiine g¢ocukluk ddnemi
denir. Bu ddénem de; gelisim 0Ozelliklerine gb6re, sit
gocuklugu (0-12 ay), ©zerlik dénemi (1-3 yas), oyun
dénemi (3-6 yag) ve ilkokul dénemi (6-12 yas) asamalarini
kapsar. Bu donemler birbirinden kesin sainirlarla ayrail-
mazlar. Bu dodonemde ortaya gikan ﬁzellikler. bir sonraki

donemde de devam eder.

Dofdugu andan baglayarak devamli birgeyler o6drenen

gocudun en belirgin ©6zellidi belli bir olgunlasma diizeyine
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geldiginde Odrenmeyi gergeklegtirmesidir. Cocuk belli
bir biyume kaydedip olgunlagtikga yirime, konugma vb.
becerilerini gelistirir(Yodriko§lu, 1985, s.17). Olgunlasma
ve ©Ofrenme sonucunda bilgi, du&gu ve davraniglarani
geligtiren g¢gocuk, kigiligdinin de temelini olugturur.
Kigiligi olusturan ©geler c¢ocukluk dbonemi yasantisinin
irdniddir. Ayrica c¢ocudun edindidi bilgi, duygu ve davra-
niglar g¢ocugun gldilenmesinde de ©Onemli bir rol oynar

(Jersild, Cev: Ginge, 1976, s.23).

Bir vyasindan sonra giigsiiz ve badimli durumundan
biraz daha uzaklasan g¢ocuk yeni yeni beceriler gelistirir,
aligkanliklar kazanir. Biyidikge biraz daha dis gevresine
yonelen g¢ocuk gevresini. aragtirmaya, hersgseyi yakindan
tanlmaya galisir. Yasi ve yapisi gerefi gevresiyle bir
catigma halinde olan ozerklik donemi, g¢ocugun psikolojik
geligsiminde oldukga ©nemli olmaktadir(Ydriikodlu, 1985,

38.3?8).

Dyun doneminde, gocudun Onceki donemlerinin etkileri
gorilirken ayni zamanda vyag1i ve fiiiki yaplsina uygun
anlatma, bedensel vb. yeteneklerini de geligtirir. Oyun
doneminde merak:i artan cg¢ocuk devamli sorular sorar.
Bu gagda oyun, g¢ocuk igin vazgegilmez bir wugrastar.
Oyun ddneminin ileri asgamalarinda gocuk biraz daha bagim-
sizlagir. Oyki, masal ve ¢izgi filmlere ilgi godsterir.
Tekerlemelere, kafiyeli sodzlere ilgi duyar. Kendili§inden
sbzler wuydurur. Duydukiarlnl ve gordilklerini abartarak

anlatir. Gergekle gergek olmayani ayirt -edemez. Cabuk
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korkar ve gabuk etkilenir. Cinsiyetini ayirt eder. Bu
dinemin en belirgin ©dzelligi ise, anne veya babaya benzeme
gcabasidir. Bu da kigiligin geligmesinde onemlidir(Yorik-

o§lu, 1985, s.41-44).

Okul ¢agdi1 gocugun digs diinyaya agildida, toplumsal
gevreye 1iyice karistigi g¢agdir. Bu donemde g¢ocuk igin
en ©Onemli o0lay okula baglamasidir. Gerek oyun doneminde
gerekse ‘ilkokul dodnerinde arkadas edinme g¢ocudun en
onemli ihtiyaglarindandar ve belli  bir olgunlagmaya
gerektirir. Arkadas edinme ¢ocufun psikolojik gelisiminde

bnemli bir gdstergedir(Ydrikodlu, 1985, s.54).

Bu dodnemde cinsel kimlik iyice belirir. Biyume
hi1za azalar. .Klzlar ve erkekler kimelegsir, oyunlarina
da buna gdre kurarlar. Cocuk bu donemde 1yi ile kotiyd,
dofdru ile yanligi ayirt eder. Somut disiinceden soyut disin-
ceye gecgis baglar, zaman, uzay, sayi kavramlari yerlesgir.
konugma yetené@i ve sz dagarcig:r daha da geligir. bu
dénemde g¢ocuk sirekli birgeylerle wufrasir. Oyun alani
sokaga kaymistair. Top oynama, sek sek, 1ip atlama vb.
oyunlarin yani sira filmlerden bzenerek kendi aralarinda
savag, kavga vb. oyun = kurarlar. Oyunlarinda tarzan,
siijpermen gibi {Ustin kahramanlari yagarlar. Bilgili ve
becerili olmak, kazanmak bu dﬁnem igin ©nemlidir. Pul,
sekerlerden, sakizlardan gikan resimleri biriktirmeye
meraklidarlar. Duyduklari o&ykileri, fikralari anlatmaktan
hoglanairlar. Cizqgi romanlara, flkrélara meraklidairlar

(Yorikoglu, 1985, s.54-55).
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Yag: geredi c¢evresini wve dis dinyayil tanimaya
merakli, vyap1i olarak kogullanmaya wuygun olan g¢ocuklar

reklamlardan olumlu veya olumsuz yonde etkilenmektedirler.

Televizyon reklamlarini izleyen g¢ocuk bazi bilgiler
almakta, bunlari kendine gdre igleyip degerlendirmektedir.
Locuk baglangigta televizyon reklamlarina dikkat goster-
mekte, daha ileri bilgi asamalarinda kullanmak ig¢in
bilgi segimi yapmakta, yeni drinler hakkinda bilgi kaynag:
olarak tekrar reklamlardan yararlanma&tadlr(Tokgﬁz,

1982, s.61).

Kiglik gocuklar reklamlarin algisal ©zelliklerine
dikkatlerini vyoneltirken, g¢ocufun yasi bilyidikge dikkat
etme reklamlarin igerifji veya kavramsal yonlerine kaymak-

tadir.

Cocuklar reklamlardaki bilgileri segerken ya belirli
bir reklamdan bilgi segmekte ya da g¢gegitli reklamlar:
izledikten sonra bilgi segimi ‘yapmaktadir(Tokgdz, 1982,
s.62). Cocudun yasi biiyidikge bir {Urind alma durumunda

bilgi islemesi karmagiklagmaktadir(Tokgéz, 1982, s.81).

Yine Oya Tokgéz'in arastirma bulgularina gore
kiicik yas gruplarinda reklamin ne anlama geldigi bilinme-
mekte, dider televizyon programlarindan ayirt edileme-
mektedir. Gocudun yasi biliyiidikge televizyon reklamini
anlamakta ve difer programlardan ayirabilmektedir(Tokgdz,

1982, s.68).

Cocuklarin televizyon reklamlarindan etkilenmesinde

en belirgin durum, g¢ocuklarin televizyon reklamlarinda
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gordilklerini istemeleridir(Tokg6z, 1982, s.129). Diger
taraftan kaiz erkek‘ ayirimi olmaksizin 7-8 yasgindaki
gocuklar, reklamlarain dogru sbyledigine, buyik yasg
gruplarinda ise reklamlarin vyalan sﬁyledi@ini veya bazan

yalan sdyledigini digilinmektedirler(Tokgbz, 1982, s.72).

Televizyoﬁ reklamlari, gocuklarin tiketimi 8drenmesi
yoniinden etkilemekle birlikte bu etki gocudun ailesinin
egitim durumuna, g¢ocudun yasi ve iginde yasadigi toplum
yapisina gdre de§isiklikler gdstermektedir(Tokgdz, 1982,

5.147).

Akyildiz'ain incelemesinde Dingmen'e gore ise;
reklamlar "amblem tanima ve c¢adrigsim geligtirme" gibi
clumlu ydnleri ile gocuklarin bilgi dﬁzeyierini etkilerken,
"éunulan bilgi wve verileri" tam bir tesiimiyetle kabul-
lenmelerini sadlarken doQru ile yanlisi ayirt etme yete-

neklerini azaltmaktadir(Milliyet, 1982).

Eocuklarlp ilkokul doneminde fikralara, gizgi
romanlara ilgi duymasi, c¢evreyi ‘tanima istedi, wuzay,
uzaklik, zaman gibi kavramlari ve bu arada okumayi ©6gren-
mesi en kolay bulunan okuma araci olarak gazeteyi akla
getirmektedir. CGocuklar igin hazirlanan dergilerin sayis:
artmakla birlikte giinliik gazetelerde g¢ocuklar igin g¢izgi
roman, bulmaca vb. yayinlanmaktadir. Bu durum ise gazete
reklamlarinin mesaj ve goriintilerinde belirleyici olabil-

mektedir.

Gazete her g¢egit konu, olay wve durumu gunlik
olarak topluma wulastiran giinliik haber -aracidir(Inugur,

1982, s.20).
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Halkin yasadidi c¢evreden haberler verme, hedef
kitlenin ©6zel 1ilgi alanlarina yonelme, hedef kitle igin
6nemli olan kigilerin ©zel yagantilari hakkinda bilgi
verme, olaylarin perde arkasini aktarma, kigik ilanlar
vb. ozellikleriyle radyo ve televizyondan farkladar.
Ayrica okuma aliskanligini ve ihtiyacini kargiladigindan
bu aliskanliga sahip ve bu aligkanlida edinmek isteyenler

igin ayri bir yeri vardar.

Daha genis kitlelere ulagabilme ve okuyucunun
gesitlenen 1lgi alanlarina paralel olarak ciddi haber
aﬁlay1§1n1n yani sira renkli ve bol resimli, ¢izgi romanlai,
foto romanli, magazin aggarliklay konularin islendidgi
gazeteler bhizla g¢ogalmaktadir. Bu nedenle de gazeteler

pkuyucusu igin dedigsik anlamlar ifade etmektedir.

Gazete bir okuyucu igin olaylar hakkinda tam-
bilgi edinme araci olurken ayni okuyucu igin kdse yazilari
tnemli olabilir. Baska bir okuyucu icin ise gazetede
yer alan televizyon programlari, hastane otel gibi o6nemli
telefon numaralari, nobetgi eczaneler vb. bilgiler onem
tasldlglndan gazeteyi glinlik yagsantisinin vazgecgilmez
bir pargas1i olarak gdrebilir. Bagka bir okuyucu da gazeteyi
bir grup iginde ya da tartigma ortaminda kendisine presti]j
safjlayacak bilgileri veren bir arag olarak gorebilir.
Gazeteyi, baskalarinin ©zel yagantilari hakkinda bilgi
sajlayan ve bu kigilerle kendisi arasinda bagd kuran
bir ara¢ olarak algilaylanlar da vardir(Oskay, 1985,

s.145-148).
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Okuyana nasil bir yarar saflarsa safflasin okunacak
basili haberlegsme ve bilgi kaynaklari iginde en c¢ok
alinan, en rahat tiketilen ve en kolay bulunan okuma

" araci gazetedir(Oskay, 1985, s.152).

Farkli bireyler igin, farkli zamanlarda farkl:
anlamlar ifade eden gazete dogal olarak g¢ocuklar igin
de farklai anlamlar tasiyacaktir. Bir g¢ocuk icin babasinin
okudugu bir arag olurken, baska bir c¢ocuk igin televizyon
programlarini ogrendigi bir kaynak, bir didgeri icin
ise, okulda ©oOgretmeninin '"buglin gazetede sizce ©nemli
haber neydi?" sorusunu vyanitlamak amaciyla bagvurdugu

bir kaynak olabilir.

Gazete biylkler ve gocuklar igin ne anlama gelirse
gelsin, kitle iletisim araglarinin mesajlarir belli bir
grup ve yetigkinler tarafindan belirlendiginden(Avca,
1990, s.133) gazetelerin tasididir anlam da buna gGre
defjisebilir.

Gazetelerin daha genis kitlelere tanitilmas:
reklam ile yapildigindan hedef kitlenin gazeteyi algila-

mas1l da bu tanitimdan etkilenecektir.

Televizyon reklamlara ile yalniz gazetelerin
dedil, hergin igigce oldugumuz pek g¢ok drinin tanitimi
yapilmakta, tiketicide dikkat, ilgi, istek uyandairmak
igin dedisik teknik ve yontemler kullanilmaktadir. Aragtair-
mada ele alinan gazete reklamlari, tanitaimi vyapilan

iirinlerden yalniz biridir.
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Televizyon reklamlar: ile daha g¢gok satin alma davra-
niginin olugmasi beklendigi igin reklamlarin birey yapisina
ve ihtiyaglarina wuygun olumlu ya da olumsuz geligmeler
sa@layabiiecek bilgi, duygu ve davranis degigtirici

0zellikleri lzerinde yeterince durulmamaktadair.

Kitle iletisim konularinda daha g¢ok aragtirilan
ve tartigilan; Kitle iletisim araglarinin teknik olarak
topluma etkileri ve «ullanim alanlaridir. Bu araglaran
etkileri, programlarin sunulugsu ve igeriklerinden ayri
diiginiilemez. Etkinin olugmasi kitle iletigsim araglarinin
programlari ve iglenen konularla mimkindir. Asil G&nemli
olan hangi bilgilerin, nasil ve ne kadar verildigidir.
Bu sgorularin cevaplandir11m351 kitle iletisim aragtairma-
larinda en uygun ydntemin segilmesi konusunda arastirmacaiy:
iorlamaktadlr. Genelde 'bu amag¢la wyapilan aragtirmalar
igin "igerik g¢o6zimlemesi" yOntemi uwygun olmaktadir(Aziz,

BYYD 1987 Yilliga).

Icerik co6zimlemesi toplumsal ya da toplumbilimsel
arastirmalarda kullanilan bir gozlem teknidgidir. Bu
yontem, toplumbilimlerin hemen hemen her alaninda kulla-
nilmakla birlikte asil ortaya ¢ikigi ve 0Onem kazanmasl
kitle iletigim araglarinin yayginlasmasi 1ile olmugtur.
Yaygin olarak kullanilmasi kitle iletigim araglarinin

igerikleri, iletileri izerindedir(Aziz, BYY0O 1987 Yilligi).
igcerik gozimleme tekniginin tarihsel geligimi
igerisinde farkli tanimlari yapilmigstair. Bu tanimlardan

bazilari sunlardair:
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- Iletisimin agiklanan igeriginin yansiz, dizgeli
(sistematik), sayisal tanimlarini vyapan bir arastirma
teknigidir.

- Yazi1li ya da gorintild materyalin dizgeli(siste-

matik) analizidir.

- Igerik c¢dziimlemesi, bir mesajin igindeki wveri-
lerden yinelenebilir ve dedgerli g¢ikarimlar yapan bir

aragtirma teknigidir(Aziz, BYYO 1987 Yi1lligi).

Bu tanimlardan sonra igerik g¢odzimlemesi igin;
iletigim silirecinde tespit edilen bir kesitin mesajlarina
belli bir konu yo6ninden sistemli olarak incelenmesidir
diyebiliriz.

icerik gozimlemesinin temel ugrasa, mesajlar
dinyasindan gelen disincelerin deferlendirildidi evrensel
boyutlari ortaya cikarmak ve birimleri saptamaktair.
Aslinda igerikte aragtirilan vyanlar. kadar ¢ok sayida,.
igerik ¢ozimlemesi tipi wvardir(Moles, Cev: Nuri Bilgin,

s.46).

Her bilimsel aragtirma yodnteminde oldudu gibi
igerik g¢o6zimleme yonteminin de agamalarai vardair. Bunlar;
a) veri toplama, b) birimlestirme, c) orneklem, d) kayit-

lama ybnergesi, e) ¢6zimleme, f) ¢ikarsama yapmak.

Igerik g¢oziimlemesi hakkindaki bu kisa bilgilerden
sonra televizyon programlarini ele alirsak; mesajlarin
amacina ulagmasi igin ses, mizik, gérinti, anlatim bicgimi

ve teknidi, olay ve mesaj hedef kitlenin ©&6zelliklerine
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gore hazirlanmaktadir. Difer bir deyigle programin belirli
konu ve ﬁzelliklerdé icerigi olusturulmaktadir. Bu nedenle
program igeriklerinin bilinmesi, programlarin dederlen-
dirilmesi, hedef kitlenin tepkisini @lgme, yeni program-
larin hazirlanmasi ve bu konudaki aragstairmalarda daha

yararli olacaktar.

Televizyon reklamlaraini da bu agilardan disindi-
gumizde; daha anlasilair olmasa, »amac1né Jlagmasi ve
toplumsal yonden yararli olmasi bakimindan televizyon
reklamlarinin bilgi vermek, ikna etmek iglevi gordiginu
diginmemiz nereye kadar ve ne derece dogrudur? Reklamlar:
yalniz pazarlama agisindan degerlendirip, olumlu ya
da olumsuz etkilerini de bu agilardan mi1 disinmeliyiz?
Hangi agidan ele alirsak alalim ‘'iletigim' ve ‘'egitim'
sz konusu olduuna gdre bunu nasil dederlendirebiliriz?
sorularinin yanitlanmasinda bogluklar bulunmaktadar.
Bu nedenle televizyon reklamlarinin bilgi, tQ£um davranig-
larin olusmasini saglayabilecek ©ozelliklerini aragtirmak

gerekiyor.
Amacg

Televizyon reklamlarinin hedef kitleyi etkilemesi
dikkat, ilgilenme, istek duyma ve davranigs agamalarinda
gergeklegmektedir. Bu ise ayna zamanda, hedef kitlenin
bilgi, duygu ve davraniglarinda meydana gelen dedisiklik-
lerdir. Egitimin de temel amaci bu de@igiklikleri sagla-

maktir. Reklamlar ile amaglanan dikkat, ilgilenme, istek
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duyma ve davraniga gegme aynl1 zamanda egitim silirecini

de igermektedir.

Bu nedenle aragtirmanin temel amaci, reklamlarda
(¢ocuklara yodnelik basin reklamlarlﬁda) dikkat, ilgilenme,
istek duyma ve davranigsal amaglarln nasil gergeklestiril-
diginin saptanmasidir. Bu amagla cevaplandirilmaya c¢gali-

silacak sorular gunlardar.

- Reklamda dikkat gekme nasil gergeklestirilmisg?
Reklamda iriunin ayraintilari goridntidlenmig mi?
Reklamda irin ya da oyuncularda hareket var m1i?
Reklamda irin, oyuncu dedigsik agi1i ve konularda
mi1 gorintiilenmig?.

. Reklamda gﬁrﬂntﬁier kisa wve hizli tempoda
m1 kurgulanmig?

Reklamda drin kendi dogal renkleriyle mi
gosteriliyor?

. Reklamda gorintiler degigik mekanlarda mi
cekilmig?

. Reklamda irinle biutiinlesen aksesuarlar var mi?
Reklamda dodal olmayan bir gériinim var mi?
Reklamda karikatiir, resim, harita vb. grafikler
var mi?

. Reklamda izleyenin dikkatini belli bir noktada
toplayan ses, gorinti efekti var mi?

. Kullanilan mizigin, reklami diger reklamlardan

ayiricl bir 6zelligi var mi?
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Reklamda ilgilenme nasil gergeklegtirilmig?

Reklam direkt gocuklara mi sesleniyor?

Reklamda gocuklara ydénelik vaadler var mi?
Reklamda oyun-e§lence giidiillerine ydnelik mesaj-
lar var m1?

Reklamda kazanma giidiilerine yodnelik mesajlar
var mi?

Rek!amda bagari giidiilerine y&nelik mesajlar
var mi?

Reklamda sahip olma giidiilerine ytnelik mesajlar
var mi?

Reklamda beceri glidilerine yodnelik mesajlar
var mi?

Reklamda arkadagslik glidilerine y&nelik mesajlar
var mi?

Reklamda ©O§renme giidiilerine vyonelik mesajlar

var mi?

Reklamda istek duyma nasil gergeklestirilmig?

Reklamda gocuklara ydnelik liriinler veriliyor mu?
Reklami yapilan iriiniin ek irin diginda gocuklara
yonelik bir yond var mi? v

Reklamda satin almaya gagri nasil yapiliyor?

Reklamdaki vaadler inandirici mi?

Reklamda davraniga gegirme nasil gergeklegtirilmig?

Reklamdaki wvaadler kisa yolla elde edilebilecek
tiirde mi?
Reklam vaadleri zaman ile sinirli m1? (Urund

satin alma zaman ile sinirli m1?)
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. Reklami vyapilan iriinin vaadi gocuk igin Onemli
bir iktiyaci kargilayacak tirde mi"”
. Urvniin satin almayi gerektirecek diger Grinier-

den farkli bir 8zel)ifi var ma1?

Unem
Bu aragtirma;
7
- Televizyon ceklamlari-egiting, lidtltir, tuplum
vb. konulurda yapiiavak arastairma.ara kayneai. cimasi
bakimindan,
- Re' ‘am Filrini hazairlayanlara, d-ae~’ey2nlere

ve yayinlayu-lara katkids bulunmasi bakimindlas

- T+ l2vizyon seklamlarinin toplumsal gixilerine

eni bir b Jlis agisi setirmesi valimindan
%] b

- Tiketici zragtirmalarina kat<1du brilunmast

bakimindan dnemlidir.

Sayxltllaf

Bu aragtirwads. dispatsiz olarak dodre -tabul edilen

ve sinama yoluylué irdilenmeyecek onermeler 5w lardir:

- Trlevizyun reklamlar: mal/hizmet tawaitimi ,apmak,

satiglari etkilemek amzaciyla hazirlanmaktadair

- Reklamlar, sak s1k yayimlanmasi uedaniyle her

televizyon izleyicisi tarafind-n izlenmektedi:.
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- Televizyon reklamlarinin mesaj, goridnti ve
mhiziklerinin ilgi gekici bigimde hazairlanmasi, izleyicileri

iriin, marka digindaki Ogelerle de etkilemektedir.

- Televizyon r1.<lamlar:r dedigsik kesimlere yeni

.yagsanti big:mleri sunrzktadir.

- imlevizyon teklamlar: diger reklam araglarina

gére daha ~tkilidir.

Sinarl.iliklar

Bi: aragtairm:,

- Reklami azirlayan ojans veya Ulke, sunug bigimi
V. zyirim yap:imaksazin te,evizyon reklamlarinda yer

s an nuzete (basin) reklamlara ile,

- Hedef Witle olarak ilkokul donemi derilen 6-12

yug arasl ¢ocuklasr ile,

- 1989 y:l1 TV 1. kanalda yayinlanan televizyon

r+klamlara ile,

- 1989-1930 o6fretim yili ile sinarladar.

Yontem

3u arastirmada, igerik ¢ozimleme (content analisys)

ciintemiyle durum saptandsa.

Bireylerin etkilenmesinde tek etken TV ve reklamlar
cimad;§1 gibi, bu konuda toplu verileri bulmak oldukga

giictér. Bu nedenle "TV reklamlarainin iletigim amaglarai"
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konusunun arastirilmasina karar verildi. Bu ise televiz-
yonda yayimlanan reklamlarin daha ayrintili incelenmesini

gerektirdi.

A sstirmada, uygun yodntemin igerik g¢dézimlemesi
oldugu .iglinilerck bu konuda kuramsal bilgiler ve ornek

¢alasma:1r incelendi.

Verile+ ve Toplanmas:

Arastlrnuda, veri olarak 1 haftalik (24-30 Temmuz
1982 1V 1. ianal reklamlari alinaip, bu silre boyunca
tim Y programlari izlenerek reklamlarin wvideo kayit
sistemiyle kaiiciligi saglandi. Kayat sirasinda yazila
cleyak da rekleémlaran listesi g¢i1karildi. Bivlece 317
rekjam veri olarak allnlp bunlar Griin, hizmet dzelliklerine
gorz siniflandirilaip, sayisal dikimli vyapildi{Tablo 1).
Tcylanan * veriler drin, hizmet isimlerine gdre ayraildia.
5] adet driér, hizmet ¢esidi elde edildi. Bunlarin Urdn,
hizmet grubuna gdre dokimi yapilarak ¢ogunlugdu olugturan

basin reklamlari drneklem grubu olarak segildi(Tablo 2).

Baslangigta 22-28 Mayis 199 tarihleri arasinda
reklamlarin kaydedilmesi digtnildiyse de televizyon
ve videonun zamaninda salanamamasi nedeniyle kay:t
igiemi 24-30 Temmuz 1989 tarihlerinde yéplldl. Kuramsal
bilgilefin edinilmesi ve aragtirma Onerisinin hazirlanmasi
sirasinda, her firsatta reklam programlariniyr izlemenin
yanisira 3-8 Subat 1989 ve 17-19 Subat 1989 tarihlerindeki

reklamlardan yazili olarak notlar alindai.



TABLO 1
ARAGTIRMADA EVRENI OLUSTURAN URUN/HIZMETLER

Sira | ;i . Reklam Film Tekrar o
No URUN/HIZMET ADI " Film Sayisa Sayisi °
1 Imar Bankasa 1 3
Siimerbank 1 5
3 Akbank 1 1 ke
4 Emlak Bankasi 1 7 j
5 Pamukbank 1 3 <C
6 | Tirkbank 1 3 =
7 Ziraat Bankasa 1 2 =
8 Vakifbank 1 3
9 Tirkiye Halk Bankasa 1 1
TO0PLAM 9 28 8,9
10 Alomatik 1 4 -
11 | Alo 1 7 g
12 | Bio Tursil 1 5 52
13 Paksoy Sabun 1 2 W&
TO0OPLAM 4 18 5,7
14 Coca Cola 1 3 e
15 Fresh 1 4
16 Pepsi 1 3 g
17 | Fruko 1 3 &
TOPLAM 4 13 4,1
18 Argelik Ternado 1 2 oS
19 Arcelik : 1 2 SL‘;
20 Simtel 1 1 55
1 TOPLAM 3 5 T,ﬁ
21 Sana 1 3 E
22 | Yayla 1 2 x % |
T OPLAM 2 5 .Y
23 Pembo Sakiz 1 4 o
24 Panda Dondurma 2 10 )
25 Ulker Basak 1 3 &
26 Halley 1 2 x
27 | Memo Dondurma 1 1 o
TOPLAMWM 5 20 6,3
28 Orkid 1 6
29 Reward 1 6 -
30 Blendax 1 2 o
31 Caykur 1 ¢ L=
32 Cimtur 1 6 o
13 Dif Paf Mat 1 3 —
34 | Gulhane Senlikleri 1 2 o E
35 BP Siiver V ‘ 1 2 grgf
36 Wiva Wella 1 ] o
37 Hatemnglu 1 1
TOPLAM - 10 31 9.7
38 Tan 4 28
39 Gunaydin 4 19
40 Gazete 3 11
41 Sabah 3 19 z
42 Milliyet 6 50
43 Bugin 2 8 =
44 Gdlge Adam 1 1
45 | Gines 4 16 ¥
46 Yeni Asar 1 3 <
47 Hirriyet 5 20
48 Terciman 4 13 Tee)
49 Tirkiye 1 6
50 Girl 1 1
51 Gelin 1 2
TOPLAM 40 197 62,1
GENEL TOPLAM 78 317 100




TABLO 2
ARASTIRMA EVRENI ICERSINDE YER ALAN BASIN REKLAMLARI

Sira GAZETE VE DERGILER ”Reklam Film Tekrar
No Film Sayisa Sayisa
1 Tan (Fikra Kitabi) 1 1]
2 Tan (Yama Modasi) 1 /
3 | Tan (Tigért) 1 ]
3 Tan (Duragan) 1 3
5 | Ginaydin (Saglikli Yasam) 3 4
6 | Ginaydin (Bulmaca Kitabi) 1 5
7 | Gunaydin (Saklambag) 1 4
8 Ginaydin (Yazi Dizisi) . 6
9 Gazete (Basketbol Kitabi) 1 4
10 Gazete (1Ipli firfar) 1 3
11 Gazete (Duragan) 1 4
12 Sabah (Yemek Kitabi) 1 7
13 Sabah (Mutluluk Testi) 1 8
14 | Sabah (Siper 0Oyun) 1 4
15 Milliyet (Yasam Kilavuzu) 1 16
16 Milliyet (Yazi Dizisi) 1 8
17 Milliyet (E1 Becerisi) 1 8
18 Milliyet (Ret Kit) 1 8
19 Milliyet (TV Programi) 1 7
20 Milliyet (Duradgan) 1 3
21 | Bugiin (50 Tv) 1 6
22 | Bugiin (Hazine Sayfasai) 1 2
23 Golge Adam ‘ 1 1
24 | Gines (Gizgi Roman) 1 4
25 | Gunes (Genglik) 1 1
26 | Gineg (Cekirdek) 1 2
27 | Gines (Duragan) 1 9
28 | Yeni Asir 1 3
29 Hirriyet (Gines ve Siz) 1 7
30 Hirriyet (Otomobil) 1 7
31 Hirriyet (Kelebek) i 2
32 Hirriyet (Biliyiik Gazete) 1 2
33 | Hirriyet (Duradan) 1 2
34 Terciman (Oyun Ciimbiisii) 1 4
35 Terciman (Asteriks) 1 5
36 Terciiman (Poster) 1 2
37 Terciman (Duragan) ] 2
38 | Turkiye 1 6
39 Girl (Duragan) 1 1
40 | Gelin (Duradgan) 1 2

TOPLAM 40 197
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Aragtirmada, TV 1. kanalda yayinlanan reklamlarain
icerik g¢bzimlemesi yapildi. 1. kanalin segilme nedeni
her iki kanalda ayni reklamlarin yayinlanmasi v kayit
sirasinda tek kanaldan izlemenin daha kolay ve glvenilir

olmasini saglamak igindir.

Evren olarak 1989 ylllhda herhangi bir hafta
icersinde yayinlanan 1 haftéllk (24-30 Temmuz 1989)
reklamlar alindi. Bu siire icerisinde reklam programlarina
yansiyabilecek (yilbasi, anneler ginii, bayrm vb.) @zel
ginlerin olmamasina dikkat edildi. Yasal nedenlerden
dolayr reklam programlari TRT'den alinamadi§i igin kigisel

kayit olanaklariyla yetinilmek zorunda kalindi.

Aragtirmada, reklamlaran o6zellikluri, reklami
yapilan iiriinler ve dUrinlerle igige olduljumuz gdzdnine
alinarak, ayni zamanda bir reklam programinin amaglarini
olugturan a) dikkat, b) ilgi, «c¢) istek, d) davranig

konularainda birimlestirme yapilda.

Aragtirmanin amaci gdzonine alinatak, birimles-
tirme konulara gergevesinde bir reklam prdqramlnln bilgi-
tutum-davranisg olusumunun ayrintilaraina verebilecek
tirde sorular hazirlandi. Sorularda sgiklarin ayny anlami
ifade etmemesine dikkat edildi. Cevaplarain dokimi bilgisa-
yarla yapilacagi igin sgiklar 0-9 arasinda veya 0-1-2
olarak siralandi. Sorular, sorunun durumuna gére gikl:
veya kapali uglu olarak diizenlendi. Kaydi yapilan reklam-
larda bu sorularin cevaplari aranarak aragtirma amaci

dofrultusunda ortak odzellikler saptanda.
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Kaydi yapilan reklamlarda; a) dikkat c¢ekme amagla-
rinin nasil gergeklestigini saptamak igin 213, b) ilgilen-
dirme amaglarinin nasil gergeklestigini saptamak igin
9, «¢) istek duyma amaglarinin nasil gergeklestigini
saptamak igin 5, d) davranigsal amaglarinin nasil gergek—
legtigini saptamak ig¢in 6, toplam 33 soru olusturuldu

(Ex 1).

Sorularin hazairlanmasinda daha ©Once yapilan igerik
gozimiemes. galismalara ornek ' alindi. Bu gallsmalarl
yapilan kigilerin yardim ve katkilari ile, reklamcilik
ve ‘egitim konularinda uzman | kigilerin goridslerinden

yararlanilid:.

Hazirlanan sorular aragtirmaca tarafindan her
dornek reklam programina soruldu. Alinan cevaplar tekrarlar
dahil beger reklam programini kapsayan kodlama kagaitlaraina

iglendi(Ek 2).

Bir Uridn ya da hizmetin birden fazla reklam programi
olan durumlarda kasete ilk kaydi yapilan incelendi.
Ayni gazetenin birden fazla reklami1 wvarsa ve farkla
durumlar: tanitiyorsa her biri, ayni durumu tanitiyorsa
ilk kaydi vyapilan 1 tanesi alindi. 0Ornek olarak; eger
A gazetesi ek dergi veriyorsa ve her reklamda ayni olmayan
(aslinda benzer) godrintiiler yer aliyorsa ilk kaydi yapilan
incelendi. Yine A gazetesi bir reklaminda ek dergi diger
bir reklam programinda igindeki konular ya da yazi dize-
sinden s6z ediyorsa her 1ikisi de incelendi. Gazetenin
yazi dizisi veya ekler igin ayri reklam programi gorilen

durumlarda bir tanesi incelendi.
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Durafan goriintiliu (ilan tiiriinde) olanlar alinmamakla
birlikte, bir drin ya da hizmelin bagka bigimde hazirlanmis
reklam programi yoksa ilan tirindeki reklam alinda.

Dergi reklamlari drneklem grubuna alinmadi.

Sorularain cevaplandirilmasi sirasinda gerektiginde
rekilam program1 tekrar tekrar baga alinip izlendi. Siklaran
segiminde kararsiz kalindiinda obiektif karar verebilmek

igiy farllar kigilerin goriislerinden yararlanilda.

Anadolu  Universitesi Bilgi Iglem Merkezi'nde,
32 reklam programinin 33 soruya gire igerik ¢dzimlemesi

sonucunda elde edilen verilerin girigi yapilda.

Girigi yapilan verilerin iglenmesinde gapraz
iligkileri igeren ve igerik g¢dGzimlemesi ile arastirmanan
amaci iginde uygun'olan "SPSS"  (Statical Package' for

the Sociul Sciences) paket programi kullanilda.

Bu sisteme, gore ilk ©&nce 33 sorunun 32 reklam
programindan elde edilen cevaplarinin diiz dokldmleri,
giplak rakam ve ylzdeleri (%) alindi. Ikinci asamada

ise birbiriyle baglantili sorular arasinda iligki arandi.

flde edilen bulgular, gazete reklam programlarinin

igerigini anlatmasi bakimindan ayraintilari ile verildi.

Tanimlar ve Terimler

Bu aragtirmada yer alan bazi terim ve tanimlaran
aragtirmada neyi ifade ettiginin agiklanmasi aragtirmanan

konusu agisindan daha yararlai olacaktair.
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Reklam.- Bir kurum, marka, urin ya da hizmetin,
gordg ya da fikrin hedef kitleye tanitilmasi ve hedef
kitleyi bilgili kilmak, ikna etmek amaciyla bir bedel
kargilig: reklam veren kurum veya kigi bilimecek gekilde
gesitli mesajlarin kitle iletigim araglarindan yayinlan-

masidair (Giirgen, "1987, s.2).

Reklamlar hazirlanisg amac¢larina gore sosyal,
firma ve pazarlama reklamlar® diye gruplandairilabilir
(Bu gruplandirma Thomas F. Garbett, Cev: Mehmet Alptekin
"Firma Reklami" makalesi ve Cemalcilar "Pazarlama" kitabi

kaynak alinarak yapilmigtar.)

Arastirmada reklam kelimesi ile televizyonda

yayimlanan pazarlama reklamlar: kastedilmektedir.

Televizyon reklamlari.- Reklam ile duyurulmak
istenen mesajlarin televizyon yapim-ybnetim tekniklerine
gore hazarlanip, yine televizyon kanaliyla hedef kitleye

sunulan programlardir.

Egitim.- Bireye kendi yasantilari yolu ile, kasitla

olarak istendik yonde davranis kazandirma sirecidir.

£gitim sirecinin gergeklesmesi igin kasaitli veya
kasitsiz olarak uyaranlarin (mesajlarin) olmasi gerekir.
Bu wuyaranlar araciligi ile bilgi, tutum ve davraniglarda
meydana gelen dedisiklikler eﬁitimdif, ancak egitim
siirecinde d©dfrenmenin de olmasi gerekir(Morgan, 1984,

s.78).

Ugrenme, davraniglarda meydana gelen bir déﬁigiklik

olarak tanimlanmaktadir. Karmasik bir siireg olan ©grenme
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ile ilgili gegitli kuramlar gelistirilmigtir. Bunlar;
uyaran-tepki, - biligsel ve gidiisel dGfrenme kuramlarai

olmak Uzere ilg¢ grupta toplanabilir.

Uyaran-tepki kuramu; bireyin c¢evresinden gelen
uyaranlara tepki gostererek ogrenmesidir. Bu kurama
gore odrenme, gé@rlglma dayanan bir siiregtir ve ihtiyag,
uyarici, tepki, pekistirme ve anida tutma kavramlarini

ierir.

Biligsel oOdrenmede zihinsel siiregler ©nemlidir.
Bu ©grenme kuraminin 6zelligi yeni bilgilerin depolanmasi,
eski bilgilerin yeni anlamlar ve baflar kazanmasidir.
Bireyin ogrenmesini tutum, inang, tecritbe ve wulasilmak
istenen ama¢ gibi eylemler saflamaktadair. Bu kuram,
bigim Ogrenme ve igaret o&grenme olmak i{izere iki ayrza

slireci igerir.

Bigim o©drenmede birey, herhangi bir nesne ya
da olayir olusturan bir bitlin iginde algilayip ve buna

gore davranislarini diizenler.

Igsaret &drenmede .ise, bigim dgrenme 1ilkelerinin
yani sira bireyi etkileyen g¢evre kosullari, gldilenme
kigilik wve ©bireyin toplum igindeki durumuna agirlik
verir. Birey g¢evresinden gelen her tirlid uyaraiya bir

anlam verir ve buna gdre davranaig olugturur.

Gidisel ©grenme kurami, gilidilerin doyurulmasini
ve kigilifin geligimini ©on planma alir. Bu kurama godre,
bireyin digiincesini ve o©Odrenmesini gidileri yonlendirir.

Belirli bir davranigin gergeklestirilmesi, bir hedefin
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secilmesi disiinme ve tjrenmeye badlidir(Girgen, 1987,

s.25-27).

Sosyal bir -varlik olan insan, c¢egitli ihtiyaglarla
karg1 kargiya kalmaktadar. Yagamin devami ve toplumda
belli bir yer edinmek igin ihtiyaglarin giderilmesi

bunun igin de 6drenmesi ve bilgili olmasi gerekmektedir.

Ihtiyag, bireyin amagiarlnl ve davraniglarin:
etkileyen, bireyi harekete gegiren bir gqigtir. Ilkdnce
beslenme, barinma vb. temel ihtiyaglarina gideren‘ birey
kendisini  ve gelece@ini glivence altina almak 1ster.
Bu arada sevme, éevilmo, arkadag edinme, bir gruba girme
vb. soesyal ihtiyaglarini da gidermeye g¢alisir. Kendisi
igin onemli olan ihtiyacglarin: giderdiginde ise kendisine
guven ve saygil duyar, baskalarinin da gliven ve saygisini
arar, bu ihtiyacini giderdifinde daha mutlu olur. Diger
canlilardan farkli olarak disinme ve yafatma yetenedine
sahip olan Einsan, firsat buldugunda ya da yeterli ortam
ve kogullara sahip oldudunda bu 6zelli§ini.de gergeklesg-

tirme ihtiyaci duyar(Sabuncuoglu, 1984, s.78-79).

Eksiklik hissedilmesine ragmen baza durumlarda
ithtiyaglar belirli bir sire igin ertelenebilir ya da
vazgegilebilir. Dirtié olarak adlandirilan bir glic 1ise
ihtiyacin giderilmesi igin bireyi =zorlar. Sonugta birey
belirli bir davranigta bulunur, buna ise giidi denir.
Gidiler davranigin ydniini belirler. Gidiilenme ise gidu
sonucunda olugan davranigin kendisidir ve belirli seylere
duyulan ihtiyag ile basglar. Intiyaglar 6grenmeye giidileyici

ilk itici gqiglerdir. Satin alma davranisini bir &drenme
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olarak ele aldigimizda ise, ihtiyaglar, satin alma davra-

niginin glidileyici y6ninin ilk itici gicidir.

Gidilerin siddeti, yoni ve birey Ulzerindeki etkisi
her zaman ayni olmayacagi gibi, bireye gore de degisebilir.
Ussal glidilerle satin alma davraniginda bulunan birey
inceden inceye dusiinip, en fazla fayda saglayacak {Uriln
ya da hizmeti segmeye yonelir. Ussal olmayan gludilerle
davrandiginda sahip olma, gbdsteris vb. duygularini tatmin

edecek Ozellikteki ilirin ya da hizmeti segmeye yGnelir.

Uyaraicilar, herhangi bir dis kaynaktan gelen
ses, koku, 11k, 1s1 vb. mesajlar, ipuglaridair. Uyarici-
larin istenen etkiyi yaratabilmesi igin algilanmalar:

gerekir(Girgen, 1987, s.19).

Bes duyu araciligil ile algilanan mesajlarin soguk
hava, gqliriiltdlyd ses vb. yorumlanmasi anlamli hale getiril-
mesine algilama denir. Belirli bif. zaman iginde. bireye
pek ¢ok wuyarici gelir. Ancak birey bunlardan birkagina
dikkat eder ve algilar. Ihtiyag¢ duyulan ve ilging olan
uyari01lar1n algilanma olasilidr daha yiksektir. Uyarici
dedidimiz nesne ve olaylar, gruplandirilarak ve iginde
bulundugu ortamin bir pargasi olarak, ortamla iligkilen-
dirilerek algllanlrlar.‘ Cok sinarla bir =zaman iginde
algilanan nesne ve olaylarin 'algllanm331n1 da etkiler.
fevresinden gelen uyaricilari (meéajlarl) algilayan
birey, nesne ve olaylari tanair, onlar hakkinda bilgi
sahibi olur(Mangan, 1984, 5.266-270). Urnek olarak,

ihtiyaci olan bir d4riind almak isteyen tiiketici reklam
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ile uyarilair. Tiketici reklamdaki ﬁgimdi daha ucuz"
mesajini bir firsat olarak algilayabhilece§i gibi daha
once bu ilriinden satin almigssa kendisini aldatilmig olarak
da dederlendirebilir. Nesne ve olaylari defigik yodnlerden
algilayan tiketici onlar hakkinda daha ¢ok bilgi edinmeye

de galisar.

Ihtiyaglari ile uyaricilari igkilendirip, gegmigteki
yagsantilartna da dayanarak olumlu veya olumsuz ydnde
bir dederlendirme yapan birey bilgi, disilince ve davranis-
larana birbirine wuyumlu olacak gekilde dizenler. Tutum
denilen bu kavram sadece bir duygu dedil, duygu-diglince-
davranig egilimlerinin biitinlegmesidir. Tutum gézlenebilen
bir davranigs olmayip davraniga hazirlayici bir egilim
olarak kabul edilmektedir(1985-1986 iletigim teorisi

ders notlari).

Cevresinden gelen uyaricilari dederlendiren birey
yeni bir tutum gelistirir, Onceki tutumunun giddetini
arttirir veya wvarolan tutumunu dedistirir. Bodylece birey
geligtirdigi tutumun ydniine gbre nesne ve olaylara istek
duyar ya da duymaz. VYine tutumgn yoniine gdre eyleme
geger. Bu ise tepkidir. Tepkiler ise {ig gekilde gbzlene-
bilir. Birey wuyaricilara kar§1 kayitsiz kalip -olumlu
ya da olumsuz hig bir tépki gostermedigi gibi, mesajlara
karsa c¢ikarak olumsuz tepki de gbsterebilir. Kendisi
igin uygun oldudunu disiniirse mesaji kabul eder ve olumlu

tepkilerde bulunur(liletisim teorisi ders nbtlarl).

Ornek olarak reklam mesajini algilayan birey

iriin ya da hizmetin kendisine nasil bir fayda sadlayacaginai,
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kendisi igin uygun olup olmadifini veya Gzellikle iizerinde
durﬂuéu bir y&ninin (kalite, fiyat, deger yargilarina
uygunlugu vb.) olup olmadigini diisiinerek ayrintila bilgi
igin bagka kaynaklari da arastirarak satin alma konusunda
tutumunu olugturur. Deder vyargilarina gbre faize karsi
~Gikan bir tiketici A bankasinin wverdi§i disik faizli
krediden yararlanmak isteyebilir. Ya da A bankasi belirli
bir donemde faizsiz kredi verse dahi, bankalarin genelde
faizle g¢alistigini disglinerek yine de bu hizmeti kabul
etmeyebilir. Hangi faiz oraninda olursa olsun "toplum
igin yarafll oiacak yatirim yapiyorum" disincesiyle
hizmeti kabul de edebilir. Tutumlarin olusmasinda tiketi-
cinin kigiligi ve ©nceki yagantilari da dnemli bir etken-

dir.

Yagantilar ile kasitla olarak istendik yonde
davranig kazandirma sireci olan efitimin amaca bireye
birbiriyle uyumlu bilgi, dﬂgﬁnce‘ve davraniglar kazandir-
maktar. Diger bir deyigle tutumlarini gelistirmektir
ve istendik yonde davranis ile de kastedilen budur.
Yani bireyin bilgileri diligiinceleri y®niinde davranislarda
bulunmasina yardimci olmak ya da bunlar arasindaki tutar-
s1z11§1 gidermektir. Bu her zaman olumlu ydnde olmayabilir.
Urnek olarak faize kars:i olan tiiketici igin bir kaynak
tarafindan faizli kredilerden yararlanmama istendik
yonde davranig kazandirma olarak alinirken, dider bir
kaynak ise tiketiciyi faize karsi olma diisiincesinden
vazgegirmeyi istendik ydnde davranis kazandlrma olarak

alabilir. Faize kargi olanlar acisindan bu hizmetten
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yararlanmama olumlu bir davranig | olurken, hizmetten
yararlanmasini bekleyenler igin olumsuz bir davranis
sayilabilir. EgJer tiketici faize kargi olumsuz dﬁsﬁnce-
lerini dedistirirse hizmetten yararlanmasini isteyenler
igin olumlu bir davranig defigikligi sayilabilir. Ayraca
tiketicinin diglince ve davran1§iar1 arasinda da bir

uyum saglanmaktadair.

Davranislari sonucunda ihtiyaglari ve bexlentilerine
gdore bir dederlendirme yapan birey eder amacina ulagygmigsa,
bir Bdiil elde etmigse pekigtirme sbz konusudur. Pekigtirme,
davranigin kuvvetlendirilmesi, ayni veya henzer durumlarda
bireyin davraniglaraina tekrarlamasidir. BOylece aliskan-
~ liklarin olusmasi sadlanir(O0dabagi, 1986, s.34). Uyarica-
lara kargi gdsterilen tepki sonucunda bir o6dil elde
edilmezse ya- da beklenilen sonug alinamazsa davranisin
tekrarlanma olasi1l1§1 azalir veya hig olmaz. Urnek olarak,
A marka bir UriniU alip kullanan tiketici Urdnidn kaliteli,
dayanikli vb. sahip oldugunu gordiiginde ayni ihtiyacinan
tekrarinda ayni marka irilinden almaya g¢alisir. Bu arada
tiketici hangi ihtiyaglarina karsi nercde ve nasii davra-
nacafjin1 ve ne gibi sonuglar elde edecegini de yagantilara

sonucunda ©6grenmis olmaktadar.

ﬁQreﬁme sirecinde esas olan o©grenilenlerin belli
bir siire sonra tekrar dofru olarak hatairlanabilmesidir.
Anida tutma dedigimiz hatirlamanin saflanmasi igin tekrar-
lamalara ihtiyag vardir. Anida tutma 6grenilenlerin

kalicili§ina saflarken vyeni yeni nesne ve olaylarin
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algilanip o©grenilmesine de yardimci olur. Tiketicinin
satin alma davraniginin devamini sadlama ve satin alma
davraniglarinin olusturulmasi bakimindan reklam kampanya-
lari ve zamanlamalarl anida tutmaya yardimci olmaktadar
(0dabagi, 1986, s.36). Satin alma davranisinda bulunan
bir tiiketici tekrarlarla davranigsinl sirddrdrken ilgileome
diizeyinde olan bir tiketici de satlh alma davranisi
g2listirebilir. Boylece tiketici satain alma drvranisi
olugtururken Uridn ya da hizmetler hakkinda bilgi sahibi

olur.

Aile, danigma gruplarz, sosyal sinif, kultir
ve bireyin ihtiyaglari vb. kosgsullarla reklamlarin bileskesi
sonucu, burada tanimlamaya galistidimiz ©Gdrenme kuramlari
gergevesinde bir {rin ya da hizmeti algilayan birey;
bilgi, tutum ve davranig diizeyinde satin alma davranisi

olugturarak ogrenmeyi gergeklestirir.

Aragstirmada d8renme kuramlari agisindan; reklamlar
uyaricilari, reklami yapilan Grin ya da hizmete karsi
olugturulan olumlu-olumsuz diigliince veya davranig tepkiyi,

davranigin devami ise pekistirmeyi ifade etmektedir.

Igerik ¢dzimlemesi.- Iletisim mesajlarinin beirli

bir konu ydninden sistemli olarak incelenmesidir.

Veri toplama.- Igerik ¢oziimlemesinde veri toplama
ile kastedilen, iizerinde galigilacak kesitin ya da mesaj-
larin kalicilifinin saglanmasidir. Aragtirilacak konunun
ozellikleri dikkate alinarak en uygun yodntemle kayit

yapilmasaidir.
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Orneklem.- Igerik cdziimlemesinde drneklem, toplumbi-
limlerin diger alanlarinda gdrilen ydntem ve tekniklerden
farkli dedildir. Orneklem almada izlenen yollar, kullanilan
tirler, icerik c¢ozimlemesinde de kullanilair. Orneklem
almada 0©Onemli olan konu amacimizi gergeklegtirecek bir

drneklem yontemi ile giivenilir sayiya ulagmaktar.

Birimlegtirme.- Gorgil (ampirik) gergeklerin,
aragst-rmanin amaglarina ve bunlara wuygun olarak al-nan

gozlem tekniginin bir islevi olarak tanimlanabilir.

Kayitlama Yﬁnergesi.; Igerik gﬁzUmléme yonteminde
kayitlama ydnergesi uygulamali ybntemlerdeki anket (sormaca)
kagidinin ozelliklerini tasair. Kayitlama ydnergesinde
de konuya ve amaca gore hazirlanmig sorulara yer verilir.
Ancak aradaki fark, kayitlama yonergesindeki sorular
insan birimine sorulan ve yaniti alinarak yazilan soru
tiplerinden degildir. Kayitlama yodnergesindeki sorular
orneklem ile segilmis verilere, kodlayici (arastirmaci)

tarafindan gdzlemlenerek igaretlenen bir sormaca bigimidir.

Gorintiisel Anlatim.- Simgesel anlatimlarla yuklu
olan televizyon reklamlarinda simgeler, anlamlari yaratmak
igin kullanilan aydinlatma, c¢ekim ©6lgedi, oyuncu-kamera
hareketi, kurqu, gorinti dizenlemesi, goris agisi, mekan,
renk, makyaj, grafik, efekt vb. ogelere gorintisel anlatim

6geleri denilmektedir.

Cekim ©6lcgedi.- Gorintiisel anlatimin boliinmez

en kiigiik anlamli birimi olan g¢ekimin ayrinta g¢gekim,
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yiz ¢ekimi, bas gekimi, wuzak g¢ekim, yakin gekim qgibi

6lgeklerle belirtilmesidir.

Kamera hareketi.- Kameranin veya kamera kafasinin
saja sola, asadr yukari, ileri gefi cevrinme hareketi
ile ekrandaki gorintinin miktarinin ve dlgegin.n dedisti-
rilmesidir. Diger bir bkamera hareketi de optik kaydirma
denilen kamera objektifinin optik wolarak cilerl geri

hareketi ile goris alaninin degigtirilmesidir.

Kurgu.- Cesitli gekimlerin uygun kural ve yollarla
arka arkaya belli bir konuya uygun olarak siralanmasidir

(0zgiir, 1988, s.31-49).



BOLUM 1II

BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanan bu bdliminde igerik cozlimlemesi
igin hazairlanan sorulara gdre elde edilen bulgular veri-

lecektir.

Dikkat

Televizyon reklamlarinda dikkat c¢ekme wmaglarinin

nasil gergeklestirildigini saptamak amaciyla hazairlanan

sorular ile elde edilen bulgular sdyledir.

CIZELGE 1

REKLAM SURESI

Saya %
10 Saniye 8 25,0
15 Saniye 9 28,1
20 Saniye 11 34,4
25 Saniye 2 6,3
30 Saniye , 2 6,3
TOPLAM : 32 100,0

40
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Reklam ile verilecek bilgiler, reklamin bigimi
ve teknidi silre ile ba@intlll oldugundan incelenen reklam
programlarinin slireleri cizelge 1'de gosterilmigtir.
32 reklam programindan 11 tanesi 20 saniye, 9 tanesi
15 saniye, 8 tanesi ise 10 saniye silireyi kapsamaktadair.

2 reklam programi 25 saniye, dider 2 tanesi de 37 saniyedir.

CizeLGge 2

REKLAMDA URUN HAKKINDA AYRINTILI BILGI OLUP OLMADIGI

Sayai %
Gorinlyor ‘ 7 21,9
Goridnmiyor 25 78,1
TOPLAM 32 100,0

Igerik g¢oziimlemesi yapilan 32 reklam programindan
25'inde ayrintil: bilgi g6rlnmemigtir. Ayraintala bilgi
gdrunen 7 reklam programinda ise bilgiler gazete hakkinda
dedil daha gok gazetenin verdigi ek Urin hakkindadair.
Televizyonda yayamlanan gazete reklamlarinda ayrintila
bilgjierjn olmadigina karar verebilmek ig¢in reklam slre-

lerini de gdzdniine almalaiyaz.
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CiZELGE 3

REKLAM SURESI-URUN HAKKINDA BILGI IrLigkisi

Uriin Hakkainda Reklam SiUresi
Bilgi 10" % 15" % 20" % 25" % 30" % Toplam %

Gorundyor 1 3.1 3 9.4 1 3.1 0 0.0 2 6.3 7 21.9

Gorinmiyor 7 21.9 6 18.8 10 31.32 2 6.3 0O 0.0 25 78.1

TOPLAM 8 25.0 9 28.1 11 34.4 2 6.3 2 6.3 32 100.0

Ayrintali bilgi veren 7 gazete reklam programindan
2 tanesinin siiresi 30 saniye, 'l tanesinin 20 saniye,

3 tanesinin 15 saniye, 1 tanesinin 10 saniyedir.

Ayraintili bilgi vermeyen 25 reklam programi ise

20-15-10 saniyelerde yodunlagmaktadair.

CIZELGE 4
v
REKLAMIN DIREKT COCUKLARA SESLENIP SESLENMEDIGI
Sayil %

Goriunidyor 8 25,0
Gariinmiyor 15 46,9
Kodlanamiyor 9 28,1
TOPLAM ' 32 l00,0

Igerik c¢oziimlemesi yapilan reklam programlarinin

cocukla~a yonelik olanlari Saptanmlstlr. 32 reklam programindan
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8 tanesi g¢ocuklara seslenmektedir. 15 reklam programa
ise g¢ocuklar disindaki geng, kadin vb. hedef kitlelere
seslenmektedir. Hedef kitlesi kodlanamayan 9 reklam
programinda ise belirli bir hedef kitle yoktur. Ornek
olarak bulmaca kitabi veren bir gazete herkese seslenmek-
tedir. Bu tir reklamlar igin hedef kitle kodlanamiyor
olarak alinmigtir. Kadlanamiyor oranini gocuklara sesleniyor
olarak alabilecegimiz gibi gocuklar digsindaki hedef
kitleye seslenivor olarak da alabiliriz. Bu durumda
gocuklara seslenen reklam program sayisinl en az 8 olarak
distnebiliriz.

Bu bolimde genel Ozellikleriyle tanimaya galigtigamaiz

televizyonda yayimlanan gazete reklam programlarindan

gocuklara ydnelik olanlarin sireleri, aragtirma konusu

agisindan yararli olacaktair.

 CIZELGE 5 x

REKLAM SURESI-HEDEF KITLE ILiSKISI

Reklam Siiresi Cocuklara Sesleniyor

Goriniyor % Gorinmiyor % Toplam %
10 saniye 2 8.7 3 13,0 5 21.7
15 saniye 6 26,1 0 0,0 6 26,1
20 saniye 0 0,0 9 39,1 9 39,1
25 saniye 0 0,0 2 8,7 2 8,7
30 saniye 0 g,o0 1 4,3 1 - 4,3

TOPLAMNM 8 34,8 15 65,2 23 100,0
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focuklara seslenen 8 reklam programindan 2'sinin
siresi 10 saniye 6'sinin siresi 15 saniyedir. Bu durumu
cizelge 3'le karsgsilastirdifgimizda ¢ocuklara seslenen reklam
programlarinda ayrintila bilgi yer almamaktadair. Urin
hakkinda ayrintili bilgi veren 30 saniyelik 2 reklam prog-

raminin hig¢ birisi ¢ocuklara seslenmemektedir.

Reklam programlarinin dikkat c¢ekici olmasinda kamera
nareketler., driun ya da oyuncunun hareketi, kurgularin
uzun-kisa olusu, reklamdaki mekan, renkler, kullanilan
grafilk, resim, karikatir vb. dgeler onemli olmaktadir(Ozgiir,

1988, s.31-60).

Aragstirma sonucunda dikkat g¢ekici ©dgeler 1igin sgu

veriler elde edilmigtir.

CIZELGE 6

REKLAMDA URUNUN KAMERA ONUNDE HAREKET EDIP ETMEDIGI

Sayi %
Gorunilyoer 23 71,9
Gorinmiyor ' 4 12,5
Kodlanamiysor ‘ : 5 15,6

TOPLAMN 32 100,0

Bu soru ile kastedilen Gridnin hareketi oldugundan,
Urintin hig goriinmedigi durumlar kodlanamiyor olarak alin-

migtir. 32 reklam programindan 23'inde irin hareket etmektedir.
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Urin hareketi 1ile anlatilmak istenen gazetenin kamera

dnine birakilmasi, siiriilmesi, alinmasi vb. durumlardir.

Hangi hedef kitleye seslenirse seslensin gazete,
kamera ©Oniinde hareket ettiginden cgocuklar igin bu hareket-
ler dikkat g¢ekici Gzelliktedir. Reklam programlarinin
godunlugunda bu hareketler oldufundan gocuklar kendilerine
seslenmeyen rteklam programlarini da izlemek durumundadir-

lar.

CizeLGE 7

REKLAMDA OYUNCUNUN KAMERA ONUNDE HAREKET EDIP ETMEDIGI

Say1 %
Goéridnilyor 18 56,3
Goridnmldyor 1 3,1
Kodlanamaiyor _ 13 40,6
TOPLAMN 32 100,0

Bir reklam programinda gocuk 1igin dikkat gekici
olabilecek bir o©ge ise oyuncunun kamera Oniindeki hareket-
leridir. Oyuncunun kamera oOnindeki hareketi ile anlatilmak
istenen oyuncunun goriintiye girip girkmasi, kogsmasi,

oturup kalkmasi, uzaklagsip yakinlagmasi gibi hareketlerdir.

Bu soruda da goriiniyor oyuncunun hareket ettigi
durumlarda, gorinmiyor, oyuncunun sadece sunucu durumunda
ve ayni gekim ©lgeginde olduju durumlarda, kodlanamiyor

ise oyuncu gdriinmeyen reklam programlarinda igaretlenmigtir.
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32 reklam programindan 18'inde oyuncuy var ve
kamera oniunde hareket ediyor. 1 reklam programinda oyuncu
var fakat hareket etmiyor. 13 reklam programinda ise

oyuncu yer almiyor.

CIZELGE 8

REKLAMDA (RUNUN DEGISIK ACILARDAN GORUNTULENIP

GORUNTULENMEDIGI
Say1 %
Goridnuyor 19 59,4
Gorinmiyer - 3 9,4
Kodlanamiyor ’ 10 31,3
TOPLAMWM 32 100,0

Bu ‘soru ile gazetelerin dar veya genig ag1 1ile
gosterilip gosterilmedigi arastarildigindan gazetenin
hig¢ gorinmedidi durumlar, sadece ambleminin g6ridnddgu

durumlar kodlanamiyor olarak alinmaigtar.

19 reklam programinda gazeteler degigik agilardan
gorintiilenirken, 1 rteklam programinda gazete tek agidan

gorintilenmigtir.

Cizelge 6-7-8'e baktigimizda televizyonda yayimlanan
gazete reklamlari hangi hedef kitleye seslenirse seslensin
~Urldnidn hareketi, oyuncuhun hareketi ve gorinti agilarindan

dikkat g¢ekici 0Ozellikler tasimaktadir. Bu ©o6zelliklere
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gore ¢ocuklari didgindigimizde g¢evresini tanimaya basglayan
ve yenli yeni bilgiler edinen, ©grenmeye merakli gocuklar
igin televizyonda yayimlanan gazete reklamlarinin dikkat

cekici olmasi kaginilmazdar.

CIzELGE 9

REKLAMDA GURUNTU KURGULARI

Say1 %
Kisa kurgulu 25 - 78,1
Uzun kurgulu 1 3,1
Kisa-hi1zli kurgulu 1 3,1
Kisa-agar 3 9,4
Uzun-agar | 1 3;1
Normal : 1 3,1

TOPLAMN ’ 32 100,0

Bu soru ile arasgtirilan reklam filmini olusturan
goridntilerin, gorinti agilarinin ve c¢ekim ©Olgeklerinin
dedigme sikligidir. Kisa ile anlatilmak istenen goridntinidn
siiresi, hizi 1ise gorintideki oyuncularin hareket veya
cekim agisinin dedisme hizidir. Incelenen reklamlarda
uzun siire ayni goriintiniin hig ag1i veya Olgek dedistirmeden

agir hareket ettigi durum gorinmemigtir.

Reklamda kurgu oOzellikleriyle-hedef kitle iligkisi

ise su gekildedir.
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CIZELGE 10

REKLAMDA GORUNTU KURGULARI-HEDEF KITLE ILigKisti I

Goriinti Kurgulari Reklam gocuklara sesleniyor

Gorinlyor % Goriinmiyor % Toplam %
Kisa ' 7 30,4 12 52,2 19 82,6
Uzun 1 4,3 0 0,0 1 4,3
Kisa-agir 0 0,0 2 8,7 2 8,7
Normal 0 0,0 1 4,3 1 4,3
T ODPLAMN ' 8 34,4 15 65,2 23 100,0

{ocuklara seslenen B8 reklamdan 7'si kisa kurgulu

1 tanpesi ise uzun kurguludur.

Bu 1iligkide 9 reklam programinin hedef kitlesi
(herkes ya da her iki kesim oldudundan) kodlanamadidindan

toplam 23 reklam programi vardair.

Aragtirma grubunu olusturan reklam programlarinin
cogunlufunun kisa kurgulu olusu dikkat ¢ekmede etkili
olmaktadir. Dikkat g¢ekici ogelerin her reklamda ve yogun
olarak bulunmasi yine hangi hedef kitleye seslenilirse

seslenilsin gocuklar igin de dikkat c¢ekici olabilir.

Reklamda olayain canlandirildig: mekanlar belli
olanlar gorinliyor olarak isgaretlendi. Bu mekanlar yol,
deniz, piknik yeri vb. yerlerdir ve gazeteye gdore degil,
gazetenin verdidi ek iridne iliskin mekanlardir. 32 reklam
programindan 12'sinde degisik mekanlar kullanilirken

2 tanesinde dedigik mekan kullanilmamisgtair.
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CIZELGE 11

REKLAMDA DEGISIK MEKANLARIN KULLANILIP KULLANILMADIGI

Sayai %
Goriundyor 12 37,5
Gorinmiyor 2 6,3
qulénamlyor ’ 18 56,3
TOPLAM 321 100,0

Oyuncu ya da drdnin blue board denilen zemin
Uzerinde gorintilendidgi durumlarda mekan gorinmiyor

olarak isaretlenmisgtir.

Uriin, ya da oyuncunun yakin gekimde gdrintiilendigi
durumlarda mekan belirlenemediginden kodlanamiyor olarak
alinmaigtar. Defisik mekanlarin kullanilmadiga reklam
programlarinda ise kamera hareketlerinin kullanildifi gbzlen-

migtir.

CizELGE 12

DEGISIK MEKAN-HEDEF KITLE fLigkisi

Dedigik Mekan Reklam gocuklara sesleniyor

Gorlindyor % Goriinmiyor % Toplam %
Goridniiyor 3 30,0 6 60,0 9 90,0
Gordnmiyor 1 10,0 0 0,0 1 10,0

TOPLAM 4 40,0 6 60,0 10 100,0
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Mekani kodlanamayan reklamlarain hedef kitlesi
kodlanamayan reklamlara karsilik gelmesi sonucunda kodla-
namayan rteklam sayisi 22 olarak &elde edilmigtir. Bu
ise mekan ve hedef kitlesi saptanamayan reklam sayis:

demektir.

Degjisik mekanlar kullanilan reklam programlarindan
3'U gocuklara seslenmektedir. Degdisik mekanlar kullanilip
gocuklara seslenmeyen reklam program sayis. ise 1'dir.
Defisik mekanlar kullanilan programlardan 6 tanesi ise

biyliklere seslenmektedir.

Reklam programlarinda dikkat c¢ekmek ve anlataim
teknigi bakimindan ©nemli olan bir durum da renkler,
gorintiilerin yapisi ve kullanilan efektlerdir. Reklamlarain
bu ©6zelliklerini saptamak amaciyla hazirlanan sorular

ile elde edilen bulgular ise gdyledir.

CiZELGE 13

REKLAMDA RENKLERIN DOGAL OLUP OLMADIHI

Sayi %
Goridniyor 32 100,0
TOPLAMNM 32 100,0

Bu soruda renklerin dogalliga ile anlatilmak
istenen d{rin, oyuncu ve egyalarda normal rengin disinda

kasitli olarak dikkat gekici renklerin kullanilip kullanil-
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madifja aranmigtir. OUrnek olarak kirmizi sag, yesil oje
vb. durumlar gorinmemigtir.
CIZELGE 14
DOGAL OLMAYAN GURUNTU OLUP OLMADIGI
Savi 2%
Gortndyor 2 6,3
Goranmiyor 30 93,8
TOPLAMN 32 100,0
Dogal wolmayan goérinti olarak saptanan 2 reklanm
pregraminin biri bilim kurgu tiiriinde digeri ise mizahi
anlatim tarzindadir. Mizahi anlatim tarzinda olan reklam

programi

CIZELGE

ise gocuklara seslenmektedir.

15

REKLAMDA URUNLE BUTUNLESEN AKSESUARLAR OLUP OLMADIGI

Saya %
Gorindyor 9 28,1
Gorinmiyor 23 71,9
TOPLAMN 32 100,0
Aksesuar goridnen reklamlarda aksesuarlar daha
cok ek drinlere iliskindir. Yelpaze, top, gigek wvb.



52

aksesuarlar yer almaktadir. 32 reklam programlndgn 9'unda

aksesuar gorinmisgtdr. ;>%<
v

CIzeELGE 16
REKLAMDA KARIKATUR, RESIM, HARITE vB. GRAFIKLER

OLUP OLMADIGI

Sayi %
Gerindyor - 15 46,9
Gﬁrﬁnmﬂyor  17 53,1
TOPLAM : 32 100,0

Karikatir, resim, harita vb. grafikler gotrinen
reklamlarda harita, resim, yazi dizisi olan gazete reklam-
larinda; karikatir vb. godstergeler ise gocuklara yonelik
reklamlarda yer almaktadir. Arastirma sonucunda 32 reklam
programindan 15'inde karikatir, resim vb. gOstergeler

vardir.

CiZELGE 17

HEDEF KITLE-KARIKATUR, RESIM, HARITA VB. BRAFiK ILIgKist

Karikatiir, Resim Reklam Cocuklara Sesleniyor

Harita vb. Gorunidyor % Gordnmiyor % Toplam %
Gorinlyor 5 21,7 7 30,4 12 52,2
Goéridnmiyor 3 13,0 8 34,8 11 47,8

TOPLAM 8 34,8 15 65,2 23 100,0
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Karikatir, resim, harita vb. grafikleri ayrintal:
bilgi veren doOgeler olarak kabul ettidimizde bu iligki
ise g¢izelge 18'deki gibidir. Cocuklara yonelik reklam
programlarinin 5'inde karikatﬁr, resim‘ vb. gosterge
vardir. Karikatir, resim, harita olan reklam programla-
rindan 7 tanesi de gocuklara yonelik degildir. Cocuklara

ybnelik 3 programda ise bu tiir gostergeler yer almamaktadir.

GIZELGE 18

KARIKATUR, RESIM, HARITA VB. GRAFIK-URUN HAKKINDA

AYRINTILI BILGI ILIgKISI

Uriin Hakkinda Karikatir, Resim, Harita vb.

Bilgi Gorindyor % Gorunmiyor % Toplam %
Girdniyor 3 9,4 4 12,5 7 21,9
Gorinmiyor 12 37,5 13 40,6 25 78,1
TOPLAM 15 46,9 17 53,1 32 100,0

.ﬁrﬂn hakkinda ayrintili bilgi veren reklam program-
larinin 3'lUnde karikatir, resim, fotograf vb. gostergeler
yer almaktadir. Bu gostergeler lrin hakkinda bilgi edinil-
mesine yardimci qlmaktadlr. 12 reklam programinda ise
bu tir godstergeler olduju halde bilgi vermekte yetersiz

goriinmektedir.

Ses, gorinti efekti yodninden incelenen 32 reklam
programindan 25'inde ses, gorinti efekti oldudgu saptan-

migtair. Dikkat g¢ekici olarak dederlendirilen efektler
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CIZELGE 19

REKLAMDA DIKKATI BELIRLI BIR NOKTADA TOPLAYAN

SES GORUNTU EFEKTI OLUP BLMADIGI

Sayi %
GOrunidyor 25 78,1
Gordnmiyor 7 21,9

TOPLAM 32 100,0

goriniyor olarak alinmistair. Unli sunucunun yer aldig:
ya da seslendirdigi programlar da dikkat gekici 0Ozellik

tagiyor olarak kabul edilmisgtir.

CIZELGE 20

URUN HAKKINDA AYRINTILI BILGI-SES GORUNTU EFEKT ILiSKIsI

{iriin Hakkinda Ses-Goriintli Efekti

Bilgi Goriintdyor % Gorlinmiiyor % Toplam %
Goriinlyor 5 15,6 2 6,3 7 21,9
Gorinmiyor 20 62,5 5 15,6 25 78,1
TOPLAM 25 78,1 7 21,9 32 100,0

Uriin  hakkinda ayrintili bilgi wveren 7 reklam
programinin 5'inde ses-gdrintii efekti yer almaktadar.
20 reklam programinda ses-goriinti efekti oldudgu halde

ayrintili bilgi verici 6zellik tagimamaktadir.
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CiZELGE 21

REKLAMDA KULLANILAN MUZIGIN DIGER REKLAM MUZIKLERINDEN

AYIRICI OZELLIGI oLuP OLMADIGI

"Say1 %
Goridndyor 17 53,1
Gorunmiyor 10 31,3
Kodlanamiyor 5 15,6
T OPLAM 32 100,0

Arastirma grubunu olusturan gazete reklam program
miziklerinin 17'sinde farkla mizikler kullanilairken
10 tanesinde ise benzer miizikler kullanilmigtair. Kodlana-
miyor olarak elde» edilen 5 reklam programinda hig mizik

kullanilmamistir.

Ilgilenme

Bireylerin gidileri ilgilenmeye iten glgler oldu-
undan televizyon reklam programlarinin gocuklara yodnelik
olan 1ilgi amaglarini saptamak igin gocuklarin gldileri
gozdnine alinarak sorular hazirlanmigtar. Hazirlanan

sorulara gore elde edilen bulgular sdyledir.

Icerik g¢odzimlemesi yapilan 32 reklamdan 10'u
cocuklara yonelik vaadlerde bulunmaktadir. 14 reklam
programinda ise ¢ocuklara yonelik vaadler bulunmamaktadar.

8 reklam programinda ise vaadler direkt olarak g¢ocuklara
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CIzZELGE 22

REKLAMDA COCUKLARA YONELIK VAADLER OLUP DLMADIGI

Say1 %
Goridnldyor 10 31,3
Gordnmiyor : 14 43,8
Kodlanamiyor 8 25,0
TOPLAMN 32 100,0

yapilmamakla birlikte ©biiyiiklere de vyapilmamaktadir. Diger

bir deyigle gazeteyi alan herkes vaadi elde edebilecektir.

Cocuklara seslenen reklam program gizelgesi (Bkz.

cizelge 5) ile g¢ocuklara ydnelik vaadlere baktigimizda;

CIZELGE 23

COCUKLARA SESLENEN REKLAM-AYRINTILI BILGI ILISKISI

Reklam Cocuklara Sesleniyor

Ayrintili Bilgi Goriindyor % Gorlnmilyor % Toplam %

Gorintyor e 6,0 3 13,0 3 13,0
Gorlnmiyor 8 34,8 12 52,2 20 87,0
TOPLAM 8 34,8 15 65,2 23 100,0

Cizelge 5'te 8 reklam cgocuklara seslendii halde g¢izelge
22'de 10 reklam programlﬁda gocuklara ydnelik wvaadler

vardir. Bu durumda gizelge 5'te gﬁrUnmUyof olarak belirlenen
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15 reklam programindan 2'si g¢ocuklara da yodnelik vaadlerde
bulunmaktadir. Ornek wolarak "Ilk VYardim Kitabi" wveren
bir gazete, reklaminda belirli bir hedef kitleyi hedef
almasa da verdifi kitap ile cocuklara da vaadde bulunmak-

tadar.

Cocuklara seslenen 8 reklam programindan hig¢ biri
dridn hakkinda ayrintili bilgi vermemektedir. Ayraintila
bilgi veren 7 reklar programindan 3'U ise gocuklara seslen-

memektedir.

CIZELGE 24

REKLAMDA OYUN-EGLENCE GUDULERINE YONELIK MESAJLAR

OLUP OLMADIGI

Sayi %
Goruniiyor 15 46,9
Gorinmiyor ‘ 17 53,1
TOPLAM 32 100, 0

Aragtirma grubunu olusturan gazete reklamlarindan

15'i oyun eflence gidilerini dn plana almaktadir.
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CiZELGE 25 . }{

OYUN-EGLENCE GUDULERINE YONELIK REKLAM-COCUKLARA

VAADLERDE BULUNAN REKLAM fLisKisi

Reklam Cocuklara Reklam Oyun-Eglence

Gidelerine Yonelik
Vaadlerde Bulunuyor Goriniyor % Gorinmiyor % Toplam %
Goruniiyor 9 37,5 1 4,2 10 41,7
Gorunmiyor 1 4,2 13 54,2 14 58,3
TOPLAMNM 10 41,7 14 58,3 24 '100,0

Oyun-eglence gUdUlefine yonelik 10 reklam progra-

mindan 9'u gocuklara vaadlerde bulunmaktadair.

CIZELGE 26

REKLAMDA KAZANMA GUDULERINE YONELIK MESAJLAR

OLUP OLMADIGI

Sayi %
Gordndyor ‘ 5 15,6
Gordnmiyor 27 84,4
TOPLAM 52 100,0

Gazete reklamlarindan 5 tanesi kazanma gidilerine
yonelik hazarlanmigtir. 27 tanesi ise kazanma giidilerine

ybnelik dedildir.
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o
CizeELGE 27 ?L

KAZANMA GUDULERINE YUNELIK REKLAM-COCUKLARA VAADLERDE

BULUNAN REKLAM ILISKiSi

Reklam Cocuklara Reklam Kazanma

Vaadlerde Giidiilerine YOnelik

Bulunuyor Goriintiyor % Gorunmiyor % Toplam %
Gorlnidyor 2 8,3 8 33,3 10 41,7
Gérunmiyor 2 8,3 12 50,0 14 58,3
TOPLAM 4 16,7 20 83,3 24 100,0

Cocuklara vaadlerde bulunan 10 reklamdan 2'si

kazanma gidilerini igermektedir.

CizeLGeE 28

REKLAMDA BASARI GUDULERINE YONELIK MESAJLAR OLUP DLMADIéi

Sayi %
Gordnilyor 2 6,3
Gordnmiyor 30 93,8
TOPLAM 32 100,07

Igerik ¢tzimlemesi yapilan 32 reklam programindan
2'si bagarili olma. giidilerine seslenirken 30'unda ise
basarila olma glidileri iglenmemisgtir. Basgari gudiisi

igslenen 2 reklamda ise spor konusunun ele alindidi gozlenmigtir.
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CiZELGE 29 <

BASARI GUDULERINE YONELIK REKLAM-GCOCUKLARA VAADLERDE

BULUNAN REKLAM ILISKISI

Reklam Cocuklara Reklam Bagari Gudillerine Yonelik

Vaadlerde Buluruyor Goriintdyor % Goriinmiyor % Toplam %
Goridndyor 2 8,3 8 33,3 10 41,7
Gorinmiyor 0 0,0 14 58,3 14 58,3
TOPLAM 2 8,3 22 91,7 24 100,0

Bagsari gudilerine ydnelik 2 reklam programindan

2'si de gocuklara vaadlerde bulunmaktadar.

CIZELGE 30

REKLAMDA SAHIP OLMA GUDULERINE YONELIK MESAJLAR

OLUP OLMADIGI

Sayi %
Gordnlyor 20 62,5
Gorinmiyor 12 37,5
TOPLARM | 32 100, 0

Arastirma grubunu olusturan 32 reklamdan 20'sinde
sahip olma gilidilerinin oldudu gorilmigtidr. Burada sahip
olma ile kastedilen "gazeteyi alirsan guna sahip olacaksin"

gibi bir durumun olup olmadigadir.
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¢izeLge 31

REKLAMDA URUN ILE BIRLIKTE VERILEN EK URUNLER

Sayi %
Oyuncak 1 3,1
Dergi 7 21,9
Kitap 10 31,3
Beceri gelistirici ogeler 3 9,4
Tigsort vb. esyalar 1 3,1
Ppsﬁer—arma 2 6,3
Kupon 3 9,4
Baska 2 6,3
Kodlanamiyor 3 9,4
TOPLAM 32 100,0
Istek duymaya y@nelik olan "iiriin ile birlikte

verilen ek drinler”, durumun daha kolay kavranacag:

umularak burada verilmigtir.

Igerik c¢oziimlemesi yapilan 32 reklam programindan
3'unde ek Urin gdrinmemigtir. 1 gazete reklaminda oyuncak
verildigi gorilirken 7 gazete reklaminda dergi, 10 reklam
programinda ise kitap wverilmektedir. 3 reklém programi
ise maket vb. beceri gelistirici ekler vermektedir.
1 reklam programinda tigdért 2 reklam programinda poster
3 gazete reklaminda ise kupon verildigi gdrinmektedir.
Haftalik TV programi vb. gibi bagka grubunu olusturan

6geler ise 2 gazete reklaminda gdrilmistir.
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Aragtirma siirecince verilen ek {Urinlerin daha

cok gocuklara yonelik oldufu gdzlenmigtir.

CIZELGE 32

SAHIP OLMA GUDUGLERINE YONELIK REKLAM-URUN ILE BIRLEKTE

VERILEN EK URUNLER ILISKISI

Verilen Ek Urinler

Sahip
g &

0lma . - . E

X & < ) c
Gudileri e o> ey ' g & s £ =5

S, 8, 7 8§, &, B, 5, F 2

S % 2% % % % D% 2% 2% 2% - %
Goriniyor 134 2 69 724,1 26,9 13,4 269 3103 26,9 20 69,0

GSrirmiyor 00,0 517,2 318,31 3,4 00,0 00,6 00,0 000 9 31,0

TOPLAM 134 72110345 310,3 13,4 26,9 310,53 269 29 100,0

Ek Griin veren toplam 29 gazete reklamlndaﬁ. 20
tanesi sahip olma giidiilerine yoOneliktir. Sahip olma
gidilerine yonelik olmayan 5'inde dergi, 3’'iUnde kitap
veren gazete reklamlarinda "alin sizin olsun" gibi direkt

sahip olma gidilerine seslenilmemektedir.

CIZELGE 33

REKLAMDA BECERI GUDULERINE YONELIK MESAJLAR OLUP OLMADIGI

Sayi %
Gorundyor 4 12,5
Gorinmiyor : 28 87,5

TOPLAM 32 100,0
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32 reklam programlndan 4 tanesi beceri gilidilerine
yonelik olarak gorinmidgtir. Bunlardan 3 tanesi  yine
beceri giidiilerine y8nelik ek uUriun vermektedir(Bkz. Cizelge
31). Beceri gidilerine ydnelik oldudu halde beceri gelig-
tirici ek iirin vermeyen 1 gazete reklami ise kitap vb.

tirde beceri geligtirici ek Urin vermektedir.

CIZELGE 34

BECERI GUDULERINE YONELIK MESAJLAR-COCUKLARA VAADLERDE

BULUNAN REKLAM ItIgkisi

Reklam Coouklara Beceri Gldilerine Yonelik Mesajlar

Vaadlerde Bulunuyor Gorintyor % Gorunmiyor % Toplam %
Goridndyor 3 12,5 7 29,2 10 41,7
Gorlinmiyor 1 4,2 13 54,2 14 58,3
TOPLAM 4 16,7 20 83,3 24 lOO,ﬁ

Beceri giidiilerine yonelik 4 reklam programindan
3 tanesi c¢ocuklara, 1 tanesi de “biiyiklere wvaadlerde

bulunmaktadair.

CIZELGE 35

REKLAMDA ARKADASLIK GUDULERINE YUNELIK MESAJLAR OLUP OLMADIGI

[+14

Sayi %

Gorldnmiyor 32 100,0

T OPLAMNM 32 100,0
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b

Icerik g¢oziimlemesi yapilan reklam programlarindan hig

birinde arkadasllk gidilerine y6nelik mesajlar gdrinmemigtir.

CIZELGE 36

REKLAMDA UGRENME GUDULERINE YUNELIK MESAJLAR OLUP OLMADIGI

Sayi %
Girindyor 16 50,0
Gorinmiyor 12 37,5
Kodlanamiyor 4 12,5
TOPLAM 32 100,0

Reklam programlarindan lé6'sinda G84renme gldileri isle-
nirken 12'sinde oGrenme gidlilerine yOnelik mesajlar goriinme-
mistir. Kodlanamayan 4 reklam programini ise ayrintili bilgi
verilmeyen reklam veya ek Uriun verip ek Uriiniin 6dretici olup
olmadiginin arastirma aninda bilinmediginden bu sekilde

isaretlenmisgtir.

CizZELGE 37

OGRENME GUDULERINE YUNELIK MESAJLAR-COCUKLARA

VAADLERDE BULUNAN REKLAM iLIgKisi

Cocuklara Yonelik UOgrenme Giidiilerine Yonelik Mesajlar

Vaadler ' Gorinliyor % Gorunmiyor ‘% Toplam %
Gorldnluyor 4 20,0 4 20,0 8 40,0
Gérinmiyor 9 45,0 3 15,0 12 60,0

TOPLAM 13 65,0 7 35,0 20 100,0
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Ugrenme giidilerine vyénelik 13 reklam programinda

4'G gocuklara vaadlerde bulunmaktadair.

grenme giidilerine ybnelik reklamlarda ek {drin
olarak kitap verildigi, o6grenme konularinin 1ise saglik

ile ilgili oldugu gozlenmigtir.

Yagsi geredi ©Jrenmeye merakli gocuklar ‘kendilerine
seslenmese de oOfrenmeye yonelik diger reklam programlara
ile drine karsi ilgi duyabilirler. 0Ozellikle &Jrenmeye
yonelik ek Urinlerin verilmesi c¢ocuktaki rine kars:

ilgiyi arttairabilir.

Istek Duyma

Bu bdlimde bir reklam programinda istek duyurucu
olabilecek ogelerin dagilamina ve bunlarain cocuklar
icin olanlarini saptamaya calistik. Ek (ridn verme, Urindn
farkli ydnu olmasi ve satin almaya c¢agri istek duyurucu
dgeler wolarak dUsUnUlﬁﬂgtUr. Urtin ile birlikte wverilen

ek dGrinler ig¢in gizelge 32'ye bakinaiz.

CIZELGE 38 >

REKLAMDA URUN ILE BIiRLIKTE COCUKLARA YONELIK

EK URONLER VERILIP VERILMEDIGI

Sayi %
Gorundyor 11 34,4
Goridnmiyor 6 18,8
Kodlanamiyor 15 46,9

TOPLAM 32 100,0
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Gazete reklamlarinda ek {rin veren gazetelerden
11 tanesi g¢ocuklara y@nelik ek drinler vermektedir.
6 gazete reklaminda ise ek Urinler g¢ocuklara yonelik
dedildir. Kodlanamiyor olarak alinan 15 reklam programindan
3'iinde (Cizelge 31) ek d{riin verilmemektedir. 12 reklam
programinin ek dridnleri belli bir hedef kitleye seslenme-
mektedir. Ornek olarak haftalik TV program eki g¢ocuklar
igir de bilyilikler icin de 6nemli olabilir. Ya da ilk yardix
kitabi g¢ocuklar igin de bUyﬁkler‘ igin de gegerlidir.

Bu gibi durumlar kodlanamiyor olarak alinmigtar.

CIZELGE 39

REKLAMI YAPILAN URUNUN EK URUN DISINDA COCUKLARA

YONELIK BIR YUNU OLUP OLMADIGI

Say1 %
Gorindyor : 1 3,1
Kedlanamiyor - 31 96,9

TOPLAM ' 32 '100,0

32 reklam programindan 3'iinde (Bkz. g¢izelge 31-
kodlanamiyor) ek {rdn verilmemektedir. Ek {drin veren
gazete reklamlarinin hepsinde de gazetenin dedil ek drinidn

6n planda oldugu gdzlenmigtir.

Ek iridn vermeyen gazetelerden 1 tanesinde cgocuklara
ybnelik mesaj goridnmigtir. 31 gazete reklaminda ise

ek drun disinda tanitim vyapilmadigindan kodlanamaiyor
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olarak alinmigtir. Gorlinmiyor vyoktur. CGinkid goridnmiyor
oldugu =zaman ek iridn digsinda tanitim oldudu fakat bunun
gocuklara yotnelik olmadidi anlamina gelecektir. Ek dridn
disinda bir tanitim yapilsaydi ve bunlar biyiklere yodnelik
olsaydi gorinmiyor olarak igaretlenecekti. Bodyle bir

duruma rastlanmadifindan gorinmiyor elde edilememisgtir.

CIZELGE 40

REKLAMDA SATIN ALMAYA CAGRININ NASIL YAPILDIGI

Saya %
Dolaysiz gagri 31 96,9
Dolayli gagra 1 3,1
TOPLAM 32 100,0

32 reklam  programindan 31 tanesinde dolaysaiz
cagri vyapilmaktadir. Diger 1 reklam programi ise dolayli
cagrida bulunmaktadir. Aragtirma sarasinda dolayli cgadraida
bulunan bu reklam programinin g¢ocuklara y&nelik ydni
oldugu gozlenmistir.

CIZELGE 41

REKLAMDA VAADLERIN INANDIRICI OLUP OLMADIGI

- Saya %
Goridnidyor . 25 78,1
Kodlanamiyor 7 21,9

TOPLAM 32 100,0
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Reklam wuygulamalarinda wvaadlerin 25'i inandirica
gorinirken 7 tanesi kodlanamamistir. Kazanma gidilerine
yonelik reklam programlatlnda sans unsuru rol oynadigindan
tek kupona otomobil, 50 cep TV gibi vaadlerin inandiricilag:
kazanana gore dedigecefinden boyle reklam programlarl

igin imandiricilik kodlanamiyor olarak alinmisgtzir.

CIZELGE 42

VAADLERIN INANDIRICILIGI-DIREKT COCUKLARA SESLENEN

REKLAM iLisKkisi

Reklam gocuklara Reklamda Vaadler Inandirica

Sesleniyor Gordnidyor % Toplam %
Goridnilyor 8 47,1 8 47,1
Goridnmiyor 9 52,9 9 52,9
TOPLAM 17 100,0 17 100,0

Cocuklara seslenen reklam programlarinin hepsinde
vaadler inandiraca bulunmustur. Vaadleri inandirici

9 reklam programil ise gouklara seslenmemektedir.

Davranas

Arastirmanin bu boliminde davranisa gegmeyi sag-

layabilecek olarak diigiiniilen durumlar saptanmaya galigilda.
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CIZELGE 43

REKLAMDAKI VAADLERIN HEMEN ELDE EDILEBILECEK TURDE

OLUP OLMADI{I

Saya %
Goridnidyor 22 68,8
Gorinmiyor 5 15,6
Kodlanamiyor ‘ 5 15,6

T OPLAM 32 100,0

Gazete reklamlarindan 3 tanesi ek Urin vermediginden
(Bkz. GCizelge 31)bunlarin disindaki 29 gazete ek drin
vaadinde bulunmaktadir. 22 gazete reklaminda ek iriinler
hemen elde edilébilecek tirdedir. 5 tanesi 1ise hemen
elde edilebilecek tiirde degildir. Bu 5 reklam program:
kupdn kargilig: belirli bir siire sonra elde edilebile;ek
vaadi 1igeren veya ek irin verdidi halde ek Urinden hemen
fayda saglanamayacak durumlar igin vaad hemen elde edile-
bilecek olarak gorinmemigtir.

CIZELGE 44
VAADLERI HEMEN ELDE EDILEBILECEK REKLAM-DIREK COCUKLARA
SESLENEN REKLAM iriskisi

Reklam Gocuklara Vaadler Hemen Elde £dilebilecek

Sesleniyor Goriuniiyor % Gordnmiyor % Toplam %
Gorinlyor 8 42,1 0 0,0 8 42,1
Gorinmiyor 8 42,1 3 15,8 11 57,9

TOPLAM 16 84,2 3 15,8 19 100,0
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Cocuklara seslenen 8 reklam programinin hepsinde

vaadlerin hemen elde edilebilecek tiirde oldudu gorinmigtir.

CIZELGE 45

URUNU SATIN ALMANIN ZAMAN ILE SINIRLI OLUP OLMADIGI

Savyi %
Gorurldyor 32 100,0
TOPLAM 32 100,0

Arastirma grubunu olusgturan 32 gazete reklam
programinda zaman s0z konusudur. "Pazara A gazetesinde'",
"yarin gazetenizle birlikte" gibi mesajlarin vyanisira
bu sonug gazetenin kendi 8zellidinden kaynaklanan bir

durumdur.

CIZELGE 146

EK URUNLERIN URUN ILE BIRLIKTE VERILIP VERILMEDIGI ~ ~

Say1 %
Gorinuyor 26 81,3
Gorinmiyor 3 9,4
Kedlanamiyor 3 9,4

TOPLAM 32 100,0
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32 gazete reklam programinda 26'sinda ek Uridnin
gazete ile verildigi saptanmigtir. 3 gazete reklaminda
ek {iriiniin gazete ile verilmedigi gorilmistir. 3 gazete
reklam programinda ise ek {riin gdrinmediginden gazete
ile birlikte verilip verilmedigi kodlanamiyor olarak

alinmigtar.

CIZELGE 47

EK URUN KIMLERE VERILIYOR?

Say1 %
riini alan herkese 24 75,0
Kupon biriktirenlere 4 12,5
Sansla kazananlara 1 3,1
Kodlanamiyor 3 9,4
TOPLAM 32 100,0

3 gazete reklaminda ek {lriin verilmediginden burada
da kodlanamiyor olarak alinmistir. 24 gazete reklam prog-
raminda ise tiruni alan herkese ek urin verilecedi belir-
tilmektedir. 4 gazete reklamir kupon biriktirenlere ek
irin verecedini belirtirken 1 gazete reklaminda sansla

kazananlara ek {iriin verilecedi belirtilmektedir.

Gocuklara seslenen 8 gazete reklaminin tamama,
Grini alan herkese ek {iriin de verdigini belirtmektedir.
Biiyiiklere seslenen 11 gazete de d{rind alan herkese ek

irin verdigini belirtmektedir. GCocuklara ydnelik gazete
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CIZELGE 48

EK URUN KIMLERE VERILIYOR-GOCUKLARA SESLENEN REKLAM ILISKiSI

Reklam Goouklara Ek Urin Kimlere Veriliyor

Sesleniyor Urini alana % Kupon Biriktirenlere % Toplam %
Gorliniiyor 8 38,1 0 0,0 8 38,1
GSrinmiyor 11 52,4 2 9,5 13 61,9
T 0 PLAMNM 19 90,5 2 9,5 21 100,0

reklamlarinda gansla kazanma tiridnde ek driinler vefilme—
mektedir. 2 gazete reklaminda ise kupon biriktirenlere
ek drin verilmektedir. Kupon tiriktirenlere ek {ridn
verecegini belirten gazete reklami 4 tane olmasina radmen
bunlardan 2 tanesi hedef kitlesi kodlanamayanlar arasinda-
dir. Sansla ek {irin kazanacagini belirten 1 gazete rekla-

minin hedef kitlesi de kodlanamayanlar arasindadair.

CIZELGE 49

REKLAMI YAPILAN URUNUN VAADI, COCUK ICIN ONEMLI BIR

IHTIYACI KARSILAYACAK TURDE OLUP OLMADIGI

Saya %
Goridnilyor 7 21,9
Gorinmiyor 5 15,6
Kodlanamiyor . 20 62,5

TOPLAM . 32 100,0
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Aragtirma grubunu olugturan 32 reklam programindan
7 tanesinde gocuk igin Snemli ihtiyacz: kar@llayacék
tirde oldugu saptanirken 5 tanesinin ise 6ﬁemli bir
ihtiyac:r  kargilayacak tirde clmadig: anlasilimigtar.
Kodlanamayan 20 reklém programi1 ise blyiuklere seslenen
reklam pregramlarini ve hedef kitlesi kodlanamayan reklam
programlariniy igermektedir. Bu sav ile ‘'gocuklar igin
dnemli bir ihtiyaci karsilayacak olup olmadidi" arandi-
Gindan kbdlanamayan 20 reklam programinin ayrica dokidmd

alinmamigtair.

CizZELGE 50

REKLAMDA URUNUN AYNI GRUP DIGER URUNLERDEN SATIN ALMAYI

GEREKTIREN FARKLI BIR YANI OLUP OLMADIGI

Sayi1 %
Goruniyor l6 50,0
Goridnmiyor 16 50,0
TOPLAMHN 32 100,0

32 reklam programindan 1l6'sinda satin almayz
gerektiren farkli bir yan goriiniitrken 1l6'sinda ise farkl:
bir yan gdrunmemigtir. Aragstirma yapilan reklam pregram-
larinda toplam 12 gazete ve bazi gazetelerin degigik
sayida birden fazla reklam programi vardir. Ayrica reklam

programlarinda gazetenin kendisi degdil verilen ek {urdnin
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tanitimi vyapildidindan bu bulgular gazetelerden daha

cok ek lrinlerin benzerligi ya da farkl: yanlaradar.

Bir haftalik reklam programlarini inceledidimizde
bir gazetenin bu sire iginde birden fazla degisik ek
iriinler wverdidi gorinmektedir. Ayni gézetenin verdigi
ek Urinler arasinda benzerlik gbrinmemektedir. Fakat
farkll1 gazetelerin verdigi ek Griinlerde benzerlikler
vardir. Birden fazla gazete bir hafta iginde saglak
gibi benzer konulari isleyen kitaplar vermektedir. VYine
ayni hafta iginde 1iki gazete birbirine benzer konularz

iceren yazi dizisini duyurmaktadir.

Cocuklara yénelik reklam programlarinda g gazete
ayni tirde farkla kahramanlarin maceralarina anlatan

cizgi roman vermektedir.

igcerik c¢ozimlemesinden dnce ve sonra maket vb.
gizgi roman ek driinlerin bir seri olusturdugu ve bu
serinin bir-iki ay devam ettigi, bu arada baska bir

gazetenin benzer seri ek Urlinler verdigi gozlenmisgtir.
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Bir iletisim bigimi olan reklam, iletigim araci
olan televizyon ile g¢ok sayidaki farkli hedef kitlelere
" ulagmakta ve 15-20 saniye gibi bir siirede duridn ya da

nizmetin tanitaimini yapmaktad:ir.

Uriin ya da hizmet gruplarindan ise en c¢ok reklami
vapilan iiriinler gazetelerdir. Kendisi de bir kitle iletigim
araci olan gazetelerin diger bir kitle iletigim aracia
olan televizyon ve reklam ile yodun gekilde hedef kitleye
kendilerini tanitma ¢abalari ilging bir durum yaratmak-

tadair.

Haber alma ve bilgi edinmenin, okumanin, aragtirmanin,
degjisik bilgilere ulagmanin her gegen gin zorunluluk
haline geldigi gliniimizde kitle iletigim araglarindan
gazetelerin kendilerini bdylesine tanitma g¢abalari insani

dedisik agilardan diglnmeye itiyor.

Kitle iletisim araglarindan hangisini ele alirsak
alalim hizmet gordigi toplum yapisindan ve hedef kitlesinin
bzelliklerinden ayri dﬂgﬂnemeyizf Cinkli kitle iletisim
araglarinin islevini belirleyen temel dgelerden baglicalara
toplumun sosyo—ekoﬁomik durumu ve toplumu slugsturan

bireylerin 6zellikleridir.

Tirkiye'de okuma aliskanlidi olmayan bireylerin
cogunlukta oldugu, kitle iletigim araglarindan yeterince

ve gerektigi sekilde yararlanilmadiar gdz ©&nlne alinirsa
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televizyonda yayimlanan gazete reklamlarinin bu kadar

yoGun olusuna hoggori ile bakilabilir.

Bir {irin ya da hizmet hakkinda her =zaman bilgi
kaynaga olan televizyon reklamlaranz | inceledigimizde
ise gazetelerin tanitiminin daha farkli boyutta oldugu

gorinmektedir.

Dikkat c¢ekme, ilgilenme, istek duyma ve davranisa
gecirme amaglarina gdre hazairl.nan televizyon reklamlara
ayni1 zamanda bu etkileme asamalariyla egitim sirecini

de gergeklegtirmektedir.

Televizyonda yayimlanan gazete reklam programlarinin
igcerikleri incelendiinde 1ise dikkat g¢ekme amaglarini
gerceklestirirken gazete reklam programlarinin %78,1'inde
iriin hakkinda ayrintili bilgi olmadigindan, ayrintila
bilgi olanlarin ise ek {rin hakkinda bilgi verdiginden
bir Urin olarak gazetelere dikkat g¢ekme yetersiz kalmak-
tadir. Kamera hareketleri, kurgu, ses-godriinti efektleri
ile reklam programi cekici hale getirilmektedir. Yine
dikkat cekme amaciyla kullanilan karikatiir, resim, harita
vb. gdstergeler ile aksesuar, dedisik mekan vb. ogeler
gazetelerin tanitiminda dedil, ek Urdnlerin tanitaiminda
kullanilmaktadir. bdylece dikkat gazeteye degil wverilen
ek irine cekilmektedir. Bu asamada ©Onemli olan konu
ise kimlerin dikkati ¢ekildigidir. Gazete reklam program-
larindan %25'i direkt goéuklara seslenirken %28,1'inin
seslendigi hedef kitle kesin olarak belirtilmemistir.

incelenen gazete reklamlarinda %71,9'u kamera o©ninde
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hareketlerle, %56,3'Q oyuncunun hareketleriyle, %59,4'Q
gorintd agilariyla reklam programlarin: cekici hale
getirmekte boylece %25'i g¢ocuklara ydnelik olsa da tim
gazete reklam programlari c¢ocuklar igin dikkat ¢ekici
olmaktadair. Cocuklarin dikkati bir d4rin olarak gazeteye

degil reklam programina cgekilmektedir.

I1gilenme amaglari gergeklestirilirken ise biyikler
igin hazairlanan ve genelde bilingli olarak buyikler
tarafindan okunan gazetélerin reklam programlarinin
%31.3"lnde cocuklara vaadlerde bulunulmakta, reklamda
gazete igerikleri hakkinda bilgi wverilmediginden, gazetenin
cocuklara ilgilendiren yodnid olup olmadig:r bilinmemektedir.
focuklar  igin tim gazete reklam programlarinin dikkat
cekici oldugunu disinerek kodlanamayan %25'1ik vaad
oraninin gocuklari da ilgilendirdigini diiginirsek gocuklara
vaadlerde bulunan %31.3'liik oran daha da yilkselmektedir.
Biyiliklere vaadlerde bulunan reklam programlarinin %43.8'lik
oranini da gengler, kadin, . erkek diye ayirdigimizda
gocuklara wvaadlerde bulunan reklam programlarinin orani

daha ylksektir.

Temel islevi haber alma ve okuma araci olan gazete-
lerin reklam programlarinda ayraintili bilgiler olmadigina
gdore gazetelere kargi ilgilenmeyi safjlayabilecek amaglar
nasil gergeklestirilmigstir, hangi wvaadlerde bulunulmak-

tadir?

igerik c¢ozimlemesi yapilan reklam programlarinin

%46.9'unda oyun-edlence gidilerine, %15,6'sinda kazanma
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gidilerine, %6,3'dnde basgari glidilerine, %62,5"'inde
sahip olma gidilerine, %12,5'inde beceri glidilerine

yonelik wvaadler yer almaktadir.

Oyun-edlence giidilerine ydnelik reklam programlarin-
dan %37,5'i sahip olma gﬁdﬂlerinexyﬁnelik reklam program-
larandan %44,7"'si, beceri gidilerine yBnelik teklam
programlarindan %12,5'1, 6Grenme giidiilerine yonelik
reklam programlarindan %Zﬂ'éi gocuklara vaadlerde bulun-

maktadir.

Gazete reklam paragraflarinda ilgilenme amaglari gocukluk
yagl 6zellikieri olan glilme, oyun oynama, eglenme ihti-
yaglarina, bagarili olma birseylerle ugrasma, el becerile-
rini geligtirme 1isteklerine yGnelerek gergeklegstirilmek-
tedir. Biyiklere vyOnelik gazete reklam programlarinda
da ilgilenme amaglari oyun-edlence, kazanma, sahip olma
gﬁdﬁ;erine yﬁneliktirbve bu reklam programlari da gocuklar

tarafindan 1zlenilmektedir.

Her = yasta oOdgrenme, bilgi edinme ihtiyaci olan
insanlar bu ihtiyacini ilk planda gazeteyle gidermektedir-
ler. Gazete reklam programlarinda ilgilenmeyi saglamak
amaciyla 6grenme gldilerine de seslenilmekte fakat gazetenin
kendisi dedil verdigi ek d4run ogrenme araci olarak tani-
ti1lmaktadir. Ek drilinler odrenme amac1l olarak sunulurken
de sahip olma giidileri kullanilmaktadir. Bu tir hazirlanan
reklamlar ile gocuklara seslenilmekte, gazetenin ne
oldufunu yeni yeni d&renen gocua gazete, oyuncak, ev,

otomobil veren, gazetenin kendisinden g¢ok verdigi ek
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drtiinler ile - 6drenmeyi saflayan bir arag olarak tanitil-

maktadar.

Gazete alimini tesvik etme, gazeteye kargi istek
duyma amaciyla verilen ek dridnler reklam programlarinda
da istek duyha amaglarinin gergeklesmesi icin ©n planda
iglenmigtir. Satin almaya ¢agrainin dolaysiz yapilmasa,
gazetenin ginlik alinmasi gereken bir arag olmasi, ¢gocuk-
lara y6nelik ek drinlerin verilmesi ve ek drinleri elde
etmenin zaman "ile sinirli olmasi g¢ocuklarda gazeteyi
hemen satin alma istefii wuyandarmaktadir. Ek drdnlerin
%68,8 oraninda hemen elde edilebilir olmasi gocuklardaki
satin alma istegini daha da arttiracaktir. Diger taraftan
gkonomik olarak biylklerine bagimli olan g¢ocuklar her
zaman gazetelerin verdidi ek {irdnleri bulup alamayacak-
larindan gazete reklam programlarinain istek duymay1
saglayan araglari ile gocuklarin ekonomik ©zellikleri

cakigmaktadair.

Gazetelerin verdi@i' ek driunlerin farkli yonleri
her gazeteyi satin almaya istek duyururken benzer yanlarai
hangi gazetenin hangi ek {4rdnid verdigi ayirimini azalt-
makta, gazetenin adi ve iglevi arka planda kalmaktadar.
Bu durumda reklam ile gazeteler g¢ocuklara tanitilarken
haber alma, bilgi edinme, bir iletisim araci olarak

toplumsal islevlerine yer verilmemektedir.

Dikkat, ilgi, istek amaglarini bir arada ve yogdun
olarak igleyen gazete reklam programlarinda davranigsal

amaglarin gercgeklesgmesinde yine ek irinler yer almaktadar.
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izellikle %81,3 oraninda ek iriin verilmesi ve bu ek
uridnlerin %75'inin {drunii alan herkese hemen verilmesi
davranigsal amaglarin gergeklegmesinde etkili olabilir.
Cocuklara seslenen gazeté reklam programlarinin hepsihde
ek {Urudn, {4dridn alan herkese hemen verilmektedir. Reklam:
yapirlan gazetenin wvaadi <gocuklar igin %21,9 oraninda
onemli bir ihtiyaca karsilayacak tirdedir. Cocuklarain
ekonomik bagimliligina digiindigumizde biz blyidklerin
gocuk igin énemli girmedidi bir durum o anda g¢ocuk igin

bnemli gérinebilir.

o

‘ Sonugta reklam programlari ile, gazeteler hakkinda
bilgi wverilmeksizin, g¢ocuklarin ihtiyag wve gldulerine
ybnelik ek Griunlerle g¢ocuklarda satin alma davranisinin

olusmasi amaglanmaktadair.

Televizon‘ reklamlarinda kasitla olarak etkileme
agamalari kullanildifindan gazetelere karsi haber alma,
-bilgi edinme, ©nemli bir iletigim ar301: imaji1 yerine
ek drdn veren, - otomobil, ev kazandiran, oygn—eglence
araci olarak tanitilmakta ve gocuklara seslenilerek
bu amagla satin alma davranigiy gGstermeleri beklenilmek-
tedir. Bé4ylklerin alip okumasi gereken gazetelerin satisinz
arttairmak amaciyla ¢ocuklara seslenilmekte fakat gocuklara

gazetelerin gercek iglevi verilmemektedir.

Toplumsal gelisim hizinin iistiinde iletisim g¢agina
yagayan ginumiiz Tirkiye'sinde, bir yanda okuma aligskanliga
olmayan insanlar ve temel amaci gqinlik haber verme ve

okuma ihtiyacini karsilama olan gazetelerin yagsadig:
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sorunlar; diger yanda kitle iletigim araglaraiyla yetigti-
rilen gocuklar; arada ise {rin ve hizmetlerin daha genisg
kitlelere tanitilmasina amaglayan televizyon reklam

programlarinda gazetelerin nasil tanitildigi sorunu...

Iste giinomiz Tirkiye'sinde televizyonu, gazetesi,

reklami1 ile kitle iletigim araglari ve iletigim amaglarai.



EK 1

CUZUMLEME iLE iLGiLI SORULAR

A. DIKKAT

1.

Reklamda lirin hakkinda ayrintili bilgi olup olmadigGi
0- kodlanamiyor
1- gériniyor

2- gorunmiyor

Reklamda irinin kamera Onlinde hareket edip etmedigi

0- kodlanamiyor

1- goriunilyor

2- gorinmiyor

Reklamda oyuncunun kamera oOniinde hareket edip etmedigi
0- kodlanamiyor

l-tgﬁrUnUyor

2- gorinmiyor

Reklamda Urinin de§igik agilardan gorintiilenip gérin-
tilenmedigi

0- kodlanamiyor

1- goridndyor

2- goridnmiyor
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Fk 1 - devam

Reklamda goriinti kurgulara
0- kodlanamiyor

1- kisa

2- uzun

3- kisa-hizla

4- kisa-agir

5- uzun-h1zla

6- uzun—éélr

7- normal

Reklamda degisik mekanlarin kullanilip kullanilmadigi
0- kodlanamiyor
1- goridnidyor

2- gdrinmuyor

Reklamda renklerin dogal olup olmadig:
0- kodlanamiyor
1- goridniyor

2- gorinmiyor

Reklamda lrinle biitiinlesen aksesuarlar olup olmadig:
0- kodlanamayor
1- gorintyor

2- gdrinmiyor



10.

11.

12.

13.
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Ek 1 - devam

Reklamda dogal olamayan bir gorinti olup olmadig:
0- kodlanamiyor
1- goriniuyor

2- goriunmiyor

Reklamda karikatir, resim, fotograf, harita vb.
grafikler olup olmadiga

0- kodlanamiyor

1- gorintyor

2- gorunmiyor

Reklamda izleyenin dikkatini belli bir noktada
toplayan ses goriunti efekti olup olmadig:
0- kodlanamiyor
1- goOruniyor

2- gorunmiyor

Reklamda kullanilan miizigin dider reklam mizikle-
rinden 8ylrlC1~bif 6zelligi olup olmadiga

0- kodlanamiyor

1- gorinuyor

2- gOrunmiyor

Reklamin siresi

0- kodlanamiyor

1- 10"
2- 15"
3- 20"
4- 25"
5- 30"

6- 35"
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Ek 1 - devam

7- 40" /
8- 45"
9- bagka.

B. ILGILENME

14,

15.

ls6.

17.

Reklamin direkt gocuklara seslenip seslenmedigi
0- kodlanamiyor
1- goridnlyor

2- gorunmiyor

Reklamda cgocuklara ydnelik vaadler olup olmadig:
0- kodlanamiyor
1- goriniyor

2- gorinmiyor

Reklamda oyun-edlence gilidiilerine yonelik mesajlar
olup olmadiga

0- kodlanamiyor

1- goriniyor

2- gorinmiyor

Reklamda kazanma gldiilerine yonelik mesajlar
olup oclmadig:

0- kodlanamiyor

1- goriniyor

2- gorinmiyor



18.

19.

20.

21.

22.
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Ek 1 - devam gﬁ

Reklamda basara glidilerine yo6nelik mesajlar olup
olmadig:

0- kodlanamiyor

1- goérinidyor

2- gorinmiyor

Reklamda sahip olma gldilerine ydnelik mesajlar
olup olmadiga

0- kodlanamiyor

1- gériiniyor

2- gorunmiyor

Réklamda beceri gqldiilerine yonelik mesajlar olup
olmadig:

0- kodlanamiyor

1- gérinuyor

2- goriunmiyor

Reklamda arkadaslik glidilerine yodnelik mesajlar
olup olmadiga

0- kodlanamiyor

1- gbrindyor

2- gorinmiyor

Reklamda ogrenme gidilerine yonelik mesajlar
olup olmadiga

0- kodlanamiyor

1- goriniiyor

2- gorinmiyor
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Ek 1- devam
C. ISTEK DUYMA

23. Reklamda iridn ile birlikte gocuklara yonelik
ek drinler verilip verilmedigi
0- kodlanamiyor
1- gorinuyor

2- gortnmiyeor

24. Urin ile birlikte verilen ek Uridnler
0- kodlanamiyor
1- oyuncak
2- dergi-ek gazete
3- kitap
4- beceri gelistirici maket vb.
5- okul arag gereci
6- tisort vb. esya
7- poster—arma.vb.
8- kupon

9~ baska

25. Reklami vyapilan {rinin ek drin disinda ¢ocuklara
yonelik bir ydni olup olmadiga
0- kodlanamiyor
1- gdrindyor

2- gorinmiyor

26. Reklamda satin almaya gagirain nasil yapildig:
0- kodlanamiyor
1- dolaysiz

2- dolayl:

9- bagka



27.
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Fk 1- devam

Reklamda vaadlerin inandirici olup olmadigi %
0- kodlanamiyor
1- goruniyor

2- goruinmiyor

D. DAVRANIS

28.

29.

30.

31.

Reklamdaki vaadlerin hemen elde edilebilecek
tirde olup olmadig:

0- kodlanamiyor

1- goruniyor

2- gorinmiyor

{iriint satin almanin zaman ile sinirli olup olmadig:
0- kodlanamiyor
1- goriinlyor

2- goridnmiyor

Ek Grinlerin Urin ile birlikte verilip verilmedigi
0- kodlanamiyor
1- gorinlyor

2- gorunmiyor .

Ek Urinler kimlere veriliyor
0- kodlanamiyor

1- drind alan herkese

2- kupon biriktirenlere

3- gansla kazananlara

4~ ek lUcret Gdeyenlere



32.

33.

Ek 1 - devam
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4

Reklami vyapilan dridnin vaadi, g¢ocuk igin O©Onemli

bir ihtiyaci: karsilayacak tirde olup olmadig:
0- kodlanamiyor
1- gorunidyor

2- gorinmiyor

Urinin, ayni grup dider {Urinlerden farkl:
satin almayi gerektirecek bir yoni oclup olmadig:
0- kodlanamlyor

1- goriniyor

2- gorinmiyor

olarak



EK 2

KODLAMA KAGIDI URNEGI

Kodlama Ka@ldl: Kodlama Tarihi:

() ) «

SPOT PROGRAM SAYISI

A. DIKKAT
1. Urin hakkinda ayraintili bilgi - - -
2. Oriiniin kamera ©niinde hareketi - - -
3. Oyuncunun kamera oninde hareketi - - -
4. Urinin defisik agilardan gﬁrﬁntUlenmeéi - - -
5. Gorintl kurgulara - - -
6. DeGigik mekanlar - - -
7. Renklerin dogalligi - - -
8. Uriinle biitiinlegen aksesuarlar - - -
9. Dogal olmayan gorintd - - -
10. Karikatiir, resim, harita vb. grafikler - - -
11. Ses-gorintli efekti ' - - -
12. Miizigin ayirici 0zelligi - - -

13. Reklamin siiresi j_ - -

B. ILGI

14. Cocuklara sesleniyor - - -
15. Cocuklara yonelik vaadler - - -
16. Oyun-edlence mesajlari - - -
17. Kazanma mesajlari - - -

18. Basari mesajlari - - -
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31.

19.

20.

21.

22.

£k 2 - devam

Sahip olma mesajlari
Beceri mesajlari
Arkadaslik mesajlari

Ugrenme mesajlari

ISTEK DUYMA

25.

24,

25.

26.

27.

Cocuklara yonelik ek Urlinler
Ek-Urunler

Ek Uriin diginda gocuklara mesajlar
Satin almaya ¢agri

Vaadlerin inandiriciliga

DAVRANIS

28.

29.

30.

32.

33.

Vaadler hemen elde edilebilecek
Satin alma zaman ile sinarli

Ek iridnler trin ile birlikte

Ek Urin kimlere veriliyor

Vaad cocuk igin onemli

Urlinin farkli yond
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