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OZET

Firmalar yeni pazarlama ¢abalarn, aile icerisinde daha fazla rol iistlenen ¢cocuklar iizerine
yoneltmektedir. Cocuklarin satin alma kararlarinda anne-babalarmni etkileme diizeylerinin giderek
artmast, ozellikle TV reklam filmlerinde ¢cocuklarin ilgilerini cekmeye yonelik uygulamalarda artisa
neden olmaktadir. Bu arastirma belirli yonleriyle diger cocuklardan farklilagan iistiin yetenekli
cocuklarin dogrudan kendileri ile ilgili olmayan bir ev egyasina ait TV reklam filmini algilama ve
bu filmden etkilenme diizeylerini dlgmeyi konu edinmektedir. Bu amagla bazi on ¢calismalar sonunda
secilen 8 iistiin yetenekli cocukla odak grup goriismesi yapilmis ve ¢ocuklarin verdikleri cevaplara
icerik analizi uygulanmistir. Aragtirma sonucunda ¢ocuklarin reklamlarla ilgili olarak goriigleri ele
alinmaktadir. Cocuklar, reklam ile ilgili teorik bilgileri dogru sekilde algilamakla birlikte, reklam
uygulamalarina elestiriler getirmektedir.

Anabhtar Kelimeler: Reklam, Ustiin Yetenekli Cocuklar, Odak Grup, Icerik Analizi.

A PRACTICE FOR THE DETERMINING OF THE PERCEPTION TV
ADVERTISEMENT OF THE GIFTED CHILDREN BY THE FOCUS
GROUP L ANALYSIS METHOD

ABSTRACT

The companies have directed their new marketing efforts upon the children who have played
much more role in the family. A steadily increase in of the level of affect of children on their parents
for the purchasing decisions has caused an increase on the practices oriented to attract attentions of
children,especially on the TV advertisements. This research has been subjected to the measurement
of the perception of TV advertisement movies which belongs to a household good that not deal
with the gifted children diversifiying frowm the other  children at some points directly and the
impressionability levels of them. For that purpose, a focus group discussion has been made with
the 8 gifted children who has been selected through some prestudies, and content analysis has been
performed on the answers of them. At the result of the research, the views of the children regarding
with the advertisements have been discussed. The children have perceived the theoretical informations
about advertisement in a right way, however, they have criticised the advertisement practices.
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1. Giris

Sosyolojik geligmeleri yakindan takip eden firmalar, toplum igerisinde degisen birtakim
rolleri dikkate alarak farkli pazarlama taktikleri gelistirmeye yonelmektedir. Toplumun temel yapitasi
olan aile icerisinde 6zellikle iirin satin alma karar siirecinde etkin rol, anne-babadan cocuklara
dogru kaymaktadir. Ihtiya¢ duyulan iiriinlerle ilgili olarak bilgi toplama sathasindan satin alma karar
safhasina kadar cocuklarin anne-babalar tizerinde hakim bir duruma geldikleri goriilmektedir. Sadece
kendileri i¢in degil aileleri i¢in gerekli olan iirlinlerde de ¢ocuklarin s6z sahibi olmalari, isletmeleri
cocuklar1 etkileme amaciyla reklam ve tamitim cabalarina girismeye sevk etmektedir. Ozellikle
toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan ilgiyle takip edilen gorsel medya araci olarak televizyonlarda
son yillarda yayimlanan reklam filmlerinde, ya cocuk karakterler bagrollerde yer almaktadir
ya da ¢ocuklar etkileyebilecek olan ¢izgi film karakterleri ilgilerini ¢cekmeye calismaktadir. Bu
doniisiimle birlikte isletmelerin 6nemli bir hedef kitlesi haline gelen ¢cocuklarin kendilerine yonelik
gelistirilen bu pazarlama uygulamalarini nasil algiladiklar1 ve etkilenme diizeylerinin tespiti biiyiik
onem tagimaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Ustiin Yetenekli Cocuk Kavram

Ustiin Yetenekli Cocuk: Zeka, yaraticilik, sanat, liderlik kapasitesi veya 6zel akademik
alanlarda yagitlarina gore yiiksek diizeyde performans gosterdigi uzmanlar tarafindan belirlenen
cocuk/ogrencileri ifade eder (Boran & Aslaner, 2008:2). Giinlimiizde iistiin yetenekli cocuklara
ve tespitlerine iligkin cesitli tanimlamalar yapilmaktadir. 1977°deki Renzulli’nin belirttigi tistiin
yetenegin ii¢ temel 6gesi; genel anliksal gelisimde ortalamanin iistiinde olmak, yaraticilik ve yiiksek
gorev anlayisi tanimi yaygin olarak kullamlmaktadir (Bildiren & Uzun, 2007:2). Ustiin yetenekli
cocuklar yukarida belirtilen 6zelliklere ve bunlar1 gelistirebilecek potansiyele sahip bireylerdir.
Ustiin zekal ve yetenekli cocugun duygusal ve sosyal deneyimleri hem i¢sel hem dissal faktorlerden
etkilenmektedir. Ustiin zekali ve yetenekli cocuk, digsal cevreyle iletisime gectikce farkliliklarina
karst tutum ve bulunduklar1 sosyal ortam gibi faktorler de sosyal ve duygusal deneyimlerini
etkilemektedir. Ustiin zekali ve yetenekli gocuklarin duygusal zellikleri ve ihtiyaglari normal
zekdya sahip akranlarina gore daha yogundur (Ogurlu & Yaman, 2010:1) Son yillarda yapilan
arastirmalar ‘Ustiin yetenekli’ cocuk kavramini daha da belirginlestirmistir. Dr. Karen Rogen Rogers
tistiin yetenekli 241 cocuga yonelik yaptig1 bir arastirmada 6grencilerin 6zelliklerine yonelik olarak
asagidaki sonuclari elde etmistir (Bildiren & Uzun, 2007:3). Ustiin yetenekli cocuklarla ilgilenmek,
onlar1 yagayacaklar1 cagin gereklerine hazirlamak her modern iilkenin 6ncelikli amaclari arasinda
yer almaktadir. Nitekim genel niifusun yaninda 6zellikle iistiin yetenekli ¢ocuklarin, bu konularda
nitelikli caligmalariyla kamuoyunun ilgisini ¢eken Tinaz Titiz’e gore bu nesil, sorunlarin nedenlerini
sorgulayabilen, diistincesi kaliplardan arinmis, dogamizda var olup da kaybettiklerimizin bilincine
vararak yetistirilebilir (Bono, 1995:5). Diisiinme egitimi ve {istiin yetenekli cocuklarin egitimine
yonelik uzmanligiyla diinya ¢apinda meghur bir iine sahip olan Edward De Bono’ya gore, 6grenimde
dort tiir insanin oldugu sik dile getirilir. Bunlar; aptallar, diizenbazlar, edilgenler ve sabirsizlar.
Sayisiz sabirsiz insanla karsilagtim, ancak bunlarin sistemi yonetmedigi ve kisa siirede kenara itildigi
¢ok acik. Egitim sistemini kendi biinyesindeki is imkéanlarin1 korumak ve ¢ocuklar1 evden uzak
tutmanin yaninda onlart ticari bir segenegin oyuncagi olmaktan kurtaracak ve yasayacaklari ¢cagin
sorunlariyla bas edip, ¢caga yon verebilecek bireyler olarak yetistirmek stratejik bir tilke politikasi
olmas1 gerekiyor. Bu anlamda, iistiin yetenekli cocuklarin egitimine verilecek kaynak ve zaman,
kuskusuz cok kisa zamanda geri donecek ve ilgili iilkeyi diger uluslar arasinda farkli bir konuma
yerlestirecektir (Bono, 1995:10)
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Ustiin yetenekli ¢cocuk,

%99 4’1 hizl1 6greniyor. %93 4’iiniin renkli bir hayal giicii var.
%99,3’1i genis bir kelime hazinesi var. %92°9’u sayilar konusunda yetenekli
%99 ,3’1iniin miikkemmel bir hafizas1 var. %90,3’1i adalet ve diiriistliik kaygis1 yastyor

%89 4’1 bulmaca ve Legolar1 rahatlikla

%99,3’1i mantigini ¢ok iyi kanithiyor. yapabiliyor

%97.9’u ¢cok merakli %88 4’liniin yiiksek bir enerji seviyesi var

%96,1” yaglarina gére cok olgun %88.3’1i islerinin milkemmel olmasi

kaygisini yagiyor
%95°9’unun mitkkemmel bir espri anlayist var  %85,9’u ilgi duydugu alanlarda azimli
%93,8°1 gozlemleme yetenegine sahip %85,3’1i ¢ok okuyor.
%93,5°1 bagkalarina karg1 merhametli %84,1°1 otoriteyi sorguluyor.
2.2. Reklam

Reklam, reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel
olmayan yollarla tanitimi olarak tanitilir (Babacan,2005:11). Reklamlar i¢erdikleri kurgu, yaraticilik,
renkler, miizik, oyuncular, mekan gibi estetik bilesenler bakimindan eglenceli olmakta ve gelecegin
bireylerine tiiketimin gerekli bir eylem oldugunu beyinlerine yerlestirmekte ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Saniyelerle tiikenen, hizla degisen, renkli ve miizikli goriintiileri, farkli yapilari
olan reklamlar sayesinde ¢ocuklar geleceklerini de bu yonde kurduklari hayaller cercevesinde
olugturabilmektedir (O.Tagkiran, 2005:5)

2.2.1. Televizyon Reklami

Giiniimiizde en etkili reklam ortamlarindan olan televizyon reklami, belli {iriin ya da
hizmetin satigin1 saglamak ya da artirmak amaciyla bedeli kargiliginda televizyon ortaminda yapilan
tanitim faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Cimen, 2011:17).

Babacan’a gore televizyonda yayinlanan reklamlar dort grupta incelenebilir (Babacan,
2005:128):

a- Hareketsiz Reklamlar,
b- Hareketli Reklamlar,
c- Program Gériintiisii Uzerine Reklam,
d- Ozel Tanitic1 Reklam.

Televizyon reklamlarinin avantajlari; genis kitlelere seslenebilme, rekabet ortami1 hazirlama,
yaratici caligmalara agik olma, etkileme giicii, secicilik ve toplumsal {istiinliik saglama seklinde
siralanabilir. Bunun yaninda bazi dezavantajlari ise toplam maliyetinin (mekén, stiidyo, personel,
gerekliyse sanatgi, ajans komisyonlari ve televizyon kanallarina 6denen yayimlama bedelleri) yiiksek,
televizyon izleyicisinin ekranda siirekli ayni seyleri gormekten cabuk bikmasi, degistirilmesi,
yenilenmesi gerekliligi ve reklamlarinin bellekte kalis siiresinin diger reklamlara kiyasla daha kisa
olmast sayilabilir (Cerci, 2009:23).

45



Ali Caglar CAKMAK, Yahya FIDAN, Selcuk YURTSEVER

2.3. TV-Reklam-Cocuk Etkilesimi

Reklamin taniminda var olan &gelerin belli amaclari vardir. Bu amaglar, iiriiniin ya da
hizmetin farkina varilmasini saglamak, var olan miisterilere iirliniin kalitesi hakkinda giiven
vermek, ticaret ve satig giiclerine giiven asilamak, pazardan daha biiyiik pay kapmak ve sahip
olunan pazari korumaktir (Yolcu, 1998:3). S6z konusu bu amaclari gerceklestirmede hem gorsel
hem de isitsel ozelikleri barindiran televizyon, diger iletisim araclarina oranla bir adim ondedir.
1950’lerden itibaren yayginlagmaya baglayan televizyon, kitle haberlesme araclari i¢inde en son
olmasina karsin, digerlerine oranla iizerinde en cok konusulan ara¢ olmaktadir. Televizyon 1971
yili ortalarindan itibaren Tiirkiye diizeyine yayilmaya baglamistir (Tokgoz, 1980:1). Genellikle
cocuklari hedef alan programlarda “eglendirirken egitir” ilkesi gecerlidir. Kaynaklar televizyonu
insanlarin toplumsallagmasini saglayan, ¢ocuklara kiigiik yasta bilgi veren, sozciik bilgisini
genisleten, ana babadan sonra en 6nemli etken olan bir ara¢ olarak gostermektedir (Karaca vd.,
2007:2). Giinlimiizde medya kahramanlarinin da ¢ocuk diinyasinda birer aktor olarak yer aldigini;
belki de anne-babalardan daha etkili modeller tegkil ettigini iddia etmek bir abart1 olmayacaktir
(Cesur & Paker, 2007:107). Tiirkiye gibi geng¢ niifusun agirlikta oldugu iilkeler acisindan 6nemli
bir pazari olusturan ¢ocuklar, reklamlarin 6nemli bir hedef kitlesi haline gelmistir. Cok sayida yerli
ve yabanci markali mal ve hizmet liretici ya da dagiticist firma bu 6nemli kitleyi reklamlar yoluyla
etkileme c¢abasi icindedir (Karaca vd., 2007:3). Cocuk, tiiketim sektoriinde ailenin satin alma
kararlarmni etkileyen en 6nemli faktor olarak reklamcilarin gittikce artan bir sekilde ilgisini ¢eker
olmustur. Cocuklar ge¢cmiste yalmiz kendilerine yonelik iiriinlerle iligkilendirilirken giiniimiizde
yilda yaklagik yirmi bin adet reklam seyretmektedirler. Bu anlamda genis bir yelpazedeki iiriinlerin
hedef kitlesi haline gelmislerdir. Hareket, miizik, ¢izgi film kahramanlari, kafiyeli sloganlar ve cocuk
kahramanlar kullanilarak reklamcilarin ¢ocuklarin ilgisini daha fazla cekmenin yollar1 kesfedilmis
goriinmektedirler. (Cesur & Paker, 2007:107).

3. Karabiik Universitesi Ustiin Yetenekliler Egitim Arastirma Uygulama Merkezinde
(KUYEM) Bir Uygulama

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirma, son yillarda TV reklam calismalarinda ¢ocuklara yonelik kullanilan temalardan
yola ¢ikarak, ¢ocuklarin bu reklam ¢aligmalarini algilama diizeylerini 6l¢gmeyi konu edinmektedir.
Bu baglamda farkli 6zellikleri nedeniyle diger ¢cocuklardan ayrilan iistiin yetenekli ¢cocuklarin TV
reklamlari ile ilgili algilamalari, odak grup yontemiyle 6l¢iilmeye calisilmaktadir.

3.2. Aragtirmamin Onemi ve Amaci

Firmalar son yillarda reklam faaliyetlerinde aile icerisinde satin alma kararlarinda daha
etkin konuma gelen ¢ocuklara yonelik temalar ve unsurlar kullanmaya baglamislardir. Cocuklarin
yogun olarak ilgisini ¢ceken medya araci olarak TV ‘lerde yayimlanan reklam filmlerinde, dogrudan
cocuklarin kullanimina yonelik olmayan iiriinlerde bile c¢ocuklarin ilgisini ¢ekebilecek temalar
ve unsurlar yogun olarak kullanilmaktadir. Bu ¢aligmalart ¢ocuklarin ne sekilde algiladiklarinin
belirlenmesi 6nemli hale gelmektedir. Cesitli testler sonucunda diger ¢ocuklardan belirli yonleriyle
ayrilan istiin yetenekli ¢ocuklarin bu reklam caligmalarini algilama diizeylerinin 6l¢ilimii; bu
cocuklarin diger ¢ocuklardan hem farkli agilardan diisiine bilme yetenekleri, hem de gelecekte
bagimsiz birer tiiketici olma Ozelliklerinde dolayir yarinin tiiketicileri anlamak acisindan ¢ok
onemlidir. Ayrica odak grup katilimcilariin iistiin yetenekli ¢cocuklardan olusmasi, gelecekte bu
cocuklarin kanaat onderleri olabilecekleri disiiniildiigiinde arastirmanin onemini bir kat daha
artirmaktadir. Arastirma, iistiin yetenekli cocuklarin TV reklamlarini algilama diizeylerini 6lgerek
¢ikarsamalar yapmasi dolayistyla 6nem tagimaktadir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayici (betimsel) arastirma olarak
ifade edilebilir. Arastirmanin problemi, iistiin yetenekli cocuklarin TV reklamlarini algilama ve
etkilenme diizeylerini 6lgmektir. Arastirma kapsaminda nitel veri toplama yontemlerinden biri olan
odak grup goriisme yontemi belirlenmistir. Bu yontemin veri toplama araci olarak secilmesinin iki
nedeni vardir: Tlki Karabiik ili dahilinde iistiin yetenekli ocuklara yonelik olarak ¢aligmalar yiiriiten
ve bu caligmalariyla Tiirkiye’ye de 6rnek ve model teskil eden Karabiik Universitesi'nde egitim
goren 21 istiin yetenekli ¢cocuk bulunmaktadir. Aragtirmanin anakiitlesi nicel arastirma yapmaya
uygun degildir. fkinci olarak bu anakiitle icerisinden secilen § istiin yetenekli cocugun birbirleriyle
etkilesimlerini arastirmaya yansitabilmek icin odak grup goriisme yontemi belirlenmistir.

3.3.1. Odak Grup Goriisme Yontemi

Odak grup goriismesi, belirli bir konu ¢ercevesinde, se¢ilmis katilimcilar grubunun ayrintili
bilgi ve fikirlerini belirlemek amaciyla yapilandirilmis 6zel bir grup goriismesi teknigidir. Kisilerin
diisiincelerini almak amaciyla soru sorma ve 6zetleme teknikleri kullanilir ve elde edilen veriler
ile sentez yapilir. Bu goriismeler ile gruptakilerin bilingli ya da bilingsiz olduklart psikolojik ve
sosyokiiltiirel ozellikler ve yaptiklari uygulamalar hakkinda bilgi almak ve davraniglarinin nedenlerini
o0grenmek miimkiin olur (Krueger, 2002:3; Kitzinger, 1994:3; Rabiee, 2004:6; Charlesworth &
Rodwell, 1997:4, Badger, 2005:4; Huston & Hobson, 2008:2; Kircaali I.,2004:2; Sénmez, 2011:3;
Tagkin & Sahin, 2008:4; Sevencan & Cilingiroglu, 2007:5 ).

3.3.1.1. Grup Tasarimm ve Grup Uyelerinin Saglanmasi

Odak Grup Goriismesi, 4-10 kisiden olusan bir grupla, arastirma konusu cergevesinde,
onceden sekillendirilmig fakat esnek sorular1 gruba yonelterek, grup iiyelerinin birbirleriyle konu
lizerinde tartigip goriis ortaya koymalar1 sonucu verilere ulagilan bir tekniktir (Kircaali 1., 2004:2).
Kisa zamanda, ucuz ve saglikli bir sekilde veriye ulagmay1 saglayan bu yontemi uygularken her
biri farkl 6zellikte olan (aile, sosyo-ekonomi ve psikolojik) 9-11 yas aralifinda merkeze kayith
21 cocuk arasinda daha once yapilan 3 ayri soyleside, cocuklar reklam ile ilgileri dlciilmeyi
amaglanmustir. Bu soylesiler sonunda 8 ¢ocuk belirlenmistir. Bu belirlenen cocuklara 08.06.2012
tarihinde tek oturumda “Vestel 3D LED TV Reklami” izletilerek 114 dakika siiren bir odak grup
goriigsmesi yapilmigtir. Odak grup goriigmesi i¢in bu reklam filminin se¢ilmesinin nedeni; i¢erisinde
cocuklara yonelik objeler bulunan, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekebilecek bir konusu olan ama reklama
konu olan iiriiniin begenmeli liriinlerden fiyat1 yiiksek dayanikli ev esyasi kapsaminda olan 3D LED
TV iirtiniintin reklami olmasidir.

3.3.1.2. Odak Grup Siirecinin Gerceklestirilmesi Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Cocuklarla toplant1 giintinden {i¢ giin 6nce irtibat kurularak ve toplanti i¢in ¢ocuklarin egitim
aldiklar1 Karabiik Universitesi Ustiin Yetenekliler Egitim Aragtirma Uygulama Merkezinde (KUYEM)
toplanilacagi kararlastirilmistir. Cocuklar ders icin gelmis olduklari merkezde 08.06.2012 tarihinde
kararlagtirilan saatte toplantida hazir bulunmuglardir. Toplantida bir akademisyen ve bir yiiksek
lisans Ogrencisi hazir bulunmus, toplant1 siiresince katilimcilara miimkiin oldugunca miidahalede
bulunulmamis ve katilimcilarin birbirleriyle karsilikli etkilesime girmeleri desteklenmistir. Oturum
reklam iizerine hazirlanan sorularla baglamistir. Daha sonra cocuklara “Vestel 3D Kovboy Reklami™!
izletildikten sonra bu reklam filmiyle ilgili ayrintili sorulara ge¢ilmistir. Oturuma katilan her cocuga
biitlin sorular tek tek sorulmustur. Oturum sirasinda 10 dakikalik ara verilerek kalinan yerden

! Vestel firmasmim 3D Led TV iiriiniiyle ilgili aragtirmada izletilen reklam filmi, firmanin web sayfasinda bu isimle
anilmaktadir.
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devam edilmigtir. Toplanti ses ve goriintii kayit cihazlariyla kaydedilmis, ayrica raportorliik gorevini
tistlenen akademisyenler tarafindan konugmalar not edilmistir. 114 dk. siiren toplant1 sonunda kayitlar
ve notlar toplantida hazir bulunan akademisyenler tarafindan degerlendirilerek, biitiin odak grup
caligmasi bir arada degerlendirmeye tabi tutulmus, oturum sonunda gruba irdelenmis olan konular
oOzetlenerek varsa diizeltme yapma ve son soz hakki verilerek, oturum tamamlanmig ve nihai sonuca
ulagilmigtir. Oturum tutanaklarinda yer alan verilere, icerik analizi uygulanmistir. Cocuklarin ortak
goriiglerinin sentezi; orneklemin ihtiyaglari, degerleri, algilar1 ve tutumlarini ortaya koymaktadir.
Icerik analizi hakkinda yapilan tanimlarin iizerinde anlastig1 ortak 6zellik, igerik analizinin farkli
disiplinlerde bir¢ok arastirma sorusuna yanit aramak iizere kullanilan temel bir arastirma araci
oldugudur. Ayrica, icerik analizine iligkin birbirinden farkli tanimlar yapilsa da, hepsinin vurguladig:
iki dnemli konu, yontemin “sistematik” ve “tarafsiz” olmasi gerektigidir (Kogak & Arun, 2006:22).
Bu ¢alismada cocuklarin cevaplart igerik analizine tabi tutulmus ve tekrar eden ifadeler dikkate
almarak soru ve cevaplar tablolar araciligiyla 6zetlenmeye caligilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirma kapsaminda odak grup goriismesine katilan ¢ocuklara reklam kavrami ve genel
olarak reklami nasil algiladiklariyla ilgili 6 soru ve izledikleri TV reklam filmini algilamalariyla ilgili
8 soru sorulmustur. Cocuklara sorulan ilk 6 soru reklamla ilgili bilgi diizeylerini ve algilamalarini
icermektedir. 6. sorudan sonra cocuklara bir TV reklam filmi izletilmis ve kalan 8 soru bu reklam
filmi ile ilgili olarak sorulmugtur. Bu boliimde sorular ve ¢ocuklarin sorulara verdikleri cevaplar
ozetlenerek sunulmaktadir. Ayrica boliimde cocuklarin verdikleri cevaplar gosterilirken gercek
isimler degil, kod isimler kullanilmistir.

3.4.1. Reklam Kavran ve Reklamun Algilams ile ilgili Bulgular

Aragtirma kapsaminda odak grup goriismesine katilan biitiin cocuklara, reklam kavrami ve
reklami nasil algiladiklart ile ilgili asagidaki sorular soruldu. Her bir soruya verilen yanit sayilari
arasindaki farklilik; cocuklarin yanit vermek istememelerinden kaynaklanmakta olup; sorulara yanit
veren ¢ocuklar ve yanitlar1 agagida yer almaktadir.

S1: Reklam nedir?

Gortismeye katilan c¢ocuklarin reklam ile ilgili tanimlamalar1 asagidaki ifadelerle
ozetlenebilir:

e AYSE: Bir iiriiniin tanitim1 ve albenisini olusturmak i¢in yayinlanan kisa film,

e NAZLI: Pazarlanacak iiriinlerin tanitilmasini saglayan kisa film,

e NUR: Uriiniin satilmasini saglayan, insanlarn ilgisini ceken kisa oyunlar,

o NESLIHAN: Insanlarin bilgilendirilmesi ve iiriin iizerine yogunlastirilmis bir tanitim araci,
e ALI: Reklam bir iiriiniin tamtilmasini saglayan sozlii ve yazili gorsel,

e MEHMET: Reklam bir iiriiniin tanitim1 olup; iiriinii daha sasali gosterme aracidir,

e OZLEM: Uriiniin tanitilmasindan olusan kisa bir film,

o IREM: Insanlarm ihtiyaclarini karsilamak amaciyla olusan kisa bir film.
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Arastirmaya katilan {iistiin yetenekli cocuklar, reklam ile ilgili olarak tanitim ve kisa film
sozciikleri tizerine yogunlagsmiglardir. Reklam kavrami cocuklarda tanitim islevini ¢agristirmaktadir.
Ayrica cocuklar reklami kisa film olarak nitelendirmektedir. Cocuklarin reklami kisa film olarak
algilamalari, televizyonun ve televizyon reklamlarmin ¢ocuklarin hayatinda yogun sekilde yer
almasindan kaynaklanmus olabilir.

S2: Reklam Bir Bilgi Kaynag nudwr?

Goriismeye katilan cocuklarin reklamin, bir bilgi kaynagi olup olmadig ilgili soruya
verdikleri yanitlar soyledir:

e AYSE: Hem bilgilendirmek, hem de iiriine albeni olusturmak amaclanmaktadir. Ornegin,
reklamda kredi kart1 giizel bir sekilde anlatiliyor. Bir de bakiyorsunuz televizyonun alt kisminda
kredi karti kullanimindan dogan olumsuz bilgilendirmeleri okunamayacak sekilde kiiciik
yazilarla veriyorlar.

e NAZLI: Aslinda reklamm amaci tiiketicileri bilgilendirme olmalidir ama {ireticiler
bilgilendirmenin disina ¢ikiyorlar, Tiiketicileri iiriiniin alakas1 olmayan noktalara ¢ekiyorlar.

e NUR: Reklamlar bilgilendiricidir. Uriinlerin iyi yonlerini gosteriyorlar. Ama diger yandan
da drliniin iyi olmayan, kotii tarafindan bahsetmemesi nedeniyle bilgilendirme tam olarak
yapilmamaktadir.

e NESLIHAN: Bence bilgilendirme amacinin kullanilmasi gerekmektedir. Ama giiniimiiz
reklamlarinda tam anlamiyla yapilamamaktadir. Reklamlar goz boyama yapiyor

e MEHMET: Evet, bilgilendirme yapar.
e OZLEM: Reklam bence bir bilgi kaynagidir.
o IREM: Bilgi kaynagidir. Ciinkii iiriinii tanitarak iiriin hakkinda bilgi verir ama abart1 var.

Bu soruya verilen cevaplara bakildiginda cocuklar, reklamin bir bilgilendirme araci
oldugunu belirtmekle birlikte yapilan reklam uygulamalarinin bilgilendirme iglevini tam olarak
yerine getirmedigini ifade etmektedir. Cocuklar reklam caligmalarinda yanlis ve yaniltici bilgiler
verildigini, zaman zaman konu digina ¢ikildigini ve abartildigini vurgulamaktadir.

8§3:Sizce Reklam Neden Vardir?

Goriismeye katilan ¢ocuklara sizce reklam neden vardir sorusuna verdikleri yanitlar
asagidaki gibidir:

e AYSE: Ureticinin iiriiniinii satmasini sagliyor.

e NUR: Ureticilerin kér elde etmesi igin vardir.

e NESLIHAN: Uriin hakkinda bilgilendirme, tanitim ve tiiketiciyi iiriine cekmeyi amaclar.
e ALI: Uriiniin tamtim1 igin vardr.

e  MEHMET: Hem iiriinii hem de markay1 tanitmak i¢in vardir.

e OZLEM: Uriinleri tanitmak icin vardur.

o IREM: Ureticinin iiriinii tanitmak i¢in kullandig1 bir yoldur.
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Cocuklara reklamin varligi soruldugunda, iiriin ve marka tanitimi, satis ve kar elde etmek
ve tiiketiciyi lriine ¢ekmek icin reklamin var oldugunu ifade etmiglerdir. Cocuklar reklamin
tanitim igleviyle tiiketicileri iiriine ¢ekerek satig ve dolayisiyla kar elde etmek icin yapildigin
vurgulamaktadir. Bu ifade tarzinin ise iistiin yetenekli cocuklara ait bir ifade tarzi oldugu sdylenebilir.

S4: Televizyon Reklamlarim Inandirict Buluyor musunuz?

Goriigsmeye katilan ¢ocuklara televizyon reklamlarini inandirict buluyor musunuz sorusuna
verdikleri cevaplar asagidaki gibidir:

e AYSE: Ben genelde inanmiyorum. Bildigim bir marka ise inaniyorum. Ureticinin yaptig1
reklamlar genelde inandirict olmuyor.

e NAZLI: Siirekli satin aldigim bir marka varsa ona inantyorum, ama tanimiyorsam inanmiyorum.

¢ NUR: Ben inandirict bulmuyorum. Sadece insanlarin ilgi alanlarina odaklaniyorlar ve olumsuz
yanlarindan bahsetmiyorlar. Mesela reklamlarda genelde kii¢iik ¢cocuklar kullaniliyor. Cocuklari
on plana getirtip asil 6nemli olan noktadan kopariyorlar kisiyi. Yani duygulara hitap etmeye
calisiyorlar.

o NESLIHAN: Ben inandirici bulmuyorum. Daha sonra iiriin ile ilgili yapilan arastirmada ¢ok
farkli bilgiler oldugu ortaya ¢ikiyor. Sadece goz boyamaya caligip eglendirici, olumlu yanlarini
veriyorlar.

e MEHMET: Inandirict bulmuyorum. Bir firmanin reklamini arastirdigimda Tarim Bakanligindan
kontrol ettigimde inek eti degil de tavuk eti kullanilmis.

e OZLEM: Cok abartili buluyorum. Firmanin ¢ikar1 &n planda oluyor.

e [REM: Kismen inandirict buluyorum. Ornegin bir bagka reklamda insanla aymin savagtirilmasi
gercekci degil.

Cocuklar, TV reklamlarin1 genel olarak inandirict bulmamaktadir. Ancak bildigi, tanidigi
markanin reklami ise inandirici bulduklarini ifade etmektedirler. Cocuklar, TV reklamlarini neden
inandirict bulmadiklarini ise carpict Orneklerle acgiklamaktadir. Bu ornekler; Duygusal olarak
etkilesim i¢in reklamlarda kii¢iik cocuk kullanimi, eglendirici bir sekilde reklama konu olan iiriiniin
sadece olumlu yanlarindan bahsedilmesi, reklamin abartili olmasi, firma ¢ikarinin 6n planda tutulmasi
ve bir reklam filminde insanla ayinin savagtirilmasi seklinde siralanabilir. Hatta arastirmaya katilan
cocuklardan bir tanesi, reklama konu olan iiriinii ilgili bakanliktan arastirdigini ve reklamda yanlis
beyanda bulunuldugunu ifade etmektedir.

S5 Sizce Etkili Bir Reklam Nasil Olmalidir?

Gortismeye katilan ¢ocuklara sizce etkili bir reklam nasil olmalidir sorusuna verdikleri
cevaplar sdyledir:

e AYSE: Bence ¢ok mantikli olmasi gerekiyor. Goriintii, yazdif1 yazilar ve diger konularda
mantikli olmalidir.

e NAZLI: Insanlara diiriist bir sekilde iiriinii anlatmali ve konuya uygun giizel bir objeler
kullanilmalidar.
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e NUR: Amaci disina ¢tkmamali. insanlari bilgilendirmesi ve iiriin hakkinda bilgi vermesi
gerekmelidir.

* NESLIHAN: Dogru bir sekilde, abarti olmadan eglenceli bigimde olmalidir.
e ALI: Net ve tutarli olmahdir.
e MEHMET: Insanlarin sevdigi sekiller, miizik olmalidir.

e OZLEM: Uriiniin amacinim digina ¢ikilmadan, etkin bir tanitimla nasil kullanilmasi gerektigini
anlatilmalidir.

e IREM: Uriinii abartiya kagmadan, uygun bir nesne ile tamtiimasi gerekiyor.

Cocuklar; bir reklamin etkili olabilmesi i¢in mantikli, dogru, diiriist ve abartisiz olmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica ¢ocuklar, reklamin eglenceli olmasi ve reklama konu olan
tirliniin dogru bir nesne ile anlatilmas1 gerektigini savunmaktadir.

S6: Siz Bir Reklam Yapmak Isteseydiniz Neyin Reklamini Yapardiniz? Neden?

Goriigsmeye katilan cocuklara, siz bir reklam yapmak isteseydiniz neyin reklamini yapardiniz?
Neden sorusuna verilen cevaplar soyledir:

e AYSE: Ben giyim iizerine yapardim. Insanlar giyinmeyi ve gosterisli olmay1 seviyor.

e NAZLI: Ben insanlarm ihtiyaclar degil de istekleri konusunda reklam yapardim. Ornegin,
oyuncak, teknolojik iiriinler konularinda. Ciinkii insanlar isteklerini ihtiya¢ olarak gérmeye
bagliyorlar ve isteklerini elde etmek i¢in ihtiyaclarini yok sayryorlar.

e NESLIHAN: Engelliler konusunda reklam yapardim. Onlarin egyalara bizden fazla ihtiyact
olmasi nedeniyle.

e ALI: Spor aletlerinin konusunda reklamlar yapardim. O sektorde reklama ihtiyag oldugunu
diisliniiyorum

e OZLEM: Ben elektronik egyalar ve giyim iizerine reklam yapardim. Nedenine gelince, insanlarin
bu iiriinleri diger lirlinlere gore daha cok tercih etmesidir. Bir reklam vardi: Kadin ¢6lde ¢cok
susamis. Bir tabela var: 2 km uzakta su, 200 km uzakta ise giyim magazasi var ve listelik % 50
indirimli. Kadin 200 km uzaktaki giyim magazasina dogru kosuyor. Elektronikte ise insanlarin
teknolojik yenilikleri siirekli takip etmesi ve almak i¢in istek duyuyor olmalari.

o IREM: Mobilya ve aksesuar iiriinleri konusunda reklamlar yapardim.

Cocuklar bu soruya cevap verirken kendilerince ya satisa en ¢ok konu olabilecek iiriinleri
ya da toplumsal fayda saglayabilecek iirlinleri se¢mistir. Cocuklardan birinin insanlarin istekleriyle
ihtiyaglarimin yer degistirmeye bagladigini ve insanlarin isteklerini elde etmek icin ihtiyaglarini yok
saydiklarini ifade etmesi manidardir. Cocuklarin ilgi alanlarinin reklama konu olacak iiriin se¢imini
etkiledigi de goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan {istlin yetenekli cocuklarin, reklam kavrami ve genel olarak reklami
algilamalariyla ilgili sorulara verdikleri cevaplar, 6zetlenerek Tablo 1°de sunulmaktadir.
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3.4.2. Vestel 3D LED TV Reklammn Algilamsi ile Tlgili Bulgular

Bu boliimde aragtirmaya katilan ¢ocuklara Vestel 3D LED TV reklam filmi izletilmis ve
¢ocuklara bu reklam filmini algilamalariyla ilgili sorular sorulmustur.
##*VESTEL 3D LED TV REKLAM IZLETIMI***
§7: Izledigimiz Reklam Bize Neyi Anlatryor?

Goriismeye katilan cocuklarin “izlemis oldugunuz reklam neyi anlatmaktadir” sorusuna
verilen cevaplar agagidaki gibidir:

* AYSE: Iginde oldugumuz, gosterilmekte olan ani yagiyormus gibi algiliyoruz. [zlemek degil
yasamak.

e NUR: Olay1 yastyormusuz gibi.
e NESLIHAN: O an1 yastyormusuz gibi.
e OZLEM: U¢ boyutlu televizyonun kalitesini anlatmaktadur. Icinde yasiyormus gibi.

Cocuklarin, reklam filminde reklama konu olan iiriiniin 3 boyutluluk 6zelli§inin 6n plana
cikarildif1 ana temay: algiladiklar1 goriilmektedir. Cocuklarin cevaplarindan 3 boyutlu TV’nin
izleyiciye o an1 yasiyormus hissi verme 6zelliginin reklamda basarili bir sekilde anlatildig1 sonucu
cikmaktadir.

S8:Reklamda Dikkatinizi Ceken Seyler Nelerdir?

Goriismeye katilan ¢ocuklara seyrettiginiz reklamda dikkatinizi nelerin cektigi sorusuna
verilen cevaplar soyledir:

e AYSE: Kizilderililer yaklasirken robotun iginde aslanin goriinmesi ve Kizilderilileri korkutmasi.
e NAZLI: Atilan oklarin robota zarar vermemesi ve kopriiniin yapimi.

e NUR: K&priiniin yapimi ve ¢ocuklar sansli olmasi. Kopriiniin ¢ocuklar ortay1 gecince yikilmaya
baglamasi.

e NESLIHAN: LED TV’nin robota doniiserek g¢ocuklarin hayatmi kurtarmasi, onlara yardim
etmesi. Ana kahramanin LED TV olmasi.

e MEHMET: Kizilderililerin tek ath olmalarma ragmen c¢ocuklarin bindigi at arabasini
yakalayamamalari.

e OZLEM: Kopriiniin yapimi.

» IREM: Film iginde film olmasi.
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Cocuklar aragtirmanin ilk boliimiinde reklamin etkili olabilmesi i¢in mantikli, dogru, diiriist
ve abartisiz olmasi gerektigini ifade etmiglerdi. Cocuklara izledikleri reklamda nelerin dikkatlerini
cektigi soruldugunda mantiksal acidan dogru bulmadiklari noktalart belirtmigslerdir. Cocuklarin
ozellikle kendilerine bir iiriin ile ilgili bilgi sunan ve {irliniin tanittimin1 yapan reklam ¢alismalarinda
izlenebilirligi artirma adina mantik dis1 kurgulamalarin reklama konu olan iiriiniin 6niine gectigini
anlatmak istedikleri sdylenebilir.

§9: Reklanu Izlediginizde Sizde Neleri Cagristirdi, Yani Neleri Akliniza Getirdi?
e AYSE: 3D TV’nin gercege yakin olup bazen korkutmasi.
e NAZLI: Kizilderililerin korkak oluglari.

e NUR: Televizyonun 3D TV olmasina ragmen bdyle bir seyin asla olup olmayacagi. Gergeklikten
uzaklig1.

e NESLIHAN: Inandirici olmamasi. Demirden olan bir robota ates etmeleri. Reklamin sagma
olmasi.

e ALI: Eski romanlardaki Kizilderilileri.

e  MEHMET: Kizilderililerin hayatlarini iizerinden aksiyon olusturulmak istenmesi. Ne yazik ki
yapamamuslar.

e OZLEM:LEDTV.

Reklam cocuklarda Kizilderililer ile beraber 3 boyutlu TV’yi cagristirmaktadir. Ayrica
reklamin gerceklikten uzak olusu ve inandirict olmamasi, ¢cocuklarin reklamla ilgili akillarinda
kalan unsurlardandir.

S10: Reklam filminin bir mantig1 olmali midwr?

HEPSI: Evet olmali; ¢iinkii siirekli tekrar edildiginden bir siire sonra sinir bozucu bir hal
altyor.

Onceki sorularda ¢ocuklarm reklamla ilgili olarak mantiksal agidan degerlendirmeleri, bu
soruda hepsinin ortak bir sekilde reklam filminin mantiginin olmasinin gerekliligini vurgulamalarini
aciklamaktadir.

S11: Reklamin Anlasilmayan Bir Yonii veya Yonleri Var nu?

Goriismeye katilan ¢ocuklara seyrettiginiz reklamin anlagilmayan bir yonii var mi1 sorusuna
verdikleri cevaplar soyledir:

e NAZLI: Televizyonun 3D ozelliginden bagka diger ozellikleri hakkinda detay vermemesi.

¢ NUR: Bir anda reklamin digina ¢ikilmasi. Bu reklam filminin asil oyunculari kimler oldugunun
anlagilmamasi.
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e NESLIHAN: Kizilderililer neden o insanlara saldiriyorlar? Televizyonun baska ozeliklerine
deginmemesi.

o ALI: K&priiniin yikilmasi. Koprii neden onlar tam gecmeden yikilmasi ve sonlarinin ne oldugu
konusu anlagilmadi.

o IREM: Robotta aslan resmi gosterildiginde yalniz bir attin korkuyor olmas1?

Cocuklara reklamda anlagilmayan yonlerin olup olmadigi soruldugunda, mantiksal
sorgulamalarla beraber iiriinle ilgili anlagilmayan yonlerin de sorgulandig1 goriilmektedir.

S12: Reklamin Hosunuza Giden Begendiginiz Yonleri Nelerdir?

Goriismeye katilan cocuklara seyrettiginiz reklamda hogsunuza giden bir yon var m1 sorusuna
verdikleri cevaplar soyledir:

¢ AYSE: Reklamin mantiksiz ve eglendirici olmasi.

e NAZLI: Aslanin kullanilmasi, mantiksiz olmasi.

e NESLIHAN: Robotun ¢ocuklari korumast.

e OZLEM: Kizilderililer olmasi ile maceralari olusu ve robotun maceraya katilmast.

Cocuklar; reklamin mantiksiz olusunu, reklamda Kizilderililerin, robotun ve aslanin yer
almasini begendiklerini ifade etmektedir.

S13: Reklamin Hosunuza Gitmeyen Begenmediginiz Yonleri Nelerdir?

Goriismeye katilan ¢ocuklara seyrettifiniz reklamda hosunuza gitmeyen yonleri var mi
sorusuna verdikleri cevaplar soyledir:

e NAZLI: Robota ok atilmasi.

e NESLIHAN: Reklamin siddet icermesi ve kopriiniin cok saglam goziikmesine ragmen bir anda
dagilmasi.

e OZLEM: Robotun birini diigiirmesi.
o IREM: Korku i¢ermesi.

Reklamda siddetin kullanilmasi ¢ocuklar tarafindan begenilmeyen bir yon olarak ortaya
cikmaktadir. Bu reklam filminde cocuklarin dikkatini cekmek icin aksiyon ve siddet icerikli unsurlarin
kullanilmasi, her ne kadar dikkat ¢cekmek i¢in bile olsa cocuklar tarafindan hog karsilanmamaktadir.

S14: Vestel Neden Boyle Bir Reklam Yapmus Olabilir?

Goriismeye katilan cocuklara Vestel neden boyle bir reklam yapmis olabilir sorusuna
verdikleri cevaplar soyledir:

e NUR: Televizyonun satilmas: i¢in kiiclik cocuklart kullanarak ailelerine baski yaptirmasi.
Herkesin i¢inde bir cocugun olmasindan.
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o NESLIHAN: Cocuklarin robotlari sevmesi nedeniyle akillarda kalmas1 ve ailelerini satin almaya
zorlamalari.

o OZLEM: Evde yasayan herkesin ilgisini cekmek amaciyla.

Cocuklar, Vestel firmasinin bu reklam filmiyle aile igerisinde ¢ocuklar: etkileyerek iiriiniin
satin alinmasi icin ¢ocuklarin ebeveynlerine baski yapmalarint amagladigini belirtmektedir.

S15: Reklami Izledikten Sonra Vestel ile llgili Diisiinceleriniz Nelerdir?

Gortismeye katilan ¢ocuklara seyrettiginiz reklamdan sonra Vestel ile ilgili diisiinceleriniz
nelerdir sorusuna verdikleri cevaplar soyledir:

* AYSE: Albeni kullanmis.

e NUR: Uriinii tanitmak icin ellerinden geleni yapiyorlar.

e NESLIHAN: Animasyonun ¢ok fazla kullamilmast ile birlikte ger¢ek digiligm olmast.
o OZLEM: Cocuklar siddete maruz birakiyor olmalari.

Cocuklarin reklami izledikten sonra Vestel ile ilgili diisiincelerine bakildiginda, iiriin tanitimi
icin asir1 ve abarti iceren bir ¢aba igerisine girdigini ifade ettikleri soylenebilir.

S16: Reklamda Hangi Vaatler Géziiniize Carpiyor? Sizce Bu Vaatler Uriin Satin Aliminda
Gergeklesecek Mi? Neden?

Cocuklarn izledikleri reklamda hangi vaatlerin dikkatlerini cektigi ve bu vaatlerin iiriin satin
aliminda gerceklesip gerceklesmeyecegi ile ilgili soruya verdikleri cevaplar asagida siralanmaktadir:

e AYSE: 3D’de icinde yasiyormussun gibi olmasi. Ger¢ek olmaz.

e NUR: igindeymis gibi yagamaktan bahsediyor, kiyafetlerin degismesi ¢ok kisa siirede iginde
kiyafetler nasil degigmekte.

e NESLIHAN: “Filmin ana kahramani sensin” temasi verilmeye ¢aligilmaktadir. Olmast imkénsiz;
gozliigi cikardifin anda her sey dagiliyor. Her hangi bir iz kalmiyor.

e MEHMET: Sanki o hayat yasanacakmig gibi onu yasayacagimiz vaat ediliyor. Hayir
gerceklesemeyecek.

e OZLEM: 3D olmasi iginde yasaniyor olmasi. Televizyonu aldiktan sonra gergekligin miimkiin
olamamasi.

Cocuklarireklamda verilmek istenen vaatleri abartili ve gergek dig1 bulduklari goriilmektedir.
Cocuklar tarafindan neredeyse her soruda goriilen mantiksal yaklagim burada da goriilmektedir.
Cocuklar reklam filmindeki vaatlerin gerceklesmeyecegi konusunda hem fikirdirler.
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S17: Bu Reklami Siz Yapsaydiniz Nasil Bir Reklam Yapardiniz?

Goriismeye katilan cocuklara seyrettiginiz bu reklami siz yapsaydiniz nasil bir reklam
yapardiniz sorusuna verdikleri cevaplar soyledir:

e AYSE: Televizyonun dzelliklerini anlatirdim.
e NAZLI: iz birakmak isterdim. Ornegin yara
e NUR: Celiskileri azaltirdim. Ornegin kopriiyii yiktirmazdim, gecene kadar.

* NESLIHAN: Daha gercek olmasina dikkat ederdim. Ornegin film sirasinda kullanilan sapkanin
olmasini isterdim.

e MEHMET: Konu giizel ama abartisini kaldirirdim.
e OZLEM: Siddet igerecek davramglar kaldirirdim.

Cocuklarin, bu reklam filmini kendileri yapsalardi nasil bir film yaparlardi sorusuna
verdikleri cevaplara bakildiginda, iiriiniin 6zelliklerini anlatan, kalici, ¢eliskisiz, gercekci ve siddet
icermeyen bir reklam filmi yapabilecekleri anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan tistiin yetenekli cocuklarin, Vestel 3D LED TV Reklamini algilamalariyla
ilgili sorulara verdikleri cevaplar, dzetlenerek Tablo 2’de sunulmaktadir.

58



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 10, Sayt 21, 2014, ss. 43-64

Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 10, No. 21, 2014, pp. 43-64

(JIpIW IRW|o

1I3nuew
I[eW[O JOAF] 11q uruTwy
wepey
-0l
1sewr[nin}$njo (IPIRD
uoktsye 1sew[o ewdes TSROy RZIUIY
: ey re$njo TIS[ON TUBX
UOpULIOZN IO[ILIOPIZIY . 131ezn uozeq dnjo ; :
ALdAT C eyIoy 1pansuges)
- . reedey DlepIe[uBWOr U0 unjeA 9305103 -
I : . TSewrew[o -+ ULIS[I[LIOP[IZIY] - LI9[ON] 9pZIS
uLIo[ SH " T I ok uru, AL € : :
: : IOLIpUBU] 1 e opzIuIgIpafz[
-[[LIOPMIZTY] ! I IuISTpa[Z]
S, ’ Tureyoy
I I
)
1sewe[Seq
— eAew Ik ndek ISEUNYIOY
1SBWo oy S— ISeuLIe)INy Qourdo3 ununadoyy -7 LIQ[I[LIOP[IZTY] (AIPIS[ON
wyy rwrdek ——" LIRNo0d IeNo0d LSOUIOULION A I9[A9§ uayo)H
opuIdt unundoy Ut - ya1a$nugp ununidoy "¢ TeI07 210qo1 IsowunIQ3 1ZiuneIq
Wi T 1 . ©JOQOI UTU, A ],  ISBW]O I[Sue$ - ug[se opurdr epwepoy
: R aa11 ULIE[NO0)) 'C ——— unoqoy -8
wideA 1
ununadoy |
1q18 yewesek .
SnuroA1SeA 115op (JoAnepuy
J—— 1q13 1q13 Yowapz] ' 1KoN az1g
- v.m. : - - SnwoA1Sek SnwioA1Sek Iy wepey
1S)IeY AL A KeI0 1 SnuoArsed N:E.m%&d
npnkoq ¢ ° | my ] L
wdI uRZQ JPWYIIA v ueyI[saN anN ZeN ¥y Je[nios
Tejdead)

LIS[dPeJ] IS[] oY 1SueNS[Y urmwepdy AL AT A€ PISIA ULIE[NI0)) IPPUI)IX Ungs() ue[ey] eAeurinsely ;g o[qeL,

59



Ali Caglar CAKMAK, Yahya FIDAN, Selcuk YURTSEVER

UBpPUISEW]O

LIB[eWR[I0Z ungnoos
N%ME 14 m: 1N 119 aputdy JAI[Iqe
e[Aoewe 1o i UISIOH T P
youryed HUHRIRLE 1sewmdel snudeg
] OA TSEWRY wepey g
TuIsIgyr D{Seq QULID[I[IR
. ursoyIoy ) i M WMMM_WM yeleue[ny ) m\wﬂwm
uekesek [Auop LIR[No0S PON
opAT | ISOWAQS 00y widy [9IS9A
LIB[)0qOI ~.m.mm::mm. !
ULIEPIN903 "] UNUOAZIAJ[Y],
1
o vpus ‘omax.
T1q ununidoy .N_h_w._w
LSOULIOS! 1soumnsnp uayNzQ3 -o&:.mwom
IO | TuLIq - - we[ges ¢ - ) ‘uakount
HOAT umyoqoy 1 1SaULIdS! ﬁ:::wwm
1opprs ) urwe oy
urwepey | ¢l
Isewney P (ATPISTON
eAe1ooeW IOLIPU[F HOIUOA
unoqoy ISewnIoy o v 124 Z1uIgpuagog
- Z - - LIB[N203 - aﬁw o usptH
ISew|o unjo0qoy | N_mv_::mdz eznun$oy
IO[I[LISOP[IZTY] q urwepey
T !
IseweweiSe[ue
ISEUIOY IseweweISe[ue  ISOWOW[IUIZOP B —
uruLIq unungnpjo SULISPII[92Q wry ISOUWIAUIASYEq {IWIBA
909peEs U UTULIB[UOS Ewwn_.EF?H UIULIE[nOUNAO muwzcuﬂiﬁo LIDMUO X BAdA
uepIrepe UIULIR[URWIRIEY 4 [ise 1p By " nuox g
opung - - ULy 1Z1paIpyes w7 - uekewpisequy
-mnzo3 [¢ uopau “Isewpys urwepey
ue[se ISewIyIA eIe[URSUI - -
opuLIdzZn ununidoy ULIQIHOP[IZIY - v& !
unmoqoy 1 'l vpue HM_ 1
WA T O[qBL

=3
=



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 10, Sayt 21, 2014, ss. 43-64

Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 10, No. 21, 2014, pp. 43-64

(zurpredex

. “WIpILIprey . . wepey
WIpILIpIey uIsIIEqE wIpIapa wipIeue 6T 1iSD
LefSrueiaep - on_w JeIp “wiIpIneze “WIPI)SI TULIDPYI[9ZQ Niﬁm\mam %M
}002131 1oz BUISEW]O oS ' 1 Yewellq z] ']  UNUOAZIAQJ[], P A
o nuoy| . S : o 71§
19pPIS ] 1 e3108 eyeq ' I ey ng
- LI
ISewrew[o
Apyowiq £of UODAN /1
:M_MMWMM Yoookow 124 BOULIENIS v_woowow_owwwmu
Rl ngn[zos *ZBW[O
BIUOS -$opyed1a3 b . - - . epuray
—— Y npnkoq ¢ g yod1a3 ng * | unes
NUOAZIAQ[Q], sugt Unif) IopeeA
1 Isew[Q ‘[ :m 071§
(Jokidres
1q13 St 1sowsIgop aznuNzZQD
ISew|o -yeoeuesek ISewo) opains esy Jod - TO[IEEA
J0A1ueses Jekey ngnplo 1IA[ZI  UTULIO[)JeATY ) : E.__w : 1Suey
, purdt . P AL UTITIE e IeY urre[nounko oA Iy epuIepRYy
ISew[o pg *| njues 'UR UTWL] | yeweseX 1q13 Ol ALPE T -9]
1 Stwkopurdy “ :
Isewo GITPISION
urgipis ZHuel
ISeuyelq s ww% P SO -oound$ng
Znrew 219919 ¢ JIes eqed Stwueny IS8T o[
- Isewrue[ny - Ui i
opp1s B— urdr rwnrue) uaq[y ° [ [91S9A BIUOS
B0 wnuofseurny T Hebpor
! -¢l

WeAdp g o[qeL,

61



Ali Caglar CAKMAK, Yahya FIDAN, Selcuk YURTSEVER

4. Sonug ve Oneriler

Son yillarda yasanan toplumsal degisimler, bircok konu gibi toplumun temel tasi olan aile
icerisinde tiiketim ve satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Aile igerisinde iiriin satin alma karar
siirecinde ¢ocuklarin etkisi giderek artmaktadir. Firmalar pazarlama iletisimi konusunda ¢ocuk
ve geng tiiketicileri hedef almaktadir. Cocuklar sadece kendilerine yonelik liriinler i¢in mesajlara
maruz kalmamakta artik ev halki adina satin alinan iiriinlerin mesajlar1 da cocuklara yoneltilmeye
baglanmaktadir. Bu baglamda arastirma, genel ¢cocuk profilinden belirli 6zellikleriyle ayrilan iistiin
yetenekli cocuklarin reklamin kavramsal boyutu ve reklam algis1 konusundaki bilgi diizeylerini ve
kendilerine izletilen bir TV reklamini algilama diizeylerini 6lgmeye ¢alismaktadir. Arastirma odak
grup goriismesi seklinde gergeklestirilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore ¢ocuklar, reklam ile ilgili olarak genellikle tanitim
ve kisa film kavramlart iizerinde durmaktadir. Cocuklar reklamin tanitim iglevini vurgularken,
gorsel medya araci olarak televizyon ile yogun bir etkilesim icerisinde olduklarindan reklami kisa
film geklinde tanimlamaktadirlar. Reklamin bir bilgi kaynag: konusunda hem fikir olan ¢ocuklar,
uygulamada abartil1, yanlis ve yaniltict reklam ¢alismalarina dikkat cekmektedir. Reklamin varligini
sorgularken, iiriin/marka tanittmimin yani sira reklamin tiiketiciyi iiriine cekme, satis ve kir amaciyla
yapildigini da belirtmektedirler. Reklamin 6zelde TV reklamlarinin inandiriciligi konusunda genelde
inandirici bulmadiklarini belirtmekle beraber bildikleri/tanidiklart markalarin reklamlarini inandirici
bulduklarini ifade etmiglerdir. Bu durum, reklama konu olan iiriin/markalarin bilinirliginin daha
dogrusu taninirliginin reklamla degil reklam 6ncesinde diger tutundurma araclariyla yapilabilirligini
isaretetmektedir. Ustiin yetenekli cocuklaretkili bir reklamin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadirlar:
Etkili bir reklam; cok mantikli olmali, dogru ve diiriist olmali, abartilt olmamali, tutarli olmali, amag
disia cikmamali, ¢esitli sekil ve miiziklerle eglenceli hale getirilmeli ve iirlin/markayr dogru bir
sekilde uygun nesnelerle tanitmalidir. Yapsalardi neyin reklamimi yapmak isterlerdi sorusuna ise
farkli bakig agilariyla ama hakli sebeplerle farkli iiriin/sektor secimi yapmaktadirlar.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde iistiin yetenekli cocuklara Vestel firmasinin icerisinde
cocuklara yonelik unsurlar barindiran ve konu itibariyle de ¢ocuklarin ilgisini cekebilecek sekilde
hazirlanan “Vestel 3D LED TV” iiriin reklam izletilmis ve bu reklam filmini degerlendirmeleri
istenmistir. Reklam1 dogru anlayip anlamadiklarini 6grenebilmek icin ¢ocuklara reklamin neyi
anlattif1 sorulmus ve ¢ocuklarin cevaplarindan reklamda verilmek istenen “izlenilen programi
yastyormus gibi hissetme” mesajin1 dogru anladiklar: fark edilmistir. Bu agidan reklamin basarili
oldugu soylenebilir. Diger sorularla ilgili degerlendirmelere bakildiginda su sonuglart ¢ikarmak
miimkiindiir:

e Aragtirmaya katilan ¢ocuklarin, reklam filminde izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in kurgulanan
unsurlar1 fark ettikleri goriilmektedir. Reklamin, icerdigi unsurlarla ve temasiyla ¢ocuklarin
dikkatini cekmeyi bagsardig1 soylenebilir.

e Reklamin ¢ocuklar iizerindeki ¢agrisimlarina bakildigr zaman cocuklar kendi ilgi alanlartyla
paralel olarak reklamdan etkilenmislerdir. Ancak reklam calismalarinin kurgusal siireclerinde
cocuklarin mantiksal bir yap1 aradiklar da ifade edilebilir.

e Sorularda alinan yanitlarin toplamina bakildiginda cocuklarin s6z konusu reklami mantiktan
yoksun, abartili ve asil amacindan sapmis olarak gordiikleri sdylenebilir. Firmalarin bu noktay1
ozellikle dikkate alarak; reklam filmlerini kurgularken mantikli, abartiya kagcmadan ve asil
amacinin iiriine odaklanan senaryolara yer vermeleri, reklamin inandiriciligina daha fazla katkida
bulunabilir. Cocuklar, reklamin dikkat ¢ekici yoniinii belirtmekle beraber reklamin iiriinle ilgili
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belirli konulara odaklandigini ve iiriintin tiim Ozelliklerini anlatmadigin1 vurgulamaktadir.
Firmalar dikkat ¢ekici 6geleri daha kullanarak daha fazla kitleye ulasabilirler. Ayrica ¢ocuklar
reklam filminde siddet iceren ve gercek disi olaylar gectigini, kendileri bu filmi yapsalardi
celigki, siddet ve abarti icermeyen, daha gercekgi, iz birakan ve televizyonun tiim 6zelliklerini
anlatan bir film olabilecegini belirtmektedir.

Bu arastirmada nitel aragtirma yontemi olarak odak grup goriisme yontemi secilmigtir. Diger
nitel arastirma yontemlerinden derin gériisme yontemi veya farkli bir yontem segilirse daha farkli
sonuglara ulagilabilir. Ayrica bu arastirma, belirgin bir grup olarak iistiin yetenekli cocuklar {izerinde
uygulanmugtir. Farkli cocuk gruplart secilerek uygulandiginda daha farkli sonuclara ulasilabilir. Yine
secilen TV reklami degistirilerek ¢cocuklarin algilamalar 6l¢iilebilir.
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