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Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi

Ozet

Reklamlarin ¢ocuklarin gelisimleri ve sosyal normlari
yapilandirma tizerindeki etkisi biiyiiktiir. Gliniimiizde reklam-
cilik ile eglence arasindaki sinir bulaniklagsmistir. Reklam ige-
riklerinin bir¢ok medya platformundaki iceriklere entegrasyonu
nedeniyle ticari ve eglence amacli medya iceriginin ¢ocuklar ta-
rafindan ayirt edilmesi zorlasmig oldugundan, bu ¢alismada bir
cocuk kanalinda yayimlanan reklamlarin ikna taktikleri agisin-
dan incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda Cartoon Network
cocuk kanalindaki 25 farkli markaya ait reklam ¢alismaya dahil
edilmistir. Bunun yani sira reklamlar hedef kitle, rol alan karak-
terler, reklam tiirii, kullanilan teknik ve sektor acisindan da in-
celenmistir. Nitel model ve durum deseni kullanilan arastirmada
icerik analizi ve betimsel analiz yapilmistir. Caligmanin sonu-
cunda ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlarda 6zellikle biiyiik
vaat/iddia, stiper insan, 6diil, hikdye ve oyun gibi bir¢cok ikna
taktigi kullandigi belirlenmistir. Ayrica incelenen reklamlardaki
ikna modellerine de 6rnekler verilmistir. Cocuklarin reklamlari
islemleme bi¢imleri yetiskinlerden farkli olarak daha ¢ok oto-
matik, duygusal tepkiler yoluyla oldugundan reklam igerik ve
ozelliklerine kars1 bilingli olmak ve reklam okuryazarligi bece-
rilerini cocuklara kazandirmak 6nemli goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tkna Teknikleri, Cocuk ve Med-
ya.
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EXAMINATION OF ADVERTISEMENTS ON A CHILDREN’S CHANNEL IN
TERMS OF PERSUASION TECHNIQUES: CARTOON NETWORK EXAMPLE

Abstract

Advertising has a great impact on children’s development and structuring social norms. Today, the
boundary between advertising and entertainment has blurred. Since it is difficult for children to distinguish
between commercial and entertainment media content due to the integration of advertising content with the
content on many media platforms, it is aimed in this study to examine the advertisements broadcast on a
children’s channel in terms of persuasion tactics. In this context, advertisements of 25 different brands on
the Cartoon Network were included in the study. In addition, the advertisements were examined in terms of
the target audience, the characters involved, the type of advertisement, the techniques used and the sector.
Content analysis and descriptive analysis were used in the research using qualitative model and case design.
As a result of the study, it was determined that he used many persuasion tactics such as big promise/claim,
superhuman, reward, story and game in the advertisements broadcast on the children’s channel. In addition,
examples of persuasion models in the examined advertisements are given. It is considered important to be
conscious of advertising content and features and to provide children with advertising literacy skills, since
the way children process advertisements, unlike adults, is more automatic and through emotional reactions.

Keywords: Advertising, Persuasion Techniques, Children and Media.

EXTENDED ABSTRACT

Advertising has a great impact on children’s development and structuring social norms.
Advertising uses the principles of attention and association as a form of mass communication. In
this way, it aims to persuade individuals emotionally and cognitively and to perform the behavio-
ral purchase action. Persuasion is a force that affects the decision-making process of individuals
and is therefore often used in advertisements. These persuasion methods in advertisements have
been used by many researchers by developing various models. (Glindogdu & Saglam, 2021). Ar-
istotle’s Model, Operant Conditioning Model, Classical Conditioning Model, Cognitive Learning
Model, AIDA Model, DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Re-
sults) Model, Elaboration Likelihood Model-ELM, Narrative Paradigm Model are among them.
It is stated that a communicator with credible and reliable qualities can influence the persuasion
process. The model states that buyers are persuaded in two different ways. The first is the central
pathway of cognitive activity, requiring using logic and processing arguments. The other is the
environmental pathway in which emotional stimuli are more effective. In the central route, the
recipients must be persuaded cognitively, whereas in the peripheral route, the cognitive process
is minimal and persuasion usually occurs for automatic or emotional reasons. Therefore, it is
possible to say that children use environmental processes rather than cognitive processes in the

persuasion process.

Qualitative model and case design were used in the research. Within the scope of the re-

search, the advertisements on the Cartoon Network channel were examined. Within the scope of
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the research, Saturdays were preferred when children spent more time in front of the screen. On
February 25, 2023, and March 11, 2023, between 10 am and 10 pm, one of the morning, noon, or
evening ad slots was viewed among the ad slots placed between programs. ‘The analyzes of the
advertisements in the advertising belts were made on 25 different brands in terms of target audi-
ence, characters, advertisement type, tactics used, sector and persuasion tactics. While analyzing
the data, descriptive analysis and content analysis methods were used. For descriptive analysis,
Gokalp’s (2019) “10 General Tactics Used for Persuasion in Advertisements” categories (Big
promise/claim, Superhuman, Award, Cartoon character, Cartoon character, Repetition, Music,
Humor, Story, Game) were used. As a result of the research, it was determined that the persuasion
tactics in the advertisements broadcast on the children’s channel were the biggest promise/claim
(84%), followed by special effects (60%) and cartoon character/famous actor tactics (56%). The

lowest tactic in the analyzed advertisements was humor and repetition with a rate of 12%.

Media tools need financial resources during their broadcast life and resort to different
ways to increase these financial resources. Advertising is the main source of finance in this re-
spect. As the media tool with the longest history, television has a complementary and intense in-
teraction with the advertising industry. Today, when advertisers still use television as an effective
structure, the structure and density of advertisements make the interaction between children and
television more problematic. At the point where it is almost impossible to avoid advertisements,
raising awareness about advertisements is considered important. In this study, in which advertise-
ments broadcast on a children’s channel were examined in order to increase awareness about ad-
vertisements, it was determined that many persuasion tactics such as big promise/claim, superhu-
man, reward, story and game were used to market products. It is clear that these persuasion tactics
are points to be considered, especially for young children whose cognitive understandings are still
in the development stage, with the blurring of the border between advertising and entertainment.
Unlike adults, children are more susceptible to negative effects of advertising content, as they are
convinced by automatic or emotional ways rather than cognitive processes. (Lahteenmaki, 2013).
In this respect, the age of 12 is stated as a turning point for the perception of advertisements. The
main reason for this is that children over the age of 12 have attained the cognitive and emotional
(self-regulation) capacity that enables them to process advertisements in a critical and skeptical
manner. (De Jans et al., 2017). Therefore, children before the age of 12 need parental guidance
on advertisements. It has been determined that parental mediation (the ‘selective’ parenting style
in which parents actively discuss their media experiences but also set a time limit) has an impact
on children’s media awareness. Today, advertising literacy is seen as a competency that parents
are expected to have and to gain their children. Researchers suggest that advertising literacy ed-
ucation is a necessary intervention for children to process advertisers’ persuasion attempts and

strengthen their resistance to advertising. (Austin, 2006; Nelson, 2016).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Bir Cocuk Kanalindaki Reklamlarin ikna Teknikleri Agisindan incelenmesi: Cartoon Network Omegi

GIRIS

TUIK (2021) tarafindan 6-15 grubu cocuklarin bilisim teknolojileri kullanimlarmi in-
celeyen arastirma sonuglart TUIK’in 2013 yilindaki arastirma sonuglariyla karsilastirildiginda
cocuklarin medya araglarini kullanma oranlarindaki artig dikkat cekmektedir. Bilgisayar, televiz-
yon, cep telefonu, akilli saat ve oyun konsolu teknoloji iiriinlerinden en az birinin sadece kendi
kullaniminda oldugunu bildiren 6-15 yas ¢ocuk oran1 2021 yilinda %66,6 olarak belirlenmistir.
Televizyon izleme ve diger faaliyetler icin ekran basinda gegirilen siirelerin, ¢ocuklarin daha
az kitap okumasi, daha az ders galigmasi, aile/arkadaslar ile daha az yiiz ylize zaman gegirme-
si ve daha az uyumas: gibi sonuglar dogurdugu bilinmektedir (TUIK, 2021). Cocuklarin ekran
kullanim siireleri uzadik¢a maruz kaldiklari reklam oranlar1 da artmaktadir (Loose, vd., 2022;
Tozduman Yarali, 2021). Genel olarak ii¢ yasina gelen bir ¢ocugun ortalama 100 markanin lo-
gosunu bildigi belirtilmektedir. Orta ¢ocukluk déonemindeki bir gocugun bir yilda toplam 30.000
reklam izledigi tahmin edilmektedir. (Berk, 2013). Talep yaratma sanati/pazarlama araci olarak
kullanilan reklam, mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya
cikmasini saglamaktadir (Kannan, 2013). Reklamlar sadece televizyon programlar aralarinda yer
almamakta, bilgisayar oyunlar1 dahil birgok medya igeriginde bir karakterin i¢tigi meyve suyunun
markasinin gosterilmesi gibi ‘lirlin konumlandirma’ bi¢iminde sunulabilmektedir (Bee & Boyd,
2009). Giintimiizde reklamcilik ile eglence arasindaki sinir bulaniklagsmigtir. Reklam igeriklerinin
bir¢ok medya platformundaki igeriklere entegrasyonu nedeniyle ticari ve eglence amagli medya

igeriginin ¢ocuklar tarafindan ayirt edilmesi zorlasmistir (De Jans vd., 2017).

Cocuklarin reklamcilarin amaglarii anlamalari bilingli tiiketici olmalar1 agisindan 6nem-
li bir adimdir (Nelson, 2016). Cocuklarin reklam igerigini ve kilit mesajlart anlamalarinda bilis-
sel gelisim oOzelliklerinin ve reklamlarin sunulus tarzinin 6nemli oldugu bilinmektedir. 7-8 yas
grubundaki ¢ocuklarin reklamciligin ne oldugunu ve ikna etmeye yonelik niyetlerini anladiklar
bulunurken, 10 yas ¢ocuklarinin neredeyse yarisinin reklamlarin televizyon kanallarinda para i¢in
gosterildigini bildikleri belirlenmistir (Chan, 2000). Okul 6ncesi donem c¢ocugu ise hizindan ve
sesinden bir reklami televizyon programindan ayirt edebilse de ¢ocuklar i¢in hazirlanmis prog-
ramlardaki kahramanlarin {irlin olarak kullanilmalar1 (bebekler, arabalar vb.) bu yas grubundaki
cocuklar i¢in reklam ve program arasindaki ayrimi bulaniklastirmaktadir (Berk, 2013). Dolayisty-
la okul dncesi donem ¢ocuklarinin reklamlarin satig amaci glittiigiinii kavramalar1 zorlasmaktadir
ve reklamlari iyi niyet gostergesi olarak algilamalari olasidir (Tozduman Yarali, 2021). Yapilan
bir aragtirmada dort-bes yas grubu ¢ocuklarin izledikleri reklamlardaki oyuncaga sahip olan ¢o-
cuklarla oynamay1, olmayanlara gore daha biiyiik oranla tercih ettikleri goriilmiistiir (Goldberg &
Gorn, 1978). Bunun yani sira ABD’nin 1976-2003 yillarinda toplam ulusal servetinden, reklamla-

ra harcanan pay arttik¢a ergenlik donemindeki gencglerin daha materyalist olduklari belirlenmistir
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(Hari, 2019). Bu gibi sebeplerle ABD ¢ocuk reklamlarindaki programlara siire sinirlamasi geti-
rirken, Kanada’nin Quebec eyaleti ¢ocuklara yonelik reklamlar1 yasaklama karari almistir (Berk,
2013). Tiirkiye’de ise RTUK tarafindan verilen cezalardan en fazla pay1 reklamlar alirken, 2016
yilinda cezalarin en fazla ¢ocuklarin ekran baginda oldugu saatlerde cinsel icerikli reklamlarin

yayinlanmasi sebebiyle verildigi belirlenmistir (Kafadar, 2017).

Reklamlar bir kitle iletisim bi¢imi olarak dikkat ve ¢agrisim ilkelerini kullanir. Bu yolla
bireylerin duyusgsal ve biligsel olarak ikna edilmesi ve davranigsal olarak satin alma eylemini
gergeklestirmesi amacini tagir. Reklamlarin bireyler tarafindan islenmesinin farkli yollar1 oldu-
gu belirtilmektedir. Sistemsel islemede motivasyon ve reklami isleme yetenegi gerekmektedir.
Bireyler daha sonra reklam mesajin1 degerlendirmek i¢in dnceden depolanmis bilgilerini kulla-
nabilmektedirler. Bu sebeple reklamin islenmesinde reklam okuryazarlig1 —ikna ile ilgili bilgi ve
beceriler- 6nemli bir rol oynar. Bununla birlikte ¢cagdas reklamcilik s6z konusu oldugunda, rek-
lamciligin sistematik ve elestirel bir sekilde islenmesi sorgulanmaktadir. Ornegin, Nairn ve Fine
(2008), cagdas reklamciligin ¢ocuklart agik bir sekilde ikna etmedigini, bilakis onlar1 bilingsiz,
akilc1 olmayan yollarla, esasen son derece eglenceli igerikler yoluyla etkiledigini ileri siirmiis-
tiir. Bu nedenle ikili siire¢ modelleri hizli, otomatik ve ortiilii stiregleri, kontrollii, zahmetli ve
acik siireclerle karsilastirir. Buijzen, van Reijmersdal ve Owen (2010) bu ikili siire¢ modellerini
gelistirmigler ve ¢ocuklarin ticari bilgileri isleme siirecini agiklayan kapsamli bir ¢ergeve ortaya
koymuslardir. Ticarilestirilmis Medya Iceriginin Islenmesi (PCMC) modeli, ikna tekniklerini is-
lemenin {i¢ yolu oldugunu belirtir. Ilk olarak sistematik isleme, yiiksek diizeyde biligsel detaylan-
dirma ile karakterize edilir ve ¢ocuklar yalnizca son derece dikkatli, motive oldugunda ve bilgiyi
isleyebildiginde gerceklesir. Ikinci olarak bulussal isleme, yalnizca orta ila diisiik diizeyde moti-
vasyon, dikkat ve mesaj1 isleme becerisi gerektirir. Bu tiir isleme, ¢ocuklarin nispeten basit ve az
caba gerektiren karar stratejilerinden etkilendigini ima eder. Son olarak, otomatik isleme, diisiik
diizeyde detaylandirma ile karakterize edilir. Cocuklar, mesaja agikca dikkat etmeseler bile ¢ev-
resel ipuglariyla ikna edilirler. Bu nedenle reklam okuryazarliginin reklami islemek ve reklamla
elestirel bir sekilde basa ¢ikmak icin gerekli oldugu vurgulanmaktadir (Hudders ve ark. 2017).
Cocuklarin reklam okuryazarligi yetiskinlerden daha az oldugundan ve reklamlari iglemek igin
daha diisiik motivasyona ve yetenege sahip olduklarindan, ¢ocuklar daha ¢ok otomatik, duygusal

tepkiler yoluyla reklam mesajlarini islemektedirler (De Jans vd., 2019).

Ikna bireylerin karar verme siirecini etkileyen bir giigtiir ve bu nedenle reklamlarda sik-
likla ikna tekniklerine bagvurulur. Reklamlarda yer alan bu ikna yontemleri konu ile ilgili birgok
arastirmaci tarafindan ¢esitli modeller gelistirilerek kullanilmistir (Giindogdu & Saglam, 2021).
Aristo 'nun Ikna Modeli’nde ethos, pathos ve logos kullanilir. Buna gére ikna icin duygu, giiven

ve mantik teknikleri ikna ediciligi artirmak i¢in kullanilmalidir. Edimsel Kosullanma Modeli’n-
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de bireylerin davranisin olumsuz sonuglarindan kagarken doyuma ulasacagi davraniglari tekrar

etmesi amaclanir. Klasik Kosullanma (Tepkisel Ogrenme) Modeli’nde tiiketicilerin satin alma ka-
rarlarini aligkanlik ¢er¢evesinde vermeleri beklendiginden siireklilik ve tekrar reklamin basarisi
icin 6nemli kabul edilir. Bilissel Ogrenme Modeli'nde dgrenme dogrudan gdzlemlenemeyebi-
lecegi icin bireylerin anlama, bilme, sezme gibi zihinsel 6zelliklerine hitap edilir. AIDA Modeli
Attention (dikkat cekme), Interest (ilgi uyandirma), Desire (istek uyandirma) ve Action (harekete
gecme) sozciiklerinin bas harflerinin kullanilmasiyla olusturulmustur. DAGMAR Modeli farkin-
dalik, kavrama, ikna ve eylem asamalarindan olusur. Onceligi hedef kitlenin mesaj1 kavrayarak
inanmasina verir. Tiiketicinin iiriinii fark etmesi énemlidir. Anlati (Oykii) Modeli'nde drama ve
hikaye en gii¢lii metafor olarak kullanilir. Oykii gibi kurgulanan reklam, giris, gelisme ve sonug
asamalartyla olusturulur. Ayrintilar: Olasiliklandirma Modeli’nde ise bireyin tutumlarini sekil-
lendirmek amaglanir. Inanilir ve giivenilir niteliklere sahip bir iletisimcinin ikna siirecini etkile-
yebilecegi belirtilir. Model, alicilarin iki farkli yoldan ikna olduklarini belirtir. Birincisi biligsel
faaliyetin oldugu merkezi yoldur, mantig1 kullanmay1 ve arglimanlar1 iglemeyi gerektirir. Digeri
ise duygusal uyaranlarin daha fazla etkili oldugu ¢evresel yoldur. Merkezi yoldan ikna siirecinde
alicilarin biligsel yonden ikna edilmesi gerekirken, ¢evresel yolda biligsel siire¢ en azdir ve genel-
likle otomatik ya da duygusal nedenlerle ikna gergeklesir. Dolayisiyla ¢ocuklarin ikna siirecinde
biligsel siireclerden ¢ok ¢evresel siirecleri kullandiklarint soylemek miimkiindiir (Glindogdu &
Saglam, 2021; Lahteenmaki, 2013).

Aristo’nun ikna
Modeli

Ayrintilari Edimsel
Olasiliklandirma Kosullanma
Modeli Modeli

Klasik
Anlati (Oykii) IKNA Kogullanma

(Tepkisel
Ogrenme)
Modeli

Modeli MODELLERI

Biligsel
Ogrenme
Modeli

DAGMAR
Modeli

AIDA Modeli

Sekil 1: Tkna Modelleri
Kaynak: Giindogdu & Saglam, 2021, s. 125
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Literatiir incelendiginde ikna modellerinin reklamlarda kullanimina iliskin farkl ¢alis-
malar oldugu goriilmektedir (Arict & Kiling, 2018; Bical ve Yilmaz, 2017; Eken 2014; Giindogdu
& Saglam, 2021; Zafer, 2017). Reklamlardaki ikna modellerine iliskin ¢aligmalarin genel olarak
hedeflenen yag ve gelisim donemi ayrimi yapmaksizin incelendigi belirlenmistir. Bu nedenle bu
caligmada incelenen reklamlarin bir gocuk kanalinda yayimlanan reklamlar olmasi tercih edilmis-
tir. Cocuklarin elestirel diistinme becerileri heniiz gelisme asamasinda oldugundan (Tozduman
Yarali, 2020) ve yetiskinlerden farkli olarak ¢ocuklar reklamlarin ikna edici mesajlarindan daha
cok etkilendiklerinden en savunmasiz hedef grup olarak kabul edilirler (De Jans vd., 2019). Aras-
tirmalar reklamlarin ¢ocuklarin tiiketim davraniglarini sekillendirdigini gostermektedir (Ersoy &
Ozbas, 2020; Longacre vd., 2017). Tiim bunlardan hareketle bu ¢alismada bir ¢ocuk kanalinda

yayimlanan reklamlarin ikna edici 6zellikleri agisindan incelenmesi amaglanmustir.
2. Yontem

Arastirmanin yontemine iliskin model, desen, ¢alisma materyali ve dokiimana yonelik

bilgiler asagida verilmistir.
2.1. Calismamin Modeli

Arastirmada nitel model ve durum deseni kullanilmigtir. Bir durumu derinlemesine be-
timlemek i¢in yapilan durum ¢aligmalarinda arastirma konusuna dikkat ¢ekmek hedeflenir (John-
son ve Chiristensen, 2014; Yildirim ve Simsek, 2013). Durumlar, program, kiiltiir ya da siirlan-
dirilmis bir sistem olabilir (Patton, 2014). Bu ¢alismadaki durum bir ¢ocuk kanalinda yayimlanan

reklamlar olarak belirlenmistir.
2.2. Caliyma Materyali

Arastirmada Cartoon Network kanalindaki reklamlar incelenmistir. Yiiksek izlenme ora-
nina sahip Cartoon Network icin 2023 yili Televizyon Izleme Arastirmalar Sirketi (TIAK) veri-
lerine gore reyting orani 0,21; share 1,33 olarak belirlenmistir.
2.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda ¢alismaya dahil edilecek reklamlar i¢in ¢ocuklarin ekran karsi-
sinda daha fazla zaman gegirdikleri cumartesi giinleri tercih edilmistir. Arastirmaci tarafindan 25

Subat 2023 ve 11 Mart 2023 tarihlerinde sabah saat 10:00 ile aksam 22:00 arasinda programlarin

arasina yerlestirilen reklam kusaklar1 icinde sabah, 6gle ve aksam kusaklarindan birer reklam
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kusag1 izlenmistir. Bu ii¢ reklam kusaginda toplam yayinlanan reklam sayist 52 (bir marka birden

fazla kez gosterilmistir) toplam reklam siiresi ise 19 dakika olmustur. Reklam kusaginda yer alan
reklamlarin hedef kitle, rol alan karakterler, reklam tiirii, kullanilan teknik, sektor ve ikna taktik-

leri acisindan analizleri 25 farkli marka iizerinden yapilmistir. Markalar Tablo 1’de sunulmustur.

Markalar Kodlar | Tekrarlanma | Markalar Kodlar | Tekrarlanma
Sayis1 Sayis1
Danone 1 13 Activia 14 3
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=0eGNYc_bz3Q) ?v=0hiORuSVLdo)
Lego Ninjago-City- 2 9 Casper 15 1
Friends
Legoland 3 5 Hatchimals 16 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=PHCYuyZgDhA) 2v=6LIBShK2LKo0)
Pril 4 1 17 1
(https://www.youtube.com/watch?v i
=hCHpeqnOnlc) AI"l Maya Altm Kire
Spin M P 3 1 (Sinema Filmi)
pin aster ( aw (https://www.youtube.com/watch
Patrol Aragclar) W=Kx-0AInSuXM)
Cimri 6 2 Tat 18 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=0zILeN4gAsY) 2v=nEjN7MCBVRk)
Finish 7 1 Calgon 19 3
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=CgmNliRygdM) v=GXdwXDuoSFA)
Minecraft 8 2 Hasbro Gaming 20 2
(https://www.youtube.com/watch
2v=ybvTPiO24E4)
Vanish 9 1 Play-Doh 21 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=7zZUD07n4IM) ?v=UIF1d3uNE_U)
Monster 10 1 Cilit Bang 22 2
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=0cu23VMgiuk) W=TwoT4RunTK4)
Batman 11 2 Aptamil 23 2
(https://www.youtube.com/watch
2v=MYynjaOLwoM)
Goo Jit Zu 12 6 Al01 24 1
(https://www.youtube.com/watch?v
=UWC1250VZ4E)
Perwoll 13 2 Signal 25 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=RntXANfI3ko) N=3mo2TztQE 0)

* Reklamlara ulasilabilen YouTube linkleri tabloda verilmistir.

Tablo 1: Cartoon Network Reklam Markalari

2.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi i¢in ¢calisma guruba dahil edilen reklamlar aragtirmaci tarafindan kayit
altina alinmistir. Toplamda 25 farkli reklamin incelendigi calismada tiim reklamlar metin olarak
yazilt hale doniistiirilmiistiir. Arastirmanin amaci kapsaminda reklamlar i¢indeki ikna taktikle-
ri, hedef kitlesi, kullanilan teknikler, rol alan karakterler ve sektor belirlenmeye calisildigindan
sikligin goriilebilmesi i¢in frekans ve yiizdelere yer verismistir. Veriler analiz edilirken betimsel
analiz ve igerik analizi yontemlerinden yararlanilmistir. Betimsel analiz i¢in Tablo 2’de verilen
Gokalp’in (2019) “Reklamlarda ikna Etmek Amaciyla Kullanilan 10 Genel Taktik” kategorileri

kullanilmustir.
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1.Biiyiik vaat/iddia “Bu liriiniin tad1 harika” ya da “Bu iiriin hayatiniza eglence ve heyecan
katacak, hayatimiz1 giizellestirecek, daha ¢ok arkadasiniz olacak ya da daha
hizl1 kosabileceksiniz” gibi vaatler

2. Siiper insan “Popiiler ya da unlii bir insan bu iriini kullaniyor ve siz de bu iiriini
kullaninca onun gibi olabileceksiniz” iddias1

3.0diil “Bu iriinii aldiginizda bedava bir oyuncak kazanacaksiniz ve zamanla biitiin
oyuncak koleksiyonuna sahip olacaksiniz iddiasi

4.Cizgi karakter Sevilen bir karakterin kullanilmasimnin (gizgi film karakterleri vb.) kisiyi tiriinii
kullandiginda daha popiiler yapacagini diigiindiirmesi

5.0zel efektler Uriiniin oldugundan daha fazla ya da biiyiik oldugunu diisiindiirmek icin
kullanilan yakin ¢ekim, yumusak isiklandirma ve yapay mizansen gibi film
hileleri kullanmak

6.Tekrar Bir {iriinii hatirda tutmak ya da {iriiniin fark edilirligini artirmak i¢in ayni seyi
tekrar tekrar gostermek

7.Miizik Reklamin akilda kalmasi i¢in hazirlanan, tekrarin bol oldugu reklam miizikleri
kullanmak

8.Mizah Kisiyi giilimseten reklamlarin iirline kars1 ilgiyi ve satin alma ihtiyacin
artirmast

9.Hikaye Reklamin bir hikdyesi oldugunda reklami unutma ihtimalinin azalmasi

10.0yun “Bu liriinii alirsaniz bir oyun oynayabilirsiniz” iddias1

Tablo 2: Reklamlarda Tkna Etmek Amaciyla Kullanilan 10 Genel Taktik
Kaynak: Gokalp, 2019, s. 27

2.5. Giivenirlik

Calisma materyalinin izlenmesinde {i¢ asamali bir prosediir takip edilerek glivenirlik sag-
lanmustir:
1. Reklamlar 6nce sadece izlenmistir.
2. Daha sonra reklamlar kayit i¢in durdurularak izlenmistir.

3. Reklamlara iliskin metin ve goriintiiler birlikte takip edilerek icerik analizi yapilmistir.

Iki reklam iki arastirmaci tarafindan birlikte izlenerek, hangi dgelerin nasil ele alindig
detayli bir sekilde tartisilmigtir. Ortaya ¢ikan kategori ve kodlar tartisilarak son hali verilmistir.
Calismada ikna taktikleri gorsel sunum ve konusmalar birlikte degerlendirilerek analiz edilmistir.
Boylece veri zenginligi olusturulmaya calisilmistir. Gegerlik ve giivenirligi saglamak amaciyla
reklamlarda ikna etmek i¢in kullanilan taktikler ilgili basliklar altinda alintilanarak 6rneklendiril-

mistir.
3. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bulgulari bu boliimde yorumlanarak sunulmustur. Reklamlarda rol alan ka-

rakterlere iligkin bulgular Tablo 3’te verilmistir.
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Karakterler Kodlar f %
Cocuk 1,2,21,11 4 16
Yetiskin 4,14,13,7,25,19,22,6,15,9 10 40
Cocuk ve Yetigkin 3,23,18,20,10 5 20
Kurgu karakter 1,5,2,12,8,6,15,16,17 9 36
Yok 24 1 4

Tablo 3 incelendiginde reklamlarda en fazla yer verilen karakterlerin sirayla yetiskin
(%40) ve kurgu karakter (%36) oldugu goriiliirken, en az yer verilen karakterin ¢ocuk (%16)
oldugu belirlenmistir. Arastirmacilar ¢ocuklara yonelik reklamlarda, konusan karakter (spokes-c-
haracters) kullanmanin elestirilen stratejik bir iletisim taktigi oldugunu belirtmektedirler. Buna
gore karakterin eylemi ve sesi kiiciik bir cocugun dikkatini bir reklama ¢ekebilmekte, karakteri
ve {irlinli tanimasin1 saglamakta ve hatta iiriine karst olumlu bir tutum gelistirmesine neden ola-
bilmektedir (Neeley & Schuman, 2004). Dolayisiyla ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlarda
reklamcilarin hedefleriyle uyumlu olarak ¢cocuklarin kendileriyle 6zdesim kurmalarini kolaylagti-

racak ve dikkatlerini cekmeyi saglayabilecek karakterler kullandiklar1 s6ylenebilir. Reklamlarin

Tablo 3: Reklamlarda Rol Alan Karakterler

hedef kitlesi Tablo 4°te sunulmustur.

Hedef Kitlesi Kodlar f %
Cocuklar 1,5,2,12,8,21,10,11,16 9 36
Yetigkinler 13,7,25,19,22,6,9 7 28
Aileler 3,23,18,20 4 16
Genel Izleyici 4,14,24,15,17 5 20

Tablo 4’e gore incelenen reklamlarin hedef kitlesinin en yiiksek oranla ¢ocuklar oldu-
gu (%36) oldugu belirlenmistir. Reklamlardaki cocuklarin hedef kitlesi olarak belirlenmesi ebe-
veyn-cocuk catigsmalart ve materyalizm gibi olumsuz sonuglar1 beraberinde getirmektedir (De
Jans vd., 2017). Arastirmacilar tiiketicilerin reklamlarin hedeflerine daha uzun siire maruz kaldik-
ca sat1s etkisinin artacagini belirtir. Pepall ve Reiff (2017) Kanada’nin Quebec eyaletinde 13 yasin
altindaki ¢cocuklari hedef alan reklamlar1 yasaklayan Tiiketiciyi Koruma Yasasi'nin (CPA) 1980'de
yuriirliige girmesinden sonraki siireci incelemislerdir. CPA'nin Quebec'te 1984'ten 1992'ye kadar
oyuncak harcamalarini %15-35 gibi 6nemli bir oranda azaltti§ini1 ve en biiyiik etkinin (%35)
yasagin uygulanmasindan 10-12 yil sonra gergeklestigini bulmuslardir (Repall & Reiff, 2017).
Bu durum reklamlarin kiimiilatif maruz kalma etkisi yarattigini géstermektedir. Tiirkiye’de ise
cocuklara yénelik reklamlara iliskin igerik denetimleri RTUK ile Ticaret Bakanlig1 biinyesinde
yer alan Reklam Kurulu tarafindan yapilmaktadir. Medyadaki denetim kuruluslarindan biri olarak

Reklam Kurulu’nun 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi’nde;
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cocuklara yonelik olan veya gocuklari etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile ¢ocuklarin oynadi-
g1 reklamlarin a) Cocuklarn; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal geligim ozelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek hi¢hbir ifade ya da goriintii igeremeyecegi b) Hedef kitlesindeki
cocuklarin yas grubunun ozellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda gergek disi beklentilere neden
olan veya kurgu ile ger¢eklik arasindaki farki aywrt etmeyi zorlastiran unsurlar iceremeyecegi be-
lirtilmektedir (Yilmaz, 2020). Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda kullanilan teknikler

Tablo 5°te verilmistir.

Teknikler Kodlar f %
Gergek 4,14,24,13,7,25,19,23,22,18,20,21,9,10,11 15 60
Animasyon 5,12,8,16,17 5 20
Karma 1,3,2,6,15 5 20

Tablo 5: Reklamlarda Kullanilan Teknikler

Tablo 5 incelendiginde reklamlarda kullanilan tekniklerin en yiiksek oranla ger¢ek oldu-
gu (%60), bununla birlikte yalnizca animasyon teknigi kullanildig (%20) gibi ger¢ek ve animas-
yonun bir arada kullanildig: tekniklere (%20) de yer verildigi goriilmiistiir. Reklamlarda tiiketici-
lerin mesaj1 hatirlamasinda animasyon dgelerinin 6nemli oldugu belirtilmektedir (Tiirkmenoglu,
2015). Simsek (2014) satist artirmak amaciyla ¢ocuklar i¢in hazirlanan reklamlarda 6zellikle di-
jital karakterler kullanildigin1 vurgulamistir. Animasyon tekniginin ¢ocuk kanalinda yayimlanan
reklamlarda yiiksek oranda kullanilmasinin, hedef kitlesi olarak gocuklari daha fazla etkileme

amaci tasidigi sdylenebilir. Reklam {iriiniiniin ait oldugu sektdr Tablo 6°da verilmistir.

Sektorler Kodlar f %
Gida 1,14,23,18 4 16
Oyuncak 5,2,12,8,20,21,11,16 8 32
Temizlik Uriinleri 4,24,13,7,25,19,22,9 8 32
Teknoloji 6,15,10 3 12
Eglence 3,17 2 8

Tablo 6: Reklam Uriiniiniin Ait Oldugu Sektor

Tablo 6’da goriildiigii lizere incelenen ¢ocuk kanalindaki reklamlarin en yiiksek oranla
(%32) oyuncak ve temizlik tirtinleri oldugu; bunu sirastyla gida (%16), teknoloji (%12) ve eglen-
cenin (%38) izledigi belirlenmistir. Literatiir incelendiginde reklamlarin ¢cocuklarla iliskisini konu
alan ¢aligmalarin en fazla gida reklamlar1 tizerine oldugu goriilmektedir. Bu konudaki ¢alismalar,
reklama maruziyetin ¢ocuklarin gida tercihlerini etkiledigini gdstermis, ¢aligmalarin reklamla-
rin sagliksiz yiyecek tercihleri ve obezite (Ural & Ozmaden, 2022) ile iliskisini konu aldiklari
belirlenmistir (De Jans vd., 2017). Ersoy ve Ozbas (2020) calismalarinda ¢ocuklari en ¢ok et-

kileyen reklam tiiriiniin gida reklamlar1 oldugunu bulmuslardir. Karaoglu ve Basfirinct (2018)
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ise reklamlarin 6zellikle okul dncesi donem ¢ocuklarinin satin alma davraniglari lizerinde daha

etkili oldugunu gostermislerdir. Reklamlarda ikna etmek amaciyla kullanilan taktikler Tablo 7°de

sunulmustur.

Taktikler Kodlar f %
1.Biiyiik vaat/iddia 1,4,3,5,2,14,13,7,12,25,19,23,22,6,20,15,21,9,10,11,16, 21 84
2. Siiper insan 1,3,5,2,14,11 6 24
3.0diil 1,3,11,16 4 16
4.Cizgi karakter/inli | 1,4,3,5,2,7,12,23,22,8,6,15,11,17 14 56
oyuncu

5.0zel efektler 1,5,3,5,2,14,7,12,25,8,15,10,11,16,17 15 60
6.Tekrar 1,24,16 3 12
7.Miizik 1,24,7,23,6,18,21,10,16 9 36
8.Mizah 19,22,18 3 12
9. Hikaye 1,4,5,7,19,22,6,18,10,17 10 40
10. Oyun 3,5,10,12,20,15,21,11,16 9 36

Tablo 7: Reklamlarda Tkna Etmek Amaciyla Kullanilan Taktikler

Tablo 7 incelendiginde ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlardaki ikna taktiklerinin en
yiiksek oranla biiyiik vaat/iddia oldugu (%84), bunu sirasiyla 6zel efektler (%60) ile ¢izgi ka-
rakter/iinlii oyuncu taktiklerinin (%56) izledigi belirlenmistir. Incelenen reklamlardaki en diisiik
taktik %12’lik oranla mizah ve tekrar olmustur. Reklamlarda ikna etmek amaciyla kullanilan

taktikler, ilgili bagliklar altinda kodlariyla alintilanarak 6rneklendirilmistir.

Biiyiik vaat/iddia: “Stper ¢cocuklar danone yer” (1) “Yaglari kolayca ¢oziiyor” (4) “Sea
life’ta su alt1 diinyasimin biiyiileyici canlilarii kesfet” (3) “LegoCity’de tarzim1 konustur” (2)
“Hemen dene bagisikligini destekle” (14) “Kiyafetleriniz i¢in {i¢ kat daha fazla renk ve doku
koruma”, “Modasi gegmez” (13) “Makinanizin émriinii uzatir” (7) “Hadi, parlayalim dostum”
(12) “Makineniz ilk giinkii gibi siiper performansla ¢alisir” (19) “Siz de Cilit Bang kullanin, tikalt

giderleri Bang diye a¢in” (22) “Yeryiiziinii kesfet ve unutulmaz maceralar biriktir” (20).

Siiper insan: “Kendimi bir yarasa kadar havali hissediyorum” (1) “Ninja ol” (2) “En sev-
digin yavrular ve Paw Petrol araglariyla giinii kurtarabilirsin” (5) Madam Tussauds’da yildizlarin
yaninda sen de y1ldiz ol” (3) Danone yiyen ¢ocuklari, ¢izgi film karakterlerinin (Elsa ve Oriim-
cek Adam) sahip oldugu giiclere sahip olmasi (Kiz ¢ocugun danone yedikten sonra dokundugu

yeri buz yapabilmesi, erkek ¢ocugun Danone yedikten sonra 6riimcek agi firlatabilmesi) (1)
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Sekil 2: Danone Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0eGNYc bz3Q, Erisim Tarihi: 11.03.2023

Odiil: “Arkadaslar Danino kapaklarinin altindan yiiz binlerce bedava ¢ikiyor” “Danino
kazanma sansini yakala” (1) “Online biletlerde alacagin indirim firsatlarmni kagirma” (3) “Ug tane
siirpriz aksesuar da senin olabilir” (11) Yumurtalardan hangi karakterin ¢ikacagi belli olmadig1

icin siirprizdir. Aile bireylerini tamamlamak i¢in bir¢ok yumurta almak gerekebilir. (16)

Cizgi karakter/Oyuncu: Elsa, Oriimcek Adam (1) Ceyda Diivenci (4) Shrek, Oriimcek
Adam (3) Azra Akin (23)

Ozel efektler: Yakim ¢ekim (1,12) Parlak 1s1klandirma (1,3,4) Ses efekti (seving ¢1gliklari,
alkis vb.) (2,5,12)

Tekrar: “Hiip hiip hiip stiper” “Stiper ¢ocuklar danone yer sozlerinin siirekli tekrar1 (1)
Uriiniin oyuncu tarafindan birden fazla “yeni Pril Gold Power” seklinde sdylenmesi (4) “Uygun
fiyat hic¢ bitmez, A101 harca harca bitmez.” (24) “Hatchimals sozlerinin tekrarindan olusan hare-
ketli miizik” (16)

Miizik: Hiip hiip hiip siiper” “Siiper ¢ocuklar danone yer” s6zlerinin kullanildig1 hareketli
bir reklam miizigi (1) “Uygun fiyat hi¢ bitmez, A101 harca harca bitmez” sdzlerinin kullanildig
hareketli bir reklam miizigi (24) Rahatlatici, yumusak bebek miizigi (23)

Mizah: Oyuncunun “Biz kirece inanmiyoruz” dedikten sonra sunucunun “Onu bir de dus
basligina rica edelim” demesiyle dus basliginin kirecli oldugunun ortaya ¢ikmasi ve oyuncunun
konusamamasi (19) Erkan Bey’in evine gelen misafirler mutfaga girmek isteyince Erkan Bey’in
lavaboyu a¢gmak icin ugrasmasi ve her sey yolunda imaj1 yaratmaya calisirken komik duruma
diismesi (22).

Hikdye: Danone yiyen ¢ocuklarin giiclenerek hedeflerine ulasmalar1 (1) Gegmiste yaglari
cikarmak icin yapilan uygulamanin ovalama ve sicak su oldugu belirtildikten sonra artik bunlara

gerek olmadigi, Pril’in bir kadmin arkadaslariyla yedigi yemekten sonra isini kolaylagtirmasi
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(4) “Bir firtina macera korfezini karistirdi. Yardim edelim, yolu agalim” s6zleriyle oyun i¢in bir

hikaye yaratip amag olusturulmasi (5) Bulasik makinesinin bozuldugunu diisiinen aile makinay1
degistirmeyi diisiiniirken, Finish makine temizleyicisi ile tanigsmasi ve onu kullanarak makinasi-

nin Omriinii uzatacagini 6grenmesi (7)

Oyun: “Legoland Discovery Center’in renkli diilnyasinda hayal et ve oyna.” (3) “En sev-
digin yavrular ve paw petrol ara¢lartyla giinii kurtarabilirsin” (5) “Tam sikistirmalik, siiper par-
lak™ “Patlat, dontistiir, parla” (12) “Gergek altina batirilmig hazineyi bulabilecek misin?” “Ezeli
rakibini ortaya ¢ikar” “20 asamali macera seni bekliyor” (8) “Stiper doktorla dnemli bir ameliyata
hazir misi?” “Bil Bakalim Kim” in gizemli karakterini tahmin edebilecek misin?” “Tonton Hip-

polar1 beslemekte ne kadar basarilisin?” “Hadi oynayalim” (20).

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda kullanilan ikna modellerine iligskin 6rnekler

asagida sunulmustur.

Ornegin “Siiper cocuklar danone yer” ve “Kendimi bir yarasa kadar havali hissediyorum”
(1) sloganinmn kullanildig1 gocuklara ydnelik Danone reklami Aristo’nun ikna Modeli'ne gore
Pathos (duygu) ikna tiiriine 6rnek olarak verilebilir. Abartinin kullanildig1 bu yontemde ¢ocukla-
rin siiper giiglere sahip olmak istemeleri reklamda bir arag olarak kullanilir ve slogan gorsellerle
de desteklenir. Cocuk devam siitii olarak tanitilan Aptamil {irliniiniin reklaminda ise diinya giizeli
olarak segilen Azra Akin oynamis ve lriinlin dogalligin1 kendi ebeveynligi iizerinden anlatarak
Aristo’nun Tkna Modeli’ne gore Ethos (giiven) ikna tiirii kullanilmistir. Signal reklaminda ise
“Dis hekimlerinin tercihi” oldugu belirtilerek Aristo’nun ikna Modeli’ne gore Logos (mantik)

ikna teknigine yer verilmistir.

Cilit bang reklaminda tiriiniin etkililigi tikali bir lavabonun gosterilmesi ile anlatilmaya
baslanmakta, “Siz de Cilit Bang kullanin tikanan lavabolar1 Bang diye a¢in” (22) denmektedir.
Reklamda lavabosu tikandigi i¢in evine gelenlere rezil olma korkusu yansitildigindan olumsuz
pekistirme kullanilmistir. Dolayisiyla bu reklamda Edimsel Kosullanma Modeli’nin varligindan
bahsedilebilir.

Monster Notebook reklaminda “Bizce teknoloji devleri arasma girmekten daha giizel
olan tek sey bir cocugun gonliine ve hayallerine girebilmektir” (10) denilmis, uyumak {izere olan
kiiciik bir ¢ocuk ve baba-cocuk iliskisi {izerinden sunulan reklamda Klasik Kosullanma Modeli
kullanilarak ¢ocuga ve babasiyla aralarindaki olumlu iliskiye duyulan olumlu duygularin bilgisa-

yara da duyulmas1 amaglanmistir.
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Sekil 3: Monster Notebook Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0cu23VMgqiuk, Erisim Tarihi: 11.03.2023

Finish bulasik deterjani reklaminda “Her bir bilesen sirasiyla dogru zamanda dogru leke
tipine etki eder. Yanmis lekeleri sudan gegirmenize gerek kalmadan ¢ikarir. Elmas parlakligi sag-
lar.” ifadeleriyle tiiketicinin bilgilendirilmesi énceliklendirildiginden Bilissel Ogrenme Modeli’ne

ornek olarak sunulabilir.

Finish makine temizleyici reklami da AIDA Modeli’ne 6rnek olarak sunulabilir. Reklam-
da makinanin kirine, kirecine ve yagina dikkat ¢ekilmis (dikkat cekme), makinanin filtresi iize-
rindeki kirler gosterilerek ilgi uyandirilmis (Ilgi uyandirma), makinay1 degistirmektense iiriinii
kullanmanin daha kolay/ucuz oldugu belirtilmis (istek uyandirma) ve iirliniin online siparis ile

satin alinmasiyla (harekete gegme) model 6rneklendirilmistir.

Piril reklaminda inanilir ve giivenilir niteliklere sahip bir iletisimci olarak Ceyda Diiven-
ci oynatilmis, Ayrintilart Olasiliklandirma Modeli kullanilarak evinde misafirlerini agirladiktan

sonra mutfaginda Piril kullanarak soguk suyla bile lekelerden kurtulabilmesiyle yansitilmstir.

Anlati (Oykii) Model’ine ise Calgon reklami drnek olarak gosterilebilir. Bir kisa film havasinda
gecen reklamda geng evli bir ¢iftin zorlukla aldiklart gamasir makinesi lizerinden sunulan reklam-
da, izleyicinin kendisiyle iliski kurmasi saglanarak duygular tetiklenir. “Tiirkiye’de on evden do-
kuzunda sular kirecli” ve “Makineniz uzun yasar Calgon ile” ifadeleriyle dykil igerisinde tirtiniin

faydalari, ne ise yaradigi ve nasil kullanildig: anlatilir.

Reklamcilikta basar tiiketiciyi harekete gegirme giicliyle 6l¢tilmektedir. Kararsiz tiike-
ticiyi satin alma asamasina getiren unsur ise reklamlardaki ikna taktikleridir. Genel olarak rek-
lamlarda ikna ediciligi arttirmak icin eglence, nostalji, hiiziin ve linlii destegi gibi faktorlerin sik-
likla kullanildig1 belirtilmektedir (Giindogdu ve Saglam, 2021). Calisma kapsaminda incelenen
reklamlarda da biiyiik vaat/iddia, 6zel efektler ile ¢izgi karakter/iinlii oyuncu taktiklerinin hedef

kitleyi satin alma eylemine yoneltecek unsurlar olarak siklikla kullanildig1 gortilmiistiir.
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Sonu¢ ve Oneriler

Medya araglari yayin hayatinda olduklart siire boyunca finans kaynaklarina ihtiyag
duymakta ve bu finans kaynaklarini artirmak igin farkli yollara bagvurmaktadirlar. Reklamlar
bu acidan en temel finans kaynagidir. En uzun gegmise sahip olan medya araci olarak televiz-
yonun reklam endiistrisiyle birbirini tamamlayici ve yogun bir etkilesimi vardir. Reklamcilarin
televizyonu halen etkin bir yap1 olarak kullandig1 giinlimiizde, reklamlarin yapilanis bicimi ve
yogunlugu ¢ocuklar ve televizyon arasindaki etkilesimi daha sorunlu kilmaktadir. Reklamlardan
kagmanin neredeyse miimkiin olmadigi noktada, reklamlara iligkin farkindalik gelistirme 6nemli
goriilmektedir. Reklamlara iliskin farkindalig1 arttirmak amaciyla bir ¢ocuk kanalinda yayimla-
nan reklamlarin incelendigi bu ¢alismanin sonucunda iiriinleri pazarlamak i¢in biiyiik vaat/iddia,
stiper insan, 6diil, hikdye ve oyun gibi bir¢ok ikna taktigi kullanildigi belirlenmistir. Kullanilan
bu ikna taktiklerinin 6zellikle bilissel kavrayisi heniiz gelisme asamasinda olan kiigiik ¢cocuklar
icin reklamcilik ile eglence arasindaki sinirin bulaniklagsmasiyla birlikte dikkat edilmesi gereken
bir nokta oldugu aciktir. Cocuklar reklam iceriklerine yetiskinlerden farkli olarak bilissel siirec-
lerden ¢ok otomatik ya da duygusal yollarla ikna olduklarindan reklam igeriklerinden olumsuz
etkilenmeye daha agiktirlar (Lahteenmaki, 2013). Bu agidan 12 yas reklamlarin algilanisi igin
bir doniim noktas1 olarak belirtilmektedir. Bunun temel nedeni 12 yasindan biiyiik ¢ocuklarin
reklamlar elestirel ve slipheci bir sekilde islemelerini saglayan bilissel ve duygusal (6zdenetim)
kapasiteye erismis olmalaridir (De Jans vd., 2017). Dolayisiyla 12 yas dncesinde reklamlar ko-
nusunda ¢ocuklarin ebeveyn rehberligine ihtiyaglari bulunmaktadir. Ebeveyn arabuluculugunun
(ebeveynlerin medya deneyimlerini aktif olarak tartistig1 ancak ayni zamanda zaman sinir1 koya-
rak diizenledigi 'secici' ebeveynlik tarzi) ¢ocuklarin medya farkindaliklari iizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Reklam okuryazarlig1 giinlimiizde hem ebeveynlerin sahip olmasi hem de ¢ocuk-
larina kazandirmalar1 beklenen bir yetkinlik olarak goriilmektedir. Arastirmacilar, reklam okur-
yazarligi egitiminin, ¢ocuklarin reklamcilarin ikna girisimlerini analiz edebilmeleri ve reklamlara
kars1 direnglerini giiclendirmeleri i¢in gerekli bir miidahale oldugunu 6ne siirmektedirler (Austin,

2006; Nelson, 2016).

Bu aragtirmada Cartoon Network kanalindaki 25 markaya ait reklam nitel durum arastir-
mast yapilarak incelenmistir. Dolayisiyla arastirmanin 25 markayla sinirli nitel bir durum galis-
mast olmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi i¢in bir sinirlilik olusturmaktadir. Calisma ma-
teryali belirlenirken ¢ocuklarin ekran karsisinda daha fazla zaman gegirdikleri Cumartesi giinleri
yayimlanan reklamlar tercih edilmistir. Daha sonra yapilacak arastirmalarda farkli kanallarda ve

farkli glinlerde yayimlanan reklamlar dahil edilerek incelenebilir.

Bu arastirmada reklamlar ¢ocuklar ikna etme tekniklerinin kullanilmasi a¢isindan ince-

lenmistir. Bu kapsamda reklamlarin kendisi ¢aligma grubunu olusturmustur. Gelecek ¢alismalar-
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da ikna tekniklerinin ¢ocuklar {izerindeki etkisini ve isleyisini daha iyi anlamak i¢in ¢ocuklarin
aragtirma siireclerine dahil edilmesi ve projektif teknikler (resim ¢izme vb.), informal yontemler
(gbzlem, gbriigme vb.) ya da noro goriintiileme yontemleri (fMRI vb.) araciligiyla siirecin daha

iyi anlasilmasi saglanabilir.

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda farkli platformlardaki (dijital oyun platformlari,
sosyal medya platformlar1 vb.) ¢cocuklara yonelik reklamlarin ikna taktikleri ve modelleri agi-
sindan icerik analiz yoluyla incelemesi yapilabilir. Reklam okuryazarlig1 dersleri temel egitim
stirecinden itibaren miifredata dahil edilebilir. Ailelerin bu konudaki farkindaliklarini artiran egi-
tim programlar1 hazirlanarak ¢ocuklarma rehberlik yapmalar1 saglanabilir. Reklamlar ¢ocuklara

elestirel diistinme becerilerinin kazandirilmasinda bir ara¢ olarak kullanilabilir.
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