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OZET

AFGANISTAN VE TURKIYE TELEViZYONLARINDA COCUK REKLAMLARI

Ahmad Wali WAHEZ WARASTA
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SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ILETiSIM TASARIMI VE BiLiSiM TEKNOLOJILERiI ANABILIM DALI
GORSEL iLETIiSIM TASARIMI VE REKLAMCILIK BiLiM DALI

Mayis 2019

DANISMAN: Dr. Ogr. Uyesi Yusuf BUDAK

Reklamcilik ve televizyon arasindaki iliski, uzun slireden devam eden, her
ikisinin evrimin ve gelisimin lizerinde son derece etkili olan bir iliskidir. Televizyon
reklamcilig1 harika ve biiyiik bir ticarettir. Televizyon reklamciliginin gelecegi ise, satis

giiclinii gliclendirmek i¢in form ve teknoloji kullanimidir.

En etkili iletisim arac1 olarak televizyon, ayn1 zamanda en uygun reklam aracidir.
Televizyonlardan yayimnlanan reklamlarin hedef kitlelerinin biiyiik bir kism1 ¢ocuklardir.
Cocuklar, televizyon izlemeye baslar baslamaz televizyon reklamlarindan etkilenmeye
baslamaktadirlar. Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar lizerindeki etkileri, ¢ocugun yasina,
cinsiyetine, ¢evresine, sosyal ve ekonomik sinifina, mesajin nasil sunulduguna, ailesine,

ailenin yapist ve onu yoneten iliskilere baglidir.

Bu c¢aligmada; genel olarak reklamin kavrami, araglari, ¢ocuk ve televizyon
reklamlarinin iliskileri, ve reklamin ¢ocuklar iizerine etkileri, teorik acidan incelenmistir.
Aragtirma kisminda ise Afganistan ve Tiirkiye televizyonlarinda ¢ocuk reklamlarin yapisi
ve igerigin karsilastirmasiyla Afganistan ¢ocuk reklamlarinin zayiflik ve giiclii yonlerine
erisimi disiiniilmiistiir. Arasgtirmanin yontemi tanimlayicidir. Bilgi toplama yontemleri
ve araclari ise, kiitiiphane arastirmasina ek olarak, elektronik posta ile kesif goriismeleri,
seyircilerin i¢inden numune ve 6rnek olarak bir grup se¢mek, onlara calisilan numune

teaserlar1 gostermek, ve anket formuyla bilgi toplamaktir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon, Cocuk Reklamlari, Teaser
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CHILDREN'S ADS IN AFGHANISTAN AND TURKEY TELEVISIONS
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The relationship between advertising and television is a longstanding relationship,
which has been highly and extremely influential on both transformation and development
of each other. Television advertising is a wonderful and a great business. And the future

of television advertising is the use of technology and form, to strengthen the sales force.

As the most effective means of communication, television is also the most suitable
and appropriate advertising tool. Children are a large part of the target audiences of TV
commercials. Children are beginning to be affected by television commercials as soon as
they start watching television. The effects of television commercials on children depends
on the child's age, gender, environment, social and economic class, how the message is

presented, the family, the family structure and the relationships that govern it.

In this study; the concept and tools of advertising, relations between children and
television advertisements, and the effects of advertising on children have been studied
from a theoretical perspective in general. In the research section, by comparing of content
and structure of children’s ads in Afghanistan and Turkey televisions, have access to the
weaknesses and strengths of children's ads in Afghanistan television. The method of the
research is descriptive and in addition to library research, information gathering methods
and tools are; e-mail exploratory interviews, select a group az a sample from the audience,

show them the sample teasers, and collecting information with the questionnaire form.

Key Words: Advertisement, Television, Children's Ads, Teaser
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GIRiS

Reklam, hem bir tanitma etkinligi hem de halkla iligkiler ve pazarlama disiplinnin
bir boliimiidiir. Ozellikle, pazarlamanin ayrilmaz bir elemanidir. Reklam, bir cihetten
propaganda ile de benzerlik tasir, ama gerek propaganda gerekse diger ¢alisma disiplini
ile ayrildig1 en 6nemli 6zelligi tiiketiciyi satin almaya yoneltmesidir. Reklam, tiiketiciye
tiretilen {irtin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli iletisim araglarin

yardimu ile iletmektir (Tenekecioglu, 1983, 65).

Reklamlar, bir iletisim-haberlesme sekli olarak giinliikk hayatimizin énemli bir
pargasi haline gelmistir. Kimi zaman televizyonda, kimi zaman gazete ve dergide, kimi
zaman disaridaki tabelalar, billboard ve brosiirlerde, kimi zaman da internette karsimiza
cikmaktadir. Ama, reklamlarin en sik ve ¢ok kullanildigi mecralarin basinda televizyon
reklamlar1 gelmektedir. Televizyonun ayni anda ses, goriintii, renk ve miizigin ¢ekiciligi

ve cazibesinin sebebiyle; hem en etkili iletisim araci, hem de en genel reklam aracidir.

Televizyondan yayimlanan reklamlarin hedef kitlelerinin biiylik bir kismi
cocuklardir. Cocuklarin televizyonun dibine oturmasi yetiskinlerin motivasyonu ile
farklidir. Yetiskinler genellikle eglenmek i¢in ve zaman harcamak i¢in televizyon izlerler.
Ama cocuklar, eglenceyi istemeye ragmen, genellikle ¢evrelerindeki diinyayr anlamak

icin ve yeni seyler 6grenmek i¢in televizyona bakarlar.

Cocuklar, televizyon izlemeye baslar baglamaz TV reklamlarindan etkilenmeye
baslamaktadirlar. Genel olarak, biitiin reklamlar ¢ocuklarin ilgilerini cekmekte ve onlarin
ilgilerini ¢eken reklamlardan etkilenmektedirler. Hayat tecriibeleri az olan, dogru ile
yanlis1 ve yalan ile gercegi ayirt edemeyen cocuklar, yetiskinlere gore ¢ok savunmasiz

bir durumdadirlar ve reklamlarindan daha farkl etkilenirler (Dogan, 2003, 104).

Bu tezin yazilmasindaki amag: Afganistan ve Tirkiye televizyonlarinda ¢ocuk
reklamlarin yapis1 ve igerigin karsilastirmasiyla, Tiirkiye ¢cocuk reklamlarinin kiyasinda
Afganistan cocuk reklamlarinin zayiflik ve giiclii yonlerine erisimi diistinilmiistir.

Calisma iki teorik, bir igerik olmak {izere ii¢ boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; reklam hakkinda genel bilginin yani sira reklamin
tarihsel gelisimi, 6zellikleri, amaglari, fonksiyonlari, siniflandirilmasi, tiiketiciler iizerine

etkileri ve araglar1 hakkinda bilgi edinilip sunulmustur.



Ikinci boliimiinde; cocuk hakkinda genel bilginin yaninda, gocuk ve televizyon,
cocuk ve televizyon reklamlari, televizyon reklamlarin ¢ocuklar {izerine etkileri, ve

cocuklarin reklam anlama diizeyleri konular1 ayr1 basliklar altinda irdelenmistir.

Uciincii bélimiinde ise; Afganistan ve Tiirkiye televizyonlarida cocuk reklamlar
baslik altinda yapilmis bir arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmada; Afganistan ve
Tiirkiye televizyonlarinda c¢ocuk reklamlarin yapist ve igerigin karsilastirmasiyla,
Tiirkiye ¢cocuk reklamlarinin kiyasinda Afganistan ¢ocuk reklamlarinin zayiflik ve giiglii
yonlerine erisimi diisiiniilerek Afganistan’dan TOLO TV kanali ve Tiirkiye’den TRT TV
kanal1 6rnek ve temsilci olarak secilmistir. Calisilan numuneler, hep ¢ocuk reklamlaridir

ve bu televizyonlardan ya simdi yayinlanmakta ya da gecmislerde yayinlanmistir.

Bu boliim, arastirma bulgularinin 6zeti ve onlarin yorumu, ondan 6nce, verilerin
tanimlayici bilgileri, incelenen kanallarda énceliklendirme ve degerlendirmenin sonuglari

incelenerek tamamlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

1. REKLAM KAVRAMI, GELISIiMI, AMACLARI,
FONKSIYONLARI, ETKIiLERI, TURLERI VE ARACLARI

1.1 REKLAMIN TANIMI

Tirkge’ye Fransizca “Reclame” sozciiglinden gegen reklamin, Latin dilinde
“cagirmak” anlamma gelen “clamare” kelimesinden dogmustur. ingilizce kelime olan

299

advertising methumunun iki bileseninden olusmaktadir. Bu bilesenler “ad” ve “vert’tir.
“ad” seslemi degistirmek, tahil ve g¢evirmek, “vert” seslemi ise taraf anlamini ifade
etmektedir. “Reklam, herhangi bir iiriinlin, hizmetin ya da fikrinin bedeli 6denerek ve
bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve sahsi satisin disinda kalan

tanitim eylemleridir” (Odabag1 ve Oyman, 2003, 98).

Tenekecioglu, 1983 yilinda gergeklestirdigi ¢calismasinda reklami su sekilde ifade
etmektedir: “Reklam, giintimiizde ¢ok fazla liizumlu hale gelmis bir iletisim-haberlesme
seklidir. Reklam, hem de bir tanitma etkinligidir. Bunlarin yaninda reklam, pazarlama ve
halkla iligkiler disiplinlerinin de bir pargasidir, 6zellikle pazarlamanin vazgecilmez bir
elemanidir. Reklam bir cihetten propaganda ile de benzerlik tasir, ama gerek propaganda
gerekse diger ¢alisma disiplinleriyle ayrildig1 en 6nemli 6zelligi tiiketiciyi satin almaya
yoneltmesidir. Reklam, tiiketiciye iiretilen liriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru
bilgiyi ¢esitli iletisim araglar1 yardimu ile iletmektir” (Tenekecioglu, 1983, 65). Reklamin
uireticiler agisindan ve genel olarak yapilmis tanimlar1 da bulunmaktadir. Kurtulus’un
1973 yilinda gergeklestirdigi ¢alismaya gore ise; “Genel olarak reklam, tiiketicileri bir
iirlin veya markadan haberdar etmek ve iiriine, markaya, hizmete, kuruma ve diislinceye
egimli bir hale getirmek amaciyla kulaga veya goze hitap eden mesajlarin hazirlanmasi

ve bu mesajlarin parali araglarla yayilmasidir” (Kurtulus, 1973, 20).

Reklamu iireticiler agisindan degerlendiren Amerikan Pazarlama Dernegi - AMA
(American Marketing Assocation) ise; “Reklam, mal ve hizmetlerin kitleye takdimi i¢in
yapilan bir 6deme seklidir” tanimin1 yapmaktadir. Bir diger veriye gore ise; “Reklam
herhangi bir iiriin veya hizmetin miisteriye tanitilarak satiginin saglanmasi veya var olan
satiglarin yiikseltilmesi hedefiyle hazirlanin mesajlarin, karsiliginda bir fiyat 6denerek
gorsel-isitsel iletisim araglariyla hedef kitleye ulastirilmasi sonucunda reklam verene

yarar saglayacagi beklentisiyle gergeklestirilen etkinliklerdir” (Kasim, 2004, 137-138).
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Duruma isletmeler agisindan baktigimizda, Kocabas ve Elden’in (2008)
gorislerine gore ise; “Reklam; {iretilen iirlin veya hizmetlerin tiiketiciye ilan edilmesi,
pazarda yer alan ayni gesit {irin ve hizmetlerin kesret ve ¢oklugu sebebiyle tiiketicinin o
isletmenin iirettigi tirtin ve hizmetleri yeglemek i¢in ikna edilmesi, iiriine olan ihtiyacin
ve istemin canli tutulmasi, Uretilen {iriine veya hizmete ihtiya¢ ve istek yaratilmasi

acisindan inkar edilemeyecek katkilara sahiptir” (Kocabas ve Elden, 2008, 13).

Tiiketici agisindan ise, yine ayni kaynaga gore; “Reklam, piyasada tiiketicinin
gereksemelerini karsilayacak yiizlerce iiriin ve hizmet arasinda kendi elverigine en uygun
ve ussal bir se¢im yapmasina yarayan bir arag oldugu gibi; bu {iriin ve hizmetleri tanitan,
nereden nasil ve hangi fiyata edinecegine dair bilgiler veren, ne sekilde kullanilacagini
tanimlayan, gliniimiiz hayat sartlar1 i¢erisinde olduk¢a kiymetli bir kavram olan zaman

acisindan tiiketiciye yardime1 olan bir yapidadir” (Kocabas ve Elden, 2008, 14).

Bir diger tanima gore; “Reklam, iirlin, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi
olusturanlart bilgilendirmek ve inandirmak, satisini veya kiralanmasini saglamak ya da
arttirmak hedefiyle reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama

iletisimi keyfiyet ve niteligindeki ilan1 ifade eder” (Tolungiig, 1999, 3-5).

Bagka bir deyisle; Giilbug (2006), reklamin sadece hedeflenen kitlenin anladigi
bir ihtiyaci karsilamak {izere var olan birden fazla {iriinden kendisi i¢in miitenasip olani
secip ayirmasina yardimci olan bilgiyi iletmekle belirlenmis bir gorevi sahip olmadigini,
reklamimn kitlenin anlamadig1 bir ihtiyact da ortaya cikarttigini, bu fikdan1 ortadan
kaldirmak icin reklamlarda onerilen nesneyi satin alma gereginin belirleyip vurguladigini

ifade etmektedir (Giilbug, 2006, 7).

Elden’in 2009 yilinda gerceklestirdigi ¢alismaya gore; “Reklam, tiiketici ile
irlin/markay1 bir araya getiren, tiiketicinin markanin bilincine varmasini saglayan énemli
bir dgedir. Ozetle reklamu, iiretici ile tiiketici arasinda bilgi aktarimi, reklam verenden,
hedef kitleye dogru yonlenen bir iletisim olarak nitelendirmekte miimkiindiir. Reklam
vasitastyla tiiketici {irliniin yaptig1 isi ve temin ettigi faydalari anlar, duydugu, gordigi,
veya okudugu bilgi membalar1 sonucu {iriiniin s6z ve vaatlerine inanir ve sonugta harekete
gecerek alis noktasinda o iiriin/markay1 rakiplerine tercih eder. Uriiniin kullanimindan

memnun kaldig1 takdirde alimlarini tekrar eder” (Elden, 2009, 17).

Avsar ve Elden’in (2004) bulgularina gore; “Amerikan Pazarlama Birligi reklama;

bir malin, bir hizmetin ya da diislincenin fiyat1 verilerek ve fiyatin kimin tarafindan
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0dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve karsi karsiya satis disinda kalan tiim tanitim
calismalr1, veya belli bir fiyat karsilig1 ve bu fiyatin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde, goze veya kulaga seslenen ¢evrelerde yayinlanmasini temel alan, sahsi olmayan

bir 6neri ve sunum sitilidir” sekilde agiklamaktadir (Avsar ve Elden, 2004, 9).

Ozkundake1’nin (2010) yapmis oldugu tanimda ise reklam; “Tam zamaninda ve
yerinde bilgilendirici ve inandiricit mesajlarin firmalar, kar hedefi giitmeyen miiessese ve
kamu kurumlarinin mallar1, hizmetleri, kurum ve diizenlemeleri, ve diisiinceleri hakkinda
izleyicileri ya da hedef kitle iiyelerini bilgilendirmek ve inandirmak i¢in kitle iletisim
araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin, diizenlenmelerin ve hazirlanmalar1 satin

alinmasidir” (Ozkundake, 2010, 13).

Kocabas ve Elden’in (2008) calismalarindan aktardigina goére; “Reklam igin
“Istem olusturma sanat1” ifadesi de kullanilmaktadir. Herhangi bir iiriinii, ihtiyacimiz
oldugu icin ve bu ihtiyacimizi o iriiniin karsilayacagini anladigimizda satin aliriz.
Ihtiyaclarin bir kismi, dinlenmek, yemek, icmek gibi, viicudumuzdan ortaya ¢ikar, nemli
bir kismi1 ise, zaman ve yasam sartlar1 i¢inde olusur. Yasadigimiz zamana, etrafa ve
kabilliyetlerimize gore yeni ihtiyaglarimiz ortaya cikar. Reklam hem ortaya ¢ikan bu
ithtiyaclarin karsilanmasinda rol yiiklenir, hem de bu ihtiyaglar1 devamli canli tutarak
kargilanmasi yoniinde baski olusturur. Reklam, kitle iletisim araglar1 yoluyla ihtiyag

olusturma stratejisini daima yayginlastirir” (Kocabag ve Elden, 2008, 16).

Ozetle, Ertung, 2011 yilinda gerceklestirdigi ¢alismasinda reklamm tanimini su
sekilde aciklamaktadir: “Etkili, miiessir ve genis ulasim olanaklari ile reklam, sadece tek
bir hadafi degil, lirlin ve hizmetin tliketim piyasasina ¢ikartilmasi haberi ile baglayan,
paha, kullanim bilgisi, nitelik, hedef kitle ve satildig1 yerin duyuru ve ilan edilmesi gibi
hem iiretici hem de tiiketici acisindan esas ve islevsel ve fonksiyonel goérevleri yerine

getirmektedir” (Ertung, 2011, 7).

Tiim bu tanimlardan hareketle, reklamciligi da Inceoglu’nun (1985) belirttigi gibi
su sekilde ifade etmek miimkiindiir; “Reklamcilik, bir iirin veya hizmetin siiriilecegi
piyasanin ve bu iiriin ya da hizmetin miisterisi olacaklarin taninmasi i¢in yapilacak
arastirmalar, reklam hedefinin, reklam masraf ve giderlerinin, ve mesaj ¢esitlerinin
tasarlanmasi, reklam biitgesi, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin
kullanilacag1r konusundaki kararlar ve reklam muhteva ve igeriginin hazirlanmasi gibi

etkinlik ve faaliyetlerin biitiiniidiir” (Inceoglu, 1985, 165).
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1.2. REKLAMIN TARIHSEL GELISIiMi

Avsar ve Elden (2004), ¢aligmalarinda reklamin dogusunu aligverisin baslamasi
ile ifade etmektedirler. Onlarin verilere gore; “Tellallar ve seyyar saticilarin sozlii olarak
baslattiklar1 reklamcilik 1450’de matbaanin bulmasi ve 17. ylzyilinda basinin ortaya
cikmasiyla modern anlamda baslamistir. Reklam araglarina rastlamak, Babil, eski Misir,

Roma ve Yunan yikint1 ve enkazlarinda miimkiindiir” (Avsar ve Elden, 2004, 11).

Sabuncuoglu (2006), ¢alismasinda reklamin dogusu igin ilk olarak M.O 3000’li
yillara dayanmaktadir. Onun verdigi bilgiye gore ise; “ O zamanlarda tellallar ve seyyar
saticilarin kolelerini satmak igin, sokaklarda ellerinde bulunan kolelerin hususiyet ve
maharetlerini bagira bagira miisterilerine ulasma g¢abalari, ve eski Misir’da kagan bir
koleyi bulana verilecek olan miikafatin papiriis iistiine yazildigi ve bu papiriis ile ayni
zamanda kolelere deger ve hususiyet kazandiran duyuru ve ilanlar, reklamin tarihte ilk

ornekleri olarak kabul edilir” (Sabuncuoglu, 2006, 9).

1444 yilinda Almanyali Jean Giitenberg’in matbaay1 icadiyla birlikte reklam ve
reklamcilikta devrim yapip yeni bir boliim acilmis ve reklamcilik kavrami yeni bir boyut
kazanmigtir. “Bundan dolay1 el ilanlar1 daha hizli ¢ogaltilabilmis ve genis halk kitle ve

topluluklarina ulasgtirtlabilmistir” (Tayfur, 2006, 5).

Matbaanin ortaya ¢iktiktan otuz sene sonra ingiltere’de William Caxton isimli
basimc1 bastigr kitaplar1 satis problemleriyle karsilastigi zaman, bu kitaplar1 tanitan
duyurular basar ve bu ilanlar1 ibadet giinlerinde kiliselerde tevzi eder. Tasylirek’in (2010)
aragtirmasina gore; “Bu uygulama reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegidir”. Yine
kendi arastirmasina dayanarak Ingiliz dilinde goriilen ilk duvar ilan1 Londra’da 1480°de
bir kilise kapisina asildigini, Caxton’un kesisler i¢in bastig1 “The Pyes of Salisbury Use”
isimli kitabinin ilan1 oldugunu belirtmektedir (Tagyiirek, 2010, 9).

Unsal’m (1994) arastirmasindan aktardigina gore; “Bilinen ilk gazete ilan1 1525
yilinda Almanya’da yayinlanmis”. Unsal’m (1994) ayni calismada agikladigi gibi; “Cok
ileri bir goriisle reklam yaptiracak miisterinin mallarini tanitmak, itibar ve popiilerligini
yiikseltmek i¢in reklamlariin bir ajans araciligiyla diistincesi ve idare edilmesi ilk defa
1588'de Fransiz diisiinliriic Montaigne tarafindan "Birisinin satilik incileri varsa, bir
hizmetci veya Paris'e yolculuk i¢in miiracaat edecegi bir subeye ihtiya¢ vardir" seklinde
ortaya atilmistir. Bu, reklam ajansina ilk kaynak olarak alinabilecek bir tanimlamadir. Bu

baglamda, ilk reklam ajans1 1812°de Londra'da kurulmustur” (Unsal, 1994, 23).
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Fotografin bulunmasi, reklamlarin goérsel ikna giiciinii artirmis ve ireticiler de
dergi reklamlarin1 kullanmaya baslamistir. Kog¢ vd’in (2003) aragtirmasindan aktardigina
gore; “Ilk dergi reklam, 1880°de ABD’de nesir eden Tarim Dergisi’nin bir sayfasinda
reklamcilik mevzusunda okuyuculara seslenen bir makalede; “Bu dergide yayimlanacak
biitliin reklamlar giivenilen kisilere ait olacaktir. Okuyucularimiza verecekleri ziyan

karsilanacaktir” seklinde bir animsatma bulunmaktadir” (Kog¢ vd, 2003, 10).

1907 yilinda ilk radyo yayminin gergeklestilirmesi, ¢ok az zamanda reklamcilik
bakimindan yetecek kadar 6nemli bir mecra olacak olan radyoyu giindeme getirmistir.
Tagytirek (2010), yaptig1 ¢alismasinda radyoda yayinlanan ilk reklam programinin 1922
yilinda New York'da WEAF istasyonu tarafindan "Hawthrone Hall" isimli kooperatif
evlerinin tanitildig1 konusma seklinde on dakikalik bir reklam oldugunu belirtmektedir
(Tasyiirek, 2010, 9).

1930 yillar1 buhran donemidir. Bu devre reklam yapanlar agisindan da yetecek
kadar zor ge¢mistir. Kocabas ve Elden’in (2008) agikladigi gibi; “Biiyiik bunalimin
gecistirilmeye baslandig1 1940-1950 yillar1 arasinda ise reklameilik olagantistii bir hizla
ilerleme kaydetmistir ve televizyonun reklam endiistrisinin hizmetine girmesiyle birlikte,

reklamcilik ¢abucak biiyiiyen bir sektor halina gelmistir” (Kocabas ve Elden, 2008, 20).

Gilinlimiiziin en 6nemli iletisim araglar1 olan televizyon reklamlarin ilk yayini,
Kog vd’in (2003) verdigi bilgilere gore; “1941°de New York’ta WNBT televizyonunda
yayimlanan Bulova saatlerin reklamidir. Avrupa da ise, 1954 yilinda Monoco televizyonu

ilk reklamlar1 yayinlamaya baslamistir” (Kog¢ vd, 2003, 10).

1990 willara geldigimiz zaman; internet, reklamcilik sektoriinlin tekamiil ve
ilerlemesinde 6nemli bir devreyi baslatmistir. Ulu, 2007 yilinda yaptigi bu yonli
arastirmasinda 1990 yillarin en biiyiik 6zelligini, miisterilerin giiglerini ortaya koymalarin
oldugunu, bdylece firmalarin pazarda var olabilmek i¢in miisterileri dinleyip anlamalarin
gereginin fark etigini, Amazon.com’da ilk kitap satisinin gergeklestigini, ve E-mail

yoluyla reklam ve pazarlamanin kesfedildigini ifade etmektedir (Ulu, 2007, 9).

Sonug olarak, cagimizda geleneksel reklam araglar1 olan radyo ve televizyon
yaninda internet kendisine reklam diinyasinda 6nemli bir yer olusturmustur. Tokel’in
(2017) ifade ettigi gibi; “Internetin yaygin bir sekilde yararlanilmasi, miisterilerin
birbirine hizl bir sekilde ulagabilmesi, multimedyanin kullanilmasi ve temin etigi birgok

kolaylik sebebiyle miisteri i¢in ¢ekici hale gelmistir” (Tokel, 2017, 4).
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Arens (1999), “Contemporary Advertising” adli kitabinda reklamin gelisimini

belirtmek i¢in bir tablo hazirlamistir. Bu tablo, ABD odakli ilerlemesine ragmen yine de

Diinya Reklam Tarihi’ne 151k tutacak seviyededir (Arens, 1999, 30);

DONEM YIL OLAY
M.0.3000 | Kagak kole Shem igin para s6z veren yazili ilan
M.6.3000-1 M.O.500 Pompeii duvarlarinda siyasi ve ticari muhtevasi olan
duvar yazilari
1 Yunan binalarinda biiyiik harfle ilk yazilan yazilar
1455 [k basili Incil
500 - 1599 Londra’daki kilise kapilarma mihlanan ilk Ingilizce
1472 basili ilan
1650 Calinan atlar i¢in miikafat s6z veren ilk gazete ilan1
1662 London Gazette’nin ilk reklam eklemesinin ¢ikarmasi
1600 - 1799 1704 Boston Newsletter’da ABD nin ilk reklami
1729 Ben Frankl.in’in tare.l.flndan ilk defa reklamda beyaz
alan ve resimlerle siisleme kullanmasi
1841 ABD’nin ilk reklam ajansin1 Volney B. Palmer’in
tarafindan kurmasi
1844 [k dergi reklamlarmin ortaya ¢ikmasi
1869 Francis W. Ayer’in Philadelphia’da babasinin ismi
1800 - 1899 ile “N. W. Ayer & Sons” reklam ajansimi kurmasi
1879 Bir reklam i¢in N. W. Ayer & Sons tarafindan ilk
pazar arastirmasinin yapilmasi
1888 Reklamcilik miitehassislari igin ilk defa Printer’s Ink
ismiyle bir derginin basilmasi
1900 Psikologlarin reklamin dikkat ¢ekiciligi ve ikna
ediciligi lizerine ¢alismalar yapmasi
1900 Reklamciligr ilk defa bir disiplin olarak Northwestern
University’nin tarafindan kabul etmesi
Scripps - McRae League of Newspapers’in reklamda
1900 - 1919 1903 sansiire baglamasi ve ilk yilinda toplam 500,000
tutarinda reklami reddetmesi
1905 “Gilette Sensory Razor” tiras bigagi icin ilk ulusal
reklam planinin hazirlanmasi
1911 Reklamcilikta dogruluk ilkesinin Amerikan
Reklamcilar Dernegi (AAF) tarafindan benimsenmesi




1920 - 1939

1920ler

Albert Lasker’in (Modern reklamciligin babasi)
reklamciligi “basili satiggilik™ olarak tarif etmesi
Sinema yildizlarinin reklamlarda ilk rol oynamasi
Dergilerde tam renkli baskiya gegilmesi

1922

Radyo reklaminin radyonun mali ve parasal
problemlerini ¢c6zmesi

1924

Ik defa radyo yaymina N.W. Ayer tarafindan

sponsorluk alinmasi

1930

Advertising Age isimli derginin kurulmasi

1940 - 1959

1946

Amerika’da halka yayin yapan 12 televizyon

istasyonunun bulunmasi

1947

Lanham Trademark Yasasi’nin marka isimleri ve

sloganlar1 korumasi

1948

46 televizyon istasyonunun faaliyette olmasi, 300
istasyonun onay almak icin beklemesi

1950

New York valise, Dewey tarafindan televizyonda ilk

siyasi reklamlarin kullanilmasi

1950ler

David Ogilvy’nin yarattig1 “Hathaway Man” ve
“Commander Whitehead” reklam karakterlerinin tinla

ve popiiler olmasi

1960 - 1969

1960ler

Doyle Dane Bernbach’in Volkswagen i¢in yaptigi
“Think Small” kampanyasinin dénemin en basarili
kampanyas1 olmasi

Ajansin Avis i¢in yaptig1 “Biz iki numarayiz, bu
yiizden daha ¢ok calisiyoruz” sloganiyla ortaya ¢ikan

kampanyanin ses getirmesi

1970 - 1979

1971

Amerikan ordusunun goniillii askerligi tesvik i¢in
reklam vermesi (“Be All That You Can Be In The
Army” kampanyasi)

1972

Petrol kithig1 nedeniyle istekleri azaltmak i¢in
hazirlanan reklam kampanyalariyla “pazarlamama”

doneminin yasanmasi

1979

Reklam ajanslarinin haber igerikli reklamlar
hazirlamaya baslamasi

1980 - 1989

1980ler

Biiyiik reklam ajanslarinin diinya ¢apinda birlesmesi

1984

1973 yilindan beri devletin kontroliinde olan
internetin 6zel sektére gegcmesi




1990 - 2000

Biiyiik ajanslarin, harcamalarin reklamdan satig
1990ler tutundurmaya kaymasi sebebi ile birlesmeleri ya da
batmalar1

Reklam uzmanlarinin pazar iliskilerini
yapilandirmaya yonelik “Biitiinlesik Pazarlama
1994 lletisimi” adl1 yeni bir strateji belirlemeleri
Televizyonun tiim pazara ulasmak i¢in tek arag

olmaktan ¢ikmasi

2000 Internetin, televizyondan sonra 400 milyon kullanici
ile en hizl1 gelisen yeni reklam mecras1 olmasi

Tablo 1.1. Diinyada Reklamin Kisa Tarihi

1.3. REKLAMIN OZELLIiKLERI

Reklamin verilen ¢esitli tanimlarindan hareketle reklama ait 6zellikleri soyle

siralayabiliriz (Babacan, 2005, 4; Kocabas ve Elden, 2008, 20):

Reklam, pazarlama iletisiminin tutundurma faaliyetleri igerisinde bulunan bir

unsurdur. Ayrica, bu faaliyetler i¢erisinde en 6nemlisi ve en ¢ok kullanilanidir.

Belirli bir ticret karsilig1 yapilir. Bu licret diizeyi yayinlanan reklam ortaminin

yayginligina, etkinligine ve bu ortamda yaymlanma siire ve sikligina baghdir.

Belirlenen diger pazarlama iletisimi unsurlari ile isletmenin belirledigi pazarlama

stratejileri istikametinde tespit edilen nihai amaclara ulasmak igin birlikte ¢alisir.
Reklam verenden miisteriye dogru akan bir iletiler biitliniidiir.

Reklami yapan sahis, kurum, kurulus bellidir.

Reklam yapanin asil amaci karliligim yiikseltmektir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, ddiiller ve sorunlara ¢oziimler vardir.

Reklam, diger pazarlama iletisim oOgeleri ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda tespit edilen pazarlama hedef ve amaglarina ulagsmak icin

koordineli bir bi¢imde ¢alisir.

Reklamin, hedef kitlelerin tutum ve davraniglar tizerinde yetecek kadar énemli
sayilabilecek bir etkisi vardir, bundan dolayi, bir yoniiyle ikna edici bir iletisim

stireci olarak degerlendirilebilir.
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e Reklam, genis kitlelere hitap edebilme ve biiylik kitlelere sunabilme giicii

sayesinde, diizensiz ve tertipsiz olarak yerlesmis miisterilere ulasabilir.

e Reklam hala miisteri halinda olmayan kisileri, bir iiriin ya da hizmetin miisterisi

durumuna getirmeye yarar saglayan bir sanat ya da bilim faaliyetidir.
e Miisterileri bir mal ve hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi icin isteklendirir.

e Misterileri bir {irlinlin nereden alinacagi, iirlinle neler yapilabilecegi, {irliniin

kullaniciya ne gibi faydalar saglayacagi konusunda bilgilendirir.

e Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajini korumak, markanin arzu

edilen imajinin yerine yenisini koymak vb. fonksiyonlar1 yerine getirir.

e Kisisel satislart desteklemek, ayn1 zamanda kisisel satisla ulasilmasina imkani

olmayan kimselere ulasmayi saglar.

e Reklam dogru stratejiler lizerine kurulan orijinal, ilgi ¢ekici, yaratici ¢aligmalar
ve kaliteli yapimlar ile hedef kitlenin satin alma davraniginda belli degisiklikler

yaratabilir.

1.4. REKLAMIN AMACLARI

Kocabas ve Elden (2008), ¢aligmalarinda reklamin hedef aldig1 yogaltici ve
miisteriler lizerinde muayyen bir etki yaratmak, ve bu kitlenin tefekkiir, huy, davranis ve
aligkanliklarini etkilemek vasitasiyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin kazancini
arttirmak amacinin tasidigim ifade etmektedirler. Isletme de, yine onlarin goriislere gore
ise; “Urilinlerin tiiketici yanindaki yarar-deger dengesini reklam araciligiyla isletme

bakimindan daha kazangli olacak sekle doniistiirmiis olur” (Kocabas ve Elden, 2008, 21).

Reklamin amaglari ¢cok ve degisik olabilmektedir. Ama, temel amaci, mallarin ve
hizmetlerin satisin1 etkileyerek artirmaktir. Yaman (2009), arastirmasinda Lusch’unun
calismasina (1992) atif yaparak bunlari; “satiglart diisiik oldugu zamanlarda aligverisi
arttirmak, satig artirmaya yonelik 6zendirme ve indirimlerin ilan edilmesi, sezon sonunda
eski irlinlerin kalmamasi ve elden ¢ikarilmasi, markalar ve magazalarin yontem ve
politikalarinin agiklanmasi, marka ve magaza ismini ya da imajimm gli¢clendirmek,
toplumda magazaya yeni gelen iiriinlerin etkilenmesi, ulusal seviyde reklami yapilmis
markalarla magazay1 tanitmak, yeni miisteri kazanmak ve miisterinin zihninde bir magaza

imaj1 olusturmaktir” sekilde siralamaktadir (Yaman, 2009, 4; Lusch, 1992, 290).
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Reklamin bu amaclarindan bagka {iretici firmalarin reklam yaparken elde etmek
istedikleri bazi 6zel amaglar1 da vardir. Bunun disinda, reklamin amagclar1 asagidaki

sekilde siralanabilir (Elden, 2009, 23; Giilbug, 2006, 9-10; Kurtulus, 1973, 28-30);

e Satiglan arttirmak; gesitli satin alma saiklerine seslenerek belli bir {iriine karsi

istemi ylikseltmek ve bu bigimde o {iriiniin satiglarini arttirmak

e Unlii bir firmanin piyasaya yeni ¢ikan mahsulunu, ayni1 firmanm daha 6nce
reklami yapilan ve istek yaratilan mahsulunun kazandig: itibardan faydalanilarak

bu yeni yaratilan mahsula da istek yaratmak

e Araci saglamak; reklami yapilmis iiriin, hizmet veya markaya daha fazla istek
olacagindan alicist bol olan bu iirlin, hizmet veya markay1 satmak isteyecek
aracilar kolayca bulunabilecektir. Burada sozii edilen reklam miisterilere ait
reklamdir. Ayn1 sekilde aracilara yoneltilmis reklam da o {iriin, hizmet veya

markay1 satmak isteyecek aracilarin sayisin arttiracaktir.

e Araciya yardim; giliniimiizde {iriin ve hizmet arzin yerlerin gittik¢e daha {iniversel
olmalar1 sebebiyle orta biiyiikliikteki bir aligveris merkezinde bile o kadar ¢ok
sayida ve gesitte liriin ve ¢esitli marka vardir ki, satici her biri hakkinda miisteriye
bilgi verecek durumda degildir. Bundan dolayi biitiin 6zellikleri reklam tarafindan
miisteriye tanitilmis iiriin veya marka miisteri tarafindan daha cok hafizada
tutulacak ve saticinin fazla agiklama yapmasina gerek kalmadan o (rlin ve marka
istenecektir. Boylece bu iirlin ve markanin istif donemi daha hizli olacaktir ve

sonucta bunlar1 satan aracilar daha kazangli durumu gelecektir.
e Uriiniin yeni kullanis olanaklarin1 gdstererek kisi basina tiiketimi arttirmak

e Reklam vasitasiyla bir malin kullanis zaman ve adetlerini degistirerek yilin her

mevsiminde istemi ayn1 seviyede tutmak

e Reklam yardimiyla daha 6nce dar bir grup tarafindan kullanilan tiriinleri herkesin

gerekseme duydugu iirtinler haline getirmek

e Aracilara ve saticilara {iriin, hizmet, marka ve satin alma kaynaklar1 hakkinda

gerekli bilgiyi saglamak
e Yeni bir piyasaya girmek ya da yeni bir miisteri grubunu ¢ekmek
e Uriin, hizmet veya markaya olan istemin elastikiyeti azaltmak

e Saticilarin ulasamadig kisilere ulasmak
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e Kisisel satig programini desteklemek
e Yeni bir mali piyasaya arz etmek

e Sanayi dalinin satisin1 gelistirmek

e On yargilara dayanip kars1 durmak

e Uriin veya hizmete baglilik yaratmak
e Kredi imkanlarini arttirmak

e Ayrimlilik yaratmak

1.5. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Reklamlarin en 6menli ve esas fonksiyonlari miisterileri hizmet; {irin hakkinda
bilgilendirmek ve satis1 arttirmaktir. Reklamlarin fonksiyonlar1 genel anlamda ise;
Islamoglu’nun (2006) agikladig gibi; “Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, orgiitiin
diger fonksiyonlarina yardimer olma bigiminde, iletisim gorev ve islevlerinde yer alan
hususiyetlere sahiptir”(islamoglu, 2006, 427). Bunlara ek olarak besinci bir fonksiyondan
da soz edilmektedir. O da; reklamin deger katma fonksiyonudur. Bu fonksiyonlarin yani
sira yukarida soz edilen ¢calismada marka yaratmak, istemi 6zendirmek, rekabet menfaati
saglamak, markay1 konumlandirma ya da yeniden konumlandirma gibi fonksiyonlarinin

oldugu da ifade edilmektedir (Islamoglu, 2006, 427).

1.5.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonu; “ana ve birincil talebi olusturmak i¢in kullanilir”
(Babacan, 2012, 27). islamoglu (2006), calismasinda bilgilendirme i¢in yeni mahsullarin
hakkinda bilgi vermenin, birincil istemi olusturmanin, iiriiniin bagka kullanim alanlarini
tanitmanin, yeni 6deme sartlarini bildirmenin ya da hemen satin almanin faydalarini

aciklamanin hedefledigini ifade etmektedir (Islamoglu, 2006, 427).

Elden (2009), calismasinda bilgilendirme fonksiyonu su sekilde agiklamaktadir:
“Bilgilendirme fonksiyonu; Grinlerin farkli kullanim sekillerinin gésterilmesi, tiriinlerin
nasil ¢alistiginin anlatilmasi, fiyat degisikliklerinin ilan edilmesi, iiriinler ile ilgili servis
ve hizmetlerin tanitim1 ve miisterilerin belli konulardaki tasalarini ortadan kaldirma gibi

noktalarda aktif olarak kullanilmaktadir” (Elden, 2009, 178).
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1.5.2. Ikna Etme Fonksiyonu

Miisteriler satin aldiklari {iriinler ile ihtiyaclarinin yaninda hayallarini da tatmin
etmektedirler. Reklamin ana fonksiyonun insanlar1 etki altina alabilmek oldugunu
diisiindiigiimiiz zaman, Tayfur’un (2006) goriise gore; “bunun en kolay yolu miisterilerin
hayallarina ulagmaktir”. Bunun sonucunda; “Duygusal etkenleri kullanarak miisteri
kararlar1 lizerinde ikna edici rol oynamak ister ve kitlelere devamli olarak yeni {irlinlerin

daha bagarili/mutlu bir hayat saglayacagi mesajini vermeye calisir” (Tayfur, 2006, 189).

Islamoglu (2006), ¢alismasmnin bir diger veride ikna etme i¢in “rekabetin yogun
oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye,
urin idrak etmelerini gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya
yoneliktir” demektedir (Islamoglu, 2006, 496). Babacan’a (2012) gore ise; “Ikna etme
benzerleri arasinda {iriiniin Ustlin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi, duygulara hitap ederek,
delil gostererek veya karsilagtirmali iiriin reklami1 yapilarak marka bagimliligi yaratilmasi

aracligiyla miisterilerin satin alma davranisi olusturma siirecidir” (Babacan, 2012, 28).

1.5.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Reklamin hatirlatma fonksiyonu, “bir isletmenin iirlin ve hizmetlerini miisterinin
belleginde taze tutmakla alakalidir. Bu; genel olarak iirlin yasam egrisinde, iirliniin
yetkinlik zamanma rast gelir” (Tek, 1999, 726). Islamoglu (2006), ¢alismasinda bu
fonksiyonun, bir teskilati ya da onun mahsul ve hizmetlerini miisteri hafizasinda devaml
entelekt tutmasinin, mahsul ya da hizmetin unutulmus bir huhusiytinin, bu huhusiytin

sagladigi yarar1 hatirlatmasinin hedefledigini ifade etmektedir. (Islamoglu, 2006, 428).

Reklamlar hatirlatma fonksiyonuyla “belli olay, giin veya 6zel durumlarda dahil
edilerek hedef Kkitlesiyle iletisimi saglar” (Babacan, 2012, 28). Baska bir zaviyedan
bakildig1 zaman da Tek’in (1999) acikladig1 gibi; “Anneler Giinii, Babalar Giinii veya
Sevgililer Giinii gibi donemlerde yapilan reklamlar bu fonksiyonun degisik bir tefsiridir.
Onemli ve 6zel zamanlarda aliacak olan armagan icin iiriin veya hizmete yonlendirme

yapilirken ayn1 zamanda marka {iriin veya hizmetini hatirlatmis olur” (Tek, 1999, 726).

Bir bagka kaynaga gore ise; “Hatirlatma fonksiyonun destekleyici islevi de vardir.
Bu islev ile varilmak istenilen amag; bir iirlinii yeni satin almis olan tiiketicilerin dogru
intihap yaptiklari mevzusunda ortaya ¢ikabilecek titizliklerini ve biligsel pismanliklarin

ortadan kaldirip rahatlatmaktir” (Baybars, 1999, 726).
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1.5.4. Deger Katma Fonksiyonu

Babacan (2012), calismasinda bu fonksiyon i¢in “reklamlar ayni zamanda
tirlinlerin degerlerini yiikseltme manasinda onlar1 daha faik ve elit gostererek reklami
yapilmayan bir iirline gére miisteriler ve rakipler goziinde sayginlik ve itibarli vaziyete
getirir” demektedir ve miisterilerinin giiven problemi oldugunda iiriin ve marka hakkinda

yapilan reklamlar giiven ¢ogaltici rol oynadigini belirtmektedir (Babacan, 2012, 28).

Tek’in (1999) bulgularina gore ise; “Deger katma fonksiyonunda, esas dnemli
olan nokta, miisterilerin tirtinii idrak etmelerini etkilemektir. Etkili bir reklamda, {iriiniin
getirdigi yenilikler, keyfiyeti gibi ¢esitli nitelikler vurgulanarak iiriiniin daha elegan,
sahsiyetli ve itibarli goriinmesine ve boylelikle rakip iiriinlere gére daha yiiksek olarak
idrak edilmesine calisilir. Bunun i¢in, reklam yapanlar ara sira miisterinin kendisini

reklamdaki oyuncularin yerine koymasini saglamaya calisirlar” (Tek, 1999, 727).

1.5.5. Diger Pazarlama Faaliyetlerine Yardimci Olma Fonksiyonu

Reklamin ana rolii, diger pazarlama iletisimi cehtlerini kolaylastirmasidir. Tek
(1999), yukarida soz edilen ¢aligmasinda; “Reklamin pazarlama iletisiminin sonuglarini
daha da gelistirdigini ifade etmektedir ve o6rnek olarak; reklamin araciligiyla miisteriler
markalar1 daha iyi taniyabildigini, onlarin degerlerini daha iyi anlayabildigini, ve boylece

fiyat duyarlilig1 azalmis oldugunu belirtmektedir (Tek, 1999, 727).

1.6. REKLAMIN ETKIiLERI

Yilmaz (2002), Reklam etkisini 6lgmede kullanilan modeller konusunda yaptigi
arastirmasinda Reklamin, satig ve iletisim hedeflerini muvaftfakiyetli bir bigimde ortaya
koyabilmesi i¢in reklamm nasil islediginin ve etkisinin nasil ortaya c¢iktiginin
bilinmesinin gerektigini belirtmektedir (Y1lmaz, 2002, 42). Yaman’in (2009) ¢alismasina
gore ise; “Reklamlar, etiksel olarak elverisli bulunsa da bulunmasa da miisterilerin
hareket ve davranislarini etkileyen 6nemli bir dayandirma karmasi aracidir ve miisterileri
1y seylere yonlendirebildigi gibi tehlikeli ve kotii olan seylere de yonlendirebilmektedir
(reklamlarm olumlu etkilerinin yaninda olumsuz etkileri de mevcuttur). Bundan dolayz;
reklamlar, kimi arastirmacilar ve uzmanlara gore olumlu kimilerine gore ise olumsuz
olarak degerlendirilmektedir” (Yaman, 2009, 27).
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Reklam miisterilerinin satin alma davraniglarini gevikleyerek satiglarin ¢ogalisina
sebep olabilmektedir. Gazi’nin (2017) de ifade ettigi gibi; “Satiglarin artmasi iiretim
cogalislarina neden olarak istihdami arttirmakta, isttihdam ¢ogalis1 da goneng diizeyinin
cogalisina neden olacagindan iilke ve toplum iktisadina dogru olarak tesir edecektir.
Ayrica, reklamlar rekabeti arttirarak fiyatlarin belirlenmesine de tesir etmekte, rekabet
ortaminda da {iriin tenevviisii artarak degisik Uriinlerin pazarda var olmasi saglanmis
olacaktir. Bu degisik iiriinler arasinda keyfiyet artiglari olacak ve miisteri daha iyi tirlinler
ile karsilagsacaktir. Su demek ki; miisteri reklam yardimiyla {riinleri satin alarak bir

iktisadi zinciri de baslatmis olur” (Gazi, 2017, 29).

Ankara Universitesi tarafindan (2000) yapilan bu yonlii bir arastirmaya gére ise;
“Reklam toplumu egitim verir, serbest intihabi kolaylastirip yasam standartlarini
yiikseltir. Ayrica, reklam iirliin ve hizmetler yaninda halka ¢ok faydali konularin da
Ornegin, yardim faaliyet ve kampanyalarina katki saglama, ¢cevre koruma, aile planlamasi,

trafik giivenligi ve benzeri konularin da dayandirilmasini saglar” (Tolungiig, 2000, 122).

Reklamlarin olumlu etkileriyle beraber olumsuz etkileri de vardir. Yaman (2009),
calismasinda reklamin olumsuz etkileri i¢in “reklami yapilan {iriiniin maliyet fiyatini
yiikseltmesi, miisterilerin varolmayan ihtiyaclarini ortaya c¢ikarir, miisteriyi gosteris

tiiketimine sevk eder, ve marka bagimlilig1 olusturur” demektedir (Yaman, 2009, 28).

1.7. REKLAMIN TURLERI

Reklamlar1 degisik Olgiileri esas alarak siniflandirabilmek miimkiindiir. Reklam
siniflandirilmasi, Yaman’in (2009) aciklamasina gore; “reklami yapanlar, amag, hedef
pazar, islenen konu, mesaj, cografi ve 6deme agisindan reklamlar olarak yediye ayrilir ve

bir reklam bu siiflandirmalarin birden ¢ogunun i¢inde bulunabilir” (Yaman, 2009, 21).

1.7.1. Reklamn Yapanlar Ac¢isindan Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlari, Avsar ve Elden (2004), iiretici (genel)
reklami, araci (local) reklami ve hizmet isletmesi reklamlar1 olarak agiklayip ve Uretici
reklamlari, “Ureticilerin kendilerinin iirettigi ve pazara (tiim iilkeye) tanitmak hedefiyle
olusturdugu reklam tiretici reklamidir” diye tanitmaktadirlar (Avsar ve Elden, 2004, 41).
Araci reklami, Kocabas ve Elden’in (2008) ifade ettigi gibi; “Ayni malin sadece kendi

magazalarinda satildigini agiklatan ya da sadece muayyen bir bdlgenin miisterilere hitap
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eden yanliz kendisi iiretici olmayan firmalarin miisterilere ait verdikleri reklamlara araci
reklami denilmektedir”. Hizmet isletmesi reklamlar1 ise, yine ayni calismaya gore;
“genelde egitim kurumlari, 6zel tiniversite ve okullar, bankacilik, turizm sirketleri, oteller,
saglik kurumlari, hastaneler, sigorta sirketleri, vb. gibi hizmetleri hedef kitlelere tanitmak

i¢in isletmelerin yaptig1 reklamlara denilmektedir” (Kocabas ve Elden, 2008, 24).

1.7.2. Amac¢ Ac¢isindan Reklamlar

Reklam kimi zaman birincil talep yaratmak, kimi zaman de secici talep yaratmak
hedefiyle yapilabilir. Kocabas ve Elden (2008), calismalarinda birincil talep yaratmak
icin yapilan reklamlarda hedef; herhangi bir {iriine kars1 talep yarattigini ya da var olan
talebi arttirdigini, tiretici firmalarin bu ¢esit reklamlarda marka imajindan ¢ok mahsulun
kaliteleri ve miisteriye getirecegi faydalar tizerinde durdugunu, ve bu gesit reklamlarin
genelde piyasaya takdim eden yeni liriinler i¢in yapildigini ifade etmektelirler. (Kocabas
ve Elden, 2008, 29). Babacan’in (2012) tanimina gore ise; “Bu reklamlar, mahsulun
tireticileri tarafindan yiiriitiiliir ve biitiin markalar tarafindan desteklenir. Bu reklamlarin
harcamalar1 genel olarak ortak olur ve iiretici firmalar ya da organizasyonlar tarafindan

finanse edilir” (Babacan, 2012, 36).

Secici talep yaratmak hedefinde olan reklamda ise, yine Kocabas ve Elden’in
(2008) bulgularma gore; “Miisterinin ilgisi genelde iirliniin grubuna degil, o ulam
icerisinde bulunan belirli bir markaya ¢ekilmeye calisilir. Zira, pazarda bu iirlin grubuna
kars1 bir talep vardir ve bu talebi belli bir markaya yliriitmek i¢in o markanin baske

markalar ile arasindaki fark ve yeglikler ortaya konur” (Kocabas ve Elden, 2008, 29).

Reklamlar bazen hedeflerine gore, Urin reklami ve firma reklami olarak da
boliimlendirilmektedirler. Kasim’in (2005) kitabindan aktardigina gore; “Eger reklamin
hedefi tiriinii tanitmak veya satisini yiikkseltmek ise bu ¢esit reklama iiriin reklami, ve eger
reklamin hedefi {irlinii lireten firmay1 tanitmak ve firmaya itibar kazandirmak ise, bu ¢esit

reklama da firma reklami denilmektedir” (Kasim, 2005, 21).

1.7.3. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar; tiiketicilere yonelik reklamlar, aracilara yonelik
reklamlar ve endiistriyel alicilara yonelik reklamlar olmak tizere {i¢ gruba ayrilmaktadir
(Yaman, 2009, 23). Tiiketicilere yonelik reklamlar; “tiiketim hizmetlerin 6zellikler ve
faydalarini, son miisteri problemlerin onarilmasini ¢éziimler lireten, satis yeri ve sartlari

gibi 6zelliklerin tanitimi hedefiyle yapilmis reklamlardir” (Avsar ve Elden, 2004, 41).
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Aracilara yonelik reklamlar; yine Avsar ve Elden’in (2004) bulgularia gore;
“Mal ve hizmetlerin son miisterilere erismesini temin eden toptanci ve perakendeci gibi
aracilara ait olarak yapilan reklamlardir ve reklami yapilan mahsulun aracilar tarafindan

yeg tutulmasi hedeflenmektedir” (Avsar ve Elden, 2004, 41).

Endiistriyel alicilara yonelik reklamlar ise; Tokel’in (2017) agikladig: gibi; “daha
cok sanayileri (fabrikacilar, kurumlar, tiiccarlar vb.) alakalandiran reklamlardir ve miisteri
reklamlarin tersine bir malin veya hizmetin satisi i¢in degil (nadiren iiriin satilir), o {irin

ve hizmetin istihsalinda yararlanilmak i¢in yapilan reklamlardir” (Tokel, 2017, 4).

1.7.4. islenen Konu Acisindan Reklamlar

Bu reklamlar, uzmanlarin goriislerine gore ikiye ayrilir; dogrudan satisa yonelik

reklamlar ve dolayl olarak satisa yonelik reklamlar.

Dogrudan satisa yonelik reklamlar1 Acet, 2013 yilinda yaptig1 arastirmasinda
iiriin veya hizmetin daha ¢ok satilmasinin, ayn1 zamanda iiriin veya hizmete yonelik daha
fazla bilgi vermeyinin amacgladigini ve miisterilerinin daha fazla vakit yitirmeden
istenilen iirlin veya hizmeti satin almaya yonelmesinin sagladigini agiklamaktadir. (Acet,
2013, 22). Ug al bir 6de, bu tarihe kadar alirsaniz %50 indirim, y1lbasindan dnce al kazan,
simdi al Haziran’da 6demeye basla, pesin fiyatina taksit gibi kampanyalar, dogrudan

satiga yonelik reklam cesidinin 6rneklerindendir.

Dolayli olarak satisa yonelik reklamlar ise, Acet (2013), calismasinda bu
reklamlar igin “liriin veya hizmetin pazarda takdim edilmesini, benimsenmesini saglamak
hedefiyle yapilan reklamlara sdylenir” demektedir ve Sadikova’nin (2006, 16) yaptigi
caligmasina atif yaparak “miisterinin o mahsulu satin almaya karar verdigi anda istenilen
markay1 yeglemesini ya da yeglemelerinin arasinda istenilen markanin bulunmasini

hedefler” agiklamasini yapmaktadir (Acet, 2013, 22).

1.7.5. Mesaj Ac¢isindan Reklamlar

Mesaj acisindan reklamlar uzmanlarin goriislerine goére triin veya hizmet

reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olmak tizere ikiye ayrilir.

Uriin veya hizmet reklamlari; Avsar ve Elden’in (2004) ifade ettigi gibi; “Belli
bir iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildigi, o {iriin ya da hizmetin satin alinmasini
temin edecek fiyat, satig sartlari, iiriiniin kullanim 6zellikleri, yararlar1 gibi mevzularda

mesajlar aktarilir ve cogu reklamlar mal reklamlaridirlar” (Avsar ve Elden, 2004, 57).
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Kurumsal reklamlar ise; Ozkan’mn (2014) agikladig1 gibi; “Reklamin metninde
veya gorselinde mahsul 6zelliklerinden, fiyatindan, diger tiriinlerden tistiinliiklerinden hig
s0z edilmez. Burada énemli olan kurumun iiriin, hizmet ve diislinceleri degil, kurumun
kendisidir. Bu ¢esit reklamlarin satisa katkis1 uzun vadelidir. Kurum ile ilgili olumlu bir
alg1 olustugunda, tiiketiciler bu kurumun veya markanin iirettigi mahsullar1 satin almada

kararsizlik etmeyecek, cesaret ve giivenle satin alacaktir” (Ozkan, 2014, 47).

1.7.6. Cografi Acidan Reklamlar

Cografi agindan reklamlar; arastirmacilarin bulgularina gore bolgesel veya yerel,

ulusal, uluslararasi, ve global reklam olarak dort grupta tetkik edilmektedir.

Bolgesel reklam; Kocabas ve Elden’e (2008) gore; “sadece belli bir bolgede
liretim ve satis yapan reklam verenlerin gerceklestirdikleri reklamlardir ve bu reklamlar
icin yerel medya kullanilir” (Kocabas ve Elden, 2008, 31). Yerel reklamlari; Ozkan
(2014), genelde kiiciik sehirler ve kasabalarda perakendeciler tarafindan gergeklestirilen
reklamlar oldugunu, ve bdlgesel reklamlar yerel reklamlardan kapsam olarak biraz daha

genis bir alana seslenip kag sehri birden kapsadigini ifade etmektedir (Ozkan, 2014, 48).

Ulusal reklam; “bolgesel reklamin aksine iilkenin her yerinde bulunan bir iiriin
icin, bolge ayrimi yapmadan hedef kitleye ulagsmak icin yapilan reklamlardir ve genelde,
ulusal medyadan yayinlanmaktadir” (Yaylaci, 1999, 15). Ozkan’a (2014) gére ise; “Bu
tiir reklamlarin hem biitceleri, hem de mesajlar1 yerel ve bolgesel reklamlardan farklidir.

Ve reklam verenlerin beklentileri de bu reklamlarda daha yiiksektir” (Ozkan, 2014, 48).

Uluslararasi reklam; “birden fazla iilkede satis1 olan markalarin reklamlaridir. Bu
reklamlarda dil ve igerik agisindan gerekli degisiklikler yapilir” (Altunisik vd, 2006, 205).
Burada kullanilan reklamlar “uluslararasi i¢in hazirlanan tek c¢esit reklamlardan olusacagi
gibi ayn1 marka i¢in farkl iilke, kiiltiir, yasam tarzi, tiikketim aligkanliklar1 ve hatta ahlaki
degerleri temel alinarak ta ¢esitlerini artirilabilmektedir” (Kocabas ve Elden, 2008, 31).

Global reklam ise; uluslararasi reklamlardan degisik bir 6zellik belirtmektedir.
Avsar ve Elden’in (2004) agikladig1 gibi; “Global reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar
olarak degerlendirilir. Reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada neredeyse ayni1
zamanlarda, ayni sekilde uygulanir. Ancak, bu tiir reklam kampanyalarinda kiiresel
zihniyet kullanilsa bile reklamin etkinligi ve degisik tilkeler yaninda kabulili i¢in, tilkelerin

kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri de dikkate alinmalidir” (Avsar ve Elden, 2004, 57).
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1.7.7. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar; uzmanlarin goriislerine gére bireysel reklam ve

ortaklasa reklam olmak tizere ikiye ayrilip incelenmektedir.

Bireysel reklam; Cemalcilar’in (1996) aciklamasina gore; “reklam giderleri
sadece bir isletme, ya liretici ya da araci tarafindan 6denen reklamdir” (Cemalcilar, 1996,
289). Ortaklasa reklamlarda ise, yine Cemalcilar’a (1996) gore; “reklam ticreti bir takim

isletmeler tarafindan beraberce karsilanmaktadir” (Cemalcilar, 1996, 289).

1.8. REKLAM ARACLARI

Reklam araglari, “medya ya da kitle iletisim araglar ile miisteriye mesaj
aktarimini temin etmektedir” (Ertung, 2011, 12). Sadikova’nin (2006) bulgusuna gore
ise; “Reklam araclarinin fonksiyonu mesajlar1 degisik kitlelere ulastirmak, isletme ile

tiiketiciler arasindaki baglantiyr kurmaktadir” (Sadikova, 2006, 17).

Reklam mesajlart hedef kitleye kullanilan arag ile ulastirildig: i¢in; Kocabag ve
Elden’in (2008) agikladigi gibi; “se¢ilen aracin dogru ve en etkili ara¢ olmasi, verilen
mesajlarin basarisi igin stratejik bir onem tasimaktadir”. Reklam ortaminin segiminde
yapilacak bir yanlislik, reklam stratejisinin hepsini olumsuz etkileyebilir. Bu goriisii
destekleyen Kocabas ve Elden (2008), Reklam ortami1 se¢ciminde hedef kitlenin ve reklam
araclarinin ¢ok iyi bilinmesinin gerektigini, ve hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi
ve kitle iletisim araglarini kullanma aligkanliklarinin incelenmesi, dogru reklam ortamini

secerken yol gosterici olacaktigini ifade etmektedirler (Kocabas ve Elden, 2008, 32).

Reklam araglari, arastirmacilarin bulgularina gore; basili reklam araglari, yayin

yapan reklam araglar1 ve diger reklam araglari olarak ii¢ baslik altinda ifade edilmektedir.

1.8.1. Basih Reklam Araclan

Basili reklam araclari, reklam mesajlarinin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik
vb. gorsel dgeler ile ulastirildigi reklam araglaridir ve gazete, dergi, el ilani, katalog ve
brosiir olarak ayrilir (Giiler, 2013, 58).

Giler’in (2013) arastirmasindan aktardigina gore; “Basili reklam araglar ile
yapilan reklamlar, yayin yapan reklam araclartyla yapilan reklamlara gore daha kalicidir,

hedef kitleye kolayca ulasilabilir, ve okuyucuya giin boyu hitap eder. Okuyucu gazetesini
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alacagina gore iyi diizenlenmis reklami1 da gorecektir. Bu reklamlar, diger araglarinda yer

alan reklamlara gére daha az masrafla gerceklestirilebilmektedirler” (Giiler, 2013, 59).

1.8.1.1. Gazete Reklamlar

Gazete, bir reklam araci olarak yetecek kadar uzun bir gecmise sahiptir. Bakir’in
(2006) da ifade ettigi gibi; “Tarihte gazete methumu, cesitli yerlere el yazmasi metinlerin
asilmasi bicimiyle yayimnlanan gazetelere kadar uzanmaktaysa da bir kitle iletisim araci
olarak gazetenin etkinligi matbaanin bulunmasiyla giindeme gelmistir” (Bakar, 2006, 45).
Ve heniiz en 6nemli haberlesme kaynagi olarak kabul edilen gazeteler, bir reklam ortami

olarak da ehemmiyetini muhafaza etmektedir (Elden, 2009, 177).

Dijital ortamin gelismesi, gazetelerin bu ortama aktarilmasi ile gazete reklamlari
daha interaktif duruma gelmistir. Bu goriisii destekleyen Tayfur’a (2006) gore; “bu durum
gazete reklamlarinin dmriiniin kisa oldugu diisiincesini yok etmis ve mesajlarin sikca

goriilmesi ve yeniden tekrar edilmesini kolaylastirmistir” (Tayfur, 2006, 151).

Gazetelerin reklam ortami olarak kullanilmasi reklam verenlere bircok avantaji
bir arada takdim etmektedir. Tayfur (2006), calismasinda bu durumu su sekilde ifade
etmektedir: “Gazeteler, engin bir kitle tarafindan okunulmaktadir. Tirajlartyla birlikte,
ozellikle Afganistan ve Tiirkiye gibi iilkelerde bir gazetenin bir¢cok okuyucu tarafindan
okunuyor olmasi ulagilan kitlenin sayisini ¢ogaltmaktadir. Diger reklam araglarina gore
gazetelerde reklam yapmak en hizli ve kolay yoldur. Ve son olarak, Gazete reklamlari
okuyuculari ile giin boyu beraberdir. Istedigi zaman reklamlara yeniden bir daha bakabilir

ve bagka okuyuculara da gosterebilir” (Tayfur, 2006, 121-122).

Gazetenin avantajli yonleriyle birlikte birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Yine Tayfur’un (2006) bulgulara gore; “Baski ve tevzide ortaya ¢ikabilecek aksaklik
ve arizalar gazetenin en zayif yonlerinden biridir. Ayrica gazeteler; hayal, duygu, his,
ses ve hareket igeren mahsullarin reklaminin yapilmasina elverigli ve uygun degildir.
Gazetelerde ¢ok sayida reklamin olmasi, reklamin baska reklamlar i¢inde hedef kitle
tarafindan goriillememesine, hi¢ olmazsa iyice ve dikkatle incelenememesine sebep
olabilir” (Tayfur, 2006, 152). Kocabas ve Elden (2008) da ¢aligmalarinda gazetelerin
genelde en kotii kagida basilmis ve kotii basilmig bir reklamin ilgi ¢ekme ve istenilen
mesaj1 verme yiizdesinin diisecegini, ve belki de okuyucular tizerinde olumsuz bir etki

yapacagini belirtmektedirler (Kocabas ve Elden, 2008, 36).
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1.8.1.2. Dergi Reklamlan

Dergiler, gazetelerden daha renkli, 6zenli, ilgi ¢ekici ve baski kalitesine gore daha
etkileyici bir kitle iletisim aracidir. Babacan’in (2012) da ifade ettigi gibi; “Dergilerin
yayin periyodu, gazetelere gore daha uzun oldugu icin, ulasilabilecek okuyucu sayisi
artar, bu da kisi basina diisen reklam maliyetini azaltir. Belli konularda yaym yapan
dergilere (6rnegin spor, moda, sinema, gezi, saglik, ekonomi vb.) verilen reklamlar ilgili
hedef kitlesine daha basit ulasabilir” (Babacan, 2012, 225).

Elden (2009) de ¢alismasinda; yliksek kalitede kagit ve renk baskilar1 kullanan
dergiler reklamlarin estetik anlamda glizel gériinmesinin sagladigini, reklami yapilan

markanin itibar kazanmasina yardim ettigini ifade etmektedir (Elden, 2009, 241).

Ote yandan, yine Babacan’in (2012) bulgularma gore; “baz1 dergilerin reklam
maliyetlerinin yliksek olmasi, gazeteye gore daha az elastiki bir yapiya sahip olmasi, lokal
Ozellik katmanin giicliigli, hedef kitlenin dergiyi gecikmeden uygun okuma zamanini
bulamamasi halinda reklamin zamana bagl etkisinin azalma ihtimali, dergilerin reklam

araci olarak tasidig1 baz1 dezavantajlardir” (Babacan, 2012, 225).

Elden (2009) de reklamin bazi dezavantajlarini su sekilde agiklamaktadir:
“Dergiler yaym periyotlari uzun siireli oldugundan aktiiel konularla ilgili hazirlanan
reklamlar icin uygun degildir. Dergiler, ¢ogun zaman kurum hayallar1 ve marka prestijine
ait reklamlar icin ideal ortamlardir. Reklam yigilmasi da dergilerin reklam ortami olarak
dezavantajli yonlerinden biridir. Ozellikle, dergilerin ilk sayfalarinda {ist {iste yigilmus
reklamlar hedef kitlenin dikkat ve ilgisini gekmeyecek, hatta dergi okuyucular tarafindan

okunmadan gegilip birakacaktir” (Elden, 2009, 243).

1.8.1.3. El ilanlan

El ilanlari, Kocabas ve Elden’in (2008) tanimina gore; “genelde bir varaktan
tesekkiil eden ve bir yeniligi ilan etmek, baslatilan reklam kampanyasini desteklemek
hedefiyle meydana getirilmis reklam ilanlardir. Buradaki en 6nemli konu; el ilanlarinin
tevzi bolgelerinin hedef kitleyi yakalayabilecek sekilde sec¢ilmesi, ilanda daha ¢ok spot
basliklar kullanilmasi, insanlar1 bu bagliklar ile ¢ekerek ellerine tutusturulan el ilanlarinin
okunmalarinin saglanmasidir” (Kocabas ve Elden, 2008, 38). Tayfur (2006) da yaptig1
caligmasinda, ilanda kampanya ile ilgili agiklayici bilgilerin beraberinde, isletmelerin adi,

adresi ve telefon numarasinin yer aldigini ifade etmektedir (Tayfur, 2006, 133).
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1.8.1.4. Kataloglar

Katalog, mahsul ya da hizmetle ilgili daha fazla bilgi vermek amaciyla kullanilir.
Kocabas ve Elden’in (2008) calismasinda ifade ettigi gibi; “Katalog, genelde dogrudan
bir satis mesaj1 icermez. Ancak iirlin ¢esitleri, fiyatlar1 ve 6zellikleriyle ilgili miisteriye
detayl1 bilgi vermek i¢in kullanilir. Uriin fiyatlar1 ya da cesitleri sik¢a degisiyorsa katalog
etkilerini kaybeder ve ¢abuk eskir. Bundan dolay1 acil ihtiyaglara yetecek kadar katalog
yapip hazirlikli olmak gerekir” (Kocabas ve Elden, 2008, 38).

1.8.1.5. Brosiirler

Brosiirler, iirlin ya da hizmetle ilgili siimullii bilgi vermek hedefiyle hazirlanir.
Yine Kocabas ve Elden’in (2008) bulgularina gore; “Brosiirlerin baskilar1 yiiksek
maliyetlerle gerceklestirilmektedir. Bundan dolayi, satisa doniik tepki alinmasi yiiksek
olan kisilere gonderilmelidir. Brosiiriin bask: kalitesi ve hazirlanmak bigimindeki itina,
miisteriler i¢in liretici firmanin, kurum ya da yapilisin agirbasliligi ve giivenirligiyle ilgili
referans bilgiler vermektedir. Ayrica, brosiirler vasitasiyla tiriin ya da hizmetle ilgili
detayli bilgi alan miisteriler, satin alma kararin1 daha kolay, ¢abuk ve seri bir sekilde

verebilmektedir” (Kocabas ve Elden, 2008, 38-39).

1.8.2. Yayin Yapan Reklam Araclan

Yaym yapan reklam ortamlarinda, reklam mesaji ses, soz, goriintii, efekt
biitiinligu igerisinde hedef kitleye erisir. Kocabas ve Elden’in (2008) ifade ettigi gibi;
“Her yas, cinsiyet ve sosyo-Kkiiltiirel gruptan olan kisilere ulagmasi, radyo ve televizyonun
ses ve goriintii gibi algilama bakimindan da aktif elemanlar1 kullanmasi bu araglarin

digerlerinden daha ¢ok yeglemesine sebep olmaktadir” (Kocabas ve Elden, 2008, 39).

Yayin yapan reklam ortamlari ise radyo ve televizyon olmak iizere ikiye ayrilir.

1.8.2.1. Radyo Reklamlari

Acet’in (2013) bulgusuna gore; “Radyo, bolgesel ya da milli olan ve hedef kitleye
daima ve her ortamda ulasabilen en sevilen medya aracidir. Ses, s6z ve efektler ile
dinleyicinin ilgisini gekmeye calisir. Boylelikle, okuma-yazma bilmeyen bélime de hitap
etme Ozelligine sahip olmustur. Okuma aligkanliginin diisiik oldugu toplumlarda reklam

araci olarak radyonun tercih edilmesi reklamlar1 daha aktif yapacaktir” (Acet, 2013, 30).
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Kocabas ve Elden’e (2008) gore ise; “Radyoda reklam mesaj1 hedef kitleye cok
cabuk ulastirilabilir. Bundan dolayi, giinliik ve aktiiel olaylarla ilgili hazirlanan reklam
kampanyalarinda radyo doyurucu bir reklam araci goriiniimiindedir. Yine radyo hem
dinleyici hem de reklam veren igin iktisadi bir reklam aracidir. Radyo yayimnlarinin giiniin
her saatinde ve her yerden dinlenebilir 6zelligi de, radyo reklamlarinin avantajh

yonlerinden biridir” (Kocabas ve Elden, 2008, 41).

Radyo reklamlarinin dezavantajlari ise, yine yukarida sz edilen arastirmaya
gore; “Radyo yayinlarinin, 6zellikle bdlgesel yaymnlarinda merkezden uzaklastik¢a yayin
kalitesi bozulmakta ve samata sebebiyle ses ara sira anlasilmaz duruma gelmektedir, bu
da mesajin etkisini yeterince azaltmaktadir. Radyo reklamlarinin kaliciliginin az olmasi
da bagka bir dezavantajidir. Sadece kulaga seslendiginden kisa araliklarla {ist {iste tekrar

edilerek etkinliginin arttirilmasina ¢aligilir” (Kocabas ve Elden, 2008, 41).

1.8.2.2. Televizyon Reklamlar

Televizyonun diger reklam ortamlarindan farkli olarak hem goze hem kulaga
hitap etmesi diger ortamlardan avantajli olmasini saglamaktadir. Acet’in (2013) soyledigi
gibi; “Televizyon ile hedef kitlenin dikkati daha rahat ¢cekilmektedir ve artik her evde en
az bir televizyonun bulunmasi da televizyon reklamlarinin ehemmiyetini yiikseltmektedir
(Acet, 2013, 31-32). Yaman’m (2009) goriisiine gore ise; “Gorlintl ve sesin bir araya
geldigi, her yerde her zaman izleme imkaninin bulundugu, okuma yazma bilmeyen
kisilere bile kolayca ulasabilen, mesajlar1 daha etkili bir bicimde verebilen, televizyon,

son yillarin en begenilen reklam araglarindan biridir” (Yaman, 2009, 15).

Elden (2009), calismasinda televizyonun ilk defa 1940'l yillarda bir reklam
ortam1 olarak kullanilmaya basladigini, ve kulaktan ¢ok goze hitap ettigini agiklamaktadir
ve bu konuda yapilan arastirmalarin sonuglarina atif yaparak goz ve kulaga ayni anda
gelen mesajlarin %70'inin g6z, %30'unun da kulak yoluyla alinmakta oldugunun tespit

ettigini belirtmektedir (Elden, 2009, 223-226).

Tayfur’un (2006) verdigi bilgiye gore; “Televizyon reklamlari isletmeyi giiclii
gostermektedir zira televizyonun reklam araci olarak kullanimi yiiksek maliyet gerektiren
bir istir. Bu maliyetler reklam verenin finansal acidan gii¢lii oldugunu medyaya hatirlatir”
(Tayfur, 2006, 104). Kocabas ve Elden’e (2008) gore ise; “Televizyon reklamlari, kisi
basina maliyet agisindan bakildiginda, ¢ok da pahali bir ara¢ degildir ancak toplam
maliyeti yiiksektir” (Kocabas ve Elden, 2008, 44).
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Yine Elden’in (2009) agiklamasina gore; “Reklam araci olarak televizyon, reklam
verenlere kanallara, programlara ve yayin saatlerine gore intihap yapma sansi sunmakta,
boylelice reklam verenler agisindan farkli kitlelere ulasma sansi ortaya ¢ikmaktadir. Zira,
her bir programinin kendine mahsus hedef kitlesi bulunmaktadir, 6rnegin: bir ¢izgi film

ile siyasi programinin hitap ettigi kitleleri farklidir” (Elden, 2009, 229).

Televizyon kanallar siir’atle gogalmig, buna kosut olarak bu mecraya reklam
veren isletmelerin sayisi da artmig ve televizyonlarin reklam yaymlama oylumlari
biiyiimiistiir. Ozkan’mn (2014) arastirmasindan aktardigma gore; “Bu durum, yayincilar
yoniinden sevinilecek bir durumdur zira yayimncilar gelirlerinin ¢ok biiyiik bir miktarini
reklamlar vasitasiyla sahip olmaktadir. Hatta, bircok televizyon kurumlari, yayinladiklar
reklamlardan ciddi yararlar1 sahip olmaktadir. Televizyon kanallar1 neticede bir ticari
isletmedir ve ¢okmeden devam edebilmeleri i¢in gelir temin etmeleri mecburidir. Ama,
eger televizyon kanallar1 sadece maddi yarar ve para hirsiyla devinirse, géruntiluklerini
seyircileri biktiracak ol¢iide reklama, tanitima ayirirlarsa sliphesiz ortaya ¢ok ciddi bir

reklam kirliligi ¢ikacaktir” (Ozkan, 2014, 59-60).

Bu goriisii destekleyen Tayfur’a (2006) gore; “Var olan birgok reklam icerisindeki
bir reklamin goriinmez olup gitmesine sebep olabilir ya da fark edilmemesine elverisli
ortami1 hazirlayabilir. Isletmelerin bu problemlerden kurtulmalari icin reklamlarini kisa
zaman araliklariyla tekrarlamalar1 gerekmektedir” (Tayfur, 2006, 106). Bununla birlikte,
reklam siirelerinin kisa olmasi sebebiyle de reklam yapanlar ve televizyon kanallari
reklami daha kisa zaman araliklarda yaymlamak ister. Bunun neticesi, Oztiirk’iin (2007)
ifade ettigi gibi; “hedef kitlenin izledigi program kisa araliklarla kesilmeye maruz kalir.
Bu, seyirciyi rahatsiz etme boyutuna ulasmamalidir” (Oztiirk, 2007, 28). Tasyiirek’in
(2010) de agikladigr gibi; “Televizyonda reklam mesajinin émrii kisadir. Bu yiizden,
reklamin sikga tekrarlanmasi gerekir ve ¢ok fazla tekrar da izleyicileri sikabilir ya da
tahrik edebilir (Tasyiirek, 2010, 31). Ote yandan “televizyon reklamlarinin akilda kalma
stiresi de, basili reklamlara goére, daha azdir” (Kocabas ve Elden, 2008, 44).

1.8.3. Diger Reklam Araclari

Reklam igin, basili ve yayin yapan medya araglarinin diginda farkli ortamlarin da
kullanilmas1 her gegen zamanda gittik¢e gogalmaktadir. Ama sikc¢a ve en ¢ok kullanilan

diger reklam ortamlar1 sunlardir:
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1.8.3.1. Acikhava Reklamlari

Acgikhava reklamlari, “kagit {istiine baskiyla hazirlanmis reklamlarin disinda;
bazen biiyiik balonlar ile, bazen gokyiiziine dumanla yazilan yazilarla, bazen de ugaklarin
arkasinda dalgalanan bayraklar ile iletilen ticari iletilerdir ve kullanilabilecek asag1 yukari
50 birimi bulunmaktadir. Ama, en ¢ok billboard, raket, megalight, CLP, totem vb. gibi
birimlerin kullanildig1 gortilmektedir” (Ugur, 2009, 17).

Ozcan’in (2010) arastirmasindan aktardigina gore; “Agikhava reklamlari, gittikce
Onemi artan, sik sik kullanilan bir reklam ortamidir. Bunun sebeplerinden birisi; eve giren
reklamlarin artmasi ve ¢esitlenmesidir. Evin i¢cinde reklama maruz kalan insanlar bir siire
sonra reklamlara kars1 tepkisiz ve hissiz kalmaktadir. Bir diger sebebi ise; artik insanlarin
ev disinda fazla zaman gegirmeleridir. Reklam verenler de bu durumdan faydalanmaya
calismaktadirlar” (Ozcan, 2010, 56).

Acgikhava reklamlarinda Yaman’in (2009) agikladigr gibi; “genelde billboardlar,
posterler, yol panolari, biiltenler, elektronik gosteri araglari, balon, ugak kuyruguna asilan
reklamlar, tabelalar ve 1sikli reklamlardan faydalanilir ve caddeler, duvar ve c¢atilari,
parklar, karayollari, havaalani, istasyonlar, duraklar, iskele, vapur, tren, otobiis vb. yerler

de reklamcilarin agikhava konusunda basgvurdugu sahalardir” (Yaman, 2009, 17-18).

Acikhava reklamlarinin avantajlari, yine Yaman’in (2009) verdigi bilgiye gore;
“kisiler arasinda fikir aligverisini hizli saglama, miisterinin mesaja sikca maruz kalmasi
ve yakin satis yerlerinde iirlinlerin tutundurulmasina imkan saglamasidir. Dezavantajlar

ise; mesajin kisa olmasi, estetik acidan kolay elestirilebilir olmasidir” (Yaman, 2009, 18).

1.8.3.2. Dogrudan Postalama

Acet’in (2013) tanimina gore; “Hedef kitleye iletilmek istenen mesajin birer birer
yazilmis veya basilmis katalog, brosiir, el ilanlari, fOy, posta karti, fiyat listesi, kitapgik,
mektup, insert gibi araglar ile posta yoluyla iletilmesine dogrudan posta yolu ile reklam
denilmektedir”. Yine Acet’in (2013) caligmasimin bir diger veriye gore; “Dogrudan
postalamayla firmalar hedef kitle ile bire bir iletisim kurar. Boylelikle firmanin imgesi
hedef kitlenin nazarinda yiikselmis olur. Dogrudan posta yerel firmalar gibi ulusal ve
uluslar arasi firmalar tarafindan da tercih edilebilinir. Dogrudan posta ile reklam, hedef
kitledeki tiketiciileri Grinu denemediyse Urinu denemeye yonlendirmektedir, Grin

denendi ise bu fiili tekrarlatmak istemektedir” (Acet, 2013, 34-35).
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Dogrudan postanin bazi1 avantajli ve dezavantajli yonleri vardir. Elden (2009),
calismasinda en biiyiik avantajlarini; bir {iriin ya da hizmetinin hedef kitlesine dogruca
ulasmayr miimkiin kildigini, mesajlarin gereksiz kisilere ulagsmasinin engelledigini ve
boylelikle etkililigin arttigini, ayrica hedef kitleden gelen geribildirimin ne oldugunun
tespitinin dogrudan postalama ile kolaylikla yapilabildigini belirtmektedir (Elden, 2009,
250). Dogrudan postalamanin diger avantajlar1 Yaman’in (2009) aciklamasina gore ise;
“Brosiir ve el ilanlarindan faydalanildiginda yetecek kadar iktisadi olabilir. Geri bildirim
yardimiyla hedef kitlenin reaksiyonu ¢abuk ve dogru sekilde 6l¢iilebilir. Reklam verene
daha fazla seg¢enek sunar, diger basili reklam araclarina gore baski islemleri ve sayfa

duzenleri daha genis kapsamlidir” (Yaman, 2009, 19).

Dogrudan postalamanin dezavantajlari ise, Sadikova’nin (2006) ifade ittigi gibi;
“hedef kitlenin adres listelerini belirlemek ve bunu zaman igerisinde gilincellemek sorun
olabilmektedir. Posta ile gonderen reklamlardan tedirgin olan miisteriler de olacaktir. Bu
vaziyeti onlemek i¢in posta ile reklam yollanan kisilere adini listeden ¢ikarma istegi
formlar1 gonderilebilir” (Sadikova, 2006, 21). Bu araci ¢ok fazla firmanin tercih etmesi
durumunda “hedef kitlenin yogun reklam altinda kalmasi reklamin dikkat edilmemesine
ya da okunmadan ¢ope atilabilmesine sebep olmaktadir (Acet, 2013, 35). Bu goriisii
destekleyen Yaman’a (2009) gore ise; “Gonderilen reklamlarin okunmadan ¢ope atilmasi,
hem maliyetleri yukseltir, hem de hedef kitlenin belirlenmesinde sorun yasanabilir.
Katalog gibi araglarda yapim maliyetleri ve posta iicretleri oldukca yliksektir. Ayrica

mektuplarin yerine ulasip ulagmadiginin kontrol edilmesi de zordur” (Yaman, 2009, 19).

1.8.3.3. internet Reklamlar:

Internet, reklam ortami olarak farkli sekillerde kullanilmaktadir. Cergi’in (2009)
bulgularina gore; “Sirketler kendi web sitelerini olusturup triinleri ve hizmetleriyle ilgili
bilgi verebildikleri gibi baska web sayfalarina da reklam verebilmektedirler. Sirketlerin
kendi web sitelerinde, Uriin ya da hizmetleriyle ilgili bilgiler vermekte, internet Gizerinden
satig gergeklestirmekte, miisteri sizilt1 ve isteklerini dinlemekte ve miisterilerini gesitli

kampanya ve faaliyetlerden bildirmektedirler” (Cer¢i, 2009, 29-30).

Bununla beraber, Avsar ve Elden (2004) caligmalarinda internetin kullanicilara
kolayca ulasabildigini, ulusal ve uluslararasi yapistyla hizli ve hemen o anda etkilesim
saglayabilmesi sebebiyle, reklam yapanlar i¢in reklam ortami olmas1 konusunda ¢ekici
hale geldigini belirtmektedirler (Avsar ve Elden, 2004, 68).
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Yaman (2009), internet reklamlarinin amacini su sekilde agiklamaktadir: “Internet
reklamlari; firma kimligini tanitmak, firmanin imgesini gii¢lendirmek, sirket bilgilerini
ulagilabilir kilmak, kullaniciya en uygun hizmeti sunabilmek, tiiketiciye satis yapmak,
uluslar aras1 pazarlara agilabilmek, zaman sinirlamalar1 ortadan kaldirmak ve miisterilere

giiniin her saati hizmet verebilmektir” (Yaman, 2009, 19-20).

Ozkan’m (2014) ifade ettigi gibi; “Internet cogu medya uygulamalar1 icin destek
saglar. Gazete, dergi, televizyon ve radyonun sahip oldugu olanaklari internet de sahiptir
ve resim, metin, ses, grafik, animasyon ve hareketli goriintiilerin aktarimina olanak tanir.
Diger medyalarda karsilasilan zaman sorunu ve rakip reklamlar tarafindan boliinme
sorunu ise internet ortami i¢in séz konusu degildir. Internetin hizli giincellenmesi de bir

avantajdir ve bunun i¢in ek bir maliyet de 6denmez” (Ozkan, 2014, 66).

Internet reklamciliginin bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Yine Ozkan’in
(2014) bulgularina gore; “Internet diger kitle iletisim araglar1 kadar hala yaygin olarak
kullanilmamakta ve {izerinden verilen reklamlarin etkisinin sinirli olacagi bilinmelidir.
Ozellikle, elektronik posta ile iletilen reklam mesajlari, bu mesajlar1 almak istemeyen
sahislara da gidebilmektedir. Bu da, internet reklamlarina kars1 bir tepki ve itimatsizligin

olusmasini saglayabilmektedir” (Ozkan, 2014, 68).

1.8.3.4. Fuarlar

Fuarlar, Kocabas ve Elden’in (2008) tanimina gore; “Belirli tarihler arasinda,
donemsel olarak bolgesel, ulusal ve uluslar aras1 seviyede olmak iizere, genel ve muayyen
uzmanlik sahalarinda gerceklestirilir”. Bu fuarlarda, yine yukarida s6z edilen ¢aligmaya
gore; “firmalar kendi Uruin veya hizmetlerini anlatan sergilikler kurmalariyla birlikte, bu
sergiliklerde miisterilerinin ilgisini ¢ekecek reklam faaliyetlerine de bagvururlar. Bu
sirada bazen multivizyonlardan, bazen de {irlin ya da hizmetin reklamina yardimci olacak

brostir, katalog gibi malzemelerden yararlanilmaktadir” (Kocabas ve Elden, 2008, 45).

1.8.3.5. Sinema

Cerci’nin (2009) tanimina gore; “Sinema, gorsel sanatlar igcerisinde bulunan ve
yiizyila yakin bir siiredir insanlarin ilgisini ¢eken bir iletisim aracidir” (Cerci, 2009, 33).
Bir diger veriye gore ise; “Sinema, televizyon ile benzer 6zellikler tagimaktadir. Lakin,
hedef kitleye ulasma agisindan ¢ok daha dar kapsamlidir. Sinemada, reklami sadece film

izlemeye gelen kisilere seyrettirmek miimkiindiir” (Kocabas ve Elden, 2008, 48).
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Giliniimilizde sinemalarin bir reklam ortami1 olarak kullanilmalar1 Bakir’in (2006)
aciklamasina gore; “iki yolda gergeklesmektedir: film baslamadan 6nce yayimlanabilecegi

gibi filmin i¢inde iiriin yerlestirme tarzinda da yayimnlanabilmektedir” (Bakir, 2006, 63).

1.8.3.6. Satis Yerinde Reklam

Satis yerinde reklamlara en ¢ok aligveris merkezlerinde ve biiylik marketlerde
karsilasmaktadir. Ozkan’in (2014) agikladigi gibi; “Pek ¢ok {iriiniin bulundugu ve
neredeyse ayni fiyattan satildigi biliyilk marketlerde miisteri yegleme yaparken dogal
olarak zorlanmaktadir. Satis yerinde yapilan reklamlar, miisterinin satin alma kararini
vermede kolaylastirici rol oynamaktadir” (Ozkan, 2014, 69). Satis yeri reklam
malzemeleri; mankenler, ¢ikartmalar, pankartlar, {iriiniin biiyiik boy modelleri, hareketli
teshir araclari, doner elektronik bantlar gibi malzemeler olabilir. Kocabas ve Elden’e
(2008) gore ise; “Bu cesit reklam malzemelerinde miithim olan, satis yerinde heniiz kesin
karar vermemis olan miisteriyi belirleyip yakalamak ve o mahsulun benzerlerine tercih

edilmesini saglamaktir” (Kocabas ve Elden, 2008, 49).
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IKINCI BOLUM
2. TELEVIZYON, REKLAM VE COCUK

2.1. COCUK KAVRAMI

Ertung (2011), calismasinda ¢cocuk kavrami i¢in “giiniimiizde belirli yas araliini
ifade eden biyolojik tanimlarinin yaninda tasidigi ekonomik ve sosyal degerler sonucu
toplumsal tanimi da icerir hale gelmistir” demektedir ve Birlesmis Milletler Genel
Kurulu’nda 20 Kasim 1989°da kabul edilen ‘Cocuk Haklarina Dair S6zlesme’ metnine
atif yaparak “cocuga uygulanabilecek olan kanuna gore daha erken yasta resit olma
durumu harig, on sekiz yasina kadar her insan ¢ocuk sayilir” tanimlamasini yapmaktadir.
Yine Birlesmis Milletler Cocuk Haklar1 Beyannamesi’ne dayanarak c¢ocugun gerek
zihinsel, gerek bedensel bakimdan tam resit olmamis ve erginlige ulasmamis olmasi
nedeniyle uygun yasal korumayi igeren 6zel giivence ve korunmaya ihtiyag duydugunu

belirtmektedir (Ertung, 2011, 28-29).

Gilin6z’tin 2007 yilinda gergeklestirdigi calismaya gore ise; “gocuk kavraminin
tanimlanmasinda ¢esitli yas gruplari 6l¢ii olarak kabul edilmektedir. Cocukluk déneminin
baslangict konusunda miinakasa olmamakla birlikte, bu donemin bitisi hakkinda kesin
bir yas sinir1 yoktur”. Bu anlatmalar, siyasi, hukuki ve sosyolojik, bakimdan ayrimliliklar
gostermektedir. Yine ayni kaynaga gore; “Yas etkenine bagli olarak bir cemiyette cocuk
sayilacak bir yasin, bagka cemiyette resit ve yetiskin kabul edilmesi goriilebilmektedir.
Yas siiri, toplumun gelisme seviyesine, zaman ve degisen toplumsal anlayisa gore
degisebilmektedir. Cocugun yetismesi ve egitimi i¢in liizumlu olduguna inanilan siire

uzadik¢a, ¢ocukluk donemi yas sinirin1 uzatma meyli artmaktadir” (Giindz, 2007, 4).

Yapilan bu genel tanimlarin yaninda, farkli cocuk tanimlarini ¢esitli bakis agilari
ortaya ¢ikarabilmektedir. Inan, ¢ocugu, en genel anlami ile “insan yavrusu” olarak
tanimlamaktadir (Inan, 1980, 244). Yériikoglu, cocugu tarif ederken kendine mahsus
vasiflar yaninda hizli ve sasirtict degisimler gosterebilmesini One ¢ikarmaktadir
(Yoriikoglu, 2011, 21). Bagka bir tanimda; “gocuk yasamak i¢in heniiz yeterli duygusal
zekay ve dislinceye sahip olmayan, devamli inkisaf icinde olan bir varlik olarak
tanimlanirken ayni zamanda kiiltiirtin siirekliligi bakimindan da degerli bir varlik olarak

ifade edilmektedir” (Saglam ve Aral, 2016, 46).
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Aragtirmacilarin bulgularina ve uzmanlarin goriislerine gére cocuklarin, yasamin
dogustan erginlige kadar devam eden donemini yasayan varlik olarak belirtildigi gibi,
gelisen bir insan yavrusu, olgunlasmamis, ergin sayilmayan kiiciik yurttas oldugu, iist
siirt mechul bir ¢ag oldugu da ileri siiriilmiistiir. Bunlarin yaninda, ¢ocuklugun hakiki
ve gercek yasama hazirlanan bir donem olmayip, amag ve hedefi kendinde olan, kendine
mahsus ihtiyaglari olan ve kendine 6zgii kurallar ile tertip edilmesi ve diizenlenmesi icap
eden bir yas kesiti oldugu da belirtilmistir (Demirci, 2010, 2). Arastirmacilarin ve
uzmanlarin yapilan biitiin tanimlarda, ¢ocugun yetiskinden farkli bir yapida oldugunu ve
bundan dolayr ona muhalif gosterilecek davranis ve uygulamalarinda yetiskinlerden

ayrimli ve farkli olmasi gerektigi bildirilmektedir (Saglam ve Aral, 2016, 47).

Sonug olarak, Ertung (2011), cocuk duinyasinda reklamin rolii konusunda yaptigi
arastirmasinda ¢ocuklarin deneyimsiz, tecriibesiz, kolay ikna olabilen yapilari, yeterli
diizeye ulasmamis ¢oziimleme ve analiz yetileri, ve aileleri lizerindeki giiclii etkileri
nedeniyle reklam verenlerin ve reklam yapanlarin en 6menli ve temel hedef kitlesi olarak
reklam mesajlarinin kisa ya da uzun vadeli etkilerine maruz kaldigini ifade etmektedir

(Ertung, 2011, 28-29).

2.2. COCUK VE TELEVIiZYON

Cerci’nin (2009) bulgularina gore; “Televizyonu sadece teknolojik bir eglence
aleti olarak gérmek yanilgi ve hataya diismemize sebep olabilmektedir. Televizyon eski
tabir ile kara kutu’dan ¢ok daha fazlasidir. Hayatimizi tesir eder, sekillendirir ve daha da
onemlisi yonlendirir” (Cerci, 2009, 40). Yine Cer¢i’nin ifadesine gore; “Televizyonun
en biiyliik tiiketici kitlesi cocuklardir. Cocuklar giinliik yasamlari igerisinde ¢ok uzun stire
televizyona tutkun ve bagli kalmaktadirlar. Bunun yaninda, televizyonlar en yikici ve en
tahripkar etkilerini de ¢ocuklar tizerinde gostermektedirler. Bu durum onlarin oyunlarina,

sozlerine ve davranislarina direk olarak yansimaktadir” (Cergi, 2009, 41).

Cocuklan televizyon izlemeye harcadiklart zaman icin suglayamaz. Ayrica,
televizyon aracihigtyla yanhs ve déniistiiriilmiis bilgiyi alma hatalar1 da yoktur. Irkin’in
(2012) goriistine gore ise; “Televizyon, bebekliklerinden itibaren ¢ocuklarin ilgisini
ceken bir alettir. Bebekler, diinyaya gozlerini agtiklarindan sonraki ilk birkac ayda
televizyondaki renkli, hareketli ve sesli goriintiilerle ilgilenmeye baslamakta ve gérme

alan1 icinde takip edebilmektedir” (irkin, 2012, 39).
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Arastirmacilara gore, ¢ocuklarin televizyona ilgisinin nedeni, onlarin ¢ocukluk
sahnelerin arkasindaki maceralarin sokmalarina izin vermeleri, diinyay1 ve insanlar1 daha
iyl tanimalarini ve anlamalarini saglamalaridir. Cocuklar, televizyondaki tim goruntleri
ve yayinlari ilgi, duygu, merak ve hevesle izlediginden hemen hemen her mevzuda ¢ok
fazla bilgi ve vukuf sahibi olmakta ve bu durum onlar1 biyolojik bir anlamdan sosyal bir
kurguya dontistiirmektedir. Bu goriisii destekleyen Postman’a (1995) gore; “Cocukluk
bebekligin tersine biyolojik degil, toplumsal bir insadir ve bu sosyal gerceklige sahip
cikarak cocuklarin mutlulugunu gézetmek, saglikli bir toplum goriislinii savunmak

anlamina gelmektedir” (Postman, 1995, 7).

Ertun¢g’un 2011 yilinda verdigi bilgiye gore ise; “Cocukluktan uzaklasan
cocuklar, ¢esitli konulara ait bilgi seviyesinde yetiskinlere yaklagsmaktadirlar. S6z konusu
durum, zihniyetleri homojen ve mitecanis hale getirmekle gorevli televizyonun,
cocuklart daha iyi bilgilendirerek, cocugu, yetiskinlerin bilgisini anlar halde yetiskinlige
gecirerek ¢ocuk diinyasindan uzaklastirdigini gostermektedir” (Ertung, 2011, 33).

Televizyon izleme mevzusunda, ¢ocuklar yetiskinlerden yetecek kadar degisik bir
pozisyona sahiptirler. Pelenk’e (2003) gore; “Yetiskinlerin ¢cogu genellikle oyalanmak,
eglenmek ve zaman harcamak hedefiyle televizyon izlerken, ¢cocuklar eglenceyi istemeye
ragmen, genellikle ¢evrelerindeki diinyayr anlamak icin ve yeni seyler 6grenmek igin
televizyona bakarlar” (Pelenk, 2003, 18). Cergi’nin (2009) de agikladigi gibi; “Televizyon
vasitastyla ¢ocuklar kendi g¢evrelerin, iilkelerin ve diinyanin giindemi hakkinda bilgi
sahibi olma, paylasma, isbirligi ve davranis 6rnek ve modellerini algilama gibi olumlu
toplumsal ve bilingsel davranis boyutlarinin gelistirilmesine ait mesajlar alabildikleri gibi
bunun tam tersine, siddet, saldirgan davraniglar, bagimliliklar, kotii beslenme, kotii
konusma tarzi, cinsellik, sigara ve alkol kullanimina yonelik kotli davranis sekillerine

yOnelik mesajlarda alabilmektedir” (Cergi, 2009, 41).

Bu konuda yapilan bagka bir aragtirmaya gore ise; “Cocuklar, hayal ile gercegi
birbirinden ayirmayr daha tam olarak 6grenememektedir. Bundan dolayi, g¢ocuklar
televizyonda gordiiklerini dogru veya yanlis oldugunun ayrimini yapamamaktadirlar.
Ayn1 zamanda, siddet igeren davraniglar siddet icermeyen davranislarindan cocuklar
tarafindan daha kolay ve hizli depolanmaktadir. Bu yiizden, olumsuz uyarimlari igeren
bir televizyon filmi veya programi ¢ocugu saldirganliga sevk eden ¢esitli faktorler ve

etkenlerden belki de en giicliisii ve yayginidir” (Oztekin, 2008, 25).
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Cerci (2009), calismasinda, ¢ocuklar1 ve gelecekte sahip olacagi 6zelligi ve
karakterleri sekillendirmede etkili bir 6ge olan televizyon kullanim1 ve nasil kullanildig:
oraninda faydali ya da zararli oldugunu, seyredilen programlarin tiileri, kalitesi, i¢erigi
ve televizyon karsisinda gecirilen zaman bu olumlu ya da olumsuz etkilerin ortaya
cikigini etkiledigini, televizyon izleme siireleriyle televizyonun etkisi arasinda kosutluk
bulundugunu, ve televizyon izlenimi 6zelliklede yasa uygun olmayan programlari, bu

etkiyi katlayarak arttirdigini ifade etmektedir (Cerci, 2009, 42-43).

Irkin (2012), ¢ocuklarin gelisim siireci ve televizyonun etkileri konusunda yaptigi
aragtirmasinda, ¢ocuklarin biiyiik bir kisminin okulda oldugundan daha ¢ok televizyon
karsisinda vakit gegirdiginin kabul edilmesini aciklamaktadir. Bundan dolay1, irkin’in
(2012) soyledigi gibi; “Anneler, babalar ve egitimciler, ¢cok fazla televizyon izlemenin
cocuklarda bazi olumsuz etkilere sebep oldugunu diisiinmektedir. Soyle ki, cocuklarin
asir1 televizyon izleme, daha az yaratici olmasina, dikkat eksikligine, hayal giicliniin
gelisememesine, okul derslerine kars1 alakasizliga, televizyondaki programlarin gorsel
mesajlara alistiklar1 icin okul derslerinde kullanilan basili malzeme olan kitaplara

yeterince ilgi gostermemeye neden olmaktadir” (Irkin, 2012, 45).

Ertiirk (2006), de televizyon programlar: izleyen gocuklarda, siddete bagvurma,
siddete kars1 duyarsizlik, fiziksel saldirganligin artmasi, ders calismaya karsi isteksizlik,
kendini ifade edememe, dikkatini toplayamama, kendini izledigi bir kahramanin yerine
koyarak gergek hayatindan uzaklagma, dili yanlis kullanma, sosyal iliskilerin zayiflamasi

gibi olumsuz etkilerin saptanmasini ifade etmektedir (Erturk ve Gal, 2006, 18).

Irkin’in (2012) arastirmasindan aktardigma gore ise; “Toplumun ve akademik
cevrenin ilgisi, uzun zamandan beri televizyonun siddet ve toplum karsiti davraniglara
sebep oldugu mevzusuna odaklanmis; ancak, televizyon seyretmenin olumlu ve toplum
yanlis1 davraniglari isteklendirebilecegi konusu tizerinde ¢ok durulmamistir. Televizyon,
dogasi geregi i¢inde yalnizca olumsuz unsurlari igermemekte, pek ¢ok programda olumlu
davranislar da izleyiciye sunulmaktadir. Bu anlamda birey, televizyonda seyretigi bir
programdan olumsuz bir davranis1 6grenebiliyorsa, ayni sekilde, olumlu davraniglar: da

dgrenebilmektedir” (irkin, 2012, 84).

Irkin (2012), yine aym caligmada televizyonlarda gocuklar igin hazirlanan egitici
programlarda, cocugun etrafindaki insanlara hiirmet ve saygi gostermesinin onemi ile
toplumun her ferdin kiymetli ve essiz oldugu vurgulanarak ¢ocuklarin olumlu bir gurur

algis1 olusturabilmesinin amaglanmasini, toplum yanlis1 igerik yalnizca televizyondaki
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cocuk programlari ile sinirlt kalmamakta, filmler, diziler, kamu spotlari, saglik ve spor
programlar1 gibi diger bir¢ok televizyon yayininda da c¢ocuklar i¢in olumlu rol modeli

olusturabilecek karakterlerin yer alabildigini agiklamaktadir (Irkin, 2012, 83).

Televizyon yayinlarin ¢ocuklar iizerine olumsuz etkilememesi ve ¢cocuklart dogru
yonde yonlendirmek icin yukarida bahsettigimiz bilgiler 1s18inda, “anne ve babalarin
cocuklariin televizyon karsisindaki pozisyonlarini 1yi tespit ve belirlemeleri, her ¢esitten
yayinlar1 izlemelerine engel olarak, tekamiil diizeylerine uygun programlar seyretmeleri

icin ¢cocuklarini dogru yonde yonlendirmeleri gerekmektedir” (Oztekin, 2008, 59).

Oztekin’in (2008) ¢alismasinin bir diger veriye gore ise; “Cocuklara ait filmler,
diziler ¢izgi filmler ve diger programlarin hangi yasta olursa olsun, onlarin zihinsel ve
fiziksel gelisim Ozellikleri goz Oniine alinmak suretiyle biiyiik bir titizlik ve 6zveriyle

hazirlanmasi gerekmektedir” (Oztekin, 2008, 59).

2.3. COCUK VE TELEViZYON REKLAMLARI

Reklamecilik ve televizyon arasindaki iligki, uzun silireden devam eden, her
ikisinin evrimin ve gelisimin tizerinde son derece etkili olan bir iliskidir. Badur (2007),
yaptig1 ¢aligmasinda bu durumu su sekilde agiklamaktadir: “Cocuklara ait reklamlar,
internet, dergi, gazete, televizyon ve bir¢ok medya araci yoluyla yayinlanmaktadir. Ama,
gorsel ve isitsel olmasi yiiziinden televizyon g¢ocuklara ulagmak igin henuz en g¢ok
kullanilan ve genel medya aracidir. Cocuklarin bos zamanlarini televizyon seyrederek

gecirmesi de daha ¢ok bunda etkilidir (Badur, 2007, 38).

Bu konuda yapilan cesitli arastirmalardan bir baskasina gore (Oztekin, 2008, 21):
“Televizyon reklamlarinin en sadik izleyicileri kiiciik ¢ocuklardir. Cocuklar, televizyon
reklamlarin1 seyretmekten biiyiik zevk almaktadirlar. Burada, reklamin televizyon
programlarina gore form ve bigimsel Ozellikleri daha ¢ok tagimasmin rolii biiytiktiir.
Reklamlar, yetiskinlere varmay1 hedeflemis olsa bile, hizli plan degisiklikleri, goriintii,

canli renkler, miizik ve eglence elemanlarin yardimu ile cocuklarin ilgisini gekmektedir”.

Badur’un (2007) c¢alismasinda da; “Cocuklar, bos zamanlarinin biiyiik kismini
televizyon izeyrederek gecirmekte, bilingli ya da bilingsiz olarak televizyon reklamlarina
maruz kalmaktadirlar. Ekonomik durumu iyi olan ebeveynlerin ¢ocuklarinin odalarinda,

kendilerine ait televizyon olmasi, ¢ocuklarin televizyon izleme ve reklamlara maruz
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kalma stirelerini etkilemektedir. Maruz kalinan bu reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde bir

cok etkisi bulunmaktadir” seklinde ifade edilmektedir (Badur, 2007, 20).

Ertung’un (2011) ¢alismasinin bir diger veriye gore; “Cocuklarin yetigkinler gibi
televizyonu ve reklamlar1 idrak etme, anlama, tefsir ve yorumlama seviyeleri yeterince
gelismemistir. Idrak etme seviyenin diisiikliigii sorgulama yapmadan, analitik seviyede
malumati tefsir etmeden ve kusku duymadan kolay ikna olmayi, kandirmay1 ya da
inanmay1 yaninda getirir. Yalniz, yas ile artan idrak etme seviyesi ise beraberinde

kuskuculugu ve kars1 koymay1 da arttirir” (Ertung, 2011, 39).

Baska bir kaynaga (Ocel, 2002) gére ise; “Cocuklarin ¢cogu, idrak etme seviyeleri
geregi televizyonda gordiiklerini gergek ve hakiki sanmaktadirlar. Bu, onlarin giderek
hayattan kopmalarina ya da gerceklerle rastlastiklarinda hayal kirikliklar1 yagsamalarina
neden olmaktadir”. Televizyondaki programlarin anlasilmasi i¢in yine ayni kaynaga
gore; “cocuklarin algilama ve idrak etme seviyelerinin belli bir merhaleye kaydetmis
olmasi1 gerekmektedir. Cocuklar, belli bir yasa geldikleri zaman reklam hakkinda
muayyen ve belirli bir yargiya varabilirler. Belli bir idrak etme seviyesine ulasilmadan
seyreden televizyon programlarin ¢ocuklara yanlis nosyonlar ve g¢agrisimlar yolu ile

olumsuz etkiler yapabilecegi gercegi karsimiza ¢ikmaktadir” (Ocel, 2002, 282).

Kisaca 6zetlemek gerekirse, Ertung’un (2011) ifade ettigi gibi; “Cocuklar bir
reklami tanimlama, anlamlandirma ve idrak etma siireciyle degerlendirerek sonuglar
¢ikarir ve buna gore his, duygu, davranis ve tutum belirler. Cocuklar, televizyonda
izlediklerine detayli ve ayritili bir duygu ve ilgi ile bakarak ve reklamin dogasindan
kaynaklanan gorint, ses, hareket ve miizik gibi elemanlar sebebiyle hakikaten reklami

severek, ilgi, duygu, davranis ve tutum bakimindan etkilenirler” (Ertung, 2011, 70).

Bagka bir goriise gore ise; “Televizyon reklamlari ile sik karsilasan ¢ocuklar i¢in
reklam ana ve birincil malumat membasi olmaktadir. Televizyon reklamlari, ¢gocuklarin
dis diinya iizerinde bilgi sahibi olmalarini saglayarak tiiketici olarak toplumsallasmasina
katkida bulunabilecegi gibi, liizumsuz tiikketime tesvik, beslenme, saglik, kiiltiir ve ahlaki

davraniglar agisindan da olumsuz etkilerde bulunabilmektedir” (Dogan, 2003, 37).

Selcuk Universitesi’nde (2009) yapilan bu yonlii bir arastirmadan aktardigina
gore; “Televizyonda yayinlanan reklam, konusunun kisa olusu, sunus bi¢iminin ilgingligi

ve devamli tekrar edilmesi sebebi ile de cocuklarin asirt ilgilerine sebep olmaktadir.
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Ozellikle 2-3 yaslarindaki ¢ocuklar, reklamda gordiiklerini miizik ve logosuyla bir biitiin
halinde hafizalarina kaydetmekte ve ne anlama geldiklerini, nerede kullanacaklarini

bilmeden tekrar etmektedirler” (Quadir ve Akaroglu, 2009, 80).

Dogan’mn (2003) calismasmin bir diger veriye gore; “Cocuklarin bir reklam
filminde ilk dikkatini ¢eken 6ge mizik iken, daha sonrada gordiiklerinin kendi hayatiyla
benzerliklerine dikkat etmektedir. Kendi hayati ile goriintiileri mukayese etmekte, uygun
oldugu o6l¢iide reklam filmini sevmektedir. Ayrica, hayalini kurdugu bir yasam goéren
cocuk yine o reklami sevmekte ve etkilenmektedir. Bunlarin yaninda, ¢ocuklar, i¢inde

cocuklarin bulundugu reklamlardan da hoslaniyorlar” (Dogan, 2003, 94-97).

Cerci (2009), de calismasinda reklamlarda ¢ocuklarin hedef oldugunu, onlarin
harcanabilir gelirleri oldukca yiiksek, aile harcamalarini etkiledigi ve markalara olan
bagliliklar1 kesin oldugu nedeniyle, ve ¢ocuklar reklamlardan direk olarak etkilendigi ve
onlarla ilgili uygun yargilamalar yapamadig1 i¢in birgok aile ve elestirmen ¢ocuklarin

reklam karsisindaki durumlarindan endiseli oldugunu ifade etmektedir (Cergi, 2009, 45).

Televizyon reklamlarinda ¢ocuklari satin almaya ikna eden pek c¢ok kandirict
elemanlar bulunmaktadir. Bunlar; “goriintiiler, renkler ve sekiller olabilecegi gibi birden

ziyade anlamli ve belirsizlik tasiyan ifadeler de olabilmektedir” (Topguoglu, 2003, 72).

Selguk Universitesi tarafindan (2009) yapilan arastirmanin bir diger veriye gore;
“Reklam sirketleri de ¢ocuklar i¢in uygun olsun ya da olmasin, onlari etkilemek ve iiriin
veya hizmeti istemelerini saglamak hadafiyla mudil psikolojik teknikler kullanirlar.
Ornegin, onlarn hoslarina giden ¢izgi film kahramanlarini, hayvan ve oyuncak
sevgilerini, aile iliskilerini kullanarak duygularina seslenmekte, bu bigimde {iriin ya da

hizmetlerin satigin1 artirmaya ¢alismaktadirlar” (Quadir ve Akaroglu, 2009, 80).

Aragtirmacilarin bulgularina gore; “Cocuklara ait reklamlarda kullanilan en
yaygin iirlin ulami yiyecekler ve oyuncaklardir. Yiyecekler, cocuklara ait televizyon
reklamlarinda en ¢ok ve en yogun sekilde reklami yapilan iirlinlerdir. Televizyondaki
reklam tiirlerinden ¢ocuklarin en ¢ok dikkatini ¢eken de yiyecek reklamlaridir. Cocuklar,
bu ¢esit lirtinleri kullanmay1 daha ¢ok begenmektedirler” (Badur, 2007, 47). Dogan’in
(2003) bulgusuna gore ise; “Cocuklarin alabildikleri iriinler: dondurma, sekerleme,
biskiivi, sakiz, igecek ve fast foodlardir ve paralarini en ¢ok bu iiriinlere harcamaktadirlar.
Cogu gida reklami ¢cocugun sagliksiz beslenmesine neden olmakta, daha da kétiisii bunun

bir aligkanlik haline gelmesine yol agmaktadir” (Dogan, 2003, 106).
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2.4. TELEVIZYON REKLAMLARIN COCUKLAR UZERINE ETKILERI

Uzmanlarin goriislerine goére c¢ocuklar, televizyon izlemeye baglar baslamaz
televizyon reklamlarindan etkilenmeye baslamaktadirlar. Dogan’in (2003) da ifade ettigi
gibi; “Genellikle, tiim reklamlar ¢ocuklarin ilgilerini ¢ekmektedir. Cocuklar, onlarin
ilgilerini ¢eken reklamlardan etkilenmektedirler. Cocuklar, yetiskinlere gore daha farkli
etkilenirler. Zira, hayat tecriibesi az olan, tefekkiir, elestirme yetisi kazanmamuis, yalan ile
gergegi ve dogru ile yanlis1 ayirt edemeyen ¢ocuklar, yetiskinlere gére ¢ok savunmasiz

bir durumdadirlar” (Dogan, 2003, 104).

Yine Dogan’in (2003) aciklamasina gore; “Cocuklar yeni seyler gdérmeye,
gordiiklerini tanimaya, gordiikleri seyler hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢ok meraklidirlar.
Televizyon reklamlar ile ¢cocuklara kesfedebilecekleri yeni bir diinyanin kapilar agilir.
Rengarenk ve hizla akan sayisiz goriintiiler, kulaga hos gelen, hizli ritimli ve akilda kalici
miizikler, kimi zaman sevdikleri ¢izgi film kahramanlari, ve kimi zaman da taninmig

kisilere rastlamak ¢ocuklar1 ¢ok heyecanlandirir” (Dogan, 2003, 116).

Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar {izerindeki etkilerine bakildiginda, bu konuda
Selguk Universitesi tarafindan (2009) yapilan arastirmada, reklamlarin aracilifiyla,
cocuklar karsilagtiklar1 iiriinlerden pazaryeri bilgisinin kazandigi; c¢evrelerindeki
arkadaslar, akrabalar ve kendi tiiketim tecriibelerinden fikir alindigi, tiiketim siiresince
cocuklar hangi iirtiniin 1yi ve kotii oldugunu, reklamin niyetinin dogru olup olmadigini,
hangi markalar1 tercih edeceklerini ve hatta bu tiriinlerin islevsel bir mal olmanin diginda

sosyal anlamlar tagidiginin 6grendigi ifade edilmistir (Quadir ve Akaroglu, 2009, 79).

Ayrica, televizyon reklamlari, “yasca kiiciik cocuklarin dis diinyay1 ve yetiskinler
ile ilgili objeleri tanimalarin1 kolaylastirarak toplumsal gelisimlerini hizlandirmaktadir”
(Karaca vd, 2007, 239). Baska bir ifadeyle; “Televizyon reklamlari, ¢ocuklar i¢in 6nemli
bir toplumsallasmay1 6grenme araci haline gelmistir ve muayyen kiymetler iizerinde

onemli etkilere sahip olabilmektedir” (Quadir ve Akaroglu, 2009, 79).

Ertung’un (2011) verdigi bilgiye gore; “Reklamin kisa ve uzun dénemli etkileri
cocuklar i¢in hem ferdi ve bireysel hem de ictimai ve toplumsal sonuglari bakimindan
anlamlidir. Buna gore, kisa dénemli etki, reklamin da amagladig tiriin veya hizmete ait
cocuklarda ikna yoluyla satin alma arzuyu olusturarak satin alma kararin1 saglamaktir.

Bu arzuyu ailelerine nakleden ¢ocuk, olumsuz bir cevap karsisinda yine reklamin ikna
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edici sozleri sonucu hayal kirikligi yasayabilir. Uzun donemli etkiler ise sosyolojik,

psikolojik ve ekonomik tartisma konular olarak ortaya ¢ikmaktadir” (Ertung, 2011, 43).

Tiirkkent (2012), bu durumu su sekilde agiklamaktadir: “Cocuklar, televizyonda
gordiiklerin hepsini gergek zannedebilmekte, bu yiizden de reklamlarin ikna edici
mesajlarina kars1 savunmasiz kalmaktadirlar. Televizyon reklamlarinda, ¢ocuklara ait
tiriinlerde kullanilan renkli, degisken goriintiiler, abartili ifadeler ¢ocuklar1 psikolojik
acidan olumsuz etkilemektedir” (Tiirkkent, 2012, 25). Ayrica, Cergi (2009) de televizyon
reklamlari, ¢ocuklarin toplumsal olanaklarindan daha fazla isteyebilecekleri malzemeler
gosterdigini, aile ve ¢ocuk ihtilaflarima ve sonunda hayal kirikli§ina ugramis mutsuz

cocuklarin ortaya ¢ikmasina da sebep olabildigini soylemektedir (Cerci, 2009, 50).

Tiim bu olumsuzluklarin yaninda, televizyon reklamlarin 6gretici ve bilgilendirici
gibi olumlu yonleri de vardir. Dogan’in (2003) acgikladig gibi; “Televizyon reklamlari,
kiigiik cocuklart dis diinya iizerine bilgilendirmektedir. Cocuklarin nesneler diinyasina,
ozellikle, yetiskinlere ait nesneler diinyasina girislerini temin eder. Bu reklamlar, bir
bakima yeni nesnelerle yakinlagmasini temin etmesi bakimindan, ¢ocuklarin toplumsal
gelisimlerine katkida bulunmaktadir” (Dogan, 2003, 122). Bir diger veriye gore ise;
“Cocuklar, baz1 reklamlar sayesinde, dislerini firgalamasinin, tuvaletten ¢ikarken ellerini
yikamasinin, siitiin saglikli oldugunu ve igcmesinin gerektigini bir kez daha hatirlamakta

bu yoniiyle reklamlar hatirlatict ve egitici olmaktadir” (Karaca vd, 2007, 239).

Bu konuda yapilan bir bagka arastirmaya gore ise; “Reklamlar, var olan kiiltiirel
degerleri ¢ocuklara iletme ve aktarmada bir vasita olarak kullanilabildigi gibi hem de o
toplum i¢in yabanci ve taninmayan veya hedef kitlenin kiiciik bir boliimii tarafindan
onaylayip kabul edilen degerleri de aktarir. Ornegin; bir reklam filminde evin ¢ocugu
“Eline Saglik” demeyi 6grenirken bununla birlikte iirlinii biiyiiklerden alip kiigtiklere
vermeyle yeni bir deger iletilmekte ve zaman i¢inde toplumda kabul gérmesine katkida

bulunulmaktadir” (Elden ve Ulukok, 2006, 5).

2.5. COCUKLARIN REKLAMI ANLAMA DUZEYLERI

Cocuklarin reklam anlama diizeyleri Elden ve Ulukdk’iin (2006) agikladig1 gibi;

zayif, orta ve gii¢lii anlama olmak tizere tice ayrilir (Elden ve Ulukok, 2006, 7);
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2.5.1. Zayif Anlama

Salt bigimsel (oynayan ¢ocuklar1 gosteriyor) ya da duygusal (eglendirici bir sey)

tanimlamalarla ifadesini bulan anlama diizeyi.

2.5.2. Orta Duzeyde Anlama

Reklamin inandirma amacinin bilincinde olmaksizin degisik tiriinlere bilgi verme

islevini (satin alinabilecek seyleri gostermek icindir) vurgulayan anlama diizeyidir.

2.5.3. Gucla Anlama

Cocuk, satis amacini (reklam insanlari {irlinii satin almaya ¢ekmek i¢indir), kimi
zaman da bu iste basrol oynayanlar (reklam, saticinin iirlinlinii tanitmasi i¢in bir aragtir)

kavradiginda ise gii¢lii anlama diizeyine erismis olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

3. AFGANISTAN VE TURKIYE TELEVIZYONLARINDA
COCUK REKLAMLARI

Bu boéliimde, Afganistan ve Tiirkiye televizyonlarinda ¢ocuk reklamlarin yapisi

ve igerigi birbirleri ile karsilastirilacaktir.

Televizyonun, ayni anda ses, goriintii, renk ve miizigin ¢ekiciligi ve cazibesi,
izleyiciler, ozellikle ¢ocuklar icin yillardir ticari reklamlarinda ¢ocuk psikolojisinin
onemli tartigmalarin konusudur. Afganistan devleti, onbes sene dnce (2003) 6zel sektore
televizyon reklamlari, 6zellikle ¢ocuk reklamlar1 ve reklamda ¢ocuklarin oyuncu olarak
kullanimi izin vererek, itiraz ve elestirilere kargilagmisti. Ciinkii, uzmanlar bunu ¢ocugun
suistimal olarak kullanmasini diisiinmektedirler. Dolayisiyla, bu arastirmada Afganistan
ve Tiirkiye televizyonlarinda ¢ocuk reklamlariin yapisi ve icerigin karsilastirmasiyla

Afganistan ¢ocuk reklamlarinin zayiflik ve giiclii yonlerine erigimi diistintilmiistiir.

Bu arastirmada Afganistan’dan TOLO TV kanal1 ve Tiirkiye’den TRT TV kanali

ornek ve temsilci olarak secilmistir. Bu kanallarin se¢cim nedenleri:

e Yer ve bolgesel farkliliklar, kiiltiirel farkliliklar, siyasal sistemlerde farkliliklar,
bu aciklamayla ki, TRT, Tiirkiye’nin ge¢cmisi olan bir TV kanalidir. Tiirkiye de
gelismis ya da gelismekte olan bir tilkedir.

e ki kanal da kendi iilkelerinde ulusal ve genel kanallaridir.
e Ikisi de devlet tarafindan desteklenmektedir.

e ki kanaldan ¢ocuk reklamlar1 yayinlanmaktadir.

Calisilan numuneler, hep ¢ocuk reklamlar1 ve teaserlaridir. Tiim teaserlar, bu
televizyonlardan ya simdi yayinlanmakta ya da ge¢mislerde yayinlanmistir. Arastirmanin
yontemi tanimlayicidir. Bilgi toplama yontemleri ve araglari, kiitiiphane arastirmasina ek
olarak, elektronik posta ile kesif goriismeleri, seyircilerin iginden numune ve drnek olarak
bir grup se¢mek, onlara ¢aligilan numune teaserlar1 gostermek, ve anket formuyla bilgi
toplamaktir. Aragtirmanin diger bilimsel yonleri ve bilgi analizi akademik bir sekilde tez

danigmanim ve diger ilgili uzmanlarin tavsiyeleriyle gerceklestirilmektedir.
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Bu boliimde, arastirma bulgularinin 6zeti ve onlarin yorumu, ve ondan 6nce,
verilerin tanimlayici bilgileri saglanmaktadir. Dikkat edilmelidir ki, bulgularin analizinde

istatistiksel yontemleri ve benzer testleri kullanilmaktadir.

3.1. VERILERIN ANALIZINDE TANIMLAYICI ISTATISTIKLERI

Asagidaki sekil ve tablolarda test edilemeyen gostergelerin tanimlayici bilgileri
gelmektedir (zira, tanimlayicidir, ve onlari test ve incelemekle kabul veya reddedilmez.
Insanlarm begenileri, kiiltiir ve adetler, ekonomik faktorler vs. gibi gesitli faktdrler
onlarin se¢melerinde rolu vardir). Bu bilgiler, TOLO TV’nin teaserlart ile, TRT nin

teaserlarinin karsilastirmasiyla ilgili verilerin sonucudur.

3.1.1. Reklam Tarz1

3.1. Tabloda, goriildiigii gibi, Afganistan'in teaserlarinda en popiiler reklam tarzi,
% 63'liik bir paya sahip olan, duygusal tarzidir. Tiirkiye’nin teaserlarinda da duygusal
tarzi, % 68’lik bir payla birincidir. Teaserlarin izleyicileri ¢ocuklar oldugu i¢in, bu
sonucun ¢ikabilmesi makul goriinmektedir. Dikkat edilmelidir ki, kullanilan reklamlarin
tarzinin tlirtinii belirlemek i¢in {iriin tiiri, iirliinlin yasam siiresi, tirlinlin/markanin yeniligi

vs. gibi diger faktorler de dahildir.

Tablo 3.1. Her Bir Reklam Tarzin Payi

Afganistan Turkiye

Reklam Tarzin Tiirii | Sayisi | Yizde | | Reklam Tarzin Tiirii | Sayis1 | YUuzde
Makul 8 55 Makul 9 6.0
Duygusal 92 63.0 Duygusal 102 68.0
Komik 20 13.7 Komik 9 6.0
Ciddi/Resmi 9 6.2 Ciddi/Resmi 3 2.0
Gergekgi/Pragmatik 13 8.9 Gercekci/Pragmatik 15 10.0
Abartili 4 2.7 Abartili 12 8.0
Toplam 146 100 Toplam 150 100
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Sekil 3.1. Her Bir Reklam Tarzinin Payinin Yiizdesi
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B Afganistan B Turkiye

3.1.2. Mesaj Kaynagin Ozelligi

3.2. Tablo, TOLO TV ve TRT’dan yayinlanan teaserlarin (Cocuk Reklamlarin)
her bir mesaj kaynagin 6zelliklerin payn1 gostermektedir. Goriildiigii gibi, fiziksel
cazibesi/cekiciligi olan ve favori olan mesaj kaynagi, Afganistan teaserlarinda % 45.3 ve

% 33.8’le, ve Tiirkiye teaserlarinda % 56 ve % 27’le birinci siralarda gelmektedirler.

Tablo 3.2. Her Bir Mesaj Kaynagimin Ozelliklerinin Pay1

Afganistan Turkiye
Mesa(‘tizlzlz;iygriagln Sayis1 | Yuzde Mesg::ﬁ iygr;agm Sayis1 | Ylzde

Prestijli 11 7.4 Prestijli 8 5.4
Uzmanlik 14 9.5 Uzmanlik 6 4.0
Guvenilir 2 14 Givenilir 3 2.0
Unli 4 2.7 Unlu 9 6.0
Cekicilik 67 45.3 Cekicilik 84 56.0
Favori 50 33.8 Favori 40 26.6
Toplam 148 100 Toplam 150 100
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Sekil 3.2. Her Bir Mesaj Kaynagmin Ozelliklerinin Paymin Yiizdesi
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3.1.3. Reklam Cazibeleri

Asagidaki tabloda cocuk reklamlarinda, reklam cazibelerin cesitleri her birin
payiyla gosterilmektedir. Goriildiigii gibi, TOLO TV nin teaserlarinda duygusal cazibesi
% 77’1e birinci sirada, ondan sonra mantiksal cazibesi % 17.6’la ikinci sirada gelmektedir.
TRT teaserlarinda da duygusal cazibesi % 74’le birinci sirada, ve mantiksal cazibesi ise

% 20’le ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3.3. Her Bir Reklam Cazibelerin Pay1

Afganistan Turkiye
Cazibzzlr(ilra\1 r'TI]"L'lrIeri Sayist | Ylzde Cazibgzl:ilfll r'nl'u rleri Sayist | Ylzde
Mantiksal 26 17.6 Mantiksal 30 20.0
Duygusal 114 77.0 Duygusal 111 74.0
Ahlaki 3 2.0 Ahlaki 1 0.6
Komik 5 3.4 Komik 8 5.4
Toplam 148 100 Toplam 150 100
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Sekil 3.3. Her Bir Reklam Cazibelerinin Paymin Yiizdesi
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3.1.4. Reklam Boyutlari, Reklamda Sonuc, ve Ana Mesajin Yeri

Arastirmanin degerlendirmeden belli olmaktadir ki, TOLO TV’nin teaserlarinda
¢ocuk reklamlarin ¢ogu tek boyutludur (% 81.5). (Buradaki boyut, reklamin igerigindeki
ana mesaj ve amaglarin tiirii ve sayist anlamina gelmektedir). Sonucu olanlar da daha
fazla (% 56.8), ve ¢ogu rekalmlarin ana mesaji1 reklamin sonundadir (% 75). Bu durum,

TRT teaserlari i¢in de neredeyse aynidir.

Tablo 3.4. Her Bir Reklam Boyutlari, Reklamda Sonug, ve Ana Mesajimin Yerinin Payi

Afganistan Turkiye
Aciklamalar Sayis1 | Yuzde Aciklamalar Sayis1 | Yuzde
- Tek Boyut | 119 81.5 - Tek Boyut | 115 76.6
[ [
< 5| IkiBoyut | 27 18.5 S | IkiBoyut | 35 23.4
$ & $ e
T 2| Toplam | 146 | 100 2| Toplam | 150 | 100
cu Evet 84 56.8 © Evet 123 | 82.0
E s i
& 2| Hayr 64 43.2 &8 £| Hayrr 27 18.0
x 3 ~ O
s N s N
o Toplam 148 100 o Toplam 150 100
5, Bas 37 25.0 % Bas 58 38.6
= $| Son 111 | 75.0 S $| son 92 | 6L4
[ <
Z Toplam 148 100 Z Toplam 150 100
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3.1.5. Uretim Teknikleri

TOLO TV’nin teaserlarinda, iiretim tekniklerin ¢esitlerinden en ¢ok kullanilan
teknik, % 53.3’le Sentetik tipidir. TRT nin teaserlarinda da Sentetik tipi % 63.4’le en ¢ok

kullanilan iiretim teknigidir.

Tablo 3.5. Her Bir Reklam Uretim Tekniklerin Payi

Afganistan Turkiye
Canl1 Film 40 26.7 Canli Film 46 30.6
Animasyon 25 16.7 Animasyon 6 4.0
Ozel Efektler 5 3.3 Ozel Efektler 3 2.0
Sentetik 80 53.3 Sentetik 95 63.4
Toplam 150 100 Toplam 150 100

Sekil 3.4. Her Bir Reklam Uretim Tekniklerinin Paymn Yiizdesi

% 63.4
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% 16.7
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3.1.6. Uretim Tekniklerin Tirleri

3.6. Tablo, TOLO TV ve TRT’nin g¢ocuk reklamlarinda canli film, animasyon ve
0zel efektlerin farkli kombinasyonlar1 gostermektedir. Sonuglar gostermektedir ki;
TOLO TV’nin teaserlarinda canli filmin gercekgi tiirii % 75’le, animasyonun ¢izgi filmi
% 52.4’le, ve 0zel efektlerin gorsel yanilsamalar1 % 66.7’le birinci siralarindadirlar. Ama
TRT nin teaserlarinda canli filmin gercekei tiirii % 62.5’le, animasyonun ¢izgi filmi %

68.6’le, ve 0zel efektlerin gorsel yanilsamalar1 da % 100’le birinci siralar1 almaktadirlar.
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Tablo 3.6. Reklamda Canh Film, Animasyon ve Ozel Efektler Tuirlerin Pay

Afganistan
Uretim Teknikleri | Tekniklerin Turleri | Sayis1 | Yiizde

Gercekei 90 75.0
Canh Film Diger 30 25.0
Toplam 120 100
Cizgi Film 55 52.4
_ Grafik 40 38.1

Animasyon
Diger 10 9.5
Toplam 105 100
Gorsel Yanilsamalar 10 66.7
Ozel Efektler Carpitma 5 33.3
Toplam 15 100

Turkiye
Uretim Teknikleri | Tekniklerin Turleri | Sayws1 | Yizde

Gergekei 75 62.5
Canh Film Diger 25 37.5
Toplam 120 100
Cizgi Film 72 68.6
Grafik 28 26.6

Animasyon
Diger 5 4.8
Toplam 105 100
Gorsel Yanilsamalar 15 100
Ozel Efektler Carpitma 0 0.0
Toplam 15 100
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3.1.7. Teaser Zamani

Televizyon teaserlar1 en kisa zamanda en etkili olmali. Bu nedenle, kesinlikle
sOylenmez ki, kisa teaserlarin yaymlamasi daha uygundur. Bu adimda, teaser
yayinlamanin mevcut durumu zaman agisindan tanimlanmaktadir. Goriildiigii gibi, en gok

yayinlanan teaserlar 15 saniyeden daha kisa bir siire ile yayinlanmaktadir.

Tablo 3.7. Teaser Zamanlarin Pay1

Afganistan Turkiye
Teaser Zamam | Sayis1 | YUzde Teaser Zamam | Sayis1 | Ylzde
15 Saniyeden Az 85 56.67 15 Saniyeden Az 75 50.0
15-30 Saniye 55 36.67 15-30 Saniye 56 374
50 Saniye 5 3.33 50 Saniye 18 12.0
67 Saniye 5 3.33 67 Saniye 1 0.6
Toplam 150 100 Toplam 150 100

Sekil 3.5. Teaser Zamanlarinin Payinin Sayisi

85
75
55 56
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[ | [ |

15 Saniyeden Az 15-30 Saniye 50 Saniye 67 Saniye

B Afganistan B Turkiye

3.1.8. Reklam Yonetici Tarzlar:

3.8. Tablo, Reklam Yonetici Tarzlarin gesitleri yiizdesiyle gostermektedir.
Goriildiigt gibi, TOLO TV’nin teaserlarinda, miizikal tarzi % 26’la birinci ve imgesel
tarz1 da % 18’le ikinci sirada bulunmaktadir. Ama, TRT nin teaserlarinda, imgesel tarzi

% 30’la birinci ve lirlin goriintii tarz1 % 14’le ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.8. Cocuk Teaserlarinda Reklam Yoneticinin Cesitli Tarzlarin Payi

Afganistan Turkiye
Rekl;ilgrll‘z\l(frr:etici Sayis1 | Yuzde Rekﬁg;:rr:etici Sayis1 | Yuzde
Muzikal 39 26.0 Muzikal 18 12.0
Yasam Tarzi 3 2.0 Yasam Tarzi 2 1.3
Esprili/Komik 8 5.4 Esprili/Komik 12 8.0
Imgesel 27 18.0 Imgesel 45 30.0
Seyin Calisma Tarz1 2 1.3 Seyin Calisma Tarz1 3 2.0
Uriin Gorant 17 11.4 Uriin Gorantt 21 14.0
Giinliik Yasam 18 12.0 Gunluk Yasam 14 9.4
Dramatik 15 10.0 Dramatik 17 11.3
Bilmece — Cozimu 9 6.0 Bilmece - Cozumi 6 4.0
Hikaye/Gergek Mesaj 10 6.6 Hikaye/Gergek Mesaj 12 8.0
Kisa Goriintiiler 2 1.3 Kisa Goriintiiler 0 0.0
Toplam 150 100 Toplam 150 100

3.1.9. Standartlara Uygunluk

Standartlara Uygunlugun miktarint ve insan degerlerini belirlemek igin

uzmanlardan sorulan sorularin sonuclari, TOLO TV’nin teaserlarinda, ¢ocuklarin ¢ok

fazla ve diizensiz tiikketmesine tesvik etmenin miktari orta derecede degerlendirilmesi,

yaz1 standartlari, yazi tipi, mesaj boyutlari, mesaj/goriintii gdsterme siiresi, standartlara

uyulmamas: agisindan da orta derece degerlendirilmesini gostermektedir. Ama diger

yonlerde, teaserlarin islevi iyi degerlendirilmistir.

Ayrica, TRT i¢in ¢ikan sonuglar,

asagidaki gostergeleri orta derecede

gostermektedir: Kadin ve cocuklarin aragsal (suistimal) kullanimi, ¢ocuklari ¢ok fazla ve

diizensiz tiiketmeye tesvik etmesi ve yazi standartlari, yazi tipi, mesaj boyutlari,

mesaj/goriintii gdsterme siiresi, ve standartlara uyulmamasi.
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Gorildigi gibi, iki gosterge (¢cok fazla ve diizensiz tiiketmeye tesvik) ve (yazi
standartlari, yazi tipi, mesaj boyutlari, mesaj/goriintii gosterme siiresi, standartlara
uyulmamasi) inceleyen televizyonlarin ikisinde vardir. Organizasyonlar ve iireticiler her
zaman Urilinlerin satiglar1 ve sonugta kendi yarar ve kazanglari artirmak igin yol
aramaktadirlar. Reklamciligin temel ve dnemli amaglarindan biri de tiikketimi artirmaktir.
Dolayisiyla, biitiin teaserlarda daha fazla tiiketmeye tesviki acik¢a veya ortiilii olarak

vardir. Ama burada tartisilan sey, diizensiz tilketmeye tesvik etmenin miktaridir.

Genel olarak, herhangi bir tlkede reklam yapmak, o Ulkenin 6zelliklerinden ve
kiiltiirel baglamindan kaynaklanmaktadir. Genel olarak olsa da, reklam, bireylerin maddi
ithtiyaclarini karsilamak i¢in hareket eder. Ya da daha fazla tiiketime tesvik eder. Ama
boyle reklamlarinda da, eger toplumun tabular ve kiiltiirel kisitlamalari uymazsa, bu
reklamlar kesinlikle kendi kitlenin gogunu kaybedecektir; hatta eger izleyici bir ¢ocuksa,
ki televizyonla istemsiz bir durumda da ebeveynleri kanali degistirecek ve onlar ailenin
ve toplumun kiiltiirline ¢atisan reklamlarin izlemesinden yasaklanacaklar. Bu kiiltiirel
kisitlamalar, devlet ve hiikiimeti yoneten ilkeler, ayrica ailelerin dini ve geleneksel
kiiltiirii Ilahi kurallara uyma ve saygiya dayali toplumlarda énemi iki katlidir. Bu, kendini

bir ¢aligmanin kavramlarinda veya igeriginde gosterir.

Ornegin, Afganistan reklamlarinda, bir cocugun ebeveynlerine saygisizlik
gosteren, ya ebeveyn izni olmayan kiiciik bir ¢cocuk evden ¢ikan, ya miizik ile dans
hareketleri yapan, ya da ¢ocuklar bir seyler yapmak i¢in bahse giren ve dolandiricilik
yapan herhangi bir reklam konusu bulunmamaktadir. Diger yandan, sdyle goriiniiyor ki
Afganistan reklamlarin igeriginde, 6zellikle televizyon reklamlari, her seyden daha ¢ok
bilgilendirmek ve bir iiriinlin 6zelliklerin hakkinda izleyiciye bildirmektir, diger tiriinlere
tistiinliik {irtinii olarak tanitmak degildir. Ve eger bu kural varsa, herkes kendi {iriiniinti
tanitabilir ve ticaret alanindan reklam vererek diger rakiplerin kaldirilmasina izin vermez.
Insanliga ve etik kurallarina sayg1 gdstermek ve eylem yapmak, Afganistan reklameciligin

alaninda yazilmamis prensibidir.

Bu nedenle, Afganistan reklamciliginda, igerik, gorenek ve ahlaki smirlarin
Otesine gecemez. Ayrica, reklami diger rakiplerin faydalarina dikkat etmeden veya
dogrudan dogruya onlarin faydalarina kars1 bir sekilde tasarlanamaz. (Gergi dogal olarak

reklam, rakipleri ortadan kaldirmanin egiliminden ayrilamaz).
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3.2. INCELENEN KANALLARDA ONCELIKLENDIiRME

3.2.1. Genel Gostergelere Dayali Onceliklendirme

Kanallarin 6nceliklendirilmesinden ¢ikan sonuglar, anketteki 4 genel gostergeye
dayanarak, Afganistan’m TOLO TV, Tirkiye’nin TRT kiyasinda {i¢ g0Ostergede
(Reklamin Yonetici Teknikleri, Reklam Mesajlari, ve Reklam Netligi) ¢ok kotii bir
durumdadir. Ama “Reklam Sloganlar1” gostergede TRT ile ayn1 durumdadirlar.

3.2.2. Alt Gostergelere Dayal Onceliklendirme

Reklam mesajlarin genel gostergesinin her bir alt gostergelerin 6nceliklendirmesi,
TOLO TV’nin teaserlar1 “Anlamli Reklam Mesajlar1” alt gostergede, diger iki (Seckin
Reklam Mesajlart ve Inandirici Reklam Mesajlar) alt gostergeden biraz iyi bir

durumdadir. Ama, TRT nin teaserlarin kiyasinda higbiri iyi degildir.

Sonuglar, reklam sloganlar1 gostergesinin alt gostergelerde; Reklam Sloganlarin
Acikligi, Reklam Sloganlarin Denge ve Ritmi, ve Reklam Sloganlarin Uygunlugu ve
Basitligi de TOLO TV’nin TRT kiyasinda diisiik bir seviyede oldugunu gostermektedir.

Reklam netligi gostergesinin alt gostergelerde; Reklamin Goriintii Netligi,
Reklamin Sozciik Netligi, ve Reklamda Renklerin Kombinasyonlar1 de yine aymidir.
Kelime ve ses psikolojisinin bakis agisindan, dogru harf se¢im gostergede TRT nin

teaserlar1 harika tasarlanmaktadir.

Reklamin yonetici teknikleri alt gostergelerin onceliklendirilmesinde, TOLO
TV’nin teaserlar1 sadece “Reklamda Animasyon Teknikleri” alt gostergede TRT nin
teaserlariyla yaklasik ayni seviyede olmaktadir. Ama, kalan diger alt gostergelerde yine

ayni durum, ¢ok diisiik bir seviyede olmaktadir.

3.2.3. Televizyonlara Alt Gostergelerin Onceliklendirmesi

Bu asamada her bir genel gostergelerin alt gdstergeleri, ilk asamada, TOLO
TV’dan yayinlanan teaserlarin mevcut durum, ikinci asamada da uzmanlarin goriislerine
dayanarak teaserlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasina gereken seyler (Baska bir deyisle,

Elverigli Durum) ifade edilmektedir.
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3.9. Tabloda goriildiigii gibi, aydinlatma teknikleri, TOLO TV’dan yayimlanan
teaserlarda ilk oncelige sahiptir. Diger bir deyisle, bu teaserlarda aydinlatma teknikleri
diger alt gostergelere gore daha iyi bir durumdadir ve teaserlarda aydinlatma tekniklerin

riayet diizeyi de toplamda, diger gostergelerden daha fazladir.

Uzmanlara gore; teaser yapim, iiretim ve yayinlamada dikkate alinmas1 gereken
en onemli faktor, yonetmenlik gostergesidir. Sagdaki son siitun, bu gosterge, TRT dan
yayimlanan teaserlarinda birinci 6ncelikte ve TOLO TV’dan yayinlanan teaserlarinda

sekizinci oncelikte oldugunu gostermektedir.

Tablo3.9. Reklamn Yo6netici Tekniklerinin Alt Gostergelerin Onceliklendirmesi

Afganistan Turkiye
Pozisyon/Durum Pozisyon/Durum
Gostergeler Gostergeler
Mevcut | Elverisli Mevcut | Elverisli
Aydinlatma 1 5 Aydinlatma 6 5
Kurgu/Montaj 2 2 Kurgu/Montaj 2 2
Animasyon 3 12 Animasyon 12 12
Oyunculuk 4 6 Oyunculuk 5 6
Sondaj/Ses 5 9 Sondaj/Ses 9 9
Video Cekimi 6 3 Video Cekimi 4 3
Grafik Elemanlar1 7 11 Grafik Elemanlar1 10 11
Yonetmenlik 8 1 Yonetmenlik 1 1
Muizik 9 8 Mizik 8 8
Sahne Tasarimi 10 4 Sahne Tasarimi1 3 4
Ses Kaydi 11 7 Ses Kaydi 7 7
Makyaj 12 10 Makyaj 11 10

Tablo 3.10. “Reklam Mesajlari”n alt gostergelerinin  Onceliklendirmesini
gostermektedir. Goriildiigli gibi, TOLO TV’nin teaserlarinda, “Anlamli Reklam
Mesajlar1” alt gosterge, her iki agidan (Mevcut ve Elverisli Durumu) birinci 6ncelige
sahiptir. “Inandirict Reklam Mesajlar1” alt gosterge ikinci 6ncelige ve “Seckin Reklam

Mesajlar1” alt gosterge de tigiincii oncelige sahiptirler.
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Ama TRT nin teaserlarinda tablo degismektedir. “Inandirict Reklam Mesajlar1”
alt gosterge birinci oncelige, “Anlamli Reklam Mesajlar1” alt gosterge ikinci 6ncelige ve

“Seckin Reklam Mesajlar1” alt gosterge de ticiincii oncelige gelmektedir.

Tablo 3.10. Reklam Mesajlarin Alt Gostergelerinin Onceliklendirmesi

Afganistan Turkiye
Pozisyon/Durum Pozisyon/Durum
Gostergeler Gostergeler

Mevcut | Elverisli Mevcut | Elverisli

Anlaml 1 1 Anlamli 2 1
Inandirict 2 2 Inandirict 1 2

Seckin 3 3 Seckin 3 3
3.11. Tabloda, Reklam Sloganlarin  gostergesinin  alt  gostergeleri

onceliklendirilmektedir.

Goriildiigii  gibi,

TOLO TV’nin teaserlarinda

“Reklam

Sloganlarin Denge ve Ritmi” birinci 6ncelige sahiptir. Halbuki, uzmanlarin goriisiine ve

bizim Elverisli Pozisyona gore, bu gosterge son dncelige sahiptir.

Aragtirmadan ¢ikan sonuglar, TRT’nin teaserlarinda “Reklam Sloganlarin

Aciklig1” birinci oncelige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.11. Reklam Sloganlarin Alt Gostergelerinin Onceliklendirmesi

Afganistan Turkiye
Pozisyon/Durum Pozisyon/Durum
Gostergeler Gostergeler
Mevcut | Elverisli Mevcut | Elverisli
Denge ve Ritmi 1 3 Denge ve Ritmi 3 3
Aciklig 2 1 Aciklig 1 1
Uygunlugu ve 3 ) Uygunlugu ve 5 5
Basitligi Basitligi
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3.12. Tabloda “Reklam Netligi’n  g0stergesinin  alt  g0stergeleri
onceliklendirilmektedir. Cikan sonuglar, her iki televizyonun teaserlarinda “Reklamin
Gorilintii Netligi” gosterge birinci oncelige sahip oldugunu goéstermektedir. Ayrica,

uzmanlarin goriisiine gore de bu gosterge birinci dncelige gelmektedir.

Tablo 3.12. Reklam Netligin Alt Gostergelerinin Onceliklendirmesi

Afganistan Turkiye
Pozisyon/Durum ) Pozisyon/Durum
Gostergeler Gostergeler

Mevcut | Elverisli Mevcut | Elverisli

Gortinti Netligi 1 1 Goruntd Netligi 1 1

Sozciik Netligi 2 2 Sozcik Netligi 2 2

Renklerin 3 3 Renklerin 3 3

Kombinasyonlari Kombinasyonlari

3.3. DEGERLENDIRMENIN SONUCLARI

3.3.1. Tolo TV’dan Yayinlanan Teaserlarin Ozellikleri

A. TOLO TV’dan ¢ocuklara yayinlanan reklamlarin tarzlarm iginde % 63'lUk bir
paya sahip olan, duygusal tarzi birinci sirada yer almaktadir. Arastirmanin
degerlendirmesinden ¢ikan sonuglar, TRT dan yayinlanan teaserlarinda da duygusal tarzi
yiiksek pay ile birinci siraya gelmesini gostermektedir. Bu nedenle, bu tarzin ¢ocuk
izleyicilere diger tarzlardan daha fazla etkinlik oldugu sonuclandirilabilir. Bu arada,
dikkat edilmelidir ki, kullanilan reklamlarin tarzinin tiiriinii belirlemek i¢in, tirlin tiirt,

irlinlin yasam siiresi, tiriiniin/markanin yeniligi vs. gibi diger faktorler de dahildir.

Psikolojik arastirmalar da, insanlar1 sag beyin veya sol beyin yapan bireysel
farkliliklar disinda, ¢ocuklar hakkinda genel olarak onlar1 hala bir ¢cocuk olarak kabul
edilebilecek yasa kadar (heniliz mantiksal diisiinmeyi olusturmayan yaslar), onlarin beyin
fonksiyonun tiiri genellikle sag beyin oldugunu gostermektedir. Bu, ¢cocuklarin sezgisel
diisiinceye sahip oldugu anlamina gelir, sorunlarla daha ¢ok duygusal karsilasirlar, ve

dogrusal olmayan rutinleri diistinebilirler. Bu nedenle, makul, duygusal, komik, ciddi,
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gercekei ve abartili tarzlarin arasindan, ¢ocuklarin diisiinme sekliyle daha uygun bir tarzi
se¢meli. Bundan dolayi bu tarzlar arasindan, duygusal, komik ve abartili tarzlari cocuklar
icin daha uygun sdylenebilir. Ciinkii, bu tarzlarin her birinde, seyirci reklamin mantiksal
rutinin ve unsurlarin arasindaki iliskilerin incelemesini istemeden, dogrusal olmayan,

imgesel ve duygusal anlatilar1 kullanilabilir.

Bu tarzlar kullanarak iireticiler i¢in yaratici hayal giicinden kullanma imkan1 da
artirtr. Ayrica, gocuklarin yaratici ve hayalci zihinlerin ihtiyaglarini daha iyi karsilar. Tabi
ki bu, ¢ocuk reklamlar1 yapmak i¢in diger tarzlar1 asla kullanmamak, ya ¢ocuk akillar
mantiksal bir rutini anlayamaz, veya gercekci/pragmatik bir teaser, cocuklar i¢in asla
cekici olmaz anlamina gelmez. Genelde, TV reklamlarin iiretiminde cesitli ve farklh
tarzlar kullanilir; ama ii¢ tarza (duygusal, komik ve abartili) vurgulamak, bunlarin gocuk

seyircilere TV reklamlarin genel tarzlari oldugu anlamina gelmektedir.

Duygusal tarzin diger tarzlardan kullanma payr daha ¢ok olmasinin baska bir
sebebi de, bu tarzin farkli kaliplarin kullanmay1 kolaylagtirmasidir. Bu tarzda, her sozii
herhangi bir sekilde ifade edilebilir. Ama, o kadar da iraksak ve farkli olmasin ki, en
sezgisel disiince ve en yaratict ¢ocuk bile, ana mesaj ve ilgili reklam arasinda baglanti
kuramazsa. Onemli olan, izleyicinin konuyla ilgili duygularini mesgul etmak ve
ilgilendirmektir. Bu, 6zellikle cocuklar {izerine, kanit ve mantik ile belirli ve 6zel bir mal
kullanma egilimleri degistirmekten daha kolay ve basittir. Bir de, bu tarz, reklamcilarin

farkli fikirleri ve goriisleri daha kolay kullanilmasini saglamaktadir.

Ayrica, bu tarz, kiiltiirel egilimlerimizle de daha uyumludur. Bizim kiiltiirel ve
geleneksel kisitlarimiz, hicivli/komik ve abartili reklamlar kullanma olasiligin1 kisitlar;
clinkii, hicivli/komik reklamlarda toplumun farkli tabakalarin inanglar1 ve yasam
kosullarina mizah ve espri yapan alanlara girilebilir. Ama bu genel olarak, biitlin toplum,

oOzellikle reklam yonetmelik tarafindan yasaklanmaktadir.

Komik tarzin kullanimi, giilme, seving ve neseye neden olabilecegi icin, reklam
olusturmaya fazla hakim olmayan reklamcilar arasinda en popiiler tarzidir. Bunlar, bazi
komik seyleri birlestirerek biitiin pazar sorunlariin ¢ézebileceklerini diisiinmektedirler.
Bu asinalik eksikligi hem mal/iiriin sahiplerinden hem de reklamcilardan gelmektedir.
Halbuki, eger komedinin/hicivin fikri ve orijinal plan1 yenilik¢ilik ve yaraticilik degilse,
o zaman birkag erken/eski sinemanin komedisi veya basit sozlii saka ile seyirciyi tatmin

ve mutlu etmek miimkiin olmayacaktir.
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Abartili tazr1 olan reklamlarda, bir iiriin hakkinda aslinda onu kanitlamak
mimkun olmayan iddialar ¢ikabilir ve sonugta bu genel anlayisla: (Reklamcilik, insanlari
bilgilendirmek i¢in daha biiyiik bir egilime sahiptir) tutarsiz olabilir. Boylece, seyirciler,
bilhassa ¢ocuklar i¢in bu tiir iddialara inanma olasilig1 yetiskinlerden daha rahat ve
miisaittir. Bu nedenle, televizyonun ¢ocuklara reklamla ilgili yaptig1 tutum degisikligin

telafisi bazen miimkiin degildir.

B. Televizyonlar arasinda reklam mesajlarin formatin1 belirlenmekte biiyiik bir
fark vardir. Bu farkliligs, kiiltiirel, gelenekler, ekonomik ve sosyal degerler gibi faktorler
de dahil olmak {tizere cesitli faktorlerden dolayr sodylenebilir. Boylece, yukaridaki
faktorlerin farkli tilkelerde incelenmesi durumunda bdyle bir farkliligin nedenleriyle ilgili

daha iyi ve kesin tartigilabilir.

Ote yandan, ¢ikan sonuglar ve uzmanlarmn gériisleri, reklam mesajlarin formatini
belirlemek igin dikkate alinmasi gereken en 6nemli faktor, anlamli reklam mesajlarin
olmasimmi1 gostermektedir. Bu arastirmada, bu faktor TOLO TV’dan yaymnlanan
teaserlarinda ortalamanin altinda degerlendirilmektedir; ve TRT’dan sonra, ikinci siraya
gelmektedir. Dolayisiyla, teaserlarin yapiminda bu 6nemli faktdre daha 6nem vermeli ve
daha fazla dikkat etmeli. Bu faktorden sonra, inandiric1 reklam mesajlar1 gosterge en

onemli faktorudir. TOLO TV, bu gostergede de TRT’dan sonra, ikinci siraya gelmektedir.

Son olarak, TOLO TV’dan yayinlanan teaserlari, toplamda reklam mesajlarin

formati agisindan, kalitesi TRT nin teaserlarindan diisiik oldugunu sonuglandirilabilir.

Gosteri formatlar1 ¢ok ¢ekici ve cesitlidir, ve bunlardan herhangi birini
kullanmaya karar vermek, bu formatlarin her birinin 6zelliklerini tam olarak bilmek ve
anlamak gerekmektedir. Ayni zamanda, mallarin sahibi olsun, iireticinin reklam
danigmani olsun, ve en 6nemlisi, reklamlarin sanat yonetmenleri olsun; reklamverenlerin
begenilerinden siddetle etkilenebilir. Bir gosteri formatinin dogru kullanimi, bir reklam

mesajinin etkinligi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir.

Gosteri formatlari, tirlinlin goriintiistinii farkli gekimde saglayarak, ya da {iriiniin
farkli insanlar tarafindan kullanildig1 goriintiileme pozisyonlar: ile, ve ayrica {irlinlin
farkli durumlarda direnci ve savunmasizliginin gostermesiyle o lriiniin 6zelliklerini
aciklayabilirler. Bir sorunu ortaya koymak i¢in durumlarin kullanmasi, insanlarin bir
tiriine ihtiyaglari ve bu triinii kullanan insanlarin agiklamasi vs. hep bir Urinu veya

hizmeti tanitmanin ve miisterileri gekmenin bir yolu olabilir. Onemli olan, {iriiniin biitiin
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Ozellikleri, reklam mesajlari, reklam sloganlari, reklam tarzlari ve formatlar1 hepsi
birlikte, kendi mantigin1 kendi i¢inde tamimlayabilen, tutarli, yapilandirilmis ve

tamamlanmis bir eser (reklam) yaratirlar.

Yukaridaki konulara gore, teaserlarin yapiminda, reklam mesajlarin formatlar
faktorlerinin kalite artisina ek olarak, her bir faktorin kalite artis1 i¢in yatirim tutari
Onemin derecesine uygun olmasina tavsiye edilir. Yani, bu arastirmanin sonuglarina gore,
teaserlarin belirlemesinde birinci 6nceligi anlamli reklam mesajlarin gostergesine, ondan
sonra, seckin reklam mesajlarin gostergesine vermek gerekmektedir. Sinirlamalar, bir
teaserin biitiin boyutlardan tamamlanmis olmasina izin vermediginden dolay: (bu olay
eger miimkiin degilse nadiren olmaktadir), bu dnceliklendirme, teaserlarin etkinliklerini

arttirmasinin yonlendirme ve yatirimi i¢in bir kilavuz olabilir.

C. Televizyonlar arasinda, reklam sloganlarin yapisini belirlenmekte biiyiik bir
fark vardir. Cikan sonuglar ve uzmanlarin goriisleri, reklam sloganlarin yapisini
belirlemek icin dikkate alinmasi gereken en 6nemli faktorler, reklam sloganlarin agikligi
ve reklam sloganlarin uygunlugu ve basitligi olmasin1 géstermektedir. Bu, uzmanlarin,
bu gostergelerin reklam sloganlarin yapisini belirlemede etki miktarini yiiksek
degerlendirdigi anlamina gelir. Arastirmada, bu faktérler TOLO TV’dan yayinlanan
teaserlarinda ortalamanin altinda degerlendirilmekte; ve TRT’dan sonra, ikinci siraya
gelmektedir. Bu faktorlerden sonra, reklam sloganlarin denge ve ritmi gosterge en 6nemli

faktoridir. TOLO TV, bu gostergede de TRT’dan sonra, ikinci siraya gelmektedir.

Boylece, TOLO TV’nin teaserlarin kalitesini, reklam sloganlarin yapisi agisindan,
TRT’ nin teaserlarindan diisiik oldugunu sonuglandirilabilir. Teaserlarin yapiminda bu
onemli faktorlere daha gok dikkat etmek gerekmektedir. Ote yandan, uzmanlara gore,

reklam sloganlar1 gostergesi, ana faktorler arasinda ikinci dncelige gelmektedir.

Yukaridaki konulara gore, teaserlarin yapiminda, reklam sloganlarin yapisi
faktorlerinin kalite artisina ek olarak, her bir faktorin kalite artis1 i¢in yatirim tutari

Oonemin derecesine uygun olmasina tavsiye edilir.

C. Televizyonlar arasinda, reklam netligi gostergede biiyiik bir fark vardir. Bu
gostergenin olusturan faktorlerin arastirmasinda, sadece reklamin sozclik netligi ile
anlaml bir korelasyonu varmis, oysa bu faktér uzmanlarin goriislerine gore ikinci siraya
gelmektedir. Bu, uzmanlar sozciik netligin, reklam netligi {izerinde etki miktarint orta

derece degerlendirilmis demektir; halbuki, uzmanlarin goriislerine goére, reklamin
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netligini belirlemede dikkate alinmasi gereken en onemli faktor, reklamin goriinti
netligi’dir. Arastirmadan ¢ikan sonuglar, TOLO TV’dan yaymlanan teaserlarinda bu
faktor diislik seviyeden daha az degerlendirilmesi, ve reklam netligi’nin olusturan biitiin
faktorlerinde TRT’ dan sonra, ikinci siraya gelmesini gostermektedir. Televizyon ve
Radyo gibi diger medya arasindaki ana farkin biri, Televizyonda ses ve goriintii birlikte
kullanilabilir. Dolayisiyla, gériintii bu medyada &nemli bir faktordiir. Ote yandan,
Afganistan’da bu medyanin cazibesi diger medyalardan daha fazladir. Televizyon
kanaliyla reklameciligin avantajini, goriintiiniin (Ana ve 6nemli faktorlerden biri olarak)
giizelligi, netligi ve ¢ekiciliginde diisliniilebilir. Bu nedenle, teaserlarin yapiminda bu

onemli faktorlere daha ¢ok dikkat etmek gerekmektedir.

Dikkat edilmelidir ki, kultarel, toplumsal, geleneksel vs. farkliliklar, onlarin
belirlemede biiyiik rolu olan, reklam yonetici tarzlar gibi diger gostergelerin aksine, bu
gostergelerde bu farkliliklar neredeyse hig etkilenmez. O zaman, TRT bu konuda basaril
oldugunu dikkate alarak, goriintiiniin kalitesini artirmak i¢in onlarin bu konudaki
deneyimlerini kullanilmali. Sonunda bu sonuca varmaktayiz ki, reklam netligi gostergesi

acisindan, TRT nin teaserlarina gére, TOLO TV’nin teaserlarin kalitesi diigiiktiir.

D. Cocuklarin teaserlarla ilgili tepkilerini ve fikirlerini arastirmak icin yapilan
anketten ¢ikan sonuglar, ¢ocuklarin dikkatini teaser'a ¢gekmek icin iki gosterge (Mesaj
Kaynagin Cekiciligi ve Mesaj Kaynagin Favorisi) en ¢ok Onemi olan gostergeler
oldugunu ima etmektedir. Soyle ki, gorsel olmayan bilgilere veya mesaj kaynagi olmayan
teaserlara dikkat etmemektedirler. Ayrica, daha az gordiigii/izledigi teaserlar, onlara daha
cekici ve ilging gelmektedir. Bu nedenle, bu tiir mesaj kaynak, diger tiirlerinden

(Cocuklara ozel teaserlarla ilgili) daha etkilidir diye sonug alinabilir.

E. Istatistiksel ve tanmimlayici analizin sonuglar, TOLO TV’dan yayinlanan
teaserlarinda, miizikal tarz1 % 26 payiyla birinci ve imgesel tarzi da % 18’le ikinci sirada
yer aldigin1 gostermektedir. Ama, TRT nin teaserlarinda, imgesel tarzi % 30’la birinci ve

tirtin goriintii tarz1 % 14’le ikinci sirada yer almaktadir.

Miizikal tarzi, ¢ocuk seyirciler icin ¢ekici oldugu nedeniyle, Afganistan ¢ocuk
reklamlar1 arasinda en etkili ve en ¢ok kullanilan tarzlardandir. Miizikal tarzi duygusal
tarziyla kolayca koordinat kurar. Ayrica, g¢ocuk seyirciler, reklamdaki {iriiniin
ozelliklerine bakmaktan daha ¢ok onun duygusal, eglenceli ve neseli Ozelliklerine
bakarlar. Ayn1 zamanda, eger bu tiir reklamlar i¢in basit ve unutulmaz bir siir de yazilirsa,

reklam ¢ocuklarin aklinda kolayca kalir ve onlar1 iiriinii kullanmaya tesvik eder.
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Dikkatli olmali ki, bu tarzin kullanim1 reklamcilar1 kolayca sadelestirmeye ve
yapiminda belli bir dereceye kadar bayagilik ve basitlige atabilir. Cilinkii, bu tarz, aym
zamanda hem g¢ekici hem de basittir, ve reklamcilar1 ya da reklamverenleri bu yanlis
diisiinceyle ki, “Reklamin miizikalligi nedeniyle, izleyicinin sadece dikkatini ¢ekmek,

daha fazla misteri ¢eker” yaniltabilir.

Afganistan reklamlari arasinda bazen ¢ok etkileyici ve ilgi ¢ekici olan, bazen de
konuyla koordinasyonun eksikligi veya siir ve miizigin uygunsuzlugun nedeniyle
seyircilerle iletisim kuramayan cok ¢esitli miizikal reklamlar1 bulunabilir. Ornegin:
Cesitli aperatifleri ve atistirmaliklart olan ve ana seyircileri ¢ocuklar olan, PAYMAN
dondurmanin teaserlarinda genelde miizikal tarzi kullanilir. Bu reklamlarda konu ile
mesaj, Urlin i¢in yapilmis/sdylenmis siirler, ve yapilmis melodiler arasinda iyi bir
koordinasyon vardir. Miizikal tarzi olan basarili bir teaserda (PAYMAN dondurmanin
teaserlar1 gibi) siirler, tirlin 6zelliklerine ve seyircinin anlayigina uygun, tim dikkat ile
yapilir. Ayrica, miizigi neseli ve renklidir. Bagka bir nemli nokta da, bu miizikler ¢ekici
iken, seyirciler, dzellikle ¢ocuklarin aklinda ve zihninde kolayca kalma, ve bazen de
kendileriyle onlar1 tekrar edebilmeye kadar basittir. Bu nokta, bu iirliniin akilda kalmak,

ve onu satin almak i¢in seyircinin dikkatini ¢cekmeye sebeb olmaktadir.

PAYMAN dondurmanin teaserlar1 karsisinda, TOLO TV’dan yayinlanan miizikal
olmasina ve miizigi basit ve renkli olmasma ragmen, bir mizik eserin zarafeti ve
cazibeleri olmayan diger iiriinlerin teaserlar1 da vardir. Ornegin: HERAT dondurmanin
teaserlarin1 soylenebilir. HERAT dondurmanin teaserlarinda, goriintiilerdeki miizikler,
gorlntiilerin duygulariyla tamamen ilgisizdir, ve bu teaser i¢in yapilmis gibi goriinmiiyor,
ve hatta miizik i¢in tam arsiv se¢imi de yapilmamis. Ayrica, bu teaser i¢in sdylenmis siir,
hem kafiye ve siir fan1 agisindan diisiik seviyede, hem de miizikle uyum ag¢isindan ciddi
bir sekilde zayif, ve miizikle siir arasinda bir ¢eliski bile yoktur. Sonugta, reklam1 yapilan

iirlin, ¢cocuklara olduk¢a uygun olduguna ragmen, onlarla yeterince iletisim kuramaz.

Afganistan ¢ocuk reklamlar1 i¢in en ¢ok kullanilan tarzlardan biri de, sabit
karakterler tarzidir. CITUZ fiiriinlerin teaserlari, sabit karakterler tarzin basarili
ornekleridir. Bu teaserlarin bazilarinda, bu karakterler, tiim teaserlarinda bu o6zelligi
koruyan belirli bir goériinim ve lehge ile, gercek bir karakterdirler. CITUZ iiriinlerin

teaserlarinda, sabit karakteri, bir maymunun animasyonu oynamaktadir.

Bu tarzda, sabit karakterler eger animasyon teknikleriyle sekillendirilmis imgesel

yaratiklartysa; ¢ocuk seyirci i¢in daha ¢ekicidir. Zira, ¢ocuklar giiclii hayal giicliyle bu
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yaratigin yasamini hayallarinda devam edebilirler. Hatta, kolayca karsilanamayan
arzularmi, Uriinlin karakterin rolunda kristallesebilirler. Sonugta, onlarin dikkatleri bu
karakterin reklam yaptigt seye daha c¢ok cekilir. Eger bu karakter c¢ocuklar igin

sevimliyse, mallarin sahibi, {iriiniin etkileyici satislarindan emin olabilir.

Afganistan rekalamlarinda sabit ve cazip karakterlerin digeri, PEGAH iiriinlerin
teaserlarinda bir doktorun rolii oynayan, erkek ¢ocuktur. Cocuk doktorlar gibi giyinmis,
siyah beyaz yapay biyiklar1, ve gozliik de takinmustir. Ustiinde beyaz onliik, bazen bir
damla siit ile, bazen de kendisiyle ayni1 yasta olan baska bir c¢ocukla teaserlarda
goriinmektedir. Bu kii¢iik doktor, bazen siit damlasiyla PEGAH firiinlerin 6zellikleri
anlatmakta, bazen de kendisiyle ayni yasta olan ¢ocukla (O da, ya bir yasli adamin ya da
doktora gitmis kiiciik ¢ocugun rolii oynamaktadir), ¢cocuklara siit iirlinlerin tiiketme
onemini anlatmaktadir. PEGAH iiriinlerin teaserlarini ¢ekici yapan diger faktorlerden biri
de, sabit karakterler tarzi ile miizikal tarzin kompozisyonudur. Bu teaserlarda, genelde
sabit karakterler, doktor diger oyuncular ile, siit iirinlerin 6zelliklerini, miizikle beraber,

renkli siirlerle anlatmaktadirlar.

Eger bu tarz, ¢ekici ve hos bir karakter saglayamazsa, iirliniin satisina son derece
zarar verici olacaktir. Bazen bazi reklamcilar bu tarzda dogru karakterizasyonun dnemini
bilmeden, bu tarzi kullanmaktadirlar. Bu tarzda karakter, seyirciler i¢in tam olarak
dogrulanabilir ve inandiric1 olmali, ve iriiniin kullanimindan gelen gibi, izleyiciye zevk
ve huzur duygusu verebilmelidir. Ama, bu tarzin nasil yapilacag: ile ilgili dnemli
noktalara dikkat etmeden, bazi reklamlarda bu tarzdan kullanilir. Sabit karakteri, her
zaman ve her yerde PEGAH dUrunleri tiketen, gen¢ ve kilolu bir adam olan, PEGAH
irlinlerin baz1 teaserlarini, basarisiz 6rneklerinden sdylenebilir. Bu biiylik ve sigsman kisi,
cocuk giysileri ile ¢ocuklara benzeyen, iceriksiz ve naif bir adamin husu i¢inde goriinir,
ve bu diinyadan bildigi tek sey: “Sut drlnleri iyice tiiketmeli”. Bu karakteri farkli
reklamlarda tekrarlamak, izleyici i¢in sadece ¢ekicilik olusturmaz degil, zamanla, 6tkeli
olmasini ve sinirlemasini de neden olmaktadir. Ciinkii, cocuklar i¢in, cocugun durumu
olan ve siit icen, biiyiik ve sigman bir adamin gérmesi mutlaka ilging olmayacaktir. Belki,
bir yetiskin gibi (ama ¢ekici bir ifade ve gorlinlimii olan), zayif bir insan normal bir

ifadeyle, seyirciler icinde daha ¢ok kendi icin yer acabilir.

Genel olarak, reklamlarda gosteri formatlarin kullanmas: ile ilgili, se¢ilmis tarzi
ve igerige uygun gosteri formatlari dogruca kullanilan reklamlar, ¢ok etkili ve basarilidir

denebilir. Ama, televizyon teaserlarin cogunda, reklam mesaj1 ve fikri ifade etmek i¢in,
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uygun formatlarindan kullanilmamaktadir. Teaserlarin ¢ogu miizikal tarzi/formatindan
kullanmaktadirlar; halbuki, o {iriin i¢in hem dogru ve uygun siirler kullanamamakta hem

de siir i¢in gilizel bir miizik ve melodi diizenlememektedirlar.

Bazen bir Urin icin, ya dis goriiniis ¢ekiciligi olmayan, ya da konuyla tamamen
alakasiz olan animasyonun Karakteri tasarimlamaktadirlar. Ornegin: Alaaddin'in sihirli
lambasini, ¢esitli reklamlarda sayisiz kullanilmistir. Ama bir¢ogunda, reklamin faktorleri
ve bilesenleriyle bu sihirli lamba arasinda baglant1 yoktur, ve dev karakterin tasarimi i¢in
de, en az incelikten kullanilmaktatir. Bazen {iriinii tanitmak i¢in, giinliik yasam gosteri
formati kullanan ama uygun bir plan vermeyen, ya da reklam yapiminda diger yapim

faktorlerine ¢ok dikkat etmeyen reklamlar gibi, tasarim bile ¢ok 6nemsiz ve basittir.

Uriinlerin bir grubu igin yapilan reklamlar da vardir, ve her birinde, herhangi bir
liriin i¢in olsa, ve onlar i¢in kullanilan herhangi bir tarz ve format da varsa, her sey dogru,
kesin ve uriin 6zelliklerine ve izleyici tiiriine uygundur. LINA iiriinlerin teaserlar1, bu

tiirden sdylenebilir. Zira, her zaman tiim teaserlarinda, tutarl bir yapiyla karsilasilabilir.

Gordiugimiiz gibi, miizikal tarzi sadece Afganistan Televizyonu ile ilgilidir, ve en
cok kullanilan tarz1 da dir. Ote yandan, sarkis1 olan ve miizikal teaserlar {izerine yapilmis
degerlendirmeden ¢ikan sonuglar olumludur. Dolayisiyla, bu tarzin kullaniminin, teaser,
ozellikle ¢ocuklar icin teaserlar yapiminda basarili oldugu sonucuna varilabilir. Sonraki
tarz, reklam yapiminda, imgesel tarzidir. Bu tarz, Tiirkiye Televizyonunda birinci sirada
yer almaktadir. Degerlendirmeden ¢ikan sonuglar, bu tarzin basarili oldugunu
gostermektedir. Elbette, kultlrel, toplumsal, geleneksel, gorenekler vs. gibi gesitli
faktorler, onu belirlemede buyik rol oynamaktadir. Dolayisiyla, bu asamada, bir iilkenin
televizyonun teaserlarinda bir tarzin basarisinin, bagska {ilkelerdeki televizyonlarin

teaserlarinda da basarili oldugu anlamina geldigi sonucuna varilamaz.

F. Kesinlikle, bir iiriiniin reklamin neyin uygun veya uygunsuz oldugunu
belirleyen, sadece onun igerik, tarz ve formati degil, ancak Uretim teknikleri ve yonetici
tarzlari, miikkemmel ve harika bir tasarimi azaltip mahvedebilir. Ya da ne oldugundan
daha iyisini yapar. Uretim tekniklerinin dogru ve uygun kullanimi, &yle teknikleri

kullanarak, tarzin 6zellikleri seyircilere iyice sdyleyebilmek anlama gelmektedir.

Afganistan reklamlarinda, canli film kullanimi daha ¢ok yaygindir. Bunun
nedenlerinden biri, reklamcilarin, canli film yapiminda daha fazlasi olan, deneyimleri ve

becerileridir. Bir bagka sebep ise, birgok iiriin iireticilerin reklam yapiminda kendi zevk
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ve fikirlerinin olmasim1 da istemekte, ve tiim isleri kolayca reklam danismanlarina
birakmamaktadirlar. Reklamcilar arasinda da, genelde canli filmi olan reklamlara egilimi
daha ¢oktur. Ciinkii, onlar i¢in onun anlayigi animasyondan daha kolaydir (Elbette, bu,
canli filmi olan reklamlarin animasyondan daha az 6nemi oldugu anlamina gelmez.
Aksine, insanlarin canli film algilari, animasyondan daha fazla oldugu anlamina gelir.
Ciinkii, onunla siirekli ve devamli iletisim daha ¢ok vardir). Canli filmi daha cok
kullanmanin bir diger nedeni, yiiksek kaliteli ve uygun animasyonun harcamalar1 bazen
makul kaliteli bir canli filmden daha fazla olmasidir. Bu, hem mal sahibi hem de reklamci
icin uygun maliyetli olmayacaktir. Ayrica, animasyon teknolojisinin yliksek maliyeti
nedeniyle, Afganistan’da, animasyon ve tasarimciligin bazi yazilim ve donanimin

kullanilmast hemen simdi, zor ve bazen imkansizdir.

Uretim teknikleri olarak ozel efektlerin kullanimi, diger tekniklerle birlikte
yaygin olarak kullanilir. Yani, bir canli film bi¢iminde yapilan bir reklamin béliimlerinde
0zel efektler kullanilabilir. Ayrica, gesitli tekniklerle reklam yapiminda da 6zel efektler
kullanilabilir. Ozel efektler, bir eserin cazibesini ve cekiciligini artirabilir. Bugiin,
diinyanin ¢ogu reklamlarinda, cesitli 6zel efektler kullanilmaktadir. Efektlerin kullanimi
ozellikle ¢cocuk seyircilere yapilan reklamlarda ¢ok yaygindir. Zira, ¢ocuklarin yaratici
zihinlerinin ihtiyag¢larina daha iyi cevap verebilirler, ve sonucta, onlar1 lirliniin daha fazla

kullanmasina tesvik edebilirler.

Canli filmin yapim tekniklerinin ¢esitli dallarin iginden, Afganistan reklamlari
daha gok, gercekei ve imgesel filmler bigiminde yapilmaktadir. Genel olarak, Afganistan
reklamlarinda kullanilan 6zel efektlerin ¢ogu, gorsel yanilsamalar ve fanteziler, film
hizindaki degisiklikler ve editoryal efektlerin tiirlindendir. Baska bir deyisle, efektlerin
cogu, goriintiileri diizenlerken yapilan efektlerdir. Goriintii cekerken, goriintiiler {izerine
uygulanan 6zel efektler, daha az kullanilir. Zira, farkli lenslerin kullanimi1 hem ¢ekim
sliresini artirir hem de maliyeti ¢cok yiiksek olacaktir. Ayrica, bilgisayar diizenleme
yazilimin ilerlemesi ile, 6zel efektlerin ¢ogu, goriintii ¢ekmekten sonra da, gorintiler

lizerine uygulanabilir. Hem de, daha c¢esitli ve daha rahat olmaktadir.

Ozel efektler, her seyden daha cok, bir reklam, canli film ve animasyonun
kombinasyonundan oldugu zaman kullanilir. Bu, diger reklamlardan daha ¢ok ¢ocuklar
icin yapilan reklamlarda olmaktadir. Ayrica, animasyon teknikleri de canli filmlerle
birlikte kullanilir ve genelde bu tiirde daha fazla basariya sahiptirler. Zira, bu formatta,

animasyon c¢aligmalarindaki zayif yonler ve eksiklikleri daha az goriiniir, karakter ve
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sahne tasarimi da daha kolay olmaktadir. Ama, tamamen animasyonlu reklamlar
(animasyon seklinde yapilmis olan reklamlar) arasinda, iki boyutlu ve hikaye anlatan
animasyonlar daha cekicidirler. Afganistan reklamlar arasinda en az animasyon tiirii, bir
oyuncak bebek ve tek gerceveli bir cekim metodu kullanilan ti¢ boyutlu animasyonlardir;
zira, bu tiir ¢calismaya, daha ¢ok zaman ve maliyeti ihtiyaci vardir. Ayrica, animasyonlar1
tasarlayabilen bilgisayar sistemleriyle, bebek animasyon platformlarinda bebeklerden

video ¢cekmeye ihtiyact olmadan {i¢ boyutlu efektleri olan videolar olusturulabilir.

Reklamin baska bir tiirii, canli film ve animasyonun kombinasyonudur, ve bunu
yapmak icin hatta 6zel efektler de kullanilmaktadir. Ama, o kadar basit ve etkisizdir ki,
bu reklamin akillarda kalma olasilig1 ¢ok diisiiktiir. Aslinda, bu tiir reklamlarda, igerik ve
yap1 arasindaki baglant1 kolayca kurulmamaktadir. Cilinkii satis slogani, mesaji ve fikri,

tarz, format, ses tonu ve iiretim teknikleriyle baglanti kurulamamaktadir.

Afganistan reklamlarinda goriintiilemenin 6zelliklerini incelemeden o6nce, bu
reklamlarin oyunculuk ve sahne tasarimini incelemek daha iyidir. Oyunculuk, Afganistan
reklamlar i¢in, gelenekler ve toplumun kisitlamalar ve standartlarindan kaynaklanan 6zel
kosullara sahiptir. Ornegin; birgok aileler kizlarmin bir televizyon reklaminda
oynamamasini tercih etmektedirler. Halbuki, erkekler i¢in bu kisitlamalar1 daha az
diisiinmektedirler. Ote yandan, ¢ocuklarin reklamlarda sebepsiz ve gereksiz oyuncu
olarak ¢ikmasi, televizyon kanallar, Cocuk Korunmasi Dernegi ve aileler tarafindan da
yasaklanmaktadir. Yani, lirliniin kullanimini géstermek i¢in gercekten bir ¢ocuga ihtiyag
yoksa, ¢ocuklarin sadece ¢ekici goriintiilerin nedeniyle, onlar1 reklamlarda kullanamaz.
Ote yandan, reklamlarda gercek bir sebebi olmadan, kadinlar ve erkeklerin varlig
(oyuncu olarak kullanmasi) da hakli gosterilemez. Dolayisiyla, cocuklara 6zel ve yonelik
tirtinlerin reklamin1 yapan ¢ogu reklamda, oyunculuk i¢in en iyi se¢enek cocuklarin
kullanimidir; ¢linkii, bu {irlinlerin ana tiiketicileri onlardir. Tabii ki, bazen gerektigi

zaman anne veya baba ¢ocuga eslik edebilir.

Afganistan reklamlar1 arasinda, oyunculuk agisindan, c¢ocuklara aslinda ait
olmayan rollerin oynamalarini ¢ok az isteyenler daha basarilidirlar, sdylenebilir.
Cocuklarin kameranin varligini unutan bir alan (sahne) yaratmis, ve ¢gocuklarin dogal olan
seylerini yapmak i¢in bir eglence durumu yarattig1 gibi goriinen reklamlarda, sonug¢ daha
basarili ve keyifli olmustur. Cocuklarin oynadigi roller, ¢ocuk¢a degil olan bazi
reklamlarda, sanki yonetmen, eger yetiskin bir oyuncu bu roliin sorumlusu olsaydi, tam

olarak ayn1 seyleri soracakti gibi oynatmistir. Bazen de, ¢alisma durumu ¢ocuklar i¢in
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¢ok sakin ve uygun olmamis, ¢ocuk, roliinii rahat ve kaygisiz bir sekilde oynayamamis
gibi goriinmektedir. Genelde, ¢ocuklar1 oynatmak i¢in, eger onlarin karakterleri ve kisisel
ozellikleri dikkate alinirsa, ve reklamcilar ¢alismalarini kismen bu kosullara uyarlamaya

caligirsa, cocuklarin daha iyi ve uygun bir rol oynayacagindan emin olabilirler.

Sahne tasarimi da bir eserin sonucunda derin ve énemli bir etkisi olabilecek olan,
diger faktorlerdendir. Gorsel calismalardaki her olayr bir sahneye ihtiyaci var, ve bu
sahnedeki biitlin 6ge ve unsurlar bu yiiksek profilli olayin etkisine katkida bulunmaktadir.
Sahne tasarimi i¢in ¢ok Onemli olan sey, unsurlarin koordinasyonudur; o6zellikle,
seyircileri ¢ocuklar olan reklamlarda (cocuk reklamlar1), renklere, ekipmana, aletlere,

ortam 15181na (aydinlatma) ve oyuncularin kostiimlerine dikkat etmek ¢ok dnemlidir.

Simdiye kadar bahsi gegen reklamlarin basarisinin diger nedenlerinden biri de
sahne tasarimmin kullanilmasidir. Ornegin; PEGAH iiriinlerin Kakaolu Siit Tozun
teaserlarinda, konuyla tam uyum ic¢inde olan bir durumla (sahne) karsilasmaktayiz. Bu
sahnelerde, sert renklere sahip ve ¢cok renkli esyalari, veya oyuncaktan dolu ve kalabalik
mekanlart mutlaka gérmemekte, fakat her birinde, diger unsurlari ile uyum iginde bir
durum (sahne) olmustur. PEGAH iiriinlerin Kakaolu Siit Tozun teaserinda, reklamda
kiigiik doktorun varligini daha komik yapmak i¢in, sahnede esprili bir goriiniime sahip
olan unsurlar1 kullanmadan, bir muayenehanenin ortami tasarlanmistir. Bu reklamin
yaraticisi, bu tasarimin ¢ekiciligini korumak igin, en iyisi, tiim faktorleri gergek bir
muayenchanenin ortami gibi tasarlanmasini, ve boylece, kiigiik ¢ocugun doktor olarak

varliginin esitsizligine daha fazla dikkat ¢ekmesini bulmustur.

Sahne tasarimi alaninda basarisiz 6rneklerden biri, PAYMAN dondurmanin bir
teaseridir. Bu teaserda, bir liriiniin reklami i¢in uygun bir sahne ve ortamin hazirlamasi
i¢in herhangi bir deneme yapilmamistir. Cocuklar bir parkta, acik bir havada kogmakta,
birden bir kadin sarki sdyleyerek sahneye girmekte, goriintii degisip biitiin oyunculari
kapal1 bir yerde, bir odanin i¢inde dondurmayla gosterilmektedir. Bu olay reklamin
sonuna kadar devam etmekte, izleyiciler o yesil park ve o modern oda disinda baska bir
sey gormemektedirler. Bu reklamdaki butlin sahneler, estetik unsurlardan yoksundur. Bu

reklamin kalitesizligine diisiik goriintiileme, miizik ve siir de neden olmaktadir.

Neyse, sahne ve kostiim tasarimi bize reklamdan gordiigiimiiz her seyi sunar,
dolayisiyla ¢ok onemlidir. Eger bir eserin oyunculuk ve sahne tasarimi uygunsa ve
yonetmeni istedigini tam olarak biliyorsa, bu durumda yetenekli bir kameraman da iy1

goruntdler ¢ekebilir. Bir konunun dogru ve uygun goriintiilemesi igin, bu noktalara dikkat
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etmeli: Farkli ¢cekim 6lgeklerin veya cekim planlarin boyutlarini anlamak ve estetik ve
psikolojik etkilerine dikkat etmek, kameranin acilar1 ve ylikseklikleri tam ve dogru
sekilde taninmasi ve ¢esitli dramatik durumlarda kullanimlari, goriintii kompozisyonu,
kameray1 hareket ettirmek ve cihazlarini tanimak, kameranin 6niinde konu veya nesnenin
hareketi, farkli lens tiplerinin kullanmasi, 151k fizikten anlamak, goriintiiniin 15181n estetik
etkilerini tanimak, renkleri anlamak, video kameralarin calismalarini anlamak ve

gorunttlemenin hammaddelerden anlamak, ve gesitli lens filtrelerin islevini tanimak.

Iyi bir kameramanin 6zellikleri, yukaridaki kosullar ve kavramlar onun iizerinde
belirli ve etkileyicidir. Bu sekilde, bu kosullar, dogru ve etkili anlamina kullanilmali, aksi
halde, sadece farkli gekim Olgeklerin veya ¢ekim planlarin boyutlarii ve farkli lens
tiplerini kullanmak, modern cihazlariyla kameray1 hareket ettirmek, ve goriintiide farkli
1s1iklar ve renkleri kullanmak, konuyla ilgili dogru ve etkili amaciyla ¢calismadan, tutarl

ve etkili bir eser (goruntt) yaratamaz.

Ama, Afganistan reklamlari arasinda, minimum video standartlariyla zor isleyen
goruntillerle karsilasmaktayiz. Ozellikle ¢ocuk reklamlarinda, bu dezavantaji daha gok
zarar vericidir. Bu tiir reklamlarda, kameranin hareketleri izleyicinin zihnini ve dikkatini
dagitilmayacagina dikkat etmeli, gekim olgeklerin ve planlarin boyutlar: 6yle olsun ki,
cocugun uzayli ve hayali zihniyetini bozmasin, ve 151k durumu agisindan, ¢ocugun

sabirsizlig1, zihinsel ve dikkat dagilmasina neden olmayan bir dereceye kadar olmali.

Afganistan reklamlari arasinda, kabul edilebilir bir goriintiilemesi olan, PEGAH
tiriinlerin ve PAYMAN dondurmanin ¢ogu teaserlarini 6rnek olarak sdylenebilir. Ayrica,
HERAT dondurmanin teaserlari gibi, Afganistan ¢ocuk reklamlarin ¢ogunu, gériintilleme
kalitesi acisindan uygun olmayan reklamlar sdylenebilir. Bu teaserlarda, goriintii yalnizca
bilgi gorintilemek igin kullanilmistir, sanki yaraticilari i¢in goriintiilenenlerin kalitesi
son derece 6nemsizdir. Belki bu yaraticilar (reklamcilar) ve triin sahipleri icin, radyo
reklamlarinin kullanimi daha etkili olabilir. Ciinkii, reklami yapilan {riiniin kalitesi
pazarin en iyilerinden biri olsa da, diisiik kaliteli goriintiilerin izlemesi satis miktart ve

miisteri cekmenin {lizerinde ters etkisi olacaktir.

TOLO TV’dan yayinlanan teaserlarin gogunda, goriintii kalitesi teknik olarak ¢ok
diisiiktir. Bu teaserlarda, genellikle yaymlanamaz goruntiler ceken kameralar
kullanilmaktadir. Bu goriintiiler, kiiciik kullanimlar i¢in kullanilabilir ama televizyon

kanallardan yaymmlanmamali. Belki de, eger onlarla, 200 kisilik 6zel bir bilimsel
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toplantidaki oditoryum ekraninda yayinlanmak icin, goriintii ¢ekilirse, gorlintii kalitesi
tamamen kabul edilebilir. Ama, tilkenin en biiyiik kanalindan, ve kabul edilebilir standart

gorintdler ile birlikte yayinlamak, tuhaf ve garip gériinmektedir.

Gorsel estetige dikkat etmeme, yanlis ve ¢irkin konfigilirasyonlar, ve renklerin
uyum eksikligin sorumlulugu, sadece kameramanin ihmalkarhigina bagli degil, bu

konuda, sahne ve kostiim tasarimcisi ve yonetmen de ayn1 derecede sugludur.

Ama, Afganistan reklamlarinin ¢ogunda, reklamcilarin goriintiilleme (¢ekim)
konusunda en ufak bir hassasiyeti yok oldugu, olduke¢a aciktir. Bu reklamlarda, kotii
gorlintiileme disinda, sahne ve kostiim tasarimi ve aydinlatma, miimkiin olan en zayif
durumdadir. Son olarak, goriintiileme agisindan daha yiiksek bir kaliteye sahip olanlar,

kalitesiz olanlara kars1 ¢ok az olduklarindan dolay1, sayilabilir.

Reklamlarin diger 6zelliklerinden, ses ve miiziklerini belirtilebilir. Afganistan
reklamlarinda, ¢ogu sesler daha sonra stidyoda seslendirilmektedir. Cinkd, reklam
oyuncularin ¢ogun konusma yetenegi iyi degil ve kelimeleri iyice sdyleyememektedirler.
Ustelik, mal sahipleri, reklam metnini, radyo ve televizyondan yaymlanan iinlii seslerin
okumasini tercih etmektedirler. Ama, bir reklam icin 6zel bir seslendirme/sdzlendirme,
reklamin, goriintliniin i¢indeki Ogelerle ilgili belirli ve 6zel ses efektlerin olmasi
gerekmedikge, nadiren yapilmaktadir. Sesin eksiklikler ve dezavantajlari, goriintiidekiden
de daha coktur; zira, kendi reklam yapanlarin birgogu bile, ses fizigi ve ses estetik
unsurlar hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip degildirler. Reklamlarinin ¢ogunda, reklam,

onceden yazilmig miizik temelinde yapilmadikga, ses tasarimi 6nceden yapilmamaktadir.

Bircok Afganistan reklamlarinin sesiyle ilgili karsilasilan sorunlardan biri de,
kolayca ¢oziilebilen, sesin seviyesi, yiiksekligi ve yogunlugu/hacminin problemidir.
Ama, reklam yaraticilar (reklamcilar) ve mal/iiriin sahiplerin ihmali ile, kabul edilemez
bir durumda kalmaktadir. Yani, sesin yogunlugu/hacmi, yaymn diizeyinde degildir,
yiiksekligi diisiiktiir, ve sesler net ve belli degildirler. Sahnede ses kaydi gerektiren
reklamlar ig¢in, gorlintiileme yaparken uygun ekipmanlar kullanilmamaktadir gibi
goriinmekte, ve ses kaydi yapmak i¢in, ortam ve ¢evreye uygun mikrofonlar1 kullanmak
yerine, genelde kameraya takili mikrofonlardan kullanmaktadirlar. Bu mikrofonlar bazen
bazi belgesel gibi sahneler i¢in kullanilabilir. Ama, bu tiir mikrofonlarin ¢ok agik bir agis1
nedeniyle, bircok ortam ve cevrenin seslerini de kaydeder ve orijinal sesin kalitesini

azaltir. Tabii ki, reklamlarin birgcogun sesleri, stiidyoda seslendirilmis seslerdir, ama
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stiidyolarin seslendirme kalitesi de ¢ok 1yi ve etkileyici degildir. Ses kaydetmek icin, ses
kayit stiidyosu olarak kullanilan yerlerin ¢ogu, bir stiidyo mekanin boyutlarina dikkat
etmeden ve mekanin akustik etkilerini tanimadan, sadece duvarlarini akustik kuran ve
icindeki masaya bir mikrofon takilan odalardir. Ayrica, mikrofonla ilgili, sadece iyi bir
mikrofondan kullanmak yeterli diye diistinmektedirler. Bu mikrofonun biitiin ¢alismalar
ve herhangi bir ses tiirii i¢in kullanilip kullanilamayacagina, fazla dikkat etmemektedirler.
Tabii ki, glinimiizde bilgisayar sistemleri, sesin teknik sorunlarini ¢dzebilecek, ve hatta
giizel ses eserleri yaratabilecek olan, ¢cok sayida ses diizeltme programlari vardir. Ama,
Afganistan’da bu programlarin imkanlar1 ve kolaylastirma 6zellikleri biitiin reklamcilar

ve reklam verenler tarafindan bilinmemektedir gibi gériinmektedir.

Ayrica, herhangi bir reklam tiirii i¢in, konusan veya sarki s6yleyen, sadece birkag
karakterlerin (spiker) sesini kullanmak, izleyicilerin sese dikkat etmesinin azaltmasina
neden olur. Ciinkii, sesler o kadar tanidiktir ki artik duyulmamaktadirlar. Konugmacilar
(spiker) da boyle bir yaraticiliga sahip degildirler ki, her bir reklamin kavrami ve sekli
icin kendi ses ve konusmalarini taniyabilirseler. Sonucta, 6zel izleyicilerin (cocuklar)
dikkati reklamlardan ¢ok kolay uzaklasmaktadir. Ozellikle de, bu konusmacilar, hem
yetiskin hem de diger kitlelere sahip olan reklamlar i¢in konusmaktadirlar. Ve sonunda,

konusmacilar arasinda, ¢ocuklara 6zgii bir ses, nadiren bulunabilir.

Cocuk reklamlarindaki seslendirmenin bir baska dezavantaji da, bir gocuk
reklamin seslendirmesi icin nadiren bir gocuk karakterden kullanilmaktadir. Cocuklar
yerine, konusan yetiskin konusmacilar her zaman cekici olamazlar. Ozellikle de, cogu

zaman ¢ocuk¢a konusmak, bosuna konusmak ile ayn1 olmaktadir.

Yazi ve grafik unsurlarmm kullanimi da g¢ogu reklamlarda goriinmektedir.
Ozellikle, cogu reklamin sonunda, iirliniin ismi, iretici firmanin markasi ve telefon
numaralarin1 gdsteren goriintiiler vardir. Bazi reklamlarda, bu grafik 6geler, reklam
boyunca vardir. Mesela, PAYMAN dondurmanin bazi teaserlarinda, dondurmanin
ozellikleri reklam boyunca sdylenip yazilir. Bu tiir reklamlarda, eger yazi ve grafik

Ogelerini gorintiilerle birlestirebilirseniz, bazen sonuclar miikemmel ve harika olur.

Ama, Afganistan reklamlarinda, yazidan genelde estetik islevi olan sezgisel/
gorsel bir 6ge olarak ¢ok az kullanilir, ve yazinin daha ¢ok bilgilendirici islevi vardir.
Uriiniin 6zellikleri ve firmanin bilgileri olan bu bilgiler, genelde reklamin sonunda, bir

packshot’un tizerinde yazilmaktadir.
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BITA musir cips ve PAYMAN dondurmanin teaserlari gibi reklamlarda, yazi ve
grafik unsurlarindan reklamin bir kismi olarak kullanilmistir. Cilinkii, ayn1 zamanda hem
bilgilendirici 6zelligi var, hem {iriin isminin akillarda kalmasina neden olur, hem estetik
islevi var, hem de formatin i¢inde sezgisel/gdrsel bir 6ge olarak davranir. Aslinda, eserin

ve ¢alismanin bir kismidir, ve goriintiilerde gostermesi i¢in dnceden diisiintilmiistiir.

Ama genelde, canli film (canli goruntl) seklinde yapilan reklamlarin ¢ogunda,
canli gorlntiiler, grafik unsurlar1 ve yazilarin ideal kombinasyonu yapilmamaktadir. Bu
kombinasyon, animasyon seklinde yapilan reklamlarda, ya da canli film ve animasyonun

kombinasyonundan yapilan reklamlarda daha 1yi yapilmaktadir.

Diizenleme/Editorliik, reklam yapma siirecinin 6nemli asamalarindandir. Bu
asamada, giizel bir eser yaratamayacak gibi goriinen ham filmlerden, ideal bir reklami
bulunabilir. Elbette, diizenleme/editorlitk asamasi, kolaylastirma asamasi degildir. Yani,
biitiin c¢alismalarinin dezavantajlarin1 diizenleme asamasinda telafi edilebilecegini
diisiinen bir¢cok yonetmenin fikirlerinin aksine, boyle bir sey miimkiin degildir. Ama,
diizenleme asamasinda, goriintiilerin her birinin siiresini belirleyerek, onlar1 yan yana
tyice dizerek ve birlikte sekillendirerek, reklamin etkinligini daha da artirilabilir. Ayrica,
ozel efektlerin birgogu bu asamada olusturulur. Ornegin, goriintiiniin hizinin veya
renginin degistirmesi, goriintiiniin kiigiik veya biiylik yapmasi, format1 birka¢ parcaya
bolmesi ve her birine farkli goriintiiler yerlestirmesi vs. hep, diizenleme sirasinda

yapilabilecek ¢alismalardir.

CITUZ cips’in teaser1, diizenleme alaninda basarili drneklerden biridir. Cesitli
cekim oOlgeklerin kullanmasi, hizli kesimler, ve bazi goriintiilerin hiz degisimi, ve zevk
ve seving hissi veren filtrelerin kullanmasi, hep, diizenleme asamasinda olan olaylardir.
Elbette, bu reklam icin gorlntileme asamasinda hazirlanmis olan ham film de, gesitli

diizenleme yollariyla, onlardan ideal bir eser yaratabilmenin kapasitesine sahiptir.

BITA musir cips’in teaser1 da diizenleme alaninda basarisiz 6rneklerden biri
sOylenebilir. Bu reklamda da bircok diizenleme imkanlarindan ve kolayliklarindan
kullanilmistir, ama iki sebepten dolayi, iyi bir eser yapamamuistir. Biri, bu imkanlarin,
eserin hi¢ bir kismine faydali olmamasi, ve goriintiilerin daha fazla tutarliligina neden
olmamasidir. Digeri ise, bu reklamin biitlin goriintiilerin kabul edilebilir kaliteleri yoktur,

ve diizenleme ile, kalitesiz goriintiilerden miikkemmel bir eserin yaratmasi da beklenemez.
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3.3.2. TRT’dan Yayinlanan Teaserlarin Ozellikleri

Tim reklamlar arasinda ortak olan sey, hepsi bir mesaj ve satis sloganiyla kendi

irlinlerini satmaya ve daha fazla miisteri bulmaya calismaktadirlar.

Tiirkiye reklamlarinda net bir nokta vardir, o da, ¢ogu reklamlarda ana fikir
dogrudan ifade edilmez, ve genellikle bu reklamlardaki mesaj, iki boyutlu veya cift
taraflidir. Bu nokta, izleyicinin hissini ve zihnini konuyla daha ilgili hale getirmesine
sebep olur, ve reklami1 gordiigiiniizde, bir iirline miisteri ¢cekmek i¢in bir reklamdan daha
fazlasin1 gordiiniiz gibi bir his ortaya ¢ikar. Bu, mesajin anlaminin karmasikligi anlamina
gelmez, fakat reklam kavramina zarafet eklenmesi anlamina gelir. Bu 6zellik, Afganistan

reklamlarinda da goriinmektedir, ama onlarda etkili ve baskin bir 6zellik degildir.

Tiirkiye ¢ocuk reklamlarinda da Afganistan ¢ocuk reklamlari gibi ana tarzi,
duygusal tarzidir. Bu tarzdan sonra, Tiirkiye reklamlari arasinda en ¢ok kullanilan tarzlar,
gercgekci ve abartili tarzlaridir. Gergekgi tarzi olan reklamlarda, genelde gergek hayatin
sahneleri goriintiilenir. Bu tarz, ¢cogunlukla duygusal tarzi ile birlestirilir ve oldukca
inandirict ve etkili bir ortam yaratir. Bu reklamlar izleyerek, her ¢ocuk hayatin boyle
ideal bir durumda olmasini hayal edip zevk alir, ve bu liriinlerin kullanmasi durumunda,

reklamda oynayan c¢ocuklar gibi, zevk ve neseden dolu olduguna inanir.

Abartili tarz1 kullanmis olan, Tiirkiye reklamlarin cogunda, bu tarz diger tarzlar
ile birlikte (Genelde duygusal ve gercekgi tarzlari ile birlikte) kullanilmistir. Tirkiye
reklamlarin ¢ogunu izleyince, izleyicinin duygulari, bu reklamlarda reklami yapilan
triinlerin kullanmalarina ¢ok uyarilmaktadir. Bu, abartili tarzin 6zelliklerindendir.
Ayrica, bu abartma inandirict bir sekilde yapilmaktadir, ve bu, izleyicinin reklamla
baglantida kalmasini saglayan noktadir. Ciinkii, eger bu abartma inandirilabilir sinirlart
gecgerse, o zaman eser (reklam) ile baglantida kalmak imkansiz hale gelir. Elbette, bazi
reklamlarda bu abartma, inandirilabilir sinirlarin tesine biraz gegmektedir, o da, hedef
kitlelerin yas1 ve hayali karakterlere ilgilemeleri ve fantezi olmalarina gére, bu nokta da
belli bir dereceye kadar hakli olabilir. Tiirkiye reklamlarinda abartili tarzi ayni tarzla olan
Afganistan reklamlarindan daha inandirici yapan nokta, Tiirkiye reklamlarinda bu tarzin

duygusal ve gergekei tarzlar ile yakin baglantisidir.

Tirkiye reklamlarinda ¢esitli formatlar/reklam yonetici tarzlar1 kullanilmaktadir,
ve en ¢ok hangi formatlarin kullanildigini belirlemek ve anlamak kolay degildir. Bunun

nedeni, Tiirkiye reklamlar1 arasinda bir¢ok cesitli ilk fikirlerin bulunmasi, ve farkl
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fikirler ve tarzlarin farkli ifade bigimleri gerektirmesidir. Ama, bir¢cok duygusal ve
abartili tarz1 olan reklamlarin yapildigi1 formatlarindan biri, imgesel/kurgusal formatidir.
Tiirkiye reklamlari arasinda bulunabilecek diger formatlar, mizikal, giinlik yasam ve

tanitan/lirtin gortintli formatlaridir.

Tiirkiye reklamlariyla ilgili goriiniir ve belirgin bir nokta, bazilarinda korkung
alanlar ve olaylarin kullanmasidir. Aslinda, izleyicilerin dikkatine cekmek icin hi¢ bir
engel yok gibi gérinmektedir. Ayrica, bu tiir reklamlarin bazi ¢ocuklar tizerine olumsuz
etkileri olabilecegin endisesi de yoktur. Belki de bunu ailelere birakmislar ki; “Eger
cocugunuz korkuyorsa izlemesine izin vermeyin, cocugunuz i¢in diger binlerce ¢ocugun
heyecanin1 gormezden gelemem”. Afganistan reklamlarinda durum boyle degil. Elbette,
bu, Afganistan’nin TOLO TV’dan yayinlanan biitiin reklamlar, tamamen se¢ilmis ve
psikolojik teorilere dayanan herhangi bir olumsuz etkiye sahip degil anlamina gelmez.

Aksine, Tiirkiye reklamlartyla karsilastirildiginda basit ve bazen de kaba goriinmektedir.

Tiirkiye reklamlarinda, incelenen reklamlarin smiri, ana Kitlesi gocuk olan
reklamlar1 olmasina ragmen, tiim reklamlarin metinlerinin altinda mantiksal ve rasyonel
bir katman var gibi goriinmektedir. Belki de bu nedenle, Tiirkiye reklamlarinda, her
reklamda neyin reklam verildiginin en iyi oldugunu, kullanmak icin, yeter ki magazaya
gidip diger iiriinlere bakmadan televizyonda gordiigiimiiz tiriinleri satin almamizi, ve en
1yl iirlinii se¢tigimiz icin glivenle eve geri doniip onu tiiketmemizi diistinmekteyiz. Tabii
ki, bu duygu sadece kullanilan formattan degildir, ayn1 zamanda bu reklamlarda iyi

kullanilan diger yapisal faktorler de bu duygunun sekillendirmeye yardimer olmaktadir.
Bir sonraki adim, tarz ve formati uygulamak igin iiretim tekniklerin kullanmasidir.

Tirkiye reklamlarinda, iiretim tekniklerinin bir kombinasyonuyla daha cok
karsilasmaktayiz. Reklamlarin ¢cogunda canli video (gorlinti), animasyonla iyi bir sekilde
biitiinlesmis, her ikisinin karakterleri birbirleriyle kolayca konusup karsilasmaktadirlar,
ve birlikte bir seyler yapmaktadirlar. Ozel efektlerin kullanimi da bu reklamlarda ileri
diizeyde dahil edilmistir, ve herhangi bir teknigin kullanimina hicbir engel yoktur. Canli
videonun iiretim tekniklerin arasinda daha ¢ok imgesel ve gergek¢i canli videolar
kullanilmaktadir, ve animasyonun ¢esitli iiretim tekniklerin arasinda da neredeyse tiim
teknikleriden kullanilmaktadir. Halbuki, Afganistan’da animasyon tekniklerinin
kullanim1 daha ¢ok imgesel/kurgusal ve grafiklerle sinirhidir. Tiirkiye reklamlar arasinda,
hareketli fotograflar1 ve baski tekniklerin ¢ok yaratict kullanimlar1 da vardir. Ayrica, 6zel

efektlerin kullanimi Tiirkiye reklamlari arasinda Afganistan reklamlarindan daha ¢oktur.
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Bu iki iilkelerin reklamlarini birbirinden ayiran her seyden daha ¢ok, Uretimin iki

parcalarin (fikir iiretimin ve yonetici tekniklerin agamalar1) farkliligindadir.

Tirkiye reklamlarini izleyince, fikir lretirken reklamcilar arasinda yaratici bir
olay olmus gibi goriinmektedir. Yani, fikir liretim asamasinda entelektiiel saldirisini
kullanmislardir. Ozellikle, bu fikirler ilk basta ana konuyla tamamen alakasiz ya da garip
ve komik gibi gorinlyorsa bile akla gelen herhangi bir fikri ifade etmek gibi en 6nemli
yasasina bagliymiglar. Fikir liretim agamasinda hi¢bir yasaklama ve kisitlama olmadigi,
konuyla ilgili ¢cok yanli bir bakis agisiyla yeni fikirlerin kolayca olusturmasina neden
olmaktadir. Bu, izleyicilerin dikkatinin korumasma da neden olmaktadir. Bu nokta,
cocuklar i¢in daha 6nemlidir, ¢iinkii, eger reklamda gocuklara gekmek icin gekici bir fikir

yoksa, onlar dikkatlerini ¢ok ¢cabuk reklamdan c¢ekerler ve reklam seyircisiz kalir.

Tiirkiye reklamlarinda, yasaklamalar ve kisitlamalarin olmamasi o kadar fazla ki,
bazi reklamlarda biraz korkutucu olabilecek fikirlerle bile karsilasmaktayiz. Ama, buna

bir yasaklama veya kisitlama yoktur.

Ama, Afganistan reklamlarinda, geleneksel ve ahlaki yasaklamalara ek olarak,
kendi reklamcilarin da kendilerine olusturdugu yasaklamalar ve kisitlamalar vardir. Bu
yasaklamalar ve kisitlamalardan biri, reklamcilarin 6zgiiven eksikligidir. Yani, tuhaf ve
garip fikirler verme konusunda endiselidirler. Zira, kesinlikle orijinal ve yaratici fikirlerin

uretmelerinin gerektigini diisiinmektedirler. Bir digeri de, yargilama korkusudur.

Yonetici teknikleri, diisiiniilen veya kagida yazilan her seyin goriintiilenmesinin,

ve her reklamcinin yetenek ve deneyimini ortaya ¢ikarmasinin asamasidir.

Tiirkiye reklamlarinda oyunculuk konusu, Afganistan reklamlar ile farklidir.
Bir¢ok reklamlarda ¢ocuklarin dikkatini daha fazla gekebilecek ana karakter, animasyon
karakteridir. Bazen bu karakter tek basina herseyi gerceklestirir, bazen de mutlaka ¢ocuk
olmayan karakterler ona eslik ederler. Bu karakterler, yetiskin veya ¢ocuk olabilirler.
Ama herhangi bir yasta, gercek karakterler rollerini iyice bilmektedirler ve kameranin
oniinde onu yasamaktadirlar. Ozellikle, oynamalarin bu gercekligi ve inandiriciligy,
gercek insanlarin karsi karakteri, animasyon teknikleriyle yapilmis gercek olmayan bir
karakter olmas1 durumunda, daha netlesir. Bu reklamlarda, insanlar, biiylik veya kiigiik,
sadece 1yi goriinlimlii oldugu veya ilgilendiginden dolayr reklamlarda rol oynamak i¢in
secilmis gibi gériinmemektedir. Aksine, yaptiklarini yapmak i¢in iyice egitim gordiikleri
ya da reklama uygun bir oynamay1 oyuncu olmayan insanlardan nasil istemeyi bilen

yetenekli bir yonetmenin 6niinde bulunduklar1 bellidir.
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Tirkiye reklamlarinda, rollerini iyi oynayan bir¢ok oyuncuyla karsilasmaktayiz.
Rol oynuyorlar gibi gériinmemektedir, ve ¢alismalarinda abartma da hic yoktur. Herkes
giinliik hayatinin bir kosesini miimkiin olan en keyifli ve en rahat seklinde goriintiileniyor

gibi goriinmektedir. Bu, hem yetiskinlerin hem de ¢ocuklarin oynamalarinda mevcuttur.

Afganistan reklamlarinda, en biiyilk oyunculuk problemlerinden biri, genelde,
oynamalarda bir sonraki adimi o belirlesin diye oyuncularin her zaman tiglincii gozleriyle
yonetmene baktiklarin gériinmesi algilanmaktadir. Cocuklar arasinda bile, nadiren, dogal
oynamanin duygusu izleyiciye aktarilir. Ayrica, bir yetiskinin varligin1 ve goriilmesini
bekledigimiz yerlerde bile, ¢ocuklarin reklamlarda asir1 katilimi ve varligi, reklamin

genel ortaminin yapay olmasini artirir.

Avrupa llkeleri tarafindan Afganistan televizyonlar1 i¢in yapilmis gibi goriinen
reklamlarda oynamalar genelde daha iyidir. Ya da, Avrupa reklamlarindan 6rnekleyen
baz1 reklamlarda, temel olarak, her sey daha iyi yapilmigtir. Ama, diger reklamlarin
birgogunda, oyunculuk bile her sey yiizey katmanlarinda kalmakta, ve ¢ekici olmaktan

daha, degersiz ve Avrupa modellerinden ham ve sagma bir taklididir.

Sahne tasarimi alaninda, Tiirkiye reklamlarin durumu Afganistan reklamlarindaki
sahne tasarimindan daha iyidir. Bu farki yaratan faktorlerden biri, Tiirkiye reklamlarinin
genelde gergek sahnelerin kullanilmasidir. Yani, her olay gercekten gosterildigi sahnede
oluyor gibi goriinmektedir. Bagka bir deyisle, goriiniise gore, stiidyo sahnelerden daha az
kullaniliyor gibi goriinmektedir. Gergi, bircogu Chromakey ve yesil perdeler’de ¢ekim
yapilmis olabilir, ama her sey tipki gercek bir ortam (yer) gibidir.

Ayrica, sahne tasarimcilari, reklamlarin her biri i¢in konusuna uygun bir ortam
(sahne) sekillendirmisler gibi gériinmektedir. sahnelerin kompozisyonu dyle ki, her sey
dogal goziikmektedir ve sahnede izleyicinin dikkatini ana konudan bagka bir seyin
cekmesine sebep olan fazladan bir sey yoktur. Bu reklamalarda, renkler, 151k veya
esyalarin kendi baslarina anlami yoktur. Cok renkli ve neseli bir rengin kullanilmasi
onemli degil, izleyicilerin akillarini reklamdaki ana igerigini anlamak i¢in rengin veya

baska herhangi bir gorsel 6genin yonlendirebilmesi dnemlidir.

Ses konusunda da, Tiirkiye reklamlarinda sahnede ses kayitlamanin sorunlari,
Afganistan reklamlarindan daha az, ve ona daha fazla 6nem verilmesi, gérinmektedir.
Bu, inandiricilik hissinin artirilmasina neden olmaktadir. Ayrica, televizyondan bir

reklam yayinladiginda kendi oyuncularin sesine benzeyen farkli sesler duyulmaktaysa,
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hem karakterlerin inandiricilig1 ve giivenilirligi izleyiciler icin artacak, hem de reklamin

cekiciligi, iki veya li¢ sesin tlim reklamlar1 okudugu zamandan daha fazla olacaktir.

Miizik ve ses efektlerinin kullanimi da daha profesyonel ve ustaca yapilmaktadir.
Reklamlar i¢in seslendirmenin farkli teknikleri ve ekipmanlarinin kullanilmasi sinematik
filmi kadar 6nemli gorinmektedir. Seslendirmede de, goriiniise gore, Afganistan'dan
daha iyi ekipmanlar kullanmaktadirlar. Cunkd, ses kalitesi, tir ve fiziksel 6zelliklerin

yogunlugu agisindan Afganistan reklamlarin seslerinden daha iyidir.

Diizenleme/Editorliik’te de durum tamamen aynidir. Tiirkiye reklamlarinda, yazi
ve grafik unsurlar1 genelde reklamin bir kismi olarak kullanilmaktadir. Gorsel bir 6ge
olarak sadece bilgilendirici islevi yoktur. Ama, Afganistan reklamlarinda, yaz1 ve grafik
unsurlarindan genelde estetik islevi olan gorsel bir 6ge olarak ¢ok az kullanilir, ve yazinin
daha ¢ok bilgilendirici islevi vardir. Aslinda, bu unsurlardan diger goriintiiler ile ayn1 hiza

ve seviyede olan kismi olarak kullanilmaktadir.

Goriintiileme/cekim ile ilgili, durum tipki sahne ve kostiim tasarimi, oyunculuk,
ses kayitlama, vs. gibidir. Bu, Tiirkiye reklamlarinda goriintiilemenin yaratici efektleri ve
standartlara uygunluk, Afganistan reklamlarindan daha fazla oldugu anlamina
gelmektedir. Tiirkiye reklamlarinda, Avrupa'nin yiizyillardaki gorsel sanatlarin modern
gorsel eserleri ve hareketli goriintiilerde de yansidigi gibi goriilmektedir. Bu nedenle,
reklamciligin insanlarin giinliik yasamlarina hizmet etmesine ragmen, Avrupa'da hala
estetik prensiplerine duyarliligin yayginligi, televizyon reklamciliginin biiyltimesini ¢ok

yonlu bir sanat olarak saglamaktadir.
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SONUC

Tim reklamlar arasinda ortak olan sey, hepsi bir mesaj ve satis sloganiyla kendi
tirlinlerini satmaya ve daha fazla miisteri bulmaya calismaktadirlar. Reklamciligin da

temel ve dnemli amaclarindan biri tiiketimi artirmaktir.

Genel olarak, herhangi bir tlkede reklam yapmak, o Ulkenin 6zelliklerinden ve
kiiltiirel baglamindan kaynaklanmaktadir. Genel olarak olsa da, reklam, bireylerin maddi
ihtiyaglarini karsilamak icin hareket eder. Ya da daha fazla tiiketime tesvik eder. Ama
boyle reklamlarinda da, eger toplumun tabular1 ve kiiltiirel kisitlamalari uymazsa, bu
reklamlar kesinlikle kendi kitlenin ¢ogunu kaybedecektir; hatta eger izleyici bir ¢ocuksa,
ki televizyonla istemsiz bir durumda da ebeveynleri kanali degistirecek ve onlar ailenin

ve toplumun kiiltiiriine ¢atisan reklamlarin izlemesinden yasaklanacaklar.

Televizyon yayinlarin ¢ocuklar tizerine olumsuz etkilememesi ve ¢ocuklar1 dogru
yonde yonlendirmek i¢in anneler ve babalarin cocuklarinin televizyon karsisindaki
pozisyonlarini iyi tespit ve belirlemekte, her ¢esitten yaymn ve programlari izlemelerine
engel olarak, tekamiil diizeylerine uygun programlar seyretmeleri i¢in ¢ocuklarini dogru

yonde yonlendirmektedirler.

Afganistan reklamlarin iceriginde, 6zellikle televizyon reklamlari, her seyden
daha cok bilgilendirmek ve bir iiriiniin 6zelliklerin hakkinda izleyiciye bildirmektir, diger

tirtinlere Uistlinliik iirlinii olarak tanitmak degildir.

Tiirkiye reklamlarinda net bir nokta vardir, o da, ¢ogu reklamlarda ana fikir
dogrudan ifade edilmez, ve mesaj, genellikle iki boyutludur. Bu nokta, izleyicinin hissini
ve zihnini konu ile daha ilgili hale getirmesine sebep olur. Bu 6zellik, Afganistan

reklamlarinda da gortinmektedir, ama onlarda etkili ve baskin bir 6zellik degildir.

Asagida Afganistan ve Tiirkiye televizyonlarinda ¢ocuk reklamlarinin yapist ve

icerigin karsilagtirmasindan ¢ikan bulgular kisa bir sekilde kiyaslanacaktir.

Afganistan ¢ocuk reklamlarinda reklam tarzlarin i¢cinde duygusal tarzi birinci
sirada yer almaktadir. Tiirkiye ¢ocuk reklamlarinda da Afganistan ¢cocuk reklamlar1 gibi
ana tarzi, duygusal tarzidir. Bu nedenle, bu tarzin ¢ocuk izleyicilere diger tarzlardan daha
fazla etkinlik oldugu sonuglandirilabilir. Bu tarzdan sonra, Tirkiye reklamlar1 arasinda

en ¢ok kullanilan tarzlar, gercekei ve abartili tarzlaridir.
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Tiirkiye reklamlarinda ¢esitli formatlar/reklam yonetici tarzlart kullanilmaktadir,
ve en ¢ok hangi formatlarin kullanildigini belirlemek ve anlamak kolay degildir. Bunun
nedeni, Tirkiye reklamlari arasinda bir¢ok cesitli ilk fikirlerin bulunmasi, ve farkli

fikirler ve tarzlarin farkli ifade bigimleri gerektirmesidir.

Televizyonlar arasinda reklam mesajlarin formatin1 belirlenmekte biiyiik bir fark
vardir. Bu farkliligi, kiiltiirel, gelenekler, ekonomik ve sosyal degerler de dahil olmak
tizere cesitli faktorlerden dolay1 sdylenebilir. Bu faktorlerin farkl iilkelerde incelenmesi
durumunda boyle bir farkliligin nedenleriyle ilgili daha iyi tartisilabilir. Teaserlarin
yapiminda, reklam mesajlarin formatlar1 faktorlerinin kalite artisina ek olarak, her bir

faktorin kalite artigi igin yatirim tutar1 dnemin derecesine uygun olmasina tavsiye edilir.

Miizikal tarzi, gocuk seyirciler i¢in ¢ekici oldugu nedeniyle, Afganistan ¢ocuk
reklamlar1 arasinda en etkili ve en ¢ok kullanilan tarzlardandir. Tiirkiye’de ise imgesel
tarz1 en ¢ok kullanilan tarzlardandir. Miizikal tarzi duygusal tarziyla kolayca koordinat
kurar. Ayrica, ¢ocuk seyirciler, reklamdaki {iriiniin 6zelliklerine bakmaktan daha c¢ok

onun duygusal ve eglenceli 6zelliklerine bakarlar.

Kesinlikle, bir iiriiniin reklamin neyin uygun veya uygunsuz oldugunu belirleyen,
sadece onun igerik, tarz ve formati degil, ancak tiretim teknikleri ve yonetici tarzlari,

miikemmel bir tasarimi azaltip mahvedebilir. Ya da ne oldugundan daha iyisini yapar.

Afganistan ¢ocuk reklamlarinda, canli film kullanimi daha ¢ok yaygindir. Bunun
nedenlerinden biri, reklamcilarin, canli film yapiminda daha fazlasi olan, deneyimleri ve
becerileridir. Bir bagka sebep ise, bir¢ok iireticilerin reklam yapiminda kendi zevk ve

fikirlerinin olmasini da istemek, ve isleri kolayca reklam danismanlarina birakmamaktir.

Canli filmi daha c¢ok kullanmanin bir diger nedeni, yiiksek kaliteli ve uygun
animasyonun harcamalari1 bazen makul kaliteli bir canli filmden daha fazla olmasidir. Bu,
hem mal sahibi hem de reklamci i¢in uygun maliyetli olmayacaktir. Ayrica, animasyon
teknolojisinin yiiksek maliyeti nedeniyle, Afganistan’da, animasyon ve tasarimciligin

bazi yazilim ve donanimin kullanilmas1 hemen simdi, zor ve bazen imkansizdir.

Tiirkiye reklamlarin ¢gogunda canli film, animasyonla iyi bir sekilde biitiinlesmis,
her ikisinin karakterleri birbirleriyle kolayca konusup karsilasmaktadirlar, ve birlikte bir
seyler yapmaktadirlar. Ozel efektlerin kullanimi da bu reklamlarda ileri diizeyde dahil

edilmistir. Ayrica, animasyonun c¢esitli liretim tekniklerin arasinda neredeyse tiim
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teknikleriden kullanilmaktadir. Halbuki, Afganistan cocuk reklamlarinda animasyon
tekniklerinin kullanim1 daha ¢ok imgesel/kurgusal ve grafiklerle sinirlidir. Ayrica, 6zel
efektlerin kullanimi Tiirkiye reklamlari arasinda Afganistan reklamlarindan daha ¢oktur.

Ozel efektler, bir eserin cazibesini ve ¢ekiciligini artirabilir.

Afganistan reklamlart i¢in oyunculuk, gelenekler ve toplumun kisitlamalar ve
standartlarindan kaynaklanan 6zel kosullara sahiptir. Bir¢ok aileler kizinin bir reklamda
oynamasini istememektedirler. Halbuki, erkekler icin bu kisitlamalar daha azdir. Ote
yandan, ¢ocuklarin reklamlarda oyuncu olarak gereksiz ¢ikmasi, televizyon kanallar,
cocuk korunmasi dernegi ve aileler tarafindan da yasaklanmaktadir. Ayrica, reklamlarda

gercek bir sebebi olmadan, kadinlar ve erkeklerin varligi da hakli gosterilemez.

Tiirkiye reklamlarinda oyunculuk konusu, Afganistan reklamlari ile farklidir.
Birgok reklamlarda ¢ocuklarin dikkatini daha fazla ¢ekebilecek ana karakter, animasyon
karakteridir. Bazen bu karakter tek basina herseyi gergeklestirir, bazen de diger karakter
ona eslik eder. Bu karakterler, yetiskin veya ¢ocuk olabilirler. Ama herhangi bir yasta,
gercek karakterler roltin iyice bilmektedirler ve kameranin 6niinde onu yasamaktadirlar.
Afganistan reklamlarinda ise, ¢calisma durumu ¢ocuklar i¢in ¢ok sakin ve uygun olmamas,

cocuk roliinii rahat ve kaygisiz bir sekilde oynayamamis gibi gériinmektedir.

Sahne tasarimi da bir eserin sonucunda derin ve onemli bir etkisi olabilecek olan,
diger faktorlerdendir. Gorsel ¢alismalardaki her olayr bir sahneye ihtiyaci vardir, ve bu
sahnedeki biitiin 6ge ve unsurlar bu yiiksek profilli olayin etkisine katkida bulunmaktadir.
Sahne tasarimi alaninda, Tirkiye reklamlarin durumu Afganistan reklamlarindaki sahne
tasarimindan daha iyidir. Bu farki yaratan faktorlerden biri, Tiirkiye reklamlarinin

genelde gergek sahnelerin kullanilmasidir.

Reklamlarin diger 6zelliklerinden, ses ve miiziklerini belirtilebilir. Afganistan
reklamlarinda, ¢ogu sesler daha sonra stiidyoda seslendirilmektedir. Ciinkii, reklam
oyuncularin ¢ogun konusma yetenegi iyi degil ve kelimeleri iyice sdyleyememektedirler.
Ustelik, mal sahipleri, reklam metnini, radyo ve televizyondan yayimlanan {inlii seslerin
okumasini tercih etmektedirler. Ayrica, herhangi bir reklam tiirii i¢in, konusan veya sarki
sOyleyen, sadece birkag karakterlerin sesini kullanmak, izleyicilerin sese dikkat etmesinin
azaltmasina neden olur. Clinki, sesler o kadar tamidiktir ki artik duyulmamaktadirlar.
Cocuk reklamlarindaki seslendirmenin bir bagska dezavantaji da, bir ¢ocuk reklamin

seslendirmesi i¢in nadiren bir ¢ocuk karakterden kullanilmaktadir.
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Ses konusunda da, Tiirkiye reklamlarinda sahnede ses kayitlamanin sorunlari,

Afganistan reklamlarindan daha az, ve ona daha fazla énem verilmesi, gériinmektedir.

Yaz1 ve grafik unsurlarinin kullanimi da ¢ogu reklamlarda goriinmektedir.
Ozellikle, ¢ogu reklamin sonunda, iiriiniin ismi, iiretici firmanin markas1 ve telefon
numaralarin1 gosteren goriintiiler vardir. Tiirkiye reklamlarinda, yaz1 ve grafik unsurlari
genelde reklamim bir kismi olarak kullanilmaktadir. Gorsel bir 68e olarak sadece
bilgilendirici islevi yoktur. Ama, Afganistan reklamlarinda, yazi ve grafik unsurlarindan
genelde estetik islevi olan gorsel bir 68e olarak ¢ok az kullanilir, ve yazinin daha ¢ok
bilgilendirici islevi vardir. Uriiniin dzellikleri ve firmanm bilgileri olan bu bilgiler,

genelde reklamin sonunda, bir packshot’un iizerinde yazilmaktadir.

Ozetle, bu bulgularm sonucu; bitiin verilerin analizinde Tiirkiye gocuk reklamlari
one gelmekte, ve kiyaslandig yaklasik her konuda Afganistan cocuk reklamlarindan daha
iyi ve uygun bir durumda oldugunu belirtmektedir. Bunun onlarca nedenlerinden biri de;
Tiirkiye reklamlarinda, Avrupa'nin yiizyillardaki gorsel sanatlarin modern gorsel eserleri

ve hareketli goriintiilerde de yansidig gibi goriilmektedir.

Ayrica, Tiirkiye ¢cocuk reklamlar1 Afganistan ¢ocuk reklamlarindan daha iyi ve
uygun bir durumda oldugunun en buyik nedeni; Tulrkiye reklamlarin fazla harcamalar
ve yiksek butceleridir. Turkiye’de {irin veya hizmetlerin ¢ok fazla ve blyik rakipleri
oldugundan dolayi daha iyi bir reklam hazirlamak ve uygun bir yaym yapmak igin reklam
harcamalar1 ve butgesi yuksektir. Ayrica, reklam ajanslarinn ¢ok sayida varligi i¢in
reklam endistrisine daha dénem verilir ve hizmetlerin kalitesi yiksektir. Ama, reklam
endiistrisi Afganistan’da ¢ok yeni oldugu, reklam ajanslarin hizmetlerinin diistik kalitesi,
reklam verenlerin reklama ¢ok az biitge ayirdigi, ve toplumun kot ekonomik durumu

reklam harcamalar1 azaltip reklamlarin k6t durumda oldugunu sebep olmaktadir.
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