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OZET

Reklamlar, ge¢cmisten giiniimiize, her yastan insanin hayatinda bir yer edinmistir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel medya reklamlarma ek olarak dijital medya
reklamcilig1 da glintimiizde 6nemli bir konumda yer almaktadir. Bu gelisimle birlikte medyanin
kosullar1 degismis, yeni ve farkli mecralar ortaya ¢ikmistir. Reklam, degisen medya kosullarina
ve farkli mecralara ragmen tiiketicilere ayni hedef dogrultusunda ulasmaya ve caligmalarini
yuritmeye devam eden bir alan olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tiiketici konumunda olan
bireylerin reklam karsisindaki bilingli ya da bilingsiz davranislari reklam okuryazarliginin
Oonemini belirgin kilmistir. Her bireyin reklam okuryazarligi bilincine sahip olmasi biiyiik bir
onem tasimaktadir. Dijital diinyadaki kusaklarin reklam okuryazarligi kavramina yas itibariyle
farkli bakis acilarina sahip olmalarindan dolay:r dijital yerli ve dijital gd¢men olarak
konumlandirilmislardir.

Bu c¢aligmada dijital gdgmen olan ebeveynlerin, dijital yerli olan ¢ocuklarin maruz kaldig:
cevrimigi reklamciliga kars1 tutumlarini ve diisiincelerini ortaya koymak amacglanmaktadir. Bu
cercevede 6 ebeveynle yari yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir. Goriisme sonucunda
elde edilen veriler arastirma amaci ¢ergevesinde yorumlanmistir. Yorumlamalar sonucunda
Turkiye’deki ebeveynlerin reklam okuryazarligi anlaminda yetersiz ve bilingli olmadiklar
goriilmiistiir. Reklamcilik konusunda ¢ocuklarinin savunmasiz olduklarinin farkinda olmalarina
ragmen, cocuklarin reklam okuryazarlig: ile ilgili herhangi bir egitim verme davranisinda

bulunmamaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Medya, Dijital Medya, Reklam, Djital Yerli, Dijital G6¢men,

Cevrimi¢i Reklamcilik.
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SUMMARY
A RESEARCH ABOUT ONLINE ADVERTISING LITERACY OF DIGITAL
IMMIGRANTS

Advertisements have taken place in the lives everyone from the past to the present, from
small to large. With the development of technology, digital media advertising has an important
place today in addition to traditional media advertisements. With this development, the
conditions of the media have changed and new and different channels have emerged. Advertising
emerges as an area that continues to reach consumers in line with the same goal and to work on it
despite changing media conditions and different channels. Conscious or unconscious behaviors of
individuals, who are in the position of consumers, in the face of advertisements have significantly
reduced the importance of advertising literacy. It is great importance that every individual has
awareness of advertising literacy. Because generations in the digital world have different
perspectives on the concept of advertising literacy by age, they are positioned digital domestic
and digital immigrants.

In this study, it is aimed to reveal the attitudes and thoughts of parents who are digital
immigrants towards online advertising that their children who are digital natives are exposed to.
In this context, semi-structured interviews were conducted with 6 parents. The data obtained as a
result of the interview were interpreted within the framework of the research purpose. It has been
observed that parents in Turkey are insufficient and not conscious in terms of advertising literacy.
Although they are aware that their children are vulnerable in advertising, they do not engage in

any educational behavior regarding advertising literacy.

Keywords: Traditional Media, Digital Media, Advertisement, Digital Native, Digital Immigrant,

Online Advertising.
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ONSOZz

Geleneksel reklam ve dijital reklam giiniimiiz diinyasinda ¢alismalarini bir arada yiiriiten
reklam alanlaridir. Internetin ve teknolojinin gelisimi, dijital medyada yer alan reklamlarin
geleneksel medyaya oranla daha biiyiik bir kitleye sahip olmasina yol agmistir. Bunun yaninda
giiniimiiz medya sektoriinde geleneksel medya reklamciligl da faaliyetlerini siirdiirmeye devam
etmektedir. Dijital kusaklar arasindaki dijital go¢menler, geleneksel medya zamaninda dogup
dijital medya zamanina da ayak uydurmaya g¢alisan kusaktir. Dijital yerliler ise, dijital medya
zamaninda dogup dijital medyaya hakim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital gogmenler, dijital
yerli olan ¢ocuklarinin siirekli karsilastiklar1 ¢evrimici reklamlara karsi reklam okuryazarligi
bilinciyle onlar1 takip etme gorevini iistlenmektedirler. Dolayisiyla bu ¢alisma, dijital kusaklarin

reklam okuryazarlig1 bilinci ¢er¢evesinde gergeklestirilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde geleneksel reklam ve dijital reklam iliskisi dogrultusunda
reklam, geleneksel medya reklamciligi ve tiirleri, dijital medya reklamciligt ve tiirleri
anlatilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde dijital kiiltiir ve reklam okuryazarligi kapsaminda
dijital gécmen ve dijital yerlilerin reklam okuryazarlig1 ortaya konulmustur. Son béliimde ise
dijital gd¢cmen olan ebeveynlerin cocuklarin maruz kaldigr cevrimici reklamciliga yonelik

diistinceleri aragtirilarak bulgular ortaya konulmus ve degerlendirilmistir.



GIRIS

Toplumsal, sosyal ve ekonomik degisimler insan yasamini degistirmenin yani sira ayni
zamanda reklamcilik faaliyetlerinin degisiminde de rol oynamistir. Markalarin, iriinlerin ve
hizmetlerin ¢ogalmasi, bireylerin tiikketim sahasinda birden ¢ok secenege sahip olmasina yol
acmistir. Bu degisimlerin ardindan kurumlar arasi rekabet ¢cogalmis ve bu degisim, kurumlarin
reklamcilik alanina daha fazla yonelmeleriyle sonuglanmistir. Geleneksel medya reklamciliginda
gerceklesen reklam faaliyetleri tiiketicilere tek tarafli bir iletisim yoluyla ve geleneksel medya
ortamlar1 olan televizyon, gazete, dergi, radyo ve agik hava aracilifiyla ulasmaktadirlar.
Teknolojinin gelismesiyle ve internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte geleneksel medyaya ek olarak
yeni bir medya tlrl olan dijital medya alani ortaya ¢ikmigtir. Dijital medya ile birlikte, bireyler
ve medya arasindaki zaman mekéan smirlamasi ortadan kalkmuis, tek tarafli iletisim yerine cift
tarafli bir iletisim yontemleri tercih edilmeye baslanmistir. Bir¢ok alan gibi reklamcilik alan1 da
dijital medyada 6nemli bir konumda yer almis, dijital medyada yer almasiyla birlikte reklamcilik
tanimlar1 biiylik 6l¢iide degismistir. Dijital medya reklamciligi, bireyin merkez haline geldigi ¢ift
yonlii ve hizli bir iletisimin kullanildig1 bir reklamcilik ¢esididir. Bireyler tarafindan dijital
medyanin en Onemli 6zelligi olan interaktif 6zelliginin kullanilmasi markalar1 ve bireyleri
birbirine yakinlastirmis ve reklamcilik faaliyetlerinin ¢ogalmasina sebep olmustur. Giiniimiizde
kurum ve markalar tarafindan hem geleneksel medya reklamciligt hem de dijital medya

reklamcilig tiiketici profili ve kullanim sekilleri dikkate alinarak kullanilmaktadir.

Dijital medyadaki kullanict sayis1 giin gegtikge artmaktadir. Her yastan insanin oldugu bu
dijital diinyada, kusaklar, dijital yerliler ve dijital gogmenler olarak iki grup altinda toplanmustur.
Dijital ¢ag i¢inde dogan, teknolojiyi ¢cok iyi kullanan ve takip eden bireyler dijital yerli olarak
adlandirilmaktadir. Dijital ¢cag dncesinde dogmus teknolojiye adapte olmaya calisan ve ¢ok iyi
kullanamayan kusak ise dijital gd¢menler olarak adlandirilmistir. Dijital gé¢menler en c¢ok
geleneksel medya reklamciligiyla karsilasmalarina ragmen bunun yaninda gilinlimiizde dijital
medyay1 kullanmaya baslamalarindan dolay1 dijital medya reklamciligiyla da karsilasmaktadirlar.
Her iki kusagin medyayr kullanirken reklam okuryazarlik bilincine sahip olmalar1 bireyler
acisinda oldukca onem tagimaktadir. Dijital yerlilerin, dijital medyaya dijital gdgmenlerden daha
hédkim olmalarindan dolay1 ¢evrimigi reklamlara daha fazla maruz kalmakta ve

etkilenmektedirler. Dijital gd¢men olan ebeveynlerin, heniiz neyin dogru neyin yanls oldugunu



anlayamayan dijital yerli konumunda olan ¢ocuklari i¢in reklam okuryazarligi bilincine sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu calisma yapilirken dijital gogmen olarak goriilen ebeveynlerin bu
bilince sahip olup olmadiklar ve dijital medya ortaminda dijital yerli olarak goriilen ¢ocuklarinin

karsilastiklar1 ¢cevrimigi reklamciliga karsi tepkileri, diisiinceleri ve eylemleri arastirilmistir.



BiRINCi BOLUM
GELENEKSEL REKLAM ve DIJITAL REKLAM ILiSKiSI

1.1. Kavramsal Olarak Reklam

Eski caglardan beri var olan reklam, bir¢ok alanda faaliyet gosteren, tiim insanlari
etkileyen ve hayatimizin sehir yasamindan kir yasamina her alani kapsayan vazgecilmez bir
unsur olmustur. (Babacan, 2015: 7). Literatiirde reklama dair bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Reklamin kelime olarak kokeni incelendiginde Latin dilinde ‘clamare’ yani ¢agirmak anlamina
geldigi goriilmektedir. Tirkceye Fransizca ‘reclame’ kelimesinden gelmistir. Genel anlamda
reklam, gbze carpan bir mesaji, tiikketicilerde davranis degisikligi yaratmak amaciyla tiim iletisim
bicimlerinden daha hizli iletip, tiiketicileri ikna ederek tiiketiciyle kurum arasinda bag kurmasini
saglamaktadir (Arslan, vd., 2017,15-16; Toth ve Santry, 2003:7).

Bir kitle iletisimi olan reklam, kisi ya da kurum tarafindan mali, hizmeti, iletmek istedigi
diislinceyi, belirli mecralari para karsiligi kullanarak kurumun hedef kitlesine iletimini igerir ve
bu dogrultuda hedef kitlenin diigiincelerini kurum amaglart dogrultusunda degistirmeyi amaclar
(Kuglk vd., 2016: 187).

Reklamciligin var olabilmesi i¢in bir dizi faktériin mevcut olmasi gerekmektedir. Bu
faktorler su sekilde siralanmaktadir (Petley, 2004: 5);

= Reklami yapilacak mal ve hizmetler,

= Onemli bir potansiyele sahip pazar,

=  Ayni tiir mal ve hizmetleri saglayan farkli kurumlar arasindaki rekabet,

» Cok sayida insana ulasilabilecek ve reklam verilebilecek araclar,

* Verilen reklam mesajlarini anlayabilecek yeterlilige ve egitime sahip bir niifus.

Rekabetin yogun oldugu pazarda kurumlar agisindan reklamciliga bakildiginda, kendi
uriin ya da hizmetlerini rakip kurumlardan farklilastirarak, tiiketicileri satin almaya ikna ederek
tesvik etmesidir. Tiiketiciler agisindan reklama bakildiginda ise tiiketicilerin hangi {iriin ya da
hizmeti neden, hangi fiyatla ve nasil satin alip kullanacagina yardimci olarak tiiketiciye yol
gosteren dnemli bir aragtir (Kocabas ve Elden, 2013: 13-14). Reklam ayni zamanda tiiketici ve
kurum arasindaki kar iliskisinin yaninda insan kisiligini ve toplumsal fikirleri olusturup belirli

simgelerle hayatin anlamlandirilmasina yardimci olmaktadir (Colakoglu, 2008: 127).



Gilintimiizde reklamcilik alan1 hem yaraticilik hem de teknolojik olarak biiyiik bir gelisme
gostermistir. Reklamcilik alani, eski donemler ile karsilastirildiginda sadece bir iiriin veya
hizmetin satilmasi degil, ayn1 zamanda gelisen teknolojiyi yaratict bir sekilde kullanarak
tiikketicilerin, markaya olan ilgisini ve baghligimi artirip, markaya olan aidiyet duygusunun
benimsetilmesini amag¢lamaktadir (Wijaya, 2012: 73).

Reklamcilik diinyasinda, reklamlar ¢esitli sekilde siniflandirilmaktadir (Yeshin, 2006: 7).

1.1.1. Oncii Reklamciik

Tiketicileri yeni bir iirlin kategorisinin varligi hakkinda bilgilendirilmesine hizmet
etmektedir. Oncii reklamciliginin amaci, belirli bir markanin belirli 6zelliklerini tiiketicilere
tanimlamaktan ziyade daha once pazarda olmayan ve bilinmeyen bir iiriin i¢in talep tesviki
saglamaktir. Bunun yani sira, birgok yeni {iriin baska firmalar tarafindan ayni kategoriye dahil
trtinler iretilecek olsa bile, giiclii bir marka kimligine sahip iireticiler tarafindan ozellikle
tamitilmaktadir. Ornegin, tasmabilir kaset calar yaraticis1 “Sony” disinda birkac baska sirket

tarafindan tiretilmesine ragmen hala “walkman” olarak bilinmeye devam etmektedir.

1.1.2. Rekabetci Reklamcilik

Belirli markalarin iriinlerinin kullanilarak elde edilecek olan yararlar ve avantajlar
konusunda tiiketiciyi ikna etme amaciyla yapilmaktadir. Amag¢ rakip markalarin {iriinlerinden
elde edilemeyen {iriin 6zelliklerini ve faydalarini vurgulayarak secici talebi artirmaktir. Bilgisayar
ciplerinin iireticilerinden olan Intel, rekabet¢i reklamcilig1 kullanarak, baska bir markaya ait bir
tirlindeki bileseni kendisini markalastirmak i¢in kullanmistir. Intel bu yaklasimi sayesinde o
kadar basarili olmustur ki pazarda ‘Intel Inside” olmayan bir bilgisayari neredeyse satmak

imkansiz hale gelmisti.

1.1.3. Karsilastirmah Reklamcihik

Belirli bir markaya ait {riin O6zelliklerinin, rakip marka iiriinleriyle dogrudan
karsilastirilmasini igeren reklamcilik kampanyalaridir. 1938 yili Ticari Markalar Yasasina gore
bir marka yalnizca markanin sahipleri tarafindan agik izin verilirse baskalar1 tarafindan
kullanilabiliyordu, dolayistyla bu tarz reklamlarda bir markanin kullanilmasi i¢in rakip markaya
izin vermek pek olasi1 degildi. Ancak 1994 yilinda yiiriirliige giren Ticari Markalar Yasasi ile

birlikte, karsilastirmali reklamciliga getiren kisitlamalar kaldirilmis ve bunun sonucunda



markalar arasinda dogrudan ve acik bir sekilde karsilastirmalar yapan birgok karsilastirmali
reklam kampanyasi ortaya ¢ikmistir. Artik bircok marka, rekabet avantajini gelistirmek i¢in
rakiplerini dogrudan hedef almakta, onlar1 adlandirmakta ve gesitli Giriinler iizerinden sunulan
hizmetler, kalite ya da iicretlendirmeler arasinda karsilastirmalar yapmaktadir. Ornegin
bankalarin finansal bor¢ verme oranlarinin rakip bankalarinki ile karsilastirilmasi, karsilastirmali
reklamciligin bir 6zelligidir. Her ne kadar ticari markalar yasasi ile birlikte karsilagtirmali
reklamecilik ile ilgili sinirlandirmalar kalkmis olsa da giiniimiizde reklamcilik kurulu tarafindan

belirlenen yasalara gore kurulus ve marka ismi vererek karsilastirmali reklam yapmak yasaktir.

1.1.4 Bilinc¢alt1 (Siibliminal) Reklamcilik

Siibliminal yani bilingalt1 reklamcilik, reklam materyalinin, basili, sesli veya goriintiili
mesajlara bilingli olarak algilanamayacak kadar zayif bir sekilde yerlestirilmesidir. Bu konu
hakkinda ¢ok sey yazilmis olmasina ragmen, herhangi bir etkisi oldugu fikrini destekleyen ¢ok az
kanit vardir (Rogers ve Smith, 1993).

Glinlimiizde pazarlamacilar tarafindan diinya ¢apinda oldukg¢a sik kullanilan ve belirli
becerilere dayali olan bir mesaj stratejisidir. Bu mesaj stratejileri birbirinden farkli ii¢ ¢esit biling
altin1 etkileyebilen uyaran icermektedir. Bunlardan ilki ses temelli mesajlardir ve reklamlarda ses
diizeyi diisiik bir sekilde normalden daha hizli bir konusma olarak verilmektedir. Bir digeri daha
onemli olan ve siklikla bagvurulan 25. kare teknigidir. Bu teknik video temelli olmakla beraber
sinema ve reklamlarda insan goziiniin algilayamayacagi kadar hizli ve kisa siireligine ekranda
goriiniip kaybolan uyaranlardir. Ugiincii teknik ise basili materyallerde yer alan reklamlarda

kelime ya da cinsel olarak algilanabilecek imajlarin kullanimini igermektedir (Sahin ve Keskin,

2016: 53).

1.1.5. Reklamin islevleri ve Boyutlari

Reklamin amacin1 dogru bir sekilde yerine getirebilmesi igin belirli islevlere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu islevler; bilgi verme islevi, ikna etme islevi, hatirlatma islevi ve deger katma
islevidir.

Reklamin islevlerinden ilki olan bilgi verme islevi, pazara yeni giren Urlini ya da hizmeti
tanitmaktir. Bu triiniin ya da hizmetin 6zelliklerini, fiyatini, nasil satin alinacagini ve nasil

kullanilacag1 konusunda tiiketiciye bilgi saglamaktadir. (islamoglu, 2008: 496).



Reklam, markalarin kendi iriiniinii ya da hizmetini 6n plana ¢ikartip rakip markalardan
farklilasmak icin ikna etme islevini kullanmaktadir. ikna etme islevi, markanm kendi iiriiniiniin
ozelliklerini diger iiriinlerle karsilagtirarak, tiiketicilerin duygularina seslenerek tiiketicilerin iiriin
hakkindaki algilarini, begenilerini degistirmektedir (Babacan, 2015: 62-63).

Hatirlatma islevi, tirliniin farkindaligini artirmak ve tiiketici zihninde unutulmamasi i¢in
yapilan ya da unutulmus iiriiniin tekrar hatirlanmasini saglamaktadir (Islamoglu, 2008: 496).

Deger katma islevinde ise reklamlar, markalarin diger markalara gore ve tiiketici goziinde
daha degerli kilinmasini saglar. Bu degeri de itibarli reklamlarla dikkat ¢ekerek olusturmaktadir
(Babacan, 2015: 63).

Bir iletisim yontemi olan reklam, gonderici konumunda olan, belirli geleneksel medya ya
da yeni medya kanallartyla alic1 konumunda olan tiiketicilere bir mesaj igerigi ileterek reklamin
iletisimsel boyutunu olusturur. Reklamin iletisimsel boyutunda tiiketicinin zihninde degistirmek
istenen diisiinceyi ya da yeni bir diisiince olusturmayr amag¢ edinen reklam, belirli kodlar
olusturup dogru kanallar ile tiiketiciye aktarim saglar. Bu dogrultuda tiiketici kendisine gelen
mesaj1 kod agimlama yaparak geri bildirimde bulunur ve iletisimsel siire¢ bu sekilde gerceklesir
(Yilmaz ve Erdem, 2016: 23-24; Kotler, 2002: 198). Reklamin geribildirimi, tiiketicinin
karsilagtig1 iirlin ya da hizmet reklam1 sonucunda o iiriin ya da hizmeti satin almasi1 anlamina
gelmektedir.

Reklamin ekonomik boyutu ise, tiikketiciye bilgi vererek ayni1 zamanda duygusal ya da
mantiksal olarak etkileyerek iirlinlin ya da hizmetin satilmasini amaglar. Reklamlar, uzun

donemde ekonomik boyuttan yararlanarak markalarin karin1 da artirmaktadir (Kotler, 2002: 198).

1.1.6. Reklam ve Ekonomi

Medyanin ekonomik dengesi ¢cogunlukla reklam gelirlerine bagli olup, iki veya daha fazla
tarafin olusturdugu pazarlarda yiiriitiillen bir i3 modeline dayanmaktadir. Piyasada iki tarafin
bulundugu bir modelde, her iki medya tarafi da birbiriyle izleyici kazanabilmek adina kendi
iceriklerini Ureterek rekabet etmektedirler. Taraflar ekonomik anlamda tiiketicileri “gozbebekleri”
olarak adlandirmaktadirlar ve reklam pazari igerisindeki bu tiiketicileri kendi taraflarina ¢ekmek
icin caligmalar yiiriitmektedirler. Reklamverenler bu ama¢ dogrultusunda hem reklam
harcamalarin1 hem de reklam biitce performanslarinin (yapilan satin alma sayist ve elde edilen
marka bilinirligi) en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alismaktadirlar (Benzoni ve Clignet, 2017: 1).

Kapitalist toplumlarda reklamciligin birincil ekonomik iglevi tirlinlerin ve hizmetlerin



dolasimini hizlandiran bir su pompasi gibi davranmaktir (Murdock vd., 2011: 198). Dolayisiyla
reklam Ol¢eginin biiyiikliigii ekonominin varlifina ya da yokluguna iliskin gdsterge gorevi
gormektedir. Reklamin ekonomiye olan etkisi dogrudan veya dolayli olarak gergeklesmektedir.
Reklamin ekonomiye olan dogrudan etkisini satig, marka sadakati ve pazar istikrari ile reklam
Olcegi ekonomileri olusturmaktadir. Reklamin ekonomiye olan dolayli etkisi tarafinda ise
konsantrasyon, elde edilen Kar, fiyat, kalite ve girdiler yer almaktadir (Bagwell, 2007: 1726-
1746).

1.1.7. Reklam ve Siyaset

Diinyanin her yerinde siyasi aktorler, adaylarini tanitmak, politikalarin1 benimsetmek ve
vatandaglara ulasabilmek i¢in reklama giivenirler ve reklamdan yararlanirlar. Siyasi reklamcilik
her ne kadar siyasetin kendisi kadar eski tarihli olsa da medyanin ve teknolojik gelisimler ile
birlikte yeniden sekillenmistir. Reklamlar, basili medya ve radyoda yer aliyor olsa da siyasi
reklamcilik genellikle televizyon ile iliskilendirilmektedir. Giiniimiizde ise dijital medya
araclarinda yayginlasarak onem kazanmistir (Bacha, 2014: 554, 564). Giinlimiiz ¢aginin en
onemli unsurlarindan birinin medya olmasindan dolay1 siyasal reklamlar se¢im donemlerinin
vazgecilmez uygulamalar1 haline gelmistir.

Reklamcilik terimi temel olarak ticari bir alam tasidig: i¢in bazi iilkeler/diller tarafindan
ticari reklamcilik ¢agrisgtmindan arinmis bir terim olarak gelistirilmistir. Kaid ve Bacha (20006),
siyasi reklamecilik i¢in partilerin, hiikiimetlerin, siyasi gruplarin ve diger kuruluslarin siyaset
odakli ¢ikarlarim1 desteklemek ve yayginlastirmak icin herhangi bir medya araciliiyla iletilen

kontrollii mesaj olarak tanimlanmasin1 6nermislerdir (Kaid ve Bacha, 2006: 4).

1.1.8. Reklam, Kiltir ve Toplum

Reklamciligin toplumsal sonuglarina iliskin tartisma bir¢ok iilkede 6nemli bir pazarlama
meselesi olarak goriilmektedir. Reklamin toplumsal refah iizerindeki etkisine duyulan giivensizlik
reklamin kullanimi i¢in bir¢ok kisitlamaya yol agmistir ve genel anlamda pazarlama ve reklam ile
ilgili siipheler uyandirmistir (Fullerton ve Nevett, 1986: 225). Reklam yalnizca iiriin ve hizmet
satisinda oynadig1 rol nedeniyle degil, ayn1 zamanda toplumlari etkileme bi¢imi nedeniyle de
yaygin olarak elestirilerin odagi olmaktadir (Bush vd., 1994: 67). Reklamin hem toplumsal
yasantiyl1 hem de toplumsal davraniglar1 degistirme ve diizenleme giicii vardir. Reklam medya

araglart araciligi ile toplumun standartlarini sekillendirebilmenin yaninda toplumsal denetim de



uygulayabilmektedir (Meng, 2012: 110).

Reklamcilik toplumun aynasi olarak diisiiniildiigiinde reklamcilik endiistrisi tarafindan
tasarlanan kotii reklamlar ile ilgili sorunlar endiistriyi degil toplumu ilgilendirmektedir. Ciinkii
reklamlarin  gidecegi yon toplumun tercihlerine, isteklerine ve diisiincelerine gore
sekillenmektedir. Yani bir toplumun karsilastigt reklamlar o toplumun kiiltiiriiniin bir
yansimasidir (Pardun, 2014: 3). Reklamverenler, {iriin ya da hizmetlerini satabilmek amaci ile
icinde bulunduklar1 toplumun deger, kiiltiir, inang, diisiince ve davranis bi¢imlerini dikkate alarak
bir stratejiyi olusturmakta ve uygulamaya ge¢irmektedirler. Dolayisiyla reklamlar hem toplumsal

gruplardan etkilenmekte hem de toplumsal gruplan etkilemektedir (Mengii, 2012: 114)

1.1.9. Reklam ve Populer Kultir

Modern diinyada popiiler kiiltiir, “halk” veya “kitleler” olarak adlandirilmaktadir.
Bireylere bir bakis agisi sunmanin yaninda benlik duygusunu ve kimligi sekillendiren bir alan
islevi gormektedir. Egemen soylemler ile direnis giicleri arasindaki bir miicadele ortamidir
(Mankekar, 2015: 528-529). Reklamlar, kiiltiirel tutumlar1 ve degerleri yansitan, giliglendiren ve
sekillendiren bir metin gorevi gormektedirler (Silverblatt vd., 2014: 301). Kapitalizmin
ihtiyaclarii karsilama noktasinda reklam ve popiiler kiiltiire ait roller bulunmaktadir. Reklamin
rolli, medyaya maddi anlamda bir girdi saglamak iken popiiler kiiltiir ise maddi kaynaklari
yaratmak adina kitleleri ikna etmek icin kullanilmustir. Uretici ve tiiketici arasinda direkt bir iliski
kurmak i¢in reklam kullanilirken, satilabilir ve tiiketilebilir {iriin ve hizmet imkanlarini saglamak
icin kullanilmaktadir. Hem reklam hem de popiler kiiltiir alanlarinin etkili bir sekilde
calisabilmesi i¢in her ikisi de medyaya ihtiya¢c duymaktadir. Bu yiizden medya kullanicilarinin

zihinlerinde yer edinebilmek i¢in reklam ve popiiler kiiltiir birlikte kullanilmaktadir (Yavuz,

2012: 157).

1.1.10. Reklam ve Medya

Radyo, sinema, televizyon, gazete ve internet gibi medya araglar1 reklamcilarin reklam
uretebilmeleri i¢in bir alan ve malzeme saglamaktadir. Reklam, medya sahipleri i¢in yalnizca bir
gelir kaynagi degil, ayn1 zamanda bir maliyet kaynagidir. Ciinkii ilgili medyanin reklamverenler
tarafindan tercih edilebilir ve yatirim yapilabilir derecede yaygin ve giiclii olmasi gerekmektedir.
Medya sahiplerinin de medya derecelendirmelerini yiiksek tutmak icin yogun bir sekilde halkla

iligkiler ve tanitim c¢alismalar1 yapmaktadirlar. Bu calismalar1 gerceklestirmek amaci ile satig



giicii ise almak, ticari basinda reklamverenlere yonelik tanitimlar gerceklestirmek, medya
paketleri Uretmek, sergiler, konferanslar ve d&diller dizenlemek, reklamverenlerin istekleri
dogrultusunda gerekli reklamlar tiretmek i¢in bir prodiiksiyon ve tasarim ekibi temin etmek ve
bunlara benzeyen her aracin medya sahipleri tarafindan ayarlanmasi, medya sahipleri i¢in énemli
ve yiksek maliyet kalemleridir (Duffett, 2018: 2).

Medya endiistrisinin en 6nemli Ozelliklerinden biri finansal ihtiyaglarinin 6nemli bir
kismini elde etmek i¢in reklamlara ihtiya¢ duymalaridir. Cogu medya kurulusu faaliyetlerini
reklam yoluyla finansa etmektedir. Medya endiistrisinin bu 6zel ekonomik yapisi, kdkenini,
sanayi sektorii tarafindan tiretilen ¢ogu iiriiniin varligini, medya aracilig1 olmaksizin tiiketicilerin
huzuruna ve bilgisine sunamayacak olmasina dayanmaktadir. Reklamcilar iiriinlerini tanitmak ve
satmak i¢cin medyaya bagimliyken, medya bu bagimliligi medya iiretimini finanse etmek i¢in
kullanmaktadir (Gabszewicz vd., 2006: 1-2). Medya firmalari, medya igeriklerinin iiretimini
degerli ve etkileyici kilmak i¢in reklamcilara ihtiya¢ duyarken, reklam verenler de iiriinlerini ve
hizmetlerini potansiyel tiiketicilere duyurmak i¢in medya firmalarina ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bunun sonucunda, medya endiistrisinin iki farkli alic1 kategorisine ortak bir iiriin sattiklar1 ortaya
ctkmaktadir. Medyanin kendisi reklamverenlere medya destegi ve medya tiiketicilerine medya
icerigini satmaktadir. Medya firmalar1 bdylece iki farkli sektorde faaliyet gostermekte ve her
ikisinden de bir kar elde etmektedir. Bu iki tarafli ilgiden dolayi, medya tiiketicilerine sunulan
medya icerigi, reklamcilara miimkiin oldugunca c¢ok sayida potansiyel tiiketiciye ulagmasini
saglayan bir ara¢ gorevi gormektedir (Anderson ve Gabszewicz, 2006: 569-570).

Medya, tuketicilerin reklamlara maruz kalmasina aracilik eden bir ortam olmasina ragmen
yalnizca pasif bir ara¢ olarak goriilmemelidir. Reklamlarla Oncelikle medya igeriginin
goriintiilenmesi veya okunmasi sirasinda karsilagilmaktadir. Bu yiizden tiiketici ile gergek temas,
reklam ve cevreleyen medya igerigi, medya baglami etrafinda olusturulur. Medya igeriginin
kendisi, izleyici veya okuyucu i¢in deneyimler saglayan bir alandir. Bu deneyimler, reklamin bir

iletisim araci olarak algilanmasi i¢in 6nemlidir (Calder ve Malthouse, 2006: 357-358).

1.1.10.1. Geleneksel Medya ve Reklamlar

Dijital medya kanallarinin (internet, sosyal medya) ortaya ¢ikmasi beraberinde televizyon,
radyo, gazete ve derginin geleneksel medya olarak adlandirilmasina neden olmustur. Bu durum
medyay1 eski ve yeni olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Geleneksel medya, iletilerin; televizyon,

radyo, gazete ve dergi gibi kitle iletisim araclarindan izleyiciye, okuyucuya ya da dinleyiciye tek
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yonlii bir iletisim yoluyla aktarilmasidir (T6renli, 2005: 87). Geleneksel medya reklamlari, iirtin,
hizmet ya da reklami yapilmasi istenen igerigin, belli programlara ya da yaymnlara entegre
edilerek, tliketicilere geleneksel medya kanallariyla duyurulmasini igermektedir (Fortin, 1997: 3-
4).

Izleyiciler, okuyucular veya dinleyiciler geleneksel medya kanallarin1 eglence ve
bilgilenme amacli kullanmaktadirlar. Dolayisiyla bireylerin geleneksel medyay1 kullanmalarinin
temel sebebi reklamlar degil, bilgi ve eglence igerikli programlara ulagmaktir. Burada 6nemli
olan nokta bireylerin izledikleri ve dinledikleri programlarin ya da okuduklari metinlerin
icerigine reklam yerlestirilmesidir. Bu sayede bireyler, geleneksel medyay1 reklam igin takip
etmiyor olsalar bile yaymlanan reklamlar1 goriirler. Medyanin planlama birimleri bu durumu
“gdrme firsatr” olarak adlandirmaktadirlar (Ispir, 2012: 110).

Geleneksel medya tlizerinden reklam vermek her ne kadar yaygin bir eylem olsa da ¢esitli
sebeplerden dolay1 geleneksel medyada yer alan reklamlar ¢ogunlukla tiiketiciler i¢in bir deger
tasimamanin yaninda tiiketicilerin reklamlara olan ilgi diizeyleri de diisiik seviyededir. Ducoffe
(1996: 21-22) tarafindan bu sebepler su sekilde belirtilmektedir:

e Ik olarak, tiiketiciler geleneksel medya araglari {izerinden giinliik olarak ¢ok
sayida reklama maruz kalmaktadirlar, reklam sayisinin fazlalifindan dolayi,
bireyler tarafindan reklamlarin biiyiik bir cogunluguna dikkat etmek imkansiz hale
gelmektedir. Verilen reklamlar bireyler icin gercekten yararli olsa bile, bircok
bireyin reklama harcayacak yeterli dikkati, zihinsel gilici ve zamam
bulunmamaktadir.

e lkinci olarak, reklama maruz kalan bireylerin gordiikleri reklamdan
etkilenebilmeleri o iriin kategorisiyle ilgili olmalarmma baghdir. Bireyler
cogunlukla ilgili olmadiklar1 iiriin ya da hizmetlerin reklamlarina maruz
kalmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler reklama maruz kaldiklarinda o {iriin ya da
hizmet ile ilgili bir endiseye kapilmazlar. Tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet ile
ilgilenmeleri ya da ilgilenmemeleri gibi degiskenlerin, reklamin hatirlanmasi ve
ikna ediciligi iizerinde bir islevi vardir.

e Bir bagka sebep, yaymlanan reklamlarin ¢ogu, tiiketicilerin giinliik hayatlarinda
asina oldugu ve satin alma siirecinde iizerinde ¢ok fazla diisiinmedikleri tirlinler ile

ilgilidir. Bu tur drdnler igin planlanan reklam stratejisi genel olarak tiketiciye
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yogun bir sekilde mesaj vermeye odaklanmaktadir, bu durum mesajin kalitesinden
cok miktarina dikkat edildiginin belirtisidir. Yapilan arastirmalarda (Lodish vd.,
1995) mesaj yogunlugunun tiiketicilerin {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigi
sonucuna ulasilmistir.

e Son olarak, bircok reklam, dogasi geregi tiiketiciler tarafindan dikkate deger
gorliilmemektedir. Yapilan bazi arastirmalarda geleneksel medyada yer alan

reklamlara karsi bireysel tutumlarin olumsuz oldugunu isaret etmektedir (Alwitt

ve Prabhaker, 1992)

1.1.10.1.1. Geleneksel Medyada Reklam Turleri
Geleneksel medya reklamciliginin tiirleri, basili reklamlar olarak gazete reklamciligi ve
dergi reklamciligl, yaym yapan reklamlar olarak televizyon reklamcilig1 ve radyo reklameciligi,

son olarak da Outdoor (a¢ik hava) reklamciliktir.

1.1.10.1.1.1. Gazete Reklamcilig1

Gazete igerisinde yer alan grafik, sekil, fotograf ve metin gibi unsurlar gazetelerin hedef
kitlesine iletmek istedigi mesajlarin temelini ve igerigini olusturmaktadir. Gilinlimiizde gazeteler
hem basili hem de elektronik ortamda yer almaktadir. Her gazetenin belli bir hedef kitlesi vardir.
Reklamverenler iletmek istedigi mesajlari gazetenin okuyucusuna gore iletirse dogru hedef
kitleye de ulagsmis olmaktadir. Gazete reklamcilifi, televizyon ve radyo reklamciligina gore daha
kalicidir. Bunun en temel sebebi gazetede yayinlanan reklamlarin anlik olarak iletilmemesi ve
istenildiginde tekrar bakma olasiligina sahip olmasidir (Kocabas ve Elden, 2013: 32-33).

Ulusal ve yerel olarak yayinlanabilen ticari reklamlara ek olarak kiigiik ilan seklinde
yayinlanan reklamlar da gazetede kendisine yer buldugu gibi reklamlarin uluslararasi boyuta
taginmasini da saglamaktadir (Babacan, 2015: 95).

Gazete okuyucular1 olan hedef kitleler, gazetenin saklanabilme ve sonrasinda okunabilme
Ozelliginin yaninda gazetedeki icerikleri kisa bir siire zarfinda okumaktadirlar. Bu dogrultuda
reklamverenler iceriklerini hizli ve c¢arpici bir sekilde hazirlayarak hedef kitleye sunmaktadirlar
(Krugman, vd., 1994: 431).

Gazetenin maliyetinin ucuz olmasi saklanabilir 6zellige sahip olmasi gibi gazete
reklamciliginin avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlar1 da mevcuttur. Gazetenin basiminda yer

alan makinelerin arizalanmalar1 ya da dagitiminda karsilasabilecek aksakliklar vb. olumsuz
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durumlar gazete reklamciliginin dezavantajlarin1 olusturmaktadir. Gazetelerde duygular, sesler
iletilemedigi i¢in, basiminda yer alan renklere ve basimia dikkat etmek gerekmektedir.
Gazeteler i¢in reklamlar hazirlanirken, 6zellikle basim sirasinda renklere dikkat edilir. Bunun
sebebi, basilan reklamin okuyucu i¢in ilgi ¢ekici olmasin1 ve okuyucunun goziinde, gazetede yer
alan diger basili reklamlardan farklilagmasini saglamaktir (Tayfur, 2006: 152).

Dijital medyanin one ¢ikmasi ile birlikte geleneksel medya araglarindan biri olan
gazetenin okunma ve tiraj oranlari diisiise ugramistir. Gliven sorunu, maddi durum gibi dgeler
gazetelerin satin alinabilirligini olumsuz anlam da etkilemis, insanlar artik dijital medya

araclarini kullanarak haberleri okur hale gelmistir.

1.1.10.1.1.2. Dergi Reklamcilhig

Dergiler, gazeteler gibi grafik, sekil, fotograf ve metin unsurlariyla mesajlarini tiiketicilere
ulastiran ve tiiketicilerde diisiince ve tutum degisikligi yaratmay1 amaglayan basili medya aracidir
(Elden, 2005: 176).

Dergilerin igerikleri insanlarin yasam bi¢imine, hobilerine, ilgilendikleri alanlara gore
hazirlanmaktadir. Bu yiizden dergi cesitliligi gazeteye gore cok fazladir. Tiiketicilerin ilgi
alanlaria hitap eden dergilerin c¢esitliliginin ¢cok olmasi dergi reklamciliginin etkisinin diger
basili medya reklamciligina gore, tiiketiciler lizerinde daha etken oldugu goriilmektedir (Shon,
2009: 31-32). Dergilerin cesitliliginden dolay:r dergiler 1 hafta, 15 giin, 1 ay ya da 1 yil olarak
yayinlanabilmektedir (Avsar ve Elden, 2005: 62).

Gazetede oldugu gibi dergilerin de birgok avantaji ve dezavantaji bulunmaktadir. 1k
olarak, dergilerin; farkl kullanicilara cevap verebilecek birbirinden farkli birgok ¢esidi vardir.
Ancak bu avantaj, dergi maliyetlerinin ve satis fiyatlarinin yiikselmesine de neden olmaktadir
(Burnett, vd., 2000: 241). Ugak ile yolcu tasimaciligmin artmasi dergilerin bu alanlarda
okunmasinda onemli bir ivme saglamistir. Dolayisi ile dergilere verilen reklamlarin da sayisinda

bir artis gergeklesmistir.

1.1.10.1.1.3.Televizyon Reklamcilig

Yayin yapan reklam mecralarindan televizyon, ses, sz ve goriintiiniin birlesmesiyle
meydana gelen, izleyicilere hem goriintli hem isitsel olarak seslenen etkili bir reklam mecrasidir.
Gorlintlinlin zengin olmas1 ve hayal diinyasina olan etkisiyle insanlarin yasamia hizli niifuz

etmektedir (Babacan, 2015: 98). Bu sebeple televizyon reklamciligi, basili medya reklam
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mecralarina gore 6nde yer almaktadir. Televizyon sozciik olarak, uzakta olant gdrme anlami
tagimaktadir. Ses ve goriintii, televizyon alicisi sayesinde elektromanyetik dalgalar olarak
yayilmaktadir. Bu dalgalar televizyon alicis1 yardimi ile izleyicinin gorebilecegi ve duyabilecegi
bir hale getirilir ve boylelikle istenen mesaj izleyicilere iletilmis olur (Tayfur, 2006: 103).

Hem gbze hem de kulaga hitap edebilme giicii sayesinde kitleleri bilgilendirme ve
etkileme konusunda oldukg¢a etkili ve yaygin olarak giindelik yasamda yer edinmis énemli bir
geleneksel medya aracidir. Milyonlarca insana ayni anda ulagma imkani sagladigi i¢in diger
geleneksel medya araglarina kiyasla oldukga pahali bir mecradir. Ornegin bir futbol maginda ya
da bir¢ok kisi tarafindan izlenen bir program sirasinda verilen reklamlar, milyonlarca kisiye
ulagma potansiyeli tasimaktadir. Reklamverenler igin televizyon, izleyiciyi etkileme gucune
sahiptir. Bunun 6nemli sebepleri arasinda, televizyonun hem isitsel hem gorsel olarak izleyiciye
seslenmesi, yasin onemi olmadan her yastaki izleyiciye uygun programlarin olmasi, kiiltiire hitap
eden igeriklerin yer almasi ve gilinlimiizde her evde ve iste olmak iizere bir televizyonun
bulunmasi 6nemli bir etkendir (Ramacitti, 1998: 84). Reklamverenler de bu avantajlar1 kullanarak
izleyicilere hitap eden reklamlar: tasarlamaktadirlar.

Kitle iletisim araclarindan biri olan televizyon lizerinden reklam yayinlayabilmek ig¢in
belirli bir zaman satin alinir. Bu zaman on bes saniyeden altmis saniyeye kadarki zamandir. Uriin
ve hizmetin reklaminin basarili olabilmesindeki etkenlerden birisi, reklamda yer alan eglence
ogesidir. Eglence 6gesi reklamin icerigine dahil edilerek reklamin basarisini yiikseltir (Ramacitti,
1998: 85).

1.1.10.1.1.4. Radyo Reklamcihig:

Geleneksel medya araglarindan biri olan radyo, televizyon ile karsilastirildiginda daha
eskidir ve daha uzun bir gegmise sahiptir. Radyo, sesi ve miizigi kullanarak radyo binalarindan
insanlara kablolu veya kablosuz hatlarla ulagsmakta, ulusal ve bolgesel olarak yayinlanmaktadir
(Kayador, 2001: 132). Dort tiir radyo reklameciligi vardir (Babacan, 2015: 101);

1. Reklam ve Kamu ilani: Duyuru seklinde spiker tarafindan okunmaktadir.

2. Miizikli ve Dramatik Yapih Reklam: Siireli olarak yayinlanan miizikli ve dramatik
olan reklam turddur.

3. Programh Reklam: Programlarin egitici ve eglendirici olarak sunulmasi ve bu
programlarin yaninda reklamlarin da iletilmesidir.

4. Ozel Tamticn Reklam Programlar: Bir defa yayimlanan, egitim, kiiltiir veya turizm
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konularin1 igeren ve bu konulara 6zel olarak hazirlanan programlardir. Bir iirlin veya hizmetin de
0zel olarak reklami yapilabilmektedir.

Diisiik maliyetli bir mecra olan radyo reklamciliginin avantajlari, ekonomik anlamda
blitceye bakilmaksizin biitiin insanlara hitap ederek, her yerde ve her saatte dinlenme imkéani
sunarak, genis kitlelere seslenerek, sesin miizikle birlesimini kullanarak, insan zihninde goriintii
olusturabilme giiciline sahiptir (Altunbag, 2003: 16).

Radyo reklamciliginin ana Ogesi olan ses, bazi durumlarda dezavantaj haline de
dontisebilmektedir. Goriintiiniin kullanilmamasi, sadece ses ile bir mesaj iletilmesi, mesajin
iceriginin net ve detayli bir sekilde aktarilamamasina sebep olmakta bdylece reklamin dinleyen
tizerindeki kalic1 etkisi azalmaktadir. (Tavmergen, 2002: 113). Radyo reklamlarinda ses, etkili ve
0z kullanilirsa basarili olabilmektedir. Radyo reklamciliginin en 6nemli 6zelliklerinden biri
sadece ses degil ayn1 zamanda ses ile birlestirilen jingle ve efektler sayesinde oldukga etkileyici
ve akilda kalic1 olmaktadir. Giiniimiizde hala is yerlerinde ve ulasim araclarinda kullanimina

devam edilmektedir. Televizyon ile karsilastirildiginda olduk¢a ucuz bir mecradir.

1.1.10.1.1.5. Acik Hava (Outdoor) Reklamcilig1

Acik hava reklamcilig1, dis mekanin kullanildigi, ingilizce olarak “outdoor” agik hava
anlamina gelen, eski bir reklamcilik mecrasi olup teknoloji ile birlikte biiyliyerek genis kitlelere
ulasan reklam araglarindan birisidir (Zeren, 2010:123). Bu reklamcilik tiiriinde reklamlar, metro
istasyonlari, otobiis duraklari, bina dis cepheleri, sokaklar, aligveris merkezleri, ara¢ giydirme
gibi agik alanlarda yer almaktadir. (Akman, 2018: 10). Ac¢ik hava reklamlarinin tiiketicilere
kolayca ulasma imkani sunmasi ve tiiketici zihninde kalic1 olmasi amaciyla faaliyetler gostererek
fark edilmesi gibi birden fazla 6nemli 6zelligi vardir. A¢ik hava reklamciliginin tiirleri, billboard,
megalight/megabord, afis, pankart, 1s1kl1 dijital reklamlar, 1s1kl1 ilan ve totemler, tabelalar, duvar
ve cati reklamlari, otobiis ve metro duraklari, tasit iizeri reklamlar, led ekranli reklamla,
yonlendirme panolar1 ve levhalar gibi tiirleri mevcuttur (Tungel, 2018: 318).

Reklamverenler agisindan acik hava reklamciligt énemli bir konumda yer almaktadir
clinkii acik hava mecrasi, televizyon, radyo, gazete ve dergiden farklilagmaktadir. Bu
farklilagsmaya etken olan ise, insanlarin yasam bicimi ve tarzindan ¢evre kosullarina, aile ve
arkadaslik iligkilerinden is yasamma gosterdigi degisikliktir. Insanlar, ev yasami disinda
sosyallesme ve is yasami sebebiyle disarida fazla vakit gecirmektedir. Disarida gegirilen vakit,

insanlarin agik hava reklamlariyla karsilasma oranini yiikseltmesinden dolayi, agik hava
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reklamcilig1 diger kitle iletisim mecralarina ek olarak tercih edilen bir reklam mecras1 olarak yer

almaktadir (Giilliilii ve Dagct, 2017: 332-333).

1.1.10.2. Dijital Medya ve Reklamlar

[letisim teknolojilerinden biri olan internet, 20. yiizy1lin ikinci yarisindan itibaren hizli bir
gelisim gostererek insan yasamini biiyiik 6lciide etkilemistir. Insanlar, yiiz yiize iletisimden sanal
bir iletisime gecis yapmanin yaninda, bilgi elde etme, iletisim, bankacilik, aligveris gibi ugraslar
da internet iizerinden yapmaya baslamislardir. Bunun yani sira internet, insan yasamini kiiltiirel,
ekonomik, siyasal ve sosyal olarak da etkilemistir. Bu etki dogrultusunda yeni iletisim ortamlari
da kurulmaya baslamistir. Kurulan iletisim ortamlar1 ve internet yasami, yeni medya olarak
adlandirilan dijital medyadir (Kalaman, 2017: 3). Dijital medya, genis anlamda, herhangi bir
bilginin dijital formatlarda herhangi biri tarafindan yaymlanan medya platformlarini igermektedir
(Shapiro ve Varian, 1999: 4). Dijital medya platformlarinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi
ve hizlica gelismesinin arkasinda internetin daha genis bant erigimine izin vermesi ve yeni nesil
cep telefonlarinin ortaya ¢ikmasi yer almaktadir (Truong vd., 2010: 4).

Insanlarin dijital mecralar1 kullanim siireci birbirini takip eden ve farkli dzellikleri iginde
barindiran bir takim web gelistirmelerini icermektedir. Siirecin baglangict Web 1.0 adi verilen,
Web’in ilk defa bilgi aramaya ve okumaya izin verdigi asamadir. Yalnizca okunabilir Web’i
temsil etmektedir. Kullanici etkilesimi ya da igerik olusturma bu agamada miimkiin degil ya da
kisithidir. Cogu e-ticaret sitesine ait olan aligveris uygulamalart web 1.0 kapsamina girmektedir.
Genel amag, Uriinleri potansiyel miisterilere bir katalog ya da brosiir gosteriyormus gibi
diinyadaki kullanict kitlesine sunmaktadir. Belirli gelistirmeleri igeren daha iist bir asama ise
Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Daha 6nceki halinden farkli olarak burada okuma eyleminin
yaninda aktif bir sekilde yazma eylemi de yer almaktadir. Artik kullanicilar igerige katkida
bulunabilmekte ve kendileri disindaki diger web kullanicilari ile etkilesim kurabilmektedir. Web
2.0’a dayal1 bir sekilde tasarlanmis en biiyilik 6rnekler Youtube ve MySpace isimli sitelerdir. Web
2.0, insanlarin basit bir sekilde baska kullanicilar ile etkilesimde bulunmasini ya da icerige katki
bulunmasint gerektirmektedir. Giiniimiizde hala kullanilmakta olan okumanin ve yazmanin
yaninda yiiriitme kavramini da siirecin i¢ine katan Web 3.0 insanlar ve bilgisayarda yer alan
uygulamalar arasindaki iletisim boslugunu doldurmak amaci ile ortaya ¢ikmistir. Web’de sunulan
bilgi ve veriler artik yalnizca dogal dil yoluyla insanlar tarafindan erisilebilir degil, ayn1 zamanda

yazilim uygulamalar tarafinda da anlagilabilir ve yorumlanabilir bir konuma gelismektedir. Hala
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gelisme asamasinda olsa da verilerin yazilim araglar1 tarafindan anlagilmasini  ve
bigimlendirilmesine isaret eder, yani yiiriitme kavrammi olusturur. Ornegin popiiler fotograf
paylasim web sitesi Flickr, fotograflarin aranip bulunabilmesi i¢in programlamaya dayali bir
arayiiz olusturabilen bir Web 3.0 hizmeti saglamaktadir. Insanlar tarafindan gerceklestirilen
anlamsal bi¢cimlendirmenin ve web hizmetlerinin birlestirilmesi, birbirleri ile dogrudan iletisime
gegebilen ve insanlar i¢in bilgileri yorumlayabilen uygulamalarin Web 3.0 adi altinda bir araya
gelmesini saglamistir (Getting, 2007).

Teknolojinin gelisimi ile birlikte, kurumlar arasi1 rekabet artmus, ticaret teknolojik alanlara
tasinmis ve dijitallesme kavrami ortaya cikmistir (Akar ve Kayahan, 2007: 42). Geleneksel
medya araglarina gore daha ucuz ve hizli olmasindan dolayr kurumlar tarafindan kullanimi giin
gectikce artmaktadir (Ozdemir ve Doganay, 2019: 301). Dijital medya, giiniimiizde kullanimi
oldukca yaygilasmis, kurumlarin ¢ok sayida tiiketiciye, kisa siirede, kolayca ve etkili bir sekilde
ulagabildigi bir iletisim aracidir. (Duffett, 2018: 2). Kiiresellesme ve teknolojiyle birlikte, kurum
ve markalarin reklam biit¢eleri de artmistir. Rekabet ortaminin yogunlagmasi sonucunda
kurumlar dijital medya reklamlarina daha fazla agirlik vermis ve tiiketiciyi etkileyen reklam
calismalar1 da ¢ogalmistir (Ertemel, 2016: 31). Dijital teknolojilerin gundelik hayat icerisindeki
kullanimina gosterilen ragbetin artmasi ve ortaya ¢ikan yeni dijital imkanlar sayesinde internet
ortaminda faaliyet gosteren kullanici sayilar1 giinden giine artmis, dolayisiyla reklamverenler
tarafindan internet {izerinden reklamlar vermek, tiiketiciler a¢isindan 6nemli bir tiikketim rehberi
ve bilgi kaynagi haline gelmistir (Arat ve Kazan, 2019: 452).

Dijital medya hem reklamcilar hem de tiiketiciler i¢cin énemli bir iletisim potansiyeline
sahiptir. Reklamcilar agisindan, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilme ve reklam harcamalarina ayrilan
maddi kaynaklarin ne kadar etkili oldugunu anlama hususunda geleneksel olmayan bir yolu
temsil etmektedir. Tiiketiciler a¢isindan ise, ek bilgilere erisebilmenin bir yolunu temsil
etmektedir. Dijital medyanin kilit 6zelligi karsilikli katilimdir. Hem reklamci hem de tiiketici
tarafi icin Onemli bir kontrol Olgiisii anlamina gelmektedir. Dijital medya, giiniimiizde
markalagma i¢in bir gelisim ortami sunma, genisletme ve degistirme kapasitesine sahiptir.
Genellikle sabit ozellikler gosteren geleneksel medyanin aksine, dijital medya, degisim ile
biitiinlesmis bir karakter yapisindadir (Shaver, 2010: 235-236).

Dijital reklamcilik, kurumlar ve markalar tarafindan bir iiriin ya da hizmet tanitiminin

internet lizerinden yapilarak tiiketicilere iletilmesini ve tiiketicileri satin almaya yoneltilmesini
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iceren ticari amacl reklamlardir (Schlosser vd., 1999: 36). Dijital reklamcilik, kurum ve
markalarin internet iizerinden toplumun sartlarina ayak uydurmasina, dogru tiiketicilere
ulagabilmesine ve ekonomik anlamda kazan¢ saglamasia yardimci olmaktadir (Peltekoglu,
2016: 67). Dijital mecralarin en 6nemli ve faydali 6zelliklerinden biri de istatistiki bilgi
toplamanin ve 6l¢iim yapabilmenin oldukg¢a kolay olmasidir. Bu sayede reklamverenler, kendileri
icin hangi web sitesinin daha fazla getiri saglayabilecegini kolaylikla 6grenebilmekte, ziyaretci
sayist ylksek olan siteler i¢in ise reklamverenlerin tercih edebilmesi konusunda bir avantaj ve
oncelik saglamaktadir.

Dijital medyaya ilk olarak 1969 yilinda ilk mesaj servisiyle gecis baslamistir. 1971 yilinda
e-posta gonderimi, 1980 yilinda ilk web sitesi kurulumu bu dijitallesmeyi takip etmistir. 90’
yillar ise e-ticaret siteleri ve banner reklamlar dénemi olmustur (Tuzcu, vd., 2018: 373). Internet
reklamlar1 ilk yapilmaya baslandiginda tanmitim islevi olarak dolayli bir sekilde ytriitiilen, web
sitelere gelen tliketicilere, yalnizca bilgi aktarimi amaciyla hizmet etmekteydi. Bu islemi
yaparken Kkullanilan yontem, ekranin bir kosesinde goriintillenen hareketli metinlerden
olugmaktaydi (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466). 1994’te Hotwired.com’da ilk kez banner
reklamlar gosterilmeye baslanmistir. Bu ilk banner reklamlar, internetin ticari anlamda
kullanilmasina katki saglayan 6nemli bir gelismedir (Aktas, 2010: 151). Bunun yaninda internetin
reklam ortami olmasini hizlandiran bir gelisme de “Netscape’in ilk ticari internet tarayicisi
Navigator’i piyasaya sunmasidir (Saribas ve Cortit, 2018: 171). Yine 90’1 yillarda Google, e-bay
ve Yahoo gibi arama motorlar1 ortaya ¢ikmustir. 2000’11 yillarda reklamcilik alami ¢ift yonli
etkilesim ile birlikte kisisellesmis ve tiiketicinin yogun olarak katilim sagladig: bir dijital alan
haline gelmistir (Tuzcu, vd., 2018: 373). Dijital medyada yer alan internet reklamciliginin diger
medya araglarin1 geride birakarak ¢ok hizli bir sekilde biiyiimesi ile birlikte SMS, MMS,
Advergames ve kullanicilar tarafindan olusturulan igerik sitelerinde yer alan reklamlar gibi yeni
yeni kullanilmaya baglayan dijital reklam bicimleri de biiylimeye baslamistir (Taylor, 2009: 411-
412).

Dijital reklamcilik, tiiketici konumunda olan insanlar1 iyi taniyarak ve iyi anlayarak,
teknolojiyi tiiketicilerin istekleri dogrultusunda kullanmay1 gerekli kilmaktadir (Ryan ve Jones,
2009: 12-13). Reklamverenler, tiiketicilerin; yaslari, cinsiyetleri, kisisel bilgileri, yasadig: yerleri
gibi bazi bilgiler dogrultusunda kisiye 6zel reklamlar yaymlamaktadirlar. Bu bilgilere de internet

uzerinden kabul edilen gerezlerden ya da kisisel bilgilerin paylasildigi mecralardan elde ederek
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erismektedirler. Alisveris gee¢misi, ziyaret edilen ve takip edilen web siteler, kisisel bilgiler,
cografi konum gibi bilgiler reklamlarin kisiye 6zgii olmasma olanak saglamaktadir (Dahlen ve
Rosengren, 2016: 334-345). Dijital medya reklamciliginin en temel 6zellikleri arasinda, diisiik
maliyetli bir mecra olmasinin yaninda kurumlarin, tiiketicilerle ¢ift yonlii bir iletisim kurarak
tilketicilere hizli bir sekilde mesaj iletebilmesi, tiiketicilerden de iiriin ya da hizmet hakkinda
aninda geri bildirim alabilmesidir. Bu geri bildirimlerde kisa zamanda olgiimlenebilmektedir
(Yiiksektepe ve Hasiloglu, 2017: 271). Internetin ve dijital medyanin etkilesimli dogasi
nedeniyle, bazi arastirmalar katilimcilarin internet reklamciligina, genel reklamcilik ile
karsilastirildiginda daha fazla gilivendikleri ve daha bilgilendirici bulduklar1 goriilmiistiir
(Schlosser vd., 1999). Dijital medyada yer alan internet reklamlarinin etkinligi i¢in iki 6nemli
unsur bulunmaktadir. Bunlar reklamin iceriksel ozelligi yani tiiketici agisindan ne kadar
bilgilendirici oldugu, bir digeri ise bigimi yani tiiketici tarafindan eglenceli goriiliip goriilmedigi
ile ilgilidir. Reklamin eglence ve bilgilendirici 6zelliklerinin yani sira, reklamlarin tiiketici
tizerinde ne derece rahatsizlik olusturduklari da tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumunda
etkilidir (Ducoffe, 1996: 22-27). Tiiketicilerin davranis dinamikleri, dijital medya ve reklam
formatlar1 ile dogrudan ilgilidir. Dijital medya ortamlarinda ortaya ¢ikan yeni formatlar ile
birlikte tiiketiciler de yeni davranislar olusturmaktadirlar. Giiniimiizde tiiketiciler artik pasif bir
izleyici olmaktan c¢ok, reklamlar ile karsilasip karsilasmamay1 bile secebilir hale gelmistirler.
Bununla birlikte, dijital medyanin evrimi, yalnizca tiiketiciler ig¢in reklam goriip gérmemeyi
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin aktif olarak reklam aramasini ve tercihleri dogrultusunda
reklama katilmasini kontrol edebilmektedir. Ayrica reklamcilar, sosyal medyada gosterilen
reklamlar ve reklam oyunlari sayesinde tiiketiciler ile bir etkilesim davranigini hedeflemekte hatta
etkilesim elde edebilmek adina tiiketicilerin reklamin ¢esitli yonleri ile ilgili degisiklik yaparak
birlikte yeni bir reklam yaratmaya ve lretmeye davet etmektedirler (Rosengren ve Dahlen, 2015;
Colliander vd., 2015; Terlutter ve Capella, 2013; Lawrence vd., 2013).

Yeni medya kullaniminin gittik¢e artmasi ve hiz kazanmasi, reklamecilar agisindan yeni
firsatlar dogurmasinin yaninda yeni zorluklara da yol agmaktadir. Yeni medyanin etkilesimli bir
teknolojiye dayanan giicii, tiikketiciden reklamciya dogru aninda geri bildirim ve igerik aligverisi
saglamasi sebebi ile reklamcilar tarafindan, tiiketicilere gelismis bir marka deneyimi sunmaya
olanak saglamakta, bu yiizden tiiketici davranislari iizerinde geleneksel medyaya nazaran daha iyi

etkiler saglamaktadir (Taylor, 2009: 412).
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1.1.10.2.1. Dijital Medyada Reklam Turleri

Dijital medyada ¢ok cesitli reklam tiirleri mevcuttur. Bu reklam tiirleri, arama motoru
reklamlari, video reklamlar, banner (goriintiilii) reklamlar, mobil uygulamada ger¢eklesen tanitim
reklamlari, sosyal medya reklamlari, e-posta reklamlari, tanitim yazisi (igerik) reklamlari, pop-up
reklamlar, satis ortaklig1 reklamlari, etkilesimli reklamlar, oyun olarak reklamlar (oyun ici, oyun
cevresi, oyun reklamlar), dijital medya sponsorlugu, tinlii-fenomen reklamlari, sanal gergeklik ve
artirlmig  gerceklik reklamlari, trans medya Oykii anlatimi yoluyla reklamlar seklinde

siralanmaktadir.

1.1.10.2.1.1. Arama Motoru Reklamlari

Dijital medya reklamciliginda kurumlarin en temel amaci, reklami yapilan {iriinlerin ya da
hizmetlerin kolay bulunabilmesini saglamaktir (Basmact ve Cengel, 2018: 34). Kurumlar, bu
amaglar1 dogrultusunda tiiketicilerin kendisine ulagmasini saglamada onemli bir konumda olan
web sitelerinden faydalanmaktadirlar. Tiiketicileri, kurumlarin web sitelerine yonlendirmek i¢in
belirli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemlerden biri internet kullanicilarinin yaklagik %95’ inin
aktif bir sekilde kullandigi arama motorlaridir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 169). Arama motoru
SEO ve SEM olarak iki sekilde yer almaktadir. Arama motoru optimizasyonu olan SEO (Search
Engine Optimization) kurumlarin web sitelerinin ilk siralarda yer almasini saglamak amaciyla
belirli anahtar kelimeler kullanarak yapilan ve belirli bir zaman gerektiren dijital medya
reklamciligidir (Puchkov, 2016: 5). SEM (Search Engine Marketing) ise Tiirkcede “arama
motoru pazarlamacilig1” olarak tanimlanmaktadir. Arama motoru pazarlamacilig1 ise kurumlarin
web sitelerinin ilk siwralarda yer almasimi ve tiiketicileri, kurumlarin web sitelerine
yonlendirilmesini saglamak amaciyla olusturulan, belirli anahtar kelimeler kullanilarak ve arama
motorlarina 6deme yaparak gerceklestirilen bir dijital medya reklam tiiridiir. Anahtar
kelimelerin, tiklama basi maliyetleri mevcuttur. Bu tiklama basina maliyet, reklamverenler
acisindan sitenin kalite puanina etki etmektedir (Siiar, 2017: 28).

Arama motoru pazarlamacilifinin (SEM), arama motoru optimizasyonundan (SEO) farki
reklamverenlerin reklam butgesine gore iist siralarda yer alabilmek ig¢in arama motorlarina 6deme
yapmasidir. SEO uygulamalar1 beraberinde uzun bir siireci getirmektedir. Kurumlar bu siireci
beklemek istemedikleri zaman reklamverenler tarafindan SEM’ e yonlendirilir ve SEM
uygulamasi yapilir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 170). SEM uygulamasi arama motorlarinda

“reklam” geklinde goriinmektedir. Reklamverenler daha fazla basarili olabilmek adina SEO ve
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SEM uygulamalarini birlikte yiirtitebilmektedir.

Bilinen arama motorlar1 Google ve Yandex’tir. Dijital reklamcilik alaninda kendini
stirekli gelistirerek kullanicilara hizmet sunan ve en fazla kullanilan arama motoru ise 1998
yilinda kurulan Google’dir (Cakir, 2010: 44).

Google arama motorunda yer alan reklamlar ile ilgili bir 6rnege fotograf x.x’te yer

verilmigtir.
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Fotograf 1.1. Google arama motoru reklamlari

1.1.10.2.1.2. Video Reklamlar

Goriintii, ses ve metnin bir arada bulundugu, dijital medyada YouTube ile baslayan ve
video seklinde yaymlanan reklam tiriidiir. Video reklamlar, televizyon reklamlarina
benzetilmekte fakat igerik bakimindan farklilik gostermektedir (Siiar, 2017:28). Video reklam
mecralarina rnek olarak YouTube ve izlesene.com gosterilmektedir. En bilindik ve en gok
kullanilan1 ise YouTube’dir. Youtube’nin ardindan Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal
medya platformlarinda da oldukca fazla kullanilmaktadir.

Video reklamciligi kendi i¢inde iki tlre ayrilmaktadir (Sahin, 2018: 3-4).
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a. Lineer Video Reklam: Reklam, videoya baslamadan, video ortasinda ya da video
sonunda olmaktadir. Lineer video reklam da kendi i¢inde iige ayrilmaktadir. Pre-roll reklam,
video baslamadan Once yayinlanan reklam modelidir. Mid-roll reklam, video ortasinda

yaymlanan reklam modelidir. Post-roll ise, video sonunda yer alan reklam modelidir. Lineer

video reklam ile ilgili bir 6rnek fotograf x.x’te yer almaktadir.

Fotograf 1.2. Lineer video reklam

b. Non-Lineer (Lineer Olmayan) Video Reklam: Kullanici video izlerken, reklami da
gormektedir. Non-lineer video reklam modeli olarak Overlay reklam modeli, metin ya da video
uygulamasi seklinde veya grafik seklinde video oynarken acilan reklam modelidir. Lineer

olmayan video reklami 6rnegi fotograf x.x’de gdsterilmistir.



22

,  LCWAIKIKI
]

] Aradidin
"$.  HER SEY "

Fotograf 1.3. Lineer olmayan video reklam

1.1.10.2.1.3. Banner (Goruntult) Reklamlar

Banner reklamlar, kurum ve markalarin reklamlarini, baska web sitelerinin igine
yerlestirilerek yapilan ve g¢esitli grafikler iceren reklam tiirtidiir. Bu reklamlara tiklayan
kullanicilar, reklami verilen kurumun web sitesine ydnlendirilir (Breuer, vd., 2011: 329). Internet
reklamlarimin ilk tiirlerinden olan banner reklamlar, video, ses, gorsel olarak cesitlenmis,
duragan, animasyonlu veya etkilesimli sekilde olusarak, web sitelerinin iist ya da alt kisminda,
sayfa ortasinda yatay olarak, sayfa kenarinda dikey olarak yer almaktadir (Aktas, 2010: 158).

Banner reklamlarinin baz alt tiirleri mevcuttur (Ozen ve Sari, 2008: 17).

1. Standart Banner: Sikca tercih edilen, Photoshop, GIF veya Flash programi

kullanilarak hazirlanan, boyutlart da 468*60 piksel olan banner reklam tiirtidiir.

2. Dikey Banner: Standart banner reklamdan boyut pikseliyle farklilasmaktadir. Bir
sayfada dikey sekilde yer almakta ve 120*600 piksel boyutunda olmaktadir.

3. Rollover (Acilan) Banner: 468*60 piksel boyutunda olan, standart bannerdan farki
fare isaretiyle reklamin iizerine gelindiginde, reklam gorselinin ve iceriginin 468*240 piksel
bliyiikliigiine gelerek genislemesidir. Fare isareti reklamin iizerinden ¢ekildiginde boyutu ilk
boyuta geri gelerek kiicilmektedir.

4. Floating (Yuzen) Banner: Web sayfasi agilirken, sayfa ortasinda karsilagilan ve 10

saniye hareket eden, sonrasinda ise kaybolan ya da kiigiiliip sayfa kenarina gelen banner reklam
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thruddr.

5. Showcase Banner: Genelde Yahoo! ve Hotmail, e-posta hesaplarinda sikc¢a
karsilagilan, 300*250 piksel boyutuyla dikkat ¢ekmeye yarayan tiirdiir.

6. Top-Roll Banner: Sayfada kiigiik bir pencere seklinde goriilen, 70*25 piksel
boyutunda olan ve iizerine tiklandiginda {iriin ve hizmet hakkinda bilgiler yer alan bir pop
penceresi agilmaktadir.

Bir¢ok drneginin goriilebilecegi banner reklamlari1 6rnekleri fotograf x.x’te verilmistir.
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Fotograf 1.4. Banner (goruntuld) reklamlar

1.1.10.2.1.4. Mobil Uygulama Tamitim Reklamlari

Dijital teknolojinin gelisimi tiiketicilerin hayatinda bir¢ok kolaylik saglamaktadir. En
onemli dijital gelisimlerden birisi olarak goriilen tasinabilir bir cihaz olan akilli telefon, insan
hayatinda biiyiik bir yer edinmis ve insanlar i¢in iletisim, aligveris, uzaktan erisim gibi kolayliklar
saglamigtir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 175). Mobil reklamlar, akilli telefonlar iizerinden
tiikketicilere ulasmay1 hedefleyen, iirlin ve hizmetlerin mobil mecralardan reklami yapilarak ve
yapilan reklam sonucunda tiiketicide satin alma duygusunu yaratmayi amaglayan reklam tiirtidiir

(Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Mobil reklamlarin insan hayati ve reklamverenler agisindan
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onemli olmasmin sebepleri arasinda mobil telefonlarin taginabilir 6zellige sahip olmasi,
kullanicilarla  yakindan siirekli iletisim kurabilmesi, kullanicilardan gelen bildirimin
saklayabilmesi ve geri doniis saglayabilmesi yer almaktadir (Barutcu ve Gol, 2009: 25).

Mobil reklamcilikta, gorsel isitsel kanallarin yaninda SMS, MMS, e-posta, web sayfasi
gibi kanallar da yer almaktadir (Karagoz ve Caglar, 2011: 3). Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte
ortaya cikan yapay zeka gibi yeni gelisimler reklamcilik alaninda oldukca aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Reklamcilar, ihtiyaglart anlamak ve etkilemek i¢in tiiketici profilleri olusturmak
amaciyla pazar arastirmasi, web analitigi ve veri madenciligi gibi yontemlere bagvurmaktadirlar.
Yapay zeka ile ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaglari gercek zamanli olarak anlamak (tiketicilerin
cevrimigi olarak ifade ettiklerinden yola ¢ikarak) ve daha zengin profilleri daha hizli bir sekilde
olusturmak miimkiin hale gelmistir. Tiiketicilerin dijital ayak izleri sosyal medya durum
giincellemeleri, satin alma davraniglar1 veya cevrimi¢i yorumlar ve gonderiler araciligi ile
biiylidikkce ve gelistikce, yapay zekd ile makine Ogrenimi profilleri siirekli olarak
giincellenmektedir. Yapay =zeka ayrica reklamverenlerin, tiiketicilerin ihtiyaclarint veya
isteklerini agiklamalarina yardimei olmaktadir. Bu agiklamalari olusturabilmek i¢in yapay zeka
kaynakli algoritmalardan faydalanilmaktadir. Web siteleri ve wuygulamalar bireysel
kullanicilarinin tercihlerini 6grenmek i¢in belirli tanima 6zelliklerini kullanmaktadir. Daha sonra
algoritmalar ve bu tanima oOzellikleri vasitasiyla diger ogeleri bu sistemlere dayandirarak
kullanicilarina Onermekte, bdylece ihtiyag veya isteklerin taninmasini kolaylastirmaktadir
(Kietzmann vd., 2018).

Mobil uygulama tanitim reklami 6rnekleri fotograf x.x’te gosterilmektedir.
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Fotograf 1.5. Mobil uygulama tanitim reklamlari

1.1.10.2.1.5. Sosyal Medya Reklamlari

Web 2.0 teknolojisi, insanlar1 bire bir goriisme alanindan sanal ortamdaki iletisim alanina
tagiyarak insanlarin bilgilerini, fikirlerini, diisiincelerini, fotograf, video, miizik gibi ilgi alanlarini
paylasabildigi cevrimigi bir platform olan sosyal medyay1 ortaya koymustur. Sosyal medya, ¢cok
az maliyete sahip olmasinin yaninda cografi sinirlamalari1 ortadan kaldirarak ¢ok sayida insana
ulagsma potansiyeline sahip bir mecra olarak insan hayatina biiyiik bir etki etmektedir (Lai ve
Turban, 2008: 389). Bu dogrultuda kurum ve markalarin, gelencksel medya reklamciligi yoluyla
ulagsamadiklar1 insanlara ulasmak ve bu medya ile yapamadiklari iiriin, hizmet veya imaj
tanitimlarint  yapmak amaciyla yapilan reklamcilik sosyal medya reklamciligt olarak
tanimlanmaktadir (Akbulut ve Erdogan, 2017:192). Tiiketicilerin sosyal medyay1 ve interneti
kullanarak satin alma eylemini gerceklestirmeleri, ulusal ve uluslararasi kurumlarin, sosyal
medyay1 daha ¢ok kullanmalarini1 ve daha fazla dikkate almalarini saglamistir. Dolayisiyla, sosyal
medyanin giicli bu kurumlar1 sosyal medyaya daha ¢ok reklam vermesine yonlendirmistir (Eroz
ve Dogdubay, 2012: 134).

Sosyal medya kullanicilari, yaymlanan reklamlar1 gérdiikten sonra o iiriinii ya da hizmeti
satin alip, kendi ¢evresine gosterebilmekte veya kullanicinin ¢evresindeki insanlar, sosyal medya
Uzerinden kullanicinin yaptigr etkilesimi gorebilmektedir. Kullanicinin g¢evresindeki insanlar,

kullaniciy1 referans olarak gdrmekte olup, bu durum yapilan reklamlarin daha fazla kisiye
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Sosyal medya reklamlarimin yayinlandigr sosyal medya alt mecralar1 yedi kategori

seklindedir (Ozdemir, vd., 2014: 59). Bunlar,

E-posta gruplari
Bloglar

Forumlar

Kurumsal intranet
Extranet

Hizli mesaj servisleri

Sosyal ag siteleri

Bir¢ok kullanicist olan ve tiim kusaklarin iginde yer aldigi sosyal ag sitelerini de alt

basliklara ayirmak miimkiindiir (Ayhan, 2015: 123-129). En ¢ok kullanilan sosyal ag sitelert;

Paylasim Sitesi Olarak Kisisel Sosyal Aglar: Facebook
Sosyal Ag Olarak Mikroblog Siteleri: Twitter, Tumblr
Profesyonel Sosyal Aglar: LinkedIn

Fotograf Paylasim Siteleri: Instagram, Pinterest
Lokasyon Bildirim Siteleri: Swarm

Video Paylasim Siteleri: YouTube

Instagram’da yer alan bir sosyal medya reklami fotograf x.x’te yer almaktadir.
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Fotograf 1.6. Sosyal medya reklami

1.1.10.2.1.6. E-posta Reklamlari

Elektronik posta, 1973’te Leonard Kleinrock tarafindan bulunan, kisiye 6zel adres ve
domain adiyla olusturulan bir haberlesme aracidir (Calikusu, 2009: 204). E-posta reklamcilig ise,
kurum ve markalarin, mail yoluyla tiiketicilerin e-posta hesaplarina ilettigi mesaj ve tanitimlari
icermektedir (Cakir, 2010: 45). Ayn1 zamanda kullanicinin reklama gelmedigi, reklamin
kullanictya gittigi bir dijital reklam tiiriidiir ((Vural ve Oz, 2007: 229).

E-postalar, iletisim, bilgi ve reklam olmak iizere ii¢ farkli icerikten olusmaktadir.
Kullanicilarin kendi aralarinda birbirlerine gonderdikleri icerik iletisim igerigidir. Kurumlar
tarafindan tiiketicilere kurum ya da hizmet hakkinda bilgi amacli génderilen igerik bilgi igerikli e-
posta olarak adlandirilirken, kurumlarin, iiriin ya da hizmet tanitimi, indirim, kampanya gibi
icerikleri reklam olarak iletmesi ise reklam icerikli e-posta olarak adlandirilmaktadir (Yiiksektepe
ve Hasiloglu, 2017: 275).

Reklam icerikli e-postalar beraberinde bazi1 avantajlar1 da getirmektedir. Bu avantajlar
arasinda, maliyetinin az olmasi, uzunlugunun herhangi bir sinir gerektirmemesi ve e-posta

kullanicilarinin igerige miidahalesi olmadan ulasabiliyor olmasi sayilabilmektedir. Bunun
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yaninda e-postalarin kullanicilara izinsiz gonderilmesi ve kullanicilarin bundan rahatsiz olmasi e-
posta reklamlarmin en biiyiik dezavantajin1 olusturmaktadir. izinsiz gonderilen e-postalar, spam
adr altinda kullanici e-postasina diismekte ve bu durum gonderici i¢in sikint1 yaratan bir konu
haline gelmektedir (Vural ve Oz, 2007: 229). Google’in mail hizmetinde yer alan bir e-mail
reklam 6rnegi fotograf x.x’de verilmistir.

E-posta kullanimin sagladig1 avantajlarin yaninda her giiclii ortam da oldugu gibi koétiiye
kullanim sekilleri de vardir. Bu tiir bir kétiiye kullanim 6rnegi, istenmeyen e-posta mesajlarinin
yani spam maillerin, korlemesine bir sekilde ¢ok fazla alictya gonderilmesidir. Istenmeyen e-
posta mesajlar1 genellikle toplu e-postalar ve web sayfalarindan toplanan adres listelerinden
faydalanilarak gonderilmektedir. Bu mesajlarin ortak 6zelligi, alici kisiler i¢in ¢ok az ilgi ¢ekici
ya da alakasiz olmalaridir. Bazi gelismis spam mailler, kisisel verilere ya da kullanilan elektronik

cihazlara zarar verebilecek seviyededirler (Androutsopoulos vd., 2000: 1).

Google ] l
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Fotograf 1.7. Google mail hesabi1 reklam
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1.1.10.2.1.7. Tamtim Yazis1 (Icerik) Reklamlar
Dijital medya kullanicilarinin kim olduklari, demografik ozellikleri, hobileri ve ilgi

alanlar1 hakkinda bilgiler ortaya koymak i¢in hedef analizi yontemi kullanilmakta ve bu hedef
analizi yontemi tanitim yazisi reklamlarina zemin olusturmaktadir. Tanitim yazisi reklamlarinin
basar1 derecesi ortaya konulan bilgiler dogrultusunda artmakta ya da azalmaktadir. Markalarin,
bu reklam tiirliyle basarili olabilmesi i¢in bazi amaglar ¢ergevesinde reklamlarin hazirlanmasi
gerekmektedir (Baltes, 2015: 114). Bu amaglar;

»  Markanin, kullanicilar tarafindan bilinir olmasini saglamak

» Kullanicilar ile giivenli bir iligki kurmak

= Mevcut miisterilere ek olarak yeni miisteriler olugturmak

= Pazardaki Uriintine ihtiyag yaratmak

=  Miisterinin baghiligin1 gelistirmek

= Uriin, hizmet ya da bir fikri denemek seklinde siralanabilmektedir.

1.1.10.2.1.8. Patlayan (Pop-Up) Reklamlar

Pop-up reklamlar, herhangi bir sayfa yiiklendiginde, kullanicinin ilgili web sitesinde
acmak istedigi sayfanin ilizerine gelen, agilir pencere olarak adlandirilan reklam tiirtidiir. Kullanici
istegi disinda ekrana gelmekte ve kullanici kapatmadigi siirece ekranda kalabilmektedir. Bu
durumdan rahatsiz olan kullanicilar i¢in birgok reklam engelleyici yazilim gelistirilmistir. Bu
reklam tiiriiniin  belirlenmis bir boyutu bulunmamakla birlikte boyutlar1 degiskenlik

gostermektedir (Ozen ve Sar1, 2008: 17). Pop-up reklam 6rnegi fotograf x.x’de yer almaktadir.
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Fotograf 1.8. Pop-up (patlayan) reklam

1.1.10.2.1.9. Satis Ortakhg (Affiliate) Reklamlari

Satic1 ve satis ortagimin anlagmasi lizerine yapilan, saticinin satig ortagina bir komisyon
Odeyerek satis ortagi tiiketicileri, saticinin web sitesine yonlendirmesiyle gergeklesen bir reklam
tiriidiir. Online sitelerde gergeklesen ve siteye satici ile ilgili linkler koyarak bu linklere tiklama,
iiriin hakkinda bilgi alma ya da satin alma islemleri gerceklestirmek icin tiklayan tiiketiciler
saticinin sitesine baglanmakta olup, satici, satis ortagina bu yapilan online islemler igin belli bir
tcret 6demektedir (Gedik, 2020: 71). Kisacasi, Affiliate Network, satici tarafindan olusturulan ve
buna bagl kuruluslarin yer aldigi, marka bilinirligi olusturma ve miisteri kazanma amaciyla

yapilan bir web sunucusudur (Jurisova, 2013: 107).

1.1.10.2.1.10. Etkilesimli (Interactive) Reklamlar

Kurumlarin, giiniimiizde reklam diinyasinda basarili olabilmesindeki biiyiik etkenlerden
birisi de etkilesim kavramidir. Etkilesimli reklamlar, dijital medya reklamciligi ile birlikte gelen
ve kurumlar ile tliketici arasinda bir koprii gorevi goren ¢ift yonlii bir iletisimi ifade etmektedir.
Geleneksel medyanin, dijital medyadan en biiyilk farki ve eksigi tek yonli bir iletisimi
destekliyor olmasidir. Dijital medyanin getirdigi etkilesimle birlikte kitle iletisim araglarinin

icerigi ve diislince yapist yeniden sekillenmis ve buna bagli olarak reklam diinyasinda da birtakim
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degisiklikler yasanmistir (Cetinkaya ve Celik, 2019: 493).

Etkilesimli reklam, izleyicinin ya da dinleyicinin reklamin igerigine dahil oldugu bir
reklam tlri olmakla beraber etkilesimli reklamin metaleptik (diizey ihlali) forma sahip olmas1 en
onemli niteligidir. Bu nitelik, etkilesim yapilirken zaman ve mekédn sinirmin olmamasin
gostermektedir (Yilmaz, 2017: 264). Etkilesimli reklamlara 6rnek olarak Ikea’nin reklami

fotograf X.x’de yer almaktadir.

lkea wants you to pee on this ad and if
you're pregnant, it'll give you a discount
on a crib adweek.it/2CLrFNz

Fotograf 1.9. Ikea’nin etkilesimli reklami

1.1.10.2.1.11. Oyun Olarak Reklamlar
Oyun olarak reklam, oyun i¢i (in game), oyun cevresi (around game) ve oyun reklamlar

(advergame) olarak kendi i¢inde iige ayrilmaktadir.

1.1.10.2.1.11.1. Oyun I¢i (In Game) Reklamlar
Reklamin bilgisayar, internet gibi mecralara ya da g¢evrimi¢i oyun ve uygulamalara
entegre edilerek, oyunun i¢inde yer alan reklam tiirii, oyun i¢i reklam olarak adlandirilmaktadir
(Kusay ve Akbayir, 2015: 137; Canbazoglu, 2019: 1527).
Oyun i¢i reklam kendi i¢inde lige ayrilmaktadir (Kusay ve Akbayir, 2015: 137-138).
1. Statik Oyun I¢i Reklam: 1990’larin basinda spor oyununun igine yerlestirilerek ortaya

cikan statik banner’lar statik oyun i¢i reklamciliginin en eski tiirtidiir.
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2. Dinamik Oyun i¢i Reklam: 2000’li yillarin ortalarinda ortaya ¢ikan, oyun yayincisina
oyun i¢indeki reklami dinamik bir sekilde degistirme ve diizenleme imkan1 tanimaktadir.
3. Cevrimi¢ci Oyun I¢i Reklam: Cevrimigi reklam ortamlarma reklam verilerek

olusturulmaktadir.

Fotograf x.x’de M&M firmasinin bir araba yaris1 oyunu igerisine vermis oldugu reklam

-
!ﬁ‘%i-

gosterilmektedir.

Fotograf 1.10. Oyun i¢i reklam

1.1.10.2.1.11.2. Oyun Cevresi (Around Game) Reklamlar

Around game, oyun oynanmadan Once, sonra ya da oyun seviyeleri arasinda tamamlayict
reklam olarak goriinen video veya afise dayali reklamlardir. Reklam, oyunun i¢ine konulmadan,
yani oyun ortamina girmeden, oyun baslamadan, ortasinda ya da sonunda oldugu i¢in oyun
cevresi reklam olarak adlandirilir (Smith, vd., 2014: 100-101).

Oyun ortasinda video seklinde ¢ikan ve sonucunda oyun igerisindeki Odiilii artirmaya

yonelik bir reklam 6rnegi fotograf x.x’de yer almaktadir.
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Fotograf 1.11. Oyun c¢evresi reklami

1.1.10.2.1.11.3. Oyun Reklamlar (Advergame)

Advergame sozciigii ‘reklam’ ve ‘oyun’ kelimelerinin bir araya gelmesinden
olusmaktadir. Oyun reklamlar, kurumlarin tirlin, hizmet ya da kurumsal tanitim amaciyla, web
sitelerinde ve sosyal medyalarinda yer alan ya da mobil cihazlara indirilebilir uygulamalar
seklinde olan, kurum 6zelinde yaratilan oyunlardir. Bu oyunlar, yaratilma siirecinde, eglendirme,
bilgilendirme ve ddillendirme islevlerini kullanarak kullanicilarin, kuruma ya da markaya karsi
sadakat beslemesini saglaylp aralarinda duygusal bir bag olusturmayr amacglamaktadir
(Canbazoglu, 2019: 1527-1528). Bu amaglarin yaninda, marka farkindaligini yaratma, {iriin ve
markay1 tesvik etme ve mevcut olan miisteriler hakkinda bilgi almay1 hedeflemektedir (Aktas,
vd., 2010: 656). Nesquik markasi tarafindan reklam amaci ile yapilmis olan oyun fotograf x.x’de

gosterilmektedir.
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Fotograf 1.12. Oyun reklam

1.1.10.2.1.12. Dijital Medya Sponsorlugu

Geleneksel medya reklamciliginda da yer alan sponsorluk kavrami, ticari olarak
gerceklestirilen ve iicret 6demeye dayanan bir tanitim faaliyetidir (Ozen ve Sari, 2008:17).
Dijital medya reklamciliginda yer alan sponsorluk ise kurumlarin veya markalarin, online alanda
bir web sitesine belli bir Gcret ddeyerek drinlerini, hizmetlerini ya da kendisini sponsor olarak
web siteye koymasi ve gOriiniirligiinii artirmasina dayanmaktadir (Calikusu, 2009: 205).
Kurumlar, dijital medya sponsorlugunda, genellikle ziyaretgileri ve tiklamalar1 yiiksek olan web
sitelere sponsor olmaktadirlar (Ozen ve Sar1, 2008:17). Web sitesinin yaninda Instagram ve
Twitter’da verilen dijital medya sponsorluk reklamlar1 da mevcuttur. Markalarin marka bilincini
artirmak i¢in hizli ve etkili olarak kullandigi Instagram ve Twitter sponsorlugu, kullanici
sayfasinda kullanicinin takip ettikleri disinda karsisina ¢ikan ve gorselin basinda ‘sponsorlu’
seklinde yer alan dijital medya reklamcilik tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanic1 bu
reklam1 engellemek istediginde gorselde engelleme secenegi de mevcuttur.

Dijital bir medya araci olan Instagramda verilen sponsorlu reklamlarla ilgili ornekler

fotograf x.x’de gorilmektedir.
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Fotograf 1.13. Dijital medyada sponsorlu reklamlar

1.1.10.2.1.13. Unlu-Fenomen (Influencer) Reklamlar:

Insanlarin mevcut tutumlarini degistirmek ve yeni tutumlarin olusmasini saglamak icin
kullanilan reklam yontemlerinden bir digeri de {inlii kullanimidir. Bu kullanim sekli, insanlarin
iinli kisiye duydugu sempati sayesinde kisilerin tutumlarinda degisiklik yaratmaktadir (Denecli,
2015: 339) Unlii kavrami, insanlar tarafindan taninan, popiiler, siirekli medyada konusulan,
giindemde yer alan ve biiylik bir hayran kitlesi olan kisi ya da kisilerdir (Solak, 2016: 260).
Reklamda {inlii kullanilmasinin amaci, insanlarin reklamda oynayan iinlii gibi olma istegini
kullanarak markay1 dikkat cekici kilmak ve insan zihninde etkili bir sekilde yer etmesini
saglamaktir. (Denegli, 2015: 340). Bu amag¢ dogrultusunda kurumlarin dikkat etmesi gereken
nokta, iinlii ile Uirlin arasinda bir uyumun olmasi ve reklamda oynatilan tinliilerin tiiketici
tarafindan taninmasi ve giivenilir olmasidir (Siker ve Horzum, 2016: 59). Reklamda {inlii
kullanimu, {inlii kisinin {irtiinii kullandiginm1 séylemesi, tanikiik etme, inlii kisinin reklamda uzman
roliiyle gériinmesi, markay: onaylama, reklamda iriiniin sunulmasi i¢in oyuncu olarak yer alma
ve kurumu ya da markay1 temsil etme 6zelligine sahip olmasi ise s0zcU olarak yer almasi seklinde
olmaktadir (Denegli, 2015: 340).

Glinimiizde dijitallesme ile gelen ve reklamda tnli kullaniminin dijital hali

diyebilecegimiz kavram fenomen kavramidir. Influencer olarak da bilinen fenomen kavrami, bir
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urtin ya da belli bir alanla ilgili bilgi sahibi olan ve bu bilgiyi insanlara aktaran kisidir. Ayrica
fenomenler, sosyal medya kanallarinda iinlii olup, sistemli bir sekilde icerik iiretimi yaparak
insanlarin tutumlarim1 ve disilincelerini biiyiik Olgiide degistirme giicline sahip bireylerdir
(Armagan ve Doganer, 2018: 224). Geleneksel medyadan gelen reklamda iinlii kullanimi
kavramina ek olarak dijital diinyayla birlikte fenomen reklamlar1 kavrami da eklenmis ve dijital
medyanin son zamanlardaki giicli ve etkisi, birgok kurumun fenomen reklamlarina yonelmesine
sebep olmustur. Internet fenomeni Danla Bili¢ tarafindan gerceklestirilen sampuan reklami

fotograf x.x’de yer almaktadir.
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Fotograf 1.14. Unlii-Fenomen reklam

1.1.10.2.1.14. Sanal Gerg¢eklik (VR) ve Artirllmis Gerceklik (AR) Reklamlar:

Teknolojinin gelisimi ile birlikte ortaya cikan sanal gergeklik kavrami, sanal hayatla
gercek hayatin birlesmesinden olusan, insanlarin iletisim ve bilgisayarlar araciligiyla uzakta olan
bir mekanin ya da hayali bir mekanin belli araglarla gercek zamanli bir deneyim yasamasini
saglayan sanal bir diinyay1 isaret etmektedir (Arat ve Baltacioglu, 2016: 106). Sanal gergeklik

(virtual reality), lic boyutlu bilgisayar ortamlarinda, stereoskopik goriintii uygulamalari, el ve
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vucut takibi, hareket ve konum algilayici, yiikksek hizli veri iletimini bir araya getiren bir
teknolojik gelismedir (Kdse ve Yengin, 2018: 85).

Bircok sektorde kullanildigi gibi reklam sektoriinde de ¢ok kullanilan sanal gergeklik,
kurumlarin ilging fikirler ile kendi markalarimi ve triinlerini sanal gerceklik teknolojisinden
faydalanarak insanlara reklam diinyasinda farkli bir deneyim sunmaktadirlar. Bu deneyimle
birlikte, insanlarin 6zdeslesmek istedigi hayat, imaj ve bedende, insanlar, sanal teknoloji
reklamlariyla kendi gergekliginden ¢ikip sanal bir diinya igerisine girmektedirler. Bu dogrultuda
insanlar, reklamlarda yasadigi sanal diinyadan memnun kaldiklarinda, reklamlarda yer alan {iriin
ya da hizmetlerden de yararlanmak istemektedirler (Erdem, 2018: 231).

Sanal gercgeklik teknolojisinin bir sonraki asamasi olarak goriilen artirilmis gergeklik
(augmented reality) teknolojisi, dijital malzemelerin, gercek dunya gorintisunin Gzerine
yansitilmasidir. Artirilmis gergeklik teknolojisi, bilgisayar tarafindan iiretilen, goriintii, ses, grafik
ve GPS gibi sanal gerceklik unsurlarinin fiziksel goriintiiniin iizerine eklenmesi sonucu
olusmaktadir. Sanal gergeklik, yapay bir ortamda yer alirken, artirilmis gerceklik ise gergek
ortam tizerinde yer almaktadir (Coskun ve Sever, 2019: 588; Gogmen, 2018: 176).

Reklamcilik alaninda, artirilmis gergekligin kullanilma alani gesitli sekillerde olmaktadir
(Gogmen, 2018:181). Bunlar;

1. Mobil Telefon: Markaya dair sembollerin, isaretlerin, 6n kamera ile g¢ekilen 6z
¢ekimlere eklenerek olusmasidir.

2. Ger¢ek Uriin Uzerinde Yapilan Uygulama: Arka kamera yardimiyla gercek bir
iiriiniin iizerine dijital eklemeler yapilmakta ve iirlinii zenginlestirmektedir.

3. Gercek Mekanda Sanal Uriin ile Yapilan Uygulama: Gergek goriintii (zerine,
tiriiniin ii¢ boyutlu renderlar1 yerlestirilmektedir.

4. Konum Tabanh Iliskilendirme Uygulamasi: Konum iizerinden gerceklestirilmekte
ve marka maskotuyla konum iizerinden etkilesim saglanmaktadir.

5. Yanismalarda Kullamilan Uygulama: Katilimcilar hem markayla sanal iletisim
halinde hem de gergek hayat ile iletisim halindedirler. Bu siire¢te de markaya dair olan oyun
sirlarini, cografi tabanli isaretlerle gercek diinyada ¢cozmeye calismaktadirlar.

6. Gercek Diinyada Sanal Yerlestirmeler: Kurum ve markalar, ger¢ek diinyanin i¢inde
duraklarda, billboardlarda ve ¢esitli yerlerde farkindalik olusturmak i¢in artirilmis gergeklik

uygulamalarin1 kullanmaktadirlar.
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Artirilmis gergeklik kullanilarak gergeklestirilen, kan bagisinin 6nemi ile ilgili bir reklam

ornegi fotograf x.x’de gortlmektedir.

Thanks Claire.

Vo'V fut 5o the power

Fotograf 1.15. Artirtlmis gerceklik (VR) reklam

1.1.10.2.1.15. Transmedya Oykii Anlatim1 Yoluyla Reklamlar

Transmedya, ilk olarak 1991 yilinda, Kaliforniya Universitesi Profesorii Marsha Kinder
tarafindan “transmedya metindaslik™ adinda, gelisen medyayla birlikte 6ykiileme 6geleri lizerinde
durarak kullanilan bir kavramdir. Sonrasinda 2003 yilinda Henry Jenkins tarafindan, kavram
gelistirilerek “Transmedya Hikayeciligi” adiyla “Convergence Culture: Where Old and New
Media Collide” adli makalesinde kullanilmistir (Glimiis,2019: 4). Transmedya O6ykii anlatimu,
bircok mecrada kullanilmakla birlikte her mecrada kendine 6zgii bir sekilde anlatilmaktadir. Bu
mecralar yapabildigi en iyi seyi yapar, bir hikaye bir filmde tanitilabilir, ayn1 hikaye televizyon,
roman ve ¢izgi romanlarla genigletilebilir ya da dijital oyun yoluyla kesfedilip deneyimlenebilir
(Jenkins, 2006: 96). Transmedya Oyki anlattmi medya alanina bakildiginda reklamcilik
uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir¢ok kurum ve markanin, tiiketicilere ulasmada tek
bir mecra iizerinden belirli hedef kitle yerine bircok mecra lizerinden hedef kitlesini gelistirmesi
bu reklam turd ile ilgilidir. Transmedya 6ykii anlatimi reklamciliginda, markalar reklamlarini

geleneksel medya gibi tek bir mecra tizerinden anlatmak yerine reklam, hikaye yoluyla parcalara
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ayrilmakta ve her parca farkli mecralarda tiiketicilere deneyimlendirilmektedir. Bu mecralar
reklam1 kendi mecra ozellikleriyle ve kendi dilleriyle hikayelestirmektedir. Reklam hikayeciligi
mecralarda parga parga yer almakta, tiiketici her mecrada bu reklama rastladiginda hikaye tiiketici
zihninde biitiinlesmektedir (Donmez ve Giiler, 2016: 156).

Turkiye’deki en 6nemli 6rneklerinden birisini Medcezir dizisi olusturmaktadir. Dizide rol
alan Eyliil karakterinin dizi igerisinde kullandig1 moda ile ilgili blogu, dizi disinda da gergek
hayatta olusturulmus ve Eyliil’iin dizi igerisinde giyecegi kiyafetler gercek hayatta blogu takip
eden kullanicilara sunulmus, kullanicilar tarafindan en ¢ok begenilen kiyafetler ise dizide Eyliil
tarafindan giyilmistir. Bunun yaninda kiyafetleri tamamlayici olmasi i¢in Samsung markasina ait
teknolojik drlnler de Eylil’in dizide kullanabilmesi icin gercek hayattaki blog Gzerinden
kullanicilarin begenisine sunulmus, bdylece Samsung’a ait bir saat liriiniiniin transmedya Sykii

anlatimi1 yolu ile reklami gergeklestirilmistir.

1.2. Geleneksel Medya Reklamcihiginin Dijital Medya Reklamciligl ile Karsilagtiriimasi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte reklamcilik alaninda da biiyiik degisiklikler yasanmaya
baslamistir. Geleneksel medya reklamciligi tamamen yok olmamakla birlikte, dijital medya
reklamcilig1 ile karsilastirildiginda daha az bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dijital medya
reklamciliginin tiiketicilere daha hizli ulasmasi ve hedef kitlenin belirlenip reklamlarin
Ol¢iimlenmesi, markalar1 dijital mecralara yonlendirmistir. Bu kolayliklardan dolayr markalar,
reklam harcamalarin1 ¢ogunlugunu geleneksel medya kanallarindan ¢ok dijital medya kanallarina
harcamaktadirlar (Alan, vd., 2018: 496).

Dijital medyanin geleneksel medyadan bazi niteliksel farkliliklar1 mevcuttur. Dijital
medya, birlestirici bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta ve medya iiretimi, dagitimi ve kullanimi
gibi teknolojik, yazimsal, geleneksel ve kiiltiirel alan1 kapsayan genis bir alanda degisiklik
gostermektedir. Bu yoniiyle de geleneksel medyadan farklilasmaktadir. Bu farklilagma
reklamcilik alanina da ayni sekilde yansimaktadir (Kiling ve Kiling, 2014: 11).

Geleneksel medya ve dijital medya arasinda bir¢ok farklilik bulunmakla birlikte bazi
temel farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu temel farkliliklar Tablol1.1’ de gdosterilmektedir (Aktas,
2007).



Tablo 1.1. Geleneksel Medya ve Dijital Medya
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Geleneksel Medya Dijital Medya

Kanal Az sayida Cok sayida

Kontrol Gonderen Alict

Iletisim Tek yonli Iki yonlii, etkilesimli

icerik Sinirh Cesitlendirilmis

Kapsam Alam Bolgesel, kuresel Kiresel
Toplumsal Kontrol Kanunlar, meslek ve ahlak ilkeleri, halk egitimi Teknik aygitlar, izleme

Zaman Senkron Asenkron

Yapi Merkeziyet¢i (bir noktadan ¢ok noktaya) Merkeziyet¢i olmayan (¢ok noktadan ¢ok noktaya)

Kaynak: Aktas, 2007

Geleneksel medya reklamciligi, tirlin ve hizmetleri ticari olarak tanitmak i¢in kullanilan

dijital olmayan bir medya reklamciligidir.

Dijital medya reklamcilig1 ise iiriin ve hizmetlerin

tiiketicilere ulagmasi i¢in dijital mecralar1 kullanan bir medya reklamciligidir. Geleneksel medya

ve dijital medya reklamcilig1 arasindaki farkliliklar Tablo 1.2°de yer almaktadir (Yasmin, vd.,

2015: 71).

Tablo 1.2. Geleneksel Medya Reklamciligi ve Dijital Medya Reklamcilig

Geleneksel Medya Reklamcihig

Dijital Medya Reklamcihig:

Basili (gazete, dergi), yayin (radyo, televizyon)

dogrudan posta ve telefonu icermektedir.

Cevrimigi reklamcilik, SEO, SEM, e-posta, sosyal medya, sanal
gerceklik, artirllmis gergeklik, arama motoru vb reklam tiirlerini

icermektedir.

Izleyici ve dinleyici ile etkilesim yok.

Izleyici ve dinleyici ile etkilesim var.

Sonuglar1 6l¢iimlemek kolaydir.

Sonuglar1 6l¢iimlemek geleneksel medya reklamciliga gore

daha kolaydir.

Uzun siire planlanan reklam kampanyalari

mevcut.

Kisa siire planlanan reklam kampanyalar1 mevcut.
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Pahali ve siire¢ uzundur. Ucuz ve siire¢ kisadir.

Kurum ve markalar genis yerel kitleye ulasabilirse | Kurum ve markalar belirli sayida genis yerel kitleye ulasabilirse

basarili olmaktadir. basarili olmaktadir.

Kurum ve markalarin sonug almast i¢in uzun siire | Kampanyalar hizli sonug verdigi i¢in degistirilebilir ve

beklemek gerekli. yenilikler tanitilabilir.

Smurlt teknoloji yoniinden miisteriye sinirli erisim. | Cesitli teknoloji yoniinden daha genis miisterilere erigim.

7/24 maruz kalma miimkiin degildir. 7/24 maruz kalma mimkdnddr.
Viral olma yetenegi yoktur. Viral olma yetenegi vardir.

Tek yonlii iletisim Cift yonlii iletisim

Geribildirim sadece ¢alisma saatleri i¢inde Geribildirim her an gerceklesebilir.
gerceklesmektedir.

Kaynak: Yasmin, vd., 2015: 71-72

Tiim bunlarin yaninda geleneksel medya duragan bir sekildeyken dijital medya ise siirekli
degiskenlik gosteren devingen bir Ozellige sahiptir. Geleneksel medya ve dijital medya
reklamciliginda, farkli kanallarin kullanilmasi ve bu kanallarin etkilesim igermesi, reklamlarin
Olgiilebilir olmas1 ve tiiketicinin silirece dahil olmasi gibi farkli yonler, reklamlarinda farkli
sonuglanmasima yol agmaktadir. Bu farkli yonler su sekilde agiklanabilir (YUksektepe ve
Hasiloglu, 2017: 271-272).

Etkilesimlilik, geleneksel medya reklamciliginda tiiketicilerle herhangi bir etkilesim
bulunmamasi dijital medya reklamciligini geleneksel medya reklamcilifindan ayiran en 6nemli
ozelliktir. Dijital medya reklamciliginda, ¢ift yonli bir iletisim kullanilirken tiiketicilerin
diisiinceleri geribildirim yoluyla alinmakta olup reklamlar ona gore tekrar gosterilmektedir.

Reklamlarin élgiilebilir olmasi, dijital medyanin en 6nemli 6zelligi ¢ift yonli iletigim
sayesinde tiiketicilerin yasi, cinsiyeti gibi demografik 6zelliklerin yaninda reklama ka¢ kez
tiklandig1, sayfanin ka¢ defa agildigi, reklamin ne kadar siire agik tutuldugu ve reklama konum
olarak nereden ulastig1 gibi bilgiler ortaya konulmaktadir. Ortaya konulan bu bilgilerle birlikte
reklamlar rahatca 6lcimlenebilmektedir.

Tiiketicinin siirece dahil olmasi, geleneksel medya reklamciliginda reklam, tiiketiciye

iletilir, tiikketici reklami alir ve geribildirim yapamadan iletisim biter. Dijital medya
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reklamciliginda ise, tiiketici reklama gitmekte olup marka ve tiiketici arasindaki iletisimden
dolay tiiketiciler reklama dahil olmaktadir. Geleneksel medya reklamlarinda tiiketici pasif, dijital
medya reklamciliginda tiiketici aktif konumda yer almaktadir.

Dijital medyanin hizli gelisimi, gelencksel medya araglarindan olan yazili basmin yok
olma noktasina gelmesine sebep olmustur. Dolayisiyla kullanicilarin biiyilik bir cogunluguna bir
ortam saglayan dijital medya reklamverenler tarafindan daha ¢ok tercih edilirken ve cazibe
merkezi olarak goriiliirken, yazili basin reklamverenler igin cazibesini olduk¢a kaybetmistir.

Deloitte tarafindan 2020 yilinda gergeklestirilen diinyada ve Tiirkiye’de yapilan reklam
harcamalari ile ilgili raporda Tiirkiye’nin medya ve reklam yatirimlar1 fotograf x.x’de, diinyada

2016-2021 yillar1 arasinda yapilan medya ve reklam yatirimlari ise fotograf x.x’de verilmistir.

Yonetici 6zeti: Turkiye'de tahmini medya ve reklam yatinmlar, 2020

Nisan 2021

Tiirkiye'de medya yatinmlan (milyon TL)

2020 dénemine iliskin tahmini rakamlardir. Rakamlara KDV dahil edilmemistir. Rakamlar yuvarlamadan
oplami vermeyebilir. (%) Mecra icerisindeki pay géstermektedir.

Dijital & Display Video Influencer  ilan Diger
7.528 349 (35) 2.649 (%20) 1541 (%3)240 pa2)138  (%1)110
Dijital
Mabil pC
(%70) 5.261 {%30)2.267

Dijital Partner Direkt
(%50)3.781 (%50 3.747

™ Raporianan Raporlanmayan
5.005 [%88) 4.413 [%12) 592
Agikhava Unitederi Dijital Agikhava  Biyilk Alan
703 [%65) 450 (%18) 132 (%16) 110
Basin Gazete Dergl
418 [88) 366 (%12) 52
46

Radyo nlin \ Geleneksel

Dagilirm

295

Sinema
28

Fotograf 1.16. TlUrkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlari

Fotograf x.x incelendiginde, dijital medya ve geleneksel medya dagilimimnin birbirine
yakin oldugu ancak yine de %54 ile dijital medyanin reklameilar i¢in daha fazla 6n planda oldugu
gorulmektedir. Geleneksel medya araglarmin kendi igerisindeki dagilima bakildiginda
televizyonun %78 gibi bir oranla reklamlar i¢in en 6nemli medya araglarindan biri oldugu
anlagilmaktadir. Kendisine tercih agisindan en yakin olan acgikhava reklameciligin %11 gibi diisiik
bir oran oldugu, dolayisiyla televizyon ve diger geleneksel medya araglari arasinda dikkate deger

bir fark oldugu goriilmektedir.



Diinyada medya yatirimlar
Kiresel toplam medya yatinmlari, 2016-2021

Diinyada medya yatirnmlari, milyar USD

619

2016 2017 2018 2019 2020 20217

mmm Toplam medya yatinmlan (milyar USD) —a=Yllik % dedisim

Kaynak: Zenith, Aralik 2020
*Zenith medya yabnmlan glincel dolar kurlanyla hesaplandijindan 2019-2020 raporlaninda verilen medya yatmmlan Girbirini tutmayabilir.

Fotograf 1.17. Diinyada toplam medya yatirimlar:

Diinyada yapilan medya yatirnmlarma bakildiginda, 2017 yilinda dijital mecranin

geleneksel mecranin ardinda geldigi ancak 2020 yili itibari ile dijital mecranin %52°1ik bir oranla

Dijital medya yatirnmlarinin toplam
yatirnmlar icerisindeki payi %50'yi
gecmektedir.

Dijital medya yatinmlan blyldmesini stirdirirken
diger mecralarin paylar kigllmdstlr. Pandeminin

etkisi tzellikle sinema ve agikhava sektérlerinin
toplam paylarindaki kiglilmede gérilmektedir.

2020 yilinda, Dinya genelinde %7,4 kiculdagi
tahmin edilen toplam medya yatinmlarinin
%52'si dijital mecralara yapilirken, dijital bliytime
payimi adirhkh olarak yazilh basin ve TV'den
almaktadir,

gay 0%
Radyo Sinema
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az da olsa geleneksel medyadan daha c¢ok tercih edilmeye baslandig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de

oldugu gibi diinyada da dijital mecradan sonra en ¢ok tercih edilen reklam alani televizyon

olmustur.
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IKINCi BOLUM
DiJIiTAL KULTUR VE REKLAM OKURYAZARLIGI

2.1. Dijital Diinyada Kusaklar

Kusak, ayn1 zaman diliminde diinyaya gelmis, ayn1 yas grubunun igerisinde yer alan ve
ayni toplumsal durumlardan ve olaylardan etkilenen bireylerin olusturduklar1 gruplar olarak
tanimlanmaktadir (Strauss ve Howe, 1991: 64-66). Kusak teorisine gore bu gruplar, benzer yagam
bicimlerine sahip olmanin yaninda, inang, tutum ve davranis bakimindan birbirine benzerler ve
belirli karakteristik 6zelliklere sahip bir yasam tarzinin igerisinde yer alirlar (Chen, 2010: 132).
Mannheime gore ise bir grubun kusak olarak tanimlanabilmesi i¢in aralarindaki zaman
gegcislerinin siirekli olarak gergeklesmesi, bireylerin ortak bir kiiltiire sahip olmas1 ve bu kiiltiirii
aktarmasi, siire¢ igerisine yeni bireylerin dahil olurken ayni zamanda basgka bireylerin siireg
icerisinde yok olup ayrilmast ve ig¢inde bulunduklari zaman diliminin sinirlarinin olmasi
gerekmektedir (Mannheim, 1952: 292).

Gegmisten giiniimiize kadar farkli kusaklar arasinda davranis, diisiince ve hayat tarzi
acisindan bir¢ok ayrim bulunmaktadir. Giinlimiizde bu ayrimin en fazla hissedildigi alan ise
teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikmis olan dijitallesmedir. Dijitallesme, insan
yasamini degistirmekle birlikte, insanlar1 daha ¢ok sosyallestirmistir (Saritas ve Barutgu, 2016:
2). Bireyler, i¢inde bulundugumuz bu dijital diinyaya hizli bir sekilde ayak uydurmus, teknolojiyi
yasam alaninin merkezine koymus ve uyum saglamislardir. Bu durum teknoloji i¢inde dogan
insanlarin  uyumuyla, teknoloji i¢inde dogmayan insanlarin uyumu arasinda farklilik
gostermektedir. Teknoloji i¢inde dogup biiyliyen insanlar teknolojiyi ¢cok rahat benimserken,
teknoloji i¢inde dogmayan insanlar ¢ok kolay bir sekilde benimseyememekte ve geleneksel
aligkanliklara bagl kalarak teknolojiye uyum saglamaya g¢aligmaktadirlar. Dijital alandaki bu
farkliliklar kusaklar dijital bir ayrima siiriiklemistir (Onursoy, 2018: 990-991).

Dijital ayrimin bir tarafinda dijital yerliler yer alirken, diger tarafinda ise dijital gogmenler
yer almaktadir (Prensky, 2001: 1). Dijitalin glindelik hayatin merkezinde yer aldig1 dijital ¢ag
icerisinde dogan ve geng sayilan nesiller dijital yerliler olarak adlandirilmaktadir. Dijital yerliler
dogas1 geregi teknoloji ile biiyliyen teknoloji meraklis1 bireyler olarak goriilmektedir. Dijital
gocmenler ise dijital cagin 6ncesinde dogmus, erken yaslarini teknolojinin gelismemis oldugu

zamanlarda yasamis ancak yetiskin yaslarinda dijital ¢agin getirdiklerine ayak uydurabilmek
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adina yasamlarinin yetiskinlik asamasinda bilgisayar kullanmay1 6grenen bireylerden olusan
topluluk olarak tanmimlanmaktadir. Dijital yerlilerin aksine teknolojik bir diinya igerisinde
biiyiimedikleri i¢in gelisen bilgi teknolojilerini 6grenmekte zorluk yasamaktadirlar (Sundaram,

vd., 2013: 409)

2.1.1. Dijital Yerliler

Dijital yerli terimi, giinlimiizde i¢inde yasadigimiz gercekligi tanimlayan popiiler bir
kavramdir ve bu kavramin ardinda nelerin sakli oldugunu bilebilmek olduk¢a dnemlidir. 1980°1i
yillarin basinda diinyada ortaya ¢ikan biiyiik yenilikler nedeni ile dijital cagin baslamasinin dijital
yerli ad1 verilen nesli baslattig1 konusunda pek ¢ok aragtirmaci hemfikirdir (Palfrey ve Gasser,
2008). Bu yillarda kisisel bilgisayarlar yayginlagmaya baslamis, internetin kullanim sekilleri
gelismis ve Word Wide Web’in ortaya ¢ikmis olmasi gibi olaylar teknoloji icin biiyiik
sigramalardi (Dingli ve Seychell, 2015). Baz1 arastirmacilar, dijital yerlilerin “1980 ve 1994
yillar1 arasinda dogan ve dijital yerliler olarak etiketlenen insanlar oldugunu 6ne siirmektedirler
(Kervin vd., 2008). Dogum yillar1 disinda Net Generation ve Milennials tarafindan teknolojiyi
giinliik yasamlar1 boyunca kullanan bireyler olmalarina dikkat ¢ekilmistir (Tapscott, 1998; Howe
ve Strauss, 2000).

Dijital yerliler dogumundan itibaren, yani hayatlarinin en basindan itibaren yogun bir
sekilde sosyo-dijital teknolojileri (sosyal medya faaliyetleri, teknolojik araglar sistemleri,
medyanin ve bilginin ortaklasa yaratilmasini ve paylasilmasini destekleyen kiiresel bilgi aglari)
kullanarak sosyallesen geng bireylerdir (Hakkarainen, vd., 2015). Dijital yerliler i¢in internet ne
kadar 6nemli olursa olsun, ¢evrimi¢i yasamlari internetten ¢cok daha buyik ve 6nemlidir. Bu
cevrimigi yasam, 21. ylizyilin gilinliik yasaminda hayatta nasil kalinacagi, nasil yasanilacagi ve
gelisilecegi ile ilgili hayat stratejilerini icermektedir (Prensky, 2004: 2).

Bu nesili tanimlamak i¢in olusturulan terimler, gelismekte ve yeni olan teknolojilerin,
cocuklarin ve genclerim yasamlarindakini 6nemini vurgulama amaci ile kullanilmaktadir
(Helsper ve Eynon, 2010: 503). Yeni teknolojiler, gen¢ nesillerin yagamlar: iizerinde Oylesine
etkilidir ki, genclerin sosyallesme, iletisim kurma sekilleri, yaraticilik ve 6grenme bi¢imlerinde
koklii bir degisiklige sebep olmus ve bu degisikliklerin, cocuklarin ve genglerin egitimi {izerinde
derin etkileri oldugu 6ne siiriilmiistiir (Underwood, 2007: 203-204).

Dijital yerliler biyik o6lcide homojen bir nesilden meydana gelmektedirler. Dijital

teknoloji diinyasinda ebeveynlerinden, yani dijital go¢cmenlerden farkli bir dil konugmaktadirlar.
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Kendilerinden onceki neslin 6grencilerinden, 6grenme ve egitim yoniinden farklilagmakta ve
O0grenim yontemlerinin teknoloji baglaminda gergeklesmesini talep etmektedirler (Thomas, 2011:
4). Bu yiizden dijital yerliler, bilgiyi ¢ok hizli alirlar, metinden ziyade grafikleri tercih ederler ve
erisimi rastgele segerler (Prensky, 2001:2). Bir bagka deyisle, gorselligin teknolojinin gelisimi ile
birlikte yayginlasmis hale gelmesi, dijital yerlilerin bilgiyi hizli yoldan edinebilmesinin en temel
nedenini olusturmaktadir.

Internetle biiyiiyen gocuklar, teknoloji ile daha yakindan bir iliskisi bulunmakla birlikte,
dijitalde yer alan degisiklikleri de ¢ok cabuk benimsemektedir (Waycott, vd., 2010: 1203). Dijital
yerlilerin teknoloji kullanimi bes farkl sekilde olmaktadir (Waycott, vd., 2010: 1206).

= Bireysel ilgileri ve eglence amaglh kullanimi (video izleme, oyun oynama vs.)
» Diger kisilerle kurduklari iletigim
=  Giinliik bilgi alma amagh kullanim
» Profesyonel kullanim / is olarak kullanim
= Egitim ve ders ¢alisma olarak kullanim
Genel anlamda dijital yerlilerin bazi1 6zellikleri bulunmaktadir (Bilgig, Duman ve
Seferoglu, 2011: 4). Bu 6zellikler,
= Dijital gogmenlere gore internette yer alan bilgiye daha hizli ulasmak isterler.
= Internette ulasmak istedigi bilgiyi, metin seklinde okumak yerine fotograf, video
ya da grafik seklinde gormek isterler.
= Metin okumak zorunda kalacaklarsa, metnin basindan sonuna kadar okumak
istemezler, metni rastgele okumak isterler.
* Oyunlarn sevdikleri i¢in ciddi ¢aligmalar1 geri planda tutarlar.
» Bir ig yapmak yerine, birden fazla isi ayn1 anda yapmak isterler.
» Bir konu hakkinda kesfederek arastirma yapmayi severler.

Bu nesil ve ¢ocuklar diger nesillerden ¢ok daha farkli bir sekilde biiyiidiiler. Okuma,
yazma, calisma sekilleri farkli. Gazete yerine blog okumayi tercih ediyorlar ve yiiz yiize
goriismeden O6nce genellikle internette birbirleriyle tanisarak etkilesime giriyorlar. Muziklerini
diger nesiller gibi magazalardan somut olarak satin almak yerine, ¢evrimi¢i miizik
platformlarindan ya da genellikle yasadisi yollardan flcretsiz bir sekilde aliyorlar. Sosyal
etkilesimler, arkadagliklar ve sivil faaliyetler gibi hayatlarinin énemli yonlerini olusturan her

seye dijital teknolojiler aracilik ediyor ve baska bir yasam bigimini asla bilmiyorlar ve
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gérmediler (Palfrey ve Gasser, 2008: 2).

Dijital yerliler, dijital go¢menlerden farkli olarak hayatlarinin ¢ogunu ¢evrim igi ve
cevrimdigi arasinda ayrim yapmadan cevrimici olarak yasamaktadirlar. Gergek hayatta sahip
olduklar1 kimlik ile dijital kimliklerini ayr1 olarak diisiinmek yerine ikisini bir araya getirmisler
ve kendilerine tek bir kimlik olusturmuslardir. Birbirleri ile iliski kurmak, ¢oklu gorevlerin
ustesinden gelmek ve kendilerini ifade etmek icgin dijital teknolojileri kullanarak zaman
harcamaktadirlar. Bu kisiler i¢in bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve tabletler, bilgiye erismenin,
bilgiyi kullanmanin, yeni sanat formlar1 yaratmanin ve en 0nemlisi insandan insana baglanti
kurabilmenin birincil aracilaridir. Insanhigin teknolojiyi aracilig1 ile daha 6nce deneyimlemedigi
Olciide tlim diinyayr harmanlayan 7/24 bir ag olusturmuslar ve bu aglar insan iligkilerini
temelden dontstiirmiistiir. Dijital yerliler bitler diinyasina bagli olmayan bir yagami tahmin bile
edememektedirler ¢iinkii siirekli olarak ¢evrim ici bir baglanti igerisinde yasamaktadirlar. Hem
gercek ortamlarda hem de sanal diinyalarda pek ¢ok arkadaslari vardir ve ¢evrim igi sosyal ag
sitelerinde, diger insanlarin da gorebilmesi i¢in sayisal olarak yiiksek tutmaya calistiklari ve
giderek artan bir arkadas popiilasyonuna sahip bir koleksiyonlar1 bile vardir. Uyku siirecinde
bile, baglantilar1 aktiftir ve arka planda gergeklesen ¢evrim i¢i olaylardan haberdar olmak igin
her sabah uyandiklarinda buna vakit ayirirlar. Insanlarla baglantilar1 bazi zamanlar cevrim digt
diinyada asla tanigma firsat1 bulamayacagi insanlar1 icermektedir. Sosyal ag siteleri aracilifiyla
diinyanin her yerindeki insanlarla tanisip arkadas olmakta ve bir baglanti olusturmaktadirlar. Bu
sayede arkadaslarina anlik ileti gonderebilmekte ve istedikleri fotograflar1 paylasabilmektedirler.
Ancak bu amansiz arkadaslik koleksiyonlari, arkadaslik yapmanin anlaminin degismesine sebep
olmustur. Cevrim i¢i arkadasliklarda, geleneksel arkadasliklar gibi, sik sik etkilesimde olma ve
ortak ilgi alanlarinin benzer olmasina dayanmaktadir. Ancak yine de tamamiyle geleneksel ve
dijital arkadagliklarin ayn1 oldugu kolaylikla sdylenemez. Ciinkii dijital arkadasliklar genellikle
gecicidirler, arkadas olmak kolay oldugu gibi arkadasligin bitmesi ve vedalasarak ayrilmakta bu
insanlar igin ¢ok basit bir stregtir. Dijital yerliler sadece arkadaslik konusunda ebeveynlerinden
farkli deneyimlere sahip degillerdir, ayni zamanda bilgiye ulasma ve elde edilen bilginin
kullanilma seklinde de farkli bir tarzlar1 vardir. Eski yillarda miizigi deneyimleme sekli, fiziksel
bir ortamda arkadaslarin bir araya gelmesi ile olmaktaydi. Bu yol ile arkadaslik baglar1 miizik
sayesinde ortak bir yakinliga isaret edebiliyordu. Ancak giiniimiizde dijital yerliler her ne kadar

bol bol miizik dinliyor ve bu miizikleri paylasiyor olsalar da deneyim sekli fiziksel bir alanda
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birlikte takilan arkadaslardan ¢ok ¢evrim i¢i ortamlarda kulakliklar ile miizik dinleyen bireysel
insanlara doniismiistiir (Palfrey ve Gusser, 2008: 4-5).

Yaraticilik konusunda da dijital yerliler ebeveynleri ile karsilastirildiklarinda son derece
ileridedirler. Kendilerini, ebeveynlerinin o yaslarda yaptiklarindan ¢ok daha farkli sekillerde ve
yaratic1 olarak ifade edebilmektedirler. Pek cok dijital yerli, bilgiyi elestirilebilir olarak
algilamaktadir ve bilgiyi yeni ve ilging sekillerde yeniden sekillendirmeye caligmaktadirlar.
Farkinda olsalarda olmasalarda, kiiltiirel ¢evreleri lizerinde daha 6nce goriilmemis bir diizeyde
kontrole sahiptirler. Yeni bir yazilim programinin nasil kullanilacagini kolaylikla 6grenebilir,
uyurken bile arkadaglar1 ile paylasabilmek amaci ile fotograf c¢ekebilir, diizenleyebilir ve
internete yiikleyebilir. Birkag on yil 6nce imkansiz goriinen sekillerde, kullanima hazir olan
bilgisayar programlarin1 kullanarak medyay1 yeniden igleyebilecek ve doniistiirebilecek giice
sahiptirler (Palfrey ve Gusser, 2008: 6).

Dijital yerliler, hayatlarin1 yasamak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 tim bilgiler i¢in ag
baglantilarina dayanan ¢evrim i¢i alana glivenmektedirler. Birgogu asla basili bir gazeteyi satin
almaz. Bu durum haberleri okumadiklarindan degil, sadece yeni yollarla ve ¢ok cesitli
bigimlerde gazetelere ulasmaktadirlar. Her ne kadar basili materyallerin tamamen modasi
geememis olsa da bu durum dijital yerlilere oldukca tuhaf gelmektedir. Bir seyi arastirabilmek
icin kutlphaneye gitmelerine gerek yoktur. Bir Google aramasi ya da Wikipedia’y1 ziyaret
ederek bir konu hakkinda derinlemesine incelemeler yapabilmektedirler. Yalnizca bir tarayiciyi
acarlar, arama terimini girerler ve istediklerini bulana kadar arastirma gergeklestirirler (Palfrey
ve Gusser, 2008: 6).

Tiim bu hiz ve kolayligin yani sira hayatlarin siirdiirme bi¢imlerinin bir¢ok olumsuz ve
endise edilecek yanlar1 vardir. Ik olarak dijital yerlilerin giivenlik ve mahremiyet hakkindaki
fikirleri, kendinden o6nceki nesilden, 6zellikle de ebeveynlerinden oldukga farklidir. Dijital
olarak birbirine bagh olarak ¢alisan bu genis ortamda c¢ok fazla zaman gegirilmesi sonucunda
dijital yerliler, ¢cevrim ici halka acik olan yerlerde kendileri ile ilgili kisisel bilgiler hakkinda
oldukca fazla takip edilebilir iz birakmaktadirlar. Olmak istedikleri kisiyi en iyi sekilde
gostermeye calisirlar ve kendilerine yarattiklar1 benlikleri tim diinyanin 6niine koyarlar. En kotii
senaryoda, kendilerini tehlikeye atabilecek ve gelecek yillarda kendilerini kiiclik diisiirebilecek
bilgileri internete koymaktadirlar. Cevrim ig¢i platformlara giris yaptiklart her saat

pazarlamacilar ve hatta kotii niyetli kisiler tarafindan takip edilebilmek igin iz birakmaktadirlar.
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Bu olumsuzluklarin ve doniisiimlerin yansimalar1 Oniimiizdeki yillarda derin bir sekilde
gorulecektir ve en yiksek bedeli de dijital yerliler olarak buytyenler 6deyecektir (Palfrey ve
Gusser, 2008: 7).

Literatiirde dijital yerli kavramiin nesiller boyunca yorumlanmasinin gegerliligini
sorgulayan bir¢ok galisma bulunmaktadir. Ogrenme stili, teknoloji kullanim sekli ve siiresi ya da
O0grenme tercihi gibi konularda dijital yerlilerin dijital gd¢menlerden ayrilmasi gerektigini
destekleyen, ¢ocuklar ve genglerin teni teknolojileri neden ve nasil kullandiklar1 konusunda iki
grubun birbiri arasindaki farkliliklar1 vurgulayan gesitli arastirmalar vardir (Bennet vd., 2008;
Cheong, 2008; Livingstone ve Helsper, 2007; Facer ve Furlong, 2001; Hargittai ve Hinnart,
2008).

2.1.2. Dijital Gogmenler

Dijital gé¢cmenler, dijital bir diinyada dogmamis ancak 6nemli sayida teknolojik yonii
benimsemis kisiler olarak tanimlanmaktadir. Dijital gd¢menler, dijital diinya igerisinde
dogmamis, kendisinden sonra gelen teknolojik yasamdan etkilenmis, teknolojik yasami
benimsemis ya da bu teknolojik yasama ayak uydurmaya calisan kisileri kapsamaktadir. Bu
kisiler, dijital diinyaya ayak uydururken ge¢misteki geleneklerini ve goreneklerini de
korumaktadirlar. Dijital gd¢menler yeni cikan teknolojileri kullanmayi Ogrenebilecek bilgi
birikimine sahip olmalarina ragmen yine de gecmise yerlesik sekilde bir diisiince yapisi
olusturmakta ve yerlileri tam olarak anlayamamaktadirlar (Prensky, 2001: 1-4).

Teknoloji kullanimi konusunda dijital gé¢cmenler ile dijital yerliler arasinda birgok
farklilik bulunmaktadir. Dijital gogmenler, genel olarak bir ihtiya¢ durumunda teknolojiden
faydalanmak isterler, ama bunun disinda diger bireylerle iletisim kurma ya da eglence amagh
kullanimda baglamistir. Dijital gégmenler teknolojiyi bir fayda olarak kullanmakta iken, dijital
yerliler, teknolojiyi yasamin igine entegre etmis bir sekilde kullanmaktadirlar (Cetin ve Ozgiden,
2013: 178).

Teknolojik anlamdaki bu bilgi eksikligi, yenilik¢i teknolojik cihazlarin nasil
kullanilacaginin 6grenilememesi ve farkli cihazlar arasinda ihtiyaclarina yonelik bir bag
kurulamamasindan kaynaklanmaktadir. Prensky’nin metaforuna gore dijital gocmenler,
teknolojik dilin anadil olmadig1 ancak kendilerinden farkli olan dijital yerlilerin bu dili anadili

olarak konustugu teknoloji {ilkesinde yasamak zorunda olanlardir. Dijital go¢cmenler
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diistincelerini temsil etmek, gelistirmek ve paylasmak icin geleneksel yoOntemlerden
yararlanmaktadirlar (Dingli ve Seychell, 2015; Prensky, 2001: 3-4)

Dijital go¢menler, internet ilk ortaya ciktiginda hayatta var olan eski nesil olarak
bilinmektedir. Dijital gogmenler, hayatlarinda yeni bir teknolojik gelisme yasandigi i¢in, bu yeni
gelismeye ayak uydurabilmek ve cagin gerisinde kalmamak adma onlar icin 6nemliydi. Bu
yiizden interneti 6grenmek zorunda kalmislardir. Ogrenme siirecinde birtakim zorluklarla
karsilasmiglar ve bu zorluklarin iistesinden gelebilmek i¢in bir rehbere ihtiya¢ duymuslardir.
Cagin getirdigi yeniliklere adapte olabilmeyi deneyerek kendi basina 6grenmek yerine bu rehber
vasitastyla 6grenmek istemektedirler (Gulnther, 2007: 1).

Dijital yerliler ve dijital gogmenler arasinda en belirgin fark, yaslar1 ve bilgiye erisebilme
ozelligidir. Dijital go¢cmenlerin yag aralii, 1970’lerin sonu ile 1990’larin sonu arasindadir. 1990
sonrasi ise dijital yerlileri kapsamaktadir (Sundaram, vd., 2013: 410). Bilgiye erisebilirlik siireci
iki taraf i¢inde farkl bir anlama gelmektedir. Dijital gogmenler, bilgiyi bir kiitiiphaneye giderek
karsilarken, dijital yerliler, bir kiitiiphane binasina gitmek yerine, kendilerine ait sosyallesme ve
egitim gordiikleri alan igerisinde bir kiitiiphanenin olmasimi istemektedirler. Ayrica bilgiye
ulagsma konusunda her an her yerden ulasabilmelerine imkan saglayacak teknolojik cihazlar
fiziksel kutlphaneler yerine daha fazla tercih etmektedirler (Tonta, 2009: 746).

Teknolojik ara¢ kullanimin yaygin oldugu gilindelik hayata bakildiginda, dijital
gdecmenlerin bu araglara olan yaklasimlari temelde dijital yerlilerinkinden olduke¢a farklidir.
Dijital yerliler, deneme yanilma yontemi kullanarak, en sonunda sistemin nasil calistigin
mantiksal olarak kavrarlar ve bunun sonucunda tiim sistem fonksiyonlarini nasil kullanacaklarini
Ogrenirler. Dijital gdcmenler ise detayli bir rehbere ya da kilavuza ihtiya¢ duyarlar ve bu sekilde
kendi 6grenme yollarmi ararlar. Giiniimiizde yeni teknolojiler topluma girdiginde ilk olarak
gengler tarafindan kullanilmaktadir. Ge¢gmiste ise bu durum tam tersi idi. Ortamin nasil olacagini
ve ilerleyecegini yas1 bilylik olanlar belirliyorlard: (Giinther, 2007).

Prensky dijital gd¢gmenler ve dijital yerlilerin bir arada bulundugu egitim konusu iizerine
arastirmalar yiiriitmekte ve teknoloji agisindan bdylesine zengin bir kiiltiirlin ortaya ¢ikiginin,
dijital yerlilerin becerileri ve ilgi alanlar1 ile ilgili egitim sekillerinin 6nemli derecede
etkilendigini sdylemektedir. Ciinkii egitim sisteminde &gretici konumunda olan niifusun ¢ogu
dijital gogmenlerden olusmakta ve bu kesim dijital yerlilerin sahip oldugu teknolojiyi akici ve

hizli kullanma agisindan yerlilere adapte olamamakta ya da yetisememektedirler. Dolayisi ile bu
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kullanim yoksunlugu, ogretmen dijital gd¢menler ile Ogrenci dijital yerliler arasinda bir

yabancilagmaya sebep olmaktadir. Dijital yerlilerin sahip oldugu teknolojik beceriler ve ilgiler

karsisinda egitimcilerin sinirli, basit ve karmasik olmayan teknolojilere yonelmesi de 6grenciler

ve egitmenler arasindaki yabancilasmanin ve hosnutsuzlugun bir diger sebebi olarak ortaya

cikmaktadir (Prensky, 2001; Prensky, 2004; Levin ve Arafeh, 2002).
Tablo 2.1. Dijital goé¢cmenler ile dijital yerliler arasindaki farklihiklar

Dijital Gocmenler

Dijital Yerliler

Genellikle ilk tercihleri yiz yiize ya da telefon
iizerinden iletigim kurmaktir.

Online siteler araciligiyla (facebook, instagram, twitter) ya da
online oyunlar igerisinde yazisarak metin yoluyla iletisim
kurmaktadirlar.

Bilgi toplamak i¢in internetten faydalanirlar.

Oyun oynamak, eglenceli vakit gecirmek ve yasitlar ile
sosyallesmek i¢in internetten faydalanirlar.

Bazi1 amaglar dogrultusunda hayallerini
ertelemislerdir.

Hayalleri gerceklestirmek yerine anlik hazlari tercih ederler.

Dillerini dogru kullanmaya calisirlar.

Dillerini dogru kullanmak 6nemli degildir. Siklikla kisaltma
kullanirlar.

Online olarak gegirilen zamanin bos yere oldugunu
diistiniirler.

Online olarak gegirilen zaman degerlidir.

Yasamlarinda olan degisiklikleri anlatmak igin
cevresiyle konusurlar.

Yasamlarinda olan degisiklikleri, sosyal medya lizerinden
fotograf ve video olarak paylagirlar.

Is yerlerinde hiyerarsiyi benimserler.

Is yerlerinde esitlik¢iden yanadirlar.

Is yerlerinde sadakati 6n planda tutarlar.

Sadakatten ¢ok bireysel tatmin 6ne ¢ikar. Dolayisiyla sik sik is
degisikligi yaparlar.

Calisirken is ile ilgili konulara dncelik verirler.

Calisirken is ve dijital araclar arasinda gegis yaparlar.

Bilgiye ulagma siirecinde mantikli ve dogrusal bir
sekilde hareket ederler.

Bilgiye ulagma siirecinde es zamanli olarak bir¢ok kaynaktan
faydalanirlar.

Telefon goriigmeleri gibi ger¢ek zamanl olarak
gergeklestirilebilen senkronize iletisimi tercih
ederler.

E-posta ve sosyal medya sohbetleri gibi es zamanli veya sirali
iletisimi tercih ederler.

Acikea ve sirali bir sekilde adimlari olan egitim
kilavuzlarindan faydalanirlar. Diisiinsel 6grenenler
olarak mantiksal veya dogrusal bir kesif siirecinden
hoslanirlar.

Egitim kilavuzlarina ihtiyaglart yoktur. Sorunlari sezgisel
olarak ¢ozeler. Sezgisel 6grenenler olarak izleme ve hata
eylemleri ile bir seyi 6grenirler, eylemler, deneyler ve
etkilesim yoluyla kesfetmekten hoslanirlar.

Bilgileri yavas yavasg, dogrusal, mantiksal ve sirali
bir sekilde almayi tercih ederler.

Coklu multimedya ve diger kaynaklart ayn1 anda kullanarak
hizli bir sekilde bilgi almayi tercih ederler.
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Tekil islemeyi, bir ya da sinirhi gérevlendirmeyi
tercih ederler.

Paralel iglemeyi, birden fazla gérevi ya da gorev degistirmeyi
tercih ederler.

Resim, ses ve videodan olusan metinleri okumay1
tercih ederler.

Metinden once resimleri, grafikleri, sesleri ve videolar
islemeyi daha sonrada bunlarla etkilesimde bulunmayi tercih
ederler.

Bir kitab1 bastan sona okumaya meyillidirler.

Metinleri, her seferinde bir paragraf olacak sekilde kisa
araliklarla okumaya, paragraflar arasinda mesajlagma gibi
baska etkinliklere atlamaya meyillidirler.

Yiiksek degerler icin ertelenmis haz ve ddiilleri
tercih ederler.

Beklemenin degersiz oldugunu diisiiniirler, aninda tatmin
olmay1 ve odiilleri tercih ederler.

5 giinliik geleneksel bir ¢alisma haftasinin ardindan
is dis1 bir hafta sonuna guvenirler.

Haftanin 7 giinii aralikli olarak caligmayi, oyun, is ve
sosyallesme arasinda bir doniisiim olmasi gerektigini
savunurlar. Hafta sonu yoktur, siirekli dogal bir akis isterler.

Is yerinde, tek bir sirket ve kariyerde dogrusal bir
sekilde emeklilik ile sonuclanan merdivenleri
tirmanacaklarini varsayarlar.

Yagamlar1 boyunca birgok is yeri ve kariyer denerler. Akict ve
kolay bir sekilde is degistirebilirler. Istikrar, giivenlik ve
emekli maast deneyim ve ¢esitlilik ile karsilagtirildiginda
Onemli degildir.

[s yerinde merkezi olmay1 tercih ederler, uzaktan
caligmaya giivenmezler, ¢aligsanlarin ne zaman ve
nerede ¢alistigini kontrol etme ihtiyaci giiderler.

Uzaktan galismayi ve esnek ¢aligma saatlerini tercih ederler.
Tatildeyken ya da hafta sonunda bile gerektigi kadar ¢alisip
eksikleri telafi etme firsatini tercih ederler.

Calisma saatleri i¢inde yalnizca isle ilgili konulara
6zel olarak odaklanirlar.

Odagi degistirmeyi severler. Sosyal ag, is ve oyun arasinda
gecis yapmayai tercih ederler. Calisirken 6nemli olan iiretken
ve mutlu olmaktir.

Bir seyden telefon ile konusarak ya da yiiz yiize
konusarak bahsederler.

Bir seyden sosyal aglarda fotograflar yaymlayarak, gorsel,
sOzlil veya yazili hikayeler araciligryla bahsederler.

Interneti okuyabilecekleri, gdzden gecirebilecekleri
veya dgrenebilecekleri pasif terimler ile
diigiiniirler.

Interneti pasif veya tek yonlii olarak degil, etkilesim ve katilim
acisindan diigiiniirler.

Interneti ve sanal diinyay1 gercek hayatin bir
parcasi olarak diistinmezler

Internet ve sanal diinyay1, ¢evrim dis1 yasam kadar gercekgi
diistiniirler hatta ¢ogu zaman daha zevkli ve somut bulurlar.

Gizlilige deger verirler ve bilgilerini ifsa etseler
bile bunu kii¢iik bir arkadag ¢evresi ile sinirlarlar.

Son derece dnemli kisisel bilgileri bagkalar1 tarafindan
goriintiilenebilecek ve binlerce arkadaslarinin oldugu sosyal
sitelere koyarlar. Bilinmekten korkmazlar ve mahremiyet ile
ilgilenmezler.

Her ihtimale kars1 daha fazla bilgi 6grenilmesi
yaklagimini benimserler

Tam zamaninda gerektigi kadar, asgari diizeyde yeterli olan
bilgiyi 6grenme yaklasimini benimserler.

Ogrenme bir zorunluluktur ve ¢ogu zaman
kagmilamazdir.

Ogrenme eglenceli olmalidir ve bilgi genellikle, internette
gezinerek, sosyal aglar olusturarak ve oyun oynayarak elde
edilmelidir.

Haberleri geleneksel haber sitelerinden ya da basili
gazeteler araciligryla edinirler.

Haberleri facebook, twitter gibi siyasi bloglar ve siyasi
tartigmalar yapan arkadaslarindan edinirler. Geleneksel haber
siteleri haberlerin merkezi degil yalnizca birer pargasidir.

Cok sayida kisi yerine bir veya birkag kisi ile
kaliteli etkilesimde bulunmay1 tercih ederler.

En iyi birka¢ arkadasin yani sira birgok, hatta yiizlerce kigiyle
ayni1 anda etkilesim kurarlar.
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Kaliteli etkilesimler ancak birbirini uzun zamandir | Tamamen yabancilarla, halka agik yerlerde, sosyal ag
taniyan ve giivenen siki bir arkadas gevresi ile sitelerinde ve 6zellikle cevrim igi oyunlarda kaliteli
gerceklesebilir. etkilesimler gerceklesebilir.

Gtivenlik endiseleri, ¢evrim i¢i uygunsuz resimler, siber
Gtivenlik endiseleri, adam kagirma, saldir1, soygun | zorbalik, hesaplarinin ele gegirilmesi, mahremiyet ihlalleri,
siber takip

Kaynak: http://dijitalbolunme.blogspot.com/2012/03/dijital-bolunme-dijitalbolunmegelisen.html

2.2. Medya Okuryazarhg

Medya okuryazarligi ile ilgili literatlir karmasik fikirlerden ve genis tanimlamalardan
olusmaktadir. Medya okuryazarligi hakkinda one koyulan her bir tanim birbirinden farkl
kavramsal ve yapisal tanimlamalar icermektedir (Potter, 2010: 676).

Adams ve Hamm’a (2001) goére medya okuryazarhigi, televizyon, reklam, film ve dijital
medyadan aldigimiz gorsel ve sozlii sembollerden kisisel anlamlar yaratma ve cikartma
yetenegini isaret etmektedir. Bireyler cevrelerinde donen medya kiiltiiriinii anlayabilmeli ve
elestirel olarak diisiinebilmelidirler (Adams ve Hamm, 2001: 33).

Okuryazarlik temelinde bireyler tarafindan gerceklestirilen, diisiince ve metin arasindaki
boslukta yer alan bir etkinliktir. Okuryazarlik yalnizca dgrenilecek ya da kazanilacak bir dizi
beceri ya da kagit lizerinde analiz edilecek metinlerin tespit edilmesi gibi basit ve sabit bir sey
degildir. Tim insan faaliyetlerinde oldugu gibi okuryazarlik da sosyal ve degisken olmanin
yaninda kendisini insanlar arasindaki etkilesimde bulur (Barton ve Hamilton, 2001: 3).

Okuryazarlik, c¢esitli bi¢cimlerde yayimnlanan mesajlara erisme, bunlar1 analiz etme,
anlamlandirma, degerlendirme ve iletme yetenegidir. Medya okuryazarliginin énemi yalnizca
medyaya maruz kalma miktar1 ile ilgili degildir. Bilginin, demokrasinin, kiiltiirel katilimin
gelisiminde hayati bir rolii vardir. Eglence ve popiiler kiiltiir mesajlarinin sosyallesme araci
olarak hizmet ettigi ve biiyiik bir kitle olan ¢ocuk ve gengcler, giindelik hayatta olduk¢a fazla
miktarda medya mesaj1 ile karsilagsmaktadirlar. Cocuklarin ve genglerin, televizyonda, internette,
miizik, film ve video oyunlar1 gibi eglence ortamlarinda git gide daha fazla zaman
harcamaktadirlar. Dolayis1 ile bilgiyi kullanmak, manipiile etmek ve olusturmak, ozellikle
internet ve dijital medya araglar1 karsisinda ¢ocuklarin ve genclerin kendilerini savunmasi artan
bir 6nem kazanmaktadir (Hobbs, 2007).

Medya okuryazarligi hakkinda en bilinen tanimlamalardan biri Aufderheide (1992)
tarafindan yapilmistir. Autherheide’ye gore, bir goriintii, kelime ve ses Kkiiltiirlinden anlamlari

anlamaya, Uretmeye ve mizakere etmeye yardimer olmasi igin tasarlanmis bir hareket anlamina
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gelmektedir. Medya okuryazari olan bir birey hem basili hem de elektronik medyanin kodunu
cozebilir, degerlendirebilir, analiz edebilir ve liretebilir. Medya okuryazarliginin temel amaci,
tim medya ile elestirel bir bagimsizlik iliskisidir (Aufderheide, 1992: 9-10).

Avrupa Komisyonu tarafindan kabul edilen tanim, daha agik ve kritik yonlere dikkat
ceken bir yapiya sahiptir. Medya okuryazarligi genel olarak medyaya erisim, medyanin ve medya
iceriginin farkli yonlerini anlama, elestirel olarak degerlendirme ve ¢esitli baglamlar tizerinden
iletisim olusturma yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlama dikkate alindiginda, medya
okuryazarligmin birbirinden farkli seviyeleri sunlar1 yapabilme yetkinliklerini icermektedir
(Avrupa Komisyonu, 2007):

e (Gazetelerden sanal topluluklara kadar uzanan genis bir ortamda mevcut tim medya
karsisinda rahat hissetmek, bir¢ok kisiye nazaran, internet arama motorlarinin dogru
kullanim1 ve sanal topluluklara katilim yoluyla medyay1 daha aktif olarak kullanabilmek,
medyanin eglence, yeni bir kiiltiire erisim, 0grenme, giinlik yasam uygulamalar1 ve
kiiltlirleraras1 diyalog gibi sundugu bir¢ok potansiyelinden gerektiginde faydalanabilmek.

e Medyada yer alan icerigin hem kalitesine hem de dogruluguna elestirel bir bakis agisi ile
yaklasabilmek. Ornegin verilen bilgiyi degerlendirebilmek, gesitli mecralarda reklam
seklinde verildiginin farkinda olmak ve bilginin analizi i¢in arama motorlarini akillica
kullanabilmek.

e Medya teknolojilerinin evrimlesmesi sonucu bir dagitim kanali ve bilgiyi yayginlastirma
hizmeti olarak internetin artan varligi, dolayisi ile giderek artan kullanici sayisindan
faydalanilarak, yayilmasi istenen goriintii, bilgi ve igerigin olusturulmasi siirecinde medya
araclarini yaratici ve etkin bir bicimde kullanabilmek.

e Medya ekonomisini, gelir modellerini ve ¢ogulculuk ile medya sahipligi arasindaki farkli
anlayabilmek.

e Hem igerik {ireticisi hem de tliketicisi olarak telif hakki ve medya yasallik kiiltiiri
konulart hakkinda farkinda olmak.

Yaygin olarak kabul edilen bir bagka tanima gore okuryazarlik, okuma ve yazmanin
sosyal uygulamalar ve onlarin kavramlarin1 anlayabilme yetisini isaret etmektedir. Sosyal
pratikler burada biiylik bir dnem kazanir ¢ilinkii okuryazarlik tarihi, dijital teknolojilerin artan roli
ile gelismis ve genislemis olan basilt metinlere erisebilme, yorumlama, iiretme giicii ve etkisi

tizerinde bir dizi ¢ekismeye sebep olmaktadir (Livingstone, 2004: 4-5). Degisen sosyal pratikler
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ve sosyal kosullar altinda birbirinden farkl sekillerde ortaya ¢ikmis olan ve tanimlanabilen hala
da metinsel calisma kosullari icerisinde dogasi geregi degisime ugrayan birgok okuryazarlik
¢esidi bulunmaktadir (Lankshear ve Knobel, 2004).

Bireylerin her giin karsilastigi ve ¢agdas kiiltirde 6nemli bir rol oynayan sesleri ve
mesajlar1 analiz edebilmek, cagdas medya sistemine dahil olan kodlar1 6ziimseme ve kullanma
stireci ile bu kodlarin dayandigi teknolojik sistemleri uygun sekilde kullanmak icin gereken
islemsel becerilere sahip olma ve maruz kalman goriintiilerin giicliniin farkinda olarak, bunlar
analiz etme ve degerlendirme kapasitesi medya okuryazarliginin oldukca genis bir yapisal
tanimlamasidir. Medyay1 yetkin bir sekilde kullanmak ve iletisim kurmak bireysel bir kapasite ile
ilgilidir. Medya okuryazarligi, televizyon, film, radyo, kayith miizik, basin, internet ve diger
herhangi bir dijital iletisim teknolojisi de dahil olmak iizere tim medyay ilgilendirmektedir
(Perez Tornero ve Varis, 2010: 73).

Medya okuryazarligi hakkinda yapilan ¢alismalar incelendiginde dort yaygin temanin
ortak bir sekilde paylasildigi goriilmektedir. Bu temalar su sekildedir (Potter, 2010: 680-681):

o Kitle iletisim araglarinin bireyler {izerinde ¢ok c¢esitli olumsuz etkiler uygulama
potansiyeli mevcuttur ancak tam zitt1 olarak bir dizi olumlu etki de sunmaktadir. Salt bir
olumsuzluktan bahsedilemez.

e Medya okuryazarlifini 6grenmekteki amag, insanlarin kendilerini medyanin olumsuz
etkileme potansiyeline karsi korumalarina yardimci olmaktir. Bu bir temel amag olarak
sayilabilir, daha fazla medya okuryazarligi 6grenmenin amaci ise kisinin hayatindaki
etkiler, ozellikle de kitle iletisim araglarinin siirekli etkisi iizerinde daha fazla kontrol
sahibi olabilmektir.

e Hic kimse medya okuryazarliina sahip olarak dogmadig1 icin, sonradan egitim yolu ile
medya okuryazarlif1 yetenekleri gelistirilmelidir. Bu gelisim her bireyin ¢abasini ve
uzmanlarin rehberligini gerektirmektedir. Medya okuryazarhi§inin gelisim siireci asla
bitmeyecek olan uzun vadeli bir surectir, yani hicbir birey tam olarak medya
okuryazarligimin zirve noktasina asla ulagamaz. Ayrica, medya ve mesajlarinin big¢imi
stirekli degismekte, yeni firsatlar degerlendirilmekte ve yeni stratejiler medya mensuplari
tarafindan gelistirilmektedir. Dolayisi ile siirekli degisen bir medya asla bitmeyecek bir
bilgi edinme siirecini ortaya ¢ikarmaktadir.

e Medya okuryazarligi ¢ok boyutludur. Medya insanlar1 siirekli olarak biligsel, tutumsal,



56

duygusal, fizyolojik ve davranigsal gibi bir¢ok yonden hem dogrudan hem de dolayl
olarak, diger insanlar, kuruluslar ve kiiltiir aracilif ile etkilemektedir. Bu nedenle medya
okuryazarlig1 seviyesini artirmak igin, birkag farkli boyutta gelisim saglamak
gerekmektedir. Bu boyutlar biligssel, duygusal, estetik ve ahlaktan olugmaktadir.
Akademisyenler tarafindan en ¢ok odaklanilan ve 6nem verilen boyut ise bilisseldir.
Ciinkii biligsel boyut gelistirildigi taktirde geri kalan boyutlarin da gelisecegini 6n
gormektedirler. Ancak birbirinden bagimsiz degerleri karsilayan bu boyutlarin yalnizca
bir tanesine 6nem vermek dogru degildir. Buna 6rnek olarak, insanlar bir filmi izlerken
biligsel anlamda gelistirdikleri biligsel boyut sayesinde yalnizca analitik olan bilgileri,
filmin tiirti, tarihi, yonetmenin bakis agis1 gibi biligsel boyut ile ilgili olan kisimlari
algilayabileceklerdir. Ancak duygusal medya okuryazarligi gelismedigi icin, film de her
ne kadar keyifli anlar da olsa en ufak bir olumsuz duygu gerceklestiginde zarar gérmekten
kurtulamazlar. Estetik boyuta sahip olunmadiginda film de gorev alan, oyuncu, yonetmen,
editor gibi bir¢ok sanat¢i arasindaki yetenek yelpazesinin farkinda olamazlar. Son olarak
ahlaki boyut geri plana atilir ise pek ¢ok hikayenin dogasinda bulunan ikilemlerin
catismasina birey olarak katilim gosteremezler ve tartismalari ylizeysel seviyenin 6tesine
gecemez.

Medya okuryazarligina sahip olmanin Onemi elestirel diisiinme yetisini edinmenin
yaninda ¢agdas toplumlarda kitle iletisim araglarinin giindelik yasama yaygin bir sekilde etki
ediyor olmasi ile ilgilidir (Brown, 1998: 47). 21. yiizyilin basinda ortaya ¢ikan yeni medya
teknolojileri ile birlikte geleneksel okuryazarlik yeni medya teknolojilerinin ekolojisinde bireyin
yetkin bir sekilde var olmasi i¢in artik yeterli degildir. Medya yalnizca kiiltiirii sekillendiren bir
ara¢ degil ayn1 zamanda kiiltiiriin de ta kendisidir. Bagka bir deyisle, yeni medya araglar1 sosyal
toplumlarin vazgecilmez bir pargasidir ve énemli bir rol oynamaktadir. Bu yilizden bireylerin bu
yeni medya ortamina tam olarak dahil olabilmeleri i¢in medya okuryazarligi ogeleri ile
donatilmalilardir. Tiim bu arglimanlar medya okuryazarliligimin ne kadar gerekli ve Onemli

oldugunu gostermektedir (Lin vd., 2013: 161).

2.2.1. Medya Okuryazarhg Baglaminda Reklam Okuryazarhgi
Medya okuryazarliginin bir¢ok tanimi bulunmakta olup, kismen yazarlarin kuramsal
cergevesine ve perspektiflerine bagli olarak cesitlilik gostermektedir. Ancak medya okuryazarlig

genellikle bir beceri veya sinirh bir bilgi biitiinii olarak degil, televizyon, bilgisayar, gazete, dergi,
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radyo ve reklam yoluyla iletilen sozlii ve gorsel mesajlardan kisisel anlam yaratma yeteneginin
gelistirilme siireci olarak tanimlanmaktadir (Thoman, 1999: 50-51). Medya okuryazarliginin
ortaya ¢ikis noktasi ve asil amaci yalnizca “medya” olarak algilanmamalidir. Medya
okuryazarliginda 6nemli olan “medyay1 6gretmektir” kavramini benimsetebilmektedir. Burada
“medya 6gretmek” olarak bahsedilen sey medyanin dogasinda var olan Onyargilar1 6gretme ve
medya kuruluslarinin bazi hikayeleri medyada paylasirken ya da medyada daha ¢ok yer verirken,
baska hikayeleri neden hi¢ paylagsmadiklar1 ya da neden daha ¢ok iizerine diismedikleri hakkinda,
bilgilendirmeye ve diisiindiirmeye tesvik anlamidir. 21. ylizyil icerisinde medya okuryazarligi
yeteneklerine sahip olabilmek, gengler i¢in 6nem arz etmektedir. Ciinkii bu ylizyilda, icerik alani
olarak hem okuryazarliga olan ihtiyag¢ artt1 hem de gilinlimiiz sdylemleri ve gorselleri daha genis
bir bakis agisina gerekliligi ortaya koydu. 21. yilizyilda medya okuryazarligiin ilgili oldugu
yetenekler su sekilde siralanmaktadir (Mraz, vd., 2003:51; Klosterman, vd., 2012: 63):
* Medyay1 analiz etmek
* Medya mesajlarinin nasil, neden ve hangi amagclar dogrultusunda olusturuldugunu
anlamak
= Bireylerin medyada yer alan mesajlar1 nasil farkli sekilde yorumladiklarini, kisisel
degerlerini ve bakis agilarini olaya nasil dahil ettiklerini ya da dislanarak nasil olayin
disinda birakildiklarini, medyanin bireysel davranislari ve inanglart nasil etkileyebildigini
incelemek
» Medyanin erisimi ve kullanimu ile ilgili olan etik ya da yasal konularin iligkin temel bir
anlay1s ¢ercevesini olusturmak ve uygulamak
Medya okuryazarliginin kisisel gelisimi, her giin fikirlerimizi, tavirlarimizi, degerlerimizi
ve davraniglarimizi potansiyel olarak etkileyebilecek binlerce mesaj aldigimizin farkina
varmamizla baglar. Reklam okuryazarligi da bu kisimda devreye girer, ¢linkii reklamin
kiiltiirel anlamda biiyiik bir 6nemi vardir. Reklamlar toplumu ¢evreleyen gergekligi yansittigi
gibi, bu gergeklige olan kigisel bakis agilarini da sekillendirmektedir (Silverblatt, vd., 2014:
1995: 4-6). Medya okuryazarliginin ardindan, giliniimiizde reklamlarin giinliik yasamda
giderek daha onemli hale gelmesi ve yaygilagsmasi sonucunda medya okuryazarligina ek
olarak reklam okuryazarli§i da 6nemli bir yetenek olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler, daha
once hi¢ olmadig1 kadar yogun bir sekilde pazarlama ve reklam mesajlariyla karsi karsiya

kalmaktadirlar. Verilen mesajlarin ve gorsel sunumlarin yorumlanabilmesi, reklamlarin ve
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ticari mesajlarin taninmasi, degerlendirilmesi ve anlasilabilmesi igin, tiiketicilerin reklam

okuryazarlig1 becerilerine ihtiyaclar vardir (Malmelin, 2010: 130)

2.2.1.1. Reklam Okuryazarhgi

Kunkel’e (2010: 114) gore, reklam okuryazarligi kavraminin daha anlasilabilir bir sekilde
Olciilebilmesi ve tanimlanabilmesi i¢in bu kavramin net olarak aciklanmasi gerekmektedir. Ancak
reklam okuryazarliginin tutarli ve ortak kabul edilmis bir tanimi bulunmamakla birlikte, genis
anlamda, bireyin kendini kitle iletisim araglarindan gelen mesajlarin anlamini yorumlamak igin
aktif olarak kullandig1 bir dizi perspektif olarak tanimlanmakta ve medya okuryazarliginin bir
pargasi olarak goriilmektedir (Potter, 2016: 440). Friestad ve Wright’a gére (1994: 1) reklam
okuryazarligi, bireyin farkli reklam tekniklerine, stratejilerine ve tiirlerine iliskin bilgilerini ve
becerilerini ifade etmektedir. Bu beceriler ‘reklamcilik ve pazarlama alaninda ikna etmek
amaciyla kullanilan taktikler hakkinda kisisel bilgi’ olarak tanimlanan daha genis bir ikna bilgisi
kavraminin pargasidir. Reklam okuryazarligi kavrami, ¢cagdas ve medya okuryazarlik ¢aligmalari
baz alinarak modellenmistir. Bu a¢idan bakildiginda, bir reklam okuma yetenegi sadece reklamin
isaret ettigi anlami anlamaya degil, ayn1 zamanda varolusun sosyal ve toplumsal baglaminda bu
anlamlar1 kullanarak bu anlayisi, kolaylastirma ve goOsterme yetenegine de dayanmaktadir.
(Ritson ve Elliot, 1995a; Ritson ve Elliot, 1995b: 114-115).

Reklam okuryazarligi, bireylerin reklamlarla basa ¢ikma yetenegini ifade etmektedir.
Reklami tanima, ticari igerigi medya iceriginden ayirt etme ve reklamin ticari amaci ile reklamda
kullanilan taktikleri anlama becerisini isaret etmektedir (Wright vd., 2005: 222-223). Friestad ve
Wright (1994) tarafindan gelistirilen ikna bilgisi modeli, bireylerin bir mesajin ikna edici amacini
fark ettiklerinde ve anladiklarinda, bu bilgi icerigine daha bir elestirel sekilde yaklagmaktadir.
Friestad ve Wrgiht (1994) bu durumu “anlam degisikligi” olarak adlandirmaktadir. Sonug olarak,
bireyler mesaja kars1 daha elestireldir ve istenmeyen iknalar ile daha az kars1 karsiya kalmaktadir.
Reklama kars1 savunma mekanizmalar1 gelistirirler ve bunun sonucunda reklamda tasvir edilen
markaya kars1 daha dengeli bir tutum ve goriis olusturabilirler (Hudders ve Cauberghe, 2018:
199).

Reklamecilik okuryazarligi, bir kisinin reklamcilik bilgisini ve bununla basa ¢ikma yetenek
ve becerilerini ifade etmektedir (Boush vd., 1994). Yonelimsel reklamcilik okuryazarligi,
reklamcilikla ilgili bir bilgi giigiimleri ag1 olarak algilanmaktadir. Bu agin, reklamlarla karsi

karsiya kalindiginda etkinlestirilmesi gerekmektedir, ¢ilinkii insanlarin ikna edici girgimi fark
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etmelerini ve lizerinde elestirel diislinmelerini saglamaktadir. Bu sekilde bilingsiz iknalardan
kaginilabilir (De Jans vd. 2018: 403). Istenmeyen ve bilincalt1 diizeyinde iknalardan kaginmak
icin reklam okuryazarliginin reklamla kars1 karsiya kalindiginda etkinlestirilmesi gerekmektedir.
Bu, insanlarin ikna edici girisimleri reklam olarak taniyabilecekleri ve durumsal reklamcilik
okuryazarligi olarak adlandirilan becerileri elestirel olarak yansitabilecekleri anlamina
gelmektedir (Hudders vd., 2017). Bu elestirel diislincenin kalitesi, insanlarin egilimsel
reklamcilik okuryazarligmin yaygmlhigina baghidir. insanlarm reklamecilikla ilgili yaptigi tiim
cagrisimlar ifade eder ve biligsel, duyussal ve ahlaki olmak iizere ii¢ bilesenden olusur. Bilissel
bilesen, reklami tanima ve reklamin satis ve ikna etme amacinin yani sira kullanilan taktik ve
stratejileri anlayabilmek kapasitesini ifade etmektedir (Wright vd., 2005). Duyussal boyut,
insanlarin reklama kars1 duygusal tepkilerini ifade ederken, ahlaki boyut, reklamin adilligini ve
uygunlugunu degerlendirme yetenegini ve bunu yapmak i¢in gereken bilgiyi (6rnegin, toplumsal
cinsiyetin kullanimina iligskin bilgiler) ifade etmektedir (Rozendaal vd., 2011; Friestad ve Wright,
1994; Nelson vd., 2009: 223-224). Yonelimsel reklamcilik okuryazarligi, reklamciligi ve
reklamin ikna edici amacini tam olarak anlayabilmek ve reklam hakkinda ahlaki degerlendirmeler
olusturabilmek icin bilissel, sosyal, duygu diizenleme ve ahlaki yetenekler gibi farkli gelisimsel
becerilere ihtiya¢ duyuldugundan yas ilerledik¢ce gelismektedir (Moses ve Baldwin, 2005: 186-
187).

Reklam okuryazarligi, bireyin karsilastigi reklamlarin dikkat ¢ekici belirli boyutlarina ve
yonlerine ¢esitli stratejileri kullanarak yorumlayabilme imkan1 sunmaktadir. Reklam
okuryazarlig1 bir model olarak ele alindiginda bilgi, gorsel/estetik, retorik ve tanitim olmak iizere

dort farkli boyuttan olusmaktadir (Malmelin, 2010: 133).

Tablo 2.2. Bir model olarak reklam okuryazarhg: ve dort boyutu

Okuryazarhk Gorsel/Estetik Retorik Tanitim
Bilgi Okuryazarhgi
Boyutu Okuryazarhk Okuryazarhg Okuryazarhg
o o . ] . Medyada yer alan
Bilgi ve bilgi Estetik, gorsellik, Ikna etme araglari o
Odak Noktasi o ticari durumlar ve
kaynaklar1 tasarim ve eglence ve taktikleri
mali ortakliklar
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Cesitli bilgi
kaynaklarini Isitsel ve gorsel ifade Pazarlama Uriin yerlestirme,
kullanma ve bigimlerinin yani sira stratejilerinin, markali medya
Analiz Edilen bilgilerin stillerin, hikayelerin hedeflerinin ve icerikleri, sponsorluk
dogrulugunu ve referanslarin hedef gruplarinin ve tanitim mantigini
degerlendirme anlasilmast anlagilmasi anlama
becerisi

Kaynak: Malmelin, 2010: 133.

2.2.1.1.1. Reklam Okuryazarh@ Modelleri
2.2.1.1.1.1. Bilgi Okuryazarhgi

Bilgi edinme siirecinin bir parcasi olan bilgi okuryazarligi, medyadan bilgi alma ve alinan
bilgilerin dogrulugunu degerlendirme yetenegidir (Malmelin, 2010: 133). Daha genis 6lgekte,
kisinin bilgiyi bulmasina, erismesine, degerlendirmesine, yorumlamasina ve eyleme ge¢mesine
olanak saglayan 6nemli bir bilesen olarak tanimlanmaktadir (Paor ve Heravi, 2020: 4).

Cesitli medya ve bilgi kaynaklarinin etkili bir sekilde nasil kullanilacagini bilmek modern
okuryazarligin 6nemli bir pargasidir. Giiniimiiz tiiketicilerinin isletmeler ve operasyonlari
hakkinda bilgili edinebilmelerinden dolay1r bilginin anlami giderek ©Onem kazanmustir.
Teknolojinin son derece hizli gelisimiyle birlikte, internet arama motorlar1 sayesinde tiiketiciler
kurumlarin is operasyonlar1 hakkindaki temel bilgilere olduk¢a kolay bir sekilde erigebilir hale
gelmislerdir. Bu erisebilirligin yaninda, internette bulunan bu bilgi ve tanitimin mesajlarinin
giivenilirligini degerlendirmek icin oldukca gelismis ve ileri diizeyde bir okuryazarlik
gerekmektedir. Bilginin giivenilirligini ve gegerliligini degerlendirmek ise bilgi okuryazarlig

becerisiyle ilgilidir (Malmelin, 2010: 134).

2.2.1.1.1.2. Gorsel/Estetik Okuryazarhk

Reklamlarin bireyin igin estetik bir zevk ve eglence kaynagi olarak yorumlanmasi,
degerlendirilmesi ve anlagilmasi anlamina gelir. Dolayisiyla reklam okuryazarligimin bir yonii,
medyay1, rahatlama amaciyla ya da yeni deneyimler elde etme gibi kisisel ihtiyaclar igin
kullanma becerisidir (Malmelin, 2010: 134). Reklamlarda yer alan estetik araglarin ve sanatsal

ifadelerin bir¢ok yonden degerlendirilmesine ve anlamlandirilmasina olanak saglar. Sanata deger
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verme, uygulama, tasarim ve lretimdeki kararlarin zarafetini anlamlandirma olasiligini igerir
(Silverblatt, vd., 2014: 499; Potter, 2016: 73).

Reklamcilik alaninda estetik okuryazarligin tarihi 1960’11 yillara yani yaraticilik
devriminin ortaya ¢iktigi zamanlara kadar izlenebilir. Bu devrim siirecinde, bilgilendirici yoni
agir basan reklamlar yerini gorsel anlamda degismis, daha esprili ve eglenceli bir anlayisa
birakmistir (Malmelin, 2010: 134). Yaratici devrim déneminin en Onemli kilometre tas
Wolkswagen tarafindan Beetle model arabasi igin tasarlanan reklam kampanyasiydi. Unlii bir
New York reklam ajansi reklam tarihinin en biiyiik efsanelerinden biri olarak bilinen, Beetle i¢in
“kiiclik diisiin” sloganini kullanarak dénemin tiim yerlesik reklamcilik uygulamalarina ve
geleneklerine meydan okudu. Beetle marka ara¢ reklam igerisinde diizglin bir sekilde
gozikmiiyordu hatta adina bile yer verilmiyordu. Reklam igerik anlaminda bilgiden ve
bilgilendirici 6zelliginden yoksundu. Wolkswagen icin yapilan bu reklam estetik ve gorsellik
anlaminda doneme damgasini vurmustu ancak reklami yorumlayabilmek gorsel/estetik
okuryazarlik becerisini gerektiriyordu (Berger, 2001). Reklam, gorsel 6geler ve sunumlar
sayesinde, derinlerde yatan ve kelimelerle anlatilamayacak olan kiiltiirel anlamlara ulagsmayi
amagclar. Bir¢cok katmandan olusan karmasik reklamlarin yorumlanmasi, baska medya sunumlari
ve tiirlerine yonelik belirli metinler arasi referanslarin anlasilmasini gerektirir (Malmelin, 2010:
135). Dolayisiyla hem gorsel/estetik anlaminda bir degerlendirme yapabilmek hem de metinler
aras1 referanslar1 anlasilabilir kilmak igin, bireyin, okuryazarlik becerisini elde edebilmesi ve

kullanabilmesi biiyiik onem tagimaktadir.

2.2.1.1.1.3. Retorik Okuryazarhg

Bireye kazandirdig1 beceri, reklamcilikta kullanilan ikna araclarini fark etmek ve anlamak
tizerinedir. Genel anlamda, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda kullanilan ¢esitli ikna
yontemlerini ve stratejileri anlama yetenegidir. Belirli bir reklamin hangi hedef kitleye
odaklandiginin farkindaligi ve birbirinden farkli hedef gruplarina ulasmak ve etki edebilmek i¢in
kullanilan gorsel ifadelerin ve sdzsel tonlarin elestirel bir sekilde degerlendirilmesidir. Reklam ve
reklamcilik bircok yonden retorigin klasik anlamdaki ilkelerine dayanmakta ve benzerlik
gostermektedir. Retorik, eski yillardan beri, sozlii ikna sanati ve becerisi olarak
tanimlanmaktadir. Gelistirilen klasik ikna teorileri, her ne kadar kitle iletisimini temel alan 6zel
bir bakis a¢isiyla ortaya konmamais olsa da genellikle medya araclari ile birlikte kullanilmak da ve

etkili de olmaktadir (Silverstone, 1999; Malmelin, 2010: 136).
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Geleneksel pazarlama iletisimi bigimleri ve reklamlar, bireyleri ikna etmek amaciyla
ortaya ¢ikmistir, ancak gilinlimiizde iknanin yaninda iletisimin retorik boyutu da kamu sektorii
kuruluglar1 6zelinde giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii, kamu sektorii kuruluslarina
ait pazarlama iletisimi stratejilerinin hedef kitlesi eskiye nazaran daha yakindan tanimlanmis ve
netlestirilmis gruplardan olusmaktadir. Sirketler tarafindan kullanilan retorik igerikli stratejiler ve
iletisim big¢imleri siirekli bir degisim halindedir ve tiiketicilerin bunlar1 anlamlandirabilmesi i¢in
ileri diizeyde okuryazarlik becerilerine sahip olmalari gerekmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler
teknolojik gelismeler sayesinde daha fazla okuryazar olduklarindan gelen iletilere karst daha
dikkatlidirler, dolayistyla sirketler arasindaki rekabet her zamankinden daha yogun hale gelmistir

(Malmelin, 2010: 136).

2.2.1.1.1.4. Tamtim Okuryazarhg

Giliniimiiz medyasinda, tliketiciyi hedefleyen ve tiiketiciye ulasan her sey bir seyi
tanitmaya yoneliktir. Medya icerikleri genel olarak tanmitim amaciyla ortaya cikmaktadir.
Hazirlanan tanitim igeriginin, belirlenmis bir hedef grubu olmasa bile, en azindan sirket ile ilgili
olumlamalar sunmaktadir (Wernick, 1991). Tiiketicilerin, genel anlamda medya tarafindan
gerceklestirilen  ticari  hareketlerini, bicimlerini, islevlerini, etkilerini ve amaclarim
degerlendirmesine destek saglayan bir reklam okuryazarlig tiiriidiir. Amaci, bireylere gonderilen
medya mesajlarin1 kontrol edebilmek i¢in gerekli bilgi ve beceriyi bireylere kazandirmaktir. Bu
yiizden reklam okuryazarligi hem bir gézlem hem de bir tanima becerisidir. Reklam okuryazarligi
becerisine sahip olmak, tiiketicinin farkli reklamlar ve ticari amagh iletisim bigimleri karsisinda
bilgi sahibi olmasini gerektirir. Tanitim okuryazarligi, yalnizca iirtinleri ve markalar1 reklamlar
vasitasiyla gormek ve degerlendirmeyi degil, ayni zamanda, televizyon programlarinda,
gazetelerde, dergilerde, haberlerde, filmlerde ve kitaplarda da yer alan iiriin ve reklamlari
degerlendirmeyi de icermektedir.

Tanitim okuryazarligr tim bunlarin yan1 sira aym1 zamanda, medya ekonomisini,
medyadaki yakinlagsmalar1 ve miilkiyet iliskilerinin temelinde yatan yapiy1 anlama yetenegidir.
Medya endiistrisinde yer alan bu tarz ticari ortakliklarin ve is birliklerini anlayabilmek ve

yorumlayabilmek, reklam okuryazarliginin ayrilmaz bir pargasidir (Malmelin, 2010: 136-137).
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2.2.1.1.2. Dijital Yerlilerin Reklam Okuryazarhg:

Cocuklar ve gengler tarafindan kullanilmakta olan medyanin yapisinda son on yilda
onemli olglide degisiklikler yasanmugtir. Cocuklar ve gengler artik internette ve sosyal medyada,
cesitli kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerde, video oyunlarinda, mobil uygulamalarda ve
artirllmig gergeklik ile olusturulan sanal ortamlarda daha fazla vakit ge¢irmeye baglamislardir.
Internet, reklamverenler i¢in davramigsal verilerin kolayca toplanabilmesine, kullanicilar ile
iletisim kurulabilmesine, kullanicilarin izlenebilmesine ve etkileyebilmesine olanak saglamistir.
Internette yer alan kullanicimin uygulama ici davramis bicimleri, begeni ya da begenmeme
tercihleri ve verileri birgok sirket arasinda dijital platformlar iizerinden paylasilmaktadir.
Paylasilan bu veriler reklamverenler tarafindan reklamlarini daha etkili hale getirebilmek ic¢in
kullanilmaktadir (Radesky vd., 2020: 2). Giiniimiizde ¢ocuklar ve ergenler tuketici nifusunun
oldukca bliyiikk bir boliimiinii olusturmaktadir ve medya tlizerinden yogun bir reklam akisi
gerceklesmektedir. Teknolojinin i¢ine dogan ve bu cihazlara merakli olan dijital yerliler,
genellikle ¢ocuk ve geng yasta olduklart i¢in medya ve reklam okuryazarliklari diisiiktiir.
Dolayisiyla geng yastaki tiiketiciler, reklam karsisinda savunmasiz ve destege ihtiya¢ duran
gruplardir. Ancak diger bir yandan medya ve reklam okuryazarligi becerisini O0grenerek
reklamlara kars1 savunmasiz bir grup olmaktan da ¢ikabilme sansina sahiptirler (Pessers, 2012:
2).

Cocuklarin reklamciliga iliskin algilar1 tizerine yapilan arastirmalar, 7 yas ve daha kiiglik
cocuklarin, reklamverenin ikna etme amacini yani reklam ile karsilasan kisinin diisiincelerini ve
davraniglarint degistirmeye c¢alistigini anlama konusunda sinirli bir beceriye sahip olduklarin
gostermektedir. 7 ile 11 yaglar1 arasindaki ¢ocuklara bakildiginda ise yalnizca ebeveynlerinin
yardimiyla reklamciligin temel amacini ve ikna edici 6zelligini fark edebilmektedirler ancak yine
de bu yas araligindaki ¢ocuklar, reklami ticari bir kavram olarak tanimlamalarina yardimer olan
soyut diisiinme becerilerinden yoksun olduklari i¢in reklami daha genis bir perspektiften
inceleyememekte ve tanimlayamamaktadirlar. 12 yas ve ilizerindeki gengler ise reklamlarin
amacint ve reklamverenin bireyin davranisini degistirmeye yonelik niyetini fark etmektedirler.
Bu yiizden Isve¢ ve Brezilya gibi bazi iilkelerden 12 yas altindaki ¢ocuklara yonelik reklam
vermeyi yasaklayan yasalar mevcuttur. Gencler her ne kadar reklamverenin ikna edici niyeti fark
edebiliyor olsa da s6z konusu son derece gekici liriinler oldugunda, reklama kars1 bir direnme

becerisi olusturulmasinda rol oynamamaktadir. Reklamcilar, iinlii kisiler ya da bireylerin
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giivenini kazanmis karakterleri reklamlarinda kullanarak, g¢ocuklarin ve genclerin ilgisini
cekebilmek adina duygusal ve bilingalt1 yaklagimlara bagvurmaktadirlar. Ciinkii ¢ocuklar
kendilerine yakin ve tanidik gelen bir karakteri kolaylikla tanimlayabilir ve o karakter tarafindan
onaylanan iirlin ile karakter arasinda bir bag kurabilmektedirler (John, 1999: 196-198; Radesky
vd., 2020: 2; Nair ve Fine, 2008: 450-452; Hoffner, 1996: 389-391; Neeley ve Schumann, 2004:
8-9).

Cocuklar ve gengler yillardir reklamcilik organizasyonlarinin hedefi olmustur. Cocuklarin
git gide artan satin alma giicleri ve ebeveynleri iizerindeki satin almaya olan etkileri bu gruplari
reklamcilar icin ¢ekici bir hale getirmistir. Sonug olarak, giiniimiiz ¢ocuklar1 diizenli olarak ¢esitli
reklam bigimleri ile karsilagmaktadir (Lowrey vd., 2005; Rozendaal vd. 2011). Giderek
doygunlasan reklam ortaminda, ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek ve onlari etkili bir sekilde ikna
etmek icin reklamcilar birbirleri ile rekabet etmektedir. Bu reklam daginiklik ile basa ¢ikmanin
yollarindan beri ikna edici mesaji medya igerigine entegre eden gomiilli pazarlama teknikleridir.
Ornegin bir televizyon programinda veya dijital bir oyunda bir markanin veya marka karakterinin
yerlestirilmesi gomiilii pazarlamadir. Bu teknik sayesinde reklama maruz kalan izleyiciler ayni
anda hem medya icerigine hem de ticari mesaj ile karsilasirlar ve bu da reklamin, eglencenin ve
bilginin arasindaki sinirlarin izleyicinin goziinde bulaniklagsmasina neden olmaktadir (Moore,
2004; Wise vd., 2008: 32-33). Bunun yaninda ticari igerigi medya igerigine entegre etmek,
yalnizca medya igeriginde yer alan geleneksel reklamciligin dogasindaki rahatsizligr gidermekle
kalmaz, aym1 zamanda bireylerin ticari mesaji atlamasin1 da engeller (Waiguny vd, 2014).
Reklamcilarin bu teknigi ile basa cikmak ve ticari igerigi elestirel olarak okuyabilmek ve
degerlendirebilmek i¢in bireylerin reklam okuryazarligina ihtiyaglar1 vardir (Friestad ve Wright,
1994). Bu reklam okuryazarligi, bireylerin ticari icerigi oldugu gibi tanimlama yetenegini,
igerigin ikna edici dogasini ve kullanilan reklam taktikleri hakkinda derinlemesine bilgi sahibi
olmalarin1 ve bu bilgileri bir yerde uygulayabilme motivasyonlarini ifade etmektedir (John,
1999). Gomiili reklamcilik, ticari igerigi medya icerigine gizledigi icin kiiciik cocuklar agisindan
bir zorluk teskil etmekte ve bu ¢ocuklarin bu igerik lizerinde elestirel olarak diisiinmelerini ve
reklama karsi daha dengeli bir tutum gelistirmelerini zorlastirmaktadir (Hudders vd, 2017).
Sosyallesme ve biligsel gelisim kuramina gore reklam okuryazarlig: yasla birlikte gelismektedir
(John, 1999). Geleneksel reklam formatlar1 i¢in, ¢cocuklar o zamana kadar reklam ile aktif bir

sekilde basa ¢ikmak i¢in gereken biligsel kapasiteleri edindiklerinden dolay1, 8 yas ¢ok 6nemli bir
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yas olarak goriinmektedir (Rozendaal vd., 2011). Bununla birlikte, c¢ocuklarin marka
yerlesimlerini tam olarak hangi yastan itibaren tanimlayabildikleri ve anlayabildikleri bir
belirsizlik icermektedir, cunki bu kavramlar genellikle derinlemesine inceliklidir ve olay 6rgusi
ile i¢ igedir. Yakin zamanda yapilan arastirmalar, yetiskinlerin bile bu tiir gémiilii ve entegre
reklam formatlarinin ticari dogasini algilamada zorluk yasayabilecegini gostermektedir (Evans
vd., 2013: 236-238).

Ebeveynlerin davraniglarinin da ¢ocuklarin reklamlara karsi bakis agilari tizerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Ebeveynlerin reklam arabulucu stratejileri, kiiclik cocuklarin
reklamlardaki marka yerlesimleri ile nasil basa c¢ikabileceklerine dair yol gostermektedir.
Ebeveyn reklam arabuluculugu, ebeveynlerin c¢ocuklarini medya igerigi hakkinda egitirken
tistlendigi stratejileri ifade etmektedir. Aktif ve kisitlayici olmak tizere iki tiirlii arabuluculuk
cesidi bulunmaktadir. Marka yerlestirme baglaminda, aktif arabuluculuk stratejisi, markalarin
program igerigine entegre edilmesi pratigini ¢ocuklarla aktif olarak tartismay: ifade ederken,
kisitlayict arabuluculuk, ¢ocuklarin ticari kanallar1 veya medya igeriginde reklamlar1 barindiran
programlart ne siklikla izlediklerini diizenleyerek cocuklari reklamin olumsuz etkilerinden
korumak anlamma gelmektedir (Hudders ve Cauberghe, 2018: 198). Aktif arabuluculuk
stratejileri medya iceriginden kacinmaya odaklanan kisitlayici stratejilere kiyasla daha etkili
gorinmektedir.

Cocuklarin biligsel ve elestirel diisiinme becerileri daha az gelismis olmalarindan dolay1
yetigkinlere kiyasla ikna edici iletisim yontemlerine kars1 daha savunmasizdirlar (Moore, 2004).
John (1999) cocuklarin reklam okuryazarligin1 6grenme siireglerinde ve gelisim asamalarini 3’°e
ayirmaktadir. Bunlardan ilki algisal asama (3-7 yas), ikincisi analitik asama (7-11 yas) ve son
olarak yansitici asamadir (11-16 yas). Algisal asamada ¢ogu g¢ocuk 5 yasina geldiginde
geleneksel olarak adlandirilan reklamlari algilayabilmekte ve taniyabilmektedir (Stephens vd.,
1982: 17). Ancak reklamin bu taninmasi olay1 oldukca sinirlidir ve esas olarak algisal 6zellikler
temelinde gergeklesmektedir. Analitik asamaya ulasan ¢ocuklarin reklamcilik bilgisi 6nemli
Olciide genislemekte ve gelismektedir. Bu asamada, reklamcilik ve markalar gibi kavramlar1 daha
derinden anlayabilmekte ve daha soyut bir diizeyde akil yiiriitebilmektedirler. Bu asamaya
Rozendaal (2011) orta ve ge¢ cocukluk donemi adinda iki asama daha eklemistir. Orta ¢cocukluk
doneminde (6-9 yas) oOzellikle 8 yas civarindaki g¢ocuklar, reklamverenlerin bakis agisini

anlayabildikleri ve alabildikleri i¢in, reklamin satis amaci1 hakkinda daha gelismis ve olgun bir
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anlayis gostermektedirler. Bu c¢ocuklarin bilissel gelisiminde 6nemli bir yapr tasidir. Geg
cocukluk doneminde (10-12 yas) ise, ¢ocuklarin soyut diisiinme ve akil yiiriitmeleri daha da
gelismektedir. Bu noktada, reklamcilarin kendi bilgilerine ve duygularina yanit vererek
davranislarin1 etkilemeye c¢alistiklarini kabul etmektedirler. Cocuklar artik reklamcilarin ticari
hedeflerine ulagsmak i¢in uygunsuz ve manipiilatif taktikler kullanma niyetleri hakkinda daha
dogru bir anlayisa sahihtirler. Baska bir deyisle, reklamin ikna edici amacina iliskin daha fazla
icgorii gelistirebilmektedirler (Rozendaal vd., 2011; Lowrey vd, 2005; Valkenburg vd., 1999: 53-
56; Warren vd., 2002: 106-109).

Literatiirde, medya ve reklam okuryazarliginin etkisini arastiran bir¢ok calisma
bulunmaktadir. De Jans, Cauberghe ve Hudders (2017) tarafindan yapilan arastirmada, medya ve
reklam okuryazarlig: yetkinlikleri bulunan genglerin, reklamlardan kagindiklari, reklamlara karsi
bir direnme gosterdikleri ve itiraz ettikleri ortaya ¢ikmistir. Reklam okuryazarhiginin, bilissel,
tutumsal ve ahlaki anlamda, karsi karsiya kalinan reklamlardan kaginma tizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Boylelikle biligsel, tutumsal ve ahlaki mekanizmalarin reklam ve
ikna niyetlerine karsi, genglere bir diren¢ sagladigi dogrulanmistir. Ayn1 zamanda medya ve
reklam okuryazarhii seviyesi daha yiiksek olan genglerin reklamlar karsisinda daha yiiksek
puanlar aldig1 ortaya konmustur (De Jans vd., 2017:21-24).

Bir bagka c¢alismada Zarouali, Poels, Ponnet ve Walrave (2016) genclerin sosyal
reklamciliga yonelik okuryazarlik seviyelerini, genclerin akranlari ile olan iletisimi {izerinden
incelemistir. Calisma sonunda akran iletisimi gliclii baglara dayanan genclerin, zayif bagh
genglere kiyasla sosyal reklamciliga yonelik daha zayif bir bilissel seviyede reklam

okuryazarligina sahip olduklari goriilmiistiir (Zarouali vd., 2016: 9-11).

2.2.1.1.3. Dijital Gocmenlerin Reklam Okuryazarhg:
Dijital gé¢cmenler, dijital teknolojileri gorevlerini yerine getirmek icin birer arac olarak

algilamaktadirlar. Dijital go¢menler icin kendi kendine yeterlilik, kisisel yenilik¢ilik ve dijital
okuryazarlik, teknolojiyi benimseme ve kullanma konusundaki tutum ve niyetlerini olusturan en
onemli faktorlerdir (Nikou vd., 2019: 3).

Dijital go¢menlerin yapilan arastirmalar sonucunda (OECD, 2013; OECD, 2016) dijital
medya ve reklam okuryazarligt konusunda temel yeterliliklerden yoksun olduklar1 ortaya
cikmistir. Kiiresel 6lgekte dijital gogmenlerin yarisina yakininin dijital ve medya okuryazarligi

acisindan zengin ortamlarda problem ¢6zme konusunda diisiik yeterlilige sahip olduklar1 ve basit
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uygulamalar ¢6zebilmek amaci ile yalnizca basit ve bilindik uygulamalar1 kullanabildikleri fark
edilmistir. Her 4 dijital gd¢menden yalnizca 1’inin dijital ortamlardaki karmagsik problemleri
¢ozme becerisine, Ongorillemeyen durumlarla basa ¢ikabilme ve dijital arama motorlarindan
gelen arama sonuglarini dogru bir sekilde degerlendirebilme o6zelliklerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla medya, reklamcilik ve dijital teknoloji ortamlarinda zorlu ve karmasik
stirecleri yonetebilmek, birka¢ uygulamayir ayni anda kullanabilmek ve ¢esitli kaynaklardan
bilgileri birlestirmek anlamina gelen okuryazarlik becerileri konusunda dijital gogmenlerin dijital
yerlilerin gerisinde kaldiklar1 sdylenebilir (Rasi vd., 2019: 8). Okuryazarlik konusunda eski
nesillerin (dijital gogmenler), yeni nesiller (dijital yerliler) ile karsilastirildiklarinda dijital yerliler
kadar teknolojik dijital becerilere ve 0grenme hizina sahip olmadiklari bunun yaninda dijital
yerlilerin okuryazarlik yoniinden daha distiin olduklar1 diisiiniilmektedir (Shaughnessy ve
Kennedy, 2015: 22). Ayrica mevcut bazi arastirmalar (Guess vd., 2019) dijital medyadaki
haberlerin giivenilirligi ve reklamlarda sunulan bilgilerin analizi de dahil olmak {iizere, dijital
gocmenlerin medya ve reklam igeriklerini anlama, analiz etme ve degerlendirme becerilerinin
eksikligine isaret etmektedir (Rivinen vd., 2021: 48). Ancak reklam okuryazarligina yalnizca
dijital anlamda bakmak ve teknolojik 6geleri 6grenme konusunda dijital gdgmenlerin gerisinde
kalmalari, reklam okuryazarligi konusunda da geri kaldiklar1 anlamina gelmemelidir. Dijital
gocmenler reklam okuryazarligi becerine sahip olduklarinda, reklamlarin verdigi iletiler
karsisinda pasif bir rol oynamaktan ¢ok aktif bir role biiriiniir ve sorgulayici bir bakis acisi ile
reklamlar1 degerlendirebilmektedirler. Bunun yaninda reklam mesajlarina karsi1 analizci bir bakis
acisina biiriinmekte, bu sayede reklamin satis amacini ve ikna amacimi kolaylikla fark
edebilmektedirler (An vd., 2014: 65). Bu farkindaligin dijital gogmenlerde olusmasi, onlarin
reklam okuryazarlig1 becerilerini tagidiklarina isaret etmektedir.

Diger bir deyisle dijital gogmenlerin kendilerini yeni teknolojiler konusunda gelistirmeleri
ve dijital yerliler ile olan teknolojik araglar1 kullanma ve teknolojiyi anlama farkliliklarini

olabildigince minimuma indirmeleri her iki grup i¢inde 6nem tagimaktadir.

2.3. Cocuklar ve Reklam

Diinya genelinde 2018 yilinda dijital olmayan reklamlar i¢in 3,3 milyar dolar, dijital
reklamlar i¢in ise 900 milyonu bulan harcamalarla, ¢esitli medya kanallar1 araciligi ile ¢ocuklara
ve genglere yonelik yillardir birgok reklam yapilmaktadir. Harcamalarin 2021 yilina kadar 4,6

milyar dolar1 bulacagi ve bu harcamalarin 1,7 milyar dolarlik kisminin yalnizca dijital reklam
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formatlar1 ile ilgili olacagi tahmin edilmektedir. Televizyonun ve internetin yayginlagmasi ile
birlikte ¢ocuklara yonelik reklamlar da diinya ¢apinda oldukg¢a yaygin hale gelmis ve gocuklar,
reklamcilar i¢in biiylik bir Pazar payini temsil etmektedir. Her ne kadar birgok ¢ocugun kendi
tercihleri dogrultusunda harcayacak paralari olmasa da istekleri biiyiikk dlglide ebeveynlerinin
aligveris kararlarinm etkilemektedir. (Statista, 2019; Gutmann, 2020). Mobil medyanin ve internet
bagli cihazlarin (0rnegin, sanal asistanlar, internete bagli oyuncaklar) tanitilmasindan bu yana,
artik reklamcilik ¢ocuklarin davraniglart tizerindeki etkileri iyi tanimlayan ve ¢ocuklar ile ilgili
daha da yayginlagsmis bir pazarlama ortamini igermektedir.

Cocuklar ve gengler reklamlar ile televizyon, radyo, yazili medya, cep telefonu ve internet
aracilifiyla karsilasmaktadir. Bu reklamlar fotograflar, videolar ve oyunlar dahil olmak {izere
bir¢ok bigimden olugmaktadir (Radesky vd., 2020: 1-2). Cocuklara yonelik reklam harcamalari
glin gectikce artmakta ve harcamalarin 6nemli bir kismi geleneksel reklamciliga yonelik
gerceklesiyor olsa da son yillarda dijital platformlara yonelik bir egilim goriilmektedir. Bu gegis,
televizyona ayrilan ekran siirelerinin yavas yavas televizyondan dijital cihazlara dogru kaydiran
cocuklarin degismekte olan tiiketici davraniglarini yansitmaktadir. Ancak bu durum beraberinde
ebeveyn denetiminden yoksun olan ¢ocuklarin, dijital medyada ki uygunsuz igerikler ile tiitiin ve
alkol gibi zararh iriinlerin tanitimini i¢eren reklamlara maruz kalma riskleri vardir. Reklamlara
maruz kalma yasinin azalmasi ile birlikte ¢ocuklar ve gencler daha etkilenebilir oldugundan ve
reklamlart her zaman dogru bir sekilde tanimlayamamalarindan dolayr reklam igerikli
platformlarin yayginlasma siireci ve yiikselisi, reklamlarda kullanilan dil ve gorseller dzelinde
daha kat1 diizenlemeler gerektirmektedir. Tipki geleneksel medya formatlarinda hali hazirda
oldugu gibi, ¢ocuklara yonelik dijital reklamlar da yasal, makul ve ger¢ege uygun olmalarinin
yaninda ayni zamanda ¢ocuklarin kisisel bilgileriyle ilgili verilerin korunmasi ve mahremiyet
hususunda giivenligi saglamasi1 gerekmektedir (Statista, 2019; Gutmann, 2020).

Erken donemlerde ¢ocuklar i¢in yapilan reklamlar genellikle sekerli gidalar, kahvaltilik
gevrekler ve oyuncaklart igermekteydi, ancak teknolojinin ilerlemesi ile birlikte ginimizde
siklikla ¢ocuklara yonelik olarak bilgisayarlar, tabletler, cep telefonlari ve fotograf makineleri
gibi liiks tiikketim {irtinleri arasinda yer alan iiriinler ile ilgili reklamlar yapilmaktadir. Cocuklar
hedef alan reklamlar ile pazarlamacilar tarafindan amaglanan sey reklama konu olan {iriin ve
marka ile ilgili pozitif duygularin erken yasta cocuklara aktarilmasidir. Ureticiler, bireylerin

erken yaslarinda tanistigit marka sadakatinin, markalarin gelecekleri i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
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ifade etmektedirler Burns (1999) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmanin sonuglarina gore
bebekler alti aylik olduklart siire¢ icerisinde herhangi bir reklam igerigi ile karsilastilar ise
reklamda goriinen marka logosunu tanimaya basladiklari, ii¢ yasina gelen birgok ¢ocugun ise
belirli marka tercihlerine sahip olduklar1 goriilmektedir On yasina ulasan ¢ocuklarin, ortalama
400 markay1 ezberleyebilmektedirler. Bu yiizden cocuk yastaki bireylerin marka sadakati
olusturmasi, sirketler i¢in biyik 6nem arz etmektedir (Engin, 2013: 218-220).

Cocuk ve reklam konusu iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde ilk olarak Tokgdz
(1979) tarafindan Ankara ili igerisindeki 4-6 ve 7-12 yas arasindaki ¢ocuklara gergeklestirilen
calisma ele almnabilir. Bu arastirma sonucunda, cocuklarin reklamlar karsisinda pasif
davranislardan daha ¢ok aktif davranislar gosterdikleri, reklamin verdigi bilgilerin ¢ocuklar
tarafindan bilissel siireclere dahil edildigi, birbirinden farkli yas grubundaki ¢ocuklarin reklamlar
anlayabilme ve iceriginde kavramlar1 kavrama konusunda birbirinden ¢ok farkli olmadiklar1 yani
yas degiskeninin fazla etkili olmadigi, buna karsin aile icerisindeki ortamdan ve cevresinin
goriislerinden daha fazla etkilendigi bulgulanmistir (Tokgdz, 1979; Ezmeci vd., 2017: 252).
Neeley ve Schumann (2004) tarafindan 43 ve 46 aylik, okul oncesi donemde olan ¢ocuklar
tizerinde gerceklestirilen aragtirmalar sonucunda igeriginde animasyona yer veren reklamlarin
ilgili ¢ocuklarin dikkatini ¢ekme konusunda basarili oldugu, ancak reklam ile {irlin arasinda
herhangi bir iligkilendirme yapamadiklar1 goriilmiistiir (Neeley ve Schumann, 2004; Ezmeci vd.,
2017: 252). Rose, Merchant ve Bakir (2012) tarafindan gergeklestirilen caligmalar ise
reklamlarda yer alan hayali dgelerin ¢ocuklarda pozitif duygular uyandirdigi, reklamin anlattigi
hikdye ve akis boliimiinde gergeklik ile ilgilendikleri ve reklamlar ve manipiilasyon etkileri
hakkinda farkli cocuklarin farkl: fikir ve diisiinceler olusturduklar1 goriilmiistiir (Rose vd., 2012;
Ezmeci vd, 2017: 252).

Ulkeler arasindaki ¢ocuk ve reklam iliskisinin nasil farklilastigin1 gérebilmek amaci ile
Neto ve Furnham, (2005) devlete ait bir ve 6zel olan iki Portekiz kanalinda ki sabah reklamlarini
kaydetmis ve reklamlari cinsiyet rolleri iizerinden incelemislerdir. incelemeler sonucunda, erkek
karakterlerin bulundugu reklamlarin daha aktif, daha giiriiltiilii ve agresif bir atmosfere sahip
oldugu goriiliirken, kiz karakterlerin bulundugu reklamlarin daha sessiz oldugu, hassas ve narin
Ogelerden olustugu gorlilmiistiir. Bunun yani sira erkek karakterlerin bulundugu reklamlarda
vurma, kirma gibi siddet Ogelerine daha fazla yer verildigi sonucuna ulagilmistir (Neto ve

Furnham, 2005: 83-87). Yine cinsiyet farkliliklar1 itizerine gergeklestirilen bir arastirmada,
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okuldan o6nce, okuldan sonra ve hafta sonu sabah saatlerinde iki televizyon kanalinin reklamlar
kaydedilmistir. Bir 6nceki calismaya benzer sekilde, hedef kitlesi erkekler olan reklamlarin daha
giiriiltiilii ve siddetli oldugu, buna ek olarak 4-10 yas grubundaki 12 ¢ocuga izletilen reklamlar ve
sonrasinda alinan goriisler sonucunda ¢ocuklarin reklam igeriklerini cinsiyet bazinda erkek ve kiz
reklam1 olarak algiladiklar1 ve yorumladiklari tespit edilmistir (Lewin ve Mitra, 2009: 47-48).
Ulkelere goére farkliliklari inceleyen bir baska calismada Tiirkiye, Amerika ve Meksika’da
yayinlanan reklamlar bes hafta boyunca kayda alinmistir. Okul 6ncesi donem igerisinde olan
cocuklara yonelik yapilan reklamlarin iilkeler bazinda kiyaslandiginda Tiirkiye ve Meksika’da
sosyal igerigin 6n planda iriin satimina yonelik 6gelerin ise geri planda oldugu goriiliirken,
Amerika’da gosterilen cocuk reklamlarinin bariz bir sekilde iirlin satimina yonelik oldugu ve
sosyal igerigin ¢ok fazla olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Bakir vd., 2013: 256-259).

Tirkiye’de reklamlarda yer alan ve tamitilan cinsiyet rollerini ¢ocuklar {izerinden
incelemeyi amaclayan bir ¢alismada, ¢ocuklarin reklamlarda mesaji gonderen kisi roliinde
olduklari, ¢izgi film kahramanlarinin 6zne roliinii tistlendigi, korunmaya muhtag bir bebegin ise
alict rollinii iistlendiginin goriilmesinin yani sira, diger cinsiyet ¢alisma sonuglari ile paralellik
gosteren, kadin cinsiyetinin geleneksel, anac¢ ruhlu ve pasif gosterilmesi, erkeklerin ise otorite,
karar veren, aktif ve 6zglr olarak gosterildigi gibi sonuglara ulagilmistir (Yiicel ve Kara, 2007:
138-139).

Amaci acisindan farklilagsan bir baska ¢alismada, ¢ocuklarin karsilastiklart reklama olan
bakis acilari, reklam sonrasi iiriin tercihleri ve istekleri ile reklama gosterdikleri tepkileri
incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda ailesi ile birlikte aligveris aktivitesine aktif katilim
gosteren ¢ocuklarin, yalnizca ebeveynlerinin kararlarimi etkileme davranisinda bulundugu degil,
ayn1 zamanda kendilerine bir aligveris tercihi de belirledikleri goriilmiistiir (Cesur ve Paker, 2007:

120-124; Aktas vd., 2011: 123-124; Gulerarslan, 2011: 135-136).

2.3.1. Cocuklarin Reklama Kars1 Olan Tutumlar:

Reklamcilarin ¢ocuklart hedef kitle olarak belirlemelerinin altinda, yiliksek harcanabilir
gelirleri, ebeveynlerin satin almalart iizerindeki etkileri, belirli markalara erken bagliliklart ve
irlinleri anlik olarak satin alma yoniinde karar vermeleri gibi sebepler yatmaktadir. Birgok
ebeveyn ve cocuklar ile ilgili alanlarda uzman elestirmenler, ¢ocuk izleyicilerin reklamlarda
gosterilen son derece ikna edici mesajlar islemek, anlamlandirmak ve onlar hakkinda uygun

yargilarda bulunmak igin gerekli bilissel beceriler agisindan yetersiz ya da yoksun olmalari
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sebebi ile, gocuklarin hedeflendigi ticari gekicilige karsi asir1 duyarli bireyler olmalarindan
korkmakta ve rahatsiz olmaktadirlar (McNeal, 1999).

Tiiketicilerin sosyallesmeleri ile ilgili gerceklestirilen yirmi bes yillik arastirmalar,
cocuklarin, cocukluk ve ergenlik boyunca olgunlastik¢a, birer tiiketici olarak da hem bilgi ve
deger hem de beceri anlaminda olgunlastiklar1 goriilmektedir. Cocuklar hem biligsel hem de
sosyal olarak olgunlastik¢a, ebeveynlerin satin alma davraniglarina olan etki stratejileri, tiketim
giidiileri ve degerleri ile tirtinler, markalar ve reklamcilik hakkinda bilgilerinde de olgunlasma
oldugu goriilmektedir (John, 1999).

Cocuklarin reklama karst olan tutumlari birbirinden farkli bagliklar altinda
incelenmektedir. Bu basliklardan ilki ¢ocuklarin reklamlari izlemekte olduklari programdan
ayirip ayiramadiklari ile alakalidir. Cocuklar okul Oncesi yillara girdikge, televizyon
reklamlarim1  tanimlamayir ve onlar1 diger programlama bi¢imlerinden ayirmayi
ogrenmektedirler. Bes yasina geldiklerinde ise hemen hemen bitun ¢ocuklar, normal televizyon
programlarindan reklamlar1 ayirabilme ve secebilme yetenegini kazanmis olurlar. Hatta ii¢ ve
dort yasindaki ¢cocuklarin bile reklamlar1 sans faktorii sayilmayacak diizeylerinde ayirabildikleri
yapilan arastirmalar ile ortaya konmustur (Butter vd., 1981: 54-55; Levin vd., 1982: 935-936;
Blosser ve Roberts, 1985: 478-481). Bu aragtirmalar sonucunda dort ve bes yasindaki ¢ocuklarin
reklamlar1 tanimlayabildigi, dort yasindaki ¢ocuklarin reklamlar ile programlar arasindaki farkli
aciklayamadigi daha biiylik yastaki ¢ocuklarin ise “reklamlar kisadir” gibi basit algisal
tanimlamalar kullandiklar1 bulgulanmis, kiigiik ¢ocuklarin bir programdan farkli bir sey
izlediklerini bildikleri ancak izlediklerin reklamin amacinin bir iiriin veya hizmet satin alama
davet etmek oldugunu bilmedikleri yoniinde bir tutumu oldugu goriilmistir (Palmer ve
McDowell, 1979: 198-200; Butter vd., 1981: 82).

Cocuklarin reklamlara karsi olan tutumlar ile ilgili incelenen diger bir baslik reklamin
anlasilip anlasilamadigi ile ilgilidir. Reklamlarin ¢ocuklar tarafindan anlasildigi yaslar genellikle
yedi yasina gelindiginde baglamaktadir (Robertson ve Rossiter, 1974: 17-19; Ward, 1972: 41-44).
Bu yastan oOnceki kiiclik ¢ocuklar, reklamlar1 eglenceli, komik ve tarafsiz bir bilgi bigimi
(6rnegin, reklamlar satin alinabilecek seyler hakkinda bilgi verir) olarak gorme egilimindedirler.
Sekiz yasindaki ¢ocuklar ise reklamcilarin insanlari bir seyler satin aldirma amacinm fark etme ve
reklamlarin ikna edici amacini gdérmeye baslamaktadirlar. Robertson ve Rossiter (1974)

tarafindan yapilmis en etkileyici ¢aligmalardan birinde birinci, tiglincli ve besinci sinifa giden
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cocuklara reklamlar ile ilgili algilart sorulmustur. Reklamin ikna edici ve etkileyici amacla
yapildigin1 algilayan cocuklarin orani, birinci sinifa giden (6-7 yas) c¢ocuklarin yalnizca
%350’sinin ti¢lincil sinifa giden (8-9 yas) cocuklarin %90’ 1nin, besinci sinifa giden ¢ocuklarin (10-
11 yas) ise %100’lniin reklam1 ikna edici olarak algiladiklar1 goriilmiistiir. Bu yas gruplar
arasindaki farklar, birbirinden farkli algisal ve analitik asamalarda olan c¢ocuklarin reklam ile
ilgili algilar konusunda da farklilastiklarini gostermektedir. Daha heniiz alg1 asamasinda olan
birinci smif 6grencileri agirlikli olarak reklami tarafsiz bilgilendirici ya da eglenceli bir sey
olarak goriirken, analitik asamaya gegis yapmis ve analitik asama da olan tigiincii ve besinci sinif
ogrencileri tarafindan reklamin ikna edici niyetler tagidigi algilanmistir (Roberson ve Rossiter,
1974: 16-19). Daha sonra yapilan benzer baska aragtirmalarda ise ¢ocuklarin reklami algilama
sekillerinin salt yas ile ilgili olmadig1, biiyiidiikleri aile ortamindaki ebeveyn ve ¢ocuk iliskisinin
de cocuklarin reklam algilariin sekillenmesinde etkili oldugu goriilmiistiir Daha yiiksek diizeyde
anlayis ve egitim diizeyine sahip ebeveynler ile cocuklarinin giiclii bir tiiketici olmasi i¢in egitim
roliinii iistlenen ebeveynlerin c¢ocuklarinin ¢ok daha kiigiikk yaslarda reklamin ikna edici
niyetlerini algilamiglardir. Ebeveyn ve ¢ocuk arasindaki reklamcilik ile ilgili etkilesim artikca
reklamin satin alma niyetinin anlasilma yasi ¢ocuklarda diismektedir (Rossiter ve Robertson
1976: 324-325; Wiman, 1983: 15-17; Reid, 1978: 16-18).

Cocuklarin reklama olan algilarinin incelenebilecegi bir diger baslik reklamdaki
Oonyarginin ve aldatmacanin ¢ocuklar tarafindan fark edilip edilmedigi ve algilanip
algilanamadigidir. Sekiz yasma ulagsmis c¢ocuklar, reklamin yalmizca ikna edici yOniini
algilamakla kalmaz, ayn1 zamanda reklamcilik alanindaki yanlhiligin ve aldatmanin da varligim
algiladiklarin1 kabul etmektedirler. Sekiz yasindaki cocuklar artik reklamin her daim dogru
sOyledigine inanmamaktadirlar. Cocuklar erkenlik ¢agina yaklastik¢a reklamlarin dogruluguna
iliskin inanclar1 ve algilar1 da git gide olumsuzlasmakta ve diismektedir. Tkna edici niyetin
algilanmasindaki orana benzer bir sekilde birinci siniflarin (6-7 yas) %50’sinin, ticlincti siniflarin
(8-9 yas) %88’inin ve besinci smiflarin (10-11 yas) %97’sinin reklamin dogruluguna
inanmadiklari bulgulanmistir (Robertson ve Rossiter, 1974: 17-19; Ward, 1972: 41-44).
Anaokulu seviyesindeki ¢ocuklarin reklamlarin neden aldatici olduklarina ve yalan sdylediklerine
dair herhangi bir fikirleri yok iken, {igiincii siniftan itibaren ¢ocuklar, reklamlarda yalanlarin
olmasiin sebebini ikna edici niyetlerinin olmasia baglamislar ve para kazanmak i¢in iirliniin

satilmasinin gerektigi, iiriiniin satilmasi i¢inde var olandan daha iyiymis gibi gosterildiginden
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bahsetmislerdir. Reklamlarda yer alan aldatic1 dgeleri algilayabilme yetenegi de diger bagliklar da
oldugu gibi yasin ilerlemesi ile birlikte artmaktadir. Bever’in (1975) calismalarinda 7-10 yas
arasindaki c¢ocuklarin bir¢ogunun reklamin aldatici yonlerini tespit etmekte zorlandiklari
goriilmiistiir. Cocuklar reklamverenlerin iyi numara yapabildiklerini ve dogru olan seyin ne
oldugunu {irlinii ger¢ekten deneyene kadar anlayamadiklarindan bahsetmislerdir. On iki yasindaki
cocuklar ise aldatict reklamlar1 tespit edebilmek igin, reklamdaki sesleri, tarzlari ve dil
niianslarini dikkate almistir. Reklamin abartili ifadeler kullandiginda, oyuncularin konusma
bicimleri gariplestiginde, gorsel hileleri veya sahte ogeleri fark ettiklerinde reklamin aldatici
olabilecegini sdylemislerdir (Bever vd., 1975: 119). Dolayisiyla c¢ocuklar ergenlige girme
stireclerinde, diisiinme asamalar1 ve perspektif olusturma konusunda gelistikleri i¢in reklam
uygulamalarindaki aldatma niianslarini, abartma veya ses diizeyi ile iliskilendirme yetenegini
kazanmaktadirlar. Reklamlardaki yanlili§i, 6nyargiy1 ve aldatmay1 tanima yetenegi ile reklamin
ikna edici niyet ile hazirlandiginin anlasilmasi becerisi bir araya geldiginde ¢ocuklar tarafindan
reklamlara karsi daha az giiven duyulmakta ve genel olarak reklamlarin begenilme seviyesi
diismektedir. Yapilan arastirmalarda reklamlarin begenilme orani birinci sinifa giden (6-7 yas)
cocuklarda %68, tiglincii sinifa giden (8-9 yas) cocuklarda %355, besinci sinifa giden (10-11 yas)
cocuklarda ise %25 oldugu buldulanmistir. Bu ylizden yas artik¢a reklama karsi begeni, genel
tutum ve algilarda da asagi yonli bir egilim s6z konusudur. (Robertson ve Rossiter, 1974;
Rossiter ve Robertson, 1976; Lindquist, 1979: 410-411). Aile ortami1, ¢ocugun akran gevresi ve
televizyona maruz kalma sekilleri ile siiresi de reklama karsi siipheci tutumlarin gelismesinde
onemli katkilarda bulunmaktadir. Televizyon izlenme konusunda ¢ocuk {iizerinde bir ebeveyn
kontrolii varsa ve genel olarak ¢ocuk televizyona diisiik siirelerde maruz kaliyor ise ¢ocuklarin
reklamlara karsi elestirel tutumlarda bulunmasi kolaylagmakta ve giiclenmektedir. Ergenlik
yillarinda, reklama yonelik stiphecilik, daha ¢ok bagimsiz diisiincenin gelisimi ve alternatif bilgi
kaynaklarina erisim ile bir iligki icerisindedir. Mangleburg ve Bristol (1998) tarafindan yapilan
bir calismada, arkadas cevresi gibi alternatif bilgi kaynaklarina sahip olan ve ailesi tarafindan
elestirel diigiinceye (kavramsal olarak) sevk edilen lise 6grencilerinin ¢ok yiiksek diizeyde reklam
stipheciligine sahip olduklar1 belirtilirken, Daha az bagimsiz diisiinceye ve alternatif kaynaga
sahip lise 6grencilerinin, ¢evresindeki akran grubunun normlara uydugu ve reklamlara karsi
stiphecilik gostermedikleri belirtilmistir (Mangleburg ve Bristol, 1998: 17-19).

Yukarida gozden gegirilen argiimanlar, ¢ocuklarin okul oncesi yillarinda ve erken
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ergenlik asamalarinda reklamlar1 nasil algiladiklarina dair gesitli bakis agilarini isaret etmektedir.
Reklamlari, kiigiik yasta eglenceli ve bilgilendirici bulan hatta buna dogrudan inanan okul dncesi
cocuk, reklamlarin ikna etmek igin yapildigin1 ve genel olarak bu sektoriin yalan iizerine
kuruldugunun farkina varan siipheci bir ergene doniismektedir. 8 yas ver iizeri ¢ocuklara 6zgi
olan reklama kars1 siiphecilik ve bilgi edinimi, genellikle reklama karsi bilissel anlamda
gelistirilen bir savunma mekanizmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin ikna edici, aldatict ve
sundugu iddialarin dogruluguna dair siiphecilik ve elestirel bir bakis agis1 ile donanmig olan ergen
yastaki ve daha biiylik ¢ocuklar, cogunlukla karsilagtiklar1 reklamlara olgun ve bilgili sekilde
yanit verme yetenegine de sahiptirler. Bu bilissel savunma mekanizmasina sahip olmayan daha
kiigiik yastaki ¢ocuklar (8 yas ve alt1) ise reklamlar tarafindan kolaylikla kandirilabilecekleri ve
yaniltilabilecekleri i¢in uzmanlar tarafindan risk altindaki savunmasiz bir niifus olarak
goriilmektedirler (John, 1999: 190). Cocuklarin reklamlara kars1 gelistirdikleri biligsel savunma
mekanizmasinin islevine dair elde edilen bulgular olduk¢a karisiktir. Yapilan deneysel
aragtirmalar, ¢cocuklarin biligsel savunmalarinin, reklami yapilan iirtinleri degerlendirme ve tercih
etme tizerinde ¢ok az bir etkisinin ya da higbir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmistir (Christenson,
1982: 518-523; Ross vd., 1984: 197-200). Bu negatif durumun ortaya ¢ikmasinin en temel
nedeni, reklamcilikla ilgili elde edilen genel bilgi ve inanglarin, bir ¢ocugun cezbedici bir
atistirmalik veya oyuncaga olan hevesinin azaltmasinin beklenemeyecegidir. Yetiskinlerden bir
ornek verilecek olursa, acik¢a daha yiliksek diizeyde biligsel savunmaya sahip olmalarina ragmen,
genellikle reklami yapilan hatta ger¢ek olama kayacak kadar iyi iddialar tasiyan {iriinlere
cocuklarda oldugu gibi heves edebilmekte, isteyebilmekte, eksikligini hissetmekte ve satin
alabilmektedirler. Cocuklarin belirli yaslarda sahip olmaya basladiklari, ikna edici niyeti ve
yalani fark etme becerisi, cocuklarin karsilagtigi tiim reklamlar iizerinde bir bagisiklik anlamina
gelmemelidir (Robertson ve Rossiter, 1974: 19).

Biligsel savunma mekanizmalarinin etkin bir rol oynayamamasinin ikinci bir nedeni de
cocuklarin elde ettigi reklamcilik bilgilerinin yalnizca ticari goriintiileme esnasinda erisim
saglanilarak biligsel bir savunma iglevi gérmesi ile ilgilidir. Cocuklarin, analitik asamada bile, her
tiirlii elde ettigi ve sakladigi bilgiyi geri ¢agirma konusunda zorluk yasadiklari géz Oniine
almacak olursa, reklamcilik ile ilgili bilgilere erisim ve bunlarin reklamciliga kars1 kullanimi
diisiiniilenden daha zor ve sinirh olabilir (Brucks vd., 1988: 477-480).

Cocuklarin algilayip algilamadigi hususunda ¢aligmalar yiiriitiilen son baslik ¢ocuklarin



75

reklam taktikleri ve ¢ekiciliklerine olan tutumlaridir. Erken ergenlik donemi yaklastik¢a ¢ocuklar,
reklamcilar tarafindan hangi taktiklerin ve reklam cekiciliklerinin kullanildiginin ve neden
kullanildiginin anlasilmasini igeren daha spesifik bigimdeki bir reklamcilik bilgisini elde etmeye
baslamaktadirlar. Bu spesifik bilginin 6nemli bir 6rnegi Moore-Shay ve digerleri (1997)
tarafindan ikinci smif Ogrencileri (7-8 yas) ve besinci smif Ogrencilerine (10-11 yas)
gerceklestirilen derinlemesine goriismeleri igceren bir aragtirmadir. Kiigiik yastaki ¢ocuklar,
reklamlarda oncelikle bir iirlin bilgisi kanalindan faydalanarak iligki kurmakta ve reklamda yer
alan {iriinli begenme seviyelerine gore reklami da o sekilde degerlendirmektedirler. Buna karsilik
biiylik yastaki ¢ocuklar, genellikle igerigin yaraticiligina ve yiiriitiilme sekline odaklandiklari i¢in
daha analitik bir yorum semasina sahiptirler. Bir misir gevregi reklaminda ¢ogu kez kutunun
gosterildiginin ve sitirekli kutu gosterildigi i¢inde bir¢ok kez adinin goriinmesinin, {iriini
hatirlatmak i¢in yapilan bir taktik oldugunu fark etmislerdir. Bunun yaninda bazi reklamlarda
calan sarkilarin kafalarina takildigi ve aklindan hi¢ atamadiklar1 gibi bir taktik de algilanmstir.
Reklamlarin taktik dogasina iliskin bilgi ergenlik doneminin bitisine kadar gelismeye devam

etmektedir. (Moore-Shay vd., 1977: 35; Bousch vd., 1994: 172-173).

2.3.2. Cocuklar ve Reklamlar ile ilgili Yasal Diizenlemeler

Cocuklarin reklamlarda oynatilmasi ile ilgili yasal diizenlemeler, hukuksal olaylar ve etik
kavramina ise Elden ve Ulukok (2006) dikkat cekmistir. Tiirkiye’de reklamlar mevzuatlari,
Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ve Reklam Oz
Denetim kurulu tarafindan hazirlanmaktadir (Sonmez, 2004). Elden ve Ulukok’e gore Tiirkiye’de
reklam {zerine konulan kanunlar ve denetimler, reklamlarin c¢ocuklar iizerinde birakacagi
olumsuz etkilerin dniine gegcmeye yoneliktir. Cocuklarin reklamlara kars1 savunmasiz ve kolayca
etkilenebilen bir yapiya sahip olmalar1 nedeniyle reklamlarin hazirlanmasinda gorev alan ve bu
reklamlar1 yayinlayan kuruluglarin da dikkatli olmast ve c¢ocuklarin psikolojik yanlar
diisiiniilerek, gelecekte nesillerin reklamlar yiiziinden birtakim sorunlar ile karsilasmamalari i¢in
reklam mesajlarinin bu dogrultuda hazirlamalar1 biiyiilk 6nem tasimaktadir (Elden ve Ulukdko,
2006: 21).

Reklamlarda ¢ocuklarin rol almasi ile ilgili diizenlenen Avrupa Sinir Otesi Televizyon
Sozlesmesi Tlirkiye tarafindan 7 Eyliil 1992°de imzalanmigtir. Onaylanma tarihi 21 Ocak 1994,
yiirlirliige koyulma tarihi ise 1 May1s 1994 tiir.
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2.3.2.1. 6112 Sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkindaki

Kanun

15.02.2011 tarihinde kabul edilen ve 03.03.2011 tarihinde resmi gazetede yayinlanan ve

ylriirliige giren 6112 sayili kanun Tiirkiye’nin reklamcilik alanindaki en 6nemli diizenlemeleri

igeren temel kaynaklardandir. Ugiincii bliimde Yaymn Hizmeti ilkeleri altinda yer alan ve reklam

alan ile ilgili bircok maddeyi iceren 6112 sayili kanunun 8.madde bdliimiinde bulunan ¢ocuklar

ile ilgili diizenlemeleri asagida verilmistir (RTUK, 2011).

“Cocuklara, giicsiizlere ve engellilere karsi istismar iceremez ve siddeti tesvik edemez”
(m.8/1/8).

“Radyo ve televizyon yayimn hizmetlerinde, ¢ocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik tagiyan programlar bunlarin izleyebilecegi
zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol kullanilsa dahi yayinlanamaz” (m.8/2).

“Istege bagli yaym hizmeti saglayicilari, cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki
gelisimini olumsuz etkileyebilecek nitelikteki yayin hizmetlerinin, bunlarin bu tiir
hizmetleri normal sartlar altinda duymayacaklar1 ve gérmeyecekleri sekilde sunulmasini

saglamakla yiikiimliidiir” (m.8/3).

Dérdiincii boliimde Yayin Hizmetlerinde Ticari iletisim altinda yer alan ve reklam alani

ile ilgili bircok maddeyi iceren 6112 sayili kanunun 9.madde bdliimiinde bulunan c¢ocuklar ile

ilgili diizenlemeleri asagida verilmistir (RTUK, 2011).

»  “Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, cocuklari bir iiriin veya
hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan yoénlendirmemek; ¢ocuklar
reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin almak i¢in ebeveynlerini veya
bagkalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek; c¢ocuklarin ebeveynlerine,
Ogretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemek veya
sebepsiz olarak ¢ocuklari tehlikeli durumlarda gostermemek,” (m.9/1/c).

“Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler igeren
yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu

programlarin i¢inde yer verilemez” (m.9/7).

Yine dordiincii bolimde Televizyon ve Radyo Yayin Hizmetlerinde Reklam ve Tele-

aligveris baslhigi altinda yer alan ve reklam alani ile ilgili birgok maddeyi iceren 6112 sayili

kanunun 10.madde boliimiinde bulunan ¢ocuklar ile ilgili diizenlemeleri asagida verilmistir

(RTUK, 2011).
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* “Sinema ve televizyon icin yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk programlari,
planlanan yaymn siireleri otuz dakikadan fazla olmasi halinde, her otuz dakikalik yaymn

suresi icin bir kez olmak Uzere reklam ve tele-alisverisle kesilebilir.” (m.10/7).

Uriin yerlestirme basligi altinda yer alan 13. madde béliimiinde cocuklar ile ilgili

diizenlemeler agsagidaki gibidir (RTUK, 2011).

= “Haber biiltenlerinde, ¢cocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin yerlestirmeye izin

verilmez” (m.13/4).

2.3.2.2. Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik
Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan nceki béliimde yer alan 6112 sayili Kanun’un
maddelerine dayanilarak hazirlanan Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik,
02.11.2011 tarihinde resmi gazetede yayinlanarak yiiriirliige koyulmustur.
Yénetmeligin {iciincii boliimiinde Yaym Hizmeti Ilkeleri altinda yer alan ve reklam alani
ile ilgili bircok maddeyi igeren yonetmeligin 8.madde boliimiinde bulunan g¢ocuklar ile ilgili
diizenlemeleri asagida verilmistir (RTUK, 2011).

=  “Cocuklara, giigsiizlere ve engellilere karsi istismar iceremez ve siddeti tesvik
edemez. Bunlara karst her tiirlii ayirimeilik, fiziksel, duygusal, sézel ve cinsel
siddet tesvik edilemez. Cocuklarin yer aldigi sahnelerin igerigi, bu programlara
katilan ya da bunlarda yer alan c¢ocuklarin fiziksel, zihinsel veya duygusal
gelisimine zarar verecek unsurlar iceremez. Cocuklara yonelik verilecek odiiller
onlarin yas araligina uygun olmalidir” (m.8/1/g).

» “Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, ¢ocuk ve genglerin, fiziksel, zihinsel
veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik tastyan programlar bunlarin
izleyebilecegi korumali saatlerde, koruyucu sembol kullanilsa dahi yayinlanamaz.
Korumali saatlerdeki program tanitimlarinda ¢ocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel
veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde siddet, cinsellik ve benzeri unsurlar
tastyan igeriklere yer verilemez” (m.8/2).

= “Istege bagl yaym hizmeti saglayicilari, cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimini olumsuz etkileyebilecek nitelikteki yayin hizmetlerinin, bunlarin
bu tiir hizmetleri normal sartlar altinda duymayacaklar1 ve gérmeyecekleri sekilde
sunulmasini saglamakla yiikiimliidiir. Bu programlar sifre sistemi veya benzer
korumal1 bir sistem olmaksizin ve abonenin yetigkin oldugundan emin olarak
tedbirler almaksizin ve ¢cocuklarin erisebilecekleri sekilde yayinlanamaz” (m.8/3).
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Yonetmeligin dérdiincii béliimiinde Yaymn Hizmetlerinde Ticari Iletisim altinda yer alan
ve reklam alani ile ilgili birgok maddeyi i¢eren yonetmeligin 9.adde boliimiinde bulunan ¢ocuklar
ile ilgili diizenlemeleri asagida verilmistir (RTUK, 2011).

»  “Cocuklar1 hi¢bir sekilde istismar etmemelidir. Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar vermemeli; deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar
ederek, cocuklart bir iirlin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan
yonlendirmemeli; ¢ocuklar1 reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin
almak i¢in ebeveynlerini veya bagkalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemeli;
cocuklarn ebeveynlerine, dgretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni
istismar etmemeli veya sebepsiz olarak ¢ocuklar1 tehlikeli durumlarda
gostermemelidir. Cocuklarin sahip oldugu deneyim g6z 6niinde bulundurularak bu

kapsamdaki yas gruplarinda gergek disi beklentilere neden olunmamalidir”
(m.9/6/d).

»  “Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen yag, yaga doniigen asitler,
tuz / sodyum ve seker gibi gida ve maddeleri igeren yiyecek ve igeceklerin ticari iletigimi;
Cocuk programlarinin basinda ve sonunda veya bu programlarin i¢inde yapilamaz”
(m.9/7/a).

= “Haber bultenleri ve g¢ocuklara yonelik programlarda bant reklamlar yayinlanamaz”
(m.10/4).

* “Sinema ve televizyon icin yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk programlari,
planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olmas1 halinde, ilk otuz dakikada reklam ve
tele-aligverisle kesilemez. 11k otuz dakikadan sonra her otuz dakikalik béliim, en fazla bir
defa ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde reklam ve tele-aligveris yerlestirilebilir”
(m.11/9).

= “Haber biiltenlerinde, ¢gocuk programlarinda ve dini toren yayinlarinda iiriin yerlestirmeye

izin verilmez” (m.14/8).

2.3.2.3. 6502 Sayih Tiiketicinin Korunmasi Kanunu

6112 sayili kanundan sonra bir diger 6nem tasiyan ve reklamcilik alanindaki bir¢ok
diizenlemenin kaynagi olan bir diger kanun 0.11.2013 tarihinde Kabul edilen ve 28.11.2013
tarihli resmi gazetede yayinlanan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanunu’dur. Amaci,
tiikketicilerin saglig1 ve glivenligini koruyacak onlemler alinmasinin yani sira, ekonomik ¢ikarlari
koruyan, c¢evresel tehlikeleri minimum diizeye indiren ve ugradiklar1 zararlar1 karsilayacak,
tilketiciyi bilgilendirici ve aydinlatici Onlemler alinmasinin yaninda, tiiketicinin kendisini

koruyabilecegi eylemlere 6zendirmek ve bu konular ile ilgili politikalarin olusturulmasini tesvik
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etmeye yonelik hususlar diizenlemektir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2013).
Bu kanun igerisinde yer alan ve ¢ocuklarinda igerisinde bulundugu bir tiiketici kitlesini
isaret eden 61 ve 79 numarali maddeler sirasiyla verilmistir.

» Tiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal
giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu
sagligint bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam
yapilamaz (m.61/3).

= “Gida iirlinii olmamalarina ragmen, sahip olduklar sekil, koku, renk, goriiniim,
ambalaj, etiket, hacim veya boyutlar1 nedeniyle olduklarindan farkli gériinen ve bu
sebeple tiiketiciler, 6zellikle ¢ocuklar tarafindan, gida iiriinleriyle karigtirilarak
tiketicilerin  sagligim1 ve giivenligini tehlikeye atan drlnlerin Uretilmesi,
pazarlanmasi, ithalati ve ihracati yasaktir. Gida Uriinii olmamalarina ragmen
geleneksel el sanati iiriinii olarak gida {irlinii seklinde liretilen ve saglia zarar
vermeyen lrilinler, iizerinde uyar: isareti ve yazist bulunmasi sartiyla bu hitkmiin
disindadir” (m.79)

2.3.2.4. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi

7.11.2013 tarihli 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunu’nun maddelerine
dayanilarak hazirlanan bu yonetmelik 10.01.2015 tarihli resmi gazetede yayinlanarak Kabul
edilmis ve mevzuata dahil edilmistir. Amaci reklamverenleri, reklam ajanslarin1 ve reklamcilik
ile ilgili olan tiim bireyleri, kurum ve kuruluslar1 ayrica ticari faaliyetlerde bulunanlarin dikkat
etmesi ve aksi davranig gostermemesi gereken ilkeleri ve belirlenen ilkeler hususunda yapilacak
inceleme esaslarini belirlemenin yaninda ticari anlamda haksizlik igeren uygulamalara karsi
tiikketicinin giivenligini saglamak ve korumaktir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2015).

Yonetmelikte genel anlamda tiiketiciler ile ilgili birgok madde yer almasina ragmen
yalnizca c¢ocuklart ilgilendiren ve ¢ocuklarin korunmasina yonelik hazirlanan boliimler
diizenlenmis ve dordiincii bolimiin altinda yer alan Reklamlarda Cocuklara Iliskin
Diizenlemeler baglikli boliimde bulunan 24. maddenin alt yazilari sirasi ile asagida verilmistir.

= “Cocuklara yonelik olan veya cocuklar1 etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile
cocuklarin oynadigi reklamlar” (m.24/1):

a) “Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim &zelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da gorintl iceremez.”

b) “Hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda

gercek dis1 beklentilere neden olan veya kurgu ile gerceklik arasindaki farki ayirt etmeyi
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zorlastiran unsurlar iceremez.”

¢) “Belirli bir iiriine sahip olmanin ya da o iiriinii kullanmanin ¢ocuga, yasiti olan diger
cocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir iistiinliik saglayacagina veya o iirline sahip
olmamanin aksi yonde bir etki olusturacagina yonelik mesajlar iceremez.

¢) “Cocuklari tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iligski kurmaya
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hicbir ifade ya da gorunti
iceremez.”

d) “Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlari iceremez.”

e) “Cocuklari, kendileri veya cevreleri igin tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri
kullanirken veya oynarken gosteremez.”

f) “Kdlturel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislar1 bozmaya, degistirmeye veya
kotulemeye yonelik unsurlar iceremez.”

g) “Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin
kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya goriintiiler iceremez.”

g) “Ebeveyn veya 6gretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak unsurlar igeremez.”

h) “Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar
edemez.”

1) “Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek igin, ebeveynlerini veya baskalarini ikna
etmeye dogrudan tesvik edemez.”

i) “Mal veya hizmetlerin edinilmesi igin, ¢ocuklarin sézlesme yapmalarini ima edecek
ifadeler iceremez.”

j) “Mal veya hizmetin her aile butgesine uygun oldugunu ifade edemez.”

k) “Mal veya hizmetin fiyatinin diisiik oldugu algis1 olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin
yaninda yalnizca veya sadece gibi ifadeler iceremez.”

I) “Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi,
olmas1 gerekenden az gdosteremez.”

m) “Reklami1 yapilan mal veya hizmetin kullanimi1 i¢in ya da reklamda gosterilen sonucun
aliabilmesi i¢in ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlar1 acik¢a igermek
zorundadir.”

n) “Onlem almmadig1 takdirde cocuklarin veya cevresindekilerin sagligina zarar
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verebilecek mal veya hizmetler i¢in gerekli onlemlerin alinmasini saglayan hatirlatict simge

veya uyarilar1 icermek zorundadir.”

“Mesafeli sozlesmelere iliskin reklamlar, dogrudan g¢ocuklari hedef alan satin alma
daveti iceremez.” (m.24/2)

“Cocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin basinda, sonunda veya program
esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada, Saglik
Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer alan asiri
tilkketimi tavsiye edilmeyen gida ve i¢eceklerin reklami yapilamaz.” (m.24A/1)

“Asirt tliketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satisini artirmaya yonelik uygulamalar
kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, asil iiriiniin disinda ¢ocuklarin ilgi alanlarina ve

begenilerine yonelik iiriinler, iiriinle birlikte ayrica hediye olarak verilemez.” (m.24A/2).
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UCUNCU BOLUM
DIJITAL GOCMEN OLARAK EBEVEYNLERIN COCUKLARIN MARUZ
KALDIKLARI CEVRIMiCi REKLAMCILIGA YONELIK DUSUNCELERI

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiiz tiiketicilerinin yani dijital yerlilerin, yillar onceki tiiketiciler ile aralarindaki
farklar incelendiginde ekonomik giic, tiiketim davraniglari gibi birgok cevaba ulasilmaktadir. Ancak
bu konudaki en can alict ve bahsedilmeyen nokta tiiketici yasinin giin gectik¢e azalmasidir.
Gilintimiizde c¢ocuklar dijital medya kanallarinda bir¢ok c¢evrimigi reklamlara rastlamaktadirlar.
Dijital sistemlerin gelisimi ile birlikte cocuklar giiniimiiz tiiketici popiilasyonunun oldukc¢a biiyiik
bir bolimiinii olusturmaktadir. Tiiketimin itici giliciinii olusturan reklamcilik, konu gocuklar
oldugunda bir sorun haline gelmektedir. Ciinkii ¢ocuklar, savunmasiz ve korunmaya muhtag bir
grubun tyeleridir. Bu ¢alisma da bu sorunun metodolojik olarak ortaya koyma g¢abasinin bir
Urindar (Pessers, 2012: 2).

Dijital yerli olan ¢ocuklar gliniimiiz dijital medya sektoriinde sik sik ¢evrimici reklamciliga
maruz kalmaktadirlar. Dijital gé¢men olan ebeveynlerde cocuklarin maruz kaldigi ¢evrimici
reklamciligin yarattigi etkilerini denetleme roliinli {istlenmeleri beklemektedir. Dolayisiyla bu
aragtirmada dijital go¢menlerin bu role sahip olup olmadiklarini tespit ederek, dijital yerlilerin
maruz kaldiklar1 ¢evrimigi reklamciliga olan diislinceleri, tepkilerini ve eylemlerini ortaya

koymaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Dijital gogmenler ve dijital yerliler iizerine yogunlasarak ¢evrimici reklamin hem ¢ocuklar
uzerindeki etkisini hem de ebeveynlerin bu ¢evrimici reklamlara gosterdikleri tepkiler ve dijital
gocmenlerin reklam okuryazarlig: ile ilgili literatiirde rastlanan galismalarin Tiirkiye’ye uyarlanan
ve gerceklestirilen pek fazla 6rnekleri olmadig goriilmiistiir. Bu calisma ile ilgili konu hakkinda

giincel bir kaynak saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirmanim Orneklemi
Herhangi bir yontemle belirli bir evren icerisinden segilen, evrenden daha kiiguk ve evreni

temsil etme yetenegine sahip birim ya da kiime 6rneklem olarak adlandirilmaktadir (Giirbiiz ve
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Sahin, 2017: 125). Orneklem olarak olasilikl1 olmayan yéntemlerden biri olan kartopu drnekleme
kullanilmigtir. Kartopu 6rneklem, arastirmacinin deneklere ulasmada zorluk yasadigi bir siirecte,
aragtirmaci, arastirma kriterlerine uygun denekleri tespit ettikten sonra o deneklerin yardimiyla ve
tavsiyeleriyle benzer diger deneklere ulasabilmektedir. Deneklerin tavsiyesi ile biiyliyen katilimci
sayis1 sebebiyle yuvarlanarak biiyiiyen bir kartopuna benzetilmis ve bu ylizden kartopu 6rneklem
olarak adlandirilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 133). Arastirma Antalya ilinde ¢ocuklari olan,
dijital gogmen konumunda yer alan ebeveynlere uygulanmigtir. Birbirinden farkli cinsiyette, yasta
ve egitim diizeyinde cocuklar1 olan toplamda 6 ebeveyn ile yar1 yapilandirilmis goriisme
gerceklestirilmigtir. Katilimcilar 3’1 anne diger 3 tanesi ise baba olarak sec¢ilmistir. Ebeveynlerin
¢ocuklarmin ise birbirinden farkli 6zellikte olmasina dikkat edilmis, 2 anaokulu, 2 ilkokulu ve 2
ortaokulu olmak tiizere 5 ile 11 yas arasindaki kiz ve erkek c¢ocuklar arastirma igerisinde
incelenmistir. Birbirinden farkli bu kadar demografik 6zelligin arastirma igerisinde yer verilmesinin
amact, farkli cinsiyet grubundaki ebeveynlerin eylemleri arasindaki farkliliklar, farkli cinsiyet, yas
ve egitim diizeyindeki cocuklarin davraniglari ve tepkileri arasinda bir fark olup olmadigini

irdelemektir.

3.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Ik smrhlik, arastirmaya katilan katilimecilarin yalmzca Antalya’da ikamet eden
bireylerden olugsmasidir. Bu yiizden farkli bolge ve sehirlerde bulunan ebeveynler ve ¢ocuklari ile
ilgili bilgiler elde edilememis ve farkli sehirler arasindaki ebeveyn, ¢ocuk ve reklamlar ile ilgili
benzerlikler ya da farkliliklar iizerine bulgulara ulagilamamustir.

Bir diger siirhilik, aragtirma dijital gégmenler gibi genis bir kavram ile ilgili olmasina
ragmen, ebeveyn olmayan ya da kiiclik yasta ¢cocuga sahip olmayan dijital gogmen sinifindaki
ebeveynler arastirmanin disinda tutulmus, ilgili arastirma yalnizca yazinda yer alan belirli yas

araliklarindaki ¢ocuklara sahip ebeveynler ile sinirlandirilmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Aragtirma  verilerinde nitel veri toplama yontemlerinden biri olan goriisme
kullanilmistir. Goriisme, bir goriismeci ile goriisiilen katilimer ya da katilimer grubu arasindaki
etkilesim yoluyla bilgimin iiretildigi bir veri toplama yontemidir. Aragtirmacinin amaci goriisme
stirecince belirli bir konu veya insan deneyimi hakkinda bilgi edinmektir. Genellikle goriisme

arastirmacinin, katilimciya/katilimeilara sorular yoneltmesine dayali bir diyalog icermekte ve
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katilimcr yanitlayict roliinii iistlenmektedir. Goriisme yapilandirilmis, yart yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis olmak {izere tice ayrilmaktadir (Given, 2008: 470). Yari yapilandirilmig
goriismede, arastirmaci goriisme Oncesinde sorulari1 ve konu basliklarini belirler. Gorligme sirasinda
da katilimci belirlenen sorular disina ¢ikabilir, yeni sorular eklenebilir ancak bu arastirmacinin
belirledigi sinirlar cergevesinde gerceklesir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 184)

Bu calismada Zoom programi ve telefon vasitasiyla kabul eden katilimeilar ile goriintiilii,
etmeyen katilimcilar ile ise yalnizca sesli bir sekilde yar1 yapilandirilmig gériisme yapilmastir.

Konu ile ilgili literatiirde yapilan taramalar sonucunda, Cornish (2014) tarafindan
hazirlanan ‘Mum, can I play on the internet?’ isimli arastirma bu c¢alismanin temel dayanagini
olusturmakta olup Tiirk kiiltiiriine uyarlanmig, ebeveyn, ¢ocuklar ve reklam ile ilgili bir Tlrkiye
ornegi ortaya konmustur. Cornish’in (2014) ‘Mum, can I play on the internet? makalesinde
kullanilan goriisme formu sorularinin tezde kullanilmasi i¢in Cornish ile mail yoluyla iletisime
gecilmis ve onay almmigtir. Sorularin kullanilmasimi gosteren onay ek 3’te yer almaktadir.
Cornish’in makalesinden ilgili aragtirmaya uygun olacak sekilde benzer sorularin yer almasindan
dolay1r bazi sorular birlestirilmis ve bu yilizden soru sayisi azaltilmigtir. Dijital gogmen olan
ebeveynlerde ¢ocuklarin maruz kaldigi ¢evrimig¢i reklamciliga tepkilerini ve diisiincelerini daha
acik ifade edilebilecek sorular revize edilerek alinmis ve kullanilmistir (Cornish, 2014).

Goriisme formu, 5 boliimden ve toplam 32 sorudan olugmaktadir. Birinci bolim
demografik sorulardan olusmaktadir. Ikinci boliim internet ve reklama dair sorular1 icermekte
olup ticlincli boliim, ¢ocuklarin internet aligkanliklariyla ilgili sorular1 igermektedir. Dordiincti
boliim de ¢ocuklarin internette karsilastiklar: reklamlara dair tepkileri hakkinda ebeveynlerin
ne diisiindiiklerini ortaya koymak i¢in hazirlanmis sorular yer almaktadir. Son olarak besinci
bolimde, Ornek reklamlar gosterilerek, ebeveynlerin ve c¢ocuklarin bu tarz reklamlarla
karsilasip karsilagsmadiklar1 ve bu reklam tiirlerine karsi tepkileri ve diislincelerini ortaya
koymak i¢in sorulan sorular1 icermektedir. Besinci boliimde yer alan ornek reklamlar,
Youtube, Instagram ve Kraloyun isimli siteler lizerinden gdsterilmistir. Youtube’nin ve
Instagram’in se¢ilmesinin sebebi, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan birinci ve ikinci sosyal medya
platformlar1 olmalaridir (We Are Social ve Hootsuite, 2020). Kraloyun ise genellikle
cocuklarin en ¢ok tercih ettigi oyun oynama sitelerinden biri olmasi dolayisi ile arastirmaya
dahil edilmistir. Dijital alanda yer alan reklam turleri olarak ise bu sitelerde yer alan banner,

sosyal medya ve video reklamlar1 kullanilmistir. Reklam verenler tarafindan tercih edilen ve
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en ¢ok harcama yapilan reklam tiirlerine arastirma igerisinde yer verilmistir. Banner reklamlar
(486 milyon dolar), sosyal medya reklamlar1 (424 milyon dolar) ve video reklamlar: (280
milyon dolar) seklinde en fazla harcama bu reklam tiirlerine yonelik oldugu i¢in bu reklamlar
secilmistir (We Are Social ve Hootsuite, 2020). Ornek reklamlar hem kiz hem de erkek
cocuklarina hitap edebilen reklamlar olabilecek sekilde se¢ilmistir.

Verilerin toplanma sureci toplamda 24 giin siirmiis olup, 15 Temmuz 2021 ile 8 Agustos

2021 tarihleri arasinda sesli ve goriintiilii gériismeler olacak sekilde gergeklestirilmistir.

3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Verilerin analizinde yapilan goriismelerle ilgili temalar icin MAXQDA kullanilmustir.
Katilimcilardan elde edilen tim veriler tema analizi ve betimsel analize tabii tutulmustur.

Tema analizi, arastirma esnasinda elde edilen verilerin hangi tema altinda yer alacagini
belirleme, degerlendirme ve raporlama amaciyla kullanilmaktadir. Verilerin diizenlenmesini,
betimlenmesini ve anlamlarinin daha da zenginlestirilmesinde rol oynar (Boyatzis, 1998).

Betimsel analiz, tema analizinden sonra gergeklestirilir ve verilerin daha ayrintili bir
sekilde analiz edilmesini saglar. Belirli temalara gore siniflandirilan veriler, bu asamada bir 6zet
haline getirilir ve arastirmaci tarafindan yorumlanir. Elde edilen bulgular arasinda neden sonug
iligkisi ve karsilagtirmalar gergeklestirilir. Arastirma sirasinda toplanan verilerden dogrudan olacak
sekilde alintilar yapilir ve okuyucuya verilerin betimsel bir hali sunulur (Yildirirm ve Simsek,
2008: 224).

Katilimeilarin veri gizliligi i¢in cinsiyetleri iizerinden, kadin katilimcilar “K” harfi ile
erkek katilimeilar ise “E” harfi ile kodlanmistir. Egitim diizeylerinde ise “A” harfi anaokulunu, “I”
harfi ilkokulu, “O” harfi ortaokulu temsil etmektedir. Bunun yaninda ¢ocuklarin cinsiyeti, yast ve
egitim diizeyleri parantez icinde ebeveynlerin cinsiyeti ve yasmn yanmda verilmistir. Ornegin
“K30(E101)” kodlamas1, 30 yasinda kadin ebeveyn ve 10 yasinda ilkokula giden erkek cocugu

seklinde acimlanmaktadir.

3.7. Arastirma Bulgular

Calismanin amaci, kontrol etme ve kapt bekgisi roliindeki ebeveynlerin ¢ocuklarini
hedefleyen ¢evrimici reklamcilik konusunda sahip olduklar1 farkindalik ve anlayisi incelemektir.
Bu arastirma ayni zamanda ebeveynlerin bu tiir geleneksel olmayan reklamlar1 nasil algiladiklar

ve markal1 tiriinlere yonelik talepler gibi olas1 sonuglara nasil tepki verdiklerini analiz etmektir.
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15 Temmuz 2021 ile 8 Agustos 2021 tarihleri arasinda ebeveynler ve ¢ocuklarindan elde edilen
veriler ilgili literatiir ve daha onceki caligmalar dikkate alinarak MAXQDA yardimiyla temalar
olusturulmus, elde edilen bulgular degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Elde edilen temalar asagida
tartisilmustir.

Arastirma igerisinde 3 kadin ebeveyn ve 3 erkek ebeveyn yer almaktadir. Erkek
ebeveynlerden ilki 35 yasindadir ve anaokuluna giden 5 yasinda bir erkek ¢ocugu vardir. Erkek
ebeveynlerden ikincisi 37 yasindadir ve ilkokula giden 6 yasinda bir erkek ¢ocugu vardir. Son
erkek ebeveyn ise 42 yasinda olup, ortaokula giden 11 yasinda bir kiz ¢ocugu vardir. Kadin
ebeveynlerin ilki 36 yasindadir ve anaokuluna giden 5 yasinda bir kiz ¢ocugu vardir. ikinci kadin
ebeveyn 38 yasindadir ve ilkokula giden 8 yasinda bir erkek ¢cocugu vardir. Son kadin ebeveyn ise

38 yasindadir ve ortaokula giden 11 yasinda bir erkek ¢ocugu vardir.

3.7.2. GOriisme Bulgulan
3.7.2.1. Ebeveynlerin Cocuklari Yamindayken Internet Kullanimina Yénelik Bulgular

Ebeveynlerin ¢ocuklari ile birlikte iken internet kullanim davraniglarin ne yonde oldugunu
tespit edebilmek adina “Cocuklariniz yaninizdayken internet kullanim egiliminiz nasil oluyor?”
sorusu sorulmustur.

E37(E6l): “Cocugumun internette kitii seylerle karsilasmasini istemiyorum o yiizden
kendi izledigim seylere, iceriklere dikkat ederim. Cocugum bizden gordiiklerini yapmaya ¢alistig
icin yamima gelip telefonuma bakarsa ekrani kapatyyorum, ne bileyim daha giizel seyler agmaya
calistyorum. Bazen telefonu istediginde veriyorum ama basinda ¢ok fazla durmadigim zamanlar
oluyor zaten ¢ok fazla internette gezinmiyor yani yasi kiiciik diye bilmiyor, benden goriip duyup
kotii seyleri soylemesini hareketini yapmasini falan istemem. O yiizden yanimda ¢ocugum varsa
temkinli davranirim”.

K36(K5A): “Internet éyle her zaman giilliik giilistanlik olmuyor. Genelde babasinin
elinde telefon varken onun yanina daha ¢ok gidiyor. Babas: da telefonu kapatiyor, bazen ¢izgi
film izlesin diye 10 — 15 dakika telefonu ona veriyor. Ama ¢ocuk bizimle aynmi odadaysa ya
telefona ¢ok bakmuyoruz ya da bizim baktigimiz seyleri kapatiyyoruz ne olur ne olmaz diye. Kotii
ses falan duyabilir video oynuyorsa kotii bir sey gorebilir belki dikkatli davranmak onemli”.

Bu soruya katilimcilarin tamami ¢ocuklar1 yaninda olduklart zaman dijital cihazlar1 ve
internet kullanim sekillerinin degistigine yonelik yanit vermistir. Katilimcilarin tepkisi genel

anlamda ¢ocuklar iizerinde olumsuz etkileri olabilecek igeriklerden onlar1 uzak tutmaya
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yoneliktir. Bu da ebeveynlerin internet tercihlerinin ¢ocuklar1 yaninda degilken ve yanindayken
birbirinden farkli olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla burada 6nemli olan konu igerigin
zararli olup olmadiginin kontroliiniin ebeveynler tarafindan yapilmasidir. Ebeveynler icerikleri
kendi siizgecinden gecirmekte ve ¢ocugu icin uygun olup olmadigina karar vermektedir. Cogu
ebeveyn her ne kadar internette istedigi icerigi tercih edebilecegini diisiinse de s6z konusu 6zne
cocuklar1 oldugunda bu tercihleri kendileri kadar bilin¢li ve uygun sekilde yapabileceklerini
diistinmemektedirler. Katilimcilar internetin tamamiyla gilivenli igeriklerden olusmadiginin
farkindadir ve c¢ocuklarinin serbest ve kontrolsiiz bir sekilde internet igeriklerine maruz
kalmamalar1 gerektigini diisiinmektedirler. Ozellikle, siddet, kiifiir ve argo tarzi igeriklerin
cocuklaria ulagsmamasi konusunda 6zen gostermektedirler. Dolayisiyla ¢ocuklari yanindayken
kendi internet kullanimlarina olduk¢a dikkat etmekte ve koruyucu davranmaktadirlar. Bu
koruyuculugun sekli ebeveynlere gore degisiklik gostermektedir. Bazi katilimeilar K38(E110),
E42(K110) ¢ocuklari yaninda iken higbir sekilde dijital cihaz kullanmamayi tercih ederken,
baska katihmcilar E37(E6I), K36(K5A), E35(E5A) izledikleri ve dinledikleri igeriklerin
cocugunu kotii etkileyecek sekilde olmamasina dikkat etmektedir. Bunun yaninda dijital cihazi
kullanmay1 birakip ¢ocuguna uygun igerikler acgarak dijital cihazt ¢ocuguna birakan
katilimcilarda bulunmaktadir. Bu davranis bigcimi gostermektedir ki, internet kullanimina 6zen
gosteren bireylere kiyasla, bazi ebeveynler c¢ocuklarinin yaninda higbir sekilde internet

kullanmanin dogru olmadigini diigiinmektedirler

3.7.2.2. Cocuklarin Internet Kullamima ve Takibine Yonelik Bulgular

Cocuklarin internet kullanimini ve ebeveynlerin, ¢ocuklarin internet kullanirken takip
edip edilmemesi konusundaki diisiincelerini ortaya koymak icin “Cocuklar interneti kullanirken
sizce ebeveynleri onlar1 takip etmeli midir? Neden boyle diisliindiiglinlizden bahsedebilir
misiniz?” sorusu sorulmustur.

E35(E5A): “Bizim ailede annesi daha ¢ok takip edebiliyor, ben is yogunlugundan dolay:
onun kadar ilgilenemiyorum. Cocuklarin internet kullanimi tabi ki takip edilmelidir. Takip
etmezsek saatlerce internette neler yaptigimi biz ebeveynleri olarak bilemeyiz. Internette Kufur
iceren ¢ok fazla video var daha erken yastan bu kiifiirlerle karsilasmasini biz istemiyoruz. Hi¢chir
aile de istemez, istememeli. Cocuklarimizin hep internette zararsiz yerlere girmesini saglamak
bence bizim gorevimiz. Kontrol edilmeyen ¢ocuk yarin 6bir gun gelip uygunsuz sozcukleri

soyleyebilir.  Hem ¢evresindeki arkadaslart da bundan rahatsiz olabilir arkadas olmayi
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kesebilirler. Ben annesine hep internette ne yaptigina dikkat etmesini séyliiyorum. Bazen ben de
soruyorum internette ne yapiyorsun diye. Belirli bir yasa gelene kadar kontrol etmeye devam
etmemiz gerektigini diigiiniiyorum. Sahsen biz hep takip ediyoruz. Internette cok fazla kétii sey
var takibe ihtiyac duyan”.

K38(E110): “Bence evet. Cocuklarimizin hangi sitelerde kimlerle ne yaptigini bilmezsek
dogru olmaz. Onlara yol géstermesi gereken kisiler en basta aileleridir tabi ki. Ama ¢evresindeki
arkadaglart ile okuldayken vs. ne yaptigini evde ki gibi takip edemiyoruz. Cocugum evde hem
telefon hem de bilgisayar kullaniyor. Bize ait cihazlart kullaminca takip etmesi kolay ama
arkadaslarimin cihazlarinda nereye baktiklarimi goremiyoruz. Biz anne ve babast olarak
elimizden geldigince takip ediyoruz”.

Bu soruya katilimcilarin hepsi ¢ocuklarinin internette ne yaptiklarinin takip edilmesinin
bir zorunluluk ve gereklilik oldugu yoniinde disiince bildirmislerdir. Bu diisiincenin
olugmasindaki temel sebebin hem ebeveynlerin c¢ocuklarina karst hissettikleri sorumluluk
duygusundan kaynaklanmakta hem de internette ¢ok fazla zararli igerigin olmasi ve ¢ocuklarin bu
zararh igeriklerden nasil uzak duracaklarini ve zararli igerikleri anlamlandirabilecek ya da ayirt
edebilecek bilgi birikimine ve olgunluga sahip olmadiklarini diisiinmeleridir. Ayn1 zamanda
ebeveynler, internetin ¢cok genis bir alan oldugunun ve bu alan igerisinde c¢ocuklarin bir¢ok
tehlike ile kars1 karsiya kalabileceklerinin bilincindedirler. Ebeveynlere gore, ¢ocuk yasta aklin
dogruyu ve yanlist birbirinden ayirt edebilecek seviyede olmamasi, internetteki zararli igerikler
ve kotli amach kisiler, ¢cocuklar i¢in birer potansiyel tehlike unsurlaridir. Ciinkii ¢ocuklar kotii
kisileri kendilerine rol model olarak belirleyebilir ya da internette karsilastiklar1 zararli davranis
bicimlerini giinliik hayatinda ¢evresine yansitabilir. Bunun sonucunda ¢ocuklar, kii¢iik yaslarinda
olumsuz tavirlarla karsi karsiya kalabilirler. Biitiin katilimer ebeveynlerin, ¢ocuklarin takip
edilmesi gerekliliginden bahsediyor oluslari, internet ortaminda ¢ocuklarin onlarn koti
etkileyecek ya da ileri ki yaslari igin onlara zarar verebilecek goruntilerden, seslerden,
videolardan kisacasi bir¢ok ¢esit internet iceriginden uzak tutmak istemelerine dayanmaktadir.
Bu eylemden ebeveynlerin internette yer alan zararli igeriklerden haberdar oldugu bilgisine ve
cocuklarin internette neler yaptiklarindan haberdar olmazlar ise endiseli hissettiklerinden
bahsedilebilir. Farkl yasta ve cinsiyette cocuklar1 olan ebeveynlerin internette ki takip konusunda
birbirinden farkli goriislere sahip olmadiklari, takip ve denetim hususunda s6z konusu ¢ocuklar

ve internet oldugunda ayn1 diisiindiikleri goriilmektedir. Arastirma 6zelinde 5 yasindan 11 yasina
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kadar olan cocuklarin internetteki giivenliklerini saglamak icin hem kontrol hem de takip

edilmelerinin ebeveynleri i¢in biiylik 6nem tasidigi sonucuna ulasilmistir.

3.7.2.3. Ebeveyn ve Reklam iliskisine Yonelik Bulgular

Ebeveynlerin reklam konusundaki diisiincesini ortaya koymak igin “Genel olarak
reklamlara dair duygu ve diislincelerinizden bahseder misiniz?” sorusu yoneltilmistir.

E42(K110): ““Gergekten bas belast olduklart zamanlar oluyor. Telefonu ag¢iyorum
reklam goriiyorum, televizyonu agiyorum reklam goriiyorum insan bu kadar sik karsilasinca iyice
rahatsiz olmaya baslhyor”.

K36(K5A): “Reklamlara olan duygularim degiskenlik gdsteriyor. Bazen ilgi duyuyorum
bazen de hi¢ gormek istemiyorum. Bazi reklamlar ¢ok yaraticiyken bazi reklamlar sa¢ma hig
yaratici degil ”.

K38(E8I): “lletisim alaminda calistigim ve bu alam sevdigim icin giizel oldugunu
diistindiigiim  reklamlart ~ seviyorum. Reklamlart  degerlendirmekten ve yorumlamaktan
hoslantyorum. Ama her reklami giizel buldugum ya da sevdigim soylenemez. Internette ve
televizyonda karsima ¢ikan reklam sikici bir reklamsa ilgilenmemeyi tercih ediyorum”.

Bu soruya katilmcilarin ikisi katihimcilar K38(E8I), K36(K5A) olumlu ve benzer
yamitlar verirken, geri kalan katihmecilar E37(E6l), E42(K110), E35(E5A), K38(ESI)
reklamlardan hoslanmadiklarina ve karsilastiklarinda kapattiklarina dair kisa ve olumsuz cevaplar
vermiglerdir. Olumlu yanit veren katilimcilar reklamlara kars1 degisken hisler gostermektedir. Bu
durum reklamlarin ¢ok ¢esitli ve birbirlerinden farkli tarzlarda hazirlanmalarina baglanabilir.
Kimi reklamlar1 izlerken bundan keyif alan ebeveynler baska reklamlar icin olumsuz tepkiler
gostermektedirler. Ancak bu onlarin reklamlardan tamamen hoslanmadiklarini géstermez. Onlar
icin 6nemli olan reklamin ilgi ¢ekici ve tercihleri ile alakali olmasidir.

Olumsuz yanit veren katilimeilar ise E37(E6I), E42(K110), E35(E5A), K38(E8I) diger
katilimcilarin aksine reklamlarin tercihleri ile ilgili olup olmadigina bakmaksizin sevmemekte ve
cogunlukla uzak durmayi tercih etmektedirler. Bu davranisin ardinda reklamlarin giindelik hayata
fazlaca niifuz etmesi ve tekrar tekrar birbirinden farkli platformlarda ve farkli saatlerde yogun bir
sekilde maruz kalinmasi yatmaktadir.

Bu durumda reklamlara olan bakis agilarinin kisiden kisiye oldukga farklilastig
sOylenebilir. Kimi ebeveynler reklamlarin arkasindaki tasarim ve yaraticilik siirecini etkili

bulmaktayken, kimi ebeveynler ise reklamlarin bilingaltini etkileme amaciyla yapildigini ve yalan
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bilgiler icerdigini savunmakta, reklama dayali igeriklere vakit harcamanin anlamsiz oldugu

bilgisini paylagsmaktadirlar.

3.7.2.4. Ebeveyn ve internet Reklamlarmn iliskisine Yonelik Bulgular

Ebeveynlerin, internetteki reklamlarla karsilastiklarinda nasil bir davranis sergilediklerini
arastirmak icin “Internette en cok hangi tiir reklamlarla karsilastimz? Bu reklam tiirleriyle
karsilastiginizda davranisiniz ne oluyor?” sorusu sorulmustur.

E37(E6l): “Bu aralar e-ticaret sitelerinden baska bir sey gormiiyorum desem yeridir.
Haber okurken de yan tarafta c¢ikiyorlar dikkatimi okuduklarima vermekte sikinti yasiyorum.
Yalnizca haber sitelerinde degil, video izlerken de ya arada ¢ikiyor ya da videonun basinda
¢tkiyor. Videonun basinda ¢ikinca inanin ki videoyu izleme istegim kagiyor. Bir de bu reklamlar
normalden yiiksek sesli yapiyorlar gibi sanki. Video arasinda ¢ikinca sesi kismaya ¢aligtyorum
rahatsiz oldugum igin”.

K38(E8I): “Online aligveris, kilik kiyafet bir de neye bakarsam sonrasinda onunla ilgili
reklamlar karsima ¢ikiyor. Bende genellikle alisveris sitelerine baktigim igin onlarin reklamlarin
gortiyorum. Bu karsilastigim reklamlar ilgi alamima girdigi icin ¢ogunlukla tiklayip bakiyorum.
Ornegin bir elbiseyi begenip bakmistim, daha sonra hem o elbise hem de o elbiseye benzer
elbiseler ile ilgili reklamlar gérmiistiim ve daha once baktigim igin tiklamistim. Hatta bu
tikladigim reklamlardan iiriin satin almisligim bile vardwr”.

Ebeveynler ve internet reklamlari konusunda, birbirinden farkli katilimecilarin benzer
reklam tiirleri ile karsilagtiklar1 goriilmektedir. Birgok katilimcr internette online aligveris ve e-
ticaret sitelerinin reklamlar1 ile karsilasmaktadir. Bunun disinda katilimcilar e-ticaret
reklamlariin  yaninda kendi ilgilendikleri iiriin ya da hizmetler ile ilgili reklamlari
gormektedirler. Bunun sebebi yapay zeka sayesinde ortaya ¢ikan algoritmalar ile birlikte
internette kullanicilarin hangi sitelere girdikleri, nelere baktiklar1 ve neleri sevdikleri ile ilgili
veriler toplanmakta bu veriler dogrultusunda da bireylerin ilgisine ve begenisine hitap edecek
iiriin ya da hizmetler internette herhangi bir sitede karsilarina ¢ikmaktadir. Kisisel verilerin
kullanimini igerdigi i¢in bu strateji reklamcilarin oldukga igine yaradigi soylenebilir. Ciinkii bu
strateji sayesinde iirlinii ya da hizmeti gérme siireci satin alma ile sonlanmaktadir.

Bazi katilimcilar K38(E8I), K38(E110), K36(K5A) gordiikleri reklamlara olumlu bir
tepki vermekte olup merak, hosa gitme ya da ilgilenme gibi bir durum séz konusu oldugunda

reklam icerisinde yer alan Urin ya da hizmet ile ilgili reklamlara tiklamaktadirlar. Bir diger
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katilimc1 grubu ise reklama karst olumsuz diislincelere sahip olanlardir. Bu tarz katilimcilar
E37(E6I), E42(K110) reklamim bir an 6nce bitmesini beklemekte ya da reklami goriir gérmez
kapatmaktadirlar.

Ebeveynlere internette karsilasilan reklamlarin etkisi ile ilgili diisiincelerini arastirmak
icin “Internette karsilastigimz reklamlarin ne kadar etkili oldugunu diisiiniiyorsunuz? Neden
boyle diisiindiigliniizden bahsedebilir misiniz? sorusu yoneltilmigtir

E35(E5A): “Reklam sever misiniz sorusunda rahatsiz oldugumu séylemistim ancak
birkag¢ saniye bile gordiigiim reklam bazen kolaylikla aklimda kaliyyor. Yani reklamlarin etkileyici
oldugunu soyleyebilirim, akilda kalici olduklari kesin. En ¢ok gérdiigiim sey de su, reklam da
tiriinii gosteriyorlar ama reklamin miiziklerinin karakterlerinin falan iiriin ile alakast olmuyor.
Belki de bu yiizden etkilidirler, birbiriyle alakas: olmayan seyler akilda daha ¢ok kaliyordur”.

K36(K5A): “Internette karsima cikan reklamlarda yer alan iiriinlerle daha once
karsilagmissam ve iiriinii internette arastirmigsam ozelliklerini fiyatini vs. bana hatirlatma
niteligi oluyor. Bana onu hatirlattigi i¢in de ben o reklamlarin etkili oldugunu diisiiniiyorum.
Eger reklamdaki tiriin ilgimi ¢ekiyorsa etkili cekmiyorsa etkisiz”.

K38(E8I): “Internette olan reklamlar kisiye ézel karsimiza ¢iktig icin ben etkili oldugu
diisiiniiyorum. Karsima gereksiz reklam c¢ikartmiyor, benim tikladigim yerlerin reklamini
gosterdigi icin diger mecralara gore daha ¢ok etkilidir”.

Reklamin etkisinden bahsedildiginde katilimcilarin yarisi E35(E5A), K36(K5A),
K38(E8I) reklamlarin etkileyici oldugunu ve akilda kalici oldugunu sdylemektedir.
Katilimcilarin, 6zellikle ilgilerinin olduklart bir mal ya da hizmet ile ilgili bir reklam
gorduklerinde olumlu bir tepki vermeye daha yatkin olduklart goriilmektedir. Reklam igerisinde
yer alan mal ya da hizmete kars1 bir ilgi ya da merak var ise bazi katilimcilar E35(E5A),
K38(E8I), K36(K5A) reklamin daha etkili oldugunu diisiinmektedir. Ciinkii kullanic1 reklam ile
karsilagtiktan sonra reklamda yer alan mal ya da hizmet ile ilgili bir arastirma siirecine
baslamaktadir. Yani katilimcilarin géziinde reklami etkili yapan o6zellik, reklamin ilgilendikleri
bir iirlin ya da hizmet ile ilgili olmasina baghdir. Dolayisiyla bireylerin tercihleri ile reklamlarin
etkileyici olmasi arasinda bir korelasyon oldugundan bahsedilebilir.

Bir diger katilime1 grubu K36(K5A), E37(E6l), E42(K110) reklamm mal ya da hizmet
bazinda kendi iizerlerinde biraktiklart etkiden ¢ok, reklamin rahatsiz edici oldugundan

bahsetmektedirler. Ancak reklamlar i¢in her kosulda rahatsiz edici ve sikici oldugu sGylenemez.
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Bireyler kendilerine yakin gelen reklamlar ile alakasiz reklamlara karsi farkli tepkiler
gostermektedirler. Ancak yine de rahatsiz olan katilimcilar, reklamlar kendileri ile alakali olsa da
cok fazla etkilenmediklerini sdylemislerdir. Burada reklamlar1 etkileyici bulmayanlarin aym
zamanda reklamlara karsi olumsuz duygular besleyenler olmasi, reklamin katilimcilara verdigi

rahatsizlik seviyesinin etkileyici olma seviyesinden daha {istiin oldugunun gostergesi olabilir.

3.7.2.5. Cocuklar ve internet Reklamlari iliskisine Yonelik Bulgular

Ebeveynlere, cocuklarin internette karsilastiklari reklamlar karsisindaki konumlarini
ogrenmek icin “Cocuklar genel olarak internet reklamlarina kars1 savunmasiz midirlar? Neden
boyle diisiindiigliniizden nedenleri ile birlikte bahseder misiniz?” sorusu sorulmustur.

K38(E8I): “Cocuklar savunmasizdirlar. Biz yetigkinler internette reklamlar ile
karsilastigimizda o reklamin satin alma amaciyla yapildigini hani bir kar etmek amaciyla
yvapildigimi biliyoruz ve biz bunlart bilmemize ragmen yine karst koyamiyoruz, bilingli olsak da
fark etmiyor. Cocuklar kar amact giidiildiigiinii bilmiyor kendi ilgilerine 6zel ve kendi iyilikleri
icin yapildigimi saniyorlar. Bu yiizden savunmasiziar”.

E35(E5A): “Sadece internet reklamlart ile kisitl kalsa iyi, her ¢esit ortamda ¢ikan
reklama karsi savunmasizdirlar. Televizyonda ¢izgi film olsun, internette cizgi film izlerken olsun
ayni reklamlar tekrar tekrar ¢ikinca ¢ocukta sanki bir benimsemeye basliyor. “Aaa yine bu ¢ikt1”
diye tepki veriyor. Cocuklar bu yasta daha okumayt bilmiyor reklamin ne oldugunu bilmezler.
Savunmasiz bir sekilde anlamadan reklama bakiyorlar. Bu oyunlarla ilgili reklamlar var ya
onlart ben ¢ok sakincalt buluyorum. Birbirine saldiran canavar yaratiklar bu tarz goriintiiler
oluyor, bunlar ¢ocuklar igin ¢ok sakincali. Kiiciik yasta bu ¢ocuklarin siddet gérmekle ne igi olur.
Gergekten ¢ok yanls buluyorum, bunlara kim izin veriyor neden engellemiyorlar gercekten
anlamiyorum”.

E37(E6l):  “Cocuklar hareketli olarak gordiikleri her seyi istiyorlar. Baska
arkadaslarimin ¢ocuklarinin da boyle oldugunu biliyorum. Bizim ¢ocuklarimizin yasindakiler
rengarenk seylere ilgi duyuyorlar. Reklamlarda ¢ok fazla renkli sey oluyor. Cocugumun gérdiigii
reklamlara bazen bende bakiyorum, beni yanina ¢agiriyor. Bana boyle efektli mefektli gorintuler
gosteriyor. Ne gorse heves eder gibi sesler konusuyor. Bu ne diye sordugum da bir sey diyemiyor.
Buna nasil girdin diye sordugumda da nasil girdigini gosteremiyor. Ben bir sey yapmadim diyor.
Yani reklamlar hakkinda pek bir bilgisi yok. Bence bu yastaki hi¢hir ¢ocuk reklamin ne oldugunu
dogru bir sekilde bilmiyordur. Bir anda karsilarina ¢ikiyor, ne oldugundan haberdar degiller.
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Haberdar olmadigi bir seye karsi tabi ki savunmasiz olacak bu ¢ocuk. Bizim iilkemizde bunun
egitimi de verilmiyor. Cocuk artik ka¢ yasinda reklamlarin ne oldugunu anlar bilmiyorum. Bizim
zamammizda da bununla ilgili bir egitim yoktu, bildigim kadariyla simdi de yok. Egitim
verilmedigi siirece her tiirlii reklama karst kiiciik ¢cocuklar savunmasiz olacaktir. Her reklami da
takip edemiyoruz belki kétii bir fotografli reklam karsisina ¢ikti, +18 bir goriintii de ¢ikabilir
cocugum bana gostermedigi siirece ben bunu nerden bilecegim? Reklamlarin bu kadar yaygin
olmasi hos degil ¢ocugum kotii etkilenebilir, konu ile ilgili bir sey bildigi yok zaten bir sey gordii
mu de kolay etkileniyor. Bundan sonra daha dikkatli olacagim bu konusma ile birlikte
cocugumun tehlikede oldugunun farkina vardim. Biz de bir seyler dgretmeye ¢alisiriz daha fazla
koruyabiliriz. Hi¢ ellemezsek ne olacagi belli degil Allah korusun”.

K36(K5A): “Yaslar: kiigiik oldugu icin ve tam olarak neyin ne oldugunu bilmedikleri i¢in
tam olarak her seyi net bilmedikleri igcin savunmasiz olabilirler. Ben de savunmasiz olduklarin
bildigim icin ¢ocugumun ilgilenmemesini saglyyorum. Yaslarmmin kiigiik akillarinin ermemesi
sebebiyle savunmasiz olduklarim diisiiniiyorum. Reklami goriince bize el isaretiyle gosteriyor
kendi izledigi video kayboldugu i¢in bagirryor. Bir sey gordiigiinde ekrana dokunuyor onu almak
istiyor. Bizim yonlendirmemiz ve koruyuculugumuz sayesinde ¢ocuklar geri tepki verebiliyor”.

Cocuklarin internet igerisindeki konumlari hakkinda verilen yamtlar incelendiginde,
ebeveynlerin  tamami, c¢ocuklarin internet reklamlarma karsi savunmasiz oldugunu
diisinmektedirler. Ebeveynler kendileri tizerinde etkili bulmadiklar1 reklamlari bile, s6z konusu
hedef kitle ¢ocuklar oldugunda etkili bulmaktadirlar. Cocuklarin reklamlar karsisinda savunmasiz
olmalarinin sebebi ise ¢ocuk yastaki bireylerin diislince, yorumlama ve degerlendirme gibi akilsal
ve mantiksal Ozelliklere sahip olmamalaridir. Dolayisiyla ¢ocuklar bir internet reklami ile
karsilastiginda, o reklamin kendisi iizerindeki zararlarini, reklamin iyi ya da kotii igerikli olup
olmadigin1 ve bilingaltinda olumsuz bir sekilde yer edinip edinmeyecegini ayrimina
varamamaktadir. Ayrica katilimcilar, ¢ocuklarin reklamlarin etkileme amacli yapildiklarinin
farkinda olmamalarindan dolay1 da savunmasiz olduklarin1 sdylemektedirler. Cocuklarin internet
reklamlar1 karsisindaki savunmasiz duruslart genel itibari ile yasca kii¢iik olmalarina ve bu
sebeple gordiklerini muhakeme etme yeteneklerinden yoksun olmalari ile bagdastiriimaktadir.
Bir katilime1 E37(E6I) ¢ocuklara kiigiik yastan itibaren reklami anlayabilmeleri igin reklamlar
hakkinda bilgi verilmesi gerektiginden bahsetmistir. Burada reklamlara karsi daha korunakli

olabilmek i¢cin medya ve reklam okuryazarliginin ne kadar onemli oldugu goriilmektedir.
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Cocuklar reklamlara karsi savunmasiz ve ne olduklarini anlayamiyor olabilirler ancak kiiciik
yaslardan itibaren verilecek olan okuryazarlik egitimleri, ¢cocuklarin reklamla karsisinda daha
giiclii bir konumda yer almasina ve reklamlarin zararli etkilerinden korunmalarina yardimet
olacaktir. Bir diger katilimc1 E35(E5A) c¢ocuklarin reklamlar ile karsi karsiya kalmamalari
gerektigini ve yetkili merciler tarafindan bununla ilgili neden 6nlem alinmadigin1 sorgulamaya
yonelik bir diisiince paylasmistir. Yani c¢ocuklarin savunmasiz oluslarindan reklamcilarin
faydalanacak bir ortam bulamamalar1 gerektiginden ve bu tarz girisimlerin yasak olmasini
istedigini sdylemistir.

Ebeveynlerin bu denli ¢ocuklarin reklamlara karsi savunmasiz olduklarindan bahsetmesi,
tilkemizde medya ve reklam okuryazarliginin diisiik oldugunun ve kii¢ilik yasta bu tarz egitimlerin
miifredatta eksik oldugunun gostergesi olarak goriilebilir. Bir¢ok ebeveyn cocuklarin savunmasiz
olduklarinin ve kolayca etkilendiklerinin farkindadir ancak bununla ilgili egitim konusunda
bahseden yalnizca bir katilimc1 E37(E61) mevcuttur. Bu durumda ebeveynlerin medya ve reklam
okuryazarligindan habersiz olduklar1 ya da c¢ocuklari i¢in aile igerisinde de bununla ilgili bir
egitim girisiminde bulunmadiklari sonucuna ulasilabilir. Cocuklarin reklamlar1 anlayacak akla
sahip olmadiklar1 ya da yaslarindan dolay1r degerlendirebilecek bir pozisyonda olmadiklari
diisiiniilmesine ragmen, medya ve reklam okuryazarligi egitimi almis kiiciik yastaki ¢ocuklar
reklamlarin hangi amagla yapildigin1 ya da ne gibi taktikler kullanildigin1 yaslarindan bagimsiz
bir sekilde basit bir diizeyde de olsa anlayabilir ve savunmasiz durumdan ¢ikabilme sansina sahip
olabilirler.

Ebeveynlerin ¢ocuklarin hedef kitlesi oldugu reklamlar ile ilgili neler diistindiiklerini
tespit edebilmek adma “Internette c¢ocuklara yonelik tasarlanan reklamlar hakkinda ne
diistintiyorsunuz? Neden boyle diisiindiigiiniizden bahseder misiniz?”” sorusu yoneltilmistir.

E35(E5A): “Telefonda cocuk reklamlarmi daha c¢ok goriiyorum. Cocuk telefon ile
mesgulse daha c¢ok takip edebiliyoruz. Kendi telefonu olmadigi icin telefonu bizden istiyor.
Google in kendi magazasindan indirilen oyunlarin reklamlariyla karsilagiyorum en ¢ok. Onlar
da genel de kotii tasarimli oluyor, ¢ocuklar bunlara bakmiyordur. Reklam ge¢me siiresi dolunca
kapatma tusuna basiyoruz. Cocugum da 6grendi gibi arada basmaya ¢alisiyor. Cocuk reklamlart
daha canli olsa daha iyi olur. Televizyon 6yle mesela, internet 6yle degil. Internette hep oyun
reklamlart doniiyor. Ben éyle tath, ¢ikolata gérmedim. Zaten ¢ocuk reklami anlamiyor iistiine

reklamin kendisi de anlamsiz, bosa para harciyorlar, ben begenmiyorum”.
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K38(E110): “Sanmirsam ¢ogunda ¢ocuk oynatiyorlar yani ¢ocuk oynatilmayan bir ¢ocuk
reklami var mi bence yok varsa da ben bilmiyorum. Cocuklar kendi yasitlarindan biri
gordiigiinde herhalde iiriinii daha ¢ok isteyebilir. Kendi ¢ocugum iizerinden ornek veremiyorum,
onun ¢ok fazla ¢ocuk reklami goriip gormediginden emin degilim. Bu siit dilimi reklamlari oluyor
o c¢ocuklara yoneliktir di mi? Cocuklar alsin diye yapmislar reklami, kiiciik ¢ocuklar oynuyor
boyle evde buzdolabini a¢tiklarinda siit dilimi var giile giile onu aliyorlar yiyorlar. Cocuk yasta
gorsem bende isterdim. Cocuk reklamlarinda ¢ocuk olunca bana sorarsaniz iyi ozendiriyorlar.
Simdi mantikly da koca koca insanlar oynasa ¢ocuk izlemez, kendisine yakin bir yiiz goriince
dikkatlerini cekiyor demek ki™.

K38(E8I): “Internetteki reklamlar ¢ocuklarin can damarina hitap ediyor. Son derece
etkileyici yapilryorlar ki reklamlar ¢ocuklar: ikna ediyor. Cocuklarda etkilendigi zaman bizi ikna
etmek icin bizim basimizi agritiyorlar”.

Katilimcilara gore, cocuklar reklamlarda gordiikleri herhangi bir {iriinden kolaylikla
etkilenmekte, 6zenmekte, heves etmekte ve gorduklerini ebeveynlerinden istemektedirler.
Katilimcilardan K38(E110) cocuklara yonelik reklamlarin birgogunda ¢ocuklarin rol almasinin,
cocuklart etkilemek i¢in kullanilan bir strateji oldugundan bahsetmistir. Kiiciik yastaki
cocuklarin, kendi akranlarmin yaptiklarinin dikkatini ¢ekiyor olusu olduk¢a mantikli
gorinmektedir. Genel anlamda ebeveynlerin goziinde, g¢ocuklarin internetteki reklamlarla
karsilagmasi, ¢ocuklar i¢in herhangi bir fayda icermemektedir. Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki
etkisi ise ebeveynler tarafindan ¢ocugun reklami gordiikten sonra kendilerine gelip
gelmemeleriyle olgiildiigii goriilmektedir. Birgok katilime1 K38(E110), E35(E5A), E37(E6]),
K38(E110) ¢ocuklarinin reklamlardan etkilendigini ve ¢ogu zaman gorduklerini kendilerinden
istedigi yoniinde goriisler bildirmislerdir. Burada can alict nokta ebeveynler reklamlar ile hig
karsilasmamalarina ragmen, c¢ocuklari, reklam ile ebeveynler arasinda bir kopri islevi
gormektedir. Cocugun gordiigli reklamlardan ebeveynlerine bahsetmeleri, reklamin ebeveynler
tarafindan da bilinmesini saglamaktadir. Dolayis1 ile reklamlarin igerigi ve tasarimlart kiiclik
cocuklarin dikkatini gekecek sekilde hazirlanmis olsa da iiriin ya da hizmetin satin alma siirecinin
gerceklesmesi husunda nihai karar ebeveynler tarafindan verilmektedir. Pazarlama alaninda boyle
bir yol izlenmesi, reklamcilarin ¢ocuklarin ebeveyn iizerindeki etkisi ve 1srar1 lizerine bir taktik
gelistirdiklerinin gostergesi olabilir. Reklam, ¢ocuk iizerinde ne kadar yiiksek dlzeyde bir etki

yaparsa, ¢ocukta o diizeyde ailesinden reklamda gordiikleri ile ilgili istekte bulunacaktir. Bu
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konudan dogrudan bahseden katilimc1 K38(E8I), ¢ocugunun reklamda ilgisini ¢eken bir sey
gordiigiinde kendisinden istedigini ve basini agritacak derecede 1srar ettigine dair bir benzetme ile
bu olaya dikkat ¢ekmistir.

Ebeveynlere, cocuklarin karsilastiklart reklamlara verdigi tepkileri 6grenmek igin
“Cocugunuz / Cocuklariniz internette bir reklamla karsilastiginda ne tiir tepki / tepkiler veriyor?
Neden bdyle bir tepki verdigini diisiiniiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir.

K36(K5A): “Reklami gordiikten sonra bize getirip “anne bundan bizde var mi? Bizde
alalim mi1?” tarzi sorular soruyor. Reklamin etkisinde kaldigi i¢in gordiigii seyi almak igin
aldirtmak igin bizim yanmmiza geliyor”.

E42(K110): “Bir keresinde bir oyuncak bebegin reklamini gormiis. E-ticaret sitesi
tizerinden ¢ikmig bu oyuncagin fotografi. Gelip bana géstermisti. Yanls hatirlamiyorsam “Baba
bu hangi oyuncak¢i?” demisti. Bu olay ¢ok defa tekrarlanmadi, genel tepkisi boyledir diyemem o
ylizden™.

Ebeveynlerin ¢ogu cocuklarinin bir reklam gordiigiinde hemen ilgisini ve dikkatini
reklama kaydirdigi yoniinde goriisler paylasmistir. Bu durum ile en ¢ok karsilastiklar: reklamlarin
ise oyuncak Ozelinde reklamlar oldugundan bahsetmektedirler. Katilimcilarin tamami
cocuklarinin izledikleri bir reklamdan sonra kendilerinden bunu istemesi ile ilgili en az bir
ornekten bahsetmistir. Bir¢ok ¢ocugun bu sekilde tepki vermesi, reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki
etkisini gostermekte ve karsilastiklar: reklamlara kars1 ebeveynlerin 6nceki sorularda bahsettikleri
gibi savunmasiz olduklarin1 dogrulamaktadir. Birbirinden farkli yastaki gocuklarin bile s6z
konusu reklamlarda gorduklerini istemeleri oldugunda bu aragtirma 6zelinde yasin fazla 6nemli
olmadig1 sdylenebilir. Yasin biiylimesi ile ¢ocuklarda gelisen reklami anlamlandirabilme ve
degerlendirebilme yetenekleri, ilgilerini ¢eken bir seyin reklamindan etkilenmemelerini ya da onu
istememelerini saglamamaktadir. Genel olarak incelendiginde ebeveynler igin, bir ¢ocugun
reklam ile karsilagsmasi, ¢ogunlukla reklami yapilan iirlinlin satin alinmasina yonelik davraniglarin
ortaya ¢ikmasi anlamina gelmektedir. Ciinkii reklamlar, ¢ocuklarin dikkatini ve ilgisini kisa

stirede tizerine toplayacak Ogeleri i¢erisinde barindirmaktadir.

3.7.2.6. Cocuklarin Televizyon Reklamlarina ve Cevrimici Reklamlara Karsi Tutumlar
Arasindaki Farklihga Yonelik Bulgular
Ebeveynlere, cocuklarinin televizyon ve internetteki reklamlara farkli tepkiler verip

vermedigini belirlemek amaciyla “Cocuklarin ¢evrimi¢i reklamlar ile televizyon reklamlarina
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kars1 olusturduklari tutumlar arasinda bir farklilik var mi1? Karsilagtirmasini yapabilir misiniz?”
sorusu sorulmustur.

K36(K5A): “Cocuklarin televizyon reklamlarina karsi tutumu ve internet reklamlarina
karst tutumu arasinda farklilik var. Bence televizyona karsi daha yakinlar. Internet reklamlar: biz
blyiklere uygun ve bize hitap ediyor. Televizyon evde siirekli agik oldugu igin ¢ocuklarin ilgisini
cekiyor, oniine gegip izlemeye baslhyorlar. Televizyon reklamlart izlerken sakin durmasini da
sagliyor. Yasi itibariyle de ¢cocuguma telefonu ¢ok vermemeye ¢alistyorum. Televizyon evde hep
actk kalmaktadir, televizyondaki sekiller, renkler, danslar ilgisini ¢ektigi icin izliyor bu sebeple
en ¢ok televizyon reklamiyla karsilasiyor ve televizyon reklamlarina karsi ilgisi var. Bazen
internette Youtube reklamlariyla karsilastiginda televizyon reklamlarina karst verdigi ilgili ve
odaklanmus bir sekilde olan tepkisi Youtube reklamlarinda olmuyor”.

K38(ES8I): “Oglum telefonda ya da tablette ilgilenirken orda karsilastigi reklamlart pek
takip edemiyorum. Onu etkileyecek reklamlara muidahale edemiyorum, karsisina c¢iktiginda
kapatamiyorum. Televizyon ortak kullandigimiz kitle iletisim aract oldugu icin verdigi tepkileri
gorebiliyorum.  Etkileyecek reklamlar ¢iktiginda kanali  degistirebiliyorum. Televizyon
reklamlarina karsi tutumunu, tepkisini rahat gorebiliyorum. Internet reklamlarina karsi tepkisini
yaninda olunca gérebiliyorum”.

E42(K110): “Kizima giivenlik amag¢h bizim eski telefonu verdik, ona kolay ulasalim diye.
Simdi telefon oldugu igin televizyon izlemiyor ve televizyon reklamlarini da izleyemiyor denk
gelemiyor. Elinde telefonda internet reklamlariyla karsilasiyor ve orda gordiigii bir seyi satin
almak istiyor yani kizim igin internet reklamlar: daha farkli ama biz ona internet reklamlarinin
amaglarint anlatiyoruz kanmamasini séyliiyoruz agikgasi™.

Televizyon ve internet reklamlarina olan tepkiler ile ilgili goriislere bakildiginda farkli
yastaki cocuklarin farkli mecralara, farkli diizeyde vakit ayirdiklar1 ve ilgi gosterdiklerinden
bahsedilebilir. 11 yasindaki ¢ocuga ebeveynlik yapan katilimcilarin E42(K110), K38(E110)
yanitlar1 incelendiginde televizyonun, telefon, tablet ve bilgisayar gibi teknolojik cihazlarin
kullanim siiresi ve reklam etkileri agisindan geri kaldig1 bilgisine ulasilabilir. Yas olarak daha
kiigiik ¢ocuklarin E36(K5A), E35(E5A) diger teknolojik cihazlarla karsilastirildiginda
televizyona daha fazla tepki verdikleri bulgulanmistir. Televizyondaki reklamlarin goriintii
anlaminda daha canli ve neseli olmasinin yaninda, ses anlaminda da daha akilda kalici, etkileyici

ve dikkat cekici unsurlar icermesi kiigiik c¢ocuklarm verdigi tepkilerin arka planini
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olusturmaktadir. Ote yandan internet reklamlarinin televizyon reklamlar1 gibi goriintii ve ses
izerine yogunlagsmis reklamlar disinda da birgok farkli reklam cesidine sahip olmasindan dolayz,
baz1 reklamlarin ¢ocuklarin ilgisini ¢ekerken, bazi reklamlar ¢ocugu rahatsiz ediyor olabilir.
Ancak televizyonun neseli goriintiileri hedef kitle ¢ocuklar oldugunda internet reklamlarina
nazaran daha az rahatsizlik veriyor olabilir. Cocuklarin bu yiizden farkli mecralardaki reklamlara

farkli tepkiler gosterdigi sOylenebilir.

3.7.2.7. Ebeveynlerin ve Cocuklarin Cevrimici Reklamlardan Korunmasina Yonelik
Bulgular

Ebeveynlere, kendileri ve ¢ocuklari igin dijital reklamlar karsisinda ne gibi O6nlemler
aldiklarini ve reklamin zararli etkilerinden nasil korunabileceklerini 6grenmek icin “Kendinizi ve
cocuklarinizi dijital reklamlardan nasil koruyabileceginizi diisiiniiyorsunuz?”’ sorusu sorulmustur.

E42(K110): “Karsilastigim reklamlara bu reklami bir daha gdsterme butonuna
tikliyorum ya da gormemezlikten geliyorum ama yine ¢ok fazla gormeye devam edersem bu iiriinii
satin aldim, bu reklami bir daha gosterme butonunu igaretleyerek korumaya ¢alisiyorum. Kizim
icinde reklamlara kanmamasini  soyliiyvorum ashinda, telefonunda veya bilgisayarinda
karsilastiklar: reklamlart bazen goremeyebiliyorum bu yiizden reklamlarin kapitalist bir amact
oldugunu onun anlayabilecegi bir dilde anlatmaya ¢alisarak korumaya ¢alistyorum.”

K36(K5A): “Reklamlara bakmamaya c¢alisiyorum, ihtiya¢ dogrultusunda daha dnce
bakmuissam sonra karsima ¢ikabiliyor o zaman ilgimi ¢ekiyor ama ihtiyacim yoksa ilgilenmemeye
calistyorum. Gormezden gelerek kendimi korumaya ¢alisiyorum. Cocugum teknolojik ¢aginda
biiyiiyor teknoloji ile i¢ ice ve yast da kiiciik bu yiizden teknolojiden uzak tutmaya ¢aligiyorum.
Teknolojinin olumlu yénlerini gostermeye ¢alistyorum. Karsilastiklarinda reklamlarinda zararl
oldugunu yasina uygun olmadigini belirtiyorum, anlatmaya ¢aligtyorum.”

E37(E6l): “Bircok reklamlarla karsiliyorum bu yiizden bilgisayarima reklam engelleyici
programlarmi kurdum. Kendim bilgisayarimda gormiiyorum. Telefon iizerinden karsilastigimda
da goérmezden geliyorum. Oglum igin eline bazen telefon verdigimizde veya bir sey izlemek
istediginde ben veya esim yaminda oluyoruz etkilenmesini sagliyoruz. Reklam ¢ikarsa biz
atliyoruz, reklami kapryoruz. Gozetim yaparak korumaya ¢alistyoruz.”

Ebeveynlerin ¢ocuklar1 reklamdan korumak i¢in aklina gelen ilk ¢6ziim genellikle
cocuklarint teknolojik cihazlardan uzak tutmaya yoneliktir. Bunun yaninda bir katilimer

E37(E6l) belirli programlar vasitasiyla cocugunun Kkarsilasacagi potansiyel reklamlari
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engellemekte ve maruz kalinacak reklam sayisini olabildigince diisiikk tutmaya caligsmaktadir.
K36(K5A), E42(K110), K38(E8I) kodlu katilimcilar ise ¢ocuklarini reklamlarin olasi zararl
etkilerinden korumak i¢in onlara reklamlardan hakkinda bilgi vermekte ve nasil tepki vermesi
gerektigine dair egitimler vermektedirler. Yalnizca bir katilimc1 K38(E110) reklamlardan uzak
tutmaya caligmak disinda diger katilimcilarin yaptig1 gibi alternatif yontemlere bagvurmamakta,
yalnizca belirli zamanlarda ¢ocugunun yaptiklarini kontrol etmektedir. Verilen yanitlar gosteriyor
ki, uzak tutma yOntemini ortak bir sekilde benimseyen ebeveynler, ikinci yontem olarak
reklamlar1 engelleme, reklamlar1 anlatma ya da kontrol etme gibi farkli stratejilere

basvurmaktadirlar.

3.7.2.8. Dijital Reklamlar Disinda Cocuklar1 Tiiketim Konusunda Etkileyen Diger
Etkenlere Yonelik Bulgular

Ebeveynlere, dijital reklamlar disinda g¢ocuklarimin etkileyen baska bir etkenin olup
olmadig1 goérmek amaci ile “Konu tiikketim oldugunda, dijital reklamlar disinda c¢ocuklar
etkileyen diger etkenler oldugunu diislinliyor musunuz?”’ sorusu sorulmustur.

E35(E5A): “Oglumu internette gordiigii reklamlar disinda ornegin AVM ye gittigimizde
oyuncakgilar ilgisini ¢ekiyor ve oyuncak¢rya gittigimizde hemen oradaki oyuncaklar, iiriinler
dikkatini ¢cekiyor ve almak istiyor. Bence oyuncak magazalari etkiliyor.”

K38(E8I): “Muhtemelen seyler etkiliyor, televizyon reklamlar: da etkilidir belki ama
arkadag c¢evresi de tiiketim anlaminda etkili. Onda bu varmis bende alayim gseklinde bize
geliyorlar.”

K36(K5A): “Bence televizyon reklamlart ve AVM’de ki reklamlar etkiliyor. Birde
arkadagslarindan gordiikleri seyler oluyor yeni aldigi bir oyuncagi gordiigiinde ilgi duyuyor
sonra ve sahip olmak istiyor.”

Verilen yanitlara gore reklamlardan sonra ¢ocuklari etkileyen en 6nemli iki 6genin mekan
ve gevre oldugu goriilmektedir. I¢inde bulunulan mekanda (&rnegin AVM) eger ¢ocuklarin
ilgisini ¢eken bir iirlin var ise ¢ocuklarin o {iriinii somut bir sekilde karsilarinda gérmeleri oldukca
etkileyici olmaktadir. Bir diger 6ge ise ¢ocugun arkadaslarinin sahip olduklaridir. Belirli yas
araligindaki kiiciik ¢ocuklarin benzer heves ve isteklere sahip oldugundan yola ¢ikilarak, bir
cocugun kendi arzu duydugu bir {iriinii baska bir ¢cocugun elinde gérmesi, ¢ocugun istegini
artirmaktadir. Bunun sonucunda ¢ocugun, ebeveynlere olan baskisinin da arttigi sdylenebilir.

Bircok katilimcinin sdyledigine gore yas farkindan bagimsiz, ¢ocuklarin en fazla ilgisini ¢eken
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iiriin oyuncaktir. Reklamlar araciligiyla karsilagsmak disinda oyuncagin bulundugu her alanin
cocuklar tizerinde bir etkisinin oldugundan bahsedilebilir. Dolayistyla belirli mekanlar igerisinde
bulunan fiziksel magazalarin ve sosyal c¢evrenin reklama benzer birtakim ozellikler

gosterdiginden bahsedilebilir.

3.7.2.9. Katihmcilara Gosterilen internetteki Reklam Orneklerine Yonelik Bulgular
Ebeveynlere, ¢ocuklara yonelik hazirlanmis Instagram’da yer alan reklam ornekleri

gosterilerek, ¢cocuklarin bu tarz reklamlar ile olan iligkisini ortaya koymak i¢in “Cocugunuzun

daha 6nce bu tarz bir Instagram reklamina maruz kaldigina sahit oldunuz mu? Nerede, ne zaman,

kimin yanindayken karsilastigindan bahsedebilir misiniz?” sorusu sorulmustur.

Gﬁ\' berengokyildiz_official & - Follow

é’_ﬁ‘:ﬁ, berengokyildiz_official # Renklerine

 bayildigim Air Max 90 ayakkabilarin bu
yil 30, yildénumii kutlaniyor. Linkteki
(http://bit.ly/airmax90quiz) minik quiz'i
ebeveyninle birlikte cevaplayarak sen
de bu ayakkabilardan bir tane
kazanabilirsin@ Sansini artirmak icin
sorulan cevaplarken yaraticiigin
konustur@) @ &7 #airmax #nike

Fotograf 3.1. Instagram c¢ocuk reklami 6rnegi
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Fotograf 3.3. Instagram c¢ocuk reklam 6rnegi

E35(E5A): “Instagram’t olmadig i¢in bizde Instagram sayfasini agip eline vermedigimiz igin
rastlamadi, gormedi boyle reklamlar.”

E37(E6l): “Instagram kullanmadig icin bu reklamlara da rastlamads.”

E42(K110): “Kizim Instagram kullaniyor, Instagram’da béyle reklamlara maruz kaliyor
rastliyor. Kendi telefonundan rastliyor. Her zaman rastladiginda yaninda olamiyoruz.”
K36(K5A): “Hayir rastlamadi, yast itibariyle Instagram sayfasini gostermiyoruz bu yiizden
rastlamadi daha ¢ok Youtube izliyor. Bizim Instagram hesabimizda da rastlamadi. Ben
rastliyorum ama ¢ocugum rastlamiyor.”

K38(E8I): “Telefon basindayken her zaman yamnda olmadigim icin bu tarz Instagram
reklamlariyla karsilasip karsilasmadigini bilmiyorum, televizyonda reklamlara rastliyoruz ama
Instagram tizerinden rastladigini bilmiyorum.”

K38(E110): “Oglum béyle reklamlara rastlyyor bazen benim Instagram imdan rastlyyor. Ben
yaninda oluyorum.”

Instagramda cocuk etkileyiciler tarafindan ¢ocuklara yonelik yapilan bu tarz reklamlar ile
karsilasan yalnizca iki ¢ocuk E42(K110), K38(E110) oldugu goriilmektedir. Diger ebeveynler
E35(ESA), E37(E6I), K38(ESI), K36(K5A) ise cocuklarmin Instagram kullanmadiklar1 igin bu
tarz reklamlar ile karsilasmadigini sOylemistir. Instagram reklamlarina maruz kalan ¢ocuklarin
diger ¢ocuklardan yas¢a biiyiikk olmasi sebebiyle ebeveynleri tarafindan Instagram kullanimlari
kisitlanmamis olabilir. Yaslariin kiiclik olmasi sebebiyle reklamlara karsi ebeveynleri tarafindan
savunmasiz olarak goriilen cocuklar, s6z konusu sosyal mecralardan Instagram olunca korumaci
davrandiklart goriilmektedir. Bu yiizden ¢ocuklarin internette hangi tlir reklamlarla
karsilasacaklar1 yaslarina gore farklilik gostermektedir. Yas kiigiildilkce ebeveynlerin daha
sorumlu davrandiklarindan bahsedilebilir.

Ebeveynlere, cocuklara yonelik hazirlanmis Youtube’de yer alan reklam Ornekleri
gosterilerek, ¢cocuklarinin bu tarz reklamlar ile olan iligkisini ortaya koymak i¢in “Cocugunuzun
daha 6nce bu tarz bir Youtube reklamina maruz kaldigina sahit oldunuz mu? Nerede, ne zaman,

kimin yanindayken karsilastigindan bahsedebilir misiniz?” sorusu sorulmustur.
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Fotograf 3.4. Youtube cocuk reklami 6rnegi

o) 0:07/1.00
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Fotograf 3.5. Youtube ¢ocuk reklami drnegi
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Fotograf 3.6. Youtube ¢ocuk reklami érnegi

E35(E5A): “Youtube izliyor, video ortasinda atla seklinde olan reklamlara rastliyor, genelde biz
eline telefon verdigimizde bizim telefon iizerinden rastliyor.”

E37(E6l): “Youtube izlettigimiz i¢in orda ¢ikan reklamlara rastladi. Bizim telefon ya da
bilgisayar Uzerinden izliyor oradan rastladi, biz bazen yanminda oluyoruz bazen olmuyoruz.
Oldugumuz zamanda rastladigini gériiyoruz.”

E42(K110): “Youtube’da telefon iizerinden béyle reklamlara rastliyor. Unliilerin videolarim
izliyor, izlerken de rastlyyor. Aksam birlikte otururken rastladiginda duyabiliyoruz,
gorebiliyoruz.”

K36(K5A): “Bu reklamlara rastladr evet. Daha ¢ok Youtube iizerinden video izledigi i¢in
rastliyor. Video izlerken en ¢ok altta ¢itkan reklamlara rastladi. Bilgisayar iizerinden videolar
izlerken rastladigini goriiyorum.”

K38(E8I): “Karsilasti. Youtube izliyor, kendi telefonundan izliyor. Ben yaninda olmuyorum ama

’

rastlryor bunlara kendi de soyliiyor.’
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K38(E110): “Youtube videosu hem telefonundan hem bilgisayarindan rastliyor evet. Ayni
ortamda oOlunca rastladigini  goriiyorum aym  ortamda  degilsek  géremiyorum.”

Ebeveynlerin hepsi, c¢ocuklarin, gosterilen Youtube reklamlari ile karsilastiklarini
belirtmistir. Katilimcilarin hem ¢ocuklarinin hem de kendilerinin bu tarz reklamlardan haberdar
olmasi Youtube’de yer alan cocuk reklamlarinin ne kadar yaygin oldugunu gdstermektedir.
Dolayisiyla en ¢ok kullanilan video platformu olan Youtube’de ¢ocuklara yonelik ¢ok fazla
sayida reklam oldugu sdylenebilir. Cok fazla reklam verilmesinin yaninda, birden fazla reklam
cesidi de videolarin i¢inde yer almaktadir. Youtube’nin yaygin olmasi ve etkileyici reklamlara ev
sahipligi yapmasi, bu dijital medya platformunu reklamcilar icin oldukga elverisli bir ortam
haline getirmistir. Ayn1 zamanda hangi elektronik cihazdan izleniyor olursa olsun, reklamlarin
ayni1 sekilde ve sayida kullanicilarin karsisina ¢ikiyor olusu etkileyici sabit bir sistem olugmasini
saglamistir.

Ebeveynlere, igeriginde gocuklarin oynamasi igin tasarlanan oyunlarin yer aldigi internet
sitelerinde bulunan reklam 6rnekleri gosterilerek, ¢ocuklarinin bu tarz reklamlar ile olan iligkisini
ortaya koymak icin “Cocugunuzun daha 6nce bu tarz bir oyun sitesi {izerinden reklama maruz
kaldigina sahit oldunuz mu? Nerede, ne zaman, kimin yanindayken karsilastigindan bahsedebilir
misiniz?” sorusu sorulmustur.

= =y Ucretsiz onli larn oy == =
KRALOYUN.com e ———
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Fotograf 3.7. Kraloyun ¢ocuk reklami 6rnegi

Fotograf 3.8. Kraloyun cocuk reklam 6rnegi

E35(E5A): “Oglum birkag kere bizim telefondan oyun oynamisti. Boyle reklamlara rastladi. Biz
yamndaydik.”

E37(E6l): “Bazen bizim telefondan oyun oynamak istediginde veriyoruz oynuyor bunlara da
rastlyyor. Yamnda olmaya dikkat ediyoruz baska yerlere girmesin diye.”

E42(K110): “Online oyun pek oynamiyor, okul daha ¢ok vaktini aliyor, o yiizden boyle
reklamlara rastlamiyor.”

K36(K5A): “Internette Youtube disinda oyun oynatmiyoruz oynamadigi icin béyle reklamlari
gormedi. Yasi kiiciik online oyun oynamasini istemiyorum, anaokulda kisisel gelisimi i¢in oyunlar
oynuyorlar. Internet iizerinden hi¢ oynamad. Bende izin vermiyorum oynamasina.”

K38(E8I): “Ogluma sordum, kendi telefonunda yandan ya da iistten ¢ikan reklamlara cok
rastladigini soyledi, kendi rastlyyor.”

K38(E110): “Oglum ¢ok online oynuyor online oyunda da reklamlar ¢ok var, ¢ok rastliyor.

Bilgisayar: ve telefonundan rastliyor.”
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Dort ebeveyn E35(E5A), E37(E61), K38(EST), K38(E110) ¢ocuklarinin oyun oynarken
ve genel hedef kitlesi ¢cocuklar olan oyun temelli internet sitelerinde “banner” adi verilen bu tarz
reklamlarla karsilagtiklarina sahit olduklarini s6ylemislerdir.

Ebeveynlere, yukaridaki 6rnek reklamlarla ya da benzeri tarzda reklamlarla karsilasan
cocuklarin ne tepki verdigini anlayabilmek i¢in “Cocuklar bu tarz bire reklam tiiriine kaldiginda
nasil bir tepki veriyor? Neden boyle bir tepki verdigini diigiiniiyorsunuz?”’ sorusu sorulmustur.
E35(E5A): “Bu reklamlara rastladigi durumlarda pek aldiris etmiyor. Yast kiigiik oldugu icin
net reklam mantigint bilmiyor sadece izlemeyi seviyor. Bazi durumlarda da ilgisini ¢ekmiyorsa
kapat tusuna basmami istiyor.”

E37(E6l): “Reklamlarda yer alan seyleri gordiigiinde ilgisini ¢ekerse sahip olmak istiyor bize
gosteriyor. Boyle bir tepki olmasimin nedeni yas olarak bir seyin farkinda degiller ekonomi
anlaminda biitcemizi bilmiyorlar o seye sahip olmanin gerekliligi var mi yok mu bilmiyorlar.”
E42(K110): “Bazen yamima gelip bir tiriin gosteriyor ve aldirmak istiyor.”

K36(K5A): “Yast kiiciik oldugu icin zaten internette ¢ok olmamasina dikkate ediyoruz Youtube
disinda. Youtube gordiigiinde de izlemesi hosuna gidiyor. Sanki onlari ¢izgi film zannediyorlar.
Renklerin canliligi dikkat ¢ekiyor bu yiizden ilgiyle izlemesine neden oluyor.”

K38(ES8I): “Tepkilerini anlik olarak géremiyorum. Bir sey istivorsa soyliiyor ama bunun
reklamlardan mu etkilenip istedigini bilemiyorum.”

K38(E110): “Online oyun oynuyor ve Youtube tzerinden videolar izliyor. Videolarda veya
online oyunlarda teknolojik cihaz gérdiigiinde o da almak istiyor. Farkli bir iiriin gordiigiinde
sahip olmak istiyor ve bizi ikna etmeye c¢alisiyor. Béyle davranmasinmin sebebi izledigi
videolardaki kisiler gibi olmak istiyor, onlara ozeniyor bence bundan dolayr bu sekilde tepki
veriyor.”

Uc ebeveyn E37(E6i), E42(K110), K38(E110) cocuklarmm bu tarz reklamlari
gordikten sonra kendilerinden, reklamdaki {riinii talep ettiklerini sOylemistir. Bu ebeveynler,
internet reklamlar1 ile karsilasan cocuklarinin satin alma isteginde bulunduklarini, reklamlar
tarafindan kolayca manipiile edildikleri, dikkatini ve ilgilerini reklama yoOnlendirdiklerini,
tanidiklar1 ve ilgilendikleri bir {iriiniin reklamin1 gordiiklerinde reklamin daha fazla hosuna
gittiklerini séylemektedirler. Yasca biiyiik olan iki ¢ocugun da internetteki bu tarz reklamlardan
yasca kiiciik olan diger ¢ocuklara gore daha fazla etkilenip 6zeniyor olusu, yaslarindan dolay1

gelismekte olan reklami algilama, anlama ve degerlendirme yeteneklerine sahip olmalarindan
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kaynaklantyor olabilir. Ciinkii reklam ile ilgili herhangi bir degerlendirme yetenegine sahip
olmayan kiiciik yastaki c¢ocuklar, maruz kaldiklart her reklami anlamlandiramadigi igin
ebeveynlerin talep etmiyor olabilirler. Bunun disinda, ebeveynlerin ¢ocuklar1 sosyal medyadan
uzak tutmaya g¢alismasi gibi ¢ocuklarini korumaya yonelik davraniglari, bu tarz reklamlar ile
karsilagma potansiyelini azalttig1 icin tepkilerinin de buna gore sekillendiginden bahsedilebilir.
Bir ebeveyn K36(K5A) ¢ocuklarin maruz kaldiklari reklamlardan bu kadar etkileniyor oluslarini,
reklamlarin ¢izgi filmsel 6zellikler tagidigina dayandirmaktadir. Kii¢iik cocuklarin en fazla vakit
ayirdiklart ve ilgi gosterdikleri seylerden birinin ¢izgi film oldugu diisiliniiliirse, yaslarindan
reklam ile ¢izgi filmi ayirt etme yeteneklerine sahip olmadiklar i¢in reklamcilar tarafindan hedef
kitlesi cocuklar olan reklamlarin ¢izgi film 6geleri igerecek sekilde tasarlanmasi ve sunulmasi
reklamcilarin amaglar1 ¢er¢evesinde olduk¢ca mantiklidir. Bu sayede hem c¢ocuk reklam

gordiigiiniin farkinda degildir, hem de bir iiriin reklamini ilgiyle ve severek izleyebilmektedir.
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SONUC

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte bireylerin karsilastigi olumsuzluklarin sayisi artmis ve
bireyler, kendilerini korumak icin yeni bilgilere, yeni bilgileri edinebilmek icin ise yeni bir
egitime ihtiya¢ duymustur. Ihtiyac duyulan bu egitim, bireye, medyaya karsi sorgulayict bir
yetenek kazandiran medya okuryazarligi egitimidir.

Aragtirmanin temel amaci, ebeveynlerin, ¢cocuklarinin medyada ve ¢evrimigi ortamlarda
karsilastiklar1 igeriklere ve reklamlara karsi koruyabilmek adina medya okuryazarligi ve reklam
okuryazarlig1 becerilerine sahip olup olmadiklarini ve bu becerileri egitim yolu ile ¢cocuklarina
aktarip aktarmadiklarini arastirmaktadir. Bunun yaninda bu c¢alismada dijital gé¢men olan
ebeveynlerin, dijital yerli olan ¢ocuklarinin karsilagtiklari ¢evrimici reklamlara karsi tepkileri,
diisiinceleri, eylemleri arastirilmis ve ortaya konulmustur. Dijital kusaklarin ¢evrimigi reklam
okuryazarligi bilinglerini ortaya koyan arastirmalarin az sayida olmasindan dolay1 gergeklestirilen
bu arastirma, ebeveynlerin ¢cocuklarinin dijital medyada karsilastiklar1 ¢evrimici reklamlara karsi
diisiincelerini aragtirmak amaciyla ebeveynlerin reklam ve internet reklami karsisindaki
diisincelerine de deginilmistir. Bu arastirma, dijital gogmen olan ebeveynler ve dijital yerli olan
cocuklar ile ilgili spesifik ve detayl bir sekilde, her iki kusaga da deginerek, dijital gogmenlerin
cevrimici reklam okuryazarligimi Olgerek, ebeveynlerin ¢ocuklarinm1 reklamlarin olumsuz
etkilerinden korumak igin gerekli bilgi ve anlayisa sahip olup olmadigini ortaya koyarak,
goecmenlerin ve yerlilerin reklamlara olan tepki ve diislincelerini arastirarak literatiirdeki bir
boslugu doldurmaya ¢alismaktadir. Reklam okur yazarligi ile ilgili ¢alismalarin biiyiikk bir
kisminin dogrudan dijital yerli olan ¢ocuklar ile ilgili olmas1 ve dijital gogmen olan ebeveynlerin
reklam okuryazarlig1 {izerine literatiirde ¢cok az sayida ¢alisma olmasindan dolayi, bu calismada
dijital gd¢men olan ebeveynlerin reklam okuryazarlig: ile daha cok ilgilenilmesi, bu arastirmay1
onemli kilmaktadir.

Ebeveynler ile gerceklestirilen goriismeler sonucunda, ebeveynlerin, ¢ocuklarint medyada
ve ¢evrimici platformlarda gosterilen reklamciliga karst ortak koruma yontemlerinin okuryazarlik
temellerinden uzak oldugu ve ¢evrim ici reklamcilik konusunda da yetersiz ya da smirli bir
diizeyde bilgi sahibi ve farkindalik seviyesine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Cocuklarin kiigiik
yaslarindan dolay1 korunmalar1 ve rehberlige ihtiyag duymalari hususunda ilk anlamda bu

sorumlulugu tasimakta olan ebeveynlerin, medya ve reklam okuryazarligi anlaminda yetersiz
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olmalari, s6z konusu c¢ocuklart reklamlarin olumsuz etkilerinden koruma oldugunda ayni sekilde
cocuklarinin da yetersiz bir medya ve reklam okuryazarligina sahip olmalaria yol agmaktadir.
Her ne kadar ebeveynlerin kendilerine has korunma amagli yontemleri de olsa, bu yontemler
okuryazarligin getirebilecegi kazanimlar ve gilivenlik kadar etkili degildir. Ebeveynlerin ¢ogu
koruma yontemi olarak, ¢ocuklar1 reklam ile karsilastiginda, dijital cihaz1 kapatma davranisinda
bulunmaktadirlar. Ancak gecici bir siireligine, ¢ocugun reklami gérmemesini saglayan bu yontem
yalnizca ebeveynler cocugun yanindayken gergeklesebilmekte ve ise yarayabilmektedir.
Ebeveynlerin koruma yontemi olarak bu yola basvurmasi, ebeveynlerdeki reklam okuryazarligi
becerilerinin eksik olduguna dair bir diger gostergedir.

Ebeveynler her ne kadar medya ve reklam okuryazarligi hakkinda yetersiz bilgiye sahip
olsa da aragtirmaya katilan tiim ebeveynler, reklamlarin pozitif 6zellikler tagidigini ya da zararsiz
olduklarin1 diisinmemektedirler. Ebeveynler reklamlarin ¢ocuklar1 iizerinde olumsuz etkiler
yaratabileceginden ya da yaslarina uygun olmayan ve onlar1 kotii etkileyebilecek potansiyele
sahip reklamlar ile karsilasabileceklerinin farkindadirlar. Bu farkindalik da c¢ogunlukla
¢ocuklarmin davranislar1 tizerinde etkisi olabilecek, kiifiir, siddet ve cinsellik unsurlarindan
gelmektedir. Ebeveynler c¢ocuklarin kiiciik yaslarindan dolayr savunmasiz olduklarinin ve
gordiikleri c¢ogu seyin ilgilerini c¢ekerek aklinda yer edindiklerinin farkindadirlar ancak
reklamlarda kullanilan stratejilerden ve tekniklerden, kendileri de bilgi sahibi olmadig: i¢in
cocuklarina daha iyi ve yeterli bir koruma saglayamamaktadirlar. Bu durum reklam okuryazarligi
egitiminin eksikliginin yalnizca ¢ocuklar ile ilgili olmadigin1 ayn1 zamanda ebeveynlerle de ilgili
olduguna isaret etmektedir. Dolayis1 ile hem ebeveynlerin medya ve reklam okuryazarlig
becerilerini kazanmasit hem de kazandiklar1 bu beceriler ile ¢ocuklarina daha iyi bir koruma
saglamalart icin Oncelikli olarak ebeveynlere, medya ve reklam okuryazarligi ile ilgili egitim
programlar1 hazirlanmali ve gelistirilmelidir. Bu egitimler sonucunda yalnizca ebeveynler degil,
ayni zamanda yarinin ebeveynleri olacak olan bir ¢ocuk nesli de reklamlara kars1 sorgulayici ve
elestirel bir bakis acis1 kazanacaktir. Bu sayede, cocuklar reklamlar karsisindaki dezavantajli ve
savunmasiz konumlarindan kurtulabilecek ayni zamanda yaslar1 biiyiik oldugu icin reklamlara
kars1 savunmasiz olmadiklarini diisiinen ve bu yiizden reklamlara karsi1 fazla dikkatli olmayan
ebeveynler i¢in de reklamcilik alaninda kullanilan stratejiler ve teknikler s6z konusu oldugunda
ebeveynlerin de daha dikkatli olmalar1 saglanabilecektir. Cocuklarin, reklamin ikna edici ve

olumsuz oOzelliklerinden etkilenmemelerini saglamanin en iyi yolu, medya ve reklamcilik
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okuryazarligmin gelistirilmesi ve cocugun reklamlara yonelik belirli tutumlar gelistirmesini
saglamaktir (Rozendaal vd., 2011).

Arastirmada farkli yastan, cinsiyetten ve egitim olarak farkli diizeyde smiflarda olan
cocuklu ebeveynlerin secilmesine dikkat edilmis ve bu Ozellikler bakimindan ebeveynlerin
diisiinceleri ve tepkileri ile cocuklarin diisiinceleri ve tepkileri arasinda herhangi bir farklilik olup
olmadig1 incelenmistir. Ebeveynlerin goriisme esnasinda her zaman olmasa bile ¢ogu zaman
birbirine yakin yanitlar vermiglerdir. Cocuklarin savunmasiz olduklarindan, bir reklam
gordiiklerinde kendilerinden istediklerinden, reklam ile karsilastiklarinda olabildigince
engellemeye calistiklarindan, ebeveynler ortak bir sekilde bahsetmislerdir. Dolayisi ile bu
aragtirma g¢ercevesinde, birbirlerinden cinsiyet, yas ve egitim diizeyi olarak farkliliklar iceren
cocuklarin, birbirinden baskin sekilde farklilastiklar: sonucuna ulasilamamigtir.

Okuryazarlik becerilerine sahip olmamalarina karsin, ebeveynlerin, ¢ocuklar
yanindayken internet kullanim sekillerinin degistigi gézlemlenmistir. Ebeveynlerin, ¢cocuklari ile
birlikteyken kendilerini etkilemeyen ancak ¢ocuklarini etkileme potansiyeline sahip (siddet, argo
vb.) iceriklerden miimkiin olduk¢a kagindiklari, kendi kullanimlarin1 birakip ¢ocuklarina uygun
ve c¢ocuklarina hitap eden igerikler actiklar1 goriilmektedir. Ebeveynlerin kendi kullanim
sekillerini ¢ocuklar1 i¢in degistirme motivasyonunun altinda, onlar1 reklamlardan korumaya
davraniglarina  benzer sekilde, c¢ocuklarint reklamin zararli etkilerinden wuzak tutma
sorumlulugunu hissetmelerinden kaynaklanmaktadir. Ciinkli ebeveynler, olumsuz etkilenen
cocuklarmin, edindigi olumsuz davraniglar1 kendi ¢evresine de yansitacaklarini ve ¢ocuklarinin
kiigiik yasta yaptiklarinin kendi sorumluluklar1 dahilinde ele alinabilecegini belirtmislerdir.

Geleneksel medya ortamlarindaki reklamlar ile c¢evrimigi reklamlarin arasinda hem
ebeveyn takibi hem de giivenlik acgisindan farkliliklar bulunmaktadir. Ebeveynler televizyon
izleme siirecinin genellikle aile birlikteyken gergeklesti§inden bahsetmistir. Dolayisiyla aile bir
aradayken ¢ocugun karsilastig1 reklamlarin takibin yapilmasi daha kolay olmakta, ayn1 zamanda
reklama o an igerisinde tepki verilebilmektedir. Ancak cevrimici reklamcilik ile kargilasma
siirecinde ebeveynlerin, cocuklarinin etrafinda olmadigi zamanlar c¢ocugun karsilagtig
reklamlarin takibinin yapilmamasi ve gerekli tepkilerin ebeveynler tarafindan verilememesi
anlamma gelmektedir. Bu yiizden geleneksel medya araci olan televizyon gibi mecralarda,

cocuklarin reklamlara maruz kalmasinin, ebeveynlerinin yanlarinda kontrol edebilme roliinii
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tistlenmelerinden dolay1r c¢evrimigi reklamciliga kiyasla daha giivenli oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Cocuk ve reklamlar arasindaki iligki iizerinde kilit rol oynayan kesim ebeveynlerdir.
Giiniimiizde ¢ocuklar1 reklam okuryazarli§i anlaminda egitebilecek ve bilgilendirecek olan en
onemli unsur ailedir. Cunku ¢ocuklarin kiiglik yaslarda okulda aldigi egitim ve miifredat igerigi
herhangi bir sekilde medya ya da reklam okuryazarligi becerilerini igermemektedir. Bu egitime
ulagabilme imkéanlar1 olmamasmin yaninda reklamlara karsi savunmasiz durumda da olan
cocuklar, bu egitimi yalnizca ebeveynlerin rehberligi sayesinde elde edebilirler. Ancak aragtirma
gostermektedir ki, ebeveynlerin, hem ¢ocuklarinin ¢evrimi¢i davranislarinin takibi konusunda
daha proaktif bir sekilde davranmalari hem de ¢ocuklari, ¢evrimici reklamcilik hakkinda daha
fazla bilgilendirmeleri ve egitmelerinin gerektigi oldukc¢a dnemlidir.

Gelecek c¢alismalara ve arastirmacilara oneri olarak, gergeklestirilen bu nitel calismanin
orneklem biiyilikliigli nispeten kiigiiktiir, dolayisiyla sonraki c¢alismalar icin daha biiyiik
orneklemler ile ¢aligmak aragtirma sonuglarinin genellestirilmesi a¢isindan daha iyi olacaktir.

Aragtirma igerisinde cinsiyet, yas ve egitim dilizeyi gibi demografik verilerden
faydalanilmasina ragmen, ebeveynlerin sosyo-ekonomik durumlarinin tespitine yonelik herhangi
bir gdriigme sorusu ya da bulgu mevcut degildir. Bu yiizden, gelecekteki arastirmacilar i¢in
ekonomik durum ile ¢evrimigi reklamciliga yonelik diisiince ve tepkiler arasinda bir korelasyon
olup olmadigini 6lgmek 6nemli olacaktir.

Ilgili ¢alisma yalmzca gevrimici reklamciliga yonelik gériislerin toplanmasini ve
degerlendirilip yorumlanmasini igermektedir. Cevrimigi reklamciligin yaninda geleneksel medya
araglarinda yer alan reklamlara da yer verilirse, geleneksel medya ile dijital medya arasinda bir

karsilagtirma ve degerlendirilme yapilmasi gelecek ¢alismalar i¢in faydali olacaktir.
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EK 1 - Goriisme Formu

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim

Anabilim Dali'nda Hatice DINLEMEK tarafindan hazirlanmakta olan, Prof. Dr. Ahmet AYHAN

tarafindan danismanlig1 yapilan yiiksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir. Goriismenin amaci dijital

gbecmen olan ebeveynlerin, ¢ocuklarinin karsilastigi ¢cevrimici reklamciliga karsi olan tutumunu

ve diisiincelerini arastirmaktir. Caligmaya katilm géniilliiliik esasina dayanmaktadir. Istediginiz

zaman aragtirmaya katilmaya son verme hakkina sahipsiniz. Boyle bir durumda, tiim cevaplariniz

yok sayilacak ve arastirma verilerinden ¢ikarilacaktir. Eger bu arastirmaya katilmayi1 kabul

ederseniz, vereceginiz tiim cevaplar sadece arastirma amactyla kullanilacak ve arastirmacilar

haricinde kimseye gosterilmeyecektir. Arastirma bilimsel bir nitelik tasidigindan kisi ile ilgili

bilgiler gizli tutulacak, elde edilen veriler higbir 3. sahis ile paylasilmayacak ve yalnizca yiiksek

lisans tezi igerisinde kullanilacaktir.

Aragtirma 5 boliimden ve toplamda 32 sorudan olugmaktadir.

1.

N9 N O A W DN

BOLUM / Demografik Sorular

. Sizin ve esinizin yas1?

. Cinsiyetiniz?

. Mesleginiz?

. Ka¢ cocugunuz var?

. Cocugunuzun / Cocuklarinizin yas1?
. Aylik ortalama hane geliriniz nedir?
. Esiniz ile birlikte mi yasiyorsunuz?

.BOLUM / internet ve Reklam

. Evinizde, toplam kag adet teknolojik cihaz (bilgisayar, cep telefonu, tablet) bulunmaktadir?
2.
3.

Giinliik internette ne kadar zaman gegiriyorsunuz? Internette neler yapiyorsunuz?

Interneti kullanim becerilerinizi hangisi ile nitelendirirsiniz?

Cok kot - Kot - Orta - Tyi — Cok iyi

4.

Internet kullanim becerilerinizi yukaridaki gibi nitelendirmenizin sebebi nedir?
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5. Cocuklariniz yaninizdayken internet kullanim egiliminiz nasil oluyor?

6. Daha once bilgisayar kullanimina yonelik bir egitim aldiniz m1?

7. Interneti en ¢ok ne icin kullandiginiz1 anlatabilir misiniz?

8. Genel olarak reklamlara dair duygu ve diislincelerinizden bahseder misiniz?

9. Internette en gok hangi tiir reklamlarla karsilastimiz? Bu reklam tiirleriyle karsilastiginizda
davranisiniz ne oluyor?

10. internette karsilastiginiz reklamlarin ne kadar etkili oldugunu diisiiniiyorsunuz? Neden bdyle
diisiindiigiiniizden bahsedebilir misiniz?

3. BOLUM / Cocuklar ve internet
1. Cocugunuz internete hangi cihaz ya da cihazlarla erisim sagliyor?

2. Cocugunuz internette ne kadar zaman geciriyor? Bu zaman igerisinde internette neler
yapiyorlar?

3. Cocugunuz internet kullanirken neler yaptiklarini takip ediyor musunuz?

4. Cocuklar interneti kullanirken sizce ebeveynleri onlar1 takip etmeli midir? Neden bdyle
diisiindiigiiniizden bahsedebilir misiniz?

4. BOLUM / Cocuklar, Reklam ve internet

1. Cocugunuz internette en ¢ok hangi reklam tiiriiyle karsilasiyor?

2. Internette ¢ocuklara yonelik tasarlanan reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Neden bdyle
diisiindiigiiniizden bahseder misiniz?

3. Internette ¢ocuklara yonelik tasarlanan reklam tiirlerinden hangisinin daha etkili oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Neden boyle diisiindiiglinlizden bahsedebilir misiniz?

4. Cocugunuz internette bir reklamla karsilastiginda ne tiir tepki / tepkiler veriyor? Neden bdyle
bir tepki verdigini diistiniyorsunuz?

5. Cocuklar genel olarak internet reklamlarina karst savunmasiz midirlar? Neden boyle
diisiindiigiiniizden nedenleri ile birlikte bahseder misiniz?

6. Cocuklarin ¢evrimigi reklamlar ile televizyon reklamlarina kars1 olusturduklari tutumlar
arasinda bir farklilik var m1? Karsilastirmasini yapabilir misiniz?

7. Kendinizi dijital reklamlardan nasil koruyabileceginizi diisiiniiyorsunuz?
8. Cocuklariniz1 dijital reklamlardan nasil koruyabileceginizi diisiiniiyorsunuz?

9. Cocuklarimizi tiikketim konusunda dijital reklamlar kadar, daha fazla etkileyen bir sey oldugunu
diisiiniiyor musunuz?
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5. BOLUM / internetteki Reklam Ornekleri

Cocugunuzun daha 6nce bu tarz bir Instagram reklamina maruz kaldigina sahit oldunuz mu?
Nerede, ne zaman, kimin yanindayken karsilastigindan bahsedebilir misiniz?

@ berengokyildiz_official & « Follow

ﬁ)p“ berengokyildiz_official # Renklerine

" bayldigim Air Max 90 ayakkabilarin bu
yil 30. yildénamii kutlaniyor. Linkteki
(http://bit.ly/airmax90quiz) minik quiz’i
ebeveyninle birlikte cevaplayarak sen
de bu ayakkabilardan bir tane
kazanabilirsin@ Sansini artirmak icin
sorular cevaplarken yaraticiligini
konustur@) @ &7 #airmax #nike

cinaryukcekerofficial #Repost
@easyvitailesi with @make_repost

PP PP P #easyfishoil
#easyfishoilmulti #anarytikceker

Qv N

181 begenme

9 HAZIRAN

@ Yorum ekle...
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0 @ eaSyVItalleSI O cinaryukcekerofficial

@ cinaryukcekerofficial #Repost
@easyvitailesi with @make_repost

+ + + @ #bergtizarkorel
#einarylikceker
EasyFishoil artik balik yagindan daha
fazlas). Balik yagi ve multivitaminli yeni
formul EasyFishoil Multi. Tek bir jel
form ile gocuklarimizin giinlitk Omega
3 ve Multivitamin destegini ayni anda
verebilirsiniz. Simdi eczanelerde.
#EasyFishoil #0mega3 #BalikYad:
#EasyFishoilMulti #ConCordix

16h

Qv N
239 begenme

27 MART

@ Yorum ekle...

Cocugunuzun daha 6nce bu tarz bir Youtube reklamina maruz kaldigina sahit oldunuz mu?
Nerede, ne zaman, kimin yanindayken karsilagtigindan bahsedebilir misiniz?
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Skip Ads bl

=0 2 (& O I
EZO ABLAM ILE SOHBET | Guldiy Guldiy Show, La La La Diinyasi
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iy 63k &1401 P SHARE =i SAVE
Berat Efe Parlar
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Play now!
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Cocugunuzun daha 6nce bu tarz bir oyun sitesi lizerinden reklama maruz kaldigina sahit oldunuz
mu? Nerede, ne zaman, kimin yanindayken karsilastigindan bahsedebilir misiniz?

Ucreisiz onfine oyuntan oyna
Q, Ara
— = — -
R W 2 e W

Coklu | Seriven | Fantasik Egence | Hayvaniar

Girig yap / Uye ol

03

Topgu Kafalar Mobil .
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Cocuklar bu tarz bire reklam tiiriine kaldiginda nasil bir tepki veriyor? Neden bdyle bir tepki
verdigini diigiiniiyorsunuz?
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Umiversitenmz Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Arastrma ve Yaym Etg Kemiumuzun 08.01.2021
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Permission for Master Thesis Gelen s ¢ b . I

Hatice Dinlemek JEKI2020Com 1406 Yy W}
Algr: Loomish =

Helio Mrs. Lara,

My name i$ Hatice and I'm a Public Relations and Advertising student at Akdeniz University. Recently | read your article which is called "Mum, can | play on the internet” and | like it
| also want 1o work on & similar topic in my master thests. 'm writing this mail to ask your permission for your interview questions. | need permission from the research owner before doing any research on

my thesis because of ethical reasons. My thesis name is "

Conventional Press Advertising and Digital Media Advertising: Digital Immigrant Parents’ Thoughts on Digital Media Advertising™ and i will use the interview as a research method. S0 would you let me use
the research questions of your articke in my thesis and cite you as a reference?

Thank you with all my respect

Hatice Dinlemek

Lara Spiteri-Comish GEKI2020 Cum 1418 ¥ &
hher: ben =
Ty ingilizee = > Torkge = lletiyi gevir Ingilizce igin kapat

Yes that’s fine.

Lara
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