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OZET

Pazarlama iletisiminin bugiinkii en degerli alanlarindan biri hi¢ siiphe yok ki ¢ocuklar ve
cocuklarin olusturdugu pazardir. Cocuklarm diinyalari; teknolojinin ve pazar ekonomisi-
nin itici-gekici giictiyle yetiskin diinyasina coktan entegre olmustur. Pazarlamayi, rekld-
m1 ve tiiketimi teknik olarak tamimlayamasalar da kendi dogalariyla her tiirden iletisim
kanalindan gelen uyariciyr ¢oziimlemekte, duygu ve diisiincelere doniistiirmekte, 63ren-
mekte ve anlamlandirmaktadirlar. Iletisim teknolojilerine bagl olarak neredeyse her yerde
ve her an karsilastiklar: rekldmlar, cocuklarin zihinsel giindemine yerleserek dis diinyay:
yorumlamalarinda kilit bir rol oynamakta ve tiiketici olarak sosyallesmelerini saglamak-
tadiwr. Bu calisma, hem ailede tiiketimi tesvik eden hem de kendi basina birer tiiketici olan
cocuklarin zihnindeki “rekldm” imgesinin ortaya konulmasina yonelik bir deneysel ¢aba-
dir. “Cocuklar icin rekldm nedir?” sorusundan hareketle, 80 ilkogretim 0grencisinin ¢iz-
dikleri resimlerde rekldmla ilgili 6znel degerlendirmeleri, deneyimleri ve anlamlandirma-
lart niteliksel olarak incelenmistir.
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CHILDREN’S INTERPRETAION OF ADVERTISEMENT

ABSTRACT

Currently, children and child related marketing is unquestionably one of the most appre-
ciated divisions in the part of marketing communication. Childish world has been long
integrated to adult world within the pull-push power of technology and market economy.
Although children cannot technically define marketing, advertisement and consuming;
they can decode the impulses coming from communication channels, convert them to
feelings and ideas, and learn and rationalize them with the help of their internal nature.
The advertisements that the children face any time and everywhere, as a consequence of
technological development, play a key role in explaining the outside world by occupying
their mental agenda and support them to socialize as a consumer. Current study is an
endeavor to discover the image of ‘advertisement’ in child’s mind, who not only promotes
the consumption in the family, but also is a consumer by him/herself. Considering the
question of ‘what is advertisement for children?’ subjective judgments, experiences and
interpretation are evaluated qualitatively in the drawings of 80 elementary education
schoolchildren.
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GIRIS

Icinde yasadig1 diinyayr tanima, anlama, yorumlama ve ayirt etme becerisini
erken yaslardan itibaren gelistirmeye baslayan insan, duyu organlarini harekete
geciren ses, goriintii, renk, tat vb. gibi her tiirden uyariciy: bilgiye donitistiirerek
“disariya” ait zihinsel bir tasarim olusturmaktadir. Bireyin demografik, cografik
ve psikolojik yapisinin ve deneyimlerinin tiimiiyle 6znel bir sonucu olan ve yo-
rumlamays1 igceren bu algilama siireci, bireyin kendi gercegi haline gelmekte, bas-
ka bir ifadeyle kisi dis diinyay1 nasil algiliyorsa 0yle bilmektedir. “Bilmek” ise,
O0grenmis ve anlamis olmay1 igermektedir. Pazarlama iletisimi ¢abalari, basta gor-
sel ve isitsel olmak tizere, kokusal, tatsal ve dokunsal duyulara iliskin gesitli stra-
tejik kararlar ve uyaricilar ile bireyin tiiketim oncesi, siras1 ve sonrasindaki algila-
rin1 yonetmeye yonelik iletisim etkinlikleridir. Gilintimiiz diinyasinin hizla geli-
sen teknolojik enformasyon yapisi igerisinde bu uyaricilarla ¢ok erken yasta kar-
silasiimaktadir. Ozellikle reklamlar, cocuklar icin cok kiiciik yaslardan itibaren
“anlamlarin” ingasinda kilit bir rol iistlenmektedir. Cocugun zihnindeki “reklam
anlam1” maruz kaldig1 uyaricilarin ve pazarlama iletisimi bilesenlerine iliskin
Ogrenilmisliginin 6znel bir sonucudur. Calisma, reklam 6zelinde ¢ocuklarin pa-
zarlama iletisimine iliskin bilislerini, cocugu tanimaya, diinyasini anlamaya yar-
dimci-yansitict bir ara¢ olan resimlemelerden yola ¢ikarak ortaya koymaya ca-
lismaktadir.

1. REKLAM VE ANLAMLARIN iNSASI

Anlam, dilimizde “bir kelimeden, bir s6zden, bir davranis veya olgudan anlasi-
lan sey, bunlarin hatirlattig1 diisiince veya nesne, bir 6nermenin, bir tasarinin, bir
diisiincenin veya eserin anlatmak istedigi sey olarak tanimlanmaktadir
(tdk.gov.tr). Sozciikler, sekiller, isaretler, davranislar ozetle dis diinyadaki her
tiirden uyaric sifrelenmis anlamlardir. Bu baglamda anlam, dis diinyaya ait her
tiirden sifrenin zihinsel olarak ¢oziimlenmesinin bir sonucu (Erdogan 2005:109)
olup cesitli sifre ve sembollerin zihinde olusturdugu somut veya soyut karsiliklar
bitintdiir.

Bir nesnenin, varligin, olaymn ve/veya kavramin, zihinsel olarak, kisi i¢in, her-
hangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan
seyle iligkilendirilmesi olan “anlamlandirma” (Guiraud 1994: 129) ise, yasama
iliskin her tiirden bilginin ¢ercevelendigi mental bir {iretim ve yorumlama eyle-
mini ifade etmektedir. Bu noktada anlamlandirma dis gercege yonelik igsel bir
yanittir ve aslinda mesajda degil, alicinin zihninde gerceklesmektedir (Shimp
2003: 84). Kisinin gerek kendisini gerek dis diinyay1 anlamlandirmas: alg: ve de-
neyimleriyle olusan bilmeye iliskin bir sonugtur. Anlamlar diinyasinin igine do-
gan birey olgu, nesne ve olaylarin anlamlarini 6grenmekte, anlamlar iiretmekte
ve karsilastig1 her olguyu bir anlamla iliskilendirmektedir. Bir sey nasil biliniyor-
sa Oyle anlamlandirilmakta, nasil anlamlandiriliyorsa dyle bilinmektedir.
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Gorsel, isitsel, sozel ve sozel olmayan her iletisim tiirii, anlam1 ve anlamlandir-
may1 igermektedir. Bu noktada pazarlama iletisimini de anlam yaratma, anlam-
landirma ve anlamlarin paylasimi baglaminda degerlendirmek miimkiindiir.
Nitekim pazarlama iletisimi kavramsal olarak {iriin, fiyat, dagitim ve tutundur-
ma bilesenlerinin tamaminin tiiketiciyle kurdugu diyalogu temsil etmektedir
(Odabas1 ve Oyman 2002: 36). Her bir bilesenin anlam yaratmas: ve yaratilan
anlamin tiiketici tarafindan anlamlandirilmasi s6z konusudur. Uriine ait ambalaj,
ebat, igerik vb. gibi degiskenlerden, fiyata, dagitim noktasindan, indirim, halkla
iligkiler, kisisel satis, reklam gibi tutundurma ¢abalarinin tamami “anlam” igin-
dir, anlama yoneliktir.

Tkna etmeye yonelik bir pazarlama iletisimi arac1 olan reklam, iiriinlerin, hizmet-
lerin ve nihayetinde markalarin anlamlarini gorsel ve isitsel temsiller ve goster-
geler ile insaa etmektedir. Gostergeler kendisi o sey olmadig halde, o seyi ¢agris-
tirarak iletisimde bulunan ve ‘gosteren’ ve ‘gosterilen’den olusan, bi¢im ve igerik-
lerdir (Elden vd. 2009: 472-473). Gerek ticari gerek sosyal islevleri gergevesinde
reklamlar her tiirden anlami bu gosteren-gosterilen-gosterge iliskisi baglaminda
olusturmaktadir. Anlamlandirma kavramu ile alicinin gostergeye verdigi anlam
aciklandigindan (Burton 1995: 40), tiiketicinin reklami anlamlandirmasi reklam-
lardaki temsillere, gostergelere yoneliktir denilebilir.

Ote yandan toplumsal yasam icerisinde reklamlar, en belirgin islevleri olan “gey-
lerin satisi”nin da 6tesinde, tirtiniin anlamini, ihtiyacin anlamini, tiiketimin an-
lamini insanlar igin bir sey ifade eder hale getirmekte, bir noktada yasamin ken-
dine dair ideolojik bir sdylem olarak degerlendirilmektedir (Williamson 2005: 12-
13). Tiiketiciye reklamdaki imgeler yoluyla anlatilanlar, {irtiniin islevlerinin ve
faydasinin da 6tesindedir. Vaad edilen, iirliniin kendisinden bagimsiz, gomiilii —
goriinmez bir iceriktir. Bu baglamda reklamin hem kendi basina bir anlam oldu-
gu, hem de birey igin bir seyin anlami haline geldigi sdylenebilir. Reklamdaki
iirtin, bir duygu ve imgenin yerine gecerek onun anlamini kendisine mal etmek-
te, bu rol aktariminin anlamlandirilmas: ise reklamu izleyenin zihinsel isbirligi
neticesinde gerceklesmektedir (Bat: 2007: 10). Ozetle anlam, reklam bilesenlerinin
bir tasarimi olarak ortaya konulsa da, tanimlanabilir hale gelisi tiiketicinin sunu-
lan anlami kendi zihnindeki gerceve ile iliskilendirmesi ile miimkiin olmaktadar.

Nitekim reklam literatiiriinde anlamlandirma, (interpretetion) tiiketicinin reklam
iletisini algiladiktan sonra kendi deneyimlerine dayanarak yorumlayisi olarak
(Giilsoy 1999: 266) tanimlanmaktadir. Bu baglamda reklamin anlamlandirilmasi,
iletiyle iligkili oldugu kadar reklam mesajin1 algilayan tiiketicinin birikim ve de-
neyimleri ile yakindan iliskilidir. Reklamin tiiketici zihninde ne anlama geldigini
ortaya koymak, reklamin nasil okundugunun belirlenmesine ve tiiketicinin rek-
lama yonelik deneyiminin ne oldugunun ve nasil gergeklestiginin anlasilmasina
yardimci olmaktadir.
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2.COCUK VE REKLAMDAN ANLADIGI

Cocuklarin tiiketim ekonomisindeki temsil ve eylem gligleri uzun siiredir aka-
demik ¢alismalara konu olmaktadir. Reklamcilar ¢ocuklary; dogrudan tiiketiciler
olarak, ebeveynlerinin tizerindeki dolayli — 1srarci etkileri sebebiyle ve geng nesil-
le olumlu marka iligkileri kurmak noktasinda hedeflemektedirler (Ranjbarian vd.
2010: 77). Sayilan pazarlama hedefleri ¢ocuklarin ¢ok erken yaslardan itibaren
reklam mesajlariyla karsi karsiya kalmasi anlamina gelmektedir.

Nitekim, teknolojik gelismelerin de etkisiyle reklamla bulusmalar1 bebekliklerin-
den itibaren nerdeyse her an her yerde gerceklesmektedir. Bugtiiniin ¢oklu rek-
lam medyasmin giiglii ikna 6zellikleriyle kars1 karsiya olan ¢ocuklar giiniimiiziin
tiikketim ekonomisine dayali toplumsal yasamiyla kaginilmaz olarak etkilesim
icinde bulunmaktadir (Moore 2004: 161-167).Cocuklar pazarlama iletisimi mesaj-
lartyla sadece televizyon, sinema, radyo, acik hava gibi geleneksel mecralardaki
alisilmus bigcimlerinde degil, televizyon programlar: ve sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelerle, cep telefonu mesajlar, film karakterlerine yonelik oyuncaklarla,
markalarin ¢ocuk kuliipleri, deneyime dayali sponsorluk ¢alismalari, markalara
ait olay - etkinliklerde ve internet - interaktif oyunlar yoluyla karsilasmaktadar.

Bu noktada ¢ocuklarin diinya deneyimlerinin 6nemi bir pargas: konumunda olan
reklamlar (Bartholome ve O’'Donohoe 2003: 451), ¢ocuklarin diinyasini yetiskin
diinyaya entegre eden onemli araglardir denilebilir. Ciinkii ¢ocuk reklamlar yo-
luyla sadece kendi diinyasina yonelik anlamlara degil, ayn1 zamanda tiriin, tiike-
tim bilgisi, faydas1 gibi yetiskinlere ait pazarlama retorigine de vakif olmakta ve
tiiketen birey olarak sosyallesmektedir.

70’'lerin sonunda Ward ve arkadaslarinin (1977: 29) reklam ve ¢ocuk ile ilgili ola-
rak ortaya koydugu bulgular bugiin de gegerliligini stirdiirmektedir. Buna gore
¢ocuklar, reklamlar sayesinde;

“Bilgi” yi hatirlamakta
- Yeni iirtinlerden haberdar olmakta
- Uriinlerin marka isimlerini bilmekte
- Herhangi bir satin alma durumuna yonelik bilgiyi secebilmekte
- Reklamlar1 amaglar dogrultusunda kiyaslamakta
- “Gergegi” degerlendirmekte
- Markalan karsilagtirmakta
- Markanin giiglii yonlerini kavramakta

- Paraile ne yapilacagina / ne yapilmayacagina, ne siklikla nasil harcayaca-
gina ve satin alma taleplerine karar vermektedir.
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O’Sullivan (2005), reklamlarin ¢ocuklar i¢in ne anlama geldigine yonelik olarak
derinlemesine goriisme yontemiyle yaptig1 psiko-sosyal temelli ¢alismada, litera-
tiir calismalardan da hareketle reklam karsisindaki ¢ocugu “Masum” (Innocent
Chid), “Dogal Olarak Gelisen” (Naturally Devoloping Child) ve “Kabile Cocuk”
(TheTribal Child) olarak ii¢ farkli boyutta ele almaktadir (O’Sullivan 2005: 373-
377).

“Masum cocuk” perspektifinden ¢ocuk, reklamlar karsisinda savunmasizdir ve
gerek medyanin gerek reklamlarin olasi yikici etkilerine kars: korunmalidir. Aksi
takdirde “kotii gocuk”un (Evil child) ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Kétii ¢ocuk,
“zarar egilimli”, “dogrulamalara ve disipline defans gosteren” olarak tanimlan-
maktadir. Gelisen ¢ocuk yaklasiminda ¢ocugun sosyal gelisiminden ¢ok psikolo-
jik gelisimi ele alinmakta Piaget (1930) tarafindan ortaya konulan bilissel gelisim
asamalarindan faydalanilmaktadir. Bunlar; Duyusal-motor Donem (0-2 yas ara-
s1), Islem Oncesi Dénem (2-7 yas arasi), Somut Islemler Dénemi (7-11 yas arasi)
ve Soyut Islemler Dénemi (11-15 yasg arasi)’dir. Duyusal-motor donem refleksle-
rini koordine etmeye ¢alisan ve farkindaliktan yoksun olan bebegin duyularin
hareketlerle uyumlu hale getirmeye calistig1 basit algilama dénemidir. Islem On-
cesi Donem’de ¢ocuk kendisi disindaki bir diinyadan habersizdir ve reklamlar
goriiniigleriyle tiiketim anlamlarindan bagimsiz algilamaktadir. Somut islemler
donemi ile diistinme bigimi sekillenmekte, ¢cocuk diinyanin goriindiigii gibi ol-
madigini fark etmekte ve reklamlarin iknaya yonelik igeriklerini anlayabilmekte-
dir. Soyut islemler doneminde ise; ¢ocuk, reklam dnermeleriyle kendi diisiincele-
ri arasinda baglantilar gelistirmektedir.

“Kabile ¢ocuk” perspektifi ise, aktif izleyici yaklasimini icermektedir. Buna gore
reklam iletisimi ¢ocuk agisindan ¢ok yonliidiir. Reklam mesajlar1 karsisindaki
cocuk psiko-sosyal bir yasam silirmektedir ve hem aile i¢inde iistlendigi “cocuk-
luk” rolii hem de i¢inde bulundugu toplumla paylastig1 sosyal etkilesimler sebe-
biyle “gercekgi reklam izleyicisi” olarak ¢ok yonlii degerlendirilmelidir. Her g
boyut da ¢ocugun reklamla iligkisinin ve anlamlandirmanin hangi degiskenlere
bagli olacagi ortaya koymaktadir (O’Sullivan 2005: 373-377).

Cocuk ve reklama yonelik ¢aligsmalar iki ana baslik altinda degerlendirilmektedir.
Bunlar; (1) reklam izleme-dinleme-gdrme/okuma ile birlikte harekete gegen bilis-
sel stireg ve (2) bu bilissel siirecin ¢ocugun ne isine yaradigina iliskindir. Bilissel
siireg, literatiir arastirmalarda reklama yonelik dikkat, reklami diger medya ige-
riklerinden ayirma becerisi, reklam amacinin anlasilmasi, reklam igeriginin yo-
rumlanmasi, reklam hafizas1 ve vaadin hatirlanmasi gibi basliklarla incelenirken,
bilissel siirecin ¢ocugun ne isine yaradig: ise bilgi, tutum ve degerler tizerindeki
etkiler, ebeveynler gibi baska bireyler iizerindeki etkiler, tiiketime yonelik (tercih
vb. gibi) ya da baska davranigsal sonuglara yonelik etkiler (6rnegin anti-sosyallik
vb.) baglaminda ele alinmistir (Martin 1997: 206).
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Alandaki calismalar ¢ocuk-reklam ve anlam iligkisi; “reklamin anlasilmasi ne
demektir” temel sorusundan hareketle ortaya koymaya ¢alismistir (Young 2000:
191). Ancak c¢alismalarda “reklamin anlasilmasi”’nin ne oldugu tizerinde bir fikir
birligi bulunmadig1 goriilmektedir. Reklamin ¢ocuklar tarafindan anlasilmasi;
reklamin amacmimn anlasilmas:t (Ward vd. 1977, Donohue vd. 1980; Gaines ve
Esserman 1981; Blosser ve Roberts 1985; Macklin 1985/1987; Chan 2000; Preston
2000; Oates vd. 2002), reklamdaki metaforlarin ¢oziimlenmesi (Pawlowski vd.
1998; Glicksohn ve Yafe 1998), reklamin tiiketici roliiyle diisiinsel olarak analiz
edilmesi, begenilmesi, inandirici bulunmasi (Bartholome ve O’Donohoe 2003)
gibi farkl agilardan ele alinmistir.

Anlama yonelik farkli bakis agilarina ragmen reklamin; bilgilendirme, 6gretme,
eglendirme, satis ve iknaya yonelik amaglarmin ve igeriginin ¢ocuklar tarafindan
kolaylikla anlasildig1r ve kavramsallastirildigi, anlamlandirmalarinin ise yas ile
birlikte gelismekte oldugu ortaya konulmustur (Ranjbarian vd. 2010: 79). Rek-
lamlar ¢ocuklar igin tiiketici olarak sosyallesmeden, toplumsal cinsiyete, beslen-
me aligkanliklarindan, marka bilgisine degin biyolojik, sosyo-psikolojik ve eko-
nomik her tiirden yasamsal anlamin insasinda kilit bir rol {istlenmektedir.

Diger yandan ¢ocuklarin reklam igerigindeki hangi tiir bilesenlerle etkilesim ha-
linde oldugunu anlamaya yonelik alan arastirmalarinda; tempolu miiziklerin,
irtin goriintistintin ve ilgi g¢ekici-alimli ¢ocuk figiirlerinin, mizahi unsurlarimn,
cizgi karakterlerin, tinliilerin, hayvanlarin, hiz ve hareketliligin, sloganlarin, mii-
zik ve jinglelarin, ¢ocuklarin ilgisini ¢ektigi ortaya konulmustur (Lawlor 2009: 23-
24).

3. COCUGUN RESIMLE ANLATTIGI

Sosyal yasam siirecinde ¢ocuk, bir diisiiniir, dinleyici, konusmaci, animsayici,
iletisimci haline gelmektedir (Narey 2008: 27). Hig siiphe yok ki tiim yetkinlikle-
rinin olugsmasinda ve gelismesinde medya igeriklerinin de dogrudan ya da dolay-
I1 etkisi bulunmaktadir. Cocuklar, giiniimiizde toplumsal yasamdan ayr diisii-
niilmesi miimkiin olmayan medya araciligiyla gonderilen her tiirlii gorsel, isitsel
bilginin bombardiman altindadir. Karsilastiklar1 gorsel uyaricilar kimi zaman
televizyon reklamlarindaki gibi hareketli kimi zaman da dergi, billboard reklam-
larindaki gibi duragandir. Ister hareketli ister duragan olsun bu uyaricilar, cocuk
tarafindan desifre edilmekte ve sosyal yasamla iliskilendirilmektedir. Resimleme
de i¢ ve dis diinyadaki tiim uyaricilarin desifre edilme bigimi olarak goriilebilir.

Eski ¢aglardan beri insanin gerek kendi diinyasini gerekse dis diinyay1 anlatma
sekli olarak karsimiza ¢ikan resimleme, tipki konusma gibi kiiciik yaslardan iti-
baren kullanilan bir iletisim bi¢imidir. Resim, ¢ocuk i¢in kendini ifade etmenin
essiz bir firsattir. Cocuk renkler, sekiller, ¢izgiler yoluyla algiladigl, anlamlandir-
dig1 diinyaya iligskin ipuglarini resimler yoluyla vermektedir. Heniiz 3-4 yasla-
rinda iken bile simgesel sekillerle gergeklik hakkindaki fikirlerini sunma beceri-
sindedir (Collado 1999: 5). Cocuklarin ¢izdikleri seyler; kisilikleri, deneyimleri
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ve duygulariyla yakindan iligkilidir. Resimlerin ¢ocugun i¢ diinyasini yansittigi,
duygularin bir tasviri oldugu, kisilik yapist ve psikolojik diizey hakkinda fikir
verdigi bilinmekte, cocugun resimle arastirma yaptigi, problem ¢ozdiigii ya da
sadece fikir ve gozlemlerini gorsellestirdigi diistiniilmektedir (Malchiodi 2005).

Bu baglamda resmetmek amag yonelimli bir aktivite olarak tanimlanmakta ve
literatiirde neyin nasil ¢izildigine dair iki temel perspektifle ele alinmaktadir
(Vinter 1999: 33). Cocugun ¢izimlerinin 6zelliklerinden yola ¢ikarak gercekligine
ve anlam diinyasina yonelik gesitli ¢ikarimlarin yapilabilecegi ortaya konulmus,
hayal diinyasinin bir yansimasi olsa da resimlerin gercek diinyadaki duygu, olay,
olgu ve nesnelerle dogrudan iliskisi bulundugu saptanmistir (Burkitt vd. 2005:
71-83). Resimlemelerde somut nesnelerin ve mekanlarin ¢izimi “temsili” yon
(representation) olarak degerlendirilirken olgular, duygular gibi soyut kavramla-
rin aktarimi ise resmin “ifade” yoniinii (expression) gostermektedir (Kindap ve
Sayil 2005: 26).

Yirminci yiizyilin baslarindan itibaren bugiine kadar ¢ok sayidaki psikolojik ¢a-
lismada, ¢ocuklarin dogal ve spontan resimlemeleri zihne agilan bir pencere ola-
rak goriilmiis ve kisisel deneyimlerin, anlamlarin bir yansimasi olarak degerlen-
dirilmistir (Cox ve Fysh 1997: 78). Cocuk resimleri alanda, Cizgi Bigimleri (Sema-
tik, Gorsel, U(; Boyutlu), Cizgi Anlam (Biiytikliik, Abarti, Eksik Birakma) ve Ciz-
gilerin Gelisim Asamalari baglaminda ele alinmistir (Dogru vd. 2006: 224).

Bu calismada ise, ¢ocugun ¢izgi bigimi, ve ¢izgi anlamina yonelik resimleme be-
cerisi degil, icinde bulundugu gelisim evresinin karakteristik 6zelliklerinin rek-
lam1 anlamlandirmayla iligkisi sorgulanmistir. Cocugun resimleme becerisindeki
gelisimi bes evrede degerlendirilmektedir (Yavuzer 2003: 31):

- Ik cizgilemelerle baslayan Karalama Evresi (2-4 Yas)

- Algillama ve kavramanin gergeklestigi, sembolik diisiince ve baglant
kurmanin bagladigi, Sema Oncesi Evre (4-7 Yas).

- Gorsel gercekligin basladig: ve cocugun giderek dis diinya ile ilgili goriis-
lere sahip oldugu, Sematik Evre (7-9 Yas)

- Fiziksel ve ruhsal olarak degisen ¢ocugun yetiskinlere 6zgii gerceklik an-
layisimi gelistirdigi, Gergekgilik/Gruplasma Evresi (9-12 Yas). Bu evre
renklerin gercege uygun olarak tercih edildigi, ayrintilarin ve ritimin
onem kazandigr dénemdir (Akyol ve Karaman 2011: 279-280).Gergekgilik
donemini yasayan ¢ocuklar, dis diinyadaki nesne, olay ya da olgulara yo-
nelik bilingli bir bakis agis1 gelistirmekte ve resimlemektedirler. Bu do-
nemde daha once kullandiklar1 semasal temsiller yerine kendi algilarina
yer vermektedirler (Malchiodi 2005: 133).

- Resimdeki ayrintilarin artarak renk ve desenin dnem kazandigi, soyut
imgelerin yaratilmaya basladig1 (Malchiodi 2005: 140), Dogalcilik Evresi
(12-14 Yas).
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Cocuk ve resimlemeye iliskin ¢alismalarda ¢izim becerisi, duygusal aktarim ve
detaylandirmanin yas, cinsiyet gibi demografik degiskenlerle iliskili oldugu, ya-
sin ilerlemesi ile birlikte daha fazla ayrintiya yer verildigi, kizlarin erkeklere gore
daha ayrintili resimler ¢izdigi ortaya konulmustur (Kindap ve Sayil 2005: 25-39).

4. UYGULAMA

Calisma, literatiir bilgilerden hareketle, reklam Ozelinde ¢ocuklarin pazarlama
iletisiminin biitiiniine iliskin bilislerini, zihinsel algilarini ve anlamlarini ¢izdikle-
ri resimlerden yola ¢ikarak ortaya koymay: amaglamaktadir. Bu baglamda aras-
tirma “reklam ¢ocuklar tarafindan nasil anlamlandiriliyor” sorusuna yanit ara-
yan deneysel betimleyici bir ¢alismadir. Cocuklarin resimlerinde reklamin nasil
anlamlandirildigy;

- Reklamin Yaratici Karmasi

- Reklamin Islevleri

Pazarlama Iletisimi Bilesenleri
- Reklamin Mecrasi

baglaminda ele alinarak ¢ocuklarin reklami ve niyetini tiiketici olarak nasil ta-
nimlamis olduklarini sorgulanmaktadir.

4.1. Yontem ve Sinirliliklar

Calisma, Konya ili igerisinde tesadiifen segilen Envar ilkégretim okulunda, 2013-
2014 Giiz donemi igerisinde tiglincii sinifta okuyan (9-10 yas) 6grencilerinin tize-
rinde (80 gocuk) yiiz yiize gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan 80 ilkogretim
ogrencisinin % 52.50 si kiz ( 42 kisi), % 47.50 si erkek (38 kisi) tir.

Resimlemenin ¢ocugun nesne, olay ve olgularla kurdugu iliskiyi anlamadaki kilit
rolii goz Oniine alinarak, katilimcilardan “Reklam sizin i¢in ne anlama geliyor?
sorusuna yonelik serbest ¢agrisimlarla resim yapmalar: istenmis, bu yolla ¢ocuk-
larin zihnindeki reklam bilgisinin hangi baglamda anlamlandirildig: ortaya ko-
nulmaya ¢alisilmistir. Cocuklar, 45 dakika siiren resim dersleri boyunca kendile-
rine verilen reklami anlat yonergesi ile kendilerine dagitilan resim kagitlarina,
kuru ve pastel boya kalemleriyle reklamin zihinlerindeki anlamini resmetmisler-
dir. Soru sormak yerine resimleme istenmesinin nedeni dogal savunmalarini ber-
taraf edilerek i¢ diinyalarin1 0zgiirce ortaya koymalarin1 saglayan bir yontem
olusudur.

Alanda yapilan arastirmalar degerlendirildiginde ¢ocuklarin teknik olarak tanim-
layamasalar da resimler sayesinde olgular1 kendi gerceklikleriyle agiklayabildik-
leri, olgular ile kendi diinyalar1 arasinda iliski kurabildikleri ve 6grendikleri
“gercegi” ifade edebildikleri goriilmektedir. Literatiirde g¢ocugun zihnindeki
medya igeriklerini ortaya koymaya yonelik olarak, bu arastirma yontemine ben-
zer uygulamalara rastlanmaktadir. Ornegin; Lutz ve Lutz (1977) resimlemeyi
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“reklam ve 6grenme” konusu baglaminda ¢alismis, Chan (2006) “maddi statii ve
drtin iligkisi” {izerine yaptig1 calismada g¢ocuk resimlerinden faydalanmus,
McNeal ve Ji (2003) ise ¢ocuklarin “reklam mesajin1 hatirlama ve ambalaj bilgisi”
ni yaptiklar resimler {izerinden degerlendirmistir. Resimlemeler yoluyla, reklam
disindaki medya igerikleri hakkinda da veriler elde edilmeye ¢alisilmis, 6rnegin,
Steinke ve arkadaslar1 (2007) medyanin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini, Ersoy ve
Tiirkkan (2009) internet algilarini, Seker ve Sine (2012) ise ¢ocugun zihnindeki
haber olgusunu benzer yontemle analiz etmistir.

Calismada, yas grubu olarak ozellikle, kendi kisiliginin bilincine varan, tek basi-
na hareket ettigi alanlar1 genisleterek ¢evre ve insan konusunda bilingli bir bakis
agis1 gelistiren ve bunu resmedebilen gergeklik / gruplasma evresinde olan kati-
limcilar segilmistir. Bu yas grubu sematik evre ile dogalcilik evresi arasinda yer
almasi nedeniyle secilmis olup, diisiinme bigiminin sekillendigi, gordiiklerinin
otesindeki anlamlarin fark edildigi, reklamin ikna g¢abasmnin anlasildigr Somut
Islemler Dénemi’'ni kapsamaktadir. Bu baglamda galismanin uygulanan yas gru-
bu, katilima sayis1 ve uygulama konusu itibariyle belirli simirliliklar: bulunmak-
tadir. Resimler reklami ele alis bigimleri, igerikler ve cinsiyet baglaminda katego-
rilestirilerek sayisallagtirilmistir.

4.2. Bulgular ve Yorum

Deneye katilan ¢ocuklar i¢in “reklam ne anlama gelir” sorusunun yanit1 olgusal
bir tanimlamay1 gerektirdiginden herhangi bir nesneyi tanimlamaktan daha zozr-
dur. Her ne kadar kiiciik yaslardan itibaren reklamlara asina olsalar da yas dii-
zeyleri heniiz soyut islemler doneminde olmadigindan reklami resimlerinde so-
mutlastirarak tanimladiklar1 saptanmistir. Resimler; reklamin kendisinin konu
edildigi resimler ve reklamin islevlerinin konu edildigi resimler olarak kategorize
edilerek Tablo 1.’de incelenmistir. Reklamin kendisinin konu edildigi resimlerde
cocuklar bildikleri reklamlarin igeriklerini 6rnegin senaryoyu, hayvan ya da ¢izgi
karakteri, slogany, jinglelarin sozlerini resmetmis ya da resim kagitlarin1 herhangi
bir {irtine yonelik bir reklam tasarimi seklinde degerlendirmistir. Reklamlarin
islevlerinin konu edildigi resimlerde ise reklamin satis1 tesvik etmesi, eglendir-
mesi, bilgilendirmesi gibi islevlerine yonelik ¢izimler yapilmistir.

Tablo 1. Reklam Kavraminin Resimlerde Islenisi

M %
Reklamin kendisinin konu edildigi resimler 37 | 46,25
Reklamin islevlerinin konu edildigi 43 53,75
Toplam 80 100

Tablo. 1 incelendiginde ¢ocuklarin resimlerde agirlikli olarak (% 53,75) reklam
islevleri tizerinden anlamlandirdiklar goriilmektedir. Reklamin ikna etme, sat-
ma, bilgilendirme gibi islevleri resimlerde 6n plan ¢ikmakta, bu islevler bir alis-
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veris ortaminin, indirim duyurumunun, iiriin 6zelliklerinin anlatilmas: seklinde
resimlenmektedir. Bu baglamda ¢ocuklarin reklamlar araciligy ile pazarlama bil-
gisine (marketing information) yonelik igerikleri 6grendigi ve bu bilgiyi yasamla
iliskilendirebildikleri sdylenebilir. Pazarlama — tiiketim iliskisine yonelik anlam
da cocuklarda i¢sellesmis bulunmaktadir. Cocuklar reklamin amacinin ne oldu-
guna dair yetiskin diinyasina 6zgii ¢ikarimlar yapabilmekte, reklamin islevlerini
teknik olarak olmasa bile deneyimlerinden yola ¢ikarak dogru sekilde anlamlan-
dirmaktadir. Bu resimlerdeki 6nemli bir husus duygularin da aktarilmaya ¢ali-
silmis olmasidir. Islevlerin ele alindig1 resimlerde “Anne liitfen bu oyuncagi al”,
“Cabuk olalim kagirmayalim” “Cok gtizel” gibi konusma balonlarinin kullanil-
dig1, resimlerdeki figiirlerin ytiizlerinde giiliimseme ifadelerinin bulundugu sap-
tanmustir. Cocuklar bu yolla tiiketim davrarusi ile elde edilen hazzi, tiiketime
yonelik meraki ve heyecani ortaya koymaya ¢alismaktadir. Bu noktada reklam ve
tiiketim ¢ocuklar i¢in bir duygu ile iliskilendirmekte, bu duygularin ise pozitif
yonlii oldugu goriilmektedir.

awri

Reklamin islevlerinin konu edildigi 43 resim Tablo. 2’de incelenmektedir. Buna
gore resimlerin % 97.7’sinde reklamin satis islevi ele alinmistir. Cizilen resimler-
de satin alma davranisina yonelik mekanlar (agirlikli olarak stipermarketler ve
aligveris merkezleri) , nesneler ( para, yazar kasa vb. gibi), metinler (Orn. “Anne
bana oyuncak al” ) kullanilmis, insan figiirleri satin alma eylemi esnasinda res-
medilmistir. Bu noktada ¢ocuklarin reklamin en temel amaci olan satis1 kavram-
sallagtirdiklar1 anlasilmaktadir. Reklamin yeniliklerden, indirimlerden vb. gibi
haber verme islevi de en az satis kadar anlasilmis goriinmektedir. Reklamlarin %
93 ‘{inde tiriin haberlerine iliskin metinlere rastlanmistir (Orn. “Deterjanda indi-
rim bagladi!”, “En lyi Firsat Simdi” gibi). Resimlerin % 88.4 “iinde iiriin hakkinda
bilgi verilmektedir (lezzetli siit, elbiselerin dostu deterjan vb. gibi). Bilgilendirme
islevinin daha ¢ok reklam sloganlar1 {izerinden anlasildig1 saptanmistir.

Tablo 2. Reklamin Islevlerine iliskin Cizimlerin Dagilim

M %
Haber verme 40 93,0
Bilgilendirme 38 88,4
Satis 42 97,7
Kiyaslama / Karsilastirma 25 58,1
Eglendirme 5 11,6

Reklamin kendisinin konu edildigi resimlerde reklamdaki karakterlerin ¢izildigi
(Orn.; Siitas Reklami Inekleri, Tipitip), reklam jinglelaria ait sozlerin yazildig
(Orn. MoMoMooMolfix) goriilmektedir. Cocuklar, resimlerinde reklamlardaki
marka karakterlerinin ve miizigin kendi diinyalarindaki kritik roliinii acitk¢a or-
taya koymaktadir. Reklamlarin konu edildigi resimlerin bir kismi ise tamamen
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reklam formatinda kurgulanmistir. Uriinlerin resimleri 6zellikle marka isimleri
belirtilerek vaadleri ve/veya sloganlar: yazilarak resmedilmistir. Cocuklar resim-
lerinde bir reklamda bulunmas: zorunlu olana {iriin ve vaad/faydaya yonelik
igerigi tam olarak anlamis goriinmekte, reklam mesajini sadece alic1 olarak degil
yeniden kodlayici roliiyle de degerlendirmektedir.

Tablo. 3'de reklam kavraminin resimlerde islenisi cinsiyet farkliliklar: baglamin-
da incelemektedir. Buna gore kiz ¢ocuklar: reklam kavramini agirlikli olarak is-
levleri baglaminda degerlendirmekte (% 31.25), reklamin kendisi kiz ¢ocuklar1
arasinda daha az resmedilmektedir (% 21.25). Diger yandan erkek ¢ocuklar ise
minor diizeyde reklamin konusunu reklamin islevlerine gore daha fazla resmet-
mistir (% 25.0, % 22.50). Cinsiyetler karsilastirildiginda kiz ¢ocuklarimin erkek
cocuklarina gore reklamin islevleriyle reklamin kendisinden daha ¢ok ilgilendik-
leri goriilmektedir (% 30). Reklamin islevleri baglaminda cizilen resimlerin duy-
gular1 da igerdigi saptandigindan erkek ¢ocuklarin resimlerinde kiz ¢ocuklara
oranla daha az reklam-tiiketim-duygu iliskisi kurdugu, reklam olgusuna y&nelik
duygularini daha az tanimladig1 soylenebilir. Nitekim, duygusal zeka ve cinsiyet
iliskisinin ele alindig1 calismalarda da ailelerin kiz ve erkek ¢ocuklar: yetistirir-
ken farkli duygusal yaklasimlarla hareket ettigi, kiz cocuklariyla daha duygusal
icerikli mesajlarla iletisim kuruldugu, anne-babalarin duygularini (6fke harig)
kizlaryla ogullarindan daha fazla konustuklar: bu nedenle de kiz ¢ocuklarinin
duygularini ifade etmede erkek ¢ocuklara gore daha ¢ok ustalastig1 ortaya ko-
nulmustur (Tugrul 1999: 17). Diger yandan kiz ¢ocuklarmin ¢izdigi resimlerde
reklam iletisimi erkek g¢ocuklara gore daha detaylandirilarak anlatilmistir. Bu
sonug da kiz ¢ocuklarinin erkek ¢ocuklara gore daha ayrinti kullandiklarma dair
yapilan ¢alismalarla paralellik gostermektedir.

Tablo 3. Reklamin Resimlerde Islenisinin Cinsiyete Gore Farklilasmas1

Cinsiyet Kiz Erkek
Reklam Kavramimin Resimlerde Islenisi M % M %
Reklamin kendisinin konu edildigi resimler 17 | 21,25 20 25,00
Reklamin iglevlerinin konu edildigi 25 | 31,25 | 18 22,50
Toplam 42 | 52,50 | 38 47,50

Reklamlarda yaratict karmanin gorsel ve sozel (metinsel) boyutu bulunmaktadir.
Bu baglamda resimlerde reklamlardaki karakterlere, reklam metinine, slogan,
markanin kendisine yonelik ¢izimler incelenmistir. Resimlerin kimisinde birden
¢ok yaratici karma unsuru bulunmasina karsin hangi yaratict unsurun kag re-
simde bulundugu saptanmistir. Tablo. 4’de goriildiigii tizere 80 resmin 72’sinde
(% 90) markanin kendisi, tirtin formuyla ya da logo olarak yer almaktadir. Co-
cuklarin reklami iiriin-marka iletisimi baglaminda degerlendirdigi goriilmekte-
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dir. Gordiikleri, duyduklari reklam metinleri 45 resimde (% 56.3) kullanilmistir.
Metinler, reklam senaryosunun yani sira vaadleri de icermektedir.

Tablo 4. Reklamin Yaraticit Karmasina iliskin Cizimlerin Dagilimu

M %
Ovyuncu / Karakterler 20 | 25,0
Metin 45 | 56,3
Slogan 28 | 35,0
Uriin / Markanin Kendisi 72 90,0

Tablo. 5'de g¢ocuklarin resimleri pazarlama bilesenleri baglaminda degerlendi-
rilmektedir. Yaratici karmaya yonelik ¢izimlere benzer sekilde resimlerin kimi-
sinde birden fazla pazarlama bilesenine yer verilmistir. En ¢ok ¢izilen pazarlama
bileseni insan (people) olarak saptanmistir. Pazarlamanin hedef kitlesi olan insa-
nin (kadin - erkek - ¢ocuk) resimlerin nerdeyse tamaminda tiiketici kimligi ile
cizildigi goriilmektedir.

Cizimlerde en ¢ok rastlanan diger pazarlama bilegeni iiriin (product) karmasiyla
iligkilidir (%90). Resimlerde {iirline ait ambalaj, renk, logo gibi somut bilesenlerin
yani sira, iirtiniin nasil algilandigini (havali, yeni, stiper vb. gibi ) anlatan soyut
bilesenlere yonelik metinlere de yer verilmistir. Resimlerin 58 ‘inde iiriiniin fiyat
(price) bilgisi verilmektedir. Cocuklarin fiyat bilgisini gercege ¢ok yakin olarak
verdikleri saptanmistir. Resimlerde pazarlama ile ilgili olarak ele alinan bir diger
konu tutundurmaya yoneliktir (%62.5). Cocuklarin fiyat indirimi, promosyon,
taksitlendirme gibi satisa tesvik eden araglar: resimlerinde metinsel olarak ifade
ettikleri goriilmiistiir.

Tablo 5. Pazarlama Bilesenlerine Yonelik Cizimlerin Dagilimi

M %
Uriin 72 | 90,0
Fiyat 58 72,5
Dagitim / Satig Noktasi 16 | 20,0
Tutundurma / Tegvik 50 62,5
Insan 75 93,8

Resimlerdeki reklam mecrasina yonelik igerigin dagilimi Tablo.6’da goriilmekte-
dir. Cocuklar reklami televizyon, internet gibi mecralarin yani sira satis noktasi
(P.O.P) ile de iligskilendirmekte ve satis noktasini da bir reklam mecras: gibi de-
gerlendirmektedir. Geleneksel medya ¢alismalaria paralel olarak bu ¢alismada
da televizyon basrolii iistlenmistir. Reklam ¢ocuklarin zihninde agirlikli olarak
televizyon ile iliskilendirilmektedir. Reklamin en geleneksel mecrasi olan televiz-
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yon resimlerin neredeyse yarisinda yer almistir (% 47.5). Televizyonun reklam
iletisimine hizmet eden kendi dogasindan kaynaklanan avantajlari, ¢ocuklarin
reklami anlamlandirmasinda da dominant bir etkiye doniismiistiir. Satis nokta-
sindaki iknaya yonelik mesajlar ¢ogunlukla siiper market, alisveris merkezi gibi
alanlarda resmedilmistir. Resimlerin bir kaginda asansorlerin icindeki reklam
alanlarmin dahi ¢izildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Reklam-Mecra {liskisinin Dagilimi

M %
Televizyon 38 | 47,5
Internet 16 20,0
Satis Noktasi (P.O.P) 24 30,0
Yok 2 2,5
Toplam 80 100

SONUC

Cocuklar, pazarlama iletisimi alaninda uzun bir stiredir “tiiketici” olarak tanim-
lanmakta, satin alma davranislari, bagka satin alma davranislarini etkileme kapa-
siteleri gibi nedenlerle gerek uygulayicilarin gerekse akademik diinyanin giin-
deminde yer almaktadirlar. Bugiiniin pazarlama temelli tekno diinyasinda gor-
mezden gelinmeleri ya da onlarin bir seyleri gdzden kagirmasi olas1 goriinme-
mektedir. Her tlirden pazarlama iletisimi bileseni ile dogrudan ya da dolayli ola-
rak stirekli irtibat halinde bulunan ¢ocuklar, erken yaslardan itibaren yasadiklar:
diinyay1 pazarlama ile iliskilendirebilmekte ve anlamlandirmaktadirlar. Stiphesiz
tilkketim diinyasinin ¢ocugun zihninde kavramsallasmasinda basrolde reklam
bulmaktadir. Amerikan Pediatrik Arastirma Akademisi yayinlarinda ¢ocuklarin
yilda ortalama 400.000 bin ticari mesaja maruz kaldig ifade edilmektedir
(www.pediatrics.aapublications.org). Hig¢ siiphe yok Tiirkiye'deki ¢ocuklar da
pazarlamanin “kutsal toprag1” Amerika’daki ¢ocuklar kadar olmasa da reklam-
larla insa edilen tiiketim ortaminda yasamaktadir. Bu noktada reklamlar tilke-
mizdeki ¢ocuklar igin de tiiketici roliinii anlamaya, pazarlamanin roliinii kavra-
maya yonelik bir kilavuz sozliik gibi ¢alismakta, yetiskinler diinyasina ait “bi-
linmeyen kelimelerin” anlamlarini anlamaya yardimci olmaktadir.

Cocugun dis diinyaya iliskin i¢ gerceklerini anlamada resimler, sozel igerikler-
den daha islevsel goriilmektedir. Resimlemenin ¢ocugun nesneler, mekanlar,
olay ve olgulara dair zihinsel anlamlarini saptamadaki avantajli roliinden yola
¢ikan bu ¢alisma, 9-10 yas arasindaki ¢ocuklarin reklami; yaratici karmasi, islev-
leri, mecrasi baglaminda ve pazarlama iletisimi bilesenleri ile de iliskilendirerek
anlamlandirabildigini ortaya koymaktadair.
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Resimlerin gerek temsili yonii (alisveris mekany, tiriin, tiiketici vb.) gerekse ifade
yonii (alisveris yaparken, reklam izlerken giiliimseyen figiirler), reklamin niyeti-
nin anlagilmis oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketim ¢ocuklar ig¢in “olumlu
duygular” ¢agristiran bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamanin hedef
kitlesi olan insanin (kadin- erkek- ¢ocuk) resimlerin nerdeyse tamaminda tiiketici
kimligi ile ¢izildigi goriilmekte, bu da ¢ocugun reklamla tiiketici olmay1 6grendi-
gini ortaya koymaktadir. Reklamin ¢ocuklar tarafindan haber verme, bilgilen-
dirme, satis, kiyaslama, eglendirme islevleriyle tanimlandig: goriilmekte, slogan,
vaad/fayda gibi icerikleri, irtin-marka iletisimi baglaminda degerlendirdigi anla-
silmaktadir. Cocuklar bir reklamda bulunmas: gereken unsurlar kavramis bu-
lunmakta, reklam yaraticisi roliiyle tasarimlar yapabilmektedir.

Diger yandan reklam mecrasi ¢ocuklar i¢in mesajin kendisi kadar 6nem tasimak-
ta ve “reklam” kavrami aragla birlikte anlamlandirilmaktadir. Calismada, ¢ocuk-
larin satis noktasini reklam mecras: gibi degerlendirdikleri ortaya konulmustur.
Satis noktasindaki ikna mesajlar1 cogunlukla siiper market, aligveris merkezi gibi
alanlarda resmedilmistir. Bu mesajlar satis1 tesvik eden metinlerle ifade edilmis-
tir. Cocuklar asansorlerdeki reklamlar bile gozden kagirmamaktadir. Zamanlari-
nin biiytik bir boliimiinii internet karsinda gegiren bu nesil icin bile satis noktasi
internetten daha baskin olarak reklamla iligkilendirilmektedir. Alisveris merkez-
lerinin ve bu merkezlerdeki satis noktasi tutundurma c¢abalarinin ¢ocuk i¢in ne
denli 6nemli oldugu goriilmektedir. Aligveris ortamlarinin en temel avantaji ¢o-
cuga gerqek tiiketici deneyimi yasama olanag1 sunmasidir. Bu baglamda ¢ocuklar
icin de deneyimlere yonelik pazarlama uygulamalar1 6nem tasimaktadir. Cogu
zaman sadece bos vakitleri degerlendirmek gayesiyle gidilen aligveris ortamla-
rinda dahi ¢ocuk gevreyi taramakta, tiiketime yoOnelik pazarlama mesajlarim
okumakta ve anlamlandirmaktadir. Bu baglamda ¢ocuklarin aligveris davranisini
yonlendirmeye yonelik ¢abalarda geleneksel mecralardaki reklamlar kadar satis
noktas: da atlanmamas: gereken bir dneme sahiptir. Giiniimiizde internet rek-
lamlarina siklikla rastlanmasina ragmen ¢ocuklarin resimlerinde reklamla diger
mecralara kiyasla daha az iliskilendirilmesinin, mecranin amag yonelimli (goal-
oriented) karakteristiginden kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Interneti dogru-
dan bilgi edinme, 6dev yapma, eglenme arkadaslariyla bir seyler paylasma vb.
gibi motivasyonlarla kullanan ¢ocuklarin mecradaki reklam iletilerine televizyo-
na oranla duyarsiz kalmasi daha olasidir.
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