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Reklamlar, bir fikir, iirtin ya da hizmet araciligi ile hedef kitle iizerinde bir etki yaratmayr amaclar. Bilindigi iizere
reklamlarin, hedef kitlelerinden biri olan ¢ocuklarin davramglarinda belirleyici bir etkisi mevcuttur. Televizyonun
gorsel-isitsel giicii ve bu gii¢ karsisinda kayitsiz kalabilen ebeveynlerin ¢ocuklarimin, her giin ¢ok sayida reklam
mesajina maruz kaldigini yadsinamaz bir gergektir. Bu ¢alismanin konusu, reklamlarin ¢ocuklara yonelik etkileri,
cocugun reklam ile olan etkilesiminde tiiketim kiiltiiriiniin dayattiklar, cocuklarin reklamlarda sunulan yagam stil-
lerinden ne derece etkilendikleri, beslenmeden-davranig etkisine, deger yargilarinin olusumuna kadar bir¢ok ko-
nuda reklamin var olan etkileridir. Calismanin amaci, ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarini farkli boyutlar
ile ele almak, ¢cocuklarin reklamdan etkilenme diizeyini kaynak tarafindan kurgulanan reklamlarimin iletileri tize-
rinden anlamaya ¢alismaktir. Bu baglaminda 2015 yilinda televizyonda yaymlanan reklamlardan kasti 6rnekleme
metodu ile Maret markasimin “Yoook mu?” reklami segilerek reklam filminin incelenmesi icin gostergebilimsel
analiz kullanlmigtir. Anlama ulagmak icin gosteren ve gosterilen arasindaki bagintinin gostergenin ti¢ goriiniim
seviyesinde olabilecegini varsayan Peirce 'nin yaklasimi esas alinmistir.

Anahtar sozciikler: Reklam; Cocuk; Tiiketim Kiiltiirii; Reklamin Etkileri; Géstergebilim.

Abstract

Advertisements aim to leave impact on target group via an idea, product or service. As known, advertisements have
a decisive impact on the behaivours of one of their target groups, childrens. Visual and auditory power of television
and children, whose parents stay indifferent on this power, have been exposed to too many advertisement message
every day, are both uncontrovertible truhts. The topic of this work is the impact of the advertisement, such as the
advertisement's impact on the children, the consumerism's imposes on the interaction between advertisements and
children, how much children affected from the lifestyles presented on advertisements, affects on their nutrition and
behaviour and the formation of their value judgements. The target of this work is to handle the TV commercials
targeting children from different aspects and to understand the childrens' impact rates from the advertisements’
message, which is constructed by the source.In this context, the advertisement called "Yoook mu?" from Maret
brand chosen from commercials aired in 2015 via intentional sampling method,; and semiotic analysis used for the
analysis of the commercial movie. A coding scale about commercial movie has been made on the scale for creating
meaningful findings. For reaching the meaning, Peirce's approach, which supposes that the correlation between
the indicative and indicated can happen on three degrees of the indicator, has been used as a basis.

Keywords: Advertisement; Children; Consumerism; Impacts of Advertisement; Semiotics.

1. Giris

Medya, reklam mesajlarinin genis hedef kitlelerle bulustugu ortamlardir. Ozellikle toplumun
en etkili sosyalizasyon araclarindan biridir. Bu sosyalizasyon siirecinde birey, medyadan aldig1
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mesajlarin bir kismini i¢sellestirerek kiiltiirel iiretime dahil eder. Reklam ise medyanin ekonomik
boyutudur ve neyin, nasil tiikketildigini insanin bilingaltina yerlestirebilmek i¢in, ¢arpict ve hizli
bigimde mesaj tastyiciligi yapar (Ozsoy, 2006).

Reklamlarda temel amag bireyleri satisa yonlendirmek olduguna gore, reklam mesajlarinin
giin gegtikce daha ilgi ¢ekici, daha hatirlanabilir, daha yaratici olma zorunlulugu dogmustur. Rek-
lam veren veya reklam {iireten birtakim ajanslar, s6z konusu zorunlulugu kaygi haline doniistiir-
diiklerinden, toplumun sahip oldugu bazi degerleri zedeleyecek reklam mesajlarina yer vermis-
lerdir. Bu durum, reklamda kadinin yeri, reklamlarda ¢ocuk faktorii ve benzeri konularin tartigil-
masina neden olmustur.

Bu ¢aligmada tiiketim kiiltiirii baglaminda reklam olgusuna, televizyon reklamlarinin 6zellikle
cocuklar tizerindeki etkilerine deginilerek, 2015 yilinin Mayis ayinda televizyonlarda yayinlan-
maya baglayan ve Ozellikle sosyal medyada iizerinde ¢ok¢a konusulan MARET markasinin
“Yoook mu?” televizyon reklaminin gdstergebilimsel analizine yer verilmis, ¢ocuklarin televiz-
yon reklamlarindan ne derece ve hangi boyutlar ile etkilendikleri ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

2. Tiiketim Kiiltiirii ve reklam

Reklam; en genel ve kabul goren tanimi ile bir iiriin veya fikre yonelik mesajin belirli bir
kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglar1 vasitasi ile kigisel olmayan bigimde hedef
kitleye genelde ikna ederek harekete gecirme amaci ile ulasmasidir (Tosun, 2003). Kuskusuz rek-
lamda nihai amag fikir iirlin ya da hizmetin satilmasidir ancak, kisa vadeli hedefler ise bir kam-
panyadan digerine farklilik gosterebilir. Ornegin bir iiriiniin gelistirilmesi durumunda amag, tii-
ketici ve potansiyel tiiketiciler tarafindan iirliniin kabul edilmesinin saglamak, farkli markalarla
rekabet etmek durumunda ise marka tercihi yaratmaya yoneliktir (Peltekoglu, 2007).

Reklamin amaclarin1 gergeklestirebilmek icin ulasmak istedigi kitleye reklamin hedef kitlesi
denir. Reklam hedef kitlesi literatiirde birtakim gruplandirmalara tabii tutulur. Reklamin hedefle-
digi kitlenin tiirii ne olursa olsun, reklam veren veya iiretenler reklam mesa;j stratejilerini, belirle-
nen kitlelerin demografik, sosyal, psikolojik vb 6zeliklerine gore hazirlarlar. Judith Williamson,
reklamin bir anlam yaratma siireci oldugunu ve reklamin bir ideolojiye sahip oldugunu belirtir.
Ona gore, reklamlar olusturduklar1 anlam siireci igerisinde, duygulari, diislinceleri, insan yasa-
miyla ilgili her tiirlii seyi sekillendirerek insanlarin toplum igerisindeki statiilerini, siniflarini be-
lirler. Reklam temelde iknay1 hedef alan 6zel bir iletisim bi¢imidir ve reklamin diger iletisim
bicimleri ile iligkileri olduk¢a akigkandir (Bati, 2004).

Toplumsal yap1 agisindan 6nemli bir kaynastirici iglev iistlenen reklam, herkesin ilgi duyabi-
lecegi niteliktedir ¢iinkil giindemi belirleyici bir giice sahiptir. Bundan dolayidir ki reklam slo-
ganlari, birtakim sozlii replikler dilden dile dolasiverir. Dillere pelesenk olan bu sozler, bazen
yogunca ilgi ¢ceken bir reklamin olay 6rgiistinden, bazen de bizzat reklamlarda gegen sdzce ya da
replikten kaynaklanir: ‘hi¢ sevmem’, ‘tih tih tih eyi giinler’, ‘bah bah’, ‘ben 6zgiiriim’, ‘kalite
kallavi’, ‘buras1 Tiirkiye, yok oyle!” vb. (Camdereli, 2006).

Orneklerde goriildiigii iizere giindelik yasamimiza yerlesen bircok reklam mevcuttur. Kimi
reklamlar geleneksel aligkanliklarimizi terk etmemize kimi reklamlar nasil konusacagimiza, mut-
lulugu nasil yakalayacagimiza etki eder. Bu etki kaginilmazdir. Reklamlarin, toplumsal degisim
ya da doniisiim iizerinde ya da diger bir degisle yeni yasam bi¢imleri olusturmada biiytik pay1
vardir diyebiliriz.
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Reklamlarin toplumsal etkileri tizerine olumlu olumsuz birgok tartismanin oldugu bilinen bir
gercektir. Bu durumda da, reklamin denetlenmesi, sinirlandirilmasi ve hatta zaman zaman yasak-
lanmas1 dahi s6z konusu olabilmektedir. Reklam yararlidir ya da zararlidir diye kesin bir yargiya
varmak yanligtir. Bu durum adam 6ldiirdii diye katili degil, silah1 yargilamaya benzer (Kocabas
ve Elden, 1997). Kuskusuz reklamc1; toplum kosullarina uygun, ahlaki sorumluluk bilinciyle ha-
reket ettigi siirece, olumlu toplumsal etkiler de yaratabilmektedir. Bu diisiinceyi dogrulayan bir-
¢ok reklam mevcuttur.

Kapitalizmin, 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren girmis oldugu kiiresel yapilanma siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel alanda 6nemli déniisiimlere yol agmistir. Ozellikle kiiltiirel yapiy1 olusturan
farkli kaynaklardan biri olan tiikketim olgusu, kiiltiirel yeniden yapilanma siirecinde giderek 6nem
kazanmistir (Dagtas, 2009: 5). Tiiketim olgusu artik bireyin ihtiyacini gidermenin 6tesinde onun
yasamina anlam katan, kendisini ifade etmeye, diger bireylere karsi farkliliklarini ortaya koymaya
yarayan bir kiiltiir haline doniismiistiir. Tiiketim faaliyetinin bu tarz bir kiiltlir olmasini saglayan,
yayginlastiran, belirleyen degerler, faktorler giiniimiiz toplumunda ¢ok ¢esitli olarak siniflandiri-
labilmektedir (Karaca, 2010: 40).

Giinlimiiz rekabet kosullarinda tutundurma karma elemanlarindan biri olarak nitelendirilen
reklamlar, tiiketim toplumu olusturma ¢abalarinda ¢ok biiylik 6nem arz etmekte ve isletmeler ta-
rafindan yogun bi¢gimde kullanilmaktadir. Reklam araciligryla bireyler tilketmeye ve tiikketim alis-
kanliklar1 kazanmaya ikna edilmektedirler.

Tiiketmek terimi ilk kullanimlarinda ‘tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek’ anlamina
gelmektedir. Bu kavramin anlami farkli kuramsal goriislere gore sekillenebildigi gibi, ayni goriis
cergevesinde tarihsel doneme bagli olarak farkli sekillerde yorumlanabilmektedir. Genel olarak
tilketim kavramini ihtiyaclarin giderilmesi seklinde tanimlayabiliriz. Bu dogrultuda tiikketim kav-
raminin tanimi yapilirken ihtiya¢ kavramindan faydalanilir. Tiiketimin amaci olan ihtiyag bir ek-
sikligin hissedilmesi olarak tanimlanabilir. Bu kavram istek kavramui ile karistirilir. Ancak istek
ihtiyacin nasil giderilecegini belirlediginden yasamdaki deneyimlerden elde edilen bilgilerle or-
taya ¢ikmaktadir (Oguz, 2008: 21).

Ihtiyag, gerekli addedilen, 6zellikle bir kisinin, organizasyonun ya da baska bir seyin hayatta
kalmasi igin gerekli oldugu diisiiniilen bir seydir. Thtiya¢ kavrami, sosyal bilimlerde kapsamli
bicimde kullanilir ve insan ihtiyaglar1 denilen seylere 6zel bir dikkat sarf edilir. Ancak ihtiyaglarin
belirlenmesi son derece tartigmalidir. Hayatta kalmak i¢in ihtiya¢ duyulan temel gereksinimler
listesi (0rnegin, yemek, uyku ve barinmay1 kapsayan psikolojik ve maddi ihtiyaclar) {izerinde
anlagsmaya varmak fazla gii¢ degildir. Ancak, bu gereksinimlerin hangi diizeyde karsilanmasi ge-
rektigini belirlemek epeyce giigtiir. Yine temel ihtiyaclarin zamanla sabit kalip kalmayacagi da
tartisma konusudur. Ayrica, ihtiyaglara hiyerarsik bir yaklasim getirilebilecegi ileri siiriilmiistiir
(Marshall, 1999: 325). Bu konu iizerinde 6zellikle duran ve insan ihtiyaglarinin bir simniflamaya
tabi oldugunu vurgulayan A. H.Maslow’dur. Thtiya¢ kavraminin tanimi ve smiflandiriimasi ko-
nusunda ileri siiriilen goriisler bununla sinirl degildir. Tiiketim eyleminin amaci olan ihtiyag kav-
ramini ¢esitli sekillerde degerlendiren arastirmalar mevcuttur.

Tiiketim toplumu icerisinde ihtiyaglarin ne denli 6nemli oldugunu vurgulayan postmodernist
diisiiniirlerden birisi olan, Jean Baudrillard; artik ihtiyaglar medya tarafindan belirlenmekte, neyin
ihtiyac oldugunu diisiinecek zaman1 bulamayan tiiketici, 6niine sunulan alternatiflere ‘evet-hayir’
cevabindan birisini verebilecek kadar bir zamani ancak bularak, suurlu olmaktan ¢ok, gayri iradi
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ve suursuz bir sekilde cevaplar tiretmektedir demektedir. Baudrillard Bati kiiltiiriiniin bir dizi si-
miilasyon modeli ya da diizeni olarak gelismis oldugu yoniindeki meydan okuyucu teziyle dikkat
cekmistir. Unlii diisiiniire gore, reklamlarin vaad ettigi kisisellestirici farklar tam tersine kisiler
arasindaki gercek farklar1 yok ederek kisileri ve iirtinleri tiirdeslestirir. “Bireyin narsizmi ayriksi-
l1g1n hazzi degil, kollektif niteliklerin kirilip yayilmasidir” (Baudrillard, 2002: 107).

Baudrillard’a gore, postmodern toplumu tanimlayan “bolluk ¢ag1”, tikketimi 6n plana ¢ikaran
tarihsel bir siirectir ve “bolluk i¢indeki insanlar artik, tiim zamanlarda oldugu gibi baska insanlar
tarafindan degil; daha ¢ok nesneler tarafindan kusatilmis” durumdadir (Baudrillard, 2002: 64).
Bu nedenle Baudrillard’a gore, “postmodern tiiketim toplumu herkesin tiiketim olgusunun ¢irak-
ligin1 yapt1g1 ya da daha 6zgiil bir sekilde ifade etmek gerekirse, yeni iiretim giiclerinin ve ytiksek
kitlesel iiretime dayali ekonomik sistemin yiikselisiyle iligkilendirilebilecek yeni bir sosyallesme
tarzini iceren bir toplumdur” (Alan, 2011: 28).

Tiiketimi belirleyen faktorler; Sosyo-Kiiltiirel Faktorler, Ekonomik Faktorler, Tiiketim Kiiltii-
riinli Yayginlastiran Faktorler olarak {i¢ grupta ele alinabilir. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler kendi ice-
risinde; Aile Yapisi, Egitim Durumu, Meslek, Kiiltiirel Degerler olarak ayrilir. Ekonomik Faktor-
ler ise; Gelir Durumu, iktisadi Zihniyet seklinde iki grupta incelenebilirken Tiiketim Kiiltiiriinii
Yaygmlastiran Faktorler; Teknolojik Gelisme, Kitle Iletisim Araclari, Kentlesme, Moda,
Reklamlar, Alig-Veris Mekanlar1 seklinde alt1 grupta siniflandirilabilir (Oguz, 2008: 44).

Tiiketim kiiltiirii iizerine gelistirilen belli bagli ti¢ perspektif ele alinmaktadir.

e  Birinci perspektife gore tiikketim kiiltiirii; maddi kiiltiirlin tiikketim mallari, aligveris alanlart
ve tiiketim alanlar1 bi¢iminde biiylik miktarda birikmesine yol acan kapitalist meta {iretiminin ge-
nislemesine yaslanmaktadir.

e ikinci perspektif, iiriinlerden elde edilen doyumun; doyum ve statiiniin enflasyon kosullari
altinda farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina bagimli oldugu bir sifir toplam oyunundaki
iiriinlere erigimin toplumsal olarak yapilanmis olmastyla iliskili oldugunu belirtmektedir.

e Uciincii perspektif, cesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tii-
keticinin kiiltiirel hayalinde ve tikel tiikketim alanlarinda coskuyla karsilanan duygusal hazlari, riiya-
lar ve arzular sorununu ortaya koymaktadir.

Featherstone’a gore; ‘Tiiketim Kiiltiirii’ terimini kullanmak demek, {iriinler diinyasinin ve
iirlinlerin yapilanma ilkelerinin, giiniimiiz toplumunun anlasilmasi agisindan merkezi bir yer iggal
ettigini vurgulamak demektir. Bu vurgunun iki odagi vardir: Birincisi iktisadin kiiltiirel boyutu,
maddi tiriinlerin sadece fayda degil, ayn1 zamanda ‘iletisim vasitalar1® olarak kullanimina ve ikin-
cisi, kiiltiirel iirtinlerin iktisadi ¢ergevesinde, hayat tarzlari, kiiltiirel iiriinler ve metalar alani ice-
risinde isleyen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekellesme gibi piyasa ilkelerine odaklan-
may1 icermektedir.

Tiiketim kiiltlirti, insanlarin sosyal baglantilarini, yasam tarzlarini ve sosyal deger yapilarini
olusturdugu yollar i¢in temel bazi nitelikleri de icermektedir. Bu kiiltiir, sosyal konumun ifade
edilmesi ve gosterilmesi anlaminda kimlik ve statiiniin modern toplumlarda uzlastirildig1 ayrica-
likli bir ortam saglamaktadir. Kapitalist sistemde endiistrilesme bir siire¢ igerisinde gercekles-
mektedir, ancak tiiketim toplumu bu siirecin her asamasinda s6z konusu olamaz. Heniiz siirecin
ilk asamalarinda olan toplumlar i¢in tiikketim toplumu, taklit ve benzeme durumundan 6teye ge-
cemez. Bu acilardan da tliketim kiiltiirii ile tiiketici kiiltlirii ayrimini 6nemli bulan bir yaklagima
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gore (Odabast, 2006: 41; Organ, 2004: 18-20), tiiketim kiiltiirii kavrami glinlimiizde iki sekilde
kullanilmaktadir. Birincisi, her toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini ve bigi-
mini belirtmek amaciyla kullanilan bir tanimdir ve tiim toplumlar igin kullanilir. Tkincisi ise, tii-
ketim kiiltiiriiniin sadece pazar ekonomisinin egemen oldugu ve postmodern toplumlarda var ola-
bilecegini 6ne siirer. Bu siniflama sonucu, yeni tiiketim kiiltiiriiniin toplumun ¢ogunlugunda ege-
men olan tiiketim tarzi oldugu 6ne siiriilmektedir. Tiiketim toplumlar1 6zelligi tasiyan ancak sinirlt
da olsa tiiketim kiiltiirline uymaya ¢alisan toplumlar ise “tiiketici toplumlar” olarak adlandirilir.
Tiiketim kiiltlirliniin; basit tilketimin oldugu, kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma ve sonugta
tilketim toplumuna dontisiimii gerceklestiren neden ya da kaynak oldugu sdylenebilir (Odabas,
2006: 41; Cinar ve Cubukgu, 2009: 279).

Tiiketim kiiltiirii teorisi, tiiketimin tiretici yoniinii vurgulamakta ve tiiketicilerin, kendi kisisel
ve sosyal kosullarini ve kimlik ve yasam tarzi amagclarini ortaya koymak icin, reklamlar, markalar
ve maddi triinlerde kodlu sembolik anlamlar iizerinde aktif olarak calisma ve bunlar1 doniistiir-
meleri ile ilgilenmektedir. Tiiketim kiiltiird, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve do-
yurulmaz oldugu diisiincesine dayalidir (Arnould ve Thompson, 2005: 871).

Tiiketici kiiltiirii diistincesinin giicii kitlesel pazarlama ve onunla iliskili kitlesel reklamciliga
dayanmaktadir. Kapitalist sistem, {iretimin siirekliliginin saglanmasi ile gerceklesebilir. Uretimin
stirekliligi ise, tiikketimin stirekliligine baglidir. Tiiketim arttik¢a, tiikketim sonucu dogan ihtiyact
karsilayabilmek i¢in {iretimin de artmasi1 gerekmektedir. Ancak giiniimiizdeki tilketim bi¢imi ki-
silerin temel ihtiyag¢larinin giderilmesinden ¢ok, toplum i¢indeki yerlerini belirlemeye yarayan bir
gosterge niteligi tasimaktadir. Kisinin toplum igerisinde gegerli bir konumun tiiketim yoluyla elde
edilebilecegi kanisi bireylere medya ve reklamlarla anlatilmaktadir (Cetinkaya, 1993: 85; Karaca,
2010: 40).

Tiiketimin 20. Yiizyildaki doniisiimii ve yeni bir tiiketim kiiltiiriiniin kurulmas1 ve genis kitle-
lere yayilmasinda, kiiltiir endiistrisi olarak da isimlendirilebilecek kitle iletisim araclari, 6ncii role
sahiptirler. Kitle iletisim araglarinin diger ifadeyle medya kiiltiiriiniin, titkketim kiiltiirli tizerindeki
oncti rolii yalnizca; tiiketim kiiltiiriiniin genis kitlelere aktarilmasityla sinirli degildir. Kitle iletisim
araglari, yeni tiikketim degerlerinin toplumsal mesruiyeti ve toplumsal kesimlere benimsetilmesi
konusunda dnemli iglevlere sahiptir.

Reklam ve tiiketim kiiltiiriiyle ilgili elestirel calismalarin, Frankfurt Okuluyla baslamakla bir-
likte, finansal kapitalizme gecis ve hizmet sektoriiniin tiim diinyadaki yiikselisiyle beraber son
donemde hizla artigini1 ve ¢esitlendigini gérmekteyiz. Frankfurt Okulu tarafindan yerinde bir yak-
lasimla medya endiistrisi i¢inde ele alinan reklam, giinlimiizde ideolojik ve kiiltiirel yeniden tire-
timin gerceklestigi bir metin olarak da okunmaktadir. Reklam, Frankfurt Okulu tarafindan “kapi-
talizmi mesrulastiran kiiltiirel diizenlemeler “olarak yorumlanmistir (Dagtas, 2009: 47).

Frankfurt Okulu’na gore, kitle iletisim araglari, kiiltiirel yasami1 piyasada elde edebilir asgari
ortak noktaya indirgeyerek tek bigim ve siradan bir kitle kiiltiirii yaratmistir. Frankfurt Okulu,
genelde, kitle iletisim araglar1 konusunda koétiimserdir. Okulun ¢aligmalari, kitle iletisim aragla-
rina ve kiiltiir endiistrisine hem burjuva bireyciligini hem de is¢i sinifinin devrimei potansiyelini
yikan ideolojik baskinlik rolii vermektedir (Tekinalp ve Uzun, 2006: 157). Frankfurt Okulu, s1-
nifsal egemen kiiltiiriin dayatmaci niteligini ve tiiketim ideolojisini, kitle iletisim araglarinin yon-
lendirme etkisine dayandirarak aciklamaya calismistir (Bigake1, 2000: 67). Bugiiniin medyasinin
iiriinlerine genel olarak bakildiginda, tiikketimi arttirict ve yeni tiiketici kimliklerin olusmasina yol
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acan bir egilim sergilediklerini rahatlikla sdyleyebiliriz. Ozellikle izleyicilerin bilingdis1 arzula-
rina seslenilen medya igeriklerinde magazinlesmis bir séylemin hakim oldugundan séz edilebilir.

Reklam, bir yandan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti tanitirken, diger yandan da
mal ve hizmeti daha cazip gostererek, ona karsi bir talep uyandirmaktadir. Reklam, bugiiniin tii-
ketim toplumlarinda iiretici ile tiiketici arasindaki mal ve hizmet akisini saglayan biiytik bir sektor
haline gelmistir. Uretici ile tiiketici arasinda bir koprii ve tiiketici igin rehber oldugu yoniindeki
olumlu goriisler yaninda, suni ihtiyaclar ortaya ¢ikararak tiiketim arzusunu arttirmasindan dolay1
iktisadi kaynaklarin bosa harcandig1 yoniinde olumsuz goriisler de vardir. Cilinkii tiiketim kiiltii-
rliinlin yayginlastig1 glinlimiiz toplumlarinda, reklamlarin bu olgu {izerindeki etkisi hi¢ de azim-
sanmayacak Ol¢iidedir. Hatta tiiketim kiiltlirliniin yaraticist oldugunu bile sdylemek miimkiindiir
(Sener ve Babaogul, 2005: 88; Karaca, 2010: 40).

Reklam ile tiiketim toplumu yakindan iliskilidir; ¢iinkd, tiretimin degil de tiikketimin esas alin-
dig1 toplumda tiiketim, ihtiyactan ¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj
olusturma ve sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilir hale gelmektedir (Yiiksel, 2004:78).
Kapitalist sistemin yoluna devam etmesi, liretimin stirekliliginin saglanmasi ile gerceklesebilir.
Uretimin siirekliligi ise, tiiketimin siirekliligine baglidir. Ancak giiniimiizdeki tiikketim bigimi, ki-
silerin temel ihtiyag¢larinin giderilmesinden ¢ok, toplum i¢indeki yerlerini belirlemeye yarayan bir
gosterge niteligi tagimaktadir. Kiginin toplum i¢indeki konumu, tiiketebildikleriyle dlgiilmektedir
ve toplum icerisinde gegerli bir konumun tiiketim yoluyla elde edilebilecegi kanis1 asilanmakta-
dir. Bu durum da reklamlarla saglanmaktadir (Cetinkaya, 1992: 85).

Kapitalist kitle tiiketimi toplumunda, her sey tiiketim boyutunda anlam kazanmaktadir. Tiike-
tim endiistrisi, kiiltiiriinii bile endiistrilestirmistir. Frankfurt Okulu iiyelerinden Adorno ve Hork-
heimer“e gore, “kiiltiir endiistrisi”, tekellerin egemenligi altindaki biitiin kitle kiiltiirliniin 6zdes-
ligine dayanir. Kiiltiir endiistrisi ve reklamcilik dylesine birbirlerine karigmislardir ki, ikisi de
“insanlarin yonlendirilmesi” i¢in bir islem haline gelmistir. Adorno ve Horkheimer, kiiltiir en-
diistrisinde reklamciligin zaferinin, tiikketicileri, bu endiistrinin {iriinlerini almaya ve kullanmaya
onlar araciligiyla gormelerine ragmen, zorladig1 sonucuna varmislardir (Bottomore, 1989: 48-49;
Bayhan, 2011: 225).

Diinyada coca cola i¢ilip, hamburger yenilmeyen, Levi’s blucin, Reebok tisort ve ayakkabi
giyilmeyen, Honda-Mazda marka arabaya binilip Sony marka televizyon seyretmeyen ¢ok az iilke
bulundugu goz Oniine alindiginda; bu seslenisin kendi etkisini yarattig1 ¢ok acik anlagilir. Ger-
cekten de merkez iilkelerin sahip oldugu markalar Dogu’dan Bati’ya, Kuzey’den Giiney’e her
yere yayilmakta ve kendine alic1 bulabilmektedir. Ya bu markay1 kullanma hakki yiiksek bir be-
delle elde edilmekte ya da kacgak olarak taklit edilerek tiiketilmektedir (Kazgan, 2000: 62, 70).
Dolayistyla, iiretim sekli, miktar1 ve fiyat1 her ne sekilde olursa olsun, insanlar ekonomik giigleri,
egitim seviyeleri, bilgi ve gorgii diizeylerine gére ama mutlaka tiiketmekte veya tiiketmeye zor-
lanmaktadirlar (Sentiirk, 2008: 234).

Sonug olarak bireyleri tiiketime iten en biiyiik faktorlerden biri siiphesiz reklamlardir. Iginde
yasamakta oldugumuz toplum, bir tiikketim toplumudur. Asir1 harcama ve liiks tiikketimle yapilanan
bu asamada, insanlar, iizerine diisen gorev ve sorumluluklar: alis veris yaparak yerine getirmek-
tedir. Modern kapitalist piyasadaki iktidar, insanlar1 etkileme, yonlendirme ve kontrol etme yon-
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temini harcama ve tiiketim {izerinde gerceklestirmektedir. Reklam ve teknolojik gelisim, bu an-
lamda sistemin isleyisine biiylik fayda saglamaktadir. Birbirlerini giiclendiren reklam ve teknolo-
jik gelisim, sistemin tam istedigi sekilde insanlar1 tiiketime zorlamaktadir.

I¢inde yasadigimiz bu tiiketim toplumunda siiphesiz reklamcilar tarafindan tiiketimi ihtiras
haline getiren ve reklamda etik kaygilar giitmeden bireyleri tiiketime yonlendiren birgok reklam
ile karsilagilmaktadir. Reklamcilar i¢in hedef kitlelerden biri olan ¢ocuklar bu durumdan en ¢ok
etkilenen konumunda olmaktadir. Ekonomik kiiresellesmenin yiikselmesi ile birlikte ulus otesi
sirketler tiim diinyada pazarlama stratejileri ile cocuklar1 hedef almaktadirlar. Ciinkii cocuklar da,
kadinlar gibi, tiiketim toplumunun en 6nemli parcalarindan biridir. Dolayisiyla sadece ulusal de-
gil, kiiresel sermayenin de en ¢ok yatirim ve faaliyet yaptig1 alanlarin basinda ¢ocuklarin diinyasi
gelmektedir (Sormaz & Yiiksel, 2012: 995-1173). Bu sebeplerle reklamcilar ¢cocuklarin diinyasina
inerken sektor fark etmeksizin reklamlarinda birincil hedef kitle olarak ¢ocuklar1 segmekte ve
mesaj stratejilerini ona gore kurgulamaktadirlar.

2.1 televizyon reklamlarinin ¢cocuklar iizerindeki etkileri

Reklamin ¢ocuklar iizerindeki etkilerine gegmeden 6nce ¢ocuk kavramina baktigimizda; Mo-
dern paradigmanin “minyatiir yetiskini”, glinlimiiz postmodern toplumunun “tiiketen” ve “tiiketi-
len nesnesi” olarak konumlandirilan “cocuk” i¢inde bulundugu toplum ve zamana uyumlu olarak
¢esitli anlamlar kazanmig bir kavramdir. Onceleri en fazla yedi yasina kadar siirdiigii varsayilan
bu dénem, zamanla matbaanin icadi gibi belli teknolojik gelismeler ve bunlarin sosyolojik etki-
siyle farkli bir anlam kazanmaya baglamistir.

1990 yilinda yiirtirlige giren Birlesmis Miletler Cocuk Haklari’na Dair Sézlesme’nin birinci
kisim birinci maddesinde yapilan tanim g¢ergevesinde “uygulanabilecek olan kanuna gore daha
erken yasta resit olma durumu harig, on sekiz yasina kadar her insan ¢ocuk sayilir. Sozliik tani-
mina gore, “bebeklik cagi ile erginlik cag1 arasindaki gelisme doneminde bulunan insan”; ansik-
lopedi tanimina gore ise “bir yetiskinden beklenen olgunlugu gdéstermeyen; aklinin bir seye er-
medigi, saf oldugu diisliniilen kimse; insan soyu, gelecek kusaklar” anlamina sahip olan ¢ocuk
kavrami, Postman’in tanimiyla, “géremeyecegimiz bir zamana génderdigimiz canlt mesajlardir.”

Diinya diizeyinde 1950'lerden beri yayginlasan ve gelisen televizyon karsisinda ¢ocuklarin ¢ok
zaman harcadiklar1 artik tartisilmaz sekilde kanitlanmig bulunmaktadir. Giiniimiizde ¢ocuklar1
biiyiileyen, etkileyen bir kitle haberlesme araci olan televizyonun igerigi, verdigi mesajlar, 6zel-
likle bu mesajlar i¢inde reklamlardan ¢ocuklarin ne dlgiide etkilendigi en ¢ok tartisilan giincel
konular arasindadir. Pek ¢ok egitim sosyolog ve psikologunun bu yonden birlestigi sav ise, ¢o-
cuklar i¢in televizyon reklamlarinin tipki okul 6gretim programlari gibi kiiltiiriin yeniden iiretil-
mesi islevini gordiigidiir (Tokgoz, 1982).

Birey, cocukluktan baslayarak doga, sosyal hayat ve kendi varligiyla ilgili bilgiler ve diisiince
bicimleri edinmeye baslar. Sosyal 6grenme kurami, temelinde bireylerin baskalarini gozlemleye-
rek 6grenmeyi gerceklestirdigini one siirer. Bandura tarafindan ortaya atilan sosyal 6grenme ku-
raminda iki 6grenme siirecine yer verilmektedir: Edimsel Kosullanma, Model Alma ve Taklit
(Dokmen, 2004: 53; Kalan, 2010: 76).

Gerek cocuklara yonelik iirlinlerin reklamlarinda gerekse diger reklamlarda ¢ocuklar Ban-
dura’nin ortaya attig1 kuram baglaminda bir 6grenme siireci yasayarak reklamlardan farkli agilar-
dan etkilenmektedir.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



169

Vodinal, S. (2016). Tiiketim kiiltiirii baglaminda reklam ve ¢ocuklar iizerindeki etkileri: “Maret yoook mu?
Reklamu iizerine bir ¢6ziimleme”. International Journal of Social Sciences and Education Research, 2 (1),
162-182.

Giliniimiizde 6nemli bir pazar olusturan ¢ocuklar, tiiketici olarak karar verme gorevini kiigiik
yaslardan baslayarak iislenmektedirler. Iki yasindaki ¢ocuklarin bile tiiketici mallar1 arasindan
secimde ve tercihte bulunmalar1 onlarin sembolik marka tutumlarina dayanmaktadir. Ayrica tele-
vizyon reklamlar1 ve renkli paketler de ¢ocuklarin markalara karst olan tutumlari {izerinde etkili-
dir. Ornegin ii¢ yas grubundaki cocuklarin; reklamlardaki ¢cizgi film karakterinden etkilenmeleri
sonucunda, reklamlardaki bu karakterle iliskilendirdikleri iiriin hakkinda olumlu tutum olustura-
bildiklerine iligskin saptamalar bulunmaktadir (Arnould ve digerleri, 2004: 503-504; Yildiz ve
Denegcli, 2013).

Reklam bireyi harekete gecirmeden Once tutum yaratmaya caligir.Reklama konu olan
iirline,hizmete veya fikre yonelik tutumu olusmayan ya da varolan tutumun siddetini artirmadan
hedef kitleden satin alma davranisi beklenemez. S6zkonusu tiiketici, ¢ocuk olunca bilislerde
yetiskinler gibi anlamli ve tutarli bir dengede kalma durumu ¢ocukluk doneminin hangi evresinde
oldugu ile ilintili oldugu gibi yetiskinlerde yasanan tepkilerden farklilik arz eder. Cocuk bu
dengeyi yetiskinlerde oldugu gibi saglayamayabilir.

Televizyon reklamlar1 ile sik karsilasan cocuklar i¢in reklamlar birincil bilgi kaynagi
olmaktadir. Televizyon reklamlari, ¢ocuklarin dis diinya iizerinde bilgilenmelerini saglayarak
tilketici olarak sosyallesmesine katkida bulunabilecegi gibi, gereksiz tiiketime tesvik, beslenme,
saglik, milli kiiltiir ve ahlaki davranislar acisindan da olumsuz etkilerde bulunabilmektedir
(Dogan, 2003: 37). Son yillarda, ¢cocuk-reklam iligkisi iizerine yapilan reklamlarin pek ¢ogu,
ozellikle televizyonda yayinlanan reklamlar, ¢cocuklarin sosyallesme siirelerini konu almaktadir.
Bu yogunlagmanin sebebi, gilinlimiizde bir ¢ocugun ortalama okuma ya da oyuna ayirdig:
zamandan fazlasini televizyon karsisinda geciriyor olmalaridir (Dogan, 2003: 104; Karaca ve
digerleri, 2007: 236).

Bilissel tepki ile de tiiketiciler kendilerine gelen iletilere karst olumlu veya olumsuz yonde
tepkiler verirler. Bu tepkiler tiiketicinin kendine gelen bu iletiye ve ileti kaynagina bakarak
savunulan goriisii destekleyip desteklemeyecegine karar verir (Romero ve digerleri, 1996).
Tiiketiciler genellikle bilislerinde anlamli ve tutarli olarak dengede kalirlar. Mevcut biligleri
tutarli bir biitiin olusturan tiiketici, tutarsizlia neden olabilecek bir durumla karsilagsmasi
durumunda tutarsizlig1 en aza indirmeye ve dengeli konuma ulagmaya ¢alisir. Tiiketiciler mevcut
tutumlarina ters diisen durum karsisinda, ya kaynagi kotiileyerek kendi tutumunun dogru
olduguna karar verip dengede kalacak veya yeni durum karsisinda mevcut tutumunu
degistirecektir (Simon ve digerleri, 1995; Ustaahmetoglu, 2012: 400).

Cocuklarin reklamlar: algilamalarinin yasa gore ne derece farklilik gosterdigi bilissel gelisim
kuramlariyla agiklanabilmektedir (Calvert, 2008: 214). Biligsel basamak teorisinden yola ¢ikan
arastirmacilar, reklam iletilerinden ¢ocuklarin ne anladiklarini, hangi durumlarda ikna olduklarini
ve olgunlastikca degisken tepkileri lizerine ¢esitli caligmalar yapmiglardir. Bu aragtirmanin temel
Ogretilerine gore ¢ocuklarin yas gruplart reklamin amacint anlama konusunda farklilik gostere-
bilmektedir. Cocuklarin bu reklamlar1 degerlendirebilmeleri i¢in en az iki temel bilgi isleme ye-
tenegine sahip olmalar1 gerekmektedir. Ilk olarak ticari ve ticari olmayan icerik arasindaki farki
ayirt edebilmeleri gerekmektedir. ikincil olarak da reklamin ikna edici iceriginin farkina varmasi
ve bu bilgiyi reklamin satig iletisini yorumlamada kullanabilmesi gerekmektedir (Moore, 2004:
162-163).
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Reklamlarda ¢ocuklar hedeftir, ¢linkii onlarin harcanabilir gelirleri oldukga yiiksek, aile har-
camalarini etkilemekte ve markalara olan bagliliklari kesindir. Bir¢ok aile ve elestirmen ¢ocukla-
rin reklam karsisindaki durumlarindan endiselidir ¢iinkii ¢ocuklar reklamlardan direk olarak etki-
lenmekte ve onlarla ilgili uygun yargilamalar yapamamaktadir (Chan ve Mcneal, 2004: 337-338).
Gecgmiste cocuklar sekerleme ve oyuncak {ireticilerinin hedefindeyken, giiniimiizde giyecekten,
yiyecege, ayakkabidan, spor ekipmanlarina, bilgisayar iirlinlerine ve hatta yetiskinler i¢in iiretilen
cesitli lirtinlere 6rnegin otomobillere kadar genis bir iiretici ve hizmet kitlesinin hedefi konumun-
dadirlar (Beder, 1998: 101; Cerg¢i, 2009: 45).

Cocuklarin bu denli harcama yapabilmelerinin ve daha da dnemlisi aile harcamalarini etkile-
yebilmelerinin nedenleri arasinda, ailelerin yogun is temposu nedeniyle giiniin biiyiik bir kismi1
evde olamamalari, bazi ebeveynlerin ayr1 yasamalari, her yeni neslin kendi ¢ocuklarint daha uzun
ve daha rahat yasatma istegi, gecmise gore gelirlerin biiylik miktarda artmis olmasi, ¢ocuklarin
teknoloji ile ¢ok kiicilik yasta tanigmalar1 ve en 6nemlisi de ¢ocuklarin ne istediklerini bilmeleri
ve bu isteklerini elde edene kadar dur durak bilmemeleri gosterilebilir (Kelly ve Kumlan, 2004).

Cocuklar televizyon izlemeye baslar baglamaz televizyon reklamlarindan etkilenmeye bagla-
maktadir. Lyle ve Hofman’in 1972 yilinda yaptig1 arastirma sirasinda goriistiigii annelerin %751
cocuklarinin 3 yasindan itibaren reklam miiziklerini sdylemeye basladigini, %91 inin ise reklam-
larda gordiikleri oyuncaklar istediklerini belirtmislerdir (Stephen ve digerleri, 1982: 933). Rek-
lamin ¢ocuklar iizerine etkileri ¢ok uzun zamandir konuyla ilgili olan herkesin tizerinde tartistig1
ve tam bir mutabakata varamadig1 bir konudur. Bu gériis farkliliklari sonucu 4 temel model ortaya
cikmistir (Kepferer, 1991: 17).

2.1.1 yénlendirilen (manipiile) edilen ¢cocuk modeli

Bu model reklamin ¢ocuklar tizerinde oldukca etkili oldugunu savunmaktadir. Reklamlarin
cocuklar1 6gretme ve bilingaltini etkileme olmak iizere iki yonden etki altina aldig1 6ne siiriilmek-
tedir. Bu goriis oncelikle sartli refleks psikolojisinin bulgularina dayanmaktadir. Cocuk, kurgu-
lanmuis bir yenileme programiyla sekillendirmeye hazir bir durumdadir. Ayrica Freud’un bilingal-
tina iliskin bulgular1 da bu modele kuramsal dayanak olusturmaktadir. Reklamlar, elestirel dii-
stince yetisine sahip yetiskinleri bile bu denli etkisi altina alabiliyorken heniiz bu ya hi¢ ya da tam
olarak kazanamamis ¢ocuklari etkisi altina almalar1 kaginilmazdir (Kepferer, 1991: 17).

2.1.2 elestirebilen ¢cocuk modeli

Bu model reklam diinyasinin modelidir. Buna gore ¢ocuk yetiskinin kiigiiltiilmiis seklidir ve
yetigkinle ayn1 zihinsel donanim ve savunma sistemlerine sahiptir. Bu sayede ¢ocuk reklam ve
onun yarattig1 coskulu diinya ile basa c¢ikabilmektedir (Elden ve Ulukék, 2006: 9). Bu model
cocugun iletisim sirasinda oldukga etkin oldugu goriisiinii savunmaktadir. Cocuk reklamdan gelen
bilgileri analiz ettikten sonra eyleme yonelik bir arzu gelistirmektedir.

2.1.3. Ailesel filtre modeli

Bu modele gore, kimi mesajlar, kimi belirli kosullarda, farkl: kisiler {izerinde, farkli etkiler
yaratabilir. Reklamin ¢ocuk iizerine etkisinin derecesini belirleyen sey gercekten goriilemeyen bir
siizgectir. Etkilenmenin her ¢ocukta ayn1 derecede olmamasini nedeni budur. Ornegin, bir reklam
sonrasinda ayni1 {iriine ayni1 derecede istek duyan iki ¢ocugu ele alalim, ¢ocuklardan biri ailesi
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tarafindan bu istegin karsilanmayacagini yani annenin babanin bu konuyla ilgili koydugu norm-
lar1 6nceden bildigi ig¢in bdyle bir istekte bulunmaz. Bu durum ailesel siizge¢ olarak tanimlanir
(Kepferer, 1991: 24).

2.1.4. Bastan ¢tkarma- inandirma modeli

Bu modele gore, cocugun reklami anlama siirecinde zihinsel islemlere duygusal tepkiler eslik
eder. Yani duygusal ve zihinsel siirecler karsilikli olarak birbirini etkiler. Yani ¢ocuk reklam ilig-
kisinin basladig1 andan itibaren bu siireglerin her ikisi de birbirine kosut olarak devreye girer
(Elden ve Ulukok, 2006: 9; Cer¢i, 2009: 51).

Cocuk gelisimi uzmanlari, lisansli karakterlerin oynadig1 dizi ve filmlerde islenen hazir ve
basma kalip hikayeler yiiziinden ¢ocuklarin dogal ve spontan oyunlar oynamaktan giderek uzak-
lagtiklarini bildirmektedir. Ornegin Alman psikologlar uzun zamandir ebeveynlerin kafalarin
kurcalayan bir meseleyi arastirmalarinda ele alarak su sonuca varmiglardir: Cocuklarin, pazarin
mutlaka edinilmesi gerekliligini dayattig1 oyuncaklarin hi¢birine gereksinim duymadiklarini or-
taya koymuslardir. Cocuklarin oyuncaklar olmaksizin ¢ok daha yaratici bicimde oyunlar oynaya-
bileceklerini kanitlama girisiminde bulunan Strick ve Schubert, Almanya’nin Miinih kentindeki
bir kreste gerceklestirdikleri arastirmalarinda, kresteki oyuncaklari ii¢ ay suresince dolaplarda
saklatmislar ve bu kosullar altinda ¢ocuklar sadece sandalye, masa, battaniye ve kendi diis giicle-
riyle bas basa birakilmislardir. Onceleri gocuklar sikilmis gibi goriinseler de, ikinci giinden itiba-
ren ¢ocuklarin tutumlarinda bir takim degisiklikler gézlenmeye baslamistir. Kendi eglencelerini
kendileri yaratmaya basladiklarinda heyecan duymaya basladiklari, magaralar yaptiklari, kendi
aralarindan evcilikler kurduklar1 gézlemlenmistir (Poulter, 1999; Engin, 2013: 221).

Kimi basgka psikologlar da bir¢ok iiriine ait mesaj stratejilerinin ¢ocuklarin kimlik duygularinin
sekillenmesi {izerinde etkili olduguna isaret etmektedirler. California Berkeley Universitesi psi-
kologlarindan Allen Kanner’a gore reklam mesajlari, cocuklarin ancak tanitimini yaptiklar iirtin-
leri edinmeleri durumunda arkadaglar1 arasinda begenileceklerini, basarili bulunacaklarini ve po-
piiler olabileceklerini ifade etmektedir. Bunlar1 yapmadig: ya da edinemedigi takdirde ¢ocugun
kaybetmeye mahkum olacagi okumasini yapmamak neredeyse imkansizdir. Bilingli olarak bu du-
rum cocuklarin bilinglerine belirli tekrarlarla islenmekte, kimlik algilarina yerlesmektedir
(O’Crowley, 2000).

Reklamlar tagidigi iletisim amaci dogrultusunda hedef kitlesine birtakim mesajlar aktarmak-
tadirlar. Bu dogrultuda reklamlarla cocuklara birtakim mesajlar aktarilmakta ve belli baz1 davra-
nis kaliplari, roller ve degerler iletilmektedir. Bunlar:

Kiiltlirel Degerler

Tiiketim Kaliplart

Cinsiyet Rolleri

Alternatif Yasam Bigimleri

Aile ici Iliskiler ve Rol Dagilimlari

Reklamcilar agisindan ¢ocuk 3 farkli anlam tagimaktadir:

e Yetigkinlere ulasmak i¢in bir koprii konumundadir.

e  Yetiskinlerin ¢ocuklara yonelik harcamalarinda belirleyici yapidadir.

e  Kendilerine yonelik tiiketimlerde; tiiketim bi¢imlerini ve marka tercihlerini belirleyebilen
ekonomik bir varliktir (Elden ve Ulukdk, 2006: 6).
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Reklameilar igin biiyiik bir hedef kitle olan ¢ocuklar icin etik kaygilar giidiilmeden cocuklarin
beslenme aligkanliklarindan —konugma bi¢imlerine kadar bir ¢ok konuda ¢ocuklar: etkileyen-
cocuklar arasi esitsizlikler yaratan-ailelerin yumusak karni olan ¢ocuklarinin isteklerine boyun
egerek zor durumda kalmasina neden olan , tiiketimi koriiklemesi ve marka bagimliligina kadar
genis bir yelpazede degerlendirilmesi gereken reklamlara sinirdtesi sozlesmelerdek hiikiimler ve
iilkelerin uygulayacagi 6zel durumlar ile konunun anlam ve dnemine uygun 6nlemler alinmasi
gerekmektedir.Birgok  Onleyici tedbir mevcut olmasmin yanisira reklamverenlerin
0zdenetimlerini yapabilmeleri ve etik kaygilar1 kenara birakmadan ¢ocuk istismarina yol agacak
her tiirlii girisimden kacinmalar1 gerekmektedir.

3. Yontem

Calismada kuramsal ¢er¢eve baglaminda reklam, tiiketim kiiltiirii ve hedef kitle olarak ¢cocuk-
lar izerinde durulmaktadir. 2015 yil1 ulusal kanallarda yayinlanan reklamlardan Maret markasina
ait “Yook mu?” reklaminin analizi yapilmaktadir. Calismada reklamlarin biitiinsel olarak gorsel
ve isitsel 6gelerinin ortaya konmas1 amaciyla gdstergebilimsel analiz teknigi kullanilmaktadir.

Gostergebilimsel analiz reklamin gorsel ve isitsel odak noktalarini ve ortiik iletileri de anla-
maya ve anlamlandirmaya ¢aligmasi noktasinda dikkate degerdir. Gostergebilim, kuramlar ve dil-
bilimsel metinlerden yola ¢ikarak olusturulmasina ragmen, agiklayici giicli sayesinde bu alani
asarak gorsel-isitsel her tiirlii metne, ayrica insan iliskilerine her tiirlii kiiltiirel olgulara uygulana-
bilmektedir (Farsa, 2012: 26). Kiigiikerdogan'a gore (2009: 162) gostergebilimsel ¢oziimlemede,
her anlat1 tiirlinde bulunan gorsel ve dilsel gdstergelerin birbiriyle iliskisinden dogan anlamin,
unsurlarin birbirinden ayristirilarak agiga ¢ikarilmas: gerekmektedir. Ciinkii géstergebilime gore
anlam, 6gelerin birbiriyle kurdugu bagdan olusmaktadir (Dogan, 2015: 260).

Maret markasinin “Yoook mu?” reklaminin iirettigi anlamlar verdigi mesajlar ve bigimsel
ozellikler gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak agiklanmaya c¢aligmistir. Anlama
ulagmak icin gOsteren ve gosterilen arasindaki bagintinin gdstergenin {i¢ goriinlim seviyesinde
olabilecegini varsayan Peirce’nin yaklasimi esas alinmistir. Gostergebilimin kurucularindan olan
Amerikali mantik¢1 ve felsefeci Charles Sanders Peirce, Saussure’den ayr1 olarak gostergelerin
nesnelerle iligkisi izerinde durmustur. Peirce ve Saussure gostergebilimde ilk yapilmasi gereke-
nin gostergeleri siniflandirmak oldugu konusunda hemfikirdirler. Peirce gostergeleri 66 sinifa
ayirir. Bu siniflandirma igerisinde daha ¢ok iiglii gosterge yaygin olarak kullanilmaya ve calisma-
lara uygulanmaya baslanir. Bu gostergeler: Belirtisel (indeksikal) gostergeler, goriintiisel gosterge
(ikonik gdsterge), simgesel gosterge (Camdereli, 2006: 256). Peirce’iin gosterge kuramindan sz
edilirken en ¢ok ad1 anilan {igliidiir. Bu kavramlar diger gdsterge tiirlerine gore iizerinde ¢cok daha
fazla kalem oynatilmis, yorum yapilmis kavramlardir. Bunun nedeni ise dteki gosterge tiirlerine
oranla temsiliyet iliskilerinin ve smiflandirmanin yapildig: ilkelerin agik olmasidir (Ozmakas,
2009: 39).

3.1 Arastirma sorular

e  Tiiketim kiiltiirii ve reklamlarin amaci nedir?

e  Tiiketim kiiltiirli ve reklamlarin iliski boyutu nedir?

e Cocuk ve reklamlarin iligki boyutu nedir?

e  Ele alinan reklamin mesaj/stratejileri tiirleri nelerdir?

e  Ele alinan reklamda hangi gorsel-isitsel 6geler 6n plandadir?

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



173

Vodinals, S. (2016). Tiiketim kiiltiirii baglaminda reklam ve ¢ocuklar izerindeki etkileri: “Maret yoook mu?
Reklamu iizerine bir ¢6ziimleme”. International Journal of Social Sciences and Education Research, 2 (1),
162-182.

e  Ele alinan reklamin hedef kitlesi kimdir?

e  Ele alinan reklamda 6n plana ¢ikan konular nelerdir?

e  Ele alinan reklamda hangi ¢ekicilik tiiriine yer verilmistir?

e  Ele alinan reklamda gosteren-gosterilen iliskisi ve boyutlar1 nelerdir?

3.2 Stmwrliliklar

Aragtirmanin kuramsal ¢ercevesi reklam, tiikketim kiiltiirii ve hedef kitle olan ¢ocuklar olarak
biitlinciil formda olusturulmustur. Aragtirma bu kuramsal ¢erceve baglaminda, Maret markasinin
“Yoook mu?” reklam ile belirledikleri strateji ve mesajlarin ortaya ¢ikarilmas: ve iletilerinin
belirlenen arastirma sorularina gére incelenmesi ile sinirli tutulmustur.

4. Maret “yoook mu?” reklaminin analizi ve bulgular

4.1 Kesitler

4.1.1 Reklamin ismi ve siiresi

S6z konusu markanin reklaminin ismi “Yook mu?” olarak belirlenmistir. Reklam 15-20 sani-
yelik spotlar halinde hazirlanan videolar veya diger paylagimlarinda bu adla dolagima sokulmus-
tur. Maretin gerek “Youtube” {izerinden paylastig1 gerekse TV’de yayimlanan reklamlarinin ¢o-
gunlugu iki ya da iicer dakikalik tasarimlanmigtir. Ele alinan reklamin siiresi ise 51 saniyedir.
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4.1.2. Reklamn tiirii ve kullanilan yaklagim

Analiz edilen reklaminin pozitif nitelik tasidigr ve Duygulara Seslenme Yaklasiminin kulla-
nildig1 goériilmektedir.

4.1.3. Reklamda kullanmilan cekicilik tiirii

Ele alinan reklam filminde duygusal ¢ekicilik kullanilmis olup tiiketicinin aklindan ¢ok duy-
gularina hitap eden bir hikaye orgiisii mevcuttur.

4.1.4. Reklamda miizik ve ses kullanimi

Ele alinan reklamda yaygin olarak tiim reklamlarda tercih edildigi gibi miizik kullanim1 mev-
cut olup reklam kesitleri ile birlikte diisiiniildiiglinde hedef kitlenin duygularini harekete gecire-
cek ve sunulan mesajlarin hatirlanmasini ve pekismesini saglayacak miiziklerden ve efektlerden
(c1zzz sesi vb.) faydalanilmistir. Reklamda baskin olan ses sarkiy1 sdyleyen ¢cocuk grubuna aittir.
Onun disinda ayrica reklamin pack-shot’inda dis ses olarak erkek sesi kullaniimistir.

4.1.5. Reklamda kullanilan goriintii tiirii

Goriintli acisindan bakildiginda reklamda tamamen stiidyo ¢ekimi kullanilmigtir. Ayrica ¢o-
cuklar ve iiriin gorselleri 6n planda tutulmak i¢in beyaz arka fon tercih edilmistir.

4.1.6. Reklamda slogan, amblem ve sembol kullanimi

Amblemler marka kimligini goriiniir kilmanin bir yoludur. Sloganlar ise verilmek istenen me-
sajin en kestirme ve en anlasilir bicimi olup ayrica reklamin hatirlanmasini kolaylastirici isleve
sahiptir. S6z konusu reklamda, slogan olarak karsimiza “Otuz yildwr dillerden diismeyen lezzet”
slogani ¢ikmakta olup amblem kullanimina yer verildigi goriilmektedir. Calismada sloganin ver-
digi anlama, metin {izerinden bir okuma ile gostergebilimsel yontem kullanilarak ilerleyen asa-
malarda yer verilmistir.

4.2. Genel Betimleme

“Yoook mu?” reklam filmi 2015 yilinin May1s ayinda televizyonda yayimlanmaya baglamis-
tir. Gorintl ve ses diizlemini betimlersek;

Reklamin ilk sekansinda; goriintii bir kiz ¢ocugunun parmak sallayarak uyar1 vermesi ile bas-
lar. Es zamanl olarak ses diizleminde ¢ocuk; “ Dur bir dakka, gecme, izlemek isteyen yok mu?
demektedir.

Ikinci sekansta ise goriintiide bir “Yoook mu?” yazis1 ve ekranin sag kosesinde bir erkek gocuk
ve ses diizleminde reklam filmin sarkisi olan soézleri séylemektedir: “Yook mu?” ve izleyen
planda cuzzz sesi ile birlikte bir sosis goriintiisii gelmektedir. Goriintii bir kiz cocugunun geride
kalan plandaki gibi “Yook mu” sarkisini sdylemesi ile devam eder ve yine pesi sira ci11zzz sesi
ve sucuk goriintiisii gelmektedir.

Izleyen planda ise goriintii diizleminde elinde sebze dolu tabagi 6ne dogru uzatmis bir gocuk
ve aymi sekilde yine bir ¢ocuk goriinmektedir. Ses diizleminde ise ¢ocuklar es zamanli olarak
“Brokoli var da Maret yok mu?” sarkisina eslik etmektedirler. Gegis karesinde goriintiide yer alan
sebze tabaginin icine makarna ve Maret tirlinlerinin de yerlestigi goriilmektedir.
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Dordiincii sekansta ise basta gordiigimiiz kiz cocugu ve birka¢ ¢ocuk tekrar karsimiza ¢ik-
maktadir. Bos bir beyaz alanda kosturarak sarkiya eslik ettikleri goriilen ¢ocuklar ses diizleminde
“Bir kere... Bir kere... Bir kere... Maret'siz sandvi¢ hi¢ olur mu?” demektedirler.

Izleyen planda ise ses diizleminde sarkinin su sozleri duyulurken “Bu gérdiigiin de can degil
mi? goriintiide es zamanli olarak; beyaz ekranda dudaklarini sarkitmis g6zliikli bir cocuk ve onu
isaret eden arkadaslar1 goriilmektedir. Pesinden ekranda icinde salamlar bulunan kanepe tabagi
gorilintlisti gelmektedir. Sarkinin “Ellere var da bize yok mu? “kismu geldiginde ise ellerinde bos
tabaklar bulunan ¢ocuk grubu goriinmektedir. Bir kiz ¢ocugunun huuh sesi ¢ikararak omuz silk-
mesi ile diger sahneye gegilir.

[zleyen planda ise iginde sosis patates, brokoli bulunan bir tabak gériintiisii ve ses diizleminde
ise sarkinin “Her zaman olmaz, peki tamam. Haftada bir giin Maret olsa. ’s6zleri esliginde farkl
farkli cocuklarin beden dilini de kullanarak sarkiya eslik ettikleri gériilmektedir.

Yedinci sekansta ses diizleminde sarkinin ~ “Maret! Bize de bize de bize de...” sdzleri duyu-
lurken eg zamanli olarak goriintiide ellerinde Maret iiriinleri ile dolu tabaklari tutan bir grup ¢ocuk
goriilmektedir. Gorlintii bu ¢ocuk kalabaliginin Maret iirtinleri ile dolu bir masaya kosarak ilerle-
mesi ve iirlinlerden yemesi ile devam etmektedir. Ses diizleminde sarkinin altinda baskin olmayan
ama duyulan bir tonla “huum” ve “ci1zzz” sesleri duyulmaktadir.

Reklamin pack-shot’inda ise ses diizleminde dis ses; “30 yildir dillerden diismeyen lezzet.
”demektedir. Goriintii diizleminde ise es zamanli olarak sosis yiyen bir cocuk, biiyiik puntolarla
“Maret Yoook mu” yazis1 ve yaninda sandvi¢ ve sosis yiyen baska ¢ocuklar goriilmekte ve mar-
kanin amblemi ile dis sesin sdyledigi slogan ekranda yaz1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. D1s sesin
konugmasinin ardindan ¢ocuklar topluca “Maret” demekte ve reklam sona ermektedir.

4.3. Anlati yapisi

“Yoook mu?” reklaminda hedef kitle olarak ¢ocuklarin tercih edildigi ve ¢ocuklarina emdil-
siifiye olarak adlandirilan bu tip iirlinlerden yedirmek istemeyen ebeveynlere ulagsmak amaclan-
mistir. Reklamda stirekli sebze yiyen, markanin iirettigi iiriinlerden mahrum olmaktan hosnut ol-
mayan ¢ocuklarin markaya uyarlanmis sarki esliginde verdigi mesajlarla dolu kesitler yer almak-
tadir.

Reklamin temel amaci s6z konusu markanin tirettigi tiriinlerden ¢ocuklarin hoslandigini ve bu
tip iiriinlerden mahrum birakmanin sonucunda ¢ocuklarin mutsuz olduklarini gocuklarin dilinden
anlatmaktir.

Reklam anlat1 yapisinda hemen hemen her yastan ve cinsiyetten cocuklar bir biitiin olarak ele
almmigstir. Reklamin slogani olan “30 yildir dillerden diigmeyen lezzet.” ile iiriinlerin lezzetine ve
koklii bir marka olduklarina vurgu yapilarak reklam i¢in uyarlanan sarki ile bunu sloganin pekis-
tirildigi goriilmektedir.

Reklam miizigi olarak kullanilan sarkinin s6zlerine bakildiginda ise;

1. “Yoook mu? Yoook mu? Brokoli var da Maret yok mu? Bir kere... Bir kere... Bir kere...
Maret'siz sandvi¢ hi¢ olur mu?” soézleri ile sebze ile Maret iirlinleri karsilastirilmis eger sebze
varsa digeri niye yok diyerek marka kendi tiriinlerinin sebze kadar saglikli oldugu diistincesini
yaratmaya ve yiyecekler aras1 dengelerin olmas1 gerektigi alt mesajin1 ¢ocuklara ortiilii de olsa
vermek istemistir. Bir kere derken ise bir kereden bir sey olmaz dercesine ¢ocuklarin ebeveynlere
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her tiirlii cilveyi kullanarak bu tip iirlinlerden bir kere de olsa yiyebilmesi i¢in ¢ocuklar {izerinden
ebeveynlerden onayini istemektedir. Ayrica burada yine eger ¢ocuk bir sandvig yiyecekse iginde
mutlaka Maret tirlinlerinden olmali mesaj1 verilmis, maretsiz sandvig, sandvi¢ degildir diisiincesi
yerlestirilmeye ¢alisiimistir.

2. “Bu gordiigiin de can degil mi? Ellere var da bize yok mu?” s6zii ile ¢ocuklarin canlarini
isteten bir {irtin olduklarini ve reklami izleyen hedef kitlede diger ¢ocuklar yiyorsa neden bana da
yok mesaj1 verilmek istenmistir.

3. “Her zaman olmaz, peki tamam. Haftada bir giin Maret olsa.” ciimlesi ile ebeveynlerin
cocuklarina siklikla 6giitledigi bu tip tirtinlerden her zaman yenmemesi gerektigi konusu hatirla-
tilm1s ¢ocuklarin bu 6giide tamam dedikleri yani onay verdikleri fakat yani1 sira haftada bir de olsa
Maret yemeleri konusunu pazarlik konusu haline getirdikleri goriilmektedir.

Maret’ in s6z konusu reklami, ebeveynlerin cocuklarinin saglikli beslenmeleri konusunda gos-
terdikleri 6zeni onaylarken, cocuklarin halinden de anlayan marka roliinii {istlendigi mesaji rek-
lamin hikaye orgiisiiniin tamaminda hissettirilmektedir. “30 yildir dillerden diismeyen lezzet” slo-
ganindan yola ¢ikan kampanya hem ¢ocuklarin hem de biiytiklerin, haftada bir giin de olsa, sosis,
salam, sucuk yeme istegini kortiklemektedir.

Reklamlarm hatirlanma oranlarinda en biiyiik etkenlerden biri siiphesiz reklam miizikleridir.
90’11 yillarda yabanci sarkidan uyarlanan Grup Vitamin’in “Ellere var da bize yoh mi?” sarkisini
reklam miizigi yaparak hedef kitlede kalic1 bir etki yaratilmak istenmistir. Cocuklarin sebzelerle
arasinin ¢ok iyi olmadig1 ve saglikli beslenmeleri agisindan aileleri tarafindan zorla da olsa yedi-
rilmek istendigi bir ger¢ektir. Bu durumdan bikan ¢ocuklari iyice koriikleyecek bir sekilde “bro-
koli var da Maret yok mu” ve “ellere var da bize yok mu” ciimlelerine yer verilmistir. Bunlar1
duyan c¢ocuklar dolayli olarak ailelerini satisa yonlendirecektir.

Et ve et {irlinlerinin ¢ok pahali oldugu ve ge¢im sikintisi ceken aile sayisinin yabana atilmaya-
cak diizeyde oldugu iilkemizde, bu reklam anne ve babalar1 zor durumda birakacak etki ciimleleri
iizerine kurulu oldugu goriilmektedir. Anlat1 yapisinda “her zaman olmaz peki tamam, haftada 1
giin Maret olsun” climlesi ile de karsilagilacak bu gibi durumlar bertaraf edilmeye ¢alisilmigtir
diyebiliriz.

Renkler

Ele alinan reklam filminde giindelik yasamdaki tiim renkler kullanilmistir. Ozellikle cocukla-
rin kiyafetlerinde civil civil renkler tercih edilmistir.

Hedef Kitle

Reklam filmi, hikaye 6rgiisiinden anlasilacag lizere tiim ¢ocuklar ve dolayli yoldan ebeveyn-
lerdir.

Anlamlandirma
“Yoook mu? ” reklaminda ikili karsitliklar asagidaki gibidir:
e (Cocuk-Yash

e Var-Yok
e  Eglenceli-Sikict
e Dolu-Bos
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e Tok-Ag
e  Cani ¢ekmek-Istememek
o Lezzetli-Tatsiz

Reklam filindeki karsitliklar hedef kitleye verilmek istenen mesajin 6gelerini meydana ¢ikar-
maktadir. Maret kendini diger markalar ve diger yiyecek tiirlerine gére ¢cocuksu, eglenceli, Maret
yemeyenin a¢ kaldig1, istahlari kabartan, lezzetli ve eglenceli bir marka olarak konumlandirmistir.

“Yoook mu?” reklaminda Gosteren-Gosterilen Iliskisi, reklam filmi sekiz kesite ayrilarak asa-
gidaki tablolarda yer almaktadir.

Kesit 1-2
Gosteren Gosterilen
Parmak gdsteren ¢cocuk izle uyarist
Cocuk Nese
Sebze Itici, sevimsiz
Sosis-salam vb Istah acici-arzulanan, lezzetli
Omugz silken gocuk Sebze yemekten hognut olmayan, bikmig, usanmis
Kesit 3-4-5
Gosteren Gosterilen
Dudaklarini sarkitmis ¢ocuk Sebze yemekten hognut olmayan, bikmis, usanmis,
herkes gibi Maret isteyen
Bos tabak tutan ¢ocuklar Ag, mutsuz, Maret bekleyen ¢ocuklar
Masaya kosan ¢ocuklar Istahla ve mutlu bir sekilde Marete kosan ac ¢o-
cuklar
6-7-8
Gosteren Gosterilen
Maret Yoook mu yazisi Ebeveyne cagri
Sandivi¢ —sosis yiyen ¢ocuk Maretle Mutlu ¢ocuklar
Slogan “30 yildir dillerden diismeyen lezzet ” ya- | Kokliilik-Lezzet ustasi
Z181
Amblem Marka vurgusu

5. Sonug ve degerlendirme

Gilintimiizde her an yerde karsimiza ¢ikan reklamlarin etkisinden uzak kalmak neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Ozellikle televizyon hayatimizin bas aktorii konumundadir. Reklamlar,
bizlere tiiketim yolculugunda eslik ederken bir yandan da toplumda var olan degerleri pekistirme
ya da degistirme islevlerini de yerine getirmektedirler. Bireyler, farkinda olmadan ya da farkinda
olarak reklamlarin sundugu iletileri alip yorumlar ve hayatlarin1 sekillendirirken reklam iletile-
rinden etkilenirler.

Calismada yer verilen reklam analizinden de anlasildig: iizere bazi reklamlar olusturduklari
anlamlarla tiikketim kiiltiiriinliin odak noktas1 olarak ¢ocuklar1 hedef almaktadirlar. Reklamin tam
anlamiyla bir ayna islevi gordiiglinii s0ylememekle beraber toplumsal degerlerle de gakismamast
gerektigi agiktir. Cocuk, tiiketici olmadan ¢ocuk olmali ve gocuklarin ¢cabucak etki altina girebi-
lecekleri unutulmamalidir.

Biitiin medya materyalleri bize bir seyler soyler. Tiim medya metinlerinde, belli bir diizeyde
alictya bir seyler anlatilmaya ¢alisildigina dair acik bir ¢abanin ifadesi vardir. Medya iletisiminde
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anlam bize isaret edilir. Bu anlamlar da diinyay1 gérme bigimlerimizi tanimlar. Bu isaret etmenin
veya ‘anlamlandirma’ olarak tanimladigimiz siirecin ortaya ¢ikmasi aslinda tiim iletisim ¢alisma-
larinin 6nemli bir ayagini olusturur. Bu ¢alismalar yiiriitiirken bilinmesi gereken en temel sey,
iletisimi saglayan anlamlarin dogal olmadig1 ve ‘kodlama’ ile ‘kod a¢imi’nin &grenildigidir.
Hangi medya metni ele alinirsa alinsin, anlam olusumunu saglayan gostergeler vardir ve bu gos-
tergelerin anlami 6grenilir. Anlamlar ‘dogal olarak’ gostergeye ait degildir. Ayrica onlar iletilerin
icinde olup, acik ya da kapali olabilirler. Tiim siire¢ igerisinde anlam ve iletiler genellikle deger-
lerle ilgilidir (Bat1, 2005: 188).

Bu dogrultuda, reklam agik olarak tanimlanabilen bir anlama sahiptir. Kendi ideolojisi ¢erce-
vesinde bir yasam tarzini tiiketicilere sunar. Reklamlar toplumlara sunulurken, mesajlarini top-
lumu yani hedef kitlesini mutlu edecek bir bigimde vermek amaciyla ¢ok genis toplumsal ve kiil-
tiirel kaynaklardan yararlanarak, benzeri goriilmemis bir esneklik icerisinde, cinsellik, mutluluk,
hiiziin, eve doniis, 6zlem, eglence, gosteris macera ve hatta 6liimiin karanlik yanlarini, yani yasa-
min her kesitini sunmaktan ¢ekinmeyen bir iletisim bigimidir.

Calisma kapsaminda ele alinan Maret markasinin reklam analizlerinden yola ¢ikarak markanin
cogu ebeveyn tarafindan sagliksiz olarak nitelenen emiilsiifiye tiriinleri, karsilastirma taktiginden
faydalanilarak (sebze), mizah unsuru ile hedef kitleye lezzetli, sebze kadar sikici olmayan ve yi-
yen herkes kadar ¢ocuklarin da yeme hakki olan bir iirlinmiis gibi gosterildigi goriilmektedir.
Karsitliklar tablosunda keza bu durum daha acik ve net goriilmektedir. Reklam miizigi keza her-
kes tarafindan bilinen bir sarkinin markaya uyarlanmasi ile karsimiza ¢ikmais, reklamin hatirlanma
oranini ve ¢ocuklar tarafindan reklama olan ilgiliyi artiracak niteliktedir.

Mesaj stratejisi agisindan baktigimizda; olusturulan tema sebzenin yerine ya da yaninda ikame
edilecek lezzetli ve eglenceli {iriin konsepti ile ¢ocuklarin vazgegilmezi olmaktir diyebiliriz. S6z
konusu tema, pazarlama stratejisi agisindan bakildiginda ¢ocuklarina sebze yedirmekte zorlanan
ailelere bir ¢ikis yolu olarak markanin iiriinlerini isaret etmektedir. Cocuklara da sebzeden kagis
yolu olarak yansiyabilecek olan reklam temast; gorsellerinde sik¢a kullandig: sebze ile birlikte
sunulan {irtin konsepti ile aile ve gocugu ortak bir noktada bulusturmay:1 hedeflemistir. Bunun
yaninda ¢ocuklar tizerinde olusabilecek bir takim negatif etkiler goz ard1 edilmemelidir. Haliha-
zirda beslenme aliskanlig1 oturmamis ve siirekli hazir gida almak isteyen bir ¢ocuk i¢in, séz ko-
nusu reklam, ailenin vermek istedigi saglikli besleneme aligkanlig ile ters diismekte ve ailelerin
yumusak karni olan ¢ocuklar bu tip reklamlar gordiiklerinde {iriin konusunda 1srarci bir tavir ser-
gileyip ailelerine iiriinii satin aldirabilmekte ya da kantin vb. yerlerde bu tip iiriinlerden uzak du-
ramayip kendileri satin alabilmektedir. Ayrica bu tip iirlinlerin fiyatlar1 diistintildiigiinde aileler
arasi esitsiz gelir dagilimini da unutmamak gerekir. Calisma kapsaminda ele alinan reklam gibi
cocuklara yonelik reklamlarin tiimiinde reklamlara iligkin mevzuat denetimleri ve ilgili hitkiimler
gbzden gecirilip reklamlarin olumsuz etkilerinin bertaraf edilmesi i¢in daha fazla ¢aba sarf etmek
gereklidir.

Televizyon reklamlarinda hedef kitlesi ¢cocuklar olan reklamlardan yola ¢ikarak ¢ocuklarin
reklamlardan davranigsal anlamda ne derece etkilenebileceklerini tespit amaciyla birtakim bulgu-
lar1 degerlendirerek ortaya ¢ikarilan bu ¢alisma; ¢cagdas reklamcilik anlayisinin, reklam iiretirken
O0zdenetim anlayisi ile i¢ ige, reklami zenginlestirmek kaygisindan uzak, daha yaratici caligma
stratejileri kullanan, ¢ocuklar arasinda esitsizlik yaratmadan, aileleri zor durumda birakamadan
reklam iiretmenin gerektigini dile getirmektedir.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



179

Vodinals, S. (2016). Tiiketim kiiltiirii baglaminda reklam ve ¢ocuklar izerindeki etkileri: “Maret yoook mu?
Reklamu iizerine bir ¢6ziimleme”. International Journal of Social Sciences and Education Research, 2 (1),
162-182.

Kaynak¢a

Alan, G. A. (2011). Postmodern Tiiketim Kiiltiiriinde Pazarlama Yo6nelimli Halkla Iliskiler. Yayinlanmamus
Doktora Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi SBE.

Bati, U. (2004). Meta Estetigi: Kapitalist Toplumlarda Reklamcilik Teorisine Elestirel Bir Bakis. Kocaeli
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi. 2, 67-82.

Bati, U. (2005). Bir Anlam Yaratma Siireci ve Ideolojik Yap1 Olarak Reklamlarin Gostergebilim Bir Bakis
Acistyla Coziimlenmesi. Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 29 (2), 175-190.

Baudrillard, J. (2002). Tiiketim Toplumu (Séylenceleri-Yapilari). Istanbul: Ayrint1 Yayimnlari.

Bayhan, V. (2011). Tiiketim Toplumunda Bireyin Ontolojik Mottosu : Tiiketiyorum Oyleyse Varim.
Sosyoloji Konferanslart Dergisi. 43,221-248.

Camdereli, M. (2006). Reklam Arasi. Konya: Tablet Kitabevi.

Cerci, F. (2009). Cocuklarin Reklami Anlama Ve Algilama Diizeyleri fle Demografik Degiskenler
Arasindaki Iliskinin Belirlenmesine Yonelik Mersin Ilinde Bir Arastirma. Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi. Adana : Cukurova Universitesi SBE.

Cmar, R. ve Cubukcu, I. (2009). Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici Davranislari-
Karsilastirmali Bir Uygulama-. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 13(1), 277-300.

Dagtas, B. (2009). “Reklamlar1 Goérmek: Reklam Metinlerinin Ait Oldugu Kiiltiirler Ve Egemen Form
Olarak Tiiketim Kiiltiirii”. Reklamcilik: Bakmak Ve Gormek. D. Tellan (drl.). Ankara: Utopya Yayinlari.

Dogan, A. (2015). . Siyasal Reklamlarda "Millet" Temasi: Cumhurbaskanligi Se¢imi Ve 30 Mart Yerel
Secimi Ornegi. Turkish Studies. 10 (2), 249-265.

Elden, M. ve Ulukék, O. (2006). Cocuklara Yénelik Reklamlarda Denetim ve Etik. Ege Universitesi
Kiiresel Iletisim Dergisi. 2, 1-22.

Engin, H. B. (2013). Cocuk ve Reklam: Cocuklar Olmast Gerekenden Erken Biiytiyor. 1. Tiirkiye Cocuk ve
Medya Kongresi Bildiriler El Kitabi. Istanbul: Cocuk Vakfi, Cilt 1, 217-234

Kalan, O. G. (2010). Reklamda Cocugun Toplumsal Cinsiyet Teorisi Baglaminda Konumlandirilisi:
'Kinder' Reklam Filmleri Uzerine Bir Inceleme. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi. 38, 75-
89.

Karaca, Y. (2010). Reklamlarda Kadin Imgesi Ve Tiiketim Kiiltiirii Olusturmadaki Rolii:Ulusal Tv
Reklamlarma Iliskin Bir Uygulama. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Isparta: Siileyman Demirel
Universitesi SBE.

Karaca, Y., Pekyaman, A., ve Giiney, H. (2007). Ebeveynlerin Televizyon Reklam igeriklerinin Cocuklar
Uzerindeki Etkilerini Etik Agidan Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma. Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi. 9 (2), 233-250.

Kocabas, F. ve Elden, M. (1997). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Oguz, N. (2008). Tiiketim Kiiltiiriiniin Universite Gengligi Uzerine Etkisi. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. Isparta: Siileyman Demirel Universitesi SBE.

Ozmakas, U. (2009). Charles Sanders Peirce’in Gosterge Kavrami. Usak Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi. 2 (1), 32-45.

Ozsoy, T. (2006). “Tiirk Dergi Reklamlarinda Kadin imgesi Kullanimi; 1971-2004 Déneminin Bir Deger-
lendirmesi. Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Adana: Cukurova Universitesi SBE.

Peltekoglu Balta, F. (2007). Halkla Iliskiler Nedir?. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



180

Vodinal, S. (2016). Advertisements and its impacts on children in the context of consumerism: “An anal-
ysis of the maret yoook mu? commercial”. International Journal of Social Sciences and Education
Research, 2 (1), 162-182.

Sormaz, F. ve Yiiksel, H. (2012). Degisen Cocukluk, Oyun ve Oyuncagin Endiistrilesmesi ve Tiiketim
Kiiltiirii. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 11 (3), 985 -1008.

Sentiirk, U. (2008). Modern Kontrol: Tiiketim. C.U. Sosyal Bilimler Dergisi. 32 (2), 221-239.

Tokgéz, O. (1982). Televizyon Reklamlarinin Anne-Cocuk Ikilisine Etkileri (Eskisehir ve Yozgat'ta Yapilan
Alan Arastirmalari). Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlar1.

Tosun, N. B. (2003). Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Ustaahmetoglu, E. (2012). Reklamlarda Kullanilan Kaynagin Giivenirliginin Satin Alma Niyetine Etkisi.
International Journal of Economic and Administrative Studies. 15,399-410.

Yildiz, O. E. ve Denegli, C. (2013). Reklamda Animasyon Karakter Kullamminin Cocuklarin Beslenme
Aliskanliklart Uzerindeki Etkileri. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi. 36, 241-253.

Yiiksel, M. (2004). Reklamlarin, Toplumun Tiiketim Toplumu Haline Doniismesindeki Etkileri.
Reklamlarin Izleyiciler Uzerindeki Etkileri Oturumu Paneli. Ankara: RTUK.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



181

Vodinal, S. (2016). Tiiketim kiiltiirii baglaminda reklam ve ¢ocuklar iizerindeki etkileri: “Maret yoook mu?
Reklamu iizerine bir ¢6ziimleme”. International Journal of Social Sciences and Education Research, 2 (1),
162-182.

Extended abstract in English

Advertisements aim to leave impact on target group via an idea, product or service. Since we're
living in a consumerist culture, we're living with advertisements in almost every part of our lives.
This causes to advertisements become more powerful than just simple promoters of a product.
They also promote a life style, a status and a culture. Every advertisement racing with each other
to promote their own product and it's promised lifestyle, they become more daring and targets to
affect the people's behaviour.

As known, advertisements have a decisive impact on the behaviours of one of their target
groups, children. That's why the regulations on TV commercials and the ethical frames of adver-
tisements has a significant importance. Because, as known, advertisements' main target is moti-
vating individuals to buy and to achieve that, they has to become more interesting, more memo-
rable and more creative. This necessity causes anxiety and advertisers sometimes creates content
injuring social values.

Visual and auditory power of television and children, whose parents stay indifferent on this
power, have been exposed to too many advertisement message every day, are both incontroverti-
ble truths.

On the other hand, children are an important target group for advertisers, because they have a
compelling power on the consumery decisions on their parents and they are open to advertise-
ments' impact and guidance as both current and future consumers. How advertisements targeting
children position them in it and how children are affected psycho-socially from advertisements
are one of the discussion topics of today. For example, after years of research and discussion, we
have four different children model in their relations with advertisements: Manipulated Children,
Criticizing Children, Family Filtered and Seduced-Made Believe. Every different model illumi-
nates different parts of this relationship between advertisements and children.

The topic of this work is the impact of the advertisement; such as the advertisement's impact
on the children, the consumerism's imposes on the interaction between advertisements and chil-
dren, how much children affected from the lifestyles presented on advertisements, affects on their
nutrition and behaviour and the formation of their value judgements.

The target of this work is to handle the TV commercials targeting children from different as-
pects and to understand the children's impact rates from the advertisements' message, which is
constructed by the source.

In this context, the advertisement called "Yoook mu?" from Maret brand chosen from com-
mercials aired in 2015 via intentional sampling method; and semiotic analysis used for the anal-
ysis of the commercial movie. For reaching the meaning, Peirce's approach, which supposes that
the correlation between the indicative and indicated can happen on three degrees of the indicator,
has been used as a basis.

Throughout this research, a lot of questions both about consumerism and advertisements' re-
lationship with culture and the advertisement analysed in here asked and answered in detail. Ad-
vertisements' relationship with culture of consumerism and with children analysed in detail before
working on the analysis of the advertisement to pave the theoretical background. This helped to
understand why advertisements make some major mistakes and how they're falling these pitfalls
while just trying to promote their products.
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Also technical questions like “Which visual-auditory items used in the foreground in this ad-
vertisement?”, “What is the prominent topic of this advertisement?”, “Who is the target audience
of this advertisement?” and “Which type of appeal included in this advertisement?” asked and
answered to analyse this advertisement more in-depth.

According to the results of the advertisement analysis included in this work, some advertise-
ments targets children as the focus of consumerism with the meanings constructed by them. It is
clear that advertisements should not conflict with the social norms but this doesn't mean that ad-
vertisements act as a mirror for society. Children should be handled as a child prior to consumer
and their openness to influence should always be considered by the advertisers. Taking TV com-
mercials targeting children as a basis, some findings are examined to determine how much chil-
dren can behaviourally be affected by advertisements

These findings and the analysis of the advertisement called “Yoook mu?” by Maret showed
that advertisers doesn't think carefully about the affects of their works on children and social
values. Advertisements still have to do a lot of work to minimize this affects. Advertisers should
work with more self-control and less with the anxiety of making advertisements richer in content.
Instead of making advertisements rich, they should work on more creative tactics to use. Also
they have to be careful about not creating inequality between children and not leaving parents in
tough situations.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



