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REKLAMLAR EGITiIMDE BiR ARAC OLARAK KULLANILABILIR Mi?

Emine Meliha KURTDAS*
0z

Egitim her toplumda ve her dénemde, bireyin toplumun bir lyesi olma
stirecinin 6nemli bir pargasi olmustur. Egitimin yapisi, niteligi, sekli,
egitimde kullanilan yéntemler ve araglar iginde yer aldigi toplumun yapisi
tarafindan sekillendirilir. Bu nedenle egitim, toplumdan topluma ve
dénemden déneme degisen bir olgudur. Giiniimiiz kiiresel diinyasinin en
6nemli 6zelliklerinin basinda da iletisim yogunlugu ve gérselligin artan
dnemi gelmektedir. Ozellikle yeni yetisen nesiller dijital cagin gereklerine
uygun olarak sosyallesmekte, imaj ve gdérsellerin agirhkta oldugu bir
diinyanin pargasi haline gelmektedir. Bu siirecten egitimin, 6zellikle 6rgiin
egitimin, etkilenmemesi ise diisiiniilemez. Cagin gereklerine uygun egitim
anlayislari ve araglarinin gelistiriimesi, egitimin niteliginin artirilmasi
olmazsa olmaz bir gerekliliktir. Bu problemden hareketle ¢alisma,
reklamlar gibi ¢ocuklarin ve genclerin ilgisini ¢ekebilecek, zihinlerinde
kalici etkiler birakabilecek bir olgunun egitimde kullanabilecegi iddiasini
tasimaktadir. Bu amagla ¢calisma, reklamlarin neden etkili bir arag oldugu
ve reklamlarin 6rgiin egitimde kullaniimasinin neden 6nemli oldugunu
ilgili literatiirden yola ¢ikarak agiklamaya ¢alismaktadir.
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CAN ADS BE USED AS A TOOL IN EDUCATION?

Abstract

Education has been an important part of the individual's process of
becoming a part of society in every society and in every period. The form
of education, the methods and tools used in education are shaped by the
structure of society. Therefore, education is a phenomenon that changes
from society to society and from period to period. One of the most
important features of today's global world is the intensity of
communication and the increasing importance of visuality. Especially the
new generations are socializing in accordance with the requirements of
the digital age and become a part of a world dominated by images and
visuals. Formal education is particularly affected by this process.
Developing educational understanding and tools in accordance with the
requirements of the age is an indispensable requirement to increase the
quality of education. Based on this problem, this study claims that a
phenomenon such as advertisements that can attract the attention of
children and young people and leave permanent effects on their minds
can be used in education. For this purpose, the study tries to explain why
advertisements are an effective tool and why it is important to use
advertisements in formal education, based on the relevant literature.

Keywords: Education, educational tools, advertisements.

1. GiRiS

insanoglunun varolusundan bu yana bireyin toplumun bir parcasi haline gelmesi
egitim sayesinde mimkin olabilmistir. Ailede sosyallesme ile baslayan egitim,
yasam boyu devam eden bir siirectir. Ancak egitimin niteligi, sekli, kurumsal
yapisi toplumdan topluma ve dénemden déneme degisir. Ornegin geleneksel
toplumlarda daha ¢ok hayatta kalma ve yasami siirdiirme becerileri temelinde
var olan egitim, kusaktan kusaga aktarilan bir slire¢ olmustur. Bu toplumlarda
orgitli ve kurumsal yapi icinde verilen egitim, yalnizca ayricalikli kesime 6zgi
bir etkinlik olarak gorilmustir. Modern toplumlarda ise tipki diger pek cok

kurum gibi egitim de merkezi otoritenin denetiminde ve kontroliinde kurumsal
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ve oOrgitli bir yapi igerisinde strdirilmistiir. Modern diinyada egitimin temel
amaci degisen toplumun ihtiya¢ duydugu nitelikte bireyler yetistirmek olmustur.
Postmodern ya da Bilgi Cag olarak da adlandirilan ve 20.yy’in ikinci yarisindan
sonra Bati'da ortaya ¢ikan toplum tipi ise modern diinyadan farklilasan bazi

yonleri ile yeni egitim anlayislari, yaklasimlari ve araglarini zorunlu kilmistir.

Bas dondiriict bir hizda degisim ve donlisimlerin yasandigi kiresel ¢ag, bir
iletisim ve ulasim ag ile birbirine baglanmistir. Bu nedenle giinimiiz, iletisim
¢agl olarak da adlandiriimaktadir. Dinyanin bir iletisim agiyla birbirine
baglanmasinda kitle iletisim araglari ¢ok 6nemli bir rol oynar. Giinimuzde kitle
iletisim araglari ise yasamin hemen her alani Gizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Toplumsal degismenin ¢ok hizli oldugu glinlimiizde, kitle iletisim araglari bu
degisimin adeta lokomotifi konumundadir ve toplumsal yapi lzerinde oldukga
onemli bir etkisi vardir. Kitle iletisim araglari ya da medyanin ¢agimizda bu kadar
etkili hale gelmesinin en 6nemli nedenlerinden biri, medyada imge ve
gorsellerin yogun bir bicimde kullaniimasidir. Ginimiz diinyasi gésterge ¢agi ya
da gosteri toplumu gibi kavramlarla tanimlanmaktadir. imgeler ya da gorseller
artik gindelik yasamin hemen her alaninda karsilasilan vazgecilmez olgular
haline gelmis durumdadir. imge ve gérsellerin kullanildigi alanlardan biri de
egitimdir. Ornegin kitle iletisim araclar, sosyallesme siirecinde en etkili
araclardan biri haline gelmistir. Orgiin egitim kurumlarinda da imge ve
gorsellerin kullaniminin her gegen giin arttigl gérilmektedir. Ders kitaplarindaki
gorsellerin disinda bilgilendirici afisler, filmler, gorsel ders materyalleri gibi
araglar 6rgin egitimde sikhkla kullanilan egitim araclaridir. Cink{ hizla degisen
dinyada bireylerin yetenekleri ve algilari da degismektedir. Yapilan ¢alismalar
da ginimizde gorselligin 6grenmedeki etkisinin her gecen glin daha da arttigini
gostermektedir. Bu bakimdan o6rglin egitimde daha etkili bir 6grenmenin
gerceklesebilmesi icin farkli gorsel aracglarin kullaniimasi, ginimizde adeta bir

zorunluluk haline gelmistir. Bu aracglardan biri de reklamlar olabilir.
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Glinim{zde bir seye dikkat cekmek, bilgilendirmek, tanitmak ve ikna etmek gibi
amaclara sahip olan reklamlardan kagmak mimkiin degildir. Reklamlar, yasamin
hemen her alaninda ve hemen her yerde farkli sekillerde giinliik yasamin olagan
bir pargasi haline gelmistir. Farkinda olunsun ya da olunmasin giindelik yasamda
bu kadar sik ve yogun karsilasilan baska bir imge yok gibidir. Sokakta, toplu
tasima araglarinda, televizyonda, gazete ve dergilerde, sinemada, radyoda ve
internette reklamdan kagmak mimkin degildir. Reklamlarin bu denli sik ve
yogun olarak kullanilmasi ise etkilerini artirmaktadir. Ancak reklamlar genellikle
sadece tlketime yonelik mesajlar veren bir ara¢ olarak gorilir. Oysa
reklamlarin verdikleri mesajlar sadece tiiketime yonelik degildir. Reklamlar
hemen her konuda bilgi edinilmesini, tutum ve davranis gelistirilmesini saglar.
Bu nedenle reklamlar halki bilinglendirmek, bilgilendirmek, sosyal sorumluluk
gelistirmek gibi amaclarla da kullanilmaktadir. Bu kadar sik kullanilan ve etkili
olan reklamlarin 6rglin egitim alaninda kullanilmasi da diisiintlmesi gereken bir
durumdur. Reklamlar her ne kadar ticari Urtnleri tanitan imgeler olarak goriilse
de reklamlarin giic ve etkisi kullanilarak egitimde kalici 6grenme ve davranis
degisiklikleri gelistirilebilir. Reklamlarin dikkat cekici ve akilda kalici 6zelliklere
sahip olmasi nedeniyle orgiin egitimde kullanimi olduk¢a basarili sonuclar
verebilir. GUnimiz bilgi ¢aginda daha etkili egitim araglar gelistirilmesi
probleminden yola ¢ikan bu calisma, reklamlarin érgiin egitimde kullanilabilecek
bir egitim araci olabilecegi iddiasini tasimaktadir. Bu ¢alisma, reklamlarin egitim
araci olarak neden tercih edilebilecegi ve nasil kullanilabilecegi konusunda

kuramsal diizeyde agiklamalar yapmakta ve cesitli dneriler getirmektedir.

2. REKLAM NEDIR?

Latince kokenli reklam terimi cagirmak anlamina gelen “clemere” fiilinden
tlremistir (Ekici ve Sahim, 2013: 3). En basit anlamiyla reklam, “dikkati bir seye

cekmek veya birisini bir seyden haberdar etmektir” (Dyer, 2010: 3). Reklam bir
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mesajin yaratiimasi ve hedef kitleye en iyi sekilde ulastiriimasi igin yapilan
calismadir (Baltacioglu, 1976: 1). Reklam mal ve hizmetlerin nasil alinabilecegi
ve Ozellikleri ile ilgili bilgilerin bildirilmesi stireci ve amaglari (Mutlu, 1994: 186)
olarak tanimlanabilir. Reklam, “bir iiriinii tanitmak ve satisini artirmak amaciyla
kitle iletisim araglarinda belli bir licret karsiliginda yer alan cesitli mesajlarla
kitlelere ulastirilan gériis, diisiince ve haber biitiiniidiir” (Tas ve Sahim, 1996: 7).
Reklamlarin en 6nemli islevleri; bilgi verme, inandirma ve hatirlatmadir (Erol,

2006: 8).

Reklam genellikle bir Grind tanitmak igin kullanilir. Amerikan Pazarlama
Birligi'ne gore reklam kavrami; reklam veren tarafindan bir Grindn, hizmetin
veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu olarak tanimlanir.
Buna gore reklamin ozellikleri sunlardir: Reklam bir bedel karsiliginda yapilir,
reklami yapan kaynak bellidir, reklam kitle iletisim araglari yoluyla
gerceklestirilir ve reklamda Uriin, hizmet ve disiinceler hakkinda bilgi verilir
(Erol, 2006: 8). Bu bakimdan reklam, insanlari génullii olarak belli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belli bir disiinceye yoneltmek, dikkatleri belli bir GirGine,
hizmete, fikir ya da kurulusa cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona
iliskin gorus ve tutumlarini degistirmelerini ya da belli bir goris ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan, belli bir Gcret karsiligi

olusturulan duyurudur (Gilsoy, 1999: 9).

Reklamlar genellikle modern cagin bir Grini olarak goérilse de tarihgesi cok
eskilere dayanir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam
araglarina rastlanmistir. Satilan mallarin resimlerinin dikkanlarin 6niine asilmasi
veya bazi saticilarin sattiklari bir malin resmini ¢ingirak esliginde dolastirmasi
bunlara 6rnek olarak verilebilir (Ekici ve Sahim, 2013: 9). Antik Yunan ve Misir
medeniyetlerinin, Urlinlin tanitiminin  avantajlari oldugunu kesfetmeleriyle

baslayan reklam, matbaanin bulunmasiyla ileriye dogru 6nemli bir adim
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atmistir. Reklamin ayaklanip kosmaya baslamasi ise sanayi devrimi ile beraber
gerceklesmistir. Gazetelerin kitle iletisim araci olarak yikselisi ve teknolojik
ilerlemeler, reklamlarin gelismesinde énemli unsurlar olmustur (Tungate, 2008:
20-21). Il. Diinya Savasindan sonra ise reklamcilik, kitle iletisim araglarinin
yayllmasina paralel olarak hizla gelismistir (Dyer, 2010: 91). Teknolojik
gelismeler sadece basili araglar ya da insanin araci oldugu mekanlarda
mesajlarin iletildigi ortamlar yerine, daha genis kitlelere mesaj iletmeyi
saglayacak gorsel ve isitsel araglarin ortaya ¢itkmasina neden olmustur (Elden ve
Yeygel, 2006: 6). Gunlimizde ise reklam artik yasamin hemen hemen her
alaninda karsilasilabilecek bir imgeye doniismistir. Ozellikle kitle iletisim
araglari basta olmak Uzere, farkh pek ¢ok ortamda ve farkl bigcimlerde maruz

kalinabilen reklamlar giinliik yasamin bir pargasi haline gelmis durumdadir.

Reklamlar milattan 6nce (g binli yillardan glinimize kadar uzanan yasami
boyunca, her durum ve kosulda satis amagl tanitim isleviyle gorsel kultir
icerisinde 6nemli bir yer isgal etmistir. Eski Yunan ve Roma’da reklam igerikli
ilanlarin gigirtkanlar vasitasiyla yapilmasiyla baslayan reklamlar, 15.yy’da
matbaanin bulunmasiyla basili yéntemlerle gesitlenmistir. 17.yy’da ise reklam
tasarimlarini Ustlenen ve zamanla reklam stratejilerini belirleyen ajanslar
kurulmustur. Sanayi Devrimi sonrasi ortaya ¢ikan ticari ve rekabetci ortam sesli
ve gorintilli basinla ifadesini bulan reklam medyasini ve medya reklamciligini
dogurmustur. Boylece reklam medyasiz, medya da reklamsiz yapamayacak bir
duruma gelmistir. Ancak reklam sadece medyayla sinirli degildir. Reklamlar
medya disinda kalan ve her iletisim ortaminda var olan birtakim tanitim
araclarindan da faydalanir (Camdereli, 2013: 9). Bu baglamda bir iletisim bicimi
ve etkili bir sosyal kurum olarak reklamcilik, Batili uluslarin ekonomileriyle siki
stkiya bagh bir tarihi ve sosyal siirecin parcasidir. Reklamlarin kullanimi ¢ok eski
dénemlere dayansa da reklamcilik, Bati'nin ileri endustri devletlerinin resmi

sanatidir (Dyer, 2010: 1-19). Kurumsal olarak kiltir sanayinin bir alt-sektord,

Sosyolojik Diistin, Yil: 6, Cilt: 1, Haziran 2021



Reklamlar Egitimde Bir Arag Olarak Kullanilabilir Mi?

metinsel olarak ticari amagla Uretilen simgeler alaninin sinirlandiriimis bir alt
alanidir (Wernick, 1996: 273). Clinkii EndUstri Devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan
kitlesel Uretim, Uretilen mallarin daha hizh bir sekilde satilmasini da zorunlu hale
getirmisti. Dolayisiyla dretilen mallarin  satisinin  artirlmasinda  mallarin
reklamlarinin yapilmasi daha da ©&nemli hale gelmistir. Bu bakimdan
reklamcihigin bir sektér olarak gelisimi endistri devrimi ile beraber ortaya

cikmistir.

Birbirinden farkl reklam tirleri mevcuttur ve reklamlar farkl sekillerde
siniflandirilabilirler. Reklamlarin siniflandiriimasi ile ilgili olarak farkl kategoriler
bulunmakla birlikte en ¢ok rastlanan siniflandirma asagidaki gibidir (Kocabas ve

Elden, 2004: 28):

1-Reklami yapanlar yoniinden
-Uretici reklami
-Araci reklami
-Hizmet isletmesi reklami
2- Amag agisindan reklamlar
-Birincil talep yaratan reklamlar
-Secici talep yaratan reklamlar
3- Hedef pazar agisindan reklamlar
-Tiketici reklami
-Araci reklami
4- Tasidigl mesaj acisindan reklamlar
-Mal reklami
-Kurumsal reklam
5- Zaman kriterine yonelik reklamlar
-Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar

-Uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar
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6-Cografi kritere gore reklamlar

-Bolgesel reklamlar

-Ulusal reklamlar

-Uluslararasi reklamlar

-Global reklamlar
3. REKLAMIN ETKILERi ve ONEMI
Reklam oldukga etkili bir iletisim aracidir. Giniimuzde reklam filmleri, gorselin
imkan ve katkisiyla olduk¢a siirlkleyici, eglendirici, hos vakit gecirici hale
gelmistir. Reklamsal tasarimlar, heyecan verici ve 6zendirici kurgulariyla ilgi ve
etki alanini giderek genisletmektedir. Bu nedenle ginimizde reklamdan
kaginmak zoru basarmak demektir (Camdereli, 2013: 11). Reklamin olduk¢a
etkili olmasinin bazi sebepleri vardir. Bunlarin basinda reklam imgesinin anlik
olmasi gelir. Reklam hi¢ durmadan yenilenip durur (Berger, 2011: 129). Bu
nedenle gliniimz iletisim ortaminda reklamlar simgesel diliyle etkili bir sdylem
alani olustururlar. Bu anlamda reklam iletileri toplumsal bellekte 6nemli bir yer
tutar ve toplumun her katmaninda karsilik bulur. Herkesin ilgi duyabilecegi
nitelikte olan reklamlar gtindemi belirleyici bir glice sahiptir (Camdereli, 2013:
175). Ancak reklam sadece is yasamini ilgilendiren ekonomik bir olgu degildir.
Modern kiltirin bir pargasi, yasami yansitan ve bicimleyen kiiltirel
etkenlerden biri olan reklamlar iletilerini olustururken kiiltirel modellere ve
toplumsal etkilesimlere referansta bulunur (Dagtas, 2009: 40). Bu nedenle
reklamlar Grinin otesinde, deger, imge, basari, varlik, popilarite satarlar. Bireyi
cepecevre saran reklamlar dilinyadaki en kapsamli ve verimli iletisim
bicimlerinden biridir (Ozsoy,2015:9-10). Bu nedenle reklami sadece endiistriyel
sistemin bir pargasi olarak gormek dogru bir yaklasim degildir.
Reklam sadece urlin tanitmaz. Reklamcilik endustrisinin mal ve hizmet tanitimi
yapan ticari boyutunun yani sira sahip oldugu mesajlarin toplumsal ve kilttrel

bir boyutu da vardir. Clinkli bir reklam, temsil ettigi markanin Grinlnin
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tiiketimine yonelik olusturulmus olan toplumsal roller ve kiiltiirle ilgili kodlara
sahiptir. Her reklam, tanitimini yaptigi markaya uygun olarak yaratiimis
“kodlama kahplari”yla tasarlanir. Bu kodlama kaliplari tiiketicinin markayla bag
kurabilmesini saglayacak bilgiler icerdigi gibi bazi yeni veya eski davranis ya da
disiince bigimlerini de igerir. Burada amag¢ mevcut olan toplumsal bir
distincenin 6n plana gikarilarak pekistirilmesi olabilecegi gibi yeni bir davranis
bigimi ya da diisiince bigimi yaratmaya yonelik de olabilir (Kalan,2010: 81-82).
Dolayisiyla reklamlarin amaglarinin basinda, hedef kitlenin bilgi diizeyinde ve
tutumlar Uzerinde yaratilmasi istenilen degisiklikler gelmektedir (Elden ve
Yeygel, 2006: 13). Bu nedenle ¢agimizda bir¢ok insan, reklamlar araciligiyla
sadece Urin hakkinda bilgi sahibi olmamakta; cesitli fikirlere, Grlnlere,
hizmetlere ya da kurumlara iliskin bilgiler de edinmektedir (Elden, 2013: 136).
Reklamin ana islevi onceden var olmayan arzulari yaratmak, istetmektir.
Reklamcinin gorevi bilgi vermekten c¢ok, ikna etmektir (Dyer, 2010: 7).
Dolayisiyla bu siirecte reklamlar sadece Uriin tanitmazlar. Reklam, kullanim
amacina ve icerigine bagh olarak bilgi verir, tutum ve davranis gelistirir.
Reklamlarin ¢ok etkili bir iletisim araci olmasi, reklamlarin etkilerinin
tartisilmasini da beraberinde getirmistir. Ozellikle reklamlarin birey ve toplum
Gzerindeki olumsuz etkilerini vurgulayan goérusler her gecen giin artmaktadir. Bu
elestirilerden bazilari sunlardir (Topguoglu, 1996: 185);

- Reklam insanlara gereksinim duymadiklari hizmetleri satin aldinr.

- Reklam insanlarin beynini yikar.

- Reklam mallarinin ve hizmetlerin tiiketiciye maliyetinin artmasina yol
agar.

- Reklam, basin ve yayin araglari lizerinde, reklam yaptiranlarin egemen
olmalarina, baski altinda tutmalarina yol agar.

- Reklam ekonomide temerkiize yol acar, tekellesmeyi kolaylastirir.

- Reklam kiiltiir ve sanati yozlastirir
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Reklamlarin birey ve toplum Gzerindeki bir takim olumsuz etkileri olsa da sadece
bir arag oldugu ve etkilerinin reklamin ne amagla kullanilacagina bagl oldugu
unutulmamalidir. Reklam her ne kadar gegmiste ve glinimuizde daha ¢ok uriin
tanitimi amaciyla kullanilagelmis olsa da birey ve toplum uzerinde bu kadar
etkili bir aracin farkh amaglarla da kullaniimasi gerekmektedir. Bu amagla
ginumiizde birey ve toplumun farkindaligini artirmak, bilgilendirmek, bir
konuya dikkat ¢ekmek, kamuoyu olusturmak gibi cesitli amaglarla kullaniliyor
olmasina kargin reklamlarin kullanim alanini genisletmek gerekmektedir. Bu
alanlardan biri de drgiin egitim olabilir. imge ve gérselligin 6n planda oldugu
glnimuizde reklamlar bir egitim araci olarak kullanilabilir. Bu nedenle
reklamlarin etkisinden egitim ortaminda da faydalaniimasi gerekmektedir.

4. REKLAMLARIN EGITiM ARACI OLARAK KULLANIMI

GUnUmiuz, ¢ok hizli degisim ve donlstimlerin yasandigl bir dénem olarak dikkat
cekmektedir. Ozellikle bas déndiriicii teknolojik gelismelerin yasamin hemen
her alaninda etkili olmasi, glin gectikce yenilikleri takip edebilmeyi neredeyse
imkansiz hale getirmektedir. Gelisen teknoloji yasami kolaylastirirken geleneksel
anlayis ve uygulamalarin da pek ¢ok alanda degismesine ve yeni bakis acilari ve
uygulamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu gelismeden ozellikle
egitim alaninda faydalanmak bir gereklilik haline gelmistir.

Cocugun egitimi glinimuz iletisim ortaminda daha fazla 6nem kazanmistir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, toplumlarin gecirdigi degisim sirecidir.
GuUnimuzde ¢ocuklar daha merkezi bir konumda gorilmekte ve onlara daha ¢ok
onem verilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni, cocuklarin toplumlarin varhgi ve
devami icin en 6nemli glic olarak gorilmeleridir. Bu nedenle diinyanin her
yerinde toplumlar artan c¢ocuk nifusunun nasil daha iyi ve nitelikli
yetistirilebilecegi olabilecegine dair ¢alismalar yapmaktadir (Pembecioglu, 2006:
321). Bu nedenle cocuklarin egitimi bir Glkenin gelecegi acisindan oldukca

onemlidir. Dolayisiyla bir toplumun gelismesi ve ilerlemesi icin en 6nemli kurum
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olan egitim kurumunun, yeni gelismelere agik olmasi ve egitimde basariyi
artiracak farkli metotlar ve uygulamalar gelistirmesi gerekmektedir.

Okullarda verilen egitimin 6grencilerde hem kalici bir etki yaratmasi hem de
ilgilerini cekebilecek metotlarla verilmesinin egitimin kalitesini artiracagi kusku
gotiirmez bir gercektir. Ozellikle giiniimiiz teknoloji caginda cocuklarin ve
genglerin ilgisinin biylk oranda ekranlara kaymis durumdadir. Bu dénemde
telefon, tablet, bilgisayar ve televizyon ekrani, ¢ocuklarin ve genglerin gunliik
yasamda kopamadiklari araglar haline gelmistir. Bu renkli ve eglenceli ekranlar
glnimulzin gormezden gelinemeyecek gercekleridir. O halde bu noktada
yapilmasi gereken sey, bu araglarin egitimde nasil kullanilabileceginin tespit
edilmesidir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki egitimde birden ¢ok duyuya
hitap eden igerikler daha kalici ve etkili olmaktadir. Dolayisiyla egitimde ilgi
cekici gorsel araglara yer vermek oldukga 6nemlidir. Bu noktada genglerin ve
cocuklarin ilgisini c¢ekebilecek ve kalici etkiler birakacak igeriklere ve
uygulamalara ihtiyag vardir. Bu baglamda genellikle Giriin tanitimi amaci tasiyan
reklamlarin egitimde kullaniimasinin oldukga yararli olacagi ifade edilebilir.
Toplumun hemen her kesiminin ilgisini ¢ceken reklamlar o6zellikle gocuk ve
genclerin daha fazla dikkatini cekmektedir. Bu bakimdan gerek sinif ortaminda
gerekse glnlik yasamin cesitli mecralarinda reklamlar egitim amac ile
kullanilabilir.

GuUnimuzde kitle iletisim araglari yasamin her aninda énemli rol oynamaktadir.
Son yillarda yapilan arastirmalar gostermistir ki kitle iletisim araclari ¢ocuklarin
ve genclerin sosyallesme sireclerinde o6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
GUniUmuizde c¢ocuklar zamanlarinin ¢ogunu ekran karsisinda gegirirken,
aileleriyle ve akranlariyla gecirdikleri zaman daha da azalmaktadir. Bunun
sonucunda sosyallesme siirecinde kitle iletisim araclarinin etkisi her gecen gin

daha da artmaktadir. Bundan hareketle kitle iletisim araglarinda siklikla
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kullanilan reklamlarin bir egitim araci olarak kullanilmasinin faydali olacagi
soylenebilir.

Reklam endustrisi igin ¢ocuklara yonelik reklam yapmak ¢ok énemlidir. Clnki
reklamlar gocuklarin ilgisini cekmektedir ve bu nedenle gocuklara ve genglere
yonelik reklamlarin ¢ok énemli bir izleyici kitlesi bulunmaktadir (Akytiz, 1991:
251). Reklamlar hatirlatmaya dayanan kisa, renkli ve hareketli tekrarlarla, artan
izleme cekiciligi ile sloganlastirdigi reklam mesajlari ve miuzikleri esliginde
hatirlamayi kuvvetlendirmektedir (Timisi, 1998: 46). Bu nedenle glinimiz
iletisim ortamlarinda ¢ocuklarin en ¢ok karsilastiklari ve en ¢ok etkilendikleri
iletisim metinlerinin reklamlar oldugu sdylenebilir (Pembecioglu, 2006: 321).
Reklamlardan en c¢ok etkilenen kesim olan gocuklarin 6zellikle televizyon
reklamlarindan bu kadar ¢ok etkilenmesi birka¢ ¢arpici arastirma sonucuyla da
desteklenmistir. Buna goére c¢ocuklar televizyonda izlediklerine dikkatle
bakmakta ve kendilerine yonelik olmayan reklamlarda bile yetiskinlerden daha
fazla ayrintiyi animsamaktadir. Cocuklarin reklamlari yetiskinlere gore yedi kat
daha fazla sevdikleri belirtilmektedir. “Okula giden ¢ocuklarin reklamda
s6ylenenlerin dogru oldugunu kabul etme orani %43, gdsterilenlerin gercege
uygun oldugu diisiincesini tasiyanlarin orani %58 ve biitiin reklamlar
sorgulamadan kabul edenlerin orani ise %20-22 arasindadir. Cocuklarin yaslar
ilerledikce reklamlarda séylenen ve gdésterilenlere inanma oranlari giderek
azalmaktadir. Ancak bu; reklam ve program ayriminin saglanmasiyla
gerceklesmeye baslamaktadir. Bu ayrimi yapabilme yasi Tiirkiye’de ortalama 9
yastir” (Elden ve Ulukdk, 2006: 4). Arastirmalar gostermektedir ki reklamlar
cocuklarin oldukga ilgisini gekmekte ve yasamlarinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Cocuklar en ¢ok; sarkili, dansl, komik, cizgi filmli, icinde ¢cocuklarin bulundugu,
hareketli ve hayali reklamlari sevmektedir. Bu tarz reklamlar ozellikle daha
kiiclik yaslardaki cocuklarin ilgisini cekmektedir. Ancak bu yastaki cocuklar;

televizyon programlari ile reklamlar arasindaki farki kavrayamamuslardir.
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Televizyon programi ve reklamlar arasindaki farki anlayabilme ydniinden yas,
cinsiyet ve gelir gibi sosyo-ekonomik degiskenler anlamh degilken, egitim
degiskeni dikkate alininca anlamli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. ilkokul 4. siniftan
itibaren televizyon programi ile reklam arasindaki farki bilme kristallesmektedir
(Tokgoz, 1979: 106). Dolayisiyla reklamlarin igeriklerinin ilgi cekmeleri yasa bagh
olarak farkhlasmaktadir.

Reklamciligin ana islevi tiketici mallar halka tanitmak, boylece serbest piyasa
ekonomisini desteklemektir. Ancak zamanla reklamin tek islevi bu olmamistir.
Bunun yaninda sosyal degerler ve davranislarin yonetimi ve kontroli ile gittikce
artan bir sekilde baglanti icine girmistir. Bu bakimdan giinimizde reklamcilik
sanat ve dinde oldugu gibi geleneksel bir islevi yerine getirmektedir.
Gunidmuzde reklamlar, ilkel toplumlardaki mitlere benzer bir sekilde birtakim
deger ve idealleri sunmak, insanlarin yasam ve deneyimlerini bir dizene sokmak
ve yasadigl dinyayr anlamlandirmasini saglamak gibi islevlere sahiptir.
Reklamlar, toplumca kabul edilmis hareket ve davranis bicimlerini gigclendirir,
destekler ve karmasik bir toplumda sorun ¢6zen bir mekanizma goérevi gorir
(Dyer, 2010: 2). Bu bakimdan reklamlar, genellikle ikna ve pazarlama boyutuyla
ele alinan bir olgu olsa da bu, reklamin sadece bir boyutudur. Reklamin diger bir
boyutu ise kulturel ve politik bir metin olma o6zelligidir (Dagtas, 2009: 38).
Reklamlar aslinda toplumsal degerler lizerine yapilanir. Clinki hedef kitlenin
benimsedigi degerleri ona tekrar Greten reklam, tiketici tarafindan daha kolay
benimsenmektedir (Peltekoglu, 2010: 124). Bu nedenle kiltirel bir metin olan
reklamlar ayni zamanda kiilttirel degerleri de yansitir. Reklamlar, amaci
dogrultusunda hedefledigi kitleye bazi mesajlar aktarmaktadirlar. Bu baglamda
reklamlar yolu ile cocuklara da birtakim mesajlar aktarilmakta ve belli bazi
davranis kaliplari, roller ve degerler iletilmektedir. Bunlar (Elden ve Ulukok,
2006: 5):

- Kiiltiirel Degerler
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- Tiiketim Kaliplari

- Cinsiyet Rolleri

- Alternatif Yasam Bicimleri

- Aile ici fliskiler ve Rol Dagilimlaridir.

Goruldugu gibi reklamlar ticari bir etkinlik ve amag olmasinin 6tesinde aile igi
iliskiler Gizerinde de etkiye sahiptir. Bunun yaninda reklamlar ¢ocugun diinyaya
bakisini ve deger yargilarini etkilemektedir. Etkinin glcl ise; ¢ocugun vyasl,
mesajin iletildigi kosullar, Grlinlin cinsi ve gocugun ilgisi gibi pek ¢ok etkilere
gore degismektedir (Mangir ve Kandemir, 1993).

Reklamlar kimi zaman etkili bir yansitici, kimi zamanda etkili bir belirleyicidir
(Camdereli, 2013: 75). Reklamin amaci, izleyene yasamindan memnun olmadigi
duygusunu kamgilamaktir. Reklam seyirciye, reklamda tanitilan Grini aldiginda
yasamin daha iyi olacagini soyler, ona daha iyi bir yasam 6nerir (Berger, 2011:
142). Boylece reklam belli bir ekonomik sistemde vazgecilmez deger ve fikirler
gelistirip nufuz ettirir (Dyer, 2010: 1). Reklamlarin bu etkisi sadece ekonomik
sistem (zerinde degil, toplumsal degerlerin yansitiimasi ve yerlestirilmesi
hususundan da kullanilabilir. Reklam, bir Griini ya da hizmeti tanitmaya yonelik
bir aractir. Ancak reklam, tanitmanin yani sira egiterek de sosyal bir fayda
saglamaktadir (Ekici ve Sahim, 2013: 31). Cunki reklamlarla verilen mesaj deger,
tutum ve davranis degisikligine yol acabilir. Bu bakimdan egitimde reklam
kullanimi deger ve davranis degisikligi gerceklestirmek icin oldukca etkili bir arag
olacaktir.

Reklamlar sadece ticari amagcla degil, sosyal amaglarla da kullaniimaktadir.
Sosyal boyutlu reklamlar, kar amaci olmayan ancak ticari reklamin ikna edici
teknigini kullanan reklamlardir (Dyer, 2010: 6). Sosyal reklam, hedef kitlede
davranis ve tutum degisikligini amaclar (Taskin ve Sahim, 2007: 38). Sosyal
reklamlarin toplumda farkindalik yaratmak, tutum ve davranis degistirmek

amaci ile kullanimi yeni bir durum degildir. Medyada sosyal boyutlu reklamlarin
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siklikla kullanilmaya baslanmasi 2000 yilindan sonra gergeklesmistir. Egitim,
saghk, toplum glvenligi, ¢evrenin korunmasi gibi cesitli alanlarda kullanilan
sosyal boyutlu reklamlar, basta devlet kuruluslari olmak tzere pek ¢ok kurum ve
isletme tarafindan kullanilmistir.  Sosyal kampanyalarin ve projelerin
duyurulmasinda en etkili arag reklamlardir. Sosyal boyutlu reklamlar, sosyal
sorunlarla ilgili olarak toplumu bilgilendirmek, onlarda inan¢ ya da davranis
degisikligi yaratmak amaciyla yapilan iletisim c¢alismalarinin baginda gelir
(Ozturk, 2009: 217-218).

Ticari kampanyalarda reklamin amaci satisi gergeklestirmek iken sosyal
kampanya reklamlarinda amag, istenilen davranis  degisikliginin
benimsenmesidir. Bu nedenle olusturulan mesajin ve reklamlarin son derece
dikkatli tasarlanmasi gerekmektedir. Bu tip reklamlarda dogrudan bilgi ve
gerceklerin yayillmasi igin akilci elemanlar, olumsuz dislincelerden kurtulmak
icin duygusal elemanlar, duygularin dogru ve uygun oldugunu gosteren ahlaki
elemanlar ve gorsel ipuglari, grafik resimler, semboller ve beden diline yonelik
sozstz elemanlar kullanilabilir. Bu reklamlar bigim olarak yasamdan bir kesit
icerebilir, fantastik icerige sahip olabilir, muzikli olabilir, kisisel semboller
kullanilabilir, teknik uzmanliklara ve bilimsel kanitlara yer verilebilir. Bu
reklamlarin duygulara hitap etmesi icerigi gliclendirmektedir. Bu nedenle hem
bilissel hem de duygusal elemanlar kullanilabilir (Oztiirk, 2009: 224-225).

Sosyal boyutlu reklamlar pek ¢ok alanda kullanilsa da egitim konusu bu alanda
actk ara ondedir. Toplumda farkindalik yaratmak, belli tutum ve davranislari
degistirip yenisini olusturmak gibi amaclarla toplumun geneline hitap eden
sosyal reklamlar 6zellikle egitim alaninda sikhkla kullanilmaktadir. Reklamlarin
toplumun genelinin egitimine hitaben kullanilmasinin yaninda, okullarda egitim
amaci ile kullanimi da Gzerinde dislinilmesi gereken 6nemli bir konudur. Clnki
cocuklar, toplumbilim ve psikoloji alanlarinda genellikle propaganda ve ikna

etmeye karsi son derece savunmasiz olarak dusdndlirler. Propaganda ve ikna

Sosyolojik Diistin, Yil: 6, Cilt: 1, Haziran 2021




Emine Meliha KURTDAS

etme konusunda oldukga basarili ve etkili olan reklamlarin da egitim amaci ile
kullanilmasinin etkili sonuglar verecegi aciktir. Zekice hazirlanmis sloganlari,
canli imgeleri, basmakaliplari ve akilda kalici sézcukleriyle, betimlemeleri ve
bastan cikariciligiyla reklamlar bir bitln olarak islev gorirler (Dyer, 2010: 117-
120). Bu ozellikleri ile gocuklar igin cazip ve daha akilda kalici olan reklamlarin
egitim araci olarak kullanilmasi egitim ortaminin renklenmesi, cesitlenmesi ve
dikkat gekici olmasi bakimindan énem tasir. Boylece okulda var olan geleneksel
egitim yontemlerinin yaninda, cocuklar igin daha ilgi ¢ekici, cazip yontem ve
araglar daha etkili ve kalici 6grenme ortami igin faydali olur.

Reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkisine dair yapilan arastirmalarda iki noktanin
Uzerinde 6nemle durulmaktadir (Tokg6z, 1979: 103-104):

1. Reklamlarla ¢ocuklar, toplumsal deneyimleri anlamayr bigimleyen temel
kategorileri kazanmaktadirlar.

2. Reklam, toplumda mevcut toplumsal érneklere uygun kanallar igcinde ¢ocugun
davranisini yénlendirmektedir.

Arastirmalarin Gzerinde hemen hemen birlestikleri temel sav, televizyon
reklamlarinin okul O6gretim programlan gibi kaltirin tekrar Uretildigi bir
mekanizma olarak nitelenmesidir. Buna gore okuldaki egitim didaktiktir, egitim
sonunda bir genel degerlendirme, gegme ve kalma bulunur. Halbuki televizyon
reklamlarinda c¢ocuga aktarilan kiltirel degerler bakimindan boyle bir
degerlendirmeden s6z edilemez. Cocuk reklamlari zorlanmadan, istenilmeden
ogrenmektedir (Tokgdz, 1979: 103-104). Dolayisiyla reklamlar geleneksel
6grenme yontemlerinde daha etkili bir 6grenme araci olarak kullanilabilirler.
Reklamin bir Griini ya da hizmeti tanitmaya yonelik oldugu bilinen bir
gercekliktir. Ancak reklam, tanitmanin yaninda egiterek de sosyal bir fayda
saglamaktadir. Cinki reklamlar aracihigiyla belirli 6l¢lide bir degisim de ortaya
cikmaktadir. Davranislarda belirgin bir degisim yasanmaktadir (Taskin ve Sahim,

2007: 53). Yapilan arastirmalar cocuklarin kendilerine verilen mesajlarda pasif
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degil, aktif olduklarini géstermistir. Ozellikle reklamlardan aldiklari bilgileri
cocuklar, cesitli bilisimsel evreler icinde degerlendirmektedirler (Tokgbéz, 1979:
109).

Cocuklara yonelik reklamlarin hazirlanmasi olduk¢a hassas bir konudur. Bu
noktada gocuklara yonelik reklamlarda dikkat edilmesi gereken bes ana nokta
mevcuttur. Bu noktalar (Elden ve Ulukok, 2006: 21);

1. Reklamlar hedef alinan kitlenin o6zelliklerini dikkate almak zorundadir.
Ornegin kiiciik cocuklarin seyrettiklerini anlama kapasiteleri daha sinirhidir.

2. Cocuklarin hayal giglerinin kuvvetli oldugu icin reklam iginde, Grin ile ilgili
mantiksiz séylemlerde bulunulmamalidir.

3. Reklamlarin ¢ocugun gelisiminde énemli bir roll vardir. Bu nedenle ¢ocugun
gelisiminde reklamlardan 6grendiklerinin etkisi oldugunu unutmamalidir.

4. Reklamlar ¢ocuga dostluk, nezaket, samimiyet, adalet, comertlik ve
baskalarina saygi gibi temel degerler asilamaya dikkat etmelidir.

5. Reklamlar, ebeveyn-gocuk iliskisinde yapici bir Gslup edinmelidir.

Cocuklara ve genclere egitim amacli planlanan reklamlarin bu hassasiyetlere ek
olarak baska bir takim 6zellikler tasimasi gerekmektedir. Her seyden dnce egitim
amacl kullanilacak olan reklamlarin, icinde s6z konusu derslerin icerigine ve
konularina hakim akademisyenlerin, egitim icerigi hazirlama konusunda
uzmanlarin, psikolog, sosyolog ve reklamcilarin bulundugu bir ekip tarafindan
hazirlanmasi gerekmektedir. Hazirlanacak egitim icerikli reklamlarin sahip
olmasi gereken ozellikler ise soyle siralanabilir;

- Reklam, hazirlanacak dersin icerigine ve 0Ogrencilerin yas grubuna
uygun ozellikte olmali.

- Reklamin icerigi konuya uygun olarak dikkat cekici ve akilda kalici

olmali.
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- Reklamin daha etkili olabilmesi igin toplumun kabul goérdigi ve
ogrencilere rol model olabilecek sanatgl, sporcu, yazar vb. kisilere de yer
verilmeli.

- Reklamin  konusuna gore igerik, glinlik yasamla baglantilar
kurulabilecek sekilde hazirlanmal.

- Reklamda verilen mesaj ve icerik agik ve anlasilir olmali.

- Reklamin igerigi toplumun deger yargilarina ters diismeyen ve degerleri

olumlayici 6zelliklere sahip olmali.

5. SONUC

iletisim ¢ag), gdstergeler ¢agl, imajlar cagl, medya ¢agi gibi tanimlamalarla tarif
edilen gliniimiz diinyasinda, bu tanimlamalarin hemen hepsinin ortak noktasi
imaj ve gorsellerin 6n planda oldugu bir toplum tipini belirtmeleridir. iletisim
teknolojiklerinin gelismesi ile kiiresel bir kdy haline gelen giiniimiz diinyasinda,
yeni yetisen nesiller de ¢agin gereklerine uygun bir sekilde yetismekte ve ¢aga
kolayca ayak uydurmaktadir. Ornegin 90’larin sonu ve 2000’lerin basinda
diinyaya gelen ve Z Kusagl olarak adlandirilan kusagin alametifarikasi dijital
teknoloji, internet ve sosyal medyaya olan hakimiyetleridir. 2010 ve sonrasinda
dogan Alfa Kusagi ise dijital diinyanin tam gdbeginde dogmustur. Dolayisiyla bu
dinyanin gercekliklerine oldukga hakimdir. Dijital karakterler, oyun, elektronik
spor vb. gibi dijital dinyanin tim gereklilik ve gercekliklerinin icine dogan bu
kusak icin egitim, sosyallesmek gibi aktiviteler de daha ¢ok online olarak
gerceklesmektedir. Ornegin; pandemi nedeni ile tiim diinyanin neredeyse
mecbur kaldigi uzaktan egitim, gelecegin egitim sekli olarak gorilmektedir.
Dolayisiyla egitimin bicimi, yaklasimlari ve egitim araclan ginimiz

gercekliklerine uygun hale getirilmelidir.
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Orgiin egitimde yaygin olarak kullanilan &gretmen merkezli ve bilgi aktarimina
dayali 6gretim metotlarindan, 6grenci merkezli ve bilgiyi edinme vyollarini
Ogreten bir egitim anlayisina gecilmeye calisilan giinimizde dijital teknolojinin
kullanilmasi  kaginilmaz bir zorunluluk olmustur. Ogretim programlarinin,
araglarinin gesitlenmesi ve ¢caga uygun hale gelmesi bir toplumun gelismesi igin
en 6nemli kurum olan egitim icin olmazsa olmaz bir gerekliliktir. Bu amacla
egitimde yeni teknikler kalici ve etkili 6grenme icin 6grencilerin dikkatini
cekebilecek yontem ve araglar gelistirilmelidir. Bu yontem ve araglardan biri de

reklamlar olabilir.

Bir Urin veya hizmeti tanitmak igin ticari bir amagla ¢ok uzun zamandan beri
kullanilan reklamlar, son doénemlerde sosyal bir icerik kazanarak toplumun
egitiminde, tutum ve davranis gelistirmesinde de kullanilmaya baslanmistir.
Reklamlar yapilari itibariyle oldukga dikkat ceken ve akilda kalici 6zelliklere
sahiptir. Ozellikle cocuklar ve genglerin daha cok ilgisini ¢eken reklamlarin
egitim acisindan oldukga 6nem tasiyacagi diisiiniilmektedir. Ornegin Z Kusagi ya
da Alfa Kusaginin en onemli 6zelliklerinin basinda; okumak yerine izlemeyi
tercih etmeleri, tek bir duyu organina hitap eden uygulamalardan cabuk
stkilmalari, ekrana baglanma oranlarinin fazla olmasi, gorsel ifadelerle iletisim
kurmalari gelmektedir. Ornegin, sik sik yeni kusagin bir video izlerken 30 saniye
sonra sikildigi dile getirilmektedir. Bu nedenle sinif ortaminda da 6grencilerin
ilgisini cekebilecek, suresi cok uzun olmayan, diger 6gretim metot ve araclarina
destek amach kullanilabilecek egitim icerikli reklam filmleri bir egitim araci

olarak kullanilabilir.

Sonug¢ olarak bir mesaj iletme bicimi olan reklam, sahip oldugu ozellikler
sayesinde etkili bir aractir. Bu nedenle reklamlarin etkili 6zelliklerinin egitimde
kullanilmasi egitimin kalitesini ve cesitliligini artiracak bir etkendir. Bu amacla

her yas grubuna ve derse uygun iceriklerin uzmanlardan olusan bir grup
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tarafindan belirlenip hazirlanmasi gerekmektedir. Reklamlarin sinif ortaminda
gosterimi hem 6grencilerin ilgisini gekecek hem de daha akilda kalici olacaktir.
Ozellikle degerlerin aktarilmasinda etkili olabilecek reklamlar, farkh anlatimlari

ve dikkat gekicilikleri ile etkili bir 5§renme araci haline gelirler.
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EXTENDED ABSTRACT

Since the existence of human beings, it has been possible for an individual to be
a part of society thanks to education. Education, which starts with socialization
in the family, is a lifelong process. However, the quality, form and institutional
structure of education varies from society to society and from period to period.
For example, in traditional societies, education is a process that is passed down
from generation to generation, and it contains more data about life. In these
societies, only privileged segments could receive an organized and institutional
education. In modern societies, just like many other institutions, education has
been carried out in an institutional and organized structure under the control
and control of the central authority. The main purpose of education in the
modern world is to raise individuals with the qualities needed by the changing
society. The type of society that emerged in the West after the second half of
the 20th century, also known as the Postmodern or Information Age, required
new educational approaches, approaches and tools.

Today's global world, where important changes and transformations are
experienced, is connected with a communication and transportation network.
For this reason, today is also called the communication age. Mass media play a
very important role in connecting the world with a communication network.
Today, mass media have an important effect on almost every area of life. In
today's world where social change is very rapid, mass communication tools are
almost the engine of this change and have a very important effect on the social
structure. One of the most important reasons why the media has become so
influential today is the intense use of images and visuals in the media. Today's
world is defined with concepts such as the sign age or show society. Images or
visuals have become indispensable phenomena encountered in almost every
field of daily life. One of the areas where images and visuals are used is
education. For example, mass media have become one of the most effective
tools in the socialization process. It is seen that the use of images and visuals in
formal education institutions is increasing day by day. Apart from the visuals in
the textbooks, informative posters, films, visual course materials are
educational tools that are frequently used in formal education. Because in the
rapidly changing world, individuals' abilities and perceptions are also changing.
Studies show that the effect of visuality on learning is increasing day by day. In
this respect, it has become a necessity to use different visual tools in order to
realize a more effective learning in formal education. One of these tools may
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also have ads. Nowadays, it is not possible to avoid advertisements.
Advertisements have become a normal part of daily life in almost every aspect
of life and in different ways almost everywhere. There is hardly any other image
that is so common in everyday life. It is not possible to avoid advertising in the
streets, public transport, television, newspapers and magazines, cinema, radio
and internet. The frequent and intensive use of advertisements increases their
effects. However, advertisements are generally seen as a medium that gives
only consumption-oriented messages. However, the messages of the
advertisements are not only for consumption. Advertisements provide
information on almost every subject, and develop attitudes and behaviors. For
this reason, advertisements are also used for purposes such as raising public
awareness, informing, and developing social responsibility. The use of such
frequently used and effective advertisements in the field of formal education is
also a situation that should be considered. Permanent learning and behavioral
changes in education can be improved by using the power and effect of
advertisements. Because the ads have remarkable and catchy features, the use
of advertising in formal education can give very successful results. This study
claims that advertisements can be an educational tool that can be used in
formal education. This study makes theoretical explanations about why
advertisements can be preferred as an educational tool and how they can be
used, and offers various suggestions.

Advertisements, which have been used for commercial purposes for a long time
to promote a product or service, have recently gained a social content and
started to be used in the education of the society, attitude and behavior
development. Ads have eye-catching and catchy features. For this reason, it is
thought that the use of advertisements as an educational tool will be very
important in terms of education. For this purpose, content suitable for all age
groups and lessons should be determined and prepared by a group of experts.
Displaying the ads in the classroom both attracts the attention of students and
becomes more memorable. Advertisements, which can be particularly effective
in conveying values, become an effective learning tool with their different
expressions and attractiveness.
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