PAPER DETAILS

TITLE: Reklamlarda Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesi Ornegi: Danone Siitlii Atistirmalik
Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

AUTHORS: Esra SALTIK YAMAN

PAGES: 70-83

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/479028



I / .
E iSTANBUL TICARET UNIVERSITESI
[ ]

iLETiSiM FAKOLTESI

Halkla iligkiler ve Reklam Calismalarn E-Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt No 1, Sayi No 1, Mart 2018

Reklamlarda Gocugun Tuketici Olarak Sosyallesmesi Ornegi:
Danone Sitlii Atistirmalik Reklaminin Géstergebilimsel Incelemesi

Esra Saltik Yaman, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Doktora Ogrencisi, esra@zarakol.com.tr

Ozet

Bu calismanin amaci reklam dtnyasinin énemili bir unsuru olan ¢ocuklarin TV'de bir tUketici olarak nasil
konumlandirildiklarini ortaya koymaktir. Bu amagla 6ncelikle literatUr arastirmasi yapilarakgocuklarin bir
tUketici olarak sosyallesmesi konusu irdelenmis, kavramsal ¢erceve ele alinmistir. Bu kapsamda ¢ocuk-
lara yonelik Urdn pazar ve bu konuda yapllan calismalara, goruslere yer veriimis, cocugun bir tuketici
olarak sosyallesmesini sadlayacak unsurlar ortaya koyulmustur. Cocugun bir tiketici olarak sosyalles-
mesinde reklamlarin roll incelenerek, gocuklar Uzerindeki etkisine deginilmistir. Calismanin arastirma
kisminda ise bu kapsamda 6rnek olabilecek bir reklam olan anne ve ¢ocuklarin market aligverisi sirasin-
da yasadigi gatismayi konu alan, gocugu bir tlketici olarak konumlandiran “Danone Sutlu Atistirmaliklar
Reklami” gdstergebilimsel yéntemle analiz edilmistir. Reklam filmi farkli karelerde ele alinarak goérintt
birimler ve icerikbirimler ve dilsel iletiler olmak Uzere Ug baslikta incelenmigtir. Daha sonra reklamin tim
¢ozUmlemesi bir tabloda 6zetlenmistir. Calismanin sonucunda; ¢ozUmlemelerden elde edilen bulgular
Isiginda, gocugun reklamda istekleri karsilanmasi gereken, 6nemili bir tUketici olarak gosterildigi, bunun
bir drnegi olarak anne ile gocugun birlikte aligveris yapma deneyimi Uzerinden bir drneklendirme yapildi-
gi goralmustur. Reklamdaki cocuk / ¢cocuklar Griindn satin alinmasi sonucu mutlu olmus, tiketici olarak
sosyallesmistir.

Anahtar kelimeler: Gostergebilim, Cocuk, Sosyallesme

Example Of Children’s Socialization As Consumer In Advertising:
Semiotic Analysis Of Danone Milky Snack Products

Abstract

The aim of this study is to show how children, who are an important element of the advertising world,
are positioned as a consumer on TV. For this purpose, firstly literature was searched and socialization of
children as a consumer examined and the conceptual framework examined. In this context, the product
market for children and the studies about this discussed and the factors that would enable the child to
socialize as a consumer were put forward. By examining the role of advertising in the socialization of
the child as a consumet, the effect of advertisement on children has been addressed. In the research
part of the study, “Danone Milk Snack Ads” which positions childen as a consumer who have conflict
with their mother while market shopping, analyzed with a semiotic method. The commercial film ana-
lized with different scanes, namely visual units and content units and linguistic messages. And than all
analysis summarized with a table at the end of the study. At the end of the study; it has been seen that
the children are shown in this commercial as an important consumer. The children have been happy
with buying products.

Keywords: Semiology, Children, Socialization
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Extended Abstract

Children, who have become one of the most important target groups in the advertising world today, play
an active role in their families’ consumption decisions. Surveys reveal that children believe in what they
see in advertisements and consume unconsciously. Children who are often exposed to advertisements
on TV or the internet are affected by what they see and sometimes it becomes compulsory for parents
to spend on shopping. They show their demand by crying or insisting. Cartoon characters, music,
colorful images are very effective for choosing the products. Families try to satisfy children’s demands,
even if the products are not healty for their child’s growth, they try to bu for child’s demand. This situa-
tion reveals the concept of child socialization as a consumer. As a consumer, a child who is socialized
actively takes part in consumption and causes a considerable part of the family budget to be spent.

This study examines conflict between mother and her children about their shopping at the market and
shows the children as a consumer. This commercial try to give message of Danone’s milky snack prod-
ucts are healty for children and mothers can buy it.

Children who are socialized as consumers in the ad actually start to convince their mothers that these
products are not unhealthy. Children who socialized as consumers in the decision-making of products
and in the purchase of products were pioneers.Cartoon characters have been used in advertising for
persuading children to the products. In this study Danone milky snacks commercial has been examined
with semiotics methotology by scen.

The commercial shows the Danone milky snacks as a solution for mother and children shopping con-
flict. Commercials accompany the children for their consuption journey, and persuade them for forcing
their parents. Danone’s commercial is vey good example for this topic. Children and their mother have
been happy at the end of the commercial.

Giris

Gordukleri seylerden hizla etkilenen ve ailesini satin almaya iten gcocuklar, reklam verenler i¢in &nem-
li bir hedef kitle haline gelmistir. Cocuk tlketim pazarinin yikselisi ile birlikte cocuklara ydnelik ya-
pilan reklamlarin sayisi da hizla artmistrr. istatistikler aile harcamalarinin yiizde 43’{iniin (izerinde
cocuklarin da s6z sahibi oldugunu ortaya ¢ikariyor (Kapferer, 1991,s:8).

Cocuk tuketici pazari konusunda yapilan bir calisma, ¢ocuklarin yaklasik 100’den fazla Urlin kate-
gorisinde satin alma kararlarini 6nemli oranda etkilediklerini ortaya koymustur. Cocuklar anne baba-
larinin harcamalarini da yénlendirir duruma

gelmiglerdir. Bu yonlendirmeler sadece belirli Grliin kategorilerinde gerceklesmemektedir. Cocuklarin
fikirleri ve tercihleri otomobilden bilgisayara, mobilyadan elektronige bir¢ok Grinin satin alinma-
sinda etkili olabilmektedir. Turkiye’ye iliskin yapilan bir aragtirmada ise ailelerin, gocuklariyla birlikte
yaptiklar aligveriglerde harcama tutarlannin arttigi, Ustelik TUrk ailesinin, cocuklarinin kararlarindan
daha fazla etkilendigi gérilmektedir. Degisen aile yapilar ¢ocuklarin kararlarina ve fikirlerine verilen
énemin artmasina sebep olmustur. Cocuklarin, artik ailelerin harcamalarinda daha etkin bir role sa-
hip olduklari séylenebilir (Dal, 2015, s:372).

Yapilan arastirmalarda 6zellikle 5-6 yaslarindaki cocuklarin %75’inin reklamlarda gérdiklerine inan-
digi, clinki zeka dizeylerinin ve bilissel yeteneklerinin buna uygun oldugu ileri strilmektedir. Co-
cugun yetigkinler tarafindan onaylanan tuketici kimligi, onlarin kendilerine sunulan drtnleri tiketen,
surekli ve bilingsiz bir bicimde tuketime y6nelen bireyler olarak bi¢cimlendirmektedir. Reklamlar ¢o-
cuga, gelecekteki toplum yasantisinda oynayacagi rolin sadece kazanmak ve tliketmek olacagi
dustincesini kazandirmaktadir (akt. Yazici, 2011, s:63).

Hire / Cilt No1 / Sayi No 1 / Mart 2018



Esra Saltik YAMAN

1. Literatiir arastirmasi
1.1. Cocuklara yonelik triin pazan

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, aile kavraminin farklilasmasi, tilketim mallarina kolay erisim, mo-
dernitenin getirdigi rekabetgci aileler, ailelerin arzuladigi farkli cocuk modellerinin olugsmasina, ¢ocuk-
larin yeni bir tlketici olarak dogmasina yol agmistir. Genis formundan ¢ekirdek formuna déntismeye
baslayan yeni aile modelleri ile gocuklardan daha fazla beklenti igine girilmistir. Cok kicuk yasta
blyUk olmaya 6zendiriimeye ¢alisilan cocuklar, nemli bir tiketici figlirt olarak markalarin odagi ha-
line gelmistir. Cocugda bicilen tiketici roli kendini aligsveris merkezlerinden ayrilan 6zel bdlimlerde,
tekstil perakendesindeki 6zel tasarimlarda, siper marketlerdeki cocuk atistirmalik reyonlarinda, 6zel
cocuk mobilyalarinda gdstermistir. Trkiye nifusunun % 29’unu ¢ocuklarin olusturdugu disinalir-
se (TUIK, 2015) Tirkiye’de gocuklara yénelik Griin pazarinin ne kadar gekici oldugunu anlasilir. Bu
durumun diinyada da benzer érnekleri vardir. Ornegin ABD’de 13 yas alti 52 milyonu askin cocugun
aldigi hediyeler, cep harghgi ve ufak tefek islerden edindikleri girdi yillik 24 milyar dolar

civarindadir. Bunun yani sira ebeveynlerin kazanclarindan yilda 188 milyar dolari da yine ¢ocuklara
yonelik olarak yapilmaktadir (Engin, 2013, s:218).

James Mcneal, cocuk pazarinin yikselisinin ekonomik, sosyal ve psikolojik glclerin hepsine kda-
yandigini iddia etmektedir. Mcneal’a gére bunlarin nedenleri arasinda kadin galigan nifusunun art-
masi ile birlikte aile gelirlerinin artmasi bdylece her ¢cocuk icin daha fazla kazang saglayan ailelerin
olusmasi, ailelerin cocuk sayilarinin diismesi ile cocuga dusen harcama miktarinin artmasi, anne
baba yasinin yikselmesi ile cocuklara verilen degerin artmasi, ayrilan ailelerin gocuklar icin daha
fazla mal satin alma istegi, tek cocuklu ailelerin artigi, ailelerin bosanmalari ve her iki ebeveynin
calismasina bagli olarak buytikanne ve babalarin &nem kazanmalari ve ¢ocuklara daha fazla hediye
almaya meyilli oluslar, cocuklariyla daha az ve kaliteli zaman gecirmeye calisan ebeveynlerin suglu-
luk duygulari ile gocuklariyla birlikte uzun aligveris yapmalari, ebeveynlerin gocuklari i¢in tasidiklar
gelecek kaygilari nedeniyle egitim, gezi vb konularda daha fazla harcama istegi sayilabilir.

Markalar, cocuklara yénelik Uriin pazarinin dnemli bir pazar oldugunun bilinciyle bu pastadan yer
almak icin farkli stratejiler Gretmektedirler. Bu stratejiler dogrudan ¢ocuklara yénelik olabilecegdi gibi
cocuklarin etkisi ile anne babalar hedefleyen Urtin kategorileri de olabilmektedir. Cocuklar gelecegin
tlketicileri olarak kodlanip tiiketici sadakati de simdiden olusturulmaya caligiimaktadir.

McNeal (1999), cocuk pazarini 3’e ayirir. Gocuklarin birincil pazar oldugu pazarda ¢ocuklar kendi
paralarini kendi isteklerine gére harcamaktadirlar. ikincil pazarda ise gocuklar etkileyici konumun-
dadir. Yani ailelerini satin alma konusunda etkilemektedirler. Uglincli pazar ise gocuklarin gelecekte
satin alici olduklari potansiyel gelecek pazaridir.

1.2. Cocugun bir tiiketici olarak sosyallesmesi
Bireyin, toplumda gecerli olan kural ve deger yargilarini 6grenmesi ile bu kural ve deger yargilaryla
uyum icinde olmasina sosyallesme ya da toplumsallasma denir. Sosyallesme sirecinde ¢ocuklar,

sosyal cevreye uyum saglamaktadir (akt.Dal, 2015:374).

Tuketici sosyallesmesi cocuklarin pazarda etkin tiketiciler olabilmeleri icin gerekli olan bilgi, yete-
nek ve tutumlar kazanma, yani tiketici kimligini kazandigi

sosyallesme sireci olarak tanimlanmaktadir. Arastirmalara gére gcocuklarin ttiketici olarak sosyalleg-
mesi surecinde etkili olan unsurlar yas, aile, arkadaslar, okul, kitle iletisim araglari ve markalar olarak
siralanmaktadir (Ikinci, 2011:67).

Cocugun bir tlketici olarak sosyallesmesi yasina gére degisimler gosterir. Bu degisimler 3 farkl
sekilde gruplanabilir: (John, 1999, s.186 — 187). Algisal asamayi iceren 3-7 arasi ¢ocuklarin rek-
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lamlardan en cok etkilendigi dénemdir. Cocuklarin benmerkezci oldugu bu asamada bilgiyi alma,
kodlama, organize etme ve hatirlama yetenekleri sinirlidir. Analitik asama olarak nitelendirilen 7-11
yas arasindaki dénemde c¢ocuklar zihinsel olarak dnemli degisimler yasar. Cocuklar, reklam, marka
kavramlarinin ne anlama geldigini bilmektedirler. . Yansitma agamasi olarak adlandirilan dénem 11-
18 yas arasini iceren dénemdir. Pazardaki marka veya fiyatlar konusundaki bilgiler daha ayrintili ve
karmagsik hale gelir. Kendi kisiligini olusturma gerekliligi, gruba uyum saglama, tiketici olma, segim
yapma ve bilinen markall Grtinlerin tiketiminin sosyal yénlerine daha fazla ilgi gdsterilmesine neden
olmaktadir.

Sosyo ekonomik diizeyi egitim, sosyal statu, egitim, gelir gibi unsurlar olusturmaktadir. Bu unsurlar
cocuklarin Uriin tercihleri, reklamlara karsi yaklagimlarini etkilemektedir. Ornegin sosyo ekonomik
duzeyi dusik insanlarin tatil, otomobil, aligverig yaptiklari market vb. segimleri sosyo ekonomik du-
zeyi yuksek aileler ile farkllik géstermektedir.

Cinsiyet de cocuklarin tiketici olarak sosyallesme sirecinde énemli faktérlerden biridir. Cocuklarin
etrafinda gérdiiklerinden etkilenmesi cinsiyetlerine gére farklilik gdstermektedir. Ornegin kiz gocuk-
lar daha ¢cok bebek oyuncaklardan hoglanirken, erkek cocuklar arabalari sevmektedir.

Aile cocuk, arkadas gevresi, okul, kitle iletisim araglari, arkadas gruplari, perakendecileri ve markalar
cocuklarin tiketici olarak sosyallesmelerinden en dnemli aracilardir.

Cocuklara yonelik 6grenme sistemleri bilissel ve sosyal gelisme modeli olarak ikiye ayriimaktadir.
Piaget’e gore biligsel gelisim, canlinin dogumundan élimine kadar farkl basamaklardan gecgerek
duzenli olarak nitelikli bir degisim icine girmesidir. Piaget gelisimin bu ilerlemesini yaglara ayirarak
incelemistir. Buna gére duygusal dénem 0-2 yas arasini, islem éncesi ddnem 2-7 yas arasini, somut
islemler dénemi ise 7-11 yas arasini, soyut islemler dénemi ise 11 yastan yetigkinlige kadar olan
dénemi kapsamaktadir( Atesoglu, 2009, s:223).

Sosyal 6grenme modeline gore, tiketici olma sirecinde ¢ocuk anne babasini, arkadaslarini ya da
bazen sevdigi bir cizgi kahramanin maceralarini gézlemleyerek 6grenmektedir. Cocuk tlketici, an-
nesinin ve babasinin onayladigi durumlari tekrarlayarak ya da onlarin uygun bulmadigi durumlardan
kacinarak 6grenmede pekistirme yéntemini kullanmaktadir. Tiketim esnasinda ¢cocuk tiketici, ebe-
veynlerin tutumlarini pekistirme yoluyla 6grenmektedir. Cocuklar ebeveynlerinin tiketim aligkanlik-
larindan etkilenmektedir. Ebeveynlerin tiketim aligkanliklar cocuklarin yetigkinlik dénemlerindeki
aliskanliklarini da etkiledigi séylenebilir. Cocukluk, bir¢ok aliskanligin oldugu gibi tiiketim aligkanlik-
larinin da yogun bir sekilde 6grenildigi bir ddnemdir ( Dal, 2015,s:376).

Cocugdun bir tiketici olarak sosyallesmesinin sonucunda ise 3 farkli davranis tarzi ortaya ¢cikmakta-

dir. Bunlar cocugun bir Griini bagimsiz satin almasi, ailesinin satin almasi icin istekte bulunmasi ya
da ailesinin karar almasinda rol Ustlenmesidir.
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Bireysel Sosyallesme Ogrenme

*Sosyo— sAile +Biligsel *Bagimsiz
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* Arkadas
. SOSYALLESMIS
"Yas *Sosyal »Aileden
*Okul Gelisme satin alma —>» TUKETICI COCUK
*Cinsiyet icin
- e fletisi istekte
"Kitle lletisim bulunma
*Perakendeci et
karar
*Marka almasinda
rol
iistlenme

Sekil 1. Cocuklarin Tuketici Olarak Sosyallesme Sureci (Atesoglu, 2009, s.217)
1.3. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Reklamlarin Rolii

Kunczik, sosyo-kultirel deger ve normlardan yoksun olarak diinyaya gelen insanin sosyallesmesin-
de ebeveynin oynadigi blyik role son yillarda yeni bir ortak

daha ciktigini iddia etmektedir. Televizyon, cocugun anne ve babasindan sonra, ebeveynligin tgln-
cU kolu olarak tanimlanmaktadir (Yazici, 2011,s:38).

Cocuklar reklam sektori agisindan énemli bireylerdir. Pembecioglu (2006), cocuklarin reklamcilar
acisindan ¢ok degisik anlamlar tasidigini ifade eder ve bu anlamlari su sekilde siralar: (Kurt ve Altun,
2014, s: 396)

a) Cocuk, yetiskinlere yonelik tiketimleri daha sevimli kilabilen bir varliktir ve yetiskinlere ulasmak
icin bir kdpri olarak gorulmektedir.

b) Cocuk, yetiskinlerin cocuklara yénelik tiiketimlerini ydénlendirebilen bir varliktir ve sonucta yetiskin
harcamalarinin cocuk merkezli olmasina neden olmaktadir.

c) Cocuk, cocuklara yénelik tiketimleri yonlendiren bir konumdadir.

d) Cocuk, cocuklara ve yetiskinlere yonelik tiketimleri yénlendirebilen, bireysel harcama yetkisi olan
gelecekteki Uretim ve tiketim bicimlerini yonlendirebilecek bir varlik olarak gérilmektedir.

Cocuklar savunmasiz tiketiciler olarak siniflandirildiklari icin, pazarlamacilar ig¢in tartismali bir pazar-
dir. 2002°de Amerikan reklamcilar reklamlara 230 milyar dolar harcamistir ve bunun 13 milyar dolari
cocuklar hedeflemistir. 2002’de Japonya’da ¢ocuklara ydnelik televizyon reklamlarina 8 milyar do-
larin Gzerinde harcama yapilmistir. Cocuklara y6nelik reklamlara dnemli élctide blitce ayriimaktadir
(akt. Dal, 2015, s:379).

Lindstrom (2011)’e gére bebeklikten itibaren TV karsisina oyalansin diye oturtulan ¢ocuklar, bilingli
ya da bilingsiz olarak bircok markanin mesajina maruz kalmakta ve kligcUk yastan itibaren markalarla
iliski kurmaya bagslamaktadir. Hatta Lindstrom, 18 aylik bir bebegin McDonald’s logosunun renklerini
taniyabildigini, 36 aylik bir bebegin yaklasik 100 marka logosunu ayirt edebildigini ve 10 yasindaki
bir cocugun yaklasik 300-400 markayi ezberleyebildigini 6ne sirmektedir (Dal, 2015, s:380).

Cocuklar, reklamlarda gérdigu GrlnG ailesine aldirmak igin sirekli taciz etme yoluna gidebilmek-
tedir. Cocuk Uriintin satin alinmasi konusunda anne-babasini ikna etmeye calisacak, edemezse
tepkilerini kiisme, aglama, tehdit etme gibi tavirlarla gdsterebilecektir. Reklamlardaki Uriine sahip
olamamak ya da reklamlardaki cocuklar gibi olmadigini gérmek ¢cocuklari mutsuz edecektir.
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Urtin ve hizmetlerle ilgili markalar reklamlarinda, tiiketicilere giiven duyabileceklerini anlatabilmek
icin cesitli kodlardan faydalanirlar. Ozellikle cocuklara yénelik reklamlarda anne ve baba figiiriiniin
kullanilmasi en yaygin kodlardan biri olarak gérilmektedir. Anne ve babasinin kendisi igin en iyi
olani isteyecegini disiinen cocuk, reklamda anne ve baba rolindeki kigilerin trUnle ilgili olumlu
s6yleminden kendi ebeveyninin de ayni yénde digtnecegini varsayarak etkilenmekte ve Urtine ilgi
duyabilmektedir. Uzman kisi gorugleri veya toplumda taninan kisilerin de diger reklam kodlar olarak
cocuklarn tiketici olmaya sevk eden reklam mesajlarinin aktariminda kullanildigi gértlmektedir (Er-
tung, 2011, s:55).

2. Danone Siitli Atistirmaliklar reklaminin géstergebilimsel incelenmesi
2.1. Gostergebilimin ve reklam iletisi ¢c6ziimlemesi

Gdstergebilim (semiology, semiotics) “isaretler, gdstergeler bilimi” olarak tanimlanir. Gdstergebilim,
baslaticisi olarak bilinen isvegli dilbilimci Ferdinand de Saussure tarafindan “semiology” olarak isim-
lendirilmigtir. Amacini, géstergelerin dogasini, topluma etkisini ve yéneten yasalari incelemek olarak
belirlemistir (Erdogan, Alemdar, 2010, s:314).

Saussure, dilbilimsel gdstergeyi ses imgesi ve kavram olarak ele almistir. Ona gore gdsteren ve gos-
terilen digsal herhangi bir nesneden bagimsizdir ve hem ses imgesi hem de kavram kolektiftir, top-
lumsal anlasmalara dayanir. Saussure’e gbre “at” gostergesi, hem “a-t” isitim imgesi gostereninden
hem de “at” kavrami g&sterileninden olusur ve bu ikisi géstergeyi olustururlar (Bircan, 2015, s: 18).

Gosterge

Isitim Imgesi

Sekil 2. Saussure’nin gésterge semasi Kaynak: (Bircan, 2015, s: 18)

Gostergenin daha ¢ok gésteren boyutuna ydnelen bu déntisiim, Peirce’in ‘icone’ (gérintlsel gds-
terge), ‘indice’ (belirti) ve ‘symbole’ (simge) terimleriyle kesitledigi islevsel olarak U¢ gdsterge bigimi-
ni ortaya c¢ikarir: gérintisel gésterge, nesnesine benzeyen ya da nesnesiyle ortak 6geleri bulunan
bir géstergedir; belirti, nesnesini belirten ya da mantiksal olarak ona baglanan bir gdstergedir; simge
ise, nesnesiyle nedensiz bag kuran uzlasimsal bir géstergedir. Bir portre, drnegin, ylzin gérintisel
gostergesi, duman atesin belirtisi, “képek” s6zcligu képegin simgesidir (Camdereli, 2004, s:192).

Roland Barthes gdstergebilimin konusunun anlam oldugunu belirterek tUm gdésterge dizgelerinin,
ornegin resimlerin, yazim yapitlarinin, tiyatronun vb. birer anlam dizgesi olugstugunu sdyler. Barthes,
“Rhétorique de I'image”adl makalesinde dilsel iletinin yaninda, ikonografik ya da diizanlamsal ve
simgesel ya da yananlamsal iletinin incelenmesi Uzerinde durur. Dizanlam mesaji ilk bakista bire bir
inceleme nesnesinde gérdugumuz égelerdir. Kisaca gdrdiklerimizin yalin ve yorumsuz anlamlaridir.
Diuzanlamlar simgesel mesaja aracilik eder, yananlamlar onun Gzerine kurulur. Yananlam simgesel
iletiye dayalidir ve bu iletiyi yorumlamak icin okuyucunun katkisi gerekir (Karsak Bagkan, 2004,
s:102).
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1.Gosteren 2.Gisteren

Dil

2. Giosterge ) )
I. GOSTEREN II. GOSTERILEN

MIT

III. GOSTERGE

Sekil 3. Barthes’in Mit Cézimlemesi — Kaynak: Becan, 2012, s:4

Gostergebilim alaninda édnemli ¢galismalar yapan dilbilimci Roland Barthes ise ¢alismalarini genel
itibariyle anlam ve anlamlandirma Gzerine yogunlastirmistir. Galismalarinin énemli bir kisminda mit
kavramina egilen Barthes, miti analiz ederken ¢ boyutlu bir gdériingiiden bahseder; gésteren, gés-
terilen ve gdsterge. Barthes’a gére mit, semiyolojik sistemin ikincil diizenidir. ilk sistemdeki gés-
terge, ikinci sistemin gdstereni haline gelir. Barthes, birincil semiyolojik dizene dilin objesi, ikinci
diizene mit adini vermektedir (akt. Becan, 2012, s:41)

2.2. Orneklem

TV reklamlarinda ¢ocugun bir tlketici olarak sosyallesmesine en iyi érneklerinden biri Danone’nin
“Sutld Atistirmaliklar” reklamidir. Yapilan bir arastirmada ¢ocuklar tarafindan en ¢ok sevilen reklam
olmasi sebebiyle Danone Sutlu Atistirmalik reklami segilmigtir.

2.3. inceleme yéntemi

Reklamlarin ¢cocuklar bir tiketici olarak sosyallestirdigine yonelik pek ¢ok ¢alisma mevcuttur. Bu
calismanin amaci ¢ocugun reklamlarda tliketici olarak nasil konumlandirildigini géstermektir. Bu
amacla cocuklara yonelik Griin yelpazeleriyle global bir marka olan Danone’nin SGtli Atistirmaliklar
reklami tizerinden agiklanmaya calisiimistir. Ornek olarak Danone Sitlii Atistirmaliklar reklaminin se-
cilme nedeni, marka bilinirliginin yiksek olmasi,atistirmalik Griin satin alma sirecinde anne — ¢ocuk
arasinda yasanan gerilimi gostermesidir. Reklam, gértntl duzlemi, dilsel ileti diizlemi,g&stergelerin
duzanlam, yananlam ¢ézimlemesi dogrultusunda incelenmistir.

2.4. Kurulus hakkinda

Global bir marka olan Fransa merkezli Danone, taze sitll Urtinler, bebek beslenmesi, siselenmis su
ve medikal beslenme Uzerine faaliyet géstermektedir. Bugin diinyada 120 farkl Ulkede GrUnlerini
tiketici ile bulugturan Danone 1998 yilindan bu yana Turkiye’de faaliyet gostermektedir. Lezzetli,
saglikli ve herkesin erigebilecegi Urtinleriyle mimkin olan en fazla sayida insanin katkida bulunmayi
hedeflemektedir.

2.5. Danone Siitli Atistirmaliklar reklami

Reklamin ismi ve siiresi: Reklamin siresi 37 saniyedir ve ismi “Danone Sutli Atistirmaliklar”dir.
Reklamin hedef kitlesi: Reklamin hedef kitlesi anneler ve ¢gocuklardir.

Reklam filminin dykiisti: Danone Sitli Atistirmaliklar reklaminin siresi 37 saniye ve toplam 20
cekim karesinden olusmaktadir. Asagida reklam filminde 6n plana cikan 17 kesit incelenmistir.

Reklam filminde bir annenin iki cocugu ile birlikte markette yaptigi aligveris konu edinmistir.. Cocuk-
lardan biri, sirt cantasi ile okula gittigi belli olan, 7-8 yaslarinda bir erkek cocugu, digeri ise 5-6 yasla-
rinda aligveris arabasinin gocuk oturma bélmesine oturmus bir kiz cocugudur. Reklam filmi, annenin
abur cubur reyonuna girdigi sirada, yaninda yer alan erkek cocugunun gérdigu abur cubur olarak
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nitelendirilen bir Grlini ziplayarak istemesi ile baslamaktadir. Bu arada kiz gocugu da parmagiyla
bagka bir abur cubur Grinl istemektedir. Abur cubur reyonuna genis bir yer ayriimis olmasindan
reklamin sliper markette gectigini anlamaktayiz.

| ABUR CUBUR |§

Sahne 1 Sahne 2
Erkek Gocuk: Anne ne olur Anne : Abur cubur yok size

Anne ve ¢ocuklarin replikleri atismall sarki esliginde verilmistir. Bu atismada anne bir taraf, cocuklar
ise diger tarafi olusturmaktadir. ilk replik annenin “Abur cubur yok size” sarki séz(i ile baslar. Sade
ve is kiyafeti olabilecek bir kiyafetle karsimiza ¢cikan anne orta SES grubunu temsil etmektedir. Co-
cuklarini israrlar satin alma istegini geri ¢eviren anne onlara abur cubur almayacagi konusundaki
kararl tavrini ortaya koymaya calismaktadir.

Sahne 3 Sahne 4 Sahne 5
Kiz Cocuk: iste almiyo yine Erkek Cocuk: Ona hayir Cocuklar: Bi seye de
Kiz Cocuk: Buna hayir evet de

Kugilk kiz gocugunun abur cubur talebinin annesi tarafindan sirekli reddedildigini kiictk kizin “iste
almiyor yine” repliginden ve yanindaki erkek kardesinin s6z ve repliklerinden anlamaktayiz. Anne-
sinin bu tavrini “ona hayir buna hayir” seklinde ifadelendiren cocuklar adeta annelerine kizarak “bi
seye de evet” soziyle bikkinliklarini géstermektedirler. Hayirci bir karakter olarak betimlenen anneye
cocuklarn parmak gostererek kizmaktadirlar.

Cocuklarinin bu tavri karsisinda anne énce Uzilmektedir sonrasinda ise aklina iyi bir fikir geldigini

parmak siklatma hareketi ile géstermektedir. Annenin gcocugu ile arasindaki bu soruna ¢ézimi ise
Danone sutlt atigtirmaliklardir.
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Sahne 6 Sahne 7
Anne: hih Dis ses: Abur cubur degil onlar
her biri Danone
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Tam bu esnada “Abur cubur degil onlar her biri Danone” ile baslayan dis sesle (bir kadin — pozitif
mutlu bir anne sesi) sarki sdylenmektedir. Sarki saniyeler gectikte ritmini artirmakta ve hareketlen-
mektedir. Olumsuz bir durumdan olumlu bir duruma gectikge (cocuklarin reyona yaklagsmalari ve
anne ve ¢ocuklarin gilimsemesi) sarki hizlianmaktadir.

Marketin bir béliminde boylu boyunca Danone sSitll aAtistirmakliklar reyonu yer almaktadir. Bu
kisimda Danone Uriin g¢esitlerinin tamamini da gérmekteyiz.

Sahne 8 Sahne 9 Sahne 10 Sahne 11

Sutlt atistirmaliklar ister i, istersen ye

Danone kurumsal renklerinin hakim oldugu reyonda kirmizi ve mavi renkler hakimdir. Gonul rahathidi
ile cocuklarina drtnleri veren annenin elinde gizgi film karakteri Elsa’ll Grint gérmekteyiz. Anne bu
Urind kiz cocuga verirken erkek gocuk ise yine buiyik bir sevingle Spider Man karakterli diger Griint
elinde almaktadir. Gocuklar UrlUnleri aldiktan sonra anne ile onaylama anlamina gelen el hareketini
yapar, buradan anne ve ¢ocuklarin bir anlasmaya vardigini anlamaktayiz.

Reklam filminin market sahnesinden ¢ikildiktan sonra Urlntn igerigini anlatmak i¢in “mis gibi mey-
velerle bol bol st var icinde” s6zllyle devam eden sarkiya meyve sit karisimi gorseller eslik etmek-
tedir. istah kabartan cilek ve sit gériintiisi ile Uriine lezzet, besleyicilik ve sagdlik atfedilmektedir.
Faydalari kabul edilen meyve ve siit icerigi gdsterilerek Urtin kabul ettiriimek istenmektedir. Sit ve
cilekle bulusan Urtin Danone renklerini en ¢ok yansitan Spider Man’li irin kabina girmektedir.

Sahne 12 Sahne 13

Mis gibi meyvelerle bol bol sut var icinde

Reklamin bu sahnesi evin siradan sade bir gériinime sahip mutfaginda gegmektedir. Reklam sarkisi
“annelerden cocuklardan onaylidir Danone” s6zl ile bitmektedir. Bu esnada erkek ¢ocuk Spiderman
karakterli Grin0, kiz cocuk ise Elsa karakterli Griini mutlu bir sekilde yerken gérintilenmektedir.
Anne ise bu durumdan ¢ok memnun ve mutludur.

Bu bdélimde sarki bittikten sonra anne izleyiciyi karsisina alarak cocuklar atistirmalik istediginde

artik tek bir cevabinin oldugunu bunu da Danone oldugu belirtmektedir. Bdylelikle saglikli besleyici
atistirmaliklarda Danone’nin tek bir ¢6zim oldugunu belirtmektedir.
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Sahne 16 Sahne 17
Anne: Onlar atistirmalik isteyince artik tek bir Anne: Koruyucu yok
cevabim var: Danone Sutli Atistirmaliklar

Reklam filmin son karesinde iste tim Danone sUtlU atistirmaliklar Grin grubunu masanin Ustlinde
goérmekteyiz. Danone sitll atistirmaliklar serisi ¢cikar: Dis ses olan anne bu “defa koruyucu yok” der.
Ekranda Spiderman, Elsa, Danino karakterli Grinler ve Stli Atistirmaliklar Serisi’nin logosu belirir.
Ayni zamanda Uriin logosu da ekranin (st orta kdsesinde belirmektedir. Uriiniin koruyucu icerme-
digi mihir seklinde bir ibare ile betimlenmektedir. Bu ibare ile reklamin énemli bir hedef kitlesi olan
anneler ikna edilmeye calisiimaktadir.

2.6. Bulgular

Reklamlarda bilgileri iletmenin iki yolu, metin ve gérsel dgelerdir. Reklamlardaki sézel ve gérsel un-
surlar okuyucunun duygularini ve inanclarini harekete geciren géstergelerdir. Bu duygular ve inang-
lar bir takim kodlara dayanmakta ve cesitli birlesimlerle metafor, gdsterge ve simgeler araciligiyla
isleme girmektedir (akt. Bal, 2014, s: 67).

2.6.1. Gorilintii Birimler — Gosterenler

Anne: Reklamda gbze carpan ilk gérintUbirim annedir. Sade acik renk kiyafetli, sade makyajlidir.
Omuzunda yine agik renk sade bir canta tasimaktadir. Acik tenli,kahverengi sacli anne duru bir
ylze sahiptir.

Erkek Cocuk: 7-8 yaslarinda sirtinda sirt cantasi bulunmaktadir ve okul kiyafeti ile karsimizdadir.
Kiz Gocuk : 5-6 yaslarinda yandan 6rilmus saglari ile sevimli bir kiz gocugudur.

Market: Genisligi ile bluyUk bir market oldugunu anlamaktayiz.

Mutfak: Sade, genel ortalama bir evde olabilecek blUyuklUktedir.

Danone Uriinleri: Farkl cizgi film karakterleri ile gériintiide yer almaktadir. Meyve: Sitiin icine ati-
lan, kirmizi renkli hareketli gilekler gbéziimize ¢arpmaktadir. Sit: Kirmizi gileklerle bltlnlesen bir
beyaz gorlntUsi ile goérulmektedir.

Logo: Sitlu atistirmaliklara 6zel hazirlanmig firmanin kendi logosu , 4 ¢ocuk gorseli ve yazidan
olusmaktadir.

Koruyucu Yok Goérseli: Yesil renkli yuvarlak zemin Gzerine mihtr gérinimltddr.

2.6.2. icerik Birimler — Gosterilenler

Reklamda yer alan sade gérinimu ve duru bir ytz / gizellige sahip, cocugunu sagliksiz trinlerden
koruma icgidusu ile hareket eden kadin karakteri annelik mitinin bir gdstergesidir. Annelik mitine
atfedilen koruma, ¢ocuk igin en iyisini segcme, abartili olmayan kiyafet / makyaja sahip olma, ev alig-
verisini yapma 6zellikleri ile annelik mitine uygun davraniglar sergilemektedir. Sade fakat is kiyafeti
olabilecek bir giyime sahip annenin gérintisu, toplumun kadinlar icin uygun meslek olarak gérdigi
ogretmenlik vb. bir is yapabilecegini diisindlrmektedir. Anne abur cuburlarin cocuklar icin zararl
oldugu bilincine sahip ve onlari sagliksiz gidalardan uzak tutmaya calismaktadir. Anne ¢cocuklarinin
acur cubur isteklerini karsilamamasi sebebiyle cocuklari nezdinde ise hayirci, engelleyen,reddedici
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konumundadir. Bu yénii ile cocuk gdziindeki imaji da cizilmeye calisiimistir. ince, sakin bir ses tonu
ile giiven vermektedir. Cocuklarin abur cubur istekler karsisinda ¢aresiz kalan anne, Danone Sutlu
Atistirmaliklar ile gocug@u icin en iyi ve uygun olan secmis ve onlar mutlu etmeyi basarmistir.

Reklamda yer alan ¢ocuklardan erkek cocugun sirt cantasi ile okula gittigini anlamaktayiz. Kardesi
olan kiz gocuk ise okul éncesindedir. Her iki cocuk da ttketici kimlikleri ile karsimiza ¢cikmaktadir.
Cocuklar istedigi Grinl satin aldirmak igin israr etmekte, yalvarmakta hatta kizmaktadir. Fakat an-
neleri almadigi icin Uzllmekte, serzeniste bulunmaktadir. Reklam sonunda ise annelerinin onlara
Danone almasi ile mutlu olmaktadir.

Reklam, siiper market ve mutfak olmak (izere iki mekanda gecmektedir. Uriin cesidinden ve blyik-
[GgUnden aligsveris mekaninin blytk bir market oldugunu anlamaktayiz. Abur Cubur reyonunu sagl
sollu uzunca olmasi bu bélime genis yer ayrldigini géstermektedir. Danone sitli atistirmaliklar
reyonu ise markette genis bir yere sahiptir. Bu bize ayni zamanda pazarlama gicuni de géstermek-
tedir. Reklamda yer alan mutfak ise Griinin yalnizcagocuklarin acil atigstirmalik ihtiyac¢lari icin digarida
degil, evde de tiketilebilecek bir Urtin oldugunu, benzeri bir atistirmalik hazirlamak igin ugrasiima-
sina gerek kalmadigini da gostermektedir. Elsa karakterli Danone Grinl bu Grinin kiz ¢ocuklarin
tiketimine 6zendirmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu Uriini tiketecek kizlar Elsa karakteri kadar gtizel
ve zarif olabilir. Bu Grinin kapag! yine kiz ¢ocuklarin kullanimina atfedilen pembe renge sahiptir.
Spiderman karakterli Danone UrlnU ise erkek ¢ocuklar icin tasarlanmistir. Bu UrtinG tiketecek erkek
cocuklar Spiderman gibi gicli ve imkansizi basarabilecek 6zellikte olabileceklerdir. Bu Griiniin ka-
pag! da bir erkek rengi olarak kabul edilen mavidir.

Ekranda beliren kirmizi gilek ve sut karisimi Urline lezzet, tazelik, dogallik, besleyicilik, zindelik, vita-
minli olma gibi unsurlari atfetmektedir.

Reklamin sonuna dogru ¢cocuklardan biri Grin0 pipet, digeri ise kasik yardimi ile yemektedir. Bu
arindn sivi ve kati olarak tuketilebilir farkli versiyonlari oldugunu géstermektedir.

Sutlh atistirmaliklar Grinline dzel bir olarak logo tasarlanmistir. Oval kirmizi bir zemin Gzerine yapll-
mis logoda 4 sevimli gcocuk karakteri (2 erkek, 2 kiz) yer almaktadir. Cocuklarin tamami gilen ylziy-
le mutlu bir gériinim sergilemektedir. KlicUk harflerle yazilan sttll atistirmalik yazisi ici kirmizi dol-
gulu ve yumusak bir karakterle yazilmistir ve yazinin etrafindan st oldugunu anladigimiz kenarlari
sekilsiz (daginik) bir zemin icine yerlestiriimistir. Logo Uzerinde yer alan ¢cocuk karakterleri ve renkleri
ile 6zellikle cocuklarin dikkatini cekecek 6zellikte tasarlanmistir. Logoda baskin rengin kirmizi oldugu
gorulmektedir. Bu sekilde hem fark edilebilmek hem de kirmizi rengin sicaklik, enerji, canlihk gibi
anlamlar Urtne atfedilmeye calisiimaktadir. Sttln rengi oldugunu anladigimiz beyaz rengi ise ayni
zamanda masumiyet ve safligin bir gdstergesidir. Firmanin kendi logosunda yer alan gilen yiz ise
olumlu ve pozitif cagrisimlar yapmaktadir.

Reklam filminin sonunda yuvarlak icinde yer alan yesil renkli “koyucu yok” simgesi adet bir mthtr
gérunimundedir. Bu 6zelligi ile onaylanmig, gtvenilir anlami vermektedir.

2.6.3. Dilsel iletilerin Céziimlenmesi

Danone Sutlu Atistirmalik reklami bir hedef kitle anneleri ve cocuklari se¢mistir. Cocuklarin market-
teki atistirmalik Grlin isteklerine kargi Danone Sutlu Atistirmaliklari dnermektedir. Annelerin market
alisveriginde atistirmalik Uriin satin alinmasi konusunda bir sorun yasadiklarinda, onlara zararsiz bir
gida olarak Danone sSitli Atistirmaliklar bir ¢ézim 6nerisi olarak sunmaktadir... Reklam anne ve
cocuklarin sarkili atigmalari ile baglamakta ve ¢ok kolayca dillere yerlesecek sarki sdzleri ile devam
etmektedir. Reklam, anne ve ¢ocuklarin market aligverisinde sik¢a karsilastiklar durumlar anlatarak
her iki tarafin da bir 6zdesim kurmalarini amaclamaktadir. Kampanyanin tim ayaklar da bu kurgu
Uzerine yerlestiriimis, annelere ¢ocuklara evet demenin ne kadar dnemli oldugu vurgulanmaya ca-
hsilmistir.
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Reklamda aruna sagliklh, faydali, lezzetli konumlandirma ¢abasi bulunmaktadir. Bu amacla abur cu-
bur / abur cubur degil karsithgi Gzerinden markaya yeni bir konumlandirma yaratiimaya c¢aligiimak-
tadir. Danone Sutli Atistirmaliklarin abur cubur algilamasindan ¢ikartiimasi icin karsitliklar Gzerinden
yeni bir algilama yaratiimasi hedeflenmektedir. “Abur cubur degil onlar her biri Danone” repligi ile
bu hedef pekistirilmektedir. Uriiniin abur cubur olmadigina ikna etmek igin Uriinde siit ve meyve
olduguna vurgusu yapilarak “mis gibi meyvelerle bol bol sit var icinde” s6zi ile ifade edilmektedir.
“Annelerden ¢ocuklardan onaylidir” sézu ile Grinin anneler ve cocuklardan tam not aldigi, baska
annelerin ve cocuklarin da ttiketip begendigi vurgusu yapilmaya caligilmaktadir. Reklam sarkisi bu
s6zle sonladiktan sonra, bu defa reklamda abur cubur gidalar konusunda hassas ve ¢ocuklara
yedirmeyi tercih etmedigini gérdigimuz anne tuketiciyi ikna gabasina girmistir.. Bu amagla “onlar
atistirmalik isteyince artik tek bir cevabim var: Danone Sutlt Atistirmaliklar” der. Béylece annelere
cocuklar abur cubur yemek istediklerinde tek ¢ézimiin Danone Sitlt Atistirmaliklar oldugu mesajini
vermektedir. TUketici ikna etmek icin bir baska arag¢ ise Urinde koruyucu olmadigidir. Bu amacla
reklaminda en sonunda gliven veren ses tonu ile ayni anne “Koruyucu yok” demektedir.

Yukarida belirtilen tim bu &zelliklerle tiketicilere asagidaki mesajlar veriimeye caligiimaktadir.
- Danone bir abur cubur degildir.

- Saglikli, katkisiz atistirmalik deyince akla Danone gelmelidir.

- Diger UrUnlerden farkhdir.

- Danone lezzetli, saglkli, givenli, besleyicidir.

- Anneler ¢ocuklari igin glvenle tiketebilir.

- Cocuklar icin eglenceli bir Grinddr.

- Cocuklar mutlu etmenin bir yoludur.

- Anne ve gocugun market aligverig ¢atismasi Danone ile son bulur.

Danone sutlt atistimalik = saglikli, gtvenli, faydali, lezzetli mutlu eden, abur cubur ¢atismasini biti-
ren gocuk atistirmalik Grinu

Buraya kadar aciklananlar agagidaki sekilde tablolagtinimistir.

GORUNTUSEL GOSTERGELERIN GORSELLESTIRILMESI*

Gorsel lleti (Goriintiisel Gosterge

Goruntu Birimler igerik Birimler (Gosterilenler)

Sahne No Gdsterenler Diz Anlamalar Yan Anlamlar
Tve2 Erkek (Cocuk) Cinsel kimlik Tuketici, satin alinmadiginda Gziilen,
isyan eden, kizan,
Kiz ( Cocuk ) Cinsel kimlik Tuketici, satin alinmadiginda Gzdilen,

isyan eden, kizan,

Anne (parmak

Cocuga bakan,

Engelleyen, kural koyan, itiraz eden, hayir diyen, cocugu igin en

sallayan) koruyucu, kol- | iyisini segen,
layic koruyan

Market Aligveris me- Abur cubur satin alinacak yer
kani

Reyon Markette yer Abur cuburlarin yer aldigi renkli b&lim
alan bir bolim

Ziplayan gocuk Bir hareket Asir istek

Sirt cantasi Okul esyasi Okula giden gocuk
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3,4veb Ellerini yana agip | Bir hareket Serzenis, Gzllme
sonra
kapayan kiz
gocuk
isaret parmagi ile | Bir hareket Kizma, serzenis
gbsterme
6ve7 Parmak siklatma | Bir hareket Parlak bir fikir, ¢6zim
Reyon Danone sutld atistirmaliklar bélimU, markette genisce bir yer
edinebilmis
Markette yer guclt marka, saglikli atistirmaliklarin yeri
alan bir bdlim
8, 9, 10 ve | Elsa karakterli Bir ¢izgi film Elsa gibi giizel, kiz cocugun sevebilecegi
11 ardn kahramani
Spiderman karak- | Bir ¢izgi film Spiderman gibi glclu, erkek cocugun
teri GrGin kahramani sevebilecegi
Anne Cocugun Danone ile mutlu eden
Cakma Hareketi Bir hareket Onaylama, anlasmaya varma
12ve 13 | Cilek Meyve Dogallik, vitamin degeri katan, tazelik,
zindelik, lezzetlilik
Sit icecek vitamin degeri katan
14 ve 15 Kucaklama (anne) | Sarma, icine Onaylama (gocuklarin Griini yemesini)
almak,
kusatmak
Pipet ince boru, icilebilir (iilerek / sivi olarak
kamis tuketilebilir)
Kasik Mutfak araci Yenebilir ( kati olarak tliketilebilir)
Mutfak Yemek tlketilen | Evde gondil rahathgi ile tiketilebilir. Yalnizca disarda acil durum-
yer larda tuketilebilecek bir Griin degil, evde de her zaman givenle
tiketebileceginiz bir triin
16 ve 17 Koruyucu yok Katkisiz Saglikl, anneler cocuklari igin glivenle tiketebilir. Koruyucu yok
muhri ibaresi bir mihir / imza seklinde verilerek Grtiniin ne kadar gtivenli
oldugu imaji
Gulimseyen anne | Anne Kendinden emin
Logo Danone yiyerek olan gocuklar, saglikli lezzetli atistirmalik

"Bu tabloda Mete Camdereli’nin “cok ileri giderek bir mavi afisi okumak” isimli makalesinden esin-
lenilmistir. Gazi lletisim, Sayi:5, 105

Sonuc

Reklamlar cocuklarin dis diinyayi algilamalari icin dnemli bir aractir. Yapilan bircok calisma da gos-
termistir ki reklamlar, cocuklarin 6zellikle beslenme aliskanliklarini degistirme, ebeveynle olan ilis-
kilerini dizenleme konusunda énemli bir etkiye sahiptir. TUketim kiltlrinl cocuklara asilayan rek-
lamlar onlari bu kiltirtin dnemli bir 6znesi olarak konumlandirirlar. Géstergeler oyununa dénisen ve
ideolojik icerimlere sahip olan tiketim olgusu, “anlamlarin” tlketilmesini beraberinde getirmistir. Bu
gelismeler ve degismelerle birlikte tliketim olgusu, insanlarin glindelik yasam deneyimlerinde gitgide
daha 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. TUketim olgusu gdsterge ve sembollerin icinde kurulan
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sosyal ve kulturel bir stire¢ haline gelmistir (Hasekioglu, 2008, s:11). Reklamlar ¢ocuklara bu tiiketim
yolculugunda eglik ederken ayni zamanda onlari tiketim icin ailelerini ikna etme yéninde mesajlar
da verir. Danone Sitli Atistirmaliklar Reklami da bu konuyu iyi bir 8rnektir. Bir tiketici olarak sos-
yallesen ¢ocuk bunun sonucunda ailesinden Urlni talep etmektedir. Cocuk ve ailenin mutlu olmasi
arindn satin alinmasi sonucu gerceklesmigtir.

Calisma kapsaminda ele alinan reklamda, ¢ocuklar i¢in sagliksiz oldugu iddia edilen atigtirmalik Gra-
ndnun aslinda faydal oldugu mesaji verilmeye calisiimigtir. Annelere hem ¢ocuklara faydali bir atig-
tirmalik Uriinli sunacaklar hem de gocuklar mutlu edecekleri vaadi anlatilmistir.. Urliniin abur cubur
olmadidi kargithgindan hareketle triine yeni bir konumlandirma yaratma c¢abasi igine girilmistir.

Bircok ailenin market aligveris sirasinda ¢ocuklari ile yasadigi ¢catisma deneyimi yasatilarak bu du-
rum hem anneler hem de cocuklar icin normallestiriimistir. Cocuklar anne UriinU satin almak isteme-
digi icin adeta isyan etmekte hatta annesine kizmaktadir. Reklamlar cocugu bu davranigini normal-
lestirmekte ve izleyici cocuklara da sunmaktadir.
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