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Ozet

Bu calismada 2005-2007 vyillari arasinda yayinlanan, cocuk
imgesine yer veren ki ylz televizyon reklami gdstergebilimsel bir
vaklasimla incelenmistir. Calismanin amaci cocuk imgesinin reklamlarda
ustlendigi islevieri ve tiketim degerleriyle bagintilarini ortaya koymaktir.
Bu amacla ilk bélimde cocuk imgelerinin reklam anlatisindaki islevieri
degerlendirilmistir. Ikinci bélimdeyse bu imgelerin kullanimsal, yararsal,
eglensel, varolussal tiketim degerleriyle iliskisi ¢ozimlenmistir. Ele
aldigimiz reklamlarda cocuk imgesinin (iriine yasama sevinci, saflik,
saglik, yenilik gibi degerler yiikleme amaciyla, yetiskinlere yoénelik
reklamlarda da sorumluluk duygusu asilama amaciyla kullanildigi
goézlemlenmistir. Ayrica, kentli/koyld, varsil/yoksul, eski/modern, okul/
eglence gibi karsithklarin éne cikarildigi, reklam evrenindeki toplumsal
cinsiyet anlayisina cocuklara yodnelik reklamlarda da sadik kalindigi
saptanmistir.

anahtar kelimeler: cocuk, reklam, gostergebilim
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La fonction de I'image de I'’enfant dans les publicités
Résumé

Dans ce travail nous analysons, a l'aide d’une approche sémiotique, deux
cent publicités télévisées entre 2005 et 2007 qui utilisent I'image de l'enfant.
L ‘objectif de ce travail est de mettre a jour les fonctions de I'image de I'enfant
dans les publicités et ses relations avec les valeurs de consommation. Pour ce
faire dans une premiéere partie nous avons défini les fonctions de I'image de
I'enfant dans la narration publicitaire. Dans la deuxieme partie nous avons
analysé le lien de ces images avec les valeurs de consommation pratiques,
critiques, ludiques et existentielles. Nous avons observé que dans ces
publicités, I'image de I'enfant est utilisée comme un moyen d‘ajouter au produit,
les valeurs comme la pureté, la santé, la nouveauté et la joie de vivre et
d’imposer le sentiment de responsabilité aux adultes. En outre, les oppositions
urbaine/paysan, riche/pauvre, vieux/moderne, école/amusement sont
accentuees. Nous avons constaté aussi que les publicités qui s‘adressent aux
enfants restent fideles a la conception de genre de I'univers publicitaire.

mots-clés: enfant, publicité, sémiotique

The Function of Child Image in Advertising
Abstract

In this paper 200 commercials with child image that has been
broadcasted between 2005 and 2007 on Turkish TV have been semiotically
analyzed. The paper aims to point out relationships between child images’
functions and consumer values. Accordingly in the first part we will define the
child image functions in the advertisement composition. In the second part we
will analyze the relationship between these images and the practical, critical,
existential and ludic consummation values. In those advertisements we pointed
out that the child image is used in order to project on advertisement products
values such as joy of living, pureness, health and newness. In addition it is also
used to prescribe liability feeling to adults. By the way, we noticed that
oppositions such as urban people/country people, rich/poor, old/new,
traditional/modern, school/entertainment are more marked. We also pointed out
that advertisements which are dedicated to children are very much reliable to
advertisement universe.

keywords: child, advertising, semiotics
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Giris

Reklam tecimsel amacina ulasabilmek icin tanittigi Grinle gacul kullanici
arasinda bir baginti kurar. Bu bagintiyi daha cok, kullanilan insan imgeleri ve
aktarilan kavramlar yoluyla gerceklestirir ve nesneyi tanitirken dusutngusuyle,
insanlariyla UlkUsel bir evren sunar. Kisiler de reklam anlatisinin anahtar 6geleri
olarak nitelenebilir. izleyiciye reklam sézlerini ileten onlardir, boylece belirli bir
deger dizgesinin benimsemesine katkida bulunurlar. Ayrica izleyicinin kendini
reklam kisileriyle 6zdeslestirmesi de beklenir. Bilindigi gibi, reklam kullaniciyla
nesne arasinda bir iliski yaratir (Barthel, 1988:6). Reklam kisileri gortnuUsleri,
giyimleri ve tutumlariyla belirli degerlere gondermede bulunurlar. Bu nedenle
tanitilan nesne ya da hizmetin yansitmasi istenen imgenin olusturulmasinda
onemli islevleri vardir (Cornu, 1990:53). Cocuk imgesi de reklam anlatisinda
onemli bir yer edinmistir. Aldous Huxley, "psikoloji muhendisleri" olarak
nitelendirdigi reklamcilarin, gelenekleri, cocuklarin duslerini ve aile sevgisini
tecimsel amaclar icin basariyla kullandiklarini belirtir (Huxley, 1976:102).
GlnUmduzde cocuk imgesi hem yetiskinlere seslenen reklamlarda ikna edici,
sorumluluklari animsatici, cekicilik saglayan bir 6ge, hem de cocuklara seslenen
reklamlarda Grinun kullanicisi reklam kisisi olarak yer almaktadir. Bu nedenle
reklam ve cocuk konusu bircok arastirmaya konu olmustur

Sanders glnumuzde reklamlarin, cocuklarin ilgisini dteki programlardan
daha cok cektigini, boylece ¢ocuklarin tlketici kaltart egitimi de aldiklarini belirtir
(1999:45). Televizyon gunimuz cocuklar icin birincil medyadir. Bu nedenle
cocuk ve reklam konusu dusunuldtginde akla oncelikle televizyon reklamlari
gelmektedir (Kapferer, 1991:38). Televizyonun tlketim sinirlarini genisletmede
oynadigi rolin sonucunda cocuklar, reklam endustrisi icin onemli bir hedef
durumuna gelmislerdir (Unnikrishnan, 1996:146). Ozellikle 2-5 yas arasl
cocuklarin, bebek ve kiglUk cocuklarin yer aldigi reklamlara bakmayi sevdikleri ve
daha buyUk bir ilgi gdsterdikleri ileri strtlmektedir (Lemish, 1987:38).

Ayrica cocuk imgesinin reklamlardaki konumu Uzerine de arastirmalar
yapiimistir. Ornegin Erving Goffman, reklamlarda kadinlarin genellikle cocuklarla
ayni dizeyde oldugunu saptar. Yazara gore kadin-erkek iliskisinde erkek, ana
babanin islevini Ustlenir. Goffman reklamlarda yataklarin ve zeminin, odalarin en
az temiz yerleriyle birlestirildigini, buralarda oturan ya da yatanlarin, ayakta duran
ve koltukta oturanlardan daha asagl konumda olduklarini sdyler. Uzanip yatmak
da kisiyi otekilerin insafina birakilmis bir durumda gosterir. Yazar reklamlarda
kadin ve cocuklarin erkeklerden daha sik yatak ve yerlerde gdsterildigini belirtir
(1979; 58-67). Goffman’in bu saptamasinin giinimuz reklamlarinda bir dlctide de
her reklam icin gecerli oldugunu ileri strmek gUctlr. GUndmuUzde cocuklar,
ozellikle kendilerine yonelik reklamlarda oldukca 6nemli roller tGstlenmektedirler.

Biz de bu calismada televizyon reklamlarinda cocuk imgelerinin kullanimini
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ve bu imgelerin tanitilan nesne ya da hizmetle iliskisini incelemeyi, bu imgeler
yoluyla yansitilan degerleri, buna bagli olarak da bir yontyle reklamin bir dizge
olarak isleyis bicimini saptamayi amacladik. Buna uygun olarak, géstergebilimsel
¢6zimlemeyi temel alan bir yaklasim benimsedik. Calismayi gerceklestirmek
icin 2005-2007 vyillarinda ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan, cocuk
imgesinin kullanildigr iki yiz reklami inceledik. Bu sayinin tutarli bir sonuca
ulasmaya elverisli oldugu disindik. incelenen reklamlarin seciminde sik
yayinlanmasi  6lgitinli gdéz ontnde bulundurmaya calistik. Calismayi
gerceklestirirken oncelikle inceleme kapsamindaki her reklami ayri ayri inceledik.
Her reklamda kullanilan kavramlari, izlekleri ve bunlarin karsitlastirildigi kavramlari
saptamaya calistik. Bu reklamlarda ozellikle, kullanilan cocuk imgeleri ve bu
imgeler araciliglyla yansitilan tiketim degerleri arasinda benzerlikler saptamaya
cahstik. Ancak calismanin yazilma asamasinda her reklamin tek tek
incelenmesine yer vermektense, bu reklamlar arasindaki benzerlikleri saptamayi
yegledik.

Reklamlarda kullanilan cocuk imgelerini, reklam oykulerindeki islevlerine
gore ele almanin hem bu imgelerin seciminin ardindaki anlami hem de bu
imgelerin Urdnle ve drUndn tuketim degeriyle iliskisini aciklamaya yardimci
olacagini dusunduk. Reklam oykUstnde degisik dizeylerde eyleyenler vardir.
Eyleyen kavrami eylemin gerceklesmesine etken ya da edilgen bicimde katilan
varlik ya da nesne olarak tanimlanabilir (Ylcel, 1999:118). Reklam &ykulerinde
farkli islevler Ustlenen, etken ya da edilgen eyleyenlerden kimi belirli bir amaca
ulasmak icin Granu kullanmaya yonlendirir, kimi GranG kullanir, kimi bu Grdndn
kullanimindan yarar saglar. Bu nedenle calismamizda insan imgelerini islevlerine
gore inceleyebilmek icin gostergebilimcilerin gelistirdikleri eyleyensel érnekceyi
g6z 6nlnde bulundurmakta yarar gorduk.

Unlii Rus masal ¢éziimleyicisi Vladimir Propp, Rus halk masallarinda
otuz bir islev saptamis kisilerin bu islevlere gore, eylem alanlariyla
tanimlandiklarini belirlemistir. Greimas da blyUk 6lclide Propp’dan esinlenerek
eyleyensel drnekceyi olusturmustur (Aktaran: Yicel, 1999:119).

gonderici nesne —— alicl

destekleyici ozne engelleyici

Bu 6rnekceye gore gondericinin islevi bir baska kisi ya da nesneye bir sey
iletmek ya da onun hangi nesneye gereksinim duydugunu belirlemektir.
Nesneyse géndericinin ilettigi, znenin ya da alicinin yoksun oldugu seydir. Ozne
de iletimin kaynagi kendisi olmamakla birlikte, gerceklestirdigi eylemlerle
nesnenin aliciya ulasmasini saglar. Bunu yapabilmek icin 6zneye gereken gucu
kimi kez bir nesne, kimi kez bir kisi, kimi kez bir nitelik, bir bilgi olarak tanimlanan
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bir destekleyici saglar. Engelleyici de bir nitelik, bir kisi ya da bir nesne olabilir,
temel Ozelligi 6znenin amacina ulasmasini guclestirmesidir. Bu eyleyensel
ornekce her zaman tim o6geleriyle birden belirmez. Ayrica bir 6ge birden fazla
eyleyensel islevi ayni anda yuklenebilir (Yacel, 1999:120,121).

Eyleyensel &rnekce reklam &ykdlerinin kurgusunu aciklamaya da
elverislidir. Gonderici nesne ya da deger nesnesi olarak adlandirilabilecek amaca
ulasilabilmesi icin GrGnu kullanmaya yonlendiren kisidir. Kimi reklamlarda
gdéndericinin bir imge degil, dis ses oldugu da saptanabilir. Ozne amaca ulasmak
icin Urdnd kullanir, boylece sorun olarak gorilen engelleyiciyi etkisizlestirerek
alictyr deger nesnesine ulastinr. Alici 6znenin kendisi ya da cevresindekiler
olabilir.

Bu calismada reklamlarda kullanilan cocuk imgelerinin, reklam oyktsundn
isleyisindeki avyirici islevlerini belirlemek amaciyla, eyleyensel 6rnekce temel
olarak alinmis, ancak vyalinlastinimistir. Boylece gonderici ve &zne, alicl,
engelleyici islevlerini birbirinden ayirmak olanakli olmustur. Bu calismada
gonderici, bir baska reklam kisisine ya da gérinmeyen kisilere nesneyi ya da
hizmeti tanitan, kullanmasini éneren, kimi zaman kendisi de kullanan reklam
kisisidir. Ozneyse nesneyi ya da hizmeti secen ve kullanan kisidir. Reklamlarin bir
bolimunde de 6znenin, bir géndericinin varligina gereksinim duymadan, daha
once de gerceklestirdigi bir edim olarak nesneden ya da hizmetten yararlandigi
gorultr. Alici da nesnenin ya da hizmetin kullanimindan yarar saglayan reklam
kisisidir.

Calismada cocuk reklam kisileri Gzerinde durulsa da bu kisilerin anlatidaki
islevlerinin tanitilan nesne ve hizmete gore belirlendigi aciktir. Reklam kisilerinin
edimi kendi kisiliklerine degil, tanitilan nesne ya da hizmetin niteliklerine baglidir
(Cornu, 1990:54).

Arastirmamizin ikinci bolimunt ¢ocuk imgesinin tiketim degerlerine gore
incelenmesi olusturmaktadir. Reklamlarin tanitilan Grin ya da hizmete degisik
degerler yUkledigi bugln iyice benimsenmis bir gértsttr. Nesneleri tanitmak icin
kullanilan teknikler, nesnelerin anlamini ve kullanim amaclarini tutarsizlastirarak,
bunlara farkl duygulari ve istekleri ne ¢ikaran, yeni imgeler ve gdstergeler ekler
(Featherstone, 1997:188). Nesnenin valnizca bir degil, birkac degeri vardir.
Nesne vyalnizca islevsel olarak tanimlanmaz, bunun icin markaya bir imge
yaratilir, degerler yuklenir, kimi zaman kullanicisi icin de bir imge vyaratilarak,
onun tdketirken bu UlkUsel imgeye ulastigini disindirmek amaclanir (Riou,
1999:118).

Baudrillard Systeme des Objets (Nesneler Sistemi) adli yapitinda
nesnelerin  nasil algilandiklarini, kullanimsal alanlarinin  disinda hangi
gereksinimlere yanit verdiklerini, hangi zihinsel yapilarin hangi islevsel yapilarla
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kanstirldigini, gindelik yasamin hangi ekinsel dizgeyi temel aldigini arastirir.
Yazar islevsel olmayan dizgenin bircok nesneyi kapsadigini saptar. Baska bir
dUzenin isteklerine yanit verebilmek icin bu nesnelerin islevsel 6zellikleri gbz ardi
edilir. Boylece kullanim degeri vurgulanan nesneyle, simgesel degeri one
cikarilan nesne karsitlastirilir. Yazar her nesnenin iki tir degeri, buna bagh olarak
da iki tUr islevi olabilecegi sonucuna varir: Kullanilmak ve sahip olunmak. Bu iki
islev birbirinin karsitidir. Béylece 6rnegin makine gibi battndyle kullanimsal bir
nesne, soylensel bir nitelik kazanir (1968:59).

Kimi reklamlarda 6zellikle kullanim degeri Uzerinde durulurken, kimilerinde
daha karmasik degerler 6Gnem kazanir. Bir nesnenin tlketim degerini, 6zdeksel
niteliklerinden cok, reklamlarda ona yuklenen anlamlar belirler.

Gostergebilimin oncllerinden Algirdas Julien Greimas deger nesnelerini
incelerken kullanimsal (pratik) ve soylensel (mitik) ayrimi yaparak sistemli bir
c6zimlemeye girisir (Greimas,1993:122). Jean-Marie Floch, Greimas’'in ortaya
koydugu bu karsithigr gostergebilimcilerin gdstergebilimsel doértgen diye
adlandirdigi dortll bir karsitlasma dizeni icinde ele alarak, dort tir tiketim degeri
oldugunu ortaya koyar. Floch tlketim degerlerini, gdstergebilimcilerin anlamsal
dizgenin daha iyi belirlenmesi amaciyla kullandiklar bu gdstergebilimsel dortgen
araciigiyla siniflandirarak tim Grlnlerin tasidigi baslica degerlerin dortli bir
karsithk, alt-karsitlik, buttnleyicilik ve celiskinlik (opposition, sous-opposition,
complementarité, contradiction) dlzeniyle incelenebilecedini gdsterir:

kullanimsal degerler varolussal degerler

yararsal degerler eglensel degerler

Bu gostergebilimsel dértgende kullanimsal degerler varolussal degerlerin,
yararsal deg@erler de eglensel degerlerin karsitidir. Yararsal degerler kullanimsal
degerlerin, eglensel degerler de varolussal degerlerin butlnleyicisidir. Ayrica
kullanimsal degerlerle eglensel degerler, varolussal degerlerle de vyararsal
degerler celiskindir.

Floch'un gostergebilimsel doértgeninde kullanimsal degerler, Greimas'in
temel deg@erler olarak adlandirdigi degerlerin karsiti olan tiketim degerleridir.
Islevsel degerler olarak da adlandirabilecegimiz kullanimsal degerler, kullanislilik,
rahatlik, saglamlik, guvenilirlik gibi nitelikleri icerir. Varolussal degerler
Greimas’in temel degerler olarak adlandirdigi kavramin karsihgidir. Varolussal
degerler aliciyr Urintn kendisiyle 6zdeslestiren, yasamina, kisiligine bir seyler
kattigina inandiran degerlerdir. Serlven, yasam, kimlik, cinsiyet, mutluluk,
0zgUrlUk gibi kavramlar varolussal degerlerin kapsamina girer. Yararsal degerleri
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karhhk, ucuzluk, fiyat/kalite iliskisi gibi ozellikler olusturur. Eglensel degerler
guzellik, incelik, cekicilik, eglendiricilik ve liks gibi kullanim ve yarar acisindan
drine hichir sey eklemeyen, ama Urini otekilerden farklilastiran degerlerdir
(Floch 1995:150-151). Biz de calismamizda reklamlarda cocugun Ustlendigi
islevlerin yani sira, cocuk imgesinin kullanildigi tlketim degerlerinin nasil
yaratildigini ele almaya calistik. Cocuk imgeleri acisindan daha aydinlatici olacagi
dislnceyle ek boliminde inceledigimiz reklamlarda kullanilan cocuklarin
Ozelliklerini belirten bir tablo hazirladik.

1.Cocugun reklamlarda tstlendigi islevler

Calismamizda her nesne ve hizmet grubunun reklamlarinda gonderici,
ozne, alici ve gdzlemci ve karsi-06zne islevini Ustlenen kisi imgelerinin tanitilan
nesne ve hizmetle iliskilerini degerlendirdik. Bunun icin kullanilan kisi imgesinin,
nesne ya da hizmetin kullanimsal, yararsal, varolussal ve eglensel degerleriyle
baglantisini temel aldik.

1.1.Gonderici

Cocuklarin  gdnderici islevi Ustlendigi reklamlarda GrdnlG tanitan
cocuklardir. Bunun icin kimi zaman kicUk cocuklar yetiskin kiligina sokulurlar,
kimi zaman da ¢ocuklar deney yontemiyle Grinln vaadini kanitlarlar. Cocuklarin
simgesel olarak gondericilik islevini Ustlendikleri, bir bakima reklam veren sirketi
temsil ettikleri de gorultr. Cocuklarin dis ses olarak reklamda yer almasi ya da
sarkiyla Urdnu tanitmalari da bir baska gdndericilik bicimidir.

1.1.1.Sunucu ¢ocuk

Cocuklarin gonderici islevini yerine getirirken Ustlendikleri gorevlerden
biri, Grinlin nasil tuketilebilecegi konusunda tlketiciyi bilgilendirmektir. Eti
Kaymaklim reklaminda sarisin, renkli g6zlU bir kiz cocugu, bu islevi baska bir
cocuga bisklvinin nasil yenilebilecegini anlatarak gerceklestirirken; Capri Sun
reklaminda okul Gniformali bir erkek cocuk, icecegin pipetinin nasil kullanildigini
gosterip Caprisun’t bir seferde ictigini belirtir. Danette icecek reklaminda bir kiz
cocugu, annesinin iceceg@i buzla karistirarak hazirladigini soyler. Sitas Huptrik
reklaminda deniz gozItgu ve sortlarla sarki sdyleyen bir grup cocuk, yaz aylarinda
drtnun dondurularak da tuketilebilecegi konusunda bizi bilgilendirir. Danette tatli
reklaminda ise, iki cocuk televizyon seklinde ve altinda Danette TV yazan bir kutu
icinde, Urliniin tiketim sekillerini onlarin izleyen yetiskinlere anlatirlar. Ulker Ufo
reklamindaysa iki cocugun Ufo oyuncaklarini kendi oyunlarina dahil etme
sekilleri, bu oyuncaklarla oynama konusunda diger cocuklara érnekler gosterir.
Bugiin, Sampiyon ve Melodi gazetelerinin reklamlarinda ise Uc ayri cocuk
gazetelerin tanitimini yapar. Bu U¢ reklamdan Melodi adli "sosyete" gazetesini bir
kiz cocugun, otekileri de iki erkek cocugun sunmasi anlamlidir.
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1.1.2."Yetiskin" Bebekler

Kimi reklamlarda cocuklarin yetiskin kiligina burdndartlmesi ginimdizde
sik rastlanan bir reklam stratejisi durumuna gelmistir. Bir bebek bezi reklaminda,
iki siyah takim elbiseli ve cantali erkek bebek, tuvalette pisuar bicimindeki bebek
bezlerini kullanarak, GrGndn o6zelliklerini 6ver, konusmalariyla temizlik iscisi
kiligindaki bebegi aydinlatirlar. Bir baska reklamda, mafya babasi rolindeki erkek
bebek, sizdirmakla suclanan bir bebege 6gut verirken, Pedo bebek bezini
tanitir."Hlpper Fitness Center' daysa aerobik hocasi bebek, bezinin belini
siktigindan yakinan bebege "duble esnek" Evy Baby'i onerir. Bu reklamlarda
gonderici islevini bebeklerin Ustlenmeleri ve gereksinimlerini kendi agizlarindan
iletmeleriyle, Urlnlerin kullanimlari dolayh bir yoldan da olsa zorunlu hale
getiriimektedir. Eti Cicibebe reklaminda, Urln iki bebek arasindaki konusma ile
tanitilir. Ayaginda cok buyUk topuklu ayakkabilar gérdidgumuiz kiz cocuk, ise
giden erkek cocuga, 'reddedemeyecegini” bildigi Nutella strdlmuas ekmek sunar.
Cocuklarin yetiskin tutumu icerisinde Grina tanittiklan reklamlarda toplumsal
farklihklarin yansitildigi dikkati cekmektedir (Yicel; Yiimaz 2005:383).

1.1.3.Sarkicr cocuklar

Cocuklarin ve bebeklerin gdnderici oldugu reklamlarda UGglincd grubu,
sarki ile tanitilan UrlUnlerin bulundugu reklamlarin olusturur. Rozi Bebek
reklaminda; bir kiz bebek, arkasinda muzik aletleri calan diger bebeklerle
yetiskinlerin izleyici oldugu bir salonda sarki soyler. Sarkinin sozleriyle,
bebeklerin hayatina ve isteklerine iliskin savlar aktarilir. Dalin bebek sampuani
reklaminda, bornozlu bir kiz bebek, izleyici bebeklere sarki soyler. Bir baska
sampuan reklaminda da bir grup bebek hamamda pestamallarla sarki soyler.
Capri Sun reklaminda gocuk, reklam sarkisina katilir. Sttas Huptrik ve Panda
reklamlarinda, cocuklar "rap" tarzinda sarkilarla gondericilik islevini Ustlenirler.
Uriin tanitiminda sarkilarin kullaniimasinin, sarkilarin akilda kalabilmesi ve tekrar
edilebilmesi 6zelligiyle Grintn alicisi cocuklara ulasmada bir kolaylik gibi
goruldigu soylenehbilir.

1.1.4.Deney yapan ¢ocuklar

Selpak tuvalet kagidi, Danone dogal Urlnler ve Profilo reklamlarinda
cocuklar goénderici islevini Ustlenip, Urinin 6nermesini kanitlamaya girisirler.
Bdylece, reklamlarda testlerle tanitlanmasina alistigimiz Grin o6zellikleri, daha
sevimli bir bicimde aktarilir. Profilo reklaminda ise beyaz 6nlikli bir grup gocuk,
arinun saglamhgini uyguladiklari deneylerle kanitlar. Firmanin muthendislerini
temsil eden cocuklar, gercekte Urlinin dayanikli olmasini gerektiren zararlar
veren kisilerdir, bdylece daha tasarim asamasinda énlem alindigi dolayl bir yolla
belirtilir. Bir bebek bezi reklaminda goénderici, doktor kiligina burinmus, yatakta
yatan bebegin Gzerinde bebek bezinin savini tanitlayan beyaz onlikli kiz bebektir.
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1.1.5.Dis Ses

Kimi reklamlarda cocuklar dis ses konumunda gonderici olmaktadir.
Johnson's Baby reklaminda bir grup cocugun soyledigi sarkiyla Grintn 6zellikleri
yikanan bebek gorintuleri esliginde tanitilir. Bir Danette reklaminin sonunda yine
kisa bir sarkiyla Grindn kullanimsal degeri belirtilirken, bir baskasinda tatliyi
tlketen iki cocuga eslik eden bir cocugun dis sesiyle Urtnin ozellikleri tanitilir.
Bir baska reklamdaysa Danino tatlyi tiketen cocuklara eslik eder sekilde bir grup
cocugun soyledigi sarki Grinin nasil tiketilecegini belirtir. Kittymilk ve Sek st
reklamlarinin sonunda da Urtn cocuk dis sesleriyle anlatilir. Yudum reklaminda
ise bir kiz cocuk sesi Urtnun sloganini tlketicilere ulastirir.

1.1.6.Uretici kurumun simgesi olarak cocuk

Cocuklarin dolayli yoldan goénderici oldugu reklamlar da bulunmaktadir.
Citroen C3 reklaminda bir kiz bir de erkek cocugun sirayla sdyledikleri mevsim
adlarindan sonra modeli degisen otomobil gdsterilir. Burada ¢ocuklar arabanin
Ustd acilir/kapanir tasarimini tanitir ve otomobili yaratan kisileri/Ureticiyi temsil
ederler. BP reklaminda ise bir erkek cocugun, kamyon sofdrt olan babasina BP
SUper V sundugunu, dis sesin "siz uzaklardayken bile bazilan sizi distnUyor"
sozlerini destekleyecek sekilde davrandigini gortrdz. Bu Grindn cocuk tarafindan
sunulmasi da dretici firmanin  kullanici  kisinin ailesinden bir kisiyle
Ozdeslesmesini ve inandiriciigini arttirmasini saglar.

1.2.0zne

Cocuklarin 6zne oldugu reklamlarda Grind kullanan reklam kisileri
cocuklardir. Bu nedenle bu kategoride agirlikli olarak cocuklara yonelik/6zel ve
cocuklarin kullanmasi beklenen yiyecek ve icecek urtnleri bulunmaktadir.

1.2.1. Cizgi film kahramani ¢cocuk

Cocuklara yonelik bircok reklamda masalsi ve gercekistl bir ortam
yaratilir. Bu uzamlarda cogunlukla reklami yapilan Grind temsil eden animasyon
bir kahraman da vardir. "Max aslani" sahnede sarki sdyler. "Nesquick tavsan!"
cocuklara yardim eder. Cerezos ejderhasi cocuklarin Urtnlerini calan baska bir
yaratigr durdurur. Susayan bir gocuga, Urldnin simgesi olan ucan fil, Coldy toz
icecek onerir. ki cocuk cizgi film izlerken ekrandan cikan Tom ve Jerry birbirini
kovalamaya baslar. Yalnizlik ceken bir cocuga, yedigi dondurma cubugundan
canlanan bir panda arkadaslik eder. Tang reklaminda cocuk dUstnde buzdolabin-
daki Tang dolu surahiyi icen devle micadele ederek Tang'i kurtarir. Tat ketcap
reklaminda ise cocuk etrafta dolasan bir "Tazmanya canavari" esliginde Grind
kullanir. Sttas BlylUmiks reklaminda "Asteriks ve Obeliks" cizgi filmine benzer bir
uzam yaratilmistir. BlylcUnUn kazanina disen bir cocuk bir anda blyuyerek Unld
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basketbolci "Mehmet Okur" olur. Bu reklamlarda yetiskinlere cok fazla yer
verilmeyisi bir onay merci yaratmamak acisindan anlamlidir. Béylece yalnizca
cocuklara 6zgu bir uzam vyaratilr.

1.2.2. Birlestirici 6ge olarak cocuk

Bu calisma kapsaminda ele aldigimiz reklamlarin bir bélimdnde, cocuk,
birlik ve sevgi esinleyici bir 6zne olarak kullaniimistir. Coca-Cola reklaminda bir
cocuk masada kapaklari toplayarak bakkaldan bir promosyon tabak alir, eve
yaninda bir kiz arkadasiyla gelir. Cola-Turca reklaminda ise dokunakli bir senaryo
yaratilir, bir kiz cocugu yine ayni yolla kazandigl tabakla birlikte, eve karsi
apartmanda oturan vyasli ve yalniz kadini getirir. Tikvesli yogurt reklaminda
degisik sekillerde ailenin bireyleri UrGnl paylasirken, Sana EkmekdistU
reklaminda hep beraber Grini tiketen aileye bir muzik grubu eslik eder. Bizim
KeskUl reklaminda ise dede ve blyUkannesine eslik eden erkek cocuk, esine tatli
yapan dedeye yardim eder.

1.3.Alici

Cocuklarin alici olarak yer aldigi reklamlarda cocuklar diger kategorilerde
oldugu gibi Batili gorinimlt ve kentlidir.

1.3.1. Bebekler

Ozellikle bebek mamasi ve siit reklamlarinda bebekler alici olarak yer alir.
Bebek mamasi reklamlarinda 6zne konumundaki annelere dogrudan seslenilerek
bebeklerin alici konumu kesinlenir. Bebek mamasi reklamlarinda anne kavrami
yeri doldurulamayacak bir 6ge olarak gdsterilirken, Danone dogal sUt reklaminda
Oteki bebek beslenme Urlnlerinden farkli bir bicimde bebegiyle konusan annenin
‘annede sut bitti, artik sana sUtdnd o verecek" sdzleriyle, annenin goérevi Urlne
verilir.

1.3.2.Korunmaya muhtag varlik olarak cocuk

Alici konumundaki cocuklar, korunmasi gereken degerli varliklar olarak
gosterilir. Bu kategoride 6zellikle sigorta ve banka reklamlari dogrudan ortaya
cikar. Western Union reklaminda vyurtdisinda calisan bir babanin kizinin
ihtiyaclarini karsilamak icin nasil para gonderdigi gosterilir. Akemeklilik
reklaminda dis ses, genc bir babaya dogrudan seslenerek ne diledigini sorar:
"‘cocuklarimi iyi okullarda okutmak, basarili insanlar olduklarini gérmek". Baska bir
Akemeklilik reklaminda bir annenin gelecekte kendisine ihtiyaci oldugunda
cocuguna destek olamama kaygilari dile getirilir, c6zim olarak yine Akemeklilik
sunulur. Anadolu Sigorta reklaminda ise annesini hatirlayan bir baba araciligi ile
kizinin gelecegini glvence altina almasinin zorunlulugu animsatilir. Denizbank
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reklaminda ise U¢ cocugun goruntileri esliginde "sizin icin degerli olan bizim icin
de degerlidir', sdzleriyle alici konumundaki cocuklara karsi olan sorumlulugu dile
getirilir.

Sigorta ve banka reklamlarindan ayri olarak, Danone "ana sinifi" sosyal
sorumluluk kampanyasi reklaminda bir duvara masa ve top cizen esmer ve fakir
gorinimlU bir cocuk, canlanan topun pesinden giderek vardigi anasinifinda topu
kendisine uzatan kumral acik tenli cocukla bulusur. Bu reklamlarda da parasal
olanaklardan yoksun cocuklar alici konumundadir.

1.3.3.Gliciil kullanici olarak ¢cocuk

Cocuklarin glcul kullanici oldugu reklamlarda yansitilan dusdnce,
yetiskinliklerinde reklami yapilan Grtnu kullanacaklari yonindedir. Bu kategoride
aclkca ortaya cikan, otomobil reklamlarinin agirhgr ve guacul kullanici rolinde
gosterilen erkek cocuklarin varhigidir. Bu reklamlarda acikca toplumsal
cinsiyetlere gondermede bulunulur. Dért otomobil reklamindan Gglnde, erkek
cocuklar babalariyla birliktedir, babalari cocuklara otomobilin 6zelliklerini anlatir,
"bUyldigin zaman sen de kullanabilirsin® sozleriyle erkek cocugunun alici ve bir
bakima gucul kullanici oldugunu kesinlerler. Bir Wolkswagen reklamiysa "en
basindan beri tutkulu olan erkeklere" seslenir. Eti Sokoleti reklamlarinda,
cocuklar Grind tutmak istedikleri zaman, elleri Grintn icinden gecip gider, ¢cunkU
artn gencler ve yetiskinler icindir. Reklam 6znesine drtnun ayricalikli konumu bu
sekilde hissettirilirken, cocuklarin daha cok tiketmesi beklenen bir Grlnin
yetiskin kategorisine sokulmasi da bu yolla gerceklestirilir.

1.4. Engelleyici

Cocuklarin engelleyici olduklari reklamlarda, islevleri cocukluklarinin
getirdikleriyle ilgilidir. Yetiskinler GrinU kullanarak cocuklarin yarattigi sorunlari
asarlar. Boylelikle reklami yapilan Grdn kurtarici islevine burdnar,

Domestos reklamlarinda cocuklarin oynadigi bir yastigin ve bir oyuncak
tavsanin Uzerine dokilen meyve suyunun cikartilmasi islevi Domestos camasir
suyuyla gerceklestirilir. Camasirlar igcin gercek zararlilarin cocuklar oldugu
hissettirilir, yardimci olarak da Grtn onerilir. Bosch reklaminda emekleyen bir
bebek, kisa bir slre icerisinde geriye dogru cekilmekte ve ayni yolu tekrar kat
etmektedir. Reklamin sonunda bu durumu, elektrikli stUplrgeyi acip kapatan
annenin ve babanin gerceklestirdigini anlariz.

Linens reklaminda konuk ¢iftin cocugu, tim ev esyalarina zarar vermeye
baslar. Burada da Urln sahiplerinin yardimina yetisen, Linens magazalarinin
drtnlerine sagladigi sigorta hizmetidir. Cocuk sevimsiz ve itici bir varlik olarak
sunulur.
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2.Cocuk ve nesnenin tiiketim degerleri

inceledigimiz reklamlarda cocuk imgesi, kullanimsal, yararsal, varolussal
ve eglensel tlketim degerleri yaratmak amaciyla kullaniimistir. Bu bolimde
cocuk imgesinin tlketim degerleriyle bagintisini ele alacagiz.

2.1 Kullanimsal Degerler

inceledigimiz reklamlarda bulguladigimiz baslica kullanimsal degerler
rahatlik, kolaylik, yumusaklik, dogallik ve sagliktir.

2.1.1. Rahatlik

Rahatlik kullanimsal degeri, ozellikle bebek bezi reklamlarinda one
cikariimaktadir. Bir reklamda Grdndn emiciligi "emdikce emiyor bu ya”, “hlpper
emici tanecikler" sézleriyle anlatilip, gosterimlerle desteklenir. Baska bir
reklamda "duble esnek" bebek beziyle, Grindn kullanimsal degerinin rahathk
oldugu gosterilir. Bebek bezlerinin sizdirmazligi da rahatlik saglayan kullanimsal

bir deger olarak belirir.
2.1.2. Kolaylk

Dr.Oetker ve Garanti Cep Wap reklamlarinda Grinin ozellikleri, kolaylik
kavrami Gzerinde durularak 6ne cikarilir. Dr. Oetker reklamlarinin cogunda yemek
yapan babaya eslik eden cocuklar araciligiyla Grdndn kolay ve pratik olma gibi
kullanimsal degerleri normalde bu islerle ugrasmayacak reklam Kkisileriyle
Ozdeslestirilir. Garanti Cep Wap reklamindaysa hizmetin kullanim kolayhg:
anneanne ve dedesinin bayramda ellerini 6pmeye gelen cocugun hikayesi ile
anlatilir. Yaslhlar yeni teknolojilerden uzak kisilerdir. Cep telefonu aracilig ile
torunlarina génderdikleri paranin, cocuk tarafindan kolayca gekilmesiyle yine ayni
kullanimsal degerlere, dolayisiyla kolayliga gdndermede bulunulur.

2.1.3.Yumusaklik

Kimi kozmetik reklamlarinda cocuklarin, saflik ve yumusaklik gibi
degerlere gondermede bulunulmak icin kullanildigi séylenebilir. Nivea Body Milk
reklaminda reklam dis sesinin “kuru bir cildin en ¢ok ne hosuna gider?"
sorusuna, kiz cocugun annesinin yatagina girip ona sariimasiyla "yumusak bir
dokunus" sozleriyle cevap verilir. Arko tiras kremi reklaminda tiras olan babaya,
oyuncagini surekli yere atarak kendisini 6pmek isteyen kiz cocugun ilgisiyle de
ayni puUrlUzsuzlik ve yumusaklik hissi cocukla &zdeslestirilir. Arko Nem
reklaminda ise annesine sarilip onu Open bir cocugun goértntUslyle, benzer
degerlere ulasmak adina destek verilir.
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2.1.4.Dogallik

Dogallik genellikle gida GrinU reklamlarinda vurgulanan bir degerdir.
Danone dogal sut reklaminda bebegiyle konusan annenin " Annede st bitti, artik
sana sUtlnu o verecek" sdzleriyle annenin gdrevi Urlne verilir. Boylece Grlnun
saflik ve dogallik kullanimsal degerleri 6ne cikarilirken, "Bundan daha dogal ne
olabilir ki?" s6zleriyle ayni dnerme desteklenmeye girisilir. Danone Dogal Grlnler
reklaminda, top almak icin para arayan iki cocuk, buzdolabindan aldiklan sit ve
yogurdun Uzerinde yazan, Urinin begenilmemesi durumunda paranin geri
verilecegdi bilgisinden yola cikar ve dogal olmasi halinde Urinl begenecekleri
dUsulnerek yemeye baslarlar, kuskusuz GrinUu ¢ok begenirler.

2.1.5. Saglik

Cocuklara yonelik bircok yiyecek reklaminda tanitilan Grdnin "3 kat fazla
stt ve fosfor", "kalsiyum" ve " vitamin" igcerdigi, "cocuklarinizin zihinsel ve
bedensel gelisimiicin' gerekli oldugu aciklanir. Kimi reklamlarda da "sttin en tatli
hali" gibi sloganlarla anne ve babalara Grdndn besleyiciligi kanitlanirken, 6te
yandan cocuklarin genelde sevmedigi sut tUketimini kolaylastirabilecekleri
gosterilir.

2.2. Yararsal Degerler

Yararsal degerler calismamizda inceledigimiz reklamlarin ¢ok kUlguk bir
bolimuinde kullanilmistir. Daha ¢ok kimi yiyeceklerin promosyon
kampanyalarinda yararsal degerler 6ne cikarilir. Bu promosyonlarin da aslinda
cocukluga génderme yapan bir yoni oldugu séylenebilir. Ornegin bir icecek
markasinin kapak biriktirerek yeni bir sise icecek almak ya da sise kapaklarinin
icinde yazan armaganlar almak s6z konusu oldugunda yararsal degerlerin 6ne
cikarildigini séyleyebiliriz.

2.3. Varolussal Degerler

Cocuk imgesinin reklamlarda varolussal degerlerle yakindan
iliskilendirildigi gortlmektedir. Ele aldigimiz reklamlarda yaygin olarak one cikan
varolussal degerler, toplumsal cinsiyet, blyldtmek, yenilik, yasama sevinci,
sorumluluk, sevgi, aile, dayanisma, batililik ve bilimdir.

2.3.1.Toplumsal cinsiyet

Reklamlarda genellikle toplumda gecerli cinsiyet rollerinin yansitildigi
gordldr. Cocuk imgesinin 6ne cikarldigi bircok reklamda da bu yaklasimin
surdugu gdzlemlenebilir. Erkegin disarida calisip 6nemli isler gerceklestirdigi,
kadininsa onun sagligini koruma goérevini Ustlenip, bunu erkegin hosuna gitmeyi
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de basararak gerceklestirdigi bir toplumsal cinsiyet anlayisina génderme yapilir.

Mr. Proper reklaminda kiz cocuk gelecekte Ustlenecegi toplumsal
gorevleri kolaylastiracak bu Urtnun ozelliklerini annesiyle dinleyerek ogrenir.
Persil reklaminda camasir dokulari arasinda annesiyle gezintiye cikan kiz cocugu
yine erkek uzman kisi aracihgi ile Grinun ozellikleriyle tanisir. Kiz cocugun yeri
annesiyle birlikte 6zel/ev alanidir. Bu reklamlarda annelerin cocuklarina daha ¢ok
zaman ayirabilme gibi varolussal degerlere ulasilabilecegi belirtilir. Padisah hali
reklaminda, erkek cocuk babasinin sahip oldugu hali dikkanini benzer gorevi
Ustlenen diger cocuklarla neseyle acmaya kosar. Dolayisiyla gelecekte aileyi
kamusal alanda temsil edecek kisi erkek cocuktur.

Cocuklarm yetiskin kiliginda GrinU tanittiklan reklamlarda toplumda gecerli
cinsiyet rollerinin yansitildigr gorulir. Dolayisiyla iyi es ve anne olma ve aile
varolussal degerleri yaratilir. Boylece bir yandan c¢ocuklarin safliklari ve
sevimliliklerinden vyararlanarak Urdne kimi degerler yuklenirken, bir yandan da
cocuklar yaslarina 6zgu niteliklerden uzaklastirilarak yetiskinlerin kidcuk bir
kopyas! durumuna getirilir.

2.3.2.Biyiitmek

BUyutmek varolussal degeri bircok yiyecek reklaminda ana vaat
konumundadir. Danino, Kittymilk ve Sek St reklamlarinda drlinlerin ortak
degerleri cabuk buyltmektir. Ozellikle Kittymilk ve Sek Sit reklamlarinda ise
cocuklara Grinun "bUyltmek" degerine baglh olarak, kabul gérme ve basarili olma
gibi varolussal tUketim degerleri sunulmaktadir.

Cocuklarin alici oldugu reklamlarda, blyUtmek 6nemli bir tlketim
degeridir. Uno BuylUmek reklamlarinda cocuklarin agzindan "Ben buylUmek
istiyorum" sozleriyle dogrudan ailelere seslenilirken, bebek mamalarina benzer
sekilde Grinunun icerigi "kalsiyum zengini* gibi bilimsel terimlerle desteklen-
meye girisilir. Petit Danino reklaminda da blyUtmek ana degerdir, "TUrkiye'nin
blUylten lezzeti" slogani ile ayni sav desteklenir.

2.3.3.Yenilik

Bugiin, Sampiyon ve Melodi gazetelerinin reklamlarinda Uc¢ ayri gocuk
gazetelerin tanitimini yapar. Cocuklarin bu gazeteyi tanitmalari reklami daha
cekici kilarken, bu Uc gazetenin yeni kusagi temsil ettigi izlenimi uyandirilir. ADSL
reklaminda da benzer sekilde iki farkl yastaki cocuk arasinda ADSL'nin yeniligi
ve hizlihgr yasca kicUk olan cocuk ile temsil edilir. Her iki reklamda bu yolla
modernlik kavramina gonderme yapilarak varolussal tiketim degerleri yansitilir.
Eti Cikolata reklaminda da eski ve tek tip cikolatalardan bikmis bir erkek cocugun
satin aldigl yeni Eti Cikolata'yla Grdnin yeniligi cocukla temsil edilirken, bir
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koylinun "iste agam, anarsik velet budur" sézleriyle de yenilik arayisi desteklenir.
Colgate reklaminda da yenilik kavramina baska bir boyut katilarak, torununa
dogada misvakin ozelliklerini anlatan dede ile “gucli ve saglkl disler icin yeni bir
gelenek" slogani desteklenir.

2.3.4.Yasama Sevinci

"Kirlenmek glzeldir" sloganiyla Omo reklamlarinda yasam, yasama sevinci
varolussal degerler olarak sunulur. Omo reklamlarinin anlatimina goére, yasamak
cesarettir. Kesfetmek, 6grenmek ve 6zgurlik bu cesareti gosterebilen insanlarin
hak edebilecegi degerlerdir. Her ne kadar bu degerler sularda ylzen, tozlu tavan
aralarinda gezinen, camurlarda yuvarlanan cocuklarla desteklense, reklamin ana
kisileri cocuklar olarak gorinse de, aslinda seslenilen ve icindeki cocugu
uyandirmaya cagrilanlar yetiskinlerdir. Bu sekilde yetiskinlerden hem kirlenerek
sorun yaratan cocuklara karsi anlayisli olmalari, hem de yasama sevinclerini
tekrar kazanma cesaretini gostermeleri beklenir. Bu reklamlarda reklam
gondericisi dis sesin 6nermesi "icinizdeki cocugu 6zgUr birakin oyuna katilsin®
bicimindedir. Mehmet Okur'un hareketli cocuklugunu annesinin agzindan
dinledigimiz Omo reklami da bu savi destekler niteliktedir. Pinar sit reklaminda
istahla tiketen cocuklarin esliginde " gercek yasam, gercek lezzet" sloganiyla
Urin yasamla da 6zdeslestiriimeye calisilir. Cocugun neseli bir sekilde dogada
tlkettigi Urdndn slogani, saglik izlegi uyandiracak bicimde ‘"ici disi meyve
dolu"dur.

2.3.5.Sorumluluk

Ozellikle sigorta ve banka reklamlarinda varolussal tiiketim degeri olarak
sunulan "sorumlu anne-baba olmak" anlayisi one cikarilir. Bu reklamlarda
varolussal degerler, reklami yapilan Grintn/hizmetin kullanimsal degerlerinin
cogunlukla énline gecer. Banka ve sigorta reklamlarinin bu anlamda basi cektigi
soylenebilir. Gelecek kaygisini asmak, cocuklara ilerde destek olabilmek, onlara
mutlu bir yasam saglamak, baslica tlketim degerleri olarak sunulur. Yapi Kredi
Emeklilik reklaminda babaya "emekli oldugunuzda dimdik ayakta kalin. Clnku
babalar hep ayakta kalir" diye seslenilir. Bir deprem sigortasi reklaminda da kiz
cocugun "sen bizi korursun degil mi baba?" sozleriyle yine koruma/korunma
kavramlariyla iyi bir baba olma varolussal degerine ulasmak icin deprem
sigortasinin zorunlulugu yansitilir. Ailenin gelecegi, cocuklarin mali sorumlulugu
erkeklere verilmistir.

Uno buydmek reklaminda cocuklarin "Turkiye'nin gelecegi" oldugu
belirtilirken, saglikli beslenme kavrami one cikarilir, ailelere "siz de cocugunuz
icin en iyisini istiyorsaniz' sozleriyle seslenilerek Grinu kullanmak, iyi/sorumluluk
sahibi anne-baba olmak varolussal degerlerine ulasmak ile 6zdeslestirilir.
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Eti Cicibebe ekmegi bebegin "Annem duysa hemen alirdi" sodzlerinin
ardindan annenin ‘hemen alayim" ctmlesi ve reklamin sonunda dis sesin
belirttigi "sevgi kadar yararli" sézleriyle Grindn alinmasi anneler icin sorumluluk
haline getirilir. Bu sorumluluk beraberinde Ulklsel anne olabilme varolussal
degerini de getirir. Bebek mamasi reklamlarinda " Siz de bebeginizin fiziksel ve
zihinsel olarak saglkl gelismesini istersiniz degil mi?" sorusu sorulurken, Eti
Cicibebe reklamindaki anne "Bir anne olarak Mert Ali'nin saglikli bGylmesini
istiyorum" der. Cocugunun gelecegini ve sagligini distinen her anne icin reklami
yapilan bebek mamasini kullanmak bir gdérev olarak g&sterilir. Bu sekilde
drtnlerin varolussal tiketim degeri de 6ne cikarilir.

2.3.6.Sevgi

Gonderici islevini Ustlenen gocuklarin ozellikle aileyi ve bu kuruma bagli
olarak sevgi ve sefkati temsil ettikleri reklamlar da vardir. Bir Tadelle reklaminda,
anne ve baba arasindaki aski ve ailenin sicakhigini simgeleyen, onlarin ve kendi
agzindan bu sevgiyi dile getiren bir kiz cocugu Urtnu tanitirken, baska bir Tadelle
reklaminda dede ve torun arasindaki benzer duygulardan ve iliskiden yola cikilir.
Ayni zamanda her iki reklamda da yine cocuklarin durtstlik ve dogallik gibi
oOzelliklerinden faydalanilmaktadir. Mutlu ve huzurlu cocuklar yoluyla UlkUsel aile
tipi ve iliskileri yansitilmaktadir. Judith Williamson bdyle reklamlarda, Grdnlerin
kisinin yerine gectigini, kisinin yapamadiklarini onun icin yaptiklarini belirtir.
Bdylece drlnler satin alinamayan seyleri satin alinabilir kilar (2001:39-40).

2.3.7.Aile ve dayanisma

Aile ve dayanisma gibi varolussal degerlerin 6ne cikartildigr reklamlara
Algida reklamlari érnek verilebilir. Bu reklamlarda dondurma paylasilarak
"beraberligin tath dinyasina" ulasmak vaat edilir. Huzurlu bir aile olabilme Gridndn
tlketimine baglanir. Coca-Cola reklaminda bir cocuk yemege bir konuk cagirir.
Cola-Turca reklaminda bir kiz cocugu, karsi apartmanda oturan yasli ve yalniz
kadini yemege getirir.

2.3.8.Batililik

Reklamlarda cocuklarin cogu glizel, acik tenli, kentli, ortanin Gzeri ve varlikli
ailelere sahip cocuk/bebek tipleridir. Bu cocuklar fiziksel dzellikleri nedeniyle acik
bir sekilde batililik kavramina gonderme yapar. Acik tenli, renkli gézli, cogunlukla
sarisin olan bebekler dolayli olarak Turk toplumunda gelisme ve ilerleme anlamina
gelen Batili toplumlari niteler. Esmer ve yoksul gordndmld ¢cocuklar agirlikli olarak
toplumsal sorumluluk reklamlarinda yer alirlar. Bir toplumsal sorumluluk
kampanyasi reklaminda bir duvara masa ve top ¢izen esmer ve yoksul gorindmlu
bir cocugun canlanan topun pesinden giderek vardigi anasinifinda topu kendisine
uzatan kumral acik tenli cocukla bulusmasi bunun bir 6rnegidir.
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Bebeklere ydnelik UGrlnlerin tanitildigr reklamlarda, génderici islevini
Ustlenen bebeklerin neredeyse hepsinin sarisin ya da acik kumral ve renkli gozlu
oldugu soylenebilir. Boylece Uretici firmaya, Grindn kendisine ve dolayli olarak
drtnun alicilarina Batili degerlere ulasma olanagr kazandinldigr izlenimi verilir,
Batili degerlerin de toplumumuz acisindan modernlik varolussal degerini
yansittigr soylenehbilir.

2.3.9.Bilim

Habermas bilimin, cagdas toplumda bir ideoloji niteligini kazandigini
soyler. DUsUnure gore, gec kapitalist toplumun belirleyici dzelliklerinden birinin
de teknigin bilim olarak gortlmesidir (1997:48). Cocuklara yonelik gida maddesi,
ozellikle de bebek mamasi reklamlarinda bilimsel sayilabilecek kimi nitelikler éne
cikarilir. Milupa reklaminda mamanin demir, iyot ve cinko destekli oldugu
belirtilirken, Ulker Hero Baby ideal karisim ve orandan olusur, Nestle Beslenme
planiyla bebek emin ellerdedir, Milupa icin her asamasinda uzmanlarca kontrol
edilen organik drtnler kullanilir. Bebek mamasi reklamlarinda uzmanlik ve tek
olmak surekli one cikarilan degerlerdir. Ayrica uzmanlk, Batililik izlegi de éne
cikariimaya calisilarak "Milupa Research" de calisan beyaz onlUklUu calisanlar
aracihgiyla gosterilir.

2.4. Eglensel Degerler

Cocuklar icin hazirlanan Urlnlerin reklamlarinda kullanimsal degerle
birlikte, siklikla keyif, eglence, lezzet, oyun gibi eglensel degerlerin yaratildigi
gozlemlenmektedir. Ancak cocuklar icin yaratilan bu eglensel degerler, anne-
babalar icin varolussal degere donusuUr, clnkd reklamlarda sezdirildigi gibi, iyi
anne baba olmak varolussal degerine ulasmanin yolu, cocugun nesesini
saglamaktan da gecer.

Bebek sampuani reklamlarinda yikanmak icin heves atan bebekler,
eglenceli bir banyo onerisiyle, sarkilar esliginde Grina tanitirlar. Sitas Huptrik
reklamlarinda, erkek cocugun "Yogurt var icinde bu Huptrikin, tadina doyulmaz
meyveli purenin" sdzleriyle hem Grin tanitilir hem de anne ve babalara Urdndn
icerigi aciklanir.

Cogu reklam hareketli ve neseli bir uzam yaratarak eglensel degerleri 6ne
cikarir. "Max'la eglence senin elinde" veya "Max deyince eglence, Max muzik ve
yaz" gibi sloganlarla eglensel deger dne cikartilir. Dis ses " A,C ve demir igeren
Tang ile sizin iciniz rahat, onlarin keyfi yerinde. Cocuklar Tang'in meyve tadini her
seyden cok seviyor" sozleri Urintn hem saglkli olma kullanimsal degerini hem
de lezzet eglensel degerini ortaya cikarir. Nesquick Plus reklaminda "saglikli
blylmenin en eglenceli" yolu sloganiyla ayni degerlere gondermede bulunulur.
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Eglensel degerlerin 6ne cikarildigl reklamlarda okul ve eglence karsit-
lastirilir. Kekstra reklaminda da okul birincisi kizin "tek eglencesi Kekstra"dir. Viva
reklaminda bir laboratuarda calisan 6grenciler cevreyi saran renkli animasyon
seker parcalari esliginde UrlnU ttketirler. Capri Sun reklaminda okul Gniformasi
giyen bir cocuk Urinu kullandiktan sonra, baska bir uzamda joleli dik saclar ve
spor kiyafetleri ile belirerek, reklam sarkisina katilir. Dolayisiyla okulda cocuklar
icin yeterli eglence olmadigi, tUketim Urdnlerinin aracililigiyla dersleri ve okulu
katlanilabilir kildigr distncesi uyandirilir.

Sonug

Glnimizde hem vyetiskinlere, hem de cocuklara yonelik reklamlarda
cocuk imgesi giderek artan bir dnem kazanmaktadir. Sevimlilikleri nedeniyle
hedef kitlenin ilgisini cekmekte bir arac olarak kullanilan cocuklar, cogu reklamda
bilincli ve etkin tlketiciler gibi gdsterilir, gereksinimlerini dile getirir, yasitlarina ve
blytklere trln 6nerisinde bulunurlar.

Cocuk imgesi reklamlarda cesitli tlketim degerleri yaratmak amaciyla
kullanilir. Ele aldigimiz reklamlarda cocuk imgesinin Uriine yasama sevinci, saflik,
saglik, yenilik gibi degerler ylikleme amaciyla, yetiskinlere yonelik reklamlarda da
sorumluluk duygusu asilama amaciyla kullanildigi gézlemlenir. Kimi reklamlarda
cocuklara 6zgU bir evren vyaratildigi izlenimi uyandiriimaya calisilsa da tiketim
toplumunun degerlerinin yeniden Uretildigi sonucuna varilabilir. Batili/Dogulu,
kentli/koyll, varsilfyoksul gibi toplumsal farklliklar 6ne cikarilarak, cocuklarin
konusmalari, &zellikle de dis goriintsleri araciligyla yansitilir. inceledigimiz
reklamlarda cogunlukla kentli, acik tenli, sevimli, bakimli ve Batili gérinuslu
cocuklar GrinU onerir ya da kullanirlar. Esmer ve yoksul gorliinen, gercekte Turk
toplumunun cogunlugunu temsil ettikleri distnUlebilecek cocuklarin reklamdaki
isleviyse sorumluluk ve acima duygular uyandirmaktir. Dolayisiyla ele aldigimiz
reklamlarda birbirinden farkli nesneler, farkli imgelerle ve farkli bicimlerde
tanitilsa da, genellikle ayni degerlere goénderme vyapildigindan, toplu olarak
incelendiginde belirli bir benzerlikten soz edilebilir.

Roland Barthes "Oyuncaklar" baslikli yazisinda yetiskinin cocugu bir baska
kendisi gibi, kicUk bir adam gibi gordigunu, buna uygun olarak da cocuklarin
gelecekteki rollerine uygun olarak "kosullandiriimak” istendigini belirtir (1990:
42,43). Yazara gore, cocuklara serlvenden, saskinlktan yoksun edimler
hazirlanir; cocuklar nesneler evreni 6ndnde vyaratici degil, ancak mal sahibi,
kullanici olarak yer alirlar.

Reklam evreninde de yazarin oyuncaklar dizgesi konusunda acikladigi
goruslerin gecerli oldugunu gdrebiliyoruz. Ele aldigimiz reklamlarda cocuklar
‘gercekistl uzamlarin® yaratildigi reklamlarda bile izleyici konumundadirlar. Bu
reklamlari gercekUstl kilan da Urdnd simgeleyen animasyon kahramanlari,
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dolayisiyla tlketim Grindnin kendisidir. Cocuklar da reklam anlatisinda
gonderici, 6zne, alici, engelleyici gibi islevler Ustlenseler de reklamcinin gézinde
yalnizca tiketme araclarndir.

Reklam evrenindeki toplumsal cinsiyet anlayisina cocuklara yoénelik
reklamlarda da sadik kalindigi saptanabilir. Ozellikle cocuklarin yetiskin kiligina
bUrdnduardldukleri reklamlarda, erkek cocuklar, ise giden, kahvaltida gazete
okuyan, ailenin gecimini saglayan, kiz cocuklarsa spor salonunda aerobik yapan,
ev hanimi olarak kocasinin sagligiyla ilgilenen kiclk yetiskinler gibi
gosterilmektedirler. Bunlarin disinda kalan reklamlarda da babalarini bastan
ctkarma oyunlarini kesfeden kiz bebeklere, anneleriyle birlikte ev islerini yapip
televizyon dizisi izleyen kiz ¢cocuklarina, babalariyla birlikte zaman geciren, kimi
zaman onlarla birlikte ise giden, otomobillerinin 6zellikleri Gzerinde konusan
erkek cocuklarina oldukca sik rastlanmaktadir.

Reklamlarda tanitilan nesne ve hizmetler islevlerine goére farkli kullanimsal
tUketim degerleri yansitirlar, ancak tanitilan nesne ve hizmetler ¢ok cesitli olsa
da kullanimsal tlketim degerleri araciligiyla ulasilan varolussal tUketim degerleri
arasinda bUyuk benzerlikler vardir. Reklamlarda tim temel kavramlar iceriginden
bosaltilarak, indirgemeci bir anlayisla ele alnir. Ayni durum reklamlardaki
cocuklar icin de gecerlidir. Reklam evreninde cocuklar, kolay c¢cozimlenebilir
sorunlari olan, yalin varliklardir. Karmasik ve Ustln olan varliklar nesnelerdir.
Reklam oykuleri gercek yasama gdonderme yapiyor gibi goriinse de bircok acidan
farkli, kimi zaman gercek evrenin karsiti bir evren kurar. Tanitilan nesne ya da
hizmet karmasik, sistemlesmis bir yapi olarak sunulurken, cocugun sorunlari
alabildigine yalinlastirilir, kendisi tek boyuta indirilir.
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