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Özet

Bu çal›flmada 2005-2007 y›llar› aras›nda yay›nlanan, çocuk
imgesine yer veren iki yüz televizyon reklam› göstergebilimsel bir
yaklafl›mla incelenmifltir. Çal›flman›n amac› çocuk imgesinin reklamlarda
üstlendi¤i ifllevleri ve tüketim de¤erleriyle ba¤›nt›lar›n› ortaya koymakt›r.
Bu amaçla ilk bölümde çocuk imgelerinin reklam anlat›s›ndaki ifllevleri
de¤erlendirilmifltir. ‹kinci bölümdeyse bu imgelerin kullan›msal, yararsal,
e¤lensel, varoluflsal tüketim de¤erleriyle iliflkisi çözümlenmifltir. Ele
ald›¤›m›z reklamlarda çocuk imgesinin ürüne yaflama sevinci, safl›k,
sa¤l›k, yenilik gibi de¤erler yükleme amac›yla, yetiflkinlere yönelik
reklamlarda da sorumluluk duygusu afl›lama amac›yla kullan›ld›¤›
gözlemlenmifltir. Ayr›ca, kentli/köylü, vars›l/yoksul, eski/modern, okul/
e¤lence gibi karfl›tl›klar›n öne ç›kar›ld›¤›, reklam evrenindeki toplumsal
cinsiyet anlay›fl›na çocuklara yönelik reklamlarda da sad›k kal›nd›¤›
saptanm›flt›r.
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La fonction de l’image de l’enfant dans les publicités

Résumé

Dans ce travail nous analysons, à l’aide d’une approche sémiotique, deux
cent publicités télévisées entre 2005 et 2007 qui utilisent l’image de l’enfant.
L’objectif de ce travail est de mettre à jour les fonctions de l’image de l’enfant
dans les publicités et ses relations avec les valeurs de consommation. Pour ce
faire dans une première partie nous avons défini les fonctions de l’image de
l’enfant dans la narration publicitaire. Dans la deuxième 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, l’image de l’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
accentuées. Nous avons constaté aussi que les publicités qui s’adressent aux
enfants restent fidèles à la conception de genre de l’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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Girifl

Reklam tecimsel amac›na ulaflabilmek için tan›tt›¤› ürünle gücül kullan›c›
aras›nda bir ba¤›nt› kurar. Bu ba¤›nt›y› daha çok, kullan›lan insan imgeleri ve
aktar›lan kavramlar yoluyla gerçeklefltirir ve nesneyi tan›t›rken düflüngüsüyle,
insanlar›yla ülküsel bir evren sunar. Kifliler de reklam anlat›s›n›n anahtar ö¤eleri
olarak nitelenebilir. ‹zleyiciye reklam sözlerini ileten onlard›r, böylece belirli bir
de¤er dizgesinin benimsemesine katk›da bulunurlar. Ayr›ca izleyicinin kendini
reklam kiflileriyle özdefllefltirmesi de beklenir. Bilindi¤i gibi, reklam kullan›c›yla
nesne aras›nda bir iliflki yarat›r (Barthel, 1988:6). Reklam kiflileri görünüflleri,
giyimleri ve tutumlar›yla belirli de¤erlere göndermede bulunurlar. Bu nedenle
tan›t›lan nesne ya da hizmetin yans›tmas› istenen imgenin oluflturulmas›nda
önemli ifllevleri vard›r (Cornu, 1990:53). Çocuk imgesi de reklam anlat›s›nda
önemli bir yer edinmifltir. Aldous Huxley, "psikoloji mühendisleri" olarak
nitelendirdi¤i reklamc›lar›n, gelenekleri, çocuklar›n düfllerini ve aile sevgisini
tecimsel amaçlar için baflar›yla kulland›klar›n› belirtir (Huxley, 1976:102).
Günümüzde çocuk imgesi hem yetiflkinlere seslenen reklamlarda ikna edici,
sorumluluklar› an›msat›c›, çekicilik sa¤layan bir ö¤e, hem de çocuklara seslenen
reklamlarda ürünün kullan›c›s› reklam kiflisi olarak yer almaktad›r. Bu nedenle
reklam ve çocuk konusu birçok araflt›rmaya konu olmufltur

Sanders günümüzde reklamlar›n, çocuklar›n ilgisini öteki programlardan
daha çok çekti¤ini, böylece çocuklar›n tüketici kültürü e¤itimi de ald›klar›n› belirtir
(1999:45). Televizyon günümüz çocuklar› için birincil medyad›r. Bu nedenle
çocuk ve reklam konusu düflünüldü¤ünde akla öncelikle televizyon reklamlar›
gelmektedir (Kapferer, 1991:38). Televizyonun tüketim s›n›rlar›n› geniflletmede
oynad›¤› rolün sonucunda çocuklar, reklam endüstrisi için önemli bir hedef
durumuna gelmifllerdir (Unnikrishnan, 1996:146). Özellikle 2-5 yafl aras›
çocuklar›n, bebek ve küçük çocuklar›n yer ald›¤› reklamlara bakmay› sevdikleri ve
daha büyük bir ilgi gösterdikleri ileri sürülmektedir (Lemish, 1987:38).  

Ayr›ca çocuk imgesinin reklamlardaki konumu üzerine de araflt›rmalar
yap›lm›flt›r. Örne¤in Erving Goffman, reklamlarda kad›nlar›n genellikle çocuklarla
ayn› düzeyde oldu¤unu saptar. Yazara göre kad›n-erkek iliflkisinde erkek, ana
baban›n ifllevini üstlenir. Goffman reklamlarda yataklar›n ve zeminin, odalar›n en
az temiz yerleriyle birlefltirildi¤ini, buralarda oturan ya da yatanlar›n, ayakta duran
ve koltukta oturanlardan daha afla¤› konumda olduklar›n› söyler. Uzan›p yatmak
da kifliyi ötekilerin insaf›na b›rak›lm›fl bir durumda gösterir. Yazar reklamlarda
kad›n ve çocuklar›n erkeklerden daha s›k yatak ve yerlerde gösterildi¤ini belirtir
(1979; 58-67). Goffman’›n bu saptamas›n›n günümüz reklamlar›nda bir ölçüde de
her reklam için geçerli oldu¤unu ileri sürmek güçtür. Günümüzde çocuklar,
özellikle kendilerine yönelik reklamlarda oldukça önemli roller üstlenmektedirler.

Biz de bu çal›flmada televizyon reklamlar›nda çocuk imgelerinin kullan›m›n›
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ve bu imgelerin tan›t›lan nesne ya da hizmetle iliflkisini incelemeyi, bu imgeler
yoluyla yans›t›lan de¤erleri, buna ba¤l› olarak da bir yönüyle reklam›n bir dizge
olarak iflleyifl biçimini saptamay› amaçlad›k. Buna uygun olarak, göstergebilimsel
çözümlemeyi temel alan bir yaklafl›m benimsedik. Çal›flmay› gerçeklefltirmek
için 2005-2007 y›llar›nda ulusal televizyon kanallar›nda yay›nlanan, çocuk
imgesinin kullan›ld›¤› iki yüz reklam› inceledik. Bu say›n›n tutarl› bir sonuca
ulaflmaya elveriflli oldu¤u düflündük. ‹ncelenen reklamlar›n seçiminde s›k
yay›nlanmas› ölçütünü göz önünde bulundurmaya çal›flt›k. Çal›flmay›
gerçeklefltirirken öncelikle inceleme kapsam›ndaki her reklam› ayr› ayr› inceledik.
Her reklamda kullan›lan kavramlar›, izlekleri ve bunlar›n karfl›tlaflt›r›ld›¤› kavramlar›
saptamaya çal›flt›k. Bu reklamlarda özellikle, kullan›lan çocuk imgeleri ve bu
imgeler arac›l›¤›yla yans›t›lan tüketim de¤erleri aras›nda benzerlikler saptamaya
çal›flt›k. Ancak çal›flman›n yaz›lma aflamas›nda her reklam›n tek tek
incelenmesine yer vermektense, bu reklamlar aras›ndaki benzerlikleri saptamay›
ye¤ledik. 

Reklamlarda kullan›lan çocuk imgelerini, reklam öykülerindeki ifllevlerine
göre ele alman›n hem bu imgelerin seçiminin ard›ndaki anlam› hem de bu
imgelerin ürünle ve ürünün tüketim de¤eriyle iliflkisini aç›klamaya yard›mc›
olaca¤›n› düflündük. Reklam öyküsünde de¤iflik düzeylerde eyleyenler vard›r.
Eyleyen kavram› eylemin gerçekleflmesine etken ya da edilgen biçimde kat›lan
varl›k ya da nesne olarak tan›mlanabilir (Yücel, 1999:118). Reklam öykülerinde
farkl› ifllevler üstlenen, etken ya da edilgen eyleyenlerden kimi belirli bir amaca
ulaflmak için ürünü kullanmaya yönlendirir, kimi ürünü kullan›r, kimi bu ürünün
kullan›m›ndan yarar sa¤lar. Bu nedenle çal›flmam›zda insan imgelerini ifllevlerine
göre inceleyebilmek için göstergebilimcilerin gelifltirdikleri eyleyensel örnekçeyi
göz önünde bulundurmakta yarar gördük. 

Ünlü Rus masal çözümleyicisi Vladimir Propp, Rus halk masallar›nda
otuz bir ifllev saptam›fl kiflilerin bu ifllevlere göre, eylem alanlar›yla
tan›mland›klar›n› belirlemifltir. Greimas da büyük ölçüde Propp’dan esinlenerek
eyleyensel örnekçeyi oluflturmufltur (Aktaran: Yücel, 1999:119).

gönderici nesne al›c›

destekleyici özne engelleyici

Bu örnekçeye göre göndericinin ifllevi bir baflka kifli ya da nesneye bir fley
iletmek ya da onun hangi nesneye gereksinim duydu¤unu belirlemektir.
Nesneyse göndericinin iletti¤i, öznenin ya da al›c›n›n yoksun oldu¤u fleydir. Özne
de iletimin kayna¤› kendisi olmamakla birlikte, gerçeklefltirdi¤i eylemlerle
nesnenin al›c›ya ulaflmas›n› sa¤lar. Bunu yapabilmek için özneye gereken gücü
kimi kez bir nesne, kimi kez bir kifli, kimi kez bir nitelik, bir bilgi olarak tan›mlanan
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bir destekleyici sa¤lar. Engelleyici de bir nitelik, bir kifli ya da bir nesne olabilir,
temel özelli¤i öznenin amac›na ulaflmas›n› güçlefltirmesidir. Bu eyleyensel
örnekçe her zaman tüm ö¤eleriyle birden belirmez. Ayr›ca bir ö¤e birden fazla
eyleyensel ifllevi ayn› anda yüklenebilir (Yücel, 1999:120,121). 

Eyleyensel örnekçe reklam öykülerinin kurgusunu aç›klamaya da
elverifllidir. Gönderici nesne ya da de¤er nesnesi olarak adland›r›labilecek amaca
ulafl›labilmesi için ürünü kullanmaya yönlendiren kiflidir. Kimi reklamlarda
göndericinin bir imge de¤il, d›fl ses oldu¤u da saptanabilir. Özne amaca ulaflmak
için ürünü kullan›r, böylece sorun olarak görülen engelleyiciyi etkisizlefltirerek
al›c›y› de¤er nesnesine ulaflt›r›r. Al›c› öznenin kendisi ya da çevresindekiler
olabilir.

Bu çal›flmada reklamlarda kullan›lan çocuk imgelerinin, reklam öyküsünün
iflleyiflindeki ay›r›c› ifllevlerini belirlemek amac›yla, eyleyensel örnekçe temel
olarak al›nm›fl, ancak yal›nlaflt›r›lm›flt›r. Böylece gönderici ve özne, al›c›,
engelleyici ifllevlerini birbirinden ay›rmak olanakl› olmufltur. Bu çal›flmada
gönderici, bir baflka reklam kiflisine ya da görünmeyen kiflilere nesneyi ya da
hizmeti tan›tan, kullanmas›n› öneren, kimi zaman kendisi de kullanan reklam
kiflisidir. Özneyse nesneyi ya da hizmeti seçen ve kullanan kiflidir. Reklamlar›n bir
bölümünde de öznenin, bir göndericinin varl›¤›na gereksinim duymadan, daha
önce de gerçeklefltirdi¤i bir edim olarak nesneden ya da hizmetten yararland›¤›
görülür. Al›c› da nesnenin ya da hizmetin kullan›m›ndan yarar sa¤layan reklam
kiflisidir. 

Çal›flmada çocuk reklam kiflileri üzerinde durulsa da bu kiflilerin anlat›daki
ifllevlerinin tan›t›lan nesne ve hizmete göre belirlendi¤i aç›kt›r. Reklam kiflilerinin
edimi kendi kifliliklerine de¤il, tan›t›lan nesne ya da hizmetin niteliklerine ba¤l›d›r
(Cornu, 1990:54). 

Araflt›rmam›z›n ikinci bölümünü çocuk imgesinin tüketim de¤erlerine göre
incelenmesi oluflturmaktad›r. Reklamlar›n tan›t›lan ürün ya da hizmete de¤iflik
de¤erler yükledi¤i bugün iyice benimsenmifl bir görüfltür. Nesneleri tan›tmak için
kullan›lan teknikler, nesnelerin anlam›n› ve kullan›m amaçlar›n› tutars›zlaflt›rarak,
bunlara farkl› duygular› ve istekleri öne ç›karan, yeni imgeler ve göstergeler ekler
(Featherstone, 1997:188). Nesnenin yaln›zca bir de¤il, birkaç de¤eri vard›r.
Nesne yaln›zca ifllevsel olarak tan›mlanmaz, bunun için markaya bir imge
yarat›l›r, de¤erler yüklenir, kimi zaman kullan›c›s› için de bir imge yarat›larak,
onun tüketirken bu ülküsel imgeye ulaflt›¤›n› düflündürmek amaçlan›r (Riou,
1999:118).

Baudrillard Système des Objets (Nesneler Sistemi) adl› yap›t›nda
nesnelerin nas›l alg›land›klar›n›, kullan›msal alanlar›n›n d›fl›nda hangi
gereksinimlere yan›t verdiklerini, hangi zihinsel yap›lar›n hangi ifllevsel yap›larla
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kar›flt›r›ld›¤›n›, gündelik yaflam›n hangi ekinsel dizgeyi temel ald›¤›n› araflt›r›r.
Yazar ifllevsel olmayan dizgenin birçok nesneyi kapsad›¤›n› saptar. Baflka bir
düzenin isteklerine yan›t verebilmek için bu nesnelerin ifllevsel özellikleri göz ard›
edilir. Böylece kullan›m de¤eri vurgulanan nesneyle, simgesel de¤eri öne
ç›kar›lan nesne karfl›tlaflt›r›l›r. Yazar her nesnenin iki tür de¤eri, buna ba¤l› olarak
da iki tür ifllevi olabilece¤i sonucuna var›r: Kullan›lmak ve sahip olunmak. Bu iki
ifllev birbirinin karfl›t›d›r. Böylece örne¤in makine gibi bütünüyle kullan›msal bir
nesne, söylensel bir nitelik kazan›r (1968:59). 

Kimi reklamlarda özellikle kullan›m de¤eri üzerinde durulurken, kimilerinde
daha karmafl›k de¤erler önem kazan›r. Bir nesnenin tüketim de¤erini, özdeksel
niteliklerinden çok, reklamlarda ona yüklenen anlamlar belirler. 

Göstergebilimin öncülerinden Algirdas Julien Greimas de¤er nesnelerini
incelerken kullan›msal (pratik) ve söylensel (mitik) ayr›m› yaparak sistemli bir
çözümlemeye giriflir (Greimas,1993:122). Jean-Marie Floch, Greimas’›n ortaya
koydu¤u bu karfl›tl›¤› göstergebilimcilerin göstergebilimsel dörtgen diye
adland›rd›¤› dörtlü bir karfl›tlaflma düzeni içinde ele alarak, dört tür tüketim de¤eri
oldu¤unu ortaya koyar. Floch tüketim de¤erlerini, göstergebilimcilerin anlamsal
dizgenin daha iyi belirlenmesi amac›yla kulland›klar› bu göstergebilimsel dörtgen
arac›l›¤›yla s›n›fland›rarak tüm ürünlerin tafl›d›¤› bafll›ca de¤erlerin dörtlü bir
karfl›tl›k, alt-karfl›tl›k, bütünleyicilik ve çeliflkinlik (opposition, sous-opposition,
complementarité, contradiction) düzeniyle incelenebilece¤ini gösterir: 

kullan›msal de¤erler varoluflsal de¤erler 

yararsal de¤erler e¤lensel de¤erler

Bu göstergebilimsel dörtgende kullan›msal de¤erler varoluflsal de¤erlerin,
yararsal de¤erler de e¤lensel de¤erlerin karfl›t›d›r. Yararsal de¤erler kullan›msal
de¤erlerin, e¤lensel de¤erler de varoluflsal de¤erlerin bütünleyicisidir. Ayr›ca
kullan›msal de¤erlerle e¤lensel de¤erler, varoluflsal de¤erlerle de yararsal
de¤erler çeliflkindir.

Floch’un göstergebilimsel dörtgeninde kullan›msal de¤erler, Greimas’›n
temel de¤erler olarak adland›rd›¤› de¤erlerin karfl›t› olan tüketim de¤erleridir.
‹fllevsel de¤erler olarak da adland›rabilece¤imiz kullan›msal de¤erler, kullan›fll›l›k,
rahatl›k, sa¤laml›k, güvenilirlik gibi nitelikleri içerir. Varoluflsal de¤erler
Greimas’›n temel de¤erler olarak adland›rd›¤› kavram›n karfl›l›¤›d›r. Varoluflsal
de¤erler al›c›y› ürünün kendisiyle özdefllefltiren, yaflam›na, kiflili¤ine bir fleyler
katt›¤›na inand›ran de¤erlerdir. Serüven, yaflam, kimlik, cinsiyet, mutluluk,
özgürlük gibi kavramlar varoluflsal de¤erlerin kapsam›na girer. Yararsal de¤erleri
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kârl›l›k, ucuzluk, fiyat/kalite iliflkisi gibi özellikler oluflturur. E¤lensel de¤erler
güzellik, incelik, çekicilik, e¤lendiricilik ve lüks gibi kullan›m ve yarar aç›s›ndan
ürüne hiçbir fley eklemeyen, ama ürünü ötekilerden farkl›laflt›ran de¤erlerdir
(Floch 1995:150-151). Biz de çal›flmam›zda reklamlarda çocu¤un üstlendi¤i
ifllevlerin yan› s›ra, çocuk imgesinin kullan›ld›¤› tüketim de¤erlerinin nas›l
yarat›ld›¤›n› ele almaya çal›flt›k. Çocuk imgeleri aç›s›ndan daha ayd›nlat›c› olaca¤›
düflünceyle ek bölümünde inceledi¤imiz reklamlarda kullan›lan çocuklar›n
özelliklerini belirten bir tablo haz›rlad›k.

1.Çocu¤un reklamlarda üstlendi¤i ifllevler

Çal›flmam›zda her nesne ve hizmet grubunun reklamlar›nda gönderici,
özne, al›c› ve gözlemci ve karfl›-özne ifllevini üstlenen kifli imgelerinin tan›t›lan
nesne ve hizmetle iliflkilerini de¤erlendirdik. Bunun için kullan›lan kifli imgesinin,
nesne ya da hizmetin kullan›msal, yararsal, varoluflsal ve e¤lensel de¤erleriyle
ba¤lant›s›n› temel ald›k. 

1.1.Gönderici

Çocuklar›n gönderici ifllevi üstlendi¤i reklamlarda ürünü tan›tan
çocuklard›r. Bunun için kimi zaman küçük çocuklar yetiflkin k›l›¤›na sokulurlar,
kimi zaman da çocuklar deney yöntemiyle ürünün vaadini kan›tlarlar. Çocuklar›n
simgesel olarak göndericilik ifllevini üstlendikleri, bir bak›ma reklam veren flirketi
temsil ettikleri de görülür. Çocuklar›n d›fl ses olarak reklamda yer almas› ya da
flark›yla ürünü tan›tmalar› da bir baflka göndericilik biçimidir.

1.1.1.Sunucu çocuk

Çocuklar›n gönderici ifllevini yerine getirirken üstlendikleri görevlerden
biri, ürünün nas›l tüketilebilece¤i konusunda tüketiciyi bilgilendirmektir. Eti
Kaymakl›m reklam›nda sar›fl›n, renkli gözlü bir k›z çocu¤u, bu ifllevi baflka bir
çocu¤a bisküvinin nas›l yenilebilece¤ini anlatarak gerçeklefltirirken; Capri Sun
reklam›nda okul üniformal› bir erkek çocuk, içece¤in pipetinin nas›l kullan›ld›¤›n›
gösterip Caprisun’› bir seferde içti¤ini belirtir. Danette içecek reklam›nda bir k›z
çocu¤u, annesinin içece¤i buzla kar›flt›rarak haz›rlad›¤›n› söyler. Sütafl Hüptrik
reklam›nda deniz gözlü¤ü ve flortlarla flark› söyleyen bir grup çocuk, yaz aylar›nda
ürünün dondurularak da tüketilebilece¤i konusunda bizi bilgilendirir. Danette tatl›
reklam›nda ise, iki çocuk televizyon fleklinde ve alt›nda Danette TV yazan bir kutu
içinde, ürünün tüketim flekillerini onlar›n izleyen yetiflkinlere anlat›rlar. Ülker Ufo
reklam›ndaysa iki çocu¤un Ufo oyuncaklar›n› kendi oyunlar›na dahil etme
flekilleri, bu oyuncaklarla oynama konusunda di¤er çocuklara örnekler gösterir.
Bugün, fiampiyon ve Melodi gazetelerinin reklamlar›nda ise üç ayr› çocuk
gazetelerin tan›t›m›n› yapar. Bu üç reklamdan Melodi adl› "sosyete" gazetesini bir
k›z çocu¤un, ötekileri de iki erkek çocu¤un sunmas› anlaml›d›r. 
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1.1.2."Yetiflkin" Bebekler

Kimi reklamlarda çocuklar›n yetiflkin k›l›¤›na büründürülmesi günümüzde
s›k rastlanan bir reklam stratejisi durumuna gelmifltir. Bir bebek bezi reklam›nda,
iki siyah tak›m elbiseli ve çantal› erkek bebek, tuvalette pisuar biçimindeki bebek
bezlerini kullanarak, ürünün özelliklerini över, konuflmalar›yla temizlik iflçisi
k›l›¤›ndaki bebe¤i ayd›nlat›rlar. Bir baflka reklamda, mafya babas› rolündeki erkek
bebek, s›zd›rmakla suçlanan bir bebe¤e ö¤üt verirken, Pedo bebek bezini
tan›t›r."Hüpper Fitness Center" daysa aerobik hocas› bebek, bezinin belini
s›kt›¤›ndan yak›nan bebe¤e "duble esnek" Evy Baby’i önerir. Bu reklamlarda
gönderici ifllevini bebeklerin üstlenmeleri ve gereksinimlerini kendi a¤›zlar›ndan
iletmeleriyle, ürünlerin kullan›mlar› dolayl› bir yoldan da olsa zorunlu hale
getirilmektedir. Eti Cicibebe reklam›nda, ürün iki bebek aras›ndaki konuflma ile
tan›t›l›r. Aya¤›nda çok büyük topuklu ayakkab›lar gördü¤ümüz k›z çocuk, ifle
giden erkek çocu¤a, "reddedemeyece¤ini" bildi¤i Nutella sürülmüfl ekmek sunar.
Çocuklar›n yetiflkin tutumu içerisinde ürünü tan›tt›klar› reklamlarda toplumsal
farkl›l›klar›n yans›t›ld›¤› dikkati çekmektedir (Yücel; Y›lmaz 2005:383). 

1.1.3.fiark›c› çocuklar

Çocuklar›n ve bebeklerin gönderici oldu¤u reklamlarda üçüncü grubu,
flark› ile tan›t›lan ürünlerin bulundu¤u reklamlar›n oluflturur. Rozi Bebek
reklam›nda; bir k›z bebek, arkas›nda müzik aletleri çalan di¤er bebeklerle
yetiflkinlerin izleyici oldu¤u bir salonda flark› söyler. fiark›n›n sözleriyle,
bebeklerin hayat›na ve isteklerine iliflkin savlar aktar›l›r. Dalin bebek flampuan›
reklam›nda, bornozlu bir k›z bebek, izleyici bebeklere flark› söyler. Bir baflka
flampuan reklam›nda da bir grup bebek hamamda pefltamallarla flark› söyler.
Capri Sun reklam›nda çocuk, reklam flark›s›na kat›l›r. Sütafl Hüptrik ve Panda
reklamlar›nda, çocuklar "rap" tarz›nda flark›larla göndericilik ifllevini üstlenirler.
Ürün tan›t›m›nda flark›lar›n kullan›lmas›n›n, flark›lar›n ak›lda kalabilmesi ve tekrar
edilebilmesi özelli¤iyle ürünün al›c›s› çocuklara ulaflmada bir kolayl›k gibi
görüldü¤ü söylenebilir.

1.1.4.Deney yapan çocuklar

Selpak tuvalet ka¤›d›, Danone do¤al ürünler ve Profilo reklamlar›nda
çocuklar gönderici ifllevini üstlenip, ürünün önermesini kan›tlamaya giriflirler.
Böylece, reklamlarda testlerle tan›tlanmas›na al›flt›¤›m›z ürün özellikleri, daha
sevimli bir biçimde aktar›l›r. Profilo reklam›nda ise beyaz önlüklü bir grup çocuk,
ürünün sa¤laml›¤›n› uygulad›klar› deneylerle kan›tlar. Firman›n mühendislerini
temsil eden çocuklar, gerçekte ürünün dayan›kl› olmas›n› gerektiren zararlar›
veren kiflilerdir, böylece daha tasar›m aflamas›nda önlem al›nd›¤› dolayl› bir yolla
belirtilir. Bir bebek bezi reklam›nda gönderici, doktor k›l›¤›na bürünmüfl, yatakta
yatan bebe¤in üzerinde bebek bezinin sav›n› tan›tlayan beyaz önlüklü k›z bebektir.
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1.1.5.D›fl Ses 

Kimi reklamlarda çocuklar d›fl ses konumunda gönderici olmaktad›r.
Johnson’s Baby reklam›nda bir grup çocu¤un söyledi¤i flark›yla ürünün özellikleri
y›kanan bebek görüntüleri eflli¤inde tan›t›l›r. Bir Danette reklam›n›n sonunda yine
k›sa bir flark›yla ürünün kullan›msal de¤eri belirtilirken, bir baflkas›nda tatl›y›
tüketen iki çocu¤a efllik eden bir çocu¤un d›fl sesiyle ürünün özellikleri tan›t›l›r.
Bir baflka reklamdaysa Danino tatl›y› tüketen çocuklara efllik eder flekilde bir grup
çocu¤un söyledi¤i flark› ürünün nas›l tüketilece¤ini belirtir. Kittymilk ve Sek süt
reklamlar›n›n sonunda da ürün çocuk d›fl sesleriyle anlat›l›r. Yudum reklam›nda
ise bir k›z çocuk sesi ürünün slogan›n› tüketicilere ulaflt›r›r. 

1.1.6.Üretici kurumun simgesi olarak çocuk

Çocuklar›n dolayl› yoldan gönderici oldu¤u reklamlar da bulunmaktad›r.
Citroen C3 reklam›nda bir k›z bir de erkek çocu¤un s›rayla söyledikleri mevsim
adlar›ndan sonra modeli de¤iflen otomobil gösterilir. Burada çocuklar araban›n
üstü aç›l›r/kapan›r tasar›m›n› tan›t›r ve otomobili yaratan kiflileri/üreticiyi temsil
ederler. BP reklam›nda ise bir erkek çocu¤un, kamyon floförü olan babas›na BP
Süper V sundu¤unu, d›fl sesin "siz uzaklardayken bile baz›lar› sizi düflünüyor"
sözlerini destekleyecek flekilde davrand›¤›n› görürüz. Bu ürünün çocuk taraf›ndan
sunulmas› da üretici firman›n kullan›c› kiflinin ailesinden bir kifliyle
özdeflleflmesini ve inand›r›c›l›¤›n› artt›rmas›n› sa¤lar.

1.2.Özne

Çocuklar›n özne oldu¤u reklamlarda ürünü kullanan reklam kiflileri
çocuklard›r. Bu nedenle bu kategoride a¤›rl›kl› olarak çocuklara yönelik/özel ve
çocuklar›n kullanmas› beklenen yiyecek ve içecek ürünleri bulunmaktad›r.

1.2.1. Çizgi film kahraman› çocuk

Çocuklara yönelik birçok reklamda masals› ve gerçeküstü bir ortam
yarat›l›r. Bu uzamlarda ço¤unlukla reklam› yap›lan ürünü temsil eden animasyon
bir kahraman da vard›r. "Max aslan›" sahnede flark› söyler. "Nesquick tavflan›"
çocuklara yard›m eder. Çerezos ejderhas› çocuklar›n ürünlerini çalan baflka bir
yarat›¤› durdurur. Susayan bir çocu¤a, ürünün simgesi olan uçan fil, Coldy toz
içecek önerir. ‹ki çocuk çizgi film izlerken ekrandan ç›kan Tom ve Jerry birbirini
kovalamaya bafllar. Yaln›zl›k çeken bir çocu¤a, yedi¤i dondurma çubu¤undan
canlanan bir panda arkadafll›k eder. Tang reklam›nda çocuk düflünde buzdolab›n-
daki Tang dolu sürahiyi içen devle mücadele ederek Tang’i kurtar›r. Tat ketçap
reklam›nda ise çocuk etrafta dolaflan bir "Tazmanya canavar›" eflli¤inde ürünü
kullan›r. Sütafl Büyümiks reklam›nda "Asteriks ve Obeliks" çizgi filmine benzer bir
uzam yarat›lm›flt›r. Büyücünün kazan›na düflen bir çocuk bir anda büyüyerek ünlü
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basketbolcü "Mehmet Okur" olur. Bu reklamlarda yetiflkinlere çok fazla yer
verilmeyifli bir onay merci yaratmamak aç›s›ndan anlaml›d›r. Böylece yaln›zca
çocuklara özgü bir uzam yarat›l›r.

1.2.2. Birlefltirici ö¤e olarak çocuk

Bu çal›flma kapsam›nda ele ald›¤›m›z reklamlar›n bir bölümünde, çocuk,
birlik ve sevgi esinleyici bir özne olarak kullan›lm›flt›r. Coca-Cola reklam›nda bir
çocuk masada kapaklar› toplayarak bakkaldan bir promosyon tabak al›r, eve
yan›nda bir k›z arkadafl›yla gelir. Cola-Turca reklam›nda ise dokunakl› bir senaryo
yarat›l›r, bir k›z çocu¤u yine ayn› yolla kazand›¤› tabakla birlikte, eve karfl›
apartmanda oturan yafll› ve yaln›z kad›n› getirir. Tikveflli yo¤urt reklam›nda
de¤iflik flekillerde ailenin bireyleri ürünü paylafl›rken, Sana Ekmeküstü
reklam›nda hep beraber ürünü tüketen aileye bir müzik grubu efllik eder. Bizim
Keflkül reklam›nda ise dede ve büyükannesine efllik eden erkek çocuk, efline tatl›
yapan dedeye yard›m eder.

1.3.Al›c›

Çocuklar›n al›c› olarak yer ald›¤› reklamlarda çocuklar di¤er kategorilerde
oldu¤u gibi Bat›l› görünümlü ve kentlidir.

1.3.1. Bebekler

Özellikle bebek mamas› ve süt reklamlar›nda bebekler al›c› olarak yer al›r.
Bebek mamas› reklamlar›nda özne konumundaki annelere do¤rudan seslenilerek
bebeklerin al›c› konumu kesinlenir. Bebek mamas› reklamlar›nda anne kavram›
yeri doldurulamayacak bir ö¤e olarak gösterilirken, Danone do¤al süt reklam›nda
öteki bebek beslenme ürünlerinden farkl› bir biçimde bebe¤iyle konuflan annenin
"annede süt bitti, art›k sana sütünü o verecek" sözleriyle, annenin görevi ürüne
verilir. 

1.3.2.Korunmaya muhtaç varl›k olarak çocuk

Al›c› konumundaki çocuklar, korunmas› gereken de¤erli varl›klar olarak
gösterilir. Bu kategoride özellikle sigorta ve banka reklamlar› do¤rudan ortaya
ç›kar. Western Union reklam›nda yurtd›fl›nda çal›flan bir baban›n k›z›n›n
ihtiyaçlar›n› karfl›lamak için nas›l para gönderdi¤i gösterilir. Akemeklilik
reklam›nda d›fl ses, genç bir babaya do¤rudan seslenerek ne diledi¤ini sorar:
"çocuklar›m› iyi okullarda okutmak, baflar›l› insanlar olduklar›n› görmek". Baflka bir
Akemeklilik reklam›nda bir annenin gelecekte kendisine ihtiyac› oldu¤unda
çocu¤una destek olamama kayg›lar› dile getirilir, çözüm olarak yine Akemeklilik
sunulur. Anadolu Sigorta reklam›nda ise annesini hat›rlayan bir baba arac›l›¤› ile
k›z›n›n gelece¤ini güvence alt›na almas›n›n zorunlulu¤u an›msat›l›r. Denizbank
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reklam›nda ise üç çocu¤un görüntüleri eflli¤inde "sizin için de¤erli olan bizim için
de de¤erlidir", sözleriyle al›c› konumundaki çocuklara karfl› olan sorumlulu¤u dile
getirilir. 

Sigorta ve banka reklamlar›ndan ayr› olarak, Danone "ana s›n›f›" sosyal
sorumluluk kampanyas› reklam›nda bir duvara masa ve top çizen esmer ve fakir
görünümlü bir çocuk, canlanan topun peflinden giderek vard›¤› anas›n›f›nda topu
kendisine uzatan kumral aç›k tenli çocukla buluflur. Bu reklamlarda da parasal
olanaklardan yoksun çocuklar al›c› konumundad›r.

1.3.3.Gücül kullan›c› olarak çocuk

Çocuklar›n gücül kullan›c› oldu¤u reklamlarda yans›t›lan düflünce,
yetiflkinliklerinde reklam› yap›lan ürünü kullanacaklar› yönündedir. Bu kategoride
aç›kça ortaya ç›kan, otomobil reklamlar›n›n a¤›rl›¤› ve gücül kullan›c› rolünde
gösterilen erkek çocuklar›n varl›¤›d›r. Bu reklamlarda aç›kça toplumsal
cinsiyetlere göndermede bulunulur. Dört otomobil reklam›ndan üçünde, erkek
çocuklar babalar›yla birliktedir, babalar› çocuklara otomobilin özelliklerini anlat›r,
"büyüdü¤ün zaman sen de kullanabilirsin" sözleriyle erkek çocu¤unun al›c› ve bir
bak›ma gücül kullan›c› oldu¤unu kesinlerler. Bir Wolkswagen reklam›ysa "en
bafl›ndan beri tutkulu olan erkeklere" seslenir. Eti fiokoleti reklamlar›nda,
çocuklar ürünü tutmak istedikleri zaman, elleri ürünün içinden geçip gider, çünkü
ürün gençler ve yetiflkinler içindir. Reklam öznesine ürünün ayr›cal›kl› konumu bu
flekilde hissettirilirken, çocuklar›n daha çok tüketmesi beklenen bir ürünün
yetiflkin kategorisine sokulmas› da bu yolla gerçeklefltirilir.

1.4. Engelleyici

Çocuklar›n engelleyici olduklar› reklamlarda, ifllevleri çocukluklar›n›n
getirdikleriyle ilgilidir. Yetiflkinler ürünü kullanarak çocuklar›n yaratt›¤› sorunlar›
aflarlar. Böylelikle reklam› yap›lan ürün kurtar›c› ifllevine bürünür.

Domestos reklamlar›nda çocuklar›n oynad›¤› bir yast›¤›n ve bir oyuncak
tavflan›n üzerine dökülen meyve suyunun ç›kart›lmas› ifllevi Domestos çamafl›r
suyuyla gerçeklefltirilir. Çamafl›rlar için gerçek zararl›lar›n çocuklar oldu¤u
hissettirilir, yard›mc› olarak da ürün önerilir. Bosch reklam›nda emekleyen bir
bebek, k›sa bir süre içerisinde geriye do¤ru çekilmekte ve ayn› yolu tekrar kat
etmektedir. Reklam›n sonunda bu durumu, elektrikli süpürgeyi aç›p kapatan
annenin ve baban›n gerçeklefltirdi¤ini anlar›z.

Linens reklam›nda konuk çiftin çocu¤u, tüm ev eflyalar›na zarar vermeye
bafllar. Burada da ürün sahiplerinin yard›m›na yetiflen, Linens ma¤azalar›n›n
ürünlerine sa¤lad›¤› sigorta hizmetidir. Çocuk sevimsiz ve itici bir varl›k olarak
sunulur. 
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2.Çocuk ve nesnenin tüketim de¤erleri

‹nceledi¤imiz reklamlarda çocuk imgesi, kullan›msal, yararsal, varoluflsal
ve e¤lensel tüketim de¤erleri yaratmak amac›yla kullan›lm›flt›r. Bu bölümde
çocuk imgesinin tüketim de¤erleriyle ba¤›nt›s›n› ele alaca¤›z.

2.1 Kullan›msal De¤erler 

‹nceledi¤imiz reklamlarda bulgulad›¤›m›z bafll›ca kullan›msal de¤erler
rahatl›k, kolayl›k, yumuflakl›k, do¤all›k ve sa¤l›kt›r. 

2.1.1. Rahatl›k

Rahatl›k kullan›msal de¤eri, özellikle bebek bezi reklamlar›nda öne
ç›kar›lmaktad›r. Bir reklamda ürünün emicili¤i "emdikçe emiyor bu ya”, “hüpper
emici tanecikler" sözleriyle anlat›l›p, gösterimlerle desteklenir. Baflka bir
reklamda "duble esnek" bebek beziyle, ürünün kullan›msal de¤erinin rahatl›k
oldu¤u gösterilir. Bebek bezlerinin s›zd›rmazl›¤› da rahatl›k sa¤layan kullan›msal
bir de¤er olarak belirir.

2.1.2. Kolayl›k

Dr.Oetker ve Garanti Cep Wap reklamlar›nda ürünün özellikleri, kolayl›k
kavram› üzerinde durularak öne ç›kar›l›r. Dr. Oetker reklamlar›n›n ço¤unda yemek
yapan babaya efllik eden çocuklar arac›l›¤›yla ürünün kolay ve pratik olma gibi
kullan›msal de¤erleri normalde bu ifllerle u¤raflmayacak reklam kiflileriyle
özdefllefltirilir. Garanti Cep Wap reklam›ndaysa hizmetin kullan›m kolayl›¤›
anneanne ve dedesinin bayramda ellerini öpmeye gelen çocu¤un hikayesi ile
anlat›l›r. Yafll›lar yeni teknolojilerden uzak kiflilerdir. Cep telefonu arac›l›¤› ile
torunlar›na gönderdikleri paran›n, çocuk taraf›ndan kolayca çekilmesiyle yine ayn›
kullan›msal de¤erlere, dolay›s›yla kolayl›¤a göndermede bulunulur.

2.1.3.Yumuflakl›k

Kimi kozmetik reklamlar›nda çocuklar›n, safl›k ve yumuflakl›k gibi
de¤erlere göndermede bulunulmak için kullan›ld›¤› söylenebilir. Nivea Body Milk
reklam›nda reklam d›fl sesinin “kuru bir cildin en çok ne hofluna gider?"
sorusuna, k›z çocu¤un annesinin yata¤›na girip ona sar›lmas›yla "yumuflak bir
dokunufl" sözleriyle cevap verilir. Arko t›rafl kremi reklam›nda t›rafl olan babaya,
oyunca¤›n› sürekli yere atarak kendisini öpmek isteyen k›z çocu¤un ilgisiyle de
ayn› pürüzsüzlük ve yumuflakl›k hissi çocukla özdefllefltirilir. Arko Nem
reklam›nda ise annesine sar›l›p onu öpen bir çocu¤un görüntüsüyle, benzer
de¤erlere ulaflmak ad›na destek verilir. 

132



2.1.4.Do¤all›k

Do¤all›k genellikle g›da ürünü reklamlar›nda vurgulanan bir de¤erdir.
Danone do¤al süt reklam›nda bebe¤iyle konuflan annenin " Annede süt bitti, art›k
sana sütünü o verecek" sözleriyle annenin görevi ürüne verilir. Böylece ürünün
safl›k ve do¤all›k kullan›msal de¤erleri öne ç›kar›l›rken, "Bundan daha do¤al ne
olabilir ki?" sözleriyle ayn› önerme desteklenmeye giriflilir. Danone Do¤al ürünler
reklam›nda, top almak için para arayan iki çocuk, buzdolab›ndan ald›klar› süt ve
yo¤urdun üzerinde yazan, ürünün be¤enilmemesi durumunda paran›n geri
verilece¤i bilgisinden yola ç›kar ve do¤al olmas› halinde ürünü be¤enecekleri
düflünerek yemeye bafllarlar, kuflkusuz ürünü çok be¤enirler.

2.1.5. Sa¤l›k

Çocuklara yönelik birçok yiyecek reklam›nda tan›t›lan ürünün "3 kat fazla
süt ve fosfor", "kalsiyum" ve " vitamin" içerdi¤i, "çocuklar›n›z›n zihinsel ve
bedensel geliflimi için" gerekli oldu¤u aç›klan›r. Kimi reklamlarda da "sütün en tatl›
hali" gibi sloganlarla anne ve babalara ürünün besleyicili¤i kan›tlan›rken, öte
yandan çocuklar›n genelde sevmedi¤i süt tüketimini kolaylaflt›rabilecekleri
gösterilir.

2.2. Yararsal De¤erler

Yararsal de¤erler çal›flmam›zda inceledi¤imiz reklamlar›n çok küçük bir
bölümünde kullan›lm›flt›r. Daha çok kimi yiyeceklerin promosyon
kampanyalar›nda yararsal de¤erler öne ç›kar›l›r. Bu promosyonlar›n da asl›nda
çocuklu¤a gönderme yapan bir yönü oldu¤u söylenebilir. Örne¤in bir içecek
markas›n›n kapak biriktirerek yeni bir flifle içecek almak ya da flifle kapaklar›n›n
içinde yazan arma¤anlar› almak söz konusu oldu¤unda yararsal de¤erlerin öne
ç›kar›ld›¤›n› söyleyebiliriz. 

2.3. Varoluflsal De¤erler

Çocuk imgesinin reklamlarda varoluflsal de¤erlerle yak›ndan
iliflkilendirildi¤i görülmektedir. Ele ald›¤›m›z reklamlarda yayg›n olarak öne ç›kan
varoluflsal de¤erler, toplumsal cinsiyet, büyütmek, yenilik, yaflama sevinci,
sorumluluk, sevgi, aile, dayan›flma, bat›l›l›k ve bilimdir.

2.3.1.Toplumsal cinsiyet

Reklamlarda genellikle toplumda geçerli cinsiyet rollerinin yans›t›ld›¤›
görülür. Çocuk imgesinin öne ç›kar›ld›¤› birçok reklamda da bu yaklafl›m›n
sürdü¤ü gözlemlenebilir. Erke¤in d›flar›da çal›fl›p önemli ifller gerçeklefltirdi¤i,
kad›n›nsa onun sa¤l›¤›n› koruma görevini üstlenip, bunu erke¤in hofluna gitmeyi
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de baflararak gerçeklefltirdi¤i bir toplumsal cinsiyet anlay›fl›na gönderme yap›l›r. 

Mr. Proper reklam›nda k›z çocuk gelecekte üstlenece¤i toplumsal
görevleri kolaylaflt›racak bu ürünün özelliklerini annesiyle dinleyerek ö¤renir.
Persil reklam›nda çamafl›r dokular› aras›nda annesiyle gezintiye ç›kan k›z çocu¤u
yine erkek uzman kifli arac›l›¤› ile ürünün özellikleriyle tan›fl›r. K›z çocu¤un yeri
annesiyle birlikte özel/ev alan›d›r. Bu reklamlarda annelerin çocuklar›na daha çok
zaman ay›rabilme gibi varoluflsal de¤erlere ulafl›labilece¤i belirtilir. Padiflah hal›
reklam›nda, erkek çocuk babas›n›n sahip oldu¤u hal› dükkan›n› benzer görevi
üstlenen di¤er çocuklarla nefleyle açmaya koflar. Dolay›s›yla gelecekte aileyi
kamusal alanda temsil edecek kifli erkek çocuktur.

Çocuklar›n yetiflkin k›l›¤›nda ürünü tan›tt›klar› reklamlarda toplumda geçerli
cinsiyet rollerinin yans›t›ld›¤› görülür. Dolay›s›yla iyi efl ve anne olma ve aile
varoluflsal de¤erleri yarat›l›r. Böylece bir yandan çocuklar›n safl›klar› ve
sevimliliklerinden yararlanarak ürüne kimi de¤erler yüklenirken, bir yandan da
çocuklar yafllar›na özgü niteliklerden uzaklaflt›r›larak yetiflkinlerin küçük bir
kopyas› durumuna getirilir.

2.3.2.Büyütmek

Büyütmek varoluflsal de¤eri birçok yiyecek reklam›nda ana vaat
konumundad›r. Danino, Kittymilk ve Sek Süt reklamlar›nda ürünlerin ortak
de¤erleri çabuk büyütmektir. Özellikle Kittymilk ve Sek Süt reklamlar›nda ise
çocuklara ürünün "büyütmek" de¤erine ba¤l› olarak, kabul görme ve baflar›l› olma
gibi varoluflsal tüketim de¤erleri sunulmaktad›r.

Çocuklar›n al›c› oldu¤u reklamlarda, büyütmek önemli bir tüketim
de¤eridir. Uno Büyümek reklamlar›nda çocuklar›n a¤z›ndan "Ben büyümek
istiyorum" sözleriyle do¤rudan ailelere seslenilirken, bebek mamalar›na benzer
flekilde ürününün içeri¤i "kalsiyum zengini" gibi bilimsel terimlerle desteklen-
meye giriflilir. Petit Danino reklam›nda da büyütmek ana de¤erdir, "Türkiye’nin
büyüten lezzeti" slogan› ile ayn› sav desteklenir.

2.3.3.Yenilik 

Bugün, fiampiyon ve Melodi gazetelerinin reklamlar›nda üç ayr› çocuk
gazetelerin tan›t›m›n› yapar. Çocuklar›n bu gazeteyi tan›tmalar› reklam› daha
çekici k›larken, bu üç gazetenin yeni kufla¤› temsil etti¤i izlenimi uyand›r›l›r. ADSL
reklam›nda da benzer flekilde iki farkl› yafltaki çocuk aras›nda ADSL’nin yenili¤i
ve h›zl›l›¤› yaflça küçük olan çocuk ile temsil edilir. Her iki reklamda bu yolla
modernlik kavram›na gönderme yap›larak varoluflsal tüketim de¤erleri yans›t›l›r.
Eti Çikolata reklam›nda da eski ve tek tip çikolatalardan b›km›fl bir erkek çocu¤un
sat›n ald›¤› yeni Eti Çikolata’yla ürünün yenili¤i çocukla temsil edilirken, bir
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köylünün "iflte a¤am, anarflik velet budur" sözleriyle de yenilik aray›fl› desteklenir.
Colgate reklam›nda da yenilik kavram›na baflka bir boyut kat›larak, torununa
do¤ada misvak›n özelliklerini anlatan dede ile “güçlü ve sa¤l›kl› difller için yeni bir
gelenek" slogan› desteklenir. 

2.3.4.Yaflama Sevinci

"Kirlenmek güzeldir" slogan›yla Omo reklamlar›nda yaflam, yaflama sevinci
varoluflsal de¤erler olarak sunulur. Omo reklamlar›n›n anlat›m›na göre, yaflamak
cesarettir. Keflfetmek, ö¤renmek ve özgürlük bu cesareti gösterebilen insanlar›n
hak edebilece¤i de¤erlerdir. Her ne kadar bu de¤erler sularda yüzen, tozlu tavan
aralar›nda gezinen, çamurlarda yuvarlanan çocuklarla desteklense, reklam›n ana
kiflileri çocuklar olarak görünse de, asl›nda seslenilen ve içindeki çocu¤u
uyand›rmaya ça¤r›lanlar yetiflkinlerdir. Bu flekilde yetiflkinlerden hem kirlenerek
sorun yaratan çocuklara karfl› anlay›fll› olmalar›, hem de yaflama sevinçlerini
tekrar kazanma cesaretini göstermeleri beklenir. Bu reklamlarda reklam
göndericisi d›fl sesin önermesi "içinizdeki çocu¤u özgür b›rak›n oyuna kat›ls›n"
biçimindedir. Mehmet Okur’un hareketli çocuklu¤unu annesinin a¤z›ndan
dinledi¤imiz Omo reklam› da bu sav› destekler niteliktedir. P›nar süt reklam›nda
ifltahla tüketen çocuklar›n eflli¤inde " gerçek yaflam, gerçek lezzet" slogan›yla
ürün yaflamla da özdefllefltirilmeye çal›fl›l›r. Çocu¤un nefleli bir flekilde do¤ada
tüketti¤i ürünün slogan›, sa¤l›k izle¤i uyand›racak biçimde "içi d›fl› meyve
dolu"dur.

2.3.5.Sorumluluk

Özellikle sigorta ve banka reklamlar›nda varoluflsal tüketim de¤eri olarak
sunulan "sorumlu anne-baba olmak" anlay›fl› öne ç›kar›l›r. Bu reklamlarda
varoluflsal de¤erler, reklam› yap›lan ürünün/hizmetin kullan›msal de¤erlerinin
ço¤unlukla önüne geçer. Banka ve sigorta reklamlar›n›n bu anlamda bafl› çekti¤i
söylenebilir. Gelecek kayg›s›n› aflmak, çocuklara ilerde destek olabilmek, onlara
mutlu bir yaflam sa¤lamak, bafll›ca tüketim de¤erleri olarak sunulur. Yap› Kredi
Emeklilik reklam›nda babaya "emekli oldu¤unuzda dimdik ayakta kal›n. Çünkü
babalar hep ayakta kal›r" diye seslenilir. Bir deprem sigortas› reklam›nda da k›z
çocu¤un "sen bizi korursun de¤il mi baba?" sözleriyle yine koruma/korunma
kavramlar›yla iyi bir baba olma varoluflsal de¤erine ulaflmak için deprem
sigortas›n›n zorunlulu¤u yans›t›l›r. Ailenin gelece¤i, çocuklar›n mali sorumlulu¤u
erkeklere verilmifltir.

Uno büyümek reklam›nda çocuklar›n "Türkiye’nin gelece¤i" oldu¤u
belirtilirken, sa¤l›kl› beslenme kavram› öne ç›kar›l›r, ailelere "siz de çocu¤unuz
için en iyisini istiyorsan›z" sözleriyle seslenilerek ürünü kullanmak, iyi/sorumluluk
sahibi anne-baba olmak varoluflsal de¤erlerine ulaflmak ile özdefllefltirilir.
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Eti Cicibebe ekme¤i bebe¤in "Annem duysa hemen al›rd›" sözlerinin
ard›ndan annenin "hemen alay›m" cümlesi ve reklam›n sonunda d›fl sesin
belirtti¤i "sevgi kadar yararl›" sözleriyle ürünün al›nmas› anneler için sorumluluk
haline getirilir. Bu sorumluluk beraberinde ülküsel anne olabilme varoluflsal
de¤erini de getirir. Bebek mamas› reklamlar›nda " Siz de bebe¤inizin fiziksel ve
zihinsel olarak sa¤l›kl› geliflmesini istersiniz de¤il mi?" sorusu sorulurken, Eti
Cicibebe reklam›ndaki anne "Bir anne olarak Mert Ali’nin sa¤l›kl› büyümesini
istiyorum" der. Çocu¤unun gelece¤ini ve sa¤l›¤›n› düflünen her anne için reklam›
yap›lan bebek mamas›n› kullanmak bir görev olarak gösterilir. Bu flekilde
ürünlerin varoluflsal tüketim de¤eri de öne ç›kar›l›r.

2.3.6.Sevgi 

Gönderici ifllevini üstlenen çocuklar›n özellikle aileyi ve bu kuruma ba¤l›
olarak sevgi ve flefkati temsil ettikleri reklamlar da vard›r. Bir Tadelle reklam›nda,
anne ve baba aras›ndaki aflk› ve ailenin s›cakl›¤›n› simgeleyen, onlar›n ve kendi
a¤z›ndan bu sevgiyi dile getiren bir k›z çocu¤u ürünü tan›t›rken, baflka bir Tadelle
reklam›nda dede ve torun aras›ndaki benzer duygulardan ve iliflkiden yola ç›k›l›r.
Ayn› zamanda her iki reklamda da yine çocuklar›n dürüstlük ve do¤all›k gibi
özelliklerinden faydalan›lmaktad›r. Mutlu ve huzurlu çocuklar yoluyla ülküsel aile
tipi ve iliflkileri yans›t›lmaktad›r. Judith Williamson böyle reklamlarda, ürünlerin
kiflinin yerine geçti¤ini, kiflinin yapamad›klar›n› onun için yapt›klar›n› belirtir.
Böylece ürünler sat›n al›namayan fleyleri sat›n al›nabilir k›lar (2001:39-40).

2.3.7.Aile ve dayan›flma

Aile ve dayan›flma gibi varoluflsal de¤erlerin öne ç›kart›ld›¤› reklamlara
Algida reklamlar› örnek verilebilir. Bu reklamlarda dondurma paylafl›larak
"beraberli¤in tatl› dünyas›na" ulaflmak vaat edilir. Huzurlu bir aile olabilme ürünün
tüketimine ba¤lan›r. Coca-Cola reklam›nda bir çocuk yeme¤e bir konuk ça¤›r›r.
Cola-Turca reklam›nda bir k›z çocu¤u, karfl› apartmanda oturan yafll› ve yaln›z
kad›n› yeme¤e getirir. 

2.3.8.Bat›l›l›k

Reklamlarda çocuklar›n ço¤u güzel, aç›k tenli, kentli, ortan›n üzeri ve varl›kl›
ailelere sahip çocuk/bebek tipleridir. Bu çocuklar fiziksel özellikleri nedeniyle aç›k
bir flekilde bat›l›l›k kavram›na gönderme yapar. Aç›k tenli, renkli gözlü, ço¤unlukla
sar›fl›n olan bebekler dolayl› olarak Türk toplumunda geliflme ve ilerleme anlam›na
gelen Bat›l› toplumlar› niteler. Esmer ve yoksul görünümlü çocuklar a¤›rl›kl› olarak
toplumsal sorumluluk reklamlar›nda yer al›rlar. Bir toplumsal sorumluluk
kampanyas› reklam›nda bir duvara masa ve top çizen esmer ve yoksul görünümlü
bir çocu¤un canlanan topun peflinden giderek vard›¤› anas›n›f›nda topu kendisine
uzatan kumral aç›k tenli çocukla buluflmas› bunun bir örne¤idir.



Bebeklere yönelik ürünlerin tan›t›ld›¤› reklamlarda, gönderici ifllevini
üstlenen bebeklerin neredeyse hepsinin sar›fl›n ya da aç›k kumral ve renkli gözlü
oldu¤u söylenebilir. Böylece üretici firmaya, ürünün kendisine ve dolayl› olarak
ürünün al›c›lar›na Bat›l› de¤erlere ulaflma olana¤› kazand›r›ld›¤› izlenimi verilir.
Bat›l› de¤erlerin de toplumumuz aç›s›ndan modernlik varoluflsal de¤erini
yans›tt›¤› söylenebilir.

2.3.9.Bilim

Habermas bilimin, ça¤dafl toplumda bir ideoloji niteli¤ini kazand›¤›n›
söyler. Düflünüre göre, geç kapitalist toplumun belirleyici özelliklerinden birinin
de tekni¤in bilim olarak görülmesidir (1997:48). Çocuklara yönelik g›da maddesi,
özellikle de bebek mamas› reklamlar›nda bilimsel say›labilecek kimi nitelikler öne
ç›kar›l›r. Milupa reklam›nda maman›n demir, iyot ve çinko destekli oldu¤u
belirtilirken, Ülker Hero Baby ideal kar›fl›m ve orandan oluflur, Nestle Beslenme
plan›yla bebek emin ellerdedir, Milupa için her aflamas›nda uzmanlarca kontrol
edilen organik ürünler kullan›l›r. Bebek mamas› reklamlar›nda uzmanl›k ve tek
olmak sürekli öne ç›kar›lan de¤erlerdir. Ayr›ca uzmanl›k, Bat›l›l›k izle¤i de öne
ç›kar›lmaya çal›fl›larak "Milupa Research" de çal›flan beyaz önlüklü çal›flanlar
arac›l›¤›yla gösterilir.

2.4. E¤lensel De¤erler

Çocuklar için haz›rlanan ürünlerin reklamlar›nda kullan›msal de¤erle
birlikte, s›kl›kla keyif, e¤lence, lezzet, oyun gibi e¤lensel de¤erlerin yarat›ld›¤›
gözlemlenmektedir. Ancak çocuklar için yarat›lan bu e¤lensel de¤erler, anne-
babalar için varoluflsal de¤ere dönüflür, çünkü reklamlarda sezdirildi¤i gibi, iyi
anne baba olmak varoluflsal de¤erine ulaflman›n yolu, çocu¤un neflesini
sa¤lamaktan da geçer. 

Bebek flampuan› reklamlar›nda y›kanmak için heves atan bebekler,
e¤lenceli bir banyo önerisiyle, flark›lar eflli¤inde ürünü tan›t›rlar. Sütafl Hüptrik
reklamlar›nda, erkek çocu¤un "Yo¤urt var içinde bu Hüptrikin, tad›na doyulmaz
meyveli pürenin" sözleriyle hem ürün tan›t›l›r hem de anne ve babalara ürünün
içeri¤i aç›klan›r. 

Ço¤u reklam hareketli ve nefleli bir uzam yaratarak e¤lensel de¤erleri öne
ç›kar›r. "Max’la e¤lence senin elinde" veya "Max deyince e¤lence, Max müzik ve
yaz" gibi sloganlarla e¤lensel de¤er öne ç›kart›l›r. D›fl ses " A,C ve demir içeren
Tang ile sizin içiniz rahat, onlar›n keyfi yerinde. Çocuklar Tang’in meyve tad›n› her
fleyden çok seviyor" sözleri ürünün hem sa¤l›kl› olma kullan›msal de¤erini hem
de lezzet e¤lensel de¤erini ortaya ç›kar›r. Nesquick Plus reklam›nda "sa¤l›kl›
büyümenin en e¤lenceli" yolu slogan›yla ayn› de¤erlere göndermede bulunulur. 
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E¤lensel de¤erlerin öne ç›kar›ld›¤› reklamlarda okul ve e¤lence karfl›t-
laflt›r›l›r. Kekstra reklam›nda da okul birincisi k›z›n "tek e¤lencesi Kekstra"d›r. Viva
reklam›nda bir laboratuarda çal›flan ö¤renciler çevreyi saran renkli animasyon
fleker parçalar› eflli¤inde ürünü tüketirler. Capri Sun reklam›nda okul üniformas›
giyen bir çocuk ürünü kulland›ktan sonra, baflka bir uzamda jöleli dik saçlar› ve
spor k›yafetleri ile belirerek, reklam flark›s›na kat›l›r. Dolay›s›yla okulda çocuklar
için yeterli e¤lence olmad›¤›, tüketim ürünlerinin arac›l›l›¤›yla dersleri ve okulu
katlan›labilir k›ld›¤› düflüncesi uyand›r›l›r.

Sonuç

Günümüzde hem yetiflkinlere, hem de çocuklara yönelik reklamlarda
çocuk imgesi giderek artan bir önem kazanmaktad›r. Sevimlilikleri nedeniyle
hedef kitlenin ilgisini çekmekte bir araç olarak kullan›lan çocuklar, ço¤u reklamda
bilinçli ve etkin tüketiciler gibi gösterilir, gereksinimlerini dile getirir, yafl›tlar›na ve
büyüklere ürün önerisinde bulunurlar. 

Çocuk imgesi reklamlarda çeflitli tüketim de¤erleri yaratmak amac›yla
kullan›l›r. Ele ald›¤›m›z reklamlarda çocuk imgesinin ürüne yaflama sevinci, safl›k,
sa¤l›k, yenilik gibi de¤erler yükleme amac›yla, yetiflkinlere yönelik reklamlarda da
sorumluluk duygusu afl›lama amac›yla kullan›ld›¤› gözlemlenir. Kimi reklamlarda
çocuklara özgü bir evren yarat›ld›¤› izlenimi uyand›r›lmaya çal›fl›lsa da tüketim
toplumunun de¤erlerinin yeniden üretildi¤i sonucuna var›labilir. Bat›l›/Do¤ulu,
kentli/köylü, vars›l/yoksul gibi toplumsal farkl›l›klar öne ç›kar›larak, çocuklar›n
konuflmalar›, özellikle de d›fl görünüflleri arac›l›¤›yla yans›t›l›r. ‹nceledi¤imiz
reklamlarda ço¤unlukla kentli, aç›k tenli, sevimli, bak›ml› ve Bat›l› görünüfllü
çocuklar ürünü önerir ya da kullan›rlar. Esmer ve yoksul görünen, gerçekte Türk
toplumunun ço¤unlu¤unu temsil ettikleri düflünülebilecek çocuklar›n reklamdaki
iflleviyse sorumluluk ve ac›ma duygular› uyand›rmakt›r. Dolay›s›yla ele ald›¤›m›z
reklamlarda birbirinden farkl› nesneler, farkl› imgelerle ve farkl› biçimlerde
tan›t›lsa da, genellikle ayn› de¤erlere gönderme yap›ld›¤›ndan, toplu olarak
incelendi¤inde belirli bir benzerlikten söz edilebilir.

Roland Barthes "Oyuncaklar" bafll›kl› yaz›s›nda yetiflkinin çocu¤u bir baflka
kendisi gibi, küçük bir adam gibi gördü¤ünü, buna uygun olarak da çocuklar›n
gelecekteki rollerine uygun olarak "koflulland›r›lmak" istendi¤ini belirtir (1990:
42,43). Yazara göre, çocuklara serüvenden, flaflk›nl›ktan yoksun edimler
haz›rlan›r; çocuklar nesneler evreni önünde yarat›c› de¤il, ancak mal sahibi,
kullan›c› olarak yer al›rlar.

Reklam evreninde de yazar›n oyuncaklar dizgesi konusunda aç›klad›¤›
görüfllerin geçerli oldu¤unu görebiliyoruz. Ele ald›¤›m›z reklamlarda çocuklar
"gerçeküstü uzamlar›n" yarat›ld›¤› reklamlarda bile izleyici konumundad›rlar. Bu
reklamlar› gerçeküstü k›lan da ürünü simgeleyen animasyon kahramanlar›,
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dolay›s›yla tüketim ürününün kendisidir. Çocuklar da reklam anlat›s›nda
gönderici, özne, al›c›, engelleyici gibi ifllevler üstlenseler de reklamc›n›n gözünde
yaln›zca tüketme araçlar›d›r.

Reklam evrenindeki toplumsal cinsiyet anlay›fl›na çocuklara yönelik
reklamlarda da sad›k kal›nd›¤› saptanabilir. Özellikle çocuklar›n yetiflkin k›l›¤›na
büründürüldükleri reklamlarda, erkek çocuklar, ifle giden, kahvalt›da gazete
okuyan, ailenin geçimini sa¤layan, k›z çocuklarsa spor salonunda aerobik yapan,
ev han›m› olarak kocas›n›n sa¤l›¤›yla ilgilenen küçük yetiflkinler gibi
gösterilmektedirler. Bunlar›n d›fl›nda kalan reklamlarda da babalar›n› bafltan
ç›karma oyunlar›n› keflfeden k›z bebeklere, anneleriyle birlikte ev ifllerini yap›p
televizyon dizisi izleyen k›z çocuklar›na, babalar›yla birlikte zaman geçiren, kimi
zaman onlarla birlikte ifle giden, otomobillerinin özellikleri üzerinde konuflan
erkek çocuklar›na oldukça s›k rastlanmaktad›r. 

Reklamlarda tan›t›lan nesne ve hizmetler ifllevlerine göre farkl› kullan›msal
tüketim de¤erleri yans›t›rlar, ancak tan›t›lan nesne ve hizmetler çok çeflitli olsa
da kullan›msal tüketim de¤erleri arac›l›¤›yla ulafl›lan varoluflsal tüketim de¤erleri
aras›nda büyük benzerlikler vard›r. Reklamlarda tüm temel kavramlar içeri¤inden
boflalt›larak, indirgemeci bir anlay›flla ele al›n›r. Ayn› durum reklamlardaki
çocuklar için de geçerlidir. Reklam evreninde çocuklar, kolay çözümlenebilir
sorunlar› olan, yal›n varl›klard›r. Karmafl›k ve üstün olan varl›klar nesnelerdir.
Reklam öyküleri gerçek yaflama gönderme yap›yor gibi görünse de birçok aç›dan
farkl›, kimi zaman gerçek evrenin karfl›t› bir evren kurar. Tan›t›lan nesne ya da
hizmet karmafl›k, sistemleflmifl bir yap› olarak sunulurken, çocu¤un sorunlar›
alabildi¤ine yal›nlaflt›r›l›r, kendisi tek boyuta indirilir.
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