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REKLAMLARDA COCUK KARAKTERLER IN KULLANIMI: TURK iYE ORNEGI

Elif Gizem UGURLU!

Hakan UGURLU?
0z

Reklamlar, anlam, @er, ideoloji, kiiltiir ve daha pek ¢ok konu hakkifidlalerin anlasiimasina yardimci olduklari
icin medya ve iletim ¢alsmalarinin dnemli konularindan biridir. Reklama caziatmak, inandiriciliklarindan yararlanmak
gibi nedenlerle ¢ogtun kullandg uriine yonelik olsun ya da olmasin reklamlar ¢coougesi icerebilmektedir. Coga
“tiketim” istegi kamgilamak, ¢cocgun reklami yapilan drinleri almasi igin ailesinflamasini sglamak ve gelege yatirim
yapilarak, ileriki yalarda iyi bir tuketici birey olmasini gmmak amaciyla reklam filmlerinde cocuk imgesi
kullanilabilmektedir. TUm bunlar ¢ocuk istismarirbin ¢esididir. Yetigkinlerin kullandgi trtinlerin reklamlarinda da gocuk
imgesi ile kagilasiimaktadir. Medyada istismar ikekilde gerceklgebilir. Biri medyada cagan ¢ocuklarin istismari géri
de medyada temsil yolu ile istismar. Bu @inana kapsaminda temsil yolu ile kullanimi Uzerindstismar (zerinde
durulmaktadir.

Bu calsmada Turkiye’de 2014 yili Eylul ayina kadar yaymtas icinde ¢cocuk oyuncu bulunan reklamlardan
amagli 6rneklem metoduyla sadece gletilerin kullandgl ve cocuklarla yegkinlerin ortak kullandgi 9 drin reklami
betimsel icerik analizi ile incelengtir. Arastirma sonucunda incelenen reklamlarin timinde daowkreklama cazibe
fazla biliyor imaji yaratmak vb. i¢in ¢ocuk imgdaillandiklari da saptangtir. Cocuklarin deneyimsidini ortaya seren,
onlari bilgisiz, kabiliyetsiz, sakar olarak gostereu kaliplari yeniden Ureterek bu durumdan istfadlen reklamlar da
bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Medya, Cocuk, Reklanistismar, Temsil.

USING CHILD CHARACTERS IN COMMERCIALS: THE CASE OF TURKEY

ABSTRACT

People tend to be attracted to children as theytfieir voices, faces and mimics cute and beliawbeir sincerity
and innocence. Hence, broadcasters are keen airestid appearing in commercials. This is a sorthifd abuse. For
instance, showing children, as lovely or needwittlials in commercials constitute so-called harskespect of child abuse.
Children are presented as objects to be viewedlewvig®n; and it is not unexpected that seeingrtheers on screen, child
audience tend to identify with them.

In this study, the broadcasts during the prime toha commercial television channel in Turkey witle highest
percentage of the viewers were recorded for a wEed.involvement of children in commercials of fireducts irrespective
of whether they are targeted at children or notewstudied by means of content-analysis methoddtitian to this, the
commercials broadcast were analyzed in terms af tioenpatibility with the criteria required for thgrotection of children.
In Turkey, the legislation specifies the rules ammercials where children appear. However, theeatirsituation shows
that both the rules and practices are not suffidiemrotect children. Media services might beptad to neglect the ethical
principles and standards owing to their commerciahcerns. This study shows that the commercialsgoaized and
analyzed do not comply with the criteria requiredthe protection of children.

Keywords: Media, Child, Commercials, Child Abuse, Representatio

1Yrd. Dog. Dr., Anadolu Univ.jletisim Bilimleri Fakiiltesi Sinema ve Televizyon Bél. eguly@anadolu.edu.tr
2Yrd. Dog. Dr., Anadolu Univ.jletisim Bilimleri Fakiiltesi Sinema ve Televizyon Bél. hutp@anadolu.edu.tr



GUSBEED, Giimighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektnik Dergisi
Cilt: 8, Sayr: 19, Yil; 2017

GIRIS

Reklamlar, anlam, der, ideoloji, kiltir ve daha pek cok konu hakkindkirlerin
anlasilmasina yardimei olduklari icin medya gatalarinin énemli konularindan biridiimsanlari bir
arint almaya ikna etmenin evrensel olarak kabuheglibazi yollar bulunmaktadir. Burton (1995:
152) bunlar yineleme, 6dillendirme, cezalandiraigerlerle uyyma, 6zdglesme ve taklit etme,
grup kimligi, gipta etme ve imrendirme olarak belirtmektedite yandan reklama cazibe katmak,
inandiriciliklarindan yararlanmak gibi nedenlerlecigun kullandgi Griine y6nelik olsun ya da
olmasin reklamlar cocuk imgesi icerebilmektediisanlar cocuklarin seslerini, yiizlerini, mimiklarin
sevimli bulma giliminde olduklan i¢in, cocuklarin sdyledikleringaha kolay guvenebildikleri icin
mal ya da hizmet pazarlayanlara cocuklarin kullandaha cekici gelebilmektedir. Televizyon
reklamlarinin cocuklar Gzerindeki etkisini sttean Unnikrishnan ve Bajpai (1996: 146-156)'ye eyor
cocygun reklamlarda hedef kitle olmasinin ¢ nedeni bodaktadir. Cocgun elinde eskisine oranla
daha fazla para bulunmasi, ailelerin marka secieietkileri ve marka sadakatsiama firsatidir.
Kuruoglu ve Soyguder de (2009: 160) reklam filmlerindeeigo imgesinin kullaniminin d¢ temel
amacinin olabileggni ileri sirmektedirler: Cocga “tlketim” iste&gi kamc¢ilamak, cocgun reklami
yapilan Urlnleri almasi icin ailesini zorlamasimglamak ve gelegge yatinm yapilarak, ileriki
yaslarda iyi bir tuketici birey olmasini gamak. Tim bunlar co@u kullanmanin, onlardan

faydalanmanin, istismar etmenin bigigidir. Bunlarin yani sira ¢ocuklarin reklam filmiede sevimli 19

ya da muhta¢ varliklar olarak gosterilmesi, ¢ocalismarinin zararsizggibi goriinen ytzinu
olusturmaktadir. Cocga yonelik bu balgi acisi, cocgu seyirlik nesne haline getirirken ¢grun
gercek ihtiyac ve sorunlarinin gérmezden gelinmeesieden olur.

Reklamlari izleyenler sadece winler desildir, cocuklar da bebek denileceksyan itibaren
ekranla targmakta dger medya metinleri gibi reklamlar ile de kdasmaktadirlar. Cocgun 6nemli
gelisim sireclerinden biri olan sosyadtae, “belirli bir grubun glevsel tyesi haline gelerek, dtekilerin
deger, davrang ve inanclarini kazangh surectir” (Erttirk 2011: 65) Kendi akranlarini elrkagisinda
gbren cocgun Ozdelesme kurmasi da beklenmedik bir sonucgittér. Bilindigi gibi cocuklar
toplumun kendilerinden beklegli davrang bicimini taklit ederek @renirler, sosyal gedimlerini
surddrdrler. Reklamlarda gordukleri davrdan sergilemenin de bu taklidin ve sosysite cabasinin
bir parcasi oldgu kabul edilebilir. Ayrica c¢gtli tekniklerle cazibesi arttirilan, izlettirmekin renk,
Isik, ses, hareket ve teknolojinin sugdutim yeniliklerden faydalanan reklamlarin c¢ocuklar
etkilemesi kolay olabilmektedir. Buna bir de aikite cocuk bakimini kolaykturici olarak ekran
kullanimi eklenince yineleme ile petkiicili gi de artmaktadir.internette kiiciik bir arama ile
cocuklarin en sevgi reklamlarin bir araya getirilmi serileri “cocuklar icin sevilen reklamlar”,
“reklam tutkunu cocuklar icin reklamlar”, “en seail reklamlar”, “Damla’nin, Taha'nin, Nehir'in, ...

sevdgi reklamlar” bagliklar ile internet diinyasinda yerini algrdurumda. Dolayisiyla sinema perdesi
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ya da televizyon icin cekilrgiolsa da reklam izlemek ve izlettirmek icin bir @km olmasi yeterli
olmaktadir.

Yetiskinlerin kullandgi Griinlerde sikga cocuk imgesi ile kdamsiimaktadir. Yasalar ile
duzenlenmy, sinirlandirilmg olmasina rgmen, reklamlarda c¢ocuk oyuncu kullanimi devam
etmektedir. ClUnku cocuklar ysghtinlerin duygularini harekete geciren, sémdurebilkallaniimaya,
istismara acik, savunmasiz bir arag, araci, nelsmakokullaniimaya devam edilmektedir. Kugho ve
Soyguder de (2009: 160) cocuklarin masumiyetlerdeng/le inanilir mesaj kaynaklari olarak
kullanildiklarina dikkat cekerler. Annede korkuygi gurur, nge ve utan¢ duygulari uyandirmak icin
ve sglik, ev idaresi gibi konularina gkin anneye hitap etmeyi kolaglardigl icin de cocgun
kullanildigini ileri stirmektedirler. Cocuklarin reklamlardadea kullanildgina yonelik pek c¢ok
calisma bulmak miumkinduar. Yicel ve Kara (2009) Tirlevedyon reklamlarinda ¢ocuk imgesinin
islevi ile ilgili calismalarinda ¢ocuk imgesinin kullanimsal, yararsakohgsal, glensel, tiketim
degeri yaratmak amaciyla kullanigni bulgulamglardir.

Reklamlarda tuketim [@gaminda cocuk kullanimina dair Ulkemizde de gadlar
bulunmaktadir. 2005-2007 yillari arasinda yapilalsipada (Yucel ve Kara, 2009) 200 adet reklam,
2006 yilinda yapilan ¢camada (Kuruglu ve Soyguder, 2009) 67 adet, icinde ¢cocuk imgsan
reklam tiketim ile bgantisi acisindan ¢ozimleryti. Bu calgsmalarda asil konu ¢ogun kullanimi
yolu ile istismari dgilse de tliketimi arttirmak igin cogun kullanildgini gozler dniine sermektedir. 20

Icinde cocuk imgesi bulunan Ug tip reklamdan balsieitir. Bunlar; sadece cocuklarin -
kullandigl, sadece yegkinlerin kullandgl ve cocuklarla yegkinlerin ortak kullandgl Uriin ve
hizmetlere yonelik reklamlar olarak siniflandirilab Bu calismada ise Turkiye’de 2014 yili Eylul
ayina kadar yayinlanmiiginde ¢ocuk oyuncu bulunan reklamlardan amaghekiem metoduyla
sadece yegkinlerin kullandgl ve cocuklarla yegkinlerin ortak kullandit 9 0rin reklami
incelenmitir. Orneklem 2014 yilindaki icinde yekinlerin kullandgi riinlerde gocuk oyuncu
bulunduran reklamlar evrenini temsil edecek kaddngu disinilmektedir. Ote yandan Ozen (1997),
“Televizyon Reklamlarinda Cocuk Kullaniminin Yasal Ahlaki Yonlerineiliskin icerik Analizi
Uygulamasi” belikli tezinde cocuk kullanilan 431 adet reklamirsgiazorunluluklara uygunfiunu
arastirmistir. Uzerinden gecen 18 yilin ardindan benzer yakia bir calsma yapilacak olsa gocuk
kullanilan reklamlarin yasal zorunluluklara uygutiau konusunda yakin sonugclara sukbilecesi
varsayimindan hareketle betimsel bir gah ile daha ¢ogiun reklamda oyuncu olarak kullaniimasi
konusunun derinlemesine aydinlatiimasinin énemtiugd distndlmdstir. Bu nedenle drnekler
Uzerinde ¢cozimleme caitnasi gerceklgirilmi stir.

Dinyada oldgu gibi Turkiye'de de gelirlerinin blylk bolimu rekha dayanan televizyon
kanallari bulunmaktadir. Cogun seyirlik nesne haline getirilerek tliketimi arttak icin kullaniimasi
¢cocusun gergek sorunlarinin, ihtiyaclarinin goz ardiredsine neden olmaktadir. Tuketim kulttrinin

seyirlik nesnesi olan ¢cocuk oyunculu reklamlaraugolcaklari ve istismari ¢cercevesinde de bakmanin
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gerekli oldgu disinulmektedir. Bu amacla yekinlere yonelik Grinlerin reklamlarinda ¢ocuk
imgesinin kullanimi ¢ocuk istismari glaminda daha derin bir bakacisi sglayaca& igin nitel
arggtirma yontemlerinden betimsel analiz yontemi ileigdllenmgtir. Betimsel analizin dértsamasi;
cerceve olgturma, cerceveye gore verilerglanmesi, bulgularin tanimlanmasi ve bulgularin yauu
gerceklatirilmi stir. Ayrica incelenen reklamlar c¢ocuklarin korurat@si icin gereken kriterlere
uygunlygu bakimindan tagfilmistir.  Asil amag¢ konu ile ilgili betimsel ve gercékgir resim
sunmaktir.

Oncelikle aratirma kapsaminda (izerinde durulan istismar ve f{erksivramlarinin
anlamlarina bakmak uygun goériinmektedistismar; “sletme, yararlanma, somiirme” olarak,
somirmek eylemi ise; “bir kimseden ya dayden haksiz ve surekli c¢ikar gkmak” olarak
tanimlanmgtir (TDK 1974: 421- 724). “Francise Dolto, iki yiadan kicik cocuklar lzerinde
sakincasl olmadi halde, daha blyuk y&kilerin, onlardan istenen gigik rollerin etkisi altinda
kisilik kaybi (dépersonalisation) sorunu ile kdasabileceklerine” (Kapferer, 1991: 91) dikkat
cekmektedir.insan Haklari Derng tarafindan yayinlanan “Cocukhmali ve istismarini Onleme
Ogretmenler ve Aileleicin Egitim Kilavuzu” ¢ocuk istismarini tanimlagtir (2008: 5);

“Genis bir tanimlamayla cocuk istismari; 18syaaltindaki cocuklarin “ana-babalari, onlari

bakip gbzetmek veggmekle gorevli Gretmen, usta, koruyucu aile fertleri, vasi gikyiler

ya da yabanci kiler tarafindan yapilan, bedensel velya psikolojirak sgliklarina zarar

veren, fiziksel, duygusal, cinsel ya da zihinselliggmlerini engelleyen tutum ve

davranglardir. Ancak yapilan bu davrgm, mutlaka ¢cocuk tarafindan algilanmasi ya da

erigkin tarafindan bilingli olarak yapiimasi gerekligildir”.
Kilavuz cocuk istismarini t¢ klak altinda incelemektedir. Fiziksel istismar, @hdstismar ve
duygusal istismar. Duygusal istismar; “cgon duygusal butlinfiiine ve kgilik gelisimine zarar
veren her turlu davranve eylem” olarak tarif edilmektedir. “Coga duygusal olarak yokngugibi
davranilmasi, ihtiya¢ duygu sevaqi, ilgi ve yakinfiin gosterilmemesi, bunun aksine gatiini bozan
her turli gagilama, reddetme, sucglama vb. gibi s6z ve dayl@mm maruz kalmasi” da duygusal
istismar olarak adlandiriimaktadir. Duygusal isasm davramgsal gostergelerini sagidaki gibi
siralamaktadir;

“Al skanlik bozukluklari (parmak emme, sallanma vb. )gibuc¢ sleme de dahil olmak

Uzere anti-sosyal ve yikict davrgar, nevrotik 6zellikler (uyku bozukluklari, oyun

oynamada tutukluluk), pasiflik ya da saldirganhkbigasiri davranglar, gelsimsel

gecikmeler, davragibozukluklari gikayet etme, pasiflik, saldirganlik vb.)sia uyum

sorunlari (yaindan biyuk ya da kic¢uk davranma), kendine zaraciveavranglar ya da

intihar dginceleri”

Bircok Ulkede reklam ve cocuk konusunda cocukld&onunabilmesi icin yasal, kisitlayici
duzenlemeler yapilmtir. Amerika’dan sonra en fazla denetimin ve diesmd Avrupa kitasinda

uygulanmaktadiringiltere’de Reklam Standartlari Otoritesi (Advartis Standarts Authoity / ASA),
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Fransa'da Gorsdkitsel Yiksek Konseyi (Consil Superieur de I'’Audiswel / CSA) reklamlara ikin
kurallar diizeni gegtirmislerdir. (Ozen, 1997: 30). Fransa’'da TV kanallarimdlam kgaklarinin
satgindan sorumlu Fransiz Reklam Kurumu c¢ocuklarinritiba rolde gosterilmemelerini soziee
kosulu olarak koyar. Finlandiya'da ¢ocuklar yalnizagl& ve esitim konulu bir reklamin icerisinde
rol alabilmektedir. Hollanda’'da ise ¢cocuklagekerleme reklaminda oynayabilmesi igin 14igdan
blyuk olmassarti aranmaktadir (Kapferer, 1991: 90-91). Kanaa&@Xxiebec Tuketici Koruma Yasasi
13 yagindan kicuk bireylere yonelik ticari reklami yasakktir. “Asya ulkelerinden Hindistan'da da
reklamin cocuklar Uzerindeki etkileri, reklamdalkunllan ¢cocuklar, cocuklara yénelik reklamlar gibi
konularda cgtli arastirmalar yapiimakta ve reklamcilar gimamacilar ve bilim adamlarinca geni
platformlarda tartimaktadir” (Ozen, 1997: 10).

Medyanin iletilerinin dg@ru kullanildginda cocuklar icin faydali olabilegedn kabull ile
1999 yilinda Norve¢'in bgkenti Oslo’da medyanin diinya capinda ¢ocuk haktargelsmesinde
oynayabilecgi rol bes baslik altinda toplamtir:

1- Cocuklarin yeni medya da dahil olmak Uzere, yagd ersim hakki.

2- Cocuklarin medyagé@imine ve okuryazarfiina ergim hakki.

3- Cocuklarin medyaya katilim hakki.

4- Cocuklarin medyadan ve ekrandgikidetten korunma hakki

5- Medyanin ¢ocuk haklarini koruma ve tanitmadaki.r 22

Bu tartsmalardan dgan “Oslo C&risi” na gore; “cocuk medya gkisi, cocuklarin ve onlarin -
haklarinin (gitim, ifade 6zgurlgd, oyun, kimlik, sglk, onur ve kendine saygi, korunma) engin ve
¢ok yonli dinyasina bir gginoktasidir. Cocuk haklarinin her alaninda, @gocuygamin her
Ogesinde gocukla medya arasindakgkiinin rolt vardir” Cocuk Haklari S6zenesi (CHS)'nin ana
maddelerinden bazilar da medya ve cocuklarlaidigil Cocuk Haklari Komitesi'ne gore; lzerinde
distntlmesi gereken ¢ temel alan;

1- Medyada haber yapma arag@ifla cocigun imajini iyilestirme.

2- Cocuklarin aktif bigekilde medyaya katilimlarinigeik etme.

3- Cocuklarin medyanin zararl etkilerinden korusrda (UNICEF, 2007).

Radyo ve Televizyon Kurufwe Yayinlari Hakkinda Kanun diizenlenen 4. Maddgyre; ‘g)
Cocuklara, gucsuzlere ve engellileregkastismar iceremez vgddeti tevik edemez” (Resmi Gazete,
2014). 89/552/EEC sayili Sinir Tanimayan Televiziparektifi'nin 97/36/EC sayili 30 Haziran 1997
tarihinde yapilan dgsikli ge gore de (16. Madde) televizyon reklaminin, coandd ahlaki ve fiziksel
zarara sebebiyet verecgkkilde yapilmamasi ve nedenle c¢ocuklarin korunadsimcin dort kriter
belirlemigtir:

¢ Reklam cocuklarin deneyimsigini ve saflgini kullanarak bir Griin0 veya hizmeti satin

almalarina dgrudan tgvik edemez.
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e Cocuklar, reklami yapilan bir malin veya hizmetatis alinmasi igcin ebeveynlerini ve

bagkalarini ikna etmeleri icin @ik edemez.

 Reklam, cocuklarin ebeveynlerinegrétmenlerine ve der Kkisilere duydgu glveni

kotlye kullanamaz.

« Reklam cocuklari belli bir sebebi olmadan tehlikdlirumlarda ve alkolli icecekleri

tuketirken gosteremez.

Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari'nin 18. Madde gore; “Pazarlama ilgiminde,
cocuklarda veya genclerde zihnen, ahlaken ya dansedzararli bir etki yaratabilecek herhangi bir
beyanda bulunulamaz veya gérsel sunum kullanildnazica, 6112 sayili RTUK Kanunu'nun 9.
maddesi reklamlarin c¢ocuklarin fiziksel, zihinsedya ahlaki ge§imine zarar veremeyege ve
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar edeyecgini acikca ifade etmektedir (Reklam
Ozdenetim Kurumu, 2014).

Bir toplumda insanlar arasinda genel olarak kaldiliés iliskiler yukimlultukler, gérevier
dizisi vardir. Bu ortak anlaylar dizisine sosyal andema adi verilir. Sosyal sorumluluk, bir kararin
yaratacgl etkilerin geng bicimde digiinilmesi olarak da tanimlanir. (Peltgkg 1993: 180). Odaka
(1986: 10)’'nin “her kiinin kismen bgimh oldugu daha genribir sosyal sistemle #kide oldgu ve
sonucta bundan sosyal sorumluluk ortaya grktgoristiine dayanarak sosyal sorumiglim toplum
cikari ile ilgili oldugu ifade edilebilir. Bu bakimdan medyada temsil derinde énemle durulmasi 23
gereken konulardan biridir. Reklamcilar ne gostekbsrini, nasil gostereceklerini 6zenle secerler. B—
bakimdan “secilen” ve “gbtsterilen”in ne olglu sorulari temsiliyet Uzerinden istismar konusu
arggtirirken iki 6nemli boyutu olgturur. Cocuk imgesinin reklamlarda temsili toplunamara yonelik
algi ve tutumlarinda belirleyicidir. Temsiller c@an ya da temsil edilen 6zne her kim ise toplumdaki
yerini ve Onemi yansitir ayrica tekrarlar yolu die pekstirir. Cocuklar, gencgler ve yatkinler
cocuklara dair kalip yargilari medya temsillerindde @&renirler. Cocuklarin medyada yer @li
sekilleri, yetiskinlerin ¢ocuklari nasil gordiiiniin yansimasidir (Divina 2006’dan akt: Ziyalar ve
Salihgslu, 2011: 186). Elbette nasil temsil edildiklerideat temsil edilmegieri de anlaml ve
onemlidir. Gérmezden gelmek, yok saymak da toplumaaouklari gérme bicimini etkileyecektir.
Cocuklarin reklamlar aracgh ile istismar edilip edilmedine dair gostergeler de bu temsilleri
inceleyerek bulunabilir.

UNICEF (2007) argtirmasinda, Turkiye'de ve dinyada yapilanstaraalarin bulgularina
gore, cocuklarla ilgili kalip yargilar siralagnimedya profesyonellerinin, “cocuklara ve genclere
(umutlari, korkulari, bgarilarl ve yegkin davranglarinin hayatlari Gizerindeki etkisi hakkinda) kendi
adina kongma firsati sunarak, cocuklarin da bireyler olarakgsyl hak ettiklerini kamuoyuna”
hatirlatabilecgi ifade edilmitir.

“Cocuklarin ciddi bir sekilde ifade ettikleri gorglerin yetiskinleri gildirmek icin

kullaniimasi, habere cazibe katmak igirin ¢cocuk kullaniimasi, co@un 6z saygisi veya
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yetiskinin ¢cocuza olan saygisi adina hicbir katkisi olmadalde, duygu sémurisi yapmak
icin cocuklarin sefil durumdaki fogmaflarinin ve tasvirlerinin kullaniimasi, cocuklara
blylklik taslanmasi ve tepeden bakilmasi, cocuktaruyu daha iyi bildikleri halde
yetiskinlerin cocuklar adina kosmasi, ¢ocuklara sirk hayvanlari gibi gosteri yajmasi,
yetiskinlerin ¢ocuklarin bilgisiziini ortaya sermesi, yekinlerin cocuklari kendi
agizlarindan kongturmalari veya soOzlerini kesmeleri, ¢ocuklar padifhadiklari halde
Oyleymis gibi gosterilmeleri, gen¢ insanlari “genclik” aderilen sorunlu bir grupta
toplanarak adlandiriimalari, kanunla ihtilaf, madtesimliligl, sokakta ygama gibi
durumlarda ise toplumun huzurunu “tehdit edenldatak gostermek”.

Bu argtirma kapsaminda yekiinlerin kullandiklari ya da yefkinlerle birlikte ¢cocuklarinda
kullandgl 9 reklamda cocuklarin nasil temsil edildiklerinicelemek medyanin iletilerinin gou
kullanildiginda ¢ocuklar icin faydali olabilegedn kabull ile ¢cocga yonelik baly acisinin ortaya
konmasi, cocgun reklamdaki varfiindan istifade edilerek seyirlik nesne haline dedir
getirilmediinin saptanmasi uluslararasi alanda Turkiye'yiglagan sozlgmeler ve Tirkiye'de

mevcut kanunlarin gecetlide gézden gecirilngiolacaktir.

|. BULGULAR VE YORUM

Yukaridaki bilgiler giginda ¢ocgun reklamlarda temsili /nasil gostergdive bunun neden
¢ocuk istismari olarak kabul edilmesi gergkiionusuna reklam 6rneklerini inceleyip, ¢cozimleker
aciklama getiriimeye calimaktadir. Bu kapsamdincelenen 9 reklamikea, Lumber Jack, THY,
MNG Kargo, Lays, Opet, Bruno, Koska, Omao'dur.

Incelenen reklamlarin; yukarida bahsi gecen Sinmirilayan Televizyon Direktifi'nin

cocuklarin korunabilmesi icin dikkat edilmesi gezakdort kriter, Uluslararasi Reklam Uygulama

Esaslar’nin 18. Maddesine ve 6112 sayil RTUK Karoun 9. Maddesine uygunluklari
incelenmitir ayrica Turkiye'de ve dinyada yapilan g@mnanalarin bulgularindan (UNICEF, 2007)
yola cikilarak siniflandirilan cocuklarla ilgili kp yargilarin cocuk imgesinin reklamlarda temsili

ortaya konmstur.

A. Cocuklarin Korunabilmesi Igin Dort Kriter
Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi'nin televizyoeklamlarinda ¢ocuklarin korunabilmesi
icin belirledigi dort kriterin incelenen reklamlarda bulunup buhadgina bakilmg, bulgular
tablolsstirilmis ve yorumlanmytir.
1. Soru: Reklam cocuklarin deneyimsgfii ve saflgini kullanarak bir Griind veya hizmeti satin
almalarina dgrudan tgvik ediyor mu?
2. Soru: Cocuklar, reklami yapilan bir malin veya hitim satin alinmasi icin ebeveynlerini ve

bagkalarini ikna etmeleri icin @ik ediyor mu?
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3. Soru: Reklam, cocuklarin ebeveynleringtgimenlerine ve der kisilere duydgu giveni kétlye
kullantyor mu?
4. Soru: Reklam cocuklari belli bir sebebi olmadanlikelfi durumlarda ve alkolli icecekleri

tiketirken gosteriyor mu?

Tablo 1: Cocuklarin Korunabilmesi igin Dort Kriter

Soru Ikea | Lumber| THY | MNG | Lays | Opet | Bruno | Koska | Omo
Jack Kargo

1. H H H H H H H H

2. E E E E E E E E E

3. H H H H H H H H H

4. H H H H H H H H H

E, evet; H, hayir anlamindadir.
1. Soru: Reklam cocuklarin deneyimsgfii ve saflgini kullanarak bir Griint veya hizmeti satin
almalarina dgrudan tgvik ediyor mu?

Hayir. incelenen reklamlarin biri haric hedef kitlesi cdemkdesil. Uriinlerin kullanicisi
yetiskinler. Koska (Tahin - Pekmez) reklaminin hedelfekit ise ¢ocuklar ancak bu reklamin da
cocuklarin deneyimsidini ve saflgini kullanarak bir Griini veya hizmeti satin almadard@rudan 25
tegvik ettigine dair kuvvetli bir veri bulunmamaktadir. -
2. Soru: Cocuklar, reklami yapilan bir malin veya hétim satin alinmasi icin ebeveynlerini ve

bagkalarini ikna etmeleri icin @ik ediyor mu?

Evet, incelenen reklamlarin tamami Urlnlerin satinmasi icin yetkinleri ikna etmek igin
cocuk temsili kullanmaktadir. Ygkinlerin ¢cocuklarin seslerini, ytzlerini, mimikl@ii sevimli bulma
egiliminde olduklari bilinci ile reklamlarda cocuk ogcularin reklama cazibe katmak,
inandiriciliklarindan yararlanmak amaci ile kulldrgi géralmigtur.

3. Soru: Reklam, cocuklarin ebeveynleringregimenlerine ve ger kisilere duydgu guveni kotlye
kullantyor mu?

Hayir, incelenen reklamlarda cocuklarin ykith ve akranlarina kar guvenini koétlye
kullandgini gésteren bir bulgu bulunmamaktadir.

4. Soru: Reklam cocuklari belli bir sebebi olmadanlikefi durumlarda ve alkolli icecekleri
tiketirken gosteriyor mu?

Hayir, incelenen reklamlardaki cocuklar tehlikelirdmlarda ve zararli Urln tuketirken

gOsterilmemgtir.
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B. Reklamlarda Cocuklarin Temsili

UNICEF (2007)'in argtirma bulgularindan yola gikarak reklamlarda coaukl temsili 12
baslik altindaki siniflandiriimy, soru formuna dondiirilmds, bulgular tablo halinde sunulmwe
yorumlanmstir.

1. Soru Cocuklarin ciddi bigekilde ifade ettikleri gorgleri yetiskinleri guldirmek icin kullaniliyor

mu?
2. Habere/ reklama cazibe katmak igirin cocuk kullaniliyor mu?
3. Cocuygun 6z saygisl veya yekinin coclga olan saygisi adina hicbir katkisi olm@adhalde,

duygu sémurisu yapmak icin cocuklarin sefil durukindatograflarinin, gériintti ve tasvirlerinin
kullaniliyor mu?
Cocuklara kiiciimseyici bakile tepeden bakiliyor mu?

Cocuklar konuyu daha iyi bildikleri halde ygdinler cocuklar adina koguyor mu?

4
5
6. Cocuklara seyirlik nesne olarak kullanilarak gdsgaptiriliyor mu?
7. Yetiskinler ¢cocuklarin bilgisiziini ortaya seriyor mu?

8. Yetiskinler ¢cocuklari kendi gazlarindan kongturuyor mu?

9. Yetiskinler ¢cocuklarin sdzlerini kesiyor mu?

10. Cocuklar pasif olmadiklari halde 6yleyngibi gosteriliyor mu?

11. Geng insanlar “genglik” adi verilen sorunlu bir gta toplanarak adlandiriliyor mu? 26

12. Toplumun huzurunu “tehdit edenler” olarak (kanuthiglaf, madde bgimlhligi, sokakta ygama

gibi durumlarda) gosteriliyor mu?

Tablo 2: Reklamlarda Cocuklarin Temsili

S’\(l)ru ikea Lumber THY MNG Lays | Opet Bruno Koska Oomo
0 Jack Kargo

1. E H H H E E E E E
2. E E E E E E E E E
3. H H E E E | H H H H
4. E H E E E | H E H E
5. H H H H H H H H H
6. E H E E E E E E E
7. E H E H H H H E H
8. H H H H H H E H H
9. H H H H H H H H H
10. H H H H H H H H H
11. H H H H H H H H H
12. H H H H H H H H H

E, evet; H, hayir anlamindadir.
1. Soru: Cocuklarin ciddi bigekilde ifade ettikleri gorgleri yetiskinleri guldirmek icin kullaniliyor

mu?
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Incelenen reklamlar icindikea, Lays, Opet, Bruno, Koska ve Omo reklamlarigmtzuklarin
ciddi bir sekilde ifade ettikleri gorgleri yetiskinleri gtldirmek igin kullanildii gorilmektedir.

2. Soru: Habere/ reklama cazibe katmak igrm cocuk kullaniliyor mu?

Incelenen 9 reklaminikea, Lumber Jack, THY, MNG Kargo, Lays, Opet, Brukmska,
Omo) tamaminda reklama cazibe katmak icin cocuklaullanildigi gérilmektedir.

3. Soru: Cocgun 0z saygisi veya yekinin cociga olan saygisi adina hicbir katkisi olnfadhalde,
duygu somurisu yapmak igin gocuklarin sefil durukndetograflarinin, goérintt ve tasvirlerinin
kullaniliyor mu?

THY, MNG Kargo, Lays reklamlarinda cocuklar; sdfiildeki, daha acik ifade ilgehirli
cocygun bakimli goérantiisinin tersine kirsal kesimdegayan ve icinde bulunduklari zorluklarla
birlikte goruntilenmektedir.

4. Soru: Cocuklara kiicimseyici bakle tepeden bakiliyor mu?

ikea, THY, MNG Kargo, Lays, Bruno, Omo reklamlarindacisu kiiglimseyen baki
g6zlenmektedir.

5. Soru: Cocuklar konuyu daha iyi bildikleri haldeigkinler cocuklar adina koguyor mu?

Incelenen reklamlarda ysgiinler cocuklar adina kogurken goriintiilenmerstir.

6. Soru: Cocuklara seyirlik nesne olarak kullanilagékteri yaptiriliyor mu?

Ikea, THY, MNG Kargo, Lays, Opet, Bruno, Koska ve @meklaminda cocuklar gal 27

halleri ve d@al ortamlar dyinda gosteri yaptirilarak reklam filminde oynatgtm Bir gdsterinin
parcasi olarak ya da seyirlik nesnenin kendisiatd&ullaniimsgtir.
7. Soru: Yetgkinler cocuklarin bilgisizigini ortaya seriyor mu?

Ikea, THY, MNG Kargo, Koska reklamlarinda cocuklayetiskinler kadar hayat deneyimi
olmamasindan faydalanarak deneyim, durum ya da kakkinda bilgi eksikfii Gzerinden reklam
malzemesi olarak kullanilrtir.

8. Soru: Yetgkinler cocuklari kendi @zlarindan kongturuyor mu?

Bruno reklaminda vyefkinlerin seslendirdii ve hatta animasyon yardimi ile dudak
hareketlerinin de gestirildi gi bir bicimde bebek tanimina girebilecek yakkal2-18 aylik bebekler
yetiskin ifadeleri ile (hem gorsel hem dgtsel anlamda) korgturulmustur.

9. Soru: Yetgkinler cocuklarin sézlerini kesiyor mu?

Incelenen reklamlarda gocuklarin sozlerini keseiykiater bulunmamaktadir.
10. Soru: Cocuklar pasif olmadiklari halde dyleymibi gosteriliyor mu?

Incelenen reklamlarda pasif olarak temsil edilerugdmgesi bulunmamaktadir.

11. Soru: Geng insanlar “genclik” adi verilen soruniudyupta toplanarak adlandiriliyor mu?
incelenen reklamlarda c¢ocuklar ve gengler sorunkarakl bir gruplandirma iginde yer

almamstir.
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12. Soru: Toplumun huzurunu “tehdit edenler” olaraknitala ihtilaf, madde Bamlhhg), sokakta
yasama gibi durumlarda) gosteriliyor mu?

Incelenen reklamlarda gocuklar toplum huzurunu tetdinler olarak gosteriimestir.

C. Reklamlarin Betimsel Analizi

Incelenen reklam metinlerinde cocuklarin temsiliftegérsel ve ditsel gostergeler her bir
reklam icin ayri ayri ¢cézimlengtir. Buna gore;

ikea reklaminda;‘Kiciigiim daha ¢ok kiigiiim bu yuizden biitiin hatalarim. Kiggin daha
¢ok kicglum bu ylzden bitin sacmalamam. Ne kadar az yolsatnmine kadar az yolun
basindaymgim meser. Elimde kocaman rengarenk gecici oyuncak zatedézleri aliginde, mobilya
ve aksesuar reklami cocuk odagjadari, oyuncaklari ve ¢ocuk imgesi kullanilaralpyaaktadir.

Cocuk, sarki sozlerine dik eden davranlari sergilerken gorintilenmektedir. Beyaz hali
Uzerinde boyama yapan kiz ¢gauaya@a kalkmaya cagirken mavi boyaya bulangellerinden
destek almak isterken hallyr da mavi el izi yafdierine bakar. Kansinda bir yetikin goriince hata
yaptgini anlayip ellerini arkasina saklar ama bu durwougun neesini kacirmaz. Bu gorintiye
sarki s6zl “hatalarim” kelimesi ileskik etmekte, durumun bir hata olguna vurgu yapmaktadir. Bir
bagka planda 9-10 w#arinda iki kiz ¢cocuk biyuklerin takilarini takgndans etmektedirler, birinin
basinda acemice takilmturuncu peruk, derinin yiizine kocaman gelen ggrgdzIligl ve cok geni
kenarli plaj sapkasi ile ziplayarak dans etmektedirl§arki soéziin deki “sagmalamam” kelimesi
durumun bir sagmala olguna vurgu yapmaktadir. Yeni bir planda mavi tulutaugmekleyen bir
bebge “Ne kadar az yol almum, ne kadar az yolun badaymsim mezer” sozleri glik etmektedir.
Bebek bir siire emekledikten sonra oturunca getanda uzaklgnaya caktigl bebek yatgndan
annesinin yanina kadar olan mesafenin ancak yarigegldgi gorulir. Yolun banda oldgu
vurgulanmaktadir. “Elimde kocaman rengarenk gemycincak zaferler” sozleri duyul@u sirada be
yaslarinda bir erkek cocuk elindeki singer futbol topuhalinin Gzerine ciddiyetle yegteir.
Elindekinin oyuncak, yapmaya cglginin da sahte bir zafer olggaa vurgu yapilmaktadir. Nitekim
vurusu ile oyuncaklarindan yagt s6zde kalede bekleyen oyuncak ayidan kalegiytiiaca bir gol
atms olmanin sevinciyle zafer kazanan futbolcu edaseym icinde futbol sahasindayngibi tur
atar. Bu goruntiler ve yurgak tonda kiz cogtun seslendirdii sarki ile reklam olduk¢ca masum
gorinmekle birlikte bir mobilya ve aksesuar firrmasi reklami icin kullanilngtir. Bu reklamda
cocuklar hata yapan, sakar, beceriksiz, sagcmaldyaymattan habersiz (yolun ne kadar uzun gl
farkinda olmayan), hayalperest olarak goruntilgtimi Reklama cazibe katmak icin cocuklarin
sirinliklerinden istifade edilmi, ciddiyetle yap#i isler yetgkinleri guldirmek icin kullanilny,
kicimsenmy, hayat deneyimlerinin olmamasi nedeniyle bilemigdik gildiri unsuru olarak

kullaniimig, g0sterileri seyirlik nesne olarak reklam malzenwmuslardir.
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Lumber Jack yetiskinlerin kullandgi bir kishk bot markasidir. Uriin reklaminda bebek
arabalari icinde bir kiz bir erkek cocuk vardir.kRen Metro istasyonunda gecer. Bebek arabasi
dikkatini yolu bulmaya verngiolan ebeveynin bir anlik dalgigliile kayarak hareket etmek tizere olan
metronun icine girer. Metro vagonunun gikesnasinda yaHinler gibi gz goze gelmiolan iki
cocuk kavygmuslardir. Vagona giremeyen anne panik icinde yaniowka yardim edebilecek bir ski
(belki esi) olmasina ramen “siiper kahraman” gondermesi ile Lumber Jacknishaykirir. Lumber
Jack geng bir erkek olarak izleyici kemna cikartilir, metro raylari arasinda durmaktaBotunu
firlatir. Reklama goére bot o dereceslsandir ki rayla metro arasinda bir tamponstluur. Lumber
Jack gelir, metronun kapisini acar. Cocuk onu gigisevinir. Giler. Lumber Jack selamlamak icin
yluzindeki maskeyi ¢ikartir ama ¢@eubu hali ile korkutucu goringl icin cocuk glar. Tekrar
taktiginda cocgun yizu yine giler. Uriinle hig ilgisi olmayan ¢cgan sevimliligi reklama cazibe
katmak icin kullanilirken, kurtarilmaya muhtac¢ agnbir varlik olarak sunulmaktadir. C@oun bu
korunmaya muhtac, aciz durumu duygu sémirisi olandi&niimistir. Botun sglamligi coclgun ve
annenin acizfii uzerinden yiceltimektedir. Ote yandan anne babalyisine ihtiyaci oldgu,
cocygun kalabalik ve trafikte ihmale gelmeygct&onusunda bir ¢ikarimda bulunabilecek izleyidiler
de olabilecgi dislincesi umut verebilir.

Tiark Hava Yollari reklaminin hedef kitlesi buytklerdir. Reklam ag@kgocuklarin icinde
bulunduklari sefil durumu, Umitsizliklerini gostee& duygu somarisi yapmaktadir. Blyéhirlerle 29
ve bakimli kéylerle karlastinldiginda oldukca zor kallarda olduklar kolaylikla anfdacak doért
cocuk gerceklgmesi imkansiz gériinen bir hayal kurarlar. Turkiye’inmal edilmi oldugu reklamda
da vurgulanan bigehrine hava alani olmasini isterler. Yine glatilere yénelik bir Grtintin reklaminda
gosterdikleri ¢caba alay konusu edilmektedir. Zekiedsglar, buyuk hava limanindakiik yollarini
kurmak icin digiinde kullanilan bir dizi lambanin kullaniimasinilaitiginin isareti olsa da bunun bir
oyundan o6te gitmedi, hava limani yapmanin c¢oculgiiolmadgl reklamin sonunda goralir.
Cocuklarin bitin bu cabalan gkar tssiyarak kule yapmalari, oyunlaslgginde yere cizgi cizmeleri,
Pijama kolundan kesildi izlenimini veren bir bez parcasindan rlizgar yaiohu yapmalari, téardan
“lgdir Hava Alani” yazmalari, onlarin buyin ne kadar blyuk bir oldiwnu kavrayamamalari
uzerinden buyikliuk taslamaktir. Uzerlerinden gegeak da&i asip gercek hava alanina iggtide bu
isin cocuk ki olmadgl anlailir. Daha biyik olma kim§i bu yolla kurulmgtur. Cocuklar busin
gosteri kisminda yer algtir.

MNG Kargo reklaminda ana karakter (Oyuncu, Mehmet Ginsur)dMaili sokaklarinda
yurumektedir. Teneke, tencere k@pametal tepsi ve plastik bidonlar ritim icin kallan 8-12
yaslarindaki yaklaik bir dizine c¢ocuk tlrkl sdylemektedir. Mehmet &iiriin “Mardin Kapisi”
yapan Gunsur, “Diyarbakir Turkisi” olglw cevabini verince ¢ocuklardan biri heyecan ve dtigyr

nasil bildgine sasar. Gunsur, ¢cocuklarin “harika ¢cattn” ifade edince bga bir ¢cocuk “bir de tesis
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olsa var ya” diye d6zlemini dile getirir. Cocuklarkmnyafetleri margarin, otomobil vb. reklamlarindaki
luks giyimli cocuklardan cok farkhdir. Erkeklerisag kesimleri, kizlarin toplu saclari 6zensizdir.
Istanbul’dan gelen igi gitarlar, trombonlar ve batru kargo seving yaratir. Bu nokta da enstrimana
sahip olmanin @tim olmadan calinabile@e algisini da yarath gézden kacirilmamalidir. Bu kargo,
blyuk sehir yicelgini vurgular. Bu yoruma gelen mizik aletlerini t&reve plastik bidonlarla
kargilagtirinca ulgmak mumkinididr. Cocuklarin hayret ve mutlu blakinin dikkat ¢ekici kirmizi
bas gitara yoneldi anda “MNG Istanbul’'dan Kargonuz var” yazan kargo kutusu ekrarmgte birini
kaplamstir. Cocuklar bateri, gitarlar ve trombonlara kstuktan sonraki sahnede kiyafetleri desenli
kazaklardan gomleklere dégmilstlr. Blyik sehrin dokungu ile yerel olan yerini siradagh
birakmstir. Mekan ayni kalmgi ancak dongiim gerceklgmistir. izleyici mutluluk verici olanin bu
oldugu cikarimina varabilecektir. Ayrica sanki her ain iyilik melegi gelip hi¢c bir kasilik
beklemeden cocuklari hayallerine katruyormus izlenimi ile kicuk yataki ¢ocuklarin kafasini
karistirmaya aciktir. Bir kargairketi reklami yetskinler icin hizmet veren bir Grinin reklamidir.
Ancak 0rin reklami cocuklarin sefil gdir desisle yokluk durumundaki hallerini gdsterip duygu
somurusu yapmak sureti ile gercetkilmi stir. Reklamdakiirin cocuklar reklama cazibe katmak igin
kullaniimistir. Cocuklarin yapgi gosteri onlari seyirlik nesne konumuna indirggimiBir yandan da
Istanbul’da ygamams olmanin buyuksehrin sgladigi imkanlardan uzak kalmak olgu bunu
sgilayabilecek olanin reklami yapilan kargoketi oldusu anlatisi ile bir dGstinlik kurulmaktadir. 30
Bdyle bir temsil buylk sehirlerde ygamayan c¢ocuklarin benzer durumda g@lduanlamini -
yaratmaktadir. Bu yakjan THY ve Lays reklami icin de gecerlidir. Reklamitiiyaclari tnliler ve
buyuk firmalar aracifii ile saglanan cocuklarin gorilmesi bu hayalin gercgtkie algisini
yaratabilmekte ve gercekte olan duruma duyargm@gi, gercek sorunlarin géz ardi edilmesine yol
acabilmektedir. Elbette reklami bgekilde elgtirel okuma ile izleyenlerin de bulunabilgge
unutulmamalidir.

Lays bir cips markasidir. Beslenme uzmanlarinca cocyh@aa faydasi olmagdi ifade
edilen bir drindur. (Dinya ghk Orgiitii ile Amerikan Gida vélag Kurumu'nun (FDA) verilerine
gore zararll kabul edilmektedir.) Reklam bir koygkscer. 10-12 ydarinda iki erkek ¢ocuk reklamin
kahramanlaridir. Bir aile sofra pada toplanmtir. Ancak cocuklarsehirli lUks mutfakta, 6zenli
kiyafetler icinde dgildir. Saclari liks mutfaklarin ¢cocuklari streotigen belirgin oranda kisadir.
Yerel bir sive ile kongmaktadirlar. Anne geleneklere uygun Begkilde yeni tat@ bir lezzeti
komgusu ile paylamak icin ¢cocuklari ile génderir. Cocuklar cipsirzzetine dayamaz yolda bitirirler.
Komsunun kapisina vardiklarinda onlar da bahcedeki rhagada ailece oturmaktadir. Cocuklarin
getirdigi tabaz1 bos gorince yedikleri cipsten istediklerini giinerek tabg doldurur. Cocuklar onu da
yolda yerler. Anneye varinca kgmmun yine istedii yalanini séylerler. Her iki evde de iyi niyetle

Reklam bu yalani bir giilmece unsuru olarak kulla@wcuklarin zaaflarinin giliinecek bir malzeme
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haline getirilerek somurilmesinin yani sira yalarerine kurulmg bir senaryonun gilmece
donigtaralerek merulastiriimasi  ¢ocuk izleyiciler agisindan yanhornek tekil etmektedir.
Yetiskinleri cocuklarin icinde bulunduklari isteklereibga ¢ikamama durumuna guldurerek reklama
cazibe katmaya camak, bu yolla sempati kazanarak Uriin sgafi etki ederek ekonomik kazang
sglamaya calkmak dger cocuk imgesi kullanan reklamlarindaki gibi istexin bir baka caididir.

Bu reklamda da cocuklarin arasinda gecen oytinlenis durum onlari izleyicinin seyirlik nesnesi
haline getirmektedir.

Opet, yakit istasyonu markasidir. Uriin whthlere yonelikti. Cocuk imgesinin
kullaniilmasinin en énemli nedeni gelgeeyatirnm yaparak, ileriki ydarda bu markanin tiketicisini
yetistirmektir. “Opet Trafik Dedektifleri Projesi” adiltenda animasyonla birérilmis bir yapim
teknigi ve stper kahraman kostimleri icinde ¢cocuklardulmaktadir. Reklam, ygkin erkek ds ses
tarafindan ifade edilen “Trafikte bilingli nesilleyetissin diye Trafik Dedektifleri Projesi ile
Turkiye'nin hizmetindeyiz” slogani ile amacini dakaktadir.

Reklam aracifii ile cocuklara yegkinlerin ve akranlarinin trafikte yaptiklar hatata
dedektifligini yapma, uyarma, denetleme, gorevi yuklenmektedilimkurgu filmlerindeki bir
mekanda yegkin bir erkesin seslendirdii animasyon karakter Trafik dedektiflerinin gelnmmsi
emreder. Cocuklarin ¢ok izleglibir animasyon dizide kullanilan saate gonderngayasaatlerisaret

verdiginde, kimi yat&ndan kalkar, kimi dersini birakir, kimi kahvalngan acele ile kalkar.

Annelerin kiymetli ceyizlerini sakladiklari sancakin modernize edilrgibicimindeki sandiklarindan
cikardiklart markanin renklerinde siper kahramaml&ostiimlerine benzer kostimlerini giyerler.
Trafikte strucu ve yayalara kimlik kartlarini gasteek, emniyet kemeri lg&ama, yailde gecme, kask
takma uyarilarini yaparlar. Gorevlerini mutlulukdanamlayan dedektifler bujtna mekanina gelirler.
Uzay mekgi tasarimi yapilmy bir mekanda havada ucan kigtk bir robgigende bir grup ¢ocuk
askeri disiplin ve uyum iginde mutlu arki sdyleyerek dans ederler. Opet Trafik Dedaktifarak
bu grubun bir Gyesi olunabilegiehayali yaratiimaktadir. Bu durumun gergek olngaalin farkina
varabilmesi icin cocgun iyi bir medya okuryazagi altyapisinin olmasi ve soyut kavramlari
anlayabilecek gelim sirecini tamamlamiolmasi gereklidir. Hedef kitlesinin ¢ocuk oflu acikca
anlailan bu reklamin cocuklari duygusal yonden istisre#tigi aciktir. Ayrica ¢ocuk imgesinin
yarattgl cazibe ile biyiklere de seslenerek ¢cocuklardaarkgandgl, onlari somurdgl gorilmektedir.
Bu hareket ve sdylemi gerceklieen cocuklarin y@andan buylk davraglar sergileyebilecs
distnulmektedir. Bu durum duygu istismarinin da dawssal gostergesidir. Bu reklamda da
cocuklara gosteri yaptiriigyi ciddi bir sekilde ifade ettikleri gorgleri yetiskinleri gilimsetmek icin
kullaniimis, reklama cazibe katmak icin sevimliliklerinden dayaniimstir.

Bruno, bir burun damlasi reklamidir. Ygkinler icin oldygu kadar bebekler icin de
kullanilabilen bir Grinddr. Bir ¢ocuk kge ortaminda kizli erkekli henliz emekleme déneminde

yaklagik 9 ay ile 13 ay civarinda olduklari izleniminirem 13 bebek vardir. Bebekler bilgisayar
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marifetiyle konguyormu gibi seslendirilmjlerdir. Ortada konumlandirimibeyaz gomlekli ve kot
pantolonlu bebek sdze ¢iar. “Bir konuda anlgalim, Bizim olayimiz ilgi cekmekilgi cek bakayim”
diye bir bebge isaret ederek komut verir. Bebelglar. “Tamam.” komutuyla bebek susar. So6ze
devam eder. “Bakin bir damla gézsygok. Bizde bdyle elli tane taktik var. Bir de bumuz tikaliysa
bizden gizeli yok.” Bunu sdylerken eli ile burnunkgar. “Ama Bruno c¢iki@indan beri bitlin gece
uyuyoruz. O anne gecede sbkere yanima gelecekiclerinden bir bebek onaylar “Kesinlikle.”
Yeniden s6ze devam eder. §Mis yapacak”, bir dieri “sallayacak”, bir kiz bebek “Opecek” diye
orneklerle ilgi isteklerini siralar. Beyaz gomleklinnem rahat etsin diye 6yle bitlin gece uyuyamam”
derken elindeki oyuncak ayiyi da firlatir. “O burukanacak arkada derken tonlamasi buyurgandir.
Erkek di ses “Uzguniuiz cocuklar ama artik o burun tikanmakacler. Bu reklamda yekinler
cocuklarr kendi guzlarindan kongturmus, Ustelik cocgun anne baba ilgisine olan ihtiyaci gilmece
konusu edilerek hafife alingtir. Cocuk ve bebeklerin ilgiye olan ihtiyaclaritig&inler icin sorun
olarak gosterilmi, bebeklere yaptirilan bu gdsteri ile Uriin reklagarceklgtirilmistir. Acikca
bebeklerin reklama kattiklari cazibe Uzerinden pgaplimaya cafilmistir. Son s6zl séyleyen
yetiskin yine kimligini bebekler tzerinden kurar; yeni Uriinden habeddan yetgkin olarak onlarin
bilgisizligini ortaya sermektedir. Bebeklerin kamoalari, hareket, tavir ve tonlamalari da ¢ocuklar
icin dogru Ornekler dgildir. Sirin gériinen bu bebeklerin tutumlarini taklit edeadan cocuklarin
sosyal cevrelerinde onay almalari zor olabilir. 32
Koska, bir yiyecek markasidir. Tahin — pekmez kamn Griindiniin reklamini yapmaktadir. 4-5
yaslarinda bir erkek cocuk elindeki topla “Aaaaa” diyagzirarak eve kgar. Hizla sokaktan mutia
acilan kapidan iceri girer. “Kapiy! kapatir ve hesiela “Yeniliyoruz. Acil gic¢ toplamam lazim.”
derken etrafa bakar mutfakta sesini duyurabfieb@ yetiskin yoktur. Dsaridan ¢ocuk sesi duyulur
“Mert haydi.” Mert telglanir, “Ama zamanim yok ki” dedi anda biri tahin dieri pekmez renginde
iki animasyon karakter kavanozlarin yanindagk idemeti icinden belirir. “Merhaba” diyerek
selamlarlar. Tezgahtan ellerinde tahin- pekmezskari dGrtinle ucarak masaya konarlar. “Cocuk
gOzlerine inanamaz. “Siz de kimsiniz?” diye sordBen Tahin'im”, “Ben de Pekmez” diye
cevaplarlar. “Biz super ikiliyiz" diye biri kadinigeri erkek ses, birlikte eklerler. Cocuk bunlarin
gercek olup olmadini kavrayacak yda desildir. Bu ylzden de “Siz gercekten var misiniz?yedi
sorar. Bu gercek ve kurmaca &drgini ayirt edememe durumu busydénemindeki ¢cocuklar icin
gecerlidir. Reklam inandiricgini arttirmak icin bunu vurgular. Ancak gercekusttidCocigun
gercek gorgl sord@gu soru yetkinleri guldirmek icin  kullanilmgtir.  Yetiskin  olarak
konumlandirilan Tahin-Pekmez “Senin icin variz” kdar ekmek tzerine ¢ikolata kremasi rengindeki
karisimi  dokerler. Cocukta uyandiriimaya edan bunun cikolata benzeri bir Grin oflu
aldatmacasidir. Tahigefkatli kadin sesi ile ¢co@u anladgini ifade eder; “Herkesten hizli ap
boyun kocaman olsun istiyorsun ya”, Pekmez babagmgiracak “sik sik ye” komutunu verir. Cocuk

ekmekten 1sirir ve “gok glzelgibabam kadar gicli olacak miyim?” diye sorar. Wahi‘Onu da
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annene sor” ifadesindeki tonlama mustehcendir skieterin satin alma tercihini cocuklar aragilile
etkilemek adina yapilan bir reklam ofsluaciktir.

Omo bir temizlik Grintadar. Urtinin kullanicisi ygkinlerdir. Slogani “kirlenmek giizeldir.”
Reklam temelde cogun gelsimi boyunca 6zgirce genmesini, dnemli olanin deneyim kazanmak
oldugunu bu sirada kirlenmenin gal oldusunu vurgulamak istese de kirlenmenin giizel glcha
ancak cocuklar kolaylikla inanacaklalardir. Ase2900, s.93) “Gida reklamlarinin okul Oncesi
cocuklar Gzerindeki etkilerinin anneler tarafinddeserlendirilmesi” adli yiksek lisans tezi igin
anneler ile yap@ goérismenin degifresini paylgmistir. Okul 6éncesi ¢cocuklarin gérintl ve sdylemin
kurmaca oldgunu kavrayamamalari Gizerine guizel bir érnektir.

Anne: “OMO Kirlenmek Guzeldir" kampanyasi var ya, suieklesela Ustiini kirlegtinde

bana diyor ki, “bak kirlenmek giizeldir diyorlar"ydir yani inaniyor.

Arastirmaci: Yani oranin gercek bir dinya olglina, soylenenlerin gercek oRglina

inaniyor.

Anne: Evet, evet inaniyor.

Cocugun gelsim boyunca kefederken gercekéen ve kaza ile sonucglanan cabalari bu
reklamda gulmece unsuru olarak kullanilarak kicimmsgir. Yetiskinlerin cocuklarin bilgisiziini,
sakarlgini ortaya sererek bundan faydalanmayasigellari acikca istismar olarak gexlendirilebilir.

Bu reklamdaki ornekler ise; dou tutmayi bilmedii icin pipeti meyve suyu kutusuna sokmaya 33

calisirken Uzerini yne suyu yapan, katiriclyr kapaini kapatmadan ¢atirdigi icin Gzerini kirleten,
suya atlayan cocuklardir. Cocuklarin istemeden eddegtirdikleri kazalar gulmece unsuru, sevimli

gosterilen bu halleri de reklama cazibe katmak kgiteniimistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

T. B. Bottomere (1995: 201-202), ¢@ey herseyden 6nce, ailenin sosyalize gitti, fakat
ailenin cocga benimsete@ degerleri olwturanin, ailenin kendisi olmagini ifade etmektedir.
Cocugun gelsimindeki dnemli etmenlerin aile, okul ve ¢evre gidikabul edilmektedir. Glinimuzde
cocuklarin cevresi ekran ve onlarin iletileri ileladur. Reklamlar da bebekgan itibaren kullang
cesitli yollar ve teknikle dikkat cekmeyi garabilen iletilerdendir. Cocuklar farkll yalénemlerinde
farkh gelisim 6zellikleri gosterirler. Ozellikle kugik ykarda gordikleri ve duyduklarina inanma
egilimindedirler. Cocgun erigkinlige ersinceye kadarki suresi icinde korunup kollanmasi
gerekmektedir. Zira cocuklar kendilerini etkin biekilde savunamazlar, bu nedenle bir bakima
savunmasiz olduklar ifade edilebilir. Boylesi liurumda cevrenin etkilerine aciktirlar. Cocuk
Haklari Sozlemesi'nin 0Ozelliklerine bakilgginda cocgun yararini onceledi goérilmektedir.
Cocuklari korumaya yonelik ulusal ve uluslarara8zeyde bir ¢cok dizenleme bulunmakta ancak

ulkemizde uygulamaya yonelik sikintilar gorulmekteou calsma kapsaminda da kaan durum
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benzerdir. Dizenlemeler reklam ve vyayinlarglaminda okundgunda; cocuklarin safiini,
deneyimsizlgini ve kolay inanma zaafini istismar etmektedir.

Bu argtirma kapsaminda amacgh orneklem metoduyla 201#hdal yayinlanan reklamlar
icinden icinde cocuk imgesi olan ygdinlerin kullandgi 9 Griin reklami secilngiir. Ikea, Lumber
Jack, THY, MNG Kargo, Lays, Opet, Bruno, Koska, Cdoo. Bazi drinler cocuklarinda
kullanabildigi Grtnlerdir. Ancak dgrudan ¢ocuklarin tiketimi icin Uretilen runlergddir. Kuruoglu
ve Soygider’in (2009) camalarinda dikkat cektikleri gibi, “Cocuklar salt ridilerine yonelik
arunlerin reklamlarini izlemekle kalmamakta, ykitilerle birlikte ayni kanali ayni programlari ve
dolayisiyla ayni reklamlari izlemektedirler’. Dolawla icinde cocuk imgesi bulunan medya
iceriklerinde cocuklar kendi seyredlirini de seyretmektedirler. Nasil ¢ocuk olunzica dair
cikarim yapmaktadirlar.

Incelenen reklamlarin timiinde ¢ocuklarin reklamébealzatmak icin kullanildiklari, istismar
edildikleri gbralmigtir. Bunun yani sira buyuklik taslamak, ykti, tecriibeli ve daha fazla biliyor
imaji yaratmak icin ¢ocuk imgesi kullandiklar dapsanmgtir. Lumber Jack gibi reklamlar bu
istismara acik drnektir.

Cocuklarin deneyimsidini ortaya seren, onlari bilgisiz, kabiliyetsizkaa olarak gtsteren bu
kaliplari yeniden treterek bu durumdan istifadene@élamlar da bulunmaktadikea, Omo, Lumber
Jack gibi reklamlar 6rnek gosterilebilir. 34

Okuma yazmay!i bilmedikleri halde bir icggtea da yiyecgi markasindan taniyabilen ve bu
marka Uzerinde israr eden cocuklarlashkagiimaktadir. Yetskinlere yonelik bir Griin olmasina
ragmen c¢ocuklari hedef alan onlari seyirlik nesne dibilanan, rol ve goésteri yaptiran, onlarin
hoglandiklari animasyon filmlerdeki teknikleri, neseelve karakterleri hatirlatacak, bir gruba dahil
olma arzusunu agkeyecek ve bu taktikle kicuk ylarda marka sempatisi yaratacak reklamlar da
bulunmaktadir. Bunun igin Opet Trafik DedektifldPirojesi adini verdikleri Opet reklami Opgne
gOsterilebilir.

THY, MNG kargo ve Lays reklamlari orgiede de gorilebileg gibi cocuklarn sefil
durumda gosterip duygu sémurisu yapan reklamlabudanmaktadir. Bu yolla da kentli - kéyld,
blyuk — kicuk ayrimi ile tepeden bakma yoluyla (ikirum veya hizmetin konumunu ytceltmek
icin cocuklar istismar edilebilmektedir.

Ticari baskilar medya profesyonellerinin ¢gan haklarini énceleyen yapimlar Uretmesini
engelleyebilmektedir. Ancak sorumluluklarini yerigetirmeleri gerekdi cssitli calismalar ile de
hatirlatiilmalidir. Mesele sadece ¢ocuk imgesinitiskimlere yonelik reklamlarda yer almasi, ticari
nesneye donmesi ile ¢ocuk istismari olmagiild&. Cocuklar ve gencler medya iletilerine maruz
kalmaktadir. icerik Ureticilerin cocuklarin etkilenebilecekleriiesaba katarak duyarli olmalari
gerekmektedir. Cogiun seyirlik nesne haline getirilerek reklamin hekideye ulgmasini splamak,

arinin taketimi arttirmak igin kullanilmasi ¢geun gercek sorunlarinin, ihtiyaclarinin goz ardi
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edilmesine de neden olmaktadicerik wreticilerinin icinde ygadiklar topluma kar da sosyal
sorumluluk taimalari, cocgun yararini 6ncelemeleri gerekmektedir. Reklamiilgelecek nesillerin
yasam kalitesini yukseltici, toplumsal, sosyal ve Kki#l cevreye kar sorumluluk anlawini
gelistirici, insan haklari, cevre kirligi, trafik egitimi, dogal yagam, irkcilik, salgin hastaliklardan
korunma ve benzeri gibi konularda toplum duyaiiijyaratacak sosyal icerikli konularda da bilgi ve
yeteneklerini kullanmalari toplumsal katkgtayacaktir.

Turkiye'’de mevcut yasal dizenlemelerin daha acikisler hale getirilmesi gereklidir.
Cocugun reklamlarda oyuncu olarak kullaniimasinin éngeeilmelidir. Kamuoyunun baski unsuru
olusturabilmesi icin daha orgutli hale gelmesi, coceknvedya alanindaki Turkiye 6zelinde bilimsel
calismalarin arttirimasi gereklidir. Lisans ve Yuksékahs dizeyindegidimlere medya ve c¢ocuk
icerikli dersler, mifredati 6zenle calarak, eklenmelidir. Bu alanda yapilacak tezler prejeler
desteklenmelidir. Ailelere ejrel medya okuryazaginin kiciuk yatan itibaren cocuklara nasil
ogretilebilecgi 6gretilmelidir. Cocuk imgesinin medya iceriklerinde \bzellikle reklamlarda yer
almasinin nedenlerinden bir de ailelerin ¢ocuklariou yapimlarda yer almasina izin vermeleridir.
Cocugu bu sekilde kullanmanin aktor olan ¢ogal ve izleyici ¢ocuklara etkisi konusunda aileler
bilinglendirilmelidir. Coc@gun bu yapimlarda yer almasinin c¢cgauve topluma olasi etkilerini
bilmeleri sglanmalidir. Cocgun reklamda kullanimi s6z konusu ofdmda reklamcinin ve reklam
verenin sorumluluklarin nerede gtyip nerede bitii hatirlatilmalidir. Cocuklarin birey olgu ve 35

sayglya hak ettikleri gozden kacirilmamalidir.
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