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COCUK REKLAMLARININ KOK DEGERLER BAGLAMINDA iNCELENMESI
Hatice Nur YILDIZ®
0z

Toplum tarafindan kabul edilen degerler kisilerin davranmislarinda ve diigiincelerinde onemli bir role
sahiptir. Cocuklar degerlere iliskin egitimi ailelerinden, cevrelerinden veya diger kurumlardan almaktadir.
Calisma cocuklar iizerinde etkili oldugu bilinen reklamlarin, Milli Egitim Bakanligi tarafindan belirtilen ve on
kok deger olarak isimlendirilen degerleri yansitip yansitmadigi ve yansitilan reklamlarda hangi degerlerin on
plana ¢ikarildigini tespit etmeyi amag edinmektedir. Calismanin amact dogrultusunda “cocuk reklamlarinda on
kok degere yer verilmis midir?”, “cocuk reklamlarinda en fazla islenen degerler hangisidir?” ve “incelenecek
olan on Kok Deger hangi soylemlerle veya gorsellerle yansitilmigtir?” olmak iizere ii¢ arastirma sorusu
belirlenmistir. Calismada orneklemin belirlenmesinde amaglt orneklem yontemi Kkullanilmis, belirlenen
reklamlarin analizinde i¢erik ve sdylem analizinden faydalanilmistir. Eti markasina ait dort reklamin incelendigi
calismanin sonucunda; incelenen reklamlarda ¢aliskan olma, azimli olma, dostluk ve sevgi degerlerinin én planda
oldugu tespit edilmistir. Saygt kavrami ise yasca kiiciik birinin biiyiik birine saygr duymasindan ziyade dogaya ve
akrana saygi duyulmas: seklinde anlatiimaktadir. Ozellikle dogamn temiz tutulmas gerekliligini vurgulayan
reklamda c¢evreye ve hayvanlara saygi duyulmast ve onlarin yasam alanlarin kirletmemeye kimsenin hakki

olmadigi vurgulanmaktadir. On kok degerin icinde bulunan adalet, diiriistliik ve Ozdenetim mesajlarinin ise
iletilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, Deger, On kék deger, Reklam.
Examination of Children’s Advertisements in the Context of Root Values
Abstract

Values accepted by society have an important role in people's behaviors and thoughts. Children receive
education about values from their families, environments or other institutions. The study aims to determine
whether the advertisements, which are known to be effective on children, reflect the values specified by the Ministry
of National Education and called the ten root values, and which values are highlighted in the reflected
advertisements. In line with the purpose of the study, "Are ten root values included in children's advertisements?",
"Which values are most processed in children's advertisements?" and “Which discourses or visuals reflect the ten
Root Values to be examined?” Three research questions were determined. In the study, purposeful sampling
method was used to determine the sample, and content and discourse analysis was used in the analysis of the
advertisements. As a result of the study in which four advertisements of the Eti brand were examined; It has been
determined that the values of being hardworking, determined, friendship and love are at the forefront in the
advertisements examined. The concept of respect is described as respecting nature and peers rather than
respecting an older person. In the advertisement, which especially emphasizes the necessity of keeping nature
clean, it is emphasized that no one has the right to respect the environment and animals and not to pollute their
living spaces.

Keywords: Child, Value, Ten root values, Advertisement.

1. Giris

Deger algisinin olusumuna yonelik farkli tartismalar olmasina ragmen degerler egitiminin ilk
olarak erken ¢ocukluk doneminde ailede basladigi ortak diisiincedir. Fakat degerler egitiminde sadece
ailenin etkili oldugunu diistinmek yeterli degildir. Degerlerin &grenilmesinde ¢ocuklarin igerisinde
bulunduklari sosyal ¢evre, egitim aldiklar1 ortamlar ve kisisel bilgiler onemli rol oynamaktadir (Akbas,
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2008). Degerlerin sekillenmesinde egitim goriilen ¢evrenin payi olmasindan dolay: T.C. Milli Egitim
Bakanlig1 biinyesinde yer alan Talim ve Terbiye Kurulu Baskanlig1 tarafindan 2017 yilinda on kok deger
belirlenmistir.

On kok degere iliskin yapilan c¢aligmalar dikkate alindiginda, genellikle belirlenen on kék
degerin sadece okullarda verilen egitimle sinirli kalmadig1 ve ¢ocuklara ulagilan her mecrada anlatildig:
goriilmektedir. Literatiir incelendiginde; Sentiirk ve Keskin (2019) ele aldiklari ¢izgi filmde kok
degerlerin tamamindan bahsedildigini belirtmislerdir. Ozbas1 (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada,
inceledikleri masallarin kok degerlerinin biitiiniinii i¢erdigi sonucuna ulagilmistir. Ay ve Yaygil (2021)
caligmalarinda siklikla kazandirilmaya ¢alisilan kok degerlerin yardimseverlik, sorumluluk ve diiriistliik
oldugunu tespit etmislerdir. Bulut (2021) ¢alismasinda sevgi, diiriistliik, yardimseverlik, sorumluluk ve
saygl degerlerinin eserde en ¢ok yer alan degerler oldugunu ve bu degerleri dostluk, sabir ve 6zdenetim
degerlerinin takip ettigini belirtmistir. Ayrica Bulut inceledigi eserde, en az bahsedilen degerlerin adalet
ve vatanseverlik degerleri oldugunu ifade etmistir.

MEB tarafindan belirlenen on kok degere iliskin literatiir taramas1 yapildiginda, okullarda
islenen ders kitaplar1 haricinde genel olarak ¢izgi filmlerin, romanlarin ve masallarin incelendigi
goriilmektedir. Dolayistyla on kok degerin reklamlarda yansitilma seklinin incelenmesi agisindan
caligma 6nem kazanmaktadir. Reklamlarda iletilen on kok degerin incelenmesine yonelik ¢alismalarin
yapilmamasi ise ¢aligmanin amacini sekillendirmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma, reklamlarda on kok
degerin yansitilip yansitilmadigi ve yansitilan reklamlarda iizerinde durulan degerlerin hangisi oldugunu
analiz etmeyi amaglamaktadir. Calismada, ¢ocuklar {izerinde etkisi oldugu bilinen reklamlarda, Milli
Egitim Bakanlig1 tarafindan belirlenen on kok degerin yer alip almadigi ve bu degerlerden hangilerinin
kullanildig1 incelenmektedir. Caligma kapsaminda ele alinan konu gercevesinde belirlenen sorular su
sekildedir:

. Cocuk reklamlarinda on kok degere yer verilmis midir?
. Cocuk reklamlarinda en fazla islenen degerler hangisidir?
. Incelenecek olan on kok deger hangi sdylemlerle veya gorsellerle yansitilmistir?

2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde deger, on kok deger ve reklamlarin ¢cocuklar iizerindeki etkisi incelenecektir.
2.1. Deger Kavrami ve On Kok Deger
Deger, kisinin yasaminda bir seyin dogrulugu konusunda gelistirdigi inanglari, istenen veya
istenmeyen hiikiimleri olarak ifade edilmektedir (Dilmag vd., 2009). Degerler, diiriist bir yasama yon
vermenin yani sira olmasi gerekendir (Kasapoglu, 2013). Degerler, toplumlarin siirdiirmelerine ve
korumalarina bagli olarak nesilden nesile devam edebilmekte veya goz ardi edilmeleri sonucunda yok
olabilmektedir. Diger taraftan, bir¢cok toplum tarafindan kabul edilen ve evrensel olarak nitelendirilen
degerler liderlik, dogruluk, ahlak, adalet, sorumluluk ve yardimseverlik gibi bireye ideal bir insan olma
yolunu ¢izen degerlerdir (Topal, 2019). Schwartz ve Bilsky (1987)’e gore degerlerin ozellikleri su
sekildedir (aktaran Kagitgibasi & Kusdil, 2000):

* Degerler inanglardir. Ancak tiimiiyle nesnel, duygulardan arindirilmis fikir niteligi tasimazlar;
etkinlik kazandiklarinda duygularla ic ige gecerler.

* Degerler, kisilerin amacglar1 ve kendi amaglari dogrultusunda gosterdikleri davranig
bi¢imleriyle iligkilidir.

* Degerler, 6zgiil eylem ve durumlarin {izerindedirler.
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* Degerler, bireylerin davraniglarinin ve olaylarin se¢ilmesini ya da degisimini yonlendiren
standartlar olarak islev gortirler.

* Degerler tasidiklar1 6neme gore siralanirlar. Degerlerin siralanmasi deger onceliklerini
belirleyen bir sistem meydana getirir. Bu sistemler kiiltiirlerin ve bireylerin sergiledikleri deger
oncelikleri tanimlamaktadir.

* Degerler degisime kapal1 degildir. Zaman icerisinde yasanan etkilesimler veya yeni ihtiyaclar
dogrultusunda degerlerde degisiklikler goriilebilir.

Sosyal bir varlik olan insan degerleri yagsamin ¢ok erken dénemlerinde, ilk sirada aileleri olmak
lizere medyadan, akranlarindan, oyun gruplarindan, bakicilardan, yerel topluluklardan ve diger
kurumlardan 6grenmeye baglarlar (Halstead & Taylor, 2000). Degerlerin 6grenildigi kurumlar arasinda
yer alan egitim kurumlarinin genel hedefleri arasinda vatansever olma, temiz olma, diizenli olma, adil
olma, yaratict olma gibi degerlerin yer almaktadir (Akbas, 2008).

Talim ve Terbiye Kurulu Baskanligi’nin 18 Temmuz 2017 tarihinde “Miifredatta Yenileme ve
Degisiklik Calismalarimiz Uzerine” bashigiyla yayinladigi bildiride adalet, dostluk, diiriistliik,
0zdenetim, sabir, saygi, sevgi, sorumluluk, vatanseverlik, yardimseverlik olmak tizere on kok degerden
bahsetmektedir. Ayn1 bildiride ifade edilen on kok degerler ve bu degerlerle iliskin tutum ve davranislar
tablo 1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Degerler ve degerlerle iliskin tutum ve davramiglar

Degerler Degerlerle lliskili Bazi Tutum ve Davramslar

Adalet Adil olma, esit davranma, paylasma...

Dostluk Gliven duyma, anlayish olma, dayanisma, sadik olma, vefali olma,
yardimlasma...

Diiriistlik Acik ve anlagilir olma, dogru s6zlii olma, giivenilir olma, séziinde durma...

Ozdenetim Davraniglarin1 kontrol etme, davraniglarinin sorumlulugunu iistlenme, 6z

giiven sahibi olma, gerektiginde 6ziir dileme
Sabir Azimli olma, tahammiil etme, beklemeyi bilme

Saygi Algakgoniillii olma, bagkalarina kendine davranilmasimi istedigi sekilde
davranma, diger insanlarin kisiliklerine deger verme, muhatabinin konumunu,
ozelliklerini ve durumunu gozetme...

Sevgi Aile birligine énem verme, fedakarlik yapma, giiven duyma, merhametli
olma, vefali olma...

Sorumluluk Kendine, ¢evresine, vatanina, ailesine karst sorumlu olma; séziinde durma,
tutarli ve giivenilir olma, davraniglariin sonuglarini tistlenme...

Vatanseverlik Caliskan olma, dayanisma, kurallara ve kanunlara uyma, sadik olma, tarihsel
ve dogal mirasa duyarli olma, toplumu 6nemseme...

Yardimseverlik Comert olma, is birligi yapma, merhametli olma, misafirperver olma,
paylasma...

Tablo 1°de gosterilen kok deger kavramlarinin agiklamalar su sekildedir:

Adalet: Kelsen (1957)’a gore, adalet insan iliskilerini diizenleyen toplumsal diizenin bir
niteligidir. Onemli bir deger olan adalet kavrami icerisinde hakikat, dogruluk ve iyilik kavramlarini
barindirmaktadir (Kuspinar & Yasar Umiitlii, 2017). Adaletin olmas: icin her hak sahibine verilmeli,
hiikiim ve davranislarda tarafsiz ve ilkeli olunmali ve esitlik gozetilmelidir (Hokelekli, 2011).

Dostluk: Tiirkce sozliiklerde dost kavrami sevilen, giivenilen yakin arkadas olarak ele alinmistir.
Dostluk ise felsefenin ortaya cikisindan itibaren siyasette, insan iligkilerinde, edebi ve sanatsal eserlerde
kendine yer bulan bir kavram olarak ifade edilmektedir fakat dostluk kavraminin kesin bir tanimi1 ve
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herkes tarafindan kabullenen genel kaideleri bulunmamaktadir. Fakat dostluk {izerine sdylenen fikirler
ve diislinceler mevcuttur. Dostluk, birbirini taniyan insanlar arasina kurulan bir iligkidir. Dostlukta
taraflar birbirini kirmaktan ¢ekinmeli, karsisindaki kisinin i¢inde bulundugu her duruma yapici bir
tavirla yaklasmalidir. Dostlukta yalan ve kandirma olmamali, diger kisinin erdemleri bilinmeli ve onlara
deger verilmelidir (Kiris Yilmaz, 2015).

Diiriistliik: Toplum tarafindan benimsenen diiriistliik kurali, kendi ahlak kurallar1 ¢er¢evesinde,
kisinin kendi sorumluluklar: ile hakkin kotiiye kullanilmamasidir ve bu Tiirk toplumunun degerler
sisteminin en basinda gelmektedir (Cetin & Caglayan, 2018). Dogrular1 ve gercekleri sdylemek, samimi,
giivenilir ve sadakatli olmak anlamlarma gelen diiriistliik; igtenlik, aciklik, netlik gibi kisilik
ozelliklerinin yani sira tutarlilik ve adalet kavramlarini da icermektedir (Yalniz & Yikmaz, 2018).

Ozdenetim: Kisinin kendisi ve dis diinya arasinda daha iyi, daha ideal uyuma sahip olabilmesi
icin kendini degistirme ve uyarlama kapasitesi olarak ifade edilmektedir. Ayrica 6zdenetim kisinin
icinden gelen tepkileri bastirmasi, degistirmesi ve istenmeyen davraniglardan kaginmasidir (Duyan vd.
2012). Ozdenetimin diisiik oldugu kisilerin bagimli, umutsuz, basarisizlik korkusuna sahip, negatif,
giivensiz, siddete egilimli, bezgin, tutarsiz, asosyal, kararsiz, duyarsiz ve caresiz olma ihtimali
yliksekken, 6zdenetimi yiiksek kisiler uzlagmaci, canli, iist diizey benlik saygisina sahip, sakin,
hosgoriilii, sosyal, girisken pozitif, kararli, azimli bireyler olmaktadir (Yakut, 2019).

Sabir: Schnitker (2012)’ a gore sabur, bir kiginin hayal kirikligi, sikint1 veya 1stirap karsisinda
sakince bekleme egilimidir. Trafikte beklemek gibi siradan faaliyetlerde oldugu kadar ebeveynlik
yapmak veya ciddi bir hastalikla ugrasmak gibi daha 6nemli ve uzun vadeli durumlarda da uygulanir.
Gergek sabrin gosterilmesi, hem davranigsal hem de duygusal bilesenlere baglidir. Bir insan giicii ve
ahlaki miikemmelligin kritik bir bileseni olarak kabul edilmektedir ve "Sabir bir erdemdir" gibi bilindik
Ozdeyisler, bu 6zelligin arzu edilirligini 6rneklemektedir ve ahlak filozoflar1 ve dini liderler, "iyi
yagsama" ulagsmak i¢in sabrin gelistirilmesinin dnemini vurgulamaktadir (Schnitker & Emmons, 2007).

Sayg1: Degeri, istiinligii, kutsalligi dolayisiyla bir kimseye ya da bir seye kars1 dikkatli, 6zenli,
olgiilii davranmayi saglayan sevgi duygusudur (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2022). sayginin tek bir hedefi
bulunmamaktadir. Cok farkli nesnelere, kavramlara ve olusumlara saygi duyulmaktadir. Kisiler
kendine, diger insanlara, 6zel hayata, emege, diisiinceye, topluma, dogaya, kutsal degerlere ve yaratilana
vb. saygi duymaktadir (Arict & Maden, 2018).

Sevgi: Kisilerin kendilerine yakin veya uzak olan herkesi 6nemsemeyi, onlarla ilgilenmeyi,
onlara kars1 duyarli olmay1, onlari desteklemeyi igeren bir tutumdur (Sprecher & Fehr, 200 aktaran Sahin
vd. 2018). Ilgi, hosgorii, karsidakinin hakkina saygi duymak ve korumak, tahammiil gostermek olarak
ifade edilen sevgi insanlarin yani sira hayvanlara, dogaya, ¢evreye tiim canlilara karsi hissedilen bir
duygudur (Ozmen, 1999).

Sorumluluk: Kisinin kendi davranislarim veya kendi yetki alanina giren herhangi bir olaym
farkinda olmas1 ve davramslarinin ve durumlarin sonuglarini iistlenmesidir (Ozen, 2013). Sorumluluk
duygusuna sahip kisiler yapmalar1 gereken isleri yaparlar, ¢ok calisirlar, en iyisini yapmak igin ¢aba
harcarlar, harekete geg¢meden diisiiniirler, davranis ve seg¢imlerinin sonucunu kabullenirler,
kendilerinden kaynakli hatalar i¢in bagkalarini su¢clamazlar, ¢evresindeki kisilerin glivenini kazanirlar
ve Ozenli olurlar (Sezer vd. 2017).

Vatanseverlik: En yalin ifadeyle vatanseverlik kisinin dogup biiyiidiigii ve kendi vatani olarak
hissettigi yere karsi kalbinde besledigi sevgidir (Alptekin & Amanet, 2019). Yurtseverlik olarak
aciklanan vatanseverlik kavramini1 Ozbas1 (2020) tarihsel ve doga mirasina sahip ¢ikma, dogay1 sevme
ve onu koruma gibi kavramlarla iligkilendirmektedir.
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Yardimseverlik: Kavram sozciik anlamiyla géz onlinde bulunduruldugunda yardimseverlik
kavraminda bireyin karsidakine yardim etmesi anlagilmaktadir. Sonmez ve Akincan (2013)’a gore
yardimseverlik toplumu kaynastiran ve birlik ve beraberligi gii¢lendiren bir degerdir. Bu 6nemli degerin
gelecegin yetiskinleri olan ¢ocuklara aktarilmasi gerekmektedir.

2.2. Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Etkisi

Literatiir incelendiginde, genel baglamda reklamin bir iiriin, hizmet, organizasyon hakkinda
hedef kitleyi bilgilendirmek, satin alma eylemine yonelik ikna etmek ve ilgi uyandirmak amaciyla
yapildigin1 ifade eden bir¢cok c¢aligma oldugu goriilmektedir. Fakat reklam sadece bu amagclar
dogrultusunda  yapilmamaktadir.  Reklamlar, bireylerin  yasam  bicimlerini  kolaylikla
etkileyebilmektedir. Alg1 yonetimi olan reklamlar, saglik, moda, yasam sekli gibi hayatin her alaninda
insan1 gevrelemektedir (Ozkan & Koger, 2021). Bu konuda Cetin (2014), reklam araciligiyla insanlarin
bilingli olarak veya olmayarak nasil davranmalar1 gerektigini, neleri diislinmelerini ve nasil
hissedeceklerini Ogrenebileceklerini belirtmektedir. Peltekoglu (2010) reklamin bir iiriiniin veya
diisiincenin satilmasini amaglayan ve bu baglamda tiiketici tutum ve davraniglarini etkileyerek satmak
iizere olusturulan strateji oldugunu ifade ederek reklamin bireylerin diisiincelerinde de etkili oldugunu
vurgulamaktadir.

Reklamlar toplumun bakis agisini yansitmasi ve ayni zamanda toplumu etkilemesinden dolay1
toplumsal degerlerin olusmasinda ve deger yargilarinin degismesinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Mengii,
2005). Reklamlar degerlerin olusmasinda, giiclenmesinde ve zayiflamasinda okul, aile ve yakin sosyal
cevre kadar etkili olmaktadir. Reklamda islenen konu mevcut degerlerin giiclenmesini sagladigi gibi
yok olmasina da zemin hazirlamaktadir (Tufan & Cifci, 2017). Literatiirde kiiltiirel degerlerin reklam
mesajinin 6zl olduguna dair diisiinceler bulunmasina ragmen Pollay (1983) reklamcilarmn kasitl olarak
belirli degerleri digerlerinden daha 6nemli olarak sunduklarini vurgulayarak reklam ve kiiltiir iligkisinin
yadsmamaz derecede 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Ayrica Pollay (1983) reklamin sosyal islevinin
yalnizca koklii degerleri korumak degil, ayni zamanda davranig standartlarinin yani sira davranislardaki
degisiklikleri de hizlandirmak oldugunu da belirtmektedir. Sonug olarak, televizyon endiistrisi
toplumsal degerleri 6greten 6nemli bir kurum haline gelmistir (Zhang & Harwood, 2004).

Reklamlar toplumda var olan kiiltiirel degerleri ve yasam bigimlerini ¢ocuklara aktarmanin yani
sira o topluma ait olmayan veya kiicilk bir gruba ait olan degerleri ve yasam bigimlerini de
aktarmaktadirlar (Elden & Ulukok, 2006). Bilhassa ¢ocuk reklamlarinda yansitilan popiiler kiiltiire ait
degerler, ¢ocuklarin ilerleyen donemlerinde goriislerini sekillendirmektedir (Quadir & Akaroglu, 2009).
Bu baglamda John Lock’un insan zihninin dogustan bos bir levha oldugu ve biitiin bilgilerin disaridan
gelen birtakim etkilerin sonucu olustugu diigiincesi on plana ¢ikmaktadir. Locke ayn1 zamanda, ¢ocuk
zihninin istenilen yone kolay bir sekilde yonlendirilebilecegini de belirtmektedir (Cihan, 2006). Bu
bilgiler 1s181nda ¢ocuklarin disaridan gelen bilgilere kars1 savunmasiz olduklarimi ve maruz kaldiklar
bilgilerden etkilenebileceklerini ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla cocuklar igerisinde cocuk
bulunan medya igeriklerinde kendilerini bulabilmekte ve nasil gocuk olunabilecegine iliskin ¢ikarimlar
yapmaktadir (Ugurlu & Ugurlu, 2017). Ayrica, ¢ocuklarin gergeklik algisinin yetiskinlerden farkl
olmasi ve olaylari, durumlari ve sdylemleri gergekmis gibi kabul etmeleri kisilik olusumunda ve belirli
yas donemlerinde taklit etmenin 6nemli oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda reklamlar ¢ocuklar i¢in
olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Kogak & Altincik, 2019). Ornegin, “Yiyin Gari” gibi ciimleler
cocuklarin aklinda hemen kalabilmekte ve dillerine yerlesmektedir. Bu durum ise reklamin dilin
bozulmasinda da etkili oldugunu gostermektedir. Aymi sekilde reklamda ebeveynlerine ve
Ogretmenlerine asi davranan ¢ocuklarin yer aldigi reklamlar ¢ocuklar i¢in olumsuz 6rnek olmaktadir
(Karaca, 2007). Aym sekilde tuvalet kagidi veya pegete reklaminda, tanitimi yapilan iiriinden fazla
miktarda kopartan ¢ocuga ailesinin giilerek bakmasi, gercekte ¢ocugun bu peceteyi veya tuvalet kagidini
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oyuncak olarak algilamasma neden olmaktadir (Kalafat Cat, 2018). Ornekler 1s13inda cocuklarin
reklamlarda verilen goriintiilerden etkilendigi bunun sonucunda ise reklamdaki karakterlerle benzer
davranislar gostermeye egilimli olduklari sdylenebilir.

3. Yontem

Calismada belirlenen amag¢ ve sorular dogrultusunda icerik ve sdylem analizi yontemlerinin
birlikte kullanildigi karma analizden yararlanilacaktir. Elde edilen verilerin igeriginden gegerli ve
mantikli sonug¢ ¢ikarmak i¢in kullanilan bir analiz yontemi olan igerik analizi (Krippendorff, 1980) ile
hedeflenen konunun tematik ¢oziimlemesi miimkiin hale gelmektedir. Ele alinan reklam igeriklerinden
metinsel materyaller kategorilendirilerek daha anlamli, yorumlanabilir veri pargalarina ayrilmaktadir
(Weber, 1990).

Bir veride mevcut olan sdylemin yapisini ve ifade edilis seklini gostermeyi amag¢ edinen
metinsel dokiimanter bir analiz olan sdylem analizinde ise anlamlar, gii¢ ve bilgi lizerine yogunlasirken
ve sosyal ve kiiltiirel yapilarin nasil sekillendigi belirlenmektedir (Balci, 2016). Diger taraftan sdylem
analizi ile metinlerin, diyaloglarin ve dil pratiklerinin iletisim siireci igerisinde daha derinlemesine
anlagilmasi saglanmaktadir (Kotan, 2022). Bu nedenden dolay1 reklamlarda kullanilan séylemler ve
sOylemlerin ifade edilis sekli onem arz etmektedir. Bu bilgiler 1s181nda ¢alismada ele alinan reklamlarin
igerisindeki sdylemlerin incelenmesi i¢in sdylem analizinden faydalanilmigtir.

3.1. Veri Kaynaklari

Orneklem seciminde Olgiitin amaca uygunlugu agisindan “amacgli rnekleme” yontemi
kullanilmigtir. Calismada incelenen reklamlarin belirlenmesinde Tiirkiye’de satisi yapilan {iriiniin
reklami olmasina dikkat edilmigstir. 2019-2022 yillar1 arasinda hem televizyon kanallarinda hem
YouTube resmi kanalinda yayinlanan Eti markasina ait dort tane ¢ocuk reklami incelenmistir.

3.2. Arastirma Etigi

Icerik ve sdylem analizinin birlikte kullanildig1 ¢alismada Universite Sosyal ve Beseri Bilimler
Etik Kurulu Baskanligi tarafindan 02.01.2023 tarihli 16 karar numaral etik kurul belgesi alinmistir.

4. Bulgular
5. Eti Petito Reklam “Merakl ol 6@ren, Eti Petito ile eglen”

“Neden, nasil, nigin dersen eglenir, gelisirsin sen” sdylemi ile baglayan reklam Petito ayicik
olarak ifade edilen karakterin bilgisayarda arastirma yaptigi sahneyle baslamaktadir. Bilgisayar
ekranindaki goriintii incelendiginde ekranda uzay ve gezegenlerin oldugu goriilmektedir. Genel olarak
odanm igerisinde ise Periyodik Tablo ve kitaplar yer almaktadir. Oda igerisinde bulunan objelerle bilime
vurgu yapildigi anlagilmaktadir. Ayrica “Neden” ve “Nasil” sdylemleri, SN1K olarak bilinen bilgi
toplarken ve arastirma yaparken kullanilan sorular igerisinde yer alan kavramlardir. Reklamin hem ilk
goriintiisii hem de ilk séyleminde arastirma ve gelismenin eglenceli oldugu mesaji verilmektedir (bkz.
Sekil 1).

Sekil 1. Eti Petito reklami “Merakli Ol Ogren, Eti Petito ile Eglen” reklaminin agilis gérseli
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“Sorar, dener, merak edersen eglenir sasirirsin sen” sOylemi ile devam eden reklamda
arastirmanin, incelemenin ve sorgulamanin alti ¢gizilmekte ve mesaj ¢ocuklarin teleskopla veya deneyle
bir seyleri kesfederken ve arastirirken mutlu olduklan gosterilerek desteklenmektedir.  Ayrica
entelektiiel olmanin simgesi olan gozligiin (Tuncel & Aslaner, 2018) kullanilmast ilgili mesaja yonelik
bir isarettir (bkz. Sekil 2). Soylem agisindan incelendiginde “Sor”, “Dene”, “Merak et” gibi ifadelerin
acik bir sekilde ¢ocuklari aragtirmaya ve 6grenmeye yonelik oldugu gériilmektedir.

Sekil 2. “Merakli Ol Ogren, Eti Petito ile Eglen” reklaminda cocuklarin ¢calisma sahneleri

Sekil 3. incelendiginde iizerinde Eti Petito {irliniin bulundugu bir masa etrafinda ¢ocuklarin
eglendigi ve sohbet ettigi goriilmektedir. Bu sahnede ise dostluk ve sevgi mesajlar1 verilmektedir.

Sekil 3. “Merakli Ol Ogren, Eti Petito ile Eglen” reklaminda sohbet eden ¢ocuklar

Reklam 6grenme ile eglenmenin bir arada olacagini ifade eden “merakil ol 6gren, petito ile
eglen” mesajinin agik bir sekilde verilmesiyle sonlanmaktadir (bkz Sekil 4).

Sekil 4. “Merakli Ol Ogren, Eti Petito ile Eglen” reklaminin kapanis goriintiisii

“Meraklr ol égren, Eti Petito ile eglen”isimli reklam genel olarak on kdk deger baglaminda
degerlendirildiginde, reklamda hem sdylem hem de gorsellerle caliskan olma ve beraber calisma
davraniglarini kapsayan vatanseverlik ve yardimseverlik degerlerinin 6n plana ¢gikarildigi goriilmektedir.
Ana temanin yam sira dostluk ve sevgi degerleri de yer almaktadir. Ozellikle reklamda “merak duy” ve
“eglen” kelimesine vurgu yapilmaktadir. Bu sdylemler ¢ocuklara ¢aligmanin ve eglenmenin bir arada
olabilecegini ileten mesaj olarak degerlendirilmektedir.

Eti Petito “Var misiniz birlikte merak edelim”

“Twrtil yaprakla besleniyor, yaprak neyle?” sorusunu sorarak ellerindeki biiyiitecle kesfe ¢ikan
cocuklar yapragin tizerindeki tirtili incelemektedirler. Ayni ¢ocuklar diger sahnede kutuplara giderek
“burada Giines ne zaman doguyor?” sorusuna cevap aramaktadirlar. Bagka bir goriintiide ise ¢cocuklar
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astronot kiyafetlerini giyerek “Ayin sekli neden degisir” sorusunu sorarak uzayr merak edip
arastirmaktadirlar (bkz. Sekil 5). Soylem agisindan ele alindiginda reklamda SN1K! sorgulama teknigi

igerisinde yer alan “ne”, “ne zaman” ve “neden” kavramlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Reklamin ilk
gOriintlisii hem s6ylem hem de gorsel agidan ¢ocuklar: ¢alismaya ve aragtirmaya yonlendirmektedir.

Sekil 5. “Var Misiniz Birlikte Merak Edelim” reklaminda kesif yapan ¢ocuklar

Merak ve aragtirma eylemlerinin iizerinde duran reklamda cocuklarin Eti Petito {iriiniiniin
oldugu masanin etrafinda toplanip mutlu bir sekilde sohbet ettikleri goriilmektedir (bkz. Sekil 6).

Sekil 6. “Var Misiniz Birlikte Merak Edelim” reklaminda sohbet eden ¢cocuklar

“Var mnusimiz birlikte merak edelim” isimli reklamda on kok deger baglaminda
degerlendirildiginde hem sdylem hem de gorsellerle merak etme, arastirma ve ¢alisma davranislarim
kapsayan vatanseverlik degerinin 6n plana ¢ikarildig1 goériilmektedir. Ayrica reklamin baghginda yer
alan “birlikte” kelimesi yardimseverlik ve birlik mesajlarini iletmektedir. Ana temanin yani sira
reklamda dostluk ve sevgi degerleri de yer almaktadir. “Merak” kelimesine vurgu yapilan mesajlarin,
cocuklar1 aragtirma yapmaya tesvik ettigine yonelik oldugu diisliniilmektedir.

Eti Balik Kraker Reklam “Deniz Benim Evim, Onu Korumak Gorevim!”
“Denizleri koruyalim, onu temiz tutalim” sdylemiyle baslayan reklamin ilk karsilasilan

gorselinde temiz bir deniz ve denizlerin korunmasi hakkinda bilgilendirme yapan bir balik yer
almaktadir (bkz.Sekil 7).

Sekil 7. “Deniz Benim Evim, Onu Korumak Gérevim!” reklaminin agilis sahnesi

“

wee.mavi lider denizleri koruyor, geliyor, denizler kirlendiler ¢oplerle” soylemi ile
goriintiilenen gorselde denizler kirletildigi i¢in baliklarin iizgiin oldugu gosterilmektedir (bkz. Sekil 8).

1 5NIK “ne, nasil, ,neden, nerede, ne zaman ve kim” soru sozciiklerinin bas harflerinden olusan, okunan ve
dinlenen metinleri daha iyi anlamak i¢in kullanilan tekniktir (Cakir vd., 2019).
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Sekil 8. “Deniz Benim Evim, Onu Korumak Gérevim!” reklam sahnesi

“Deniz benim evimdir, deniz olsun tertemiz, denizler kurtulsun ¢oplerden” soylemi iki kere
sOylenerek denizlerin temiz tutulmasi gerekliligini igeren mesaj vurgulanmaktadir. Sekil 9°da baliklarin
hem denizlerin temiz tutulmasina iligkin duyuru astigi hem de birlikte ¢épleri topladigr goriilmektedir.

Sekil 9. “Deniz Benim Evim, Onu Korumak Gorevim!” reklam deniz temizleme sahnesi

“Deniz Benim Evim, Onu Korumak Gérevim!” isimli reklam genel olarak incelendiginde,
reklamda ¢evreyi temiz tutmanin ve birlikte hareket etmenin dnemine vurgu yapilmaktadir. On kok
deger agisindan degerlendirildiginde vatanseverlik, yardimlagsma, sorumluluk ve dostluk degerlerinin 6n
plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Reklamin ismi incelendiginde “onu korumak benim goérevim”
ifadesinin sorumluluk mesaji1 verdigi anlasilmaktadir. Ayrica dogaya duyulan sevginin ve sayginin
onemi gosterilmektedir.

Siit Burger Reklam “I¢indeki Giicii Gaster!”

“Cocuklarin icindeki giice inaniyoruz” ifadesiyle baglayan reklamin ilk sahnesinde yavas bir
miizik esliginde lizgiin bir kiz ¢ocugu goriilmektedir (bkz. Sekil 10).

Sekil 10. “ I¢indeki Giicii Goster!” reklam acilis sahnesi

“Cesaretlenmek icin kiiciik bir anne ihtiyacina destek duyarlar” sdyleminin yer aldig1 sahnede
annesi giilimseyerek “istersen yaparsin™ ifadesiyle bagaracagina inanmayan kizina destek vermektedir.
Annesinin destegini alan kiz ¢ocugu ise giilimsemekte ve mutlu olmaktadir (bkz. Sekil 11).
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Sekil 11. “Icindeki Giicii Goster!” reklaminda kizina destek veren anne

“Siz ona giivendiginizi gosterin, o igindeki giice giivensin” sdylemi ile sona eren reklamda
annesinin destegi ile kiiciik kizin kendine giivenerek basketbol oyununda basket attig1 ve ¢evresindeki

cocuklarin ise kizin bagarisindan dolayi sevindikleri goriilmektedir (bkz Sekil 12).

Sekil 12. “Icindeki Giicii Goster!” reklamin son sahnesi

“I¢indeki Giicii Goster!” isimli reklam genel olarak degerlendirildiginde kendine giivenme ve
birbirine destek olma mesajlarinin iletildigi anlasilmaktadir. Reklam on kok deger baglaminda ele
alindiginda azimli olma, kendine glivenme ve aile bireylerinin birbirini desteklemesi mesajlarinin 6n
plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Reklamda yer alan davraniglar on kok deger icerisinde yer alan sabir,
sevgi, sayg1 ve dostluk degerlerini gostermektedir. Ayrica reklamda “giiven” ve “gii¢” ifadeleri siklikla
gecmektedir. Bu kelimeler kendine giivenmenin ve basarili olmanin altin1 ¢izmektedir.

Incelenen reklamlarm ilettikleri mesajlar baglaminda genel degerlendirilmesi tablo 2’de

gosterilmektedir.

Tablo 2. Reklamlarin ilettikieri mesajlar baglaminda genel degerlendirilmesi

Degerler “Merakh ol 6gren, “Var mismiz “Deniz Benim Evim, “icindeki Giicii

Eti Petito ile eglen”  birlikte merak Onu Korumak Gaoster!”
edelim” Gorevim!”

Adalet

Dostluk X X X X

Diiriistliik

Ozdenetim

Sabir X

Sayg1 X X

Sevgi X X X X

Sorumluluk X X

Vatanseverlik X X X

Yardimseverlik X X X X

Tablo 2. incelendiginde son iki yilda yaymlanan Eti markasina ait ve ¢ocuklara yonelik olan
reklamlarda genel olarak dostluk, sevgi, vatanseverlik ve yardimseverlik mesajlarmin verildigi

goriilmektedir. Ayrica adalet, diiriistliik ve 6zdenetim degerlerinin yer almadig1 da anlasiimaktadir.

6. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Reklamlarin ¢ocuk iizerinde etkisinin oldugu bilinen bir gercektir. Karaca vd. (2007) tarafindan
yapilan ¢alismada ¢ocuklari en ¢ok etkileyen reklamlar siralamasinin 2. sirasinda gida reklamlari ve en
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cok etkilendikleri reklam tiirlerinin ise sirasiyla ¢izgi film karakterlerinin ve ¢ocuklarin yer aldig
reklamlar oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda degerlendirildiginde incelenen reklamlarin
cocuklar etkiledigi ve reklamlarda iletilen mesajlarin ¢ocuklarin diistincelerin ve davranislarinda
onemli oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenden dolay1 reklamlarda iletilen mesajlarin igerigi 6nem arz
etmektedir.

“Merakli ol 6gren, Eti Petito ile eglen” ve “Var misiniz birlikte merak edelim” isimli
reklamlarda dostluk ve sevgi mesajlarinin yani sira ¢aligkan olmanin ve beraber ¢aligmanin 6nemi
vurgulanmaktadir. Caliskanlik ozelligi ve beraber ¢alisma davranigi literatiirde vatanseverlik ve
yardimseverlik degerleri ile iliskilendirilmesinden dolayr ilgili reklamlarda vatanseverlik ve
yardimseverlik degerlerinin yer aldig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Ozellikle dogaya olan sevgi ve sayginin, gevreyi koruma sorumlulugunun én plana cikarildig
“Deniz Benim Evim, Onu Korumak Gorevim!” isimli reklamda vatanseverlik, yardimseverlik ve
dostluk degerlerine de yer verilmektedir. “I¢indeki Giicii Goster!” isimli reklamda ise 6zgiiven, sabur,
sevgi, sorumluluk ve yardimseverlik degerlerine yer verilmektedir.

Reklamlar genel incelendiginde arkadaslik, anneye, ¢ocuga, arkadasa ve dogaya sevgi, beraber
is yapma, ¢aligkan ve azimli olma gibi mesajlarin yogun sekilde verildigi tespit edilmistir. Mesajlar on
kok deger acisindan gruplandirildiginda dostluk, sevgi, vatanseverlik ve yardimseverlik mesajlarina
odaklanildig1 goriilmektedir. Saygi kavrami ise yasca kiigiik birinin biiyiik birine saygi duymasindan
ziyade dogaya ve akrana saygi duyulmas: seklinde anlatilmaktadir. Ozellikle doganin temiz tutulmasi
gerekliligini vurgulayan reklamda ¢evreye ve hayvanlara saygi duyulmasi ve onlarin yagsam alanlarini
kirletmemeye kimsenin hakki olmadig1 vurgulanmaktadir.

On kok degerin icinde bulunan adalet, diiriistliik ve 6zdenetim mesajlarinin ise iletilmedigi
sonucuna ulagilmistir. Literatiirde on kok degere iliskin 6gretmenlerin fikirlerinin alindig1 ¢alismalar
mevcuttur. Bu ¢aligsmalar on kok degerin 6nemini agiklamakta ve degerlerin dncelik sirasini ortaya
koymaktadir. Literatiir incelendiginde; Akhan vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alisgmanin sonucunda
Ogretmenlere gore oOncelikle aktarilmasi gereken degerlerin sevgi, saygi, adalet, sorumluluk ve
vatanseverlik kavramlarmin oldugu 6grenilmistir. Unal ve Sen (2019), yaptiklart calismada
Ogretmenlerin sevgi ve vatanseverlik kavramlarinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini diistindiiklerini
ortaya cikarmislardir. Yildirnrm (2018) ise, ¢aligmasinda 6gretmenler i¢in vatanseverlik, adalet ve
diiriistlik degerlerinin 6n plana ¢iktigl; diger 7 degerin ise Onem siralamasinda zayif kaldigin
belirtmistir.

Ogretmenlerin goriislerini inceleyen arastirmalar baglaminda degerlendirildiginde ¢ocuk
reklamlarinda sevgi ve vatanseverlik kavramlarinin sikca islenmesi dogru bir yaklagim oldugu fakat
¢ocuk reklamlarinda adalet kavraminin islenmemesi eksiklik olarak diisiiniilmektedir. Bunun sonucunda
cocuk reklamlarinda adalet ve sorumluluk kavramlarinin 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilmektedir.
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