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Abstract

Television as a means of entertainment and learning has become part of our daily
lives since the mid 20th century, despite its positive and negative effects. Television
programming including entertainment and advertising has become an important
influence on peoples” lives. In order to minimize the impact of negative aspects,
regulatory commissions have been established to review programming. Unfortunately,
however it has been impossible for these regulatory bodies to review all the programs
in all the channels. One of the most important ways to minimize negative impacts is to
create an informed audience. Families have an especially important role and
responsibility in minimize the negative impacts of television programming on children®s
physical and mental development.

All types of communication, but especially television programs with colour,
action, and all types of audio visual effects attract children“s attention to the
maximum degree. However children who are exposed to commercials may be
influenced by their negative effects. Children are affected in two different ways from
commercials; those that watch the commercials and those that act in them. One of the
major topics that | deal in my analysis is the impact of commercials on children and
the reasons of their negative impacts. It is especially important to increase the literacy
and media awareness of families in order to minimize the impact of commercials once
the negative aspects have been identified. In this context the research undertaken

will be based on a commercial titled “pinar sosis which promotes its products to
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children and uses children actors. The subject of this commercial emphasizes how
children imitate adults and behave like them. This advertising clip will be studied
using the means and tools of semiotics. The purpose of semiotic analysis is to bring
out the negative aspects of certain types of advertising on children.

Key Words: Childhood, television, advertising, semiology, communication

Ozet

Eglendiren eglendirirken de bilgilendiren televizyon 20. yizyildan bu yana birgok
olumlu ve olumsuz etkileriyle yasamin bir pargas: durumundadir. Boylesi etkili bir
teknolojinin yuvalarin igine girdigi ve eglence programlarindan reklamlara kadar tim
programlarin insanlarn yasamlarini etkiledigi bir gercektir. Bu etkilerin olumsuz
yonlerinin en aza indirgenmesi icin de televizyonun tim programlarini denetleme
amaciyla Gst kurullar kurulmustur. Ust kurullarin tim kanallarm tim programlarini
denetlemeleri ne yazik ki olas1 degildir. Ancak, yetiskinleri ve gocuklar: televizyonun
istenmeyen olumsuz etkilerinden uzaklastirmanin yollarindan en 6nemlilerinden biri,
belki de en basinda geleni bilingli izleyici Kitlesi yaratmakla olasidir. Ozellikle
televizyonun gocuklarin fiziksel ve zihinsel gelisimleri tzerindeki olumsuz etkilerini
en aza indirmek igin ailelere 6nemli gérevler dusmektedir.

Iletisim mecralar1 icinde Gzellikle televizyon, cocuklarm ilgi alanmmn iginde
yer alirken, televizyon reklamlari; rengiyle, sesiyle ve hareketliligiyle ¢cocuklarin
ilgisini en u¢ noktalara tasir. Ancak reklamlar: izleyen cocuklar reklamlarin olumsuz
etkilerine hedef olabilirler. Cocuklar reklamlardan, reklami izleyen ve reklam
filminde oynayan c¢ocuk olarak iki turlt etkilenmektedir. Calismada Uzerinde
Ozellikle durulmasi gereken konu, reklami izleyen ¢ocuklar ve reklamlarin olumsuz
etkilerinin neler oldugudur. Bu baglamda yapilacak calismada, gocuk Griininii sunan
ve cocuk oyunculart kullanan reklam filmleri i¢cinden secilen ve 2007 yilinda g0sterime
giren “pinar sosis” reklamlarindan iki reklam filmi incelenecektir. Reklam filmlerinin
konusu, cocuklarin biylklerine éykindp ayni onlar gibi davranmalarim igerir. Bu
baglamda secilen reklam filmi gdstergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenecektir.
Co6zumlemenin amaci, izlenen reklam filminin gocuklar tizerindeki olumsuz etkilerinin
ortaya ¢ikarilmasidir. Bu etkiler konuyla ilgili bazi kuramlarla desteklenecektir.

Anahtar Sozcukler: Cocukluk, televizyon, reklam, géstergebilim, iletisim
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1. Giris

Dogmadan 0nce anne ve ¢ocuk iliskisi iletisimi baslatir ve ¢ocugun yasi ilerledikce iletisim
kurdugu ya da ileti alip verdigi kisilerle birlikte iletisim araglarinin da sayisi giderek artar. Cocuk
evde oyuncak da olsa cep telefonuyla oyun oynarken, arkadaslariyla annesine ya da babasina
oykinlp karsisinda kimse olmasa da aym onlar gibi konusur, gérduklerine éykinlp onlar
yineler. Bunu yapmayi Oncelikle ailesinden 6grenir. Daha sonra da reklamlardan ya da ¢ocuk
programlarindan  etkilenen ¢ocuk, televizyonda gdrdiklerine Oykinlp gordiklerini
yinelemektedir. Bu da ayna kuramuyla ortiismektedir. Lacan“m ayna modeli ya da kurama,
“..aynada kendi imgesine bakan veya kendi davranislarimin bir yetiskinin ya da bir baska
cocugun oykinmesel hareketlerinde yansidigini géren”(Bowie, 2007: 29) kuglk cocugu konu
alir. Lacan“a gore gocuk aynen maymunlarda oldugu gibi gorduklerini uygular ya da yapilan
bir davranis1 yineler. Lacan“in kurami alt1 yedi aylik ¢ocuklar izerinden baslar ve maymunun
davraniglariyla eslestirilir. Bu kurama gore cocuklar hep baskalarina dykundrler. Maymun
aynadaki yansimasindan ayrilabilirken, ¢ocuk yansimaya anlam vermeye calisarak, ilgisini
yitirmez.

Iletisim araclar1 iginde cocuklarin en cok etkilendigi arac (olumlu ya da olumsuz
yonleriyle) televizyondur. Baska bir deyisle televizyon hem gorsel ve hem de isitsel boyutta
olmasi nedeniyle iletisim araglar1 iginde Ozellikle gocuklar agisindan en etkili ara¢ olarak
bilinmektedir. Televizyonun genel olarak cocuklar Uzerindeki etkisi siddet, irksal yerlesmis
yargilar, cinsiyet rolu, beslenme ve ¢evre gibi degiskenlerden olusmaktadir. (Tekinalp, 2004:
261-262) Televizyon programlarmin ¢ocuklar Gzerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri ¢cogu
panellerde ve konferanslarda tartisiilmis ve hala tartisilmaktadir. Bu tartismalar icinde daha
gcok ¢Oozum getirmek amaciyla televizyonun olumsuz yonl Uzerinde durulmus ve ele
alinmistir. Cocuklara televizyonun ya da televizyon programlarinin dogru kullanilmadiginda
yarardan ¢ok zarar getirdigi de bugin bilinmektedir. Ancak, cocuklarin, hem televizyon
programlarinda hem de reklamlarda kullanilmaya devam edilmesi programcinin ve reklam veren
ureticilerin ya da reklam yapan reklam ajanslar: igin iyi bir malzeme olarak gorilmesinden
kaynaklanmaktadir. “Bir kisinin tlketimi sadece gelirine degil, birlikte yasadigi, iletisim
kurdugu kisilerin tiiketim sekillerine de baghdir.”(Kiray, 2005: 20). Hedef kitle belirlemesi
gelire gore yapilirken, Kiray“in soyledigi gibi birlikte yasam da tiuketimi bigimlendirir.
Noam Chomsky  “Kisi satin alabildigine sahiptir. Cok satin alanin sunacak ¢ok seyi de
olacaktir.” (Chomsky, 1999: 484) bicimindeki yorumuyla gocuklarin izlediklerinden daha ¢ok
etkilendikleri ve sahip olma isteklerini yetiskinler gibi engelleyemedikleri de ortadadir. Bu

dogrultuda reklamcilarin da sunacaklar: artacaktir.
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Reklamcilar ¢ocuklarin tiiketim Gzerinde ne denli etkili olduklarini bildiklerinden
reklam filmlerinde yalmz cocuklar: ilgilendiren trinlerin reklamlarinda degil yetiskinler igin
hazirlanan Urtinlerin reklamlarinda da ¢ocuklardan yararlanilmistir. Bunun nedeni, c¢ocugun
ailesinin alim ya da secim tercihlerini etkilemesidir. Lacan*“mn ayna kuraminda soyledigi gibi
cocuk gordiglne bebekliginden baslayarak Oykunmektedir. Kurama goére gocuk, reklam
filminden etkilenip, ona dykinip o Urline sahip olmak isteyecek ve bu konuda ailesine de

baski yapacaktir.

2. Amag ve Yontem

Gozimleme icin cocuklara yonelik ya da cocuklarin oyuncu olarak kullanildig: iki
reklam filmi secildi ve incelendi. Cocuklari ya da yetiskinleri ilgilendiren ve cocuklarin
oyuncu olarak oynadigi reklam filmleri icinden Pinar sosis reklamlarindan saf, kiguk,
tertemiz bir kiz cocugunun oynadigi ve seni yerim sosis sloganinin kullanildig: birinci reklam
filmi ve yeniyor ki seviliyor, seviliyor ki yeniyor slogamyla biyiklerine dykinen kicuk bir
kizin kullanildig: televizyon icin yapilmis reklam filmlerinden iki reklam filmi ¢6ziimleme
icin secilmistir. Reklamlarda ¢ocuk hem reklam filminde oynayan ve hem de izleyen ya da
uriinin hedef kitlesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada; televizyon programlarindan
cok televizyon reklamlarinin tizerinde durulacaktir.
2.1. Aragtirmanin Amaci
Arastirmada, cocuklugun yok olusu konusu Gzerinde durularak bir Grindn iki ayrr reklam
film c¢oézimlemesinin incelemesine gidilmistir. Buradan yola cikilarak reklamlar yasanilan
kiltdriin dzelliklerini ve beklentilerini yansitirlar. Filmlerin ikisinde de 6ykiinme s6z konusudur.
Ilk reklam filminde cocugun biiyiklerine 6ykiiniip ayn1 cocugunu seven bir yetiskin gibi 6vgli
sozctikler kullamlmstir. izlenilen ikinci reklam filminde oyunculuk yapan kiguk bir kiz
cocugunun hareketleri ve davranislar: incelenerek tezimizin reklamlarla ortiisiip  Grtiismedigi
amaclanmaktadir. Cozlmlemenin amaci, c¢o6zimlemeye konu olan reklam filmindeki
cocugun islevinin ne oldugu, c¢ocuga amacina uygun islevler ve gorevler yiklenip
yuklenmediginin irdelenmesidir.
2.2. Arastirmanin Yontemi
Incelenen reklam filmleri cocuklar tarafindan sunulan ancak yetiskinler ve cocuklarm da
kullandiklar1 bir yiyecek 0Orinini sergilemektedir. Reklam filmi, gostergebilimsel
cozimleme yontemiyle incelenerek bicimsel ve icerik ¢ozumleme yapilacaktir.
Gostergebilim, anlamin metinlerde, yani filmler televizyon dizileri ve 6bir sanat alanlarinda

nasil dizenlendigi, nasil islev gordugl ve gostergelerin ne oldugudur.
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“Gostergebilim anlatilarda anlamlarin nasil birbirleriyle eklemlenerek dretildigini arastiran,
oncelikle de bu dretim strecini ortaya koyabilecek bir kuramsal aygit gelistiren bir bilimsel
tasaridir” (Rafat, 1992: 14). Bu tanimlardan yola cikilarak gorsel gostergelerin kisilere ne
gibi islevler yiklendigi reklam filmindeki gostergelerden yola ¢ikilarak okunacaktir. Ayrica,
gostergebilim ¢o6ziimlemesi cercevesinde calismanin igerigiyle Ortlistiigiinden, televizyon
programlarinin incelendigi uyarma kurami, duyarsizlastirma kurami, toplumsal 6grenme
kurami ve kullanima hazirlama kuraminin reklam ¢ézimlemeleriyle iliskilendiginden bu dort

iletisim kuramindan ve Lacan“in ayna kuramindan da yararlanilanilacaktir.

3. Kuramlara Gore Reklam Filmi
Televizyonun guvenilirligi konusunda Lull;“...televizyonun ara¢ olarak glvenilirligi, onun
kisiliklerinin sergiledikleri kisileraras1 guvenilirlikle baglantilidir” (Lull, 2001: 86), sozleriyle
televizyonun guvenilirligi  tartisilmasina  karsin  etkisinin

tartisiimaz  bigcimde kabul

edilebilecegini ve kisileraras1 guvenilirlikle baglantisin1 vurgulamistir.  Bu etkili iletisim
aracinin ¢ocuklarin Gzerindeki etkisinin ¢cok daha buyik oldugu yapilan arastirmalarla da
kanitlanmstir. Ozellikle de televizyonun cocuklar1 siddete yonlendirme etkisi tizerine gok
arastirma yapilmistir. Arastirmalar ayri yaklasimlarr ortaya koymustur. Bu yaklagimlar, bazi
kuramlarla olusturulmustur. Bunlar; uyarma kurami, duyarsizlagtirma kurami, kullanima
hazirlama Kurami ve toplumsal 6grenme Kurami’dir (Mutlu, 2001: 125).

Tablo 1.

Kuramlar

Uyarma kurami

Siddet duygusunu
uyarir saldirganliga

yol acar

Duyarsizlastirma

Kurami

Toplumsal Ogrenme

Kuram

Kullanima Hazirlama

Kurami

Cocuk Siddete karsi
duyarsizlagir.
Haksizlarin siddete
kars1 cezalandirilmasi

dogal gorindr.

Dogrudan ve
simgesel
gozlemlemeyle

ogrenme

Siddet iceren
programlar daha
sonra kullaniimak

Uzere depolanir.
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3.3. Uyarma Kuram

Televizyon, ¢ocuklarin siddet davranisin1 uyararak saldirganliga yol agmasini agiga
cikarir. Erasmus 1516 yilinda yazdigi Colloquies kitabinda o tarihlerde ayip temasini ele
almis ve ilk kez genis kitleler tarafindan okunmustur. “...Erasmus‘un niyeti, ayip duygusunu
azaltmak degil arttirmaktir” (Postman,1995: 66). Burada Erasmus“un goriisii ya da niyeti
cinsellik konulariyla ilgilenen modern popler yazarlarla tam karsitilik olusturmaktadir. Jung;
bilingdisiyla ilgili olarak “Cogu ¢ocukluk diislerinin hemen hepsi, ¢cogunlukla da ilk énemli
izlenimler, sembolik bicimde belli basli kader 6rgilerini hemen sergilemeye baslarlar.”
(Jung, 2007: 165) sozleriyle genc yasta yasamina kendi elleriyle son vermis bir gen¢ kadini
ornek vermistir. Kadm, ¢ocuk yaslarinda gordigu riyalarindan etkilenerek yasamina son
vermistir. Gunimuzde cocuklarin televizyon programlarindan etkilenip yasamlarina biling
dis1 son verdikleri ya da yaralandiklar1 haberleriyle karsilasilmaktadir. Bu kurami reklamlar
ve ¢ocuklarin satin alma ya da aldirma istekleri ya da etkilerine yoneltildiginde kuramin
uriind satin alma ve ona ulagma isteginin uyarildig: bigimdedir.

Tablo 2.

Genel

Televizyonda
Siddet duygusunu uyarir saldirganliga yol acar
Uyarma Kuram

Reklamlarda

Uyarma Kuram: | Uriinii satin alma ve aldirma istegini uyarir

3.2. Duyarsizlasirma Kuram

Asirt siddet iceren televizyon programlari, ¢cocugun siddete karsi duyarsizlasmasina neden
olurken, haksizlarin cezalandirilmasi dogal karsilanir. Haksizin ya da kotunin
cezalandirilmas: ¢ocuk (zerinde rahatlamaya yol acar. Locke, Erasmus™tan sonra
diigtincelerini ayibin 6nemini kavramis ve “TUm digerlerinin arasinda saygi ve ayip, bir kez
tatmin edildiginde zihin icin en gucli dirtiler olur. Cocuklarin kafasina giiven duygusunu, ayip
ve utanma degerlerini sokabilirseniz onlara dogru iletiyi kazandirmig olursunuz.” (Postman,
1995: 77) Locke“un cocukluk kavramina goére: cocuk dogdugunda belleginin bombos
oldugudur. “tabula rasa™ oncelikle ailelere, sonra 6gretmenlere, daha sonra da devlete o bos
bellegi doldurmak icin 6nemli sorumluluk dismektedir. Burada temel amag salt bellegi

doldurmak degil, iyi ve dogru bilgilerle doldurmaktir. “disipline edilmemis, cahil ve
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ayip duygusu olmayan cocuk, ¢ocugun degil yetiskinlerin basarisizligidir” diyen Locke
cocuklarin disiplinli bir bicimde biyitilmesi tzerinde durmus ve bunun olumsuzlugunu da
ailelere yiiklemistir. Cocuk, reklam izleme disiplinini elde edebilirse reklamlarin istenmeyen
etkilerinden de kurtulacaktir ve onun yalmz bilgi verme ya da bilgi edinme 06zelliginden
uyarilip yararlanacaktir.

Tablo 3.

Genel

Duyarsizlastirma )
Siddete kars1 duyarsizlasir
Kurami

Reklamlarda .
Reklamlarda duyarsizlagsmanin tam karsitidir. Cocugun tekrarlarla istegi
Duyarsizlastirma
daha ¢ok uyarirhr.
Kurami

3.3. Toplumsal Ogrenme Kuram

Cocuk iki tarli gozlemleme yoluyla 6grenir. Biri simgesel, 6birt dogrudan 6grenme
yontemidir. Norbert Elias“mn 16. ylzyilda cocukluk kavraminin gelismesiyle toplumun
cocuklardan gizleyecegi sirlar olusturdugunu soyler. “Cinsel iliskiler, para, siddet, hastalik,
olum, toplumsal iliskilerle ilgili sirlar.” ve bunlarn yamsira dil ile ilgili sirlarin da
gelistirildigini sdyleyerek devam ederken “cocuklarin 6niinde konusulmamasi gereken bir
sOzcukler dizisi olusturdugunu” da ekler (Postman,1995: 67). Ge¢mis yillarda yukarida s6zi
edilen sozciikler sir olurken, giinimizde ¢ocuklarin bu sézcikleri yalniz soylemeleri degil
bunlarin ayrintilariyla her gin televizyon programlar: ve reklamlarda sikhikla karsi karsiya
gelmekte ve bunlar1 da izlemekle kalmayip aynm1 zamanda bdylesi reklam ve programlarda
oyuncu olarak gortulmektedir. Daha dogru bir deyisle ¢ocuk kullanilmaktadir. Cocugun
yasina gore gercekle simgeyi ayiracak ozelliginin gelisip gelismemesinin ¢ok énemi vardir.

Bunlara cocugun kisiligi ve aile icinde aldigi egitim de eklenebilir. “...cocuklart kitaph
ogrenimle smirlayarak onlari Kkitap 6grencisi psikolojisiyle 6gretmenlerin ve ailelerin
denetlemesine maruz birakarak genclerin Ortacag“da ¢ok asina olduklari glnlik iligkiler
dinyasin1 kapatmistir” (Postman,1995: 67). Baska bir 6grenme ya da deneyimlenmeyle
Lacan*“m ayna modelinde de karsilasilmaktadir. Buna gore “...imge Uzerinde bir kez denetim
saglanip da onun bos oldugu anlasildiginda tiikenmek sOyle dursun, derhal ¢cocugun bir dizi
hareketiyle devam eder” (Bowie, 2007: 29). 1919 yilinda Egitim (Education) dergisinde de

“cocuklarin ekran lzerinde seyrettikleri davranislar: taklit etme egilimi icinde”(Briggs ve
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Burke, 2004: 264) olduklarindan yakinmaktadir. Bu taklit yetenegini kullanan cocuk

gozlemlediklerini toplumun bir anlamda yansimas: olan reklamlardan 6grendiklerine
oykinp onlar1 uygular.

Tablo 4.
Genel
Toplumsal
Ogrenme Dogrudan ve simgesel gézlemlemeyle 6grenir.
Kurami
Reklamlarda
Toplumsal ) o ) )
. Gozlemleyerek reklamlarla sunulan Grlnleri égrenir. Grafik agisindan
Ogrenme ) ]
logolarin ve simgelerin ayirdina varir.
Kurami

4. Kullanima Hazirlama Kuram

Televizyonda sirekli yinelenen siddet iceren  programlar daha sonra kullanilmak Uzere
depolanir. Depolanan siddet iceren veriler, daha sonraki verilerle etkisi arttirilarak ortaya ¢ikar.
Ancak, tekrar olmazsa unutulur, higbir etkisi kalmaz. Bunun tersine ayni siddet artarak reklam

izleyen cocuk Uzerinde karsit bicimde isler.

Tablo 5.

Genel

Kullanima

Hazirlama Siddet iceren programlar daha sonra kullanilmak (izere depolanir.
Kurami

Reklamlarda

Kullanima o )
Reklamlarda sunulan Griinler daha sonra kullanilmak tzere bellekte

saklanir.

Hazirlama

Kurami
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3.5. Bulgular

3.6. Kuramlardan Cikan Sonug

Bu kuramlardan yola c¢ikilarak, s0zt edilen kuramlar ¢ocuk reklamlari (zerine
uygulandiginda uyarma kuramnin satin alma ya da aldirma isteginin uyarilmasina karsilik
gelirken, duyars:zlastzrma kuram:nin ¢ocugu reklamlara kars1 duyarsizlastirdigi diisiiniilmez,
bu da cocuklarin reklamlarda ne denli c¢ok kullanildigindan anlasilmaktadir. Ayrica,
cocuklara yonelik reklamlarin  yani sira, buydkleri ilgilendiren reklamlarda da dolayli ya da
dolaysiz cocuklarin kullanildiklarindan —anlasilmaktadir. Toplamsal o6grenme  kurami
yaklasiminin degerlendirilmesi cocuklarin 6grenmelerini dogrudan goézlem ve simgesel gézlem
yoluyla iki turlu gerceklestirir. Burada televizyon ve siddet konusunda cocuklarin simgelerin
ayrimin1 se¢me yasina ulasmamis olmasina, kisigine bagli olarak onlara uygun Grinin de
ayirdina varamadiklarina c¢ocuklara zararli Grlinleri ailelerine yaptiklari baski sonucunda
aldirmalarin1 ortaya koyarken, cocuklarin saghgi ve ailenin ekonomik zorlama igerisine
girdigini ortaya koyar. Kullanima hazirlama kuram: da reklamlarin siklikla yinelenmesi
sonucunda ortaya ¢ikmasidir. Cocuk izledigi reklamlar: 6ncelikle daha sonra kullanmak (izere
depolar. Cocugun belleginde depolanan bilgiler ve simgeler siklikla yinelendiginde etkisi artar.
Yinelenmeyen reklamlar kisa stirede cocugun belleginden silinir ve yerini baska bilgilere
birakir. S0zl edilen bu kavramlar tim izleyici kitle tzerinde baskindir. Ancak, c¢ocuklar
uzerindeki etkinin ¢ok daha kuvvetli oldugunu yapilan arastirmalar ortaya koymustur.

Siklikla izleme — etkiyi arttirir, Az izleme — etkiyi azaltir

4. Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Etkileri
Robert Cleaver ve John Dod tarafindan 1621 yilinda yazilan “A Gody Form of Household
Goverment” adli yapitlarinda ¢ocuklar icin; “kiglik bedenine ragmen cocuk, her an yanls
yapma egilimi icindedir.”(Postman,1995: 64-65) beden kiicuk, yanls buylk karsithgindan yola
cikilarak  17. yuzyilda cocuklarin yanhs yapma egilimleri  buglnki cocuklarla
karsilastirildiginda ¢ok daha fazladir. Ancak yine de glinimuzde cocuklar, yetiskinlerin
denetiminde yanlis karar verme yerine dogrularin1 6grenme yetisini elde edebilirler. Ornegin
cocuk, televizyon reklamlarindan en az bicimde zarar gérmesi, ya da baska bir deyisle zarar
gérmemesi icin yetiskinlerin Onerilerine gereksinim duyar. ABD*“de reklam filmlerinde
kulanilan ¢izgi film kahramanlarimin gocuklara zarar verebilecegi inanciyla reklamlardaki
cizgi film kahramanlari yasaklanmigtir. Bundan dolay: reklam verenler baska bir yontem
kullanarak c¢izgi film kahramanlarimin oyuncaklarin1 satisa sunmuslardir.(Kapfererden

aktaran Ocel, 2002: 396) Amerikan Psikoloji Dernegi APA"nin yaptig: arastirma reklamlarmn
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Ozellikle 8 yas ve altindaki yas grubunu hedef aldigini goésterir. Bu yas grubunda bulunan
cocuklar sozl edilen Grinun gercek amacmin Urlnd satmak oldugunun bilincinde
olamamalaridir. Bunun sonucunda da bu grupta bulunan ¢ocuklarin ikna edilmeye en acik
olduklar: ortaya ¢ikmaktadir. ocuk neyin dogru neyin yanls oldugunu bilemez. Bu gruptaki
cocuklar izledikleri reklamlardan aninda etkilenir ve izledikleri Uriine hemen sahip olmak ister,
cocuk neyin dogru neyin yanhs oldugunu bilemez; batin bunlardan dolayr onlarin

yonlendirilmeye gereksinimleri vardir. (www.apa.org/releases/childrenads/htIm).

“GOrmek inanmaktir’(Postman,1994: 34) tlimcesinden yola ¢ikarak gorsellerin daha
etkileyici ve inandirici oldugu soylenebilir. Inanmakla iknanin birbiriyle esitliginden
yararlanarak Gormek=inanmak=ikna &nermesini yapabiliriz ve boylece de reklamlarla
iknanin idrak edilmesi farklilig1 ortaya cikar ve gelisir. Cocuklar icin yapilan arastirmalarda
Ozellkle bes-alt1 yaslarindaki ¢ocuklarin %75%inin reklamlarda gordiklerine inandiklari
saptanmustir ve ¢ocuklarin o yaslarda zeka diizeylerinin ve bilissel yeteneklerinin buna uygun
olduklar: da ileri siiriilmektedir (Oktem, 1980: 17). Bu da o yaslardaki ¢ocuklarda gormek
inanmaktir timcesinin ne denli 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu gelisimin olumsuz
yonleri, 7-8 yasindan daha kigiik cocuklar reklamlarin ikna niyetinin ayirdina varamaz.
Cocuklarin reklamlar1 hatirlamalart ve Grlnleri segcmeleri Uzerine yapilan arastirmalar
cocuklarin egilimlerinin, reklamdan etkilenmelerinin derecesiyle ilintilendirildigini gdsterir.
Yapilan gesitli calismalar farkli yontemler kullanarak reklamlardaki konunun hatirlanmasini 6n
plana cikarir. Tekrarlarla hatirda kalma daha da belirginlesir. Bunlarin en 6nemlilerinden biri
uriin secimidir. Cocuklarin izledikleri reklamlardan etkilenmeleri aslinda ailelerin satin alma

kararlarin1 da etkiler. Baska bir deyisle ¢ocuklarin reklamlardan etkilenmesi, ailelerin satin

almalaryla dogru orantihdir (www.apa.org/pi/cyf/advertisingandchildren.pdf). Williams, “O
bir iletisim form0lu olarak, 6nceliklerin saf bir ortami, yani gergek sosyal kaynaklarin tarafl bir
gosterimidir.”(Williams, 2003: 57) bicimindeki yorumuyla televizyonu reklamlariyla bir biitiin
olarak diistinmiistiir. Pazarlama acisindan bakildiginda ¢ocuklarin reklam filmlerinde
kullanilmas1 son yillarda sik karsilastigimiz bir pazarlama yontemidir. Buradan yola ¢ikarak
cocuklarin reklam filminde oynatilmasi reklam veren agisindan bakildiginda finansal agidan
oldukca karli gozikmektedir. Yapilan arastirmalara gore Amerikada  1987'de cocuklar icin
yapilan programlarin yizde 80'i  oyuncak sirketlerince finanse ediliyordu. Ancak, Ekim
1990'da cocuklara yonelik televizyon programlarinda reklamlara kisitlama getirilerek egitim
programlarmi tesvik eden bir kanun ¢ikarildi. Yalmz cocuklar: ilgilendiren Grlnlerde degil,
Oteki dOrtnlerin ¢cogunda da -alim kararimi anne ve babalarin  verdigi Urlnlerde bile-

reklamcilar siklikla ¢ocuklarin da ilgisini cekebilecek
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sloganlarla ortaya ¢ikiyordu. (www.apa.org/pi/cyf/advertisingandchildren.pdf)  Yineleyerek
bunun nedeninin cocuklarin reklamlar: izlemekten hoslanmalar: ve ailelerin alim kararlarini
etkileyebilecekleri soyleyebiliriz. Haberde. tuketim ¢ilginhigmmin masum kurbanlari olarak
nitelenen cocuklarla ilgili bir arastirmaya da yer verilmistir. Etkileyici iletisim, bir kaynaktan
hedefe yoneltilen, tutum ve davranisi degistirme amacini tasiyan tek yonli haberlesmedir.
Ozellikle erken vyaslarda 6grenilmis, kisi icin 6nemli islevler goren, gicli bir tutumu
degistirmek zordur.(Kagitgibasi, 1996: 196)

4.1. Oyuncu Cocuk

Seslemeler ¢ocugun reklama yonelmesinde etken olurken, ¢ocuklar tarafindan sevilen
bir ¢izgi roman kahramaninin yer aldig: bir reklam filminin cocuga verdigi imaj “sunulan Grline
sahip olursan mutlu olursun” mesajiyla tiiketiciyi bilgilendirme amacin1 tasimazken, reklam
verenin birincil amaci, Urini pazarlamak ve elde edilecek gelirdir. Bunlarin da istiinde
cocuklari hedef alan reklam filmleri sosyal dlzen igerisinde yaratmaya gahstiklari siirekli
tiketime dayali yeni bir yasam bigimi olusturur (www.apa.org.Task Force On Advertising and
children).

Cocuklar reklamlarda iki bigcimde kullailir. Biri reklamda oynayan cocuk, 6biruyse
reklami izleyen cocuktur. Ozellikle reklam yapanlar; cocuklara yonelik iletilerin cocuklar
tarafindan verilmesinin daha etkili oldugu diisuncesiyle reklam filmlerinde oyuncu olarak
cocuklardan yararlanirlar. Cocuklarm kullanilmas: yalmz reklam filmlerinde degil sinema ve
televizyon filmlerinde de sikhikla gortilmektedir. Baska bir deyisle Cocuk oyuncularin
reklamlarda kullanilmasi yalniz ¢ocuklar: ilgilendiren Grlinlerde degil, yetiskinlere yonelik
reklam filmlerinde de gortlur (Ocel, 2002: 57). Ornegin, Turkcell“in reklam filminde
oyunculuk yapan cocuklar gibi; cep telefonu yetiskinleri ilgilendiren bir Griin olmasina
karsin, reklamlar bir dizi bigiminde sirekli ¢cocuklar, oyuncu olarak oynatilmistir. Reklamin
cocuklarin driin secme tercihlerini etkileyip etkilemedigi, reklamin fazla ve zararli Griin
tlketimini ortaya cikartip ¢ikartmadigi, 8 yasin altinda ¢ocuklarda yapilan arastirmaya gore
cocuklarin gogu reklamlarin ikna etme etkisinin ayirdina varamaz. Bu tur ¢ocuklarin reklamlar:
degerlendirme yetenegi yoktur (www.apa.org. Task Force On Advertising and Children s.12).

Cocuklarin sinema filmlerinde, televizyon dizilerinde ve reklam filmlerinde
kullanilmasinda ya da baska bir deyisle oyuncu ¢ocugun uluslararas: hukukta bir is¢i olarak
calistirilmasi anlamini tagir. Bu agidan reklam filmlerinde oyuncu oarak kullanilan bir cocugun

haklarinin tam olarak bilinmesi ve korunmasi gerekir (Ocel, 2002: 58).
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Reklamda kicuk bir kizin (yaklasik 2-3 yaslarinda) makyajla suslenmesi manken
gibi davranmasi diger ¢cocuklarin Uzerinde mutlaka olumsuz bir etki birakacaktir. Bu reklami
izleyen cocuklar. reklamdaki kiz gibi yurimeyi. makyaj yapmay: olumlu bir davranis olarak
benimseyebilirler. Reklamlarda bebek denecek yasta kiiglk kiz gocuklarinin cinselliklerinden
de dolayli bigimlerde Grtinun satilmas: amaciyla kullanilmaktadir. Bu reklamlardan 6rnekse,
kukla show adi altinda sunulan ve ¢izgi canlandirmayla yapilan filmde ¢ocuklar danséz gibi
gosterilerini sergiler. Yine cocuk bezi reklamlarinda ¢ocuklarin altlarinda yalmz c¢ocuk
beziyle yar1 ¢iplak bir bicimde sergilenmesidir. Reklamcilar, filmdeki ¢ocuk oyuncularin -
gocuk da olsalar- cinselliklerini ortaya koyarak tiketiciyi etkilemeye ¢ahsirlar. Halbuki bu
reklamin hedef kitlesinin anneler olmasi gerekir. Cunkl cocuk bezini ¢ocuklar secemez ve
alamaz. Annelere yonelik olarak yapilacak bu reklamlarda da bdtiin gozlerin cocukta ya da
gosteride olmasindan daha ¢ok bezin fiyat, Kkalitesi kullanim kolayligi 6n plana
¢ikarilmalidir. Oyuncu gocugun cinselliginin kullanilmas1 ya da buyikleri gibi giyinip
stslenmesi —bir anlamda stslenme de cinselligi cagnstirabilir-, buytklerinin davranis
bicimini yansitmalar1 oyuncu ¢ocuk gibi izleyen cocugu da etkileyebilir.

4.2. izleyen Cocuk

Cocuklarin, iletisim teknolojisiyle ¢cevrelendigi postmodern bir diinyada yasadiklarini
gormemek olas1 degildir (Everett, 1994). Ne yazik ki izleyici ¢ocuk acisindan Harold
Lasswell“in ileri stirdiigii hipotermik igne teorisine gore; bireyler medyanin strekli bir
bicimde etkiledigi savunmasizlik olarak goriluyordu. Sonralart etki ,,medya takipgileri®
olarak bilinen hedef kitleye gecti. Kullanimlar ve doyumlar kuramlarina gore de kitle iletisim
araclarinin insanlara ne yaptigi degil, insanlarin kitle iletisim araclarina ne yaptigi ve nasil
kulland1g1 6nem kazand1 (Inceoglu, 2007: 22).

Uzmanlar televizyonun programlar ve reklamlar yoluyla ¢ocuklar izerinde davranis,
inang ve tutum degisikligi yaptigi gortisiindeler. Kimi iletisimciler, ¢cocuklarin kurmacayla
gercek arasindaki ayrimi algilayamadiklarini, kimi iletisimcilerse bu farki kolayca
algilayabildiklerini ve buna gore davrandiklarini ileri sirmekteler. Cocuklar algilama agisindan
bakildiginda yetiskinlere oranla televizyon karsisinda daha korumasiz durumdalar. Cocuklar
kendi yerlerini 0grenmek amaciyla yasadiklari toplumu gdzlemler ve bu eylemi
gerceklestirirken yetiskinlerden yardim alamadiklarindan televizyona daha fazla yonelirler.
Ancak, televizyon cocuklara gercek dunya Uzerine bilgi vermek icin kurgulanmadigindan
bilgilendirici ve yeterli bir iletisim aract degildir. Milliyet gazetesinde yayinlanan bir
arastirmada ¢ocuklarin televizyondan ayni diger kitle iletisim araclarindan, aile ve arkadas
gibi o6bdr unsurlar kadar etkillendigini kabul etmistir (Capli, 2002: 187). Ancak, bu
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arastirmanin dogrulugu, ¢ocugun kugclk yaslardan baslayarak hangi yayinlarin kendisi icin
dogru oldugu hangisinin dogru olmadigini ailesi ve okulda 6gretmeni tarafindan 6grenmesiyle
olasidir.

Burada amag; c¢ocuklara yalmz dogru programlarin izletilmesi degil, zaman
konusunda da bilgi ve egitim vermesidir ki ¢cocuk olumsuz acgidan televizyondan cok fazla
etkilenmeyip televizyonun olumlu yanlarin1 da alabilsin. Bir baska tartisma konusuysa,
televizyon izleyen ¢ocuklarin hayal dinyalar1 ve yaratici diisiincelerinin yok olmas: ya da
gelisememesidir. Uzmanlar bunun nedenini televizyon izleyen cocuklarin kitap ve benzeri
yayinlar okumamasina baglamaktadir.

Televizyon izleyen ¢ocugu bunu izlemekten yoksun birakma yerine bazi yéntemlerle
televizyonun zararlarindan uzaklastirmak gerekir.  Bunun icin okullardaki medya okur-
yazarlig: derslerinin yararlaria inanmakla birlikte aile igindeki egitimin daha yararli olacag:
gorisii de savunulabilir. Kimi aileler cocuklarinin televizyon izleme surelerini kisitlarken,
kimileri de cocuklariyla birlikte televizyon izleyip onlara yorumlar yapmakta ve ¢ocuklarinin
da yorumlarin1 almaktadir. Arastirmalardan aileleriyle birlikte televizyon izleyen ¢ocuklarin
televizyon izlerken daha elestirel olduklar1 saptanmistir (Capli, 2002: 188). Bunlarin yanisira
televizyon izleyen cocuklarda, fiziksel saldirganligin artmasi, siddet egilimi, siddete karsi
duysarsizlasma, okuma zevkinde azalma, ders calismaya Kkarsi isteksizlik, dikkatini
yogunlagtiramama, kendini anlatamama, kendini izledigi film kahramaninin yerine koyup
gerceklerden uzaklasma, hayal gucl ve yaraticiligin yok olusu, sosyal iliskilerin zayiflamasi,
g6z bozuklugu ve uyku sorunlarmin ortaya ¢iktigi saptanmustir (Ertiirk ve Gul, 2006: 18).
Buradan yola cikilarak izleyici olarak cocuk reklamlardan oyuncu c¢ocuktan daha cok

etkilenir varsayimi 6ne surulebilir.

5. Film Cozimlemesi

Film ¢ozumlemesi yapilirken Gorsel Gostergebilim  Cozimleme  yontemi
kullanilacaktir. Bigim ve igerik ¢ozumlemesi yapilarak reklamin bigimsel agidan ne sdyledigini
bulmak amaciyla her sahne dondurularak incelendi. Kandinsky“nin sari, kirmizi, mavi
tablosunu anlatirken soyledigi gibi “Bi¢im dista olanin anlatimi, igte olanin da icerigidir.
Bicimsel ¢oziimleme daha ¢cok yénetmenin ya da yazarin niyetini sdylerken icerik ¢ozimlemesi
artik yazardan ve yonetmenden ¢ikmis ¢oziimleyenin olmustur.

Goruntinin 6nemi baska bir deyisle gorsellerin ya da gorsel gorlntulerin 6nemi

gorseli iyi bir bicimde okumakla baslamaktadir. Gorselleri okumak icin de 6ncelikle tasarim
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elemanlarini ve ilkelerini 6ziimsemek gerekir. Ornegin; bigim, renk ve 1s1k tizerinde bigimsel ve
icerik cozlimlemesinden yararlanilmalidir.

Yapilacak c¢oziimlemede reklam filmi bir bitin olarak birkag kez izlendikten sonra,
filmin kac¢ sahneden olustugu ve her sahnede film dondurularak tek tek bicim davranislar ve
ayrintilar tizerinde duruldu. Her sahnenin karsisina da o sahnedeki sesler (muizik ve konugmalar)
yazildi.

Izlenen iki reklamdan birinci reklam 25 saniye ve 11 sahneden olusmaktadir. Kiigiik sirin
bir kiz gocugunun oynatildig: bu reklam filmi gésterimdeyken reklam slogani herkezin agzinda
dolagmaktaydi. Reklamda sevimli kiglk bir kiz gocugunun pinar sosise dvgiler yagdirmas,
blyuklerin kiguk bir cocugu severken soyledikleri sozler ve ses tonu kullanilmistir. Sosis bir
yiyecek Urtintdur ve hedef kitlesi her kesimdir. Reklamlarda ¢ocuk kullanilmasina Kkarsin
daha cok annelere seslenmektedir. Ancak cocuklarin daha c¢ok sevdikleri ve tikettikleri
bir drindiir. Uriine  saghk acisindan bakildiginda yetiskinlere bile 6nerilmezken cocuklar:
hedef almasi sakincalidir. Bu reklamdaki olumsuzluk yalmz driinin saghga zarar vermesi
acisindan kiigiik kiz ¢ocugunun kullanilmasi degil ayn1 zamanda da masum gibi gorunen
reklam, aslinda kiglcuk bir kiz cocugunu dolayli bir sex objesi biciminde kullanmistir.
Reklamlarda kadinlarin sex objesi olarak kullanilmasi sik sik géralur
—0zellikle dondurma reklamlarinda- ve de ¢ok yadirganirken, kiigiik kiz cocuklarinin sex objesi
olarak kullanildig:r da ¢6zimleme sonucu ortaya koymaktadir. Avrupa Reklam Standartlari
Birligi“nin ¢ocuklara yonelik reklamlara koydugu ilkelerden bazilar1 c¢ocugun
kullanilamayacagini ve istismar edilemeyecegini asagida sunulan iki 6rnek agiklamaktadir.

a) Reklamlar c¢ocuklarin dogal safliklarini ve genclerin deneyimsizliklerini istismar
etmemelidir.

b) Cocuklara ya da genclere yonelik olan veya onlar: etkileme olas:l:g: bulunan reklamlar;
onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar verebilecek hicbir ifade ve gérunti

icermemelidir (www.uslanmam.com) anlatimimu iceren, reklamlarin ¢ocuklara zarar verecek

bicimde kullanilamayacagini1 bu iki madde ¢ok net agiklamasina karsin, boylesi reklamlar ne
yazik ki devam etmektedir.

Izledigimiz ikinci reklam 37 saniye 23 sahneden olsmaktadir. Reklamda kiigiik kizin
blyuklerine belki de annesine dykiindiigt izlenmektedir. Cocuklar biyuklerinden 6grendiklerini
yansitmaktadirlar. Kiguk kizlarin suslenip takilar takmasi, yiiksek topuklu ayakkabilar giymesi;
aynen kiclk bir kadin gibi konusmalarin1 reklamcilar filmlerde kullanmaktadir. izledigimiz
reklamda cocuk yetiskin gibi davranmaktadir. Yetiskinler de —iki gocugun annesi- kicik kiz

cocugunun bdylesi abartili ve yanhs davranisini gulmeleriyle
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onaylamaktadir. Aslinda ¢ocuk yanlis bir davranista bulundugunda onaylama yerine
¢ocugun uyarilmasi ve dogru davranisin ¢ocuklara anlatilmasi1 gerekir. Asagida iki reklam
filminin bizim a¢imizdan ¢6zimlemesi ve bilimsel ¢6ziimlemeden sonar da igerik

¢ozlimlemesi yapilacaktir.
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5.1. Bigimsel Coziimleme

Pinar Sosis Reklam Filmi |

Gorantu Ses

Mutfak ortaminda agik kumral sagly, iri yesil

gozll, beyaz bogazli bir kazak ve Uzerine  Seni yerim sosis...
kahverengi beyaz kareli goémlek giymis 5

yaslarinda bir kiz gocugu goriintuye gelir.
Sosisler ve ince dogranmis biberler sag fist
taraftan ates 1zgarasinin Uizerine atilir. 1zgaradan Cizzzzz

ates yukselir.

Kicuk kiz gorintiye gelir. Cocuk kendini

kameraya yaklastirarak konusur. Cocuk sever Sisman sosis
gibi
Sol taraftan sosisler birkag yesil sivri biberle Cizzzzz

birlkte 1zgaraya atilir. Alev ylkselir.
Kuglk kiz gorintiye gelir. Cocuk kendini Uzun Sosis
kameraya yaklastirarak konusur. Cocuk sever

gibi Cizzzzz

Sag taraftan sosisler dogranmis sebzelerle
birlkte 1zgaraya atilir. Minik Sosis

Kiguk kiz gorantiye gelir. Cocuk kendini

kameraya yaklastirarak konusur. Cocuk sever Cizzzzz
gibi.
Sag taraftan yine sosisler kesilmis yesil bierlerle Sirin Sosis

birlikte 1zgaraya atilir
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Kiglk kiz goruntiye gelir. Cocuk kendini
kameraya yaklastirarak konusur.Cocuk sever

gibi.

Sag taraftan yine sosisler kesilmis yesil bierlerle

birlikte 1zgaraya atilir

Ekranin altinda ve orta yerinde bir sosis ¢ikar ve

Bir Reklam Céziimlemesi: “Pinar Sosis”

Cizzzzz

Haayyyy

Da1s ses

Bugunlerde cocuklarimiz sosis isterse

kiicik kiz cok istahla agzin1 agip sosisi agzina onlara “Hayir” demeyin. Pinar sosis deyin

alr.

Ekran dondurulur

Ekranin saginda beyazla hepsi kiglk harflerle

yazilmis; pinar sosis, saglikli sosis

En altta yesille yazilmis “pinar sosis” logosu

ve sol tarafta yukaridan asagiya siralanmig

pinar Sosis paketleri yer almaktadr.

Seni yerim sosis...
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Pinar Sosis Reklam Filmi 11

Goruntu

Market; Aligveris arabasini tutan kuigiik bir kiz

saclarini sallaya sallaya ve oynayarak

(Bel ¢ekim)

Arabasimi ylraturken birsey gormiis gibi
hayretle bakar. Kizin saglart iki yone sikica
baglanms, icinde kisa kollu bir bluzla beyaz
bir bahgivan tulum elbisesi vardir. Kiz ¢cocugu

6-7 yaslarindadir.

Bir reyonun onlinde uzun siyah sagl, saglarina
bant takmis, beyaz bir hirka giymis gen¢ bir
kadinla ve arkasinda aligveris arabasini tutan
yesil t-shirt ve gri pantalon giymis 6-7
yaslarinda bir erkek cocugu.

(Genel ¢ekim)
Kiciik kiz arabayi brrakir, konusarak kadina

doguru yarr.

(Ayrint1 ¢ekim)
Pinar sosislerin bulundugu reyonda kadinin

yalmz eli bir paket sosisi tutar.

(Bel ¢ekim)
Kadin elinde sosis paketiyle kigiik kiza bakar.

(Bas ¢cekim)

Kicik kiz sag eliyle aligveris arabasini tutar ve

Ses

Muzik

Ay ay ayy...

Pinar soo-sis de

alirmus,
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konusmaya devam eder. aligverisde yaparmus,
(Bel gekim)

Kadin guler Aman da aman

(Bel ¢ekim)

Kicuk kiz bedenini ve basimi sallayarak

ellerini yukar1 kaldirir. canimm

(Genel gekim)
Kigik kiz, pmar Grlnleri reyonunun énindeki gel bakayim,

kadinin yizine ellerini uzatir. Ooouu...Oouu...

(Genel ¢ekim)

Kicuk kizin annesi, kizin arkasinda durur ve Yerim onu yerim!
kizina bakar, ayni sahnede kadin egilmistir. Annenin gilme sesi
Kizin elleri kadinin ylzinu avuglarmin igine

almistir.

(Ayrint1 ¢ekim)
Kadmin yuzl ve kizin elleri, kizin elleri
kadmin yizindeyken kafasini erkek ¢ocuguna Kag yasinda bu?

dondurdip sorar.

(Bel gekim)

Kigcuk cocuk Yakinda otuz iki olacak
(Bas ¢cekim)

Kiciik kiz masallah

(Bas ¢ekim)

Kadmin yizu ve kizin elleri kadimin yizini

sallayarak sevmeye devam eder. masallah
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(Omuz cekim)
Kugiik kiz

(Bas ¢cekim)

Kadinin yizi kizin ellerinin iginde

(Bel ¢ekim)

Kigiik kizin annesi giiler

Izgara, Uzerinde bir ylzi kizarmis 5 adet sosis,

ortadaki sosisi geviren bir tahta masa

Kizartma sepetinin icinde her iki tarafindan
dort cizik atilarak kizartilmis kokteyl sosisleri

havalanmaya hazir hale gelmis

Kizarmus sosisler havaya atilmis, ugar gibi.

Masada bir tabak, bir portakal suyu doldurulmus
bardak bulunur. Tabagin i¢inde iki dilim liggen
borek, boreklerin icinde uclart her iki kenardan
gOzukecek bicimde sergilenmistir. Onlarin
yaninda yesil salata vardir. Tabagin disinda
tabaga dokunan iki paket vakumlu pinar sosis
durur.

Sol alt kosede “Pinar” logosu yer almaktadar.
Sol Ust kosede slogan

“Seviliyor ki yeniyor”

“Yeniyor ki seviliyor”

(Omuz cekim)
Kciik kiz ¢ok hareketli bir bicimde
Sol alt kosede “piar” logosu

Seni bizim eve gotirsem gelirmisin.

Pinar sosis pisirir misin annemle?

Dis ses (kadin)

Anneler en ¢ok

pinar sosis tercih ediliyor.

Eeeee..

karsiligini da aliyor.

Tirkiye“de en ¢cok

pinar S0Sis yeniyor

Eeee..

yeniyor ki seviliyor

Yerim seni ben, yerim, yerim!
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5.2. Icerik Coziimlemesi

5.3. Birinci reklam filmi

25 saniye, 11 sahne, Seni yerim sosis, tek oyuncu (kiciik kiz)

Uriin tanttimz icin yapilan reklam, sosisin istah agic1 ve 6zendiriciligini ortaya koyan bir bicimde
sunulmustur. Burada pinar sosis gesitleri, izleyicinin istahini1 kabartmaya odaklanmistir. Hedef
kitle anneler ve cocuklardir. Uriiniin gercek alicist anneler olmasima karsin UrGini annelerine
aldiran cocuklardir.  Anneler genellikle ¢ocuklarinin biraz gurbiz goriinmelerini isterler bu
goriis geleneksel olsa da bugiin hala kabul gérmektedir. Reklam filminde de kiiglik kizin biraz
toplu olmasi ¢ocugun gurbiz ve saglikli oldugunun gostergesidir. Buradan yola ¢ikilarak Pinar
sosis ¢ocuklarin beslenmesinde olumlu katki saglayacag: imaji vermistir. Lacan“in ayna
kuraminda oldugu gibi kiglk kiz buyiklerine dykinup anne gibi davramyor. Cocuk
oyuncunun sosis drtinlerini ¢ocugunu seven bir anne gibi 6vgulerle tanitmasi, Uriind sevilesi
ve alinas yapiyor. istahla yenilmesi ve alinmasi beklenen (iriin, son sahnede kiiiik kizin sosisi
istahla 1sirmak igin kavramasi da bu kavrami desteklemektedir. Ancak son sahne
donduruldugunda ¢ocuk agzinda sosisle -1sirilmadan- duruyor. Bu da son sahneye kadar masum
bir bicimde sunulan Grline erotizm katiyor.

5.4. Tkinci reklam filmi

37 saniye, 23 sahne, Yeniyor ki seviliyor, seviliyor ki yeniyor, sloganiyla gdsterime giren reklam
filmi, dort oyuncuyla (cocuklar ve anneleri) sergileniyor. Oykii agirlikli sunulan reklamda
kiicuk kiz ¢cocugu, aynanin parlayan yizindeki yansima gibi buyiklerine 6ykiindp onlar gibi
davramyor. Baska bir deyisle blyUklerine 6ykunip davranisiyla kendini annenin yerine
koyuyor. Ancak c¢ocuk davranigini sergilerken buydklerin yapmayacag: bigimde abartili
mimik ve beden dili kullamyor. Oykiiniin iginde pinar sosis ad1 birkag kez gegiyor, bu yinelenis
urindin hatirlanirliging arttirtyor. Reyonlarda pinar trtnlerinin goriilmesi de dilsel algiyr gorsel
algiyla destekleyerek akilda kalicihigi arttirnyor. Yukarida s6zi edilen uyarma kuraminda
sOylendigi gibi izleyici satin alma istegiyle daha ¢ok uyariliyor. Cocuklar: kullanarak verilmek
istenen imaj anneler ¢ocuklarma pimar sosis alirsa, ¢ocuklar: tarafindan ¢ok sevilecekler,
almazlarsa sevilmeyecekler bicimindedir. Baska bir deyisle sosis alan anneler ¢ocuklarinin
sevgisiyle ddillendiriliyor, almayanlarsa bu 6dulden yoksun birakiliyor.

5.5. Incelenen reklam filmlerinin ortak 6zellikleri

iki reklam filminde de gocuk oyuncular yer aliyor ve sevgi temas: isleniyor. Uriine insani
deger veriliyor, sosise duyulan sevgi insan sevgisiyle ortiisiyor, baska bir anlamda nesne 6zne
durumuna getiriliyor. Pinar sosise duygu yukleniyor, Griin ¢ocukla butlinlesiyor ve cocuk

severken kullanilan ses tonu kullanihyor. iki reklam filminde de Griin yenilmeye hazir ve
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1zgarada istah agici sosisler pisiriliyor. iki reklamda da oykiinme var, birinci reklamda kuglk
kizin ¢ocugu gibi sosise minik, uzun, sirin gibi anlamlar yiklemesi, biydklerinin kiguk
cocuklara soyledikleri sozlerin yerini aliyor. ikinci reklamda kiiciik kiz cocugu, bilyiiklerine
oykinlp kendisini annesinin yerine koyarken, annesini de kendi yerine koyuyor. Burada da
cocugun annesini severken soyledigi yerim seni yerim tumcesiyle ashinda sosise 6vgiler
gonderiyor. iki reklamda da bazi karsithklara karsin benzerlikler agilikli bir bicimde yer

aliyor ve reklamlar birbirlerine karsilikli gdnderme yapiyor.

6. Sonug

Gocuklarin algilarinin gelisip sekillenmesinin en énemli evresi 0-6 yas arasindaki
donemdir. Televizyon gorsel ve isitsel acidan birincil alan1 kapsar. Bu baglamda televizyon
reklamlarinin ¢ocuk gelisimi acgisindan gorselligi ve isitselligiyle yerinin énemi yadsinamaz
bir gercektir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilan bir arastirmada ¢ocuklarin bos
zamanlarin1 en ¢ok televizyon izleyerek gecirdikleri saptanmistir. (RTUK, 2006: 25) Bu da
cocuklar Uzerinde vyapilan arastirmalarda Ozellikle 5-6 yas arasi ¢ocuklarm reklam
bombardimanmiyla daha ¢ok karsilastiklarin1 ortaya ¢ikarir. BOylece toplumda, televizyondan
ve televizyon reklamlarindan en ¢ok etkilenen grubun ¢ocuklar oldugu saptanmistir. Cocuklar
blyuklerine dykinmelerini topluma yansitirlar. Cocuklarin toplumu yansitmalarindan, ya da
topluma yansimalarindan etkilenen reklamcilar, oyuncu ¢ocuklar yoluyla, izleyen cocuklara
mesaj gonderen bir grup ortaya c¢ikarir. Buyukleri gibi davranmis sergileyen bu cocuklar
ginimizde bilyimiis de kigllmis cocuklardir. Televizyon, bdylesi cocuklari toplum
degerleri Uzerinden kodlayarak blylklerin yansimalar1 bicimine getirmistir. Boylesi
cocuklarin iistlendikleri roller ailelerden cok televizyonun ¢ocuklara yikledigi rollerdir. Burada
reklamlarla, ¢ocugun kodlanmasi ve etkilenmesi bu alan kapsaminin en 6nemli pargasini
olusturmaktadir. Yayincihigin baslangicindan itibaren televizyonun gelisim evresinde pek ¢cok
yasal diizenlemeler yapilmistir. Postman, Televizyon: Oldiiren Eglence kitabinda genellemeler
ve uzlagsmalar karmasiklagsmis ve zorlagmstir der. “cocuklarin korunmasini séylemek kolaydir,
ancak onlari korumanin nasil olacag:r hakkindaki diistinceler aileleri bolmiistiir.”(Postman,
1994: 264) Bu baglamda televizyon evlere girdigi zaman - bugin internette- oldugu gibi
cocuklarin  korunmasi1 gerekliligi Gzerinde durulmustur. Cocuklarin olumsuzluklardan
korunmasi Uzerindeki tartismalar konuyla ilgili ¢alismalarda siddetle devam etmektedir. Bu
olumsuz etkilerin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasi ve ¢ocuklar tzerindeki etkilerin en aza
indirgenmesi igin Oncelikle ailelerin medya okur-yazarligi konusunda bilinglendirilmesi

gerekmektedir.
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Guniimuz toplumunda, medyanin bicimlendirdigi her seyi bilen cocuk imaji, cocuklugun
ideal Olcilere oturtuldugu donemin tersine, bugin c¢ocuklara gdsterilen hosg6rinin
kaynagi “ne de olsa cocuk™  distincesinin yerini “bilmesi gerekirdi’ diigiincesine
biraktig goriilmektedir (Akgali, 2007: 3). Herseyi bilen ve ailesini tiketimde yonlendiren gocuk
modeli de reklamcilarin vazgecilmezi durumundadir.

Reklamlarin tuketiciyi bilgilendirme 6zelligine agirlikli bir bigcimde yer vermesi
beklenir. Ancak reklamlarin temel amaci Urlind sattirmaktir. Dolayisiyla reklamcilar amacina
yonelik cesitli yontemler gelistirirler. Bu yontemler; televizyon tartismalarinin basinda gelen
sex ve siddettir ve reklamlar en ¢ok sex objesini kullanirlar. Birinci ve ikinci reklamda da sex
objesi vardir. Birincisinde masumiyet altinda son sahnede kiz gocugunun sosisi istahla agzina
almasi, ikinci reklam filmindeyse kiicik kizin basii ve viicudunu kivirmasidir. izlenen
reklam filmlerinden 6nemli ¢ikarimlar.

e Sosise duygu ve sevgi yukleniyor

e Sosis alan anne seviliyor ve éviliyor

e Sosisi alan anne édullendiriliyor

e Anne sosis yerine gegiyor —0zne ve nesne yer degitiriyor-

e Cocuk anne rolu ustleniyor —6ykiinme-

e Anne ¢ocuk rolt ustleniyor —6znelerin yer degistirmesi-
Cocuklarin reklamlarin istenmeyen etkilerinden korunmalar1 icin Onerilen; ailelere ve
okuldaki egitmenlere onemli gorevler diismektedir. Ozellikle okullara segmeli olarak konulan
medya okuryazarlig: derslerinin ve bilingli anne ve babalarin yardimlariyla gocuklarin egitilmesi
gerekir. Boylesi egitilen ¢ocuklar yapilan arastirmalardan da anlasilacag: iizere televizyonun
istenmeyen etkilerini en aza indirgemektedir. Medya okuryazarlig: icerisinde tiketimin etkili
bireylerini  6zellikle reklamlarin istenmeyen etkilerinden korumak amaciyla reklam
okuryazarligiin da verilmesi ya da medya okuryazarligi egitiminin dnemli bir parcasi durumuna
getirtilmesi gerekmektedir. Medya-reklam okuryazarligint 6grenmeyen cgocuklar reklamlarla
sunulan gercekligin etkisi altinda yasami taniyan ve etkileyen kicik cocuklarin yetiskin
olduklarinda ortaya koyduklar1 davranislarindan anlasilmaktadir. Toplum olarak bireylere ve
kurumlara pek cok gorev ve sorumluluk yiklenmektedir. Reklamlarin bicimsel ve iceriksel
coziimlemelerinde de vurgulandig: gibi, ¢alismadan cikarilan sonug; makalenin bashigini da

olusturan reklamda ¢ocuk; blytumiis de kii¢iilmiis ¢ok bilmis bir davranis sergiliyor.
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