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Oz

“Hayat ve tiim durumlar hakkindaki merak, bence, muhtesem yaratici insanlarin gizidir” der
Leo Burnett. Belki de reklamla ¢ocuklarin 6zelliklerini bu kadar giizel 6zetleyen bagka bir
climle yoktur. Yaratici insanlarin gizi olarak tanimlanan ve en ¢ok kendini gocuklarda gosteren
merak, aslinda reklamin ¢ikis noktasidir, bir nevi tiiketiciyi ikna edebilmek i¢in gerekli en
O6nemli kriterdir. Ciinkii hepimiz bir {irinii almadan once merak eder, inceler, ikna olur ve
aliniz. Uriiniin biitiin mecralarda karsimiza ¢ikmasi, dikkatimizi cekmesi en 6nemlisi o iiriinleri
satin almamiz noktasia kadarki siire¢ olduk¢a karmasiktir aslinda. Uriiniin tiiketiciye en dogru
sekliyle yansitilmasi siirecindeki en 6nemli kavramlardan biri “etik” tir. Etik, yunanca “ethos”
kelimesinden tiiremistir ve dogru davranigi, yanlis davranistan ayirabilmek amaciyla ahlak
kavraminin dogasini anlamaya calisir. Etik ile reklam arasinda da ¢ok derin bir bag vardir. Etik
evrenseldir, tipki reklam dilinin evrensel oldugu gibi. Reklamlarin tiiketiciye yonelmesi, bu
calismada farkli bir boyut kazanmaktadir. O da tiiketici olarak ¢ocugu hedef alan ve etik
olmayan kurallar ¢ergevesinde satinalma davranigi yaratmaya calisan reklam 6rnekleridir. Bu
anlamda bu calismada, etik kurallar ¢ercevesinde hareket etmedigi kanaatine varilan, slogan ve
reklam filmleriyle “cocuk istismar1” yaptigi sOylenen ve bu nedenle reklamlart yayindan
kaldiran “Koton” reklam 6rnegi analiz edilecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Cocuk, Etik, Koton
A REVIEW OF ETHICS IN ADVERTISING: ADVERTISEMENT OF KOTON

“Curiosity about life in all of its aspects, I think, is still the secret of great creative people” says
Leo Burnett. There is maybe no other sentence that summarizes this well the characteristics of
children with advertisement. Curiosity, which is defined as the secret of creative people and
which shows itself mostly in children, is actually the starting point of the advertisement, and
sort of the most important criteria to convince the consumer. The reason for that is because we
are all curious before buying a product; we examine it, we are convinced and then we buy. The
process from the product appearing in all media to drawing our attention, and most importantly
to the point that we buy those products is actually very complicated. One of the most important
concepts in the process of reflecting the product to the consumer in the most accurate way is
"ethics". Ethics derived from the word “ethos” in Greek, and it tries to understand the nature
of the concept of morality to differentiate right and wrong conduct. Ethics has a very deep
connection to advertisement. Ethics is universal, just like the language of advertisement is
universal. In this study, the way advertisements are directed at the consumer takes on a
different dimension. That is, the examples of advertisements that targets the child as the
consumer and try unethically to create buying behavior. In this sense, this study will analyze
"Koton", which has been agreed to have acted unethically, reputed to have engaged in "child
abuse" with its slogans and commercial films, and which, for this reason, withdrew its
advertisements, as a case study.
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Giris
Reklam, tarihsel seriiveni igerisinde pek ¢ok farkli islev yiiklenmis ve milattan 6nce

3000°1i yillardan giiniimiize dek uzanan ve yasam boyunca, her durum ve kosulda amagli

tanitim isleviyle anlagilagelmistir. (Camdereli, 2006:9)

Bu amagh tanitim islevi en ¢ok da hedef kitle olarak ¢cocuklar secildiginde daha farkli
anlamlar igermektedir, ¢iinkil biiytliklerin dikkatini ¢ekmeyen iirlinler ¢ocuklarda 6zellikle bu
tirtin kendi ilgi alanlart i¢inde bir yere konuldugunda, vazgecilmez bir ilgi odagi haline
gelmektedir. Ve o nedenledir ki, ¢izgi film kahramanlarinin tisortleri, havlulari, bardaklari
tasarlanir ve satilir hale gelmistir, bu {irtinler ayn1 iiriin kategorisinde fakat “kahraman” siz
tiriinlerden daha pahaliya satilmaktadir ve alicisin1 her daim yapacaklar1 yeniliklere karsi

dinamik tutmaktadir.

Reklamin en birincil amaci, tabii ki {irliniin satilmasi, yani tliketicide bir satinalma
davranig1 gelistirmesidir. Ancak istenen ve beklenen bu satinalma davranisinin etik kurallar

cercevesinde olusmasidir.

Etik giiniimiizde her alanda ve akademik gevrelerde sik sik ele aliman 6nemli bir
kavram haline gelmistir. Bunun nedeni, rekabetin artmas1 ve rekabette de etik degerlere sahip

¢tkmanin 6nemli hale gelmesidir. (Kavi ve Kogak,2011:1)

Kavram olarak etik, ahlaki davranig eylem ve yargilar ilgilendiren bir konu olarak
felsefe ve bilimin 6nemli bir pargasi ve sistematik bir ¢aligma alant olmustur. Ahlak yanlig
dogru, iyi kotii, erdem ve kusur ile davraniglar ve davranislarin sonuglarini degerlendirme ile

ilgilidir. (Aydin, 2001:4)
Etik degerler reklam agisindan daha da 6nemli bir konumdadir, ¢iinkii;

Reklam olduk¢a yogun olarak kullanilan ve ¢ok sayidaki kitleyi hedef almasi
bakimindan iizerinde ¢ok fazla konusulan ve en sik elestiri alan pazarlama araci
konumundadir. Reklamin elestirilmesinde tiiketicilere aldatici - yaniltict bilgiler vermeye agik
olmasi ve ikna etme ile kandirma - aldatma sinirlar1 arasinda net bir ¢izginin ¢izilememesi

etkili olmaktadir. (Torlak:2001:15)

Reklamin basarisi i¢in iknanin etik kurallar ¢ergevesinde bir istege doniismesi olmazsa
olmazken, bu durum eger hedef kitlesinde g¢ocuklar varsa, ya da g¢ocuklari dolayisiyla
ebeveynler varsa daha da dikkat cekici hale gelmektedir. Ciinkii ¢ocuk ile ebeveynler

arasindaki etkilesim ya da fikir ayrilig1 iknayr dogrudan etkileyecek, reklamin yarattigi ikna
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siirecini bu defa taraflar kendi aralarinda yasayacaklardir. Bu siirecte yaniltict olmayan,
ebeveynlere soru isareti birakmayan reklamlar daha basarili olmaktadir. “Koton” reklamlari
bir anlamda oyuncak ya da yiyecek icecek kategorisinde olmamakla birlikte, cocuklarin bir
gruba dahil olma duygusunu harekete gecirmesi ve psikolojik anlamda da etki yaratmasi ve
“cocuk istismar1” yapmakla suglanmasi bakimindan bu calismada sdylem analizi ile ele
alinacak reklam olarak se¢ilmistir. Koton reklami, Uluslararas: Ticaret Orgiitii’niin belirlemis
oldugu reklam Ozdenetim esaslarindan g¢ocuklara yonelik reklamlarda gozetilecek temel
ilkeler gercevesinde de analiz edilecektir ve reklamin etik degerleri bu reklam gergevesinde

sorgulanacaktir.

1. “Cocuk Olmak” Ve Reklam
1.1. “Cocuk Olmak” ve Cocugun Reklama Bakisi

Cocuk olmak, aslinda diinyaya yalin ve 6nyargisiz bakabilmektir. Onlar hem sdylemek
istediklerini filtreden ge¢irmez hem de algiladiklar1 birsey tlizerinde analiz yapmazlar.

Soylemek istedikleri, iclerinden ne geliyorsa o, algiladiklari ise kendilerine sunulandir.

O nedenle, ¢ocuklarin bir olaya, ya da reklama daha “diiz” bakabilmeleri, herhangi

birseyi sorgulamamalar1 reklamcilar agisindan ¢ok dnemli bir getiridir.

Reklamlar belirli mesajlari, davranis kaliplarini ve degerleri hedef kitlelere tasirken,
kiiltiirel degerlerini, toplumsal rollerini, yasam bigimlerini ve hatta aile i¢indeki rollerini
olusturmakta olan bireyler arasinda en ¢ok da ¢ocuklar1 tiiketim bicim ve aliskanlari ve iiriin

tercihleri ile onemli olgiide etkileyebilmektedir. (Elden ve Ulukdk, 2006:5)

Reklamlar ¢ogunlukla ¢ocuklari, televizyon araciligr ile yakalar, ¢iinkii medyanin en
etkili iletisim araclarindan biri de televizyondur. Cocuklarin oyun arkadasi olarak bile
tanimlanabilecek  televizyon, filtresizdir ve reklamlar1 siirekli olarak cocuklarin algi
esiklerinden gecirir. Reklamlar, renkler, miizik, kurgu ,estetik ve hareketli goriintiileri ile

cocuklarin ilgisini ¢eker. Cocuklart bu mecradan yakalamak o nedenle daha da kolaydir.

Yetigkinlikler birseyleri kendilerine sunulanlar iizerine diistinlirken, ¢ocuklar eyleme

gecerler, ya da anne- babalarinin eyleme ge¢cmelerini saglarlar.

Daha 6nce de vurguladigimz gibi, reklamcilarm ¢ikis noktas: iknadir. Iknay:
tetikleyen ise, hedef kitlenin dikkatini ¢gekmektir. Dikkat ¢cekmek ¢ocuklarda yetiskinlere gore

daha kolaydir. Ozellikle reklamin hareketliligi ve ¢ocuklarin televizyona olan ilgileri basaril
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bir ikna siirecinin ilk adimini tetikler. Yetigskinlerde bu davranis, alternatif arama, sorgulama,
faydalarin1 arastirmaya yonlenirken, cocuklarda satinalma davranist1 ya da anne- babayi
satinalmaya tesvik davranisi olarak gelisir. O nedenledir ki, ¢ocuk programlarinin arasina bol

bol reklam yerlestirilir.
1.2. Reklam Kavram

Reklam kavrami akla oncelikle hedef kitleyi getirir. Ciinkii reklamsa eger sézkonusu
olan, hedef kitle harekete ge¢meli, iirlinse satin almali, filmse o hedef kitle filme gitmelidir.

Baska bir ifadeyle reklamla her an i¢ice olmak kaginilmazdir.

Gorevi, amaglari, kullandig1 araglar, etki alam1 ve kullandig1 yontemler itibariyle
giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis olan reklam, serbest piyasa ekonomisi
icerisinde biiyiik bir rol tistlenmektedir. Reklam, bu yoniiyle kapitalist ekonominin tasiyici bir
unsuru olarak degerlendirilmekte ve popiiler kiiltiiriin bir iirlinii olarak anilmaktadir. (Oktay,

1993:5).

Reklamin bilgi verme oldugu kadar, ikna etme gorevi de vardir. Oncelikle reklami
yapilan iiriin hedef kitlesine, anlayabilecegi dilden ulagsmalidir. Bir etki yaratmali, kisa, 6z
anlagilir olmakla birlikte hedef kitleye bilgi verir niteligi de olmalidir. Sosyal sorumluluk
kurallar1 ile uyumlu olmasinin yanisira, diiriist ve rekabet ile ilgili kurallara da uygun
olmalidir. En 6nemlisi tiiketicilere giiven vermeli, yaniltict bilgi icermemeli, yasalara ve genel

ahlak kurallarina uymali, yani bir reklam etik kurallar ¢ergcevesinde hedef kitleye ulagsmalidur.
1.2.1. Reklamin Cikis Noktasi ve Evreleri

Reklam bir ikna siirecidir ve ikna ancak varolan bir etki ile tetiklenir. Bu anlamda
tiiketici olmayan bir kisinin ya da bu siire¢ iginde etki alanina girmeyen bir kisinin ikna

olmasi1 s6z konusu olamaz.

Reklamin bir etki yaratabilmesi i¢in su ii¢ evreden gecmesi gerekir: (Camdereli,

2006:49)
1) Bilissel evre (learn): dikkat, farketme, tanima, kavrama
Tiiketici tirtinii bilir.
2)Duygusal evre (like): ilgi, degerlendirme, kani, tercih, inanma.
Geregince bilgilendirilmis tiiketici tirtinle ilgilenir.

3)Davranigsal evre (do): niyet, davranis, eylem.
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Bir iirlin konusunda bilgilenen ve {iriinlin yeni avantajlariyla ilgilenen tiiketici, onu

satin almaya karar verir.

Bu evreler gercevesinde ¢cocuklara yonelik bir reklamin ¢ocuklarin algisi ¢ergevesinde
degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda, cocuklarin o6zellikle televizyonda yayinlanan
reklamlarla ilgilerinin ¢ekildigine sahit oluruz, bebekler bile bazen o hareketli goriintiilerden
etkilenip agliyorlarsa, susarlar. Bir reklama bir ¢ocugun inanmasi ancak 3 -4 yaslarindan
sonra, oyuncak, yiyecek gibi kendi ilgi alanindaki {iriinler ¢ergevesinde miimkiin olabilir. Bu
anlamda cocuklara yonelik reklamlardaki basari ancak ¢ocugun annesini ya da babasini bu
iirlinii almaya zorlamasi ya da ikna etmesi ile miimkiin olur. Ancak basarinin bir kez
yakalanmasi degil, siirekliligi onemlidir. Bu da hem reklamin etik olmasi, hem de, mesajlarin
dogru iletilmesi ile ilgilidir. Mesajla reklamin birbiri igine ge¢mesi ve eger bu iiriinii alirsam,

faydasi olur diislincesinin bir tiiketici olarak 6nce ebeveynlerce benimsenmesi gerekir.
1.2.2. Reklamda I¢erik

Reklam bir pazarlama aksiyonudur. Bu aktarimda mesajin verilisi ile birlikte reklamin

“ne sOyledigi” yani icerigi de es zamanli 6nem tasir.

Briggs ve Stuart What Sticks, Akilda Kalan Nedir? adli kitapta mesaj1 yakalama
konusunda 6nemli bir noktaya deginirler: “Belki de mesaj, tiiketicinizin sdyle bir goz atacagi
bir internet reklamu... derler. Tiiketiciler, bir sayfada dolasirken zamanlariin yilizde 12’sini
reklama bakmaya ayirirken, geri kalan yiizde 88’ini reklamdis1 igerigi incelemeye ayiriyorlar.
Pazarlamacinin iletmek istedigi mesaj orada, tam g¢evresel goriis alanlarinda ve muhtemelen
birka¢ saniyeligine, tesadiifen gozlerine takiliyor, ama asla yasadiklari mecra deneyiminin

odak noktas1 olmuyor.” (Briggs,Stuart,2007:176)

Hedef kitlenin tam da odagina diisebilmek icin Onemsenmesi gereken reklam
metinlerinin, sloganlarin ne sekilde soylendigi, ¢linkli reklamda da hitap hedef kitleye gore

degiskenlik gdstermektedir.

Reklamin bir stratejisi olmali ve reklam hedef kitlesini nerede yakalayacagini bilmeli.
Reklamin altin sorular1 kime, neyi, nasil sdyleyecegidir. Oncelikli olan “kime” sorusudur.
Ardindan neyin nasil sdylenecegi gelir. Tiiketiciye saglayacagi yararlar, vaatler reklamin
hedefine gore temel mesajin saptanmasini saglar. Nasil sorusu ise bu vaat ve mesaji en iyi
sunacak yontemi belirler. Reklamda bir yaratici strateji mutlaka olmalidir. Bu reklam

ajansinin rehberidir. Televizyon ya da diger mecralarda yayinlanacak reklamin metinleri bu
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stratejiye gore belirlenir.Mesajlarin kurgusunun ic¢inde yer almasi gereken birtakim olmazsa

olmazlar da bulunmaktadir.

Gilinlimiiz tiiketim c¢aginda, reklam iletilerinin bireyin gereksinimlerine yanit verecek
tirden kurgulanmasi gereklidir. Tiketiciler giiniimiizde {iriin 6zelliklerinden, gordiikleri
islevlerden cok iletilen ve aktarilan anlami belirtmekte kullanilmaktadir. (Kii¢iikerdogan

2009:52)

Mesajin etkili olmasi, hedef kitlenin bir anlamda yakalanmasi1 anlamina gelmektedir.
Etki alanina giren cocuklar ise, o takdirde ¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek her O6genin bu

reklamda bulunmasi sarttir.
1.3. Reklam — Cocuk iliskisi

Cocuklarin diinyasinda renkli, hareketli, dikkat ¢ekici 6gelerin yeri yadsinamaz. Nasil
ki ¢izgi filmleri vazgegilmezleri, reklamlar da sadece bu ozellikleri ile onlarin dikkatini
cekecek niteliktedir. Pek cok anne bebeklere bile dikkatini ¢ekiyor, aglarken susuyor diye
reklam izlettirir. Tabii ki o yasta oldukg¢a zararli olan se¢imin, vurgulamak istedigimiz yonii
cocugun bebekken bile bu goriintiilerden etkilenmesi ve odaklanmasidir. O nedenle ¢ocuklari
en azindan ikna etmek icin gerekli ilk kriter, en 1yi algilayan kitle olarak reklamcilarin

odagindadir.

Reklamlardan en ¢ok etkilenen pazar segmenti olan ¢ocuklarin reklam karsisindaki
durumu yansitan bir takim arastirma sonuglarma bakildiginda ¢ok dikkat ¢ekici veriler goze
carpmaktadir: (Lindstorm ve Seybold, 2000: 64-65; Trout ve Rivkin, 1999: 20’den aktaran
(Elden ve Ulukok, 2006:4)

1- Cocuklar televizyonda izlediklerine dikkatle bakmakta ve yetigkinlerden daha fazla
ayrintty1 animsamaktadir. (Kendilerine yonelik olmayan reklamlarda bile.)

2- Cocuklar reklamlar1 gercekten sevmektedirler. Yetiskinlere gore yedi kat daha
fazla sevdiklerini belirtmektedirler.

Ayrica televizyon mecrasinin kendine 6zgii bazi avantajlar1 da bulunmaktadir:

3- Televizyonun mesajlar1, ¢gocugun diinyasina, ¢ocuk i¢in ¢ok onemli olan gorsel
ogeleri, eglenceli miizik ve seslerle birlestirerek tasiyabilme 6zelligi vardir.

4- Televizyon uyarici ve paylasilabilen bir deneyimdir. Cocuklar arkadaslariyla onun
karsisinda oturup gosterilenlerle ilgili yorum yapabilmektedirler.
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5- Tel evizyon, c¢ocuklarla anne-babalara ayni iletisim kanalindan erigsmeyi,
gorece,kolaylastirmaktadir.

6- Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gére, bir ¢ocuk 18 yasina gelene kadar yaklasik
140.000 televizyon reklam1 seyretmektedir.
Biitiin bu sonuglar gosteriyor ki, reklamlar ¢ocuklar1 en ¢ok da televizyon araciligiyi

ile yakalamakta ve birseyi anne- babalarindan talep etmelerine sebep olmaktadir.

Bir satinalma davranisi gelistirmek isteyen reklam i¢in 6n kosul olan iknay1 ¢ocuklar
araciligryla gerceklestirmek en 6nemli basaridir. ikna olan cocuk, ebeveynlerini de ikna

etmeye ¢alisacaktir. Tabii davranist gelistirebilmek tutum degisikligi ile miimkiin olmaktadr.

Tutum, bireyin duygusal, diisiinsel ve davranigsal ac¢idan bir kisi, olgu, durum, nesne,
ideoloji vb. hakkinda olusturdugu psikolojik yonelimlerdir. Bireyin davranislarin1 gozleyerek
tutumlar1 hakkinda fikir elde etmek miimkiindiir. Tutum ile davranis arasinda az ya da ¢ok
nedensellik iligkisi vardir. Yani birey tutumuna kosut davranislar gosterir. Tutum, gozlenebilen

bir davranis degil, davranisa hazirlayici bir egilimdir. (Bigak¢i, 2006:65)

Tutumu davranisa doniistiiren iknaya sevkeden yonelimlerdir. Bu yonelimler reklamlar
iletileri tarafindan, hedeflenen kitlede yeni bir tutum gelistirmek, varolan tutumun siddetini

artirmak ve hedef kitlenin varolan tutumunu degistirmek seklinde gergeklesmektedir.

Biitiin bunlarin 6tesinde ebeveynlerin ¢ocuklarin iletisimi denetim altinda tutmalari
s6z konusu olabilmektedir. Evde televizyon seyretmeyen bir aile ile yasayan cocugun bu
mecrayl tamima ondan etkilenme olasilig1 ile televizyonun seyredilmedigi zamanlarda bile

acik tutuldugu ortamlarda yetisen ¢ocugun ayni etki alaninda oldugu sdylenemez.

Cocugun iletisim araglarimi kullanmasi ailenin kullandig1 veya tiikettigi mecralarla
iligkilidir. Kitle iletisim araglar1 genellikle ailenin ortak tiiketimindedir. Bu nedenle tiiketim
araclar1 genellikle yetiskin diinya goriisiine gore diizenlenir. Ozellikle televizyonun hem
yayini, hem de kontrolii yetigkinlerin elindedir. Kitle kiiltiirii toplumuyla beraber ‘oyuncakli
bir gdriinlime’ biiriinen kitle kiiltlirii en ¢ok da ¢ocuklar tarafindan tiiketilir hale gelmektedir.

(Sirin, 1999:45)

Cocuklarin gozlem yetenekleri, perspektifleri ¢ok giicliidiir. Algilar1 oldukga agik olan
cocuklar, ebeveynlerini taklit ederler. Bu durum her alanda kendini gosterir. Giyiminde neyi
tercih ettiginden, markette hangi siitii tercih edecegine kadar hepsini zihnine kaydeder.

Aligveris aligkanlar1 da bu anlamda tipki kullanilan kelimeler gibi kaydedilir ve taklit ile
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ogrenilir. Bu nedenle ailedeki tiiketim aligkanliklari da ebeveynlerden ¢ocuga farkedilmeyen

bir hiz ve etkiyle ge¢gmektedir.

Cocuklar ailelerinin miisteri olarak karar alma siirecinden etkilenerek, o sekilde karar
almay1 O0grenirler. Son yillarda, ¢cocuk-reklam iligkisi lizerine yapilan reklamlarin pek ¢ogu,
ozellikle televizyonda yayinlanan reklamlar, cocuklarin sosyallesme stirelerini konu
almaktadir. Bu yogunlagsmanin sebebi, giiniimiizde bir ¢cocugun ortalama okuma ya da oyuna

ayirdig1 zamandan fazlasini televizyon karsisinda gegiriyor olmalaridir (Dogan, 2003: 104).

Bu nedenle televizyon, reklamlarin ¢ocuklara ulasmasi i¢in hem etkili, hem de ¢ogu
zaman varlig1 yadsinamaz bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarin kontrolii ne
zaman karsimiza ¢ikacaklarini bilemedigimizden ¢ok da denetimli olamamaktadir. Bu nedenle
gorev, bu reklamlar1 hedef kitleye ulasmadan O6nce denetleyen kurumlara diismektedir.
Ozellikle bu kurumlarin etik kaygilarla reklamlar1 ¢ok detayli bir denetimden gecirmeleri bir

olmazsa olmazdir.

2. Reklam ve Etik

Reklam, ¢ok biiylik hedef kitlesi oldugu ve her daim bu hedef kitleyle igice oldugu
icin ¢ok elestirilen bir pazarlama aracidir. Elestirilme sebebi ise, c¢ogunlukla etik

sorgulamalarla ilgilidir.
2.1. Etik Kavram

Reklamin tiiketici agisindan en Onemli kriterleri “inanirhik” ve “glivenilirlilik™tir.
Yaniltic1 ve aldatici bilgileri vermeye ¢ok agik bir alan olan reklam, bazen gergekte olmayan
bilgileri vererek karsisindakini yaniltmaktadir da. O nedenle, 6zellikle reklam sektdriinde etik

kaygilardan s6z edilir olmaktadir.

Aristoteles, etigi felsefeden (mantik, fizik,matematik, metafizik) ayirarak kendi basina
ele alan ilk filozoftu. Pratik felsefeyi etik, ekonomi ve politika olmak iizere ii¢ alana ayurir.
Kurumsal felsefenin konusu degisen ve degismez varolmakta olan’la sinirli insan kalirken,
pratik felsefede insan eylemleri ve onlarin tiriinleri s6z konusu olmaktadir( Pieper, 2012:30)
Dolayisiyla Aristoteles’e gore etik olan ya da olmayan hersey insan kaynaklidir. Cilinkii
cergevesini belirleyen ve aktaran odur. Uzerinde durdugumuz reklam konusunda ise, hem etik
kurallar ¢ergevesinde hareket eden, hem etik kurallarin iyi ya da koti uygulandigr ve

yansidig1 kisi yine insandir.
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Insanim varoldugu her yerde kendini gosteren etik, hic bir is alanindan uzakta duramaz.

Gazeteciler,“gazetecilik  etiginden”,  miihendisler  “miihendislik  etiginden”,
kiitiiphaneciler bir “kiitiiphanecilik etiginden”, hemsireler hemsirelik etiginden s6z ederler ya
da zaman zaman bdyle bir etife olan gereksinimi dile getirirler. Bu 6rnekleri daha da
artirmak, ’etik” -bu anlamda kullanilinca- meslek sayis1 kadar etikten s6z etmek miimkiindiir.
Ama bu “etikler”, bu meslek ilkeleri ya da normlar1 arasindaki farkliliklar kadar, kimi
benzerlikler, kimi kesismeler yok mudur? Iliskiler meslekten meslege kimi farkliliklar
gosterse de, her meslekte kisilerarasi iligkiler, kisilerin diger kisilere ya da insanlara yapip
ettikleri s6z konusu degil midir? Farkli mesleklerde farkli rol iliskileriyle- farkli toplumsal
iligkilerle —karsilasilsa bile, o rol iliskilerinin tasiyicilart hep kisiler, belirli bir bicimde eyleyip
eylememeleri s6z konusu olan da bu kisiler degil midir? Bu nedenle kisi- kisi iligkisinde ya da
kisinin bir insan durumuyla iligkisinde yasanan etik sorunlarin, meslekten meslege tiimiiyle
degismesinin s6z konusu olamayacagi, bu sorunlarin-ama tek tek yasanan durumlarin degil-

birgok durumda benzerlik tagiyacagi, tasidigi da agiktir. (Tepe, 2009:10)

Etik kurallar, dyle ki bir toplumun kiiltiirline, tarihi sartlarina, dini inang¢larina, sosyal
normlara gore de sekillenmektedir. Topluma, hatta bireylerin davranislarina gore degisen etik,

bireylerin ahlaki tutumlarini inceleyen yargilar1 da ele almaktadir.

Reklamin hedefi sadece bilgi aktarmak degildir. Hedef kitlesinde bir davranis
degisikligi yaratmak ve hedef kitlesini etkileme gibi bir amaci vardir. Bu noktada 6nemli olan

bu amac1 gerceklestirirken etik kurallar ¢ergcevesinde hareket edip etmemesidir.
2.2. Reklamlarda Etik Sorunu

Reklamlarda etik ¢ok tartisilan bir konudur. Ozellikle konu ¢ocuk iiriinleri ve ¢ocuklar
olunca daha da dikkatli davranmak gerektigi agsikardir. Reklam dogasi1 geregi amact satisa
yonlendirmek oldugu icin yaniltic1 ve aldatici bilgiler vermeye agik alani olan bir mecradir.
Etik acidan uygun olmayan ve diiriistliik ilkesinden uzak reklamlar hem markaya, hem de

tiiketiciye zarar vermektedir.

Gilinlimiizde reklam, yayin organlarinin yayginlasmasiyla daha etkin olmaya baslamis
ve reklamin topluma yarari, ahlak kaygisi ve ekonomik cikarlar agisindan denetlenmesi daha
da Onem kazanmistir. Gerek reklamcilik sektdriinde yer alanlarin  6zdenetim
mekanizmalariyla, gerekse Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun gibi yasal
diizenlemelerle reklam etkinlikleri kontrol ve disiplin altina alinmaya calisilsa da etik

olmayan reklamlar goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 reklamda abarti, cocuklarin istismari,
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gosteri (sunumlar) ve tasvirlerin yanlis kullanma suistimali (lirlinii goriindiigiinden daha 1yi
gostermek), {inlii kisilerin referans ve onaylarmin asir1 kullanimi (iinliilerce kullaniliyor
gosterilen triinlerle etki yaratma) yaniltici fiyat promosyonlar1 (gercekci olmayan fiyat
indirim iddialar1). Bu baglamda reklamcilar, tiiketicileri ikna etmek i¢in giiclii psikolojik
tekniklerden faydalanmaktadir. (Oyman, 1999:293)

Bu konuda Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi iiyeleri ile medya
temsilcilerinin, diiriist olmayan reklamlara karsi olusturduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK) tiiketicileri koruyacak bazi kurallar gelistirmistir. Bu kurul, 1994 yilindan beri
Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na aykir1 buldugu reklamlarin diizeltilmesini ya da
yayinlanmamasini reklamverenlerinden rica etmektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu, bu
hizmeti kamuoyuna verdigi taahhiit geregi yapmakla birlikte, bunu bir yasal zorunluluga

dayanarak degil, reklamverenlere ve medyaya tavsiye niteliginde yapmaktadir.

Cocuklarin her konuda oldugu gibi, reklam sektoriinde de en c¢ok etkilenen pazar

segmentinde yer almalar1 sebebiyle, onlar1 koruyacak sekilde ilkeler gelistirilmistir.

Uluslararast Ticaret Orgiitii'niin belirlemis oldugu reklam 6zdenetim esaslarindan
cocuklara yonelik reklamlarda gozetilecek temel ilkeler su sekilde belirlenmistir. (Reklamla

lgili Ortak Bildiri 1994:31)

1. Ayirt Edebilme: :Cocuklarin 6zel olarak korunmalar1 gerektigi i¢in ve Esaslar’m 11.
maddesini Ozellikle uygulamak {izere, reklamlarin,yazilar ya da program malzemesi ile
herhangi bir sekilde karistirilmasi olasiligi bulunuyorsa reklamlar acikga ‘reklam’ olarak

belirtilmeli veya ayn1 derecede etkili bir sekilde ayirt edilmelidir.

2. Siddet: Reklamlarin, yasalara ve/veya genel kabul goren davranis kurallarina aykiri
diisebilecek davranmis ya da durumlarda siddete gbéz yuman bir yaklagim sergilememesi

gerektigi unutulmamalidir.

3. Toplumsal: Reklamlar, bir {iriine sahip olmanin ya da bir iirlinii kullanmanin tek
basina, ¢ocugu yasit1 olan diger ¢ocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir avantaj
saglayacagini veya bu {irline sahip olmamanin aksi yonde bir etki yaratacagini ileri siirerek
toplumsal degerleri sarsmamalidir. Reklamlar toplumda gecerli degerleri dikkate alarak
otoriteyi, sorumluluk duygusunu, ana — babanin yargilarin1 ve zevklerini kiigiik disiiriicii

olmamalidir.
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4. Giivenlik: Reklamlar, cocuklar1 tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlar
tanimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere gitmeye tesvik

edebilecek hicbir ifade ya da gorsel sunum icermemelidir.

5. Ikna: Reklamlar, reklami yapilan iiriiniin kendilerine alinmasim saglamak iizere

baskalarini ikna etmek i¢in, ¢cocuklara yonelik bir ¢agriy1 icermemelidir.

6. Gergege Uygun Sunum: Reklamlarin, g¢ocuklari, reklami yapilan iiriiniin gergek
boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayaniklilig1 ve performanst hakkinda yaniltmamasi icin 6zel bir

dikkat gosterilmelidir.

7. Fiyat: Fiyat ¢ocuklarin iirliniin ger¢ek degerini yanlis bir sekilde algilamalarina yol
acacak sekilde belirtilmemelidir. Reklami yapilan iiriiniin her aile biitgesinin olanaklariyla

saglayabilecegini ima etmemelidir.

Cocuklara yonelik reklamlar, tim bu kriterleri icerdiginde, etik kaygilar igerisinde
bicimlenmis olur. Reklam sOylemleri o nedenle Onemlidir, zaman zaman bir c¢agr
niteligindedir “Haydi, bu firsatt kacirma, senin de..... olsun!” gibi sdylemler ¢ocuklari
ebeveynlerini ikna etmeye tesvik eder, bu dogrudan bir ¢cagridir. Bazen verilen gizli mesajlar
da satinalmaya yonlendirir. Bu ¢alismada Koton reklami, hem reklam filminde g¢ocuklar

kullanmasi agisindan, hem de sdylemleri agisindan incelenerek analiz edilecektir.

3. Reklam Ve Cocuk Uzerine Bir Ornekleme: “Koton”

Bir reklamin hedef kitlesi i¢cinde olun ya da olmayin, o reklam “iyi bir reklam ise”, iyi
olmasi kriterleri, tabii ki reklamda uyulmasi gerekli olan kurallarin uygulanmasinin yanisra
akilda kaliciligi ile de Olgiilebilir. Ve akilda kalan reklamlar ¢cogunlukla basarilidir. Ciinkii

akilda kalacak herhangi bir farklilig1 vardir ve o farklilik bu reklami digerlerinden ayirir.

Cocuklarin kullanildigi ya da cocuklara yonelik reklamlarda ¢ogu zaman diger
reklamlardan siyrilmak i¢in “akilda kalima” 6zelliginin {izerinde durulur. Ancak bu farklilig

baska sorun ya sorunlara neden olmamasi adina iyi bir yere oturtmak gerekir.

Koton reklamlar1 ilk yayinladiginda dikkatleri iizerine topladi. Neden? Farkliydi,
ciinkii. ~ Farkliligi ¢cocuk modasini yansitmasinin sekliydi. Reklam filmi su ciimle ile
basliyordu: “O dogdugunda aglamadi, doktora ¢ak yapti”. Bu reklam filmi, dogarken
aglamayan doktoruna “¢ak™ yapan bebegin {izerine kuruluydu” ve bir fark ortaya koyuyordu

“Tarz1 olan Cocuklar” sloganiyla kendini 6ne c¢ikaran bu reklamin senaryosu g¢ocugun
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dogumundan baslhyor, ilkokul ¢agina kadar gidiyordu. Senaryoda dogarken aglayan degil,
doktora ¢ak yapan g¢ocuk, sonrasinda yiirimeye basladiginda adimimi herkes gibi atmak
istememesiyle, teyzesinin elini centilmence Spmesiyle, okumadan yazmay1 0grenmesiyle,

kopya ¢ekmeyip tarzi ile kopya vermesiyle, koroya katilip, solo takilmasiyla fark yaratiyordu.

Koton, dncelikli olarak iki slogan ile ortaya .¢ikmaktaydi: 1) “Tarzi Olan Cocuklar” 2)
“Cocuk Kafas1 Cocuk Modas1”.

Koton reklaminin metnini inceleyecek olursak, “fark yaratmak” ve “farkli olmak”

tizerine kurgulandigini gorebiliriz.

“O dogdugunda aglamad, doktora ¢ak yapt1”: Bu ciimle herkesin yaptiginin tersini
yapan farkli olan bir ¢ocuktan bahsetmektedir. Bir sebeple diger tiim ¢ocuklardan ayrilmasi
ile fark yaratmasi iligkilendirilmektedir.“Cak yapmak”, bunun bir maddi karsilig1 olmamakla
birlikte, farkli bir davranis bi¢gimi olmasi, dikkat ¢ekmektedir. Fark, davranis bi¢imleri ve
Koton markasiin bir iiriinliniin kullanilmasi ile baglantilandirilmaktadir. Ancak bu davranis

farkini yaratanin da yine bu marka oldugu savi gizli bir mesaj olarak verilmektedir.

“Yiiriimeye karar verdiginde, ilk adimi herkes gibi atmak istemedi. Ayakkabilarim

giydi”’: Herkes yalin ayak yiiriirken o ayakkabilarin1 giymeyi tercih etti.

“Aradan uzun yillar gecti, tarzini hep korudu” Tarzi korumak, ayn1 se¢imde devam

etmek demekti. Yani bu markay1 secti ve onunla devam etti mesaji verilmektedir.

“Giinlerde teyzesinin elini optii, ama centilmence optii”: Tiirk geleneginde el opiiliir ve
basa konur, burada avrupai bir el Opiisii vardir ve bu durum centilmence olarak

adlandirilmaktadir.

“Ve okula basladi. Daha okumadan yazmayr ogrendi”: Koton’u tercih eden ¢ocuk, o

denli farkliyd1 ki, okumadan yazmay1 6greniyordu. Bu mesaj metnin i¢inde verilmektedir.

“Okul hayati boyunca bir giin olsun kopya ¢ekmedi, tarziyla hep kopya verdi”: Marka,

okul basarisini, tarziyla kopya vermek iizerine kurgulamaktadir.

“Evet, o da koroya katildi, ama daha ¢ok solo takildi”: Fark yaratmak adina, koroda
iken bile kendini 6ne ¢ikaran bir ¢ocuk olarak gosterilmektedir . Bu fark Koton’u tercih eden

cocukta ortaya ¢ikmaktadir.
Son olarak ise, su mesaj verilmektedir:

29 ¢

“Tarz1 olan ¢ocuklar Koton’dan giyinir”, “Cocuk kafasi, cocuk modasi1™...
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Bu reklami inceledigimizde, sloganlarinin ¢ocuga mesaj verir nitelikte oldugunu

gormekteyiz.

Uluslararast Ticaret Orgiitii'niin reklam 6zdenetim esaslar1 ile iliskilendirerek,

reklamin etik kurallar ¢ercevesinde hedef kitlesine ulagip ulasmadigini degerlendirebiliriz:

Bu reklam reklam 6zdenetim esaslarinin “Toplumsal” ve “Ikna” bashkli esaslara

uymamaktadir.

Neden? Toplumsal agidan ¢ocuga fiziksel, sosyal ve psikolojik acidan belli iistiinliikler
saglayacagi konusu agik ve net olarak bu reklamla ¢ocuga iletiliyor. Bu iiriine sahip olursan,
tarzin olacak, herkesten goriiniis olarak farkli olacaksin, teyzenin elini centilmence 6peceksin,
kopya cekmeyeceksin, tarzinla kopya vereceksin. Biitiin bunlar ¢ocuga, “Sen bu markay:

kullanirsan, farkl: bir kimlik olacaksin” mesaji ile agik¢a vermektedir.

Ikna konusunda ise, yine aym yontem izlenmektedir. Bu reklamlarda ¢ocuklara gagri
vardir. Hatta tarz sahibi ¢cocuklarin kendi ciimleleri ile cocuklara seslenmeleri s6z konusudur.

Boyle hisseden ¢ocuklarin i¢ sesi gibi.

“Bir beden biiyiik alma, seneye de giymem”, “Biiyiiyiince ne olacagimizi bilmiyoruz
ama §ik olacagimiz kesin” gibi climleler ¢ocuklar1 ebeveynlerini “tarz sahibi olmak {izere”

ikna etmeye cagriyor.

“Elimde degil, kafam hep jeanlige ¢alistyor”, “Kedileri severim ama cat walk’lar
daha” ¢ok”. Bu sloganlar aslinda cocuklarin agzindan c¢iktiginda inandirict olmamakla
birlikte ¢ok yapay duruyor. Cocuklara giydikleri kiyafetler dayatildigi gibi, bu ciimleler de

dayatilarak, cocuk degil bir anne- baba modeli yaratilmis oluyor.

Oncelikle ¢ocuklar1 anne- babalarinin bir kiiciik modeli olarak gosteren bu reklam,
cocuklara yonelik reklamlar icin asla tercih edilmemesi gereken bir yoldur. Gergekle
ortiismeyen, cocugun gercekte yasadigi diinyadan farkli bir diinyanin yaratilmasi ¢ocuk igin
hem algilanmas1 zor, hem de problematik bir durumdur. Her giin ¢ocuk gibi giyinen bir
cocugun bu reklamdan sonra, anne- babasinin bir modeli gibi giyinmeyi varsaymamasi
miimkiin miidiir? Nasil bir diinya yaratilmaya ¢alisilmaktadir? Sorgulanmasi gereken budur.
Bu yastaki ¢ocuklarin, herseyi giymemesi, giyerken zorluk ¢ikarmasi anne babalara bir sorun

daha yiiklenmektedir.

Reklamlar daima ve daha fazla ve yeni gereksinimler yaratmaktadir. Cocuklarin

gercek gereksinimleri ayirt edebilmeleri olduk¢a zordur. Reklamlarda gordiigii her iiriine
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sahip olmak isteyen cocuk, ailesine bu konuda baski yapabilir ve istekleri yerine

getirilmediginde ailesine kars1 huzursuzluk ¢ikarabilir. (Yavuzer, 1998:247)

Koton Reklami, Tiirkiye Pedogoji Dernegi tarafindan da elestirilmis ve dernek Koton
yetkililerine asagidaki maddeleri siralayarak bir mektup yazmustir: (Www.pedagoji.com,
2015:1)

1) Cocuklarin bir {iriiniin pazarlanmas1 ya da satis1 amaciyla kullanilmasi ve
cocuklarin kullanilarak tirinlerin tanitilmasii dogru degildir. Cocuklar ticari kaygilara alet

edilemez. Cocugun yiiksek yarari tiim kaygilarin 6tesinde tutulmalidir.

2) Cocuklara giydirilen kiyafetler, yapilan makyajve takilar ile cocuklara yetigkin tavri
verilmigtir. Bu degisiklikler ¢ocuklarin bir yetigskin gibi algilanmasina neden olmustur.
Reklamdaki kiz c¢ocuklarina kiyafetleri, bakiglari, hareketleri ile seksapalite atfedilmistir.
Cocuklar, c¢ocuk olmali, g¢ocuksu kalmali, onlarin masumiyeti korunmalidir. Cocuk
istismarinin ve pedofilinin arttigr bir donemde c¢ocuklari, 6zellikle kiz ¢ocuklarini, yetiskin

kiyafetleri ve hareketleri ile gostermek oldukga tehlikelidir.

3) Moda, yetiskinlerin diinyasina ait bir kavramdir. Cocuklarin giindeminde moda
yoktur. Reklaminiz yetiskin giindeminde olan “moda” kavramini g¢ocuklarin giindemine
sokarak, cocuklarin ruhsal gelisimine zarar vermektedir. “Ask, sevgili” gibi yetiskin
kavramlarinin ¢ocuklarin diinyasina ¢okga girdigi giiniimiizde, “moda” kavraminin da ¢ocuk

giindemine taginmasi dogru degildir.

4) Reklaminizda “ayricalikli  olmak”, “tarz sahibi olmak” vurgusu ¢okga
yapilmaktadir. Cocuklara “Ayricalikli olun, tarziniz, modaniz olsun.” mesajinin verilmesi
dogru degildir. Cocuklar1 kiyafetleri ile ayricalikli, farkli olmaya sevk etmek g¢ocuklara
yapilan biiylik bir haksizliktir. Ayrica “Sen ayricaliklisin, sen 6zelsin, 6zel olmalisin.” mesaji

narsizm/0zseverlik tohumlarini ¢ocuklara asilamaktadir.

5) Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’nin 18. maddesi “Pazarlama iletisiminde,
cocuklarda veya genclerde zihnen, ahlaken ya da bedenen zararli bir etki yaratabilecek
herhangi bir beyanda bulunulamaz veya gorsel sunum kullanilamaz.” a¢iklamasini yapmakta
ve “Pazarlama iletisimi herhangi bir sekilde, tanitimin1 yaptigi iiriine sahip olan ya da bu
iriinii kullanan ¢ocuklarin ya da genclerin, iirline sahip olmayan diger ¢ocuklara ve genglere
gore, fiziksel, psikolojik ya da sosyal avantajlar saglayacaklarini ileri siiremez.” demektedir.

6112 sayili RTUK Kanunu’nun 9. maddesi ise reklamlarm gocuklarmn fiziksel, zihinsel veya


http://www.pedagoji.com/

244 Manas Journal of Social Studies

ahlaki gelisimine zarar veremeyecegi ve deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar

edemeyecegini agikca belirtmektedir.

Biitin bunlar Koton reklam senaryosunun, hem reklamveren hem de reklami

hazirlayan ajanslar tarafindan sinanmadigin1 géstermektedir.

Reklam Kurulu, Koton’a “Cocuk Kafasi, Cocuk Modasi”kampanyasina yonelik
reklamlar i¢in 200 bin TL para cezasi ile durdurma karar1 vermistir. Kurulun gerekgesi,
cocuklarin kendi yasitlarindan farkli olacaklar: fikrinin verildigi ve bunun ¢ocuklari olumsuz

etkiledigidir.( finansgundem.com, 2015:1)

Sonuc¢

Her meslek, az ya da ¢ok belirgin olan kendi meslek ahlakini ya da ait oldugu

ziimrenin ahlakini {iretir (Pieper, 2012:39)

Reklam, ozellikle ¢ocuk reklamlari hedefledikleri kitle bakimindan daha 6zenli
davranmak zorundadir. Birey, cocukluktan baglayarak doga, sosyal hayat ve kendi varligiyla
ilgili bilgiler ve diisiince bicimleri edinmeye baglar. Sosyal 6grenme kurami, temelinde
bireylerin baskalarin1 gozlemleyerek Ogrenmeyi gerceklestirdigini One siirer. Bandura
tarafindan ortaya atilan sosyal 6grenme kuraminda iki 6grenme silirecine yer verilmektedir:

Edimsel Kosullanma, Model Alma ve Taklit. (D6kmen, 2004:53).

Cocuklarda siklikla goriilen bir davranig bigimidir. Tiiketim davranislari ¢ogunlukla
aileden cocuga gecmektedir. Ebeveynlerin aliskanlari,bir siire sonra ¢ocugun aligkanliklar

haline gelmektedir, tipki soylemler gibi.

Televizyon reklamlari ile sik karsilasan ¢ocuklar igin reklamlar birincil bilgi kaynagi
olmaktadir. Televizyon reklamlari, ¢gocuklarin dig diinya tizerinde bilgilenmelerini saglayarak
tikketici olarak sosyallesmesine katkida bulunabilecegi gibi, gereksiz tiikketime tesvik,
beslenme, saglik, milli kiiltiir ve ahlaki davramiglar agisindan da olumsuz etkilerde
bulunabilmektedir (Dogan, 2003:37). Bu nedenle son zamanlarda en fazla {lizerinde durulan

konu “etik” konusudur.

Isletmelerin  uygulamalarinda zaman zaman etik anlayisiyla bagdasmayan
uygulamalara tanik olmaktayiz. Bu tiir uygulamalarin giderek artmasi hem akademisyenlerin

hem de is diinyasinin dikkatini etik konusuna ¢ekmektedir (Odabasi, Oyman, 2002: 431)
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Oncelikli televizyon reklamlar1 olmak iizere reklamlardaki en dikkat edilmesi gereken
unsure, etik kaygilar tagiyarak izleyicisine ulagmasidir. Bu konu da dncelikle reklamveren ve
reklamcinin sorumlulugundadir. Etik kurallar g6z ardi edilerek hazirlanan reklamlar 6ncelikli

olarak markaya da zarar vermektedir.

Marka imaji, kolaylikla insa edilebilen birsey degildir. Pek ¢ok bileseni olmasi ile
birlikte bir markanin olusmasi belli bir zaman dilimine yayilabilmektedir. Clink{i marka insasi

degil, marka siirekliligi 6nemlidir. Ki bu stireklilik itibarin mimaridir.

Bu kadar zor insa edilen bir marka ve marka itibari, pazarlama ve reklam asamasinda
yapilan ama aslinda iizerinde diisiiniilse yapilmamas1 gereken hatalar yiiziinden markaya bir
anda golge diislirebilmektedir. Bu durum bazen etik {izerine diisiinmemekten, bazen bir

pazarlama hatasindan kaynaklantyor olabilir.

Reklamlar ¢esitli sekillerde ve giiniin biiyiik bir zamaninda toplumla temas halindedir.
Reklamei hangi uygulamalarin kabul gorecegi, hangilerinin kabul gérmeyeceginin bilincinde
olmalidir. Etik mutlak dogru ve yanlistan ¢ok “ahlaka uygunlugun derecesi” sorunudur.
Pazarlamacilar nihai tiiketici ve orgiitsel kullanicilar ile agik ve diiriist bir iletisim kurmaya

calisilmalidirlar. Reklamlar yamiltici ve yanls olmamalidir. (Unal, 2003:16)

Bir reklamin yaniltici ya da yanlis olmasina ilk 6nce tiiketici cevap verir. Bu ¢alismada
ele aldigimiz Koton’un “Cocuk Kafasi, Cocuk Modas1” kampanyasina yonelik reklamlarinda
oldugu gibi, oncelikli olarak tepki gilinlimiiziin en etkili mecrasi sosyal medya lizerinden
verilmistir. Nihayetinde etki alaninda olan tiiketicinin yani hedef kitlenin cocuklardir.
Ebeveynler yanlis verilen ve ozellikle dogrudan ¢ocuga verilen mesajlar yiiziinden zor
durumda kalmiglardir. Cocuga yanlis aktarilan bir mesajin neden yanlis oldugunu anlatmak en
basta dogrusunu anlatmaktan daha zordur, ¢iinkii cocugun algist 6nyargisiz kendisine yonelik
tiim mesajlar1 kaydeder ve o kaydi silmek ¢ok zordur ve bu zor gorev Koton reklam ile
birlikte ebeveynlere diismiistiir. Ebeveynlerin ve durumu acgik ve net goren herkesin sosyal
medyadaki tepkileri biiyiik yanki uyandirmistir. Tiirkiye Pedagoji Dernegi, markaya mektup
yazmis ve reklamin cocuklara etkisi anlatmigti. Reklam Kurulu, reklamin yayindan
kaldirilmast ile markaya para cezasi vermistir. Tiim bunlarin sebebi reklamveren ve

reklamcinin etik degerler iizerinde diistinmemesidir.

Markalar kendi imajlarin1 kendileri insa ederler, tabii itibar1 da. Marka itibar1 yayindan
kaldirilan bir reklamla zedelenmis olur, ama bunun sebebi de markanin bu reklamla ilgili

ozellikle”¢ocuklar1 hedef alan” boyle hassas bir konuya yeterince 6zen gdstermemesidir.
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Cocuklar1 konu alan her alanda durup yeniden diisiinmek gerekir, Ozellikle onlarin
psikolojilerine zarar verecek olan, algilarin1 degistirecek olan ne varsa iizerinde tekrar tekrar
tartisilmas1 zorunludur. Sadece ¢ocuklara yonelik reklamlarda degil, her reklamda sorgulanan
“etik” konusunun bu reklamimn mutfaginda hi¢ ele alinmamis olmasi da ayri bir sorundur.
Koton’un bu reklaminin uzun siireli olmamasi, harcanan emegin bosa gitmesinin yani sira,
reklam yayindan kaldirilana kadar bu reklamlarin, onlar1 izleyen ¢ocuklarda yarattigi etki de

ayrica sorgulanmalidir.

Oziinde iginde “cocuk” olan hersey tekrar, tekrar diisiiniilmeli, arastirilmali,
sorgulanmalidir. Yaratilacak etkinin, diizeltilmesi daha zor olacagindan o etkiyi yaratmadan
alinacak onlemlerle hedef kitleye dogru mesajlar ulagsmalidir. O nedenle reklamcilarin ve
reklamverenlerin en birincil sorumlulugu etik kaygilar tasimalari ve reklamin mutfaginda
0zenli ve detayli ¢aligmalaridir. Cocuklara iletilen hersey, yaydan ¢ikmig bir ok gibi, yani geri

aliamaz bir aksiyon olarak diisiiniilmelidir.
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