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Abstract

Fashion is the phenomenon in which class and statue-based representations are
organized, reproduced and maintained as a permanent representative of social stratification;
closely affects the human body, body adornment and dressing styles. In an environment based on
serial production, relative low quality goods and global communication tools change styles
quickly in the context of consumer society; the fashion images produced by the textile sector are
also rapidly changing and the continuous production of images and styles are required. In this
context, there is a compulsory and intense relationship between ready-made brands and the
creation and fashion based advertisement images.

The content of the concept of beauty varies according to culture and societies. Despite
this differentiation, in the global age the concept of beauty is shaped by the dynamics of global
media centers. The style elements of the periphery countries and cultures are moved to the global
media center bu the communication tools and from here being adapted to the global market.

This situation with globalization, leads to the singularity of the concepts of fashion and
body, The forms produced in global centers surround the whole World. At this point, a much
more important problem emerges in terms of ethics. All brands want to develop advertising and
products to capture children, and a brand adopted by the child will be able to sell to the same
person for a lifetime. On the other hand, the concept of beauty produced through the young adults
as a media targets and is shaped by their beauty perception. This situation leeds the child-based
fashion advertisements shaped by adult beauty perception and ignores child body, child
development, child health and childhood reality.

In the context of the study, the "KOTON- children with styles " advertisement was
examined according to the methodology of semiotics. The advertising film was divided into
structural elements that constitute meaning and the ideological structure produced through
discourse was revealed.

This relationship between fashion, fashion industry, advertising and childhood creating
an ethical problem, in addition producing contrary content to child development and It should be
considered in the context of children's rights.
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HAZIR GiYIM MODA REKLAMLARI VE COCUK BEDENINE
YONELIK IMGESEL BASKI: KOTON ORNEGI

Ozet

Sinif ve statiiye dayali gostergelerin birlestigi, diizenlendigi, tekrar tretildigi ve
toplumsal tabakalagsmanin daimi bir temsilcisi olarak varligini korudugu bir alan olarak moda;
insan bedeni ve bedeni siisleme, giyinme bicimlerini yakindan etkilemektedir. Tiiketim toplumu
kosullarinda seri tretime dayali gorece diisiik kaliteli mallarin tretimi ve kiiresel iletisim
araclarinin tarzlari hizla degistirdigi bir ortamda, giyim sektoriiniin tirettigi moda imgeleri de hizla
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degismekte ve yenilerinin stirekli tiretimi gerekmektedir. Bu baglamda hazir giyim markalari ile
imgenin yaratimi ve reklam arasinda zorunlu ve yogun bir iliski dogmaktadir.

Giizellik kavraminin icerigi kiltiir ve toplumlara gore degisiklik gosterir. Bu
farklilagmaya karsin kiiresel ¢cagda giizellik kavrami, kiiresel medya merkezlerinin dinamikleriyle
bigimlenmektedir. Cevre {ilkelerin ve kiiltiirlerin bicimsel unsurlart merkeze tasinmakta ve burada
kiiresel pazara uygun hale getirilerek iletisim araclarindan yayilmaktadir.

Bu durum kiiresellesme ile birlikte moda ve beden kavramlarinin tek tiplesmesini
dogurmakta, kiiresel merkezlerde tiretilen bigimler biitiin diinyayr sarmaktadir. Bu noktada etik
acidan cok daha onemli bir sorun ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin markalar cocuklari ele gegirmek
izere reklam ve Uriin gelistirmek isterler, cocuk tarafindan benimsenen bir marka bir dmiir boyu
ayni kisiye satig yapabilecektir. Buna karsin medya {izerinden tretilen gtizellik kavrami geng
yetiskinleri hedeflemekte ve onlarin giizel algisi ile sekillenmektedir. Bu durum da ¢ocuk bedeni,
cocuk gelisimi ve ¢ocuk sagligina uygun olmayan igeriklerin medyada ozellikle reklam
iceriklerinde yer almasina ve yetiskin algisinin ¢ocuk ihtiyaglarini gérmezden gelerek, kendi haz
ve estetik arzusunu cocuga dayatmasina yol agmaktadir.

Calisma baglaminda incelenen “Tarzt Olan Cocuklar- KOTON” reklaminda
gostergebilim yontemine gore inceleme yapilmistir. Reklam filmi anlami olusturan yapisal
unsurlarina boliinerek ele alinmis ve sdylem tizerinden {iiretilen ideolojik yap1 ortaya ¢ikartlmgtir.

Moda, moda endiistrisi, reklam ve cocukluk arasinda ortaya ¢ikan bu iligkinin etik bir
sorun yaratmanin yaninda, ¢ocuk gelisimine aykir1 bir icerik iirettigi ve ¢ocuk haklar1 baglaminda
ele alinmasi gerektigi onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Pazarlama, Cocuk, Hizli Moda, Gostergebilim

1. Giris

[letisim kavrami temel olarak, bir kaynak tarafindan iiretilen mesajin bir kanal
yoluyla, degisik araclar ile bir hedefe iletilmesidir. Kaynak, algilama, segme, diisiinme,
yorumlama stireglerini belirli simgelere doniistiirerek gonderir. Hedef/alic1 kaynaktan
gelen mesaj1 biyolojik ve psiko-sosyal siireglerle alip yorumlayan ve buna tepki iireten
kisidir (Zillioglu, 2010: 93). Bu durumda iletisim psiko-sosyal yorumlara dolayisiyla
toplumun etkisine agiktir. Burada televizyon reklamlari ve ¢ocuk kavrami konusunda
birka¢c noktanin altini ¢izmek onemlidir. Birincisi goriintiilii iletisim bigimi olarak
Televizyon, zorunlu olarak kaynak ve hedef arasinda arag olarak goriintiiyii kullanir. Bu
nedenle mesajlarin gorsellestirilmesi, bicime doniistiiriilmesi, bicimin vurgulanmasi
televizyon aygitinin zorunlu sonucudur. Diger alt1 ¢izilmesi gereken nokta, televizyon
kurumu yaymnlarint tiiketiciye gore sekillendirir; 6zellikle reklamlar paray: verip trtini
tilketecek olan kisiye gore diizenlenir. Bu nedenle reklam iletigsiminin /edefinde gocuk
oldugunda, ileti ¢ocuklara gore degil, paray1 verecek ebeveynlere gore diizenlenir.
Ebeveynin psiko-sosyal yapisi, tiiketim aligkanliklari ¢ocuk reklamlarinin bigimini
belirler. Bu nedenle giintimiiz tiiketim aligkanliklarinda ¢ok etkili olan moda ve gocuk
iliskisini ele almak gerekmektedir.

2. Reklam Ve Hizhh Moda

Hazir giyim sektorii kiiresel olgekte isleyen, biiyiik bir sektordiir. Ancak
bununla birlikte yiiksek teknolojiye dayanmamasi, emek-yogun bir alan olusu, ucuz is
giicti kullanmanin miimkiin oldugu bir alan olarak kiiresel rekabete agik bir alandir. Bu
noktada tekstil sektorii ile moda sektorii arasindaki iligskinin altim ¢izmek gerekir.
Insanlar nesneyi degil imgeyi satin alirlar. O nedenle nesnenin gergekligi degil, imgenin
anlamlar1 tiiketilmektedir. Kesilmis, bigilmis ve birlestirilmis bir {iriin olarak giysiden
degil; dil ve goriintii ile tiretilen anlamdan bahsetmek gereklidir (Barthes, 2008). Tekstil
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sektoriiniin trettigi elbise ile tiiketicinin aradigi anlami bulusturan “moda” kavramidir.
Bu “moda” ise televizyon reklamlarinda gortintiiye donistiiriilerek aliciya
iletilmektedir.

Neo-liberal donemde tretimin uzak-dogu ilkelerine kaymasi ile birlikte
rekabet yogunlagmis hizli moda kavrammin dogmasina yol agmistir. Hizli moda,
iretimden perakende magazasina dek satis arasindaki dongiiyli hizlandirmak, stok
miktarini diistirmek ve satiglarda siirekliligi hedefleyen bir kavramdir. Bu nedenle
miisteri memnuniyeti ve devamlihigma ¢ok duyarlidir (Yiksekbilgili, 2016). Bu
cercevede tekstil endiistrisi artan rekabete ayak uydurabilmek miisteriyi ele gegirmek
durumundadir. Gliniimiiziin pazarlama diinyasinda artik en 6nemli olan dlgiit ne tiretim
ne de {riin degil, sadece miisteridir (Yiiksekbilgili, 2016). Bu nedenle tekstil endiistrisi
tiretim ya da triiniin kalitesini degil, miisterinin ihtiyaglarini tiretmek ve yonlendirmek
durumunadir. Bu da hizli moda aracilig: ile imgenin siirekli ve hizli bir sekilde
yonlendirilmesini gerekli kilar. Markalar ise miisteri devamliligr ve yeni pazar elde
etmek i¢in ¢ocuklara yonelmektedir (Peltekoglu, 2000: 126-130). Ancak daha 6nce de
belirtildigi gibi ¢ocuk reklamlarinda c¢ocuk diinyasinin gercekliginden ¢ok tiiketici
olarak ebeveynlerin ilgileri 6n plandadir. Bu nedenle yetiskin diinyasinda moda, beden
ve giinlimiiz diinyasinda yasanan gelismeler 6nemlidir. Moda olgusunu, icerik ve
tarzlardan gittikce dis tasarimin g¢arpiciligina yonlendiren iletisim aracinin yapisi ile
birlikte ele almak gereklidir.

3. Gériintiilii Iletisim, Reklam Ve Moda

Biitiin uygarliklarin bir beden yorumu s6z konusudur. Ancak gorsel iletigime
dayali modern kapitalizm, bedene yonelik baskiy1 bireyin igsellestirmesine yol agarak
siddetini arttirmaktadir. S6z ve yazi, zamana dayalidir. Varliklari, igerige, zamana ve
anlama cabasina mahkiimdur. Goriintii ise zamansal degil anliktir ve uzaysaldir. S6z ve
yazinin aksine, goriintii, algilanmak icin caba gerektirmez, bicimsel varligini
kendiliginden dayatir (Ellul, Istanbul: 65). Goriintiiniin entelektiiel bir ¢aba sarf
etmeden, kolay algilanabilir olmasi; onu sozlii ve yazili iletisime karst giicli
kilmaktadir. Ancak mesajin gorsellesmesi anlami da degistirmektedir. Igerigin yerini
bi¢im, zamana dayali varligin yerini anlik uyarilma almaktadir. Kitle iletisim araclarinin
islevi yalniz igeriginde degil, aracin bicimsel 6zelliklerinin igerik ile igbirligi yaparak
belirli bir ideolojik siirecin izlerini, icerigini pekistirmesindedir (Cakir, 2008). Tiiketim
ve reklam olgulari ile birleserek kitle iletisim araglar1 bu bicimsel dayatmayr ug
noktalara tagimaktadir. Arzulayan bir varlik olarak insan, psikanalitik diirtiilerine gore
uyarilmakta ve aslinda hi¢ var olmamis; 1s1klar ve makyajlarla diizenlenmis bir Olimpos
imgesi ile tiiketim sonsuzlastirilmaktadir (Lefebvre, 2007). insanlari tiiketiciye
doniistiiren bu Olimpos imgesi “moda” yoluyla bireylere iletilir. Moda, denince genel
olarak aklimiza giysiler gelmektedir. Moda; insan ile elbisesi arasina yerlegsmis soyut bir
giic olarak belirir. “Neden Moda giysiden bu kadar ¢ok s6z eder? Neden nesne ile
kullanicisi arasina boyle sozler liiksii (resimler hesaba katilmadan), bdyle bir anlam ag1
koyar? Bilindigi gibi ekonomiktir bunun nedeni. Hesapli olan sanayi toplumu, hesap
yapmayan tiiketiciler yaratmak zorundadir (Barthes, 2008).”

Barthes’in bahsettigi modanin iktisadi yonii heniiz modern toplumun kurulug
asamasinda toplumbiliminin giindemine girmistir. Georg Simmel tarafindan modern
toplumu incelemek; insan ve toplum arasindaki benzesme ve ayrisma, hayat ve form
gerilimini ortaya ¢ikarmak igin 6nemli bir olgu olarak ele alinmistir (Ritzer &
Stepnisky, 2014: 162). Modern kente yonelik incelemesinde Simmel (2005: 106),
kamusal alan ve moda arasindaki iliskiyi incelemistir. Biriciklikten yoksun,
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siradanlagmig birey icin, kamusal alanda kargilagilan binlerce yabanciya karsi; viicut
diizenleme yontemleri ile mesaj vermesi kaginilmaz hale gelmektedir. Bu siiregte tist
smiflarin farklilasma arzusu ile alt siniflarin taklit hizlar1 birleserek moda ile tiiketim
arasinda bir siireklilik yaratmaktadir, Kamusal alanmn dijital platformlara tasmmas: ise
bireyleri bu baskiya daha agik hale getirmektedir. Farklilasma arzusu, moda ve
goriinttili iletisim arasindaki iligki giinimiizde sosyal medya platformlarnin giindelik
hayata iglemesiyle ¢ok daha sorunlu ve 6nemli bir hale gelmistir.

4. Sosyal Medya, Moda Ve Cocuk Bedeni’ne Yoénelik Baski

Altmigh yillardan sonra ekonomik sistemle birlikte genisleyen kiiresel iletisim
ag1, teknolojik gelismelerle birlikte yeni bir iletisim modelinin ortaya gikisina yol
agmigtir. Internet her ne kadar farkli uzmanlik gereklilikleriyle ortaya ¢iksa da bireylerin
hayatina girisi; veri aktarimmin gorsellesmesiyle miimkiin olmustur. Windows ve
Machintosh (ardindan akilli telefonlar ) uzmanlik gerektirmeyen, goriintiiye dayali
kullanimlartyla, kullanictya biiyiik bir kolaylik saglamis ve WEB teknolojisinin
yayilisinin 6niinti agmigtir (Abbate, 2007) . Bu nedenle iletisim igerigi bir kodlama
karmasi olsa da temelde bir gérsellestirme yatmaktadir. Yazi, ses ve goriintiiniin kiiresel
olarak tiiketildigi bu iletisim bi¢iminde; kalicilik, derinlik, sabitlik, siireklilik yerini
artan oranda hiz, gecicilik, anlik uyarilma gibi durumlara birakmistir. Bu durum,
bireylerin iletisim araglarinda hedef olmaktan ¢ikip, hedef ve kaynak roliinii eszamanli
oynadig1 sosyal medya uygulamalarinda farkli bir boyut ve islevsellik kazanmaktadir.
Bellek, kiiltiir, arzu ve hazzin iletisim araglar1 yoluyla kiiresel kamusal alana yayildigi
bu platformda; birey yeni bir 6znellik konusunda baski altina girmektedir. iletisim
araglarinda var olabilmek, imgesel bir varlik sorununa doniigebilmektedir.

Bu stiregte ekonomik, kiiltiirel ve politik olaylarin mekani yeryiiziinden ve
Agora’dan gokyiiziine, kiiresel aga dogru yiikselir. Siyasal ve ekonomik olandan
bosalan kamusal alan, 6zel alanin disa dogru genislemesiyle doldurulmus, mahremiyet
hakki yerini aleniyet hakkina birakmistir (Bauman, 1999: 74). Internet, sosyal medya
uygulamalari ve ortaya c¢ikardiklart sanal kamusal alan; 6zel alanin disa dogru
acilmasinda biiytik bir hiz ve kolaylik saglamistir. Ancak sanal aglarda yaratilan
kamusal alan sadece 6zel alanin digsa dogru tasmasini barindirmaz; ayni zamanda 6zel
alanin diizenlenisini, gorsellestirilmesini ve rekabete sunulmasini zorunlu kilar.

Bu stiregte diizenlenmis, bicimlendirilmis ve rekabete agilmis kisisel alan;
popiiler kiiltiiriin onemli bir parcasi haline gelmis ve kitlesel bir dinamige dontigmiistiir.
Otekine sunulan, 6teki tarafindan gozetlenen ve oteki ile rekabet halindeki bir 6zel
hayat ise bilyiik bir bigimlendirmeyi, hiz ve gorsellestirmeyi dolayisiyla baskilama ve
stresi beraberinde getirmektedir. Bu siirecte ev i¢ci mekan, ask, aile hayat1 ve ¢ocuk da
gorsellestirilerek, digerlerine sunulacak bir nesneye doniismektedir.

Kamusallastirilan 6zel yasam, elbette ortak simgesel degerlere ve egilimlere
ihtiyac duymaktadir. Her ne kadar sosyal medya icerigi kendiliginden olusan bir
kamusal alana benzese de referanslarmi Kkitle iletisim araglarindan almakta ve kiiltiir
endiistrisinin bigimsel kodlarindan etkilenmektedir. Bu siiregte moda kavrami ve bedene
yonelik imgesel baskilar; ¢cocukluk kavrami ile iligkiye girmekte, cocuk, ¢ocuk bedeni
ve ¢ocukluk bu platformlarda sergilenmek {izere diizenlenmektedir.

i Siniflar arasi farklilagma, bedene yonelik baskinin ¢ok yiikselmesi ve bu durumun “kadin” iizerinde yarattigt
soyut ve somut bask igin bknz. (AYDOGAN, 2012)
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5. Orneklem Ve Yontem

Calismanim evreni hedef kitlesi ¢ocuk olan tiim hazir giyim marka reklam
filmleridir. Bu evren i¢inden ¢ocuk bedenine yonelik imgesel baskiyr temsilen “Koton”
markasmin  “Cocuk Kafast Cocuk Modasi” ismiyle yaymladigi reklam filmi
kullanilmigtir. Calisma reklam filmine Gostergebilim ’in olanaklari tizerinden Soylem
Analizi uygulamakta ve reklam filminin arkasinda yatan ideolojiyi sergilemeye
calismaktadir.

Gostergebilim Saussaure, Peirce ve Roland Barthes gibi diistiniirler tarafindan
gelistirilen ve iletisim esnasinda iiretilen metinleri 6znellikten uzaklastirarak, yapisal
unsurlarina bélerek inceleyen bir yontemdir (Sozen, 2013) (El-Nawawy & Elmesry,
2016). Gostergebilim, iletigimi kiiltiirel bir kod sistemi tarafindan orgiitlenmis bir
gostergeler diizeni olarak yorumlar. Buna gore her kiiltlir bireyleriyle ve bireylerin
birbirleri ile iletisim kurabilmesi i¢in belli kod sistemleri iiretir. Kiiltiir kendini bu kod
dizgeleri iizerinden siirekli iretir. insan bedeninin hareketleri, davrams bigimlerimiz,
giyinme bigimlerimiz kiiltiir tarafindan {tretilen ve anlam igeren kod sistemleridir. Bu
kodlara bir de iletisim araglar1 icinde {iretilen profesyonel kodlar1 eklemek
gerekmektedir. Video tiretimleri igin bu diger tiim kodlara ek olarak, 151k, kamera agisi,
renk kodlari, kurgu gibi 6zel ifade bigimleri vardir. Her kod sistemi kendi ic¢inde
birbirine es degerde gostergeler icerir. Ornegin renk kod sistemi iginde, kirmizi, beyaz,
mavi ve yesil es degerli gostergelerdir. Bu paradigma bize kiiltiir tarafindan verilir.
Kiiltiirtin tiretmedigi paradigma iletisim iginde ifade edilemez. Bireyler, bu paradigma
icinden bir se¢im yaparlar, her se¢im islemi kendi i¢inde bir anlam iiretir. Bu segimlerin
bir araya getirilis bi¢imi, yani dizimsellikleri(sytagmatic) yine kendi icinde bir anlam
ifade edecektir. Buna ek olarak evren iginden sectiklerim kadar, disarida biraktiklarim
da anlamu tretirler (Fiske, 2014: 121-150). Bu nedenle gostergelerin yapisal analizi, ait
olduklar1 paradigma ve dizimsellikleri soylemi ele gegirmek acisindan 6nemlidir. Hatta
ana akim medyada gosterilmeyenin, ifade edilmeyenin anlam olusturma degeri, zaman
zaman gosterilen icerikten daha onemli olabilmektedir.

Gostergebilim ‘in olanaklart cesitli agilardan elestirilmis ve gelistirilmistir.
Stuart Hall Gostergebilim ‘in olanaklarint kabul ederken, alicilarin pasif olmadigini
mesaj1 reddedebilecegini, tersine gevirebilecegini 6ne stirmiigtiir (McQuail & Windahl,
2005: 182-188). Bu noktada kodlayicinin séylemi ile alicinin kigisel deneyimi énemlilik
arz eder. Mesaj1 gonderen ile alan arasindaki kesisim kiimesi iiretilen anlam olacaktir.
Ancak kilttrel gostergeler bir egitilim siireci olusturarak, uzun vadede bir degisiklik
yaratacaktir. Bu nedenle sdylemde bir benzesmenin zamanla ortaya ¢ikmasi
beklenebilir. Kiiltiirel Gostergeler ve Egitilim iligkisini arastiran Morgan ve Signorelli
1) kitle iletisim araglarinda icerigini iireten kurumsal siirecleri 2)kitle iletisim araglari
icindeki mesajlar1 3) televizyondaki mesajlar1 izleme ile izleyicinin inang ve
davranislar1 arasindaki iligkiyi inceler (McQuail & Windahl, 2005: 127-131).

Bu baglamda sdylem kavrami on plana ¢ikmaktadir. Soylem kodlayict ile
¢ozuimleyiciyi ayni bakis agisina yonlendirdigi gibi egitilim siireci sonucu izleyiciyi
degistirecek olan etkendir. Soylem kavramini kuramsallastiran Van Dijk (Dijk, 2015:
15-39), soylemi zihinsel/kiilttirel siireglerin ifade edilis bi¢imi olarak ifade eder. Ya da
Durkheim’c1 terminoloji ile soyleyecek olursak Soylem, soyut toplumsal olgularin,
somut toplumsal olgularda ifade edilis bicimidir. Van Dijk, rk¢ilik ve milliyetgilik gibi
zihinsel, ideolojik konulart makro diizeyde ele almak yerine, mikro diizeyde, giinliik
hayatta kendini nasil ifade ettigini, ciimlelerde nasil kuruldugunu incelemeye
yonelmistir. Séylem {izerinden kurulan biz ve onlar, belirli kategoriler iiretir ve bu
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kategoriler nihayetinde zihinde 1rk¢1 ayrismaya yol agar. Bu baglamda reklam filminde
iretilen mikro sdylemin ait oldugu tist zihinsel siiregleri ve bunu yaparken kurdugu biz
ve bizden olmayanlar ayristirmasini sdylem olarak ele almak gereklidir. Calisma bu
baglamda gostergebilim olanaklarindan yararlanarak mikro sdylemi agiklamaya ve
buradan {iretilen sdylemin ait oldugu {iist zihinsel siireclere yonelmektedir.

6. Koton Reklam Filmi ('51'ne§iiii

Cocuk kafasi, ¢cocuk modasi sdylemini kullanan reklam filmi, bir dis sesin
diizenli yonlendirmesi ile devam etmektedir. Dis sesin yOnlendirmesi, anlami
giidiilemekte, seyircinin olast farkli anlamlandirmalara kayisini engellemeye
caligmaktadir. Reklam filminin agilist ¢ocugun dogumu ile baslamaktadir. Dis ses “o
dogdugunda aglamadi, doktora ¢ak yapt1” der, bu sirada annenin giildiigtinii goriiriiz.
Farkli olma arzusu gergekten g¢ocuklara yonelik degil, ailelerin 6zellikle tiiketici olarak
annenin ihtiyaclarin1 uyaracak sekilde diizenlenmektedir. Cocugun farkli olusunu
ispatladig1 anda annenin giiliimsemesi bu ihtiyac1 gosterir.

Resim 1 de goriilen kare esnasinda dis ses “Yiiriimeye karar verdiginde ilk
adimini herkes gibi atmak istemedi” demektedir. Dogal bir gelisim siireci olan yiiriimek,
evrensel ve siradan bir eylemdir. Biyolojik gelisim ile ilgilidir. Ancak bu siirecte
farklilagma arzusu yine aileleri kigkirtacak sekilde vurgulanmaktadir.

Resim 1

Ancak Resim-1 deki gostergeler tek tek ele alindiginda farklilagsma ihtiyacinin
kime yonlendirildigi daha acik ortaya ¢ikmaktadir. Diiz anlam boyutunda gosterilen
olarak duvar aplikleri, ev aksesuarlari, mobilyalar ve bitkiler, yan anlam diizeyinde liiks
ve stilize bir yasam tarzini gostermektedir. Yine ev icinde ayakkabi kullanimi Tiirk
kiilturiine degil, liiks ve stilize bir yasama isaret etmektedir.

Arka planda gosterilen olarak konumlanan ebeveynler; bir dergi okumaktadir.
Bu da reklam filminin hitap ettigi hedef kitleye uygundur. Bu belirtisel bir gostergedir.
Bu gostergenin bize sagladigi metanimi ailenin gen¢ ve egitimli oldugunu
gostermektedir.

Pencere diizeni ve goriinen karsi bina ise belirtisel diizeyde bunun kent igi liiks
bir konut oldugu belirtiselligini tagimaktadir. Boylece hedef kitle Resim- ile kent igi

i (KOTON, 2015)
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liks konutlarda yasayan ya da yasamasit muhtemel, geng ve stili/tarzi hayatinin parcasi
haline getirmis, entelektiiel birikimi olan aileler olarak konumlanmaktadir.

Resim 2 Resim 3

Resim-2 de c¢ocuk gostergesine giines gozliigi, deri ceket ve bandana
eklenmektedir. Her ii¢ gostergenin yan anlami da popiiler kiiltiire dahil olmak, genclik
kiiltiri ve modadir. Ancak Resim-2 de ve Resim-3 de kamera kullanimindan
kaynaklanan anlamlar vardir. Her iki gorsellestirme bi¢imi de oyuncu ¢ocugu sunulan
bir nesne olarak konumlandirmaktadir. Resim-2 de ¢ocuk zamani ve bireyselligi asan
bir noktaya bakmakta ve yiiceltilmektedir. Her iki ¢ekimde de kameranin alt a¢1 ¢ekim
yaptig1 goriilmektedir. Alt ag1 ¢ekim nesneyi kisiyi yiiceltmekte kullanilan bir ¢ekim
tiirtidiir.

Devam eden c¢ekimde dis ses “gezmelerde teyzelerin elini Optii ama
centilmence Optii” demektedir. Bu sdylem entelektiiel birikimi olan ve tiiketime, tarza,
stile yatkin olan hedef kitlenin; gelenek ve popiiler kiiltiir arasindaki gerilimde
kaldiklart durumla ilgilidir. Gelenegin benzestirici giiciine karsin, popiiler kiiltiir
farklilasmayi talep eder. Bu siniflarda dogal olarak gelenekle ¢atigsmadan bir farklilasma
temel motivasyondur.

Resim 4 Resim 5

Resim-4 te gosterilen olarak el-opme bahsedilen gerilime gore
sekillendirilmistir. Bu kisiler gecmis ve aile baglarini korusa da farklilasma egilimi
icindedir. Resim-4 te gelenegi tekrar iireten bir toplumsal gosterge olarak el-opme
kavramini; Avrupali ve yasitlar arasi cinsiyetgi bir el 6pme bigimine doniistiirmektedir.
Bu ¢ekimden itibaren ¢ocuga, ataerkil bir cinsiyet rolii bi¢ilmektedir. Resim-5 ise iki
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onemli gosterge ile var olmaktadir. Arka planda bir konak gortinmektedir. Bu konak yan
anlam diizeyinde iki farkli anlama hizmet etmektedir. Oncelikle kokliiliige ve gecmise
yani gelenege hizmet etmektedir. On planda giilen yashlarla birlestiginde bunun
gelenegi isaret eden bir gosterge oldugunu goriiriiz. Ancak konak ve ¢imler i¢inde
yaganan estetik bir yasam moda endiistrisinin en ¢ok kullandigi gorsellestirme bigimidir.
Egitimli orta smiflarin hayallerinde “gimler iginde miistakil ev”’ Amerikan Sinemasi
kaynakli bir imgedir. Konak ve 6n plandaki tiziimler, egitimli orta siniflarin hayal
giiciine hitap eden bir gosterge olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Resim-5 te beliren bir diger 6nemli gosterge giilimseyen yasl kadmlardir. El
Opme eylemi esnasinda gelenegi temsil eden yasli bayanlar, giilimseyerek, ¢ocuktaki
tarzi ve cinsiyetgi farklilasma hareketini onaylamaktadir. Béylece giilimseme, modaya
ve cinsiyet¢i egilimlere izin verir bir gdsterge haline gelmektedir.

Resim 6 Resim 7

Cocugun okula basladigi sahneyi gosteren sahne birgok gostergeyi stratejik
olarak dizgelemistir. Yine Hollywood tarafindan iiretilen gorsel kodlarm aktif oldugu
goriilmektedir.

Resim-6’da dort farkli gosterge islerlik kazanmaktadir. ilk olarak arka planda
okulu gosteren tas bir bina vardir. Tas ve eski bina yan anlam diizeyinde, kokliiliik
kavramini tiretmektedir.

Ikinci gosterge ise havuzdur. Tas bina oniindeki havuzun kiiltiirel anlami yani
yan anlami; liiks ve seckinliktir. Fransa ve Ingiltere saray bahgelerini animsatan bu
gorsellestirme egitimli orta siniflarin likse ve kokliiliige, toplumsal kabule olan hirslt
egilimlerini sergilemektedir.

Ucglincii gosterge ise bu kokliilik ve liiks oniinde erkek cocugu bekleyen, kiz
cocuktur. Ingiliz saray bahgelerini animsatan bu gorsellestirme iginde, bu kiz gocugu
prensi bekleyen prenses olarak konumlanmaktadir. Kiz ¢ocugunun giydigi pango’nun
bir prenses pelerinini animsatacak sekilde konumlandirilmast bu anlama yardim
etmektedir.

Dordiincii gosterge ise kamera aracilig1 ile olusturulmustur. Diyafram kisilarak
1511 yildizimst bir pariltrya dontismesi saglanmistir. Bu da masalst bir liikks ve saray
yasamina isaret eden bir gostergedir.

Boylece okul kavrami; kokliilik, liks, saray, prens, prenses ve saray
kavramlar1 ile birlikte ele alinmakta, hentiz okula baglama ¢agindaki ¢ocuklar cinsiyetci
bir oyunun i¢inde gorsellestirilmektedir.
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Resim-7 de ortaya konan gostergeler bu anlami daha belirgin hale
getirmektedir.

Oncelikle kiz gocugunun sag modeli Hollywood sinemasinin iinlii yildizlarinin
sa¢ modelinin aynidir. Taklide ve tekrar dayali, uzlasimsal bir gostergedir.

Resim-7’de kiz ¢gocugunun viicut durusu ve giiliimseyisi de flért eden kadin-
erkek iligkilerine isaret etmektedir.

Boylece okul kavrami; kokliliik, liks, saray, prens, prenses ve saray arka
planinda yasanan bir flort hali olarak kurgulanmaktadir. Bu da g¢ocuklarinin bu tiir
iliskilerde basarili ya da giiclii olmasini isteyen ailelerin hayal giiciine hitap etmekte;
¢ocugun ihtiyaclariyla kesismemektedir.

PANTOLON
29,99

Resim 8 Resim 9

Okulda gegen diger sahne Simmel’in kent ve moda arasinda gordiigii iligkiyi
gosterir niteliktedir. Bir bulvarda (okul koridoru) yiiriiyen kisi, kendini gosterebilmek
icin modaya mahkimdur. Resim-8 Simmel’in bu kavramsallastirmasinin gorsellesmis
hali niteligindedir. Camasir deterjan1 reklamlari ¢ocuklarin elbiselerini temiz oldugu
icin 6ven 6gretmen gostergesini kullanirlar. Hizli moda markasi “KOTON” ise sadece
ve sadece giyim tarziyla 6n plana g¢ikan ¢ocuk gorsellestirmesi ile ¢cocuk ve moda
arasinda iliski kurmaktadir.

Resim-9 ise ¢cok onemli bir toplumsal gostergedir. Resim-9 da ti¢ erkek ¢cocuk
vardir. Burada ki ¢ocuklarin erkek oluslar1 ve yiizlerindeki saskinlik temel gostergedir.
Modada erkeklik diger erkeklere karsi, kadinlikta diger kadinlara karsi kurgulanir. O
nesneyi kullanan kisi daha erkek ya da daha kadin olmaktadir. O nesneye ulagamayan
kisiler ise dislanmanmn ve cinsiyetini gerceklestirememenin tehdidi ile bas basa
kalmaktadir. Erkek ¢ocuk koridorda yiiriirken diger erkek c¢ocuklarin sagkinca ve
korkarak ona bakmasi, o gecerken ayaga kalkmasi basroldeki ¢ocuk kahramani daha
erkek yapmaktadir. Biitiin gostergeler bu anlami tiretecek sekilde bir araya getirilmistir.
Boylece ¢ocukluk kendi gergevesinden siyrilarak, moda tizerinden oynanan bir cinsiyet
oyununa doniistiiriilmektedir.
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1<0TSN

Resim 10 Resim 11

Resim 10 ve Resim 11 son sahnededir ve hazirlanan anlami bir baglama
oturtmaktadir. Resim-9 bir g¢ocuklarmm ogrendiklerini ailelere gosterdigi bir okul
miisameresini gostermektedir. Diger ¢ocuklar arasinda 2 ¢ocuk belirgin olarak farklilik
gostermektedir. Diger ¢ocuklar siradan bir okul 6grencisi gibi davranirken bagrol erkek
¢ocuk karakter bir pop yildiz1 gibi gorsellestirilmekte ve dans etmektedir. Bir gosterge
olarak takim elbise gii¢ ve sayginligi isaret etmektedir. Giyim kusami ile merkezdeki
¢ocuk diger c¢ocuklarin statii olarak {istiinde, patronlari olacak sekilde
gorsellestirilmistir. Ayni zamanda bir pop yildizi olacak sekilde dans etmekte ve
popiiler kiiltirtinde merkezine isaret etmektedir. Boylece erkek ¢ocuk hem Marksist
smif kavrammnin hem de popiiler diinyanin istiinde yer alacak sekilde
gorsellestirilmistir. Daha 6nceki karede bir prenses olarak erkek ¢ocugu bekleyen kiz
cocuk, Amerikan genglik filmlerindeki kizlar1 gibi giyinmistir. Genglik filmlerinin bu
gostergesi; farklilik, havali olmak, popiiler olmak ve imaj diinyasinda énemli olmak
anlamma gelmektedir. Bu kiz ¢ocugunun da hayranlkla erkek cocugunu izledigi
goriilmektedir. Boylece ¢ocukluk cinsiyetlendirilmis, moda déhilinde oynanan bir oyun
haline getirilmis ve mutlu sona yaklagilmistir.

Resim-11 ise en stratejik sdylemi iiretmektedir. Burada iki onemli gosterge
bulunmaktadir. Birinci gosterge alkislayan ailelerdir. Bu gostergenin diiz anlami
toplumun saygisini ve onayini kazanmaktir. ikinci gosterge ise g¢ocuklarini sahnede
goren mutlu ebeveynlerdir. Bir imaj dahilinde bigimlendirilen g¢ocuk, bir sahnede
topluma gosterilmis ve ortaya cikan biiyiik begeni aileyi son derece mutlu etmistir.
Gergek hayatta bu sahnenin roliinii, sosyal medya oynamakta; cocuklar sahneye hazir
hale getirilecek sekilde diizenlenmektedir.

Sonug olarak; toplumun begenisini ve onayini kazanma konusunda hirsli; geng
orta smnif ailelere, bu arzularini ¢ocuk tizerinden gergeklestirmeleri i¢in cocuklarini
“KOTON” markasi ile giydirmeleri pazarlanmaktadir. Bu esnada ¢ocukluk kendi i¢sel
dogasindan koparilarak yetiskinlerin ihtiyag ve arzularina gére diizenlenmekte, oykiiyii
ask, erkeklik, prens, prenses ve flort gibi kelimler doldurmaktadir.

Sonug¢

Reklamlarda ¢ocuk ve reklamda cinsellik her zaman sorunlu birer kavram
olmustur. Moda reklamlarinda cinsellik kullanimi reklam tarihi kadar eskidir. Nig
pazarlara odaklanmak, tiiketiciyi ele gecirmek ve Pazar genisletmek gibi gerekcelerle
cinsellik degisik bigimlerde reklamda kendine yer bulmustur. Buna kargin Bakir (2013)
calismasinda reklamda cinselligin kullanimin1 Forsyth’in (1980) bireysel ahlaki tutum
taksonomisi ile birlikte incelemis ve yiiksek idealizm sergileyen Kkisilerin bu tiir
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reklamlardan hoslanmadigimi ve reklamin amacina hizmet etmedigini savunmustur.
Bakir’in bu calismasinin kisa vadeli bir tepkisellik oldugunu ve egitilim yoluyla
bireylerin bu tiir iceriklere uzun vadede tepki verdiklerini daha dogrusu sdylem
diizeyinde dontistiiklerini sdylemek gerekmektedir.

Buna karsin ¢ocuk iki nedenle reklam diinyasina dahil olmaktadir. ilki Okuma
eyleminden farkli olarak bakma eylemi egitim gerektirmez ve anlasilmak igin bir ¢aba
gerektirmez. Boylece goriintiilii iletisim araglar1 ¢ocuklara ulagabilmekte, onlar1 bir
tiikketici olarak konumlandirabilmektedir (Alver, 2004). Ikincisi ise miisteri devamlilig
ve Pazar genisletmesi isteyen firmalarin ¢ocuklar1 hedeflemesidir.

Hem ¢ocugun reklami anlayabilir olmasi hem de ¢ocugu ele gecirmek isteyen
firmalarin gocuklarin ebeveynlerini ele gegirecek sekilde reklam planlamasi gocuk
imgesinde bilyiik bir sorun dogurmaktadir. Cocukluk kendi dogasinda siyrilarak
reklamlarda iiretilen ve ebeveynlerin kafasina yerlesen imgeler diinyasinin rekabet
diizenine uydurulmaya calisilmaktadir. Ek olarak toplumsal cinsiyet kaliplarinin sik¢a
tekrar edildigi reklamlar 6grenme yoluyla ¢ocuklarda toplumsal cinsiyet kaliplarini
tekrar tiretmektedir, ancak bu esnada c¢ocuklarda erken cinsel davraniglarin ortaya
¢ikmasina yol agmaktadir (Kalan, 2010).

Burada incelenen o6rnekte oldugu gibi g¢ocuk iiriinleri cinsiyetlendirilerek
toplumsal bir anlama doniistiiriilmekte, bu sirada ¢ocuk bedeni nesnelesmektedir.
Yaymlandig1 donemde biiyiik tepki alan bu reklam benzer bigimlerde ayni ya da farkl
firmalar tarafindan iiretilmektedir. Ancak “cocuklugun” sorunlu bir kavram haline gelisi
sadece iletisim araci ile degil, iletisim aracinin sdylemini belirleyen hukuk, siyaset ve
ekonomi kurumlari ile de yakindan ilgilidir (Alver, 2004). Bu nedenle ¢ocuk bedeni
ekonomik kazang arzusunun, pazarlama etigi ilkelerinin keyfiyetine teslim edilemez.
Devlet ve hukuk sistemi ¢ocuk bedeninin reklamda nesnelestirilmesine yonelik 6nleyici
tedbirler almahdir. Kendi iradesini 6zgilirce kullanamayan ¢ocugun ve cocuklugun,
ebeveynlerin imge diinyasinin yarattigi gerceklere gore bigimlendirilmesi bir insan
hakki meselesidir. Ekonomik ihtiyaglarin iizerinde bir yerde konumlandirilmalidir.
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