ISSN 2145:3301

o 5 " .
~ GOmuUshane Universitesi Gumushane University
e < lletisim FakuUltesi Elektronik Dergisi e-journal of Faculty of Communication

Gomoghane Univarsitast lletisim Fakyltes) Liektronik Derals!

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2019

TELEViZYON REKLAMLARINDA COCUK MAHREMIYETININ iHLALI
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Bu caligmada televizyon reklamlari, ¢ocuk mahremiyeti agisindan incelenmektedir. Calismada mahremiyet
kavramina agiklik getirilirken, ¢ocuk bireylerin mahremiyetlerine de dikkat ¢cekilmektedir. Gerek ulusal, gerekse
uluslararasi yasalarla ¢ocuk haklari tamimlanmaktadir. Bu yasalarda, medyada, programlarda ve reklamlarda
cocuklara ne sekilde dikkat edilmesi gerektigi acik bigimde ortaya konulmaktadir. Caligmada yasalarda belirlenen
cocuk haklarindan yola ¢ikilarak, bu haklarin ve yasalarin dikkat ¢ektigi kurallarin ¢ocuklarin mahremiyetini nasil
olusturdugu incelenmektedir. Ardindan ¢ocuklarin ve ¢ocuklugun sikga islendigi televizyon reklamlarinda ¢ocuk
algisinin ne gekilde olusturuldugu ve yansitildigi incelenmektedir. Yasalarla belirlenen kurallarin ve taninan
haklarin ¢ocuklarin mahremiyetini olusturulus bigimi belirlendikten sonra, televizyon reklamlarinda, ¢ocuk
mahremiyetinin nasil tahrip edildigi incelemeye alinmustir. Ortaya ¢ikan sonuglar, televizyon reklamlarinda ¢gocuk
mahremiyetine bedensel, zihinsel, duygusal agidan dikkat edilmedigi, ¢ocugun duygu ve diisiince diinyasinda
tahribatlara sebep olabilecegi ve bunun da sosyal, kiiltiirel, toplumsal sonuglarinin olacagi yoniindedir. Secilen
televizyon reklamlari, Brandage Dergisi’nin 2017 yilinda, Tiirkiye’nin 12 ilinde, ¢ocuklar1 kapsayan reklamlar
iizerine yaptig1 arastirmada, One c¢ikan, tiiketici zihninde en ¢ok yer eden ii¢ reklamdir. Bu ii¢ reklam
gostergebilimsel yontemle incelemeye tabi tutulmus ve bulgular sosyal, Kkiiltirel, toplumsal agidan
degerlendirilmistir. Calismanin bu yoniiyle ¢ocuk mahremiyeti ve reklamlar iligkisine bir bakig sunmasi

amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Cocuk Mahremiyeti, Medya

INFRINGEMENT OF CHILD'S PRIVACY IN TELEVISION ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

This study includes an approach to television advertising in terms of children's privacy. Privacy is explained in this
study and on the other hand, child privacy is explained. Children’s rights are defined by law. These rules of law
put forth how media must be careful about children’s rights and how they compose privacy of children are
examined in the study.After this review, perception about children in television advertisements and how these
advertisements reflect children in media are evaluated. After examined the rules established by law and the way in
which the rights recognized are formulated as children's privacy, television advertisements have been taken to
examine how the privacy of children has been destroyed.As a result children privacy is demolished by television
advertisements. Television advertisements don’t pay attention to children’s emotional and mental situations and
this condition devastate privacy of children. They also bring about social, culturel results. These results are debated
in this study and evaluated diffrent approaches. Brandage Magazine researched about children advertisements in
2017 which contained 12 cities in Turkey. The magazine asked to people which advertisements they most

remembered about children. Three television commercials, most remembered were selected in the study and after
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that, these commercials have been examined with semiotic. This study aim a new approach in terms of privacy of

children and television advertisements.

Keywords: Televison Advertisements, Child Privacy,Media
GIRiS

Mahremiyet medya yoluyla degisime ugramistir. Kisisel alan, mahrem alan-
kamusal alan ayrimi yapmak giderek zorlagir hale gelmektedir. Televizyon
programlarinin kisilerin 6zel yasam hikayelerine odaklanmasi, haberlerin bilgi verme
islevini, 6zel yasamlarin dramlari, komedileri veya bu gibi unsurlar1 iceren dykiilerin
sunumuyla reality show formatina dontistiirmesi mahremiyetin degisiminde énemli rol
oynamaktadir. Oysaki mahremiyet, bireylerin iletisim siireglerinde nefes
alabilmelerini saglayan bir kavramdir. Bu anlamda mahremiyetin korunmasi,
iletisimin ruhsal olarak da daha saglikli bir zeminde ilerlemesine olanak saglar.
Mahremiyet zaman zaman kisilere, durma, diisiinme, ara verme, kendini ve ¢evresinde
olup bitenleri muhakeme etme imkani vermektedir. Boylece kisinin saglikli
degerlendirmeler yapmasini saglar. Hem Kkisilerarasi iletisimin, hem toplumsal
iletisimin daha saglikli diislinceler ve davraniglar etrafinda desteklenerek

yiirlitiilmesine olanak tanir.

Giiniimiizde haberler, televizyon programlari, reklamlar ve sosyal medyanin
giinliik yasamdaki yogunlugu mahremiyet ¢izgisini yerinden oynatmigtir. Mahremiyet
algisi, giin gectikce bireylerin zihninde degisen, farklilasan bir olgu haline gelmistir.
Gozetleme ve gozetlenme yoneliminin agir basmasi, en kuvvetli mahremiyet alanlarin
dahi yerle bir etmistir. Gozetlemenin 6nce “Biri Bizi Gozetliyor (BBG)” tarz1 yarigma
programlariyla, sonrasinda sosyal medya hesaplar: ilizerinden yayimlanan fotograflar

yoluyla mesru kilindig1 ve hatta zorunlu kilindig1 bir déneme girilmistir.

Sosyal medya {izerinden ev hallerinin gosterimi, dogum, evlenme, hastalik,
6liim ritiiellerinin bu alana tagindig1 (6rnegin dogum fotografciligi bir meslek haline
gelmistir) ve an be an yayinlandig1 dijital donemde mahremiyet algisini yeniden ele
almak gerekmektedir. Mahremiyetin bu degisiminden yetiskinlerden belki daha ¢ok
(clinkii yetigkinlerin cogu zaman bilingli ve farkinda olarak gozetleme ve gozetlenme
eylemi s6z konusudur) cocuklar etkilenmektedir. Cocuk haklarinin ve yasalarinin,

pedagojinin ¢ocuklara belirledigi mahrem alan kavraminin yeniden, ciddi bi¢imde

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.ir/e-gifder



458

Televizyon Reklamlarinda Cocuk Mahremiyetinin ihlali

irdelenmesi ve olumsuzluklarin {iizerine gidilerek hizla ¢ozlimler iiretilmesi
mecburidir. Yayinlanan reklamlarla, televizyon programlariyla ¢cocuk mahrem alani
hizla ihlal edilmektedir. Cocuk bedenler toplumun gozii Oniine yanlis temsillerle
serilmektedir. Bu nedenle mahremiyetin korunmasinda bilhassa ¢ocuk mahremiyetine

sayg1 gosterilmesinde medyaya ve yetiskinlere biiyiik gorevler diismektedir.

Bu calismada televizyon reklamlari, ¢ocuklari nasil kurgulamakta ve topluma
sunmaktadir, bu sunusta ¢ocuk mahremiyetini olumsuz yonde etkileyen unsurlar,
kanmitlar var mudir, varsa nelerdir gibi sorularla televizyon reklamlarinin gocuk
mahremiyeti bakimindan irdelenmesi hedeflenmistir. Boylece ¢ocuk mahremiyeti
ihlallerinin televizyon reklamlari tizerinden nasil yapildigi ortaya konulmaya
calisilmigtir. Arastirmadan varilan sonuglarin  sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
boyutlartyla tartisilmas1 amaglanmistir. Calismanin birinci béliimiinde mahremiyet ve
cocuk mahremiyeti kavrami ele alinmustir. ikinci béliimde reklamlarda gocugun
sunumu ve ¢ocuga yaklasim incelenmistir. Ugiincii boliim arastirmadan olusmaktadir.
Bu boliimde orneklem sec¢imi, arasgtirmanin amagclari, varsayimlari ve yontemi
anlatilarak, ¢oziimleme yapilmistir. Gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenen
reklamlardan ulasan bulgular 1s18inda televizyon reklamlarinda ¢ocuk mahremiyeti
ihlallerinin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan olast sonuglar1 ortaya konulmaya

caligilmistir.
1. Mahremiyet ve Cocuk Mahremiyeti

Mahremiyet, kisinin baska insanlarla iletisime ge¢ip gegmeyecegine
kendisinin karar verebildigi, sinirlarin1 kendisinin belirledigi bir alandir (Yiiksel, 2003:
182-187). Mahremiyet ayn1 zamanda, kisinin toplumsal alandaki sayginligina, birey
olusuna, onuruna, insan olma hakkina da isaret eden bir kavramdir. Bir kisilik hakki
olarak da var olmaktadir (Ozek’ten akt. Yiiksel, 2003: 187). Buradan da anlasilacag:
gibi, kiginin istemedigi durumlarin aleniyete dokiilmemesi, bir birey olarak saglikli bir
ortamda varligin1 gelistirebilmesi, gergeklestirebilmesi i¢in mahremiyet dnemli bir

unsurdur.

Akca ve Bager’e (2011:19-42), gore mahremiyet bilgi, beden ve mekanla
yakindan iligkilidir. Mekéan, beden ve bilgi dogrudan kisiye o6zgli olan alani
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tanimlamaktadir. Belsey ve Chadwick’e gore (1998: 102-119), mahremiyet olgusu,
kimlikle, rahatlikla ve kontrolle de temas etmektedir. Ayni1 zamanda kiginin kendisini
korumasina isaret etmektedir. Bu anlamda mahremiyetin bedensel, bilissel ve
iletisimsel boyutlarina isaret etmektedirler. Westin’e gore (1967) (Akt. Sezen ve
Erden, 2018: 84), mahremiyet, yalnizlik, igine kapanma, anonimlik (baskalariyla yan
yana olma ve onlar tarafindan izlenilebilme),yakinlik kurabilme gibi siniflandirmalari
icermektedir. Igine kapanma kisinin diledigi anda, kendi 6zgiir iradesiyle kendini
gostermeme, disartya aktarmama, belli etmeme durumunu ifade etmektedir ve
mahremiyetin dnemli alanlarindan birini teskil etmektedir (Sezen ve Erden, 2018: 84).
Mahremiyet, tek bir boyutla incelenemeyecek kadar genis bir kavramdir. Dolayisiyla
hem bedensel/fiziksel, iletisimsel, hem kisinin yasadigi yer anlaminda mekansal,
yonleri bulunmaktadir. Ornegin iletisimsel anlamda kisi diledigi anda iletisime
geememe, kendisiyle ilgili bilgilerin paylagilmasini istememe veya paylasmama,
bedenini sakinma ve koruma, gizleme, 6zel yasam alani olan evini diger mekanlardan

ayirma ve yagam alaninda yalniz kalabilme haklarina sahiptir.

Giddens’in  (2010: 173-175) da ifade ettigi gibi mahremiyetin hak ve
sorumluluklarla baglantis1 ortaya c¢ikmaktadir. Giddens, sorumluluklar olmadan
haklarin da olmayacagini belirtmektedir. Ayrica haklarin  sorumluluklarla
dengelendigi ve mahremiyetin zemin bulabildigi, olusabildigi bir ortamda
demokratiklesmenin de var oldugunu ifade etmektedir. Ger¢ekten de mahremiyet,
herkesin {izerinde anlasti§i haklar ve yiikiimliiliikler ¢ergevesinde, yiikiimliiliikler
yerine getiriliyorsa ve haklar bireylere 6zgilirce taniniyorsa saglikli bir varlik alam

bulabilecektir.

Peki, bu durumun faydasi nedir? Mahremiyet var oldugunda hangi durumlar
olugmaktadir? Mahremiyet olmadiginda ise, mahremiyetin yoklugu nelere yol
agmaktadir? Oncelikle mahremiyetin ilgili oldugu alanlar1 agikliga kavusturmak,
mahremiyetin olmadig1 durumlarda nelerin kaybedilebilecegi ve olasit sonuglarini

ortaya koymak ac¢isindan yon gosterici olacaktir.

Oncelikle mahremiyetin kiiltiirle, mekanla, iletisimle, hukuk ve benlik
algisiyla iliskisi bulunmaktadir. Bunlarin icerisinde bu ¢alismayla dogrudan baglantili

olmast nedeniyle Ozellikle benlik algis1 kismuni aciklamak gerekmektedir.
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Mahremiyetin korunmasi veya mahremiyetin tanimlarmin yapilmasi, sinirlarinin
belirlenmesi her seyden once kiiltiirden kiiltiire degisebilmektedir. Aslinda bu durum,
yani kiiltiir, benlik algisina da niifus etmektedir. Benlik, kisinin kendisi hakkinda
diisiinceleri, kendisini nasil gordiigi, kendisiyle kurdugu iliski bi¢imidir. Benlik
algisinda kisi, ben neyim, amacim nedir, neleri yapabilirim ve gerceklestirebilirim gibi
kendisini tanimlayici ve yasamla baglanti kurmasini saglayici bir dizi soru liretmekte
ve cevaplandirmaktadir. Saglikli bir benlik algisinin olusumunda da bu sorularin
yanitlarinin dogru verilmesi 6nem tagimaktadir. Kisinin benlik algisi, mahremiyet
algisini da etkilemekte ve sekillendirmektedir. Disaridan zarar gorebilecegi endisesi
kisinin mahrem alanini1 daha katilastirmasina sebep olabilmektedir (Sezen ve Erden,
2018: 87-89). Bu nedenle mahremiyet kavrami kisilerin hayatinda ve toplumsal
hayatta Onem tagimaktadir. Benlik alaninda, kisinin kendisiyle ilgili sorulari
cevaplandirmasinda manipiilasyonlar varsa, bu durum kisinin ¢evresiyle iletisimini de

olumsuz etkileyecektir. Boylece konu toplumsal bir boyuta taginmig olacaktir.

Mahremiyet, insandan ayr1 diistiniilemeyecek, insanin ayrilmaz bir pargasidir.
Ayni sekilde saglikli bir toplumsal yasamin insasi i¢in de gerekli bir kavramdir.
Mahremiyet olmadan insani iliskilerin cesitliligi de yasanamaz. Ornegin Rachels’e
gore (1975/1997: 69-76), aile-gocuk, es iligkileri, arkadaslik iligkileri, is iliskileri gibi
pek cok iliski belirlenen mesafeler ve alinan veya alinmayan/paylagilmayan bilgiler
yoluyla yiriitiilebilmektedir. Mahremiyet olmazsa yapilar1 farkli olan bu iliskileri,
ayni anda, bir arada yiirlitmek miimkiin olamaz. Nelkin (1997 : 20-26) kitle iletisim
araclarinin goniillii gozetlenme kavramini bireylerin yasamina dahil ettiginden ve
bunun yakin gelecekte giivenlik gibi toplumsal yasama tehdit olusturabilecek
sorunlara yol agacagindan bahsetmektedir. Nelkin’e gore (1997: 20-26), kitle iletisimi
mahremiyet kavramini degistirmis, 6zel yasam alanlarin1 ve sinirlarin1 baska gozlerin
ontinde eritmistir (Akt. Dedeoglu, 2004: 2). Bu nedenle bugiin hem sosyal medyanin,
hem geleneksel medyadaki programlarin da etkisiyle 6zel yasam-kamusal yasam

ayrimini yapmak gittikce zorlagmaktadir.

Bir kere mahremiyet sinirlari eridiginde, baska kimlikleri, bireyleri, yasamlari
kamusal alanda keyfi bir bakis agisiyla gdsterme durumu dogmaktadir. Ustelik asil

mesele, bu durumun hak goriilmesidir. Ornegin televizyon programlarinda kisilerin
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0zel yasam hikayelerinin smirsizca, dramatik bigimde aktarilmasinda bir sakinca
gorilmemektedir. Reklamlarda c¢ocuklari, onlara toplumsal cinsiyet kaliplar
yiiklenerek (Aydogan, 2016: 277-288), yetiskinmis gibi seksapalite atfedilerek

gostermekte bir mahsur goriillmemekte ve rahatsizlik duyulmamaktadir.

Cocuk haklarinin yasalarla diizenlenisi, cocuk mahremiyetine dair de pek ¢ok
unsura aciklik kazandirmaktadir. 20 Kasim 1989 tarihli, Birlesmis Milletler Genel
Kurulu’nda kabul edilen Cocuk Haklar1 Soézlesmesi, Tiirkiye tarafindan da 1990
yilinda imzalanarak kabul edilmistir. 54 maddelik bu s6zlesmede, ¢ocugun saglikli
fiziksel, ruhsal, toplumsal sartlarda gelisimini gerceklestirebilmesini Ongdren
hiikiimler bulunmaktadir. Bununla birlikte sdzlesmenin en dikkat ¢ekici yani, medya
ve cocuk ile ilgili de atifta bulunmasidir. Medyanin bu konudaki goérevini
hatirlatmaktadir. Uluslararas1 Gazetecilik Federasyonu da, ¢ocuklarla ilgili metinlerde
cocuklarin durumunun ayrica korunmasi ve gozetilmesi gerekliligine, ¢ocuklarin agik,
aleni gosterilmesinden onlarin zarar gormemesi adina kagiilmasina, ¢ocuklarin haber
sunumlarinda ilgi cekecek, tiraji ya da izlenme oranini arttirici bir ara¢ gibi
kullanilmamasina, ¢ocuklarin cinsellikle bagdastirilabilecek herhangi bir sunumla
verilmemesine dikkat ¢ekmektedir. Cocuk Haklar1 Bilgi Ag1 (CRIN) da, ¢ocuklarin
bir sunum araci gibi sunulmamalarina, gizliliklerinin korunmasina vurgu yapmaktadir
(Ozmen, 2012: 67-68). Belirtildigi iizere, ¢ocuklarin mahremiyet alanlarina 6zellikle

medyada dikkat edilmesi gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Basinda genellikle ¢ocuklardan bahsedilirken veya onlarla ilgili bir haber
verilirken, “magdur”, “kurtarilmis magdur”, “gelecegin sorumlusu”, “melek” gibi
tasvirlerle anildig1 arastirmalarda tespit edilmistir (Moeller, 2002: 48-50’den akt.
Ozmen, 2012: 70-71). Cocuklar gelecekle ilgili her seyin sorumlusu olmadiklar1 gibi,

bu gibi tasvirlerle kaliplara sokulamayacak kadar bireydirler.

Medya faaliyetlerinde, cocuklarin yarar ilkesinin korunmasi agik bigimde
yasalarda tanimlanmaktadir. Ister haber programi olsun, ister bir ticari iiriiniin tanitimi
olsun, bu esnada yapilan medya faaliyetlerinde g¢ocuklarin 6zel yasamlarinin,
duygularinin ve masumiyetlerinin korunmasi, gizliligin esas alinmasi, cocuk yasamina
zarar verecek her tiirli etkiden sakinilarak yayin yapilmasi gerekmektedir. Bu

gereklilik Anayasa’nin 90. Maddesinde ve Birlesmis Milletler (B.M.) Uluslararasi
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kurallarinda yer almaktadir. 4058 sayilit B.M. Cocuk Haklar1 S6zlesmesi’nin 11 ve 15.
Maddelerinde reklamlarda ¢ocuklarla ilgili uyulmasi gereken kurallar yer almaktadir.
Bu maddelere gore, cocuklarin oynatildigi veya cocuklara hitap eden reklamlarda
cocuklarin duygularina zarar verici ifadeler, gosterimler, eylemler bulunmamalidir.
3984 sayili Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlar1t Hakkindaki Kanun’a gore de
reklamlar ve ¢ocuklarla ilgili yasa bulunmaktadir. Madde 5/g’ye gore, ¢ocuklarin
fiziksel ve ruhsal durumlarina zarar verecek reklamlar yapilamaz. Ayrica reklamlarda
cocuklar yetigskin gibi dil, davranis, kiyafet, makyaj ve goriintiilerle yer alamazlar
(Topuzoglu, 2000: 76-80). Yasalardan da anlasilacagi gibi ¢ocuk mahremiyetinin 6zl
cok temel bir bigimde belirlenmektedir. Yasalarla kisa ve agik bicimde belirtilen bu
maddelerin ¢ocuk mahremiyeti agisindan ¢ok boyutlu anlamlari bulunmaktadir ve
medyanin bu boyutlar1 g6z 6niinde bulundurmas: gereklidir. Aksi halde Topuzoglu
(2000)’nun da belirttigi tlizere, medya c¢ocuk haklarin1 ve mahremiyetini ihlal
etmektedir. Oncelikle yasalarda, yapilan her tiirlii medya faaliyetinde ve bilhassa
reklamlarda ¢ocuk algisini yanlis yonlendirecek, ¢ocugun duygu durumunda bozukluk
ve maniplilasyon yaratacak her tiirli eylemden kagiilmasi gerektiginin alti
cizilmektedir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)’iin acikca ortaya koydugu
maddede de, ¢ocuklarin yetiskinmis gibi gosterilmeleri, onlara yetiskin havasi
verilmesi yasalarca engellenmistir. Sayet reklamlar maddenin aksine, ¢ocuklari cinsel
kimliklerle, yetiskin hal, tavir ve hareketleriyle gosterirlerse acik bigimde ¢ocuk 6zel
yasamini ve mahremiyetini ihlal etmis olmaktadirlar. Bu calismada c¢ocuklarin
toplumsal siif bazinda aidiyetliklerinin altinin 1srarla ¢izilmesi de ¢ocuk mahremiyeti
ve ¢ocuk 6zel yasami kapsaminda degerlendirilmektedir. Ciinkii ¢ocuklarin, ¢alisan
cocuk..vb. tanimlamalarla, gosterimlerle sunulmasi da, yine ¢ocuk mahremiyetinin
ithlaline girmektedir. Calismak, para kazanmak, belli bir statiiye sahip olmak, is
yasami gibi kavramlar yetiskin diinyasina ait bir kavramlardir. Cocuklarin ¢alisirken
gosterilmeleri de yetiskinmis gibi gosterime dahil oldugundan yine cocuk 6zel
yasamini ve mahremiyetini ihlale girmektedir. Ozellikle bu nokta arastirma
boliimiinde, reklam ¢6ziimleme kisminda ortaya konulmaktadir ve sonuglar1 sosyal

boyutta tartisilmaktadir.
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2. Reklamdaki Cocuk ve Cocuk Mahremiyeti

Medya Ekolojisi Yaklagimi temsilcilerinden olan Neil Postman (1995: 14)
“Cocuklugun Yok Olusu” isimli kitabinda, iletisim teknolojilerinin gelisiminin
cocuklugu yok ettigini, yetiskinlerle ¢ocuklar arasinda bir ayrim kalmadigini,
cocuklarin “kiiciik yetigkinlere doniistiigiinii” One slrmektedir. Bu durumun
olusmasinda, medya iletilerinin en biiyiik etkiyi yarattigini ifade etmektedir. Ayrica,
medyanin kendi eliyle “kamusal iletisim alanina” zarar verdigini belirtmektedir
(Alver, 2004: 129-131). Reklamlar da iletileriyle toplumu etkileyen medya kapsamina
girmektedir. Reklam, “dikkati birseye ¢ekme ve haberdar etme suretiyle” irini,
hizmeti, markay1 satmaktir (Dyer, 2010: 3). Reklamlarda cocuklar, “yetiskin
tiiketicilere ulasmada arag”, “yetiskin tiiketicilerin tiiketimlerini belirleyen etken”
olarak verilmektedir. Yani reklamlar i¢in ¢ocuk bir tiilketim 6znesidir ve bu bakis
acistyla verilmektedir. Reklamlarin ¢ocuklara etkisi incelendiginde, “manipiile eden
cocuk modeli”ne gore, reklamlar ¢gocuklar1 yaniltmakta ve bilingaltin1 etkilemektedir.
Bu modele gore, ¢ocuk bilingalti olarak olumsuz reklam etkilerinden kendini
koruyabilecek bir zihinsel asamada degildir (Elden ve Ulukok, 2006: 6-8). Reklamlar,
cocuklart olumsuz etkileyebilmektedir. Zihinsel olarak ¢ocuklarda farkindalik durumu

tam olarak gelismediginden, kolay yanilma s6z konusu olabilmektedir.

Televizyon reklamlarinda dogrudan pedofiliyi arttiran, pekistiren unsurlar
bulunmamakla birlikte, Cukurova Universitesi Egitim Fakiiltesi Ogretim Uyesi
Psikolog Ustiin Ongel, reklam mesajlarina diizenli olarak maruz kalan bireylerin,
icgiidiilerini kontrol etmekte zorluk c¢ekebileceklerini ve dolayisiyla bu durumun,
cocuklara cinsel egilimin duyuldugu bir rahatsizlik olan pedofiliyi de
etkileyebilecegini belirtmektedir (Erdem, 2008: 137). Reklamlar, ¢ocuklari
materyalizme yoOnlendirmekte ve onlarin zihinlerindeki mutluluk kavramini, satin
alabilecekleri iiriinlerle eslestirmektedir. Ozgen (2010: 33-34) ¢ocuklarin, reklamlar
tarafindan bu baglamda da istismara maruz birakildiklarini belirtmektedir.
Reklamlarda ¢ocuklar, nese i¢inde, sorumluluk duygusundan uzak, mutlulugu saglikli
olmayan yiyeceklerde bulan bireyler olarak gosterilmektedir. Ebeveynlerin de
reklamlardaki sevgi olgiitleri ve gostergeleri bu sagliksiz iiriinleri ¢ocuklarina satin

almalaridir (Akan, 1995: 18-23’dan akt. Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007: 237).
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Ayrica ebeveynler de reklamlarin ¢ocuklart ruhsal ve zihinsel anlamda olumsuz

etkiledigi diisiincesine katilmaktadirlar (Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007: 247-248).

Reklamlarda ¢ocuklarin ne sekilde verilecegi bir takim yasalara baglanmistir.
Tiirkiye’de de bu konuda 6nemli diizenlemeler bulunmaktadir. Uluslararasi1 Ticaret
Odast Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na gore, reklamlarda g¢ocuklarin
masumluklarindan yararlanilmamali, onlarin bu durumlar1 suiistimal edilmemelidir.
Reklam iletileri ¢ocuklara zihinsel, ruhsal, ahlaki olarak zarar vermemelidir. Ayrica
reklamlar ¢ocuklarin bilmedikleri, yabanci kisilerle iletisime ge¢melerine yonlendirici
olmamali, kendilerine zarar verecek, onlari riske sokacak, duygusal, fiziksel, zihinsel
giivenliklerini tehlikeye atacak bigimde diizenlenmemelidir veya bu tiirlii imgeler
icermemelidir  (Elden ve Ulukok, 2006: 11). Bu yasal diizenlemelerle aslinda
cocuklarin reklamlarin olumsuz etkilerine karsi birey olarak kisilik haklar1 ve

dolayistyla mahremiyetleri koruma altina alinmaya ¢alisilmistir.

Ancak durum, reklamlarda korunmamakta ve bu diizenlemeler goz Oniinde
bulundurulmamaktadir. Ornegin, Kalan’in Kinder reklamlari iizerine (2010: 75-89)
arastirmasinda, reklamlarda ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet kaliplaria gore verildigi
goriilmektedir. Koton ¢ocuk elbiseleri reklaminda, cocuklar yansitig bigimi agisindan
ciddi sorunlarla ve krizle karsilasmis ve reklamlarim1 degistirmek zorunda kalmistir.
Koton’un bu reklamlarinda ¢ocuklar, ¢ocuk bedenine seksapelite katarak sunulmakta
ve “i¢sel dogalarindan koparilarak, yetiskinlerin ihtiya¢larina ve arzularina gore
diizenlenmekte, oOykiiyii, agsk, erkeklik, prens, prenses, flort gibi kelimelerle
doldurmaktadir” (Aydogan, 2016: 277-288). Dolayisiyla reklamlarin ¢ocuk

kavramini sunmasinda dogru olmayan yollarin takip edilmesi s6z konusu olmaktadir.

Pedagoji Dernegi, Koton reklamlarina tepkisini gostermis ve Koton’a yazdigi
mektupta, 2014 Eyliil ayinda yayinlanan reklamla ilgili uzman gorislerini dile
getirmistir. Tepkilerini su basliklar altinda toplamislardir
(https://pedagojidernegi.com) :

. Cocuklarin iirlin pazarlanmasi ve satisinda bir ara¢ olarak kullanilmasi
dogru degildir,
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. Reklamda cocuklara giydirilen kiyafetler, onlara takilan takilar ve
yapilan makyajlar ¢ocuklara yetiskin tavr1 vermektedir,

. Reklamdaki kiz ¢ocuklarinin kiyafetleri, bakislari, hareketleri ile onlara
seksapalite atfedilmektedir, gocuk masumiyetinin korunmasi gerekmektedir,

. Moda, yetigkinlere ait bir kavramdir. Cocuklarin giindemine sokularak
cocuklarin ruhsal gelisimine zarar vermektedir.

J Ayrica “agk, sevgili” gibi yetiskin kavramlarinin da ¢ocuk giindemine
cokca sokulmasi dogru degildir.

J Reklamda vurgu yapilan “ayricalikli olmak”, “tarz sahibi olmak”
cocuklara haksizliktir. Ayrica ‘ayricaliklisin’, ‘farkli ve Ozelsin® mesajlari,
narsizim/6zseverlik duygularini cocuklara asilamaktadir.

. Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslarini’nin 18. Maddesine ve 6112
sayilh RTUK Kanununun 9. Maddesine (pazarlama iletisiminde c¢ocuklara veya
genglere zihnen, ahlaken, bedenen zarar verecek bir beyanda bulunulamaz/ reklamlar
cocuklarin fiziksel, ruhsal gelisimine ve durumlarina zarar veremez) aykiri hareket

edilmektedir.

Pedagoji derneginin bu beyanati ve uyarisiyla birlikte Cocuk Psikolojisi
uzmanlarinca da reklamlar yoluyla cocuk kisilik haklarina ve dolayisiyla
mahremiyetine vurgu yapilmaktadir. Yiicel ve Kara (2007: 121-140), reklamlarda
cocuklarin verilisi tlizerine yaptiklar1t c¢alismada, c¢ocuklarin, “yetiskin gibi”,
“korunmaya muhtag”, “yetiskinin eylemlerini engelleyici”, “ortama zarar veren”,
“yetiskini geriye ¢eken”, “sevimsiz”’, “tiiketimin parcasi”, “toplumsal cinsiyet
kaliplartyla birlikte” verildiklerini vurgulamaktadir. Her ne kadar reklamlarda
cocuklar, sevimli, masum gibi gosterilseler de aslinda bu yanlar tiiketime tesvik etme
amagh  kullanilmaktadir. Sevimliliklerinin ardinda, ortamdaki yetiskinlerin
rahatliklarin1 ve konfor alanlarin1 bozan unsurlar olarak verildikleri gdzlenmektedir.
Bu nedenle de yetiskinlerin konfor alanlarina tekrar donebilmeleri i¢in, reklamda verili
tilketim nesnelerini kullanmalar1 gerektigi ve bir “engelleyici” unsur olan ¢ocugu
durdurmalar1 mesaji  verilmektedir. Ayrica ¢ocuklarin yetigkin  kimliklerle

gosterilmeleri de c¢ocuk diinyasinin dogalligima miidahale icermektedir. Kiz
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cocuklarinin “kadinlik”, erkek ¢ocuklarinin “erillik” kodlartyla verilmesi ayn1 bicimde

cocuklara cinsiyetci kimlikler yliklemektedir.

Dural ve Dural’a gore (2015: 186-197), reklam mesajlar1 ¢cocuklar agisindan
sorunludur. Bu sorun hem ¢ocuk haklari, hem de medya etigi bakimindan yeniden
diizenlenmesi gereken alanlara isaret etmektedir. Reklamlarda ¢ocuklardan yaglarinin
tizerinde beklentilere girilmektedir. Bu beklentiler duygusal agidan olabildigi gibi,
fiziksel ag¢idan da ¢ocugun yasinin {izerinde ¢aba sarf etmesine yonelik bir taleptir.
Reklamlarda g¢ocuklarin oynatilmasi da aymi gerekgelerden dolayi etik sikintilar
tagimaktadir. Dural ve Dural (2015: 192), bu noktada, Anayasa’nin 50. Maddesini ve
Avrupa Toplulugu’nun ilgili yonergesinin 16. Maddesini hatirlatmaktadir. Buna gore,
“kimse yagina, cinsiyetine, giictine uymayan islerde c¢alistirilamaz. Kiigiikler ve
kadinlarla, bedeni ve ruhi yetersizligi olanlar ¢alisma sartlart bakimindan 6zel olarak
korunurlar. Avrupa Toplulugu yonergesine gore (13 Ekim 1989), “reklam, ¢ocuklarin,
anne-babalarin ruhsal ve fiziksel ozelliklerini kullanarak onlari bir mali almaya

zorlayamaz”.

Oskay (2015: 124) “Televizyon Reklamlarinda Cocuk Imgesinin
Gostergebilimsel Analizi” adli ¢alismasinda, cocuklarin reklamlarda, Sanayi ve
Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu’nun “Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik” inin 18. Maddesinin b bendine aykir1 bir
sekilde hareket edildigini kanitlamaktadir. Bu madde, reklamlarda ¢ocuklarin
duygusal, fiziksel, zihinsel, psikolojik zararlardan ve istismarlardan korunmasi
gerekliligini agikca ifade etmektedir. Ayrica ¢ bendi, herhangi bir iirline sahip olmanin
veya sahip olamamamin ¢ocuklarda yasitlariyla bir rekabet unsuruna
doniistiiriilmemesi gerekliligini vurgulamaktadir. Oskay (2015) bu maddelere aykir
hareket edildigini ve bu maddelere aykir1 diisecek bigimde ¢ocuklarin reklamlarda
gosterildigini tespit etmektedir. Oskay’in (2015: 104) reklamlarda, erkek ¢ocuklarinin,
akilli olmak, lider olmak, basarili olmak gibi eril kodlarla tanimlandiklari, kiz
cocuklarin ise ev alaninda verilerek, aile, yuva, ev, evin bakimi ve eve daha fazla
onem vermek, ailesine bakmak gibi kadinlik rolleriyle kodlanarak sunulduklarini ifade
etmektedir. Reklamlarla ilgili yasal diizenlemeler, aslinda ¢ocuklarin reklam iletileri

icinde mahremiyetlerinin nerede baslayip, neleri kapsadigini ve nasil korunmasi
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gerektigini acik bicimde gostermektedir. Ilgili kanunlarda belirtildigi iizere
reklamlardaki ¢cocuk mahremiyetinin Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu’nca
belirlenen parametreleri sunlardir (Enis,Spencer,Webb, 1980/2013 :19-26’den akt.
Oskay, 2015: 124,125) : Cocuklarn fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik, toplumsal
gelisim oOzelliklerini sekteye ugratan, bir iiriin ya da hizmete sahip olmalarinin
yasitlarina gore fiziksel, sosyal, psikolojik avantaj saglayacagi yoniinde anlamlar
igeren iletilerden ¢ocuklarin uzak tutulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu unsurlar

cocuk mahremiyetinin gergevesini de ¢izmektedir.
3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Varsayimlari

Bu arasgtirmanin amaci televizyon reklamlari yoluyla ¢ocuk mahremiyeti
ithlalinin tespit edilmesidir. Daha 6nce konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar dogrultusunda,
televizyon reklamlarinda ¢ocuklarin gosteriminin, ¢ocuk bedeninin topluma
sunulusunun  mahremiyet ve c¢ocuk mahremiyeti lizerinden tartisilmasi
hedeflenmektedir. Aragtirmanin varsayimi, reklamlarin g¢ocuk mahremiyetini
bedensel, zihinsel, ruhsal yonden ihlal ettigidir. Bu savi desteklemek i¢in Brandage
dergisinin 2017 Nisan ayinda Tirkiye genelinde 12 ilde yaptigi “Markalarin Efendisi
Cocuklar: Cocuk Diinyasinda Markalar Algi Arastirmas1” kapsaminda, 6-12 yas arasi
cocugu olan 100 kisiye sordugu “Iginde cocuklarin yer aldig1 en ¢ok sevdiginiz reklam
hangisi?” sorusuna cevap olarak verdikleri, en c¢ok hatirladiklari, 3 reklam,
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmistir. Incelemeye alinan 3
reklam, Garanti Bankasi’nin 1995 yilindaki reklami, Kent’in 2004 ve Popolin’in
2006 yilindaki reklamudir. Ilk reklam, gocugun toplumdaki yeri, ikinci reklam
¢ocuklarin toplumsal siniflara ayrilarak zengin-fakir, ¢alisan c¢ocuk profillerinde
sunumlari, son reklam da ¢ocuk bedeninin metalastirilmasi ve bunlarin ¢ocuk

mahremiyetini ihlal edis bi¢imleri acisindan ele alinmistir.
Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1 : Reklamlar yasalarca da ¢ergevesi ¢izilmis gocuk mahremiyetini bedensel,

ruhsal ve zihinsel olarak ihlal etmektedir.
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H2 : Reklamlar, ¢ocuklarin kendileri ile ilgili algilarini ve ¢evrenin ¢ocukla

ilgili algilarin1 manipiile etmektedir.

H3 : Reklamlar ¢ocuklar1 yetiskinmis gibi gostermektedir. Béylece hem
cocuklarin kendilerinden beklentilerini, hem de ¢evrenin ¢ocuklardan beklentilerini

yetiskinlere gore belirlemelerine sebep olmaktadir.

H4: Reklamlar gocuklardan ekonomik anlamda da beklenti i¢ine girilmesi
algisini olusturmaktadir. Calisan ¢ocuk sunumu ¢ocugun ait oldugu toplumsal siifin
altin1 gizerken, yine bir yetiskin davranisi olan, ¢alismak, para kazanmak, bir nesneye
sahip olmak/olamamak gibi yetiskin diinyasina ait kavramlarla ¢ocugu

cercevelemektedir.

Reklamlarin ¢ocugun benlik algisin1 ve toplumun cocuga bakisint nasil
etkileyecegi sorusu arastirmanin baslangi¢ noktast olmustur. Ardindan bu durumun,
cocuk mahremiyeti acisindan tartismaya acilabilecek yonleri neler olabilir sorusu
yoneltilmistir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezlerin reklam gostergelerinde
karsiliklarinin olup olmadigina gostergebilimsel yontemle bakilmistir. Elde edilen

bulgular, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yonleriyle tartisilmistir.

Segilen reklamlarin incelemesinde Roland Barthes’in gostergebilim yontemi
kullanilmigtir. Gostergebilimde, anlam boyutlarimi “duyularla, bilgiler yoluyla, ahlaki
degerlerle ve estetik yoluyla algilama” agiga ¢ikmaktadir (Giines, 2012: 41). Roland
Barthes (1979 : 1), Saussure’dan fakli olarak, gostegebilimi, dilbilimin bir alt bélimii
olarak ele almaktadir. Ona gore “moda, mutfak, yazin gibi gosterge dizgeleri dille
gerceklik kazanmaktadir ve jestler, mimikler, kullanilan miizikler de anlamli dizgeler
olusturmaktadir” (Bircan, 2015: 19). Barthes’e gore, “diiz anlam, géstergenin neyi
temsil ettigi, yan anlam ise gostergenin nasil temsil edildigidir” (Bircan, 2015: 20).
Barthes (1967: 49), “yan anlam gdsterilenlerinin ortak ilgi alaninin ideolojik
oldugunu” ifade etmektedir. Barthes’te (1964: 37) “reklamin iigiincii anlam seviyesi
olan ideoloji, dilsel ileti araciligiyla kullanilmaktadir.” Barthes’in reklam anlam
seviyelerinde, “ilk anlam seviyesi, kodlanmamus ikonik bir ileti, ikinci anlam seviyesi
ise kodlanmus ikonik veya simgesel iletidir” (Dyer,2010: 182-185). “Gdstergebilimin
Ilkeleri” (Barthes, 1979: 87-92) adl1 ¢alismasinda, kiiltiiriin ve ideolojinin gdstergeleri
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etkiledigini, topluma dair unsurlarin, 6zelliklerin yan anlamlarda ortaya c¢iktiginm
belirtmektedir (Atabek, 2007: 72). Barthes’in bir diger 6zelligi, kapitalizmin ayakta
kalmasini saglayan reklamlar1 irdelemesidir (Sezer ve Sert,2014: 26). Bdylece bu
calismada reklamlar, Barthes’in gostergebilim yontemi dogrultusunda diiz anlam,
gosterge/gosterenler ve yan anlamlar seviyesinde incelenmistir. Reklamlarin
cagrisimsal anlamlarina bakilmis ve bu dogrultuda ideolojik olarak reklamlarin
cagirdigl yer ele alinmaya ¢alisilmistir. Reklamlarin bu analizi ¢ergevesinde, ¢cocuk
mahremiyetinin reklamlar igerisindeki yerinin tartisilmasi hedeflenmistir. Arastirma
icerisinde gostergebilimsel ¢oziimleme sirasinda, Erdem’in (2008) ve Oskay’in (2015:
99-127) konuyla ilgili daha 6nce yaptiklari ¢aligma ornekleri de incelenmis ve benzer
siralama takip edilmistir.  Arastirma, reklamlarda c¢ocuklarin verilis bi¢imini
gostermesine ek olarak, bu sunus bi¢iminin, ¢ocuk mahremiyetini ne denli ihlal

ettigine isaret etmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.
3.1.1. Garanti Bankasi Reklami (1995-Su Satan Cocuk)
Goriintii Betimlemesi/Gosterge ve Gosterenler

Ekran siyah beyazdir. Goriintiide 7-8 yaslarinda bir erkek c¢ocugu
bulunmaktadir. Cocuk soguk su satarak para kazanmaktadir. ilk goriintiide arabalarin
gectigi islek bir caddede “‘su, soguk su” diye bagiran ¢ocuk goriinmektedir. Araba
kornalari, kalabalik ve caddenin islekligini hissettiren sesler gelmektedir. Gozlikli bir
adam yaklasarak “ver bakalim bir soguk su” demektedir. Cocuk suyu sattiktan sonra
tesekkiir etmekte ve paray:1 cebine koymaktadir. Kamera, para almak i¢in elini agan
cocugun eline ve donerek cocugun eline gelen madeni paraya odaklanmaktadir.
Ardindan madeni para sesi duyulmaktadir. Cocuk semsiyeciye giderek semsiye satin
almaktadir. Semsiye cocugun boyunu astigindan altina girerek agmaya ¢alismakta ve
actiktan sonra “soguk su” diye bagirmaya devam etmektedir. Miisteri arttikca
kazandig1 para artmaktadir. Kamera su sattik¢a para almak i¢in agilan ele ve madeni
paraya odaklanmaktadir. Ugiincii boliimde taksiden inen ¢ocuk goriintiilenmektedir.
Taksinin arkasinda kazandig1 paralarla satin aldig1 tabureler bulunmaktadir. Miisterisi
artmistir ve miisteriler artik semsiyenin altinda, oturarak su i¢gmektedir. Miisteriler

erkektir. Arka seste miizikle beraber para sesleri duyulmaktadir.
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Gostergeler: Insan, nesne, mekan, eylem.

Gosterenler: Erkek ¢ocuk, erkek miisteriler, para, kalabalik sehir, islek cadde,

calismak, para kazanmak,

Gosterilenler: Caliskanlik, para kazanmak, gelistirmek, biriktirmek, canlilik,

hareketlilik.
Arka Ses ve isitilen Metin

Arka ses erkektir ve su metni seslendirmektedir : “Biz her zaman suna inaniriz.
Daha iyi hizmet daha ¢ok miisteri demektir. Daha ¢ok miisteri daha da ¢ok kazang
demektir. Daha c¢ok kazan¢ hizmet kalitesine daha ¢ok yatirnm demektir. Hizmet
kalitesine yatirim daha da iyi hizmet demektir. Daha iyi hizmet daha ¢ok miisteri
demektir. Garantide bankaciliktan kazanilan bankaciliga yatirilir. Garanti son iki yilda
karinin tamamini sermayesine katti. Bugiin sermayesi 4 trilyondur. Tiirkiye nin
sermayesi en biiyiik ii¢ bankasindan biridir. Siz bdyle bir bankayla ¢aligmak istemez
misiniz?”.

Yan Anlamlar ve Reklamin Cagirdigi Yer

Reklamda eril bir sdylem ve goriintiiniin hakim oldugu goriilmektedir. Hem
gorsel metinde, hem isitilen metinde siklikla para, para kazanmak, kar, sermaye,
yatinm gibi kelimelerle calisilarak kazanilan para yoluyla elde edilen giice vurgu
yapilmaktadir. Su satan ¢ocuk ve gelen miisteriler erkektir. Cocuga ve para kazanma
eylemine bu sdylemler iizerinden erillik atfedilmektedir. Islek cadde yogun sehir
yasamima ve aslinda yogun rekabete, rekabet ortamina gonderme yapmaktadir.
Semsiye, c¢ocuktan biiyliktiir. Cocuk semsiyenin altina girerek semsiyeyi
acabilmektedir. Gergekte 7-8 yaslarindaki bir ¢ocugun yasinin iizerinde eyleminin
gosterimi s6z konusudur. Siklikla para sesleriyle ¢ocuk yan yana getirilmekte ve elini
para almak icin acan ¢ocugun elinin goriintiisiine kamera acis1 odaklanmaktadir. Bu
da daha ¢ok kazanmay1, para ve giic elde etmeyi vurgularken, diger yandan bu davranis
kaliplartyla davranmanin yogun rekabet ortaminda var olusun yolu oldugu isaret
edilmektedir. Cocuk erkektir ve digarida verilmektedir. Yani yogun rekabet ortaminda
ve miicadele halinde c¢aligmaktadir. Ayrica yasindan c¢ok biiyiikk miisterileri

bulunmaktadir. Bu da agir sorumluluklara vurgu yapmaktadir. Cocuk kendi yagindan
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cok biiyiik bu miisterilere hizmet vermektedir. Yogun olarak da su satan ¢ocugun

gorintiisii arka sesteki metinde “hizmet” kelimeleriyle biitiinlesmektedir.

Reklamda ¢ocuk, yogun calisma yasaminin, rekabet ortaminin bir parcasi
olarak, bir hizmet araci bi¢iminde sunulmaktadir. Bu sunum, ¢ocuktan yasmin ¢ok
tizerinde bir ¢aligma ve sorumluluk beklentisi vermektedir. O yastaki bir ¢ocugun tek
basina taksiye binmesi, islerini “bir yetiskin ticaret adami gibi biiyilitmesi”, ¢ocugun

“yetiskin goriintiisiiyle, yetiskinmis gibi” verilmesine sebep olmaktadir.

Bu reklami izleyen bir ¢cocuk kendisinden bdyle bir beklentiye girebilir. Ciinkii
daha onceki caligmalarda da ortaya kondugu gibi, ¢ocuklar reklam iletilerine karsi
yetiskinlere gore daha savunmasizdirlar ve bu konularda farkindaliklari daha azdir.
Kolaylikla gercekmis gibi algilayabilmekte ve kendilerinden bdyle bir fiziksel, ruhsal,
zihinsel ve toplumsal beklenti icerisine girebilmektedirler. Ayrica ¢ocugun rekabet,
almak-satmak, kazanmak, gelistirmek, biiylitmek gibi eylem ve kavramlarla verilmesi
cocuklugun ruhuna aykiridir. Reklamda g¢ocuk bedeninin para, almak-satmak,
kazanmak eylemleriyle biitlinlestirilerek verildigi goriilmektedir. Para i¢in elini agan
cocuk goriintiisii “muhtaclig’” cagristirmaktadir. Cocugu “acinilast” bir ¢agrisimla

vermektedir.
3.1.2. Kent Sekerleri Reklami (2004)
Goriintii Betimlemesi/Gosterge ve Gosterenler

Ik karede, anne ve babasiyla yolda yiiriiyen bir kiz ¢ocugu goriilmektedir.
Cocuk 0nde, anne-baba arkada yiiriimektedirler. Kiz cocugunun elbisesi pembedir ve

cocuk sarigindir. Cocuk anne ve babasiyla bayram ziyaretine gitmektedir.

Beyaz gomlekli, esmer bir boyaci c¢ocuk kars1 kaldirirmdadir. Yanina
ayakkabilarin1 boyatmak tizere bir adam gelir. O sirada kiz ¢ocuk ile erkek cocuk
birbirlerine bakarlar. Erkek ¢cocugun elinde ayakkabi fir¢as1 bulunmaktadir ve adamin
ayakkabisini boyamak i¢in uzanmaktadir. Kiz ¢ocuk giiliimseyerek anne ve babasiyla
yoluna devam eder. Sarisin, uzun sagli, kiz ¢gocugunun Oniine opmesi i¢in bir el
uzanmaktadir. Ayn1 anda erkek cocugun Oniine boyamasi i¢in ayak ve ayakkabi
uzatilmaktadir. Kamere agis1 ayak ve ayakkabiya odaklanmistir. Kiz cocuk el dptiikten

sonra 6niinde sekerler belirir. Once bir tane alirken, giiliimseyerek ve isaret parmagiyla
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durdurarak, bir avug seker daha alir, torbasina koyar. Tekrar yolda beliren goriintiide,
ki1z ¢cocuk elinde seker dolu bir torbayla ayakkab1 boyayan ¢ocuga yonelir ve ona seker
torbasini gosterir. Ekranda beliren sekerler kirmizi yogunluktadir. Ayakkabi boyayan
cocuk seker torbasina bakarak giiliimser ve elinde ayakkabi firgasiyla boyamaya
devam eder. Bu arada fircay: tuttugu sol elini hafifce goz ve alin hizasina getirerek
ovusturur. Tekrar kamerada el 6pen kiz ¢ocugu goziikiir. Takim elbiseli kravatli bir
adamin elini 6pmektedir. Oniinde beliren ve kendisine sunulan seker kasesi bu takim
elbiseli adam tarafindan tutulmakta ve sunulmaktadir. Cocuk tekrar bu adamin uzattigi
seker kasesinden bir avu¢ seker alir.  Kamera agisi sekerlere ve uzanan ele
odaklanirken, arka planda takim elbiseli adamin goriintiisii yer almaktadir. Havada
ucan seker goriintiisiinden sonra ayakkabi boyayan ¢ocugun oniinden ayak/ayakkabi
cekilmektedir. Kiz ¢cocuk elinde seker torbasiyla 6niinden gegerken yine birbirlerine
giiliimseyerek bakarlar. K1z ¢ocugun bakisinda, boynu ve kafasi hafif¢e sola egilmekte
ve gozleri sola, hafif asagiya bakmaktadir. Ayakkabi1 boyayan ¢ocuga dogru karsi
kaldirrma kosar. iki kaldirim arasindan yol gegmektedir. Kaldirim bir tarafinda
boyayan ¢ocuk, diger tarafinda anne ve babasiyla yiiriiyen ¢ocuk goriintiilenmektedir.
Kiz cocuk kosarken, kamere acgist list beden goriintiisiine ve gogse odaklanir.
Sekerlerden ¢ocuga verir ve birlikte kirmizi bir sekeri agarak yerler. Yan yana
oturmaktadirlar. Ayakkabi boyayan c¢ocuk beyaz gomlek ve kumas pantolon

giymektedir.
Gostergeler: Insan, nesne, mekan, renk, eylem.

Gosterenler: Erkek cocuk, kiz ¢ocuk, erkek miisteriler, aradan yol gegen
karsilikli kaldirim, pembe elbise, beyaz gomlek, kumas pantolon, ayak, ayakkabi,
ayakkabi fircasi, seker, kadin-erkek yetiskinler, takim elbiseli yetiskin erkek, anne,
baba, aile, bayram.

Gosterilenler: Aciyan bakis, ayakkabi boyamak, sekere sahip olmak, sekere
sahip olamamak, caligmak, emek, alin teri, ¢alismak zorunda olmak, evde aileyle

olmak, disarida calismak zorunda olmak, sinifsal farklilik.
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Yan Anlamlar ve Reklamin GCagirdigi Yer

Cocuklar arasindaki smifsal farkliliga atif yapilmaktadir. Kiz ¢ocugun pembe
bir elbise ile verilmesi ve erkek cocugun beyaz gémlek, kumas pantolon (yetiskin gibi)
kiyafetleriyle verilmesi toplumsal cinsiyete vurgu yapmaktadir. Toplumsal cinsiyet
kodlarin1 ¢ocuklara yiiklemekte ve kadinlik/erkeklik/erillik kodlamasi yapilmaktadir.
Kiz ¢ocuk evde/aile arasinda ve el 6perken gosterilmektedir. Annelik, kadinlik, yuva,
ev, aile, aileye bakma, aile icinde olma ve evde bulunma, evle ilgilenme, agirbash ve
saygili olma, biiyiiklerin/ailenin ¢evresinde onlara itaat etme dolayiminda
kodlanmaktadir. Erkek c¢ocuk disarida ve calisirken verilmektedir. Kiyafeti ve
eylemiyle yetiskinmis gibi gosterilmektedir. Erillik kaliplart i¢inde (ev disinda olma,
calisma, para kazanma, ailesini ge¢indirme, sorumluluk sahibi olma) verilmektedir.
Kiz ¢ocugunun Oniine uzanan el (aile ve ev iginde), itaat etmeyi; erkek ¢ocugun
boyamasi i¢in Oniine uzanan ayak ve ayakkabi yasam miicadelesini, agir
sorumluluklari, gecim derdini g¢agristirmaktadir. Ayrica aynm1 zamanda kaba bir
goriintli izlenimi de uyandirmaktadir. Kiz cocuk pembe yumusak, ucusan elbisesi
icindeyken, yani korunup, kollanirken, boyayan ¢ocuk disaridaki kaba, hoyrat yasamin
icindedir ve yasam kavgasi vermektedir. Erkek ¢ocuk, yasam miicadelesinin iginde
verilirken ayni zamanda bu kavramlar ve yogun, derin yan anlam katmanlariyla

Ozdeslestirilmektedir. Kiz ¢ocuk ise, aile ortami icinde temiz, korunakli bir bolgededir.

Reklam ayni zamanda bir nesneye sahip olma, olamama ikilemi {izerinden
fakirlik/zenginlik, varlik/yoksulluk zemininde cocuklar1 smiflandirmaktadir. Bir
metaya sahip olmanin (ki bu meta ¢ocuklarin en ¢ok sevdigi sekerdir ve bayram gibi
neseli, coskulu ve yine ¢ocuklarin bekledigi bir atmosferdir) yasitina gore avantaj
saglayacagi, buna sahip olamayan yasitina aciyarak bakacagi ve aciyacagi kurgusu

bulunmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kaliplarinin ¢ocuklara yiliklenmesi, gocuk bedeninin metaya
dayali kullanim1 ve sunumu, toplumsal yasam i¢inde ¢ocuklar1 siifsal ayrimlara tabi
tutmaya ciddi anlamda atiflar bulunmaktadir. Bunlarin yani sira, ¢ocuk acinasi,
korunmaya muhtag, ge¢im derdine savrulmus, bazilar1 sansh, bazilar1 sanssiz

cagrisimlartyla topluma sunulmaktadir.
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3.1.3. Popolin Reklami (2006)
Goriintii Betimlemesi/Gosterge ve Gosterenler

Hamamda yikanmakta olan bir erkek ve bir kiz ¢ocuk bulunmaktadir. Erkek
cocuk belinden itibaren havlu ile ortiiliidiir. K1z cocuk gogiis hizasindan itibaren havlu
kullanmaktadir. Kiz ¢ocuk sarisindir. Agiz yari agiktir ve elinde sampuan tutmaktadir.
“Aaa sabun” demektedir. Erkek cocuk sabunla yikanmakta ve “Koplirmiiyor” seklinde
sikayet etmektedir. Agzinda emzik bulunan baska bir sarisin, erkek cocuk elindeki
sampuani gostererek “Al, bunu dene” seklinde iiriinii onermektedir. Daha sonra ortak
bir bolgede kiz ve erkek cocuklar bir arada verilmektedir. Kizlardaki havlu kirmizi
renktedir ve hepsi gdgiis hizasindan itibaren havluyu sarmislardir. Hep birlikte “po po
popolin kafaya” sarkisini s0ylemektedirler. Bu arada erkek ¢cocuk kopiirmeyen sabunu
elinden atmakta, kiz cocuk sampuani ona dogru firlatmaktadir. Hep birlikte dans edip
reklam sarkisini soyleyerek yikanmaktadirlar. Reklamin 0:20. saniyesinde erkek
cocuk, havlusuz, ¢iplak bigimde ¢esmenin basinda viicudundan asagi su dokerken,
0:21. saniyeye kadar gosterilmektedir. Bu siirede tiim viicudu yandan, c¢iplak
goriinecek bicimde verilmektedir. Reklamin devaminda Popolin pisik kreminin
tanitildigr boliimde ¢ocuklar pembe bornozlariyla yine hamama girmektedirler.
Bornozu tiste dogru styrilmis bigimde bir cocugun poposu gosterilmektedir. Kamera
acist bu bolgeye odaklanmistir ve yar1 ortiilii yar1 agik bicimde verilmektedir.
Ardindan ¢ocuk, eliyle yar1 agik poposuna vurmaktadir. Reklamin son bdliimiinde bir
cocuk poposu tam agik bicimde gosterilerek iizerine Popolin kremle giilen yiiz

cizilmektedir ve hemen ardindan Popolin iirlinleri sergilenmektedir.
Gostergeler: Insan, nesne, mekan, renk, eylem.

Gosterenler: Erkek cocuk, kiz cocuk, yikanma, sampuan, krem, dans, miizik,

nese, nese icinde dans etmek ve sarki soylemek, nese i¢inde dus almak.

Gosterilenler: Cocuk bedeni ve c¢ocuk mahrem bdlgesi, seksiialite, kiz

cocuklarinda kirmizi havlu kullanmak yoluyla seksiialiteyi ¢agristirmak.

CiLT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.ir/e-gifder



475

Televizyon Reklamlarinda Cocuk Mahremiyetinin ihlali

Yan Anlamlar ve Reklamin GCagirdigi Yer

Reklamda yogun bi¢imde cocuk bedeninin ve c¢ocuk bedeninde mahrem
bolgenin gosterimi s6z konusudur. Yikanmak, banyo yapmak, insan ve insan bedeni
icin 6zel bir eylemdir. Bedenin gosterilmeden yikanmasi s6z konusudur. Hamamda
ortak bir alanda bedenin temizlik islemi yapilirken bile 6rtiinmek ve bedenin 6zellikle
mahrem bolgelerini 6rtmek ortak yasam alanlarinda (hamamlar da dahil) {izerinde
mutabik kalman davranislardir. Yetiskinler hamama gittiklerinde bedenin
mahremiyetine 6zen gosterirler. Ancak reklamda ozellikle 0: 20. saniyede erkek
cocugun bedeni yandan agiklik gosterecek bicimde verilmekte ve iizerine su

dokmektedir. Cocuk bedeni metalastirilirken, onlara seksiialite atfedilmektedir.

Ticari bir iriiniin/iriinlerin ¢ocuk bedeni ile 6zdeslestirilmesi ve ¢ocuk bedeni
tizerinden tanitimi bulunmaktadir. Cocuk bedeninin mahremiyetine dikkat
edilmemekte, ©Ozen gosterilmemektedir. Oysaki Pedagoji Dernegi’nin ¢ocuk
mahremiyeti ile ilgili vurguladiklarinda, “ézel alan tanimlama”, “tuvaletin kapisini
kapali tutmay1 ogretme” (banyo da ayni niteligi tasimaktadir), “cocugun ozel
alanlarina saygiuli olma”, “cocugun cinsel organini sevgi objesi yapmama’ Kurallari
bulunmaktadir (https://pedagojidernegi.com). Dolayisiyla hem kanunlarla belirlenen
cocuk mahremiyeti ve haklar1 c¢ergevesinde, hem de pedagoji uzmanlarinin
vurguladiklart ¢ocuk mahremiyeti parametrelerine gore, cocuk mahremiyeti ihlal
edilmektedir. Ozellikle ¢ocuk bedenine seksiialite atfedilmesiyle, ¢ocuk bedeni
metalastirilmakta, topluma da meta olarak sunulmaktadir. Ayrica topluma sunulurken,
bu durumun komik, eglenceli, giiliinmesi gereken, sirin, tatli, sevimli bulunmasi

gereken bir olguymus gibi sunumu s6z konusudur.

Cocuklar medyadaki goriintiileri olmasi1 gerekenmis gibi, normalmis gibi
algilayabilmektedir. Dolayisiyla boyle bir reklam yordamiyla ¢ocuk, mahrem
bolgesinin 6zelligini, herkese gdsterilmemesi ve sevgi objesi yapilmamasi gerektiginin
farkina varmayacaktir. Bagka kamusal alanlarda da bedeninin mahrem bodlgelerini
gostermekten veya gosterilmesinden veya kendisine bu sekilde yaklasan bireylerden
rahatsizlik duymayacaktir. Bu durumun cok ciddi tehlikeler iceren toplumsal ve

bireysel sonuglar1 bulunmaktadir.
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3.2. Bulgular
Bulgular genel itibariyle 6zetlenecek olursa:

. Reklamlarda eril soylemler ve goriintiiler hakimdir.

. Yetigkinlere ait kavramlar (is yasaminda bulunma, isini gelistirme,
hizmet verme, para kazanma, igini biiyiitme gibi) ¢ocuklara yiiklenmektedir.

° Cocuklara acima, muhta¢ olma, el a¢ma gibi alt anlamlar
yiiklenmektedir. Bu durum c¢alisan cocuklar1 sevimlilik altinda mesru kilmaya
calismaktadir.

o Cocuklar arasinda simifsal kiyaslamalar yapilmakta ve sinifsal

farkliliklarin alt1 ¢izilmektedir.

o Cocuklara toplumsal cinsiyet kodlar1 yliklenmektedir.
° Cocuk  bedenine  seksiialite  atfedilmekte, c¢ocuk  bedeni
metalastirilmaktadir.

Oysa Anayasa’da, (B.M.) Cocuk Haklar1 Sozlesmesi’nde ve (RTUK)
yasalarinda ¢ocuklarin oynatildigi reklamlarda veya ¢ocuklarin kullanacagi tirtinlerin
reklamlarinda cocuklarin fiziksel, ruhsal ve duygusal zarar gérmemeleri gerektigi
ifade edilmistir. Mahremiyetin benlik algisiyla da yakindan iligkili oldugu
diisiiniilecek olursa, ekranda calisan, para kazanan ve isini gelistiren ¢ocugu izleyen
bir cocuk, kendisinden de benzer beklentilere girebilecektir. Yasinin ¢ok {izerinde olan
bu sorumlulugu yerine getirememe ¢ocukta benlik algisinda yanlighga sebep
olabilecektir. Beden mahremiyeti ¢ok ac¢ik olmakla birlikte, banyo, yasina
bakilmaksizin tiim bireyler i¢in mahrem alandir. Pedagoji uzmanlarinin da belirttigi
gibi, cocuklar tuvalet ve banyo egitiminde kapiy1 kapatmalar1 gerektigi diisiincesini ve
bunun bir zorunluluk oldugu kuraliyla yetistirilmelidirler. Yani ¢ocukta beden algis1
ve bedenini gizleme, koruma duygusunun olusturulmasi gerekmektedir. Oysa
reklamlarda akranlarin1 banyo i¢inde, kiyafetsiz bigimde goren ¢ocuk bu durumu
normalmis gibi algilayabilir ve beden mahremiyeti algis1 olugmayabilir varsa da
celisebilir. Cocuklarin sinifsal farklilik icinde verilmeleri benlik algisi i¢inde rencide
olmalarina sebebiyet verebilecektir. Yetigkinler arasinda da sinifsal farkliliklarin

dikkat c¢ekildigi durumlarda ve yerlerde insan onurunun c¢ignenmesi s6z konusu
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olurken, ¢ocugun boyle bir duyguyla bas edebilmesi giiglesecek ve ruhsal diinyasinda
hasarlar meydana gelecektir. Daha kotiisii, cocugun bu duyguyla biiyliyecek olmasi ve
bu hissi ileriki yaslaria tasimasi sz konusu olacaktir. Bu da toplumsal anlamda ve

kisilerarasi iletisim anlaminda iligkilerini olumsuz etkileyecektir.
SONUC

Televizyon reklamlarinin ¢ocuk mahremiyetini ihlal etmesiyle, sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik baglamlarda tartisilmasi gereken sonuglar ortaya
cikmaktadir. Reklamlarin ¢ocuk mahremiyetini zedelemesiyle, sosyal anlamda
cocugun toplum i¢inde kendini gérmesinde ve iliskilerini gelistirmesinde yanlis
algilamalar ve yonlendirmeler olusacaktir. Kiiltiirel anlamda, ¢ocuga bakis, ¢ocuk
kavramina yaklasim degisecektir. Cocugun yasam bi¢imi yanlis yaklasimlar sonucu
olumsuz etkilenecektir. Ekonomik anlamda toplum ¢ocuktan yetigskin diinyasina ait
getiriler beklemeye baglayacaktir ve son tahlilde psikolojik olarak c¢ocugun ruh

diinyasinda benlik algis1 yanlis algilamalarla bigimlenecektir.

Tiim bunlar ¢ocugun bedensel, ruhsal, zihinsel mahremiyet alanlarinin her
anlamda tahrip edilmesine girmektedir. Ayrica sapkin yonelimleri olan bireylerin
motivasyonlarini arttirict gorlintiiler ¢ok ciddi toplumsal tehlikeler barindiracaktir. Bu

sonugclarla toplumun basa ¢ikmasi zordur ve toplumsal krizlerin 6nii agilmis olacaktir.

Bu nedenle, medyanin iletilerinin etik anlamda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Yasalarin daha baglayict kurallar igermesi, bu kurallara
uyulmadiginda, yaptirimlarin agirlastirilmasi gerekmektedir. Gelecekte, hem kisilerin
kendi i¢indeki iletisimi, hem de toplumsal iletisimi ve ruhsal durumu ciddi oranda
tehlikeye sokacak bu durum, ancak medya alaninda yasalarin daha isler hale

getirilmesi, daha fazla denetlenmesi ve daha agir yaptirimlar icermesiyle asilacaktir.
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