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OZET

COCUK REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi
DEMIR, Aziz
Yiiksek Lisans Tezi, Iletisim ve Toplumsal Déniisiim ABD
Tez Danismani: Dog.Dr. Mesut YUCEBAS
Ocak 2018, 101 sayfa

Bu calismada cocuklarin yer aldigi veya ¢ocuklarla ilgili gostergelerin bulundugu
televizyon reklamlarinin gdstergebilimsel analizi yapilmistir. Calismanin birinci
boliimiinde gostergebilim ve gostergebilimle ilgili kavramlara deginilmis, bu bilim
dalinin tarihi ve bu bilim dalina katkida bulunan sahsiyetlere yer verilmistir. Ayrica bu
boliimde reklam kavrami lizerinde durulmus, reklam-gocuk iliskisi de ele alinmustir.
Calismanin ikinci boliimiinde ise gocuklugun ve tiiketimin yeniden {iretim araci olarak
bazi ¢ocuk reklam filmlerinin detayl analizi yapilmistir. Reklamlarda yer alan ses,
yazi, gorlintl, renk, nesne, 151k, ag1 gibi Ogeler birer gosterge olarak incelenmis
gostergebilimsel ¢cercevede gosteren ve gosterilen diizeylerde anlamlari irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostertergebilim, Reklam, Cocuk, Tiiketim, Televizyon



ABSTRACT
SEMIOTIC ANALYSIS OF CHILD TV COMMERCIALS
DEMIR, Aziz
M. A. Thesis, Department of Communacation and Transformation/Change
Supervisor: Associate Professor Mesut YUCEBAS
January 2018, 101 pages

In this thesis, TV commercials which involved child or signs of childhood were
analyzed semiotically. In the first section of this study semiotics, semiotic concepts,
the history of this field and the scientists that made contribution to semiotics were
hanled. In this section commercials and relation between commercials and children
were given place. In addition to these issues, commercial regulations and the
approaches about semiotic analyses of commercials were mentioned. In the second
section some commercials were analysed in detail. Elements that took part in
commercials as sound, image, color, object, light and angle were examined as a
semiotic item also.
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GIRIS

Calismanin Amaci

Gorsel dgeler giinimiiz teknoloji diinyasinda hemen her mecrada karsimiza
cikabilmektedir. Bu 6gelerin tagidiklar1 anlamlar bilingli veya bilingsiz bir bigimde
hayatimiza yon vermekte ve anlam diinyamizi sekillendirmektedir. Televizyon
reklamlar kisa siirelere sikistirilmis yogun gorsel 6geler barindirmaktadir.

Calismamizda televizyon reklamlarinda cocuk imgesi ele alinmistir.
Televizyon reklamlarinda ¢ocuklugun belirgin ve yaygin olusu bizleri bu konuya
yoneltmistir. Gelisim psikolojileri g6z dniine alindiginda birer tiikketim nesnesi olarak
cocuklarin reklamlardan etkilenebilirligi kuskusuz yiiksektir. Ebeveynlerin de bu
etkiler karsisinda koruyucu kimliklerinin gii¢lendirilmesi kanaatindeyiz.

Reklamlarda yer alan ¢ocuk imgesi veya ¢ocuklukla ilgili imgeler inceleme
alanimiz1 olusturmaktadir. Calismamizin esas amaci televizyon reklamlarinda yer alan
veya ¢ocuklari ilgilendiren reklamlarin gostergebilimsel agidan ele alinarak izleyicide
farkli ve genis bakis agilariin nasil olustugunu incelemeye yoneliktir. Reklamlarda
farkl1 bicimlerde kullanilan c¢ocuk imgelerinin barindirdigi kodlar vasitasiyla
izleyicide nasil bir etki ortaya c¢ikarilmak istendigi analizlerimizin amacini

olusturmaktadir.

Calismanin Metodu

Calismamizda farkli zaman dilimlerinde yayinlanmis bes televizyon reklami
ele alinmistir. Reklamlar calismalarimiza kaynaklik edebilecek sekilde, farkl: ve cesitli
Ogeler barindiran reklamlar arasindan rastgele se¢ilmistir.

Calismada ele aliman her bir reklam ayr1 ayr1 olarak ayni formatta
incelenmistir. 11k olarak reklamlarin genel hatlarmi agiklayan tanitici kisim olarak
degerlendirebilecek goriintiisel anlatim kismi yer almaktadir. Daha sonra teknik olarak

reklamin ele alinmasi siirecine yer verilmistir. Gostergebilimsel analizin yer aldig



tablolar analizimizin derinlemesine yapilan kisimlaridir. Burada gosteren ve
gosterilenlerle ilgili olarak etraflica ¢oziimlemelere yer verilmistir. Metafor,
metonomi, karsitliklar, mit gibi gostergebilimsel kavramlara reklamlarda yer verildigi
ve el verildigi bicimde deginilmeye calisilmistir. Her reklam ¢6ziimlemesinin son

kisminda ise reklama dair kisa birer sonu¢ degerlendirmesine yer verilmistir.

Arastirma Sorulari

Calismamizda cevap aranilan sorular sunlardir:

1.  Reklamlarda ¢ocuklar hangi amagclar i¢in kullanilmistir.

2. Cocuklarin hangi o6zelliklerinden yararlanilarak reklam ©n plana
cikartilmaya ¢aligilmistir.

3. Gorsellerde yer alan kodlar reklamla uyumlu mu? Kodlar reklamin
amacina hizmet ediyor mu?

4.  Teknik agidan reklam nasil anlamlandirilmaya galisilmis? Kamera
cekim Olgekleri, sesler, renkler hangi bigimde diizenlenmis ve sunulmug?

5.  Filmlerde yer alan karsitliklar/¢eliskiler neler?

6. Reklam filmlerinde metaforlara, metonomilere, mitlere yer verilmis

mi?
Cahismanin Sinirhhiklar:

Calismamizda analiz edilen reklamlar medyadan se¢ilmis olup ozelde
televizyon yayinlarinda yer almis olan reklamlardan segilmistir. Calismamiz bes adet
cocugun farkli temsillerine yer verilmis reklamlarindan olusmakta. Televizyon
reklamlarinda yer alan reklam sayilarinin sayica ¢ok fazla bulunmasi ve her bir
reklamin detayli bir bigimde incelenmesi gerektiginden ¢alismamizda sinirh sayida
ornege yer verilmistir. Reklamlar zaman sec¢imi olarak belirli bir kritere gore se¢ilmis
olmayip agirlikli olarak son yillara ait reklamlardan secilmistir. Caligma kapsam

olarak igeriginde ¢ocuk olan veya ¢ocukla ilgili olan reklamlardan olugmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

GOSTERGEBILIM VE REKLAM

Calismamizin bu bolimiinde ilk olarak gostergebilim bilim daliyla ilgili
bilgiler verilmistir. Gosterge, gosteren ve gosterilen gibi kavramlara agiklik
getirilmistir. Yan anlam, diiz anlam, belirti, sSimge, ikon, kod, metafor, metonomi gibi

kavramlarin bu bilim dali igerisinde nasil konumlandirildig: ele alinmistir.

Reklam ve reklamcilik gibi basliklar bu boliim igerisinde incelenen diger
basliklardir. Tanim olarak reklam ve tarihsel siiregte reklam detaylandirilandirilmis
konulardir. Ayrica ¢cocuk ve ¢ocukluk kavramlart ¢alismamizin kapsami dahilinde

oldugundan 6zellikle modernizm ve kapitalizm siirecleri i¢erisinde incelenmislerdir.

1.1. GOSTERGEBILIM

Genel anlamda gosterge, kendisi disinda bir seyi temsil eden ve buna bagl
olarak bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek 6zellikte olan her tiir nesne, olgu, sekil
vb. olarak tanimlanir. Sozciikler, simgeler, isaretler gostergelere ornek verilebilir
(Rifat,2009:11).

Gosterge belirli bir zaman dilimi i¢inde belirli bir mekanda bir nesne, olgunun
yine belirli bir olgu, nesne tarafindan temsil edilmesi ve dil yoluyla ortaya
cikarilmasidir. Gosterge kendi disindaki bir nesneyi, olguyu, durumu temsil ederek
onun yerini almasim sagladigi degerler biitiiniindeki her bir birimdir. Hegel’e gore
gosterge belirli bir bakis agisindan nesneyi gosteren simgedir (Sahin, 2014: 6-7).
Nesnenin kendisi gostergesinden bagimsizdir. Gostergenin islevini yiliklenen 6geler
Hegel’in gostergebilim anlayisinda simgelere aktarilmistir. Ancak simgenin tam
olarak nesneyi yansitiglr sOylenemez zira simge belirli bir agidan gosterge islevini
yiiklenmektedir. Peirce gostergeyi, gostergenin gostermek istedigi(gosterileni) ve bu
gostergeyle iliski halinde olanlar1 bir iiggeninin koselerinde konumlandirarak ifade

etmistir. Her bir birim {iggen biitlinliigii icerisinde yer alir ve eksikligi durumunda



biitiinliigiin anlasilamayacagimi soyler (Fiske, 2003:63). Gosterge, gosterilen ve
aralarindaki iliski ayn1 diizlemdedir. Ancak gostergeyle ilgili olan 6geler toplulugu
gosterileni ortaya ¢ikarirlar.

Gostergeler; bitmis, tamamlanmis birer birim degildirler, belli degerler
aktarirlar, stirekli donilistim igerisindedirler, ancak i¢inde bulundugu baglamdan,
dinamiklerden bagimsiz diisiiniilemezler (Kii¢iikerdogan, 2011, s.168). Bir bagka
seyin yerini alabilecek 6zellikte olduklarindan kendi disinda bir sey gosteren her tiirli
bi¢im, olgu, durum ya da nesnedir gosterge. Sosyal yasantida karsilasilan trafik
isaretleri, miizik sesleri-notalari, televizyon goriintiileri, fotograflar, insan davranislari,
binalarin ve yollarin sekilleri, araglar, cihazlar, sistemler anlamli, anlamsiz birimlerden
olusan kendi iglerinde birer anlam biitiini olan dizgelerdir. Dizgelerin anlam
kazanmasini saglayan birimler gostergeler olarak goriilebilir. Televizyon yayinlari,
fotograflar, tablolar, desenler, renkler goriintiiye dayali ve her biri iginde alt
gostergeleri tasiyan gostergelerdir. Bir televizyon reklamini ele alalim. Reklamda yer
alan renkler, ¢ekim acilari, nesnelerin konumlari, nesnelerin birbirileriyle iliskileri,
reklam siiresi, akis hizi gibi faktorler reklam gostergelerini dogrudan etkileyen,
anlamlayan faktorlerdir.

Gostergebilim ise en genel ifadeyle, gosterge dizgelerinin isleyisini bilimsel
yontemlerle inceleyen bilim dalidir (Rifat, 2009:11). Eski Yunancada gosterge
anlamina gelen semion ve bilim anlamina gelen logos kelimelerinin birlesiminden
olusur. Kisaca ve 0z olarak isaretlerin (gostergelerin) anlamlandirilmasi,
yorumlanmasini konu alan bilim dalidir. Igerisinde bulundugumuz anlam birimlerinin,
anlam evreninin yaratimi, olusumu, kullanimu ile ilgili olarak analizler bu bilim dali
vasitastyla yapilir.

Gostergebilimin amaci, anlamli bir biitiin olarak bir yazinin, goriintiiniin
miizigin veya bir tiyatro gosterisinin kendini ortaya ¢ikaran katmanlar1 bir st dil
araciligryla sunmaktir. Anlamin kendisinden ziyade anlamin eklemlenmis bi¢imlerinin
ortaya cikarilmasi, iiretim siireglerinin ortaya ¢ikarilmasi gostergebilimin amacidir
(Rifat, 2009:58).

Gostergebilimde somut olana degil, soyut iceriklere, temel anlamsal yapiya,
anlamlamaya, anlamlama dizgeleriyle ilgilenmekte ve 6zgiil bir anlamlama dizgesi
olan dogal dilleri de kapsamaktadir (Kiran ve Kiran,2006:324).

Gosterge ve gosterilen pek ¢ok farkli perspektiflere sahiptir. Gosterge-

gosterilen arasindaki iligski olgu, durum, nesne, bi¢im gibi kavramlar c¢ergevesinde



sekillenmektedir. Anlamlandirma iligkinin temelini olusturmaktadir.
Anlamlandirmalar yoluyla iist diller ortaya ¢ikmustir. fleride deginecegimiz iizere iist

diller gostergebilim analizlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

1.1.1. Gostergebilimin onciileri ve gostergebilime bakis a¢ilar:

Gostergebilim tarihsel olarak izleri antik caglara kadar gitmektedir. Dilin
kokenleri lizerine diisiinen Plato ve siirlerindeki isimler {izerine kafa yoran Aristo’ya
kadar uzanmaktadir. Gostergebilim alanindaki ilk tartigmalardan biri Stoics ile
Epicureans arasinda isaretlerin dogal ve yapay olarak farkli oluslarindan meydana
gelmesi ile ilgili bir tartismadir (Cobley ve Litza, 2010: 5). Kopek denildiginde ses
sadece kopek ¢agrisimi uyandirir, esasinda gercek bir kopek degildir ifade edilmek
istenen. Bir sokak fotografi goriildiigiinde gergekte sokagin kendisinden ziyade
temsilidir.

Gostergenin igerigiyle ilk ilgilenen Aristo’dur. Ona gore gosterge icerigi
aciklayan bilingsel bir olgudur ve gosterge sadece bir 6znel olgu degildir. Aristo’ya
gore gosterge olgu ve nesneleri sunmak yerine onlari temsil eder. Bu noktada sunmak
ile temsil etmek ayni1 anlamada degildir. Kuramsal anlamda gostergenin gosteren ve
gosterilen olarak ifade edilmesi Platon ve Aristoteles ile gerceklesmistir. Platonun
gosterge anlayisinda gosteren ile gosterilen arasindan ileri gelen bir tasavvur iken
Aristo’nun gésterge anlayisinda gosteren ile gosterilen arasindaki igeriksel
baglantidan ileri gelmektedir (Sahin, 2014: 23).

Gostergebilime adini ilk veren Ingiliz diisiiniir John Locke’dur (Akt. Erkman,
1987:29). Lock “semeiotike” terimini gostergeler biitiinii olarak goriir ve bir bilim dali
olmast gerektigini savunur. Onun bu savinin nedeni insan zihnin gostergeleri
anlamasini ve aktarilmasini saglamaktir.

Gostergebilimin bir bilim alani olarak Ferdinand de Saussure’iin genel dil
bilim dersleri adli eserinin 6grencileri tarafindan yayinlanmasi ve ayni1 zamanlara denk
gelen Amerikali Charles Sanders Peirce’nin doganin diizeni ve gosterge siireci adli
caligmalar1 6nayak olmustur. Uluslararasi gostergebilim derneginin 1969 yilinda
diizenlemis oldugu kongrede gostergebilim bir bilim alani olarak kabul edilmistir
(Sahin, 2014: 2-5).

Modern gostergebilim Isvigreli yapisalei, dilbilimei diisiiniir Ferdinand de
Saussure (1857-1913)) ile baslamaktadir. Saussure gostergebilimi agirlik olarak dil

baglamindan incelemistir. Dilin ilk olarak art zamanli ve es zamanli incelenmesi



Saussure tarafindan gercgeklestirilmistir. Art zamanli incelemede Saussure farkll
zaman dilimleri igerisinde dilde gerceklesen degisimleri incelemistir. Es zamanh
incelemede ise dilin igerisinde bulundugu zaman diliminin kosullar1 gbéz Oniine
alinarak yapilan bir incelemedir.

Gostergebilimin bagli bagina bir bilim olmasi gerektigini ve dilbilimin
gostergebilimin bir alt dali oldugunu ilk ileri siiren kisi yine Saussure’diir. Saussure
gostergebilim anlayisinin kaynagi, iletisimin temel verici-kanal-alict modelidir. Ona
gore zihnimizdeki diisiince bulutlar1 gostergeler yoluyla dile doniisiir. Dilde ise
sese(gosterene) doniisiir. Bu gostergebilimin psisik yoniinli gostermektedir (Sahin,
2014: 31). Zihnimizde gosterilen anlatilmak istenenin sadece soyut bir yansimasidir.
Agac dendiginde zihnimizde a-g-a-¢ harf birlikteliginden ortaya ¢ikan imgedir
(gosterilen) ve gercekte agagtan (gostergeden) bagimsiz anlik bir baglant: tiirii s6z
konusudur. Ayni1 durum agag¢ iceren gorseller i¢in de s6z konusudur. Agacin
kendisinden 6te agag imgesi anlik bir baglanti1 sonucu ortaya ¢ikar.

Saussure’e gore dilin sofistike yapisindan dolayr mantik kurallar
cercevesinde incelenmelidir. Saussure gostergebilim ile dilbilimi birbirinden ayirmaz
ama ayrt olmasi gerektigine de inanir. Ona gore en kiigiikk imgesel birimler
sozciiklerdir. Sozciikler gosterge degerliligi ile kendi degerini belirler. Tek basina
kullanildiginda veya ciimle iginde kullanildiginda anlamsal bir biitiinliik ortaya ¢ikarir
(Sahin, 2014: 33-35).

F. de Saussure’iin gostergebilim anlayis1 gosterge, gosteren ve gosterilen
kavramlari lizerine temellenmistir. Saussure gostergede fiziki boyutu gosteren (maddi,
somut) olarak degerlendirirken iletisel icerigi de gosterilen (soyut, diisiinsel) olarak
degerlendirir. Saussure’e gore dilsel gostergeler bir nesneyle bir adi birlestirmez, bir

kavramla bir isitim imgesinin birlikteliklerini anlik olarak ortaya ¢ikarirlar.

KAVRAM

ISITIM IMGESI

Sekil 1.1: Saussure Gosterge Anlamlandirmasi (Kaynak Ozmakas, 2010:53)



Gosterge bir biitiin olarak ele alindiginda kavram bu noktada gosterilen, isitim

imgesi ise gdsteren konumundadir (Saussure’den Akt. Ozmakas, 2010:53).

“Saussure’e gore dilsel gostergelerin bazi 6zellikleri vardir. Uzlasimhik
dilde toplumun toplumsal bir anlagmasiyla ortaya ¢ikar. Uzlagimlikta nedenlilik yoktur.
Rastgele ortaya cikan dil birimleri vardir. Gosteren ile gosterilen arasindaki bag
iligkisizdir. Saymaca ve nedensiz gostergelerde ¢agrimsal ve rastgele ortaya ¢ikan bir
bag soz konusudur. Aynmi dili kullanan bireylerin anlagmalarindan ortaya ¢ikan
gostergedir. Ikincil nedenlilik dzelligi dil gostergesinin nedensiz, agiklanamaz olusu ile
birlikte, kimi gdstergelerin yine dil iginde yer alan diger 6gelerle agiklanmasidir. “Agag”

gostergesi nedensizdir “lik” ta dil gostergesi olarak nedensizdir ancak “agaglik” dil i¢inde

aciklanabilir nedenlilige sahiptir” (Kii¢likerdogan, 2011:158).
Gostergebilim alaninda sistemli ilk caligmalar Amerikali pragmatist diigtintir
Charles Sanders Peirce (1839-1914) tarafindan gergeklestirilmistir. Saussure
gostergebilim alaninda Avrupa’da ¢ok Onemli ¢alismalar yaparken cagdasi Peirce
Amerika’da ¢alismalar yapmistir(Ozmakas, 2010:17). Peirce ¢alismalarini siirekli bir
mantik ¢ercevesinde ele almistir. Ona gore gosterge bir seyin yerini tutan, o seyi ortaya

¢ikaran ya da niteleyen bir diisiincedir (Peirce’den Akt.Ozmakas 2010:18).

Gosterge

Gosterilen Yorumlayici

Sekil 1.2: Peirce Gosterge Anlamlandirilmas1 (Akt. Gokge, 2002:60)

Gosterge, kendisi disinda bir seye baska bir deyisle nesneye gondermeler
yapan, duyularla algilanabilen fiziksel bir 6gedir ve varlig1 kullanicilar1 tarafindan
gosterge olarak kabul edilmesine baghdir. Yorumlayici ise, gostergenin kullanicisi
degil, gdstergenin kullanicisini niteleyen imgesel bir kavramdir (Gokge,2002:60).
Yorumlayict diizeyinde gostergeler aynm1 anlamlari tagimazlar. Yorumlayicidan
yorumlayiciya degisen 6znel anlamlandirmalar s6z konusudur. Farkli bakis acilari

farkl1 gosterge okumalar1 vardir. Kirmizi asgkin, ihtirasin rengi olabilirken bir



yorumlayici i¢in ayni konumdaki (gosterge olarak) kirmizi nefretin, kizginligin rengi
olarak da yorumlanabilir.

Charles Morris’e (1901-1979) gore herhangi bir bilgi, sey kisiler bir iliski
icinde bilgi veya bilgiler sunduktan sonra bireylerde davranis degisikligine yol
actyorsa o iletiler ve davraniglarin biitiinii gostergedir. Charles Morris gostergeyi
pragmatizm ¢ergevesinde ele alir ve akil, diisiince, gerceklik ve deneyim sonucu
olusan bilginin gostergelere kaynaklik ettigini savunur (Akt. Sahin, 2014: 46-47).

Saussure’e gore gostergebilim biitiin bilimleri kapsar oysa Roland Barthes’e
(1915-1980) gore gostergebilim dilbilimin bir alt dalidir. Ciinkii ona goére gostergeler
bir dil sistematiginden tiirerler. Barthes’e gore gostergede gosteren diizlemi anlatim
diizlemini, gosterilen diizlemi icerik diizlemini olusturur. Ona gore 6kiiz sdzcligliniin
kendisi(gosteren) okiiziin kendi degil onun zihinsel imgesidir. Gosteren ve gosterilen
arasindaki bu denli bir iligki ona gore gostergeyi ortaya cikarmaktadir. Ona gore

gosterilen gostergeyi kullanan agisindan bundan anladigi seydir.

Gosterge

Gosterilen (Igerik) Gosteren(Bigim)

Sekil 1.3: Barthes Gosterge Semasi (Bircan, 2015:23)

Gosterenin 0z niteligi Barthes’e gore gosterilenle hemen hemen aynidir.
Aralarinda saf bir baglanti vardir. Tek ayrim gosterenin bir ara¢ olmasidir (Bartes,
1993: 46). Anlamlama gosteren ile gosterilen arasindaki iliskiden meydana gelen,
onlar1 birlestiren ve ortaya {irlin olarak gdstergeyi ¢ikaran bir edim bi¢imidir. Deger
gostergenin c¢evresi bakimindan ele alinmasindan ortaya ¢ikan bir karsithik halidir.
Ornegin para bir takas araciyken ayn1 zamanda kendi icinde de bir degerlendirme

(beslik, onluk gibi) yapilabilir. Anlamlama pargalara boliinen her bir kagit pargasinin
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bir yiizlerine karsilik bir diger yiizlerinin de olmasi ile agiklanabilir (Barthes 1993:46-
47).

Barthes’e gore dort ilke vardir gostergebilimle ilgili olarak dil ve soz,
gosteren ve gosterilen, dizim ve dizge, diiz anlam ve yan anlam (Bircan, 2015:19). Diiz
anlam ve yan anlam anlamlandirmanin iki ayr1 diizeyidir. Bu iki anlamlandirma
diizeyine ilerleyen kisimlarda deginecegiz.

Barthes her ne kadar dil bilimin gostergebilimden bagimsiz olarak ele
alinmasini sOylese de aralarindaki bagi da yadsimaz. Ona gore her gosterge dil ile i¢
igedir (Akt. Kiran ve Kiran, 2006:320). Her gorsel anlatim dil ile iligki iginde olarak
kendilerini agiklarlar. Gorsel iletilerin en azindan bir kismi yine dil ile yinelenmekte
ve form degistirmektedir. Dilin disinda gergeklesen imge veya nesneler dizgesi anlam
tasiyiciklarini bir¢ok durumda yine dilden alirlar.

Algiras Julien Greimas (1917-1992) gostergeyi yapisalcilik ¢ergevesinde
incelemis gostergenin anlamsal boyutunun bireyin psikolojik diinyasina indirgemistir
(Akt. Sahin, 2014: 59). Bireyler yazili, sozlii, gorsel 6gelerle i¢ diinyalari agiga
cikarirlar. Dolaysiyla her gosterge tiiriine ait gelistirilen analiz yontemleriyle i¢
diinyalarin derinliklerine, birey psikolojinin detaylarina ulasilabilir. Bu noktada
metinleri ele alalim. Her metin belirli bir anlam ¢ercevesinde yer alir. Metinde yer alan
figlirler, kurgu, zaman, mekan iliskisi dolayli ve dolaysiz gostergeleri ortaya
koymaktadir. Kurgu anlatim sekli, tislup gibi kavramlar metni ortaya ¢ikaran kisiye
baghdir.

Umberto Eco’ya (1932-2016) gore gostergeler yazili metinlerde tek basina
degil i¢inde bulunduklar1 baglamlarla anlam kazanir ve bunu ortaya ¢ikaran dil bilgisi
kurallaridir. Ona gore kod ve ileti kavramlari belirli bir seyi gosteren kavramlardir ve
gosterge belirli bir zorunluluktan ortaya ¢ikar (Akt. Sahin, 2014: 50). Saussure’iin
iletisim modeli olgular1 genel olarak incelemekte oysa Eco buna karsi ¢ikmakta.
Eco’ya gore bu iletisim modeli iki kisinin karsilikli mekanik iletisiminde anlam
kazanmaktadir (Akt. Sahin, 2014: 60). Dil organik bir yapiya sahiptir. Gosterilen dil
vasitasiyla kendini ortaya koyar. Hi¢ parfiim gérmemis biri i¢in parfiim kelimesi veya
gorlintiisii bir anlam ifade etmez dolaysiyla kelimelerde 6nemli olan ayni anlami

uyandirmasi degil duygu ve davranis degisikligi uyandirmasidir mithim olan.
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1.1.2. Gostergebilimsel Kavramlar

Gosterge, gosteren ve gosterilen kavramlart gostergebilimde sacayagini
olusturan kavramlardir. Diger kavramlar bu kavramlardan tiiretilerek ve genisletilerek
ortaya ¢ikarilmiglardir. Yan anlam, mit, kod, metafor ve metonomi gibi kavramlar
gostergenin  gosterilen diizeyinin genisletilmis, toplumsal anlammi kazanmis

kavramlardir. Bu noktada bu alt basliklarinin anlam evrelerini daha da genisletebiliriz.

1.1.2.1. Diiz anlam ve yan anlam

Saussure gosterge anlayist gostergelerin nasil isledigine yoneliktir. Dilsel
sistem igerisinde gostergeyi ele alan Saussure kendi sisteminin gerceklikle nasil bir
iligki i¢inde oldugunu ifade etmistir ancak bu gergekligin kisiden kisiye degisebilecegi
hususu {izerinde pek durmamistir. Ayni climlenin okuyucuda farkli anlamlar
cikarabilecegi hususu Saussure’iin takipgisi olan Roland Barthes tarafindan dile
getirilmistir. Klasik iletisim verici-mesaj-alici modelinin gostergebilimde kullanimi
Barthes’ta mekanik bir iliski olmanin 6tesindedir. Nesneler insanlar tarafindan belirli
bir anda iiretilip tiiketildigi anda ve belirli kural ve dl¢iilere uyduruldugu anda anlam
yiiklemesi ve anlam aktarmasi baslar (Barthes, 1993: 170). Saussure gore ise anlam
karsitlik icinde dogar (Akt. Giinay ve Parsa, 2013: 23).

Gostergede gosteren ile gosterilen arasindaki ilisgki ve bu iliskinin digsal
gerceklikle baglantisi diiz anlami verir. Diiz anlam asikar olan, s6zliik anlami olarak
nitelendirilebilecek anlamdir. Diiz anlam bir sey hakkinda o seyle ilgili akla gelen ilk
(insani) seydir. Fotografi ¢ekilen bir nesne olarak agaci ele alalim. Fotograf olarak
gosterenin kendisi bir kagit nesnesinden ibarettir. Gosterilen olarak bitkisel bir canli
diisiiniilebilir. Bu gdsterilenin gergekte var olan agag nesnesiyle 6zdeslestirilmesi diiz
anlami verir. Fotografin 151k, odak, a¢1, renk bilgisi diiz anlam bakimindan bir farklilik
arz etmez.

Yan anlam diizeyinde ise ayni seylerin 6znel yoniinii kasteder Barthes (Akt.
Fiske, 1996: 116). Agacin siyah, bulutlar i¢inde ¢ekilmesi okuyucuda farkli anlamlar
ortaya ¢ikarir. Yan anlamda ne sorusundan ziyade nasil sorusu agir basar. Yan anlam
ise diiz anlamdan tiiretilen diiz anlamdan sonra gelen bir¢ok farkli farkli anlam bagini
iceren Ogelerdir. Yan anlam okuyucunun, gostergeyi alimlayanin, kiiltiirel degerleri,
icinde bulundugu anlik duygu durumu gibi bilesenlerle, diiz anlamdan tiiretilen
anlamlardir. Kisaca diiz anlam gosteren ile iliskilendirilirken yan anlam gosterilenle

iliski icerisindedir.
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Toplumsal olarak gosterenler lizerinde bir mutabakat bulunmakta iken
gosterilen tizerinde ¢ok farkli goriisler bulunabilir. Diiz anlamin iizerinde uzlagim
saglanan bir yapisinin olmasi iletisim siirecinde daha az degisime ugramadan
aktarilmasina olanak saglamaktadir (Erkman, 1997:67). Sozgelimi “dam” kelimesi
diiz anlamiyla tartismaya ¢ok da mahal vermeyecek bicimde akla ilk gelen haliyle
mimari yapilarin tavanini olusturan kisim olarak disiiniilir. Ancak ayni sozciik
hapishane yerine veya bagka anlamlarda da kullanilabilir.

Kadin ve ¢cocugun bir arada verildigi bir reklamin diiz anlami1 “aile” olarak
yorumlanabilir. Yan anlam ise sefkat, sevgi, birliktelik gibi daha ¢cok duygulara hitap
eden kavramlardir. Diiz anlam nesnel gercekligi sunarken, yan anlam 6znel bir
gerceklik sunar bu anlamda. Bu acidan yan anlam reklami zenginlestirir, anlam

evrenine farkli boyutlar kazandirarak izleyende, okuyucuda etki birakir.

1.1.2.2. Mit

Mitler, gergekligin, yasanmisligin, dogal olaylarin veya bir kiiltiirde var olan
diger alt kiiltlirlerin bir yonden aciklayan ve dgrenilmesini saglayan oykiilestirilmis
ifadelerdir (Dagtas, 2003: 93). ilkel mitler tanri, dliim, yasam, iyiler ve kotiileri konu
alir sofistike mitler ise aile, erillik-disilik, basar1 gibi konular1 ele alir. Barthes mitler

bir sey lizerinde diisiinmek onu kavramlastirma veya anlaminin kiiltiirel diizeydeki

etkileridir. Ona gore birbiriyle iligkili kavramlar biitiiniidiir (Akt. Fiske 1996:118-119)

birinci diizey ikinci diizey-> kiiltiir

A
[ | [ |
. A
gerceklik gostergeler b\@/v .

gosteren

gosterilen

Sekil 1.4: Barthes’n iki anlamlandirma diizeyinde mit (Ozcan, 2012:58)

Hayal iiriinti hikayeler olmadan, bir halkin tarihi ya da kiiltiiriinii anlamak
miimkiin degildir. Mit, toplum tarafindan koklii inanglar1 agiklayan ve nesilden nesile

geciren gostergeler ve semboller olarak da ifade edilmektedir. Her toplumun kendine
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ait bir yaratilis miti vardir. Goktiirk Destan1 Goktiirk Devletinin yaratilis mitlerini
icerir. Kan davalar1 bu bakimdan farkli toplumlarda bir mit sayilabilir. Mitlerin tarih
icinde ilerleyip form degistirmesi mitleri kaynagindan uzaklastirdigindan anlamin
¢Oziimlemek de zorlasir. Barthes, mitlerin ana islevinin tarihi dogallastirmak oldugunu
ileri siirer (Akt. Fiske 2003:118) Belirli bir toplumun belli bir doneminde gergeklesen,
yasanan, olusan eylem ve olgular baskin hale getirilerek mitlestirilerek bir devinim
i¢inde nesilden nesile aktarilmistir.

Mitler yukarida soz edildigi gibi toplumlari gegmise gotiiren gostergelerdir.
Gegmiste toplum yasantisina yon vermis mitler toplumu derinden etkilemekte, yasam
bicimlerine yon vermektedir. Mitler, deger yargilarinin olusmasima da bu bakimdan
kaynaklik etmektedir. Bu nedenledir ki y1lbasi reklamlarinda Noel baba miti yogun olarak
kullanilir. Mitolojide cocuklara Noel arifesinde hediye getiren Noel baba, reklamlarda
iiriin pazarlayan, tanitan, sevimli, ak sakalli dededir. Noel baba Hristiyan dinine ait
gondermeler igerir. Paralel diistinceyle farkli din ve etnik anlayislarda buna benzer mitler

olabilir. Hizir Aleyhisselam’1 da reklamlarda mit olarak kullanilabilir bu anlamda.

Horzum mitlerle ilgili su 6zelliklere yer vermistir:

o “‘Mitler yan anlam iginde verilirler.

¢ Degisen zaman ve kiiltiire gore temalari ve bi¢imleri degisiklik
gosterir.

o Mit bir eglence cesidi degildir, bir diinya gériisiinii ortaya
koyar.

o Antik ya da modern tiim mitler ideolojilere hizmet ederler.

o Fgemen sinifin goriiglerini toplumun diger kademelerine
yayarlar.

e Bir mit toplum tarafindan kabul gérmiisse reddedilmesi zordur.

o Mitlerin gorevi toplum i¢inde karmasik halde bulunan
deneyimler, bilgiler ve davranis modellerine bir diizen getirmektir.

o Mitler insamin kendine ve diinyaya sordugu ““Ben kimim?, Insan
olmak ne demek?, Beni harekete siiriikleyen nedir?, Hangi degerler
pesinden gitmeye degerdir?, Kaderim iizerinde séz hakkim var mi?, Iyi
vasamak nasil tamimlanir?, Nasil iyi yasayabilirim?” gibi sorulardan

ortaya ¢ikarlar. ““ (Larue’den Akt. Horzum, 2011:31)
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Horzum’a gore antik mitler modern mitlerle yukarida sayilan 6zellikleri
tasimaktadir. Mitler yine Horzum’a gore diinyayi, nesneleri, canlilari, tabiati anlama
ve anlamlandirma ¢abalarindan dogmuslardir (Horzum, 2011:31) Ancak antik veya
eski mitlerin yerini yeni modern mitler almistir. Sarkicilar, oyuncular, {inliiler de birer
mit olarak diisliniilebilir. Heyecan veren, olaganiistii ve ulasilmasi gii¢ yenilikler yeni
nesil mitlerdir. Bu anlamda arabalar diistiniilecek olursa bir at miti gibi diisiiniilebilir.
Biiylik teknolojik yeniliklerle piyasaya arz edilen arabalar mit olarak
degerlendirebiliriz. Nitekim filmlerde konusan, iletisim kuran, duygusal olabilen

arabalar bu durumu gostermektedir.

1.1.2.3. Belirti

Peirce belirtinin gosterileni ile arasinda nedensel iliski tiiriiniin oldugu
gdsterge tiirii olarak ifade eder. Belirtiler nesne ile dogrudan iliskilidir (Akt. Ozmakas
2010:26). Yorumlayict hazir bilgisine dayanarak aradaki nedenlilik iliskisini analiz
edebilir, baglantilayabilir. Duman gosterenini ates gosterilenini belirten gosterge
tiiriidiir. Bir duvarin arkasindan yiikselen dumanda alev goriilmese dahi diisiiniilen sey

atestir, yanma olayidir.

1.1.2.4. Simge

Simge varlig1 yorumlayanin varligina bagli gosterge tiiriidiir. Simge toplumda
belirli bir uzlasim ve kullanim yoluyla anlam agisindan bir seyin yerine gegen baska
bir seydir (Fiske, 1996: 123). Aktarilmak istenen anlam, simge yoluyla somutlanarak
ya da soyutlama yapilarak ifade edilmektedir. Simge toplumsal degerlerde sekillenen,
ortak uzlasi ile anlam kazanan ve toplumun bireyleri tarafindan kullanilan anlam
aktaricisidir. Beyaz giivercin veya zeytin dali tek baslarina barisi simgelerler. Simgeler
bir araya gelip farkli simgelere de doniisebilirler. Simgede gosterge ile nesnesi
arasinda herhangi bir nedenli iligki yoktur. Aradaki iliski kurgusal, uzlagimla meydana
gelmis bir iliskidir. Simgeler ¢cok az seyle ¢ok sey anlatmay1 iistlenen gostergelerdir.

Bir filmde verilen hac isareti filmin anlam boyutlarin1 genisletir.

1.1.2.5. ikon
Gorlintiisel gosterge olarak da adlandirilan ikon ¢esitli yonleriyle nesnesine

benzeyen gostergedir. Tkon nesnesi gibi goriiniir ya da onun gibi ses ¢ikarir. Tkonda
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gosterenle gosterilen arasinda dogrudan bir iliski vardir. iliski temsiliyete dayali bir
iliskidir (Yilmaz ve Temizkan, 2013:89-90). Temsiliyetin Ol¢iisii benzerlikle
orantilidir. Fotograf gibi ikonik gostergelerde benzerlik yliksek diizeyde oldugundan
uzlagim kolay saglanir. Bir kokunun yerine gegebilecek yapay kokular veya bir sesin

yerine gegebilecek yapay sesler (taklit gibi) ikonik gostergelerdir.

1.1.2.6. Kod

Kodlar belirli bir kiiltiir i¢erisinde toplum tarafindan iizerinde uzlasilmis
gostergelerin icerisinde yer alan sistemler olarak goriilebilir. Kodlar gostergelerden
diizenlenmis ve bu gostergelerin kombinasyonlariyla olusturulmus belirli anlamlari
ifade eden kaliplardir. Bu bakimdan kodlar1 saymaca sistemler olarak kabul edebiliriz.
Kodlar1 tireten ve kullananlar ortak bir kiiltiire sahip toplumlardir. Farkli kiiltiirlerde
kodlar ayni anlamlar tagimazlar. Kodlar toplumsal yagamin her alaninda goriilebilir.
Gida, giyim, teknoloji, sanat gibi bir¢ok alanda kodlar yer almaktadir. Bir¢cok alanda
yer aldiklarindan reklamlar, sinema, televizyon programlar1 gibi gorsel 6gelerin 6n
planda oldugu alanlarda daha yogun kullanilmaktadir.

Kodlar ayni kiiltiir igerisinde belirli uzlagimlar sonucu ortaya ¢iktigr i¢in
iletisimde kolaylik saglanmakta, iletisim catigmalarmin Oniline ge¢mektedir. Bir
reklamda gegen “yiyin gari” ifadesini dilsel kod olarak 6rnek verebiliriz. Bu dilsel
koda asina bireyler kodun hangi kiiltiire ait oldugunu ve igerisinde ne gibi alt kodlar
oldugunu tahmin edebilir. Kodlar belirli bir dizisel ve dizimsel boyut igerisinde yer
alirlar.

Daniel Chandler kodlar1 sosyal kodlar, metinsel kodlar ve yorumlu kodlar
olarak {i¢ ana baslikta ele alir. Sosyal kodlar dil kodlar1, beden kodlari, ticari kodlar ve
davranig kodlaridir(Chandler, 2007:149-150). Dil kodlar1 sesler, sozciikler gibi alt
kodlar diizeyinde incelenebilir. Beden kodlar1 dokunma, yiiz ifadeleri, jest ve mimikler
gibi alt kodlara ayrilabilir. Ticari kodlara ise moda, arabalar, evler gibi ticarete konu
olabilecek kodlardir. Davranis kodlarina protokoller, ritiieller, oyunlari 6rnek
verebiliriz. Metinsel kodlar bilimsel kodlar(matematiksel kodlar), estetik kodlar (siir,
roman, heykel, miizik), kitle iletisim kodlardir (televizyon, radyo, gazete, dergilerde
yer alan alt kodlar). Yorumlu kodlar yoruma dayali kodlardir. Algi kodlari, ideolojik
kodlar yorumlu kodlardir. Tokalasma, Rolly Royce araba, karadeniz sivesi, kina
gecesi, serbest nazim siir, magazin haberleri, hac isareti yukarida sayilan kodlara

ornek verilebilecek kodlardir.
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1.1.2.7. Dizisel ve Dizimsel Boyut

Saussure gostergebilim anlayisinda metinler iki sekilde anlam baglarini
olustururlar. Dizisellik metin igerisinde karsitliklardan yola ¢ikilarak ortaya ¢ikarilmis bir
bagint1 iken dizimsellik metnin genelini olusturan anlam diizeyi bagintilaridir (Akt. Parsa
ve Parsa 2012:158). Dizisel ve dizimsel boyutlarda anlam diizeyleri farklidir. Metin,
goriintii bu anlam bagintilariyla katmanli bir yap1 halindedir. Goriintiiniin karmasik ve
yorumlanmasinin gii¢ olmasi boyutlarin grafitligini de gostermektedir. Karsitlik i¢inde
kullanilmis kelimeler dizisel boyutu verirken kelimelerin bir araya gelerek anlam
boyutunu genisletmeleri dizimsellikle ilgilidir.

Dizisellik birbiri yerine gecebilecek ¢ok sayida gostergeden birini kullanip
otekilerini elemektir. Dizisellikte ortak 6zelliklere dayanan 6geler vardir. Ancak dizideki
her bir birimi digerinden ayiran bir 6zelligi olmalidir. Dizisellikte se¢cim yapma fiili
s6zkonusu iken, dizimsellikte secilen 6geleri bir araya getirerek anlamli bir biitiiniin ortaya
¢ikarilmasi durumu s6z konusudur. Birer “z,m,n” harflerinden ve iki “a” harfinden zaman
kelimesi olusturulabilecegi gibi namaz kelimesi de olusturulabilir. “k™ harfi gibi
alfabeden bir harfin degilde “Z” harfinin secilmesi dizisellik boyutunda
gergeklesmektedir. Ortaya ¢ikarilan farkli kominasyonlar dizimsellik boyutunda
gerceklesmektedir. Farkli kamera marka, modelleri 6rnekleri g6z 6niine alinirsa kameralar
islev olarak goriintii kaydetme gibi ortak oOzellige sahiptir. Ancak kamera agisinin
farkliliginin ortaya ¢ikaracagi anlamlar kameradan bagimsizdir.

John Fiske kurallar ya da uzlagimlarin, dizimlerin 6nemli bir boyutu oldugunu
sOyler ve birimler bu kurallar ya da uzlagimlar araciligiyla birlestirilirler (Akt. Aybar
2002:212). “z*“ ve “n” harflerinin birlesimi “zn” edebiyatta bir anlam ifade etmeyebilir
ancak kimya bilim dalinda ¢inko oldugu uzlasimla daha 6nce belirlenmistir.

Televizyon reklamlarinda yer alan gostergeler gorsel/isitsel gostergelerden
olusur. Bu tiir gostergeler de kendi i¢lerinde uzlasima dayali bir dil olustururlar. Renk
dizgesini ele almak gerekirse, bir renk se¢imi dizisel boyutuyla ele alinacak bir durumdur.
Bu rengin bir anlam1 ortaya ¢ikarak bicimde kullanimi dizimsellik boyutuyla ele alinacak
bir durumdur. Kirmizi rengin se¢imini dizisellik baglaminda ele alirsak agki ifade etmesi
bakimindan kullanimi dizimsellik boyutudur. Kirmizi-beyaz renklerin birlikte verilmesi
dizimselseldir. Kirmizi-beyaz renkler Tiirkiye Cumhuriyetinin bayragini temsil ettigi gibi

Japonya bayragini da temsil edebilir.
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Isitsel olarak 1slik sesini ele alalim. Tek basma 1slik sesi dizisel boyutuyla ele
almabilecek bir durumken 1sligin bir sarki melodisini ortaya c¢ikarmasi dizimsellik
boyutundan ileri gelen bir 6zelliktir.

Reklamlarda yer alan dizisel-dizimsel 6geler bir karsitlik iliskisinde ortaya
cikarlar ve kullanilirlar. Siyah renk belirli gostergeleri vermek iizere kullanilabilir. Yas
icin 6rnegin siyah kullanilabilir. Ancak tek basina kullanilsa dahi siyah renk beyaz rengi
de cagristirabilir. Huzura erme, ahiret inanci gibi gostergeler dolayli da olsa siyah rengin

kullanimiyla elde edilebilir.

1.1.2.8. Metafor

Metafor kelime anlami latin ve grek kokenlidir. Ote anlamia gelen meta ve
tagimak, yliklenmek anlamina gelen pherein sozciiklerin birlesimidir. Edebi eserlerde,
mimaride, glinliik hayatta bir¢ok alanda siklikla kullanilir (Salman, 2003:53). Metafor
bir seyin kendisi disinda bir takim benzerliklerinden yola g¢ikilarak baska bir sey i¢in
kullanilmasidir. Bir seyi baska bir seyi referans alarak anlamlandirmak ve tecriibe
etmektir. Metafor soyut anlatima glgliilik kazandirmak igin somut seylerden
yararlanmaktadir. Aslan gibi ¢ocuk derken aslanin giigliiliigiine asilligine gondermeler
yapilmaktadir. Gosterilen bu noktada giigliiliiktiir, asilliktir. Bu tlir bir kullanim anlatima
canlilik ve etkililik kazandirir.

Reklamlarda metaforlar az sey ile ¢ok sey anlatmanin araci olarak
kullanilmaktadir. Maliyet agisindan siire kistasinin 6nemli oldugu reklamlarda
metaforlarm kullanimi reklamcilar agisinda énemlidir. izleyici metaforlar ile anlam
baglarim1 Onceden Ogrenilmis bilgileri ¢oziimlerler reklamda verilen bosluklari

doldururlar.

1.1.2.9. Metonomi

Metonomi bir sozciigiin, bir nesnenin benzetme amact olmaksizin bagka bir
seyin yerine kullanilmasidir. Bir seyin kendisi yerine ona ait bir 6zelligin kullanilarak
onun yerine ge¢mesidir (Filizok, 2001:42). Aymi diizlemdeki anlamlarin iligkisinden
hareketle metonomiler ortaya ¢ikar. Bir ordunun gosterilmesi yerine tanklarin, askeri
araclarin, silahlar1 gosterilmesi metonomi olarak gosterilebilir. Metonomi par¢adan
biitiine veya biitiinden parcaya hareketle verilebilir. Metonomide gosterenle gosterilen
arasindaki analiz ¢agrisim yoluyla ortaya ¢ikarilir. Metaforda oldugu gibi anlam baginin

kurulmasi somut bir seye bagli degildir.
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Reklamlarda metonomi anlam biitiinliigiiniin saglanmasi acisindan 6nemlidir.
Deniz, kum, giines ii¢liisiinii ele alalim. Bu {igliiniin birlesimi ile bir dordiincii kavrama
gidebiliriz. Bu kavram yaz da olabilir, sicak da olabilir. Hatta sicaklik karsiti olarak
serinlik de olabilir bu kavram. Tersi yonden diisiiniildiigiinde bir fabrika goriintiisiinii ele

alalim. Fabrikadan hareketle is¢iler, makinalar, iiriinler gibi gostergeler diisiiniilebilir.

1.2 Reklam

Calismamizin bu kisimda reklam kavramina ve tezimizin kapsami igerisinde
yer alan reklamla iligkili konular hakkinda bilgi verilecektir. Farkli bakis agilarindan
reklam tanimlar1 ve reklamin ne gibi 6zelliklere sahip olduguna dair goriislere yer
verilecektir. Daha sonra reklamcilifin tarihgesi, reklam tiiketici iligkisi iizerinde
durulacaktir. Cocuklarin reklamlari anlama diizeyleri ve reklamlarda neden ¢ocuklarin
kullanildig: gibi tartismalar ile reklamlarda yer alan ¢ocuk ve genclerle ilgili ulusal ve
uluslararasi birtakim mevzuatlara sirasiyla deginilecektir. Calismamizin son kisminda

ise gostergebilimsel analiz ve reklam analizine dair bilgiler bulunmaktadir.

1.2.1. Kavram olarak reklam

Reklam Fransizca kokenli bir kelime olup reclame kelime kokiinden
gelmektedir. Reklam, Tiirk Dil Kurumuna gore “bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve boylelikle siiriimiinii saglamak* olarak tanimlanmistir (Arens, 2002:7). Reklamin
ilk tanimlamalar1 basil1 metin ve gorsellere dayanmaktadir. Her tanim kendi zamanin
kosullar1 iginde degerlendirilmelidir. Kendi zamani i¢inde yeterli bir tanim gibi
gelebilir ancak gliniimiiz i¢in ve zaman iginde farkli zaman ¢izelgelerinde yetersiz
oldugunu soyleyebiliriz.

Sahinde Yavuz’a gore tiiketiciye gore bir reklam tanimi1 yapilmustir. “Uretilen
mal ve hizmetlerle ilgili, yeterli ve dogru bilgiyi gesitli kitle iletisim araclar ile
tilketiciye ulastirilmasidir (Yavuz, 2009:61). Goriildigii gibi giinimiize yakin bir
zamanda yapilan tanimlamada kitle iletisim araglarindan bahsedilmektedir.
Teknolojinin kitle iletisiminde devasa yerini almasiyla birlikte reklam diinyasina
girmesi ayni anda olmustur. Ancak Yavuz’un taniminda yer alan iiriin hakkinda yeterli
ve dogru bilgi kitle iletisim araglariyla manipiilasyon alanin daha da arttigini

sOyleyebiliriz.
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Reklama ait baz1 ozellikler sdyle siralanabilir: Reklam iletisi iiriinden
tiiketiciye dogrudur. Yani reklamin hedefi tiiketicidir. Reklamin belirli bir hedef kitlesi
vardir. Her reklam kendisine bir kitleyi hedef almistir. Bir dondurma reklami kendisine
daha ¢ok cocuklari hedef alir. Dondurmanin tiirti, miktari, fiyati hedef kitlesini
farklilastirir. Reklam dilsel, gorsel ifadeler igerir. Reklam metin kaynakli oldugu gibi
gorsel kaynakli veya ses kaynakli olabilir. Televizyon reklamlar1 bu tiir kaynaklar
kombineli olarak kullanir. Reklam ikna etme odaklidir ve reklamda kullanilan
gostergeler kesin olarak ticari amacglidir. Reklamlar {iriinlerin satigi, tiiketiciye
ulagtirilmast odaklidir. Bu nedenle iknaya dayalidir. Satis amagh ikna ticariligi de

beraberinde getirir.

1.2.2. Tarihsel siirecte reklamcihik

Reklamciligin gelisim tarih Oncesi ¢aglara kadar uzanmaktadir. Ticari,

ekonomik iligkilerin baglamasiyla reklamlarda bu iligkilerdeki yerini almaya baslamas.

“Bugilinkii anlamiyla reklam esasen ortacag Avrupasi’nda goriilmektedir. Matbaanin icat
edilmesinden evvel reklamlar daha ¢ok seslerle yapiliyorken icattan sonra bu durum biraz
daha yon degistirmis reklam basili ortamdaki yerini almistir. Eski Misir’da kullanilan
papiriis bu anlamda basili reklamciligin ilk 6rnekleri olarak sayilabilir. Matbaanin
kullanim alami arttik¢a reklam farkli mecralarda kendini gdstermeye baslanmustir. ilk duvar
afisi 1480’li yillarda ingiltere’de ilk gazete reklami ise 1520°li yillarda Almanya’da
gerceklesmistir. Sanayi devrimiyle beraber reklamcilik tam manastyla insan yasaminin

igine dogru niifuz etmistir.” (Unsal, 1984:21-26 )

Crowley ve Heyer’e gore matbaanin kullanimimin artmasi baghi bagina
diistince diinyalarin1 etkileyen bir yeniliktir. Bu anlamda bilginin bir smifin
egemenliginden kurtulmasi matbaayla gerceklesmistir. Basilarak ¢ogaltilan bilgi her
kesime ulasabilmistir (Crowley ve Heyer, 2011:128). Bu anlamda matbaanin
reklamcilik ve basin diinyasi i¢in bir kilometre tasi oldugunu sdylenebilir. Burada
bilginin smif tekelinden kurtarilmas1 reklamciligt daha dinamik bir yapiya
tastyabilicegini iddia edebiliriz.

20. Yiizyilin baslarinda radyo teknolojisinin bir kitle iletisim aracina
dontismesiyle reklam etkinligini kagmilmaz olarak bu alanda da gostermeye
baslamustir (Unsal, 1984:40). Radyo kablosuz teknoloji ve telsiz telgraf gibi iletisim

araclarinin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Kitle toplumu ise radyo teknolojisi
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ile olugmustur. Birinci Diinya Savast yillarinda askeri birlikleri yonlendirmek,
yonetmek i¢in kullanilan kablosuz teknoloji ilerleyen yillarda savas amaci disinda
amaclar i¢in kullanilmaya baslandi. Radyo ile mizikler 1920’li yillarda kamusal
alanda yayginlasti. Haberler artik radyodan halka ulastiriliyordu (Crowley ve Heyer,
2011:302).

Televizyonun giinliik yasam i¢ine dahil edildigi 1940’11 yillarda da televizyon
reklamlar1 ekranlarda gériilmeye baslamistir. (Avsar ve Elden, 2004:13). Teknolojinin
kitle araglarini yayginlastirilmasi ve gesitlendirilmesiyle bir¢ok mecrada reklamlar
tilkketicilere ulastirilmaya baslanmistir. Reklamlarin gorsellesmesiyle beraber reklam
sektorli daha kurumsal bir kimlik kazanmis, hedef kitleler netlestirilmis buna uygun
olarak da reklam mesajlart reklam dilleri hedef kitlelerine goére belirlenmeye
baslanmistir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi iiretim artisma paralel tilketim de artmustir.
Televizyon kiiltiiri de savas sonrasi yillarda nispeten c¢alisma saatlerinin
diisiiriilmesiyle ev merkezli dinlenme alanindan ortaya ¢ikmistir (Crowley ve Heyer,
2011:360). Evde gegirilen siire ile giindelik yasama adapte olan televizyonun reklam
mecrasi olarak kullanilmasi kaginilmaz olarak ortaya g¢ikacak bir gelismedir. Goriintii
teknolojisinin ilerleme kaydetmesiyle ve bu gelismelerle paralel hareket eden kitlenin
artis1 reklami televizyonun odagina dogru ¢ekmistir.

Yetmisli yillarda mikrogip teknolojisinin gelisimiyle birlikte bilgisayarlarin
endiistride kullanimi yaygimlasmistir. Kisisel bilgisayarlarin gelistirilmesiyle birlikte
devasa projeler i¢in iiretilmis bu elektronik makineler bilgi isleme islevini ev ortaminda
olanakli hale getirmistir (Crowley, Heyer, 2011:438). Ev ortaminda bulunan
bilgisayarlara diinya ¢apindaki agin (World wide web) eklenmesiyle birlikte satin alma
aligkanliklart degisime ugramistir. Uydu teknolojileri ile kablolu devrim kablosuz
olarak diinya capindaki agim1i daha da genisletmistir. Reklamcilik bu agdaki
genislemeye bagli olarak etkinligini arttirmistir diyebiliriz.

Tiirkiye’deki reklam tarihi ise Osmanli donemlerine kadar uzanmaktadir.
Matbaanin Osmanli Devleti’nde Avrupa’ya gore gec¢ kullanilmasina paralel basili
ortamdaki varligi da ayn1 oranda gecikmistir. Reklamciligin tellallar ve ¢igirtkanlarla
yapildig1 Osmanli’da 19. yy ortalarinda basili ortamda kendini gostermektedir. Bu
anlamda ilk gazete reklami 1860’11 yillarda ilk 6zel gazete olan Terciiman-1 Ahval’da
yayinlanmistir. Tiirkiye’de 1961 yilinda basin ilan kurumuna verilmesi sartiyla ilan ve

reklam yayininda serbestlik kazanmistir ( Unsal,1984: 49 ).
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1964°’te ilk radyo yaym: TRT’de, de ilk televizyon reklami 1972°de yine
resmi yayin kurulusu TRT’de yaymlamaya baslamistir (Karpat, 1999:43). Radyo ve
televizyonda yerini alan reklam 1980°li yillarda liberal politikalarla liberallesen

ekonomik ortamla beraber Tiirkiye’de reklam sektorii hizla gelismeye baslamistir.

1.2.3 Reklamda anlam ve toplumsal degerlerin yeniden iiretimi

Kiiltiirel degerlerin zaman iginde reklamlarda yer almasi reklami kiiltiirel bir
olguya doniistiirmektedir. Bu agidan reklamlar yasantiy1r yansitan ve bigimleyen en
onemli kiiltiirel etkenlerden biridir (Williams’tan Akt. Dagtas 2012:87 ) Kiiltiirel
degerlerle i¢ ice olusu reklami yasamin her yoniiyle pazarlanabilirlik agisindan imkan
vermektedir. Reklam bu yoniiyle metayla baglayan ve yine sonsuz metayla varolusunu

siirdiiren dinamik bir sistem halindedir.

Reklam bir yoniiyle tliketimde siirekliligi onerirken bir yandan da sinirsiz
tirtin kargisinda sinirhi bir alim1 da ifade eder (Dyr’den Akt. Dagtas 2012:86) Bir
biitiinliik icinde degerlendirilirse tanitimi yapilan iiriinler en’ler ve daha’larla se¢im
yapmaya zorlamaktadir. Sinirli alim bu fonksiyonla islevini yliriitmektedir. Tiiketimde
stireklilik ise kosullara bagli olarak tiiketilen nesnelerin siirekli olarak farklilastirilarak

veya gelistirilerek tirlinlerin yeniden sunumu ile varligini stirdiirtir.

Bir ticari mali benzerlerinden ayiran ve ayni zamanda tanitmaya yarayan
isaretler, semboller, isimler marka olarak adlandirilir. Marka tiikketimde stirekliligi
canlt tutan bir kavramdir. Modern insan i¢in markanin pratik yarar aitlik,
konumlandirma, kavramlar1 kadar degerli degildir. Bir anlam yilikleme ve statii
gostergesidir (Ongdren, 1995:19) Modern zamanlarin en ¢ok tiiketileni bu baglamda
hayallerdir, imajlardir. Hayallerin sonsuzlugu karsisinda tliketimin de artmasi
kacinilmazdir. Modern insan igin siirekli olarak varligini siirdiirebilme bu tiiketime
baglidir. Tiiketiyorum o halde varim modern ¢agin mottosudur diyebiliriz. Baudrillard
anlam diinyasiyla aciklamak gerekirse medyanin insanlara sundugu gerceklik degil,

gercekligin bas dondiiriictiligidiir (Baudrillard, 2007:27)

Reklam tiiketici-tiretici arasindaki islevini goriirken bunun yaninda toplumda
dilden sanata, diisiince tarzindan inang degerlerine ve toplumsal yasamin pek ¢ok
alanina etkide bulunabilir (Dyer, 2010:114). Ticari anlamdaki rekabet, olagan yasamin
her alaninda kendini reklamlar etkisiyle doniistiirmeye zorlar. Bu doniisiim daha ¢ok

tilkketmeye 6zendiren bir donilistimdiir. Var olmak i¢in tiilketimden, tiiketmek i¢in var
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olmaya dogru evrilen bir siire¢ halini almaktadir. Bu anlamda Ulusoy tiiketimi ikiye
ayirmistir: Var olmak i¢in tiilketmek (faydaci tiiketim), tiikketmek i¢in var olmak
(sembolik tiiketim) (Ulusoy, 2005:14-19). Faydaci tiiketim daha ¢ok fiziksel
ihtiyaglar1 giderme, siirdiirtilebilir yasamsal ihtiyaglar i¢in s6z konusu iken sembolik
tilketimde tiikketimden elde edilen haz ile var olma, yasami idame etme durumu sz
konusudur. Faydaci tiiketim sosyo-ekonomik ag¢idan alt gelir gruplarinda goriilen bir
tilketim sekliyken, sembolik tiiketim sosyoekonomik acidan iist gelir grubuna ait
Ozellikler icerir. Sembolik tiiketimde tiiketilen sembol, marka, imaj gibi soyut
kavramlardir.

Imaj markanin zihinde ortaya ¢ikardig: bir diisiiniis bicimidir (Bat1, 2007:3).
Imajlar degerler, tiiketici 6zellikleri gz oniine alnarak olusturulurlar. Bu imajlart
ortaya ¢ikarmak ayni zamanda gostergeleri de ortaya ¢ikarmak demektir. Amblem,
logo, slogan imajlar1 dolaysiyla markalar1 tiiketicilerini olusturan gdstergelerdir.
Imajda sunulan diissel-gercek dis1 6gelerdir. Imajin temellendirilmesi antropolojik
egilimlerle ilgilidir. Bu nedenle cinsellik ve giivenlik gibi yonelimler imajin ve
dolaysiyla tiiketimde siirekliligin devami icin en risksiz alanlardir (Ongoren,
1995:125) Baudrillard bu durumu beden sattirir, giizellik sattirir, erotizm sattirir
ifadeleri ile oOzetler. (Baudrillard, 2017:172) Kozmetik iriinlerinin reklamlarinin
sayica fazla olmasu, disilik-erillik karsitliklarinin siirekli kullanimi1 bu ag¢idan reklamda
vazgecilemez kavramlaridir. Ayni sekilde giivenlige dair saglik, barinma, beslenme en
¢ok konu edinilen alanlardir. Dagtas neden bir otomobil reklaminda silindir sayisi
degil de doga, cinsellik, saglik temalar1 6n planda sorusuyla sorgulamaktadir (Dagtas,
2009:11)

Reklamin amaglar1 esas olarak dort ana bashkta ele alinir: ikna etme,
bilgilendirme, hatirlatma ve pekistirme (Elden, Ulukok, Yeygel, 2005:14,15). Reklam
iletileri gorsel ve dilsel yollarla ikna ederken, topluma yon verici, toplumun algilarinm
degistiren nitelikler kazanirlar. Reklamlar tiiketim olgusuyla beraber yeni yasam
bicimleri sunarlar ve bdylelikle toplumsal davranis degisikliklerine sebep olurlar.
Bireyler bu anlamda {iriiniin somut faydasinin 6niine gecen onlar1 bir hazza ulagtiran
onlar1 daha modern, daha seksi, daha kaliteli, daha konforlu daha mutlu bir hayata
odaklayan daha’larla tiiketime endekslendirilmektedirler.

Cagimiz tiketim anlayiginda tiiketim, ihtiyagtan Ote bir smifsal etki
mekanizmasi, bir prestij ve imaj yaratan simgeler anlayist olarak da yorumlanabilir

(Dagtas 2009: 7-8). Reklam sosyal siniflar arasindaki farklarin daha agilmasina sebep
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olur. Ekonomik anlamda giiclii bir aile reklamlarin etkisiyle siipermarketlerde daha
pahali iiriinlere yonelirken ekonomik olarak daha zayif aileler (pahali iiriinleri alma
baskis1 altinda) diisilk segmentte yer alan nispeten daha ucuz fiiriinlere yonelmek
durumunda kalirlar.

Baudrillard’a gore tiiketiciye sagladigi 6zel fayda baglaminda bir nesneye
yonelmek yerine tiiketiciler nesneler kiimesine yonlenmeyi tercih ederler. Her nesne
bir zincirin halkalar1 gibi kendisini siirekli olarak bir nesneye gétiiriir (Baudrillard, 18)
Bu durum ¢ok pahali bir arabanin yiiksek giivenlikli bir garajda muhafaza edilmesi
gereksinimi gibidir. Nesneler bu noktada bir hegemonya savaslar1 igindedir. Nesnenin
bir bagka nesne tarafindan baskilanmasi ya da gerektirmesi bir tiir ast-list iliskisi ortaya
cikarmaktadir. Nesneler arasinda bu tiir iligkilerin ortaya ¢ikarilmasinda tiikketimde bir
satin alma gerilimini tetiklemektedir. Baudrillard bu durumu gostergelerin her zaman
ele gecirme, savma ve uzaklastirma olarak s6z eder (Baudrillard, 2017:26)

Reklamin talebi arttirarak istihdam yaratmasi, rekabeti ortamini gelistirerek
fiyatlarin piyasa fiyat1 diizeyine inmesini saglamasi reklamlarin olumlu taraflari olarak
degerlendirebiliriz (Tasyiirek, 2010:50). Uriin hakkinda bilgi vererek ve eglendirerek
gorsel bir etki ortaya ¢ikarmasi giiniimiiz medyasinda reklamin belirgin olumlu
ozelliklerinden biridir. Ureticiler acisindan diisiiniildiigiinde reklam isletmeye
sayginlik kazandirma, Isletme amaglarma ulastirmada bir ara¢ ve talep yaratma ve
stirdirme gibi islevleri vardir. Reklamlarin bir diger olumlu o&zelligi sunulan
triin/hizmetlerin  farkli yonlerine deginilerek kararsiz asamadaki tiiketicilerde

farkindalik yaratilmasidir.

1.2.4. Cocuk ve cocukluk

Tirk Dil Kurumu kayitlarina gore cocuk bebeklik ile erginlik arasindaki
gelisme doneminde bulunan oglan veya kiz, usak olarak ge¢mektedir (TDK, 2017).
Ancak cocuk kavrami ele alindigi disiplinler bakimindan farkli anlamlar tagir. Hukuki,
psikolojik veya kiiltiirel anlamda ¢ocuk tanimlar1 degisiklik arz edecektir. Birlesmis
Milletler Cocuk Haklarina Dair Sézlesmesine gore gore erken resit olma durumu
haricinde on sekiz yasina kadarki donem ¢ocukluk ¢agi olarak kabul edilir (Unicef,
2017).

En kiiciik toplumsal yap1 birimi ailedir ve ailenin en kiiciik bireyi ise

cocuktur. Toplumsal bir yap1 birimi olan aileden hareketle ¢ocuk ve c¢ocukluk
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kavramlarinin toplumsal kavramlar oldugunu sdyleyebiliriz. Dolaysiyla ¢ocuk ve
cocukluk kavramlar1 toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterecektir.
Genel olarak cocuk eriskinlige ulasmamis duygusal ve fiziksel olarak aileye veya
cevreye bagimli, kimi kanuni haklardan yararlanmayan bireylerdir. Yasal veya cinsel
iligski sonucu olarak bir birey ailenin iiyesi olarak kabul edilebilir. Bu durumda ¢ocuk

olma durumu yag veya resit olmama gibi kriterlere tabii olmamasi dogaldir.

Cocugun birey olarak ele alinmasi tarihsel siirecte tartismalidir. Tirk Dil
Kurumu giincel sozliiglinde birey toplumu olusturan ve topluluk i¢inde bagimsiz bir
varlig1 olan, diisiinsel, duygusal nitelikleri toplum i¢inde belirlenen insanlarin her biri
olarak agiklanmistir (TDK, 2017). Ancak Yoriikoglu’na gore c¢ocuk yetiskinlige
hazirlanmasi gereken bir varliktir ve bu nedenden dolay1 yetiskinler cocuklar iizerinde
siirsiz yetkilere sahip olarak diistiniirler kendilerini. Bu nedenle ¢ocuklarin tam olarak
bagimsiz olduklarini iddia etmek gligtiir (Yoriikoglu, 1984:8). Ciinkii ¢ocuklar
yasamlarinin her evresinde yetiskinlerin ¢izdigi smirlarin dahilinde yetisirler,
yetiskinlige yol alirlar. Sadece ¢ocuklardan olusan bir toplum diisiiniilemeyecegi i¢in
bu noktada yazarin kismen hakli oldugu sdylenebilir. Ancak ¢ocugun, ¢ocuklugun
yetiskin bakis agis1 da bir noktada eksik kalabilir. Cocugun, ¢ocuklugun ¢ocuk bakis
acis1 yetiskin bakis agisindan farklidir.

Piaget’ye gore ¢ocuk aile ortaminda farkli agsamalardan gegerek eriskinlige
dogru yol alir. Duyusal donem 0-2 yas arasini1 kapsayan donemdir. Bu donemde ¢ocuk
duyu organlarinin tepkilerine gore hareket ederek cevresinde olup bitene anlam
vermeye calisir. 2-6 veya 7 yas aras1 donem islem dncesi donemdir. Bu donemde daha
cok akil dis1, mantiga uymayan yonelimler s6z konusudur. Belirli bir zamanda belirli
bir durumun bir yoniinii ele alirlar. 7-12 yaglar aras1 somut islemler donemidir. Bu
donemde davranislar daha akla yatkin olarak gelismektedir. Belirli bir zamanda belirli
bir durumu bir¢ok yoniiyle kavrayip analiz edebilirler. 12 yas ve lizeri soyut islemler
donemi olarak adlandirilir. Varsayima dayali beceriler bu donemde gelisir, karmagsik
soyut islemler bu donemde karmasik olsalar dahi cocuk tarafindan analiz edilebilirler.
(Aktaran Gander, 1995:317) Bu farkli donemlerden goriildiigii iizere ¢ocuk diinyasi
yetiskin diinyasindan farkli olarak gelismektedir. Cocuklarin bu gelisim diizeyleri goz
ardi edilmeyerek onlara bu gelisimlerini saglayacak olanaklar sunulmalidir.

Cocuklarin ¢ocukluga ait kendine 6zgii bir diinyasinin olmasi ¢ocuklar1 birey olarak
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ele almaya zorlar. Bu noktada siirekli olarak “cocuk” olarak goriilmesi ¢ocugun

gelisimini 6nemli bir 6l¢iide kisitlayabilir.

Cocugun sosyallesmesi en yakin ¢evre olarak aileden baslar. Anne babalarin
cocuklarla olan iligkileri cocugu aile i¢cinde konumlandirmaktadir. Aile i¢inde ¢cocuga
yonelik tutum ve davraniglar ¢ocugun toplumsal olma ve bunu gereklerine gore
hareket etmeye yoneltir. Cocugun sosyallesme asamalarindan 6nemli bir digeri ise
okul ¢evresidir. Okul ortaminda etkilesimde bulundugu kisileri referans alarak gelisim,

farklilagma ve doniisiim stirecinde yer almaya devam eder.

1.2.5 Modernizm, kapitalizm ve ¢ocuk iizerine

Modernizm 17. ylizyi1l Avrupa’sinda baslayan ve zamanla biitiin diinyay1
etkileyen ekonomi, kiiltiir, politika, sanat gibi toplumsal alanda bir¢cok degisimleri
temsil eden kavramdir (Giddens, 2000:83) Eski olandan yeni olana gecis olarak
kisaltilabilecek modernizm ¢ag1 keskin tarihsel ayirimlarla tanimlanmak giictiir. Eski
veya geleneksel olandan yeni veya modern olana geg¢is farkli bakis acilarindan farkl
tanimlamalar1 ortaya cikarir. Eski ve yeni olan arasindaki ayirim her cagda, farkli hiz
ve etkilerde olmustur. Ancak kimi alanlarda bu ayirim daha net, ¢igir agici, toplumsal
yasami derinden etkileyen degisimlerdir. Fransiz devrimi veya sanayi devrimi gibi
belirli tarihsel siire¢lerde yogunlasan degisimleri modernizm kavramiyla bu agidan
dogrudan iliskilendirebiliriz. Yiiksel’e gore ulus devlet ve liberal demokrasiye gecis
modernizmin politik yoniinii temsil eder (Yiiksel, 2002:5) Bu bakis acisindan ulus
devlet ve liberal demokrasiye gecisi tarihsel siirecte modernizmin en keskin

stireclerinden sayabiliriz.

Kapitalizm alet, makine gibi tiretim araglari ile yapi, hammadde gibi iiretime
konu olabilecek sermayelerin miilkiyetinin agirlikli olarak 6zel veya kisisel olmasidir.
Marx, bu tanimda yer alan 6zel ve kisisel olan1 toplumda ayricalikli bir sinif olan
kapitalistler olarak nitelendirirken, kapitalistlerin iiretim anlayisina da kapitalizm
demistir (Marx’tan Akt. Dobb, 2001:10) Uretimcinin iiretimden kendine bigtigi, pay
olarak gordiigii kisim kardir. Karin oransal olarak ifadesi de karliliktir. Sermaye
araglarinin 6zele ait olmasi bagka bir deyisle kamuya ait olmamasi karlilik kavramin
da farkli boyutlara tagimistir. Kapitalist {iretim anlayisinda karlilik sistemin lokomotifi
islevindedir. Uretilen hizmet/iiriin basina karin en yiiksek olmas1 arzulamr bu

sistemde.
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Ronesans, reform, cografi kesifler gibi gelismeler Aydinlanma Cagi’nin basat
kaynaklaridir. Aklin 6n plana alinmasi, akilla dogayr kontrol altina alma ¢abasi bu
donemin diisiince iiriinleridir diyebiliriz. Ozellikle sanayi devriminden itibaren
modernizm ve kapitalizm i¢ ige bir yap1 halini almistir. Eski olanin tiiketilmesi veya
ortadan kaldirilmasi sonrasinda yeni veya farkli olana dogru taleplerin yogun olarak

olusmasi kapitalizm-modernizm girifitligini verir.

Cocugun bugiinkii anlamiyla c¢ocuk olarak goriilmesi yukarida da soz
ettigimiz gibi on yedinci yiizyil civarlarina denk gelmektedir. Bu yiizyildan evvel
cocuklar ozellikle bir bagkasimnin yardimi olmaksizin hayatini idame ettirebilmesi
asamasindan sonra dogrudan yetiskinlik diinyasina ait kabul edilirdi (Ariés, 1962: 128)

Bekir Onur bu durumu s6yle ifade eder:

“Bat1 Avrupa’da 6nemli bir degisim 16. ve 17. yilizyillarda ortaya ¢ikti. Cocuklugun ayri
bir yagam donemi haline gelmesi; ekonominin tarimdan sanayiye kaymasi, orta sinifin
geligsmesi, ailenin yapisinin ve roliiniin degismesi, ¢ocuk oOliimlerinin azalmasi, bos
zamanlarin artmasi, anababa-¢ocuk iligkisinde duygusal bagin énem kazanmasi gibi
nedenlere baghidir. Aydinlanma c¢aginda filozoflar ¢ocukluk anlayisinda ve gocuklarin
egitiminde yeni goriigler ileri siirdiiler. Boylece farkli, kendine 6zgii, duragan degil
gelisen bir ¢ocukluk anlayigi ortaya ¢ikti. Kisacasi, insanoglu gocuklugu kesfetti. Aslinda
¢ocuk hep vardi, ama ¢ocukluk yeniydi. Ayni anda gocuk bilimsel aragtirmanin konusu
olmaya da asladi. Bugiin ¢ocuklugu, ergenligi, yetiskinligi birbirinden ayirtyoruz.
Gelisimin boyle donemlere ayrilmasinin "biyolojik" ve "sosyal" gerekgeleri var. Ornegin,
erinlik donemindeki cinsel olgunlagsma ¢ocuklugun sona ermesinin biyolojik belirtisi
sayiliyor. Toplumsal acidan dilde anlamli konusmanin baslamasi1 bebekligin bittigini,
cocuklugun bagladigini gosteriyor, vb. Ortacagda ¢ocuklar, ergenler ve yetigkinler bir
arada Ogrenim goriiyorlardi. Cocukluk kavrami gelistikge okul da gocugun gelisim
donemine gore derecelenmeye basladi. 6-12 yasindakilerin okula gitmesi ¢ocuklari
yetigkinlerin istemlerinden koruyordu. Cocuklar i¢in ayr1 oyun oynama, yeni beceriler
geligtirme 6zgiirligii dogmustu. Cocugun ana babanin mali gibi goriindiigii ¢aglar geride
kalmusti. Cocuklugun hi¢ taninmadigi bir ¢agdan, hukuksal, toplumsal, egitsel kurumlar
icinde korunmaya alinan bir ¢ocukluk kavramina geg¢is tam dort yiizyil stirmistiir.”
(Onur, 1994:4-5)

Onur cocuk ve cocuklukla ilgili temel degisimi ekonomik nedenlere
dayandirmaktadir. Tarim toplumundan sanayi toplumuna ge¢is ve orta smifin
gelismesi ona gore cocuga karsi geleneksel sayilabilecek diisiincelerinin yerini cocuga
vakit aymran ona “cocuk” kimligi yiikklemeye calisan bir yeni ¢ocukluk anlayisini
almaya baglamistir. Ancak ne var ki cocukluk lehine diisiiniilen bir¢cok degisim
aleyhinde gelismeleri de getirmistir. Sanayi Devrimiyle ortaya ¢ikan isgiicii agiginin
kentlerde cocuk emegiyle telafi edilmeye ¢alisilmasi kapitalist sistemin ¢ocuga verdigi
Odev olsa gerek. Tarim toplumunda veya gdcebe yasam tarzina sahip toplumlarda
cocugun bir an evvel yetiskinlige adim atmasi toplum yarar1 agisindan elzemdir.

Cocuga ayr1 bir 6nem atfetmek bu donem toplumlari i¢in liikks sayilabilir. Cocuk bu
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dénemde dogrudan yetigkinlik hayatina miidahil olur. Sert doga kosullar1 ¢ocuklari

dogar dogmaz yetiskinlik diinyasina katmaktadir.

18. yiizyildan sonra ¢ocuk vyetistirme metotlarina bir yonelim goze
carpmaktadir. Nispeten yasam miicadelesine daha az giren ebeveynler i¢in ¢ocuk
yetistirmek daha 6nemli bir konuma gelmistir. Daha az ¢cocuk, daha fazla ilgi ve huzur
aileler arasinda yayginlasmaya basladi (Heywood, 2003: 139). Cocuga zaman
ayirmak, cocuk diinyasina girmek soylu aileler arasinda daha 6n plandaydi. Cocuga
yetiskin elbiselerinden farkli elbiseler giydirmek yine bu aileler oOnciiliigiinde
uygulanmaya baslamistir (Bumin, 1983: 48). Bu noktada inal bu degisimi burjuvazinin
kendini yeniden iiretiminin bir noktas1 olarak gormiistiir. Bireysellesen burjuvazi
bilimsel metotlar yordamiyla sinifin deger ve amaglarina uygun olarak c¢ocuk

yetistirmistir (inal, 2007a: 18).

Fransiz Devrimi ulus devletlerin insas1 bakimindan atesleyici bir gelismedir.
Ulus devlet kapitalist sistemlerde ulus i¢in tiretme, ulus i¢in tiiketme anlayislarinda yol

almislardir. Inal ulus devlet icerisinde cocuga ydnelik su tespitlerde bulunmustur:

“Modern ulus-devret igin ¢ocuk oncelikle ideallerin ugruna iizerine yatirim yapilan,
rasyonel plan ve programlarla yetistirilen bir "6grenci", "izci", "asker", "militan" ya da
yerine gore "kiiglik yurttag"tir; "Yurttaghk Bilgisi"nin konusudur o. Bu tiir ¢ocukluk
imgesinde sekiiler ahlak, bir erdem kaynagi olmaktan 6nce ulusuna bagliligin etik bir
boyutu, baglilik ve fedakarligin bir kaynagidir. Bunda da "6dev mantig1" belirleyici bir
rol oynar: Ulusal anayasalarda ¢ocuk, yetigkin bireyler gibi, haklarindan 6nce ddevleriyle
tamimlanir. Cocuk, neredeyse ulus-devletin kiigiik bir evreni olan orta smif ailenin
disiplinli ve itaatkar bir ferdidir; devlet-babaya tabi bir itaatkardir. Ulusal ve kolektif
deger, ahlaki erdem, disiplinli hayat, rasyonel egitim i¢inde yetisen orta sinif ¢ocuk i¢in
modernlik, demokrasinin milliyetgi pratikler iginde de anlam buldugu bir sadakatler
diinyasini simgeler. Liberal degerler-bireylik, benlik, yarisma ve rekabet vb. modern
¢ocugun onder olarak digeri g¢ocuklarin -is¢i ve koylii gocuklari- oniinde yetismesini
saglar.... Bu haliyle modern ¢ocuk tipi ve cocukluk imaji, goriiniirde toplumsal, gercekte
bireycidir.” (Inal, 2007b: 85-87)

Inal’a gore cizilen portre kiiciik yurttas diisiincesi ulus devletlerin kapitalist
cercevede ¢ocuklara yiikledigi sorumluluktur. Sanayi Devriminde kentlerdeki is giicti

acigimi kapatmakla baslayan o6dev siireci uzun vadede anayasalarda kendine ¢ocuk

haklarindan 6nce yer bulmustur.
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1.2.6. Reklamin c¢ocuklar iizerindeki etkileri

Reklamin ¢ocuklar {izerindeki etkileri Kapferer’e gore dort modelde
aciklanabilir (Kapferer’den Akt. Elden, 2006:8): Yonlendirilen (manipiile edilen)
cocuk modeli, cocugun elestirme giiciine sahip oldugunu savunan model, ailesel filtre
modeli, bastan ¢ikarma-inandirma modeli.

a) Yonlendirilen Cocuk Modeli: Bu modele gore ¢cocuklar 6gretme veya bilingalti
yollariyla reklamlardan etkilendikleri diisiiniiliir. Yoneltmede ¢ocuga ait birtakim
ozelliklerden yola ¢ikilarak (cosku, heyecan, hareket) cocuk etki altina alinir. Ozellikle
5-8 yas araligindaki ¢ocuklarin etkilendigi bu modele gore bu yaslardaki ¢ocuklarin
zihinsel gelisimi reklamlardan yogun olarak etkilenmektedir. Reklamda gosterilen
tiriin hakkinda sunulan biitiin bilgileri oldugu gibi almalar1 onlar1 erken yaslarda birer
tilkketicilere (ekonomik anlamda) doniistiirmektedir. Cocugun zihinsel gelisimi goz
Ontline alindiginda ileriki yaslarda bu durum biiyliyen bir sorun halini almaktadir.
Dondurma yedikten sonra ugan cocuk, ¢ocuk izleyici acgisindan® eger ben de bu
dondurmay1 yersem ben de bdyle ugabilirim” diisiincesini ortaya ¢ikariyorsa bu ¢cocuk
icin yonlendiren modelin etkisinden soz edilebilir.

b) Reklamlara karsi elestirel ¢ocuk modeli: Bu modelde ¢ocuk yetiskinlerin
reklamlara kars1 gelistirdigi mekanizmayla cevap vermektedir. Onun igin
rekladmlardaki onu harekete gecirebilecek cocuksu 6gelere karsi koyarak iiriinii ele
alabilmektedir. Duygusal ve zihinsel anlamda ¢ocuk iiriine kars1 degerlendirmelerden
sonra iriin hakkinda fikir yiirtitebilmektedir (Elden, 2006:9). Duygusal anlamda
reklamda verilen gorseller, miizik ve diger sesler ile zihinsel anlamda {irlin hakkinda
verilen bilgiler, fayda/zarar gibi islemleri gerceklestirerek {irlinlin arzulanmasi
asamasina gegmektedir. Cocuga yonelik iirlin tanittminin yapildig: bir reklamda ¢ocuk
“bu kisiler benim bu {iriinii almam i¢in bir menfaat karsiliginda rol almis kisilerdir, o
nedenle iirline kars1 giivende kuskuluyum” diisiincesi igindeyse elestirel modele
yonelik bir tutum sergilemektedir diyebiliriz.

c) Ailesel filtre modeli: Manipiile edilen/edilmeye ¢alisilan modelin ebeveynler
tarafindan kontrol altina alindig1 modeldir. Gizli bir filtre iglevi goren bu modelde her
cocugun etkilenme diizeyi farkhidir. Reklamda gordigii {iriine karsi cocuklar
ebeveynlerin tepkilerine gore hareket ederler. Uriiniin arzulanmasi ebeveynlere
baglidir (Elden, 2006:9). S6z gelimi bir reklamda dondurma yedikten sonra ugan bir

cocuk gormesi, ¢ocuk izleyicinin dikkatini ¢eker ve bunu arzular. Aile bdyle bir
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durumun gergekei olmadigini, bu durumun iirliniin satis1 i¢in yapildigini ¢ocuga ifade
etmesi ¢cocugun reklama bakis agisini degistirecek ve ailenin ifadelerine gore hareket
edecektir.

d) Bastan cikarma-inandirma modeli: Bu model onceki ii¢ modelin birlesimi
gibidir. Cocuk reklamdan dnce duygusal olarak etkilenir. Duygusal etkilenmeye daha
sonra zihinsel etkilenme eslik eder. Bu modelin gergeklesme olasiligi cocugun reklama
bakmasiyla baglar. Reklamda iirliniin cocuga yonelik olmasi, reklamin yaraticiligl ve
reklamda yinelenmenin olmasi olasiligi arttiran etkenlerdir. Cocuk bu modelde
reklama kars1 zihinsel olarak dort farkli yargida bulunabilir. Rekldma karsi olumlu
yargilar, reklama karsi olumsuz yargilar, reklamin kaynagina karst giivenirlik ve
reklama kars1 kuskulu bir merak (Elden, 2006:10). Olumlu yargilarda ¢ocuk daha dnce
bu yiyecekten yemistim ve giizeldi gibi bir ¢ikarima varabilir. Olumsuz yargida ¢ocuk
reklamda gosterilen iirliine karsi test ettigi bir tecriibesini animsayabilir. Cocugun
reklamin kaynagina yonelik giivenirlik degerlendirilmesinde reklami sunanlarin bunu
bir bedel karsihig1 yaptig1 diisiincesi 6ne ¢ikar. Ben de bu ¢ikolatayr yersem bdyle
ucabilir miyim degerlendirmesi gibi bir degerlendirme ise ¢ocugun reklama karsi

stipheli merakin1 ortaya ¢ikarir.

1.2.7. Cocuklarin reklamlari1 anlama diizeyleri

Cocuklarin reklamlar1 anlama diizeylerini belirleten baglica etkenler yas,
zeka, toplumsal grup, etnik koken gibi faktorlerdir. Gergeklik algis1 bu faktorlere gore
degismektedir (Timisi, 2011:51) Yas faktoriine bagl olarak gerceklik algisi da
degisime ugrar. Cocuklugun ilk donemlerinde hayal diinyasi ile ¢evrelenmis cocuk i¢
diinyasi ilerleyen donemlerde gerceklik algisinin degisimiyle birlikte daha somut olana
yonelir. Ayni sekilde zeka diizeyi ile gerceklik algis1 arasinda iligki kurulabilir. Zekilik
gercek olan ile hayal olani alg1 diizeyinde ayrimini saglar. Toplumsal grup ve etnik
koken belirli bir kiiltiire veya grup psikolojisine dayandigindan kimi reklamlarin
anlasilmasin farklilagtirabilir. Toplumsal degerler ¢ocuk algi diizeyini biiylik oranda
sekillendirir. S6z gelimi muhafazakar bir toplumda yetisen ¢ocuk ile muhafazakar
olmayan bir toplumda yetisen ¢ocugu reklamlar1 anlama diizeyleri ayn1 olmayacaktir.
Egitim diizeyi yiiksek toplumsal bir gruba ait ¢ocugun reklamlarda anladigi ile diisiik
egitim diizeyi diisiik toplumsal bir gruba ait ¢gocugun reklamlardan anladigi farklh

olacaktir.
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Cocuklarin televizyonda yayinlanan reklamlara yonelik cikarimlari hem
icerige hem de teknige baglidir (Timisi, 2011:51) igerik olarak cocukla ilgili olani
dogal olarak cocuklar1 daha ¢ok kendisine ¢ekecektir. Cikolata, dondurma gibi
reklamlar bu manada ¢ocuklar1 alimlayabilecek nitelikte igerige sahiptir. Bir deterjan
reklamimin c¢ocuklar i¢in cezbediciliginden bahsedilemez. Teknik anlamda ise
reklamin 6zii itibariyle kisa, renkli ve sesli olmast bunlarin ¢ocuk hayal diinyasina
yonelik uygulanmasi ¢ocuklar1 daha ¢ok etkileyecektir. Teknik anlamda (¢ocuga
yonelik) uyaran niteliklerinin az olmasi ¢ocuk algis1 agisindan ¢ikarim yapmayi da

giiclestirecektir.

Cocuklarin reklamlar1 anlama diizeyleri li¢ gruba ayrilabilir: Zayif anlama
grubu, orta diizey anlama grubu, giiglii anlama diizeyine sahip grup (Elden 2006:7).
Cocuklarin  reklamlar1 salt bigimsel olarak ele alip reklamin amacina ve
inandiriciligina  yonelik herhangi bir fikrinin bulunmadigt grup zayif grup
icerisindedir. Ikinci grup orta diizeyde anlama grubunda ¢cocugun reklamlar hakkinda
bilgi verici roliinii kavrayip geri kalan diger (amag, ikna) unsurlar hakkinda fikir sahibi
olmadig1 gruptur. Bu grup cocuklar i¢in reklam sadece satin alinabilecek iirlinlerin
gosterildigi bir mecradir. Gii¢li anlama diizeyi olup reklamin iirlinii tanitmak ve

satigin1 yapmak icin bir ara¢ oldugunun kavranmasiyla ortaya ¢ikan gruptur.

Cocuklarin reklamlar1 anlama diizeyleri icerisinde bulundugu toplum, yas,
cinsiyet, aile, egitim gibi kriterlere gore degiskenlik gosterir. Reklam hakkinda bilgi
verme, ikna edicilik, bigimsel farkliliklar gibi islevler ¢ocuk algi diinyasinda ele
alinmas1 gereken hususlardir.

Kapferer’e gore 5 yasindaki ¢ocuklar reklamin islevi hakkinda bilgi sahibi
degil, %68’i reklam1 yalnizca bi¢imsel 6zellikleri ile tanimlamakta, %26’s1 reklama
bilgi verme islevini yiiklemektedir ve %6’s1 inandirma islevini yliklemektedirler.
Sekiz yasinda cocuklardan rekldmlarin bigimsel farkliliklarini anlayanlarin orani
%18’den az, %57’si bilgilendirme islevini yiiklityor, %251 ise inandirma amaglarinin
farkindadirlar (Akt. Elden 2006:7). Reklamin ikna ediciligi, giiven ve reklama olan
sevgi cocuklar arasinda §grenme orani arttik¢a azalmaktadir. Reklamin ikna siirecini
anlamaya paralel olarak ona karsi gelistirilen siizge¢ mekanizmasi daha etkin
olmaktadir. Ancak bu savunma mekanizmasi rekldmlarin olumsuz etkisini tiimiiyle
ortadan kaldirmaya yetmemektedir. Ogrenmenin tiiketim aliskanliklarmi azalttig:

sOylenebildigi gibi tiiketim aligkanliklarini degistirdigi de soylenebilir. Sonsuz istekler
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karsisinda sinirlt kaynaklara sahip olma ve tiiketim giidiisii i¢inde olmak reklamlarin

olumsuz etkilerinin azaltilmasinin dniinde olan etkenlerdir.

1.2.8. Reklam filmlerinde ¢ocuklarin ¢cahstirilmasi

Cagimiz aile anlayist degisen toplum yapisiyla birlikte farkli anlamlar
kazanmakta ve degismektedir. Cocugun aile i¢indeki yeri de buna bagli olarak
degismektedir (Gtiltekin ve Yildiz, 2009:155). Giiniimiiz ¢ocuk anlayis1 teknolojik ve
ekonomik gelismislikle beraber ortacag cocuk anlayisindan farkli olarak ona deger
veren ve bir birey olarak goren bir konuma gelmistir. Ulus devlet yapilarinin ortaya
¢ikmasiyla aile kurumu igindeki ¢ocuk algis1 degisimlere ugramistir.

On dokuzuncu ylizyilin sonlarima dogru kentli anne babalar ¢ocuklarinin
gelecek zamanda farkli kosullar icerisinde yasayacaklarinin diislincesine vardilar. Bu
diisiince o zamana kadar ortaya ¢cikmig degildi. Yirminci yiizyil ile birlikte bu diigiince
daha da derinlesti. Anne babalar i¢in ¢ocuklarinin gelecekleri onlar i¢in daha 6nemli
bir mevzu halini aldi (Onur, 2009:324)

Ebeveynlerine gore teknolojiye daha ¢abuk adapte olan c¢ocuklar tiikketim
karsisinda her konuda bir¢ok bilgiye sahip olan ancak belirli konularda ¢ok az bilgiye
sahip birey profilinin prototipi gibidirler (Inal, 2006:8). Bilginin 6ziimsenmeden,
derinlestirmeden alinmasi kopya anne-babalar ortaya ¢ikarmaktadir.

Onur’a gore ¢ocuk sevgisinin kaynagi cocuklugun dogustan gelen safligina,
masumluguna dayalidir (Onur, 2009:335). Cocugun safliginin bir diger kaynagi olarak
toplumun ¢ocuklara bakis agis1 gosterilebilir. Cocuklarin temelde yetiskinlere oranla
daha az bir beklenti i¢inde olmasi buna bagl olarak duygu durumlarinin degismesi
yetiskinler agisindan saflik kriteri olarak goriilmektedir. Nitekim yas olarak ¢ocuk
donemleri igerisinde yer almayip yetiskin bireylerin (¢ocuksu) ayni davranislari
gostermesi yine safligin cocukluga iliskin olmadigini kanitlar niteliktedir.

Cocuklugun saf duygularmin medyanin ortaya ¢ikardigi kirli enformasyonla
titkenmesi, ¢ocuklugun tiikkenmesi ve tiiketilmesidir bir bakima. Medya, tiikketimi esas
alan tiretimi ikinci plana atan ve bu anlamda ¢ocuklar1 da kendine hedef haline getiren
bir yap1 halini almistir.

Aragtirmalara gore zekanin %50’si dort yasina kadar, %30’u 4 ila 8 yaslar
arasinda, diger %20’si ise 8 ila 17 yaslar1 arasinda kendini tamamlamaktadir (Kalay

ve Gorpe’den Akt. Akay, 2012:28). Cocuklarin sekiz yasma kadar olan zeka
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gelisimleri dikkate alindiginda sekiz yasina kadar iletisim ortaminda iletisim i¢inde

bulunduklar: varliklarin ¢ocuklar i¢in ne denli dnemli oldugu daha iyi anlagilabilir.

Reklamcilikta toplumlari ikna yollarindan biri de reklamda rol alan
karakterlerin bilinen konu hakkinda bilgili, {inlii veya popiiler, fiziksel olarak
etkileyiciligi olan, ses ve hareketleriyle toplumda tanmmis kisilerin olmasidir
(Degirmencioglu 2010:3). Reklamda c¢ocuklarin kullanilmasi da duygulara hitap
etmesi bakimindan etkileyici ve yukarida sayilan kisilere oranla ¢ok daha ucuz
oldugundan reklam verenler ve ajanlar tarafindan ¢okg¢a kullanilan bir yontemdir. Yine
Degirmencioglu’na gore medyada ¢ocuk is¢ilerin tutulma durumu taninmas, {inlii olan
ve para kazandirabilme olasilig1 yliksek olan ¢ocuklardan olusur. Medyada ¢ocuk
is¢ilerin, karakterlerin kullanimi Tiirkiye gibi gen¢ niifus oranin yiiksek oldugu
tilkelerde oOzellikle giyim sektoriinde karar wverici bir mekanizma olarak
diisiiniildiginde 6nemlidir

Hizl karar verme, cabuk etkilenme ve siirekli talep edenler konumunda olan
cocuk bu anlamda tiiketim diinyasini cezbetmekte ve pazarlama anlayisinda ¢ocuklari
etkileyebilecek bir anlayisa yonlendirmektedir. Hizli ve ivmeli zihinsel bir gelisim
icinde olan ¢ocuk g¢evresinde etkilesim halinde olan varliklarin sanal ve gercekligini
kavrayamadan yetiskinlige dogru yas almaktadir. Bu nedenledir ki stipermarketlerde
cocuklar ailelerini bir takim reklamda gordiikleri tirlinlere dogru bir baski hali i¢inde
oldugu soylenebilir.

Reklamlarda kullanilan ¢cocuk imgeleri reklamin albeniligini arttirirken ayni1

zamanda beraberinde etik tartigmalar1 getirmektedir.
“Cocuklarda 2-7 yagslar1 arasi gocuk benmerkezciliginin zirve yaptigi araliktir. Bu yas
araliginda cocuklar nesneleri belirli bir 6zellige gore siniflarlar. Kurallar1 kendine gére
anlamlandirir ve uyumlar. Abartili ve gergek dis1 sdylemleri dogal olarak degerlendirip
bu g¢ercevede davranislar sergiler. Sozgelimi ugan bir ¢izgi karakter gibi balkondan
atlamay1 normallestirebilir. 7-11 yaslarinda ¢ocuk somut islemler konusunda hiikiim
verebiliyorken soyut konularda ayni basariyr gergeklestiremez. Soyut olarak etkilesim
altinda bulunan ¢ocuk somutlagtirma yoluna gider.” (Kol, 2011:4-6)
Oyuncak bebege corba icirdigini sanan kiz ¢ocugunu bu déneme ornek
verebiliriz. Zihinsel gelisimlerinin bu derece hassas ve saf oldugu bir donemde
cocuklarin reklamlarda gerek birer tiikketici 6znesi olarak ve gerekse de bir tiiketim

nesnesi olarak kullanilmasi kuskusuz tesadiif degildir. Kimlik gelisimi heniiz

sekillenmekte olan ¢cocugun kredi kart1 ve cep telefonu gibi nesneleri bir ara¢ olarak
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daha ¢ok arzulamasi agirlikli olarak reklamlarin etkisiyle ger¢eklesmektedir. Cocuklar
duymasin adl1 dizide havug karakterli erkek ¢ocugun arzularinin temelinde stirekli cep
telefonu verilir ki bu durum cocuk etkisi altindaki yetiskinlerin diisiincelerinin bir
bakima sanata yansimasidir.

Ingiltere’de yapilan arastirmaya gore bir cocuk 18 yasina gelene kadar
140000 televizyon rekldmindan dogrudan veya dolayli olarak etkilenmektedir. Yine
5-6 yaslarindaki okuma bilmeyen ¢ocuklarin reklamlardan gordiikleri markalar
tizerinde 1srar ettikleri yapilan arastirmalar arasindadir (Lindstorm ve Seybold’tan Akt.
Elden ve Ulukok, 2006:4). Cocuklar yetiskinlere oranla kendileriyle ilgili olsun
olmasin televizyon reklamlarint daha ¢ok izliyor ve detaylara dikkat ediyor.
Televizyon ¢ocuklar i¢in eglendirici gorsel 6geler ve miizikler barindirir bu nedenle
cocuklar reklamlar yetiskinlere gére daha ¢ok sevmektedir.

ABD’de okul c¢agindaki cocuklarin reklamlarda gosterilenlerin dogru
olduguna inanma yiizdesi %43, ger¢ege uygun olma durumu %58, karsilagilan
reklamlarin hepsinin sorgulanmadan kabul edilme orami ise %Z21’ler civarindadir
(Elden ve Ulukok, 2006:4) Yas ilerledik¢e ¢ocuklarin reklamlara inanma olasiliklar
diismektedir. Reklam-program ayrimmi yapan ¢ocuklar reklamlara daha az
inanmaktadir. Reklamlar1 diger yayin formatlarindan ayirma yasi goz Oniine
alindiginda tiiketim diinyasinda ¢ocuklara yonelik bu denli yiginla reklamin neden var

oldugu daha rahat anlagilabilir.

1.2.9. Reklamlarda ¢ocuga yonelik sunulan 6geler

Cocuklarin reklamlardan en ¢ok etkilendikleri alan televizyondur. Dolaysiyla
cocuga en fazla sunulan 6geler de yine bu alanda olmaktadir. Reklamlar kisa siireli
olmalar1 acisindan cocuklarin dikkatini daha fazla c¢ekerler. Kisa siireler igerisine
sikistirilmis hareketli, hizli sahneler, cingillar, miizikler, mekanlar, oyuncular ¢ocugun
hayal diinyasinda kendilerine kolay bir bigimde yer bulabilirler. Ancak reklamlarda
yer alan bu unsurlar goriinen 6tesinde anlamlar tasirlar ve ¢ocuklar bilingaltlarina karsi
sizan igeriginde ¢ocuk ruh saglhigina zararli 6gelere karsi savunmasizdirlar.

Elden’e gore reklamlarda kiiltiirel degerler, tiiketim kaliplari, cinsiyet rolleri,
alternatif yagsam stilleri ve aile ici iligkileri reklamlarda ¢ocuklara sunulan baglica
ogelerdir (Elden 2006:5). Reklamda yer alan trtinler “kendileri” disinda yer alan
kendiyle birlikte olabilen unsurlarla birlikte verilmeye ¢alisilir. Kimi zaman yan {iriin

olarak goriilen bu unsurlar iriinlerin bizzat 6niine gecebiliyor. Bayram reklamlarinda
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goriilen biiyiiklerin ellerinin Opiilmesi ¢ocuklara aktarilan kiiltiirel 6geler ve aile igi
iliskiler bakimindan 6rnek teskil eder. Bu tiir reklamlarda esas olarak sunulan ise
bayramla 6zdeslesmis seker {irlinii veya bir bagka {irtindiir. Reklamlarda sunulan bir
diger deger ise toplumsal cinsiyet rolleridir. Temizlik yapan karakter olarak kiz
cocuklarin yer almasi, araba reklamlarinda erkek ¢ocuklarin kullanilmasi (benim
babam Toyota gibi adam) toplumsal cinsiyetin reklamlarda sunulmasi bigimine 6rnek
olarak verilebilir. Giiniimiizde dogrudan c¢ocuklara yonelik olmayip ancak ¢ocuk
rollerini sik¢a kullanan konut projeleri siirekli yeni bir konseptle sunulurlar. Cocuk
veya yetiskinler i¢in hobi odalari, miizik alanlari, spor-oyun alanlari gibi mekén

sunumlar1 dayatilan, kaniksatilan yagsam stilleridir.

1.2.10. Cocuklarin reklamlarda yer almasina iliskin bazi1 mevzuatlar

Cocuga yonelik reklamlar hususunda gerek ulusal gerekse de uluslararasi
bir¢ok diizenleme vardir. Esas olarak reklamla ilgili olan bu mevzuatlarin ¢ocuklarla
ilgili kism1 konumuzu ilgilendiren kisimdir. Uluslararas: ticaret odasi reklam
uygulama esaslar1 bu baglamda en 6nemli mevzuatlardan biri olarak karsimiza ¢ikar.
Uluslararasi ticaret odas1 reklam uygulama esaslar1 13. Maddesi ¢ocuklar ve genglere
yonelik reklamlarla ilgilidir. Bu maddeye gore reklamlar dogal safliklarini kotiiye
kullanmamali, ¢ocuk ya da genclere yonelik reklamlarda onlarin zihinsel, fiziksel ve
ahlaki gelisimini olumsuz yonde etkileyebilecek hi¢bir ifade veya goriintii
bulunmamalidir.

Ulkemiz Avrupa konseyinin esaslarini belirlemis oldugu Avrupa smir dtesi
televizyon sozlesmesini 7 Eyliil 1992 tarihinde imzalamig, 12 Aralik 1993 tarihinde
onaylamistir. S6zlesmenin imzalama tarihi 3984 sayili RTUK kanunundan énce olup
sO6z konusu yasayla uyumlu olmasi a¢isindan dikkat edilmistir (Sonmez’den Akt.
Elden 2006:13).

Tiirkiye’de reklamlarla ilgili kuruluslar sanayi bakanligina bagli olarak
Reklam Kurulu, Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) ve reklam Oz-denetim
Kuruludur. Her bir kurulusun kurulus amaci ve gerekgesi farkli olup her bir kurulusun
reklamlarla ilgili mevzuati vardir.

RTUK uluslararast yayin mevzuati dikkate almarak kurulan 6zerk bir
kurulustur. 3984 sayili yayin usul ve esaslari ile ilgili kanun Tiirkiye’de yaymn yapan
radyo ve televizyon yayinlari ile esaslar1 belirleyen mevzuatidir. Mevzuat hem yayin

ilkelerini hem ticari hem de sosyal anlamda diizenleme getirmistir. ilgili mevzuatin
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yedinci maddesine gore on bes yasin altindaki izleyici ¢ocuk olarak sayilmistir. Cocuk
reklamlarinin yan1 sira ¢cocuklar etkileyebilecek reklamlara da atifta bulunulmustur.
Reklamlarda ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlarin bulunmamasi gerektigine yer verilmistir.
Cergeve, alt yazi, dogrudan satis reklamlar1 tekniginin ¢ocuklara yonelik hazirlanan

programlarda yer almamasi gerektigi de ayrica ifade edilmistir.

1.2.11. Reklamlarin gostergebilimsel analizine iliskin yaklasimlar

Reklam filmlerinde gostergeler ¢ogu zaman dogrudan, anlasilir bigimde
verilmezler. Bu gostergeler ancak reklam filminin detayli analizi yapildiginda ortaya
cikar (Camdereli, 2006:85). Detayli analizde bu gostergelerin ne sdylemek istedigine
iliskin hangi tiir bir anlamlandirmayla verilmeye c¢alisildigi anlasilabilir.
Coziimlemede diiz anlam daha kolay elde edilir ve analizci dogrudan diiz anlamlari
kesfedebilir ve yorumlayabilir. Ancak sadece diiz anlamsal bir analiz reklam i¢in ¢ok
yetersiz kalacak ve anlamlandirma tam olarak saglanamamis olacaktir. Bu nedenle
rekldmda yan anlamsal gostergelerin detayl1 bir bicimde analiz edilmesi gerekir

Reklamlarda insanlara ait bazi 6zellikler nesne ve hayvanlara aktarilarak
yapilabilir (Altinel, 2003:111). Bununla yapilmak istenen az seyle ¢ok farkli anlamlar
yiiklemektir. Bununla beraber hayvanlara ve nesnelere ait baz1 6zellikler insanlara
yiiklenerek verilebilmektedir. Bu durum ozellikle kadmlarin metalastirilmasinda
yogun olarak kullanilmaktadir. Kadin bedenin nesneye doniistiiriilmesi reklamlarda en
yogun kullanilan nesnelestirmelerden sayilabilir Cinsellik bu anlamda reklam
filmlerinde c¢ok sik kullanilan konulardan biridir. Biyolojik cinsellik reklamlarda
kendine ait bir cinsiyetcilik evreni yaratarak onu tiiketilebilir bir alana doniistiirmiistir.
Toplumsal cinsiyet rolleri reklamlarda belirgin olarak verilmektedir. S6z gelimi ¢cocuk
bakimi veya temizlik konularinda siirekli olarak kadinlarin verilmesi. Kadin ve erkegin
biyolojik farkliliklarinin &tesinde bulunan bu cinsiyetlestirme merkezinde toplum
tarafindan kadin ve erkege atfedilen rolleri igine almaktadir. Kadinlar geng, bakimli,
caligkan birer anne ve ev hanimi olarak sunulmaktadir.

Kiiresellesen ekonomiyle birlikte uluslararasi pazarlara sahip sirketler icin
hangi tiir gostergelerin kullanilmasi gerektigi de {izerinde diislinlilmesi gereken
konudur. Yerelden yerele, yerelden kiiresele veya kiireselden yerele gibi bir ¢ok
gostergeleme yontemleri vardir (Giiz ve Kiigiikerdogan 2005:66-71). Tiirkiye’de

Ramazan aymmda Coca-Cola reklamlarindaki gostergeleri kiireselden yerele gore
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ortaya ¢ikarilmis gostergeler olarak olarak sayilabilir. Kiiresel olarak planlanan
reklamlarda gostergeler kiiresel 6zellikler barindiran gostergelerden olusur. Ask,
heyecan, mutluluk, hiiziin gibi gostergeler bir takim ortak alt kodlara sahip oldugundan
kiiresel Olgekte planlanan reklamlarda kullanilabilir. Yerel diizeyde kullanilacak
gostergeler yerel kiiltiire ait kodlarla uyumlu olmalidir.

Gostergebilim bir reklamda yer alan anlam evrenini etraflica ortaya
cikarilmasinda, gostergelerin analiz edilmesinde ¢ok 6nemli bir aractir (Bati1, 2007:4).
Reklamda kullanilan bazi gondermeler tiiketicinin bildigi varsayimindan hareketle
kullanilir. Ornegin damlaya damlaya mevduat olur. Burada mevduatin gol oldugu
dilsel gostergelerden bilindigi varsayilir.

Reklama iliskin cokca tartisilan konulardan bir digeri de reklamlarin nasil
coziimlenmesi gerektigi ile ilgilidir. Reklamda yer alan alt kodlarla hedef pazarin nasil
elde edilmeye ¢alisildigi bu anlamda en getrefilli sorulardan biridir (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2005: 467). Kiiciikkerdogan’a gore bir reklam filminde ii¢ tiir analiz edilmesi
gereken gosterge tiirli vardir: gorsel, isitsel ve dilsel gostergeler (Kiiclikerdogan,
2005:30-36). Gorsel ileti devingen veya hareketli olabilir. Duragan reklamlar bir tiir
yazi olarak goriilebilir. Gorilintlisel gosterge goriintli yiizeyinin 6zellikleri, renkler,
grafik degerler, parlaklik, a1 gibi unsurlardan olusabilir. Bir reklamda yer alan nesnel
ve mantikla ilgili degerler diiz anlami ortaya gikarir. Oznel ve simgesel degerler ise
yan anlami ortaya ¢ikarir.

Ozcan’a gore gostergebilimsel analiz yapilirken dikkat edilmesi gereken bazi

hususlar vardir.
“Gostergebilimsel analizde tek bir yorum yoktur. Farkli bakis agilarindan farkli yorumlar
cikarilabilir. Gostergebilimsel analizde dnemli olan bir diger husus dnyargisiz analizdir.
Onyargisiz analiz yorumlamanmin siirlarini genisleterek konuya farkli agilardan bakma
imkani verir. Bir baska husus ise kodlar ve dizgelerin tek tek analiz edilerek biitiine dogru
gidilmesidir.” (Ozcan, 2007:129-130)

Gostergenin yorumlanmasi i¢inde bulunulan egitim, deneyim, toplumsal
olgularla ilgilidir (Giinay ve Parsa, 2013: 12-25). Sanat igerikli imgeler gondergesini
dogrudan belirten gosterge yerine yoruma dayali, cagrisimlart ¢ok olan imgeler
kullanir. Sanat yapitinda imgenin kendisi bir iletiye doniiglir. Dil dis1 gostergelerin

anlamlama olgusu dilsel gostergelereden farklidir. Goriintiisel gostergelerle

zihnimizde meydana gelen imgeler arasinda benzerlik vardir. Buna karsin yogrumsal
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denilen sanat icerikli gostergelerin gercek diinyada ya da diisiinsel evrende tam olarak
karsiliklarint bulmak kolay degildir.

Goriintlisel gostergeleri incelemelerde farkli yontemler vardir. Anlatim
parcalara ayrilarak yan anlamsal, estetik, s6z bilimsel ve ideolojik bakis acilariyla
incelenebilir(Giinay ve Parsa, 2013: 29). Daha 6ce bahsettigimiz gibi her gdsterge bir
diiz anlama sahiptir ve bu anlam toplumsaldir. Gostergenin yoruma agik kismi ise yan
anlamdir bu ise sanatsal anlam olarak adlandirilabilir. Yan anlamsal okuma 6znel
ifadeler igerir ve belirli durumlarda imgenin baglamdaki anlami degisebilir.
Yorumlanacak gostergede simgesel anlamlar c¢ogunluktaysa daha tutarli bir
cozlimleme i¢in ayritili bir okuma gerekir. Sahin’e gore gosterge alimlamasinda

yorumlayici ii¢ durumda bulunabilir:

“Dogrudan yorumlayici analiz yapan, tecrilbe ve mantik dahilinde yorum yapan ve
gostergede kendi degerini yaratan yorumlayicidir. Dinamik yorumlayici1 gostergeye katki
sunan, gostergede var etme, bulma ve adlandirma gibi fonksiyonlar1 yerine getiren
yorumlayicidir. Sonlandiran yorumlayici bilgiyi aktaran, kodlari ¢oziilmiis, herkes
tarafindan bilinen gostergeleri yorumlayan yorumlayicidir. Buna gore yolda yiiriirken bir
isaret goren kisi ilk defa bu isareti gérmiigse dinamik yorumlayici, daha dnce gormiigse
dogrudan yorumlayici, daha onceden gOormils ve yargi iiretmiyorsa sonlandiran
yorumlayicidir. “ (Sahin, 2014)

Reklamlar1  gostergebilimsel  analizinde c¢ok  g¢esitli  yaklagimlar
bulunmaktadir. Gostergebilim alaninda ¢aligmalar yapmis olan gostergebilimciler
analiz konusunda farkli yontem ve teknikler gelistirmislerdir. Ornegin J.Gritti reklam
¢ozlimlemesine soru-cevap dizisi seklinde gelistirdigi bir ¢6ziimle yaklagmistir (Akt.
Kiiciikerdogan 2005:63) Ona gore sorulmasi gereken sorular sunlardir:

Soru 1: Reklamda aktarilan bilgi diizeyi (diiz anlam) reklam iletisinde
kullanilan adlandirabilen biitiin arag-geregler, kesitler nelerdir?

Soru 2: Bu arag ve geregler neleri amimsatmakta ve ¢cagristirmaktadr? (yan
anlam boyutu)

Soru 3: Yan anlamsal ve diiz anlamsal olarak ileti hangi baskin 6geyi
akillarda tutmaktadir?

Soru 4: Yan anlamlar nasil olusturulmus, dengeli ve tutarl mi?

Soru 5: Iletide alici ve vericiler net olarak gériilebiliyor mu?

Soru 6: Uriiniin sunumu nasil?

Soru 7: Goriintii-metin arasindaki bag nasil saglanmuis?

Soru 8: Baskin ve baskin olmayan égelere nelerdir?
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Soru 9: lletideki farkli 6geler nasil dizilmis?

Soru 10: letide ne var ve bununla neler hayal ediyoruz?

Soru 11: Iletide unsurlar arasinda biitiinliik saglayan nedir?

Reklamlarin gostergebilimsel analizi betimsel, anlatisal ve derin diizey olmak
lizere ii¢ diizeyde yapilabilir (Ozcan, 2007:133-134). Betimsel diizeyde nesnel olan
konulara anlatisal ve derin diizeyde yon verilir. Betimsel (sdylemsel) diizeyde konu
hakkinda herkesce agirlikli bilinen yonleri {izerinde durulur. Reklama konu olan bir
film kahraminin gonderme yaptigi filmdeki hangi rolii canlandirdigi, hangi yonetmen
ve hangi konu baglaminda bir film oldugu betimsel diizeyde yapilan bir incelemedir.
Betimsel analiz kapsaminda ¢agrisimlar, renklerin anlamlandirma siirecleri, nesnelere
yiiklenen anlamlar, rekldmin kullandig: dil, degindigi konular, reklamda 151k siddeti
ve kamera agilari ele alinabilir. Dilsel iletiler gostergebilimsel ¢oziimlemede betimsel
diizeyde iizerinde durulmasi gereken bir diger husustur. Dilsel iletinin tiirli, goriintii
izerinde konumlandirma durumu, zamanlamasi ayri ayri incelenmesi gereken
konulardir. Anlatilsal diizeyde reklamda yer alan anlatilarin isleyis bicimi ortaya
konur. Durumlar, doniistimler ve devinim belirli bir zamansal dizimi gerektirdiginden
gostergeler arasindaki zamansal baglantilar ele alinir. Derin diizey analizde reklamin
diiz anlam ve yan anlam incelemeleri yapilir. Head and Shoulers’a ait bir sampuan
reklaminda gosteren Head and Shoulders sampuani gosterilen ise kisisel temizliktir.
Yan anlamsal olarak incelendiginde ise gosteren Head and Shoulders sampuani

gosterilen ise mutluluk, ferahlik gibi bir¢cok 6gedir.



IKINCi BOLUM

COCUKLUGUN YENIDEN URETiMi BAGLAMINDA BAZI COCUK
REKLAM FiLMLERININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIiZi

Calismamizin  bu  bolimiinde segilen reklamlarin  derinlemesine
gostergebilimsel analizi yapilmistir.  Orneklem kiimemiz rastgele segimle
olusturulmus 6rnekler biitlinii degildir. Yontem olarak “amagh 6rnekleme” yontemi
belirlenmistir. Amagh 6rnekleme segilen 6rneklerin arastirmanin amacina en uygun
calisma alani saglayabilecek se¢im yapma yontemidir. Nitel olarak ¢alismay1 verimli
kilabilmesi, derinlemesine analiz yapmay1 saglayabilmesi amagli 0rneklemin en
belirgin 6zelliklerindendir (Patton’dan Akt. Yildirim ve Simsek, 2006:107).

Calismamizda gostergelerin incelenmesi icin belirli bir bilim adaminin belirli
bir yonteminden ziyade farkli bilim adamlarinin gostergebilime katkilarindan
faydalanarak bir analiz yontemi ile reklam filmlerini analiz etmeyi uygun gordiik.
Analizlerimizi genel olarak yedi adimda gergeklestirdik. Sirasiyla analiz adimlarimiz

su sekildedir:

1.  Reklam filminin goriintiisel anlatimi: Bu adimda reklam filmi plan plan
ele alinarak okuyucunun/analizcinin reklami anlamasi hedeflenmistir. Reklamda kisi,
mekan, nesneler ve zaman gibi 6gelere deginilmis, bu kavramlara ait gdstergelerin
reklamda nasil konumlandirildigina, birbirine nasil baglandigina yonelik aciklamalar
getirilmistir.

2. Reklam filminin teknik yonden ele alinmasi adiminda agirlik kamera
acilart ve teknik diger unsurlara deginilmistir. Kameranin ve nesnenin/mekanin nasil
konumlandirildigi, konumlandirmanin/aginin ne gibi etkiler yaratmak i¢in ya da
yaratabilmesi i¢in diizenlendigi hususu tizerinde durulmustur.

3. Reklamda yer alan dilsel kodlarin incelenmesi adimi: Bu adimda da
reklam yer alan sesli, sozlii, yazili dilsel kodlar iizerinde durulmustur. Dil kodlarinin

isaret ettigi anlam birimleri bu adimda ¢6ziimlenmeye caligiimistir.
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4.  Gostergeler tablosu adimi: Bu adimimizda filmlerde genel olarak yer
alan gostergeler tablo halinde verilmistir. Gosterge tiirii, gosteren, gdsterilen ayr1 ayri
kolonlarda belirtilmistir. Tabloda gecen gostergelerin, gosterilen ve gosterenlerin ne
gibi anlamlar tasidig1 ve ne gibi anlamlar aktarmak tizere olusturdugu gibi hususlar ele
almmistir. Reklamda yer alan kiiltiirel kodlar, davranis kodlari, dilsel kodlar vb.
kodlara bu adimda yer verilmistir.

5. Bu adimda filmde yer almis olan karsitliklar, ¢eliskiler tablo halinde
Ozetlenmistir.

6. Filmde yer alan ve anlamlandirilmaya c¢alisilan metafor ve
metonomilerin yorumlanmasi bu adimda gergeklestirilmistir.

7. Sonug adiminda reklam filmine dair kisa bir degerlendirme yapilmistir.
Filmin g@stergeler biitlinlinden neleri ¢ikartilacagi hususu 6z olarak bu adimda

aciklanmistir.
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2.1 Koton Kids Bu Benim Tarzim Reklam Filminin Analizi

Reklam Filminin Kiinyesi

Cekim y111:2015

Stire: 1:02

Firma: Koton

Sektor: Giyim

Hedef Kitle: Cocuklar, anneler, babalar...

Adres: https://www.youtube.com/watch?v=hQ6Re4LGr1M

2.1.1. Goriintiisel anlatim

Reklam filmi bir ¢ocugun bir plakcalara bir plak takmasiyla basliyor.

Goriintii 2.1.1: Reklam filminin agilis sahnesi

Birinci sahnede genisce bir oda da oturmus vaziyette bir ¢ift yer almaktadir. Arka
planda calan miizik esliginden bir kiz cocugu bu kisilere kiyafetlerini cesitli

hareketlerle gostermektedir.


https://www.youtube.com/watch?v=hQ6Re4LGr1M
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Goriintii 2.1.2: Kiyafetlerini ebeveynlerine gosteren gocuk model

Ikinci sahnede masa iistiinde fotograflar gosterilmekte. Fotograflarda ayni
kiyafetle gosterilmis olan bir erkek cocuk ve bir fotografta yine kadin-erkek bir ¢ift
verilmistir.

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.1.3: Fotograflar

Ugiincii sahnede bir kadm ¢ocuga farkli kiyafetler gdstermekte. Arka plan

miizigi reklam boyunca devam etmektedir bu arada.
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REKLAM
MAGAZIN

-

I ERT20

AZ SONRA - YENI BOLUM

Goriintii 2.1.4: Cocuga kiyafetleri gdsteren kadin oyuncu
Dordiincii sahnede top pesinden kosarken gekimi yapilan goriintiide cocuk kendisine

biiyiik gelen pantolonuyla gosterilmekte ve pantolonunu yukari dogru ¢ekmektedir.

REKLAM
MAGAZIN

GU

Goriintii 2.1.5: Pantolonu biiyiik gelen cocuk model
Besinci sahnede iki kiz ¢ocugu yer almaktadir. Bas bolgelerinde bulunan iist beden

kiyafetlerle oynar vaziyette verilmislerdir.



BE/TIVIMAGAZIN

7o
Az E{R NI BOLUM

Goriintii 2.1.6: Kiyafetlerle oyun oynayan ¢ocuk modeller

Altinct sahnede bir kiiciik kiz ¢ocugu, kiigiik ev iskeleti seklinde yapiya dogru

gitmektedir.
T REKLAM
MAGAZIN

; el | B

ol SRTRE

AZ SONRA - YENI BOLUM

Goriintii 2.1.7: Yatagina gitmekte olan gocuk model
Yedinci sahnede bir erkek ¢ocuk arkasinda bulunan yetiskin kadin ve erkekle birlikte

yiirimektedir.
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REKLAM
MAGAZI

YOUTUBE/ TIVIMAGAZIN

7

ool
AZ SONR NI BOLUAY

Goriintii 2.1.8: Ebeveynleri 6niinde yiiriimekte olan gocuk model

Sekizinci sahnede bir kiz gocugu ayna karsisinda kiyafetlerine bakmaktadir. Sekizinci
sahnede bir planda giiliimsemekte olan bir erkek ¢ocuk 151kl bokehler (goriintiide arka
planda kalan parlak 1siklarin kii¢iik dairesel olarak ortaya ¢ikmasi) icerisinde ileriye

dogru giiliimseyerek yiiriirken gosterilmistir.

REKLAM
MAGAZIN

YouT IVIMAGAZIN
y l

g ﬁ,*

olSRTL

Goriintii 2.1.9: Arkasinda bokeh olusturulan ¢ocuk model
Dokuzuncu sahnede iki kolunu agarak gokyiiziine dogru bakan ¢ocugun arkasinda led

1s1iklarla donatilmis aga¢ bulunmakta.
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IREKLAM
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GUNESIN KIZLARI
AZ SONRA - YENI BOLUM

Goriintii 2.1.10: Ellerini iki yana agmis ve led 1s1klar giydirilmis agaci arkasina alan
¢ocuk model

Onuncu ve son sahnede yazi olarak koton kids: onlar ¢ocuklar, istedikleri gibi olurlar
yazisi yer almakta ve yetiskin bir erkek tarafindan ayni zamanda seslendirilmekte.

Ayrica her sahnede tanitilan her kiyafet igin fiyat yazisi da planlara eslik etmektedir.

2.1.2. Reklam filminin teknik ozellikleri

Filmin ¢ogu sahnesi ac¢ik renkli kiyafetlerle ve mekanlarda c¢ekilmis. Bazi
aksam giin 15181 olmaksizin ¢ekilmis sahnelerde arka planda duran parlak, beyaz 1siklar
yer almakta (bokeh efekti). Filmde gegen yazilar serbest yazim formatinda olup
fiyatlandirma renkleri sar1 fon iistiine siyah renkte rakamlarla belirtilmis, {irlin ismi ise
beyaz renkte gegmekte. Cekimlerin biiyiikk kisminda ¢ocuklar yakin genel ¢ekim
teknigi kullanilarak ¢ekim yapilmis. Bazi sahnelerde boy plan ve yiiz plan ¢ekimlere
alt ag1 ve iist acidan c¢ekimlere yer verilmistir. Yakin genel ¢ekim mekan-¢ocuk
dengesi gozetilerek tercih edilmis bir tekniktir. Gosterilmek istenen metanin geneli
verilmek istendiginden bdylesi bir cekim tekniginin tercih edilmis olmasi olasidir (Boy
plan ¢ekimler i¢in de ayni degerlendirmelerde bulunabiliriz.). Yiiz plan ¢ekimlerde
ise giilimseyen ¢ocuklarin yiizlerindeki ifadeleri 6n plana koymak ve alt ag1 ¢ekimleri
ise cocugu yiiceltmek i¢in kullanilan teknikler oldugunu sdylenebilir. Reklam filminin
biiyliik kisminda ¢ocuklar ebeveynleri roliinde olan kisilerin dniinde ¢ekilmis(6n
planda ¢ocuk var her zaman) ve ¢ocuk goriintiileri net iken ebeveynler flu bir bi¢imde
gosterilmigtir. Net alan derinliginde ailenin flu gdsterilmesi ¢ocugun net olarak 6n

planda verilmis olmasi ¢ocugun ailenin merkezine yerlestirildigine dair mesajlar
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vermektedir. Ebeveynlerin flu olmasi onlarin esasen arka planda oldugunu ve hatta

cocugun aileden daha mithim oldugunu gostermektedir.

MERTS0

Goriintii 2.1.15: Alt ac1 cekimli bokeh etkili bir plan

3.1.3. Reklam filminin dilsel kodlarmmin ¢6ziimlenmesi
Reklam filminde sesli sozlii dilsel kodlar (sarki) ve yazili dilsel kodlar
(yazilar) yer almaktadir. Sesli ve yazili bir dilsel unsur olarak reklam filminin sonunda

“onlar ¢ocuklar, istedikleri gibi olurlar “ tiimcesi yer almaktadir. Bir yetiskin sesiyle
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seslendirilen climle bir tiiketim/tliketici nesnesi olarak ¢ocuklara roller yiliklemekte
esas itibariyle cocuklarin reklamda goriip almak istedikleri {iriinlere ebeveynleriyle
beraber yonlendirmektedir. Karar mekanizmalar1 heniiz gelismemis veya kendisine
roller bigilen ¢ocuklar tiiketim zincirindeki yeri verilmeye caligilmistir.

Film boyunca filme eslik eden sarki sozleri ise sOyledir:

“Evet, ben de bazen biraz uyumsuz giyinebilirim

Ille de hep aym seyi giymek isteyebilirim

Pantolonum abimin olabilir, bir diigmem de atlanmug

Ne yapayim ben ¢ocugum

Bu benim tarzim

Uykumda tiitiimii de, diigme bile kar montumu,

Iki sapka takiyorum ben de bunu seviyorum

Clinkii dostum ben ¢ocugum bu benim tarzim*

Sarki  farkli  sahnelerde  farkli  kiz-erkek  ¢ocuklar tarafindan
seslendirilmektedir. Cocuk algisina dogrudan hitap etmek adina kullanilan c¢ocuk
sesleri yavas ezgiler esliginde yumusak bir ses tonuyla verilmistir. Boylece miizik {iriin
iletilerini engellemeyen bir formda iiriinle ahenkli bir sekilde verilmistir. Sarkida
gecen “uyumsuz®, “ayni seyi giymek“, “benim tarzim“ séz Obekleri televizyon
kanallarinda yayinlanan kiyafet yarismalarinin yapildigi programlardan esinlenerek
tiiretilmis popiiler kiiltiire ait kodlardir. “pantolonum abimin olabilir s6z 6beginde
toplumda halk arasinda biiylik ¢ocuklardan kiiciik kardeslerine kalan kiyafetlerine
atifta bulunmustur. Bu yoniiyle popiiler kiiltiir dilinden uzak olup kiiltiir kodlari
baglaminda halk kiiltiiriine daha yakindir. “Ciinkii dostum ben ¢ocugum bu benim
tarzim” ifadeleri ise ¢ocuklara bir rol bigilmekte onlarin da tarz sahibi olabilecegi fikri
astlanmaktadir. Bu bakimdan yine popiiler kiiltiir iiriinii olarak ortaya ¢ikan yukarida
bahsi gecen programlardan yararlanilmistir. Cocugu yasamin merkezine dogru ¢eken
onu tam bir bireye doniistirmeye ¢alisan kodlardir bunlar. Ancak daha da Gtesi
kararlar1 sorgulanmayan, sorgulanamayacak olan bir birey prototipinin kodlariyla
verilmistir. Cocuk diliyle ifade edilmeye ¢alisirsa sayet: “Ben ebeveynleri tarafindan
yonlendirilen bagimli bir birey degilim ve tarzimi ancak ben belirlerim.” gibi bir cocuk

merkezcil anlam ortaya ¢ikarabiliriz.
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2.1.4. Reklam filminin gostergeleri

Koton Kids “Bu benim tarzim” reklam filminde yer alan ve tespit edilen
gostergeler, gosterenler ve gosterilenler tiirleri asagida tablo halinde sunulmustur.
Reklamda gosterilenler tablodan goriilecegi lizere mutluluk, bireysellik, aile gibi

kavramlar lizerine kuruludur.

Tablo 2.1: Koton reklam filminin gostergeleri

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN TURU
Miizik, Nese, .
Nesne Plakgalar ;ﬁﬁ Huzur, Teknoloji, Isitsel Kﬁl?ﬁizslel,
’ Mutluluk, Dinlenme ’
Mekan, Duvar, Aile, Ev(lilik), i
. Huzur, Barinma, Gorsel
nesne Mobilyalar, Pencere
Korunma
insan Yetiskin Aile, Mutluluk, Gérsel
erkek, kadin ¢ocuk Annelik, Babalik
Etek Mahremiyet,
Kiyafet ' Korunma, Estetik, Moda, Gorsel
Pantolon vb.
Mutluluk
Yaz ' Fiyat, Marka Deger, Eder, Dilsel,
Ismi Marka Gorsel
Cergeve, Ani, Aile, .
Nesle Fotograf Gegmis, Zaman Gorsel
Popiiler Kiiltiir,
Ses “bu benim | Televizyon, Reyting, 'Dilsel,
tarzim “ sarki s6zii Tarz, Moda, Giyim- | Kiiltiirel, Isitsel
Kusam
: Kollarmi Rahatlama,
Insan Yiicelme, Yiikselme, Gorsel
acan ¢ocuklar Ferahlama
Filmde agag
lizerine giydirilmis Aydilik, i
Isiklar y yLed 1siklar | Pariltt ' Gorsel
(48- 1:01 aras1)

Filmde yer alan miizik filmin baglangicinda c¢ocugun plakgalara plagi
yerlestirmesi ile basliyor. Retro tarzi enstriiman kullanimi sahneyi dolduran, gorsel
olarak ilgi ¢eken bir enstriimandir. Retro miizik aleti ayn1 zamanda arka planda stiriip
gitmekte olan miizigi de isaret etmektedir. Reklam filmi baslangi¢c sahnelerinde agik
renkli duvarlara yer verilmistir. Acik renk ferahliga gondermelerde bulunurken
duvarlarda ev gostergesini isaret etmektedir. Nitekim sahnelerde yer alan bir takim ev
esyalar1 da (abajur, koltuk vb.) bu durumu gozler 6niine sermektedir. Reklam filminde
yer alan ¢ocuklar siirekli bir giiliimseme ile sunulmustur. Filmde bir diigmesi atlanmis
sekilde kiyafet giydirilmis cocuk ve pagasi katlanmis pantolon giymis cocuklar

tizerinden “cocukluk® hallerine gonderme yapilarak sevimlilik durumu ortaya
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cikarilmaya calisilmigtir. Farkli bir bakis agisindan bu “cocukluk halleri” ¢ocugun
aslinda yukarida verilen kodlarin tersine tam da bir birey olmadigina géndermeler
yapabilir. Ebeveyne bagimli onlarin yardimina ihtiyaci olan bir birey olarak verilmis
gibidir. Diigmelerin iliklenmesi ve dahas1 dogru iliklenmesi anne-babaya gonderme
yapan kodlardir. Bu noktada anne-babaya da rol bigilmekte iliklemeden iizerinden
triinlerin satin alimma yonelik kodlar barinmaktadir. Ayrica filmde siirekli
giillimsemekte olan karakterler kiyafet-mutluluk eslestirmesini kodlamaktadir. Bu
noktada ¢ocuklarin sevimliligi ve aile sicaklig1 gibi gostergelerin verilmeye ¢alisildigi
sOylenebilir. Yine c¢ergeveler iginde yer alan fotograflar aile baglarina vurgu
yapmaktadir. Isiklar i¢inde gosterilen cocuklar ¢ocuklarin biricikligine gondermeler
yapmaktadir. Isiklar i¢inde siirekli olarak yalniz verilen ¢ocuklarin bu noktada 6zel bir
birey olarak verilmeye c¢alisildig1 anlasilmaktadir. Bu noktada inal’in sézlerine yer

vermekte fayda var:

“Bir ‘kiiciik 6zne’ olarak ¢cocugu ve ona 6zgii bir diinya olarak ¢ocuklugu ‘nesnelestiren’,

yani yetiskin diinyasina 6zgii ideoloji ve kiiltiirlerin i¢in(d)e ‘bagimlilagtiran’ yetiskin
diinyasi, ¢ocuklarin ¢esitli diizey ve alanlarda ‘somiiriilmesini’ giderek gii¢clendirmekte,
smifsal ve kiiltiirel diizeylerde farkli cocukluk tiplerinin yeniden {iretilmesi, ¢esitli ortam
ve araglarla eskiye gore daha giiclii bir bigimde sitirdiriilmektedir.” (Akt. Akgali,
2015:13)

Cocuklar1 6zne olmaktan ¢ikarip nesne’ye ait olan ifadelerle ifade etmek bir
bakima ¢ocuklugun yeniden iiretimidir. Yukarida bahsedildigi gibi tam bir birey
olmaya dogru yonlendirilmis bir cocukluk, ¢cocuklugun yeniden iiretimidir.

Film genelde genis ve ferah ortamlarda (ev) verilmistir. Bu durum ekonomik
anlamda orta ve iist diizey bir sinifi hedef aldigin1 da anlatmaya ¢aligmaktadir. Mutlu,
giillimseyen ebeveynler aile sicakliginda ¢ocugun dnemini ortaya ¢ikarmaya yonelik
olarak sunuldugu sdylenebilir. Takim elbise ve abiye kiyafet giymis olan ebeveynlerin
yaninda gosterilen cocuk bu anlamda onun yetiskin gibi sunulmasini da ortaya
¢ikarmistir. Cocugun ¢ocuk olmasindan 6te onun yetiskin bir bireymis gibi gostermek
ve giydirmek reklam filminin genelinde goriilebilmektedir. Kendi kararlarini alabilen,
Oniinli gorebilen, miizik dinleyen, dans eden, giyecegi kiyafetlere kendi karar verebilen
Ozgiir, mutlu bir koton ¢ocugu resmedilmeye ¢alisilmistir. Nitekim son planda verilen
“onlar ¢ocuklar istedikleri gibi olurlar * ifadesinin yer almasi tam olarak da bu durumu
sergilemektedir. “Bu benim tarzim ifadesi* daha gok yetiskinlige ait bir ifade gibi
dururken reklamda ¢ocuga ait olarak verilmistir. Cocuklarda verilen bu gostergelere

paralel ebeveynlerde de orta siif rahath@inda verilmis, anlatimda biitiinlik
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saglatilmaya ¢alisilmistir. Sahnelerde verilen aile-gocuk eslestirmelerinde ¢ocuklar
genellikle tek ve iki ¢ocuklu olarak gosterilmistir ki bu sahneler modern aile yapisini
da bir bakima gosteren/sunan sahnelerdir. Son sahnede ¢evresinde suyla verilen koton

¢ocugunun su esittir ferahlik kodlamasiyla verildigi soylenebilir.

2.1.5. Filmde yer alan bazi karsithklar

Reklam filminde yer alan bazi karsithiklar asagidaki tabloda verilmistir. Bu
karsitliklar reklam filminin gosterilenleriyle uyumludur. S6z gelimi orta ve {ist sinif
aile fakir- zengin karsitlig1 izerine kurulmustur. Koton Kids reklam filminde yetiskin

olarak verilen ¢ocuk kiiciik-biiylik karsitligiyla saglanmistir.

Tablo 2.2: Koton reklam filminde yer alan bazi karsitliklar

giilme aglama
gece giindiiz
kiyafetli ciplak
aile ailesizlik
genislik darlik
cocuk yetiskin
acik renkler koyu renkler
pahali ucuz
sesli sessiz
uyumlu uyumsuz
zengin fakir
benzerlik farklilik
kiz erkek
bliyiik kiigiik
baba anne
mutlu mutsuz
bakiml bakimsiz
karanlik aydinlik

3.1.6. Filmde metafor ve metonomi
Filmin basinda yer alan plak ve plak calar miizik sektoriinii ¢agristiran
biitiiniin parcalaridir. Plak ¢alar retro miizige de gonderme yapmaktadir. Ayrica kapali

mekan ve mobilyalar da ev metonomi olarak disiiniilebilir. Filmde 32 ila 33’{incii
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saniyelerinde yer alan yataga ait cati seklindeki iskelet yapi ev mimarisine
gondermeler yapmaktadir.

Reklamin birinci sahnesinde eli belinde yiiriiyen ve donisler sergileyen kiz
g¢ocugu bir manken edasiyla elbiselerinin sunumunu Yyapmakta, mankeni
cagristirmaktadir. Burada mankene ve iglevine benzetme vardir.

Ikinci sahnede siirekli ayn1 seyleri giymekten bikan ¢ocuga iki farkli kazak
sunarak begeni kazanmaya calisan anneyi beden dili ve hareketleriyle tezgahtara
benzetebiliriz.

Sekizinci sahnede giiliimsemekte olan bir erkek c¢ocuk 1sikli bokehler
icerisinde ileriye dogru giiliimseyerek yiiriirken gosterilmis. Burada anne ve baba
ondeki ¢ocuklarini takip etmektedirler. Bu goriintii anne babanin ¢ocuga verdigi degeri
yansittig1 gibi ayn1 zaman bir prens bir kral benzetmesi olarak kabul edilebilir.

Mitler/Kiiltiirel Kodlar: Reklam genelinde yetiskin birey miti ¢ocuklar
tizerinden verilmistir. Cocuklar birer yetigkin gibi gosterilmis cocuklugun otesi
tizerinden anlamlandirilmaya calisilmistir.

Reklam igerik olarak popiiler kiiltiiriin dogurdugu cocuk merkezli aile

yapilanmasina da ¢ok giizel bir 6rnektir.

3.1.7 Sonug¢

Reklamda bir¢ok sahnede ¢ocuklar 6n planda tutulmakta ve onlarin
mutlulugunu gosterilmektedir. Cocuk genel olarak yetiskin bir birey olma diizleminde
ele alinmistir. Cocuklarin yetigkin bir birey olmak istegi farlilik ve tarz olarak
kodlanmistir. Ebeveyn gostergelerinin ¢ocuklariyla ilgileniyor olarak verilmesi,
cocuklarin isteklerine gore hareket ediliyormus gibi kodlarin yer almasi ¢cocugu aile
methumunun merkezine almaktadir. Rekldma eslik eden miizik ve sozler reklamu ilgi
cekici kilmis, reklami akicilastirmistir. Ayrica sahnelerde 15181 bokeh etkisi cocuklari
yiicelten onlar1 biriciklestiren bir teknik kod olarak sik kullanilmigtir. Ayni sekilde
cocuklarin alt agidan ¢ekimleri de bu sekilde diisiiniilebilir. Filmin miiziginde yer alan
“Bu benim tarzim* tarzi sozler ise birer popiiler kiiltiir 6gesi olarak bu tiir 6gelerin
sosyal hayata ve medyaya ne kadar yayildiginin ve 6nemsendiginin, benimsendiginin
de bir gostergesi olarak goriilebilir. Koton reklaminda yer alan ¢ocuk 6geleri yetiskin
olarak bir orta sinif rahatlig1 icinde verilmeye calisilmis ve hedef kitlesini de bu sekilde

belirlemeye ¢alistigini sdyleyebiliriz.
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2.2 Vodafone Giilen Bebek Reklam Filmin Analizi

Reklam filminin Kiinyesi

Cekim Yili: 2013

Stire: 43 sn

Firma: Vodafone

Sektor: Telekominikasyon

Hedef Kitle: Cep telefonu kullanicilari

Adres: https://www.youtube.com/watch?v=QP0IWb09DAS

2.2.1. Reklam filminin goriintiisel anlatim
Reklam bir bebegin giilmesiyle basliyor. Bu planda miizik de arka planda verilmeye

baslaniyor.

Goriintii 2.2.1: Reklam baglarken giilen bebek

Ikinci planda ¢ocuk bir an duraklayip 6niinde bulunan oyuncak aymin kucagina

konmus cep telefonuna bakar. Telefonda yiikleniyor yazisi1 goriilmektedir.


https://www.youtube.com/watch?v=QP0IWb09DA8
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Goriintii 2.2.2: Reklam filminin duraksamastyla birlikte iiziilen bebek

/

/NN
Yikleniyor

_—

o b

Iki farkli bagimsiz 6lcum sirketinin 25 Ekim-25 Kasim 2013 ve 23-25 Kasim 201

Goriintii 2.2.3: Reklam filminin duraksadigini gdsteren plan

Ugiincii planda gocuk tekrar giilmeye baslar ve hareketli miizik devam eder.



Goriintii 2.2.3: Tekrardan giilmeye baglayan bebek

Dordiincii planda ¢ocuk birden aglamaya baslar.

ve 23-25 Kasim 2013

»
§

Goriintii 2.2.4: Tekrar aglamaya baglayan bebek

. Bursa, Adan:
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Goriintii 2.2.5: Aglamanin siddetini arttiran bebek

Besinci planda gocuk tekrardan giilmeye baslar 6niinde duran ekrana bakarak.
™

Goriuntii 2.2.6: 3. Giilimse evresi

Altinci planda tekrarlayan bebek aglamasi tekrardan baglar.
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ayseri) gerceklestirdigi sebekeler arasi testlere gore Vodafone, ortalama ven indirme hizins
o .

Goriintii 2.2.7: Tekrardan aglamaya baslayan bebek
Yedinci planda bir kadn eli telefonu bulundugu yerden alarak yerine ekraninda biiyiik

harflerle Vodafone yazan telefonu birakir.

e hizi, kapsama alanina, cografi kosullara, sebeke yogunluguna, kullanilan cihaza ve baglai

Goriintii 2.2.8: Elinde iizerinde vodafone yazan telefonun gocugun dniine konmas1

Sekizinci planda kadin telefon ekraninda bulunan vodafone yazisina dokunur, telefon
ekraninda video oynar ve ¢ocuk giilmeye baslar. Filmde bebegin giildiigii planlarda
miizik plana siirekli eslik etmektedir. Daha sonra kadin bebegi 6perek kafasini eliyle
oksar. Bu planda bir erkek sesi: “Internetiniz yavas diye caninizi bu kadar sikmaya
deger mi? Bagimsiz sirketler test etti onayladi. Yenilenen altyapistyla biiyiiksehirlerde
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en hizli 3G Vodafone’da. Onu hep boyle giilerken Vodafone’la iste bu kadar kolay.”

tiimceleri reklam sonuna kadar reklama eslik ediyor.

vodafone

A
N

\grafi kosullara, sebeke yogunluguna, kullanilan cihaza ve baglanilan siteye gore degisebil
e ———— R "
-

lara, sebeke yodunluguna, kullanilan cihaza ve baglanilan siteye gore degisebilir, Detayli t
A - p P

-

Goriintii 2.2.10: Reklam filminin devam ettiginin gsteren plan
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3 -
na, kullanitan cihaza ve baglanilan siteye gore deg

-

L -

an cihaza ve baglanilan siteye gore degisebilir. Detayli bilgi: vodafone.com.tr
M J 3
— - =

-~

Goriintii 2.2.12: Cocugun basinin oksandig1 plan
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ore deqgisebilir. Detayl bilgi: vodafone.com.tr

Goriintii 2.2.13: Cocugun seving ¢i1gliklari attigi plan
Ikinci sahne birinci planda beyaz arka plan iizerine kirmizi renkle Tiirkiye haritasi yer
alir. Haritanin i¢inde “En hizli 3G Vodafone’da“ yazisi beyaz renklerle yer
almaktadir. Aym planda haritanin disinda ve alt kisminda “iki bagimsiz arastirma
sirketinin Ol¢iimlerinde Tiirkiye nin toplam 11 biiyiik sehrindeki ortalama veri indirme

hizlart esas alinmistir” yazisi koyu konturlu olarak beyaz renkte yer almaktadir.

& " Enhizl1 3G

Vodafone’da

(0 Gedmmee arestirme sitetinin Sletmierinds Titdyehin toplam 19
buyukisehiindekilortalamalverilindirmelnizlaglesastalinmistii

Goriintii 2.2.14: Tiirkiye haritas: siluetli gériintiiniin iizerinde yazi
Uciincii sahne birinci planda bebek tekrar giilerek dniinde duran telefon ekranina
bakar. Bu planda bebek 6niinde duran bebek masasinin kdsesine giilimseyerek bakar.
(“Onu bu kadar giilerken goérmek iste bu kadar kolay” sézleri tam bu planda
gecmektedir.)
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Goriintii 2.2.15: Masa kdsesine giiliimsemeyle dokunan gocuk

Ucgiincii sahne ikinci planda (Goriintii 2.2.16) bebekle ayn1 planda (bebek sag tarafta
olmak iizere sol tarafta) bir cokgen yap1 beliriyor. Kirmizi-beyaz renklerden olusan
yapin i¢inde “iste bu kadar kolay” yazis1 ve yapiin bebege yakin u¢ kisminda

Vodafone logosu yer almaktadir.

-

Iste bu kadar kolay

Goriintii 2.2.16
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Dordiincii sahnede ilk planda ¢okgen yapinin i¢inde sadece Vodafone yazisi yer
almaktadir. (Goriintii 2.2.17)

Vodafone

Gorintii 2.2.17

Ayrica filmin dordiincii saniyesinde baslayip otuz ikinci saniyesine kadar
kayan bir alt yazi(siyah fon {izerine beyaz renkte) kaymaktadir. Alt yazida “iki farkli
bagimsiz 6l¢tim sirketinin 25 Ekim — 25 Kasim 2013 tarihleri arasinda toplam 11 ilde
(Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Adana, Antalya, Eskisehir, Sakarya, Diyarbakir,
Kocaeli, Kayseri) gergeklestirdigi sebekeler arasi testlere gore Vodafone ortalama veri
indirme hizinda birinci olmustur. 3G veri indirme hiz, kapsama alanina, cografi
kosullara, sebeke yogunluguna, kullanilan cihaza ve baglanilan siteye gore degisebilir.
Detayli bilgi:www.vodafone.com.tr” ifadeleri yer almaktadir. Nesnel ve nicel veriler
tizerinden reklam rasyonellestirilme saglanmaya calisilmistir. Bu  yodnde
izleyiciye/tiiketiciye aktarilmak istenen anlam giiclendirmek istenmistir. S6z konusu
teknik dis macunu reklamlarinda da yogun olarak kullanilmaktadir. Alaninda yetkin,
uzman veya otorite kabul edilecek karakterlerle tanik gosterilerek rasyonellestirmeye

sik¢a bagvurulur.
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3.2.2. Reklam filminin teknik 6zellikleri

Cekimler agirlikli gogiis plan (goglis plan gdgsiin hemen biraz iistiinden
baslayan ¢ekim oOlcegidir) ¢cekimlerdir. Bunun yani sira bebegin yiiziindeki detaylar
vermek i¢in yliz plan ¢ekimlerde kullanilmistir. Renk olarak bebek tizerinde agik ton
kiyafetler kullanilmistir. Vodafone logosu ise kirmizi-beyaz renklerden olugmaktadir.
Reklamlarinda kirmizi-beyaz renkler agirlikli olarak kullanilir. Reklam filminin
¢ekildigi ortam ve ortamda bulunan nesneler agirlikli olarak agik tonlardan (Duvar:
beyaz, ayicik: beyaz) olusmaktadir. Yazilar beyaz renkte yazilmis olup altyazi kiigiik,
telefon ekraninda bulunan yazilar(“YUKLENIYOR...“) nispeten daha biiyiik
puntolarla verilmistir. Harita i¢inde gegen “En hizli 3G Vodafone’da“ yazisi riizgar
efektli olarak verilmistir. Cekimlerde ¢ocuk 6n planda olup net gosterilmis arka planda
kalan diger nesneler ise flu olarak gosterilmistir. Ses olarak miizikal anlamda
rahatlatic1 ve enerjik bir miizik melodisi kimi sahnelerde yer almaktadir ve reklam

seslendirmesi bir erkek sesi tarafindan yaptirilmistir.

2.2.3. Reklam filminin dilsel kodlarmin ¢6ziimlenmesi
Reklam filminde yazili dilsel ve sozlii dilsel kodlar bulunmaktadir. Yazili
kodlar olarak bilgilendirme altyazis1 ve iirlin hakkinda bilgilendirmenin yapildig:

yazilar bulunmaktadir. (Goriintii 2.2.18, Goriintii 2.2.19, Goriintii 2.2.20)

-

b % x

11 ilde (Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Adana, Antalya, Eskisehir, Sakarya, Diyarbakir, Kocage

il

Goriintii 2.2.18
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En hizl1 3G

Vodafone’da

(6 begmmse arastimme sitetini Sleimletnds Frtdehin teplem 19
buyukiseniindekilortalamalvenlindinmelnizlaglesastalinmistid

Goriintii 2.2.19

Iste bu kadar kolay

Goriintii 2.2.20

Reklam altyazisi: “iki farkli bagimsiz 6l¢tim sirketinin 25 Ekim — 25 Kasim
2013 tarihleri arasinda toplam 11 ilde (Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Adana, Antalya,
Eskisehir, Sakarya, Diyarbakir, Kocaeli, Kayseri) gerceklestirdigi sebekeler arasi
testlere gore Vodafone ortalama veri indirme hizinda birinci olmustur. 3G veri
indirme hiz, kapsama alanina, cografi kosullara, sebeke yogunluguna, kullanilan
cthaza ve baglanilan siteye gore degisebilir. Detayli bilgi:www.vodafone.com.tr*
ifadeleri yer almaktadir. Yazida bagimsiz Ol¢iim sirketlerine atifta bulunulmus

tiiketicinin giiveni kazanilmaya calisilmistir. Ayrica 6l¢limiin yapildig iller biiytik iller
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olarak belirlenmis bu anlamda tiiketicilerin yogun olarak yasadigi iller hedef kitle
olarak segilmistir. Olgiim tarihi reklam filminin ¢ekim tarihine yakin olup bu yonde
olusabilecek soru isaretlerini de gidermistir. 3G veri indirme hizinin hangi kosullarda
degisebilecegi belirtilmis ve daha ayrintili bilgi i¢in firmanin web sitesi referans olarak
gosterilmistir.

Filmde “En hizli 3G Vodafone’da“ yazisi riizgar efekti ile verilmis buradan
hiz gostergesine gondermeler yer almaktadir. Filmin sonlarinda yer alan “iste bu kadar
kolay* yazis1 gocugun mutlu oldugu anda verilmis olup ¢ocuklarin teknolojiyle kontrol
altinda tutulabildigi iletisi vurgulanmistir. Gliniimiiz ¢ocuklarinin teknolojilerle iligkisi
diisiiniildiiginde teknoloji ile ¢ocuklarin kontrol altinda tutulmasi ve susturulmasi
filmde teknoloji-gocuk iligkisi geldigi boyutlar1 gzler 6niine sermektedir. Gliniimiizde
sikca kullanilan akilli telefonla besleme, akilli telefonla susturma, akilli telefonla
oyalama teknikleri reklamda yine bir rasyonellestirme araci olarak sunulmustur.

Sesli-dilsel kodlar olarak ¢gocugun bizatihi sesi kullanilmistir. Mutlu ve tizgiin
durumlarda ¢ocugun bu durumlara tepki olarak verdigi giilme ve aglama sesleri filme
eslik etmektedir. Cocugun her farkli duruma karsilik gelen tepkisel sesler 6n planda
tutulmus ve toplumda cokga sevilen bebeksi biitiin davranislar sesleriyle birlikte

sunulmustur. Bu yolla reklam filminin albenisi arttirilmaya ¢alisilmistir.



2.2.4. Reklam filminin gostergeleri

Tablo 2.3: Vodafone reklam filminin gostergeleri
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN TURU
Davranig Bas sallama Sabirsizlik Gorsel
Aile,
Insan Bebek mutluluk, sevgi, ilgi, Gorsel
sefkat, dikkat, saflik,
masumiyet, gelecek
Bebegin
Jest-mimik | YUz ifadeleri, mimik Mutluluk Gorsel
ve hareketleri,
giiliimsemesi
Jest-mimik | .. . . Bebegin Mutsuzluk Gorsel
iizlilmesi
28.
Jest-mimik | saniyede elin basla . Se.fk.at,. Gorsel
annelik, sevgi, ilgi
temasi, Oksama
Nesne ay1 Uyuncal Sevimlilik Gorsel
Teknolojik
gelisim,
Nesne Telefon telekominikasyon, Gorsel
iletisim, akilli cihazlar,
internet, ¢ocuk avutma
Renkler lanlarda C ecen IR Gorsel,
P 8¢ Tiirkiye, Tiirk, Bayrak kiltiirel
kirmizi-beyaz renkler
Bebesin Temizlik,
Renkler . g saflik, masumiyet, Gorsel
acik renkli kryafetler
gocuk-luk
Ses Miizik . Rahatlama, isitsel
dinlenme, eglenme
19-20. .
Yazi saniyelerdeki Internet, - hiz, Gorsel
VT iy €6 bekleme
Yiikleniyor “ yazisi

Vodafone 3G ile ilgili reklaminda bir bebek kullanmistir. 3G internetin

yayginlagmasiyla beraber akilli telefon kullanim1 artmistir. Reklamda akilli telefonun

kullanilmast da bu bakimdan yerinde bir karardir. Ancak telefonun bu denli

yayginlagmasi beraberinde farkli bir takim sorunlar1 da getirmistir. Bebeklerin dahi

akilli telefonlarla iliski icinde gosterilmesi gelisim psikolojisi ac¢isindan tartismali bir

alan agmaktadir. Filmde oyuncak iizerine konumlandirilmis akilli telefon oyuncak ile

ikame edilerek kodlanmistir. Bu agidan oyun alani olarak ¢ocuklara internet, akill

telefon gostergeleri sunulmaktadir. Bebek her tiirli reklamda izleyicinin dikkatini

cekebilecek niteliktedir. Filmde bebegin farkli durumlara kars1 farkli tepkileri ile bu

ilgi canli tutulmaya caligilmistir. Filmin temel mesajlarindan biri de hizdir. Reklam hiz
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konusunu videonun yiikleme hizi iizerinden vermeye ¢alismistir. Nitekim takilmayan,
durmayan video filmde bebege bakicilik roliinli tam olarak yerine getirdigi imaji
vermekte ve bebegi susturabilmektedir. Annenin, babanin, bakicinin yerini akilli
telefonla birlikte internet almistir. Cocugun ebeveyn ihtiyaci internet vasitasiyla
giderilmis gibi gosterilmeye ¢alisilmistir. Ayrica reklam filminde kadin elinin gocugu
oksamasi ve Opmesi aile degerlerine gonderme yapmaktadir. Anne-cocuk iligkisi
baglaminda sefkat, sevgi gibi manevi deger kavramlari ile reklam biraz daha
duygusallastirilmis ve izleyici tizerinde iz birakmaya yoneltmistir. Bebegin bir¢ok kez
aglayip giilmesi yineleme olarak seyirciyi kendine c¢ekebilme potansiyelini
arttirmaktadir.

Reklam goze garpan bir diger husus ise renklerdir. Kirmizi-beyaz renkler
agirlikli olarak kullanilmistir. Tiirkiye bayraginin renklerinden esinlenerek bdyle bir
secim yapilmas1 muhakkak ki tesadiif degildir. Marka Tiirkiye’ye veya Tiirklere ait bir
marka olmamasina ragmen Tiirkliik, Tirkiyelilik gibi aidiyet olusturan unsurlar
tizerinden kimlik kazandirmaya ¢alismistir. Nitekim filmde Tiirkiye haritas1 da bunu
net olarak gostermektedir. Bu yoniiyle de milli degerler g6z Oniine alinarak (bu
noktada Vodafone’nun ¢ok uluslu bir sirket oldugu hatirlanmalidir) bir pazarlama

stratejisi gozetildigi sOylenebilir.

2.2.5. Filmde yer alan bazi karsithklar

Tablo 2.4: Vodafone reklam filminde yer alan bazi karsithklar

hizli yavas

mutlu mutsuz
renkli renksiz
saflik karmasiklik
giilmek aglamak
acik koyu
beklemek beklememek
cocuk yetiskin
Kadin erkek

Reklamda yer alan zithiklar net olarak ayrimina varilabilecek zitliklardir.
Filmin hizl1 internetin nasil mutlu ettigi ve yavas internetin nasil mutsuz ettigini
vermesi agisindan mutluluk ve mutsuzluk karsitliklar: sik olarak verilmistir. Mutluluk

ve mutsuzlugun en ug belirtileri olarak hickirarak aglamak ve kahkaha ile giilme
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karsitliklar1 gostermesi agisindan filmde verilmistir. Acik ton renkler 6zellikle beyaz
renk vodafone ambleminde yer almasindan dolayr kullanildig1 diisiiniilebilir. Cocuk-
yetiskin zithiginda ise ¢ocugun yetigkinlere nazaran daha saf, komik vb. olmasi
cocugun bu zithigin kullanimi agisindan 6nemlidir. Kadin-erkek farkliligindan ise anne

veya bakict durumu goz Oniine alinarak kadin se¢imi yapilmaistir.

2.2.6. Filmde metafor, metonomi ve mitler
Filmde kirmizi-beyaz renkler Tiirkiye bayragi renkleridir, bayrak cagrisimi
yapmaktadir. Vodafone amblemi tirnak isaretine gondermede bulunur, konusmay1

acma anlami vardir. (Goriinti 2.2.21)

vodafone”

Goriintii 2.2.21

Reklam filminde yer alan telefon ekraninda (Goriintii 2.2.22) oynatilan
videodaki agag, gilines, gokkusagi mutluluga, ferahliga gonderme yapar. Cocugu
susturan telefona bir bakici, bir bakima bir anne rolii verilmistir. Ayrica interneti yavas
olan telefon siyah renkte verilmis olup bu rengin ugursuzlugu metaforunu, internet
hizl1 olan telefonun renklerinin beyaz-kirmizi olusu beyaz rengin ferahligi ve vodafone

logosunu gagristirmaktadir.
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Goriintii 2.2.22

Filmde kullanilan Tirkiye haritas1 silueti Tiirkiye Cumbhuriyetini
cagristirmaktadir. Telefonda verilen goriintiilerde kuslar, agaclar ve yesil ortamin yer
aldigr doga tasviri verilmistir. Yesil renk sinirleri yatistiran, huzur veren renktir
(Sharma’dan akt, Kirik, 2012:75) Doga da benzer sekilde dinlenmeyi, neseyi
cagristirir.

Filmde telefonun  konumlandirildigt  peliis ayiyt  mit  olarak
degerlendirebiliriz. Normal sartlarda vahsi olarak nitelendiren ve vahsi dogada
yagsamini siirdiiren, giindelik yasantida ¢okca kullanilan peliis ay1 sevimlilik gostergesi
olarak sunulmustur. Ayrica akilli telefonda bu reklam filminde mitlestirilmistir. Bir
bakic1 fonksiyonu yiiklenen akilli telefon esas amacinin yaninda farkli gorevler

yiiklenmistir.

2.2.7. Sonug¢

Vodafone reklam filmi bebek figiiriiniin 6zellikleri iizerine kurulu bir reklam
filmi olmustur. Bebegin aile ve toplum igindeki degerinden hareketle bu tiir bir yontem
izlenmesi izleyicileri etki alanma cekmistir. Bebege ait seslerin, hareketlerin,
tepkilerin bu noktada ¢ok etkili kullanildig1 séylenebilir. Kullanilan miizigin tiirii ve
kodlanan renklerle beraber bu etkinlik daha arttirilmaya ¢alisilmistir. Ancak bir reklam
oyuncusu olarak bebegin kullanilmasi/kullandirtilmasi beraberinde bu konuda etik

degerlerin sorgulanmasim1 da getirmektedir. Cekim esnasinda bebege yapilan,
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yaptirilmaya calisilan durumlar goz Oniine alinarak bebegin fiziksel ve zihinsel
gelisiminin bundan ne kadar etkilenecegi hususuna azami dikkat gerekmektedir.
Nitekim RTUK yasasinin dokuzuncu maddesinin ¢ bendi  “Cocuklarin fiziksel,
zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek, deneyimsizliklerini veya safliklarini
istismar ederek, cocuklart bir iiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya
dogrudan yonlendirmemek; ¢ocuklar: reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri
satin almak igin ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek;
cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar
etmemek veya sebepsiz olarak c¢ocuklart tehlikeli durumlarda géstermemek
ifadelerini igermektedir. Bu reklam filmiyle ilgili olarak bu maddenin ilgili bendi
uyarinca yirmi bes kanala uyari cezasi verilmistir (Milliyet, 2014).

Reklamda renkler belirgin olarak amach kullamilmistir. Acik renkler ve
ozellikle de beyaz renk safligin, temizligin temsili bigiminde kullanilmigtir. Saflik,
temizlik, masumluk gibi degerler markayla 6zdeslestirilmeye ¢alisilmistir. Cocuklarin
gelecegi temsil etmeleri bakimindan reklam gelecege dair gostergeler de icermektedir.
Markanin yaygin, giivenilir ve hizli gosterilmis olmasi da gelecege yonelik
gostergeleri olarak yorumlanabilir. Cocuga oksanma amaciyla uzatilan el ile marka
giiveni veya garantisi gosterilmeye caligilmistir.

Reklamdan ¢ikarilabilecek diger bir sonu¢ ise daha once deginildigi gibi
cocuklarin reklam veya televizyon seyretmeleriyle ilgili olabilir. Reklamda ¢ocugun
video izletilerek mutlu oldugu izlenimi vermektedir. Yogun olarak bu tiir gortintiiler
izletilen ¢ocuklarin onyargili oldugu saptanmistir (Gerbner, Gross, Morgan’dan akt
Timisi, 2011:58) Bu agidan video izletilerek ¢ocuklarin mutlu olabilecegi yargisi

tizerinde diisiiniilmesi gereken bir konudur.
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2.3. Algida Max Rocks Dondurma Reklam Filminin Analizi

Reklam Filminin Kiinyesi

Cekim Yili: 2015

Siire: 27 sn

Firma: Algida

Sektor: Gida

Hedef Kitle: Cocuklar

Adres: https://www.youtube.com/watch?v=IH3mhdVUhTU

2.3.1. Reklam filminin goriintiisel anlatimi
Film onlu yaslarda bir kiz ve bir erkek ¢cocugun sahilde yiiriimesiyle baslar.

Birinci sahnede ilk planda ¢ocuklar kumsalda nesneye yonelirler.

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.1: Yonelim halindeki ¢ocuklar

Erkek cocuk eliyle sandig1 isaret ederek “heyy suna bak “ der. Birinci sahne ikinci
planda sandik basinda bulunan ¢ocuklar hazineler {izerine konumlandirilmis iiriine

bakarlar.


https://www.youtube.com/watch?v=lH3mhdVUhTU
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REKLAM
~MAGAZIN

Goriintii 2.3.2: Sandik ve cocuklar

Ucgiincii planda dondurmaya bakan cocuklar — “wow* (vay) sesini ¢ikarirlar.
(Goriintii3.3.3)

Gorintii 2.3.3

Cocuklar hazineler iistiindeki dondurmaya bakarken tam bu esnada ekranda yazilar ve
arka planda seslendirme baglar. Seslendirme sozleri “Yeni Max Rocks renkli
drajeleri ,enfes bubblegum ve muz lezzeti ““ sozleri ile baglar. Bu planda dondurmanin
tizerinde renkli drajeler ugusur. Dordiincii planda erkek ¢ocuk dondurma yemektedir.

(Gériintii 2.3.4)



73

REKLAM
.

Goriuntii 2.3.4

Besinci planda bir animasyon serisi baslar. Dondurmayi yiyen ¢ocugun goézlerine
cekim yapilir. Cocugun gozlerinden aslan goriiniimii verilmis bir karakter Aslan
Max’1n gdzlerine gegis yapilir. Gegisle beraber seslendirme baslar. “Isteee Aslan Max

“seslendirmesiyle giris yapulir.

REKLAM

JMAGAZIN

Goriuntii 2.3.5: Gozler
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REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.6: Gozler aras gecis

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.7: Aslan Max gozleri

Ikinci sahne birinci planda Aslan Max avuglarindan dondurmayi ¢ikarir, dondurma
yukarida kalacak sekilde bir eli yukar1 bir eli agag1 bakacak sekilde agiktir. (Goriintii
2.3.8)
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REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.8
Ikinci sahne ikinci planda Aslan Max ve yaninda bulunan diger baska bir aslan ile bir
gemide bulunan koyu renklerle figiirize edilmis bir karakterle birlikte gosterilir. Koyu
renklerle gosterilen bu karakter “Max Rocks beni asla yenemez* seslendirmesiyle

birlikte verilmistir. Bu anda aralarinda bir miicadele olur. (Goriintii 2.3.9, Goriintii

2.3.10, Gériintii 2.3.11)

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.9
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REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.10

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.11

Uciincii planda Aslan Max ve beraberindeki aslan ugarak koyu renkli karaktere
dondurmadan yayilmis 1sinlarla miicadele ediyor seklinde gosterilmistir. Bu esnada
Aslan Max’tan seslendirilmis bir gekilde “Max rocks giicii “ sozleri geger. Koyu renkli
karakter bu anda parcalanarak yok olur. (Goriintti 2.3.12, Goriintii 2.3.13)
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Goriintii 2.3.12

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.13

Dordiincti planda koyu renkli karakterleri yok eden aslanlar ellerindeki dondurmalari

yukar1 dogru kaldirirlar. Bu planda sonraki sahnede ellerinde dondurmalari olan
cocuklar dondurmalarint yukar1 kaldirmis sekilde gosterilmislerdir. (Goriintii 2.3.14,
Goriintii 2.3.15)
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REKLAM
MAGAZIN

Goriuntii 2.3.14

REKLAM
MACAZIN

Goriintii 2.3.15

Ugiincii sahnede dondurmalarimi yemekte olan ¢ocuklar gosterilir ve
arkasindan tekrar Aslan Max elinde dondurmasini 6ne uzatmais bir sekilde gosterilmis
ve “yeni siitli Max Rocks* seslendirmesi yapilmistir. Son sahnede ilk planda ise
Algida amblemi gosterilmistir. (Goriintii 2.3.16, Goriintii 2.3.17)



Goriintii 2.3.16

Dk EKLAM
2ARREF ' MAGAZIN

W

ALGIDA

Goriintii 2.3.17

2.3.2. Reklam filminin teknik ozellikleri

Film siiresi yirmi yedi saniyedir. Animasyon ve canlt modellerle ¢gekilmis
karma bir yapis1 vardir. Film agirlikli yakin plan formatinda ¢ekilmistir. Filmde aslan
tiplemeleri alt agidan ¢ekilmistir agirlikli olarak.

Filmde miicadelenin oldugu boliimlerde filme gerilim miizikleri eklenmistir.
Ses olarak agirlikli seslendirmelerde gerek Aslan Max ve gerekse de tirtinle ilgili olsun

erkek sesi tercih edilmistir.
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Filmde renkler bakimidan cesitlilik vardir. Icerigiyle uyumlu (renkli
drajeler) renkler dondurma gorselinde, drajelerde, cocuk kiyafetlerinde ve tirtinle ilgili
yazilar agik cesitli renkler yer almaktadir. (Goriinti 2.3.18) Cocuklarin hayal
diinyasina hitap etme agisindan c¢esitli renklerin kullanilmasi albeniyi arttirmaya
yoneliktir. Koyu renkler “kotii” olarak nitelendirilebilecek bir karakterin ortaya

c¢ikarilmasinda kullanilmistir.

2» REKLAM
Disage MAGAZIN

-

Goruntii 2.3.18

REKLAM
MAGAZIN

Goriintii 2.3.19: Renkli kiyafetler iginde cocuklar
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2.3.3. Reklam filminin dilsel kodlarmin ¢6ziimlenmesi

Reklamda sesli-sozlii ve yazili dilsel kodlar yer almaktadir. Kotii karakter bir
sahnede Max Roks beni asla yenemez ifadelerini sarf etmektedir. Dondurmasimi (Max
Rocks’1n1) heniiz yemis ¢ocuk Max Rocks’in1 bir silaha ¢evirir “Max Rocks giictitiii
diyerek ve ondan yayilan 1smlar ile “kotii adami® pargalar. Giinlimiiz televizyon
diinyasinda sik¢a kullanilan bu animasyon sahnesinin bu noktada ¢ocuklarin ilgisini
¢ekmemesi olanaksiz gibidir. Ayrica dondurmanin yendigi planlarda planlara
“himmmm* efekti eklenmistir. Bu noktada sesli sézsiiz bu gosterge dondurmaya
albenilik kazandirmakta ¢ocuklara da onu tilketmeye yonelik isteklerin kabarmasini
amaglamaktadir. Filmde dondurma ve sandigr goren ¢ocuklar “wow* iinleminde
bulunmaktadir. “wow* Ingilizce kokenli bir sozciik olup hayret, vay, vay be gibi

(http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/wow) anlamlara gelmektedir.

Yabanci filmlerde ve animasyonlarda ¢okca yer alan kelime Tiirk¢eye gecmis,
Tiirk¢elesmistir. Ayrica dondurmanin ismi Max Rocks’tir. Max, ingilizce maximum
kelimesinin kisaltilmis ve Tirkgelestirilmis seklidir. Kelime anlami bakimindan
biiyiik, devasa, sinirlar1 zorlayan anlami vardir. Rocks ise kelime anlam1 bakimindan
yine Ingilizce olup sert, kaya, tas parcas: gibi anlamlar1 vardir. Dondurmada bulunan
kat1 taneciklere(drajelere) atifta bulunmaktadir.

Bu reklam filminden de goriilecegi lizere kokeni farkli bir ulusa dayanan bir
firmanin dilleri iirlinleriyle beraber dagilmaktadir. Bu dil kendinden farkli dillere

yerleserek o dilleri kendisi yoniinde tek tiplesmeye dogru gotiirmektedir.


http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/wow
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2.3.4. Reklam filminin gostergeleri

Tablo 2.3: Algida reklam filminin gostergeleri

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN TURU
Mekan Filmin Ferahlama, Gorsel
basinda yer alan su | sicaklik, serinlik, tatil
kiitlesi, deniz
Nesne Filmin 2. ve Gizem, Gorsel
3. Saniyeleri arasinda | heyecan, merak,
yer alan dikdortgenler | zenginlik, altin, korsanlar,
prizmast seklindeki | tarihi eser

hazine sandig1

Hayvan Filmde Gii¢, Heyecan, Gorsel
animasyon olarak | Gizem, Kral, Masal,
figiire edilmis aslan | Hayvanlar dlemi
gOriinimlii cizgisel
karakter
Duyu Organi Filmin  10. Giig, Anlam, Gorsel

Saniyesinde  verilen | hayal, gormek
gdrme uzvu olarak goz
Nesne Filmde Korsanlar, Gorsel
cizgisel olarak tasvir | deniz, hazine,
edilmis yelken direkleri
bulunan deniz araci
olarak gemi

Goriinti Filmde Silah, etkisiz Gorsel
karakterlerin hale getirmek, enerji, gii¢
catismalar1  esnasinda
kullandiklar1  parlak,

beyaz goriintiiler,
1ginlar

Nesne Filmin  12. Kotiiliik, Gorsel
Saniyesinde verilen | gizlilik, ugursuzluk,

karaktere giydirilen | tehlike
siyah renk kiyafet
Hayvan Filmin  13. Disilik, Gorsel
Saniyesinden itibaren | arkadaslik, evlilik,
Aslan Max’in yaninda | giigsiizliik, sessizlik

yer alan disi aslan
karakteri

Ses Filmin  20. Gig, nese, Isitsel
Saniyesinde ¢ocuklarn | tatminlik
cikardigi ses, “heyy“

Reklam filmi deniz, kumsal gibi planlarla baslamaktadir. Mevsimin sicaklik
durumu ve iriiniin dondurma igerikli olmasi bakimindan bu tiir gostergelerle
baslanmis ve film boyunca devam etmektedir. Yine filmin baslarinda yer alan hazine
sandigr deniz korsanlarmi hatirlatarak bir merak ve heyecan gostergeleri olarak
kullanilmistir. Hazine sandig icerisinde yer alan degerli miicevherler ¢ocuklar1 ¢cok
sevindirmektedir. Ancak tam sandigmn istiinde Algida Max Rocks {irlinii

konumlandirilmistir. Miicevher esittir Algida Max Rocks kodlamasi yapilarak ¢ocuk
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zihninde daha ¢ok yer edinilmeye g¢alisilmistir. Dondurma yemekte olan gocugu
arkasina da deniz konumlandirilmis. Denizlerin tatil mekanlar1 olmast bakimindan
deniz, sicaklik, dondurma iiglemesinin gostergeleri ekrana yansitilmaya ¢alisiimistir.
Dondurma yiyen ¢ocuk ¢izgi kahramani Aslan Max’e doniismekte. Doniisiim ¢ocugun
gozlerinden baglamakta ve aslanin géziine dogru gitmektedir. Kisilestirme yapilan bu
sahnede ¢ocugun hayal diinyasina yolculugu gosterilmeye ¢alisiimistir. Dondurmayi
yiyen ¢ocuk aslan gibi gii¢lii bir hayvanlar aleminde yer edinmis bir canli olma
hayaliyle 6zdeslestirilmistir. Hayalde aslan olan ¢ocuk kotii karakteri elinde sihirli bir
sekilde yayillan dondurmaya ait parcaciklarla imha etmektedir. Yine bu noktada
dondurmay1 ye, giiclii ol ve imha et mesajlart ardi ardina verilmeye caligilmistir.
Toplumda cocuga siirekli olarak verilmeye calisilan yersen biiyiirsiin daha giicli
olursun mesaj1 bu reklamda bu anlami karsilamaktadir.

Ayrica reklam filminde Algida markasmin logosu i¢ ige gegmis kalp
seklindedir ve reklaminda bir kiz bir erkek ¢ocuguna rol verilmistir. Yine dondurma
terken kurdugu hayalinde bir disi aslan da yer almaktadir. Filmin cinsiyet iizerinden
bir mesaj vermek istedigi bu noktada apaciktir. Cocuk reklami da olsa reklam sektorii
diger birgcok sektorde goriildiigi gibi bu reklamda da cinsiyet iizerinden mesajlar
verebilmektedir. Erkek cocuk karakter dondurmayi yedikten sonra Aslan Max’e
dontiisiir ve bu doniisiim erkek cocuk yiiz hatlar1 {izerinden verilir. Aslan Max
miicadele etmeye baslar. Bu noktada miicadele daha cok erkege atfedilmistir.
Seslendirme erkek sesi ile yapilmistir. Kuvvetli olma, savasma gostergeleri erkek

cocuk tizerinden agirlikli olarak verilmistir.

2.3.5. Filmde yer alan bazi karsithklar
Algida Max Rocks reklam filminde belirgin olarak kullanilan zitliklar asagidaki
tabloda listelenmistir. Bazi karsithiklar dogrudan iiriinii ¢agrigtiracak bigimde

kurulmustur. Sicak-soguk, deniz-kara gibi karsitliklar1 bu noktada gosterebiliriz.

Tablo 2.6: Algida reklam filminde yer alan karstliklar

renkli renksiz
sicak soguk/serin
sasirtici siradan
deniz kara

giiclii giigsiiz
siyah beyaz
erkek kiz
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2.3.6. Filmde metafor ve metonomi

Filmde aslan metaforu belirgin olarak kullanilmistir. Giiglii, hiikmeden, vahsi
ve kral gibi sifatlara sahip olan metafor, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek i¢in sikca
kullanilan bir metafordur. I¢i altin dolu sandik korsan gagrisimi yapmaktadir. Ayrica
filmde deniz, sahil, a¢ik hava yaz mevsimi i¢in ¢agrisimda bulunmaktadir. Isik yayan
silahlar ve diger nesnelerin goriintiisii teknolojiye, teknolojik silahlara, yok etmeye
cagrisimda bulunur. Filmde siyah renk giydirilmis “kotii karakter ¢izgi karakter
Batman’a cagrisimda bulunur. Gorsellikte bu karakterler benzer 6zellikler tasirken
tistlendikleri roller bakimindan farklidir. Bu filmdeki Batman gerek sdylem analizi
acisindan gerekse de ¢ocuklara kars1 davranislari bakimindan bildigimiz yardimsever,
kurtaric1 Batman’nin aksine bir karakter sergiler.

Dondurmanin mitlestirildigi filmde agiktir. Dondurma yiyen c¢ocuklar
aslanlasir ve giclenirler. Bu yolla artik kotiiliiklerle miicadele edebilirler.
Dondurmanin bir hazine sandigi i¢inde gosterilmesi de dondurmayi mit haline
getirmistir diyebiliriz. Dondurma yiyecek olmanin 6tesinde “altin” degerinde bir

konumda yer almaktadir filmde.

2.3.7. Sonug¢

Algida Max Rocks dondurma reklami ¢izgi karakterlerin kullanimi yoluyla
cocuklarin hayal diinyasina girme ve onlarda tiiketme diirtiisiinii harekete gecirme
tizerine kurgulanmis bir reklam filmidir. Aslan metaforu film karakterine yansitilmis
olup dondurma yemek=aslan gibi giiclii olma mesajlar1 verilmeye caligilmistir.
Nitekim dondurmay1 yemeye baslayan erkek ¢ocuk gozlerinde baslayan degisim ile
aslana dontiserek hayal diinyasina girmektedir. Filmin genelinde Aslan Max alt ¢ekim
Olceginde gosterilerek giicliiliigiine bu anlamda vurgulandirma, destekleme
yapitlmistir. Filmde ele alinmasi gereken konu da cinsiyettir. Erkek Aslan Max
karsilastig1 olumsuz durumla ilgili kars1 ¢ikma, miicadele etme fiilerinde bulunurken
disi olarak karakterize edilen aslan i¢in ayn1 durum s6z konusu degildir. Zaten filmin
genelinde kiz ¢ocuk ve disi Aslan Max siirekli ikinci planda tutulmustur. Film bir
bakimdan toplumda erkeklerin koruyuculuguna gondermelerde bulunurken
kadinlarin/kizlarin pasifligine de gondermelerde bulunmaktadir. Toplumsal cinsiyet
rollerinin filme yansitildigi bu reklamda biyolojik cinsiyet (iireme organin kisinin

cinsiyetini belirledigi cinsiyet siniflamasi) arka planda birakilmstir.
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2.4. On Yiiz Milyon Baloncuklu Fruko Reklim Filminin Analizi

Reklam Filminin Kiinyesi

Cekim y111: 1986

Siire: 30 sn

Firma: Fruko Gazoz

Sektér: Icecek

Adres: https://www.youtube.com/watch?v=GOQwu3IKLJ4

2.4.1. Goriintiisel anlatim
Film kumsalda semsiyenin altinda sezlongda uzanmis bir g¢ocugun

goriintiileri ile basliyor.

Goriintii 2.4.1: Film baslangici



Goriintii 2.4.2: Birinci sahneden bir plan
Birinci sahnede ilk planda sicaklamaktan ¢ocuk ‘“sicaklayinca gazoz igiyorum”

sozlerini sarf etmekte.

Goriintii 2.4.3: Birinci sahneden bir plan

Birinci sahne ikinci planda ¢ocuk elinde ters tuttugu dergiyi kenara atarak tizerinde

Fruko yazisi olan yesil siseyi alir ve “en ¢ok bu gazozu seviyoruz® sdzlerini sarf eder.
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Goriintii 2.4.4: Birinci sahneden bir plan

Ucgiincii planda gazoz sisesinin kapag1 agilir ve “icinde bir siirii baloncuk* der.

Goriintii 2.4.5: ikinci sahneden bir plan

Dordiincii planda bir elinde siseyi diger elinde iginde gazoz doldurulmus bardag tutan
cocuk “baloncuklarin on yiiz bin milyonu bana* dedikten sonra bir yudum gazoz alir

ve “yirmi yiiz bin milyonu Alig’e* der.



Goriintii 2.4.6: Dordiincii sahneden bir plan
Besinci planda “¢iinkii onun benden daha fazla sag1 var, daha ¢ok 1sintyor sozlerini
ifade eder. Cocugun yaninda duran ayicik gosterilir ve gocuk ayiciga donerek “Degil

mi Alig?* sorusunu sorar.

Goriintii 2.4.7: Ayicik oyuncaginim yer aldig: bir plan

Altinc1 planda ayicik ve gocuk aymi planda gosterilir. Ayici@in agzinda bir pipet
bulunur. Cocuk gazozunu igmeye miiteakip kameraya bakarak ve giilerek ‘“on yiiz

baloncuk yuttum* der.



Goriintii 2.4.8: Ayicik ve gocuk aym planda

2.4.2. Reklam filminin teknik ozellikleri

Film agirlikl olarak gogiis plan ve detay ¢ekimlerden olusmaktadir. Uriiniin
gosterildigi sahnelerde detay ¢ekim tercih edilmistir. Yiiz plan ¢ekimler ¢ocugun
ifadeleri, mimikleri gosterilmek i¢in kullanilmistir. Filmde baz1 sahnelerde sesler daha
vurgulu verilmistir. Film baglarken verilen dalgalarin ve boceklerin sesi vurgulanirken
gazoz sisesinin agilmasi esnasinda da gazin(baloncuklarin) ortaya c¢ikardigi ses

vurgulu verilmis ve dikkatleri bu noktalara yogunlastirmistir.

Goriintii 2.4.10: Yiiz plan ¢ekime 6rnek bir plan



2.4.3. Reklam filminin gostergeleri

Tablo 2.4: Fruko reklam filminin gostergeleri
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN TURU
Durum Filmin 11. Asit, gazoz, Gorsel
Saniyesinde sise kola, gazli igecekler,
acilirken sesleriyle basing
birlikte verilen gaz
baloncuklari
Insan Reklaminda Saflik, Gorsel
genelinde yer ¢cocuk sevimlilik,
gorilintiileri
Jest- Filmin 10. Gulmek, Gorsel-
mimikler Saniyesinde verilen mutluluk isitsel
mimikler, disler vb.
Konusma Filmin 15- Cocukluk, algt, Isitsel
20. Saniyeleri arasinda | dil gelisimi, daha fazlalik,
ifade edilen “on yiiz
bin milyonu bana... *
sozleri
Nesne Sezlong Yaz, sicaklik, Gorsel
terleme
Serinlik,
rahatlik
Nesne Semsiye Korunma Gorsel
Nesne Deniz Serinlik, Gorsel
sicaklik, yaz mevsimi,
huzur
Nesne Cocugun Saglik, Gorsel
yliziinde yer alan gosteris, imrenme
g0zliik
Nesne Filmde 2. Kiiltiir, Gorsel
Saniyede ¢ocugun entelektiiellik, magazin,
elinde tuttugu ve zaman geg¢irme, ¢ocukluk
okumus gibi yaptigi (ters olmasi)
kitapeik, ters dergi
Nesne Filmde 26. Cocukluk, Gorsel
Ve 30. Saniyelerde arkadaslik, canlandirma
verilmis beyaz, peliis (animatizm)
oyuncak ay1
Ses Filmin 4-7 Bikkinlik, Isitsel
saniyeler arasi sarf bunalma, sikayet etmek,
edilen sozler, sesler, serinlemek,
“off sicaklayinca gazoz
iciyoruz” konusmasi

Bu reklam da bir 6nceki reklam gibi (Algida Max Rocks) Ortamin sicakligina

gostererek reklama baglamistir. Zira reklam konusunu sicak havalarda daha c¢ok

tiiketilebilen gazoz olusturmaktadir. Bu nedenle kumsalda semsiye altinda bulunan ve

“off sicaklaymca gazoz igiyoruz’

atmosferi

2

gostermek bakimindan etkili

olmustur.

ifadesiyle reklama giris yapan ¢ocuk bu tiir bir

Koton reklam analizinde

degindigimiz c¢ocuklar1 yetiskin gibi gosterme durumu bu reklamda da net olarak
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kendini gostermektedir. Gozliikleriyle yalniz basina sezlongda uzanan ¢ocuk, ¢cocuk
olmaktan ziyade yetiskin tavirlari igerisinde gosterilmistir. Her ne kadar yetiskin
tavirlariyla verilmis olsa da filmde yer yer ¢ocukluga dair gostergelere de ¢okca yer
verilmistir. Dergi okumak genel olarak yetiskinlige has bir durum olsa da derginin ters
tutulmas1 ¢ocukluga dair bir gobndermedir. Dergiyi okumanin 6tesinde elinde tutma
davranig1 bir bakima popiiler tatil anlayisin1 da yansitmaktadir. Tatilde kitap, dergi
okunur ve sicaklaymnca da gazoz igilir mesajlar1 bir biitiinliik i¢inde gosterilmeye
calisilmistir. Gazozu ismini seyircinin gorebilecegi bir bigimde eline alan ¢ocuk “en
¢ok bu gazozu seviyoruz” ifadelerinde bulunmakta. Gazozu agan ¢ocuk “iginde bir
stirli baloncuk var” ifadelerinde bulunuyor. “En ¢ok, bir siirii, on yliz milyon” gibi
ifadelere bakildiginda abartili ifadeler oldugu sdylenebilir. Abartili olmasa bile bu tiir
ifadelerin baskilanarak verilmesi seyirci i¢in dikkat ¢geken hususlardan biridir. Nitekim
reklam diinyast “en”ler piyasasi ilizerine kurulmus ve kavramlarini da buna gore
secmektedir. En giizel, en ferah, en biiyiik, en rahat, en prestijli gibi ifadeler tiiketimi
0zendiren seyircide tiiketirsen mutlu olursun algisin1 ortaya cikarmak {izerine
kurgulanmis kavramlardir. Gazozu agan ve “en biiyiik* bardaga doldurup on yiiz
baloncuk yutan ¢ocuk bu durum i¢inde mutlu olarak resmedilmistir.

Cinsiyetgilik hususunda bir 6nceki reklam analizimizde oldugu gibi apagik
olmasa da ortiilii bir cinsiyet mesaj1 verilmeye ¢alisildigr sdylenebilir. Oyuncak peliis
ay1 “Alicik” olarak isimlendirilmistir. Erkek ismi olarak Alicik kiz ¢ocuguna bu
noktada arkadashik yapmaktadir. Cift olarak tatilde olma durumu Alicik’le
tamamlanmaistir.

Reklam filminde oynayan tek karakter olarak bir ¢ocuk secilmistir. Cocuk
imgesi safligin ve sevimliligin temsili olarak kullanilmistir. Cocuga reklam filminde
yetiskinlerin davranisi yiiklenerek hedef kitleyi genisletme amaci giidiilmiistiir. Farkli
bir bakis agisiyla ¢ocugun yetiskinlere ait rolleri yanlis bir bicimde icra ediyor
olmasinin ¢ocuga sevimlilik kazandirmasidir. Sevimlilik, saflik reklamda ara¢ cocuk
tizerinden ara¢ haline getirilmistir. Reklam filminde yer alan ve cocugun Alis olarak
seslendigi oyuncak ayicik kumsalda, tatilde ¢ift halde bulunmanin temsili olarak arka
planda verilmistir. Nitekim ayni firmanin orijinal reklam filminin ¢ekiminden 14 yil
sonra yine ayni kisiyle ¢cektigi reklam filminde Alis yetiskin bir erkek olarak verilmistir
(Hiirriyet, 2003).

Filmde kullanilan mekan olarak bir kumsal se¢ilmis ayrica mekanda semsiye,

sezlong gibi giinesten korunmak ve uzanmak icin kullanilan materyaller var. Uriin
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sicak havalarda tiiketiminin daha fazla oldugu iirlinlerden oldugundan bu tiir materyal
ve mekan secimleri yerinde se¢imlerdir.

Filmde yer alan “on yiiz bin milyon baloncuk” ctimlesi iginde ¢ocuklara has
dizimsel acgidan tutarsizlik vardir. Bu yolla reklama sevimlilik kazandirilmaya

calisilmis, ¢ocuk diinyasi ve algist dil kodlariyla verilmistir.

2.4.4. Reklam filminin dilsel kodlar:

Reklam filminde ¢ocuk karakter olmasindan hareketle kullanilan dil ve
seslendirmeler de ¢ocuga ait dzelliklerle verilmistir. “off sicaklayinca gazoz igiyoruz”
ifadeleri le baslayan dilsel kodlar dogrudan sicak ile gazoz arasinda bir iliski
kurdurmaktadir. Ozellikle “off” {inlemi sicagin dayanilmaz boyutlarda olduguna dair
bir gosterge olarak nitelendirilebilir. Dayanilmazlig1 hafifletebilecek ¢6ziim olarak
gazoz Onerilmistir. Filmde gazoz sisesinin tizerinde kirmizi zemin {izerinde beyaz
puntolarla “Fruko” yazis1 yer almaktadir. Cocuk oyuncu siseyi eline aldiginda
giiliimseyerek “en ¢ok bu gazozu seviyoruz” ifadelerini kullanmaktadir. Bu ciimlede
dogrudan gazoz ismi yani “Fruko” ismi yer almaktadir. Bu ciimleyle bir merak
uyandirilmak istenmistir. Bu anda ekranda sise iizerinde yer alan Fruko yazisi
gosterilmistir. Yani “bu” zamiri ile “Fruko” arasinda meraklandirma yoluyla marka
isminin kalict olmas1 hedeflenmistir. Gazoz ¢ocuk tarafindan agilirken sieden ¢ikan
baloncuklarla birlikte “iginde bir siirli baloncuk var hu hu hu!” gibi bir ciimle ¢ocuk
tarafindan sarf edilmektedir. Bu noktada baloncuk c¢ocuk goziinden sevinilmesi
gereken bir durum olarak verilmistir. Cocuklukta yer alan balon metaforu ile
baloncuklar gosterge-gdsterilen iliskisi seklinde verilmistir. Baloncuk mutluluk,
cocukluk, saflik olarak verilmistir diyebiliriz. “Baloncuklarin on yiiz bin milyonu
bana, yirmi yiiz bin milyonu Alis’e” sozleriyle baloncuklarin miktarca ¢ok fazla
oldugu “cocuk diliyle” ifade edilmeye calisilmistir. Yiiksek miktarda baloncuk
ferahlig1, serinligi dolaysiyla mutlulugu vaat ediyormusgasina verilmistir. Yine
“Ciinkili onun benden daha ¢ok sac1 var daha ¢ok 1siniyor, degil mi Alis?” sozleriyle
yine ayni1 ¢ocuk sevimliligi diliyle cocugun yaninda duran oyuncak ay1 muhatap olarak
verilmistir. Cocuk wuzun saghdir filmde ve film baslarken sacim1 eliyle
havalandirmaktadir. Cok sagli olmakla sicak olmak eslestirilmeye c¢alisilmistir ve
oyuncak ay1 tiiyleri sag¢ olarak verilmis gibidir. Yine bu noktada gazoz tiiketimiyle bu
tir cok sagli olma durumunun ortaya cikaracaglr olumsuzluk durumunun bertaraf

edilebilecegi ¢oziimii Onerilmistir.
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2.4.5. Reklam filminde yer alan baz1 karsithklar

Tablo 2.5: Fruko reklam filminde yer alan karsithiklar

deniz kara
sicak soguk
az cok
biiytik kiigiik
cocuk yetiskin
kiz erkek
neseli lizglin

Filmde verilen sicaklik- sogukluk zitlig1 gazoz tiriiniiniin tiikketilmesini tesvik
etme agisindan onemlidir. Deniz-kara zithg: sicak-soguk zithgini destekler nitelikte
gostergelerdir. Cocuk-yetiskin zithig1 ¢ocuk sevimliliginin yetiskine oranla fazla
olmasimndan kaynakli kullanilmis zithk gostergeleridir. Yine neseli-lizglin zithd
iriinlin tiiketiminin karsiliginda mutlulugu vadeden, tiiketilmemesi durumunda ise

mutsuzlugu vadeden bir durumu gdstermek i¢in kullanilmistir.

2.4.6. Filmde metonomi ve metafor

Filmde yer alan kumsal, mayolu ¢ocuk, semsiye ve sezlong yaz
mevsimini ve sicak havalar1 ¢agristirmaktadir. “On yiiz milyon” ve kiz ¢ocugunun
elinde tuttugu biiytlik bardak gazozun miktarinin yiiksek olduguna géondermeler yapmis
olup bu anlamda metafor olarak kullanildig1 soylenebilir. Oyuncak ayiyr da filmde

cocuk sevimliligine eslik eden bir komiklik, sevecenlik metaforu olarak diisiiniilebilir.

2.4.7. Sonug

Fruko reklam filmi pazarlamak istenen iiriine uygun mekan ve materyallerle
cekilmistir. Reklamda kullanilan sesler ilgiyi tiriine yogunlastirmistir. Agik ve farkh
renk kodlar1 sicak yaz havasina uyumlu olarak filmde kodlandirilmistir. Cocuk dili
reklama yansitilmis ve reklama farklilik kazandirmistir. Cocuk diinyasinda yer alan
balon metaforu veya baloncuklar izleyicinin hayal diinyasina, ¢ocukluguna atiflarda
bulunmaktadir. Cocuk hayal diinyasinin masumiyeti ile gazoz eslestirilmeye, bir ilgi

bagi kurmaya calisilmistir. Ancak mayo giyen ve semsiyenin altinda, sezlongda
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uzanan ¢ocuga genel olarak yetiskin rolii verilmistir. Bu bakimdan ¢ocuk ve yetiskin
alimlamasinda bu tiir goriintiilerin 6zenti veya c¢ocuk bedenin metalagtirilmasi
baglaminda ayrica degerlendirilmesi ve incelenmesi gerekir.

Filmde gergeklik veya kurgusallik bakimindan bir takim nedenlere dayali
olarak gazoz tiiketimi Onerilmektedir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken
gerceklik veya kurgusalligi belirleyen Slgiitlerdir. Gergeklik veya kurgusallik dlgiitleri
ise bilgi vericilik ve eglendiriciliktir (Schrom’dan akt Timisi 2011:51). Gostergelerin
tilketimi dayattigi bu tiir filmlerde eglendiricilik ve bilgi vericilik fonksiyonlar

yaniltici olabilirligi goz oniine getirilmelidir.
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2.5. Cocuk Is¢ci Kamu Spotu Filminin Analizi

Filmin Kiinyesi

Cekim y111:2013

Siire: 17 saniye

Yapimer: Umraniye Belediyesi

Sektor: Kamu

Hedef kitle: Isverenler

Adresi: https://www.youtube.com/watch?v=zQEc51VcBtc

2.5.1. Goriintiisel anlatim
Film yar1 karanlik bir ortamda ¢ekilmistir. Siyah fon tizerine diistiriilmiis 151k
huzmesi i¢ine yerlestirilmis beyaz renkle “Bu kamu spotunda ¢ocuk oyuncu rol

almamustir yazisiyla baslar. Sahneye ritimli sesler eslik eder. (Goriintii 2.5.1)

Bu kamu spotunda

Jk oyuncu rol almamustir.

Goriintii 2.5.1
Daha sonra ikinci sahnede bir govdeye monteli silindirik, kendi ekseni etrafinda
donmeye baslar. Donmeyle beraber donmeye eslik eden sesler de verilir. Silindirin 6n
kisminda silindire bitisik kiiciik bir silindirik yap1 daha vardir. Bu kiigtik silindirik yap1
kendine dogru gelen bir baska yapi tarafindan yontulmaya baslanir ve kiictik silindirik
yapidan talaglar ¢ikar. (Goriintii 2.5.2)


https://www.youtube.com/watch?v=zQEc51VcBtc
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Goriintii 2.5.2
Bu esnada “Diinyada her yedi ¢ocuktan biri ¢ok kotii kosullar altinda ¢ocuk
is¢i olarak calistirlliyor. Cocuk is¢iligine duyarli olun. Cocuklart c¢alistirmayin,
calistirilmasina izin vermeyin.“ seslendirmesi duyulur.
Filmin sonlarina dogru yontulmakta olan madde etrafinda dumanli bir gériintii belirir.

Donmeye eslik eden sesin de siddeti artar. Patlama ses efekti sesin sonuna eklenmistir.

(Gériintii 2.5.3)

Gorintii 2.5.3
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Filmin sonunda filmi ortaya ¢ikaran kurulus (Umraniye Belediyesi) ve film igin
isbirligi icinde bulundugu diger kuruluslar amblemleriyle birlikte verilmistir.(Calisma
ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi, Avrupa Birligi
Bakanligi, TBMM Cocuk Haklar1 Izleme Komitesi...) (Goriintii 2.5.4)

\lp S

oy

\\‘.\ . /\ - @1TBMM

AlLE vt , Cocuk Haklan

|,,'..:;;,

KUlt eurochild | @ unicef ¢

Goruntii 2.5.4

2.5.2. Reklam filminin teknik 6zellikleri

Reklam filminde donmekte ve yontulmakta olan silindir yakin ¢ekim teknigi
ile ¢ekimi yapilmigtir. Silindir {izerine parlak 1sik yansitilmig olup goriiniirlik
acisindan ¢evresinde bulunan yapilara gore daha 6n plandadir. Seslendirmede yetiskin
tok bir erkek sesi tercih edilmistir. Erkek sesi filme bir ciddilik kazandirmistir. Filmin
sonlarinda siddetli bir patlama sesi duyulur. Patlama sesi bir kaza veya olumsuz bir
durumun gdstereni olarak diisiiniilebilir. Cocuk is giiclinlin kullanimindan kaynakl is

kazalarin1 bu anlamda patlamanin gosterileni olarak diislinebiliriz.

2.5.3. Reklam filminin dilsel kodlarimin ¢éziimlenmesi

Filmde yazili ve sesli dil kodlar1 yer almaktadir. Seslendirme yapilirken
“Diinyada her yedi cocuktan biri ¢ok kotii kosullar altinda cocuk is¢i olarak
calistirtliyor. Cocuk isciligine duyarlt olun. Cocuklar1 ¢alistirmayin, ¢alistirilmasina
izin vermeyin.* seslendirmesi yapilmistir. Diinyada ¢ocuk is¢iligine dair sayisal bir

veri ile cocuk is¢i orani hakkinda bilgi verilmistir. Ancak gocuk is¢iligine duyarli olun
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climlesinde bir eksiklik veya ¢eliski oldugu ileri siiriilebilir. Cocuk is¢iligine karsi bir
tutum sergileyen bu film i¢in bu ciimle ¢ocuk is¢iligini kismen savunma
durumundadir. Duyarli olmak kelimesi bu ciimlede ¢ocuk is¢iligini kismen de olsa
destekler niteliktedir. Eger ¢ocuk is¢i ¢alistirtlmamasi konusunda duyarli olun gibi bir
climle kullanilmig olsaydi filmin ¢ocuk is¢i hakkindaki tutumunu daha destekler

nitelikte olabilirdi.

2.5.4. Reklam filminin gostergeleri

Tablo 2.6: Cocuk is¢i kamu spotu filminin gostergeleri

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN TURU
Doénme Silindirin Hiz, Diinya Gorsel
gorintiileri kendi ekseni etrafindaki
hareketi
Durum Silindirik Kontrolsiizlik, Gorsel
yapinin kendi ekseni dikkat
etrafinda donerken
hizinin artmasi
Gaz Filmde Yanma, Gorsel
silindirin hizlica bozulma, deforme olma
donmesiyle ortaya
¢ikan duman
Nesne Filmde Torna, Metal, Gorsel
metalik renkteki donen Sanayi, Isci, emek,
silindirik cisim Fabrika, Uretim
Nesne Filmde Sert, Metal, Gorsel
yontunum sonucu Uretim, sekil verme
ortaya ¢ikan talag
Ses Silindirik Makina, Isitsel
yapinin donmesiyle sanayi, fabrika, iiretim,
fonda verilen ses guiriilti

Filmde silindirik yapilar seslerle beraber emek yogun sektdr sanayiyi
cagristirmaktadir. Hizla donen silindirin sonlara dogru yanma belirtileri vermis olarak
gosterilmesi ¢ocuk emegine dayali isgiliciinliin sagliklt sonuglar doguramayacagi
izlenimi yaratmaktadir. Duman, ses gibi gOstergeler ise kargasa ortamina, dengesiz,
kararsiz, belirsiz durumlara gondermeler yapmaktadir. Baski altinda (talag gostergesi)
yontulan silindir ¢ocuk is¢ilerin emeginin sOmiiriilmesinin de bir isareti olarak
goriilebilir. Reklam filminin ¢ocuk oyuncu kullanmamasi gocuk is¢iligine karsi
durusunu destekler nitelikte oldugundan reklamin amacimi ulagmasi acgisinda

etkileyicidir.
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2.5.5. Reklam filminde yer alan baz1 karsithklar

Cocuk isci kamu spotu filminde yer alan bazi karsitliklar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2.7: Cocuk is¢i kamu spotu filminde yer alan karsitlilar

hizli yavas
parlak mat

keskin kor

sert yumusak
is¢i cocuk is¢i
duyarh duyarsiz
parcalanma biitiinlesme

2.5.6 Filmde Metonomi ve Metafor

Filmde silindir ve talaslar torna makinasini ve dolaysiyla is giiciiniin yogun
sektor oldugu sanayi sektoriinli cagristirmaktadir. Yine silindirin dénmesiyle verilen
duman 1sinma olayin1 ¢agristirmaktadir. Filmin son planinda yer alan patlama
seklindeki gostergeler de bozulmaya, etkisiz hale gelmeye c¢agrisimlarda

bulunmaktadir.

2.5.7 Sonug¢

Filmin ¢ocuk odakli iggiiciiniin kullanilmasina karsi ¢ocuk oyuncuyu
iceriginde barmmdirmamis olmasi filmin bu yonden tutarliligin1 ortaya koymaktadir.
Kisa ve 6z olarak torna tezgahini andiran goriintiilerin olmasi mesaj(lar)in alimlanmasi
bakimindan dikkat ¢ekicidir ancak yetersiz kalabilir. Kamu kuruluglari isbirligi ortaya
¢ikarilmig bu film ikna edilebilirligi ve dikkat g¢ekilebilirligi bakimindan 6nemlidir.
Kamuyu aydinlatma, harekete gegirme konusunda bu film ticari amagli reklamlardan
ayrilmaktadir. Ticari amagl reklamlar belirli (tiiketici) kesime hitap ederken bu tiir
devlet eliyle yaptirilmis projeler hedef kitle olarak biitiin kamuoyuna hitap etmekte ve

dikkatleri tizerine ¢cekmektedir.
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Sonug ve Degerlendirmeler

Sanayi devrimiyle ortaya cikan kitle iiretim anlayist beraberinde farkli
tiketim anlayislarini da getirmistir. Tilketim zincirinin bir halkas1 olarak
degerlendirilebilecek reklam da yirmi birinci yiizyil teknik gelismelerine paralel olarak
kitlesel tiikketim araci olarak kitle iletisim araglarindaki yerini almistir. Televizyon da
bu anlamda reklamlarin evlere, isyerlerine ve kamuya agik birgok alana taginmasini
saglayan bir kitle iletisim araci olmustur.

Giliniimiizde tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinler hakkindaki bilgileri biiyiik
oranda medyadan ve 6zellikle televizyondan almaktadirlar. Televizyon reklamlarinin
satin alma davraniglarini biiylik oranda etkiledigi asikardir. Bir imaj iiretme ve sunma
alan1 olarak televizyonun bu anlamda en etkin araci reklamlardir. Reklamlar
televizyonda yer alan diger program formatlarindan farkli olarak igerisinde
barindirdig1 miizik, model, nesneler, gorsel 6geler ve kisa yayin stireleriyle birlikte
izleyicinin dikkatini daha kolay ¢ekebilmektedir.

Calismamizda inceledigimiz reklamlar dogrudan ¢ocuklara hitap eden
reklamlar, cocuklarin birer arag¢ olarak hedef kitlelere ulasmak icin kullanildigi
reklamlar, konusunu ¢ocuk imgesinin olusturdugu ancak genele seslenen reklamlar ve
cocuklarin yetiskinlerle birlikte kullanildigi reklamlar igermektedir. Calismamizda
reklam filmleri barindirdig1 gorsel ve isitsel gostergeleri bakimindan incelenmistir.
Gorsel gostergeler renk, yazi, desen, sekil vb. olarak, isitsel gostergeler bakimindan
filmde verilmis olan herhangi bir ses, miizik, konugma vb. olarak incelenmistir. Gorsel
gostergeler filmin sundugu iiriin bakimindan veya vermek istedigi mesaj bakimindan
cesitli bigimlerde kullanilmuslardir. Isitsel gosterge olarak miizik reklamlarda sikca
kullanilmis olan bir gdsterge olmustur. Ayrica iinlem ifadeler iceren konusmalarla
izleyici etkilenmeye ¢alisilmistir.

Cocuklarin reklam 6zneleri olarak kullanildigr reklamlar ¢cocuklarin ¢ocuksu
yonlerinden yararlanilarak tiiketicinin ilgisi ¢ekilmesi amacglandigr goriilmektedir.
Vodafone giilen bebek reklam analizinden goriildiigli lizere ¢ocukluga dair saflik,
masumluk gibi gosterilenler bir GSM operatoriiniin hedef kitleye ulasmasinda bir
pazarlama unsuru olarak kullanilabilmistir. Inceledigimiz reklamlarda yer alan
seslendirmeler, renkler, metafor ve metonomiler, kamera ¢ekim 6l¢ekleri ve kullanilan
karsithiklardan goriildiigii tizere her bir hedef kitle i¢in ayr1 ayr1 ve 6zellikle belirlenmis

ogelerdir. Ozellikle metafor, metanomi ve mitlerle reklamlarda yan anlam iiretilerek
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kisa siire igerisinde yogun mesaj verebilmeleri bakimindan reklam filmlerinin
amaclarina uygun olarak kullanilmiglardir. So6zgelimi renkli drajelerden yiyen
cocuklar aslan doniismiislerdir veya “on yiiz bin milyon baloncuk” mutluluk
verebilmektedir. Cocuklara hitap eden iirlinlerde renkler daha ¢esitli olarak
kullanmiglardir. Bu yolla ¢ocuk tiiketicilerin tiiketim ve satin alma yoniinde etki altina
alinmaya calistig1 agiktir. Genel bir kitleye seslenen reklamlarda kullanilan renkler
sembol olmus renklerden olugsmaktayken, 6zel durumlar1 anlatan renkler ise ¢ok ¢esitli
olabilmektedir. Vodafone Giilen Bebek reklaminda kullanilan renkler agirlikli kirmizi-
beyaz gibi sembol renklerden secilmisken Koton Kids Bu Benim Tarzim reklaminda
¢ocuga giydirilmis olan takim elbisenin rengi de 6zel olarak siyah olarak se¢ilmistir.
Bir yandan bir ulusu ¢agristiran renkler diger yandan ¢ocugu yetiskin gibi sunmaya
calisan reklamlar secilen renklerde de kendilerini gdstermislerdir. Bu baglamda
incelenen her bir reklam planinin renk kodlarinin izleyicide etki birakmak iizerine
tasarlandig1 ve secildigi diislintilebilir. Reklam filmlerinde kullanilan dilsel kodlar da
yine hedef kitlesi bakimindan farklilik olusturmaktadir. Dogrudan ¢ocuklara seslenen
reklamlarda ¢ocuklarin hayal giiciinii harekete gecirecek Ogelere yer verilirken,
yetiskinlere seslenen reklamlarda arka planda seslendirmeler ve bilgilendirmeler
yetiskinlerin anlama diizeylerine gore belirlenmistir. Reklam filmlerinin kamera ¢ekim
Olcekleri de analizlerimizde goze ¢arpan diger hususlardandir. Filmlerde kullanilan alt
cekim Olgekleri ¢ocuklart yiiceltirken, yiiz plan ¢ekimlerde ¢ocuklarin duygularinin
yiizlerdeki ifadesi 6n plana ¢ikartilmistir. Ayrica cocugu arka plandan ayiran net alan
derinlikleri ¢ocugu ¢ogu sahnede 6n plana ¢ikartacak bicimde kullanilmistir. Reklam
filmlerinde yer alan jingle’ler de hedef kitle bakimindan akilda kalan ritmik seslerden
meydana gelmektedir. Ayrica reklam filmlerinde yer alan metafor ve metonomilerde
tiiketicileri etkileme bakimindan bilingaltin1 etkilemeye yonelik kullanilmislardir.
Markalara ait logolar genel olarak reklam filmlerinin sonlarinda gosterilmislerdir.
Buradaki amacin son goriilen goriintiiniin zihinde daha kalici olabilecegi diisiincesidir.

Teknolojinin yayginlagsmasiyla ¢ocuklar birgcok mecrada reklamlarla karsi
karsiya gelmektedir. Kolay ulagilabilir yaygin bir kitle iletisim arac1 olan televizyonda
reklamlar sik¢a yayinlanmaktadir. Kisa siireli, hareketli, miizikli olmalarindan dolay1
reklamlar ¢ocuklarin dikkatini daha kolay ¢ekebilmektedir. Bu nedenle uzun siireli
televizyon izlettirilen ¢ocuklarda gerek gelisim psikolojileri agisindan gerekse fiziksel

gelisimleri acisindan sorunlar ortaya ¢ikaracagi kaginilmazdir. Uzun siire reklamlara
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maruz kalan c¢ocuklarin tiiketim aligkanliklarinin olumsuz ydnde degisecegi
unutulmamalidir.

Reklamlarda ¢ocuk imgesiyle ilgili ebeveynlere ve reklam yapimcilarina ve
yayincilarina diisen birgok gorev vardir. Ebeveynler ¢ocuklarinin reklamlara karsi
hassas ve savunmasiz olduklarinin bilincinde olmalidirlar. Cocuklarin gordiikleri tiriin
ve hizmetlere karsi ebeveynler onlar1 bilgilendirme yoluna gitmeli sanal ve gercek
olanin ayrimini yapabilmesine olanak tanimalidir. Bu g¢ergevede gerek cocuklar ve
gerekse de ebeveynler medya okuryazarligi konusunda bilgilendirilebilirler.
Bilgilendirilmeyen c¢ocuk tliketim araclarina doniiserek tek tiplesen, liretmeyen,
diisiinmeyen nesillere dogru yol alacaktir. Dijital mecrada sunulan “mutluluk®
profilleri, en’ler gostergeleri gocuklarin bilingaltina girerek onlar1 gergek yasamdan
uzaklagtirarak daha savunmasiz bireylere doniismelerine neden olacaktir.

Yayincilar ve yapimcilar agisindan bakildiginda da reklamlarda dikkat
edilmesi gereken bircok husus vardir. Oncelikle reklamlarda yer alan ¢ocuklarin birer
is¢i oldugu unutulmamalidir. Cocuklarin ¢alisma kosullar1 yine ¢ocuklara uygun bir
bicimde diizenlenmelidir. Cocuklarin, cocukluga has davranislarinin elde edilmesinde
zorlamalara veya cocuklarin ruh sagligina olumsuz etki birakacak bir takim
yonlendirmelerden uzak durulmalidir Ayrica sunumu yapilan iiriin veya hizmetin
cocuklarin hayal diinyasina hitap ettiginden tutarsiz, ucuk, asir1 sdylemlerden uzak

durulmalidir.



103

KAYNAKLAR

Akgal1 S. 1. (2015). Cocuk ve Medya, Nobel Yaymn Dagitim, 4. Basim, Istanbul.

Altinel, H. (2003). Reklamlarda Insanbicimsellik, lletisim Arastirmalar,
http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/23/665/8478.pdf (05.01.2016).

Arens, W. F. (2002). Contemporary Advertising, 8. Edition, Newyork, Mc.
GrawArgan Inc.,.

Avsar, Z. ve Elden, M. (2004). Rekldm ve Reklam Mevzuat:, RTUK Yayinlari, Ankara

Aybar, S.S. (2002). Sahne Tasarumina Gdstergebilimsel Yaklasim ve Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Barthes, R. (1993). Gastergebilimsel Sertiven, (Cev.) Mehmet Rifat ve Sema Rifat,
Yap1 Kredi Yayinlari, ikinci Baski, Istanbul.

Bati, U. (2005). Bir Anlam Yaratma Siireci ve I'deoloj{"k Yapir Olarak Reklamlarin
Gostergebilim Bir Bakis Ac¢isivla Coziimlenmesi, C.U. Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt:29 No:2. http://eskidergi.cumhuriyet.edu.tr/makale/1212.pdf (09.01 2016).

Baudrillard J. (2017). Tiiketim Toplumu, (Cev.) Hazal Delicecayli, Ferda Keskin,
9.Baski, Ayrint1 Yaynlari, [stanbul.

Bircan, U. (2015). Roland Barthes ve Gdstergebilim, Sosyal Bilimler Arastirma
Dergisi, 2015/2, say1 26. sbard.org/pdf/sbard/Sbard%20Master/026%20Master.pdf
(01.01.2017).

Chandler, D. Semiotics The Basics, Second Edition, Taylor & Francis e-Library,
https://analepsis.files.wordpress.com/2011/08/69249454-chandler-semiotics.pdf
(03.11.2016).

Cobley, P. ve Jansz, L. (2010). Semiotics A Graphic Guide, Icon Book.
Camdereli, M. (2006) Reklam Arast, Tablet Kitabevi, Konya.

Dagtas B. (2009) Reklam Kiiltiir Toplum, 1. Baski, Ankara.
Dagtas B. (2012). Reklami Okumak, Utopya Yayinevi, 2. Baski, Ankara.

Degirmencioglu, M. S., Medyada Cocuk Emegi ve Reklamlarin Cocuk Iscileri
http://www.academia.edu/10233805/Medyada %C3%A7ocuk eme%C4%9Fi ve re
klamlar%C4%B1n_%C3%A7ocuk_i%C5%9F%C3%A7ileri_2010 _, (15.03.2016).

Dyer, G. (2010). lletisim Olarak Reklamcilik, Beta Yaynlari, Istanbul.

E.lden, M., U_lukék, O. Cocuklara Y()'nelik_ Rekldmlarda Denetim ve Etik, Ege
Universitesi lletisim Fakiiltesi, Kiiresel Iletisim Dergisi, sayr 2, Giiz-2006.


http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/23/665/8478.pdf
http://eskidergi.cumhuriyet.edu.tr/makale/1212.pdf
https://www.ayrintiyayinlari.com.tr/kisi/jean-baudrillard/13
https://www.ayrintiyayinlari.com.tr/kisi/hazal-delicecayli/594
https://www.ayrintiyayinlari.com.tr/kisi/ferda-keskin/678
https://analepsis.files.wordpress.com/2011/08/69249454-chandler-semiotics.pdf
http://www.academia.edu/10233805/Medyada_%C3%A7ocuk_eme%C4%9Fi_ve_reklamlar%C4%B1n_%C3%A7ocuk_i%C5%9F%C3%A7ileri_2010_
http://www.academia.edu/10233805/Medyada_%C3%A7ocuk_eme%C4%9Fi_ve_reklamlar%C4%B1n_%C3%A7ocuk_i%C5%9F%C3%A7ileri_2010_

104

http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/hakemli%?20yazilar%20pdf/11M%C3%B
C0e%20ELDEN%20ve%20%C3%96zkan%20ULUK%C3%96K.pdf (21.3.2016).

Elden, M., Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2005). Simdi Reklamlar, iletisim Yaymcilik,
Istanbul.

Erkman, F. (1997). Géstergebilime Giris, Alan Yayincilik, Istanbul.

Filizok, R. (2001) Anlam Analizine Giris, Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi
Yaynlari, {zmir.

Fiske, J. (1996) Iletisim Calismalarina Giris, Ankara: Ark Yaymevi.

Fiske, J. (2003). letisim Calismalarina Giris, (Cev. Siileyman Irvan). Ankara: Bilim
ve Sanat Yayinlart.

Gander, M. J., - Gardiner, Harry W. (2001) Cocuk ve Ergen Gelisimi, (Cev.) A.
Dénmez — N. Celen — B. Onur, Imge Kitabevi, Basim, Ankara.

Giddens, A. (2000). Sosyoloji, Ozel, Hiiseyin ve Cemal, Giizel, (Yay.Haz.), Ayrac
Yayinlari, 1. Baski, Ankara.

Gordon M. (1999). Sosyoloji Sozliigii, (Cev.) Osman Akinhay, Derya Komiirci, Bilim
ve Sanat Yayinlari, Ankara.

Gokee, O. (2002) fletisim Bilimine Girig. 4. Baski. Ankara: Turhan Kitabevi.

Giiz, N. ve Kiigiikerdogan, R. Géstergekiireler, Rekldm ve “Oteki” Kavrami, Journal
of Istanbul Kiiltiir University,

http://openaccess.iku.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/11413/244/IKUGuncesiSB
Cilt3Sayi1Ocak2005NukhetGuz.pdf?sequence=1&isAllowed=y (02.02.2016).

Heywood, C. (2003). Baba Bana Top At-Bat: 'da Cocuklugun Tarihi, (Cev.) Hossucu,
Esin, Kitap Yay. 1.Baski, istanbul

Horzum, . (2011). Reklamlarda Islenen Modern Mitler ve Yesil Mitin
Gostergebilimsel Incelemesi, e-Journal of New World Sciences Academy, Volume: 6,
Number: 1, Article Number: 4C0071

http://josc.selcuk.edu.tr/article/download/1075000130/1075000125 (01.05 2016).
http://www.tdk.gov.tr (23.10.2017).
https://www.unicef.org/turkey/crc/ cr23c.html (24.10.2017).

http://www.milliyet.com.tr/o-bebek-25-kanala-ceza-
getirdi/gundem/detay/1816559/default.htm (10.01.2016).

http://www.hurriyet.com.tr/fruko-kizinin-gozu-yuksekte-38473478 (05.10.2016)
Inal, K. (2006). Tiirk Medyasinda Egemen Cocukluk Imgesi, Sivil Toplum Dergisi.

Inal, K. (2007a). Modernizm ve Cocuk-Geleneksel, Modern ve Postmodern Cocukluk
Imgeleri, Sobil Yay., Ankara.

Inal, K. (2007b). Cocugun Orselenen Diinyasi, Sobil Yaymlari, Ankara

Karpat, 1. (1999). Bankacilik Sektériinden Orneklerle Kurumsal Reklam, Istanbul,
Yaymevi Yayincilik, Istanbul.


http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/hakemli%20yazilar%20pdf/11M%C3%BCge%20ELDEN%20ve%20%C3%96zkan%20ULUK%C3%96K.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/hakemli%20yazilar%20pdf/11M%C3%BCge%20ELDEN%20ve%20%C3%96zkan%20ULUK%C3%96K.pdf
http://openaccess.iku.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/11413/244/IKUGuncesiSB_Cilt3Sayi1Ocak2005NukhetGuz.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://openaccess.iku.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/11413/244/IKUGuncesiSB_Cilt3Sayi1Ocak2005NukhetGuz.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://josc.selcuk.edu.tr/article/download/1075000130/1075000125
http://www.tdk.gov.tr/
https://www.unicef.org/turkey/crc/_cr23c.html
http://www.hurriyet.com.tr/fruko-kizinin-gozu-yuksekte-38473478

105

Kiran, Z. Kiran, A. (2006). Dilbilime Giris. 3. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara.

Kol, S. Erken Cocuklukta Bilissel Gelisim ve Dil Gelisimi, Sakarya Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi,

http://dergipark.ulakbim.gov.tr/sakaefd/article/download/5000003841/5000004352
(24.03.2016).

Kiiciikerdogan, R. (2005). Reklamda Kiiltiirlerarasilik, Es Yaymlari, Istanbul.

Kiiciikerdogan, R. (2011). Rekldm Nasil Céziimlenir, Istanbul, Beta Yaymcilik.

Onur, B. (1994). “Sunus” Toplumsal Tarihte Cocuk Sempozyumu, Toplumsal Tarih
Vakfi, Istanbul. . ‘
Onur, B. (2009). Tiirk Modernlesmesinde Cocuk, Imge Kitabevi, 1. Baski Istanbul.

Ozcan, E. (2007). Géstergebilimsel A¢idan Reklam Dilinin Tiiketim Toplumuna
Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi, Grafik Boliimii, Isparta,
http://eprints.sdu.edu.tr/390/1/TS00550.pdf (17.02.2016).

(:)zmakas, U. (2010). Peirce, Saussure ve Derrida’da Gésterge Kavrami, Haccetepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Parsa, A. ve Giinay D. (2013). Gorsel Gostergebilim Imgenin Anlamlandirilmasi, ES
Yayinlari, Istanbul.

Rifat, M. (2009) Géstergebilimin ABC'si, 3. Bask1, Say Yayinlari, Istanbul.
Sahin, Sedat (2014). Géstergebilim ve Tarihsel Gelisimi, Hacettepe Yayinlari. Ankara.

rl:asyiirek, N. (2010). Reklam ve Reklamn Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Calismasi, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Timi.si, N. (2011).. Elektronik Bakici: Televizyon Cocuk Iliskisine Genel Bir Bakas,
Der/In Yayinlari, Istanbul.

Ulusoy, E. (2005). Faydaci Tiiketim ve Hedonik Tiiketim Yapilarinin Rekldmlara
Yansimasi, Reklamlarin Iginde/N, 1.Baski, Tablet Yayinlari, Konya.

Unsal, Y. (1984). Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2. Basim, istanbul.

Yavuz S. (2009). Rekldmin Toplumsal Yansimalar: ve Yeni Reklam Bicimleri, Utopya
Yayinevi, Ankara.

Yilmaz, M., Temizkan M. (2013). Tiirkive Cumhuriyeti'nde Tedaviile Siiriilen
Banknotlarin Géstergebilimsel Coziimlemesi, lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi,
iletisimderqisi.gazi.edu.tr/site/index.php/IKAD/article/view/49/35 (01.07.2016).

Yoriikoglu A. (1984), Aile ve Cocuk, Aydin Kitabevi Yayinlari, Ankara.



http://dergipark.ulakbim.gov.tr/sakaefd/article/download/5000003841/5000004352
http://eprints.sdu.edu.tr/390/1/TS00550.pdf
http://www.dr.com.tr/Yazar/dogan-gunay-/s=217757

106

OZGECMIS

Aziz Demir 1984 yilinda Adiyaman’da diinyaya geldi. Ilk, orta ve lise
egitimini Adiyaman’da tamamladi. Dokuz Eyliil Universitesi Miihendislik Fakiiltesi
Endiistri Miihendisligi Boliimiinden 2011 yilinda mezun oldu. 2007 yilindan beri
Devlet Hava Meydanlari Isletmesi Genel Miidiirliigii biinyesinde memur olarak gorev

yapmaktadir. Orta diizeyde Ingilizce bilmekte ve fotografcilikla ilgilenmektedir.

VITAE

Aziz Demir was born in Adiyaman in 1984. He complated his pre-university
education in Adiyaman. He graduated from Dokuz Eylil University Faculty of
Engineering Deparment of Industrial Engineering in Izmir in 2011. He has been
working at state agency from 2007. He knows English medium degree and he is

interested in photography.



