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OZET

Uriinler, iireticiler ve dolayisiyla markalarla cevrili olarak yasadi§imiz cagdas tiiketim
toplumunda  reklamlardan bagimsiz  olarak yasayabilmek neredeyse imkdnsizdir ve
yasamlarimizr gekillendiren Onemli kiiltiirel argiimanlardandir (Bat,2005:176). Reklamlarin
ihtiyac dist tiiketime yonelttigi, veklami yapilan iiriin ya da hizmette bulunmayan bazi
ozelliklerin iiriinde bulundugunu soyleyerek tiiketicileri yanilttigs, iiriin ve hizmetin vaat
ettigi yararmn abartildigr ve bunun bir somiirii noktasina geldigi gibi bircok ahlaki tartisma
yapimaktadir. Bu tartigmalar icerisinde en hassas ve iizerinde en ¢ok durulani, reklamlarin
cocuklar tizerindeki olumsuz etkileridir. Tiiketim toplumu icerisinde her bir birey potansiyel
olarak miisteridir ve isteklerini ifade edebilecek kadar biiyiimiis her bir ¢ocuk da kagimilmaz
olarak reklamlarin hedefi haline gelmektedir. Cocuklara yonelik reklamlara en uygun reklam
oyuncusu da gene ¢ocuklar oldugundan hem cocuk reklam oyuncularmin kullanimi hem de
cocuklara yonelik reklamlarin verdigi mesajlar iizerine etik tartismalarin  boyutu
geniglemektedir. Giiniimiizde iletisim teknolojilerinin geliserek, televizyon gibi gérece
denetimli mecralar icin gerceklestirilen reklamlarin internet araciligr ile de izlenebilir hale
gelmesi ebeveynlerin ¢cocuklarin izleme aliskanliklar iizerinde denetimlerini azaltmistir. Buna
ek olarak tekrar sayisimin ¢ocuk izleyicinin tercihleri dogrultusunda artmas: da ihtimaller
arasina girmistir. Reklamlarin internet araciliryla daha rahat izlenebiliyor olmast ¢ocuklar
icin uygunsuz olabilecek ya da yanlis mesaj verebilecek yapimlarin kolay okunabilir olmasina
izin vermistir. Bu nedenle televizyonda ilk anda fark edilemeyecek kadar hizla donen
reklamlardaki gizil mesajlar, internet aracihi§ryla daha detayli izlenebilir konuma gelmis bu da
reklamlar iizerine derinlikli bir okuma yapmay: daha gerekli kilmistir. Bu anlamda detayli bir
okuma icin de en uygun yontemlerden birisi g0stergebilimsel coziimlemedir. Bu calismada,
cocuk oyuncularin kullanildigr ve ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlardan “Algida Amaze”
serisi drnek olarak secilmektedir. Reklamda kullamilan her bir gorsel ve isitsel mesajin tam
olarak irdelenebilmesi, verdigi mesaji tam olarak ¢Oziimleyebilmek ve eger iceriyorsa reklam

mevzuatina aykir: mesajlar: tespit edebilmek icin gostergebilimsel yontem kullanilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: televizyon, reklam, internet, cocuk, gostergebilim, semiyoloji.

' Bu ¢alisma, yazarin “Televizyon Reklamlarinda Cocuk Imgesinin Gostergebilimsel Analizi” adli Yiiksek
Lisans Tezinden tiretilmistir.
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Semiotic Analysis of Children Images in Television Commercials

ABSTRACT It is nearly impossible to live without advertisements in contemporary world which is
surrounded by products, producers and brands which are cultural arguments that are shaping
our lives (Bati, 2005:176). There are many ethic arguments about the advertisements which are
pointing out that; ads are leading us to consume unnecessary and useless products, misleading
us about the goods, we will get with buying the product or it is told that the ads are
exaggerating the the income of buying a product with all these it is considered that this comes
to a point of exploitation. The most discussing issue about these moral arguments is the
negative effect of the advertisements over children. In consumer society everyone is a natural
born customer and a child who comes to an age of telling his/her needs is becoming a target for
the advertisements. The children are also the most suitable figures for the advertisements which
are targeting the kids so it is unavoidable to make some legal regulations about the child
advertisement actors and ads. itself. The ethic discussions are gaining width in order to these
factors. With the recent technolohgical improvements in communication, the TV ads can be
watched over internet which is uncontrolled comparing to the television itself. With this
situation parents lost their control over their childrens watching habits. In addition to this the
frequency of watching is increased due to preferences of children audience. The possibility of
watching advertisements over internet, allowed the children to read the inappropriate or false
messages in ads easily. So, the ads which are seen on TV for a moment and passes away
becomes permanent over internet and it allows the audience to watch them in a detailed way.
This situation brings forward the issue of making a deeper analysis over ads to understand the
hidden and sub conscious messages. The semiotics analysis are one of the best ways to conduct
these kind of researches over advertisements. In this study, "Algida Amaze” ads which are
using child actors in order to effect the children with TV Commercials. Semiotic analysis is
applied for examining the visual and audio messages correctly in the ads and locating the
violations of legal regulations about advertisement.

Keywords : television, commercial, internet, child, semiotic.

Giris

Tim reklamlar, izleyiciye belirli bir mesaj vermek iizerine kurgulanmaktadir. Reklam
vermenin olduk¢a maliyetli olmasindan dolayi, genellikle ekonomik bir olgu olarak
calismalarda yer almakta, diger bir 6zelligi olan kiiltiirel metin niteligi tasima vasf1 goz ardi
edilmektedir (Demir, 2006: 287). Reklamin ekonomik yaninin baskin olmasi kiiltiirel
boyutunu da etki altina almis mesajlarin verilmesi adina her bir saniyesi olabildigince etkili
sekilde kullanilmaya galisilmaktadir. Kiiltiirel mesajlarin en sik, yogun ve etkin bigimde
kullanildig1 mecralardan biri de televizyon reklamlaridir (Quadir&Akaroglu, 2009:79).
Mesaj1 verirken, gorsel ve isitsel 6gelerden faydalanan televizyon reklamlarinin goriinenden
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daha fazla anlam tasidigini ve bu anlamin hangi mesajlar1 verdigini ortaya koymak i¢in, bu
calismada gostergebilim yontemi benimsenmistir.

Secilen reklamlarin ¢oziimlenmesinde, Niliifer Sar1'nin “Devingen Reklam Goriintiilerinde
Gosterge (Coziimlemesi” adli doktora tezinde ortaya koydugu ¢oziimleme yontemi
benimsenmistir (Sar1, 1999). Gostergebilimsel yontem televizyon reklamlarma yonelik etkin
bir ¢oziimleme igin olduk¢a uygun bir bigim sunmaktadir (Horzum, 2011:33-34)
Gostergebilim yonteminin secilmesi oldukca karmasik ve birbirine ge¢mis bigimde sunulan
televizyon reklamlarindaki mesajlarin ¢éziimlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bunun
birinci nedeni televizyon reklamlarmin goriintii, ses ve devinim gibi faktorleri bir arada
icermesi ve dinamik kurgusu nedeniyle reklamin okunmasinin her zaman ayni kolaylikta
olmamasidir. Ikinci nedeni ise yapilacak ¢dziimlemede anlam, yapi ve metin arasmdaki
iliskinin kurulmasimin gerekliligidir.

Calismada incelenen reklam serisi olan “Algida Amaze” {iriinleri, ¢ocuklara abartili olarak
vaat ve mesajlarindan dolay1 incelenmektedir. Ele alinan reklamlarda lider olmak, basarili
olmak, gekici olmak, kariyer sahibi olmak vaatleri 6n plana ¢ikmaktadir. Verilen mesajlarin
ayni zamanda cinsiyet ayrimimna da dayandig: tespit edilmektedir. Okul ¢aginda bulunan
cocuklar hedef kitle olarak belirlendiginden, oyuncular da 6grenci olarak secilmektedir.
Cocuklar tiizerine yapilan reklamlarda c¢ocuklarin imge olarak kullanilmasinin, izleyici
konumundaki ¢ocuklarda daha etkin oldugu varsayimlar: dikkate alindiginda (Yiicel&Kara,
2007: 127) bu uygulamanin incelememize dahil olan ve benzeri reklamlarda siklikla
kullanildig1 goriilmektedir.

Bu calismada incelenen televizyon reklam filmlerinin ilk ikisinde, basrol oyuncusu olan
cocuklarin birisi erkek, digeri kiz olarak goriilmektedir. Erkek 6grenci sinifta tasvir edilirken,
kiz 6grenci evde tasvir edilmektedir. Bu farkliligin, toplumsal rolleri pekistirmek amaciyla
kullanildig1 sonucuna varilmaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan sarkilarin, s6zlerinde de
farklilik bulunmaktadir. Cinsiyet ve reklamda kullanilan dil arasindaki iligki, cinsiyetgi
ideolojiyi yeniden tiretecek bicimde sekillenmektedir(Okan, 1998). Erkek 6grenci “zeka” ya
vurgu yaparken, kiz ogrenci, “rahathik” kavramina vurgu yapmaktadir. Bu farkliliklar,
toplumda ki kadin — erkek esitsizliginin reklamlara konu oldugunu gostermektedir.

Reklam filmlerinin ortak mesaji, iirtinii kullanan o6grencilerin, kullanmayan ogrencilere
nazaran daha basarili, daha zeki, hemcinslerine iistiinliik saglayarak, kars: cinsi etkiledikleri
olarak tespit edilmektedir. Tespit yapilirken sadece ses veya goriintii degil, ikisi beraber
dikkate alinmaktadir.

Calismada kullanilan yontemle, reklam araciliiyla ¢ocuklara iletilen mesajlarin, goriinenden
¢ok daha farkli oldugunu, cinsellik, toplumsal rol gibi alt metinlerin yer aldigimni ortaya
koymak, ¢calismanin amacini olusturmaktadair.

1. Reklam internet iliskisi

Yakin tarihe kadar reklam tiirleri arasinda en etkilisi olarak kabul edilen televizyon
reklamlari, mecranin etkin kullanimi, gorsel ve isitsel 6gelerin bir araya getirilebilme imkani
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ile 6n plana gitkmaktayd: (Yolcu, 2003: 535-536). Televizyon reklamlar1 glintimiizde reklam
verenlerin ve ajanslarin en ¢ok tercih ettigi yontemlerden biri olmakla beraber siireg
icerisinde mecra sayisinda artis yasanmis, Ozellikle internetin yaygin kullanima girmesi
interneti hem kendi basina bir mecra haline getirmis, hem de internet tabanli yeni alt
mecralar iretmistir (Elden, 2003).

Internetin temel ve bilindik reklam faaliyetleri olan pop-up ve banner (Giiney, 2005:138)
reklamlar oncelikli olarak hayatimiza girmis olmakla beraber internetin yayginlasmasi,
akabinde ise video gosterimi, streaming, online yayin, kisisellegtirilebilen sayfalar, sosyal
medya gibi islevlerin devreye girmesiyle beraber internet yaymciligi hiz almis hakim
mecralardan biri konumuna gelmistir.

Ancak halihazirda televizyonun en yaygimn kitle iletisim araglarindan biri oldugu ve
Tiirkiye’de internet erisiminin geliskin olmakla beraber erisilen kisi sayisi baglaminda,
televizyonla hentiz rekabet edemeyecek konumda oldugu diisiiniilecek olursa yapilan
mukayeseler her iki mecraya da erisilebilenler iizerinde hangisinin daha etkili oldugu
sorunsalina yanit vermektedir®. Bu tartismalarin kisisellestirilebilir sayfalar, bloglar ve sosyal
medya iizerinden yiriitildigiinde olduk¢a anlamli sonuglar ortaya koydugu da
goriilmektedir.

Sosyal medya ve blog benzeri siteler interneti farkli bir mecra olarak 6n plana ¢ikartmaktadir
ancak internetin bu uygulamalarini bir kenara alacak olursak, 6zellikle streaming videolarn,
youtube, vimeo, daily motion gibi sitelerin varligi, televizyon reklamlarinin mecraya bedel
Odenerek/0denmeyerek yeniden dolasima girmesini saglamakta, reklamin en Onemli
unsurlarindan biri olan “tekrar” gerekliligine katkida bulunmaktadar.

Internetin tekrar imkanini saglamasinin yansira bir bagka islevi de televizyona kiyasla gorece
daha ucuza alan satin almabilmesidir. Son donemde televizyonlarda daha kisa versiyonlar1
gosterilen reklamlarin, uzun metrajli hallerinin veya bilgilendirici olan kisimlarinin
internette yayinlanir hale gelmesi reklamlarin gosterimi konusunda yeni alternatifler
sunmaktadir. Bugiin online video erisim sitelerinde firma veya marka ad1 yazildiginda ¢ikan
¢ok sayida sonug biiyiik oranda bu firmalara ait reklamlardan olusmaktadir.

Ozel olarak bir firmaya ait reklamlar video sitelerinde arastirilmiyor olsa dahi, izlenmekte
olan videolarda tipki televizyonda oldugu gibi izleme sirasinda goriintii kesilerek yayina
¢ikmakta olan reklam kusaklari, izleyiciye ulasmakta, tistelik bu reklamin ¢ogunlukla reklam
veren agisindan etkili goriinen kismi bitene kadar reklam kapatilamamaktadar.

Internet mecras, televizyon reklamlari agisindan sdyle bir avantaji da devreye sokmustur.
Ozellikle sosyal medyada, online video yayini yapmakta olan sitelerde yer alan videolarin
paylasimi, dogrudan kullanicilara bu videolarin ulagmasini saglamakta ya da kendi kisisel
sayfalarinda yer bularak takipgileri tarafindan goriilmesine imkan vermektedir.

" Televizyon reklamlarinin halihazirda neden tercih edildigi ve ¢ogunlukla televizyon reklamlarmim en gok biitge
ayrilan mecra olduguna dair Tiirkiye 6rnegini icermemesine karsin M. Draganska vd. 2014 “Internet vs.
Television Advertising: A Brand Building Comparison” Journal of Marketing Research. ¢alismasina bakilabilir.
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Dolayisiyla internet ve televizyon reklamlarini mukayese etmek ya da etkinlik farkliliklarini,
izleyiciye ulagsma oranlarini incelemek kadar 6énemli olan bir bagka husus ise bu iki mecra
arasindaki gecislilik durumudur. Reklam etkinligi agisindan yapilmakta olan tartismalarin
yanisira, televizyon reklamlarinin daha genis bir alanda yer bulmas:i sorunsali da dikkate
deger bir konum kazanmistir. Bu baglamda ¢ogu zaman birbirlerinden farkli iki mecra
olmanin yarnisira biitiinleyici nitelikler de sergilemektedir.

Bu durum reklamcilar agisindan onemli bir alan yaratmaktayken, calismamiz agisindan
onem tasiyan, reklamlar {izerinde denetim ya da etik sorunsali tartismasi baska bir boyuta
tasinmaktadir. Zira televizyon gibi mecralar iizerinde denetim ve yonetmelikler oldukga
belirgin bir bicimde uygulanmakta ve konuya iligkin {ist kurullar bulunmaktayken, internet
iizerinde boyle bir denetim mekanizmas1 bulunmamaktadair.

Ozellikle calismamiz agisindan merkez konumda olan ¢ocuklarin da sosyal medya ve
bilesenleri ile video yaymi yapan siteleri siklikla kullandig1 dikkate alindiginda, televizyon
reklamlarini izlemesi belki kismen aileleri tarafindan kisitlanabilen ¢ocuklarin, bu reklamlara
internet tizerinden erismesi veya maruz kalmasi giindeme (Cornish, 2014, 33) gelmektedir.

Bu durumun bir bagka alt bashig1 olarak ise televizyon reklamlarinda tanitimi yapilmakta
olan driinlerin, internet iizerinden ve/veya sosyal medyadan oynanabilen oyunlar
yapilmakta (advergamer) (An&Kang, 2014), reklamin etkinligi bu cercevede arttirilmaya
calisilmaktadir.

Televizyon reklamlarinin bir dezavantaj olarak hizli bir devinimle yeniden okunamamasi
agig1, internet reklamlarinda tekrarin istemli ve istemsiz daha sik gerceklesmesi izleyici
tarafindan daha sik ayni zamanda detayli olarak okunabilmesini saglamaktadir. Bu
dogrultuda reklamlarin daha detayli ve derin bir incelemeye tabi tutulmas: gerekmektedir.
Calismamizda incelenmekte olan reklamlar hem televizyon, hem internet paylasim siteleri,
hem de video yayin sitelerinde kendine yer bulmasi sebebiyle bu inceleme agisindan uygun
bir nesne niteligi tasimaktadur.

2. Televizyonda Yayimlanan Reklam Filmleri Incelemesi

Calismanin devingen reklam filmleri analizleri, 2007 — 2008 yillar1 arasinda, gocuklara
yonelik programlar sirasinda yayimlanan reklamlardan “Algida” markasmin “Amaze Siit”
ve “Amaze Dha Cubuklar” olarak secilmektedir. Bu reklamlarin secilmesinde ki neden,
irtintin reklami yapilirken, ¢ocuklarin, egitim sistemi i¢inde zorlandiklar1 noktada devreye
giren ve okul ¢agindaki ¢ocuklara, daha basarili, daha zeki, daha ¢ekici, olacaklar1 gibi
abartili vaatlerde bulunmasi ve bu vaatleri hangi gostergeler araciigiyla verdiginin
incelenmesi olarak belirlenmektedir.

Incelenen reklam filmlerinde, oyuncu cocuklarin, cinsiyetleri ve yiiklenen roller én plana
cikartilmaktadir. Cinsiyetlere yonelik steryotiplestirme reklamlarda siklikla onplana cikan
bir kavram olmakla birlikte toplumsal roller de atfedilmektedir (Macklin, Kolbe, 1984:34). Bu
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durum c¢alismamizda inceleme nesnesi olarak ele aldigimiz reklamlarda da gortilmekte.
Erkek c¢ocuklara lider olmak, basarili olmak, kariyer sahibi olmak, kiz cocuklara anne olmak,
aileye bakmak rolleri yiiklenmektedir.

Buna ek olarak ¢ocuklarin tiiketici konumunda tanimlanmasi anne ve babalar ile de iligkili
bir siireci kapsamaktadir. Bu gercevede ¢ocuklara yonelik yapilan iki reklam filmine bir de
ebeveynleri igeren reklam filmi eklenmistir. Verilen kiiltiirel mesajlar ile birlikte tiiketimi
gerceklestirecek kisiler olan anne ve babalara yonelik mesajlarda verilmektedir. Reklamin
ekonomik boyutu bu noktada devreye girmekte, kiiltiirel mesajlar ile birlikte satin alma
kosullarim1 olusturan ebeveynler ile iliski kurulmaktadir. Bu durum su agidan Onem
tasimaktadir, satin almayi talep eden gocuklar iizerinde ikna gergeklestirildikten sonra, satin
alma davranisinmi gergeklestirecek aileyi de ikna edecek argiimanlar gerekli hale gelmektedir.
Zira cocuklarin (6zellikle ilkokul ¢ocuklarinin) besin secimi ve tiiketimi {izerinde ailelerin
onemli bir etkisi vardir (Giinlii&Derin,2012)

2.1. “Algida Amaze Siit” Devingen Reklam Filmi

Calismamizin ilk devingen reklam filmi analizini “Algida” markasinin “Amaze Siit” reklam
filmi olarak segilmektedir. Bu reklamin secilmesinde ki nedenler, toplum icinde ideal erkek
roliinii tasvir ederek, geng erkek Ogrencileri yonlendirmesi ve ¢ocuklarin, egitim sistemi
icinde zorlandiklar1 noktada devreye giren ve okul ¢agindaki ¢ocuklara, daha basarili, daha
zeki, daha gekici, olacaklar1 gibi asiriya kagan vaatlerde bulunmaktadar.

2.1.1. Reklamin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gésterenleri

Reklam, bir smifta gecmektedir. Uriiniin slogan1 “Aklin Gidast” dir. Uriin ilk planda
kadrajin sol iist tarafindan baslayarak, ortaya dogru gelmektedir. Figiiranlardan erkek ¢ocuk
irtinti eline almaktadir calkalayip ictikten sonra, o ana kadar hareketsiz duran diger
cocuklarla beraber dans etmeye baslamaktadirlar. Anlatic1 tiriiniin 6zelliklerini anlatirken
cocuklarin sdyledigi sarkida {iriinii desteklemektedir. Uriiniin igerdigi ve vurgulanan
ozelligi olan zeka gelisimi destekleyecek katkilari, animasyonlu sekilde ugan kiireler olarak
tasvir edilmistir. {i¢ bilesen olan demir, ,iyot ve dha ti¢ farkli renkle kirmizi, kahverengi,
turkuaz renkleriyle sembolize edilmistir. Uriin grubunu gostererek devam eden reklamda,
sag alt koseden {iretici firmanin logosu ve amblemi goriilmektedir. Anlatici tekrar {iriiniin
iceriginden ve zeka gelisimine katkisindan bahsetmektedir. Ardindan iiriin sol iist kosede
asili durarak ekranin en iistiinde goriilmektedir. Basrol oyuncusu ¢ocuk parmagiyla tiriinii
isaret ederek “kim ister?” sorusunu yoneltmektedir ve arkadaki diger c¢ocuklar parmak
kaldirarak “ben” demektedirler. Reklam boyunca sarki sozleri, sarkinin bestesine gore
iirtinlin rengi olan turkuaz renkle isaretlenmistir.

Yukaridaki verilerden de anlasilacag tizere tiiketilecek bir icecegin zeka gelisimine ve “akla”
katkis1 olacag1 iddiasit belirginlesmektedir. Bu iddialar herhangi bir bilimsel veriyle
desteklenmedigi gibi, ne sekilde aklin gidasi oldugu veya gelistirdigine dair bir anlat1 da
bulunmamaktadir. Dolayisiyla burada tiretilen mesajin ebeveynlerin ve ¢ocuklarin iizerinde
oldukc¢a hassas oldugu “akilli olmak” {izerinden {iretilmesi herhangi bir somut faydaya
degil, bir tiir duygusal rekabet ortamina isaret etmektedir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda
da ele alinacagi tizere bu algiya dair tek veri bazi organik bilesenlerin isimlerinin
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siralanmasindan ibarettir (Demir, Iyot, DHA). Cocuklara yonelik yapilan gida ve icecek
reklamlarinin 6nemli bir kisminda sadece yerel degil global ¢apta da olmak tizere, dogallik,
zekaya katki vb. Bilesenler kullanilmakta (Scully vd. 2014) bu baglamda c¢ocuk ve
ebeveynlerin hassasiyetleri uyarilmaya c¢alisilmaktadir.

2.1.2. Reklamin Metinleri

“Calkala calkala iginde cikolata, aklimi kullanir, bakarim tadina! Demir, iyot, D.H.A!
Amaze’in lezzeti harika! Icerim her giin, bayilirim ben ona! I¢! Kim ister?” Reklam filminde
kullanilan sarkinin s6zlerini olusturmaktadir.

“Iste Amaze’den yepyeni bir tat. Sen de aklini kullan yeni Amaze i¢c. Amaze'li siit beynin
normal gelisimine yardimci olan D.H.A, demir ve iyotla bir arada, Algida’dan”. Anlaticinin
metinleri olusturmaktadir.

2.1.3. Reklamin Problemi

Reklam, belli bir takim duygusal tepki ve etkiler yaratmay: hedeflemektedir. Reklamda
Amaze Siit’lin acik islevi, tiiketicinin zaten siitlin faydali bir gida oldugunu bildigini, ¢ocuklarin zeka
gelisimine katkida bulunmalar1t ve tadinin giizel olmast nedeniyle ¢ocuklara siit icme aligkanlig1
kazandirmak i¢in tirlinii kullanmalar1 gerekmektedir.

2.1.4. Gosterge Coziimlemesi

Basaril Basarisiz
Zeki Aptal
Hareketli Duragan
Bilgili Bilgisiz
Faydal Faydasiz
Tablo 1. Algida Negeli Mutsuz Amaze Siit
Gosterge Tablosu Dogal Yapay
Erkek Disi
Algida Amaze siit Atilgan Pasif reklaminda
kullanilan gostergeler insan,

nesne, mekan, renk, eylem olarak bes grupta toplanmaktadir.

Insan gostergesi olarak, 12 yaslarinda erkek 6grenci segilmistir. Reklam boyunca daha
basarili, zeki, akilli olmak igin Algida Amaze driniiniin kullanilmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Reklam filminin ikinci gostergesi siit olmaktadir. Saglikli, dengeli ve dogal beslenmeyi

vurgularken, icindeki katkilarla beraber zeka gelisimini destekledigi belirtilmistir.
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Mekan gostergesi, sinif olarak belirlenmektedir. Uriiniin zeka gelisimine katki sagladig

iddiasiyla beraber; sinif, egitimi, bilgi aktarimini, basariya giden yolu simgelemektedir.

Dordiincii gosterge olan renk gostergesi tirliniin ana rengi olan turkuaz rengiyle 6n plana
cikartilmaktadir. Sarki sozleri renklendirilirken de aymi renk kullanilmis, iirtin 6zellikleri
anlatilirken turkuaz ve siyah fon rengi olarak secilmistir. Turkuaz; heyecan, dinamizm,

yenilik kavramlarini gostermektedir.

Besinci gosterge olarak kullanilan eylem, dans olarak belirlenmektedir. Uriinii tiikettikten
sonra dans etmeye baglayan g¢ocuklar kullanilarak 6n plana cikartilmis; nese, enerji ve

birbiriyle uyumu gostermektedir.

2.1.5. Dizisel ve Dizimsel Coziimleme
Tablo 1.1. Algida Amaze Siit Dizisel Kargithiklar Tablosu

Reklam metninin dizisel yapisi, gostergebilimsel olarak ikili karsithklar {izerine

kurulmaktadir. Metinde kastedilen anlam aym1 zamanda kastedilmeyen anlami da

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem

Gosteren Erkek Cocuk Stit Sinuf Turkuaz Dans

Gosterilen Zeki, Akilli, | Besleyici, Egitim, Canlilik, Nese,
Enerjik, Dogal, Bilgi Hareket, Enerji,
Basarili Saglikli Devinim Uyum

icermektedir. Cagrisimsal olarak islemektedir. Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin yan

yana gelip bir anlam olusturmasidir.

2.1.6. Reklamin Genel Gésterenlerinin Diizanlami ve Yananlami

Bir¢ok reklamda oldugu gibi reklamda da gosterilen modelle hedeflenen tiiketici arasinda
biiyiik fark s6z konusu olmaktadir. Bahsedilen bu fark, reklamlarin en biiyiik kliselerinden
birini ifade etmektedir. Tanitimi1 yapilan iirtin/hizmet, potansiyel hedef kitlenin isteklerine
ulagmasina katkida bulunmaktadir. Burada reklamda kullanilan ¢ocuk ile potansiyel tiiketici
arasinda baglanti kurulmustur. Uriin kullanildig1 takdirde reklamdaki cocuk, potansiyel
tiiketicilerin yansimasi gibi olmaya hazirdir. Bir reklam bildirisi belli bir diiz anlam sifresi
tasimaktadir. Reklamdaki goriintiilerin taninmasi, kullanilan sloganlarin anlasilmasi,
reklamdaki diiz anlam sifrelerine 6rnek tegkil etmektedir. Reklamin tamami; ¢cocugun genel
durusu, kullanilan sloganlarin tiimii, reklamin ana metin unsurlari, {iriin ve genel olarak

reklamin kompozisyonu, metnin diizanlamini olusturmaktadir.

Metindeki anlami olusturacak olan genel gosterilenleri ise, “Algida Amaze, aklin gidas1”,
“aklimi kullanir, bakarim tadma!”, “Sen de aklini kullan yeni Amaze i¢”, “Amaze’li siit
beynin normal gelisimine yardimci olan D.H.A, demir ve iyotla bir arada” olarak reklamin

acik iglevine isaret etmektedir.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=153



Televizyon Reklamlarinda Cocuk imgesinin Géstergebilimsel Analizi
H. Arda OSKAY

Diger taraftan, reklamdaki renk kullanimi, iiriin iizerinde odaklanmigtir. Turkuaz rengin
canlilik, devinim, hareket cagristiricilig1 triin ile bagdastirilmis, sar1 ve kirmizi dikkat

cekiciligi 6n plana ¢ikartmistir.

2.1.7. Metnin Kod Céziimlemesi

Reklamda, c¢ocuklarinin zeka gelisimine katki saglamak isteyen aileler ve reklama
ozendirilmekte olan c¢ocuklar, kendilerine hitap edecek bir nesnenin varligina
o0zendirilmektedir. Alim giicii g6z oniine alindig1 zaman, akilli ¢ocuk 6zlemi iginde olan
ebeveynler anahtar konumda olmaktadir. Burada anahtar nokta, anlamlandirmay:
gerceklestirecek izleyicinin kodlar1 biliyor olmasidir. Reklami izleyen anne - babalar,
reklamin ¢ocugun gelisimi konusunda kendisine de sorumluluk yiiklediginin farkinda
olmaktadir. Uriin arzu nesnesi olarak gosterilir ve bu sekilde tiiketiciye sunmaktadir. Cocuk
zekasmin gelisimi 6nemlidir ve bunun saglanmasi iginde reklami yapilan {iiriin tiiketilmesi

zorunlulugu dogmaktadir.

2.1.8. Metafor ve Metonimi Kullanim

Reklamda “Amaze Siit” ekrana 6gretmen kiirsiisiiniin ve tam 0gretmenin olmasi gerektigi
yerden ekrana dogru gelerek, 6gretmen ve bilgelik arasinda ki bagy, iirtinle bagdastirmaya
calisiimaktadir.Uriin acilip icilene kadar ¢ocuk oyuncular hareketsiz olarak durmakta
irtintin tiiketilmesiyle beraber, canlanip dans etmeye baglamaktadirlar. Bir gesit hayat iksiri
benzetmesi uygun olmaktadir. Reklam filminde dikkat edilmesi gereken bagka bir nokta,
sOzlerin ekranin asagisinda miizik videolarinda kullanilan bi¢imde, sarkinin s6zlerini takip
etmesi olmaktadir. Bu gibi bir gorsel 6genin reklamda kullanilmis olmasi, oyuncularin
miizik egliginde dans etmeleri de katildigi zaman, reklamin bir video klipe benzedigi
sonucuna varilmaktadir. Bu benzerlik popiiler kiiltiiriin ikonlarimi ¢agristiracak ve hatta
irtin kullanilirsa, 6zendirilen popiiler yasama kavusulacagi mesajim1 vermektedir. Reklam
siiresince tirtinti tiiketen tek kisi olan basrol oyuncusu gocuk, tiriinti tiiketmemis diger
cocuklara onderlik etmektedir. Bu baglamda dier cocuklar arasinda popiiler olma ve

liderlik etme araci olarak iirtin 6n plana ¢ikartilmistir.

2.1.9. Devingen Reklam Filminin Gostergesel Analizi
“Amaze Sit” devingen reklam filmi 35 saniye slirmektedir, saptanan goriintii sayis: {ig

olarak belirlenmistir.

2.1.9.1.Gorviintii 1

A) Kullanilan iletisim kanal1 acisindan devingen reklam goriintiisiiniin ¢6ziimlemesi

Gorintii
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Ekran Goruntusi 1

Devingen Reklam Goriintiisiiniin Goriintii Gostergeleri ve Gostergebilimsel Dortgen
Araciligiyla Céziimlenmesi
“Amaze Siit” reklam filminin ilk goriintiisiinde belirlenen gosterilenlerin dizelgesi:

1) Caliskanlik

2) Disiplin

3) Enerjik olmak

1) “Caliskanlik” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen:

<
SRS

Caligkan Tembel

Tembel degil Caliskan degil

“Caliskanlik” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi
la) Sinif ortami
1b) Sira tizerinde agik birakilmig defter, kitap
1c) Kadrajin, sadece sinifin en 6n sirasmni almasi
1¢) Sabah saatleri olmasi

“Caliskanlik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degistirim islemi:

1a) Sinif ortami / Smif disinda kalan ortam

1b) Sira tizerinde agik birakilmis defter, kitap / Sira tizerinde defter, kitap
bulunmamasi

1c) Kadrajin, sadece smifin en 6n sirasini almasi / Kadrajin smifin arka siralarin
almasi

1¢) Sabah saatleri olmasi / Sabah saatleri olmamasi

“Caliskanlik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi:
la) Caligkanlik / Tembellik

Sinif ortam1 / Sinif disinda kalan ortam

1b) Caligskanlik/Tembellik

Sira lizerinde agik birakilmis defter, kitap / Sira tizerinde defter, kitap bulunmamasi

1c) Caligkanlik / Tembellik

Kadrajin, sadece smifin en 6n sirasini almasi / Kadrajin smifin arka siralarini almasi
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1¢) Caliskanlik / Tembellik

Sabah saatleri olmasi / Sabah saatleri olmamasi
Caliskanlik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:

A) Sinif ortami1 / Sinif diginda kalan ortam
+ -
B) Sira tizerinde agik birakilmis defter, kitap / Sira tizerinde defter, kitap
bulunmamasi
+ -
C) Kadrajin, sadece sinifin en 6n sirasini almasi / Kadrajin smifin arka
siralarini almasi
+ -
() Sabah saatleri olmasi / Sabah saatleri olmamasi
+ -
“Caliskanlik” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin
dilsellestirilmesi:
2x2x2x2=16 dizi gorlintiiden ¢ikarilmaktadir. Bunlardan yalniz A1, B1, C1
“Caliskanlik” gosterilenin gergek dizisidir.

1) “Disiplin” gosterilenine bagl gostergebilimsel dértgen:

Disiplinli Kafasina Buyruk

<
R

Disiplinli Degil

Kafasina Buyruk Degil

“Disiplinli” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi
2a) Defter, kitaplarin acik olmas:

2b) Sabahin erken saatleri olmasi

2c) Cocuklarin tiniformalari

“Disiplinli” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gerceklestirilen degistirim
islemi

2a) Defter, kitaplarin acik olmasi / Defter, kitaplarin kapali olmasi(olmamasr)
2b) Sabahin erken saatleri olmasi / Giiniin geg saatleri olmasi

2¢) Cocuklarin tiniformalari / Cocuklarin tiniformasiz olmasi

“Disiplinli” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:

2x2x2=8 dizinin anlam aktaric1 islevi vardir. Bunlardan, yalniz A1, B1, C1 “Disiplinli”
gostergelerinin gergek dizisidir.
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3) “Enerjik” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen:

“Enerjik” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi

3a) Dans etmek

3b) Sarki soylemek

3c) Giilimsemek

“Enerjik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degisim islemi:
3a) Dans etmek / Duragan olmak

3b) Sarki sdylemek / Suskun olmak

3¢) Guliimsemek / Somurtmak

Enerjik Miskin

Miskin Degil Enerjik Degil

“Enerjik” gosterilenine baghh dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik

islemi:
3a) Enerjik / Miskin
Dans etmek / Duragan olmak
3b) Enerjik / Miskin
Sarki sdylemek / Suskun olmak
3¢) Enerjik / Miskin

Gulumsemek / Somurtma

“Enerjik”  gosterilenine baglh  dizisel diizeyde gorsel gostergelerin
dilsellestirilmesi:
A) Dans etmek / Duragan olmak
¥ -
B) Sarki soylemek / Suskun olmak
¥ -
C) Guliimsemek / Somurtmak
¥ -
“Enerjik” gosterilenine bagl dizimsel diizeyde gerceklestirilen goérsel
gostergelerin dilsellestirilmesi:
2x2x2=8 dizi anlam aktarmaktadir. Bunlardan A1, B1, C1 dizileri “Enerjik”
gosterilenine bagh gercek dizileri aktarmaktadir.
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Anlamlandirma

Gortintiide “smif” on plana gikartilmistir. “Sinif” kavraminin 6n plana ¢ikartilmis olmasi,
basariya giden yol anlamiyla iliskilendirilmistir. Yardimc 6geler incelenecek olursa siralarin
iistiinde duran, ders galisilmaya hazir halde bekleyen defter, kitap, kara tahtanin silinip bos
sekilde beklemesi, sabah saatleri olmasi, beraber ele alindiginda “basar1” temas: islenmek
istenmektedir.

Gortintiide yesil, kirmizi, kahverengi tonlamalar hakim olarak belirlenmektedir. Kirmizi
golgede birakilarak, geri plana itilmistir. Koyu tonlarin arasindan turkuaz renkli {iriin 6n
plana ¢ikmaktadir. Ayni sekilde alan derinligi etkisiyle sadece iirtin nettir, geri kalan konu
flu olarak belirlenmektedir.

Goriintiide duragan kamera kullanilmistir. Hareketli olan tek obje {irtindiir. Vurgu
olusturma amaciyla, duragan kadraj igine hareketli olarak tiriin girmektedir.

Gortintiide yetigskin insanin, goz hizasmin alt1 6lgek olarak alinmistir. Cekim 6lgekleri, konu
acis1 ve kamera yiiksekligi g6z ontine alindig1 zaman, kameranin yiiksekligi, reklamin hedef
kitlesi olan ¢ocuk bakis agisiyla goriintiilenmektedir. Goriintii, kamera yiiksekligi goz ontine
alindiginda, c¢ocuklarin bakis yiiksekligine gore secilmis, reklami izleyen ¢ocuklar:
etkilemeye yonelik kullanilmaktadair.

Gortintiide kullanilan aydinlatma sert aydinlatma olarak belirlenmistir. Isik, konu iizerine
dogrudan diismektedir. Sol taraftan yapilan aydinlatma, sag taraftan dolgu 15181 kullanilarak
dengelenmektedir. Derinlik duygusu, 6n plana ¢ikartilmak igin arka plana aydinlik noktalar
diistiriilmiis bu da, on-arka iligkisinin kurulmasinda yardimci olmustur. Dikey olarak
diistiriilen 1s1k  kiimeleri, genel olarak yatay eksende bulunun gorsel yardimcilar
dengelemek amaciyla kullanilmistir.

2.1.9.2. Goriintii 2

Odak noktas: olan iiriinii tiiketen 6grenci, tirtinii igtikten sonra giiliimsemekte ve kamera
genel sinif goriintiisiine gegmektedir. Duragan olarak devam eden reklam, bu noktadan
sonra hareket kazanmaktadir. Tam olarak secgilemeyen oOgrenciler dans etmeye
baslamaktadirlar. 2 kiz 2 erkek 6grenci, odak noktas1 6grenci 6nde olmak tiizere, dortgen
formasyonda dizilmislerdir. 2 kiz 6grenci odak noktasi olan 6grencinin iki yaninda pozisyon
almislardir. Diger erkek 6grenci, en arkada durmaktadir.

Ekran Goruntisi 2

Devingen Reklam Goriintiisiiniin ~ Goriintii

Gostergeleri ve Gostergebilimsel Dortgen Araciligiyla Coziimlenmesi
“Algida Amaze Siit” reklam filminin, besinci goriintiisiinde belirlenen

gosterilenlerin dizelgesi:
1) Liderlik
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2) Canlhlik
3) Cekici Olmak
1) “Liderlik” gosterilenine bagh gostergebilimsel dortgen:

Liderlik Takipcilik

Takipci Degil A Lider Degil
“Liderlik” gosterilenine bagl gosterenler dizelgesi

1a) Onde dans etmek
2b) Hareketi baslatmak

“Liderlik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degistirim islemi:
1a) Onde dans etmek / Arkada dans etmek
2a) Hareketi baglatmak / Hareketi baglatmamak

“Onde dans etmek” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi:
la) Liderlik / Takipgilik

Onde dans etmek / Arkada dans etmek

2b) Liderlik / Takipgilik

Hareketi Baglatmak / Hareketi Baglatmamak
“Liderlik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
A) Onde dans etmek / Arkada dans etmek
+ -
B) Hareketi baglatmak / Hareketi Baglatmamak
+ -
“Liderlik” Gosterilenine bagl dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
2x2=4 dizi anlam aktaricidir. Bunlardan A1l B1 dizisi tek basina “Liderlik” liderlik
gosterilenini aktarmaktadir.

2) “Canlilik” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen

Canli i>Q<I Cansiz
S

Canli Degil

Cansiz degil

“Canlilik” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi

2a) Giiliimsemek

2b) Dans etmek

2¢) Isigin ytlize vurmasi
“Canlilik” gosterilenine bagh dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi

4a) Guluimsemek / Giilimsememek

4b) Dans etmek / Dans etmemek
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4c) Isigin yiize vurmasi / Isigin yiize vurmamasi
“Canlilik” gosterilenine bagh dizisel diizeyde gergeklestirilen tiirdeslik islemi

4a) Canli / Cansiz

Giilumsemek / Guliimsememek
4b) Canli1 / Cansiz

Dans etmek / Dans etmemek
4¢) Canli1 / Cansiz

Isigin yiize vurmasi / Isigin yiize vurmamasi
“Canlilik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi
A) Giilimsemek / Giiliimsememek
+ -
B) Dans etmek / Dans etmemek
+ -
C) Isigin yiize vurmasi / Isigin yiize vurmamasi
“Canlilik” gosterilenine bagl dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi
2x2= 4 dizi “Canlilhik” gosterilenini aktarmaktadir. Ancak A1, B1 dizisi gergek dizidir.
3) “Cekici olmak” gosterilenine bagl gostergebilimsel dértgen

Cekici Q Ttici
> <
S

Ttici degil Cekici degil
“Cekici olmak” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi

3a) Guilimsemek
3b) Lider olmak
3c) Dans etmek
“Cekici olmak” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen  degistirim islemi
3a) Guluimsemek / Giilimsememek
3b) Lider olmak / Lider olmamak
3c) Dans etmek / Dans etmemek
“Cekici olmak” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi
3a) Cekici / Ttici

Gulumsemek / Gluiliimsememek

3b) Cekici / Ttici

Lider olmak / Lider olmamak

3c) Cekici / Ttici
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Dans etmek / Dans etmemek

“Cekici olmak” gosterilenine bagh dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi
A) Giilimsemek / Giiliimsememek
+ -
B) Lider olmak / Lider olmamak
C) Dans etmek / Dans Etmemek
+ -
“Cekici olmak” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin
dilsellestirilmesi
2x2=4 dizi “Cekici olmak” gosterilenini aktarmaktadir. Ancak Al, C1 dizisi gergek
dizidir.
Anlamlandirma
Genel olarak duragan ge¢gmekte olan reklam, bu goriintiiden sonra hareket kazanmaktadir.
Hareket kazanmasmin etkeni, {iriiniin tiiketilmis olmasi olmaktadir. Uriinii tiiketen
ogrencinin diger 6grencilere 6nderlik ederek dans etmeye baglamas;, {iriiniin tiiketilmesinin
enerjik olma, onderlik etmek ve gekici olmakla gagristirilmak istenmektedir. Uriinii titketen
ogrencinin, hemcinsinin ontinde, karsi cinslerinin yaninda dans etmesi, cinsel ¢ekicilik ve
iistiin olmakla bagdastirilmaya ¢alisilmaktadir.

2.1.9.3. Goriintii 3

Ogrencilerin dansi bitmis, odak olan &grenci énde durmaktadir. Diger 3 dgrenci, odak
ogrencinin arkasinda siralanmaktadir. Uriiniin kutusu sol {ist koseye dogru havada asil
durmaktadir. Odak noktasi 6grenci iirtinii sag eliyle isaret etmektedir. Alan derinligi
etkisiyle sadece {iiriin net olarak goriilmektedir. Sonrasinda alan derinligi azalarak, biitiin
sinif gortintiisii net olarak goriilmektedir. Odak noktasi olan 6grenci iirtine bakarak “kim
ister?” demektedir. Arkada kalan diger 6grenciler parmak kaldirip, “ben” diyerek cevap
vermektedirler.

Ekran Goruntiisii 3

Devingen reklam goriintiisiiniin goriintii gostergeleri ve gostergebilimsel doértgen
araciligiyla ¢céziimlenmesi

“Algida Amaze Siit” reklam filminin yedinci goriintiisiinde belirlenen gosterilenlerin

dizelgesi
1) Basarili olmak
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2) Onder olmak

1) “Basar1” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen

Basar :>Q<: Basarisiz
Basarisiz degil A Basarili degil
“Basar1” gosterilenine bagl gosterenler dizelgesi.
1a) Onde durmak
1b) Net olarak goriinmek
“Basar1” gosterilenine bagli dizsel diizeyde gerceklestirilen degistirim islemi:

1a) Onde durmak / Arkada durmak
1b) Net olarak goriinmek / Flu olarak goriinmek

“Basar1” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi:
1la) Basar1 / Basarisiz

Onde durmak / Arkada durmak
1b) Basar1 / Basarisiz

Net olarak goriinmek / Flu olarak goriinmek

“Basar1” gosterilenine bagh dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:

A) Onde durmak / Arkada durmak

¥ -
B) Net olarak goriinmek / Flu olarak goriinmek
¥ -

“Basar1” gosterilenine bagl dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:

2x2=4 dizi anlam aktarici islev yiikliidiir. Ancak Al ve B1 dizisi tek basma “Basar1”
gosterilenini aktarmaktadir.
2) “Onder olmak” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen

Onder Q Takipgi
NS
®

Takipgi degil Onder degil

“Onder” gosterilenine bagli gosterenler:
2a) Onde durmak
2b) Net olarak gortinmek
“Onder” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degistirim islemi:
2a) Onde durmak / Arkada durmak
2b) Net olarak goriinmek / Flu olarak gortinmek
“Basar1” gosterilenine bagl dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
2x2=4 dizi anlam aktarici islev yiikliidiir. Ancak Al ve B1 dizisi tek basma “Bagsar1”
gosterilenini aktarmaktadir.
2) “Onder olmak” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen
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Onder Takipgi
Takipgi degil Onder degil

“Onder” gosterilenine bagli gosterenler:
2a) Onde durmak
2b) Net olarak gortinmek

“Onder” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degistirim islemi:
2a) Onde durmak / Arkada durmak
2b) Net olarak goriinmek / Flu olarak gortinmek

“Onder” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degistirim islemi:
2a) Onder / Takipgi

Onde durmak / Arkada durmak
2b) Onder / Takipgi

Net olarak goriinmek / Flu olarak goriinmek
“Onder” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
A) Onde durmak / Arkada durmak
¥ -
B) Net olarak goriinmek / Flu olarak goriinmek
¥ -
“Onder” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
2x2=4 dizi anlam aktaricidir. Ancak A1l ve B1 dizileri “Onder” gosterilenin gergek
dizisidir.
Anlamlandirma
Gortlintiintin  alan derinligini kullanarak baslamasi, iiriinii ve odak noktasi olan erkek
ogrenciyi 6n plana g¢ikartmaktadir. Uriiniin kullamildigi zaman daha bagarili, lider, akill
olundugu “aklin1 kullan sende i¢” dip sesiyle vurgulanmaktadir. Odak noktasi 6grencinin,
diger Ogrencilerin oniinde ve arkadaki Ogrencilerin siraya girmis halde durmas: liderlik
olgusunu vurgulamaktadir. Uriin kullanildig1 zaman, diger dgrencilere gére daha basarili,
daha akilli ve daha ¢ekici olunabilecegi 6ne ¢ikarilmaktadir.

2.2.”Algida Amaze Dha Cubuklar1” Devingen Reklam Filmi Incelemesi
Calismamizin ikinci devingen reklam filmi analizini, 2007 — 2008 seneleri arasinda, gocuklara
yonelik programlar sirasinda yayimlanan reklamlardan “Algida” markasmnin “Amaze Dha
Cubuklar1”1 olarak segilmistir. Bu reklamlar1 se¢gmemizde ki nedenler, toplum icinde ideal
kadin roliinii tasvir ederek, geng kiz 6grencileri yonlendirmesi ve ¢ocuklarin, egitim sistemi
igcinde zorlandiklar1 noktada devreye giren ve okul ¢agindaki ¢ocuklara, daha basarili, daha
zeki, daha cekici, olacaklar1 gibi asiriya kagan vaatlerde bulunmaktadir. Bu vaatleri hangi
gostergeler araciligiyla verdigine cevap arama ¢abasidir.

2.2.1. Reklamin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gésterenleri
Reklam, bir evin salonunda gegmektedir. Uriin kadrajin ortasindan baglayarak,
yaklagsmaktadir. Bir siire sonra tiim ekrani kaplar, tiriin iizerinde ki marka “amaze” ve
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Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem

iriiniin temsili goriintiisii odak noktas1 olarak belirmektedir. Bir ¢ocuk eli kadrajin sag
tarafindan goriintiiye girerek {irtiniin temsili resmine dogru uzanmaktadir. Temsili resim,
iriine doniigmektedir. Elin sahibi olan 6grenci kadrajin sag tarafindan goriintiiye girer,
arkasinda ikisi erkek biri kiz, ii¢ 6grenci daha bulunmaktadir. Uriinii tutan ve odak noktasi
olan 6grencinin, diger elinde bir bardak siit oldugu goriilmektedir. Tam kadraj olarak, tirtinii
siite batiran Ogrenci, sonrasinda {iriinii yemektedir. Arkada tekrar, diger ii¢ Ogrenci
goriinecek fakat flu olacak sekilde belirmektedir. Arkada kalan 6grenciler, odak noktas1 olan
kiz 6grenciyi izlemektedir. Kamera agis1 bu noktadan sonra degismektedir. Salonun yer
hizasma yakin ve devrik aciyla goriintiilenmektedir. Ogrenciler dans etmeye baslamaktadir.
Miizikle beraber dans etmeye baglayan 6grencilerin soyledigi sarkinin sozleri altyazi olarak
gecmektedir. Kamera agisi tekrar normale dénmektedir. Ogrenciler es kenar dortgen
formasyonda dans etmeye devam etmektedir. Odak noktasi olan kiz 6grencinin hem cinsi en
arkada, kargi cinsleri yan tarafindadir. Uriiniin igerdigi ve vurgulanan 6zelligi olan zeka
gelisimi destekleyecek Kkatkilari, animasyonlu sekilde ugan kiireler olarak tasvir
edilmektedir. U¢ bilesen, ti¢ farkli renkle kirmizi, kahverengi, turkuaz renkleriyle sembolize
edilmektedir. Sol iist kdseye dogru isaret eder sekilde dgrenciler dansi bitirmektedir. Uriintin
ambalaji iiglii olarak ekrana gelir. Uretici logosu sag alt tarafta belirmektedir. Tekrar
ogrenciler belirir ve odak noktasi olan 6grenci sol tarafta dogru, sol tist kosedeki tiriinii isaret
ederek, “kim ister” diye sormaktadir. Arkada duran 6grenciler parmak kaldirarak “ben, ben
“ seklinde cevap vermektedir. Reklam boyunca sarki sozleri, sarkinin bestesine gore tirtiniin
rengi olan turkuaz renkle isaretlenmektedir.

2.2.2. Reklam Metni

”igte yeni Amaze dha ¢ubuklari, ye!, batiririm bu ¢ubuklar siite, aklimi kullanip bakarim
keyfime, demir, iyot, d-h-a, Amaze’in lezzeti harika! Kremali ¢ubuklar bayilirrm onlara.
Sende aklin1 kullan, yeni amaze d-h-a- cubuklarin siite batir ye! Amaze’de beynin normal
gelisimine yardimar olan d-h-a, demir ve iyot bir arada. Algida’dan. Kim ister? Ben.” olarak
belirlenmektedir.

2.2.3. Reklamin Problemi

Reklam, tiiketiciyi yeni bir tiiketim aligkanligini tegvik etmektedir. Amaze siit’iin agik
islevi, ¢ocuk gelisimine katkida bulunan siitiin yaninda, tiriiniin, ¢ocuklarin zeka gelisimine
pozitif yonde katk: saglamakta oldugudur. Tadinin giizel olmasiyla ¢ocuklarda satin alma
davranisi gelistirme amacindadir.

2.2.4. Gosterge Coziimlemesi
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Gosteren Kiz Cocuk Gida Ev, Salon | Turkuaz Dans

Gosterilen Zeki Besleyici, Rahatlik Canlilik, Nese,
Akalla Dogal, Refah Hareket, Enerji,
Keyfine Saglikli Devinim Uyum
diiskiin

Tablo 2. Algida Amaze Dha Cubuklar1 Gosterge Tablosu

Algida Amaze siit reklaminda kullanilan gostergeler insan, nesne, mekan, renk, eylem olarak
bes grupta toplanmistir. Insan gostergesi olarak, 12 yaglarinda kiz 6grenci secilmistir.
Reklam boyunca daha rahat, akilli olmak i¢in Algida Amaze {riiniintin kullanilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Mekan gostergesi, evi, salonu gostermektedir. Uriiniin zeka
gelisimine katki sagladig1 iddiasiyla beraber; ev, rahati, konforu, giiveni simgelemektedir.
Besinci gosterge olarak kullanilan eylem, dans olarak belirlenmektedir. Uriinii tiikettikten
sonra dans etmeye baslayan g¢ocuklar kullamilarak 6n plana ¢ikartilmis; nese, enerji ve
birbiriyle uyumu gostermektedir.

2.2.5. Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Bagarili Basarisiz

Zeki Aptal

Hareketli Duragan

Bilgili Bilgisiz

Faydal Faydasiz

Nesgeli Mutsuz

Dogal Yapay

Disi Erkek

Atilgan Pasif

Konforlu Konforsuz .
Tablo 2.1. — — Algida Amaze Dha
Cubuklarn Gekici Itci Dizisel Karsitliklar

Tablosu

Reklam metninin dizisel yapis1 gostergebilimsel olarak ikili karsithklar {izerine kuruludur.
Bu durumda metinde kastedilen anlam ayni zamanda kastedilmeyen anlami da
icermektedir. Cagrisimsal olarak islemektedir. Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin yan
yana gelip bir anlam olusturmas: olmaktadar.

2.2.6. Metnin Kod Céziimlemesi

S6z konusu reklamda, ¢ocuklarinin zeka gelisimine katki saglamak isteyen aileler ve reklama
ozendirilen ¢ocuklar, kendilerine hitap edecek bir 6znenin varligina 6zendirilmektedir. Alim
glicti goz Oniine alindig1 zaman, akilli gocuk 6zlemi iginde olan ebeveynler anahtar konumda
olmaktadir. Burada anahtar nokta, anlamlandirmay:1 gerceklestirecek izleyicinin kodlar1
bildiginin kabul edilmesidir. Reklam izleyen anne — babalar, reklamin ¢ocugun gelisimi
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konusunda kendisine de sorumluluk yiiklediginin farkindadir. Uriin arzu nesnesi olarak
gosterilir ve bu sekilde tiiketiciye sunmaktadir. Cocuk zekasinin gelisimi 6nemlidir ve
bunun saglanmasi iginde reklami yapilan tiriiniin tiiketilmis olmas1 gerekmektedir.

2.2.7. Metafor ve Metonimi Kullanimi

Reklamda “amaze d-h-a ¢ubuklar1” ekrana salonun tam ortasindan ve otoritenin
simgelendigi koltuktan ekrana dogru gelerek, konum ve otorite arasinda ki bagi, iiriinle
bagdastirmaya calisilmaktadir. Uriin acilip tiiketilene kadar ¢ocuk oyuncular hareketsiz
olarak durmakta iirtintin tiiketilmesiyle beraber, canlanip dans etmeye baslamaktadirlar.
Uriin tanitilirken dikkat ceken baska bir nokta, sozlerin ekranin asagisinda miizik
videolarinda kullanilan bi¢imde, sarkinin sozlerini takip ediyor olmasidir. Bu gibi bir gorsel
ogenin reklamda kullanilmis olmasi, oyuncularin miizik esliginde dans etmeleri de katildig:
zaman, reklamin bir video klipe benzedigi sonucuna varilmaktadir. Bu benzerlik popiiler
kilttrin ikonlarindan video klipleri ¢agristiracak ve hatta tirtin kullanilirsa, 6zendirilen
popiiler yasama kavusulacagi mesajin1 vermektedir. Reklam siiresince tiriini tiiketen tek kisi
olan basrol oyuncusu ¢ocuk, iirtinti tiiketmemis diger ¢ocuklara onderlik etmektedir. Bu
baglamda diger ¢ocuklar arasinda popiiler olma ve liderlik etme araci olarak {iriin 6n plana
cikartilmaktadir.

2.2.8. Devingen Reklam Filminin Gostergesel Analizi
“Amaze dha c¢ubuklar1” devingen reklam filmi 42 saniye siirmektedir, saptanan goriintii
sayisi iki olarak belirlenmektedir.

2.2.8.1. Goriintii 1
A) Kullanilan iletisim kanal1 acisindan devingen reklam goriintiisiiniin ¢6ziimlemesi
Goriintii
Dért 6grenci beraber goriintiilenmektedir. Ug 6grenci arka planda, alan derinligi
etkisiyle flu olarak durmaktadir. Odak noktas: olan kiz 6grenci kadrajin sag tarafinda, elinde
iriinti tutmaktadir. Diger elinde siit dolu bardak vardir. Arkada kalan 6grenciler, odak
noktasi olan 6grenciyi izlemektedir.

Ekran Goruntusu 4

Devingen Reklam Goriintiisiiniin Goriintii Gostergeleri ve Gostergebilimsel Dortgen
Araciligiyla Coziimlenmesi
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“Amaze dha ¢ubuklar1” reklam filminin ilk goriintiisiinde belirlenen gosterilenlerin
dizelgesi:

1) llgi cekmek
“l1gi cekmek” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen:

ilgi ¢ekmek :>Q <: Hgisiz olmak
@

flgisiz olmamak
“llgi cekmek” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi
1a) Merakl1 bakislar
1b) Bakislarin odagi olmak
“llgi cekmek” gosterilenine bagli gosterenler dizelgesi
1a) Merakli bakiglar / Meraksiz bakiglar
1b) Bakislarin odag1 olmak / Bakislarin odagi olmamak
“llgi cekmek” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi:
la)

flgi cekmemek

Tlgi Cekmek / Ilgisiz olmak
Merakli bakiglar / Meraksiz bakislar

1b) Tlgi Cekmek / Ilgisiz olmak

Bakislarin odag1 olmak / Bakislarin odagi olmamak

“llgi cekmek” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
A) Merakli bakiglar / Meraksiz bakislar

¥ -
B) Bakislarin odag1 olmak / Bakislarin odag: olmamak

¥ -
“llgi cekmek” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
2x2=4 dizi gortintiiden ¢ikartilmaktadir. Bunlardan A1l ve B1 “ilgi cekmek” gosterilenin
gercek dizisi olarak belirlenmektedir.
Anlamlandirma
Uriinii elinde tutan 6grenci, diger 6grencilerin oniinde durarak ve digerlerine gore net
olarak goriintiilenerek, odak noktasi1 haline getirilmektedir. Arka planda klan diger
ogrenciler, odak noktasi olan 6grenciyi merakli bakislarla izlemektedir. Uriiniin tiiketilmesi
ve ilgi cekici olma, merak uyandirmak olgulariyla ilintilendirilmektedir. Hem cinsinin en
arkada, karsi cinslerinin hemen 6niinde olmasi, ¢ok belirgin olmasa da cinsel gekicilige isaret
etmektedir.

2.2.8.2. Goriintii 2

A) Kullanilan iletisim kanal1 acisindan devingen reklam goriintiisiiniin ¢éziimlemesi
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Goriintii

Odak noktas: olan 6grenci iiriinii siite batirip yemektedir. Duragan devam eden
devingen reklam filmi, bu plandan sonra hareketlenerek, 6grenciler dans etmeye baslamigtir.
Kamera acgisi, goz hizasinin olduk¢a altinda ve devrik aciyla ¢ekim yapmaktadir.
Ogrencilerin hepsi dans etmeye bagladiklarinda, odak noktast olan &grencinin etegi, kamera
agisinin uygun olmasinin etkisiyle, i¢ gamasir1 goriilecek sekilde savrulmustur.

Ekran Gortintiisii 5
Devingen Reklam Goriintiisiiniin Goriintii Gostergeleri ve Gostergebilimsel Dortgen
Araciligiyla Coziimlenmesi

“Amaze Dha c¢ubuklan” reklam filminin ilk goriintiisiinde belirlenen gosterilenlerin
dizelgesi:

1) Enerjik olmak

2) Cinsel ¢ekicilik
1) “Enerjik” gosterilenine bagli gostergebilimsel dortgen:

Enerjik :>Q <: Miskin
S

Miskin Degil Enerjik Degil

“Enerjik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degisim islemi:
3a) Dans etmek / Duragan olmak
3b) Sarki sdylemek / Suskun olmak

“Enerjik” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi:

3a) Enerjik / Miskin

Dans etmek / Duragan olmak

3b) Enerjik / Miskin

Sarki sOylemek / Suskun olmak

3c) Enerjik / Miskin

Gulumsemek / Somurtmak
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“Enerjik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gorsel gostergelerin dilsellestirilmesi:
A) Dans etmek / Duragan olmak
¥ -
B) Sarki soylemek / Suskun olmak
¥ -
C) Guliimsemek / Somurtmak
¥ -
“Enerjik” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gerceklestirilen gorsel gostergelerin
dilsellestirilmesi:
2x2x2=8 dizi anlam aktarmaktadir. Bunlardan Al, B1, C1 dizileri “Enerjik” gosterilenine
bagl gercek dizilerdir.
2) “Cinsel cekicilik” gosterilenine bagh gostergebilimsel dortgen:

Cinsel ¢ekicilik :>Q <: Cinsel Iticilik
O

Cinsel yonden itici degil Cinsel yonden gekici degil

“Cinsel ¢ekicilik” gosterilenine bagh dizisel diizeyde gerceklestirilen degisim islemi:
2a) I¢ camagirin goriinmesi

“Cinsel ¢ekicilik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen degisim islemi:
2a) I¢ camasirin goriinmesi / I¢c camasirin gorinmemesi

“Cinsel ¢ekicilik” gosterilenine bagl dizisel diizeyde gerceklestirilen tiirdeslik islemi:

2a) Cinsel gekicilik / Cinsel iticilik

I¢c camasirin goriinmesi / I¢c camasirin gorinmemesi

“Cinsel c¢ekicilik” gosterilenine bagli dizisel diizeyde gorsel gostergelerin

dilsellestirilmesi:

A) I¢ camasirin goriinmesi / I¢c camasirin gorinmemesi

¥ -

“Cinsel c¢ekicilik” gosterilenine bagli dizimsel diizeyde gerceklestirilen gorsel
gostergelerin dilsellestirilmesi:

2x1=2 dizi anlam aktarmaktadir. Bunlardan A1 dizesi “Cinsel gekicilik” gosterilenine
bagli gercek dizi olarak belirlenmektedir.
Anlamlandirma
Uriin tiiketilene kadar, ogrencilerin hareketsiz olarak durmasi, tiiketildikten sonra harekete
gecmeleri, lirliniin enerji verme ve enerjik olma 6zellikleriyle bagdastirilmaktadir.
Dans eden odak noktasi 6grencinin, dans etmesi sirasinda, kamera agisi, bakis hizasinin ¢ok
altinda bulunmaktadir. Dans koreografisi incelendigi zaman, diger kiz 0Ogrencinin
bacaklarmi kaldirmayarak, oldugu yerde zipladigr goriilmektedir. Odak noktasi olan
ogrencinin i¢ ¢amasirinin goziikmesi, tirtintin ilgi ¢ekme, karsi cinsi etkileme ve cinsel
cekicilik alt metinlerini, 6n plana ¢ikartmak i¢in, devingen reklam filmine dahil edilmektedir.
Reklamin, giizel gortiniimlii bir evde gegiyor olmasi, evcimenligi ve disiligi 6n plana
cikartmaktadir.
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2.4. Reklam Filmlerinden Elde Edilen Bulgularin Incelenmesi

“Algida Amaze Siit” devingen reklam filmi 35 saniye stirmekte, {i¢ baslik altinda, {ig
goriintiiden olusmaktadir. Cocuk 6gesi agirlikli olan reklamda iki erkek, iki kiz 6grenci
kullanilmaktadir.

“Algida Amaze Dha ¢ubuklar1” devingen reklam filmi 42 saniye siirmekte, iki baglik altinda,
iki gortintiiden olusmaktadir. Cocuk 6gesi agirlikli olan reklamda iki erkek, iki kiz 6grenci
kullanilmaktadir.

Birinci ve ikinci reklam filmlerinde, sinif ve ev, reklamin ortami olarak belirlenmekte, bir
erkek Ogrenci ve bir kiz 6grenci odak noktasi olarak belirlenmigtir. Diger 6grenciler
tamamlayici olarak kullanilmaktadir.

Goriintiilerde sadece odak noktas: olan 6grenci iiriinii tiiketmektedir. Diger 6grencilerin
irtin tiikettigine dair bir isaret bulunmamaktadir.

Icerik olarak ele alindiginda, 7 — 16 yas grubu okul cocuklarini ve bu ¢ocuklarin aileleri
hedef kitle olarak secilmektedir. Aileler diizeyinde ekonomik durumu orta ve iist olanlar
secilmektedir.

Gida triinleri kategorisinde yer alan “Algida” markasimnin “Amaze Siit” “Amaze Dha
Cubuklar” adl tiriinler, cocuklarin zeka gelisimine katki yaptig1 6ne siiriilen iirtinler olarak
konumlandirilmaktadir.  Uriinlerin reklamlar1 genel olarak ele alindiginda, basariya
ulagsmanin ve sosyal konumlarin1 6ne ¢ikarabilmenin anahtar1 olarak calismak, disiplinli
olmak, dinleyici olmak, arastirmak, okumak, insan iligkilerini ve iletisimini kavramak yerine
bahsi gegen iirtin 6n plana ¢ikartilmaktadir.

“Amaze Siit” devingen reklam filminin ortami smif ve odak noktas: erkek 6grenci olarak
belirlenmektedir. Ortamin sinif, Ogrencinin erkek olmasi, toplumun erkek bireyden
beklentisi olan kariyer ve basariyr vurgulamak igin kullanmaktadir. Dip ses ve reklam
metininde “aklimi kullanir, bakarim tadmna”, “sende aklin1 kullan, sende i¢” gibi sloganlarda
“aklin1 kullan” mesajiyla kariyer ve basar1 beklentisini desteklemektedir.

“Amaze Dha Cubuklar1” devingen reklam filminin ortam: ev ve odak noktas: kiz 6grenci
olarak belirlenmektedir. Ortamin ev, 6grencinin kiz olmasi, toplumun kadindan beklentisi
olan evcimenlik, anaglik, disilik gibi rolleri vurgulamak icin kullanilmaktadir. Dip ses ve
reklam metininde “aklimi kullanir, bakarim keyfime”, “sende aklim1 kullan, sende i¢” gibi
sloganlarda “aklin1 kullan” “keyfine bak” mesajlariyla rahat bir yasam siirme istegi tirtiniin
tiiketimiyle bagdastirilmaktadir.

SONUC

Bu ¢alisma, ¢cocuk reklamlarmin, ¢ocuklara ne gibi iletiler gonderdigini, pazarlamas: yapilan
irtinlerin hangi vaatleri sundugunu, gostergebilimsel yontem kullanilarak agiklanmaktadir.

Reklam gibi bir¢ok disiplinden beslenen ileti yumaginin, tiiketiciyi satin alma davranigina
yoOneltirken ahlaki degerlere sahip olmas: gerekmektedir. Ahlaki degerlerin yaninda kanuni
diizenlemelerde tiiketiciyi korumaktadir. Reklamlarin tamamen kanunlar tarafindan
denetlenmesi pek miimkiin degildir. Bu durumda reklam verenin, reklami hazirlayanin
kisisel ve mesleki ahlak boyutu 6nem kazanmaktadir. Pazar pay1 ve rekabet goz oniine
alindiginda bu tarz otokontrol mekanizmalarinin efektif olarak isleyecegini diisiinmek,
oldukga iyimser bir yaklagim olmaktadair.
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Calismanin inceleme kismi, ¢ocuklara yonelik reklamlardan “Algida” markasinin “Amaze
Sit” “Amaze DHA Cubuklar1” nin reklamlari ile simirlandirilmaktadir. Bu reklamlarin
se¢mesindeki neden, firiiniin reklaminin abartili vaatler igermesidir. Verilen mesajlar,
cocuklarin egitim sisteminde zorlandiklar1 noktada devreye giren ve okul cagindaki
cocuklara, daha basarili, daha zeki, daha cekici olduklar: seklinde belirlenmektedir.
Incelenen reklamlar, iki ayr1 reklam olarak ele alinmasina karsin, beraber incelenmesi ve
kargilastirmalarmin yapilmasi gereken iletiler toplulugu konumundadirlar.

Incelenen ilk reklam olan “Amaze Siit” reklami, erkek bir ogrenci etrafinda donmektedir.
Reklamin gectigi mekan “siif” olarak secilmektedir. Toplumun yetiskin erkeklerden
beklentisi olan, kariyer, is, saygmlik gibi unsurlarin elde edilebilmesi i¢in basarili bir egitim
hayati gerekmektedir. Bahsedilen egitimin simgesel kargilig1 olarak sinif secilmistir. Uriinii
kullanan 6grencinin daha zeki, daha basarili olacag1 vaadi iletilmektedir. Reklamin i¢inde
gecen “aklimi kullanir bakarim tadina” sozleri 6grencilere bu mesajlar1 vermektedir. Sadece
basar1 da Onerilmemistir. Dans eden Ogrencilerin kiz-erkek dagilimi incelendiginde, diger
erkek Ogrenci her zaman en arkada ve silik olarak dans etmektedir. Hemcinslerine karsi
astiinliik kurma, rekabet, liderlik yarisini da, tiiketecekleri iiriin sayesinde kazanmalarina
isaret edilmektedir.

Incelemenin, ikinci reklam1 olan “Algida Amaze Dha Cubuklar1” odak noktasinda bir kiz
ogrenci konumlandirilmistir. Bu reklamda daha sira disi iletiler mevcuttur.

“Algida Amaze Dha Cubuklari”’nda, kiz 06grenci bir evin salonunda 6n plana
cikartilmaktadir. Bu reklamda toplumun kadinlara yiikledigi anaclik, disilik, evine bagh
olma, mutlu yuva gibi kavramlara gondermeler yapilmaktadir. Uriin kullanildiginda bu
amaglara ¢ok daha kisa yoldan ulasilacagi vaat edilmektedir. Kadinlarin ¢alismadan, evine
bagli olarak yasama iletisi de mevcuttur. Reklamin metinlerde “aklimi kullanir, bakarim
keyfime” kismi bulunmaktadir. Erkek o6grencinin oldugu reklamda “aklimi kullanir,
bakarim tadma” farkhiligi, kadinlara yiiklenen rollerin, reklamda sozel ileti olarak nasil
kullanildigini gostermektedir.

Incelemenin ikinci reklaminda kadin viicudunun, hatta kiz ¢ocugunun pazarlama araci
olarak kullanilmasinin, ¢ocuk reklamlarinda ki uyarlamasi bulunmaktadir.

Reklamin 10. saniyesine bakildiginda, kiz 6grenci dans ederken, kamera agisinin, eteginin
agilmasi sonucu i¢ ¢camasirinin goriinmesine izin verecek sekilde konumlandirildig: goriliir.
En arkada duran kiz 6grencinin dansiyla, 6nde duran kiz 6grencinin dansi incelendiginde,
arkada ki 6grencinin bu sekilde bir duruma izin vermeyecek sekilde dans etmesinin, bu
durumun bir tesadiif olmadiginin sonucuna varilmaktadir. Bu durum, ¢ocuklara yonelik
reklamlarda, kabul edilemez davraniglar arasindadir. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Reklam
Kurulu'nun “Ticari Reklam ve Ilanlara iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik” inin 18. maddesinin “b” bendine gore “Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve
toplumsal gelisim ozelliklerini olumsuz etkileyecek higbir ifade ya da goriintii iceremez.”
ifadesi, incelememize konu olan reklamin bu maddeye aykir1 oldugudur. Cocuklara yonelik
reklamlarda yukarida ifade ettigimiz ve benzeri istismarlara siklikla rastlanmaktadir
dolayisiyla yukarida adini andigimiz yasalar yalnizca iilkemizle simirli olmadig1 gibi bu
konuya iliskin yasal diizenlemeler siklikla tartisma konusu haline gelmektedir
(Enis&Spencer&Webb, 2013:19-26)

Calismada incelenen reklamlarda, Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu'nun “Ticari
Reklam ve Ilanlara Iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik” inin 18.
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“" 1

maddesinin “c” bendine gore “Bir mala veya hizmete sahip olmalarmmm ya da
kullanmalarinin veya yararlanmalarinin tek basma yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve
psikolojik bir avantaj saglayacagini veya bu mala veya hizmete sahip olmamanin veya
yararlanmamanin aksi yonde bir sonug¢ yaratacagini ileri siirecek mesajlar igeremez.”
ifadesine gore, gostergebilimsel incelememizde, ¢ocuklarin, gerek hem cinslerine gerekse
karsi cinslerine kars: iistiinliik kuracaklar: sonucu g6z oniine alindiginda her iki reklaminda
ilgili maddelere ters diistiigii sonucu ¢ikarilmaktadir.
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