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oz

Bu calisma, cocuk imgesinin reklamlarda nasil, hangi amaclarla ve hangi ideolojik
cerceveler icinde kullanildigini postyapisalc: bir yaklasim dogrultusunda incelemeyi
amaglamaktadir. Calismanin uygulama bolimiinde, Tiirkiye’de tiretilen Solen, Eti ve
Torku markalarina ait ¢ikolata reklamlari, tesadiifi 6rneklem yontemi ile secilerek
gostergebilimsel ¢oztimleme yontemiyle degerlendirilmistir. Analiz siirecinde, gocuk
imgesinin reklamlarda tistlendigi islevler, ilettigi kiiltiirel ve duygusal anlamlar ile
toplumsal cinsiyet kodlar1 ¢oztimleme nesnesi olarak ele almmistir. Arastirma
bulgularina gore, cocuk imgesi reklamlarda yalnizca hedef kitleye yonelik bir ¢ekicilik
unsuru olarak degil, ayn1 zamanda aile, gelenek ve toplumsal dayanisma gibi degerleri
cagristiran bir kiilttirel sembol olarak islev gormektedir. S6len reklaminda ¢ocuk, milli
ve dini bayram kiiltiirtinii temsil eden, paylasma ve mutluluk degerlerini 6ne ¢ikaran
bir figiir olarak sunulmustur. Eti Petito reklaminda ¢ocuklarin masumiyet ve nese
temsili tizerinden triine duygusal bir anlam ytiklenirken; dede-torun iliskisi
araciligiyla aile i¢i baglilik duygusu vurgulanmustir. Torku'nun Miniki reklaminda ise
cocuk imgesi, saglik, giiven ve aile buttinltigli temalariyla iliskilendirilmis; aym
zamanda mavi ve pembe renk kodlar1 tizerinden erken yasta toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden {tiretildigi gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk imgesi, reklam, gostergebilim, postyapisalc: yaklasim,
kiilttirel kodlar.
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Social and Cultural Codes of the Child Image in
Advertising: The Cases of Solen, Eti and Torku

ABSTRACT

This study aims to examine how the image of the child is used in advertisements, for
what purposes, and within which ideological frameworks, through a post-structuralist
approach. In the application section of the study, chocolate advertisements produced
in Ttirkiye for the brands Solen, Eti, and Torku were selected via random sampling
and evaluated using semiotic analysis. In the analysis, the functions assumed by the
child image in advertisements, the cultural and emotional meanings it conveys, and
the gender codes it reproduces were examined. According to the research, the child
image in advertisements serves not only as an element of attraction for the target
audience but also as a cultural symbol that evokes values such as family, tradition, and
social solidarity. In the $olen advertisement, the child is depicted as a symbol of the
culture of national and religious holidays, emphasizing the values of sharing and
happiness. In the Eti Petito advertisement, while an emotional meaning is attributed
to the product through the representation of children’s innocence and joy, the sense of
family bonding is emphasized through the grandfather-grandchild relationship. In
Torku’s Miniki advertisement, the child image is associated with themes of health,
trust, and family unity; at the same time, gender roles are reproduced at an early age
through the color codes of blue and pink.

Keywords: Child image, advertising, semiotics, poststructuralist approach, cultural
codes.

Giris

Reklam, bir tirtin, hizmet, fikir ya da markanin tanitimin1 gerceklestirmek amaciyla
belirli bir hedef kitleye yonelik olarak kurgulanan; gorsel, isitsel ve yazil1 unsurlari bir
araya getiren ¢ok katmanli bir iletisim pratigidir. Ancak reklamin islevi yalmzca
bilgilendirme ile sinurli degildir; ayni zamanda dikkat cekme, anlam tiretme, duygusal
etki yaratma ve bireylerin tiiketim davramislarim1 yonlendirme gibi ¢ok boyutlu
stirecleri kapsamaktadir. Bu yoniiyle reklam, modern toplumlarda yalnizca ekonomik
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik anlamlarn tiretildigi bir soylem alani
olarak konumlanmaktadir. Elden ve Ulukok’tin (2006) vurguladig: tizere reklam, tirtin

87



Epigraf: Sanat, Dil ve Kiltir Arastirmalar Dergisi, 2026, 2(1) | Arastirma Makalesi | ISSN: 3108-4869

Epigraf: Journal of Art, Language, and Culture Studies, 2026, 2 (1) | Research Article

epigraf

ile tiiketici arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmay1 ve bu iki unsur arasinda duygusal
bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu bag kurma stratejisi, 6zellikle cocuk imgesi
tizerinden kurgulandiginda daha gtiglii ve kalic1 bir etki yaratmaktadir. Cocuk figtirti
ile irtin arasinda kurulan sembolik iliski, yalnizca kisa vadeli satin alma davranislarim
tetiklemekle kalmayip, aym1 zamanda uzun vadeli tiiketici sadakati tretme
potansiyeline sahiptir. Bu nedenle reklam endiistrisi, ¢ocuklar1 hem dogrudan
hedeflenen bir tiiketici grubu hem de yetiskin tiiketicilere ulasmada dolayl bir ikna
araci olarak konumlandirmaktadir.

Glintimiiz medya ortaminda cocuklar, yalnizca pasif izleyiciler degil; anlatinin
merkezinde yer alan aktif temsil 6geleri olarak sunulmaktadir. Reklam stratejilerinde
cocuk imgesinin bu denli yaygin kullanimi, onun ¢ok islevli bir iletisim araci haline
geldigini gostermektedir. Nitekim Kuruoglu ve Soygtider (2009, s. 160), cocuklarin
reklamlarda kullanimini ti¢ temel amac tizerinden agiklamaktadir: cocuklarda tiiketim
istegi olusturmak, ¢ocuklarin aileleri tizerinde satin alma baskis1 kurmasini saglamak
ve uzun vadede tiiketim kiilttirtine uyumlu bireyler yetistirmek. Bu cercevede cocuk,
hem dogrudan hedeflenen bir tiiketici 6zne hem de aile ici karar stireclerinde etkili
olan bir arac1 aktor olarak islev gormektedir.

Reklamcilikta ¢ocuk imgesine yiiklenen anlamlar, bu ¢cok katmanh islevselligi acik
bicimde ortaya koymaktadir. Cocuklar, bir yandan masumiyet, saflik, nese ve giiven
gibi evrensel degerleri temsil eden sembolik figiirler olarak kullanilirken; diger
yandan ttiketim kilttirtintin yeniden tiretiminde aktif rol oynayan ideolojik araclar
haline gelmektedir. Bu durum, ¢ocuklarin reklamlarda temsil edilme bigimlerinin
yalnizca estetik ya da duygusal tercihlerle agiklanamayacagini; aym zamanda
toplumsal, kiltiirel ve ideolojik baglamlar icerisinde degerlendirilmesi gerektigini
gostermektedir. ~Bununla  birlikte, c¢ocuklarin reklamlarda bu  sekilde
konumlandirilmasi, dnemli etik ve hukuki tartismalar: da beraberinde getirmektedir.
Cocuklarin masumiyetlerinin ticari amaglarla aragsallastirilmasi, onlarin fiziksel,
zihinsel ve duygusal gelisimleri tizerinde olasi riskler dogurabilmektedir. Bu nedenle
cocuklara yonelik reklamlar, ulusal ve uluslararasi diizeyde cesitli diizenlemelerle
denetim altina alinmustir. Turkiye'de yiirtirlikte bulunan ilgili yonetmelikler ve
uluslararasi reklam ilkeleri, cocuklarin istismar edilmesini 6nlemeyi, yaniltici icerikleri
smirlandirmaylr  ve cocuklarin  gtivenligini saglamayr amagclamaktadir. Bu
diizenlemeler, reklamcilik faaliyetlerinin etik simirlarimi belirlerken aynm1 zamanda
cocuk haklarinin korunmasina yonelik bir cerceve sunmaktadair.

Cagdas ttiketim toplumunda reklam, yalnizca {irtin tanittmima hizmet eden bir arag
olmanin otesine gecerek, kiltiirel anlamlarin tretildigi ve yeniden dolasima
sokuldugu ideolojik bir alan olarak islev gormektedir. Cocuk imgesi ise bu alanin en
glclii simgesel bilesenlerinden biri olarak ©ne cikmaktadir. Bu calisma, cocuk
imgesinin reklamlarda hangi amaclarla ve hangi temsiller araciligiyla kullanildigim
postyapisalct bir perspektifle inceleyerek, cocuk temsillerinin tiiketim kultiird,
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toplumsal degerler ve ideolojik yapilarla kurdugu iliskiyi ortaya koymay1
amaclamaktadir.

Reklamlarda Cocuk Imgesinin Sosyo-Kiiltiirel Boyutu

Giintimiiz medya ekosisteminde ¢ocuk imgelerinin, cogu zaman farkindalik diizeyi
diistik bicimde, ticarilestirilmis birer meta haline doniistiigti gozlemlenmektedir.
Dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, cocuklarin gorsel temsillerinin tiretimi,
dolasima sokulmasi ve pazarlanmasi son derece kolaylasmis; bu durum, cocuk
bedeninin ve kimliginin dijital platformlar aracihigiyla ekonomik degere
doéntistiiriilmesini miimkiin kilmigtir. Ozellikle cevrimigi ortamlarda, gorsellerin
kisisellestirilmis talepler dogrultusunda dolasima girmesi, bu tiir pratiklerin
denetlenmesini giiclestirmekte ve istismar bigimlerinin gortintirltigiinti azaltmaktadir.
Dahasi, bazi durumlarda ¢ocuklarin kendi rizalariyla icerik tiretip gelir elde etmeleri,
cocuk emeginin somiirtilmesi meselesini daha karmasik ve tartismali bir boyuta
tasimaktadir. Bu baglamda, cocuk emeginin medya araciligiyla yeniden {iretimi,
yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda etik ve kiiltiirel bir problem alani olarak 6ne
¢ikmaktadir.

Medya araciligiyla gerceklesen bu dolayli somdiirii bigciminde, iletisimin aracili dogasi
belirleyici bir rol oynamaktadir. Gorsel temsillerin secilme, kurgulanma ve sunulma
bicimleri, izleyici algisini yonlendirerek belirli anlamlarin dogal ve olagan olarak
kabul edilmesini saglamaktadir. Bu stirecte 6zellikle televizyon reklamlari, ¢ocuk
emeginin goriinmezlestigi ve normallestirildigi baslica alanlardan biri olarak dikkat
cekmektedir. Reklamlarda yer alan cocuk imgesi c¢ogunlukla “masumiyet”,
“sevimlilik” ve “gtiven” gibi olumlu degerlerle iliskilendirilmekte; bu sayede cocuk
tigiirii estetik bir ideal icerisinde yeniden tiretilmektedir. Ancak bu idealize edilmis
temsil bicimi, ¢ocuklarin medya tiiretim stireclerindeki emek boyutunu gortinmez
kilmakta ve izleyicinin bu durumu sorgulamasini engellemektedir. Boylece medya,
cocuk emeginin kullanimini mesrulastiran ve toplumsal diizeyde normallestiren bir
islev tistlenmektedir.

Reklamcilikta uzun stiredir kullanilan temel stratejilerden biri, tirtin ile tiiketici
arasinda duygusal bir bag kurabilecek “gtivenilir” ve “sevilen” ytizler araciligiyla
olumlu c¢agrisimlar tretmektir. Bu baglamda tinlti kisilerin reklamlarda kullanimi
klasik bir yontem olarak 6ne ¢cikmaktadir. Ancak ytiksek maliyetler nedeniyle reklam
endiistrisi, benzer etkiyi daha diisik maliyetle yaratmak amaciyla ¢ocuk imgesine
yonelmektedir. Cocuklarin ytiz ifadeleri, ses tonlar1 ve beden dilleri, izleyicide gticli
bir duygusal yakinlik ve giiven hissi uyandirmakta; bu da tirtinle kurulan sembolik
iliskiyi pekistirmektedir. Ozellikle yogun rekabetin ve agresif pazarlama stratejilerinin
hakim oldugu tiiketim ortamlarinda, cocuk imgesi, ikna edici bir arag¢ olarak siklikla
kullanilmaktadar.
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Bu stiregte cocuklar yalnizca reklamlarda “etki unsuru” olarak degil, ayn1 zamanda
dogrudan hedeflenen bir tiiketici grubu olarak da konumlandirilmaktadir. Kéksal'in
(2007) belirttigi tizere, cocuklar hem kendi tiiketim tercihlerine sahip bireyler hem de
aile ici satin alma kararlarinda etkili aktorler olarak goriilmektedir. Turkiye gibi geng
ntifus oraninin yiiksek oldugu toplumlarda bu durum daha da belirginlesmekte;
cocuklar hem tiiketici hem de reklamin 6znesi olarak ¢ift yonlii bir rol tistlenmektedir.
Bu cift yonlti konumlanma, c¢ocuklarin reklam soylemi icerisindeki islevselligini
artirirken, ayni zamanda onlarin ekonomik ve kiiltiirel sistem icerisindeki yerini
yeniden tanimlamaktadir.

Reklamlarda c¢ocuk imgesi, duygusal cekiciligin ve ikna stratejilerinin en etkili
gostergelerinden biri olarak one c¢ikmaktadir. Cocuk figtirti, kiilttirel baglamda
masumiyet, saflik, sevgi, dogallik ve giiven gibi olumlu degerlerle 6zdeslestirilmis
glcli bir simgesel yapiy1 temsil etmektedir. Bu nedenle reklam soylemi, tirtini
dogrudan tanitmanin 6tesine gegerek, cocuk imgesi araciligiyla izleyicide duygusal bir
etki yaratmay1 ve tirtin ile ttiketici arasinda sembolik bir bag kurmay1 hedeflemektedir.
Bu bag, tiiketim davranislarim1 yonlendiren yalnizca rasyonel degil, ayni zamanda
duygusal ve kiiltiirel stireclerin de devreye girdigi cok katmanli bir ikna
mekanizmasina isaret etmektedir.

Roland Barthes'in “mit” kavrami cercevesinde degerlendirildiginde, cocuk figiirii
reklamlarda yalnizca bir gosterge olarak degil, ayn1 zamanda ideolojik anlamlarin
yeniden {iretildigi bir temsil bicimi olarak islev gormektedir. Barthes’a gore mit,
tarihsel ve kiiltiirel olarak insa edilmis anlamlarin dogal ve kaginilmaz gerceklikler
olarak sunulmasini saglayan ikinci diizey bir anlamlandirma sistemidir. Bu baglamda
reklamlarda yer alan cocuk imgesi, “dogallik”, “temizlik” ve “gtiven” gibi degerleri
dogallastirarak yeniden tiretmekte ve bu degerleri tiiketim nesnelerine aktarmaktadir.
Boylece cocuk, yalnizca bir birey olarak degil, ideolojik anlamlarin tasiyicist olan
mitolojik bir gosterge olarak konumlandirilmaktadir. Gostergebilimsel perspektiften
bakildiginda, gostergelerin anlami duragan degil, aksine stirekli yeniden tiretilen ve
dontisen bir yapiya sahiptir. Bu dogrultuda, cocuk imgesi de reklam soylemi icerisinde
farkli baglamlarda yeniden anlamlandirilan dinamik bir gostergedir. Gtinay’m (2002)
vurguladig1 gibi, gostergeler toplumsal anlam tretim stireglerinde degiskenlik
gosterir ve igcinde bulunduklar kiiltiirel baglam dogrultusunda yeni anlam katmanlar:
kazanir. Reklamlarda ¢ocuk figiirti, kimi zaman dogal yasamin bir temsili, kimi zaman
ise gelecege duyulan giivenin simgesi olarak konumlandirilmaktadir. Ozellikle gida
ve hijyen {rtinleri gibi kategorilerde, cocuk imgesinin triintin dogallig1 ve
glivenilirligiyle 6zdeslestirilmesi, izleyicinin zihninde giicli duygusal ve kiiltiirel
cagrisimlar yaratmaktadir. Bu siirecte birey, yalnizca tirtinti degil, ayn1 zamanda
trtiniin temsil ettigi ideolojik degerleri de i¢sellestirmektedir.
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Judith Williamson'in belirttigi tizere reklamlar, toplumsal degerleri dogrudan
dontsttirmekten ziyade mevcut anlam sistemlerini yeniden tiretmekte ve bu degerleri
“dogal” gostergeler araciligiyla mesrulastirmaktadir. Bu gercevede cocuk imgesi,
“masumiyet” ve “dogallik” mitlerinin tasiyicis1 olarak ttiketim kiiltiirtintin ideolojik
yapisina entegre edilmektedir. Dolayisiyla cocuk, reklamlarda yalmzca estetik ya da
duygusal bir unsur olarak degil; anlam tiretim stireclerinde aktif rol oynayan ve
toplumsal kodlarin stirekliligini saglayan kiiltiirel bir gosterge olarak islev
gormektedir. Bu yaklasimi destekleyen calismalardan biri de Ezmeci, Coban
Soylemez, Akgiil ve Akman'm (2017) arastirmasidir. S6z konusu calisma, gocuk
imgesinin reklamlarda {tstlendigi roliin yalmzca tamitimsal bir islevle sinrh
olmadiginy;, aynm1 zamanda toplumsal cinsiyet kaliplarinin, deger yargilarmin ve
ideolojik soylemlerin yeniden tiretildigi bir temsil alami olusturdugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica TV kanallarinda yaymlanan cizgi filmlerdeki kadin ve erkek
cinsiyetindeki karakterlerin, toplumsal cinsiyet rollerini hem gorsel hem de stylem
olarak sergilenmektedir (Ozkar ve Aytas, 2021). Bu baglamda cocuk imgesi, hem
duygusal etki yaratan bir ara¢ hem de kiiltiirel anlamin yeniden tiretildigi gostergesel
bir yap1 olarak reklam soyleminin merkezinde konumlanmaktadir. Bu cercevede
ortaya c¢ikan tablo, ¢cocuk emeginin medyada goriinmezlesmesini saglayan sosyo-
kilttirel bir mekanizmaya isaret etmektedir. Medyada ¢ocuklarin “tin”, “basar1” ve
“begenilme” gibi kavramlarla iliskilendirilmesi, cocuk emeginin siradanlastirilmasina
ve mesrulastirilmasina katki sunmaktadir. Oysa bu temsil bi¢imi, ¢cocuk haklar:
perspektifinden degerlendirildiginde, acik bir somiirti iliskisini barindirmaktadir.
Dolayisiyla cocuk imgesinin medya ve reklam baglaminda kullanimi, yalnizca estetik
ve iletisimsel bir tercih degil; ayn1 zamanda etik, ideolojik ve politik boyutlar1 olan cok
katmanl bir olgu olarak ele alinmalidir.

Reklamlarda Cocuk Imgesinin Psikolojik Boyutu

Medyada cocuk emeginin en dikkat ¢ekici boyutlarindan biri, cocuklarin erken yasta
taninir ya da “tinli” hale gelme olasiligidir. Reklamlar ve televizyon programlar:
araciligryla gortintirliik kazanan ¢ocuklarin, erken yasta sohret ve ekonomik gelir elde
etmeleri, cocuk gelisimi acisindan 6nemli psikolojik ve etik tartismalar1 beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda iki temel soru 6ne ¢ikmaktadir: Medya sektoriinde calisan
cocuklar bu siirecten nasil etkilenmektedir ve elde edilen ekonomik kazang, ¢ocuk
emeginin olasi kottiye kullanimini nasil sekillendirmektedir?

Koksal (2007) ve Weber (2009) gibi arastirmacilarin vurguladig tizere, ¢cocuklarin
erken yasta “kariyer” sahibi olmalar1 cogu zaman kendi iradelerinden ziyade ebeveyn
yonlendirmeleriyle gerceklesmektedir. “Cocuk kariyerleri” olarak adlandirilan bu
olgu, duizenli ve yogun bir calisma temposunu beraberinde getirerek ¢ocuklarin
gelisimsel, duygusal ve psikolojik dengelerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bununla birlikte, bu alandaki ampirik galismalarin siirli olusu, ¢ocuk emeginin
medya  baglamindaki etkilerinin = kapsamli  bicimde degerlendirilmesini

91



= Epigraf: Sanat, Dil ve Kiltir Arastirmalar Dergisi, 2026, 2(1) | Arastirma Makalesi | ISSN: 3108-4869
Epigraf: Journal of Art, Language, and Culture Studies, 2026, 2 (1) | Research Article
epigraf

zorlastirmaktadir (Weber, 2009). Erken yasta sohret kazanmanin, ¢ocuklarin benlik
algis1 ve kimlik gelisimi tizerindeki etkileri de oldukca karmasik ve cok katmanhdir.
Way (1998), Knafo (1991) ve Maheshwari (2009) tarafindan ytiriitiilen calismalar, erken
yasta taninan bireylerin kimlik olusum siireglerinde ciddi gerilimler ve uyum
sorunlar1 yasayabildiklerini ortaya koymaktadir. Buna karsin, Rapport ve Meleen
(1998) cocuklarin sohret deneyimlerinin uzun vadeli psikolojik etkilerine iliskin yeterli
veri bulunmadigini belirtmektedir. Dolayisiyla, medya araciligiyla schret ve gelir elde
eden cocuklarin psikososyal gelisimlerine dair bilimsel literatiirtin hentiz smirl
oldugu soylenebilir.

Reklam sektorii 6zelinde degerlendirildiginde, cocuklarin ¢alisma kosullarinin ¢cogu
zaman yetiskin standartlariyla dahi ¢rtiismedigi gortilmektedir. Uzun ¢ekim stireleri,
gece yapilan prodiiksiyonlar ve fiziksel olarak zorlayici ¢ekim ortamlari, cocuklar
agisindan hem fiziksel hem de zihinsel yipranmaya yol acabilmektedir. Ozellikle kisa
stireli reklam projelerinde, ¢ocuklarin yaslarina ve gelisimsel ihtiyaglarina uygun
calisma kosullarinin saglanmamasi, cocuk haklar1 baglaminda énemli bir ihlal alan
olusturmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin yalnizca birer “performans unsuru” olarak
gortilmesi ve bireysel ihtiyaclarmmn goz ardi edilmesi sorununu gitindeme
getirmektedir. Cocuklarin reklamlarda yer almasi, ayn: zamanda uluslararasi ¢ocuk
haklar1 literatiirtinde temel bir ilke olarak kabul edilen “cocugun tsttin yarar1”
prensibiyle dogrudan iliskilidir. Bir cocugun reklam faaliyetlerine katilimi kisa vadede
ekonomik bir kazang sagliyor gibi goriinse de, uzun vadede psikolojik, duygusal ve
sosyal gelisim acisindan olumsuz sonuclar dogurabilmektedir. Cocugun emeginin
ticari amaclarla aragsallastirilmasi, cocuk haklari perspektifinden degerlendirildiginde
etik acidan kabul edilemez bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Cocuklarin reklam sektoriinde yer almasi, hem sosyo-kiiltiirel hem de psikolojik
diizlemde cok katmanli etik sorunlari beraberinde getirmektedir. Reklamcilik
pratiklerinde cocuk emeginin gortinmez kilinmasi, bu emegin somiirtilmesini
mesrulastiran bir zemin tretmektedir. Bu baglamda c¢ocuklarin reklamlarda
kullanimi, yalnizca estetik ya da iletisimsel bir tercih degil; aynm1 zamanda ideolojik,
ekonomik ve etik boyutlar1 olan bir mesele olarak degerlendirilmelidir. Dolayisiyla
cocuk emeginin reklam baglamindaki kullanimi, cagdas tiketim kiilttirtintin en
dolayli ancak en etkili somtirii bigcimlerinden biri olarak ele alinmay1 gerektirmektedir.

Reklamlarda Cocuk Imgesinin Kullanimina iliskin Yasal Diizenlemeler

Turkiye’de cocuklara yonelik ya da cocuklar: etkileyebilecek reklam ve tele-alisveris
yayinlar1 hem ulusal mevzuat hem de uluslararasi 6z-diizenleme ilkeleri cercevesinde
kapsaml: bir koruma rejimine tabi tutulmaktadir. Bu diizenleyici cerceve, literattirde
temelde ii¢ ana eksen etrafinda sekillenmektedir: cocuklarin istismarinin énlenmesi,
yaniltic1 ve manipiilatif iceriklerin smirlandirilmas: ve giivenli davranis normlarinin
tesvik edilmesi (Avsar & Elden, 2004; Elden & Ulukok, 2006). Bu baglamda ¢ocuk
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imgesinin reklamlarda kullanimi, yalnizca yaratici bir tercih degil; ayn1 zamanda
hukuki ve etik smirlarla belirlenmis bir temsil alani olarak degerlendirilmektedir. Bu
diizenlemelerin temelini olusturan ilkelerden biri, ¢ocuklarin deneyimsizlikleri ve
safliklar1 tizerinden ticari ikna stiireclerine dahil edilmelerinin yasaklanmasidir.
Reklamlarda c¢ocuklarin ebeveynleri iizerinde dogrudan satin alma baskis
kurmalarini tesvik eden ifadelere yer verilmesi (“hemen aldir”, “simdi sahip ol” gibi)
agik bicimde simirlandirilmistir. Benzer sekilde, bir tirtine sahip olmanin ¢ocuklar
arasinda fiziksel, sosyal ya da psikolojik {tistiinliik sagladig1 yontindeki soylemler
yasaklanmakta; tirtine sahip olmamanin olumsuz sonuclar doguracagina iliskin
anlatimlarin oniine gegilmektedir. Bu diizenlemeler, ¢ocuklarin sosyal karsilastirma

stiregleri tizerinden manipiile edilmesini engellemeyi amaclamaktadr.

Reklam igeriklerinde gercekcilik ve dogruluk ilkesi de merkezi bir konumda yer
almaktadir. Urtinlerin boyut, deger, performans ve kullanim 6zelliklerinin abartil
bicimde sunulmasi engellenmekte; gerekli ek unsurlarin (pil, aksesuar vb.) acikca
belirtilmesi zorunlu kilinmaktadir. Ayrica tirtinlerin kullaniminin gerektirdigi beceri
diizeyi ve ortaya cikacak sonuclarin, ortalama bir ¢ocugun deneyimleyebilecegi
bicimde gercekci olarak sunulmasi gerekmektedir. Fiyatlandirma ve erisilebilirlik
konularinda da benzer bir hassasiyet s6z konusudur; tirtintin degerini ¢arpitan fiyat
sunumlari ya da “her aile biitcesine uygundur” gibi genelleyici ifadeler diizenlemeler
kapsaminda yasaklanmustir.

Cocuklarin otorite figtirlerine duydugu gtivenin istismar edilmemesi de tnemli bir
diizenleme alanidir. Reklamlarda ebeveyn, 6gretmen ya da benzeri otorite figtirlerinin
cocuklar {izerindeki etkisinin ticari amaclarla kullamilmasi smirlandirilmakta;
cocuklarin sorumluluk ve giiven duygularmi zedeleyebilecek anlatimlardan
kacinilmas: gerekmektedir. Bunun yamn sira gtivenlik ve risk iletisimi baglaminda,
cocuklarin tehlikeli araclar, oyunlar ya da mekanlarla iliskilendirildigi temsiller
yasaklanmakta; cocuklarin yabancilarla iletisime tesvik edilmesi veya riskli
davranislara yonlendirilmesi engellenmektedir. Saglik acisindan risk tasiyan
tirtinlerde ise agik uyarilarin ve simgelerin kullanilmasi zorunlu tutulmaktadar.

Siddet icerigi ve taklit riski de gocuklara yonelik reklamlarin diizenlenmesinde kritik
bir unsur olarak ele alinmaktadir. Taklit edilmesi muhtemel siddet unsurlarina yer
verilmesi yasaklanmakta; cocuklarin hukuki islemler gergeklestirdigini ima eden
anlatimlarin (6rnegin s6zlesme yapma gibi) reklamlarda yer almas1 engellenmektedir.
Bu ttir diizenlemeler, cocuklarin bilissel ve sosyal gelisim stire¢lerinin korunmasina
yonelik 6nleyici bir ¢erceve sunmaktadir.

Reklamlarda Cocuk Imgesinin Gostergebilimsel ve Postyapisalci Analizi

Postyapisalcilik; yapisalcilik gibi kesin ve smirlar: net bicimde c¢izilebilen bir kuramsal
cerceveye sahip olmayan, dilbilim, antropoloji, gostergebilim, sosyoloji, feminizm,
felsefe ve siyasal kuram gibi bir¢ok alani kapsayan disiplinleraras bir yaklasim olarak
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tanimlanmaktadir. Bu yaklasimin tanimlanmasmin ve anlasilmasmin gugcligt, C.
Belsey tarafindan “uygulayicilarin sozciikleri alisiimadik bicimlerde kullanmalar: ya
da bagka tiirlii ifade edilemeyecegini diistindiikleri i¢in yeni kavramlar tiretmelerine”
baglanmaktadir (Belsey, 2013: 12). Modernitenin karsit1 bir diistinsel zemin tizerinde
ortaya cikan postyapisalcilik; Roland Barthes, Jacques Lacan, Jean-Francois Lyotard,
Michel Foucault, Jacques Derrida, Jean Baudrillard ve Gilles Deleuze gibi diistintirlerle
anilmaktadir. Yapisalciliktan tiireyen ancak onu elestirel bir zeminde yeniden
degerlendiren bu yaklasim, ayni zamanda yapisalciligin temel varsayimlarina karsi bir
baskaldir1 olarak da ortaya ¢ikmistir (Beard ve Gloag, 2005: 145).

Postyapisalcilik, anlamin sabit ve degismez olmadigini, aksine stirekli olarak “insa
edilen” bir stire¢ oldugunu ileri stirer. Bu baglamda, anlam {iretiminin temel
belirleyeni olarak dili merkeze alir ve dil araciligtyla metin, yazi ve soylem tizerinde
yogunlasir. Bu nedenle postyapisalci yaklasim, cogu zaman metin merkezli bir
yaklasim olarak da nitelendirilmektedir. Ancak bu yaklasim, her metnin arkasinda
sabit bir yap1 bulundugunu savunan ve okuyucunun roltinti ikincil kilan yapisalci
anlayisin aksine, okuyucuyu anlam tiretim stirecinin merkezine yerlestirir (S6zen,
1999). Postyapisalc diistincenin 6nde gelen temsilcilerinden Jacques Derrida ise dilin,
anlam tiretiminde ortaya ¢ikan problemlerin temelinde yer aldigini vurgulamaktadir
(Ozdoyran, 2019: 195). Benzer sekilde Roland Barthes, dilin yalmzca sozciiklerden
olusan bir sistem olmadigini; ayn1 zamanda kiilttirel ve ideolojik kodlar1 tasiyan bir
yap1 oldugunu ifade eder (Barthes, 2013, s. 47). Bu yaklasim dogrultusunda anlam,
yalnizca gostergelerin diiz anlamlariyla sinirl kalmayip, onlarin toplumsal, tarihsel ve
ideolojik  baglamlar1  igerisinde  sekillenmektedir. = Dolayistyla  Barthes'in
gostergebilimsel ¢oztimlemelerinde gostergeler, yalmizca iletisimsel araclar olarak
degil, ayn1 zamanda ideolojik soylemlerin tasiyicisi olarak ele almnir. Reklam, sinema
ve genel olarak medya metinlerinde yer alan her gosterge; belirli bir diinya goriistinii,
toplumsal normu ya da kiiltiirel degeri yeniden {iretir. Bu durum, anlam tiretim
stirecini ideolojinin gortinmez bicimde dolasima sokuldugu bir alan haline
getirmektedir.

Bu cercevede Barthes'mm gostergebilimsel yaklasimi, anlamin sosyal ve Kkiiltiirel
baglamlarda nasil tiretildigine iliskin derinlikli bir ¢c6ztimleme imkani sunar. Anlamin
ideolojik bir yap1 olarak insa edildigini savunan Barthes, kiiltiirel normlarin bu
stirecteki belirleyici roliinti ortaya koyar. Bu baglamda, metinler bireylerin toplumsal
yap1 igerisindeki konumlarimi ve kimliklerini belirleyen dinamik yapilar olarak
degerlendirilir (Barthes, 2005, s. 29). Dolayisiyla Barthes'm kuramsal cercevesi,
gostergelerin ideolojik islevlerini ¢coztimlemek ve kiiltiirel soylemlerin arkasimndaki gtic
iligkilerini goriiniir kilmak agisindan 6nemli bir analitik zemin sunmaktadar.

[letisimin gerceklesebilmesi icin “gosterge” adi verilen birimlere ihtiyag
duyulmaktadir. Gosterge, herhangi bir seyin yerini tutan ve belirli bir anlam tasiyan
unsur olarak tanimlanmaktadir (Akerson, 2005, s. 93; Giinay, 2002, s. 181; Guiraud,
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1994, s. 39; Seel, 1999, s. 2; Culha, 2011, s. 410). En genis anlamuyla gosterge; dil, jestler,
isaret sistemleri, gorsel ve isitsel unsurlar gibi farkli bicimlerde ortaya ¢ikan ve iletisim
stirecinde anlam tastyan tiim oOgeleri kapsamaktadir. Bu baglamda gostergeler,
yalnizca iletisimin temel yapz1 taslar1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel anlamin tiretimi ve
aktariminda islev goren toplumsal araglardir. Gostergebilimsel analiz, gostergelerin
yalnizca iletisimsel islevlerini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel, ideolojik ve toplumsal
baglamlarda nasil anlam tirettiklerini ortaya koymay1 amaclar. Kiictikerdogan’a (2011:
1) gore, hem gorsel hem de dilsel tekniklerle “ikna edici”, “bilincaltina hitap eden” ve
“yonlendirici” nitelikler kazanan reklam iletileri, kiiresellesme stireciyle birlikte
yayginlasmus; toplumsal bir olgu héline gelmis ve kendine 6zgti soylemi araciligiyla
yasam tarzlarini, tiiketim bicimlerini ve davranmis kaliplarini dontisttirmustiir. Bu
dogrultuda reklamlar, yalnizca tanitim araglar: olarak degil, ayn1 zamanda anlamin
tiretildigi kiiltiirel metinler olarak degerlendirilmelidir. Reklamlarda kullanilan her
gosterge, renk, imge, sozciik, miizik ya da jest belirli bir toplumsal degeri, ideolojik
temsili ya da kiltiirel] kodu yeniden tiretmektedir. Bu nedenle gostergebilimsel
yaklasim, reklamlarin ytizeyde sunduklari mesajlarin Stesine gecerek, toplumsal
diizeni ve tiiketim ideolojisini nasil insa ettiklerini analiz etmeye imkan tanimaktadr.

Yontem

Bu arastirma, reklamlarda ¢ocuk imgesinin yeniden anlam {tiretimi baglaminda nasil
kullanildigini incelemeyi amaglayan nitel bir calismadir. Calismada, postyapisalct
yaklasim temel alinarak dilin, gorsel gostergelerin ve temsillerin toplumsal yapilar:
nasil insa ettigi ve bireylerin diinyayr nasil anlamlandirdigr analiz edilmistir.
Postyapisalct kuramsal cerceve, reklamlarin yalnizca ticari bir iletisim araci
olmadigini; ayni zamanda kiiltiirel, ideolojik ve toplumsal anlamlarin tretildigi
soylemsel alanlar oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda arastirma, reklamlarda
yer alan cocuk imgelerinin hangi ideolojik ve kiiltiirel kodlar araciligiyla temsil
edildigini belirlemeyi hedeflemektedir.

Arastirmanin ilk asamasinda, cocuk imgesinin reklamlarda hangi amaglarla ve hangi
temsiller tizerinden kullanildigr kuramsal diizlemde degerlendirilmistir. Bu
kapsamda gergeklestirilen literatiir taramasiyla, cocuk temsillerinin tarihsel, sosyo-
kiilttirel ve ideolojik arka plani analiz edilmistir.

Ikinci asamada ise Turkiye’de tiretilen $Solen, Eti ve Torku markalarma ait gikolata
reklamlar1 tesadiifi 6rneklem yontemiyle secilmistir. Orneklem, yalnizca cocuk
imgesinin yer aldig1 reklamlarla sinirlandirilmistir. Secilen reklamlar, gostergebilimsel
analiz yontemi kullanilarak ¢oztimlenmistir. Bu dogrultuda, reklamlarin gorsel 6geleri
(renk, beden dili, kompozisyon) ile isitsel dgeleri (miizik, ses tonu, diyalog) ayrintil
bicimde incelenmis; bu ogelerin toplumsal cinsiyet temsilleri, kiiltiirel semboller ve
reklamcilik stratejileriyle kurdugu iliskiler analiz edilmistir.
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Elde edilen veriler, cocuk imgesinin reklamlarda hangi ideolojik anlamlar1 tasidigy,
hangi duygusal kodlarla iliskilendirildigi ve tiiketim kiilttirtintiin yeniden tiretiminde
nasil bir islev tistlendigi sorulari cercevesinde yorumlanmustir. Bulgular, nitel verilerin
tematik analizi ile desteklenmis; sonug boltimiinde ise bu bulgulardan hareketle genel
degerlendirmelere yer verilmistir.

Bu yontemsel cerceve, reklamlarda cocuk imgesinin yalmizca bir gorsel unsur
olmadiginy;;, ayni zamanda toplumsal degerlerin, kiiltiirel normlarin ve tiiketim
ideolojisinin yeniden {iretildigi bir anlam alam1 oldugunu ortaya koymay1
amaclamaktadir. Elde edilen bulgular, bulgular béliimiinde sistematik bicimde
sunulmus; bu bulgular dogrultusunda ulasilan sonuclar ise sonug bolimiinde ayrintilh
olarak tartisilmistir. Bu arastirma, cocuk imgesinin reklamcilikta nasil islevsel bir arag
olarak kullanildigini ve bu kullanimin 6zellikle toplumsal cinsiyet algilarinin insasi
tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik katki sunmaktadir.

Bulgular ve Analiz
Solen Octavia Cikolata Reklam1 Analizi

Reklam filmi, bir kiz ¢cocugunun seker reyonu onitinde “Octavia liitfen” ifadesiyle
baslamaktadir. Solen markasina ait Octavia ¢ikolata serisi, farkli cesitlerden olusan ve
ozellikle ikramlik olarak konumlandirilan bir {irtin grubunu ifade etmektedir.
Reklamin agilis sahnesinde, beyaz yaka detayma sahip kirmizi bir elbise giyen kiz
cocugu, elinde tuttugu cam kaseyi uzatmakta ve bu kase Octavia ¢ikolatalariyla
doldurulmaktadir. Cocugun cikolatay: tattiktan sonra ytiziinde beliren saskinlik ve
mutluluk ifadesi, tirtiniin lezzetinin dogrudan deneyim tizerinden temsil edilmesini
saglamaktadir.

Devam eden sahnede cocuk, “Bayram geldi, bayram geldi” sozlerini tekrar ederek
elindeki kaseyle sokakta kosmaya baslar. Bu sahnede kullanilan hareketli ve enerjik
miizik, cocugun bedensel hareketleriyle senkronize bicimde ilerleyerek bayram
coskusunu isitsel diizlemde pekistirmektedir. Kameranin dis mekéna agilmasiyla
birlikte, ¢ocugun tasidigi heyecanin toplumsal alana yayildigr gortilmektedir.
Pencereden cocugu izleyen bir erkek karakterin “Hanim, takim elbisem nerede?”
ifadesiyle kadraja dahil edilmesi, bayram hazirliklarinin aile ici giindelik pratikler
tizerinden temsil edilmesine olanak tanimaktadir.
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Gorsel 1. Solen Octavia Reklamu

Reklamin ilerleyen boltiimlerinde apartman ici mekéanlara gecis yapilmakta ve farkh
karakterlerin kisa diyaloglariyla bayram hazirliklar: ¢ogul bir toplumsal baglamda
sunulmaktadir. “Mehtap, yufkalar hazir mu kizim?” ve “Erdem, stipiirge!” gibi
ifadeler, ev i¢i emegin ve hazirlik stireclerinin farkli bireyler {izerinden dagitildigin
gosterirken, ayni zamanda geleneksel aile yapisina dair kodlar1 yeniden tiretmektedir.
Apartman girisinde yer alan “Arda” karakterinin “Bayram mi?” sorusuna verdigi
coskulu tepki ve cikolatayr almasi, bayramin paylasim ve ikram kiiltiirtiyle
iliskilendirildigini acikca ortaya koymaktadir.

Son sahnede kiz ¢cocugunun eve girmesiyle birlikte, daha 6nce farkli mekanlarda
gosterilen karakterlerin ev icinde bir araya gelmis halleri sunulmaktadir. Bu sahnede
tim bireylerin koltuklarda oturdugu ve cocugun elindeki kaseyle cikolata ikram ettigi
gortilmektedir. Gortintiiye eslik eden “Yillarca bayramlar Octavia’yla baslar, gontiller
senlenir. Tiirkiye'nin ¢ikolata fabrikasi, Solen’le bayraminiz sélen olsun.” sdylemi,
markay1 yalmizca bir tiiketim nesnesi olarak degil, bayram rittielinin kurucu bir
unsuru olarak konumlandirmaktadir.

Bu baglamda reklam, cocuk imgesi araciligiyla masumiyet, nese ve paylasim gibi
duygusal kodlar1 harekete gegirirken; bayram temas: tizerinden kiiltiirel stireklilik,
aile birlikteligi ve geleneksel degerleri yeniden tiretmektedir. Cocuk karakter, burada
yalnizca bir anlat1 unsuru degil; ayn1 zamanda toplumsal hafizay1 harekete gegiren ve
tiuketim pratigini duygusal bir zemine oturtan ideolojik bir aracit olarak islev
gormektedir.

Eti Petito Cikolata Reklam1 Analizi

Yaklasik 38 saniye stiren Eti markasina ait Petito reklam filmi, hareketli ve ritmik bir
miizik egliginde baslamaktadir. Acilis sahnesinde bir dede figiirti kadraja
yerlestirilmis ve anlatinin merkezine aile ici etkilesim konumlandirilmistir. Reklamda
yaklasik 6-7 yaslarindaki kiz ve erkek cocuklarin “Dede!” diyerek kosup dedelerine
sarilmalari, duygusal yakinlik ve aidiyet duygusunu gorsel olarak temsil etmektedir.
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Dede karakterinin “Torunlarim benim” ifadesiyle cocuklara hitap etmesi ve ardindan
“bakin ne var” diyerek bir stirpriz sunmasi, anlatida merak ve beklenti duygusunu
harekete gecirmektedir.

Devam eden sahnede dede, sihirbazlik benzeri bir jestle Eti Petito ayicikl cikolatay:
ortaya cikarir. Bu performatif sunum, {irtinti yalnizca bir tiiketim nesnesi olmaktan
cikararak eglence ve oyunla iliskilendirilen bir deneyime doniisttirmektedir.
Cocuklarin “Petito ayicik, Petito gelsin!” ifadeleriyle {irtine yonelmeleri, hem tirtintin
karakterlestirilmesini hem de marka ile cocuk arasinda duygusal bir bag kurulmasim
saglamaktadir. Erkek cocugun ¢ikolatay: 1sirdig1 sahne, tirtintin dogrudan ttiketim
deneyimini gorsellestirerek lezzet vurgusunu pekistirmektedir.

Reklamin ilerleyen boltimiinde cikolata tizerinde yer alan ayicik figiirtintin canlanarak
“Eglensin cocuklar” ifadesiyle sahneye dahil olmasi, anlatiya fantastik bir boyut
kazandirmaktadir. Bu noktada “Oo Eti Petito, eglence cagiriyor” sarkisinin devreye
girmesiyle birlikte gorsel ve isitsel ogeler arasinda giiclii bir senkronizasyon
kurulmakta; cocuklar ayicik figiiriiyle birlikte oyun oynarken gosterilmektedir. Dede
karakterinin de bu oyuna katilmasi, kusaklar aras: etkilesimi ve aile ici btittinltigii
pekistiren bir temsil tiretmektedir. Reklam, “Bol stitlii eglence dolu cikolata, harekete
gec Petito ayicikla” sloganiyla sonlanmaktadir.

-
o R
Sl e B

Gorsel 2. Petito Reklamu

Petito reklaminda ¢ocuk imgesi, toplumsal diizlemde masumiyet, saflik ve nese ile
iliskilendirilen bir temsil olarak kurgulanmaktadir. Cocuklarin dedelerine kosarak
sarilmasi ve birlikte vakit gecirmeleri, aile i¢i sevgi, baghlik ve giiven duygularini 6ne
cikaran bir anlat1 yapist olusturur. Bu temsil, izleyicide duygusal bir yakinlik hissi
uyandirirken, tirtint aile i¢i tiiketim pratikleriyle iliskilendirerek mesrulastirmaktadir.

Reklamda kullanilan duygusal ikna stratejisi, ¢cocuklarin nese dolu tepkileri ve
dedenin sefkatli yaklasimi tizerinden insa edilmektedir. “Stirpriz” unsuru araciligiyla
merak duygusu tetiklenmekte; tirtin, eglence ve oyunla biittinlesmis bir deneyim
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olarak sunulmaktadir. Ayicik karakterinin antropomorfik bicimde kurgulanmasi ise
cocuklarin hayal diinyasina hitap eden sembolik bir diizlem yaratmakta ve marka ile
tuiketici arasinda duygusal bir 6zdeslesme kurulmasina olanak tanimaktadir.

Bu baglamda reklam, ¢ocuk imgesi tizerinden yalmizca bir {irtin tantimi
gerceklestirmemekte; ayn1 zamanda aile, mutluluk ve paylasim gibi kiiltiirel degerleri
yeniden {tiretmektedir. Cocuk karakterler, burada hem duygusal anlam tiretiminin
tastyicisi hem de tiiketim kiiltiirtiniin erken yasta icsellestirilmesini saglayan ideolojik
araglar olarak islev gormektedir.

Torku Miniki Nuga Reklam1 Analizi

2016 yilinda yayimlanan Torku markasina ait “Miniki Nuga” reklam filmi yaklasik 23
saniye stirmektedir. Reklam, kadrajda yer alan mavi renkli bir erkek kuklanin “Sobe,
sobe!” ifadesiyle baslamaktadir. Ardindan pembe renkli bir kukla kadraja girerek
“Artik yorulmadin mi, nereden bu enerji?” sorusunu yoneltir. Mavi kuklanin “Tabii ki
Miniki Nuga’dan, akillim!” seklindeki yaniti, iirtin ile enerji ve hareketlilik arasinda
dogrudan bir iliski kurmaktadir. Bu diyalog tizerinden {irtintin islevsel faydasi,
eglenceli ve oyun temelli bir anlat1 i¢cinde sunulmaktadr.

Gorsel 3. Torku Miniki Nuga

Kadrajin genislemesiyle birlikte mekanin bir ¢ocuk odast oldugu anlasiimakta;
sahnede kiiciik bir erkek ¢ocuk ile daha biiytik yasta bir kiz cocugu yer almaktadir.
Kuklalarin aslinda ebeveynler tarafindan canlandirildigr ortaya g¢ikmakta; mavi
kuklanin baba, pembe kuklanin ise anne tarafindan oynatildig1 gortilmektedir. Bu
sahne, aile ici etkilesimi ve ebeveynlerin ¢ocuklarla kurdugu oyun temelli iletisimi
gortntir kilmaktadir. Reklamin ilerleyen boltimiinde anne ve baba, ellerinde ¢ikolata
ile oyunu sonlandirirken cocuklarin onlar1 alkisladigl gortilmekte; ardindan tim
ailenin birlikte cikolata tiikettigi sahneye gecilmektedir. Bu sahneye eslik eden dis ses,
“Cikolatanin bol siitlii, glikoz surubu igermeyen hali: Miniki Nuga. Annelerin ici artik
cok rahat. lyi ki Miniki, iyi ki Torku.” ifadeleriyle tirtiniin igerik 6zelliklerini ve
giivenilirligini vurgulamaktadir.
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Reklamda ¢ocuk imgesi, hem hedef kitleyi dogrudan temsil eden hem de anlatinin
duygusal boyutunu gticlendiren temel bir unsur olarak konumlandirilmaktadir.
Cocuk odas1 mekan, aile ici giiven, sicaklik ve samimiyet gibi degerlerin gorsel bir
temsiline dontismektedir. Kiugiik erkek cocuk ve abla figilirti, aile yapisiun
butinltgtinti ve kusaklar arasi etkilesimi simgelemekte; ebeveynlerin kukla
araciligiyla cocuklarla iletisim kurmasi, eglence ve bakim pratiklerini bir araya getiren
bir temsil tiretmektedir. Bu baglamda reklam, tirtinii yalnizca bir tiiketim nesnesi
olarak degil, aile ici mutlulugu ve birlikte gecirilen zamani destekleyen bir arag olarak
konumlandirmaktadir.

Reklamda dikkat ¢eken bir diger unsur, renkler tizerinden kurulan toplumsal cinsiyet
kodlamasidir. Mavi renkli kuklanin baba, pembe renkli kuklanin ise anne ile
ozdeslestirilmesi, toplumsal olarak yerlesik cinsiyet rollerinin yeniden tiretildigini
gostermektedir. Mavinin erkeklikle, pembenin ise kadinlikla iliskilendirilmesi,
cocuklara erken yaslardan itibaren belirli rol ve kimliklerin atfedilmesine katkida
bulunan sembolik bir diizen kurmaktadir. Bu tiir gorsel kodlamalar, toplumsal
cinsiyet normlarmin dogal ve degismezmis gibi sunulmasina hizmet ederek ideolojik
bir islev iistlenmektedir.

Reklamin soylemsel yapisinda, ozellikle “annelerin ici artik ¢ok rahat” ifadesiyle
ebeveynlere, daha spesifik olarak annelere yonelik bir giiven mesaji verilmektedir. Bu
durum, bakim ve beslenme sorumlulugunun oncelikli olarak anne figiiriyle
iliskilendirildigini gostermekte; bodylece geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin
yeniden iiretimine katki saglamaktadir. Uriiniin “glikoz surubu icermeyen” yapisinin
vurgulanmasi ise, saglikli tiiketim sdylemi tizerinden ailelerin kaygilarini azaltmaya
yonelik bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Genel Degerlendirme

Incelenen reklam filmleri siire, anlati yapisi ve ¢ocuk imgesinin kullanimi agisindan
karsilastirmali olarak degerlendirildiginde belirli ortakliklar ve ayrismalar ortaya
c¢ikmaktadir. Solen markasinin 2024 yili bayram temali reklam filmi 36 saniye
stirmekte olup anlatinin merkezinde bir kiz ¢cocugu yer almaktadir. Erkek cocuk
karaktere ise sinirl1 diizeyde yer verilmekte ve bu karakter daha ¢ok yan unsur olarak
kadrajda gortinmektedir. Eti markasina ait Petito Ayicik reklami 2015 yilinda
yayimlanmis olup yaklasik 37 saniye stirmektedir. Bu reklamda ¢ocuk imgesi daha
belirgin bir sekilde kurgulanmus; bir kiz ve bir erkek cocuk kardes olarak temsil
edilmistir. Torku markasinin 2016 yilinda yayimlanan “Miniki” reklamai ise 23 saniye
siirmekte ve ¢ocuklar abla ile erkek kardes olarak sunulmaktadir. Bununla birlikte,
Petito Ayicik reklami disinda kalan iki reklamda trtintin yalnizca ¢ocuklara degil,
yetiskinlere de hitap eden bir tiiketim nesnesi olarak konumlandirildig:
goriilmektedir.
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Anlat1 stratejileri acisindan degerlendirildiginde, Solen reklaminda cikolata spesifik
olarak ¢ocuklara yonelik bir tirtin olarak sunulmamus; daha genel bir tiiketim nesnesi
olarak konumlandirilmistir. Bununla birlikte, anlatinin merkezine yerlestirilen ¢ocuk
karakter araciligiyla duygusal ve kiiltiirel anlam {iretimi gergeklestirilmistir. Buna
karsilik, Eti Petito Ayicik ve Torku Miniki reklamlarinda tirtin dogrudan cocuklara
hitap eden bir cikolata olarak pazarlanmakta; ancak aym1 zamanda aile bireyleri
tarafindan da tiiketilebilen bir tirtin oldugu vurgulanmaktadir. Bu durum, tirtintin
hem cocuk odakli hem de aile ici ortak tiiketim nesnesi olarak konumlandirildigini
gostermektedir.

Mekénsal temsiller agisindan ti¢ reklam arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir.
Solen reklaminda anlati, mahalle ve ev ortami arasinda gecis yaparak daha genis bir
toplumsal baglam sunmaktadir. Buna karsihk, Eti Petito ve Torku Miniki
reklamlarinda mekan daha siurhh tutulmus ve vyalnizca ev ici alanlarla
sinirlandirilmastir. Eti Petito reklaminda salon, temel mekan olarak one c¢ikarken;
Torku Miniki reklaminda cocuk odasi anlatinin merkezi haline getirilmistir. Bu
mekansal tercihler, hedef kitlenin konumlandirilmasi ve tirtintin kullanim baglaminin
belirlenmesi acisindan islevsel bir rol oynamaktadir.

Soylemsel diizeyde ise Torku'nun “Miniki Nuga” tirtintine iliskin “cikolatanin bol
stitlti, glikoz surubu icermeyen hali” ifadesi, tirtintin saglikli ve giivenilir oldugu
yoniinde bir vurgu icermektedir. Bu vurgu, 6zellikle ebeveynlerin tiiketim tercihlerini
etkilemeye yonelik bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Aile temsilleri agisindan incelendiginde, $6len reklaminda genis aile yapisinin 6n
plana ¢ikarildig1 gortilmektedir. Eti Petito reklaminda daha simnirli bir aile temsili s6z
konusu olup ozellikle yetiskin figtirlerin geri planda kaldig1 dikkat cekmektedir.
Torku Miniki reklaminda ise hem anne hem de baba figiirlerinin aktif bicimde anlatiya
dahil edildigi gortilmektedir. Genel olarak, ev ortaminda cocuklarla birlikte
ebeveynlerin de yer almas, aile ici sicaklik, mutluluk ve huzur gibi degerlerin gorsel
ve duygusal diizlemde yeniden tiretilmesine katki saglamaktadir. Bu baglamda, cocuk
imgesi yalmizca hedef kitleyi temsil eden bir unsur degil; aynm1 zamanda aile
biitiinltigti, paylasim ve duygusal baglarin kurulmasinda merkezi bir islev tistlenen
ideolojik bir arag olarak konumlandirilmaktadir.

Sonuc¢

Bu calismada, cocuk imgesinin reklamlarda hangi amaclarla ve nasil kullanildigmin
postyapisalct bir yaklasim cercevesinde ele alinarak aciklanmasi amaclanmustir.
Postyapisalct kuramsal zemin dogrultusunda, ¢ocuk imgesinin yalnizca temsili bir
unsur olmadigy; ayn1 zamanda ideolojik, kiiltiirel ve toplumsal anlamlarin tretildigi
bir sdylem alani icerisinde konumlandig1 varsayilmistir. Calismanin ikinci
bolimiinde, cikolata reklamlar1 {izerine gerceklestirilen uygulamali inceleme
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kapsaminda reklam ornekleri tesadiifi rneklem yontemiyle secilmistir. Inceleme,
yalnizca cocuk imgesinin yer aldigi ve Tturkiye'de {iretilen cikolata markalariyla
siirlandirilmistir. Bu baglamda $6len, Torku ve Eti markalarina ait reklamlarin tercih
edilmesinin temel gerekcesi, bu markalarmn yerli tiretim baglaminda Tirkiye'de
yaygin bir temsil giictine sahip olmalaridur.

Incelenen reklamlarin tamaminda ev ortaminin temel mekan olarak tercih edilmesi ve
aile baglarim1 vurgulayan figilirlerin anlatinin merkezine yerlestirilmesi dikkat
cekmektedir. Ornegin, Solen reklaminda mahalle ve komsuluk iliskileri tizerinden
genis bir toplumsal baglam kurulurken; Eti reklaminda anne ve dede figiirleri
araciligryla aile ici etkilesim 6n plana cikarilmistir. Torku reklaminda ise hem anne
hem de baba figtirlerinin anlatiya aktif bicimde dahil edilmesi, cekirdek aile yapisinin
btitiinctl bir temsilini sunmaktadir. Bu baglamda, reklamlarin ev i¢i mekénlar
tizerinden gtivenli, mutlu ve huzurlu bir atmosfer insa etmeyi amacladig:
gortilmektedir.

Reklamlarda siklikla kiz ve erkek ¢ocuk imgelerinin kardeslik iliskisi icinde birlikte
sunulmasi, aile buitiinltigui ve sosyal baglarin yeniden tiretimine katki saglamaktadir.
Bununla birlikte, miizik segimleri ve ¢ocuklarin oyun oynama pratikleri, cocuklugun
dinamik, enerjik ve neseli dogasmi vurgulayan temel anlati unsurlar1 olarak one
¢ikmaktadir. Bu unsurlar araciigiyla ¢ocuklarin sahip oldugu enerji ve hareketlilik,
cikolata ttiketimiyle iliskilendirilmekte ve tirtintin duygusal ¢ekiciligi artirilmaktadair.
Ote yandan, Torku reklaminda mavi renkteki erkek kuklanin baba, pembe renkteki
kadin kuklanin ise anne ile 6zdeslestirilmesi, renkler tizerinden toplumsal cinsiyet
kodlarinin yeniden {iretildigini gostermektedir. Bu tiir gorsel kodlamalar, cocuklara
erken yaslardan itibaren belirli renklerin ve rollerin cinsiyetle iliskilendirilmesine
yonelik ortiik mesajlar sunmakta; dolayisiyla reklamlarin ideolojik bir islev
tistlendigini ortaya koymaktadar.

Cocuk imgesinin kullanmildig1 reklamlarda c¢ocuklarin nasil temsil edildigi ve bu
temsiller araciligiyla hangi mesajlarin iletildigi konusu, akademik literatiirde 6nemli
tartisma alanlarindan birini olusturmaktadir. Kiiresel 6lgekte ¢ocuklarin haklarmin
korunmasina yonelik gelistirilen yasal diizenlemeler, cocuklarin reklam iceriklerinden
dogabilecek olasi olumsuz etkilerden korunmasim1 hedeflemekte; bu dogrultuda
cocuklarin kisilik haklar1 ve mahremiyetleri giivence altina alinmaktadir. Bu calisma
kapsaminda incelenen {i¢ reklamin, Tuirkiye’de ytirtirliikte bulunan “Ticari Reklam ve
[lanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair Yonetmelik” gercevesinde genel
olarak uygunluk gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
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