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Tilketim kiiltiiri, reklamlar ve kapitalizmin etkisiyle, etkinligini durmaksizin
arttirmakta, toplumlari olusturan bireyleri ¢ocuklar da dahil olmak iizere daha fazla tiikketmeye
davet etmektedir. Cocuklara yonelik olarak hazirlanan reklamlarda da yetiskinlerin tiikketim
pratiklerini dikte eden, ¢ocuklart maddesel giizelliklere iten bir tutum oldugu goriilmektedir.
Buradan hareketle calisma, cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin cocuklan tiiketim
kiiltiirii baglaminda nasil sekillendirdigi ve onlar1 ne yonde istismar ettiklerini gostergebilim
yontemi kullanilarak ortaya ¢ikarmay: amaglamaktadir. Arastirmada, PAGEV’in 2019 yilinda
hazirladig1 rapordan faydalanilmistir. Rapora goére diinya oyuncak endiistrisinde satiglari
yonlendiren en biiyiik 5 firmanin ilki Mattel Inc. sirketi olmustur. Bu sirketin tilkemizde 2023
yilinda cocuklara yonelik olarak hazirladigi 14 adet reklam bulunmaktadir. Bu 14 reklam,
calismanin o6rneklemini olusturmaktadir. Mattel firmasi, hazirladigr reklamlar1 Youtube
kanalindan da yayinladig icin filmlere bu siteden erisilmistir. incelenen reklamlarda tiiketim
kiiltiirinlin 6nemli bir pargast olan moda unsuru siklikla goriilmektedir. Reklamlarda modaya
uymak ve daha fazla satin alarak mutlu, havali, tarz ve farkli olunacagi gibi soylemler stirekli
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan incelenen reklamlarin hepsinde ¢ocuklar sadece satin
alan ve tiiketen bireyler konumundayken herhangi bir sekilde iireten ve yaraticiliklarini
kullanan kisiler olarak gdsterilmemistir. Mattel firmasinin kurdugu oyun ve oyuncak diinyasi
incelendiginde karsimiza yetiskinlerin diinyas1 ¢ikmaktadir. Oyuncak bebekler yetiskin
gorlinlimlii ve yetigkinlerin giydigi kiyafetleri giymis sekilde resmedilmektedirler. Ayrica bu
oyuncaklarin saglar1 ve makyaj tarzlar1 da yetiskinlerinkini ¢agristirmaktadir. Analiz edilen
reklamlarda &ne cikan bir diger unsur ise oyuncak bebeklerin fiziksel ozellikleridir. Ote
yandan Mattel’in kurdugu oyun diinyasimnin liikks tiiketim araglarindan olugmasi da dikkat
cekicidir.
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Consumption culture, with the influence of advertisements and capitalism, constantly increases its
effectiveness and invites individuals who make up societies, including children, to consume more.
In advertisements aimed at children, it is seen that there is an attitude that dictates the consumption
practices of adults and pushes children towards material beauties. Based on this, the study aims to
reveal how television advertisements aimed at children shape children in the context of consumer
culture and in what ways they exploit them, using the semiotics method. The research used the
report prepared by PAGEV in 2019. According to the report, the first of the top 5 companies
driving sales in the world toy industry is Mattel Inc. has become a company. This company has 14
advertisements prepared for children in our country in 2023. These 14 advertisements constitute the
sample of the study. Since Mattel company also publishes its advertisements on its YouTube
channel, the films were accessed on this site. The fashion element, which is an important part of
consumption culture, is frequently seen in the advertisements examined. In advertisements, we
constantly encounter statements such as keeping up with fashion and being happy, cool, stylish and
different by buying more. On the other hand, in all of the advertisements examined, children are
shown as individuals who only buy and consume, but they are not shown as individuals who
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luxury consumption vehicles.
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I. GIRIS

Cocukluk donemi, kisinin siirekli olarak gelisim i¢inde oldugu ve bir yandan da
tilketici davraniglarin1 benimseye basladigi evredir. Bu evrede kisi, farkli tiiketim becerileri
edinir ve bu edinimler zamanla pratige doniisiir. Cocuklarin bu tiiketim beceri ve pratiklerini
tanima siirecinde ise reklamlarin olduk¢a biiyiik bir payr vardir. Teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte iletisim araglar1 da yayginlasmistir. Bu yayginlagsma yetigkinlerin oldugu gibi
cocuklarin da televizyon izlerken, radyo dinlerken, sokakta yiiriitken veya toplu tasima
araclarinda seyahat ederken siirekli olarak reklam mesajlarina maruz kalmalarina yol
acmaktadir. Dolayisiyla ¢ocuklar, yetiskinler gibi reklam mesajlarin1 hayatin hemen her

alaninda gorebilmektedir.

Reklamlar, tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Tiiketmeye sevk
edici teknikler araciligi ile reklamlar, cocuklara sadece iiriin degil ayni zamanda bir yasam
bicimi de pazarlamaktadir. Yeme i¢me, giyinme ve bos zamanlari degerlendirme gibi
konulardan fiziksel goriiniim, toplumsal roller, kadin ve erkek sterotiplerine kadar ¢ocuklara
yonelik reklamlarda bir¢cok unsur, iiriinlerin yaninda pazarlanan pratikler olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu unsurlar ¢ogunlukla ergin diinyasinin minyatiirize edilmis sekliyle ¢ocuk
reklamlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Cocuklara yonelik bu reklamlarda, yetiskin yasaminin
tilketim pratikleri ve sdylenleri de bulunmaktadir. Dolayisiyla ¢ocuklar, yetiskinlerin yer
aldig1 ve her giin yeniden yarattig1 tiikketim kiiltiiriiniin igerisine heniiz tiiketici davraniglarini

benimsedikleri evrede girmektedirler.

Bu calisma, cocuklara yonelik olarak hazirlanan reklamlarda ergin yasantisina ait
tilketim pratiklerine dair sdylemlerin olup olmadigina dair bir aragtirma niteligi tagimaktadir.
Aragtirma, Barthes’in gostergebilimsel analiz  yontemi kullanilarak hazirlanmastir.
Arastirmada on dort adet reklam analizi yer almaktadir. Reklamlar, diinya oyuncak sektoriine
yon veren markalar siralamasinda bast ¢eken Mattel firmasinin 2023 yilinda ¢ocuklara

yonelik olarak hazirladigi reklamlardan se¢ilmistir.

Calisma, tiikketim kiiltlirii baglaminda ¢ocuklara yonelik arastirma yapacak kisilere
yardimc1 olabilecek bilimsel bir arastirma olarak degerlendirilebilir. Calismanin 2023 yilinda
Mattel firmasinin yayimladigi reklamlardan olugmasi bu yil baglaminda yayinlanan

reklamlarin igeriksel ve sOylemsel olarak tarzlar1 konusunda fikir verebilir.



LBOLUM
REKLAM ve TUKETIM KULTURU

1.1. Reklamin Tanimm

Reklam kavramui i¢in birgok tanim yapilmigtir. En genel anlamiyla reklam igin {iriin ya
da hizmet satisin1 ya da kiralanmasini arttirmak adma 6deme veya benzeri davranislar
karsiliginda yapilan tanitimlara denmektedir (O. Oztiirk, 2007: 6).Bu tanimin yanima reklamin
kar hedefi olan ve olmayan kurum ve kuruluslarin bagvurdugu bir pazarlama araci tanimini da
eklemek gerekmektedir (Bickes, 2001). Reklami, kar amaci giitmeyen kuruluslar, isletmeler,
kamu kuruluslar1 veya bireyler, kendi hedef kitlesini ikna ya da bilgilendirmek maksadiyla
kitle iletisim araglarinda, 6zel zamanlarda veya mecralarda reklam iletisi kullanilmas1 olarak
kullanmaktadirlar. Reklam i¢in kisaca talep yaratma sanati agilimi yapilabilecegi gibi kavram
“ele aliman mal ve hizmetleri hosa giden taraflaryla tamitarak yeni ihtiyaglarin ortaya
ctkmasina yardim etmek” olarak da tanimlanmaktadir (MEGEP, 2012: 4). Dolayisiyla
piyasada faaliyet gdsteren tiim firmalar {irettikleri hizmet ya da mallara talep olusturmak ya da
mevcut talebi arttirmak niyetiyle hedef kitlelerini etkilemek istemektedirler (Tiirkmen, 1996).
Bunun icin en uygun metotlardan biri ise reklamdir. Ote yandan reklam, bir haberlesme
aracidir. Hedef kitleye mal ve hizmetlere binaen bilgilendirme goérevini iistlenirken hitap ettigi
kitlede satin alma davranis1 olusturmaya calisir. Bahsi gecen bu unsurlar goz Oniine
alindiginda reklam i¢in kitle iletisim araclarinin araciligi ile dnceden belirlenen hedef kitlede
{iriin ya da hizmetlere yonelik tutum ve davranis degistirme faaliyeti de denilmektedir (Ozer,
1989: 211-237). Reklam farkli bicimleri ve uygulama alanlarinin olmasi sebebiyle hedef
kitlelere yonelik etkili bir iletisim aracidir. Bu farkli bicim ve uygulama alanlar1 sayesinde
reklam, biiyiik kitlelere hitap edebilmesi sebebiyle tutundurma karmasina mensup 6gelerin en
yaygin bi¢imde tercih edilenidir (Karabacak, 1993). Simdiye kadar yapilan tanimlarin
yaninda Ismet Mucuk, Genel Isletme adli kitabinda reklam kavramini iki ayr1 bakis agistyla
degerlendirmistir. Ona gore reklama isletmelerin ve tiiketicilerin bakis agilartyla yaklagsmak
gereklidir. Reklama isletme perspektifinden bakildiginda “mallar hizmetler veya fikirlerin,
genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan
bir bicimde sunulmasi” olarak yaklagilmalidir. Tiiketici goziiyle ise reklama “pazarda kendi
ihtiyaclarina cevap veren binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir
secim yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve

hizmetleri nerden, nasil ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan,



giiniimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yap1” denilmektedir.

(Mucuk, 2001: 82).

Reklam kavrami tizerinde tartisirken reklamin bes temel 6zelliginden de bahsetmek
elzemdir. Bunlardan ilki, sosyal yardim igerikli olanlar hari¢ iletisimin parali bir tiiri
oldugudur. ikincisi hizmet ya da iiriin i¢in hazirlanan reklam iletisi i¢in para 6denmesi gibi
sponsorlarinda kullanilabilmesidir. Ugiinciisii reklam mesajlarmin tiiketicileri iiriin ya da
hizmet i¢in bir sey yapmaya ikna etmesiyle birlikle hedef kitlesini iiriin ya da hizmetin
saglayicisina yonelik bilgilendirme islevidir. Reklamin dordiincii 6zelligi olarak hedef kitle
icin hazirlanan reklam mesajinin kitle iletisim araglar1 ilizerinden potansiyel tiiketiciye
ulagmasidir. Reklam kavramina dair son oOzellik ise kitle iletisimin bir parcast olmasi
dolayistyla da kisisel bir iletisim tiirii olmayisidir (Erdem, 2008: 78). Kalitenin artmasi, farkli
kategorilerde {iriin ve hizmetlerin {iretilip pazarlanmasi kitlesel iiretim, dis pazarlara agilma
vb. gelismeler ile igletmeler arasi var olan rekabette biiyiik boyutlara ulagsmas, isletmeler de bu
rekabet orami i¢inde varliklarini koruyabilmek ve yasanan hizli gelismeleri yakalayabilmek
amaciyla pazarlama iletisimi kapsaminda yorumlanan reklam yonetimi calismalarina agirlik

vermektedirler (Yaylaci, 1997).

1.2. Reklamin Amaclari

Reklamlar ulagsmak istedigi hedef kitle {lizerinde belirli etkiler olusturarak, hedef
kitlelerinin diistinme ve aligkanliklar1 iizerinde, kendi iirlin ya da hizmetlerini satin aldirmak
ve dolayisiyla da karlarii arttirmak amacindadir (Elden, 2001). Diger bir yandan reklam,
tilkketicisine bilgi vermek, mal yahut hizmetlerin satin alimimi arttirmak, toptan ve
perakendecilere destek olmak, iirlin ve hizmete dair talep olusturmak gibi amaglar i¢in iiretilir
(Elden, 2001: 12). Reklam ayni zamanda hedef kitlenin ucuz ve hizli bir sekilde bilgi
edinmesini saglar. Hedef kitle {izerinde bir etki olusturarak bu kitlenin iiriin ya da hizmeti
satin almasmi tesvik ederek kar etmeyi amaclar (Tepecik ve Kalafat, 1999:75-82).
Reklamlarin bir de 6zel amaglar1 vardir. Bunlar markanin sayginligini yiikseltmek, dagitim
kanallarimi1 desteklemek, sektordeki talebi yiikseltmek, tiiketiciyi iiriin ya da hizmeti
denemeye ikna etmek, tiriinlerin kullanimini ve bu kullanimlarin istikrarli bir sekilde devam
etmesini saglamak, marka imaj1 olusturmak, tiiketici alisgkanliklarini marka lehine degistirmek
ve piyasa lideri olmaya calismak gibi unsurlardir (Elden, 2001: 20). Reklamlarin tiiketiciler
nezdindeki amaglarin1 6zetlemek gerekirse reklam ig¢in markanin hedefledigi tiiketicinin
yasam bi¢imine, degerlerine ve satin alma davraniglarina etki etme gibi bir hedef tasidigim

sOylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle, reklam, bireylerin yasam bi¢imlerine, degerlerine ve
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harcamalarina etki etmekte ve bireyleri tiikketim faaliyetinde bulunmasi yoniinde uyarmaktadir
(Rigel, 2000: 89). Reklamin verdigi bilgi sadece iirlin ve hizmeti tanitmaz, anlasilmayan bir
olguyu telkin ederek, sonu¢ olarak tiiketim ya da yasam aliskanliklarinin degismesi
gerektigini sOyler. Dolayisiyla reklam sadece karlilik artirmayi amaglamaz bunu saglamak
icin hedef kitlesinin diisiinme aligkanliklarini da degistirmek ve yonlendirmek hedefi giider

(Camdereli, 2006: 43).

Reklamlar, sadece mal ya da hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasinda kullanilmaz.
Bununla beraber iiretilmis degerlerin topluma sunulmasi, toplumun halihazirdaki
aliskanliklarinin degistirilmesi ve tiretilmis aligkanliklarin kazanilmasinda da oldukga etkilidir
(Z. K. Kadioglu, 2014). Reklamlarin hatirlatma islevine de deginen Unal, bilgilendirme ve
ikna etme islevlerinin yani sira reklamlarin insanlarin istek ve arzularma seslendigini
belirtmektedir (Unal, 2014a: 77-78). Bauman ise reklamlarin kisilerde kimlik olusturabilme
giiciinden bahseder (Zygmunt Bauman, 2006:119). Kadioglu’da bu sdyleme paralel olarka
Tiiketim Iletisimi adli kitabinda tiiketicilerin, reklam iletileri sebebiyle kimliklerini
yapilandirdiklarina miizik tercihlerinden bos zaman faaileyetlerine dil kullanimindan medya
takip aligkanliklarina kadar hayatin bircok alaninda onlarn etkilediklerine deginmektedir

(Kadioglu, 2014:35).

1.3. Reklam Ortamlar

Bir hizmet ve iiriin tanitimi i¢in hazirlanan reklamlarin en 6nemli unsurlarindan biri
iletinin dogru zamanda dogru mecra segilerek kullanilmasidir. Medya planlamasinin dogru
olmadig1 durumlarda hedef kitle istenilen Ol¢iide reklam mesajina maruz kalamayacaktir.
Boyle bir durum reklam harcamalarinin, emegin ve zamanin israf edilmesine neden
olmaktadir (MEGEP, 2007: 22). Reklamda verilecek mesajin basarili bir sekilde hedef
kitlesine ulagsmasi i¢in segilecek olan kitle iletisim aracinin en etkili ve dogru arag olmasi
gerekmektedir. Reklam ortami belirlenirken hedef kitle ve reklam araglarinin 6zellikleri
detayli bir sekilde analiz edilmelidir. Hedef kitlenin kitle iletisim araglarint kullanma
aligkanliklarinin incelenmesi ve hedef kitlenin diger 6zelliklerin belirlenmesi de oldukga

bliyiik bir 6nem arz etmektedir (Akca, 2019: 31).

1.3.1. Gazete
Basili reklam ortamlar1 arasinda ¢okg¢a kullanilan ve etkili sonug¢larin alindigi iki
ortamdan soz edilir. Bunlar gazete ve dergilerdir. Onemli bu iki ortam kendilerine has

Ozellikleri bulunmaktadir. Bu ortamlar segilirken dogru bir reklam stratejisi de



olusturulmalidir. Strateji belirlenirken {iriin yahut hizmetin 6zellikleri ve de hedef kitlenin
analizi belirleyicidir (MEGEP, 2012: 35). Gazete icat edildiginden beri insanlar i¢in gii¢lii bir
bilgi kaynag1 olagelmistir. Dolayisiyla gazete reklamlar ve de reklamverenler i¢in de 6nemli
bir mecradir. Ayrica reklam ortamlar1 arasinda gazetelerde reklam yayinlamak en kolay ve

hizli olanidir (Yurdakul, 2004: 25).

1.3.2. Dergi

Bir diger basili reklam ortami da dergilerdir. Dergilerin en onemli 6zellikleri,
dogrudan bireylerin 6zel ilgi alanlarina hitap etmekte olusudur. Ornegin kadin, erkek, spor,
sanat, seyahat, tarih, cocuk ve yemek gibi nig alanlar1 konu alan dergiler reklamverenler ve
reklam ajanslar i¢cin medya planlama noktasinda 6nem arz etmektedir. Bu duruma dergilerin
gazetelere olan bir iistiinliigii olarak bakilabilir. Dergilerin gazetelere olan bir diger tstiinliigii
de baski kalitesinin ¢ok daha yiiksek olmasidir. “Bask:i ve kagit kalitelerinin daha yiiksek
olmasi, 6zellikle renkli reklamlar ve prestij temasi isleyen reklamlar i¢cin daha uygundur.”
(Elden, 2001: 14). Diger yandan uzun ve siireli bir yayin olmasi sebebi ile hedef kitlenin
dikkatini cekmede de gazeteden bir adim ©6ndedir. Zira gazete giinliik bir tiiketimken dergi
daha uzun siireli bir okumaya imkan vermektedir. Fakat bunun bir de dezavantaji vardir. O da
uzun siireli bir yayin olan dergilerin giincelligini yitirebilmesi tehlikesi oldugundan giindem

ile ilgili reklamlarda uygunlugunu yitirmesidir.

1.3.3. Radyo

Radyo reklam ortamlari arasinda en ekonomik olanidir. Radyo giiniin her saati
ulagilabilmesi kolay bir mecradir. Radyo oOzellikle de giincel olaylarla ilintili reklam
kampanyalarindan marka ve reklamverenlerin en ¢ok kullandig1 araglardan biridir. Bunun
yaninda radyonun sadece isitsel bir diizeyde olmas1 onun en biiyiik dezavantajidir (Ulu, 2007:
21). Radyonun bu dezavantajlar1 dijital ¢ag ile bir nebze de azalmis olsa da bu arag¢ yine de
televizyonun gerisinde kalmaktadir. Tiim bunlarla birlikte ¢ocuklara yonelik radyo kanallari
ve ¢cocuk programlariin ¢oklugu da ¢ocuk hedef kitlesi olan markalar i¢in radyoyu 6nemli bir
hale getirmistir. Ayrica internetle birlikte karsilikli bir iletisim dahilinde ve gorsellikle
desteklenen radyo yayinlar1 da ¢ocuklarin radyo mecrasina aligkanlik gostermesinde ciddi bir

rol oynamaktadir.

1.3.4. Televizyon
En genel tanimiyla televizyon, sesler ve goriintiilerin elektromanyetik dalgalar

aracilifiyla iki boyutlu olarak seyredilebilmesine imkan taniyan bir sistemdir (Gtiler, 1992:
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110). “Televizyon sesle gorilintiiniin bir yerden diger yerlere cogaltilarak aktarilmasini
gerceklestiren ara¢ olarak tanimlanmistir. Televizyonla “bir birim” tarafindan olusturulan
irlinler “cok birimlere” ses ve goriintiilerle iletilme olanagini elde etmistir. Bu araglarin
bulunmasi ve iiretimi kitle iiretimi yapan, kitle dagitimi ve tiikketimi gereksinimleri sorunlarini
cozmeye calisan bat1 kapitalist {ilkelerinde olmustur. Bdylece televizyonla hem televizyon
endiistrisi gelisirken hem de diger endiistrilerin mal, hizmet ve iirlinlerinin dagitimindaki
tanitma, promosyon ve reklamlarla kitle tliketicisinin yaratilmasi kolaylasmistir.” (Erdogan,

2005: 22).

Televizyon, insanlar arasinda bilgi paylasimini ve iletisimin gergeklestirilmesini
kolaylagtiran bir iletisim aracidir. Bu nedenle, televizyonun kitleler iizerindeki etkisi ¢ok
bliylik olmustur. Televizyon, insanlarin zihinlerine dogrudan ulagsarak, diisiincelerini,
davranislarini ve aliskanliklari etkileme potansiyeline sahiptir. Televizyon, ayn1 zamanda
kitlelere bircok bilgi, eglence ve mesaj sunarak, vakit gecirmeyi de kolaylastirmaktadir. Bu
sebeplerden dolayr televizyon her eve girmeye basladigindan beri en Onemli reklam
ortamlarindan biri belki de birincisi olmustur. Giinlimiizde televizyona erisimin kolay olmasi,
televizyonun giindeme dair bilgileri sunmasi gibi sebepler ona olan ilgiyi arttirmistir. Ayrica
televizyonun toplumun her katmanina hitap eden igeriklere sahip olmasi onun fazlaca tercih
edilmesinin bir diger nedenidir (Tiirkoglu, 2003: 85) Televizyonun islevleri oldukea ¢esitlidir

ve bir¢ok farkli amag i¢in kullanilabilir.

Eglence: Televizyon, izleyicilere eglenceli ve eglenceli programlar sunar. Bu
programlar arasinda diziler, filmler, reality showlar, komedi sovlar1 ve oyun programlari

bulunur.

Haber: Televizyon, giincel haberleri ve gelismeleri izleyicilere sunar. Bu sayede

izleyiciler giincel olaylar hakkinda bilgi edinebilirler.

Egitim: Televizyon, cesitli bilimsel, tarihi ve kiiltiirel programlarla izleyicilere bilgi

ve egitim saglar.

Reklam: Televizyon, ¢esitli iirlinlerin ve hizmetlerin reklamini yapar. Bu sayede

izleyiciler tirtinler hakkinda bilgi edinebilir ve tercih yapabilirler.

Sosyal Etki: Televizyon, toplumun degerlerine, normlarina ve davranislarina etki
edebilir. Ornegin, bir dizi ya da film, izleyicilerin diisiincelerini ve davranislarini
degistirebilir.
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Televizyonun bu islevleri nedeniyle, kitle iletisim endiistrisinin gelismesine de katkida
bulunur. Televizyon, insanlar arasinda iletisimi kolaylastirir ve genis bir izleyici kitlesine
ulasir. Bu nedenle, televizyon onemli bir kitle iletisim aracidir ve gelisen teknolojinin
yardimiyla daha da 6nem kazanmaktadir (Akca, 2019: 28). Televizyonun internet karsisinda
maglup oldugu gibi bir alg1 glinlimiiz diinyasinda var olsa da onun hala en 6nemli reklam
arac1 oldugu su gotiirmezdir. Televizyon gorsel ve isitsel Ozellikleri bir arada tasidigindan

reklamcilar ve reklamverenler i¢in hala ilk akla gelen reklam ortamidir (Berkowitz, 2003: 67).

1.3.5. internet

Internet son zamanlarda hayatin hemen her alaninda yer almaktadir. Bu 6zelligi
sebebiyle internet, reklam iletileri i¢cin de 6nemli bir mecra haline gelmistir. Markalar, hedef
kitlelerinin siklikla ziyaret ettigi web sitelere bedeli karsiliginda reklam vermektedir. Bu
reklamlar arasinda bant, ekran koruyucular, bannerlar, kenar ¢erceveleri, igcerik sponsorluklari
ve advertorialler bulunmaktadir (Aydogan, 2013: 185). Iletisim teknolojisi, tipk1 diger alanlar
gibi, hizla gelisen teknolojik gelismelerden nasibini almis ve bu gelismeler sayesinde gerek
insan hayati gerekse de insanlar1 birbirleriyle olan iletisimi etkilenmistir. Bu hizli gelisimle
birlikte uluslar, toplumsal kuruluslar, kiiltiirler, ekonomiler ve bireyler etkilenmistir.
Kuskusuz iletisim teknolojilerindeki gelismelerin son donemlerdeki en goze ¢arpan unsuru
internettir. Her ne kadar heniiz ¢ok kisa bir gegmise sahip olsa da internet, global ¢apta ¢abuk
bir sekilde yayilmis, toplumlarca kullanilmaya baslayarak hemen her alanda, (ticaret, reklam,

eglence, haberlesme vs.) karsimiza ¢ikmaktadir (Topgu, H. ve Cakir, H. 2005: 71).

En basit tanimiyla internet, farkli bilgisayarlar1 birbirine baglayan bir ortak ag olarak
tanimlanmaktadir.  Internet  sayesinde bilgisayarlar, birbirleriyle veri  aligverisi
yapabilmektedir. Bu imkan sayesinde de bilgisayarlar giiniimiizde hayli giiclii bir aygit
olmustur. Zira internet evrensel bir icattir. Internet, 6zellikle de 1990 yilindan sonra global
capta yayilmis ve oldukca kisa bir zaman zarfinda bir¢ok kesimin hayatina girmistir. Bu
durum son teknolojik gelismelerin internet ve bilgisayar maliyetlerini diisiirmesiyle birlikte
artmistir. Web, yani Worl Wide Web, olarak bilinen bu teknoloji sayesinde internet tizerinden
yazinsal ve gorsel bilgilere ulasmak kitlelerce ¢ok kolay hale gelmistir. Bu da internet
araghigiyla paylasilan bilginin fazlasiyla artmasina sebebiyet vermistir (Acun, 2000:5).
Ulkemizde internetin gelisimine baktigimizda 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK ve ODTU
calismasiyla global internete baglanilmistir. ODTU’yii 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995
yilinda Bilkent ve Bogazici Universitesi ve 1996 yilinda da Istanbul Teknik Universitesi takip
etmistir (Sar1, 2008:12).
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Glinlimiizde, bilhassa sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla beraber internet
hayatimizin neredeyse merkezinde yer almaktadir. Sosyal medya aglarinin anlik iletisim
kurma o6zelligi sayesinde ozellikle de gencler interneti daha ¢ok tercih etmektedir (Acun,
2000:10). Internetin bu hizl1 gelisimi elbette reklamveren ve reklamcilarin da ilgisi ¢ekmistir.
Bu sayede de internet reklamlar1 dogmustur. Internet reklamlari igin “...satict ile aliciyr bir
araya getirmeye yonelik her tirlii bilginin internet yoluyla erisilebilir tarzda internet

kullanicilarina sunulmasidir...” agiklamasi yapilmaktadir (Hokkaci, 2023).

1.4. Tiiketim Olgusu

Tiiketim kavrami, Tirk Dil Kurumu soézliigiinde “Uretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsit1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim, bir
ihtiyacin karsilanmasi amaciyla bir {iriin veya hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma veya
tilkketme eylemini ifade eder. Bu eylemi gerceklestiren kisiye de tiiketici denir (Odabagi, 1999:
4). Tiketim, insanlarin ihtiyaglarini karsilamak icin mal ve hizmetleri belirli bir bedel
O0deyerek edinmeleri veya kullanmalaridir (Kadioglu, 2014 15). Tiiketim, insanlarin
ihtiyaclarimi karsilamak ve sosyo-kiiltiirel gereksinimlerini tatmin etmek i¢in bir iiriin veya
hizmeti arayip bulma, satin alma, kullanma veya tiikketme siirecini ifade eder (Odabagi, 2017:
5). Dolayisiyla tiikketim, ihtiyaclar, istekler ve arzular gibi talepleri zaman ve mekana bagl
olarak sekillendiren sosyal ve ekonomik faktorlerle iligkilidir. Bu taleplerin karsilanmasi igin

mal, hizmet, para veya bunlarin yerine gecen bir deger gereklidir (Unalan, 2021: 17).

Bir iirlin ya da hizmete erismek, onu satin alip kullanmak yahut yok etmek suretiyle
belirli ihtiyaclarimizi karsilamaya tiiketim denir (Saymn, 2014: 37). Kavrama ekonomik
cergeveden yaklasildiginda tliketim i¢in bireylerin ihtiyaclarini karsilamak adina iirlin ve
hizmetleri karsiliginda bir bedel 6deyerek satin almasi denilebilir. Farkli disiplinler tiiketim
kavramma kendi perspektiflerinden anlamlar getirmistir.  Ekonomi disiplini kavrami
pazardaki aligveris noktasindan ele alirken sosyal bilimlerde bu kavram, bireyin dis ¢evresi ile
olan etkilesiminde onaylanma, prestij edinme ve benzeri amagclar ile sembolik anlamda satin
alinan bir deger olarak goriir (Warde, 2005). Bocock tiiketim i¢in sadece iktisadi bir eylem
degil aym1 zamanda kisilerin kendileriyle ilgili ¢evrelerine verdikleri bir mesaj olarak da
bakilmasi gerektigini sdyler (Bocock, 1993: 10). Tiiketim, insanlarin yasamini siirdiirebilmek
ve ihtiyaglarimi karsilayabilmek igin basvurdugu bir eylemdir. Bu konu, genellikle klasik
ekonomik veya Marksist yaklagimlarla ele alinmistir. Ancak antropologlar, ihtiyaglarin sadece

maddi temellere dayanmadigini kabul ederler. Onlara gore, tiiketilen objeler sadece fiziksel



ihtiyaglar1 karsilamakla kalmaz, ayni1 zamanda sosyal iliskileri kolaylastirir ve bireylerin

sosyal kimliklerini olusturmalarinda 6nemli bir rol oynarlar (Yel, 1999).

Tiiketici, temelde tiiketim eylemini gerceklestiren kisi olarak tanimlanir. Baska bir
bakis acisiyla, tiiketici, kisisel istekleri, arzular1 ve ihtiyaglari i¢in pazarlama iiriinlerini satin
alan veya bu kapasiteye sahip gercek bir bireyi ifade eder (Cosgun, 2012: 845). Solomon’a
gore ise tiikketim, iiretici ile alici arasinda gergeklesen satin alma islemiyle gergeklesen
degisim siirecinin yaninda daha genis bir muhteva igermekte ve simgesel bir degis tokus

olarak da nitelenmektedir (Solomon, 1983: 319-329).

Tarihten bu yana tiiketimin ihtiyaglar1 karsilama manasinda bir degisiklik olmamasina
ragmen aynmi durum ihtiyaglar1 doguran giidiiler icin gecerli degildir. Zira tarihsel siire¢
incelendiginde tliketime yiiklenen anlamlarda degisiklikler gézlemlenmektedir. Artik tiiketim,
ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade bireylerin arzularini tatmin etme siirecine doniismiistir.
Bu evrimin nedeni olarak hali hazirda siirmekte olan kapitalist sistemin, tiikketim ve tiikketimin
devamina bagl bir diizen olmasidir (Kadioglu, 2014: 11). Baudrillard’a gore ise tiikketim “bu
sistem icinde az ya da ¢ok tutarli bir sdylem iginde bir araya gelen tiim ileti ve nesnelerin
sanal toplamidir (Baudrillard, 1997: 68). Bourdieu’ya gore tiikketme eyleminin ba2sat
belirleyicisi bireylerin sosyal kimliklerine ait talepleri karsilamaktir. Bourdieu habitus
kavramiyla bu durumu izah etmeye ¢alisir. Ornegin bireyin yedigi sey ve onu yeme bigimi,
ilgilendigi spor ve o sporu yapma sekli, siyasi diislinceleri ve bu diisiinceleri ifade etme bigimi
gibi aslindan birbirinden farkli olan ve kisiyi digerlerinden ayiran ve smiflandiran

ozelliklerdir (Bourdieu, 2006: 40-41).

Tiiketim, bireylerin sosyal baglar1 ve kendi degerlerine yaptiklar1 yatirimi ifade eder.
Bu durumda tiiketim, bireylerin sosyal kimliklerini ve 6zsaygilarim1 sekillendiren bir eylemi

de temsil eder (Bauman ve Lyon 2020: 47).

Tiiketim terimi genellikle maddi anlamda bir seyi kullanma veya satin alma eylemiyle
iliskilendirilir. Ancak tiikketim sadece maddi nesnelerle sinirli degildir; ayn1 zamanda sosyal,
kiiltiirel ve manevi degerlerin de somut bir bigimde ifadesini buldugu bir siirectir. Ozetle,
tiikketim bir seyi kullanarak ya da satin alarak onu tiiketme eylemidir, ancak soyut anlamda
giiniimiiz toplumunun 6nemli bir sorunu olarak da karsimiza ¢ikar (Cosgun, 2012: 845).
Tiiketim, insanlarin kimliklerini tanimlama ve kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini
sekillendiren bir siire¢ haline gelmistir. Insanlar artik sahip olduklar1 nesnelerle kimliklerini

ifade etmekte ve bu nesnelere anlam yiiklemektedirler. Tiiketim, sadece ekonomik bir olgu
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olmanin oOtesinde, toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir gorlingii olarak da etkisini
siirdiirmektedir. Bu nedenle tiiketim, kimlik gelisimiyle derinlemesine iliskilidir ve ¢evresel

faktorlerle siki bir bag i¢indedir (Bocock, 1993: 10).

1.5. Tiiketim Kiiltiirii

Modern toplumlardan 6nceki donemlerde insanlar kimliklerini, irk, din, cinsiyet ve
meslek gibi duragan yapilar iizerinden sekillendirirdi (Ilhan, 2013: 235). Tiiketim, tiiketim
toplumunda anliktir. Cok hizli ve asiriliga dayalidir. Bu kiiltiir, tiiketicilere siirekli olarak
daha fazlasin telkin eder. Tiiketiciler, tiiketim toplumunun vaatlerine yonelir ve bu vaatlerin
pesinden kosarak mutlulugun pesine diiser (Cetin, 2017: 92). Nitekim Baudrillard’a gore
tiketim toplumu dinamiktir. Farkli toplumsal siniflardaki insanlar, sosyal siralamada
yukselmeye calisirken, ayni zamanda bu yiikselisi sembollerle ifade etme cabasina girerler
(Baudrillard, 2016: 125). Bauman, “Toplumumuz bir tiikketim toplumudur.” der. Insanlar,
tarih boyunca iiretim ve tiikketim siireclerinin bir parcast olmuslardir. Sanayilesme hareketinin
18. yiizyilda Ingiltere'de baslamasiyla, 19. ve 20. yiizyillarda yayilan bu siire¢, insanlarin asil
gereksinimlerini karsilamanin Otesine gecmistir.  Giderek artan iiriin cesitliligi tiiketim
kiiltiirtiniin olusumuna katki saglamistir. Bu nedenle, tiiketim mekanizmasi ve kiiltiirii diinya

genelinde yayginlasmistir (Bauman, 2014: 86).

Glinlimiizde tiiketim kiiltiirii, kiiresellesme ile siki bir iliski i¢indedir. Endiistriyel ve
ticari siirecler ulusal sinirlar1 asarak, tiikketim trtinlerini kiiresel bir olgekte islemekte ve liiks
tilketim mallar1 uzaklara tasinabilmektedir. 1980'lerden itibaren yasanan gelismeler, insanlari
stirekli olarak yenilenen ve farklilagan iiriinleri tiiketmeye ve bu liriinlere medya tarafindan
yiiklenen statii ve degerlere odaklanmaya tesvik etmistir. Tiiketim, kapitalizmin 6nemli bir
temelini olusturmaktadir (Bocock, 1997: 167). Kapitalist sistemin siirdiiriilebilmesi i¢in
tilketimin tesvik edilmesi ve iirlin satislarinin gerceklesmesi gereklidir. Tiiketim, bu tiir
toplumlarda bireyler i¢in tam anlamiyla bir ihtiya¢c haline gelmisse, yetersiz tiiketim

durumunda bireyler eksiklik hissi yasayabilirler (Bas, 2022: 330).

Tiiketim kiiltiiriinde, sinirsiz ve tatmin edilemez ihtiyaglar, insanlarin siirekli olarak
daha fazlasini isteme ve daha ¢ok haz elde etme gerekliligine isaret eder (Odabasi, 1999: 50).
Tiiketim kiltlirlinde insanlarin tiiketim amaci, temel ihtiyaglarmi karsilamak yerine kimlik
olusturmaktir. Insanlar, kimliklerini satin aldiklari iiriinlerle tanimlarlar ve bu nedenle daha
fazla iirlin olmak i¢in ekstra caba gosterirler. Tatmin duygusu sadece sahip olunan iiriinlerle

siirlidir ve yeni bir iiriin piyasaya siiriilene kadar devam eder (Dagtas ve Dagtas 2009: 27).
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1980'li yillarda meydana gelen degisiklikler, tiiketim kiiltiiriinii etkileyerek insanlar siirekli
olarak degisen ve cesitlenen iirlinleri tiiketmeye tesvik etmistir. Bu donemde medyanin da
etkisiyle iirtinlere yiiklenen statii ve degerler, bireylerin kisisel tiikketimlerini sekillendirmistir

(Dagtas ve Erol, 2009: 167).
Bauman bu noktada soyle der:

“Tiiketim toplumunda toplumsal asagilanmaya ve ‘i¢ siirgiin’e neden olan her seyden
once, bireyin tiliketici olarak yetersizligidir. Unutulmanin, yoksun birakilmanmn ya da
asagilanmanin, bagkalarinin girebildigi toplumsal solenden disariya atilmanin {iziintiisiine
doniisen bu yetersizlik, tiiketici gérevlerini yerine getirememenin giigsiizligudiir. Tek care,
onur kirict bir durumdan kurtulmanin tek ¢ikisi, bu tiiketici yetersizliginin iistesinden gelmek

gibi goziikmektedir.”(Bauman, 1999: 60).

Douglas ve Isherwood’da (Douglas ve Isherwood, 1999: 77) tiiketim kiiltiiriintin iki

onemli islevine vurgu yapar:

“Tiketimin asil iglevinin bir sey anlatmaya yatkinligi oldugunu varsayalim.
Tiiketicinin irrasyonel oldugunu varsayan fikri unutun. Mallarin yemeye, giyinmeye ve
barinmaya yaradigmi unutun; kullanimdaki faydalarini unutun ve onun yerine metalarin
diisiinmeye bagladig1 fikrini deneyin; metalar1 insanin yaratma yetisinin sézel olmayan bir

kanal1 olarak ele alin.”

Tiiketim  kiiltliri, modern kapitalist toplumlarda {irlinlerin ve hizmetlerin
pazarlanmasini ifade eder ve bu tiir tilketimin toplumsal anlamda egemen hale gelmesini
temsil eder. Tiiketim kiiltiirli, toplumlarin statiilerini ifade etmelerini ve bireylerin kisisel
yasam tarzlarimi yansitmalarmi igerir. Bu Kkiiltiir, kapitalizmin insanlar1 siirekli olarak
tilketmeye tesvik etmesi sonucunda ortaya ¢ikar ve maddi ve manevi aligverisin yogun oldugu
bir kiltlirli tanimlar. Tiiketim kiiltiirli, reklamlar ve popiiler kiiltiir iiriinleri ile bireylere
sunulur ve tiiketimin zaman i¢inde artmasini hedefler (Mutlu, 2004: 286). Tiiketim kiiltiirii,
toplumdaki bireylerin kimlikleri, 6zellikleri ve yasantilariyla iliskilendirilen deger nesneleri
ve bu nesnelere atfedilen gizli anlamlarin bir birlesimi olarak diisiiniilebilir. Bu kiiltiir, mal ve
hizmetlerin tiikketilmesi iizerine insa edilen ekonomik bir yapidir. Bu yapida gergeklesen
tilketim davraniglariyla iiretilen normlar ve degerler, tiikketim kiiltiirtinii sekillendirir (Ardould

ve Thompson, 2018: 148).
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Tiiketim kdiltiirli, insanlarin dogal ihtiyaglarindan ziyade endiistri toplumlarinin
iriinlerin tiikketilmesini tesvik etmek amaciyla medya araciligiyla empoze ettigi bir kiiltlirdiir.
Reklamciligin miitemadiyen gelismesi, kiiltiirel giiciin artmasiyla sonu¢lanmis ve kamusal
alanin yerini depolitize edilmis bir tiiketici kiiltiiri almistir. Bu silireg, medyanin
ticarilesmesiyle daha fazla iirliniin halk tarafindan satin alinmasi ve izlenmesi anlamina
gelmektedir. Ancak bu durum, kamusal alanin yok olmasi yerine, tiiketicilerin tercihlerinin ve
Ozgiir secimlerinin kamusal alan i¢inde yansitildigr yaniltici bir sonuca yol agmaktadir
(Chomsky ve Herman 2012: 22). Kitle iletisim araclartyla yayilan tiiketim kiiltiird,
toplumlarin yasam tarzlarini etkileyerek bencil ve hazza dayali bireysellik anlayisinin
olusmasina katki saglamaktadir. Bu etki, kapitalizmin baslangicindan giliniimiize kadar stirekli
bir sekilde devam etmistir. Kapitalizm, kitle iletisim araglarini, 6zellikle tiikketim konusunda

etkili bir arag olarak kullanmis ve bu kiiltiirii yaymistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 305).

Tiiketim kiiltiiriine bir sistem ve ahlaki bir diizen olarak bakildiginda bu sistemde
yasayanlarin genellikle "daha fazla tiikketme" eylemiyle ddiillendirildigi veya sistemin diginda
kalanlarin ise diglandig1 bir mekanizma ortaya cikar. Ferguson, kapitalist toplumlarin tiretimi
siirekli genisleterek, tiiketenlerin de bu genislemis sinirlar1 belirsiz bir sekilde kesfettikleri ve
davraniglarint bu ¢ercevede sekillendirdikleri bir hazzi tanimlar (Ferguson, 1996. 205).
Baudrillard'a gore, tiiketim sadece ihtiyaclarin degil, daha ¢ok anlamlarin tiiketimidir. Yani
insanlar sadece bir seyi satin almak ya da sahip olmak isterken ayni zamanda o seyin
arkasinda yaratilan anlamlar1 da tiiketir. Bu nedenle tiiketilen sey, bireyin arzuladigi
anlamlarla siki bir iligki i¢indedir (Baudrillard, 2016.55). Tiiketim kiiltiiriinde, insanlarin
arzuladig1 seyler gergek nesneler degil, sembolik arzularin doyurulmasiyla ilgilidir. Bu,
fiziksel ihtiyaclarla degil, kiiltiirel sembollerle iliskilendirilen arzular1 igerir. Yani, tiiketilen
nesneler sadece sembolik arzularin tatmin edilmesi i¢in kullanilan araglardir ve biyolojik

ihtiyaclarla dogrudan iliskilendirilmezler (Bocock, 1997: 118).

1980'li yillardan sonra, pazarlama alaninda calisan aragtirmacilarla beraber sosyoloji,
psikoloji, antropoloji ve iletisim gibi diger sosyal bilim disiplinlerinde uzmanlagmis
aragtirmacilarin da ilgisini ¢eken tiiketim kiiltiirii kavrami, modernlesme siireciyle birlikte,
tilketim iirtinlerinin kullanimindan daha fazlasini ifade ederek toplumsal statiiyii ve kimligi
tanimlama bi¢imi olarak giderek daha fazla 6nem kazanmistir (Aydin, Marangoz ve Frrat.,
2015: 36). Tiiketimcilik, modern kapitalizmin hakim ideolojisi olarak, yasamin anlamin1 satin
almak ve Onceden diizenlenmis deneyimler yasamak olarak One silirer. Bu ideoloji,

kapitalizmin mesrulugunu desteklerken, insanlari hem hayallerinde hem de gercekte
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tilketiciler olarak tesvik eder (Bocock, 1997: 57). Giiniimiiz hayat tarzi, insanlar1 iiretmekten
ziyade tilketmeye sevk etmetedir. Bu diizende insanlar, kendi ihtiyag¢larin1 karsilamak yerine,
toplumun beklentilerine uygun bir sekilde tiiketmeye meyillidir. Tiiketim, modern zamanlarda
refahin tek gostergesi olmustur (Nar, 2015: 945). Artik tiiketim, sadece mal ve hizmet satin
almakla sinirl degildir ayn1 zamanda bireylerin kimliklerini ve statiilerini ifade etmenin bir
baska yoludur. Insanlar, tiikettikleri iiriinlerle arzularimi ve isteklerini ifade etmek isterler, bu
da triinlerin sembolik 6nemini vurgular. Bu durum, bireylerin sahip olmak istedikleri veya
sahip olduklar1 6zellikler hakkinda ipuclar1 sunabilir. Tiiketilen iiriinler, sembolik olarak bir
kisinin kim oldugunu belirlemede ve bu kisinin ne olabilecegini gostermede rol oynar.
Dolayisiyla iiriin ve hizmetler, tiiketicilerin kimliklerini sekillendiren ve ifade eden semboller

haline gelir (Ladik, 2015: 139).

Bugiiniin dilinyasinda, tiiketim yalmizca bireylerin ihtiyaglarimi karsilamakla
kalmamaktadir. Tiiketim bir yandan da "gosterge sistemi" haline gelmistir. Dolayisiyla
tiiketim kiiltiirlinden tiiketim hem bir ideoloji hem de bir iletisim arac1 olarak ele alinmalidir.
Bu tiiketim odakli toplum, yeni iiretim teknolojilerinin ve verimlilik odakli ekonomik
sistemlerin ylkselisi ile birlikte ortaya c¢ikmis ve ozgiin bir toplumsal yapiya sahiptir

(Baudrillard, 2000: 90).

Baudrillard, birgok farkli konuyu ayri ayr1 ele almis ve oOzellikle dénemindeki
ekonomik ve kiiltiirel siire¢lere iliskin 6nemli degerlendirmelerde bulunmustur. Tiiketim, kitle
iletisim aracglari, reklam, yapay gergeklik, modernizm, postmodernizm, simgeler ve
simiilasyon kurami gibi kavramlar, onun fikirlerinin 6nemli bir boliimiinii olusturur. Bilhassa
tiiketim noktasinda, tiiketimin siirekli ve akici bir gerceklik oldugunu vurgulamistir (Urkek,
2019: 30). Baudrillard, tiiketimi sanayi toplumuna 6zgii bir fenomen olarak kabul eder, ancak
bunu siradan gereksinimleri karsilama siireci olarak dar bir sekilde tanimlamaz. Ona gore,
tiikketim, pasif bir bicimde boyun egme ve satin alma siireci olarak siirlamak, bu kavramin
derinligini ve etkisini anlamamizi1 engeller. Baudrillard, tiiketimi, kiiltlirel sistemimizin tiim
yonlerine, nesnelerden ¢ok daha fazlasina egemen olan aktif bir iliski bigimi olarak goriir.
Tiiketim, ona gore sistemli bir etkinlikler diinyasidir ve her tiirlii sorunun ¢6ziimiinii igeren bir
bicimde islev goriir (Baudrillard, 2011: 240). Bizlerin tiiketici olarak kabul edilmesi,
Baudrillard'a gore, daha fazla mal veya hizmet tiiketmekten ¢ok daha derin bir anlama
sahiptir. Ona gore, tiikketim sadece daha fazla sey sahibi olma veya temel ihtiyaclar1 karsilama
anlamina gelmez. Bu, tliketim kavramini tam olarak agiklamak i¢in yeterli degildir. Bunlar

ancak birer onkosuldur. Baudrillard'a gore tiikketim, maddi bir yasam bi¢imi veya bollukla
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sinirlt degildir. Tiiketim yalnizca yiyecek, giyim, araglarin teminini igeren bir kavram da
degildir. Ona gore tiiketim, tiim bu unsurlarin anlamli bir baglam i¢inde diizenlenmesini ifade

eder (Baudrillard, 2011: 241).
Baudrillard Nesneler Sistemi adl1 kitabinda tiiketim i¢in sdyle bir tanim yapar:

“Tiiketim, “giiclil diizeyde, her an tiim nesneler ve mesajlarin katkisiyla
olusturulan az ya da ¢cok uyumlu bir sdylevdir. Tiiketim, olsa olsa gostergeleri sistemli

bir sekilde giidiimleme bi¢imi olarak tanimlanabilir” (Baudrillard, 2011: 41).

Dolayistyla tiikketim sadece nesnelerin alinmasi degildir. Baudrillard'in perspektifinden
bakildiginda, bir tiikketim nesnesinin anlam kazanabilmesi i¢in Oncelikle bir gostergede
doniismesi gerektigini vurgular. Yani bir 6geyi degerlendirirken, sadece kullanim amaciyla
degil aynm1 zamanda bu nesnenin tasidigi sembolik anlamlar1 ve mesajlar1 da diisiiniiriiz.
Ornegin, bir {inlii marka ayakkabi sadece ayak sagligmna ve rahatligina katki saglamakla
kalmaz, ayni zamanda giyen kisinin statiisiinii ifade eden bir gosterge haline gelir. Bu
dontisiim sadece nesne iizerinde degil, ayn1 zamanda insanlarin algilarinda da meydana gelir
(Senemoglu, 2017: 72). Tiiketim, hi¢cbir zaman tatmin noktasina ulasmayan, siirekli devam
eden bir eylemdir. Ciinkii tiiketim, temelde ihtiyaglardan ziyade arzulardan kaynaklanir.
Arzular ¢esitlenebilir ve sinirsizdir, bu nedenle tiiketim de siirekli c¢esitlenir ve sona
ermeyecek gibi gorliniir. Baudrillard'a goére tiikketimin bu sonsuz enerjisinin arkasinda,
nesnenin bu arzular evreninde insanlara siirekli hayal kirikli§i yasatmasinin etkisi vardir.
Ciinkili nesnelesmis arzu, kendini var eden dinamik siireci, tiikketim gdstergelerinin sinirsiz

sahiplenme siirecine doniistiirtir (Baudrillard, 2011: 246).

1.6. Tiiketim Kiiltiirii Tarihi

Tiiketim kiiltiiriintin kokenleri on sekizinci ylizyila kadar gitmektedir. 18. yiizyilin
ortalarindan itibaren Ingiltere, Fransa, Benelux iilkeleri, Almanya ve baz Italyan bolgeleri
gibi bolgelerde tiiketim toplumlarinin belirginlesmeye basladigi goriilmektedir. Tiiketicilik,
ozellikle de ticarete dayali ekonominin hizla gelistigi ve kiiresel iirlinlere erisimin kolaylastig
bolgelerde gelismistir. Tiiketim aliskanliklarimin baslangici, seker piyasasinin biiylimesiyle
yakindan iliskilendirilmektedir. Batidaki zengin sinifin, Orta Cag'in sonlarindan itibaren seker
talebinin artisina katkida bulundugu goriilmektedir. Bu talep, Gliney Atlantik'teki Azor
Adalar1 ve daha sonra Amerika gibi yeni Avrupa kolonilerinde seker iiretimini tesvik etmistir.
Bu iiretim, sonraki donemlerde bilim insanlar1 tarafindan diinyanin ilk kitlesel tiiketim {iriinii

olarak tanimlanmistir (Zenging6niil, 2012: 41). Bu gelisme, gerekliligi hayati olmayan bir
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iiriine bagimliligin olusmaya basladigini gostermektedir. Bu da gilinlimiiz tiiketim ¢ilginliginin

bir baslangicini temsil etmektedir (Ilter, 2019: 4).

Garand McCracken, postmodern zamanlarda tiiketim olgusunu inceleyen Garand
McCracken, tiikketim alanindaki gelismeleri “tiiketim devrimi" olarak adlandirir ve bu
devrimin Avrupa kokenli oldugunu savunur. N. McKendrick'e gore, tliketim devrimi
Ingiltere'de 18. yiizyilda baglamistir. R. H. Williams ise, tiiketim devriminin Paris'te 19.
ylizyilin sonlarina dogru perakende ve reklam diinyasindaki degisimlerle ortaya ¢iktigini 6ne
siirer (Orcan, 2008: 14-15). Tiiketim, ii¢ énemli dénemde incelenir. Ilk dénem, Sanayi
Devrimi'nin baslangicindan 1929'daki Biiyiik Buhran'a kadar olan dénemi kapsar. ikinci
donem, Keynesyen olarak bilinen ve Ikinci Diinya Savasi'na kadar siiren ekonomik refah
politikalart donemidir. Son olarak, 1974'ten bu yana devam eden ve uluslararasi finans
piyasalarmin ve kiiresellesmenin 6nem kazandigi neo-liberal donemi igerir (Durmaz, 2015:

127).

On dokuzuncu ylizyilin baslarinda, sanayi devrimi kita Avrupa'sina kadar temas etti ve
bu iilkeler, yerel endiistrilerini Ingiliz {irinlerine kars1 korumak amaciyla makine kullanimina
dayal1 fabrika sistemine gecis yapmaya bagladilar. Sanayi devrimi, Avrupa iilkelerini az
maliyetle ¢ok miktarda liretim yapabilen ekonomilere doniistiirdii. Nitekim az bir siire sonra
Ingiltere ve diger sanayi iilkeleri dikkatlerini diinyanin diger bélgelerine cevirdi (Pamuk,
2014: 84-85). Tiiketim devrimi, Bocock'un gériisiine gére, 18. yiizyilda Ingiltere'de, insanlarin
daha fazla ve daha ¢esitli iiriin satin alabilme imkanlar1 artinca baslamistir (Bocock, 1997:
24). On dokuzuncu yiizyilin sonlarindan I. Diinya Savasi'na kadar olan dénemde, tiiketimdeki
degisiklikleri anlamak i¢in, Veblen'in tiiketim sosyolojisi ve Simmel'in metropol yasam tarzi
tizerindeki c¢alismalara bakmak oOnemlidir. Endistriyel kapitalizm ilerledikce, tiiketim
yasamin merkezine yerlesmis ve insanlarin toplum igindeki statiilerini gostermelerine olanak
tanimistir. Bu donemde, tiiketiciler olarak adlandirilan gruplar ortaya ¢ikmistir. Bu gruplardan
biri, Veblen'in gosteris tiiketimi yapan tiiketicilerdir. Diger grup ise Simmel'in 19. yiizyil
Berlin'inde yasayan tiiketicilerdir. Veblen, Amerika'da calismayan yeni zenginler olarak
adlandirilan kesime odaklanmis, ¢alisan sinifi ele almamistir. Simmel ise biiyiik sehirde
yasayan insanlarin yasam tarzlarini incelemistir. Bu hayat bi¢imi, liiksiin 6n planda oldugu

bir tiiketim tarzini1 yansitmaktadir (Baechler, 1994: 25).

Keynesyen politikalar, 1930'lardaki Biiyiik Buhran sonrasinda ortaya ¢ikti. Baechler'e

gore, kapitalizm "yasam standardini yiikseltme"yi en iistiin deger olarak benimsedigi i¢in, bu
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sistemde ekonomik durgunluk, ¢atigmalarin siddetlenmesine yol acar. Cilinkii bu durumda her
sinif, paymi sadece digerlerinin aleyhine artirabilir. Bu nedenle, siyasi iktidar ekonomik
bliyiimeyi desteklemelidir ¢iinkii istikrar i¢cin bu gereklidir (Baechler, 1994: 158). Keynes'in
kriz ¢6ziimii, devletin ekonomiye aktif katilimiydi. Fordizm olarak adlandirilan bu donem,
kriz sonrast kitlesel iiretim ve tiiketimi temsil eder. 19. yiizyil kapitalizminin aksine, gec
donem kapitalizmin belirgin unsuru meta bollugudur ve tiiketim, lst siiflarin ayricaligi
olmaktan ¢ikar (Ozbudun, 2002: 273). Fordizm, biiyiik dl¢ekli sanayi isletmeleri araciligiyla
kitlesel standart iiriinlerin iiretimine odaklanan bir {iretim modelidir. Ozkazang, bu tiir bir
tiretim siirecinin, refah devletinin yiiksek ticret politikasi, sosyal giivenlik harcamalar1 ve
tilketim kiiltlirlinii 6ne ¢ikaran ideolojik ve kiiltiirel yapilarla uyumlu tiikketim aliskanliklarim
destekledigini ifade eder (Ozkazang, 2007: 17). Beaud'a gore, Fordist donem, biiyiik dlcekli
iretim, mantikli is organizasyonu ve is¢ilerin toplu tiiketimde yer almasi ile karakterize
edilebilir (Beaud, 2018: 204). Fordizm, biiylik pazarlara ihtiya¢ duyan bir iiretim modelidir.
Fordist birikim modeli, yiiksek ticretler ve sosyal politikalar araciligiyla is¢ilerin alim giiclinii
artirmis, bu da pazarin genislemesine yol agmistir. Bu donemdeki seri liretim ve Kkitlesel
titkketim, yiiksek ticretli islerde calisan kadin ve erkeklerden olusan yeni tiiketici profillerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Akoglan, 2021: 88). Fordizm, kitlesel seri iiretim temelinde
yiikselen bir sanayi donemidir ve bu model, kitlesel tiiketimi 6ngormektedir. Uriinlerin
kalitesi, iiretici tarafindan tanimlanmakta ve iiriinler standartlastirilirken, kitlesel reklamcilik,
ticretli tiiketicileri bu iriinleri satin almaya ikna etmek i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.
Fordizm, biiyiik marketlere ve sabit tiilketim aligkanliklarina gebedir. Ayni zamanda Fordist
birikim modeli, yliksek ticretlerle is¢i sinifinin alim giiclinii artirarak pazarin geniglemesine
katkida bulunmaktadir. Bu doénem, yiiksek iicretli islerde ¢alisan kadin ve erkeklerin
olusturdugu yeni tiiketici profillerini ortaya ¢ikarmistir (Akoglan, 2021: 77). Fordist iiretim
tarzi, lretim ve tliketim aligkanliklarim1 kokten degistirerek refah devletlerinin olusmasini
saglamistir. Bu model, talebi artirmanin, yani tliketimi tesvik etmenin en etkili yolunun
kitlesel iiretim ve tiiketim dengesini saglamak oldugunu vurgular. Bu nedenle Fordist iiretim,
refah devletlerinin mecburi hale gelmesine katkida bulunmustur. Kisacasi devlet, talep
eksikligi olarak goriilen krizi ¢ézmek ve tiikketimi artirmak i¢in devreye sokulmus ve bu
sayede devlet harcamalar1 ve istihdam stratejisi, tliketim odakli kitlelerin itici giici haline

gelmistir (Dikmen, 2015: 34).

1970'lerde Keynesyen politikalarla sekillenen refah ve sosyal devleti, kiiresel sistem

ve firmalar i¢in yeterli kazan¢ saglayamadigi i¢in geride kalmistir. Bu yiizden, diinya sistemi
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daha fazla gelismeyi tesvik etmek amaciyla yeni stratejilere yonelmistir (Yildirim, 2018: 316).
Fordizmin gerilemeye basladigi donemde, Britanya'da yeni bir sistem arayislar1 basladi. Bu
donemde, perakendeciler imalat¢ilardan daha onemli bir rol oynadilar. Stok sorunlar1 ve seri
iretimin sinirliliklariyla basa ¢ikmak icin ¢oziimler gelistirildi. Stok sorunlarini agmak igin
miisteri talebine gore siparis verme olanagi sunan "enformasyon ve arz sistemleri”
olusturulurken, seri iiretim sorunlarini yenmek adina toplumun yasam tarzlarini anlamaya
yonelik piyasa arastirmalar1 yapildi. Bu siirecte, perakendecilik i¢in tasarim 6nemli bir role
sahipti, c¢linkii tasarimcilar sadece yenilik yaratmakla kalmayip ayni zamanda yasam

bicimlerini de tasarliyorlardi (Murray, 1995: 51-53).

Iktisadi sisteme ket vuran sebep, bati iilkelerinin tiiketim politikalarmin kendi merkez
ilkelerinde uygulanmasi idi. Bu nedenle, neoliberalizm firmalarin globellesmesi araciligiyla
tiikketim i¢in Uretim yaklasimini diinya ¢apinda tekrar sekillendirmistir (Yildirim, 2018: 47).
Devletler, neoliberal politikalardan Once sermayeye yonelik yatirim alanlarmi
diizenlemekteydiler. Ancak, neoliberal donemin baglamasiyla birlikte devletlerin izledigi
ozellestirme politikalartyla bu yatirim alanlari zamanla sermayenin kontroliine gecti. Bu
donemde Keynesyen politikalardan birakildi ve refah seviyesi yiiksek tilkelerde dahi piyasalar
pargalandi. Bu nedenle sahte bir talep yaratilmaya basland1. Uriinler arasindaki farkliliklarin
anlaml1 hale getirilmesi i¢in de reklamlar olmazsa olmaz bir hale geldi (Sahin, 2018: 121-

123).

1980'i senelerde teknolojinin ilerleyip yayilmasi ile birlikte iletisim baglamindaki
onemini kaybetti. Bu gelismenin ilk etkileri finans piyasalarinda goriildii. Birgok {tilkede
sermaye yonelik sorunlar yok oldu ve serbest piyasa ekonomisi kiiresel olarak benimsendi. Bu
durum dev firmalara pazarlama planlarin1 daha akilcr bir sekilde genis bdlgelerde uygulama
firsat1 verdi (Kadioglu, 2014: 28). Bu donemde, insanlarin hayat bigimleri medya ve reklamlar
ile birlikte bi¢imlendirilmeye baslandi. Bu nedenle, tiikketimin devam edebilmesi dogrudan
hayat bicimleri lizerinde kurulan etkiye baglandi. Bu durum, medyanin tiiketim kiiltiiriiniin
olusturulmasinda daha biiyiik bir rol oynadigim1 gostermektedir. Medya sadece sirketlerin
tiriinlerini tanitmakla kalmaz ayni zamanda toplumlarin mevcut degerlerini ve aligkanliklarini
degistirerek onlara yeni degerleri dayatma gorevini de iistlenir (Kadioglu, 2014: 30). Medya,
gostergelerin tiiketilmesinde Onemlidir. Medya araciligiyla {iriinler tiiketicilere bir tiir
simiilasyon iginde sunulur. Uriinler, artik "farkli bir zaman ve mekan boyutunu" temsil eder.
Bu nedenle {iriin ¢esitliligi ¢cogaldik¢a ve insanlara digerlerinden farklilagma firsatlar1 vaat

edildiginde bireyler {iiriin segerken zorlanabilirler ve bu seg¢imler yasam tarzlariyla
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iligkilendirilir. "Seckin bir yasam tarz1" siirekli olarak vurgulanir hale gelmistir (Dagtas ve

Dagtas, 2009: 60).
Featherstone bu durumu soyle agiklar:

“Glinlimiiziin tiiketim kiltiird igerisinde bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve iislupgu
bir 0zbilinci cagristirir. Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos zamani1 kullanmasi,
yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri vb. miilk sahibi/tiiketicinin begeni ve

iislup duygusunun bireyselliginin isaretleri olarak goriiliir.” (Gander, 2001: 141).
Bocock ise bu duruma bagka bir acidan yaklasir:

“Insanlar, kendi kimliklerini yaratmaya yardimci olacagim diisiindiikleri mallari
tilketerek, olmay1 arzu ettikleri varlik gibi olmaya ve kendileriyle ilgili bu imaji, bu kimligi
sirdirmeye caligirlar. Giysiler, parfiimler, otomobiller, yiyecek ve igeceklerin hepsi, bu
siirecte rol oynayabilecek seylerdir. Biitiin bu kalemler, insanin kendisi ve kendisiyle ayni
anlatim kodlarin1 ve ayn1 gosterge/sembol sistemini paylasan digerleri i¢in, o kisinin x veya y

oldugunu gosterir.” (Bocock, 1997: 74).

Ozetlemek gerekirse modern tiiketimin tarihinde, tiiketim anlayisini degistiren iki
farkli iiretim tarz1 gelistirilmistir. Ik olarak, Fordizm adi verilen iiretim tarzi, seri iiretim ve
is¢ilere satin alma giicii saglama politikalariyla tiiketimin kitlesellesmesini baslatmistir. Daha
sonra uygulanan Keynesyen politikalar bu gelismeyi hizlandirmistir. Ancak 1970'lerde
yasanan bazi krizler, kapitalizmi alternatif arayislara yonlendirmistir. Bu arayislar arasinda
ekonomide biiylimeyi tesvik eden neoliberal ekonomi ve iiriin ¢esitliligi ve farkliligina
odaklanan Postfordist iiretim ©Onemli rol oynamistir. Bu dénemde modern toplumlar

tanimlamak i¢in sik¢a kullanilan kavram ise "tiiketim toplumu" olmustur (Baritci, 2022: 210).

1.7. Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiirii Tarihi

On dokuzuncu yiizyilda meydana gelen 1slahatlar, Bati'nin etkisi altinda olan Osmanli
toplumunu derinden etkilemistir. Batili tarzda egitim alma istegini degil ayn1 zamanda Batili
yasam tarzini, giyim tarzini ve konusma bi¢imini benimseme cabalarini da siirdiirmiislerdir.
Bu donemdeki Batililasma hareketleri, Osmanli toplumunun yasam tarzinda Onemli
degisikliklere yol a¢mistir (Morstimbiil, 2015: 686). Aymi tarihlerde Tiirk toplumunda
yasanan batililagsma, tliketim aligkanliklarina da yansimaya basladi. 19. yiizyil biterken
Osmanli Imparatorlugu ekonomisi, bati ile daha fazla entegre olmaya ve bati1 tarz1 tiiketim

aligkanliklarin1 benimsemeye basladi. Bu donemde tiiketim, Bat1 etkisiyle onemli bir degisim
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ve doniisiim siirecine girdi (Toprak, 1995: 27). Ozellikle Tiirkiye gibi bat1 disindaki toplumlar
icin modernlesme siirecinin temel degiskenlerinden biri tiiketimdir. Osmanli toplumunun
tilketimle daha fazla temasi, II. Mahmut'un gerceklestirdigi reformlarla basladi. Bu donemde
II. Mahmut, batiy1 giyim yoluyla takip etti (Yaniklar, 2006: 61). II. Mahmut doneminde kilik
kiyafet konusundaki reform girisimleri, halk arasindkabul goérmedi. Bu tepkilerden
anlasilacagi tizere, o donemde Osmanli toplumu Bati'ya 6zgii degisikliklere kars1 direng vardi.
Ancak daha sonra Osmanli'da {ist smifinin batili hayat bi¢imini kabullenmesi ve toplumun
refah seviyesinin artmastyla tiikketim siireci iyiden iyiye gerc¢eklesmeye basladi (Yaniklar,

2006: 35).

Osmanli Imparatorlugu'nda tiiketim aliskanhklarini  6nemli  dlgiide etkileyen
faktorlerden biri, 19. ylizyilin ortalarindaki Kirim Savasi'dir. Yabanci askerler, Karadeniz'e
gitmeden once Istanbul'da konaklayarak bu siiregte bat tarz1 yasam bicimini sergilemistir. Bu
askerlerin bati kiiltiirlinli bizzat deneyimlemesi, toplum iizerinde biiyiik bir etki yaratmis ve
Osmanli toplumu, kendilerinden farkli olanlara hevesle bakmaya ve onlar1 takip etmeye
baslamistir. Bu durum, toplumun tiiketim aliskanliklarinda bati etkisini artiran 6nemli bir
doniim noktasidir (Toprak, 1995: 1). Lale Devri'nde goriilen bat1 etkileri ve hayat bi¢imi,
Kirim Savagi sonrast Osmanli toplumunda daha da belirgin hale gelmistir. Bu donemde, tist
siiflar batili yasamlara 6zenerek Ozellikle Paris modasini taklit etmistir. Bu degisim,
Osmanli toplumunda modaya olan ilginin artmasina ve liiks tiikketim ile gosterig¢i tilketimin
artmasina neden olmustur. Dolayisiyla, bu donemde tiiketim aliskanliklarinda Bati etkisi daha

da belirgin hale gelmistir (Barbarosoglu, 2023: 112).

Osmanli'da batililasma, Tanzimat Fermani'yla daha sistematik bir hale biliriinmiistiir.
Tanzimat, sadece Bati medeniyetinin teknik yoniinii degil, felsefi ve kiiltiirel yoniinii de
Osmanli toplumuna kabul ettirmeyi amaglayan bir girisimdir. Bu nedenle Tanzimat
donemiyle birlikte, batinin askeri ve idari yapilarina ek olarak, bati kiiltiiri de Osmanl
toplumuna aktarilmaya baglanmistir. Giyimden para kullanimina ve hatta insanlar arasindaki
iligkiler dahil olmak {izere bir¢ok sey, batinin etkisi altinda degismeye baslamistir (Mardin,
1991: 13). Tanzimat donemi batililasma hukukilegmistir. Bu donemde Osmanli
Imparatorlugu'nda énemli degisiklikler yasanmustir. Bati'dan gelen yenilikler, elestiriye tabi
tutulmadan kabul edilmistir. Bu nedenle Tanzimat, sadece siyasi bir degisim getirmekle
kalmamis ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal anlamda 6nemli bir doniim noktasini temsil

etmistir. Ozellikle Tanzimat ddnemi ile olusan bati tarz1 devlet kurumlarinin mevcut devlet
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kurumlartyla bir arada var olmasi, toplumu ikili bir yapiya sokmus ve geleneksel ile modern

arasinda bir denge olusturmustur (Turan, 2015: 109).

Tanzimat dénemi, Osmanli Imparatorlugu'nda énemli degisikliklere yol agmustir ve bu
degisikliklerden biri gayrimiislimlerin toplumsal statiisiindeki degisimdir. Bu donemle
birlikte, 18. ylizyilin sonlarina dogru, gayrimiislimler vasitasiyla Avrupa endiistrisinin Tiirk
pazarmna girmeye basladig: goriilmiistiir. Ik olarak ingiliz ardindan Hollanda ve Fransiz
iriinleri pazar1 domine etmistir. Bu durum yerli iireticiyi zor durumda birakmis ve {ilke, bati
toplumlarinin agik pazari haline gelmistir. Bu {iriinlerin basitge Osmanli'ya girmesi, toplumun

tiikketim aliskanliklarini izl bir sekilde degistirmistir (Ulken, 2013: 39).

Tiirk toplumu, Cumhuriyet reformlariyla birlikte koklii bir imparatorluk geleneginden
modern bir doniislim macerasina girmistir. Bu siirecte geleneksele olan yiiz ¢cevirme insalarin
manevi diinyasinda bosluklar yaratmigtir. Bu durumun 6niine ge¢mek i¢in modern degerler
olusturulmustur. Ancak bu siiregte gelenekgiler ile modernlesmeyi savunanlar iki ayr1 gruba
ayrilmistir (Topay ve Erdem, 2019: 71). "1930'lu yillara gelindiginde Tiirkiye, ekonomik ve
sosyokiiltiirel olarak toplumsal bir degisimi hedeflemistir. Ayn1 donemde tiiketim {iriinlerinin
tiretiminde de ciddi gelismeler kaydedilmistir. Bu donemde kamusal alanlarda goriinmeye
baslayan ve modayla hasir nesir olan kadinlar, modernlesmenin 6nemli bir sembolii olmustur.
Ayrica bu siiregte modernist ideallerle benimsenen liiks yasam simgesi, giiniimiizde giyimden
cinsiyet iligkilerine ve eglence bi¢imlerine kadar bir¢cok alanda etkisini siirdiirmektedir

(Cosgun, 2012: 846).

1950'den itibaren tiikketim kiiltiirii geleneksel bir karaktere doniismiistiir. Bu donemde
tarima yonelik yapilan yeniliklerle muhafazakar sinif yiikselmis ve ayn1 zamanda ve kdyden
kente go¢iin artmasiyla sehirlesme artmistir.  Bunlarin yaninda dis siyasi sebepler sayesinde
refah programlarinin genislemesi, tiiketim kiiltlirlintin tilkede yiikselmesine yol agmistir. Bu
donemin en belirgin geligmesi, tiiketim kiiltiiriiniin toplumun alt kesimlerine de yansimasidir
(Zorlu, 2003: 14). Bu siirecte Oncekilerden ayr1 bir sekilde gelenekselle modern
sentezlenmeye calisilmistir. Tiiketim anlayisi, artik sadece iiretim sonucunda ortaya ¢ikan
mallar1 tiiketmekten ziyade yliksek hayat sartlarinda yasama arzusuyla sekillenmistir.
Bireylerin tliketim egilimleri ise daha gosterisli bir hal almistir. Bu yeni yasam bicimiyle
birlikte, statii ve prestij tasiyan tirlinlere talep yiikselmistir. Bu donemde, 1950'ler ve 1960'lar,
insanlarin tiiketimlerinde daha fazla segenege sahip olmaya basladiklar1 bir siire¢ olarak kabul

edilebilir (Ustiin ve Tutal, 2008: 263).
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Bati tilkelerinden ayr1 olarak Tiirkiye, liretimden once tiiketim siirecini deneyimlemis
bir ililke olarak kabul edilir. Ger¢ek anlamda tiikketim toplumu kavrami, Amerikan yasam
tarziyla birlikte II. Diinya Savasi'nmin ardindan Tiirkiye'de yayilmaya baglamistir. Bu,
Amerikan iktisadi yayilma siyasetinin bir ¢iktis1 olarak gergeklestirilmistir. Dolayisiyla
1950'li yillar, Tiirkiye'nin tiiketim bigimlerinin keskin bir sekilde degisip tiikketim toplumuna
gecis yapmasinda biiyiik 6nem arz eder (Zorlu, 2003: 1). 1960 ve 1970 arasinda degisen
tilketim aligkanliklar1 artik insanlarin kendilerini disariya yansitmalarinda onemli bir hal
almaya baglamistir. Bu donemde, kisi ne kadar c¢ok tiiketirse, o kadar fazla var olur anlayisi
benimsenmistir. Bunun yaninda 1950-1980 arasinda iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
reklam sektorii biiyiik bir atilim yapmis bu da tiiketimin kitlesellesmesine katki saglamistir.
Reklamlarla birlikte bu donemde yabanci {iriin hayranligi baslamis yerli iiriinler tercih

edilmemistir (Bigakg1, 2008: 19).

1980'lerden sonra Tiirkiye’de 24 Ocak 1980 Kararlari'ndan sonra serbest piyasa
ekonomisine gecis baslamistir. Tiirkiye, disa agilma politikas1 olarak neoliberal politikalar
uygulanmaya baslanmigtir. Bu sayede Tiirkiye, kiiresel ekonomiyle daha fazla biitiinlesen bir
siire¢ icine girmistir (Ince, 2018: 64). Tiirkiye, global ekonomik yapilarin bir pargas1 haline
geldigi bu donemde finans alanlarinda serbestlesme yasamistir. Bu nedenle tiiketim iiriinleri
onemli Olciide artmistir. Ayrica ekonominin disa yonelmesi ve glimriikk vergilerinin
indirilmesi, liiks tiiketime ulagima kolaylik saglamistir (Demirezen, 2016: 552). Yine ayni
senelerde tiiketim kiiltiirii seriivenine bakildiginda iilkede ancak zenginleserek mutlu bir
yasam siirebilmenin miimkiin oldugu bir algi1 olugsmustur. O yillarin bagbakan1 Turgut Ozal
"Zengin bir Miisliman fakir bir Miisliman’dan daha iyidir" citimlesi 1980'lerde olusturulan
algiy1 belli etmektedir. Insanlar bu donemde daha ¢ok ve liiks tiiketerek batililasacagini

diisiinerek maddi iiriinlere meyletmistir (Ustiin ve Tutal, 2008: 264).

Zamanla, reklam ve medya sebebiyle mallar, sadece fiziksel ihtiyaglar1 kargilamaktan
yaninda ayni1 zamanda sosyal statli gdstergesi semboller haline gelmistir. Bu degisen tiiketim
anlayisiyla insanlar, kimliklerini ve hayat bicimleri etraflarina yansitmaya c¢aligmislardir
(Demirezen, 2016: 548). Bu donemde donemde hazci ve gdosterisei bir tiikketim kiiltiiriiniin
ortaya ¢cikmustir. 1980'li yillarin ortalarindan bu yana giderek artmaya baslayan ve 90l
yillarda kalicilasmaya baslayan tiiketim aligkanliklar1 ile bireycilik, gosteriscilik, daha
fazlasini isteme, sosyal sinif atlama ve zengin olma arzulari 6ne ¢ikmistir. Ayni yillarda
acilan aligveris merkezleri bu durumun kanmitidir ve Tiirkiye'nin tiikketim toplumu olma

stirecinin bir delili olarak kabul edilir (Zorlu, 2003: 7). 19901 yillara kadar olan donemde
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Tiirkiye, ekonomik ve sosyal alanlarda bati etkisi altinda temelden degisimlere tanik olmustur.
Tiketim kiltiirii bu tarihten simdiye dek hizla degismektedir. Tiiketim kiiltliriiniin 6n plana
¢tkmasinda kitle iletisim araglar1 ve internetin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Internetin
gelisimiyle sosyal medya platformlar1 da artmistir. Bu platformlarin kullanici sayisindaki
artisla tiiketim, bireylerin yasamlarmin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Ozellikle
Facebook, Instagram ve Twitter gibi en popiiler sosyal medya platformlari, tiikketimle ilgili
iceriklerin yayilmasina hizmet etmektedir. Bu nedenle internet ve Ozellikle sosyal medya
platformlarindaki zaman harcamas: arttik¢a, tiikketim kiiltiirii de bireylerin yagamlarinda daha

etkili bir rol oynamaktadir (Topay ve Erdem, 2019: 176).
1.8. Tiiketim Tiirleri

1.8.1. Sembolik Tiiketim

Semboller, iletisimde kullanilan ve 6nemli bir yere sahip olan isaretlerdir. Semboller
nesneleri veya diisiinceleri temsil ederler. Sembolik tiiketim, iirlinlerin tagidigir sembolik
manalara odaklanarak satin alma kararlarinin verilmesi durumuna isaret eder. Bireyler,
tiikkettikleri tirlinlerin tasidigi sembollerle kendi degerlerini ve kimliklerini belirlemektedir
(Odabast ve Oyman, 2002: 95). Sembolik tiiketim, bireylerin kendi sosyal smif ve
kimlikleriyle uyumlu olacak sekilde siyasi, etnik, sosyal imaj ve semboller kullanarak
kisiliklerini bagkalarina sunmalarini ifade eder (Organ, 2008: 24). Bireyler, sembolik tiiketim
nesnelerini kullanarak kimliklerini ve sosyal statiilerini insa ederler ve bu nesneler sayesinde
istedikleri imaj1 olustururlar. Sosyal siniflarini belirlemek ve ideal bir kimlik yaratmak isteyen
bireyler, sembolik tiiketimi tercih ederler (Odabast ve Oyman, 2002: 84). Tiiketim sadece
fiziksel nesneleri degil, ayn1 zamanda soyut degerleri ve anlamlar1 da igerir. Satin alinan iriin
ya da hizmet hem fiziksel 6zellikleri hem de temsil ettigi soyut anlamlarla birlikte anlam tasir.

Dolayisiyla sembolik tiiketim, "anlam satin alma" olarak da tanimlanabilir (Quliyev, 2012:

46).

Satin alman bir {iriin, 6rnegin bir araba, sadece ulasgim amacina hizmet etmez. Ayni
zamanda bireyin toplumdaki sosyal konumunu belirleyerek kisisel bir mesaj iletmek igin
kullanilir. Bu tiir sembolik tiiketim, gosteris ve benzersizlik arayisiyla iliskilidir, yani
bireylerin bagkalarini etkileme veya farklilagsma diisiincesiyle ortaya ¢ikar (Gtiner, 2011: 45).
Tiiketim, sembolik olarak bireyin kimligini inga etmesine ve sunmasmna yardimci olan
ozelliklerle birlikte, arzulanan nesne tiiketicinin yasamini bigimlendirmede 6nemli bir rol

oynar (Uztug, 2005: 118). Tiiketiciler artik aligveris yaparken yalnizca iiriinlerin fiziksel
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ozelliklerini degil, ayn1 zamanda sembolik anlamlarini da goz onilinde bulundurmaktadir.
Satin alinan iiriinler, tiikketicinin kimligi ve 6zelliklerini yansitan sembolik degerler haline
gelmektedir. Bu sembolik degerlendirme, bireyin benlik ve kimlik kazanma istegiyle
baglantilidir ve dolayistyla bu sembolik kazanglari elde etmek i¢in para ve enerji harcama

davraniglar1 sergilemektedir (Levy, 1959: 119).

Sembolik tiiketimle 6zdeslestirilen bir diger dnemli kavram, toplumsal smiflar ve
gruplardir. Durkheim, bireyin hangi sinifa ait oldugunun, sahip oldugu kimlikten daha 6nemli
oldugunu vurgular. Yani kisinin toplumdaki statiisii, ne yaptigindan ziyade ait oldugu sosyal
siifin 6zellikleri tarafindan daha fazla belirlenir (Sennett ve Onacak, 2006: 55). Bu simif
belirleme siirecinde, nesnelerin sembolik anlamlar1 biiyiik dnem tasir ve bu sembolik
anlamlarla nesneler tliketildiginde, birey belirli bir sosyal sinifa aitlik duygusu gelistirir.
Bireyin davranislari, tercihleri ve yasam tarzi, aidiyet hissettigi veya olmak istedigi sosyal
gruplart temsil eder ve birey, bu gruplara gére kendini tanimlar. Birey, istedigi toplumsal
konuma ulagsmak igin sembolik tiiketimi gii¢lii bir ara¢ olarak kullanir. Uriin satin alirken,
sadece fiziksel bir nesneyi degil, ayn1 zamanda statii ve saygmlig1 satin alir. Kendi sosyal
sinifin1 ifade etmek, arzu edilen kimligi tanimlamak, sosyal ortamlarda var olmak ve bu
durumu siirdiirmek, kendini baskalarina ifade etmek ve kimligini gostermek i¢in sembolik
tilketimin temelini olusturur (Odabasi, 2006: 105). Sembolik tiikketimde markalar biiyiik bir
Oonem tasimaktadir. Markalar, kendilerini konumlandirdiklar1 yer agisindan bireyler i¢in
sembolik degerlere sahiptir. Markalar artik iletisim stratejilerini genellikle kendilerine bir
anlam atfettikleri ve sosyal statiiyli belirleyen ogelerle kurarlar. Tiiketiciler, kendilerini
markalar araciligiyla ifade ederler ve hangi markay1 tercih ettikleri, hangi sembolik anlamlarla
Ozdeslestikleri ile iliskilendirilir (Binay, 2010: 22). Logolar ve isaretler, markalar igin
sembolik degerler icermektedir. Bu semboller, tiiketicilere istedikleri sosyal statiiyii ve grubu
saptama noktasinda yardim eder. Bir iirlinii tiikketmek, sadece bir iirliniin kendisini degil
bununla beraber iiriiniin temsil ettigi sembolii de tiiketmek demektir. Yani bir marka veya
iiriin kendisini belirli bir statli veya sinif i¢inde konumlandirdiginda, kisiler bu iiriinleri
tikketerek o smifa ait bir kimlik olusturabilirler. Markalarin basarisi, sembolik anlam tasiyan

riinlerin siirekli yenilenmesiyle saglanabilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 27).
Odabas1, markalarin sahip oldugu sembollere iliskin séyle der: (Odabasi, 2006: 85)

1- Kisinin sosyal statiisiinii ve sinifin1 tanimlama,

2- Bireyin kendisi i¢in hayal ettigi rolii oynamak,
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3- Sosyal varligini belirleme ve siirdiirme,
4- Kendisini bagkalarina ifade etme,

5- Kendi kimligini olusturma.

1.8.2. Gosterisci Tiiketim

Ilk olarak Veblen tarafindan ortaya atilan gosteris¢i tilketim kavrami, tiiketimin
zenginlik ve prestij gostergesi olarak goriildiigii bir donemde ortaya c¢cikmistir. Gosterisgi
tiikketim, bireylerin ekonomik sinif ayrimina bakilmaksizin, itibarlarin1 artirmak i¢in gereksiz
ve amacina hizmet etmeyen tiikketim aliskanliklar1 gelistirdigi bir tiiketim bigimini ifade eder.
Ust siniflar, alt siniflar1 bu israf diizenine katilmaya tesvik ederler ve bdylece itibar elde etme
amaci giiden bireyler, gereksiz tiiketimlere yonelirler.bu tiiketim tiirii, bireylere kendi sosyal

iliskilerinde bir fayda saglama amaci giider (O’cass ve McEwen, 2004 :39).

Veblen, gosteris tikketim kavramini gelistirirken aristokrat sinifin harcamalarini
inceleyerek temel bir goriis gelistirmistir. Bu goriis, tiiketicilerin genellikle ait olduklar1 sinifta
one ¢ikmak veya ist bir sinifa ylikselmek amaciyla tiiketimde bulunduklarini vurgular.
Ornegin, birgok insan entelektiiel olduklarmi gostermek icin kitap satin alip onlart
kitapliklarina yerlestirir yahut varlikli olduklarin1 gostermek adina pahali ev esyalar1 satin alir.
Bu tlir harcamalar, genellikle statii gostermek amaciyla gosterisli bir sekilde yapilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 10). Veblen, "Aylak Sinifin Teorisi" adli eserinde tiiketimin
sadece biyolojik ihtiyaclarla ve tatminle ilgili bir olgu olmadigini savunur. Tiikketimin tim
toplumlarda bireylerin statiilerini ifade etme islevine sahip oldugunu da vurgular. Veblen, bu
kiiltiirel evrimin sonucu olarak "aylak sinifinin" ortaya ¢ikmasini miilkiyetle iliskilendirir. Bu
aylak sinif, calismay1 reddeden ve zamanlarini iiretmeden gegiren bireylerden olusur. Bu
grup, servetlerini kas giiciiyle ¢aligmaktan kaginarak biriktirir ve bu davraniglarini onurlu
kabul eder. Aylak sinif, sahip olduklar1 zenginlik ve giicii farkli bir tiikketim bigimiyle sergiler.
Veblen, bu aylak sinifin tiikketim anlayigini "gosterisli tiikketim" olarak tanimlar (Bagwell ve

Bernheim, 1996: 349).

Gosteris tiiketiminde, {rilinlerin tiiketiciye somut fayda saglamasima bakilmaz.
Ornegin, degerli miicevherler, belirli bir islevi olmamasina ragmen, tiiketiciler tarafindan statii
ve kimlik gostergesi olarak kullanilirlar. Bu nedenle, bu tiir iiriinler "gdsterisli tiiketim" olarak
adlandirlabilir. Ote yandan, son model bir otomobil satin alindiginda hem fiziksel faydalar
sunar hem de toplumda prestijli bir imaj ve statii mesajlar ile birlikte sergilenme potansiyeli

tasir. Bireyler, genellikle toplumda nadiren bulunan veya sinirli sayida kisi tarafindan
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kullanilan yiiksek maddi degere sahip liriinleri gosteris igin tercih ederler (Cinar ve Cubukcu,

2009: 277).

1.8.3. Hazc Tiiketim

Hazcilik (Hedonizm), hayatin temelini zevk almak tizerine kuran bir anlayistir. Bu
anlayis, hazza agir1 bir sekilde diiskiin olma durumu olarak tanimlanir ve mutluluk ile zevk
arasinda dogru bir orant1 kurar (Odabasi, Yavuz, 2002: 107). Hazc tiiketim terimi ilk olarak
1982 yilinda Hirscham ve Holbrook tarafindan kullanilmistir. Hazc1 tiiketimde kisi, sadece
kendi kisisel zevk ve ¢ikarlar1 dogrultusunda tiiketim yapar. Bu tiiketim siireci birey i¢in bir
tiir eglence olarak goriiliir. Tatmin olmak ve keyif almak isteyen bu tiiketici, bu ihtiyacini
aligveris yaparak karsilar (Deniz ve Ercis, 2010: 145). Hedonizm, hayattaki en 6nemli seyin
haz almak oldugunu savunur ve insanlari siirekli olarak bu hazin pesinden kosmaya tesvik
eder. Hazcilikta, tiiketicilerin basat beklentisi eglenceli bir sekilde zevk almak olur ve satin

almalar1 bu amag dogrultusunda gerceklestirmektir (Unal ve Ceylan, 2008: 266).

Hazci tiiketimde, satin alinanlar bir siire sonra yetersiz goriillir ve siirekli olarak daha
fazlasi istenir. Bu tiir tiiketimde satin aliman her {irlin, doyuma ulastirmaz, aksine yeni bir
tiiketim istegine yol agar (Ozcan, 2007: 141). Yasamdan keyif alma amac1 ile gergeklestirilen
hazcr tiikketim, anlik tatmin saglamaktadir. Ancak bu tatmin, {iriinlere sahip olmakla degil
onlarin hayalini kurarak da ortaya ¢ikar. Bu nedenle kisinin diis yetenegini harekete geciren
nesneler, hazci tiiketimde onemlidir (Babacan, 2001: 105). Tiiketim kiiltlirtiniin, hazci
tilketimi dogurdugu ve salt anlamda haz amaciyla aligveris yapan tiiketiciler yarattigini

sOylemek miimkiindiir.

Tiiketim kiiltiirti, tiikketimin daha fazla haz ve zevk almayi amaglayan bir doniisiim
gecirmesine neden olmustur. Tiiketim kiiltliri, zevk ve haz duygularini vurgulayarak
birbirlerini beslerler (Tiirk, 2018: 857). Tiiketim kiiltiiriinde, bireylerin "anlik tatmin"
onemlidir ve bu tiiketim diinyasinda hazci kisilerin sabretmesi zordur. Hazc1 tiiketici, ivedi bir
sekilde istediklerini elde etme egilimindedirler. Sonu¢ olarak, bireyler faydaci tiiketimden
daha cok hedonistik tiikketim tarzina dogru kayarlar. Bu degisim, pazarlama sektoriindeki
uygulamalarin etkisiyle olusur (Odabasi, 2006: 145). Hirschman ve Holbrook, tiiketicilerin
satin aldiklari tirtinleri sadece islevleri sebebiyle degil ayn1 zamanda tasidiklari anlamlar i¢in
de satin aldiklarini belirtirler. Hirschman ve Holbrook, tiiketimin estetik, manevi ve kisisel

duygusal yonlerinin hazci tikketimle baglantili oldugunu ifade etmislerdir. Bu tiir tiikketimde,
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iriinlerin ve markalarin yarattig1 imaj ve duygusal tatmin, bilissel faydadan daha 6nemlidir

(Hirschman ve Holbrook, 1982: 519).

1.8.4. Faydaci Tiiketim

Faydaci tiiketim, ¢6ziim odakli, amaca yonelik ve mantikli dairesinde hareket eden
bireylerin, alabilecekleri en biiyiik fayday: diisiinerek tiiketimde bulundugu bir yaklasimi
belirtir. Tiketici, kendi ¢ikarina en fazla katki saglayacak iirlinii satin alarak tiiketimini bir
gorev gibi algilayabilmektedir. Kisi, satin alma siirecinde akilci bir yaklagim benimser ve
ihtiyacin1 en uygun sekilde karsilamaya calisir (Arnold ve Reynolds, 2003: 19). Faydaci
tilketimde, tliketici once iiriin hakkinda bilgi toplar ve bir degerlendirme yapar. Ardindan da
kararimi verir. Tiiketici, Uiriinlin nasil kullanildigina ve sahip oldugu 6zelliklere dikkat eder.
Bu sebepler nedeniyle tiiketici, faydaci bir davranig sergileme egilimindedir (Ahtola, 1985: 8).
Faydaci tiiketim, temel olarak bir zorunluluk olarak goriiliir. Bu tiiketim tarzinda birey,
hayatta kalmasi i¢in gerekenleri satin alirken satin aldiklariyla duygusal bir bag kurmaz,
yalmizca ihtiyaglarini karsilamaya odaklanir (Ozcan, 2019: 48). Bu tiiketim tarzi, somut yarari
oncelikli olarak g6z 6niinde bulundurur ve iirliniin pratik kullanimindan sorunlarin ¢ézlimiine,

verimliligine kadar bir dizi 6zelligini degerlendirerek gerceklestirilir (Kop, 2008: 73).

Faydaci tiiketimde tiiketiciler, bireyler eylemlerini en yliksek fayda saglayacak
bicimde gerceklestirirler. Faydaci tiiketimde bireyler, ihtiyaclarina en uygun iiriinii secerken
iiriiniin sembolik degeri veya ona sahip olma hazzi gibi duygusal faktorleri umursamazken
fiyat-performans iliskisini dikkate alir. Yani faydaci tiiketiciler, ihtiyaclarimi karsilayacak
iiriinii en ekonomik ve verimli sekilde secmeye c¢alisanlardir (Giingor, 2022: 18). Faydaci
veya rasyonel tiiketim, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla biitcelerini ve iirtinleri
degerlendirerek en uygun secenekleri sectigi bir tiikketim tiiriidiir. Bu tiir tiiketiciler, kendi
blitcelerine uygun triinleri arastirarak ve karsilastirarak, ihtiyaglarimi en verimli sekilde
karsilamaya cahgirlar. iktisat alaninda bu davranis, fayda teorisi olarak adlandirilir ve
ekonomik insan olarak bilinen Homo Economicus'un sinirli kaynaklarimi en iyi sekilde
kullanarak en fazla faydayi elde etmeye calistig1i varsayimima dayanir (Sezerer Albayrak,
2017: 162). Tiiketim, bir ihtiyaci karsilamak i¢in iiriin yahut hizmetlerin temini, kullanilmasi
ve yok edilmesi siireci olarak tamimlanmaktadir (Yaniklar, 2018: 231-252). Unlii Fransiz
diistiniir Baudrillard, modern diinya insaninin yasamini ihtiyag¢larin1 miitemadiyen yenileyerek
stirdlirdiiglinii sdyler (Baudrillard, 2008: 78). Buradan hareketle pazarlamacilarin dolayistyla
da kiiresel giiclerin insanlar1 tek tiplestiren bir tiiketim ¢arkina sokmak istedigi sdylenebilir.

Bu sebeple tiiketiciler, tek tiplestirilmis iriinleri nasil tiikketecegini 6grenen 6grenciler gibidir
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(Illich, 2011: 73). Bu 6grenme halinde biyolojik ihtiyacin yerine sosyolojik gdstergeler
thtiyaglarmis gibi gelmistir (Baudrillard, 2008: 212).

Tiiketim kiiltiirii icinde elbette ¢ocuklar da yer almaktadir. Cocuk tiikketim kiiltiirti, 20.
yiizy1lin sonlarma dogru hiz kazanarak giiniimiize kadar ulasmistir. Ozellikle televizyon ve
sosyal medya gibi iletisim araglarinin yayginlasmasiyla, reklamlar araciligiyla ¢ocuklar hedef
kitle olarak hedeflenmeye devam etmistir. Bu durum, ¢ocuklarin tiiketim aligkanliklarinin
olusmasina ve ¢ocuklarin 6zel olarak hedeflenen iiriinleri satin alma isteklerinin artmasina
neden olmustur. Cocuk tiiketim kiiltiiriiniin olusum siireci, 1940’larda ¢ocuklar i¢in hazirlanan
reklamlarda kullanilan ifadelerle baslamistir. 1950’lerde, televizyon araciligiyla ¢ocuklarin
tiketimine yonelik iriinler pazara siiriilmistir. 1960’larda ise c¢ocuklar tiiketici
aragtirmalarina dahil edilerek, tiiketim tercihleri ve fikirleri akademik arastirmalara dahil
edilmistir. 70’lerde ¢ocuklar i¢in 6zel olarak iiretilen {iriinler patlamaya baglamistir. 80’lerde
ise radyo, dergi ve gazeteler de ¢ocuklar icin tiikketim igerikleri olusturmustur. 90’larda
pazarlamacilar ¢ocuk tiiketicileri de kendi iglerinde alt segmentlere ayirmistir. 1996’da ise ilk

cocuk AVM’si agilmistir (Ellis, 2011: 46).

II. BOLUM
COCUK, MEDYA ve REKLAM

2.1. Cocuk Kavrami

Cocuk tanimi toplumdan topluma degisiklik arz etse de c¢ocuk olgusu i¢in hem
ailelerin hem de toplumlarin niteliksel ve niceliksel olarak devamliligini saglayan bir 6ge
oldugunu sdyleyebiliriz. Cocuk kavraminin farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu
Biiytik Sozliigli'ne gore ¢ocuk kelimesi “Bebeklik ile erginlik arasindaki gelisme doneminde
bulunan oglan veya kiz; yavru, bala, usak, velet” ve “Soy bakimindan ogul veya kiz; yavru,
bala, dol, evlat, zlirriyet” manalarina gelmektedir (TDK, 2023). Kavram yasal ¢erceveden ele
alindiginda ise ¢ocuk, heniiz resit olmamis ergen ve de on bir ila on sekiz yas grubuna ait
bireylere denmektedir (Yavuzer, 1993: 21). Birlesmis Milletler ise yayinladigi Cocuk
Haklarina Dair Sozlesme' de ¢ocugun su sekilde tanimlamaktadir: "Daha erken yasta resit
olma durumu hari¢ on sekiz yasin altindaki her birey cocuk sayilmaktadir" (Copur, 2015).
Cocuk terimi ya bir evlat ya da bir toplumda yetigkinlerle ayn1 6l¢iide tam bir ekonomik ve
hukuksal statii kazanamamus birisi anlaminda kullanilabilmektedir. Ikinci gruptaki insanlar,

cocukluk diye bilinen ve yasla ilintili bir donemden gegmektedirler. (Giiglii, 2016: 1-22).
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Yavuzer’e gore cocuk, heniiz biiyiime ve gelisme doneminde olan insandir. Cocukluk
donemi, insan i¢in olduk¢a onemlidir. Zira bu dénemde kisiler fiziksel, zihinsel ve duygusal
olarak kayda deger degisiklikler yasar. Cocukluk déneminde bireylerin 6grendikleri bilgiler
ve edindikleri deneyimler kisinin ilerleyen yaslarinda 6nemli birer yap1 tasi olabilmektedir.
Cocukluk evresi dogumdan ergenlige kadar olan yag dilimidir. Cocukluk, bebeklik, ¢ocukluk
ve ergenlik olarak tice boliiniir. Cocukluk dénemi, dogustan ergenlige kadar olan yas araligina
girer ve bu donem farkli yas gruplarina gore farklilik gosterebilir. Genellikle ¢ocukluk
donemi, bebeklik, ¢ocukluk ve ergenlik olarak ii¢ ana evreye ayrilir (Yavuzer, 1982: 129).
Cocuk olgusu icin bagka tanimlamalar da yapilmistir. Oguzhan, cocugu ‘’bebeklik cagi ile
ergenlik ¢agi arasindaki gelisme doneminde bulunan insan’’ olarak tanimlanmistir (Oguzhan,

1980: 52).

Cocuk gelisimi alaninda yaptig1 ¢alismalarla bilinen Jean Piaget’e gore cocuk, aile
icinde cesitli asamalar1 asarak yetiskinlige dogru ilerler. Sifir-Iki yas arasi duyusal dénem
olarak adlandirilir ve bu siirecte cocuk, ¢evresinde meydana gelen olaylara duyu organlari
vasitast ile tepki verip olanlari anlamlandirmaya calisir. iki-Alti yahut yedi yaslarinda
cocuklar irrasyonel ve mantik dis1 egilimlere kapilabilir. Bu durum yedi yasindan sonra,
ozellikle de 7-12 yas arasinda degisir. Bu siirecte cocuklarla akla yatkin davranmiglar
sergilemeye baglar. Etrafinda cereyan eden hadiseleri bircok yonden analiz edip diisiinebilirler

(Gander, 2001:317)

2.2. Tarihsel Siirec¢ icinde Cocukluk

Cocukluk kavrami tarihsel olarak incelendiginde yetiskinlerin c¢ocuklara yiikledigi
roller ve anlamlarin stirekli olarak degistigi goriilmektedir. Kavram aynm1 zamanda tarih
boyunca cereyan eden olaylar ve toplumsal doniistimlerden de etkilenmistir. Bu sebepten
otiirli cocukluk, toplumsal ve kiiltiirel bir olusumdur (Onur, 1994: 20). Ornegin tarih dncesi
donemde, zayif veya hasta cocuklar oliime terk edilirken, engelli cocuklar dogaiistii
cezalandirma olarak goriiliiyordu. ilk Cag'da baba, cocugunu kéle olarak satabiliyordu. Ancak
cocuklara gosterilen bu olumsuz tutum kutsal dinlerin yayilmasiyla degismeye basladi (Erkut
vd., 2017: 22). Orta Cag'a, geldigimizde cocuklarin genellikle "minyatiir yetiskinler" olarak
kabul edildigini goriilmektedir. Cocuklar bu donemde resimlerde annelerinin kucaginda
kiigiik yetigkinler olarak tasvir edilmekteydi. Bu donemde cocuklara kotii davranilmakla

beraber onlart genellikle bir esya veya miilk olarak gérme durumu hakimdi. Ronesans ve

hiimanizm déneminde ise ¢ocuk énem kazandi. Ozellikle burjuva ailelerinde ¢ocuga olan ilgi
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arttt. Ancak sanayi devrimiyle birlikte 19. ylizyilda ¢ocuklar ucuz is giicii olarak goriiliip

tehlikeli kosullarda calistirildi.

Heywood’a gore ¢cocuk kavramina insanlik tarihinden bu yana dogal olarak rastgelsek
de cocukluk kavrami degiskendir ve her c¢agda karsimiza ¢ikmaz. Ona goére modern
zamanlarin ¢ocukluk anlayisi ile Orta ¢agm cocuga bakisi arasinda oldukga farklidir. Iste bu
sebepten ¢ocuk ve ¢ocukluk kavrami zaman, mekan ve donemsel kiiltiirel kosullar 15181nda ele
alimmalidir (Heywood, 2003:73). Aries de on altinci yiizyildan 6nce giliniimiiz diinyasinda
kabul edilen bir ¢ocukluk olgusunun olmadigini belirtirken bunu kanitlamak i¢in dénemin
resimlerini Ornek gosterir. Zira o donem portreleri incelendiginde cocuk resimlerinin
cizilmedigi goriilmektedir. Cocuklarin, biiyliklerle ayn1 oyunlarda olmasi ve biiyiikler gibi
giyinmesi de o donemde gilinlimiizdeki gibi bir c¢ocukluk anlayisinin olmadigini
gostermektedir. Ayrica bu donemdeki resimlerde ¢ocuklarin surat ifadeleri ve giysileri de
ayniydi. Aries’e gore Orta Cag’da ¢cocuklugu tanimlayacak bir sdzciik bile bulunmamaktaydi
(Aries, 1962:33-47). Eski donemlerde rastlanan yazili kaynaklarda ¢ocuklar1 tanimlamak i¢in
bagimlilik ve kolelik anlamlart tastyan kelimelerin kullanildigi goriilmektedir. Mine Tan'a
gore ogul ve oglan gibi sozciikler, genellikle ¢alisanlara hitap etmek i¢in kullanilan kelimeler
ya da hiyerarsiyi belirlemede kullanilmaktaydi. Bu durum, Orta Cag'da ¢ocuklugun
giiniimiizdeki anlamiyla karsilanmadigin1 géstermektedir (Tan, 1989: §82). Orta Cag siiresince,
cocukluk giinahkar olmakla iliskilendirilmis ve g¢ocuklar, kontrol altina alinmasi gereken
bireyler olarak goriilmiistiir. Aristo gibi baz1 Yunan diistliniirler de ¢ocukluk agsamasini felaket
olarak nitelemis ve c¢ocuklarin akli melekelerini kullanamadiklar1 i¢in erdemli davranislar
sergileyemediklerini savunmuslardir. Bu bakis acisi, Orta Cag boyunca yaygin olarak
gorlilmiistiir. Bu cagda c¢ocuklar derhal yetiskinlige adim atmasi gereken eksik varliklar
olarak algilanmistir. Dobrin'e gore bu donemde ¢ocuklar, ailenin kit kaynaklarina géz diken
ve diirtiilerine gore davranan yabani hayvanlar gibi goriilmiislerdir. Bu olumsuz algilar,
cocuklarin gdrmezden gelinmesine, terk edilmesine veya evden uzaklastirilmasma yol
acmistir. Toplum, bu diisiincelerden etkilenerek ¢ocuklarla sevgiye dayali bir iligki yerine
otoriter bir tutum benimsemesine yol agmustir. Diger taraftan aileler cocuklarini siki
denetimin oldugu okullara génderirdi ve bu durumda ¢ocuk ve aile arasindaki sevgi baginin
kurulamamasina sebep olmaktaydi. Bu durumun gelismesinde ilk giinah Ggretisinin etkisi
biiyiiktiir (Dobrin, 2023). Augustinus'un diigiinceleri, uzun yillar boyunca toplum iizerinde
onemli bir etkiye sahip olmustur. Ona gore, cocuklar giinahkardir ve dogduklarinda bile

giinahin izlerini tasirlar. "Senin huzurunda hicbir 6limlii giinahsiz degil ki, hatta diinya
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yliziine ayak basan bir giinliikk bebek bile!" ifadeleriyle bu diisiincesini belirtmektedir. Bu
sozlerle, insanlarin bebeklerin bile kotiiliikle donanmis olduguna inanmalarini saglamistir.

Ayrica, Augustinus ¢ocuklarin masumiyetini reddetmis ve bunu kanitlamaya c¢alismistir:

“Augustinus'un diisiinceleri, uzun yillar boyunca toplum iizerinde énemli bir
etkiye sahip olmugtur. Ona gore, ¢cocuklar giinahkardir ve dogduklarinda bile glinahin
izlerini tasirlar. "Senin huzurunda hi¢bir 6liimlii glinahsiz degil ki, hatta diinya yliziine
ayak basan bir giinliik bebek bile!" ifadeleriyle bu diislincesini vurgulamistir. Bu
sOzlerle, insanlarin bebeklerin bile kotiiliikle donanmis olduguna inanmalarini
saglamigtir. Ayrica, Augustinus c¢ocuklarin masumiyetini reddetmis ve bunu

kanitlamaya caligmistir.” (Augustinus, 2010: 32).

Bekir Onur, oyun anlayist ile cocukluk arasinda bir uyum oldugunu belirtir. Ona gore
oyuncaklar ve oyunlar, o ¢agdaki ¢cocukluk algilanigini yansitir ve ¢ocuklarin giinliik hayattaki
rollerini, hangi yas gruplarinin, cinsiyetlerin ve sosyal siniflarin bu oyunlari tercih ettigini
gosterir (Onur, 1994: 123). Orta Cag'da, cocuklar ¢ogunlukla ¢ingiraklar, ahsap topaglar, bez
bebekler, minyatiir mutfak esyalari, kursun askerler ve kilden olusturulan kiigiik hayvanlar
gibi ¢esitli oyuncaklarla oynamaktaydilar. Oyuncak endiistrisinin heniiz gelismemis olmasi,
cocuklarin oyun oynamak i¢in kendi se¢imlerini 6zgiirce yapmalarina olanak tanimistir. Bu
durum, hazir oyuncaklara bagimli olmadan, cocuklarin hayal giiclerinin sinirlarinin
genislemesine ve el becerilerinin gelismesine katki saglamigtir. Toplumdaki sinifsal
farkliliklar, cocuklarin oynadig1 oyunlarda da bariz bir bicimde ortaya ¢ikmistir. Farkli sosyal
siniflara ait cocuklarin tercih ettigi oyunlar, yasam tarzi ve ekonomik durumlarina gore
sekillenmistir. Ornegin, tahta atlar varlikli ailelerin ¢ocuklarinin tercih etti§i oyuncaklar
arasindadir ve soylu yasam tarzini simgelemektedir. Oyunlar, kavramsal olarak c¢ocuklarin
diinyasina ait olsa da aslinda yetiskin yasaminin yansimalarini icermektedir. Evcilik oyunu,
cocuklarin yetiskin rollerini taklit ettikleri ve aile yasamini1 simgeledikleri bir oyundur. Tahta
atlar da dénemin en yaygin oyuncaklarindan biri olup, biiyiiklerin davraniglarini taklit etmek
icin kullanilan araglar olarak popiilerligini korumustur. Ayrica erkek cocuklarin savag
becerilerini gelistirmek i¢in oyuncak at ve yay gibi araglarla oynadiklar1 da gozlemlenmistir.
Orta Cag’da yetiskin gibi goriinen ¢ocuklar yetiskinlerin oynadigi oyunlar1 oynadiklar1 da
goriilmiistiir. Ornegin ¢ocuklar bu donemde kumar oynayip alkol tiiketmekteydiler (Geng,

2016: 242).
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Cocuklugun Yok Olusu adli eserinde Postman, c¢ocukluk algisinin degisimi ve
matbaanin yayginlagmasi arasinda bir bag kurar. Postman, matbaayla birlikte 16. ylizyilda
enformasyon siireglerinin degistigini ve bu degisimin c¢ocukluk kavraminin degisiminde
oldukca onemli bir etkisi oldugunu sdyler. Matbaayla birlikte okuyabilenler okuyamayan
arasinda tarif edilen yetigkin ve cocukluk tanimi yapilmaya baslamistir. Postman’a gore
matbaanin icadindan evvel, herkes ayni entelektiiel ¢gevrede yasiyordu ve bu yiizden ¢ocukluk
ile yetiskinlik ayrimi yapilmiyordu. Ancak matbaanin gelismesinden sonra c¢ocuklar,
yetiskinler gibi okumay1 6grenmek zorunda kalarak egitim almaya basladi. Boylece onlar da
yetiskin olabilecekti. Avrupa bu gereksinim sebebiyle okullar1 tekrar icat ederek ¢ocukluk
kavramini hayatlarina sokmak zorunda kalmistir (Postman, 1995:58). Bu gelismelerin
ardindan ¢ocuklar, artik yetiskinlerin diinyasinda birer yetiskin olarak anilmamaya baslandi.
Aksine ayricalikli bir hal alip seving kaynagi gibi goriilen varliklara dontistii. Bu doniistim
ozellikle de biiyiik sehirlerdeki orta ve iist smiflarin erkek cocuklar igin gegerliydi (Inal,
2007:26) Bu aciklamadan yola ¢ikarak geleneksel kiiltiirlerde c¢ocuk ve c¢ocuklugun
gilinlimiizdeki gibi ayr1 bir 6nem arz etmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Modern ¢ocukluk algisi ise
Ozellikle de ronesans ve reform hareketlerinden sonra gelisen aydinlanma donemiyle
sekillenmeye baglamistir. Bu sekillenme, sanayilesme ve kapitalizmle birlikte giiniimiiz cocuk

algisim1 dogurmaya baslamistir (Inal, 2007:73).

20. yiizyllin 6nemli medya teorisyenlerinden biri olarak kabul edilen Marshall
McLuhan da ¢ocukluk kavraminin zaman igerisinde degistigine dikkat ¢cekmistir. Ona gore,
cocukluk, toplumlarin ve tarihin farkli donemlerinde farkli sekillerde tanimlanmstir. Ornegin,
antik Yunan ve Roma'da, ¢ocuklar ailelerinin islerine yardimci olmaya ve onlarin
isletmelerine katkida bulunmaya ¢agrilirdi. Giiniimiizde ise, ¢ocuklar daha ¢ok egitim amagli
O0grenme ve oyun yapma i¢in okula génderilir. McLuhan'in goriisiine gore, cocukluk kavrama,
toplumlarin ve tarihin farkli donemlerinde farkli sekillerde tanimlanmis ve ¢ocuklarin rol ve
sorumluluklart da bu degisikliklerle birlikte degismistir (Mcluhan, 2005: 18). McLuhan,
Quentin Fiore ile birlikte hazirladigi "Yaradanimiz Medya" adli eserde c¢ocuklugun
olusumunu su sekilde 6zetlemistir: "Cocuk, zaten 17. yiizyilda icat edilmis bir seydir; 6rnegin,
Shakespeare'in zamaninda hi¢ var olmayan bir kavramdir. O doneme kadar, ¢ocuklar
yetiskinlerin diinyasina terk edilmis, yetisip bilylimiis varliklardi. Bugiin anladigimiz anlamda
cocukluk dénemi, o giinlerde yasanmamis veya bilinmemistir." (Mcluhan ve Fiore 1996:12).
Bu ifadeler, ¢ocuklugun tarihsel ve toplumsal bir olgu oldugunu ve farkli donemlerde farkli

sekillerde tanimlandigin1 vurgulamaktadir. McLuhan'in bu diisiincesi, ¢ocukluk kavraminin
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gegmiste nasil farkli algilandigint  ve giiniimiizdeki anlayisinin  nasil  evrildigini

aciklamaktadir.

Glinlimiiz ¢ocukluk algisi, ¢ocuklarin yas, lireme ve tecriibe gibi eksiklikleri {izerine
insa edilmistir. Statiileri diislik goriinen ve tiim iktidar iligkilerinden bertaraf edilen ¢ocuklar,
yetiskinlerin yasina ve tecriibesine geldiklerinde bu statiiden kurtulabilir hale gelmistir. Bu
anlayis, modern diinyay1 c¢ocuklara ait olan yeni bir diinya yaratmaya itmistir. Cocukluk
anlayis1 bu donemde burjuvazinin kendi sinifsal 6zelliklerini tekrar yaratmada onemli bir
unsur olarak kabul edilmistir. Dolayisiyla ¢ocukluk, bilim, egitim, aile gibi burjuvazinin
belirledigi kurumlar araciligiyla sekillenmeye baglamistir. Yetkin ergin bireylere gereksinim
duyan modern toplumlar, ¢ocuklar1 kendi gelecekleri olarak gérmeye baslamistir. Kizlar ve
maden isciligi yapacak ¢ocuklar hari¢ Ozellikle erkekler burjuvazinin kendini devam

ettirebilmek i¢in olusturdugu okullarda egitim almaya baslamistir (Postman, 1995:80).

Cocuklar modern zamanlarda geleneksel toplumlardaki ¢cocuklara gore daha bagiml
bir haldedir. Ozellikle de 20. yiizyilda yetiskinlerin sahip oldugu kaliplara erisebilmek igin
sartlandirilmiglardir (Inal, 2007).

Bekir Onur bu durumu sdyle ifade eder:

“Bat1 Avrupa’da 6nemli bir degisim 16. ve 17. yiizyillarda ortaya ¢ikti. Cocuklugun
ayr1 bir yasam donemi haline gelmesi; ekonominin tarimdan sanayiye kaymasi, orta sinifin
gelismesi, ailenin yapisinin ve roliinlin degismesi, cocuk Oliimlerinin azalmasi, bos
zamanlarin artmasi, ana baba-cocuk iliskisinde duygusal bagin 6nem kazanmasi gibi
nedenlere baglidir. Aydinlanma caginda filozoflar cocukluk anlayisinda ve c¢ocuklarin
egitiminde yeni goriisler ileri stirdiiler. Boylece farkli, kendine 6zgii, duragan degil gelisen bir
cocukluk anlayist ortaya ¢ikti. Kisacasi, insanoglu cocuklugu kesfetti. Aslinda ¢ocuk hep
vardi, ama cocukluk yeniydi. Ayni1 anda ¢ocuk bilimsel arastirmanin konusu olmaya da
basladi. Bugiin cocuklugu, ergenligi, yetiskinligi birbirinden ayiriyoruz. Gelisimin bdyle
donemlere ayrilmasimin "biyolojik" ve "sosyal" gerekgeleri var. Ornegin, erinlik donemindeki
cinsel olgunlasma ¢ocuklugun sona ermesinin biyolojik belirtisi sayiliyor. Toplumsal agidan
dilde anlamli konusmanin baglamasi bebekligin bittigini, ¢cocuklugun basladigin1 gosteriyor,
vb. Orta ¢agda cocuklar, ergenler ve yetiskinler bir arada 6grenim goriiyorlardi. Cocukluk
kavrami gelistikce okul da c¢ocugun gelisim donemine gore derecelenmeye basladi. 6-12
yasindakilerin okula gitmesi ¢ocuklart yetigkinlerin istemlerinden koruyordu. Cocuklar igin

ayri oyun oynama, yeni beceriler gelistirme 6zgiirligii dogmustu. Cocugun ana babanin mal
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gibi goriindigl caglar geride kalmisti. Cocuklugun hi¢ taninmadigi bir ¢cagdan, hukuksal,
toplumsal, egitsel kurumlar i¢inde korunmaya alinan bir ¢ocukluk kavramina gecis tam dort

ylzyil stirmiistiir.” (Onur, 1994: 4-5).

Modern donemdeki bilimsel ve teknolojik ilerlemeler, is giicii talebinde artisa yol
acarak ¢ocuklarin okullara yonlendirilmesine neden olmustur. 20. yiizyilin basi, ¢cocuklarin
incelenmeye baslandig1 bir donemdir. Bu siirecte bir¢ok arastirmaci, ¢ocuklarin biyolojik,
psikososyal, zihinsel ve ahlaki gelisimleri lizerine pek ¢ok arastirma yapmis ve ¢ocuklarin
nasil egitilmeleri gerektigi konusu iizerinde durulmustur. Ozellikle televizyon, bilgisayar ve
internetin yaygin kullanimi, ¢ocuklar ve ¢cocukluk anlayisini derinden etkilemistir. Cocuklara
bakis acgisimin degismesiyle, onceleri sadece "soylu ve zengin" ailelerin ¢ocuklarina yonelik
ilgi, daha sonra diger kesimleri de kapsayacak sekilde genislemistir. Ileri gelen bilim
adamlarinin ¢alismalari, ¢ocugun ve ¢ocuklugun ¢ok boyutlu bir sekilde ele alinmasina katki
saglamig ve gelisimsel bakis agisinin olugsmasina yardimci olmustur. Son 30 yilda, neoliberal
politikalar ve kiiresellesme ile birlikte cocukluk anlayisinin, birey, aile ve toplumun genel
dinamikleri i¢inde degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Bu siirecteki toplumsal
degisimler, yetiskinlik kavraminda oldugu gibi ¢ocukluk kavraminda da 6nemli degisimlere
neden olmustur (Yiiksel & Sormaz, 2012: 985). Stearns’a goére modern zamanlarda bilimsel
gelismeler ve yiikselen refah seviyesiyle ilkogretim yaygin ve hatta zorunlu hale gelmistir.
Ayni zamanda egitim yas1 diismiis ve egitim siireci uzamistir. Bu durum ¢ocukluk siirecinin
de daha uzun hale gelmesine sebep olmustur. Bu siirecin etkisiyle birlikte ebeveynler,
cocuklarin1 gelecege i¢in yatirim gibi goérmeye baslamislardir. Gegmis donemlerin aksine
duygusal agidan daha fazla degerlendirilmeye baslanan c¢ocuklar, okullarda bireyci bir
egitimle karsilasmakta ve yetiskinlerin sergiledigi degerlere gore sosyallesmektedirler (Tas,
2020: 130). Yine ayni donemlerde bilgisayar, internet, video oyunlar1 ve televizyon gibi
teknolojik araclar da c¢ocuklarin diinyasin1 oldukca etkilemistir. Cocuklar arkadas
ortamlarindan uzaklasarak ev icinde daha fazla zaman gecirmeye baglamiglardir. Bu
zamanlarda ¢ocuklar, iiretici bireylerden ziyade tiiketiciler olarak goriilmeye baslanmistir. Bu
da cocuklarin kendi hayatlarinda 6zgiirce s6z sahibi olup istedikleri sekilde onu kurmalarina
engel olabilmektedir. Yine bu donemde televizyon, bilgisayar, video oyunlar1 gibi teknolojik
aletler cocuklarin diinyasini fazlasiyla etkilemistir. Cocuklar ev i¢inde daha fazla vakit
gecirmeye arkadas ortamlarindan ve gruplarindan uzaklasmaya baglamiglardir. Yani bu

donemde c¢ocukluk kavrami yetigkinlige mutlak bagliligin yaninda sosyal ve kiiltiirel bir
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yasam devresi olarak diistiniilmiis, tiretici bir kitleden ziyade tiiketici bir kitle olarak anilmaya

baslamistir.

Modern donemlerde de ¢ocuklarin yagaminda ve algilaniginda kokli bir doniisiim
gozlemlenmistir. Bu doniistimde, Aries'in "¢ocukluk duygusu" olarak adlandirdigi kavram
O6nemli bir rol oynamistir. Cocukluk kavraminin degismesi, sanayinin gelismesi, orta sinifin
ylikselmesi, aile yapilarindaki degisim, ¢ocuk 6liimlerindeki diisiis, bos zamanlarin artmasi ve
ebeveynler ile ¢ocuklar arasindaki sevgi bagininin kuvvetlenmesi gibi faktorlerin etkisiyle
gerceklesmistir. Sanayide ve ekonomik iligkilerdeki yenilikler, toplumun yasam tarzinm
etkilemis ve 6zellikle kiigiik ¢ocuklarin isgiiciinde artik yer almamasini saglamistir. Boylece
aileler ve ¢ocuklar1 arasinda bir sevgi ve sefkat bagi olugsmustur (Dobrin, 2023). Modern
donemlerde egitim zamaninin uzamastyla ¢ocukluk anlayigindaki degisim de es zamanl
olarak gergeklesmistir. Ote yandan gelisen tip hizmetleri sayesinde ¢ocuk &liimleri azalmis ve
bu durum da ailelerin ¢ocuklartyla olan baglarim1 kuvvetlendirmistir. Modern donemlerde
olusmaya baslayan bu c¢ocukluk algisi sayesinde ¢ocuklara has kiyafetler de goriilmeye
baslanmigtir. Aries’e gore on yedinci ylizyilda insanlarin 6zel hayatlar1 pek yoktu ancak
modern zamanlarla birlikte 6zel yasam algis1 olusmaya baslad1 ve insanlar kendi aileleriyle
birlikte daha fazla vakit gecirmeye basladilar. Bu durum da cocuklar ve aileler arasindaki
sevgi bagin1 kuvvetlendirdi. Cocuklar boylece sadece gelecek zamanlarin yetiskinleri olarak
degil ayn1 zamanda ¢ocukluk evresini dogru bir sekilde gecirmesi gereken bireyler olarak
diisiiniilmeye baslandi. Bu gelismeler ge¢mis zamanlardan farkli olarak ¢cocuklara has giyim,

oyun, dil ve benzeri unsurlarin ortaya ¢ikmasini sagladi (Aries, 1962: 50).

Modern zamanlarda oyun da ¢ocuklara 6zgli bir alan olarak kabul edildi. Cocuklar
para kazanmak i¢in ¢aligmaktan ziyade okula gidip oyun oynama evresine bu donemde
geemistir. Ayn1 donemde oyuncak sektoriiniin ilerlemesiyle birlikte ¢ocuklar c¢ok cesitli
oyuncaklarla oymama imkan1 bulmustur. Ancak sektoriin bu hizli gelisimi bazi1 olumsuzluklar
da dogurmustur. Oyuncak endiistrisinin gelisimi, c¢ocuklarin davraniglarinda bazi
degisikliklere yol agmistir. Giinlimiizde, ¢ocuklar kendi yaraticiliklarin1 6n plana ¢ikaracaklar
oyuncaklart degil hazir {iriinleri tercih etme egilimindedirler. Bu durum bireysellesmenin
arttig1 bir donemde cocuklarin kendilerini daha da yalniz hissetmelerine neden olmaktadir.
Zamanla bu durum daha da belirginlesmis ve c¢ocuklar bilgisayarlar ve tabletlerle vakit

gegiren, ¢evreleriyle etkilesimi azalan bireyler haline gelmeye basglamistir (Onur, 1994: 34).
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Cocukluk ve c¢ocuk kavramlari, tipki batida oldugu gibi Osmanli Devleti’'nde de
dénemsel olarak farkliliklar gdstermistir. Osmanli’da ¢ocuklar dért yasinda okula Islami
kurallarla tasarlanmis din egitimine baslamaktadir (Tiirk, 2011: 161; Ahioglu, 2012: 47).
Osmanli Devleti’nde ¢ocuklar egitimlerine her mahallede mevcut olan siibyan yani mahalle
mekteplerinde baslamaktayd: (Ustiinipek, 2014: 36). Cocuklara sabi denilen bu dénemlerde,
dort-bes yaslarindaki kiz ve erkekler Kur’an, namaz ve benzeri egitimlerin yani sira yazi
yazmayl da oOgrenmekteydiler (Tiirk, 2011:161) Osmanli Devleti zamaninda c¢ocuklar
kentlerdeyse yetiskinlerin diinyasina adapte olabilmeleri i¢in ¢irak olarak kirsal kesimlerdeyse

tarlalara ig¢i olarak gonderilirlerdi (Ahioglu, 2012:47).

Bat1 toplumunun orta ¢agdaki resim ve portrelerinde ¢ocuklarin birer yetiskin gibi yer
bulmasi gibi Osmanli Devleti’nde icra edilen sanat eserlerine bakildiginda resimlerdeki
cocuklarin yetigkinler gibi giyindikleri goériilmektedir. Bu resimlerde ¢ok kiigiik bir ¢ocuk ile
yetiskin bir bireyin ayni1 kiyafetleri giydigi goriilebilir. Osmanli’da, tanzimat donemine kadar
cocuklara dair ¢ok bilgi bulunmaz. Dénemin ¢ocuk ve ¢ocukluk ile ilgili bilgilerine daha ¢ok

Osmanli Devleti son zamanlar1 ile Cumhuriyet doneminde rastlanir (Araz, 2013: 17).

Hem bati hem de dogu toplumlarinda ¢ocuk ve ¢ocukluk kavramlarinin ekonomi,
teknoloji, kiiltiir, din ve egitim gibi unsurlardan etkilenerek farkli sekillerde algilandig:
gorlilmektedir. Bu farklilik, c¢ocuklarin giyimlerinden oynadiklart oyuna, c¢alisma
hayatlarindan egitimlerine kadar onlara etki etmistir. Ozellikle Orta Cag’da minyatiir
yetiskinler olarak goriilen cocuklar gilinlimiizde ise yetiskinliklerine kadar 6zel olarak
ilgilenmesi gereken ve egitime yoneltilen, kendi oyun alanlar1 ve oyuncaklar1 olan bireyler

olarak goriilmektedir.

2.3.Ekonomik Sistemde Cocugun Tiiketici Olarak Var Olmasi

Son yillarda, c¢ocuklara yonelik pazarlama c¢abalarinda belirgin bir artis
gozlenmektedir. Bu artisin ardinda ¢ocuklarin hargliklarinin artmasiyla harcama giiclerinin
artmasi, ¢cocuklarin gelecegin tiiketicileri olarak goriilmesi, ¢ocuklarin ailelerini satin alma
davranisinda etkilemesi gibi ii¢ ana sebep yatmaktadir (Mcneal, 1999:16). Cocuklarin tiiketici
olarak toplumsal bir kimlik kazanmasini etkileyen faktorler arasinda sosyo-ekonomik, yas ve
cinsiyet gibi degiskenler bulunmaktadir. "Sosyo-ekonomik diizey, egitim seviyesi, gelir
diizeyi, meslek, sosyal statii ve yasanilan bolge gibi faktorlerin etkisi altindadir. Bu nedenle,
cocuklarin tiiketici olarak toplumsal bir kimlik kazanmalarini etkileyen en Onemli

faktorlerden biri sosyo-ekonomik diizeydir. Sosyo-ekonomik diizey, genel olarak tiim tiiketim
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aligkanliklarini etkileyen temel faktordiir ve dolayisiyla ¢ocuklarin hali hazirdaki ekonomik
sisteme girmelerinde rolii biiyliktiir. Tiiketici davranislar1 genellikle ¢ocukluk doneminde
sekillenir ve sonraki yaslarda énemli degisikliklere ugramadan devam eder. Ayrica, sosyo-
ekonomik diizey, ¢ocuklarin tercih ettikleri markalari, magazalar1 ve reklamlara karsi olan

tutumlarim da etkiler (Ozgen, 1995:85).

Gelir dagilimindaki farklilhik ve degisim, tiiketicilerin satin alma giiciinde belirgin
farkliliklara yol agmaktadir. Bu baglamda, diisiik gelirli aileler, iiriin degerlendirmelerini
genellikle ucuzluk, dayaniklilik gibi faktorlere bagli olarak yaparken, yiiksek gelirli ailelerin
iriin degerlendirmeleri ise daha c¢ok kalite, zarafet, taninmis marka gibi Olg¢iitlere
dayanmaktadir. Bu durum, c¢ocuklarin tiikketici kimligini olusturma siireclerine ve tiiketici
becerilerini gelistirmelerine dogrudan etki edebilmektedir (Hayta, 2008: 168). Sosyo-
ekonomik olarak iist diizeyde bulunan aileler, yasam tarzlarmi siirdiirebilmek amaciyla
yiiksek fiyatl, liiks harcamalar yapmaktadirlar. Ornek olarak, taminmis markalardan giyim
esyalar1 satin almak veya son model araclar edinmek gibi gosterisli tiiketim tercihleri, kisinin
sosyal smifin1 belirleyen semboller olarak kabul edilir. Gliniimiizde, marka tercihi artik
tiikketicilerin, diger tiiketicilerden ayrilma ve hatta kendini, kimligini ifade etme bigimi haline
gelmistir. Aileler, icinde bulunduklar1 sosyal statiilerini devam ettirebilmek ve toplum i¢inde
kabul gormek amaciyla bu tiir gosterigli tiilketim anlayigina basvururlar ve bu egilim
¢ocuklarina da gegebilmektedir (Ozkan ve Bayraktar 2002:20). Sosyo-ekonomik diizeyin
yuksekligi ya da azlig1 ¢ocuklarin ve aileleriyle olan iletisim ve etkilesimlerini etkileyen bir
unsurdur. Sosyo-ekonomik olarak yiiksek derecelerdeki ailelerin c¢ocuklari, tiiketim gibi
konularda aileleriyle daha fazla iletisim kurmaktadirlar. Bdylece bu cocuklar, anne ve
babalarinin tiiketim aliskanliklarin1 daha fazla takip etmektedirler. Yine bu aileler, tipki
cocuklar1 gibi, ¢ocuklarinin goriislerine daha acik bir sekilde yaklasip bununla birlikte diistik
sosyo-ekonomik ailelere gore satin alma kararlarina ¢ocuklarim1i daha fazla dahil
etmektedirler. Boylece bu c¢ocuklarin tiiketici kimliklerini inga etmesinde onlara yardimci

olurlar (Moschis, 1979:104).

Cocuklarin ekonomik diizene girmelerindeki bir diger 6nemli unsur da yas faktoridiir.
Zira ¢ocuklar, yaslan ilerledik¢e, daha fazla ekonomik bilgi ve deneyim kazanir. Boylece de
tiikketici olarak davraniglarim ve kararlarin1 belirleyip degistirebilirler. Dolayisiyla, yas
faktorii, cocuklarin ekonomik diizene daha etkin bir sekilde katilmalarini saglayan bir diger
onemli etkendir. Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi, algisal donem (3-7 yas), analitik

dénem (7-11 yas) ve yansitma doénemi (11-16 yas) olmak iizere ii¢ asamada gerceklesir. ilk
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asama olan algisal donemde ¢ocuklar, tiikketim diinyasini hizli ve yiizeysel bir sekilde algilar
ancak bu evrede 6grendigi bilgiler genellikle yetersizdir. ikinci asama olan analitik dénemde,
sembolik diisiince gelisir ve cocuklar tiiketicinin diinyasin1 daha derinlemesine anlamaya
baslar. Bu donemde ¢ocuklar ayrica baskalarin bakis agisindan da diistinmeye baglarlar. Bu

asamalar, cocuklarin tiiketici kimliklerini inga etmede 6nemli faktorlerdir. (John, 1999: 101).

Cocuklarin ekonomik hayatta sosyallesme siireclerinde aile, arkadas gruplari, okul,
kitle iletisim araglari, perakendeciler ve marka gibi diger etkenler de etkili unsurladir. Bu
faktorler, ¢cocuklarin tiiketici davranislarim1 sekillendirirken onlarin tiiketim kimliklerini de
olusturmalarina tesir eder. Cocuklarin ekonomik olarak sosyallesmeleri siirecinde aile, temel
ve uzun slireli bir etkiye sahiptir. Aile, cocuklara sadece genel tutum ve davranislari
ogretmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketimle ilgili dnemli bilgileri aktarir. Bu bilgiler arasinda
harclik kullanimu, iriin kalitesi, fiyat-kalite iliskisi gibi tiiketim konular1 da yer alir. Cocuklar,
aile icindeki tliketim aliskanliklarin1 gézlemleyip deneyimleyerek bu bilgileri 6grenirler.
Boylece kendi tiiketici davranislarini olusturmaya baslarlar. Bu nedenle ¢ocugun tiiketime
dair bilgileri, aile tesiriyle okul 6ncesi donemden baslar (Nazik, 2005a: 64). Fiziksel goriiniis
ve giyim, cinsiyet tabanl tiiketim farkliliklarindandir. Yapilan arastirmalar, kiz ¢ocuklariin
genellikle erkek ¢ocuklardan daha fazla giyim konusunda ilgili olduklarini gostermektedir. Bu
farklilik kiz ¢ocuklarinin fiziksel ¢ekicilige ve arkadaslari tarafindan kabul edilme duygusuna
verilen 6nemle iliskilendirilir. Ozellikle kizlar, giyim konusuna daha fazla 6nem verme
egilimindedir. Ayrica, annelerin genellikle kiz ¢ocuklariyla aligverise c¢ikmalari, kizlarin
aligveris deneyimini daha fazla gelistirmelerine neden olabilmektedir (Grossbart ve Carlson,
1991:155). Ailelerin ¢ocuklarin ekonomik olarak sosyallesmelerine dair yapilan ¢aligmalarda
farkli sonuglar ulasilmistir. Bazi ¢alismalar, ailelerin ¢ocuklariyla birlikte aligveris yapmanin,
cocuklarin tiiketici bilgi ve yeteneklerini gelistirdigini géstermektedir (Grossbart ve Carlson,

1991:155).

Kimileri, ¢ocuklara tiiketimle ilgili bilgi vermek yerine, onlarin ailenin tiiketici
davraniglarin1 gdzlemleyerek Ogrenmelerini tercih eder. Ailelerin olumlu tesviklerde
bulunmasi, ¢ocuklarin saglikli tiiketici davraniglarini geligtirmelerine katki saglar. Diger
yandan, negatif tesvikler ve cezalar, ¢ocuklarin tiiketici bilgilerini olumsuz etkileyebilir ve
gelisimini engelleyebilir (Moschis, 1984:316). Arkadas grubu, cocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesinde aile gibi biiylik bir rol oynamaktadir. Arkadaslar, iiriinler ve markalar
hakkinda bilgi edinme, bu iiriinler hakkinda inan¢ ve bilgiler gelistirme, iirlinleri deneme,

nasil kullanilacaklarina dair fikir edinme, magaza tercihini belirleme ve segilen iriinlerin
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marka sec¢imini etkileme konularinda etkilidirler. Arkadaslarin tiiketim aligkanliklar1 ve {iriin
tercihleri, ¢cocuklarin kendi tiiketici kimliklerini sekillendirmelerine ve tiiketici davraniglarini
gelistirmelerine yardimci olabilir. Bu nedenle, arkadaslarin tiiketim konularinda 6énemli bir
sosyal etkisi vardir (Mcneal, 1999:347). Bir grup i¢inde kabul gérmek veya o gruba ait
hissetme istegi, ¢ocuklarin davramislarmi degistirmelerine yol acabilir. Ozellikle belirli
iirlinler ve markalar grup i¢inde 6nemli hale geldiginde, her grup tiyesi bu {iriin ve markalara
olumlu bir baghlik gelistirebilir. Bu durum, ¢ocuklarin bu iiriinler ve markalar etrafinda
sembolik anlamlar olusturmalarina ve maddi degerlere daha fazla 6nem vermelerine neden
olabilir. Genellikle, cocuklar bu sembolik anlamlar1 ve tiketim aliskanliklarini
arkadaslarindan 6grenirler, bu da arkadas grubunun tiiketici davraniglarinin 6nemli bir etken

oldugunu gosterir (Moschis ve Churchil, 1978:599).

Kitle iletisim araclari, ¢ocuklarin tiiketici kimliklerinin olusumunda biiylik bir etkiye
sahiptir. Giiniimiizde, 6zellikle televizyon ve internet gibi araglar, bu siirecte daha fazla ve
etkili bir rol oynamaya baglamistir. Televizyondaki programlar ve reklamlar, cocuklar
tizerinde oldukea etkili olabilmektedir. Bu araglar, ¢cocuklarin diinya goriislerini, tiiketim
aligkanliklarin1 ve markalara olan ilgilerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynarlar. Gergekte
kitle iletisim araglarinin cocuklar {izerindeki etkisi denildiginde televizyon reklamlarini
anlamak gerekmektedir. Aslinda, kitle iletisim araglarinin cocuklar iizerindeki etkisini
degerlendirdigimizde, televizyon reklamlarinin ayri bir 6nemi vardir (Ward, 1974:14).
Televizyon reklamlari, ¢cocuklarin dis diinya hakkinda bilgi edinmelerine katki sagladig: gibi,
ayn1 zamanda gereksiz tiiketimi tesvik edebilir ve beslenme, saglik, milli kiiltiir ve ahlaki

davraniglar gibi 6nemli konularda olumsuz etkilere yol agabilir (Moscardelli, 2005:63).

Okul da ¢ocuklarin ekonomik hayata giriginde biiyiik katki saglayan ve ayn1 zamanda
onlar1 egitim siirecine dahil eden 6nemli bir toplumsal kurumdur. Bu resmi 6grenim kurumu,
cocuklarin bilgi ve yeteneklerini gelistirmeyi amaclar ve onlar1 gelecekte sosyal sistemin
stirdiiriicti bireyleri olarak hazirlar. Okul, 6gretmenler, dersler, kitaplar ve ¢esitli aktiviteler

araciligtyla ¢ocuklara tiiketici bilgi ve davraniglari kazandirir (Chan, 2006:125).

Cocuklar iletisim teknolojilerinin de gelismesi ve yayginlagsmasiyla artik bu araglarla
daha yogun etkilesim halindedirler. Cocuklar aileleriyle yaptiklar1 aligveriglerin yani sira
sirketlerin kendilerine yonelik pazarlama stratejilerine de maruz kalmaktadir. Bu da
¢ocuklarda marka tanima ve tercihlerin erken yaslarda olusmasina yol agmaktadir. Ozellikle

gida ve giyim gibi iriinlerde, cocuklar sikca gordiikleri tanidik markalar1 satin alma
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egilimindedir. Ayrica, ¢cocuklarin en sevdikleri film, miizik ve spor yildizlarinin reklamlarda
veya iirlin ambalajlarinda yer almasi, bu markalar1 tercih etmelerine neden olmaktadir

(Dotson, 2005).

Ekonomik olarak sosyallesen cocuklar artik baz tiiketici yetenekleri kazanir. Ornegin
cocuklar, magazalarda veya marketlerde gordiikleri ve ilgilerini ¢eken iirlinleri talep etmeye
baslarlar. Cocuklar, magazalarda veya marketlerde bulunan iirlinleri se¢meyi ve bunlari raftan
almay1 6grenirler. Cocuklar, har¢liklarini biiyiiklerin yardimiyla harcayabilirler. Bu durum bir
yerden sonra Ozgiirlesir ve cocuklar ebeveynlerinin yardimi olmadan aligveris yapmaya
baslarlar (Verma, 2004:53). Toplumda ¢ocuklar, 6nemli bir tiikketici grubunu temsil etmekte,
tiikketimde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle iilkemiz gibi, geng niifus oranmin yiiksek
(1/3) oldugu toplumlarda cocuk tiiketiciler daha da onemlidir. Cocuk tiiketiciler; ilk olarak
kendileri iyi bir tiiketici grubunu olusturmaktadirlar, ikinci olarak halihazirda aile kararlarina
etkide bulunurlar ve son olarak da gelecekteki tiiketimleri bugiinden belirlenebilir (Nazik,
2005: 65). Tiiketici olarak sosyallesmek, yasamin farkli asamalarinda farkli etaplardan
gecerek olugmaktadir. Ancak ¢ocukluk ve genglik donemlerinde kazanilan tiiketici
aligkanliklarinin ileriki yaslarda belirleyici etkileri bulunmaktadir. Yani, bu donemde edinilen
bilgi, deneyimler ve degerler, kisinin gelecekteki tiiketici tercihlerini sekillendirmektedir

(Balik¢ioglu ve Volkan 2016: 300).

2.4. Televizyon Reklamlari ve Cocuk Tiiketiciler

New York Times’ta 1990 yilinda yayinlanan bir makalede, cocuklarin da yetiskinler
gibi, sahip olunan nesnelere giderek daha fazla 6nem vermeye basladigina; tipki yetiskinler
gibi dogru marka ve nesneleri edinmeleri konusunda bir baski ile karsilastigina dikkat
cekilmistir (Berger, 2000). Bdyle bir durumun gelismesinde c¢ocuklar i¢in Onemli bir
sosyallesme aracit olan televizyon ve de televizyonda yayinlanan c¢ocuklara yonelik
reklamlarin ¢ocuklarin tliketim aligkanliklarinin degismesinde biiyiik rol oynamaktadir
(Tokgoz, 1982: 6). Jacobson bu durumla ilgili John Locke’un ¢ocuk zihnini “iyi ya da kotii
birtakim bilgilerin iglenebilecegi bos bir tahta” olarak tarif etmesini irdeler. Bu tasvir,
cocuklarin biiyiiklerden daha basit manipiile edilebilir; istekleri ve arzular1 daha kolay
sekillendirilebilir olmalarina vurgu yapmaktadir (Jacobson, 2008: 100). Televizyon
kanallarindaki ¢ocuk reklamlarinin, iiriin ya da hizmetin rasyonel faydalar1 yerine sembolik
yonlerini vurgulamasi, gorsel ve isitsel teknoloji ile animasyonlarin kullanir hale gelmesi
macera bazli bir diinya yaratilmasi ¢ocuklarin bahsi gegen manipiile siirecini

kolaylagtirmaktadir (Shay, 1994: 48).
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Cocuklarin reklamlardan ve 6zellikle televizyon reklamlarindan oldukca etkilendigi
gercegi, cesitli arastirmalarla da dogrulanmaktadir. Bu arastirmalar, c¢ocuklarin reklam
iceriklerine ne kadar duyarli olduklarmi gostermektedir. Cocuklar, televizyonda izledikleri
programlara ve reklamlara biiylik bir dikkat gostermekte ve bu konuda yetiskinlerden daha
fazla detayr hatirlamaktadirlar. Cocuklar ayrica kendi hedef kitlelerine yonelik olmayan
reklamlar1 bile dikkatle izlemektedirler. Reklamlardan en ¢ok etkilenen kesim olan gocugun
reklamlardan ve 6zellikle televizyon reklamlarindan bu kadar ¢ok etkilenmesini birkag ¢arpici
arastirma sonucuyla da gozleyebiliriz. Bu aragtirmalara gére ¢ocuklar, reklamlar: yetigkinlere
gore yedi kat daha fazla sevdiklerini belirtmektedir. Ayrica ¢ocuklar, izledikleri reklamlarin
detaylarim1 yetigkinlere goére daha fazla hatirlamaktadirlar (Lindstrom, 2003:20). ABD’de
NBC tarafindan yapilan bir arastirmada 5-6 yasindaki c¢ocuklarin, okuma yazma
bilmemelerine ragmen belirli bir meyve suyu markasini taniyip bu markay1 israrla
istediklerini gostermistir. Ayni arastirmada, annelerin iigte ikisinin g¢ocuklarinin istegini
karsilamak i¢in kullandiklar1 markalardan vazgecerek ¢ocuklarinin israr etti§i markay1 satin
aldiklarin1 ortaya koymustur (Lindstrom, 2003:22). Arastirmalar, on aylik bebeklerin bile
reklamlardan etkilenebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla cocuklarin gelecekteki tiiketici
davraniglarini, aligveris tutumlar1 ve markalarla olan iligkileri televizyon reklamlari
araciligiyla sekillenmektedir. Bu durum, reklamlarin tiiketici kimligi ve tercihlerinin
olusumunda ne kadar erken bir yasta etkili oldugunu gostermektedir (Elden & Ulukok,
2006:5).

Reklamlar tasidig iletisim amaglar1 dogrultusunda hedef kitlesine birtakim mesajlar
aktarmaktadirlar. Bu dogrultuda reklamlarla ¢ocuklara birtakim mesajlar aktarilmakta ve belli

baz1 davranis kaliplari, roller ve degerler iletilmektedir. Bunlar: (Elden & Ulukok, 2006:5).

1- Kiiltiirel Degerler

2- Tiiketim Kaliplar

3- Cinsiyet Rolleri

4- Alternatif Yasam Bigimleri

5- Aile I¢i Iliskiler ve Rol Dagilimlar

Reklamlar, kiiltiirel degerlerin yani sira toplumun kabul ettigi ve hedef kitlenin sadece
bir kismi tarafindan benimsenen degerleri de aktarmak icin bir arac¢ olarak kullanilabilirler.
Bu, reklamlarin toplumun farkli kesimlerine ulasma ve onlarin farkli yasam tarzlarimi ve

diisiince bigimlerini yansitma yetenegi ile ilgilidir. Reklamlar, ¢ocuklara iletilen 6nemli bir
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unsur da cinsiyet ile alakali rolleridir. Kii¢lik yaslardan itibaren, reklamlar araciligiyla
¢ocuklar, toplumun gelecekte kendilerinden bekledigi cinsiyet rollerini dgrenirler. Ornegin,
baz1 reklamlarda erkek cocuklar babalarina araba tamirinde yardimci olurken anneler
temizlikle ilgilenir. Reklamlar ayrica toplum i¢in kabul edilmis olan yasam bigimlerini
yansitirken, ayn1 zamanda yeni ve farkli yasam bicimlerini de sunarlar. Ornegin, bazi
reklamlarda geleneksel aile yapisi icinde mutlu bir sekilde yasayan geng ciftler gosterilirken,
diger reklamlarda ise geleneksel olmayan aile yapilar1 veya iliski modelleri vurgulanabilir.
Reklamlar ayrica ¢ocuklara farkli tiikketim aligkanliklar1 ve marka tercihi gibi konularda da
mesajlar iletebilir. Bu, gelecegin tiiketicileri olarak ¢ocuklarin marka sadakati olugturulmasina
ve onlara belirli bir tiketim modelinin benimsetilmesine yoOnelik bir strateji olarak

kullanilabilmektedir (Elden & Ulukok, 2006:5).

2.5. Cocuklarin Reklamlar1 Algima Seviyeleri

Cocuklarin reklamlar1 anlama diizeyleri, genellikle iic asamada degerlendirilir. Bu
asamalar zayif anlama, orta diizeyde anlama ve giiclii anlama olarak siralanir. Zayif anlama
diizeyi, cocuklarin reklamlar1 genellikle yalnizca ylizeydeki 6zelliklerine veya duygusal
yanlarina dayali olarak anladiklar1 asamadir. Orta diizeyde anlama, ¢ocuklarin reklamlarin
inandirma amacinin tam olarak farkinda olmadan, reklamlarin iiriinler hakkinda bilgi verme
islevini anladiklar1 asamadir. Giiglii anlama diizeyi, ¢ocuklarin reklamlarin temel amacini,
yani lirlinli satmaya yonelik oldugunu ve bazen bu siirecte reklamda yer alan kisilerin roliinii

kavradiklar1 asamadir (Elden & Ulukok, 2006:7).
Kapferer bu konu hakkinda sunlar1 sdylemektedir: (Kapferer, 1991:57).

“5 yasindaki cocuklarin ¢ogunlugu reklamlarin iglevi {izerine hig¢bir diislinceye sahip
degil; %68’ 1 reklam1 yalnizca bicimsel 6zellikleriyle tanimlamakta, %26°s1 ona bilgi verme
islevini 6ne ¢ikarmakta, sadece %6’ s1 inandirma amacindan haberli gériinmektedir. 8 yasinda
reklamin yalnizca bi¢gim yoniinden farkliliklarini gorenler, grubun %18’inden fazla degiller,
%357 si ona bilgilendirme islevi yiikliiyor, ancak geri kalan %25 inandirma amacin
gorebiliyorlar. 11 yasinda, grubun %57’si reklamlar1 bilgilendirme isleviyle tanimliyor, %41’

1 inandirma amacini anliyor.”

Yapilan aragtirmalar, bebeklerin alti aylikken reklamlarla temas ettiklerinde, iiriin
markalarmin logolarmi taniyip onlara tepki gostermeye basladiklarmi gostermektedir. Ug
yasina geldiklerinde, birgok bebek, belirli iirtinleri marka isimlerini sdyleyerek veya segerek

isteyebilir hale gelmektedirler (Burns, 1999:2). Ozellikle 5-6 yasindaki cocuklar, reklamlara
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biliylik bir ilgi gosterir ve bu reklamlardan etkilenirler (Barokas, 2011:161). Diger bir
arastirmaya gore ise, ¢ocuklar iki veya li¢ yaslarinda magazalarda markalar1 tanimaya
baslarlar, dort yasindan sonra reklamlar1 diger programlardan ayirt edebilirler ve ilkokul
cagindan itibaren de markalar1 se¢gme ve bu iriinlere sahip olma davranislarini sergilerler.
Reklamlar, "daha mutlu ve daha giizel" bir hayat vaadi sundugu i¢in, yetiskinlerin yani sira

cocuklarin diinyasini da etkilemektedir (Eristi, 2010:884).

Cocuklar, reklamlarin ger¢ek amacinin ne oldugunu anladiklari anda, reklam
mesajlarina daha fazla kuskuyla yaklasmaya baslarlar. Cocuklar, artik reklamlarin sadece
tilkketiciyi ikna etmeye calistigini bilmeleriyle birlikte reklam mesajlarina daha az inanmaya
baslarlar. Reklamlarin aslinda bir satis amagladigini kavrayan cocuklar, reklamlarin sundugu
bilgilerin ve vaatlerin her zaman gerc¢ek¢i olmadigini da fark ederler. Yani, reklamlardaki

sOylemlerin tamamen objektif ve diirlist olmadigini da anlarlar (Elden & Ulukok, 2006:7).

Cocuklarin reklamlar1 anlama seviyelerini etkileyen temel faktorler yas, zeka,
toplumsal grup ve etnik koken gibi degiskenlerdir. Ayrica, bu faktorlere bagli olarak
cocuklarin gergeklik algisi da degigkenlik gosterir. Toplumsal grup ve etnik kdken, ¢ocuklarin
reklamlar1 anlama diizeyini etkiler. Farkli kiiltiirlere veya toplumsal gruplara ait ¢ocuklar,
ayn1 reklamlar farkli sekillerde yorumlayabilirler. Ayrica toplumsal degerler de ¢ocuklarin
reklamlar1 anlama diizeyini biiyiik Ol¢iide sekillendirir. Bir ¢ocugun muhafazakar bir
toplumda yetismesi ile sekiiler bir toplumda yetismesi, reklamlar1 farkli sekillerde anlamasina
yol agabilir. Egitim seviyesi de reklam anlama diizeyini etkiler; egitim seviyesi yliksek bir
cocuk ile diisiik egitim seviyesine sahip bir c¢ocuk, ayni reklamlar1 farkli sekillerde

yorumlayabilirler. (Timisi, 2011:51).

Cocuklarla ilgili olan reklam igerikleri ¢ocuklarin dogal olarak daha ¢ok ilgisini
cekmektedir. Cikolata ve dondurma gibi flriinlerle ilgili reklamlar, ¢ocuklara daha cazip
gelebilirken, deterjan gibi triinlerin ¢ocuklari ¢ekmesi beklenmez. Teknik agidan ise, renkli,
sesli ve kisa reklamlar genellikle cocuklar1 daha fazla etkiler. Ayrica ¢ocuklarin
anlayabilecegi ve ilgisini ¢ekebilecegi sekilde tasarlanmis reklamlar, onlarin reklamin 6ziinii

daha iyi anlamalarina yardime1 olabilir (Demir, 2018: 30).

2.6. Reklamin Cocuklar Uzerindeki Etkileri
Cocuklara yonelik {irtin ve hizmetlerin pazar1 siirekli biiylimektedir. Bu durum
markalarin da dikkatini ¢ekmektedir. Daha once cocuklara yonelik iiretimlere ¢ok Onem

vermeyen isletmeler, gilinlimiizde bu {irlinlere daha fazla egilmekte, tanitim icin biiytlik
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biitgeler ayirmakta ve daha fazla reklam yapma durumundadir. Cocuklara yonelik reklamlar,
cocuklar tlizerinde biiylik etki yapmakta, onlara bir¢ok iiriin hakkinda bilgi saglamakta ve
ebeveynlerinden bu {iriinleri talep etmelerine neden olmaktadir (Karaca & Pekyaman, 2007:
233). Tiiketici olarak cocuklarin tiiketim davranislarini inceledigimizde, bu siiregte bir¢ok
faktoriin etkili oldugunu gormekteyiz. Cocuklarin tiiketim aligkanliklari, dncelikle ailelerini
gozlemleyerek baglar. Sonrasinda kendi zihinsel ve sosyal gelisimlerine uygun sekillerde
devam eder. Ancak giinlimiizde, bu faktorlerin yan1 sira televizyonun da ¢ocuklarin tiiketici
davraniglarint sekillendirdigi tespit edilmistir. Bu, ¢ocuklarin erken yasta televizyon ile
tanigmalar1 ve temel tliketim bilgilerini televizyon araciligiyla edinmeleri nedeniyle
gerceklesmektedir. Kapitalist sistemin ¢ikarlarina uygun bicimde kodlanmis mesajlar,
cocuklara iletilmektedir. Boylece c¢ocuk zihinleri, bu sisteme uygun bir sekilde
sekillendirilmektedir (Mcneal, 1999: 45). Morris’e gore reklamlar ¢ocuklarin ilgilerini hedef
alarak onlar1 yaniltict ve aldatict yontemlerle istismar eder. Bu reklamlar, saghiga zararl
driinlerin tiiketimini tesvik edip aileleri ¢cocuklarin reklamlarda gordiigii tirtinleri satin alip
almama konusunda zor bir durumda birakir. Ayrica reklamlar materyalizmi, statii arzusu ve

toplumsal stereotipleri pekistirme egilimindedir (Morris, 1971: 202).

Reklamcilar, cocuklar1 ii¢ farkli acidan degerlendirirler. ilk olarak, g¢ocuklari
yetiskinlere ulagmak igin bir kdprii olarak goriirler. ikincisi, yetiskinlerin gocuklara yénelik
harcamalarinda etkili olduklarini diistiniirler. Son olarak, ¢ocuklar: tiikketim bigimleri ve marka
tercihlerini belirleyen ekonomik bir varlik olarak goriirler. Yani, ¢ocuklar1 hem pazarlama
iletisimi i¢in bir ara¢ olarak kullanir, hem de ¢ocuklarin aileleri iizerindeki etkilerini goz
onilinde bulundurarak stratejiler gelistirirler (Elden, Ulukok ve Yeygel 2005: 65). Giinlimiiz
sosyolog ve iletisim bilimcileri, ¢ocuklarin erken yaglardan itibaren reklamlarin etkisi altinda
kalmalarinin onlar1 olumsuz sekilde etkileyebilecegi konusunda hemfikirdirler. Buna gore,
erken yaslarda tliketici kimligi kazanan c¢ocuklar, siirekli tiikketime cagrilarak saglikli
aligkanlik ve davraniglar kazanmaktan mahrum kalabilirler. Dolayisiyla erken yaslardan beri
tilketime yonlendiren mesajlara maruz kalan ¢ocuklar, toplumsal degerleri géz ardi eden,
maddeci ve bencil bireyler haline gelebilirler (Elden ve Ulukok, 2006: 8). Ewen, reklamin
cocuklar iizerindeki etkisinden bahsederken bireylerin aliskanliklarini degistirmede ve yeni
aliskanliklar kazandirmada dogrudan bir etkisi oldugunu vurgular. Ewen, genclerin haz ve
doyuma ulagmada basarisini reklamlarin olusturdugu birincil kaynak olarak idealize ettigini
de belirtir (Ewen, 1976: 43). Kapferer, yonlendirilen ¢ocuk modeli, ¢ocuklarin elestirel giice

sahip oldugunu savunan model, ailesel filtre modeli ve bastan ¢ikarma/inandirma modeli
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olmak tizere 4 model iizerinden reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisini agiklamaya calisir
(Kapferer'den Akt. Elden Elden ve Ulukdk, 2006: 8). Yonlendirilen yani manipiile edilen
cocuk modelinde reklamlarin g¢ocuklar iizerindeki iki yoldan etkisi oldugunu one siirer:
ogretme ve bilingalt1 etkileme. Model, reklam mesajinin istegi uyandirma siirecini vurgular.
Ik olarak, reklam, cocukta satin alma istegi uyandiran duygusal siiregleri baslatir. Ancak,
olumlu-olumsuz degerlendirmeler genellikle satin alma isleminden sonra veya firiin elde
edildikten sonra ortaya cikar. Baslangicta, cocuk reklamda gordiigl iiriine karst duydugu
istegin etkisi altindadir. Ancak {riinii satin alip denedikten sonra, ya da heniliz magazadayken
onun olumlu ve olumsuz yonleri hakkinda fikirler gelistirebilir. Bu modeli savunanlar,
ozellikle sekiz yasina kadar olan ¢ocuklarin, belli zihinsel islevleri yerine getirme yetenegine
sahip olmadiklarin1 ve bu nedenle reklam mesajlarinin etkisinden kendilerini koruyabilecek
bir savunma mekanizmalarinin olmadigint savunmaktadirlar (Elden ve Ulukdk, 2006: 8).
Elestirebilen ¢ocuk modelinde ise c¢ocuk, reklamdan gelen bilgileri analiz ederek iiriiniin
olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirdikten sonra eyleme geger. Cocuk, reklamin gorsel
ve sozel igerigini ¢oziimleyerek diisiince siizgecinden gegirir. Eger reklam igerigi, diisiince
slizgecini asmay1 basarirsa, ¢ocuk ilgisini reklamda tanitilan {riine cevirir ve istegini
karsilamalart i¢in anne-babasina yonelir. Goriildiigli iizere bu model, iletisim siirecinde
cocugun oldukca etkin bir rol oynadigimi savunur (Elden ve Ulukdk, 2006: 8). Ailesel
filtreleme modelininde bir reklami izleyip ayn1 oranda etkilenen iki ¢ocuk iizerinden bir 6rnek
verilir. Ornege gore bir cocuk satin alma istegini hemen ailesine iletirken diger gocuk bunu
hemen yapmaz. ikinci ¢ocuk, ailesi tarafindan belirlenen kurallar1 bildiginden kendi isteginin
olma olasiligin1 hesaplamaya yonelir ve buna gore ailesine bir istekte bulunur. Dolayisiyla
ailesinin tepkisini diisiinmeden karar vermez (Elden ve Ulukok, 2006: 8). Bastan ¢ikarma
modeli ise daha Once agikladigimiz ti¢ modeli kapsayan bir yapidadir. Diger modellerden
farki, reklamda anlatilmak istenen mesajin ¢ocuk tarafindan iglenmesi esnasinda her daim
duygusal reaksiyonlara eslik ettigi savin ileri siirmesidir. Model reklamin ilkin duygusal bir
reaksiyon olusturduguna ardindan da bu tepkinin reklami yapan iiriin ya da markaya yonelik

bir ilgi veya tutuma doniismesini savunur (Elden ve Ulukok, 2006: 8).

Pazarlamacilar, ¢ocuklarin reklamlarin gergek niyetini anlamadiklarini veya her
reklamin kendilerine hitap etmedigini bilmektedirler. Ancak ¢ocuklart bir ekonomik ara¢
olarak gordiiklerinden g¢ocuklarin hafizalarin1 bir tiir paraya donistiiriilebilir yatirnm aract
olarak kabul etmektedirler. Reklam sirketleri, cocuklar1 etkilemek ve reklamini hazirladiklari

iriinleri cocuklar tarafindan talep edilir kilmak icin girift psikolojik teknikler

44



kullanmaktadirlar (Ruskin, 1999). Ornegin, pazarlamacilar ¢ocuklarin hayvan ve oyuncak
ilgilerini, sevdikleri ¢izgi film kahramanlarin1 ve aile baglarini kullanarak duygusal bir etki
yaratmay1 hedeflerler. Bu sekilde iirlin veya hizmetlerin satisim1 artirmaya ¢aligirlar.
Gergekten de incelenen yaklastk 900 reklamin 45'inde ¢ocuklarin duygusal zekalarma
odaklandiklar1 tespit edilmistir (Simsek ve Ugur, 2007:318). Tiketimi tesvik eden bu
teknikler sayesinde reklamlar, heniiz satin alma yeterlilik ve yetkinligine sahip olmayan
cocuklara tiiketmenin bir yasam tarzi oldugu mesajini ileterek, materyalist bir yaklasimi
benimsemelerine neden olmakta ayni zamanda da mutlulugun tiiketimle yiiksek oranda bir
iligkisinin oldugunu sdylemektedirler. Bu tiir etkilerle biiyiiyen ¢ocuklar, savurgan ve marka
bagimlis1 bir tiiketici kimligi gelistirmektedirler (Silkii, 2007: 154). Reklamlar, sadece
yetigkinleri degil, toplumda kayda deger bir ¢ogunlukta olan ¢ocuklar1 da hedefleyerek hem
cocuklar1 hem de yetiskinleri gereksiz bir tiiketime sevk eder. Ozellikle ¢ocuklar, reklamlarin
satig amacini tam olarak algilayamadiklar1 i¢cin reklamlara karsi daha savunmasizdirlar
(Brucks ve ark.,1988: 471). Bilhassa da kiigiik ¢cocuklar, sinirli ve yetersiz yasam deneyimleri
nedeniyle diisiinme ve elestirme yetilerini henliz kazanmamislardir. Dolayisiyla bu ¢ocuklar,
reklamlarin asil amacim1 anlamakta ve gergek ile sahteyi ya da mecazi ayirt etmekte
zorlanabilirler. 8-11 yas aras1 ¢cocuklar ise 0rnek alma egiliminde olduklarindan, reklamlardan
kolayca etkilenip gergekte ihtiyaclar1 olmayan tiriinleri elde etmeye istekli hale gelmektedirler
(Giilnezneol, 2004: 50). Dolayisiyla ebeveynler zor bir pozisyona girmekte ve boylece aile ici
gerilimler yasanmaktadir. Bunun yaninda ailenin tiiketim Onceliklerinde de aksakliklar
meydana gelmektedir (Korkmaz, 2006: 70). Karaca ve arkadaglariin 2007 yilinda yaptig1 bir
arastirma sonucunda ebeveynlerin reklamlarda en fazla sikayet ettigi alanlarin acil gereksinim
duyulmayan {riinlerin alinmasina yonelik mesajlarin iiretilmesi, sagliksiz beslenme
aligkanliklarina tesvik edilmesi, tiiketim aliskanliklarini olumsuz etkilemesi ve g¢ocuklari
miuisriflestirmesi gibi sonuglar ortaya c¢ikmistir (Karaca ve ark. 2007: 233). Reklamlarda,
cocuklar1 satin alma davranisina sevk etmek i¢in aldatic1 ve yaniltici 6geler bulunmaktadir.
Bu 6geler, renkler, sekiller, gorseller gibi gorsel unsurlarin yani sira ¢ok anlamli ve belirsizlik
tasiyan ifadeleri icermektedir (Topguoglu, 2003: 72). Reklamlarda sik¢a kullanilan, aldatict
birgok satis teknigi bulunmaktadir. Bu teknikleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

1- Cizgi Film Karakteri ya da Unlii Kisi Kullanimi: Reklamlarda, {iriinleri tanitmak
icin ¢izgi film karakterleri veya {inlii kisilerin kullanilmasi yaygin bir durumdur. Bu reklam
karakterleri, iirlinleri 6verek tanitmakta bu sayede cocuklarin o karakterlerle 6zdeslesmeleri

saglanmaktadir. Boylece cocuklar satin alma davranisina itilmektedir (Topguoglu, 2003: 77).
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Nitekim yapilan bir arastirmada televizyonda yayimnlanan 254 reklamin atmis altisinda

cocuklar, ¢izgi film karakterleri ve hayvanlar bulunmaktadir (Simsek ve Ugur 2007: 320).

2- Manipiile Eden Reklamlar: Reklamlar ebeveynlerin ¢ocuklarina olan giizel
duygularini istismar eden goriintiiler icerebilir. Bir ¢ocugun giizel notlarla dolu bir karne
getirmesinden sonra ona bisiklet almanin gerekliligi gibi bir mesaj buna 6rnektir. Reklamlar
ayrica bazen ebeveynlerin ve dgretmenlerin otoritesini zayiflatacak sekilde diizenlenmektedir

(Silkii, 2007: 162).

3- Dogru Olmayan Ifadeler iceren Reklamlar: Bu tiir reklamlar, oncelikle
cocuklarin bir iirlinden biiylik beklentiler icinde olmalarin1 sebep olacak gorsel ve isitsel
iletilerle ¢ocuklar1 satin almaya sevk eder. Ancak ¢ocuklar, iiriinii aldiktan sonra reklamdaki

gibi bir deneyim yasayamadiklarinda hayal kirikligina ugrar (Topguoglu, 2003: 100).

4- Tamamlanmams Bilgiler iceren Reklamlar: Cocuk reklamlarinda iiriinler, en
miikemmel hallerinde sunulur. Ancak iirlin ¢ocuklar tarafindan satin alindiginda bazen hayal
kiriklig1 yaratabilmektedir. Ciinkii reklamlarda tanitilan triinlerin kullanimi i¢in gerekli
bilgilerin verilmemesi, 6rnegin eksik pargalarin birlestirilmesi, iirliniin gercek boyutlarinda

gosterilmemesi, liriiniin dayaniklilig1 veya performansi hakkinda abartili bilgiler verilebilir.

5-Toplumsal Degerlere Aykir1 Reklamlar: Baz1 reklamlarda ¢ocuklar, kendi dogal
halleriyle temsil edilmemektedir. Bu reklamlarda ¢ocuklar, yetiskinler gibi giyindirilmekte,
konusturulmakta ve yetiskinler gibi makyajli bir halde gosterilmektedir. Bu durum ¢ocukluk
cagim1 azaltmakta ve de toplumsal degerlere aykiri bir imaj c¢izilmektedir (Topguoglu,
2003:63). Bu durum, g¢ocuklarin yetiskinleri taklit ederek yetiskinlerin kullandig1 iiriinleri
daha erken yaslarda talep etmelerine neden olur (Balkas, 2005: 61).

6-Cocugun Giivenini ve Dogal Saflizim Istismar Eden Reklamlar: Reklamlarda
tanitilan iiriiniin normal degerinin 6zel bir indirim gibi sunulmasi veya sadece indirimli
fiyatinin vurgulanmasi, iirliniin her aile biitgesine uygun oldugunun ima edilmesi gibi dérnekler
bu tiir reklamlara 6rnektir. Bunun yaninda reklam mesajinin dogrudan ¢ocuklar araciligiyla
iletilmesi veya otoriter bir figiiriin ¢ocuktan iiriinii satin almasin1 istemesi de bu tiir reklamlara

dahil edilebilir (Akten ve Yurdigiil 2007: 597).

7-Cocuk Programlarindan Ag¢ik Sekilde Ayristirllamayan Reklamlar: Cocuk
programlarinin ve ¢izgi filmlerin arasinda gosterilen reklamlar, genellikle ¢izgi film

karakterleriyle iligkilendirilen iiriinleri tanitarak bu iirlinlerin satiglarini tesvik etmektedir. Bu
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durum, ¢ocuk programlarinin asil amacindan saparak, uzun reklam bloklarina doniigmelerine
neden olmaktadir. Ayrica reklamlar ile programlar arasindaki kesin ayrimi belirleyen anonslar
veya jeneriklerin net bir sekilde gosterilmemesi tanitilan {iriinlerin programla baglantili olmasi
ve reklamlarin programla i¢ ice gegmesi, ¢ocuklarin reklamlart programlardan ayirt etmelerini

zorlagtirmaktadir (Topguoglu, 2003: 42).
2.7. Reklam ve Cocuk Iliskisi Uzerine Yapilan Arastirmalar

Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri {izerine yapilan arastirmalar incelendiginde
cocuklarin reklamlardan etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Quadir ve Akaroglu’nun Konya il
merkezindeki ilkdgretim okullarinda egitim goéren 9-14 yas araligindaki 1054 Ggrenci
iizerinde, c¢ocuklarin televizyon reklamlarindan etkilenme diizeyleri ile ebeveynlerinin
tepkilerinin incelendigi arastirmada bu durum incelenmistir. Arastirmaya gore kiz
ogrencilerin reklamlardaki dekorla erkek ogrencilere kiyasla daha fazla ilgilendikleri
belirlenirken, yasca kii¢iik ¢ocuklarin yasca biiyiik olanlara goére iiriinlin markasina daha ¢ok
dikkat ettikleri saptanmistir. Ayrica devlet okullarinda okuyan ve annesinin egitim diizeyi
diisiik olan ¢ocuklarin {irliniin rengine daha fazla 6nem verdikleri, 6zel okullarda okuyan ve
annesinin egitim diizeyi yiiksek olan ¢ocuklarin ise {irlinlin kendisine daha fazla Gnem
verdikleri tespit edilmistir. Televizyon izleme oranmi yiiksek olan cocuklarin reklamdaki
oyunculardan daha cok etkilendikleri de belirlenen sonuglar arasindadir. Ote yandan
sosyoekonomik diizeyi yiiksek ailelerden gelen ¢ocuklarin mizah iceren reklamlardan daha
cok hoslandiklari, yasca kiiclik cocuklarin ise ¢izgi film ve hikaye igeren, cocuklarin rol aldigi
reklamlardan daha ¢ok hoslandiklari bulunmustur. Aymi arastirmada reklamlarin ¢ocugun
satin alma giiciiyle iliskisi de incelenmistir. Sosyoekonomik diizeyi yiiksek ailelerden gelen
ogrencilerin biiyiik 6l¢iide pahali cep telefonu reklamlariyla ilgilendikleri goriilmiistiir. Buna
karsilik sosyoekonomik diizeyi orta ve diisiik olanlar ise genellikle daha ucuz giysi ve
temizlik tirlinii reklamlariyla ilgilenmislerdir. Ayrica reklami yapilan iiriinleri genellikle erkek
ogrencilerin har¢lik miktarlarinin daha fazla olmasi nedeniyle kendilerinin satin aldigi, kiz
ogrencilerin ise hargliklarinin daha az olmasi sebebiyle genellikle ebeveynlerinden aldiklari
saptanmistir. Sosyoekonomik diizeyi diisiikk Ogrencilerin ise reklamini gordiikleri {iriinleri
almak icin harcliklarinin yetmedigi durumlarda yakin akrabalarina veya arkadaslarina
bagvurduklar1 gozlemlenmistir. Edinilen verilere gore, ebeveynlerin %85,3’1i reklamlari
elestirel bir gozle izlerken ¢ocuklarin %58,2°si reklamlart inandirict bulmustur. Cocuklarin
%91,5’1 reklamimi izledikleri iiriinii satin almak istemistir.  Bu sonuglar, g¢ocuklarin

reklamlardan oldukc¢a etkilendiklerini ve satin almaya kolayca tesvik edildiklerini
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gostermektedir. Ayrica reklamlarin satin almaya yonlendirici tekniklerinin ne kadar etkili
oldugunu kanitlamakta ve giiniimiiz ¢ocuklarinin gelecekteki tiiketmeye meyilli yetigkinler

olacagina dair goriisleri desteklemektedir (Quadir ve Demir, 2013: 94).

Tirkiye ve Kirgizistan'daki ebeveynlerle televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki
etkisini belirlemek ve bu etkinin marka baghlig: ile iliskisini ortaya cikarmak amaciyla
yapilan bir arastirmada televizyon reklamlarina maruz kalma sikligi arttik¢a, ¢ocuklarin
reklamlarda gordiikleri iirtinleri talep etme olasihiginin da arttigi goriilmiistiir. Cocuklarin
reklamlarda yer alan iinliiler ve sosyal medya fenomenlerinden daha ¢ok etkilendikleri ortaya
cikmistir. Cocuklarin genellikle arkadaglarinin tercih ettikleri markalar1 benimseyerek onlara
benzemeye calismalar bir diger 6nemli bulgudur. Arastirma ebeveynlerin egitim diizeyinin
artmasiyla ¢ocuklarmn reklamlardan etkilenme olasihiginm azaldigim da gostermistir (Ozkan

ve Leblebici, 2021: 1931).

6, 7 ve 8. smif Ogrencileri iizerinde yapilan bir arastirmada, ¢ocuklarin yilizde elli
ikisinin en ¢ok araba reklamlarini izledikleri ortaya ¢ikmistir. Kiz ¢ocuklarinda ise en ¢ok
izlenen reklamlar yiizde yetmis ikilik bir oranla kisisel bakim iiriinlerinin reklamlar1 olmustur.
Ayrica erkeklerin ylizde 43,6'sinin, kizlarin ise sadece ylizde 17,6'sinin “kredi karti
reklamlarin1 izlemesi, erkeklerin hizmet reklamlarmma daha fazla ilgi gosterdigi seklinde
yorumlanabilir (Tablo 4). Boylece cinsiyet ile araba, banka, giyim, kisisel bakim iiriinleri ve
kredi kart1 gibi farkli reklam tiirlerini izleme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarinda 6te yandan ¢ocuklarin yiizde 49°u televizyon
reklamlarinda en ¢ekici unsurun "miizik" oldugunu belirttikleri goriilmiistiir. Bu orani %46,7
ile "gorseller" ve %40,0 ile "reklam aktorleri" takip etmektedir. Cocuklarin %39,1'1 televizyon
reklamlarinda yer alan "her seyi" ¢ekici buldugunu belirtirken, reklamlarin "higbirini" ¢ekici
bulmadigint belirtenlerin oran1 ise %2,2°dir. Aragtirmada kizlarin imaja ve miizige
erkeklerden daha fazla 6nem verdigi de gozlemlenmistir. 2.000 ailenin dahil oldugu bu
caligmada, c¢ocuklariyla aligverise ¢ikan ailelerin  %82’sinin  ¢ocuklarmin istekleri
dogrultusunda harcama yaptiklari tespit edilmistir. Boylece ¢ocuklarin satin almada etkili bir
unsur olduklart goriilmektedir. Cinsiyet, reklam1 yapilan {irlinlin talebini etkileyen 6nemli bir
role sahiptir. Calisma, kiz ¢ocuklarinin televizyon reklamlarinda gordiikleri mal ya da
hizmetlere sahip olmay1 erkeklerden daha fazla istediklerini gostermistir. Bu durum, kiz
cocuklarinin televizyon reklamlarini sosyallesme araci olarak daha fazla kullandiklarini ve bu
reklamlardan daha fazla etkilendiklerini diisindiirmektedir. Ayrica yaslar1 nedeniyle kisisel

bakim iriinlerine olan biiyiik ilgilerinin, reklam verenleri bu firiinler iizerinde daha fazla

48



reklam olusturmaya yonlendirdigi de one siiriilebilir. Cocuklarin reklamlarda goriilen mal ya
da hizmetlere sahip olmak isteme nedenleri arasinda "reklamlarda goriilen iiriin ya da
hizmetleri begenme" %61,8'lik oranla ilk sirada yer almaktadir. Arastirmada, ¢ocuklarin
biliylik ¢ogunlugu reklamlar1 "eglenceli" bulurken, %60,7'si reklamin "savurganlia neden
oldugunu" belirtmistir. Cinsiyet agisindan incelendiginde, kiz ¢ocuklarinin biiyiik
cogunlugunun (%86.1) reklamlarin "eglenceli" oldugunu belirttigi, %80.6'sinin ise
reklamlarin "aligveriste etkili" oldugunu diisiindiigii goriilmektedir. Ayrica, kizlarin %62,6's1
televizyon reklamlarinin "savurganliga neden oldugunu" ifade etmistir. Ote yandan, erkek
cocuklarin yiizde 77,8'1 reklamlarin "aligveriste etkili" oldugunu sdylerken, ylizde 77,8'i

reklamlar1 "eglenceli" bulmaktadir (Sener vd., 2010: 41).

Atkin ve Gibson’da (1978), ¢ocuklar iizerinde bir dizi arastirma yapar. Arastirma
kapsaminda c¢ocuklara bir kahvaltilik gevrek reklami izletilir. Reklamda gevregi yediginde
gliclenen bir marka maskotu bulunmaktadir. Reklami izleyen ¢ocuklar da yapilan goriismede
gevregi yediklerinde giicleneceklerini belirtmislerdir. Yine ayni arastirmada ¢ocuklara, ¢izgi
film karakterleri Fred Flintstone ve Barney Rubble’in goriindiigii baska bir kahvaltilik gevrek
reklami izletilen ¢ocuklar, liriinii ¢izgi film karakterlerinin herkes tarafindan ¢ok sevildigi i¢in
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Konuyla ilgili yapilan bagka bir ¢alismada Goldberg (1990),
Montreal'de yasayip Fransizca ve Ingilizce konusan cocuklari incelemistir. Yasalara gore
yerel televizyon istasyonlarinda cocuklara yonelik tiim reklamlar yasaklanmisti. Bu da
oyuncak ve cocuk kahvaltilik gevrek reklamlarinin ancak ABD televizyon istasyonlarinin
izlenmesiyle gerceklesebilecegi anlamina gelmekteydi. ingilizce konusan ¢ocuklar, Amerikan
istasyonlarm1 Fransizca konusan c¢ocuklardan daha fazla izlediklerinden reklami yapilan
iiriinler hakkinda daha fazla haberdardi. Arastirma sonucu gdstermistir ki, Ingilizce konusan
cocuklar, Ingilizce konusan ¢ocuklar bu kahvaltilik gevrekleri daha ¢ok tanimakta ve
evlerinde de bu iirlinlerden bulunmaktadir. Bu oran Fransizca bilen ¢ocuklar da ise oldukca

azdir (Gunter, 2005: 94).

Istanbul ilinin Avrupa yakasinda yasayan ebeveynler arasinda yapilan bir arastirmada,
katilimcilarin yiizde 42,50’nin reklamlarin ruhsal olarak c¢ocuklar1 olumsuz etkiledigini
diisiindiiklerini ortaya c¢ikarmistir.  Katilmcilarin  yiizde 58’1 c¢ocuklarin reklamlara
inandiklarini1 ifade etmislerdir. Arastirmaya katilan ebeveynlere ¢ocuklarinin reklamlarda
cizgi film karakterlerini gordiiglindeki tepkisi soruldugunda, katilimecilarin %58,50's1
cocuklarinin reklamlar1 biiyiik bir dikkatle izledigini belirtmektedir. Arastirmaya katilanlarin

%22's1 g¢ocuklarinin her zaman reklamlardaki diger g¢ocuk oyuncularmi taklit ettigini
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belirtirken, genellikle taklit ettigini ifade edenlerin oran1 %21'dir. Reklamlar1 izledikten sonra
cocuklarin bazen diger cocuklart taklit ettigini sOyleyenlerin orami ise %18,50 olarak
goriilmiistiir. Nadiren de olsa c¢ocuklariin reklamdaki ¢ocuk oyuncularimi taklit ettigini
belirtenler ise arastirmanin %20,50'sini olusturuyor. Hicbir zaman ¢ocuklarinin reklamlardaki
cocuk oyuncularini taklit etmedigini ifade edenlerin orami ise %18 olarak belirlenmistir.
Katilimcilarin  %18'1, ¢ocuklarin reklamlarda gordiikleri triinleri her zaman istedigini
belirtirken, genellikle televizyonda ¢ikan {iriinlerin satin alinmasini isteyen ¢ocuklarin orani
%25 olarak tespit edilmistir. Katilmcilarin %21'i, ¢ocuklarinin reklam sloganlarini
ezberledigini ve giinliik yasamda her zaman kullandigini1 belirtirken, ¢ocuklarin reklam
sloganlarin1 ezberleyip giinliik hayatta genellikle kullandigini ifade edenlerin oram %21,50
olarak kaydedilmistir. Cocuklarinin reklam sloganlarini ezberlemedigini ve giinliik hayatta
kullanmadigin1 belirtenlerin orani ise %?24 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin yiizde
25,50’si ¢ocuklarinin markette gordiikleri bir tirtintin reklamini hatirladiklarini ve ¢ocuklarin
kendilerine reklamdan bahsettigini belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin  %20,50's1,
cocuklarmin gilizel miizik iceren reklamlardan etkilendigini belirmistir. Bu tiir reklamlardan
genellikle etkilenenlerin oran1 %22°dir. Her zaman veya genellikle giizel miizik igeren
reklamlardan etkilenenlerin toplami %42,50 olarak bulunmustur. Arastirmaya katilanlarin
%46,50's1, cocuklarinin reklamlarda ¢ocuk oyuncu oldugu zaman daha ¢ok etkilendigini

belirtmistir (Akca, 2019: 44).

Konu iizerinde yapilan arastirmalara bakildiginda ¢ocuklarin reklamlardan oldukga
etkilendigi goriilmektedir. Arastirmalar neticesinde reklamlarin tiiketim davranislari, hayat
tarzi, beslenme aligkanliklart ve sosyallesmeleri gibi bir¢ok alanda c¢ocuklara tesir ettigi

anlasilmaktadir.
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ILBOLUM

TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA COCUKLARA YONELIK REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL OLARAK ANALIZI

3.1. Arastirmanin Konusu

Tiiketim, insanlarin hayatinda O6nemli bir yer tutmaktadir. Zira insanoglu var
oldugundan bu yana hayatini idame ettirebilmek i¢in tiiketmek zorunda kalmistir. Tiiketim
kavramimin sozliilk manasi tiikketme isi, iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi,
yogaltim ve istihlak olarak ge¢cmektedir (TDK, 2023). Tiiketim kiiltlirii kavrami ise 6zellikle
yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren kiiltiirel ve ekonomik alanlarda kendisini gosteren

kapitalizmle birlikte ortaya ¢ikmis bir durumdur (Vodinali, 2016: 162-182).

Baudrillard’a gore, “postmodern tiiketim toplumu herkesin tiikketim olgusunun
cirakligin1 yaptig1 ya da daha 6zgiil bir sekilde ifade etmek gerekirse, yeni iiretim gli¢lerinin
ve yiiksek kitlesel iiretime dayali ekonomik sistemin ylikselisiyle iligkilendirilebilecek yeni
bir sosyallesme tarzini igeren bir toplumdur” (Baudrillard, 1997: 73). Tiiketim kiiltiiri, ilke
olarak tiiketici ihtiyaclarini simirsiz ve doyurulmaz olmasi fikrine dayanmaktadir. Tiiketim
kiiltiirii ayrica bireylerin sosyal ve bireysel kosullar ile kimlik ve yasam tarzlarini ortaya
koymak i¢in reklamlar ve markalarla 6zdeslesmis sembolik anlamlar tizerinden aktif olarak

caligma ve bunlar1 doniistiirmeleri ile ilgilenmektedir (Sentiirk, 2011).

Tiiketim kiiltiir{i igerisinde elbette ¢ocuklar da yer almaktadir. Zira kapitalist ekonomik
sistem kendi devamliligin1 saglamak i¢in toplum iginde yer alan higbir kesimi géz ardi etmez.
Kadm, erkek, geng, yasl ayirt etmeden toplumun tiim kesimlerini tiiketimin i¢ine ¢ekmek
zorunda olan sistem, burada ¢ocuklar1 da hedef olarak secebilmektedir. Reklamlar bahsi gegen
bu sembolik kodlar tiikketiciyle bulusturan ve dolayisiyla bir tiiketim kiiltiiriiniin olugsmasinda
onemli rol oynayan araglardir. Bu yoniiyle tiiketim kiiltiiriiniin katalizorii diyebilecegimiz
reklamlarin ¢ocuklara da dogrudan yoneldigi goriilmektedir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak bu

arastirma ¢ocuk reklamlariin tiiketim kiiltiiri agisindan incelenmesini konu edinmektedir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Reklamlar i¢in ¢cogunlukla kiiltiirii sekillendirdigi, bireylerin satin alma davraniglarina
yon verdigi ve yasam tarzlarimi degistirmeye calistigi gibi sOylemlerde bulunulur. Nitekim

Topguoglu’na gore reklam, “Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde reklamin sahip oldugu en
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onemli islevi “modern yasam bicimlerinin propagandasini ve tasiyiciligini yapmaktir.”
(Topguoglu, 1996: 181). Bu anlamda reklamlarin tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli propaganda

araci oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 20 Nisan 2022 tarihinde yaymladigi rapora gore
Tiirkiye niifusunun yilizde yirmi altis1 ¢ocuklardan olugmaktadir. Raporda “2021 yil sonu
itibariyla, Tiirkiye niifusu 84 milyon 680 bin 273 kisi iken bunun 22 milyon 738 bin 300'inii
cocuklar olusturdu. Cocuk niifusun %51,3%inii erkek cocuklar, %48,7'sini kiz ¢ocuklar

olusturdu.” bilgileri mevcuttur (TUIK, 2022).

Bu veriler dikkate alindiginda ¢ocuklarin tiikketim agisindan sirketler i¢in hayli ilgi
cekici bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle ¢ocuklar da modern yasam
bicimlerinin propagandasi yapilarak tiiketici konumuna getirilen dnemli bir toplumsal kesim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Esasinda bu durum sadece ¢ocuklarin ¢ocukluk donemleri ile
ilgili de degildir. Ilerde yetiskin olduklarinda da ¢ocuklukta maruz kaldiklar1 bu propaganda
onlar1 birer tiiketici birey olarak toplum igerisinde var edecektir. Bu yoniiyle bakildiginda
cocuklara yonelik reklamlarin uzun ve kisa vadeli hedeflerle cocuklara yoneldigi sdylenebilir.
Kisa vadeli hedeflerde ¢ocuklarin ¢ocukluk donemlerinde tiikketime yonlendirilmesi
amaclanirken uzun vadeli hedeflerde yetiskin olduklarinda nasil bir tiiketici olacaklarina
yonelik tutumlarin gelistirilmesi amaclanmaktadir. Boylelikle bu reklamlar araciligiyla
toplum i¢indeki bireylerin tiiketici konumlar1 ¢ocukluktan itibaren insa edilmeye

baslanmaktadir.

Bu dogrultuda arastirmanin temel problemi “cocuklara yonelik reklamlarin tiiketim

kiiltiirli baglaminda nasil sunuldugudur?”
Bu temel problem dahilinde cevab1 aranacak sorular sunlardir:
Cocuklara yonelik reklamlar tiiketim kiiltiirii baglaminda nasil mesajlar vermektedir?
Cocuklara yonelik reklamlarda hangi 6geler yer almaktadir?

Cocuklara yonelik reklamlarda yer alan Ogeler tiketim kiiltiiri ile nasil

bagdasmaktadir?

Cocuklara yonelik reklamlarda verilen mesajlar tiiketim kiiltiiriiniin hangi 6geleriyle
bagdasmaktadir? Cocuklara yonelik reklamlar biiyiliklere yonelik tiiketim pratiklerinin

modellemesini yapmakta midir?
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Cocuklara yonelik reklamlarda tiiketime yonelik uzun vadeli tutum gelistirecek 6geler

yer almakta midir?

3.3. Arastirmanin Amaci

Modern kapitalist ekonomilerin ayakta kalmasi ancak tiiketimin devamliligina
baghdir. Bu nedenle tiikketim modern dénemin en 6nemli olgularindan birisidir. Modern
toplumlarda tiiketim bir kiiltiir halini almakta ve modern birey bu kiiltiiriin i¢inde var
olmaktadir. Diger bir ifade ile tiiketen bireyin ingas1t modern kapitalist dilnyada mecburidir ve
bunun i¢in cesitli enstriimanlar gelistirilmistir. Bu enstriimanlardan biri olan reklamlar,
tiketim kiiltiirii ile yakindan iliskilidir. Zira tiiketim kiiltiiriinde tiiketme eylemi, temel
ihtiyaglardan ziyade digerlerinden farkli olma, sayginlik, kimlik olusturma, bir imaj sahibi
olma, sinifsal ozellikler gibi sembolik degerleri yansitmaktadir. Bu dogrultuda reklamlar
cocuklara da kendi vermek istedigi mesajlar dogrultusunda baska bir yasam tarzi ve tiiketim
kiltlirii sunmaktadir. Bu calismanin amaci, tiiketim kiiltiirii agisindan ¢ocuk reklamlar ile
tiketim kiiltliri arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda arastirma dahilinde
incelenen reklamlarin, cocuklar tiiketim kiiltiirii icerisinde nasil sekillendirdigi ve onlar1 ne

yonde istismar ettikleri gostergebilim yontemi kullanilarak ortaya konulacaktir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Reklamlarin tiiketim  kiiltiiriinlin  6nemli bir enstiiriman1 oldugu bilinmektedir.
Cocuklar s6z konusu oldugunda hem reklamlar agisindan hem de tiiketim kiiltiirii agisindan
sOylenecek daha ¢ok seyin oldugu da agiktir. Zira ¢ocuklar toplum yasami iginde 6zel bir
konuma sahiptir. Onlarin hentiz kendilerini savunacak ya da olaylar1 dogru degerlendirecek
yetkinlikte olmamalar1 bu durumun temel nedenlerinden birisidir. Bu yoniiyle c¢ocuklara
yonelik yapilan her eylem dogrudan biiyiiklerin ilgi alanina girmektedir. Biiylikler bir yandan
bu eylemlerin ¢ocuklar agisindan ortaya ¢ikaracagi sonuglar1 degerlendirmekte bir yandan da
bu durumu kontrol etmeye calismaktadir. Bu ¢alisma dogrudan ¢ocuklara yonelik bir eylem
olarak nitelendirilebilecek c¢ocuk reklamlarin1 konu edinmesi, bu reklamlari modern
toplumlarin en 6nemli olgularindan biri olan tiikketim olgusuyla birlikte ele almasi agisindan

Oonem tasimaktadir.

Calismanin 6nemini ortaya koyan bir diger durum ise oyuncak reklamlari izerine
odaklanmas1 ve bunu gostergebilimsel yontemle ele almasidir. S6z konusu bu durumun 6nemi
ise dogrudan Barthes’in ifadelerine dayanmaktadir. Zira Barthes (1990) gostergebilimin

onemli eserlerinden birisi olan “Cagdas Soylenler” adl1 eserinde oyuncaklar1 ergin bir kiigiik
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evren, insan nesnelerinin kii¢tltiilmiis kopyalari olarak gérmekte ve oyuncaklarin harfi
harfine ergin islevlerinin evrenini canlandirdigini ifade etmektedir. Dolayisiyla Barthes,
oyuncaklar1 kapitalist toplumlardaki ¢cagdas mitlerden birisi olarak goriir. Barthes’a gore bu
mitler ¢agdas kapitalist sistemi mesrulagtirma islevi goriir (Yengin, 2012). Bu dogrultuda
modern kapitalist diinyanin temel olgularindan birisi olan tiiketimin mesrulastirilmasi
noktasinda Barthes tarafindan ¢agdas bir mit olarak degerlendirilen oyuncaklari konu edinen

cocuk reklamlarini ele almasi agisindan da arastirma onem arz etmektedir.

3.5. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Tiirkiye’de 2023 yilinda ¢ocuklara yonelik olarak hazirlanan reklam
filmleridir. Evren smirlandirirkken PAGEV’in 2019 yilinda hazirladigi  rapordan
faydalanilmistir. Rapora gore diinya oyuncak endiistrisinde satislar1 yonlendiren en biiyiik 5
firmanin ilki Mattel Inc. sirketi olmustur. Bu sirketin iilkemizde 2023 yilinda ¢ocuklara
yonelik olarak hazirladigt 14 adet reklam bulunmaktadir. Bu 14 reklam, c¢alismanin
orneklemini olusturmaktadir. Mattel firmasi, hazirladig1 reklamlar1 Youtube kanalindan da

yayinladigi i¢in filmlere bu siteden erisilmistir.

3.6. Arastirma Yontemi

Secilen reklam filmlerinin  gdstergebilimsel analizinde Roland Barthes’in
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Roland Barthes'a gore, gosterge, kendisi
degilken bir seyi cagristirarak iletisimde kullanilan bir aragtir. Gosterge, bicim ve igerikten
olusan iki bilesenli bir yapiya sahiptir. "Gosteren," bir seyin bigimsel yoniinii temsil ederken,
"gosterilen," bu bigimle ifade edilen igerigin karsiligini ifade eder (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2017: 472).

Barthes gostergebilimle ilgili sunlar1 sOyler:

“Gostergebilimin iki terim, bir gdosterenle bir gosterilen arasinda bir baginti
varsaydigini animsatacagim. Bu farkl tiirden nesneleri kapsar, bunun i¢in de bir esitlik degil
bir denklik s6z konusudur. Burada bana yalnizca gdsterenin gosterileni belirttigini sdyleyen
genel dilbilimin tersine, her tiirlii gostergesel dizgede iki degil, ii¢ farkli terim karsisinda
bulundugumu géz Oniine almam gerekir, ¢iinkii kavradigim sey, art arda gelen birer terim
degil, kendilerini birlestir en bagintidir; demek ki gosteren, gosterilen, bir de bu iki terimin

cagrisimsal toplami olan.” (Barthes, 1979: 182).

Roland Barthes'e gore bir gosterge, ger¢ekte olmayan bir seyi cagristirarak iletisimde
kullanilan bir aragtir. Bu gosterge, iki temel bilesen igerir: "goOsteren" ve "gOsterilen."
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"Gosteren," gostergenin somut ve fiziksel bi¢imini temsil eder. "Gdsterilen" ise, gdsterenin
tagidig1 anlam veya igerigi ifade eder. Dolayisiyla, bir gosterge, bicim ile icerik arasindaki bu
ikili iligkiye dayanir. Roland Barthes'in gosterge yaklasimi, Ferdinand de Saussure'un etkisi
altinda gelismistir ve Saussure'un temel kavramlarni igerir. Saussure'un "gosteren" ve
"gosterilen" terimleri, Barthes'in gosterge analizinde merkezi bir rol oynar. Ancak Barthes,
gostergenin sadece anlam tagimadigini savunur ve "diiz anlam" ve "yan anlam" terimlerini
tanitarak gostergenin isleyisini daha fazla detaylandirir. Bu yaklasim, gostergebilim alanina
yeni bir perspektif getirir ¢linkli gostergelerin karmasik ve ¢ok yonlii dogasint daha ayrintili

bir sekilde ele alir.

Nesnelerin ve goriintiilerin her birinin bir manasi bulunmaktadir zira her biri bir
gosterge icermektedir. Bu nesneleri veya goriintiileri anlatmak i¢in onlar1 ¢agristiran ve temsil
eden bir ara¢ her zaman mevcuttur. Dogru bir sekilde kullanildiginda bu araclarla iletisim
kurmak daha kolay hale gelmektedir. Roland Barthes, gostergebilime yenilikler ve farkli bir
bakis agis1 getirmistir. Ozellikle popiiler kiiltiir metinleri iginde bulunan reklam mitlerini,
burjuva degerlerini temsil eden gostergeler olarak degerlendirmistir. Bu yaklasim,
gostergebilime yeni bir perspektif sunmakta ve gostergelerin toplum ve kiiltiirle olan karmasik

iligkilerini vurgulamaktadir (Bircan, 2015: 23).
Roland Barthes’in ¢oziimleme yontemi 3 agamalidir. Bunlar:

1- Dilsel ileti/Kurgusal Coziimleme
2- Sifrelenmemis Gériintiisel Ileti/Diiz Anlam

3- Sifrelenmis Goriintiisel ileti/Yan Anlam

Gostergeler baglangigta kurgusal, hazirlik veya sunum bigimleri olarak degerlendirilir.
Sonrasinda, diiz anlam, herkesin genellikle kabul ettigi ilk bakista anlami temsil eder. Ancak
diiz anlamin netligi azaldiginda, ayn1 gostergeye dayali farkli anlamlarin ¢esitlenmeye
basladig1 goriiliir. Bu ek anlamlara "yan anlam" denir. Yan anlam, gostergelerde sakli olan
gizli anlamlar1 ifade eder ve bu gizli anlamlar diger baglamlarda bulunabilir. Ornegin, bir
modelin yiiz ifadesinden veya durusundan kaynaklanan farkli anlamlar yan anlam ornekleri

olabilir.
Yengin bu noktada sunlar1 belirtir:

“Diiz anlam ve yan anlam ile birlikte mit kavramlar1 Barthes ile yer edinmistir. Diiz

anlam, anlamlandirmanin birinci diizeyidir ve asikar anlama gonderme yapmaktadir. Yan
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anlam ile birlikte, onu kullananin duygulari, kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikar, 6znel bir yapist
vardir ve ideolojik diigiinceleri kapsar. Yan anlam mit ve ¢agrisim boyutlarina da sahiptir.
Oznel yorumlar, duygular, fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir. Bir reklamda yan
anlam oyuncunun ses tonu ile bile yaratilabilir. Barthes, kapitalist toplumlardaki cagdas
mitlerin analizini yapar ve net bir tavri vardir. Bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini
mesrulagtirma islevi goriir. Yani yeme, igme, giyinme, tatile gitme, reklam gibi gosterge
sistemlerinin  ‘mit’ olarak adlandirilan baska bir adlandirma sistemi tarafindan
yonlendirildigini ileri siirer. Mitler yan anlamlarla doludur. Her bilimsel gostergede bir diiz
anlam mevcuttur ve diiz anlamdan yan anlama bir kayma vardir. Bu da diiz anlamin
gbstergesi, yan anlamin gostereni olmaktadir. Mitler, gdstergebilimin ikinci diizenidir. ilk
sistemdeki gosterge, ikinci sistemdeki mitin gostereni haline gelir. Zaman igerisinde
toplumlardaki degismelerle birlikte mitlerde de degismeler goriilebilir. Ornegin, kadin
haklarmin 6nem kazanmasi, kadinin sosyal ve is yasaminda daha faal bir rol iistlenmesiyle
calisan basarili kadin miti kullanilmaya baslanmistir. Barthes ile mitler, her giin iginde
yasadigimiz kiiltiirliin gostergebilimsel bir olgusu seklinde ele alinmistir.” (Yengin, 2012: 15-
16).

3.7. Reklam Analizleri ve Bulgular
3.7.1. Polly Pocket Renkli Moda Gardirobu ve Moda Eglencesi Oyun Setleri

Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Reklam, Polly Pocket moda diinyas1 bashigiyla bir bebek ve ondan fazla kiyafet
secenegiyle farkli kombinler olusturma vaadiyle baslar. Renkli moda gardrobu olarak
adlandirilan giysi dolabinin i¢inde, bebek ve kiyafetlerin disinda ii¢ evcil hayvan ve elliden
fazla aksesuarin da oldugu belirtilir. Kiyafetlerin kombini icin ise {i¢ bolmeli ve her birine {ist
giyim, alt giyim ve ayakkabi konulabilecek bir bagka oyuncak gosterilir. Bu oyuncak,
bolmelerine kiyafetler yerlestirilip en st kismina basildiginda donerek farkh

kombinasyonlarda kiyafet eslestirmeleri yapmaktadir.

Kesit 1 Kesit 2

1 BEBEK &
10+ AKSESUAR
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Kesit 3

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Oyuncak bebek i¢in kiyafet eslestirmesi yapan 3 bolmeli bir
oyuncak/Uzerlerinde farkli kombinler bulunan oyuncak bebekler/

“Polly Pocket moda diinyasi. Moda eglencesi baslasin. Hadi kombinimizi
hazirlayalim. Dondiir ve farkli tarzlar olustur.” dis sesleri.

Gosterilen | Diiz Farkl1 kiyafet secenekleri olan bu oyuncagi, eglenceli bir
anlam sekilde bambaska giyim tarzlarina kavusturabilirsin.
Yan Modayla eglenirsin ve mutlu olursun./ Farkli olmak i¢in
anlam moday1 kullanmalisin./ Yetigkinler gibi gortinmek seni farkl
kilar./Tarzim siirekli degistirmek eglencelidir.

Tablo 1

Reklamimn ilk kisminda gosterilen oyuncaklar ve kiyafetlerin, genellikle yetiskin
kadinlarin kullandig tarzda mini etek, topuklu ayakkabi, elbise ve aksesuarlarin olmasi dikkat
cekmektedir. Reklamin ilk kesitinde yetigkin diinyasindaki nesnelerin kiigiiltiilmiis halleriyle
karsilasiriz. Zira gosterilen oyuncak bebek, yetiskin bir kadin1 andirmakta ve yaninda bulunan
kiyafetler de yetiskinlerin kullandig1 kiyafetlerden olusmaktadir. Burada tiikketim kiiltiirii
baglaminda iki unsur degerlendirilebilir. ilki, gdsterilen oyuncagin fiziken ince bir yapida
olmasidir. Burada yetiskin kadinlara yonelik reklamlarda oldugu gibi ideal bir kadin bedeni
sunulmaktadir. Ideal kadin bedenine sahip olmak ise tiiketimden ge¢mektedir. Ciinkii boyle
bir bedene sahip olmak spor salonlari, diyetisyenler ve kisisel bakim ftriinleri gibi tiikketim
gerektiren asamalara ihtiya¢c duymaktadir. Ikincisi ise ideal giyim tarzi ve makyaj sitillerinin

de burada modellenmesidir. Kesit 2’de yan yana gosterilen 3 oyuncak bebek de tipki
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yetiskinler gibi makyajli bir bicimdedirler. Burada sag sekilleri ve renkleri, makyaj bigimleri
ve giyim tarzlar1 baglaminda bir stereotip yaratimi s6z konusudur. Yetigkinlere 6zgii olan bu

stereotiplerin ¢ocuklar yetigkinlerin tiiketim aliskanliklarina 6zendirdigi sdylenebilir.

Reklamin bu kisminda gosterilen 3 bolmeli kombin oyuncagi da ¢ocuklara ne kadar
farkli tarz olursa o kadar eglence olacagimi da anlatmaktadir. Diger yandan bu kombin
oyuncagi ile ¢ocuklar oldukga edilgen bir tutum icerisine sokulmakta, yaratict degil tamamen
tiiketici bir konumda bulunmaktadir. Bu edilgenlik ve tiiketicilik durumu ise eglence ile
eslestirilmektedir. Barthes’in (1990: 43), Fransiz oyuncaklarinin ¢ocuklar1 sadece mal sahibi-
kullanic1 olarak gérmesi ve bu oyuncaklarin yaratict hi¢bir sey vaat etmeyip ¢ocuklar1 sadece
tilkketiciler olarak konumlandirmasi elestirisi bu reklam icin de sOylenebilir. Bu sdylem,
yaratict ve 1Uretici ¢ocuklardan ziyade tiiketici ve kullanici ¢ocuklari da 6n plana

¢ikarmaktadir.

Reklam esnasinda duyulan moda eglencesi baslasin, kombinimizi hazirlayalim ve
farkli tarzlar olusturalim gibi ciimleler de tipki yetiskinlere yonelik reklamlarda kullanilan
sOylemlere benzemektedir. Bu reklamlarda, yetiskinlere tarzlarini yansitarak farkl
olmalarinin salik verilmesi gibi ¢cocuklara da aynit motivasyonla mesajlar hazirlanmistir. Bu

baglamda diisiiniildiiglinde farkli giyinmeye sembolik bir deger atfedilmistir.

Reklamin ikinci kisminda moda gardirobunun tanitimima gegilmektedir.. Burada ¢ok
fazla segenegin oldugu, birbirinden farkli kombinlerin olusturulabilecegi yine vurgulanir. Bu
vurgu esnasinda da bir ¢cocuk gardirobu agar ve gardirobun i¢inde minyatiirize edilmis bir¢ok
kiyafet ve aksesuar goriiliir. Reklamin son sahnesinde, film boyunca anlatilan tiim oyuncaklar
tek karede gosterilir. Bu son sahne esnasinda, gardirobun biiyiik siirprizli mini bir diinya

oldugu ifade edilir.

Kesit 4 Kesit 5

Kesit 6
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MODA DUNYASI

Gostergeler | Oyuncak bebekler/Oyuncak kiyafetler/Oyuncak Gardirop/Bilgilendirici
Yazilar/Dis Ses

Gosterenler | 50°den fazla aksesuar, kiyafetler ve bir oyuncak bebegin oldugu bir
gardirop/Cesitli tarzlarda giyindirilmis oyuncak bebekler/ Oyuncak bebek
icin kiyafet eslestirmesi yapan 3 bolmeli bir oyuncak

“Polly Pocket renkli moda gardirobu. Cok fazla secenek var. Birbirinden
farkli kombinler. Hadi hazirlanalim, sana da yer var. Polly Pocket moda
diinyasini kesfet. Biiyiik siirprizli mini diinya.” dis sesi

“Her biri ayri satilir” bilgilendirme notu

Gosterilen | Diiz Cok fazla kiyafet seceneginin oldugu renkli bir elbise
anlam dolab1/Bu dolap sayesinde birbirinden farkli kombinlerin
hazirlanabilmesi/ Polly Pocket diinyasinin zengin igerikli
gardirobu ile modaya uyum saglayabilirsin.

Yan Seni farkl1 kilacak olan sey boyle bir gardiroptur. Farkl
anlam olmanin yolu boyle bir gardiroba sahip olmaktan geger. Bu
nedenle farkli olmak istiyorsan sende buradakiler gibi daha
fazla kiyafet satin almali daha fazla tiiketmelisin. Ciinkii daha
fazla kiyafet daha fazla tarz demektir.

Tablo 2
Oyuncak bebegin kiyafetleri ve aksesuarlar yetiskinlerin tiikettigi nesnelerden
secilmigtir. Bu nesneler minyatiirlestirilerek ¢ocuklara sunulmaktadir. Cocuklar, elli adet
aksesuar, birgok kiyafetle ve bu farkli iiriinleri sayisiz kombin yapma vaadiyle yetiskinlerin
diinyasina birer tiiketici olarak ¢agirilmaktadir. Reklamda yiiksek topuklu cizmeler, taytlar,
gece elbiseleri, tuvalet ve abiye elbiseler, kroplar, mini etekler, ¢antalar yetiskin diinyasinin
cocuklara modellenerek sunulmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kesit 6’da sol altta kiiciik

harflerle yazili “Her biri ayr1 satilir” notu da baska bir tiikketim modellemesidir. Zira reklamda

59



verilen ¢ok fazla secenegin yer aldig farkli kombinler ancak hepsi birden satin alindiginda bir
anlam kazanmaktadir. Tek basina bir oyuncak ve birkag¢ elbise reklamda vaat edilen moda
eglencesine katilma cagrisina yetmemektedir. Ellis (1957: 217) bu konuyla ilgili sunlari

sOylemektedir.

“Tiiketim mallarinin izole halde veya heterojen gruplar halinde var olduklarinda iyi
iletisim kuramadig goriiliiyor. Bir malin anlami en iyi sekilde (ve bazen sadece) bu mal ayni
onemi tasiyan mallarin tamamlayicisi ile ¢evrelendiginde iletiliv. Bu tamamlayicinin iginde,
gozlemcinin iyinin anlamini tammlamasina izin verecek yeterli fazlalik vardir. Baska bir
deyisle, maddi kiiltiiriin sembolik ozellikleri oyledir ki, eger bir anlam ifade edeceklerse,
birlikte anlam tasimalar: gerekir. Mallarin kiiltiirel, anlamli yonleri onlara gizli uyumlarin
kazandirmaya yardimci olur. Cocuklar, eslesen mallart edinme arzulari agisindan
yetiskinlerden ¢ok farkl degildir. Kolaj, tiiketim mallarimin yeni bilesimlerini yaratmak ve
sadakat arasinda gidip gelirler, satin alma ve yalnizca belirli markalar: birlestirme

’

konusunda oldukc¢a katidirlar.”

Reklamda gosterilen gardirop diger bir yandan ideal bir gardirop modelini de
¢izmektedir. Idealize edilen bu gardiropta, elli aksesuar ile bircok kiyafet olmak zorundadir.
Ornegin ilgili sahnede birden ¢ok ayakkabu, etek, {ist giyim iiriinleri bulunmaktadir. Filmin
sonunda dis ses olarak “Polly Pocket moda diinyasimi kesfet. Biiyiik siirprizli mini diinya.”
sozleri duyulur. Bu mini diinya, esasinda biiyiik bir tiiketim gerektiren aligkanliklar ve

tilketim modellerini icermektedir.

Reklamda, oyuncak bebeklerin giizel, bakimli, modern yagam tarzina sahip ve moday1
takip eden kadinlar olarak resmedilmesi ¢ocuklara cinsiyet rol kaliplarinin da gosterildigini

gostermektedir.

3.7.2. Polly Pocket Moda Evi Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Polly Pocket Moda Evi basligiyla yayinlanan reklam kiz ¢ocuklarint hedef almaktadir.
Reklamda igerisinde birgok kiyafet ve bir bebek bulunan bir oyuncak seti tanitilmaktadir. Bu
set icerisinde bir Onceki reklamda bulunan ve kiyafet eslestirmeye yarayan ii¢ bolmeli
oyuncak da bulunmaktadir. Reklam, iki kiz ¢ocugunun sunumuyla gergeklesmektedir.

2 <6

Reklamda duyulan dis seste “tarzini se¢”, “moda eglencesi” gibi sozler dikkat cekmektedir.

Reklam, mutlu ve heyecanli goriinen iki kiz ¢gocugun Onlerinde bulunan moda evi

setini gosterip “Polly Pocket Moda Evi” diye bagirmalar1 ve eglenceli bir miizik esliginde
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baslar. Cocuklardan biri oyuncak bolmelerinin altinda yer alan diigmelerinden birine basarak
bir kiyafet seger. Bu sirada tarzini se¢ sozii duyulur. . Biraz sonra diger ¢ocuk oyuncagi acar
ve setin i¢inden elbiselerin, aynalarin ve oyuncak bebeklerin oldugu bir moda evi cikar.
Bundan sonraki sahnelerde ¢ocuklar, oyuncak bebeklerle moda evinde oyunlar oynar. Daha
sonra kiyafet eslestirmesi yapan oyuncak goriiniir ve son sahnede moda evi, eslestirme

oyuncagi ile oyuncak bebegin goriinmesiyle reklam sona erer.

Kesit 7 Kesit 8

Gostergeler Goriintiisel Gosterge

Gosterenler Kiz cocuklari/Oyuncak seti

Gosterilen Diiz anlam | Moda evinde bulunan siirpriz oyuncaklarla tarzini se¢ip
oyuncagini giydirebilirsin./Bir tusla hizlica kiyafet
edinebilirsin/

Yan anlam | Moda insan1 mutlu eder. Sende kendi tarzini secerek modaya
uyum saglayabilirsin. Tarz olmanin yolu modaya uygun seylere
sahip olmaktan gecer. Bu yiizden eger tarz olmak istiyorsan
tiim bunlara sen de sahip olmalisin. Yeni iirlinler ¢iktik¢a sen
de onlar1 tarz olmak i¢in satin almak zorundasin. Tarzin1 se¢ ki,
mutlu olasin.

Yetiskinler gibi gériinmek seni tarz yapar. Bu ylizden
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yetiskinler gibi giyinmelisin ve buna gore satin almalisin.
Barbie gibi bir fiziginin olmasi da seni mutlu ve tarz yapar.

Tablo 3
Reklamda goriilen oyuncularin mutlu ve heyecanli halleri, moda unsurlarinin kisiye

mutluluk ve heyecan vermesi izlenimini yaratmaktadir.

Reklam “Tarzinmi se¢!” dis sesi ile devam eder. Bu esnada ¢ocuklardan biri, oyun seti
tizerinde yer alan bdlmelerin altindaki bir diigmeye basar. Diigmeye basmasiyla abiye bir
kiyafet segmistir. Burada ticreti 6denip bir tusa basildiktan sonra su, mesrubat, biskiivi ve
benzeri iirlinler veren kiosklar gibi elbise satin alinmaktadir. Kiosklar genelde metro, otobiis
duraklart gibi yerlerde bulunan ve hizlica tiiketilebilecek iirlinlerin satildig1 bir teknolojidir.
Moda da tipki bu hizla tiiketilebilen kullan at {riinler gibi siirekli yeni bir {iriinle hedef
kitlesinin karsisina ¢ikan bir pazarlama unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyuncak setinde
bulunan bir siirii kiyafet ki, bunlar ayr1 ayr1 satilmaktadir, iste bu siirekli yenilenen moda
iirlinlerinin minyatiirlestirilmis halidir. Tarz olmak ise siirekli olarak yeni bir modeli ¢ikan bu
iriinleri satin almaktan gegmektedir. Dolayisiyla burada tarz olmak i¢in daha ¢ok satin alma
cagirisi, kullan at iiriinlerle sembolik bir eslestirme bulunmaktadir. Satin alinmasi istenen

kiyafetler ise yetiskinlerin kullandig1 kiyafetlerin oyuncaklastirilmis halleridir.

Reklamin devaminda ¢ocuklardan biri moda evini acar. Oyuncagin agilmasiyla birlikte
ergin diinyasmin kiiciiltiilmiis hali burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Bir onceki reklamda da
goriildiigii gibi bu reklamda da genellikle yetiskin kadinlarin kullandig1 tarzda mini etek,

topuklu ayakkabi, elbise ve aksesuarlar goriiniir.

Cocuk istedigi diigmeye basar ve o bolmedeki oyuncak kiyafet diiser. Ancak kiyafetler
3 bolme ile sinirlidir. Burada ¢ocuk, daha onceden belli olan moda unsurlarina mahkim
birakilmaktadir. Aslinda bdylelikle modanin bu tarz kiyafetlerden ibaret oldugu cocuklara
verilmek istenmektedir. Bu durum, giyim konusunda c¢ocuklara bazi tiiketim modellerinin

gosterildigi anlamina da gelmektedir. Bu modeller ise yetiskinlerin tiikketim modelleridir.

Reklamda ergin kisinin ozelliklerine dair yapilan vurgu dikkat ¢ekmektedir. Bu
kiigiiltiilmiis bebekler, kadin bedenini idealize ederek sunmaktadir. Kesit 10’da goriilen
sahnede, iki oyuncak bebek bir masa basinda bulusmadadir. Burada bebeklerin oldukga
kadms1 motiflerle siislendikleri goriilmektedir. Ilk reklamda oldugu gibi bu reklamda da zay1f

ve fit gorliniimlii bir kadin bedeni idealize edilmesi durumu s6z konusudur. Bu agir1 kadinlik,
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biliylik gozler, 1siltili makyaj ve sa¢c modelleri de bir kadin prototipi ortaya ¢ikarmaktadir.
Ancak bu prototip gibi olmak, olduk¢a maliyetlidir ve daha fazla harcama ile tiiketimden
gecmektedir. Zira bdyle bir bedene sahip olmak spor salonlari, diyetler hatta kimi zaman
estetik ameliyatlardan kisacasi daha cok tiikketmekten ge¢mektedir. Yetiskin kadinlar i¢in
reklamlarla empoze edilen bu algi, ¢ocuklara da oyuncaklar iizerinden iletilmek
istenmektedir. Bu da cocuklarin yetigkinlerin tiiketim diinyasina simdiden hazirlanmasi

anlamina gelmektedir.

Reklamin ikinci kisminda oyuncu g¢ocuklar, moda evi oyuncaklariyla oynamaya
baslarlar. Burada hayli mutlu gériinmektedirler. Bu esnada dis ses, moda evinin miikemmel
oldugunu belirtir. Sonraki sahnede bir dnceki reklam filminde de goriilen kiyafet eslestirme
oyuncagi gorliniir. Cocuklardan biri bu oyuncaga dokunur ve oyuncak donerek kiyafet
eslestirir. Son sahnede moda evi, kiyafet eslestirme oyuncagi ve kapiisonlu bebekler goriiniir

ve reklam biter.

Kesit 11 Kesit 12

Mada tglences Oyun Setleri  “ 1M

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Kiz ¢cocuklari/Oyuncak bebekler/Oyuncak moda evi/Kiyafet eslestiren
oyuncak
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Gosterilen | Diiz Moda evinde bulunan siirpriz oyuncaklarla tarzini se¢ip

anlam oyuncagini giydirebilirsin.
Yan Moda evine sahip olmak seni mutlu yapar. Dolayisiyla moda
anlam eglenceli ve mutluluk vericidir. Bu eglence ve mutluluk ise

yetiskinler gibi tiiketmekten gecer.

Tablo 4
Reklamm ikinci kismu yan anlamsal olarak incelendiginde, modanin ve de tarz
olmanin kisiyi mutlu edecegi anlami ¢ikmaktadir. Biraz sonra kiyafet eslestirme oyuncagi
gosterilir. Burada da ilk reklamda oldugu gibi moda eglencesinin birden fazla kiyafet

kombiniyle gerceklesecegini sdylemektedir.

Reklam boyunca ¢ocuklar bir 6nceki reklamda oldugu gibi edilgen bir yapida
goriiliir. . Cocuklar, tiretken degil sadece tiiketen konumundadirlar. Bir tusla oyuncaklari igin
kiyafet almakta ve yine bir dokunusla oyuncaklari i¢in kiyafet eslestirme yapabilmektedirler.
Barthes (1990: 42), Cagdas Soylenler kitabinda “Erginin sasmadigi ne varsa, hepsinin
katalogunu verir oyuncak.” der. Bu reklamda da yetiskin kadinlarin giydigi tiim kiyafetler
moda evi araciyla bir katalog gibi ¢ocuklara sunulur. Bu da onlara ideal olan giyinme
biciminin ne oldugunu gosterirken bir yandan da onlar1 bu tarz kiyafetler tiiketmeye yani
yetigkinlerin tiiketim diinyasina ¢agirmaktadir. Buradan hareketle ¢ocuklara bir cinsiyet rolii
modellemesinin yapildigi da goriilmektedir. Reklam, ¢ocuklara bir kadinin nasil giyinmesi
gerektigine dair gosterimler yapmaktadir. Bu gosterimlerde ise modayi takip eden, bakimli ve
iyi bir fizige sahip minyatiir yetigkinler goriilmektedir. Tiim bunlar onlara yetiskinlikte nasil

bir tiiketici olacaginin ipuglarini sunmaktadir.

3.7.3. Enchantimals Kedi Temali Moda Otobiisii Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analizi

Enchantimals Kedi Temali Moda Otobiisii baglikli reklam, kiz ¢ocuklari igin
hazirlanmis bir reklamdir. Reklamda kedi temali moda otobiisii konseptiyle ¢esitli kiyafetlerin
kombin yapilmasi1 ve oyuncak bebegin kiyafet ve saglarinin diizenlenmesi motivasyonunu
anlatmaktadir. Reklam boyunca duyulan “kombin eglencesi”, “uzun saclar”, “havali

aksesuarlar” gibi soylemler dikkat ¢ekicidir.

Reklam, otobiisiin hareket halinde goriintiisiiyle baslar. Otobiisiin yolcu kisminda ii¢
adet kiyafet bulunmaktadir. Kedi motifleriyle siislii otobiis, pembe ve mor agirlikli renklere

sahiptir. Sonraki sahnede otobiislin arka kismi1 agilir ve iceriden sa¢ modelleri ile kiyafetler
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¢ikar. Bu esnada ise otobiisiin kombin eglencesi i¢in geldigi sOylenir. Akabinde, oyuncak
bebegin farkli giyim sekli gosterilir. “Simdi sira sende” denilerek ise izleyiciye bir davette
bulunulur. Reklamin devaminda uzun sa¢ vurgusu yapilirken renkli ve uzun sagh iki bebek
gosterilir. Burada da havali aksesuar vurgusu yapilir. Reklam, film boyunca gosterilen tim

oyuncaklarin tek sahnede gosterimi ile tamamlanir.

Kesit 14 Kesit 15

La e

' Enchariinals

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Kedi motifleriyle donatilmis bir oyuncak otobiis/Otobiisiin arka kisminin
acilmasiyla ortaya ¢ikan oyuncak kiyafet ve aksesuarlar/3 farkli sekilde
giyindirilmis oyuncak bebek

Gosterilen | Diiz Kedi temal1 moda otobiisiinde ¢esitli kombinler yapilabilir.
anlam
Yan Yetigkinlerin takip ettigi moda ve kombin eglenceli bir seydir.
anlam Bu unsurlara sahip olmak ise satin almaktan gegmektedir.

Yetigkinler gibi bir bedene sahip olmak seni mutlu eder. Bu
bedene sahip olmalisin.

Uzun ve havali saglara sahip olmak tarz olmak demektir. Bu
uzun saglari ¢esitli aksesuarlarla siislemek ise seni daha ¢cok
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tarz yapar. Bunun i¢in daha fazla satin almalisin.

Tablo 5

Reklamda “Mattel bu oyuncakla size c¢esitli kombinler yapma ve eglenme firsati
sunmaktadir” anlami diiz anlam olarak goriilmektedir. Yan anlamsal boyutta isekombin
yapmanin oyuncak otobiisiin hareket halindeyken kombin eglencesi icin geldiginin
sOylenmesiyle baslar. Burada modaya kendi islevinden ziyade baska bir anlam, yani eglence
kavrami yiiklenmistir. Oysa moda, siire¢ ve etki baglaminda farklilik arzusu ve siislenme
amaciyla hayata gecen siirekli olmayan yenilik, kisitli bir zaman diliminde etkisini siirdiiren
toplumsal begeni, bir seye yonelik olan fazla diiskiinliik gibi 6zelliklere sahiptir (Kirboga,
2019: 390). Modanin bu tanimindan yola ¢ikildiginda moda ve eglence arasinda bir bag
bulunmazken, reklamda ¢ocuklara modanin bir eglence oldugu sdylenmektedir. Kombinler,
alt ve iist giyim kiyafetlerinin hangi renklerde hangi eslesmelerle daha etkili olacag iizerine
modacilarin iizerinde durdugu bir kavramdir. Bu kavram, bir yandan giyim kusami idealize
ederken diger yandan kisilerin bedenlerini de metalastirmaktadir. Ayni zamanda bu metalara
erigebilmek tliketimden gegmektedir. Modacilarin belirledigi dogru kombinlere ulagmak satin
almak eylemini gerektirmektedir. Bu reklam, dolayli yoldan bir modaci konumuna girerek
dogru kombinin ne oldugunu da sdylemekle birlikte ne tarz giysilerin moda oldugu ve satin

alinmasi gerektigini de yan anlamsal olarak sdylemektedir.

Reklamin ikinci sahnesinde moda otobiisii park halindedir. Biraz sonra otobiisiin arka
kismi agilir ve igeriden birgok elbise ile aksesuar ¢ikar. Bu sirada “hadi kombinin se¢” diyerek
izleyene de bir davette bulunulur. Bu sahneden sonra ekran iige boliinerek, ayni oyuncak
bebegin farkli kiyafetler giydigi resimler gosterilir. Bu sahnede de ideal bir kadin bedeni,
giyimi ve prototipi gosterilmektedir. Bebek oldukca diizgiin fizikli ve abartili bir makyajla
karsimiza cikar. Ote yandan bebegin yetiskinler gibi giyindigini de gormekteyiz. Mattel
markasinin daha once inceledigimiz Polly Pocket oyuncak bebeklerinden ayri olan bu
oyuncak bebek modeli de ayni unsurlar1 idealize etmektedir. Giyimden beden sekillerine
kadar bu bebeklerde de bir kadin prototipi sunmaktadir. Bu prototip ayn1 zamanda kiz

cocuklarina toplumsal bir cinsiyet rolii de sunmaktadir.

Reklamin ikinci kisminda uzun saglarini savuran bir bebek goriiliir. Burada dis ses,
ekstra uzun saclar ve havali aksesuarlar vurgusu yapar. Sonraki sahnede ekran yine tligce

boliiniir ve bu sefer de oyuncak bebegin uzun saclarina aksesuarlar takilmig ti¢ farkli halini
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goriiliir. Son sahnede ise reklam boyunca gdsterilen moda otobiisii, bebekler ve aksesuarlar

gosterilir.

Kesit 17 Kesit 18

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Uzun sacli oyuncak bebekler/Oyuncak aksesurlar/Moda otobiisii

Gosterilen | Diig Ekstra uzun sacli bebege oyuncak aksesuarlar takabilirsin/
anlam
Yan Havali olmak i¢in saglarin icin ¢esitli aksesuarlar almalisin.
anlam Havali bir kadin olmak havali saclar gerektirir. Bunun i¢in daha
fazla tiikketmelisin.

Tablo 6
Reklamin ikinci kisminda, ayni bebek bu sefer daha uzun ve renkli saglarla goriintir.
Bu kisimda havali aksesuarlar iizerine bir vurgu yapilir ve bebeklerin uzun sacglarinin
aksesuarlarla bezenmis halleri gosterilir. Burada oyuncak aksesuarlarla havali olmak arasinda
bir baglanti kurulmustur. Yan anlamsal olarak incelendiginde bu durum, satin

alian/kullanilan herhangi bir tirlintin kisiyi havali kilabilecegi mesaj1 verilmektedir.
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3.7.4. Enchantimals Diinyasi- Ana Karakter Bebekler ve Aile Serileri Reklam

Filmi Gostergebilimsel Analizi

Enchantimals Diinyas1 ana karakter bebekler ve aile serileri bashigiyla yayinlanan
reklam hem kiz hem de erkek ¢ocuklarini hedeflemektedir. Olusturulan bu diinyada, bir erkek
oyuncak bebek haricinde ¢gogunlukla kiz oyuncak bebekler gosterilmektedir. Tiim oyuncaklar
genis bir agiyla gosterildikten sonra ana karakter olarak adlandirilan bazi bebekler yakin
cekimde gosterilir. Daha sonra da aile serisi olarak adlandirilan ve bir oyuncak bebek ile li¢
oyuncaktan olugan set gosterilir. Reklam farkli goriiniiste bebeklerin gosterimiyle devam eder
ve son sahnede ise film boyunca gdsterilen tiim unsurlarin oldugu bir fotograf gosterilir.
Reklamin ana temasinda tarz olmak, eglence, aile ve arkadashik gibi kavramlar ele

alinmaktadir.

Kesit 20 Kesit 21

Kesit 22 Kesit 23

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Uzun sacli oyuncak bebekler/Oyuncak aksesurlar/Moda otobiisii

Gosterilen | Diiz Ekstra uzun sagli bebege oyuncak aksesuarlar takabilirsin.
anlam
Yan Enchantimals Diinyasi’ndaki oyuncak bebekler gibi giizel bir
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anlam bedene, havali saclara sahip olmak seni tarz yapar. Bunun igin
seni o dlinyaya sokacak seyleri satin almalisin.

Tablo 7

Reklam, yan anlamsal olarak incelendiginde, karsimiza aile ve tarz kavramlari ile yine
bir beden idealize edilmesi gibi unsurlar ¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira ¢ocuklarin yaratilan
Enchantimals diinyasinda birer tiiketici olarak konumlandirildiklarini sdylemek miimkiindiir.
Enchantimals diinyasinda da tipki Polly Pocket diinyasinda oldugu gibi geng, yetiskin bir
kadinin minyatiirize edilmis halleri vardir. Minyatiirize edilmis bu bebekler, tipk: yetiskinler
gibi giyinmislerdir. Bu minyatiirize durum, tiiketim modellemesinde de goriinmektedir. Oyle
ki, Enchantimals diinyasinda yetiskinlerin tiikettigi giysi ve aksesuarlar mevcuttur. Cocuklar
bu reklamda, yetigkinlere yonelik moda reklamlarinda verilen “tarz olmak igin satin al” yan
anlamiyla karsilagmaktadirlar. Ciinkii onlar da oyuncak bebeklerini tarz hale getirebilmek
amaciyla her biri ayr1 satilan aksesuarlari satin almak zorundadirlar. Burada “tarz olmak icin
satin almalisin” yan anlami ¢ikarsanabilir. Kesit 21°deki kare ekranda goriindiigiinde, dis ses
oyuncak bebegin ¢ok tarz oldugunu dile getirmektedir. Bu sahne, tarz olmanin bir 6rnegini

gostererek, durumu idealize etmektedir.

Oyuncak bebekler, kiz cocuklar1 i¢in sikilmadan saatlerce oynayabilecekleri bir
oyuncak, dost ve hatta bir rol model olarak hizmet etmektedirler. Kizlar, bu bebeklere
diledikleri gibi kiyafetler giydirir, makyaj yapar, saclarini sekillendirir ve aksesuarlarla onlar
siislerler. Arastirmalar, bdyle etkilesimlerin kiz c¢ocuklarinin hayatlarinin ilerleyen
donemlerinde giizellik ve meslek algisini etkileyerek bazen giizel bir prensese, bazen bir
sarkiciya veya bazen de bir politikaciya doniigebilecekleri hayallerini destekleyerek rol model
olma potansiyeline sahiptirler (Bayraktar, 2018: 333). Ote yandan oyuncak bebeklerde var
olan kusursuz goriinlim ve fizik, ¢ocuklar1 bu yonde motive edebilmektedir. Bu oyuncak
bebekler, standart bir giizellik algis1 yaratarak neredeyse kusursuz fizikleri ve gosterisli
kiyafetleriyle ¢cocuklara ulasilmasi gereken bir goriintii ve kimlik algist sunabilir (Duygulu,
2020). Buradan yola ¢ikarak cocuklarin oyuncak bebeklerle 6zdeslesip gelecekteki yetiskin
hayatlarinda bu bebekler gibi goriinmek isteyecegi sdylenebilir. Bu goriintiiye sahip olmak

iseyetiskinlerin tilketim modellerinden gegmektedir.
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3.7.5. Barbie'nin Tasarim Butigi Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Barbie'nin Tasarim Butigi reklam filmi, kiz ¢ocuklarin1 hedef alan, Barbie bebek ve
aksesuarlarin tanitim1 yapan bir reklamdir. Reklamin girisinde tasarim butiginde bir Barbie
Bebek goriiliir. Ayn1 bebek tasarim aletiyle kendisi i¢in bir tisdrt hazirlar. Daha sonra yiiz
elliden fazla tarzin olusturuldugu belirtilir. Sonraki sahnede baska oyuncak bebeklerin de
aligveris yapmak icin butige girdigi goriiliir. Son sahnede reklamda tanitilan tiim iiriinler

gortiliir ve reklam sona erer.

Kesit 24 Kesit 25

Kesit 26 Kesit 27

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Oyuncak bebek, tasarim oyuncagi, ¢anta ve kiyafetler, tasarim gerecleri,
kredi karti, internet sitesi gdsteren bir bilgisayar ekrani

Gosterilen | Diig Barbie’nin tasarim butigi ile kendi tarzini
anlam olusturabilirsin./150°den fazla tarza erisebilirsin/Kredi kart1 ile
aligveris yapabilirsin.

Yan Barbie gibi bir fiziginin olmasi ve onun gibi giyinmek seni tarz
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anlam yapacaktir. Barbie yetigkinler gibi giyinir ve onlar gibi
aksesuarlar kullanir. Sen de onun gibi goriinerek tarz olacaksin.
Ancak bunun igin satin almalisin.

150’den fazla tarz olusturabilirsin ¢linkii ne kadar ¢ok farkli
kiyafet o kadar ¢ok tarz olman anlamina gelir

Tablo 8

Reklamin ilk sahnesinde yetiskin kiyafetleri giymis ve son derece kusursuz bir fizige
sahip bir bebek sahne alir. Bu bebek, bir tasarim butigindedir. Butikte daha ¢ok yetiskinlerde
gordiiglimiiz ¢antalar ve kiyafetler bulunmaktadir. Bunlardan baska, bir tasarim araci goriiriiz
ki bu arag, tarz olmanin bir anahtar1 olarak goriilecektir. Son olarak bir kredi kart1 ve bir de
bilgisayar ekrani goriiliir. Reklam Barbie’nin tasarim butiginde kendi tarzini olusturabilirsin
Onerisiyle baslarken ekranda tarz olarak idealize edilen bir bebek goriiliir. Bebek, yetigkin bir
kadinin minyatiirize halidir. Kiyafetleri de yetiskin kadinlarin giydigi kiyafetlerdendir. Burada
tarz olmak i¢in fiziksel olarak nasil goriinmek ve ne giyinmek gerektigi gibi yan anlamlar
saklidir denilebilir. Bununla birlikte butikte bulunan ¢anta ve kiyafet gibi yetiskin aksesuarlari
da bu amaca hizmet etmektedir. Zaten tasarim butigi basli basina yetiskinlere yonelik bir

olusumdur.

Kesit 25’teki resmin goriindiigli sahnede, oyuncaklar i¢in farkli tarzlar
olusturulabilinecegi anlatilirken gorseldeki farkli motiflerin kullanilabilecegi soOylenir.
Simdiye kadar incelenen reklamlardan farkli olarak bu reklamda, tiiketici ilk kez edilgen
durumdan c¢ikartilir. Hedef kitle, oyuncak bebeklerine farkli tarzda kiyafetler
olusturabilecektir. Ancak yine de Barbie markasinin koydugu kurallardan Gteye pek
cikamayacaktir ¢linkii gorseldeki motifler, Barbie bebeklerin klasik parlak ve renkli

diinyasinin birer pargasidir.

Kesit 26’daki goriintiiyli gordiiglimiizde, yiliz elliden fazla tarz olusturulabilecegi
sOylenir. Bu sahnede yine minyatiirize bir yetiskin, onun kiyafetleri ve aksesuarlar1 goriiniir.
Burada yine tiiketime bir ¢agri s6z konusudur. Zira ne kadar ¢ok satin alim yapilirsa o kadar
tarz olunabilecektir. Ustelik bu ¢agri minyatiirize edilmis yetiskin kiyafet ve aksesuarlari
iizerinden yapilmaktadir. Kisacasi tarz olmak yetigkin gibi giyinmekle 6zdeslestirilmektedir.
Bu durumdan yola c¢ikildiginda ¢ocuklar bu reklamda da yetiskinlerin tiiketim modellerine
cagirilmaktadir denilebilir. Kesit 27°de ise yetiskinlerin aligveris diinyasinin bagat

faktorlerinden biri yine minyatiirize edilmis bir sekilde karsimiza ¢ikar. Bu sahnede bir kredi
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kart1 goriiliir. Kartin arkasinda ise bulanik sekilde bir internet sitesi belir. Tisort, sapka ve
canta gibi gorsellerle site, bir aligveris sitesini andirmaktadir. Kredi karti ve internetten
aligveris yapmak dogrudan yetiskinlerin tiiketim modellerine isaret etmektedir. Reklamda ise
cocuklar, oyuncak bebegi daha tarz hale getirmek icin kredi kartiyla internet {izerinden
aligverise davet edilmektedirler. Buradan ¢ikarilacak bir diger anlam ise c¢ocuklarin
kendilerinin de oyuncak bebekleri gibi tarz olabilmelerinin yolunun yetiskinler gibi alisveris

yaparak giyinmek oldugudur.

Kesit 28 Kesit 29

Kesit 30

Foe

ol

Barhie'nin Tasarin Butigi

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Minyatiirize edilmis oyuncak kredi karti, bilgisayar ve aligveris sepeti,
Tasarim butiginde aligveris yapan oyuncak bebekler, tasarim i¢in gerekli
tasarimsal 6geler

Gosterilen | Diiz Tasarim butiginden aligveris yaparak birbirinden giizel ve farkli
anlam kombinler yapabilirsiniz.
Yan Havali olmak i¢in kombinler olusturmalisin. Kombin
anlam olusturmak icin aligveris yapmak en iyi yoldur. Alisveris yapan

kadmlar mutlu olur. Aligveris yapan ve mutlu olan bir kadin
olmak normal olandir. Sen de bdyle bir kadin olmak istiyorsan
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bol bol aligveris yapmalisin.

Daha fazla tarz olmak i¢inse tipki yetiskinlerin yaptig1 gibi
internet sitelerinden kredi kartiyla aligveris yapabilirsin.
Boylece daha fazla kombinin olur. Daha fazla kombin daha
fazla havali olmak anlamina gelir. Havali olmak i¢in yetiskin
kadinlar1 gibi giyinmelisin. Cilinkii dogru tarz budur ve bu tarz
seni havali yapar. Aligveris yapan ve mutlu bir kadin olmak
normal olandir. Sen de boyle bir kadin olmalisin.

Tablo 9

Reklamin ikinci kisminda kredi kartiyla aligveris yapan bir oyuncak bebek goriiliir.
Bebek aldig: iirlinleri sepete atmistir. Gerek bebegin yetiskin goriiniimlii olmas1 ve yetiskin
kiyafetleri giymesi gerekse de yetiskinler gibi kredi kartiyla aligverig yapmasi yetiskinlerin
tiiketim modellerine bir géndermedir. Bu sahnelerde yetiskinlerin son zamanlarda iyice artan
kredi kartiyla aligveris yapma davranisi da birebir modellenerek sahnelenmistir. Burada kredi
kart1 dogrudan tiiketimin bir gostergesi olarak yer almaktadir. Yine burada yer alan reyonlar
ve bu reyonlara yerlestirilmis tiriinler de dogrudan tiiketimi ¢agrigtiran gostergelerdir. Kesit
29°daYetiskin goriintimli bebeklerin butikte aligveris yapmalari ise biiyiiylince mutlu olmak

i¢in ne yapmasi gerektigine dair bir mesaj icermektedir.
3.7.6. Barbie’nin Yeni Ambulans1 Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Barbie’nin yeni ambulans1 baslhigiyla yayimnlanan reklam, kiz g¢ocuklarim1 hedef
almaktadir. Reklamda acil durumda eyleme gecen bir ambulans ve ambulanstaki doktor
resmedilmektedir. Ambulans hastalar1 iyilestirmeye hazir hale geldiginde adeta bir butik
havasina girer. Biraz sonra bir hasta gelir ve doktor ona gerekli miidahaleyi yapar. Ambulans
genel manasiyla rengarenktir. Doktor ve hastast da oldukg¢a fit gorlinlimlii, saglikli
goriinmektedirler. Ambulansta bulunan Barbie, moda dergileri dikkat ¢cekmektedir. Zaten bu
dergi doktor tarafindan sedyede yatan hastasina verilmektedir. Reklamin son sahnesinde ise

“Barbie’nin yeni ambulansiyla artik daha iyisin.” s6zii duyulur.
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Kesit 31 Kesit 32

T

Kesit 35

Barhlumremlmhulany . T
husii s i W

Bt bece el eI, ey ersh setir.

Gostergeler

Goriintiisel Gosterge

Gosterenler

Minyatiirize edilmis bir ambulans./Doktor Barbie/Sedye, hekim ¢antasi ve
benzeri aletler/Barbie Moda Dergisi/

Gosterilen

Diiz Barbie’nin ambulansiyla hastalari iyilestirebilirsin.

anlam

Yan Acil durumlarda bile sik ve giizel goriinmelisin. Fizigin hangi
anlam meslegi yaparsan yap fit olmalidir. Bunu yapmak i¢in giizel ve

sik goriinmelisin. Kadin bir doktor her ne olursa olsun sik ve
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giizel goriinmelidir. Ciinkii bu sizi iyi yapar.

Tablo 10

Yine “Cagdas Sdylenler” eserine bakildiginda Barthes (1990:42) oyuncaklarla ilgili su

ifadelere yer verir.

“Yaratilmis bigimler ¢ok azdir: yalnizca yaptakcilik dehasina dayali birkag
kurma oyunu canli bi¢gimler sunar. Gerisine gelince, Fransiz oyuncagi her zaman bir
sey anlatir, bu bir sey de hep toplumsallagsmistir, erginin ¢agdas yasaminin
sOylenlerinden ya da tekniklerinden olugmustur. Ordu, Radyo, Posta, Tip (minik
hekim c¢antalari, bebekler i¢in ameliyat odalar1), Okul, Sanat Berberligi (sa¢ kivirma
basliklar1), Havacilik (parasiitciiler), Ulasim (trenler, Citroen'ler, deniz motorlari,

Vespa'lar, benzin istasyonlar1), Bilim (Mars oyuncaklar1.)”

Bu reklamda da minik hekim ¢antalari, minyatiirize edilmis bir ambulans ve saglik
gerecleri reklamin ana konusudur. Reklamda bir ambulans acil bir durum i¢in harekete geger
ve ambulanstaki doktor bir hastaya yardim eder. Ancak doktor, Barbie markasinin sinirlari
dahilinde bir goriintiiye sahiptir. Fiziksel olarak oldukga fittir. Acil durumdayken dahi
makyajli ve sik olarak izleyicilerin karsisina ¢ikar. Doktorun gorev yaptigi ambulans
rengarenktir, bir ambulanstan ¢ok tasarim butigini andirmaktadir. Ustelik hasta ambulansa
bindiginde Kesit 32’de goriildiigii iizere kendisine sanki ilagmiscasina bir Barbie dergisi
verilir. Bu esnada ise dis ses “Sikayetini sdyle ve tedaviye baslayalim.” der. Sanki Barbie’nin
moda dergisi bir receteymis gibi bir alg1 yaratilmaya g¢alisildig1 sdylenebilir. Daha sonra ise
hastay1 sedyede ayagi alcili olarak tedavi edilmis sekilde goriiliir. Burada dikkat ¢eken bir
diger husus ise hastanin olduk¢a sik giyinimli olmasidir. Bu durum yan anlamsal agidan
incelendiginde ise stk goriinmenin en zor anlarda bile elden birakilmamasi gereken bir

aligkanlik oldugu s6ylenmektedir denilebilir.
3.7.7. Barbie’nin Yeni Riiya Evi Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Barbie’nin yeni riiya evi basgligiyla yaymlanan reklam hem kiz hem erkek ¢ocuklarina
yonelik olarak hazirlanmistir. Reklamda oldukca liikks bir evin minimalize edilmis hali
tanitilmaktadir. Ev, o kadar likstiir ki i¢inde kaydirak, asansor ve bir de havuz bulunmaktadir.

Reklamda oyuncak bebeklerin riiya evinde gergeklestirdigi bir pijama partisi resmedilmistir.
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Partiye katilan oyuncaklar, yetiskin erkek ve kadinlarin minyatiirize edilmis halleridir.

Reklamda liiks, konfor ve eglence gibi unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasi dikkat ¢ekicidir.

Kesit 36 Kesit 37

Kesit 38 Kesit 39

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Liiks oyuncak ev/ Liiks araba/ Oyuncak bebekler/Oyuncu ¢ocuklar

Gosterilen | Diiz Barbie’nin rilya evinde eglence hi¢ bitmez.
anlam
Yan Liiks ve konfor eglencelidir ve seni mutlu eder. Bu liiksii ve
anlam konforu boyle bir eve sahip olarak yakalayabilir mutlu

olabilirsin. Bu riiya gibi diinyada mutlulugun diger bir sart1 ise
Barbie bebekler gibi fit olmaktir. O halde mutlu olmak
istiyorsan bu liikse, konfora ve fit bedene sahip olmak i¢in
sende daha fazla harcamali daha fazla tiiketmelisin.

Tablo 11
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Reklam boyunca oyuncak bebekler kaydiraktan kayip pijama partisi diizenlerler. Ev o
kadar liikstiir ki, igeride bir asansor dahi bulunmaktadir. Ayrica evin Oniinde bulunan {isti
acik araba da liikse isaret etmektedir. Liiks kavrami; “esyada, giyimde, harcamalarda asiriya
gitme, gosteris, satafat” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Liiks, insanlara prestij
hissi veren, gorsel olarak hosnut eden ve nadir bulunan bir siklik ve ayricalik sunan bir
kavramdir. Bir markanin, tiiketicinin hem islevsel hem de duygusal ihtiyaglarini1 karsilayan
Ozelliklerini bir araya getirerek, kisilere 6zel bir deneyim sunma yetenegi olarak da
tanimlanabilir (Pir, 2018: 3411). Ev diger yandan oldukc¢a konforlu goziikmektedir. Hatta bir
ist kata ¢cikmak i¢in asansor bile vardir. Tiiketim kiiltiiriinde reklamlar araciligiyla hep daha
lyisini tiilketmeye telkin vardir. Reklamlar, kisilere likks ve konforun hiikiim siirdiigii bir
simiilasyon evreni sunar (Pir, 2018: 335). Ayn1 durum, ¢ocuklar i¢in hazirlanan bu reklamda
da goriinmektedir. Bu riiya evi, konfor ve liiksii sembolize etmektedir. Ustelik reklamda
gosterilen bu liikks ev, yine ergin hayatinin minyatiirize edilmis halidir. Bu minyatiirize ev,
diger yandan ergin tiiketim modellerinin de bir temsilidir. Zira likks ve iistli acik bir arag,
icinde kaydirak olan bir ev, pijama partileri, satafati temsil eden ev aksesuarlar1 buna 6rnek

olarak gosterilebilir.

Reklamda gosterilen erkek ve kiz oyuncak bebekler incelendiginde yine bir beden
idealizesi goriinmektedir. Kiz bebekler oldukca ince ve fitken erkek bebekler ise kasli ve 1yi
bir goriiniime sahiptir. Bu durum ¢ocuklar1 erginlerin tiiketim diinyasina itebilir. Hatta Barbie
Sendromu olarak nitelendirilen olgu bu konuyla ilgilidir. Cocuk ve Ergen Psikologu Kiibra

Taskiran (trthaber.com, 2023) bununla ilgili sunlar1 sdylemektedir:

“Bu sendroma sahip kiz ¢gocuklar1 ve kadinlar barbie bebegin gerceklikten uzak
ve idealize edilmis viicut Olgiilerine erismek i¢in yogun bir ¢aba sarf ederler. Bu
ugurda siki diyetler, yogun egzersiz programlar1 ve kisisel bakim rutinleri
uygulayabilir, gesitli estetik operasyonlar gecirebilirler. Barbie bebegin sasaali hayat
tarzina erismeye duyduklar1 ihtiya¢ ise bu kadin ve kizlarin hayatlarinda giyim
kusamlarindan 6nemli yasam tercihlerine kadar bircok konuda belirleyici rol

oynayabilmektedir.”

Cocuklara yetiskinlerin tiiketim modellerini reklamlarla gostermek Ornegine

Taskiran’in (¢rthaber.com, 2023) su ifadelerinde de rastlanmaktadir:
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“Barbie bebegin sasaali hayat tarzina erismeye duyduklari ihtiyag, kadin ve
kizlarin hayatlarinda giyim kusamlarindan, dnemli yasam tercihlerine kadar bir¢ok

konuda belirleyici rol oynayabilmektedir.”

Taskiran (2023), cocuklarin Barbie bebeklerle 6zdesleserek onun gibi olma arzusuna

kapilabildigini ise soyle agiklamaktadir:

“Hayal ve gercegin i¢ i¢e oldugu okul 6ncesi donemde ¢ocuklar, adeta aileden
saydiklar1 oyuncak bebekleriyle belirli bir 6zdesim kurarlar. Bu bebekler sahip
olduklar1 6zelliklere gore yakin arkadaslari veya kendi ¢ocuklar1 olabilirler. Yetiskin
bir kadin modeli sunan bebekler ise oyunda ¢ogu zaman masals1 bir sekilde ¢ocugun
kendisini temsil etmektedir. Hayalinde gercek {stli fiziksel Ozelliklere sahip bu
miikemmel goriiniimlii bebekle 6zdeslesen bir ¢ocugun gergek diinyaya dondiigiinde
aynada gordiiklerinden memnun olmasi her zaman kolay olamamaktadir. Bu donemde
cocugun bilincaltina yerlesen bu kiyas uzun vadede ise siki diyet, agir makyaj ve

estetik ameliyat gereksinimi olarak karsimiza ¢gikabilmektedir.”

Yetiskinlerin tiiketim modellerinden olan diyet, egzersiz, giizellik iirlinleri gibi
unsurlarin yaninda bu reklamda bir de liiks ve konforu isaret eden bir ev goriilmektedir.
Reklam, liiks iirinlere sahip olmanin ve dolayisiyla liikks hayatin eglenceli oldugunu yan

anlamsal a¢idan sdylemektedir.

3.6.8. Barbie’nin Muhtesem Oyun Diinyas1 Reklam Filmi Gostergebilimsel
Analizi

Barbie’nin muhtesem diinyas: bashigiyla yayinlanan reklam hem kiz hem erkek
cocuklarini hedeflese de gorsel olarak daha ¢ok kiz ¢ocuklarina hitap etmektedir. Reklam,
Barbie’nin diinyasina hos geldin diyerek baslar ve bu esnada Barbie’nin diinyas1 gosterilir. Bu
diinya, karavan, tekne, liiks bir araba ve kaydiragi, asansorii olan renkli ve satafatli bir evden
olusmaktadir. Reklamda, Barbie’nin bu diinyasinda hayal etmenin sinirinin olmadigindan

bahsedilir. Ayrica bu diinyada isteyenin istedigi meslegi secebilecegi de belirtilir.

Kesit 40 Kesit 41
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Kesit 42 Kesit 43

: Barbie'nin
Bl Yeni Rifya Evi

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Liiks bir oyuncak ev/ Liiks bir oyuncak araba/ Liiks bir oyurcak tekne/
Oyuncak bebekler/Oyuncu ¢ocuklar/Farkli mesleklerden oyuncak
bebekler./Oyuncaklarin her biri ayr1 satilir yazisi

Gosterilen | Diiz Barbie’nin muhtesem diinyasinda hayal etmenin sinir1 yoktur./
anlam Bu diinyada istedigin meslegi secebilirsin./ Barbie nin
diinyasinda riiya gibi bir yasam var.

Yan Muhtesem olan liikstiir, satafattir, konfordur. Muhtesem
anlam hayallere erismenin yolu bu liikks ve satafata sahip olmaktan
gecer. Bu ylizden yetigkinlerin sahip oldugu bu liikks yasantiya
sen de sahip olmalisin. Bunun i¢in de yetiskinler gibi
tiikketmelisin. Ciinkii Ileride de bdyle bir yasama sahip olmak,
seni mutlu kilacaktir.

Tablo 12

Barbie’nin diinyas1 olduk¢a renkli ve liiks olmakla birlikte muhtesem sifatiyla

nitelendirilmektedir. Muhtesem olarak nitelendirilen bu diinyada, ergin yasaminda 6ne ¢ikan

79



bircok unsur bulunmaktadir. Reklamda ev, araba, tekne ve karavan gibi unsurlar
gosterilmistir. Bu unsurlarin hepsi oldukga liikstiir. Ev, bir malikaneyi andirmakta ve i¢inde
kaydirak, asansor gibi yine liikkse isaret eden seyler bulunmaktadir. Oyuncaklar1 oynayan
cocuklar, olduk¢ca mutlu goriinmekte ve siirekli giilmektedir. Burada Barbie’nin muhtesem
diinyasinin kisiyi mutlu eder anlami ¢ikarilabilir. Ancak bu diinyaya sahip olmak daha ¢ok
satin almaktan ve tiilketmekten ge¢mektedir. Zira reklamin son sahnesinde, Kesit 44’de
oyuncaklarin her birinin ayr satildig1 yazilir. Kisacasi ¢ocuklar, minyatiirize edilmis bu ergin
hayatina sahip olmak i¢in her birini satin almak zorundadir. Bu da yine erginlerin tiiketim

modellerini uygulamaktan ge¢mektedir.

Daha 6nce incelenen reklamlarda oldugu gibi bu reklamda da yine oyuncak bebeklerin
fiziksel Ozellikleri oldukca kusursuz bir sekilde sunulmaktadir. . Kiz oyuncaklar zayif ve
oldukca fitken erkek bebekler ise kasli ve fit goriinmektedir. Bu idealize bedene ulagmak ise
yine tiikketimden ge¢mektedir. Yetiskinler boyle bir bedene sahip olmak i¢in spor, estetik,
makyaj gibi tiiketim modellerini ger¢eklestirmektedir.

Reklamda, yetiskinlere has olan meslek gruplari da gosterilmistir. Reklamda bir
doktor ve bir evcil hayvan diikkani sahibi gosterilmektedir. Ancak bu meslekte gdsterilen
bebekler, goriintii itibariyle yine Barbie diinyasindan izler tasimaktadir. Hepsi oldukga estetik

ve fit goriinmektedir.
3.7.9. Barbie Chelsea’nin Yeni Karavam Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Chealsea’nin Yeni Karavani baghigiyla yayinlanan reklam, kiz ve erkek ¢ocuklarinm
hedeflemektedir. Reklamda Chelsea isimli oyuncak bebek ve arkadaslari karavanla kamp
yapmaya gider. Reklamda oyuncak bebekler kamp alaninda yemek yapip sarki soyler ve

havuza girerler.

Kesit 44 Kesit 45
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Kesit 46 Kesit 47

Chelsea'nin Yeni Karavam

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Oyuncak Karavan/Oyuncak Bebekler/Oyuncak Aksesuarlar

Gosterilen | Diiz Barbie Chealsea’nin yeni karavaniyla eglenceli yolculuklara
anlam cikabilirsin.
Yan Yetiskinlerin tatil aligkanliklar1 dogru olandir. Sen de tatil
anlam yapmak i¢in bu pratikleri kullanabilirsin. Boylece yetiskinler
gibi mutlu olursun.

Tablo 13

Yetigkinlerin bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in tatil yapmasi eylemi reklamda
anlatilan yan anlamsal bir 6gedir. Bu tiiketim davranisi reklamda minyatiirize ederek
modellenmistir. Barbie Chealsea isimli bebek, arkadaslariyla karavanla tatile ¢ikip kamp
yapmaktadir. Ancak yetiskinlerin tatil i¢in bir¢ok harcama yapmasi gibi ¢ocuklar da reklamda
bdyle bir harcamaya yonlendirilmektedirler. Zira bu oyuncaklarin hepsini ayri1 ayri satin
almak zorunda kalmaktadirlar. Reklam, eglenceli bir tatilin daha fazla aksesuar almaktan
gectigini de vurgulamaktadir. Dolayisiyla reklamda hem yetigkinlerin tatil yapma eylemi hem

de bu eylem esnasindaki tiiketimleri modellenmistir.
3.7.10. Barbie’nin Riiya Teknesi Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Barbie’nin Riiya Teknesi bagligiyla yayinlanan reklam, kiz ve erkek ¢ocuklarina hitap
etmektedir. Reklamda Barbie ve arkadaslari, riiya teknesinde bir parti diizenlemektedir. Parti
boyunca oyuncaklarin kaydiraktan kaymalari, yemek yemeleri ve denize girmeleri gosterilir.
Bu durum ve teknenin kendisi riiya gibi adlandirilir ve reklam iki kiiciik ¢ocugun tekneyle

oyun oynamalarinin gosterilmesiyle sona erer.
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Kesit 48 Kesit 49

Kesit 50

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Oyuncak Karavan/Oyuncak Bebekler/Oyuncak Aksesuarlar

Gosterilen | Diiz Barbie riiya teknesiyle eglenceli zamanlar gegirirsin.
anlam
Yan Liiks bir tatil seni mutlu kilar. Bunun i¢in daha fazla satin
anlam almalisin. Bu tatilde yer almak igin fit bir bedenin olmali. Liiks
bir hayat sana keyif verir.

Tablo 14

Reklamda tipki onceki reklamlarda oldugu gibi kadin ve erkek bedenleri idealize
edilmistir. Kiz ve erkek oyuncaklar oldukga fit ve kusursuza yakin bir fizige sahiptirler. Bu
durum ise ergin tiiketim modelleri olan estetik, spor, diyet ve benzeri tiiketimlerden
gecmektedir. Dolayistyla reklamda yan anlamsal olarak yetigkinlerin tiiketim modellerinin
minyatiirize edildigi sOylenebilir. Bir diger yandan reklamda idealize edilmis liiks bir yasam
bicimi oldugu da sdylenebilir. Liiks bir teknede yapilan eglence ise bu duruma ornek
gosterilebilir. Ayrica liiks teknede gegen bu zamanin eglence ile 6zdeslestirilmesi de dikkat

cekicidir. Zira liiks bir tiiketim tiirii olan tekne tatilinin eglence ile 6zdeslestirilip minyatiirize
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edilerek c¢ocuklara gosterilmesi yine yetigkinlerin tiiketim modellerinin bu reklamda

gosterimine 0rnek verilebilir.

Reklamda Barbie’nin liiks, pahali ve eglenceli diinyasinin mutluluk verdiginin de bir
gosterimi bulunmaktadir. Hem oyuncak bebeklerin eglenmesi hem de bu diinyayi temsil eden
oyuncaklarla oyun oynayan g¢ocuklarin mutlulugu buna bir Ornektir. Dolayisiyla hem bu
oyuncak setine sahip olmanin mutluluk verecegi hem de bu temsili diinyayr yasamanin
mutluluk verecegi anlami reklamdan ¢ikartilabilir. Bu iki seye sahip olmak ise satin almaktan

yani tiiketimden gecmektedir.
3.7.11. Barbie POP Reveal Meyve Serisi Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Barbie POP Reveal Meyve Serisi bashigiyla yaymlanan reklam, kiz ¢ocuklarina
yonelik olarak hazirlanmistir. Reklamda, igerisinden farkli Barbie bebeklerin ¢iktig1 paketler,
silaym (slime), meyve gibi kokan c¢ikartmalar ve paten gibi Barbie i¢in tasarlanmig
aksesuarlarin reklami yapilmaktadir. Bebeklerin tiim bu aksesuarlar1 kullandiginda tarz olarak

nitelendirilmeleri dikkat ¢cekmektedir.

Kesit 51 Kesit 52
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Gostergeler | Gortintiisel Gosterge

Gosterenler | Paketten cikan Barbie bebek/Oyuncak Bebekler/Oyuncak Aksesuarlar

Gosterilen | Diiz Renk degistiren meyve ¢ikartmalarini kullanarak Barbie
anlam bebegini tarz hale getirebilirsin.
Yan Tarz olmak i¢in daha ¢ok aksesuar satin almalisin.
anlam
Tablo 15

Kinder siirpriz yumurta markasinin oyuncaklarinda oldugu gibi bu reklamda da
icinden hangi oyuncagm ¢ikacagi bilinmeyen bir paket bulunmaktadir. Ancak reklamda
gosterilen paketlerden sadece Barbie’nin gesitleri ¢ikmaktadir. Reklamda gosterilen en 6nemli
motivasyon unsuru ise Barbie bebegi tarz hale getirmektir. Bunun icin de reklamda gdsterilen
kokulu meyve c¢ikartmalar1 ve paten gibi aksesuarlar bebekler lizerinde kullanilmaktadir. Her
biri ayr1 satilan bu aksesuarlari satin alinmalidir. Burada yetiskinlere sdylenen tarz olmak igin

satin alma cagris1 goriinmektedir diyebiliriz.

Incelenen dnceki reklamlarn hepsinde gdze ¢arpan ideal beden gdsterimi bu reklamda
da mevcuttur. Zira tarz olmasi istenen tiim Barbie ¢esitleri kusursuz bir bedene sahiptir. Buna
ragmen ¢esitli aksesuarlara ihtiyaci vardir. Dolayisiyla reklamda tarz olmanin idealize edilen
fizige sahip olmak ve bu fizigi slislemek i¢in ¢esitli kiyafet ve aksesuarlara sahip olmaktan
gectigi sdylenmektedir. iki unsur icinse erginlerin tiiketim modellerini uygulamak sarttir. lyi
bir fizik i¢in estetik ameliyatlar, diyet, spor salonlar1 ve kisiyi tarz yapacak ¢esitli aksesuarlar
satin alinmalidir. Bu gdsterimlerin cinsiyet rollerine dair bir gonderme oldugu da sdylenebilir.
Ideal bir kadinin sik ve giizel goriinmesi, liiks tatillere ¢ikabilecek bir gelire sahip olmasi

gerektigi gibi unsurlarin verilmesi bu noktada diisiiniilebilir.

3.7.12. Monster High Acayip Havah Arkadaslar Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analizi

Monster High Acayip Havali Arkadaslar bagligiyla yayinlanan reklam kiz ¢ocuklarina
yonelik olarak hazirlanmistir. Reklam, Amerikanvari bir lisede gegmektedir. Degisik
bicimlerde giyilen bes farkli bebek, tabut formunda bir soyunma odasinda goriiniir ve sonra
bir spor salonunda basketbol oynar. Reklamda bebeklerin abartili makyajlar1 ve kiyafetleri

dikkat ¢gekmektedir.
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Kesit 54 Kesit 55

Kesit 56

Gostergeler | Goriintiisel Gosterge

Gosterenler | Acayip giyinimli ve aksesuarli oyuncak bebekler

“Kendin ol. Essiz ol. Acayip ol.” slogani

Gosterilen | Diiz Monster High Bebekleri yeni tarzlariyla geri geldi.
anlam
Yan Acayip olmak bile seni tarz yapar. Acayip olursan hem kendin
anlam olursun hem essiz olursun. Insanin kendisi olmasi ve essiz

olmas! da yine tiiketimden ge¢gmektedir. Ote yandan fiziginin
de kusursuz olmasi gerekir.

Tablo 16

Reklam 6riimcek ag1 desenli pencereleri olan bir lisenin kapilarinin agilmasiyla baslar.
Bu ilk sahneden reklam filminin konsepti olan acayiplikle karsilagiriz. Daha sonra karsimiza
acayip bir giyim, sa¢ ve makyaj tarzi olan bes farkli bebek ¢ikar. Bu bebekler, tabut
formundaki dolaplardan bir seyler alir. Bebekler daha sonra yine acayip bir topla basketbol
oynar. Filmin sonunda bes bebegi yan yana goriiliir. Bebekler yazili olarak izleyiciye acayip

havali arkadaslar olarak tamitilir. Ote yandan ekranin sol iist kisminda harika aksesuarlarin
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bulundugu bilgisi de verilir. Reklamin slogani ise “Kendin ol. Essiz ol. Acayip ol.” dur. Fakat
bu acayiplik satin almaktan gegmektedir. Zira harika aksesuarlar olmadan sahip olunan bebek
havali olamayacaktir. Ayni mantikla hareket ettigimizde insanin kendisi olmasi ve essiz
olmasi da yine tiikketimden ge¢cmektedir. Bu da yetigkinlerin tiiketim modellerine isaret

etmektedir.

Ote yandan havali olarak adlandirilan bebeklerin fiziksel yapilari, tipki Barbie
bebekleri gibi olduk¢a kusursuz goriinmektedir. Bu yoniiyle de reklam, c¢ocuklara

yetiskinlerin tiiketim modellerini isaret etmektedir.
3.7.13. Rapunzel’in Kulesi Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Rapunzel’in Kulesi bashigiyla yayinlanan reklam, kiz ¢ocuklarina yonelik olarak
hazirlanmistir. Reklamda diinyaca iinlii Rapunzel masalindaki karakter {izerinden bir anlati
mevcuttur. Reklamda Rapunzel’in minyatiirize halinin yani sira en yakin arkadasi kurbaga

Paskal ile Rapunzel’e asik olan Maksimus ve at1 Filin de gdsterilmektedir.

Kesit 58 Kesit 59

Kesit 60 Kesit 61
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Gostergeler | Gortintiisel Gosterge

Gosterenler | Rapunzel, Rapunzel’in en yakin arkadasi kurbaga Paskal, Rapunzel’in
kulesi, Maksimus ve at1 Filin

Gosterilen | Diiz Sac1 renk degistiren Rapunzel ¢ok giizel. Hatta arkadasi
anlam kurbaga bile saglartyla ¢ok giizel.
Yan Giizel bir saga ve dolayisiyla tarza sahip olmak i¢in daha ¢ok
anlam satin almalisin.
Tablo 17

Reklamda beden uzuvlarinin tiiketimin bir araci haline geldigi goriilmektedir. Bu
reklamda da saclar, bir tiikketim araci olarak kullanilmistir. Reklamda verilen mesajlar arasinda
saclarin kisinin tarz olmasi i¢in bir araci olmasit mevcuttur. Reklamda tarz ve ozgiirliik
kavramlar1 da esdeger tutulmaktadir. Reklamda verilmeye calisilan tarz isen 6zgiirsiin yan
anlam1 da buna ornek teskil etmektedir. Buradan beden, kisinin yonetebilecegi bir ara¢ olarak
resmedilmektedir. Bu araci iyi kullanabilmek ise farkli olmanin basat faktoriidiir ve bu
yetenegi kazanmak tiiketimden gegmektedir. Reklamda gosterilenler ise yetiskinlerin tiiketim
modellerini ¢agristirmaktadir. Reklamda uzun sacglar ve bu saglar siisleyen aksesuarlar 6n
plana ¢ikmistir. Ana konunun saglar olmasi sebebiyle evrensel nitelikte bir masal olan
Rapunzel 6n plana ¢ikarilmistir ki, zaten bebek ismi de Rapunzel’dir. Reklamda sag
Ozgirliigiin gostergesi olarak kullanilmistir. Burada simgesel olarak Rapunzel’in secilmesi
Ozgiirliik ve sag¢ arasinda bir iligki kurmak icindir. Zira Rapunzel tutsak oldugu kuleden uzun
ve Orgiilil saclar1 sayesinde kurtularak 6zgiirliigline kavugmustur. Kisiye burada ayni 6zgiirliik
hissinin tiiketim yolu ile elde edilebilecegi anlaminin verildigi sdylenebilir. Diiz anlamsal
boyutta reklam sa¢ ve gilizelligi iligkilendirirken yan anlamsal boyutta ise bedene

hiikmedebilmenin 6zgiirliigii getirecegi bunun gereginin ise tiikketim oldugu verilmistir.
3.7.14. Barbie Pegasus ve Aksesuarlar1 Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

K1z ¢ocuklari i¢in hazirlanan reklam, Barbie ve ati Pegasus lizerinden kurgulanmistir.
Reklamda sadece Barbie bebekler, Pegasus isimli bir at ve kanatli bir oyuncak kopek
gosterilmistir. Reklam boyunca siislii Barbie bebekleri goriirken Pegasus’un da yelelerinin

siislenmesi gosterilmistir.
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Kesit 62 Kesit 63

Kesit 64

Gostergeler

Goriintiisel Gosterge

Gosterenler

Barbie bebekler, Pegasus isimli at, Pegasus’u siislemek i¢in kullanilan
aksesuarlar

Gosterilen

Diiz Pegasus’u aksesuarlarla siisleyerek eglenceli zamanlar
anlam gecirebilirsin.
Yan Sadece senin tarz olman yetmez. Sahip oldugun her seyin tarz
anlam olmasi gereklidir. Bunu yapmak icin de daha ¢ok satin
almalisin.
Tarz olmak seni Pegasus gibi 6zgiir kilar.
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Reklamda, Pegasus isimli oyuncak at 6n planda tutulmaktadir. Reklam, oyuncak atin
cesitli aksesuarlarla siislenmesi anlatilirken yan anlamsal olarak sahip oldugun her seyin tarz
olmast seni de tarz kilar gibi bir anlam ¢ikarilabilir. Ancak bu durum yine tiiketimden
gegmektedir. Pegasus at1 siislemek ve daha fazla tarz hale getirmek ayr1 ayri satilan
aksesuarlar1 satin almay1 gerektirmektedir. Bu durum da onceki reklamlarda oldugu gibi

cocuklar1 erginlerin tiiketim diinyasina sokmak icin bir ¢cagri niteliginde goriilebilir.

Mitolojik bir karakter olan Pegasus’un en belirgin 6zelligi kanatlar1 sayesinde 6zgiirce
ucabilmesidir. At, ayn1 zamanda asalet kavramiyla da biitlinlesmis bir hayvandir. Reklamda
goriilen ucan at Pegasus ayni zamanda tarz olmak ile eslestirilmistir. Dolayisiyla tarz olmak,

asalet ve ozgiirliik kavramlar1 arasinda yan anlamsal bir iligki bulunmaktadir.

SONUC

Modern caglarda tiiketim, daha ¢ok anlamlarin tiiketimi seklinde goriilmektedir.
Insanlar bir seyi satin aldiklarinda veya sahip olduklarinda, aslinda o seyin tasidig1 anlamlar
da tiiketmektedirler. Dolayisiyla tiiketilen sey ile bireyin arzuladigi anlamlar arasinda siki bir
iliski vardir. Tiiketim kiiltiiriinde, insanlarin istek duydugu seyler genellikle gercek nesneler
degil, sembolik anlamlarla yiikliidiir. Bu durum, fiziksel ihtiyaclardan ziyade kiiltiirel
sembollerle iliskilendirilen arzular1 igermektedir. Yani tiiketilen nesneler sadece sembolik
arzularin tatmin edilmesi i¢in kullanilan araclardir ve biyolojik ihtiyaglarla dogrudan

iliskilendirilmezler.

Tiiketim kiiltiiriiniin olugmasinda en etkili araclardan biri reklamlardir. Reklamlar,
tanitimi1 yapilan triinlerin fiziksel 6zelliklerini degil o iirline atfedilen sembolik anlamlar1 da
barindirarak tiiketiciye mesajlar {iretir. Bu mesajlar, zenginlik, gii¢, genclik, ¢ekicilik, statii ve
giivenilirlik gibi bir¢gok unsur olabilir. Bu unsurlar, tanitimi yapilan {riinlerle 6zdeslestirilir.
Bu sebepten tiiketiciler sadece bir iirlinti degil, o triinle iligskilendirilen sembolik degerleri de
satin almis olmaya yonlendirilmektedirler. Tiiketim kiiltiiri ve reklamlar, toplumun tiiketim
aliskanliklarin1 sekillendirirken ayn1 zamanda bireylerin kimlik olusturma siireclerine de etki
etmektedirler. Bu kimlik olusturma siireci yetiskinler gibi hi¢ kuskusuz cocuklarda da
gorlilmektedir. Cocukluk anlayigsinin degisimiyle cocuga olan yaklasim da degismistir.
Onceden kiigiik yetiskinler gibi gériilen ve hatta ailelere yiik olarak algilanan ¢ocuklar artik
daha 0Ozel bir konuma erigsmistir. Modern ¢aglarda cocukluk hassas bir evre olarak

tanimlanmis ve ¢ocugun iistiine titrenilmistir. Bu durum ¢ocuklara yonelik olarak iiretilen
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iiriinlerin de cesitlenmesine yol agmistir. Kisacast ¢cocuklar da marka ve reklamcilarin hedef

aldig1 bir kitle durumuna gelmislerdir.

Aragtirma, ¢ocuklara yonelik reklamlarin tiiketim kiiltiirii baglaminda ¢ocuklara nasil
sunuldugu {izerinde durmustur. Arastirmada incelenen reklamlar neticesinde {iriin
tanitimlarindan daha ¢ok yasam ve tiiketim bicimlerinin sunuldugu gériilmiistiir. Ornegin
Mattel firmasinin Barbie bebek reklamlarinda bir oyuncak tanitimindan daha fazlasi karsimiza
cikmaktadir. Reklamlarin hemen hepsi kiz cocuklarina hitap etmektedir. Arastirmalar
gostermektedir ki, ¢ocuklar oyuncaklar1 ve reklamlarda gordiikleri karakterlerle 6zdesim
kurabilmektedir. Incelenen reklamlarda tanitilan oyuncak bebekler, tarz ve havali olmakla
ilintilenerek izleyiciye sunulmaktadir. Bu tarz ve havali olmak ise birden fazla kiyafete sahip
olmaya, yiizlerce ¢esit kiyafet ve aksesuar1 barindan modaya uyum saglamaya, farkli kiyafet
kombinleri olusturmaya indirgenmistir. Tim bunlar ise satin alma eylemiyle
gerceklesmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin nemli bir pargasi olan moda unsuru, bu reklamlarda
siklikla goriilmektedir. Modayla birlikte tiiketicilere bir yasam tarzi satilmasi, modanin
bireylerin duygu ve diislincelerine hitap eden anlamlarla 6zdeslestirilerek sunulmasi goz
Ontline alindiginda incelenen reklamlarda da bu durumun var oldugu ortaya cikmaktadir.
Analiz edilen reklamlarda ortaya ¢ikan modaya uymak ve daha fazla satin alarak mutlu,
havali, tarz ve farkli olunacag gibi soylemler bu durumu kanitlar niteliktedir. Moda, tiiketim
kiltliriiniin bir iiretimi olarak bireyleri farkli olma arzulariyla tiikketime yonlendirme yetisine
sahiptir. Incelenen reklamlarda da bu farkli ve tarz olma unsuru siirekli olarak
vurgulanmaktadir. Diger taraftan incelenen reklamlarin hepsinde ¢ocuklar sadece satin alan ve
tilketen bireyler konumundayken herhangi bir sekilde iireten ve yaraticiliklarin1 kullanan

kisiler olarak gosterilmemistir.

Ote yandan Mattel firmasinin kurdugu oyun ve oyuncak diinyas: incelendiginde
karsimiza yetigkinlerin diinyas1 ¢ikmaktadir. Oyuncak bebekler yetiskin goriiniimli ve
yetigkinlerin giydigi kiyafetleri giymis sekilde resmedilmektedirler. Ayrica bu oyuncaklarin
saglar1 ve makyaj tarzlar1 da yetiskinlerinkini ¢agristirmaktadir. Barthes bu konuda (1990: 42-
43), Cagdas Soylenler de sunlar1 belirtir:

“Fransiz oyuncagi kiigiiltiilmiis bir Jivaro basi gibidir, bu basta, bir elma
boyutunda, ergin kisinin kirisikliklarini ve saglarini buluruz. Ornegin iseyen bebekler

yapmiglar; yemek borulari var, agizlarina biberon veriliyor, bezlerini 1slatiyorlar; hig
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kuskusuz, yakinda karinlarindaki siit de suya doniisecektir. Bunlarla kiigiik kiz aile

nedenselligin hazirlanmak, gelecekteki anne roliine "kosullandirilmak" istenir.”

Incelenen reklamlarda da ayni benzerlik séz konusudur. Firmanin yarattid1 oyuncak
diinyasindaki her birey birer kii¢liltiilmiis yetiskin ve her tliketim iiriinii yetiskin diinyasinin
minyatiirize bir kopyasidir. Incelenen reklamlarda yetiskinlerin evreninin kiigiiltiilmiis hali

kredi kartlarinin gdsterimine dek karsimiza ¢ikmaktadir.

Analiz edilen reklamlarda 6ne ¢ikan bir diger unsur ise oyuncak bebeklerin fiziksel
ozellikleridir. Olduk¢a zayif ve moda tabirle “fit” goriinen oyuncaklar, idealize edilmis bir
beden sunmaktadirlar. Bu bedene sahip olmak ise tiiketimden ge¢mektedir. Bu tiiketim,
yetiskinlerin tiiketim pratiginde olan diyet, estetik ameliyat ve spor salonlarina gitmekten
geemektedir. Karakter gelisimleri yeni yeni insa olan ¢ocuklarin ileride reklamlarda
resmedilen fiziklere sahip olma arzusu ihtimali gz Oniine alindiginda reklamlarin ¢ocuklari

bu tiirden tiiketim pratiklerine itebilecegi de diisiintilebilir.

Incelemede 6n plana ¢ikan bir diger unsur ise Mattel’in kurdugu oyun diinyasinin liiks
tiketim araglarindan olusmasidir. Villalar, spor arabalar, pahali goriinlimlii ¢anta ve
aksesuarlar ile giyim kusam Ogeleri reklamlarda sikg¢a karsimiza cikmaktadir. Bu liiks
oyuncaklarla oynayan c¢ocuklarin olduk¢a mutlu goriinmesi ve oyuncak bebeklerinde yine
mutlu, havali ve tarz olarak nitelenmesi de dikkat ¢ceken bir diger unsurdur. Bu durumun
cocuklart ancak bu tarz iirlinlere sahip olunca mutlu olunabilecegi yanilmasi igine diisiirmesi
thtimal dahilinde goériinmektedir. Diger yandan analiz edilen reklamlar, ¢cocuklara, 6zellikle
de kiz ¢ocuklarina nasil kadinlar olmalar1 gerektigine dair cinsiyet rolleri baglaminda bazi

gostergeler sunmaktadir.

Son olarak ¢ocuklara yonelik reklamlart igerik agisindan inceleyen bu calisma,
konuyla ilgilenen diger arastirmacilara yardimci olabilir. Ayrica ¢aligma, bulgular itibariyle
reklamlarin olumsuz etkilerini icerdiginden reklamlarin olumsuz etkilerinden cocuklarini
korumak isteyen ebeveynlere 151k tutabilir. Diger yandan reklamin 2023 yilinda yayimnlanan
reklamlara odaklanmasi da aragtirmacilara bu sene iginde yayinlanan reklamlarin nitelikleri ve

icerikleriyle ilgili de bilgiler verebilir.
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