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MODERNITE, COCUK VE REKLAM

OZET

Bu aragtirma modernitenin ¢ocufa bakigimi ve onu kavramlagtinp tanimlamasim
reklamlardan hareket ederek belirlemeyi konu edinir. Televizyonda iginde gocuklann rol
aldign reklamlar ¢alismanin evrenini olugturur. Nitel aragtirma yontemlerinden gozlem ve
dokilman analizinin birlikte kullamilarak yapilan aragtirmada reklamlarda olusturulan gocuk
kavramuyla ilgili 6nemli bulgular elde edilmigtir. Bu bulgular; &zellikle reklamlarda
gocuklarin safhfi, afacanhi, sevimliligi, tikketiciligi ve aile ile ilgili yonleri tizerinde
yogunlagmaktadir. Televizyon reklamlarinda modernitenin akilcilik, birey, teknik,... gibi
6zelliklerinin ¢ocuklara yansitildig gbzlemlenmistir. Daha da 6nemlisi ortaya konan gocuk
kavramu genellikle saflik, sevimlilik, korunmaya muhta¢ olma, tiiketicilik, aileye ve
bzellikle anneye baghlik,... gibi unsurlar agisindan modernitenin gocuk kavramiyla da

Ortiismektedir.

Anahtar Kelimeler

Modernite, Reklam, Cocuk, Televizyon.
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MODERNiSM, COMMERCIALS AND CHIiLD
ABSTRACT

This subject of this thesis is to describe how the concept of child is constructed and
defined in modernism using commercials. The universe of the study is television
commercials where children play. Important data about the concept of child constructed in
commercials are collected through observation and documentary analysis both of which
are qualitative research methods. These findings mostly consist of the purity of children,
their naughtiness, their cuteness, and family relations. It is observed that the characteristics
of modernism such as rationalism, individualism, technique... etc. are reflected to children.
The most important finding is that the concept of the child constructed through
commercials goes hand in hand with the concept of child in modernism by means of
parameters such as purity, cuteness, being in need of protection, consumer, and

dependence to family, and especially to mother.

Key words

Modernism, Commercials, Child, Television.
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GIRIS: ARASTIRMANIN KONUSU, PROBLEMIi VE AMAC

Modernite (modernlik) akilci, bilimsel, teknolojik ve idari etkinligin {iriinlerinin
yayginlagmasi olarak tanimlanabilir (Touraine, 1992:23). Modernlik fikri tarihsel olarak
Avrupa’da ortagag toplumunun ¢okisiinii, bu ¢okiise katkida bulunan etkenleri ve daha
sonra ortaya ¢ikan fikri, davramg, 6rgiitlenme,kiiltiir..vb 6ge ve siirecleri betimler. Modern
Oncesi, geleneksel olarak nitelenen toplum biciminden, farkhi bir toplum asamasina
(modern toplum) gecis sonucu ortaya g¢ikan bir toplumsal gelisme bigimi olarak da
modernite tamimlanmaktadir. Batida Ronesans, Reform, Aydinlanma, Sanayi Devrimi,
Politik Devrimler...gibi bir dizi entelektiiel ve sosyo-ekonomik gelisme modern toplumun
ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.

Modernite hem bir sosyo-kiiltiirel ve siyasal proje olarak hem de uygulamalarla
somutlagan eylem, kurum, 6rgiit, liretim, iiriin, meta...gibi 6gelerle yasami doniistiiren ve
degistiren siireclere géndermede bulunur. Modern toplumun olusumuna yénelik siiregler
ekonomiden politikaya, dinden hukuka, aileden sanata kadar pek ¢ok alanda degismeler
yaratmistir. Pek ¢ok kavram ve kurum yeni anlamlar kazanmig, degisime ve doniisiime
ugramistir. Ekonominin, egitimin, politikanin durumu bunu ¢ok iyi Orneklemektedir. -
Ornegin gegimlik ve diisiik teknolojiye dayali ekonomik anlayis, pazara yonelik, bol ve
kaliteli meta iiretmeye imkan saglayan, teknik ve organizasyon agisindan gelismis
kapitalist ekonomiye doniiserek, ekonomi toplumu Orgiitleyen merkezi bir kurum haline
gelmistir.

Toplumsal ve kiiltiirel yagami, sosyal iligkileri, oOrgiitlenmeleri, yasamin
anlamini...vb degistirip dOniistiiren bir olgu olarak modernitenin etkili oldugu olgu ve

kavramlardan birisi de ¢ocukluktur.



Cocukluk kavram olarak insan yagamimin belli bir dénemine karsihik gelir. Bu
donem insanlarin dogumundan belirli bir yasam dénemine kadar gegen zamam ve bu
zaman aralifindaki fiziksel, biyolojik, psikolojik ve sosyal 6ge ve siiregleri igerir.

Cocugun tarihi ilging bir seyir izler. Bugiin belki de gegerli ve yaygin olan gocuk
kavrami belirli bir tarihsel ve sosyal degisim ve gelisimin sonucudur. Ornegin giiniimiizde
duygusal boyutu agirlik basan ¢ocukluk kavrami feodal donemde ekonomik temel
degerinde tamimlamiyordu. Cocukluk ve yetiskinlik kavramlarnn bu doénemde daha
birbirinden ayriyd1 ve birbirine karisttrilmiyordu (Inal, 2004).

Modemnite tarihsel ve toplumsal degisim siirecinde yeni ve farkli bir ¢ocukluk
kavramu iiretti. Inal (2004,81)’inde belirttigi gibi bu cocukluk kavrami yipratic1 ve bagimh
cocuk anlayisim igermektedir. Oyle ki geleneksel toplumlarda, gelencksel iliskilerin
siirdiigli yapilarda ayak altinda gezen, en mahrem goriintiilerin iginde yer alan, en kisa
zamanda yetiskin olmasi beklenip is giiciine dahil edilen ¢ocuklarin modern dénemlerde
masum, savunmasiz, yeteneksiz ve yetersiz, korunmaya ve disipline muhta¢ olduklar
saviyla bagimhilastirilmalan, 6zerk alan olarak adlandirilan ailelerin ¢esitli kamusal
pratikleri (liriin reklamlar, 6zel giinler, egitsel ve kiiltiirel faaliyetler, ile piyasanin tiiketim
kaliplarina ¢ekilme) iginde devletin yarattign “aile ruhu” ile at bag1 gitmesi s6z konusu
olmustur.

Modern toplumda ¢ocuk kurumlarin ve uzmanlarin odaginda yer alan bir varlik
halindedir. Okullar, egitim uzmanlan, psikologlar, sosyal ¢aligmacilar, pazarlamacilar,
ekonomistler, niifus otoriteleri, reklamcilar... ¢ocugu yogun bir sekilde etkileyen unsurlar

olarak karsimiza ¢ikar.



Kapitalist ekonomi sermayeye dayali, bilyliimeyi esas alan, siirekli iretim ve
tiketime dayali yapisiyla modern toplumda kadinlan, erkekleri, gengleri...oldugu gibi
cocuklan da iiretim, dagitim ve tiiketim siirecinin igerisine yerlestirmigtir.

Cocuklara yonelik yiyecekler, igecekler, kitaplar, filmler, hizmetler...bu ekonomide
biiyiik bir sektor olusturmaktadir. Modern ekonomi onbinlerce ¢esit mal ve hizmetin
tiretimi ve tliketimi ¢ergevesinde ¢ocuklugu da kavram olarak yeniden tanimlamaktadir.

Modern toplumda ekonomik siireclerle iligkili olarak ¢ocuk ve gocuklugun yeniden
kavramlastinilip tiretilmesinde etkili kurumlardan birisi de reklamlardir. Reklam, kapitalist
ekonominin gereksinimlerini yapay olarak yaratma, ¢ogaltma, insanlar1 mal ve hizmetleri
tiiketmeye motive etme baglaminda 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir.

En genel anlamda reklam gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medyalar
araciliyla ¢esitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelérine tamtirm olarak ifade edilebilir
(Bektasg,1987:22). Reklamin bu tanimi onun klasik anlamini olusturur. Halbuki reklam, mal
ve hizmetlerin tamtimim yaparken aym zamanda ideoloji, deger, tutum ve ¢esitli davramsg
bicimleri de vermektedir. Reklamlarda belli bir yasam bigimi bireylere Onerilmekte ve
hatta dayatilmaktadir.

Reklamlarin ¢ocuk ve gocukluk {izerinde gesitli etkileri bulunmaktadir. Cocuklarin
reklamlarda bir somiirii araci olarak kullamldigi bu konuda bilinen en yaygin Ornektir.
Cocuklarin  safliklan, sevimlilikleri, afacanliklar,...insanlarin mal ve hizmetleri
tikketmeleri igin reklamlarda kullanilmaktadar.

Belki bu olumsuz 6rnekten daha da 6nemlisi reklamlarin topluma, aileye, bireylere
nasil bir cocuk kavrami sundugudur. Cocuk ve ¢ocukluk reklamlarda nasil temsil

edilmekte ve tanimlanmaktadir?



Reklamlarin yukarida ifade edilen baglamdaki etkisi/etkileri bize gore arastiriimast
gereken Onemli bir konuyu olusturur. Reklamlarin modern toplumdaki sektorel
biiyiikligii, medyadaki yeri, ekonomik alani, teknik, sosyal ve kiiltiirel boyutu goz oniine
alinirsa bu ¢ok Onemli ve anlamli bir problem teskil eder. Giinlimiizde ozellikle
televizyonda reklamlara genis yer verildigi gézlemlenmektedir. Bu reklamlar ¢ocuklarin en
¢ok izledikleri, begendikleri ve etkilendikleri programlardir. Bu reklam programlarindan
yetiskinlerin de etkilendigi bilinmektedir.

Bu aragtirmada 6ncelikle modernite, reklam ve ¢ocuk arasindaki iligkiler kavramsal
acidan ¢ozlimlenerek, modern toplumda nasil bir ¢ocuk kavrami olusturulup bireylere
sunuldugu aragtirmaktadir. Calisma ayrica reklamlarda sunulan g¢ocukluk kavramiyla
modernitenin akilcilik, birey, teknik, tiiketim, aile,...gibi Ozellikleri arasinda ne tiir
iligskilerin oldugunu ortaya koymayi da amaglamaktadir. Bu ¢ergevede arastirmanin temel
amaci modernitenin c¢ocuga bakisini, onu kavramlastirip tanimlamasini reklamlardan
hareket ederek belirlemektir. Ifade edilen bu genel amacin yam sira arastirmamn su alt
amaglar1 bulunmaktadir:

1- Reklamlarda sunulan g¢ocukluk kavramiyla modernitenin Ozellikleri arasindaki
iligkiler olup olmadigim ortaya koymak.
2- Tirkiye’de ¢ocuklann rol aldig1 reklamlardan hareketle ¢ocuga bakisi belirleyen

sosyo-ekonomik ve kiiltiirel faktorleri belirlemek.

Bu amaca yonelik olarak olusturulan ¢alisma giris boliimiinii de igeren bes alt
bdliimden olusmaktadir. Girig boliimiinii takip eden boliimde modernite, ¢ocuk, ¢ocukluk
ve reklam kavramlan kavramsal diizeyde ¢6ziimlenip irdelenmektedir. Calismanin tiglincii

boltimii metodolojiyle ilgilidir. Bu boliimde ¢aligmanin ydntemi, veri toplama teknikleri ve



verilerin analizi ve yorumlanyla ilgili bilgiler sunulmaktadir. Dordincii boliimde
televizyonda g¢ocuklarin rol aldigi reklamlarin gozlemlenmesiyle elde edilen verilerin
sunumu ve yorumlanmast yapilamaktadir. Calismanin son bolimii sonug ve

degerlendirmeye ayrilmstir.



LBOLUM: KAVRAMSAL CERCEVE

I.1. MODERNITE VE MODERNLESME

Moderite ve modernlesme kavramlar birbirleriyle siki iligkiler igerisinde olan iki
kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Tarihsel, sosyal, siyasal ve kiiltiirel boyutu olan bu kavram
ciftini birlikte degerlendirmek ¢ogu zaman zorunlu ve yararhidir. Bu gergevede biz de
benzer bir sekilde kavramlar analiz étmeye calisacagiz.

Modernlik 17. yiizyilda Avrupa’da baglayan ve daha sonra da neredeyse tiim
diinyay1 etkisi altina alan toplumsal hayatin ve Orgiitlenme bigimlerinin degisimini ifade
eden bir terimdir. Modernlik , toplumsal olan her seyi yeniden tanimlayan ve ekonomiden
politika ve kiiltiire kadar toplumun her cephesini yeniden sekillendiren bir tarihsel olusum
olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda, Giddens (2000:83)’1n da belirttigi gibi modernlik
modern toplumu ve endiistriyel uygarlifi ayni anda anlatan temsili bir kavramdir. Daha
ayrintili olarak baktigimizda bu kavram diinyaya kars: belirli yerlesik tutumlari, insamn
miidahalesiyle sekil almaya agik bir diinya fikrini, ekonomik kurumlarin karmasik bir
bilesimini, Ozellikle endiistriyel iretim ve pazar ekonomisini, ulus devlet ve kitle

demokrasisi dahil olmak {izere belirli siyasal kurumlar1 gostermektedir.

Latince bi¢imi ile “modernus™ ilk defa M.S. 5. ylizyilin sonuna dogru Roma’nin
putperestlik gegmisini o sirada Hiristiyanligin resmen kabul edildigi donemden ayirmak
icin kullanild: (Sevil,1999:15). O giinden bu giine modern terimi “eskiden yeniye gegisi”
vurgulamak tizere “kendini eski c¢aglara dayali gegmisle kiyaslayan ve yeni bilinglilige

sahip oldugunu ileri siiren bir ¢ag”1 belirtmek i¢in kullamlmaktadir (Habermans, 1990:31).



Modernlesme ve modernite kavramalari genel olarak geleneksel veya modern
Oncesi toplum ile modern toplum arasinda yapilan bir ayrim ve karsilagtirmadan hareketle
aciklanmaktadir (Yiksel, 2002:5). Yiksel’ e gore modernite: belli ozellikler tasiyan
ekonomik, siyasal ve sosyo-kiiltiirel yapiy1 nitelendirmek ve onu “geleneksel” olarak
adlandirilan toplumsal yap: tipinden aywrmak iizere kullanilan bir terimdir.
Modernlesme ise geleneksel toplumdan farkli 6zelliklere sahip olan bu toplum bigimine;
modern topluma gecis siirecidir. Diger bir ifadeyle modernite belli 6zelliklerle
nitelendirilen bir durum; modernlesme ise buna ulagma stirecidir (Yiiksel, 2002:5).

Anthony Smith’in de belirttigi gibi modernlesmeyi su sekilde tasvir etmek
miimkiindiir: Birinci anlami ile modernlesme bir toplumsal degisme siireci olarak yer ve
zaman boyutunda evrensel olan siiregler boyutudur. Dolayisiyla modernlesme ilerlemeyi
ifade eder. Toplumsal dokuyu zenginlestiren ve giiglendiren giiglerin ortaya ¢ikmasi ve
biiyiimesidir. Ikinci anlamiyla modemlesme tarihseldir. Avrupa’da Roénesans ve
Reformasyona kadar giden dénem laiklesme ve kapitalizmin dogusu ile ayirt edilir. Bagka
bir tarihsel ayrimda Fransiz ve Endiistri devrimleri sonrasi1 degismelere tekabiil eden
donemin modernlesme siireci olarak nitelendirilmesidir. Ugiincii anlamiyla modernlesme
gelismekte olan {iilkelerin liderleri veya elitlerince izlenen bir dizi politikalara verilen

isimdir (Bayhan, 1997:129).

Sosyal, siyasal ve kiiltiirel degisme olarak nitelendirilen modernlesme, sanayilesme
sonucunda bat1 medeniyeti icerisinde yer alan iilkelerde goriilen degismelerdir.
Modernlesme, geleneksel veya modemn oncesi toplum tipinden modern toplum tipine
dogru gelisen ve sekillendiren siireci ifade eder. Modernlesme kavrami genel olarak

ekonomik anlamda kapitalizme ve endiistriyel gelismeye, siyasal bakimdan ulus devlete ve



liberal demokrasiye, sosyo-kiiltiirel agidan bireycilige ve sekiiler bir diinya goriisiine,
toplumsal yapinin giderek farklilasmasina ve karmasiklagmasina, kentlesmenin artmasina
ve bilimsel diisiince tarzinin geligmesine dogru giden bir siireci ifade etmek igin kullanilir
(Yiksel, 2002:5). Modernlesme eski ve gelencksel toplumlarin modern olmalarina,
moderniteye ulagsmalarina imkan veren siliregler igin kullanilan genel bir terimdir.
Modernlesme sinirlarn genigleyen kapitalist diinya pazarmmin hizlandirdigi bilimsel ve
teknolojik kesiflerle yeniliklerin, sanayideki ilerlemelerin, niifus hareketlerinin, ulus dev-
letleri ve kitlesel hareketlerin dogusuyla birlikte ortaya ¢ikan sosyo-ckonomik degisimlerin
birligi olarak nitelendirilebilir. Buna gore siyasi bakimdan modernlesme, katilimer karar
verme siirecini destekleyip gliclendiren anahtar kurumlarin, 6rnegin siyasi partilerin,
parlamentolarin, vb. gelisimini igerir. Buna karsin Kkiiltiirel agidan modernlesme,
laiklesme ve ulusgu ideolojilere baglilikla belirlenir. Ekonomik a¢idan modernlesme ise,
igbolimii ve uzmanlagsmanmin artisini, yonetim teknikleriyle ileri teknolojinin kullamim ve
ayrica ticaret kolayligiyla belirlenen temel ekonomik degisimleri ifade etmektedir. Top-
lumsal acidan modernlesme ise geleneksel otoritenin gerilemesiyle okuryazarligin ve
kentlesmenin artigina karsilik gelmektedir. Boylelikle modernite (modernlik) on yedinci
yizyildan bu yana Batida ortaya ¢ikan ve giderek gelisen bir toplumsal, ekonomik ve
siyasal sistemler biitiiniine gondermede bulunan ve geneli ifade eden bir terim olarak
karsimiza gikar. Modernlesme belli bir zamanda baslayip siire giden degisimi ifade
ederken modernlik bu siirece verilen ad olarak nitelendirilebilir. Bagka bir degisle
modernite belli bir zaman dilimini ifade ederken modernlesme; moderniteye gegisi
saglayan ve moderniteyi karakterize eden toplumsal, ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve
diistinsel siireci anlatmaktadir. Bat1 Avrupa da modernitenin olusumunu Paz (1994:92) su

sekilde dile getirir:



...Modernite din, felsefe, ahlak, hukuk, tarih, ekonomi ve siyasetin
elestirisi ile bagladi. Modernitenin ayrt edici niteligi, ortaya ¢ikigimin 6zel isareti,
elestiridir. Modern ¢ag1 olusturan hersey arastirma, yorum ve eylemin metodu
olarak tasarlanana elestirinin marifetiydi. Modern ¢agin temel fikirleri ve
kavramlari-ilerleme, evrim, devrim, ozgurliik, demokrasi-elestiriden

kaynaklanmustir.

Modernitenin temel kaynaklarindan biri olarak rasyonallesmeyi gormekteyiz. Bir
bagka ifadeyle, moderniteyle birlikte toplumsal olanin tim yOnleriyle rasyonellesmesi s6z
konusu olmustur. Modernite icerisinde iiretimden yonetime ve devletin herhangi bir kiigiik
organina kadar her unsurunda akilcilik ilkesi egemendir. Cilinkii modern Oncesi olarak
adlandirilan donemlerdeki yonetim sekli, sosyal yasam, diisiiniis sekli ve iiretim tarzi
modenist diisiince ile kokten degismistir. Omegin hitkiimdarlarin keyfi uygulamalar ve
geleneklere dayali otoritesi modernist disiince ile reddedilmis, kendini ve etrafindaki
uygulamalart sorgulayan, elestiren bir birey ile yOnetim tarzi olusturulmustur. Ayrica
ekonomik olarak yerel ve mesleki orf-adetlere gore isleyen iliretim diizeni modernitenin
“akilcilastirma” ilkesine uymayan bir diisiince tarzidir. Modernist diisiince insanlarin aklin
kesfettigi ve bizzat o aklin kendisinin de bagli oldugu dogal yasalarca yonetilen bir
diinyaya ait oldugunu belirterek, insan-iistii vahye, akil dis1 orgiitlenme ve egemenlik
bicimlerine kars: ¢ikarak ulusu, dogal yasalara uygun sekilde isleyen bir toplumsal olusum
olarak degerlendirir (Yiiksel, 2001:22-23). Akilcilik toplumsal yasamda, insan iligkilerinde

ve insan-doga iliskilerinde aklin belirleyici olmasi anlamina gelmektedir.

Sosyoloji diisiiniirlerin bir ¢ogu modernist diislince ile toplumsal siireglerin

belirlendigi goriisiinde hem fikirdir. Modernist diisiince bir devri kapatip baska bir devri
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acmigtir. Boylece diigiiniirler, tarihsel siirecte toplum yapisinin bir tipten digerine dogru
evrimlestigini varsayarlar. Marx, bu degisimin feodal toplumdan kapitalist topluma dogru
gerceklestigini sOylerken, Durkheim, mekanik dayamgmali basit toplumlardan daha
karmagik organik dayanigmali toplumlara bir gegis siirecinden bahsetmektedir. Weber’e
gelince o da geleneksel toplum tipinden giderek rasyonel-yasal otoritenin egemen oldugu
toplum tipine gecildigini ileri siirmektedir. Sosyoloji tarihinde 6nemli simflamalar yapmis
Tonnies de insan topluluklarinin cemaatten cemiyete dogru evrimlestigini soylemektedir.
Goriildiigi lizere bu disiiniirler arasinda terminoloji ve yaklagim farkliligr olsa bile ortak
noktalar tarihsel siireg igerisinde bir degisim oldugudur. Bu degisim de geleneksel, tutucu,
doga-iisti diisiiniis tarzindan modern, elestirici, akilc1 diigliniis tarzina dogrudur. Sosyal,
ekonomik, siyasal, kiiltiirel, psikolojik ve diisiinsel boyutlari bulunan bir siireci ifade eden
modernlesme kavrami, esas olarak geleneksel toplumdan modern topluma dogru yonelen

hizl1 ve kokli bir degisimi ifade eder.

Sosyal ve siyasal degisme olarak nitelendirilen modernlesme, bu anlamda,
sanayilesme sonucunda Bati medeniyeti lilkelerinde goriilen sosyal ve siyasal degisimdir
(Bayhan, 1997). Bu degismeleri, sehirlesme, mesleki hareketlilik, sosyal hareketlilik,
cogulcu temsil ve refah devleti anlayislani olarak ifade edebiliriz. Bu degisim gosteren
olgularin temelinde kapitalizmin oldugu one siriilebilir. Kapitalizmle birlikte ¢ozlilmeye
ugrayan geleneksel toplumun insani1 Oncelikle yerinden edilirken, bunu izleyen yeniden
yerlesme veya yerlestirme (Giddens,1994) bireyleri hem cografi, hem de toplumsal statii
olarak dncesiyle kargilastirilamayacak konumlarda yeniden tanimlamistir. Modernlesmenin
erken dénemlerinde , insanlar geleneksel toplumsal yapilar yerine , ¢ikarlar1 dogrultusunda

olusumuna katk: yaptiklar: veya katildiklar1 yeni gruplagmalar veya kamulara katilmaya
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bagladilar (Habermas ,1977). Marx’in tarihsel 6zne olarak tamimladig: isci partisi veya
G.Simmel’in toplumsal birlesmelere (associations) yiikledigi anlam bu gergevede
anlagilabilir. Bu, insanmin zorla Ozgiirlestirildigi bir siiregtir ve yeni kamusalliklar bu

ozgirlesmenin sonucudur.

Modernlesmenin yarattigi yeni kurumlar, bireyi kisa bir siirede kusatici konuma
gelmigtir. Modernite bu bakimdan hem bagka bireylerle diyalog icerisinde veya arayisinda
olarak sorunlara ¢6ziim bulma arzusuyla, rasyonel olanin 6ne gegirilmek zorunda kalindig
bir diigiinsel ortam olmustur. Max Weber’in rasyonellesmeye yiikledigi anlam,
modernligin kiiltiirel alaninda dikkati ¢ekmektedir. Rasyonel olanin One ¢ikmasi, diistinsel
olanin sezgi karsisinda Onemini arttirmasi, dolayisiyla dilsel gostergenin 6nem
kazanmasidir. Modernligin gelistirdigi rasyonellik, geleneksel inanglarin da modernlige
uyarlanmasi ile sonuglanmigtir. Weber’in bahsettigi kapitalizmin olusturucusu olarak isaret

ettigi Protestanlik bunun en 6nemli 6rnegidir.

Modernite ve modernlesme kavramlan farkli disiplinlerin bakis agilarindan farkli
sekillerde degerlendirilir. Ornegin ekonomistler, modernlesme siirecinde kisi basina diisen
milli gelir artisin1 ve dogal kaynaklarin isletilmesine yonelik teknoloji uygulamalarim 6ne
cikarirken sosyologlar giderek artan farklilagmay: ve karmagiklagsmayr modern toplumun
ayirt edici bir 6zelligi olarak kabul edip eski yapilar ve kurumlar tarafindan yerine getirilen
islevleri lizerine alan yeni yapilart ve kurumlart aragtirirlar. Siyasal bilimciler ise modern
ulus-devletin olusumu ile siyasal iktidarin toplum igerisindeki yeri ve rolii {izerinde
odaklanirlar (Kulcsar, 1992:12). Sarup (1995:157)’a gbore modernlesme *...genisleyen

kapitalist diinya pazarmin siirikledigi bilimsel ve teknolojik kesifler ve yenilikler,
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sanayideki ilerlemeler, niifus hareketleri, ulus-devletin ve kitlesel hareketlerin olusumuyla

birlikte ortaya ¢ikan sosyo-ekonomik degismelerin muhtelif(diverse)bir birligidir.

Goriildiigh tizere kiiltlirel ve siyasal degismenin yam sira teknolojik ve bilimsel
gelismeye de etmen olan modern diisiince tarz1 toplumsal olanin hep igerisinde olmustur.
Modernite acgisindan kiiltiirel gelisim, modern 6ncesi doneme nazaran bir sekiilerlesme
disiincesi bi¢imindedir. Hayatin tiim alanlarinin bilimsellesmesi ile birlikte olusa gelen bu
diisliniis toplumun din temelli olusamayacagini savunur. Aydinlanma felsefesi ile birlikte
gelen insanin elestirel akli o giine kadar olan geleneksel akili sorgulamaya basladi.
Aydinlanma ¢aginda diisiincenin laiklestirilmesi, kurumsallagsmig dinin elestirilmesi, dinsel
metinlerin rasyonel 6l¢iitler ve yontemlerle incelenip degerlendirilmesi, toplumsal yasamin
temellerinin rasyonel nitelikte olup dinin bu temeller arasinda olamayacag anlayisim
igeriyordu. Modernist diigiince insanlarin, akila sahip oldugu ve aklin kendisinin de bagh
oldugu dogal yasalarca yonetilen bir diinyaya ait oldugunu belirterek insan-iistii vahye, akil
dis1 orgiitlenme ve egemenlik bi¢imlerine karst ¢ikti. Bosalan yeri ise ilk basta kendisini
merkeze koyarak daha sonra akliyla yasadigi ¢evreyi anlamlandirarak doldurmaya basladi.
insan merkezli dogay1 diizenleme diisiincesi her zaman modernist diisiincenin igerisinde
yer almigtir. Bilimsel gelisim Newton’un fizik kurallari ile bagladi. Evrensel yergekimi
kuralim bularak diinyada o giine kadar siiregelen biitiin anlayiglar1 degistirdi. Bu durumu
iki dlinya arasindaki simir ¢izgisi olarak da ifade edebiliriz. Boylelikle Tannsal yasalarin
yerini doga yasalan aldi. Ortagag diinyasim1 diizenleyen Tanri ve melekler artik elestiri
kaynag1 olurken, arastirilmasi gereken seylerin doga yasalan oldugu fikri egemen olmaya

basladi. Bilimsel degisim ile fiziksel evren yasalari, determinizme boyun egmeyen insanlar
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tarafindan arastinnlmaya baglanmig boylelikle insanin dogal yasalan kesfedilmeye

calisilmagtir.

Modernitenin kiiltiirel boyutu c¢esitli tarihsel olaylarla sekillenmistir. Bu olaylar
igerisinde Fransiz Devriminin ayr1 bir yeri vardir. Bu gergevede kiiltiirel degisimi
aciklamaya calisan Wallerstein (Yiiksel, 2001:11) Fransiz devrimine isaret ederek sunlan
sOyler: Modernlik’in tarihsel siirecine baktigimizda, 17.yiizyllda Avrupa’da baglayan ve
sonrasinda hemen hemen biitiin diinyay: etkisi altina alan toplumsal yasam ve orgiitlenme
bicimi oldugunu gérmekteyiz. Burada 6nemli bir etken olarak zikretmek gerekir ki, 1789
Fransiz devrimi hem zihniyetleri doniigtiirdii hem de “modernligi” modern diinyanin
“Weltanschaung™u (diinya goriisii) olarak yerlestirdi. Aydinlanma felsefesi ile din, felsefe ,
ahlak , hukuk , tarih ,ekonomi ve siyaset elestirilmeye baslandi. Bu elestiri sayesinde
modernitenin bagladigini sdyleyen Paz (1994:92) bu durumu; “..modern ¢ag: olusturan
her sey arastirma, yarati ve eylemin metodu olarak tasarlanan elestirinin marifetiydi”
seklinde ifade eder. 17 ve 18.ylizyilin hizli toplumsal hareketleri Sanayi Devrimi, Fransiz
Devrimi, Ronesans ve Reform hareketleri, Ulus devletin ortaya ¢ikmasi, kilisenin
baskisinin ve feodalitenin etkisinin azalmasi 6zellikle kita Avrupa’sinda ulus devletlerin
ortaya ¢ikmast modernizmin aklin ¢aginin yasanmasina yol agti. Modernist diisiincenin
ortaya ¢ikmasina yol acan bu gelismeler, ¢agin Aydinlamaci ve Ilerleme fikrine sahip

diigiiniirleri tarafindan da pekistirildi.

Kiiltiirel agidan degisimle birlikte gelen siyasal degisim, toplumlarin kendi
kendilerini yonetmelerini esas alir. Tann iktidarin kaynag: ve dayanag: olmaktan ¢iktig:

gibi sadece karizmatik bir nitelik de tasimamaya baglamastir. Karizmatik lider bu degisimle
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onemini kaybetmis yerini, iktidarin kaynagim halk olusturmustur. Tktidar ayrica “ulus” adi
verilen insan toplulugunun onay: ile mesruiyet kazanmaya baglamistir. Mesrutiyetini
halktan alan bir iktidarin modern Oncesi feodal, karizmatik ve sorgulanmaksizin kabul
edilen iktidarlara nazaran daha giiglii oldugu modernizmin en 6nemli savunusudur.
iktidarin mesru olmasimin yaninda rasyonel bir temele dayanmasi da beklenen bir sonugtur.
Siyasal degisim beraberinde demokrasi anlayisini da getirmistir. Halkin kendi kendini
yonetmesi veya iktidarin mesruiyetini halktan almasi, iktidar i¢in yetmemekte, bunu
ayrica akilla temellendirmesi gerekmektedir. Boylelikle akilla olusturulan halkin yonetim
bicimi modernizmin en énemli yap1 tasimi olugturmustur. Temelendirilen aklin en 6nemli
ozelligi ise kolektif akil degil bilimsel akil olmasidir. Sonug olarak otoritenin dogasi ve
iktidarin kaynag kokli bir degisime ugramistir. Bu durumda siyasi teorilerin islevi,

iktidarn halktan alan glicinii akil yolu ile temellendirmek olmaktadir.

Bilimsel akil, bilimsel gelisime olanak saglamistir. Bilimsel gelisimi agiklarken
nedensellik ilkesinden bahsedilmesi gerekmektedir. Nedenselligi; neden-sonug iligkisi veya
bazi olgularin diger baz1 olgulara yol agmasi olarak tammlayabiliriz. Nedenselligin en
o6nemli Ozelligi olgularin arasinda bir iligki oldugundan bahsetmesi ve bu olgularin
birbirinden bagimsiz olarak hareket etmedigini savunmasidir. Ayrica bu olgular
birbirlerine ya oncelik ederler yada bir olgunun sonucunu olustururlar. Olay ve olgulara
nedensel yaklasim beraberinde yeni bir akimin da dogmasina neden olmustur. Bu akim
“pozitivizm”dir. Pozitivizm, insanlik hakkindaki farkh diigiince bigimlerinin hepsine tepki
gosteren, 6ze11ik1§de teolojik ve metafizik spekiilasyonlarn reddeden buna karsilik
gozlemlenebilir olgular1 esas alan ve sosyoloji ile baglantili olan felsefe akimina denir

(Kizilgelik ve Erjem, 1996:442). Pozitivizm gozlenebilir olgular1 deneysel temellere
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dayandiran, akilci uygulamalarla yasalara ulagtiran olgusal bir biitiinliiktiir. Modernist
diisiince ile pozitivizm zirveye ulagmistir. Bilimsel gelisimin pozitivist diisiince ile
sekillenmesi sonucunda, toplumsal olan her sey degisime ugramstir. Bilimsel gelisme
teknolojik gelismeye de etmen olmustur. Teknolojik gelisme de endiistriyel gelismenin
atesleyici giiclinli olusturmustur.

Endiistriyel gelisim ile makinelerin fabrikalara girmesi ve seri liretime baglamasi
ayrica kisa siirede kaliteli mallar liretmesi toplumsal degisimi tetikleyen gili¢ olmustur.
Endiistriyel gelisim dogrudan dogruya makineye bagli bir siiregtir. insanlarin tarim
yaparken kullandigt araclarin degismesi ve fabrikalarda kullamilan aletlerin daha
karmagiklasmas: sonucunda kisiler arasinda farklilagma artmig, ya da Marx’in deyimiyle
insanlarin birbirlerine ve iirettikleri mallara yabancilasmasim saglamistir. Bir diger siireg
ise insanlarin koylerde kullamlan tarim aletleri sayesinde igsizlesmesi ve bu siirecin
sonucunda koyden kente gb¢ olgusunun yasanmasidir. Endiistrilesme aletten makineye
gecisi insan ile doga arasinda aract konumdaki teknik yapinin giderek Gzerklesmesini
temsil ediyordu. Dolayisiyla emek, dogrudan iiretici insana degil, makineye bagli hale
geliyordu. Emek siirecinin insandan soyutlanmasi, emek siirecinin pargalarinin bizzat
mekaniklesmesiyle gerceklesiyordu (Yiksel, 2002:18). Boylelikle endiistriyel geligimin
asamalar1 dogayla insanin kurdugu ve bilimsel ve kiiltiirel gelisimin agiklandig yeni iligki

tiplerine hem eslik eder hem de onu sekillendirir.

Endiistriyel ve teknik gelisim modern toplumun siyasal ve ekonomik yonleri
tizerinde belirleyici olmustur. Bu iki yon siyasal olarak ulus-devlet, ekonomik olarak
kapitalizmdir. Giddens (1994) modern toplumlarin  ulus-devlet olarak da

tamimlanabilecegini ileri siirerek, modernligin “iki yonlii bir olgu” seklinde kargimiza
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ciktigini ifade eder. Modernligin bir yonii de “modern toplumsal kurumlarin geligimi ve
bunlarin diinya ¢apinda yayginligi, insanoglunun giivenli ve ¢ok hos bir yasamin tadim
cikarmasi i¢in modernlik Oncesi sistemlerin herhangi bir ¢esidinden ¢ok daha fazla firsat
yaratmig” olmasidir. Fakat modemligin bir de karanlik yonii vardir; toplumbilim klasik
kuramcilan tarafindan da (Marx, Durkheim, Weber) vurgulanan modern endistriyel is
yasaminin “insanoglunu sikici ve yeknesak bir ¢alisma disiplini altina sokan algaltici
sonuglar” gibi karanlik b;r psikolojinin olmasinin yan1 sira onlarin 6nceden gormedikleri
bir diger karanlik yon ise, liretim giiglerinin gelismesinin ¢evreye yonelik genis Olgekte
yikict bir biyolojik tehdit olabilmesidir (Sevil, 1999:20). Giddens (1994)’ a gére modern
kurumlarin diinya ¢apinda yayilmasina olanak veren en 6nemli kurumsal 6geler kapitalizm
ve ulus-devlettir. Giddens, endiistriyalizmin ana 6zelligini maddi gii¢ kaynaklarinin mal
dretiminde kullanilmasi olarak goriir. Ayrica makineler bu iiretim stirecinde merkezde yer
almaktadir. Endiistriyalizm de {iretimin siirecleri belli kurallara gore oOrgiitlenmektedir.
Bilim ve teknoloji sayesinde bu orgiitlenme siireci modern endiistriyi kullanarak dogayi
sekillendirmeye baglamaktadir. Bunun sonucunda insanlar modern Oncesi dénemde

kendilerini doga ile ifade ederken endiistrilesme ile insanlar kendilerini sonradan yaratilmig

bir ¢evrede degerlendirirler.

Modern devlet diizeni belli bir toprak pargasi ilizerinde yonetim sistemlerinin
esglidiimli kontroline dayamir. Modern devlet yapisi ulus-devlet anlayisi igerisinde
gelistirilmis yonetimsel uyum mekanizmasina sahiptir. Modernligin kurumsal boyutuna
deginen Yiksel (2002:13) ’e gore savasin endiistrilesmesini siddet araglarinin kontrolii
olarak agiklar. Siddet araglarinin simirlart kesin olarak belirlenmis bir toprak pargasi

tizerinde basarili bir sekilde tekel altina alinmasi, modern devlete 6zgii bir niteliktir.
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Modernlik bir degisim riizgart degildir; modernligi bilimsel, teknolojik, akilci bir
etkilesim stireci olup, siyaset, din, ekonomi ve aile gibi toplumsal kurumlarin zaman
igerisinde farklilagsmasi1 anlamina geldigini vurgulayan Touraine (1995)’ nin da belirttigi
gibi modernlesme siirecinde kurumsal yasam alanlan, 6zel etkinlik alanlarindan
ayrimlagsmaya baglayarak, kanun 6niinde esitlik veya yasalarin tarafsizlagmasi gibi ilkelerin
hukuk devleti anlayis1 igerisinde egemen hale gelmeye baslar. Modernlik fikri ayrica
Tanrinin yerine bilim ve akli koyarak dinsel inang alanim tarafsiz bir bolgeye gekmistir.
Kisilerin 6zel yasamlan olarak nitelendirilen dinsel inanis bu baglamda modernligin bir
devrimidir. Bilimsel olmayam reddeden modernlik Max Weber’in kavramlar1 olan, akilci-
mesru-otoriter anlayisla toplumsal ve siyasal oOrgiitlenme bigimlerini benimsemistir.
Modernite iki temel varsayima dayali bir proje olarak kendini sunmustur. Birinci varsayim
sosyal diizenin akil yoluyla kavranabilecek bir nitelige sahip oldugunu ileri siirerken ikinci
varsayim bu diinyanin akil yoluyla bi¢imlendirilip yonetilebilecegini goriisiidiir. Touraine
modernite projesinin dayandigi bu varsayimlar sirasiyla akilcilasma ve éznellesme olarak
adlandirtir. Ona gére modernlesme siirecinde kisisel ve kolektif bir 6zne ortaya ¢ikmis ve
bu dzne kendisini giderek hem toplumsal rollerden kurtarmak hem de toplumsal ve kiiltiirel
kimlik olarak gormek istemis ve bu niteligi ile akilcilikla hem diyaloga hem de gatigmaya
girmistir (Yiksel 2002; 15). Kisaca bu yaklasima gore akilcilastirma kisisel ve kolektif

yasamin tek orgiitlenme ilkesi haline gelmistir.

Sonu¢ olarak modernlesme 17. yiizyillda Batida din, felsefe, ahlak, hukuk, tarih,
ekonomi ve siyasetin elestirisi ile baglayan ve giinimiize kadar gelen bir siiregtir. Kisaca

Ozetlemek gerekirse modernlesmenin toplumsal yasamin kaynagini akildan alan, sekiiler
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ilkelerin egemen oldugu, ulus devletlerin sekillendigi, siyasal iktidarin mesru giiciinii
halktan aldig1 ve giderek merkezilestigi, milli egemenlik anlayisinin giderek olustugu,
kapitalist diizende ylikselen piyasa ekonomisinin giderek gelistigi, evrensel hukuk anlayisi
ve insan haklar1 anlayiglarinin devlet yonetiminde on planda tutuldugu, hukuk devleti
uygulamalarina geg¢ildigi bir olusum anlamina geldigi sOylenebilir. Modernite ise bu

yaganan siirece verilen, geneli ifade eden bir addir.
L2. REKLLAM

Sanayi Devriminden sonraki degisim siireci (kirdan kente gé¢ ve niifus artig1 gibi)
kendini kitlesel iiretim ve tiiketim alanlarinda da géstermis ve bu alanda degisimi zorunlu
kilmustir. Isletmeciler klasik anlamdaki pazarlama anlayis1 yerine modern, belli bir émag:
dogrultusunda  bir hedef kitleye yonelik pazarlama uygulamalari se¢mislerdir. Iste
“reklam”larin bu yeni anlayis igerisinde 6nemli bir yer edindigi gorilir. Guniimiizde
tiiketicilerin bilinglenerek ¢ok farkli nitelikte ve sayida iriin ve hizmet talep etmesi ile bu
ihtiyaglara yamit vermek zorunda kalan isletmeler “tiiketiciyi tatmin yoluyla kar saglama”
gibi yeni yaklasimlan benimsemeye baglamislardir. Reklam her seyin hizla degistigi bu

doénemde isletmelerin geligmeleri takip edip, degisime adapte olmalarinda kullanacag

etkili stratejik bir ara¢ durumuna gelmistir(Yaylaci, 1999:1).

Reklam 6ngoriilmils kisa vadeli hedeflerden geri gelerek olgiilebilir etki yaratma
sanat1 seklinde tamimlanabilecegi gibi iretilen bir mali pazarlama sanati olarak da
nitelendirilebilir. Ureticilerin iirettikleri mallan satmak igin kullandiklar bir yontemdir.

Ana amag¢ {irGnlerin tamtimim yaparken onlarin Ozelliklerinin yaninda Kkitleleri
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etkileyebilmek i¢in sunum sekillerinin saptanmasidir. Burada 6nemli olan iiriiniin mimkiin
oldugunca fazla satimi ve talep miktarinin her zaman ¢ok olmasini saglamaktir. Piyasa
toplumunun her bireyi ‘“kendi mallanim olabildigince ¢ok satmaya” ¢alisacaktir (Poole,
1993:17). Iste reklamin temel 6zelligi iiretici birey yada kurumlarn kendi irettiklerini

elden geldigince ¢ok satmak ve pazarlamak i¢in bagvurulan en 6nemli yontem olmasidir.

Reklami ¢esitli agilardan tamimlamak mimkiindiir. Reklam {iriin, hizmet, imaj ve
fikirlerin ikna etme ve bilgilendirme yoluyla satigina yardimci olan etkili bir iletisim yolu
ve pazarlama aracidir (Wright,1882:8). Burada reklamin pazarlama yoniine deginilmeye
calistlmigtir. Reklam pazarlama g¢alismalarinin en 6nemli béliimiini olusturur. Amerika
Pazarlama Birliginin (AMA) yapti§1 tamima gore reklam, belli bir sponsor yoluyla,
karsiliginda belli bir bedel 6deyerek, fikir, tiriin ve kisisel hizmetlerin kisisel olmayan bir
tanitim1 ve tutundurma seklidir. Reklam pazarlama araci olarak géren bir diger tanim ise
belirli bir kaynak tarafindan Uriinlerin, hizmetlerin veya diiglincelerin para karsiliginda
iletisim araglar1 vasitasiyla tarif edilerek duyurulmasidir. Reklam dogrudan dogruya
satmaktan cok, hitap ettigini kitleyi satin almaya hazirlayan ve satin alma fiiline sevk eden
bir aragtir. Heniiz alict durumunda olmayan kisileri miisteri durumuna getirmeye yarayan
sanat faaliyetidir (Olcay, 1969:12-14).

Reklam kitlelerin farkina varmadig: bir ihtiyac da ortaya ¢ikarir. Bir bagka degisle
reklam, saticinin potansiyel misterilerini ortaya ¢ikarir. Bireyin farkinda olmadan reklami
yapilan iiriine yonelme egilimi gostermesi olagandir. Ciinkil bilinen seylerin tercihi daha
kolaydir. Ayrica reklami yapilan iriiniin gizil bir amaci1 da “marka” olabilmektir. Bunun

igin sik¢a tekrar edilen cingillarin olusturulmasi bu durumu pekistirir. Zihinlerimize adeta
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kazinan reklam kampanyalar1 bu tiir amaglar dogrultusunda olusturulmuslardir. Bu durumu

Yaylac1 (1999:8) su sekilde ifade etmektedir:

..reklamlarin bilgi vermenin OGtesinde markayr ezberletmek, aym
uiriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarim en aza indirmek, hatta
miimkiinse yok etmek, onlarin bosalan yere kendi markasim konumlandirmak
ve tilketicide marka bagimhlifi saglamak dolayisiyla degigik her iiriin
kategorisinde sadece bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasma yol
agmak ve bu liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi iglevleri vardir. Reklam bu
nedenle sadece bir iletisim bigimi olarak tiiketicileri bilgilendirmekle

kalmayip ayn1 zamanda onlar1 ikna etme gérevini de istlenir.

Yapilan reklam tanimlarindan reklamin belli bagh doért 6zelliginin oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Birincisi reklam bir bedel karsih@inda yapilan bir istir. Jkincisi reklanm yapan
kisi veya isletme (organizasyon) belirlidir. Ugiinciisii reklam kitle iletisim araclan ile
tiiketiciye iletilir. Dordiincii ve son ozellik ise reklamlarda iriin veya hizmet hakkinda
bilgi tliketiciye sunulur. Bu 6zellikler dogrultusunda Frank Jefkins (1984:4) reklami “bir
iiriin yada hizmeti en az maliyetle, dogru se¢ilmis hedef kitlelere ikna etmede en etkili satis
mesajl sunmak veya Uriin ve hizmetleri satmak amaciyla kullamlan faaliyetler butini”
seklinde tammlamistir. Unsal (1984:12) ise iletisim agisindan reklamz; bir isin, bir tiriiniin
veya bir hizmetin para karsilifinda, kitle iletisim araglarinda tarif edilerek, genis halk

kitlelerine duyurulmasi olarak tarif etmistir.

Cagimiz kosullan igerisinde devamliligimi siirdiirmeye ¢alisan isletmelerin veya
kurumlarin temel amaci elerindeki maddi veya manevi tiim kaynaklari en etkin ve verimli
bir sekilde amaglarina ulagmak i¢in trtinler ve hizmetler lireterek kullanmak, pazarlamak

ve en fazla ka1 elde etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢ikan igletmeler piyasa kosullan
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igerisinde, yogun bir rekabet ortaminda reklam faaliyetini etkili bir ara¢ olarak goriirler.
Giinlimiiz rekabet ortaminda, igletmelerin pazarlarda tutunup rakiplerine oranla avantajl
bir konuma gegebilmeleri amaciyla reklam ajans isletmeleriyle koordineli bir sekilde

caligarak reklam faaliyetlerini yiiriittiikleri goriliir(Yaylaci, 1999:3).

Reklamlanin temel amaci; hedef tiiketici kitlelerine bir {irlin veya hizmeti deklare
etmek, iiriine, hizmete veya o isletmeye kars1 tiiketici kitlelerinde olumlu tutum
gelistirmektir. Reklam dogrudan satig ve kar saglamak ister. Reklamlarin etkili olabilmesi
hem devamhliginin olmasi hem de varsayilan hedef kitleye uygun olup olmamasiyla
iliskilidir. Reklam stratejisini bu dogrultuda olusturan igletmeciler iiretim yapmanin yeterli
bir durum olmadigimin bu tiretimin hedef kitle tarafindan tiikketilmesi gerektiginin de
farkinda olup, reklam yolu ile bu tiiketimi 6zendirmeyi daha sonra da, daha fazla artirmay:
amaclamaktadirlar. Reklam yoluyla tikketim tesvik edildigi gibi o ftriinlin tanitinu
yapilmigtir. Tanitim birey topluluk yada kurumlar yoluyla uygun teknik ve iletisim
araclariyla hedef kitleyi aydinlatmaktir. Tamtim propaganda, reklam ve halkla iliskiler
yontem ve teknikleri ile saglanmaktadir (Kirlar, 1994:5). Tamtimin temelindé€ iletisim s6z
konusudur. letisim iki tarafli koprii gibidir. Karsilikh olmasi zorunlu bir siirectir. Tek
tarafli olmasi durumunda iletisim kopuklugu olmakta ve iletisim olmamaktadir. Hedef
kitleye iletisim yolu ile génderilecek mesaja ise ileti denir. Burada unutulmamasi gereken
iletinin dogru yapilmasi ve iletinin amacina ulagabilmesi i¢in insanlar1 tammanin dnde
gelmesidir. fletisim aragsiz, yiiz yiize iligkiler ile yapilabildigi gibi ayrica kitle iletisim
araglari ile de yapilabilir. Kitle iletisim araglari ile bir Uriiniin tamitiminin yapilmasi
durumunda daha biiyiik kitlelere ulasmasi miimkiindiir. Kisa siirede ¢ok sayida kisiye

ulagsmak reklam kavraminin ortaya ¢ikarilmasinda etkili olmustur. Bu nedenle isletmeciler
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hem kitle iletigim araglan hem de reklamlar 6nemsemek durumda kalmiglardir. Tanitimin
etkin ve verimli bir sekilde gergeklesmesi igin, 6nce hedef kitleyi aydinlatmak gerekir.
Kitle iletisim araglariyla gergeklestirilecek bir uygulama ile topluma hizli, dogru, kapsaml
ve giivenilir haber aktarilmasi, aydinlanma etkinliklerinin de daha yaygin yapilabilmesini
olanak hazirlayan, “bilgili” bir toplum olusmasim saglayacaktir (Inceoglu, 1985:84).
Reklam, pazarlann etkili bir tutundurma cabasinin olmasinin yani sira, etkili bir kitle
iletigim araci olarak kabul edilir. Isletmeler kitle iletisim araclar yoluyla aym anda genis
kitlelere iiriin, hizmet, fikir ve kuruluslari hakkinda mesajlar gonderebilir (Yaylaci,
1999:8). Reklam iletisim agisindan tamimlamaya c¢alisgan Kemal Kurtulus (1982:25) ise
tiiketicileri bir tirlin yada hizmetin varlig: hakkinda uyarmak ve iriine, markaya, hizmete
veya kurulusa yonelik egilim yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlar
hazirlanmasi ve bu masajlarin ticretli vasitalarla yayilmas: seklinde ifade etmistir. Temel
olarak reklamin oncelikli amaci diger trlinlerden farklilik yaratmaktir. Bu farklilik pazar
icerisinde hareketlenmeye sebep olur ve ekonominin ¢arki etki-tepki mekanizmasi

icerisinde doner.

Reklam, insan bilimleriyle (Toplumbilim, Psikoloji, Ekonomi, Hukuk gibi) ¢ok
yakindan ilgilidir. Ciinkii reklamda kullamlan kaynak insandir. insanin yasadig1 toplumsal
yap1i, o toplumun kiiltiiriinii icerir. Bunu igin de reklam agisindan “kiiltiir’iin Gnemi
biiyliktiir. Bir iilkenin kiltlirinii bilmeden veya yeterince tanimadan o ilkede reklam
faaliyeti gergeklestirmek oldukg¢a giictiir ya da anlamsizdir. Cunku bir ilkenin kiiltiirel
unsurlarini bilmeden reklamlar hazirlamak etkin ve verimli bir yontem degildir. Béylelikle
reklamlarda dikkat edilecek en 6nemli unsur o iilkenin kiiltiirii dogrultusunda olusturulmus

gercek iletilerdir.
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Reklam olgusu modern gelismis endiistriyel diinya ve bu diinya igerisinde
gelismeye calisan {ilkelere ait bir durumdur. Reklama duyulan ihtiyag, niifus patlamasi
sonucu  kitlesel iiretime gecilmesiyle olusan tiiketiciye ulasabilme durumundan
kaynaklidir. Uretilen mallarin kalitesi veya diger iiriinlerden farkhligi reklam yolu ile
tiiketicilere duyurulmustur. Uretimin tiiketiciye tamtimindan sonraki siire¢ kapitalist diizen
icerisinde tiiketim olgusunun gergeklesmesidir. Uretim ve tiiketimin dengeli olmasi
kapitalist diizenin varligim devam ettirebilmesi i¢in yagamsal bir 6neme sahiptir. Kitlesel
iretim yapan isletmeciler liretim yaparak {izerlerine diisen sorumlulugu yerine getirirken
kapitalist toplum igerisinde yasayan bireylerin gorevi ise titketimi yapmaktir. Iste giiniimiiz
reklamlarinin bir diger 6zelligi ise tiriinlerin tanitilmasi yani sira o iiriinlerin tiiketilmesini
Ozendirici kilmasidir. Reklamin iiriiniin ve hizmetlerin saglayabilecegi yararlar konusunda
bilgi vermek amaciyla tiiketicinin tutum ve davramiglanin: etkileyebilecegi one stirilmistiir

(Kirlar, 1994:33).

Kitle iletisim araglarindaki degisim toplumsal degisimi zorunlu kidlmugtir. Yeni
toplumsal yapilanmalarin yeni kurallari toplumsal diizeni sekillendirmistir. Bu durumu bir
ornekle aciklamak gerekirse; kitle iletisim araglarindaki en biiylik yenilik matbaanin
icadindan sonra televizyonun bulunmasidir. Televizyon, en 6nemli ileti araglar icerisinde
ilk siradadir. Ciinkii gorsel ve duyusal olarak istedigi kitleye en hizli ve en etkin bigimde
ulagma imkanina sahip olan bir aragtir. Televizyon latince kokenli bir sézciik olup uzag:
gormek anlamina gelir. Televizyonun kelime anlami, sabit veya hareketli cisimlerin kalici
olmayan gorlintiilerinin elektrik yolu ile uzaga iletimidir. Boylece insanin gérme yetisini

inanilmaz boyutlara ulagtinnr. Buna duymayi1 da eklersek ortaya ¢ikan sonug televizyon
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uzaf gormek ve duymaktir seklinde simirsizlik gibi bir durum meydana gelmektedir.
Diinya iizerinde medyanin izlenme (takip edilme) oranlarina bakildiginda televizyonun,
dergi, gazete ve kitap diinyasinin Oniine gectigini, iletisim iizerine yapilan ¢aligmalarin da
televizyon iizerine yogunlastigim goriiriz (S6zen, 1997:24). Ciinkii televizyon gorsel ve
igitsel 6zellikleri bir arada bulunduran ve bunlar1 kullanarak ¢ok sayida kisiye ulasabilen en
giiclii iletisim araglarindan biridir. Insanin bircok duyusuna ve ihtiyacina seslenen
televizyon c¢ok gecmeden toplumsal diizen igerisinde ¢ok Onemli bir yer edinmis ve
evlerimizin bag kosesinde yerini almistir. Bunu ¢ok iyi bilen isletmeciler ve reklam
ajanslan kapitalist diizenin kullanabilecegi en 6nemli araclardan biri olarak televizyonu
gormiislerdir. Televizyonun iletisim araglar1 arasinda 6nde gelen bir 6zelliginin bulunmasi
tilketiciye en hizli ve yaygin bir bicimde ulagsma amacinda olan sermaye sahiplerinin bu
iletisim aracim amaglari dogrultusunda kullanma yoluna itmistir. Iste reklamlar bu siiregler
igerisinde igletmecilerin can damarim olusturmuslardir. Televizyon kanallar1 varligim
devam ettirebilmek ve direticiler iirinlerinin satisim saglayabilmek ic¢in reklamlara

muhtactir.

Televizyon kitle kiiltiiriinli olugturan baglica aragtir. Kitle kiiltiirlinii, kitle iletigim
araglan aracilifiyla olusturulan, yonlendirilen, dogal olmayan, maddelesmis kiiltiir olarak
tamimlanmak miimkiindiir (Kizilgelik ve Erjem, 1996:323). Televizyon basit bir ifadeyle
kazang saglamak amaciyla para rant1 veren kitlenin 6zellikleri dogrultusunda yayin yapar.
Derinlemesine olmayan, eglendirici bir Ozelige sahip olan televizyon kitle toplumu
kuramcilarina gére (Nietsche, LeBon, Y Gasset, Rosenberg, White, Kornhauser, Rauer,

Bauer, Wilensky...vb) yalitilmig, yonsiizlesmis bireylere kilavuzluk etmektedirler. Boylece
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insanlar teknolojik irtinlere bagiml tiirdes bireylerden olusan kitle kiiltiiril i¢inde yasarlar.
(So6zen, 1997:20)

Kitle kiiltiri kuramcilannin elestirileri tek basina televizyona degil tiim kitle
iletisim araglarina, 6zellikle de eglence ilizerine olanlara yoneliktir. Onlara goére kitle
toplumunu karakterize eden {i¢ siire¢ vardir. Bunlar Kkentlesme, sanayilesme ve
modernlesmedir. Bu ii¢ slire¢ geleneksel toplum yapilarinin ¢oziilmesine, bireylerin
yabancilagmasina neden olur. Iste toplum igindeki bireyler yeni konumlarim: ve rollerini

yeniden tanimlama gereksinimi iginde, kitle iletigim araglan karsisinda etkisiz kalabilirler.

Kitle kiiltiirii elestirisindeki bir baska yon ise Frankfurt Okulu’nun yaptig:
calismalarda kendini gosterir. Frankfurt Okulu elestirisindeki temel kavram kiiltiir
endiistrisidir. Tleri kapitalist toplumlarinda kitle iletisim araglan birer kiiltiir endiistrisi
haline gelmistir. Bunlanin drettigi kiltiir gergek degil, yapay bir kiltiirdir. Kiiltiir
endistrilerinin yaydiklarn kitle kiiltiirlinlin 6zgiin hicbir yonii kalmamustir. Sanat
Ozerkligini yitirmis pazarlanabilir, degis-tokus edilebilir tiketim mallarindan farki

kalmamuistir.

Reklam kapitalist ekonomiyle ortaya ¢ikmis bir olgudur. Kapitalizm, sermayenin
emegi, emek-giiciinii bir meta olarak satin almasi1 yoluyla somiirmesine dayanan iiretim
tarz1 olarak tamimlanabilir. Devletin kapitalizmdeki rolii iretim siirecini dogrudan
orgiitlemek degil, o siirecin 6zel ellerde kapitalist yontemle Orgiitlenmesinin kogullarim
disaridan yaratarak yaptirmmim saglamaktir (Wood, 1981:81-82). Uretim araclarindaki 6zel
miilkiyet, miillk sahibi olmayanlarin kendi ge¢im araglarina ulasamamalar1 sonucunu

dogurur. Ellerindeki tek secenek miilk sahipleriyle bir anlasma yoluyla, piyasanin



26

belirledigi bir fiyat iizerinden emek giiglerini satmaktan ibarettir. Ureticinin emek giiciiniin
degeri ile miilk sahibine caligirken harcadigi emegin degeri arasindaki fark “sémiirii”yii
olusturur. Boylece baslangictaki giic iliskisi, kisiler arasinda bir sémiirii iligkisine yol agar
(Giilalp, 1993:14). Kapitalizm olarak adlandirdigimiz bu somiirii iligkisi icerisinde iiretilen
malarin tiiketimini saglamak amaciyla, miilk ve sermaye sahipleri Oniine ¢ikan her tiirli
kosulu kullanacaktir. Reklamlarin temel islevi bireylerde tiiketim istegini artirmak ve
boylelikle iiretilen iiriinlerin satisim fazlalagtirmaktir. Bu temel iglevini gergeklestirmesine
yonelik (hedef kitleye ulasmak ve iretilen malin tiikketimini saglamak igin) cocuk ve

¢ocukluk kavramini bile kullanmaktan ¢ekinmemektedir.

Daha Oncede belirtildigi gibi reklam tiiketiciye ulasmak i¢in hazirlanmig ve
iretilen mahn satilmasim amaclayan bir aragtir. Fakat bu aragta Onemli olan sadece
“satmak”, “kitleye ulagmak”, “talebi saglamak” gibi unsurlari icermekte ve biitiin durum

ve kosullar1 kendine mal ederek kullanmaktadir.

Modern toplumda ¢ocuk imgesinin onemli Ggesini gocuklann tiiketici bir kitle
olarak goriilmeleri olusturmaktadir. Cocuklarin sadece kisilerin mallarini1 satabilecekleri
bir pazar anlayis1 igerisinde olmasi kapitalist toplumun Ozellikleri arasinda yer alir.
Modennite ile gelisen yasam kosullari, rahathigi yaninda tiiketici kitlelerin her zaman var
olmasini da beraberinde getirmigtir. Tiiketici bir toplum olmadan kapitalizm kendi varliginm
sirdiiremez. Cilinkii  diizen iiretim temellidir. Bu iiretim tiiketilmezse modernizmin
sonunun gelmesi kaginilmaz goriilmektedir. Iste bu siireg icerisinde tiiketiciye ulasmak igin
hicbir unsuru kagirmayan modern anlayisin ¢ocuklari da hedef alarak onlart ekonomik

yasamin énemli bir unsuru haline getirdigini gormekteyiz. Modern toplumda kentlesme ve
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sanayilesme siirecleri sonucunda olusan yeni toplumsal yapllanma, kendi i¢ dinamikleri.
dogrultusunda ¢ocuga bakis agisinda bir degisime sebep olmustur. Bu degisim ¢ocuklarin
metalagmasi olarak da tamimlanabilir. Kapitalist toplumdaki siire¢ kisileri belli bir imaja
yonlendirmek ve o imaji1 elde etmeler i¢in ¢alismalarim, tikketmelerini ve arzulamalarim

saglamaktir.

1.3. COCUK VE COCUKLUK

Cocukluk insanlarin dogumundan belli bir yas dilimine kadar gecen siireye verilen
isimdir. Bu siireg¢ gocuklugun ve ¢ocugun bir takim kendine 6zgii 6zelliklere sahip olmasi
ve bu 6zelliklerin gerceklesme siireci olarak karsimiza gikar. Cocuk kavramu, Ingilizce’de
child, Almanca’da kind, Fransizca’da enfant, Osmanlica’da #ifil olarak kullanilmaktadir.

Cocugu biyolojik, sosyolojik veya psikolojik agilardan tanimlamak miimkiindiir.
Biyolojik acidan ¢ocuk viicut fonksiyonlar1 yetiskin bir insan gibi yeterli seviyeye
ulasmamig biyolojik bir organizma olarak tasvir edilebilir. Polat (1996:12) ¢ocugu
biyolojik acidan “insan yavrusu” olarak tanimlar. Cocugun gelisen bir insan yavrusu
oldugu goriislinii savunan Yoriikkoglu (1984:11) ise ayrica ¢ocugun sosyal yamm da
tammmlamaya c¢alismakta ve olgunlagmamis, “resit” sayilmayan kiigiik yurttas olarak bu
durumu agiklamaktadir. Sesyal ac¢idan g¢ocugu tanimlamak istersek, toplumsal yapi
icerisinde kendine “gocuk statiisii” ile yer bulan; bilgi diizeyi diisiik, 6grenmeye muhtag,
deneyimsiz, kigilik yapis1 yeterince gelismemis bir sosyal kategori olarak tanimlamak
miimkiindiir. Burada dile getirilmek istenen sey, ‘“olgunlasmamis birey olma” durumudur.
Cocugun 6grenmeye muhtag yapist hep onu alici konumda tutacak ve sosyal agidan

egitilmesi gereken bir varlik olarak gériilmesini saglayacaktir.
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Bu durumda cocugu anne ve babadan meydana gelmis yavru olarak da
tanimlayabilecegimiz gibi ergenlik ¢agindan onceki birey olarak da sdyleyebiliriz. Fakat
unutulmamasi gereken iki tanimin birbirinden farkli oldugudur. Cocuk birinde bagimii
digerinde Gzerk bir unsur olarak ¢ocuk tammlanmugstir. Genellikle ¢ocuk birey olarak kabul
edilmemekte, anne ve babasina bagimli bir kisilik yapis1 oldugu kabul edilmektedir.
Biyolojik agidan bunu kabul edebiliriz; ¢iinkil aciz, kendine bakamayan, yardima muhtag
bir yapiya sahiptir. Fakat onlarin yetigkinlerden farkli oldugu da unutulmamalidir.

Cocukluk kendi basina 6zerk bir evredir. Fakat bu durum zaman zaman goéz ardi
edilmigtir. Cocuklugun, yetigkinlige hazirlanmada bir dénem olarak kabul edilmesinden
dolay1 yetiskinlerin ¢ocuklar {izerinde sinirsiz bir otoritéye sahip oldugu savunulmustur.
Cocuga ailenin tekelinde bir mal gozilyle bakilmasi en eski ve yaygin tutumdur. Cocuk
ana-babadan, aileden ayr1 bir kisi bir yurttas degil, bir yatinnm {iriinii olarak gorilmiistiir.
Aileye el emegi saglayan, buyruklara uyan, ana-babasimin yashilik giivencesi olan bir
kiigiik adamdi ve babasinin soyunu siirdiirecegi igin g¢ocuga deger verilirdi

(Yorikoglu, 1984:8).

Yukarida belirtildigi gibi cocuk sosyal bir kategori olarak tanimlanabilir. Ciinki
cocugun belli rol ve statiisii toplumsal yap1 igerisinde mevcuttur. Ornegin aile tanimlamasi
yapilirken ¢ocuk kullanilir veya toplumsal gelecekten bahsederken tiim yiik gocuklara
baglanir. Bir taraftan toplumsal yapinin temeli olan aileyi olusturan bir parca diger taraftan

gelecek olarak tanimlanmasi onun ayri bir 6neme sahip oldugunu géstermektedir.

Cocugun yasamin dzerk ve énemli bir ddnemi olarak kabul edilmesi yakin gegmise

dayanir. Cocukluk olarak diisiindiigiimiiz siire¢ gérece modern bir bati kavramidir. Bu
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zamana gelene kadar ¢ocuk kavrami karanlik bir donem yasamustir. Tarihsel siireg

igerisinde gocuga bakis agtsim inceledigimizde sunlan gormekteyiz:

Eski Yunan ve Roma medeniyetlerinde ¢ocugun yasaylp yasamayacagina karar
veren babasi idi. Aristo ve Platon da bunu savunmuslardi. Ayrica Aristo babalarin ¢ocuklar
iizerindeki sinirsiz haklar1 oldugunu savunan bir diisiiniirdii. Bunu da “bir efendinin kolesi,
bir babanin da oglu iistiindeki hakki bir miilkiyet hakkidir. Bu nedenle miilkiyete haksizlik
s06z konusu olamaz” geklinde ifade etmektedir. Romal1 filozof Seneca ¢ocuklarin evden
atilmalarini, sakat birakip dilendirilmelerini onayliyordu. Bu durumu “sokaklari dolduran
sakat, carpik, kotiirim ¢ocuk siiriisiine bakinca insanin giilesi geliyor. Ana babalar sokaga
atmakla aslinda onlara iyilik ediyor. Bu durumda Cumbhuriyetin zarar goérecegini hig

sanmiyorum” seklinde dile getirmistir (Y6rikoglu,1998:11).

Daha sonraki donemlerde Avrupa’da Hiristiyanligin yayginlagmasi ile ¢ocuk,
Tannnmn ve devletin mali olarak kabul edildi. Cocuklar asker olarak bile kullamlmislardur.
16.yy Ortagag Avrupa’sinda ise birakin ¢ocugu, ¢ocukluk kavramindan bile s6z etmek
olanaksizdi. Onlar sadece edebiyatta “6lii figliran™ oynayabiliyorlardi. Clinkii ¢ocuk,
hastalikla, 6limle 6zdeslesmisti. Bu donemde istenmeyen gocuklarin 6ldiiriiliip derelere
atilmas1 yada yolda bir gocuk Oliisiiyle karsilagmak olagan olaylar gibi gériilmekteydi.
Ortagagda dogum ve 6lim oranlan ¢ok yiiksek oldugundan alti yagindan kiigiikler ailenin
liyesi olarak kabul edilmemekteydi. Bebek Oliim oraminin yiiksek olmasi sadece tibbi
bilgisizlik ve koti saghk wuygulamalarindan degil, bebegin gereksinimlerini
karsilayamamak ve anlayamamaktan, ¢esitli ihmallerden kaynaklamyordu. Ortagagda

insanlarin ¢ogu yetiskinlikteki isleyisi etkileyebilen yasamin ilk on sekiz yag1 hakkinda gok
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az bilgiye sahipti. Yetiskinler bir cocugun gelisimi lizerinde olumlu oldugu kadar olumsuz
etki yapabileceklerinin farkinda degillerdi. Cocuklar yetiskinlerin diinyasina tam anlamiyla
girdikleri bes yasina kadar ‘“bebek” sayiliyorlardi. Bundan sonraki siireg ise tam bir
muammada gegiyordu; bu donemi ne yetiskin ne ¢ocuk olunan d6énem olarak

nitelendirirsek yanlis yapmis olmayiz.

Ortacagda yaklasik olarak besinci ve on igiincii ylizyillar arasinda, insanlar
cocuklugu yasamin farkh bir dénemi olarak goérmiiyor ya da bes ve on sekiz yas arasindaki
yillart belirleyici olarak kabul etmiyor, biiyliyen insanin bakim ve beslenme gereksinimini
dikkate almiyorlardi (Aries, 1962:66). Modern anlamda ¢ocuk ve ¢ocukluk kavramina
Ortacagda rastlanmamaktadir. Cocuk kavrami bebeklik ile ergenlik arasindaki yagam
stirecinden ¢ok bu evrenin ifade edilisi akraba yada -d6l- seklinde ifade ediliyordu (Plumb,
1976:32). Cocuk dogar dogmaz yetigkin gibi giydirilir, yasina bakilmaksizin onlara
yetigkin gibi davramlirdi. Cocuklar goriiniiste kiiglik yetigkinlerdi. Cocuk bes ile yedi
yaslar arasindaki bir zamanda yetigkin diinyasina biitiin yonleri ile girerdi. Cocuklar
yetiskinlerle aym oyunlari, dykiileri, oyuncaklari, sarkilar1 ve giyim tarzlarim paylasirdi.
Aym zamanda kumar oynama, icki igme ve yetigkinlerle aym c¢aligma alanlarim
paylasirlardi. Aile ¢cok gevsek bir yapidaydi. Ailenin mahremiyet duygusu biraz gevsekti.
Bebekler ve ¢ocuklar bazen cinsel agidan kétiiye kullamlir, cinsel eylemleri izlemelerine
veya katilmalanna izin verilirdi (De Mause, 1974:84). Cocuklarin yetigkinler gibi
diistincelere ve giidiilere yetenekli olduklar1 6ngoriiliir ve buna uygun olarak yetigkinler
cogu zaman ¢ocuklardan yararlanir ve onlarin kendilerine hizmet etmelerini beklerlerdi
(Greenleaf, 1978:45). Bu tiir kétii uygulamalar su anki iginde bulundugumuz kiltiirel yap1

icerisinde kabul edilemez olmakla birlikte o dénemde yapilan bazi uygulamalar ise 6rnek
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alinacak davramslardir. Ornegin Amerikan kitaplarinda Kizilderililerle ilgili gecen su olay
bu tiir uygulamalara drnek olarak gosterilebilir: 1800 yillarda beyazlarla baris yapmaya
gelen bir kabile baskan1 bulugma yerine yaklasirken yolda bir gocugun doviildiigiinii goriir.
Hemen atimin bagim geriye dogru cevirerek “ben ¢cocuk déven barbarlarla barig goriigsmesi

yapmam”diyerek ¢ekip gider (Hyman, 1976: 22).

1600-1800’1t1 yillarda ise c¢ocuk yetiskinlik konumunun disinda goriilmeye
baglanmisti. 15.yy ortalarinda hareketli tipteki matbaa makinesi bulunmustu. Matbaa
zaman makinesinden daha az Onemli bir sey degildir. Matbaa zamam zapteder,
uygarlastirir, doniistiiriir, insanin bilincini degistirir, simdiyi sonsuzluga baglar ve kisisel
kimligi bilinmeyen alanlara tasir (Postman,1996:60). Matbaanin icadiyla yazinin ve
bilginin yayginlagmasi ¢ocuklukla yetiskinligin sinirlarim belirginlestirdi. Bilgiye sahip
olan yetigkin, cahil olan g¢ocuk ayrimi, ona egitim almasi gerekli, erigskin olmayan bir
pozisyon kazandirdi. Bu baglamda ¢ocukluk kavraminin olustugunu soyleyebiliriz. Bunun
yani sira ¢gocugu giinah tiriinii, dogustan kéti bir yaratik olarak goren Ortacag Hiristiyanlik
anlayisina karsi Aydinlanma ¢ag (18. ylizyil) ile birlikte karsit bir goriis olugsmaya bagladi.
Cocugun dogustan iyi ve saf bir nitelikle dogdugunu savunan bu diisiiniis baz1 diigiiniirler
tarafindan kuramsal hale bile getirildi. Bu diigiiniirlerin 6nde gelen isimlerinden J. Locke’ a
gore ¢ocuk, dogumla birlikte 6grenmeye —ya da yukarida bahsettigimiz kotii aligkanhiklar
kazanmaya- baslar. Locke’un deyimiyle ¢ocuk dogdugunda zihni “bos bir levha” (Tabula
Rasa) gibidir. Bu temiz, saf, kullanilmamis levhaya ne yazarsamz o kalir. Kotii veya iyi bir
egitim vererek cocugu istediginiz sekle sokabilirsiniz. Aydinlanma c¢aginin diger bir
diigliniirti olan Rousseau gocugu kiiglik, olgunlagsmamis bireyler gibi nitelendiren Ortagag

Hiristiyanlik anlayigina karsi ¢ikarak ¢ocuga ve cocukluga saygi duyulmasi gerektigini
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savunmugstur. Aynen Locke gibi ¢ocugun sonradan bir hamur gibi sekillendirildigini dile
getiren Rousseau, ayrica “birakin cocuklara once cocuklugunu yasasinlar, ¢ocugun
Ogrenmek icin Oniinde uzun yillar var ama kisiligini gelistirmek i¢in yitirilecek Zamani
yoktur” seklinde goriigiinii belirtmistir.

Aydinlanma diisiincesinin ana Ozelligi dinsel tabulari yikmakti. Bunun iginde
toplumun gelecek vaat eden, tek unsuru olan g¢ocuklara yonelmesi bu diisgiince tarzinin bir
uzantis1 oldugunu soylersek higte yanlis olmaz. Bu siiregte ¢ocuklar1 tammaya yonelik
yepyeni bir anlayisin dogmasiyla birlikte cocugun 6zgiirliigiine, kendi 6z deneyimine 6nem
veren bir egitim anlayis1 da gelismekteydi. 1600 ile 1800 li yillar arasinda ¢ocuklarin
egitimlerine iligkin tutumlarda bir degisim ortaya cikt1. Universiteler kuruldu; egitimciler
ve ahlakgilar, insanlarin masum dogdugu ve yash kisilerin genglerin masumlugunu koruma
gérevini Ustlenmeleri, uygun yollar gostererek onlara rehberlik etmeleri gerektigi
konusunda vaazlar verilmekte ve tiim felsefe bu disiinceler etrafinda gelismekteydi
(Plumb,1976:35). Bu yiizyildaki gelisimi Onur’ (1998:27)’un ; * egitimciler ve ahlak¢ilar
cocugun ahlaki gelisiminin ve davramginin giglii bir sekilde yonlendirilmesini ve
egitilmesini savundular. Bir ¢ocuk diinyas1 yaratildi ve hala gelismektedir” seklindeki
yorumu yukarida belirtilen siiregleri dogrular niteliktedir.

Dort yiizyill igerisinde apayri bir c¢ocukluk diinyast meydana geldigini
sOyleyebiliriz. 1600’lii yillarda goriilen bir gelisme de ¢ocuklarin giyim tarzindaki
farklilagmadir. Yetiskinlerden farkli bir sekilde giydirilmeye baslanan g¢ocuklarin bu
baglamda da farklilastifim sOyleyebiliriz. Cocuklar kendi tarzindaki giysilerin yani sira
kendilerine ait oyunlara, sarkilara, oyuncaklara ve cesitli eglencelere sahip oldular.
Boylelikle yetigskinlerden uzak tutulmaya ve kendi toplumsal konumlarimi bilmeleri

istenmigtir. Cocuklarin egitimine ve ahlakina ilgi artik¢a onlann sagligina ve temizligine
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olan ilgi de o derece artmaya baslamistir. 1700 lii yillarda Ingilizler Bat1 toplumlarinda
cocuklar tizerindeki cesitli yanhs uygulamalar1 (kundaklama ve siitanneligi gibi) kaldirma
yolunda onciilikk etmislerdir (Onur,1998:27). Ama burada deginilmeden gecilmeyecek bir
nokta vardir; o da bu s6z konusu durumlarin zengin, hali-vakti yerinde ailelerin ¢ocuklar
{izerinde s6z konusu olmasiydi. Ust ve orta sinif 1700’lerde gelindiginde ayr ve
bigimlendirici bir dénem olarak ¢ocukluk kavramini kabul etti (Onur,1998:28). Bu durumu

betimlemeye ¢alisan Plumb (1976:163) soyle dile getirir:

Victoria doénemi Londra’sinda yada Paris’te is¢i simfi ¢ocuklarim
betimleyen resimler ¢ocuklarn hala yetigkinler gibi, ¢cogu zaman ana babalarmin
eskimis, yirtilmig giysilerini giymis olarak gosterilmektedir; ¢ocuklarin igki
igtigini, kumar oynadigim, cinsel tagkinlik yaptigini ve aslinda yetiskin yagamin
biitiin yénlerine katildigim biliyoruz (Gergekte bunlardan kaginmalarina maddi
olarak olanak yoktu) ama zenginlik yayilinca ig¢i siufi da kitlesel egitimden
yararlandi ve is¢i gocuklar1 onlara benimsetilen ayri bir diinyaya sahip olmaya

basladilar).

18. ve 19. yiizyillarda ¢ocuk yiiceltilmeye baslandi ve ayr bir degerinin oldugu
diisiiniilityordu. Cocuk yalmz dogustan masum ve iyi degil ayn1 zamanda tanrisal, ilahi bir
yaratik olarak ele alinip iglendi. Cocuklarin erigskinlerden daha dogru olduklari, dogustan
gelen ahlak istiinliikleri oldugu vurgulandi. Oregin H.B. Stowe’nin “Tom Amcanin
Kiiliibesi” adli romaninda, kahramanlar kii¢iik kiz Eva ile zenci Tom Amcayi ermis kisiler

olarak tanitir (Y6riikkoglu,1998:15).

Yirminci yizyithn ¢ocugu korumay: siirdirdiigiinli gérmekteyiz. Cocuk yiizyih

olarak nitelendirebilecegimiz yirminci ytlizyil gercekten de ¢ocuklarin altin ¢ag:i olmustur.
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Bilimsel gelismeler, teknikteki yenilikler ¢ocuklarin saglikli biiylimelerini ve g¢esitli
hastaliklardan korunmalarim sagladi.  Yasalarla c¢ocuklarin ¢aligmasi1 yasaklandi.
Cocuklann alkollii icki almalart ve X-simfi filimler seyretmeleri, pornografik yayinlan
satin almalann yasalarla engellendi. Zorunlu egitim yas1 konularak egitim siiregleri
belirlendi. Cocuklarin kendilerine 6zel televizyon programlar, okullan, kitaplari, 6zel alig-
veris merkezleri, hatta yiyecekleri olmaya bagladi. Tim bu siiregler ¢ocuklarin
gereksinimlerine, ilgilerine ve yeteneklerine gore hazirlanmigtir. Yirminci yiizyilin
baslarinda egitim alamindaki bilyiik gelismeler ve egitimin yayginlagsmas:1 g¢ocuklarin
degerini artirdi. Teknik gelismeler egitimin kalitesini artirdi. Zorunlu egitim yasi ile
cocugun egitim ¢ag uzadi. Aragtirmalara ve deneylere dayali yeni egitim sistemleri
uygulanmaya ve gelistirilmeye baglandi. Giiniimiizde ¢ocuklarin ve ergenlerin birbirleriyle
cakigtiklart noktalar gittikce azalmistir. Birgok ¢ocuk sabah evden ayrilan anne ve
babasinin ne isle mesgul oldugundan bile haberi yok olmaya baslamistir. Cocuklar
yetiskinlerin diinyasina ¢ogu zaman katilmadiklar1 gibi okuidan ve televizyondan dolayh

olarak dgrendikleri diginda bu diinyayla ilgili cok az bilgiye sahiptiler (Onur,1998:29).

Cocuklarin hem - biyolojik hem de ahlaksal gelisimleri (Ericson ve Piaget’in
kuramlari) hakkinda yapilan bir ¢ok arastirma ile onlarin bilinmeyen yonleri kesfedilmeye
calisilmistir. Boylelikle ¢ocuklarin daha iyi gelisim gostermeleri ve daha iyi anlagilmasi
amaglanmaktaydi. Fransiz Ruh Bilimcisi Alfred Binet’in gelistirdigi zeka testi ile
cocuklarin yeteneklerinin daha iyi degerlendirilmesi amaglandi. Bunun sonucu olarak 6zel
egitim okullar1 kurulmaya baslandi. Jean Piaget’in ¢ocugun biligsel gelisimi konusunda
yapmis oldugu arastirmalar ve elde ettigi bulgular sonucunda ¢ocugun kendine 6zgi bir

algilama, diiginme ve yorumlama bi¢imi oldugu saptandi. Boylelikle gocuklarin ¢esitli
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biligsel evrelerden( duyusal-hareket donem, iglem 6ncesi donem, somut iglemler dénemi,
soyut iglemler donemi) gecerek kendilerini ve dig diinyay:r algiladiklarini ortaya gikardi.
Yorikoglu bu durumu “gocugun ilkel insan gibi biiylisel diisiince yapisinda oldugunu
sergiledi” seklinde yorumlamistir. Bu kurama gore ¢ocuk dogumdan 12 yas ve istline
kadar belirli zihinsel sigramalar gosterir. Bu sigramalar her ¢ocuk i¢in s6z konusu olup bir
evrenin tam olarak yasanmamasi durumda ¢esitli zihinsel problemlerin s6z konusu oldugu

savunulmaktadir.

Cocuklar tizerinde etkili bir kuram gelistiren bir diger diisiiniir ise S. Freud’ tur.
Psikanaliz yOntemi insan ruhunun en karanlik, bilinesi olmayan noktalarim1 bile
aydinlatmayr basardi. Insanin davramslarina yon veren istemli veya istem digi
davramiglarin oldugunu, ruh hastaliklarinin insanin ¢ocukluk doneminde kendi basina
¢6ziim bulamadigi sorunlan yiiziinden olustugunu savunan bu goériis donemin -ve hala
giiniimiizde de- Onemli saptamalar arasinda yer aldi. Cocukluktaki yasanilan ve biling
altina atilan istenmeyen olaylarin bu yontem (rusal ¢éziimleme-psikanaliz) ile yeniden giin
15181na ¢ikarilmasi ve bir nevi tekrar yasatilmasimi esas alan bu yontem ¢ocukluk donemine
verilen Oonemi kamtlar niteliktedir. Bunun dogrultusunda 1920°li yilarda kurulan Cocuk
Kilavuzluk Merkezleri ve Cocuk Psikiyatri Merkezleri ¢ocuklarin ségllkll kisilik

gelistirmeleri dogrultusunda hizmet vermeye bagladi.

Bir bagka gelisme ise sosyal yardim kuruluslarindaki ve hukuk yasalarindaki
gelismelerdir. Sosyal yardim kuruluslarn yoksul, igsiz, kimsesizlere yardim eden bir kimlik
igerisinde caligmalarnim siirdiiriirken kimsesiz ve bakilmaya muhta¢ ¢ocuklar i¢in yasalar

¢ikarildi. Ciinkii bu durum toplumsal bir sorun ve ¢oziimlenmesi oncelikli bir olgu olarak
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ele alinarak bu dogrultuda yasalar ¢ikarildi. Ayrica hukuk alamindaki bir diger gelisme de
cocuk 1slah evlerinin olugturulmasidir. Sug isleyen gocuklarin cezalandirilmasi yerine bu
tir evlerde hem suglarinin cezalarimi g¢ekerken hem de topluma kazandirma siireci

igerisinde bir meslek sahibi olmalar1 amaglanmaktaydi.

Cocuklarin ahlaksal gelisimlerinde ebeveynlerin gerekirse c¢ocuklarin isteklerini
kirmamas: (Davis,1976) anlayisim1 6n planda tutularak, Victoria ¢agimin ¢okiisiinden bu
yana ¢ocuklara karsi daha empatik olama silireci baglamstir.  Cocuklarn
“duygusallastiriimas1” (Kessen, 1976) olarak tanimlanan bu dénem daha sonra “¢ocuk
yiizyil1” (Boas,1996) olarak vurgulanmigtir. Giiniimiizde 6nyargilardan arinmig, nesnel bir
cocukluk kavrami olusmussa bunu son yiizyillardaki insancil duygularn gelismesine,
egitim ve hukuk alamindaki yeniliklere ayrica O6nemli bir faktor olarak bilimsel
caligmalardaki ilerlemelere borgluyuz. Daha 6nce de deginildigi tizere bu ylizyil igerisinde
diisliniirler, egitimciler ve sosyal bilimciler ¢ocuklan incelemeye, ilgi ve egilimlerini
saptamaya c¢aligmuslar, kendi alanlarinda cocuklarin ahlaksal ve zihinsel gelisimleri

hakkinda kuramlar olusturmuslar, boylelikle cocugunu gelisimine katkida bulunmuslardir.

Fakat insanoglu bulundugu yerde kalmayip daha fazlasim istedi. Sanayi
devriminden sonra geligen teknolojik siireg, hep daha fazlasim istedi. Uydular yoluyla
televizyon ve radyo yayinlart daha genis alanlara yayilarak kitle iletigimini Onemli
boyutlara ulastirdi. Bu da insanlar aras1 simrlar1 daraltti, bilgileri esitledi. Cocuk da bu
gelisim igerisinde yeniden 6nemsizle$meye dogru gitti. Uzaya firlatilmig uygarligin
yeryliziindeki tortulan1 yeryliziindeki ¢ocuklara bulagmaya basladi (Yavuzer, 1998:16).

Televizyon kanallan yasa bakmaksizin programlar yapmaya bagladi; birbirinden alakasiz
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konular1 aym program igerisinde sunmay: basardi (savas konusunu islerken az sonra
cinsellik temasinin yer alacaginin reklamini yapti). Bunlar igerisinde ¢ocuk her seyi biraz

daha Ggrenir oldu ve kiigiik yetiskinler olma yoluna gitti.

Anlagilacagi iizere, g¢ocukluk bilincinin bulunmadigi bir ¢agdan hukuksal,
toplumsal ve egitsel kurumlar ¢ergevesinde korunan bir gocukluk kavramina gegis yaklagik
dort yiizyill stirmistiir. Ama gilinlimiizde ¢ocuklukla yetigkin ayrnmimin kayboldugu,
aydinlanma ¢ag1 6ncesindeki doéneme, simirlarin belirsizligi donemine geri doniildigiini
savunan diislinlirler de vardir. Bunlar arasinda yer alan Postman (1996) "Cocuklugun Yok
Olusu" adh kitabinda, g¢ocuklukla yetigkinlik arasindaki géreceli ayrimin giysilerden dil,
tavir, tutum, davramg ve beklentilere varincaya kadar 6nemli Olglide azaldiginmi ileri
siirmekte ve telgrafin ve matbaanin kesgfiyle baslayip giiniimiize kadar siiren teknolojik ve
sosyo-kiiltiirel degisimin ¢ocuklugu, korunmasi gii¢ bir toplumsal yapiya nasil getirdigini
ayrintili bir sekilde agiklamaktadir Postman’a gore medya, oOzellikle de TV, analitik
becerilerin yerine ilkel algilamalarn gecirerek diislinsel ve toplumsal hiyerarsinin
¢okmesine ¢ocuk ve yetiskin gruplar arasindaki farklarin ortadan kalkmasina neden olan
bir ortam yaratmigtir. Bu ortam gizlerin ortadan kayboldugu, yetiskin diinyasindaki her
tiirlii seyin sinirsizea sergilendigi, yetigkinlerin cinsel fantazilerinde ¢ocuklarin kuilanildig
bir ortamdir. Boyle bir ortamda ¢ocuk yetiskinlesmekte, yetiskin de ¢ocuk olmaktadir.
Geleneksel ¢ocuk modelinin TV’den kaybolmasi en canli bigimde reklamlar, cesitli
showlar ve filmlerde goriilmektedir. Cocuklar bu programlarda aynen 13. 14. yiizyil

tablolarindaki gibi minyatiir yetigkinler olarak goriintiilenmektedirler.

Ayrica ¢cocuk oyunlan da giin gegtikge kaybolmaktadir. Artik ¢ocuklar yarigmaci

kimligi ile televizyonlara gikmakta, Orgiitlii oyunlar oynamaktadirlar. Oysa ¢ocuk oyunlari
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antrendr, hakem ya da seyirci gerektirmez ve o anda hemen olusturulan yer ve araglar
kullanilarak eglenmek amaciyla oynanir. Fakat bazi istisnalar disinda g¢ocuklarin oyunlari
resmi ve son derece ciddi bir hale biirlinmektedir. Cocuk oyunlarimin bir yetigskin
mesguliyeti olmas1 ve resmilegsmesi onlarin yetigkinlerden farkli gereksinimleri oldugu

yolundaki bilincin zayiflamasinin bir sonucudur.

Cocuklarla yetiskinlerin sinirlarmin gitgide yaklastifina yonelik aym egilimi
eglence bicimlerinde de gozlenmektedir. Cocuklar televizyon programlarina minyatiir
yetigkinler, minik playback ve reklamlarda yetiskinleri aldatmak igin bin bir gekle

sokulmus bicimlerde bas oyuncu olmuslardir.

Yetiskin suglariyla ¢ocuk suglar1 arasindaki fark da hizla azalmaktadir. Ayrica,
geng ve cocuklarin agir su¢ oranlarinda; hamilelik, fuhus, escinsellik vb. cinsel
etkinliklerinde madde ve alkol bagimhliklarindaki artiglarin en 6nemli nedenlerinden biri,

cocukluk kavraminin toplumsal bilingten hizla bilingli veya bilingsiz tiikketilmesidir.

Cocuk ve cocukluk hakkinda unutulmamas: gereken sey, ¢ocuklugun toplumsal
stire¢ igerisinde kendi basina; kendine 6zgii ayr1 bir evre ve siire¢ olduklari; ¢ocuklarin
kiigiiltilmiis bireyler olmadiklaridir. Cocuklarin gevrelerini algilayislari, yorumlamalan
farklidir. Bir gocuktan digerine bile farklilik gosteren bu durum onlarnin 6zerkligini ispat
eder. Siirekli sevilmek, siirekli ilgi duyulmak ve hep anne-babalarinin sagladigi giiven
ortami icerisinde yasamak isterler. Cocuklar kisiliklerini gelistirirken deneme-yanilma ya
da 6rnek alma yontemlerini ¢ok sik kullanirlar. Kendi kendilerini denetleyen bir iistbenlik-
vicdan olugturmalar bu siirecin olumlu yasanmasi ile miimkiindiir. Siirekli 6grenme ¢abasi

icerisinde olan ¢ocuklarin bu siiregleri birer basamak gibi algilanmasi ve gereken sevgi ve
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ozelliklede saygi gerekli durumlarda hi¢ ¢ekinilmeden verilmesi en dogru davramstir.

Cocuk kavraminda gocukluk 6zel bir siire¢ ve ayricaligi olan bir gelisme evresidir.

1.4. MODERNITE REKLAM VE COCUK

Modemlik 17. yiizyillda Avrupa da baglayan ve sonrada hemen hemen tiim diinyay1
etkisi altina alan toplumsal hayatin ve Orgiitlenme bi¢imlerinin degisimi ifade eden bir
terimdir. Modernlik , toplumsal olan her seyi yeniden tanimlayan ve ekonomiden politika
ve kiiltiire kadar toplumun her cephesini yeniden sekillendiren bir tarihsel olusum olarak
degerlendirilebilir. Bu baglamda Giddens (2000:83)’1n da belirttigi gibi, modernlik modern
toplumu ve endiistriyel uygarligi aym anda anlatan temsili bir kavramdir. Reklam olgusu
modern gelismis endiistriyel diinya ve bu diinya igerisinde gelismeye calisan iilkelere ait
bir durumdur. Ongoriilmiis kisa vadeli hedeflerden geri gelerek dlgiilebilir etki yaratma
sanati seklinde tanimlanabilecegi gibi, reklam tiretilen bir mali pazarlama sanat1 olarak da
nitelendirilebilir. Ureticilerin trettikleri mallar satmak icin kullandiklar bir yontemdir.
Piyasa toplumunun her bireyi ‘“kendi mallarini olabildigince ¢ok satmaya” calisacaktir
(Poole, 1993:17). iste reklamin temel Ozelligi iretici birey ya da kurumlarin kendi
iirettiklerini elden geldigince ¢ok satmak ve pazarlamak i¢in basvurulan en 6nemli yontem
olmasidir. Anlagilacag: tizere modernlik ve reklam kavramlarim tammlanirken birbirleriyle

iligkiler kurulur.

Reklam kapitalist ekonomiyle ortaya ¢ikmis bir olgudur. Kapitalizm, sermayenin
emegi, emek-giiclin bir meta olarak satin alinmasi yoluyla sémiirmesine dayanan iretim
tarzt olarak tanimlanabilir. Devletin kapitalizmdeki rolii, iretim siirecini dogrudan

orgiitlemek degil, o siirecin 6zel ellerde kapitalist yontemle 6rgiitlenmesinin kosullarini
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disandan yaratarak yaptirnmim saglamaktir (Wood, 1981:81-82). Kapitalist ekonominin
temeli tiketim toplumuna dayanir. Tiiketim toplumuna giden yol, temel olarak {iretimin
bireyden bagimsizlagmasi olgusu ile ilgidir. Biiyiik seri halinde imalat, ancak kitle tikketimi
ile birlikte yiriitiilebilirse s6z konusu olabilir. Iste reklam bu kitle tiiketimini saglamada en
faydali yontemdir. Cilinkii reklam, dogrudan dogruya satmaktan ¢ok, hitap ettigi kitleyi
satin almaya hazirlayan ve satin alma fiiline sevk eden bir aractir. Heniiz alici durumunda
olmayan kisileri miisteri durumuna getirmeye yarayan sanat faaliyetidir (Olcay, 1969:12-
14). Reklam kitlelerin farkina varmadig: bir ihtiyac1 da ortaya ¢ikanr. Bir bagka degisle
reklam, saticinin potansiyel miisterilerini ortaya ¢ikarir. Tiketim toplumu olgusunun
giindeme gelmesinde bir 6nemli faktér de emegin ikincilleserek tiiketici fonksiyonunun
One gikmasidir. Artik tiiketicilik yetileri iiretim potansiyellerinden daha 6nemli hale gelen
ve yeni mekanizmalar kiimesi araciligtyla, bastan ¢ikarma, halkla iliskiler, reklam, yeni
gereksinimler, etkin ve etkili bir bigimde entegre edilen tiiketicilerden soz agilabilir

(Bauman, 1996:214).

Tiim parametreleri iiretmek ve galismak {izerine dizayn edilmis olan bir endistri
toplumuna tiretmekten daha Oncelikli bir hedef olarak tiiketmenin 6zendirilmesi, 6ncelikle
baz1 paradigmal degigmelerin genis toplum kesimlerine kabul ettirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Nitekim modernlik imgesinin temellerinde uzun siire, Hiristiyanliktaki
feragat, sade yasam, hazlardan ¢ekinme fikri ile baglantili olarak tiim bireylerden iyi olmak
isteniliyorsa  arzularin1  denetlemenin  yollarim  bulmalann  Ggiitlenmekteydi
(Tourane, 1994:163). Buna bagh olarak modernligin daha ilk asamalarindan itibaren
caligma, Uretimin akilci bir bicimde Orgiitlenmesi, tasarruf ve ulusal biitiinlesmeye

odaklanmig bir iiretim toplumu ideallestirilmisti. Fakat modernlesmenin daha sonraki
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gelisimi, 6zellikle kapitalizm odakli gelisimi giderek tiiketimi esas alan bir yapiy1 ortaya

cikarmigtir. Bir tiiketim toplumu ortaya ¢ikmustir.

Bir tiiketim toplumundan s6z etmek i¢in Oncelikle bu ¢alisma etiginin asilmasi
gerekmektedir. Bugiin i¢in bir ¢ok toplumda bu etik déniisiim ¢oktan yasanmis ve diinya
{izerindeki ¢ogu toplum tiiketim toplumu olarak amilmaya baslanmgtir. Ozetlei, titketim
toplumu kavramu ile oncelikli olarak ifade edilmek istenen olgu, tilketim toplumunun tiim
bireyleri ile tilketime yoOnlenmis, kafalarimi tiiketmeye takmis olan bir toplum tasarim

giindeme getirmesinde yatmaktadir (Tomlinson, 1999:183).

Tiketim toplumun da her bireyin en Oncelikli gorevi tiiketmektir. Tiiketim
toplumunun iyelerini sekillendirme bi¢imi her seyden Once tiiketici roliinii oynama
gereksinimce belirlenir ve toplumun iyelerine gosterdigi 6rnek norm, bu rolii oynama
yetenegi ve arzusu cercevesinde sekillenir. Islerin normal ve yolunda gittiginin baslica
modern Gl¢iisii, bir toplumun gerektigi gibi islediginin gostergesi olan “iktisadi biiyiime”,
tiiketim toplumunda “ulusun tiretici giictin”den ziyade tiiketicilerin sevk ve kuvvetlerine
bagl goziikiiyor. Bir zamanlar ¢alismanin listlendigi rol olan kisisel giidiileri, toplumsal
biitiinlesmeyi ve sistemin Uretimini birbirine baglama rolii gsimdi tiiketim faaliyetine
devredilmistir (Bauman, 1996:44). Ozetle, tiiketim toplumu temel olarak, akilcilik,
¢ilecilik ve ilerleme inanci tizerine kurulu olan bir iiretim toplumundan, bireyin sistemin
isleyisine, yalmzca emegiyle ve diigiincesiyle degil, aym zamanda, kendi tiiketimini
yonlendiren ve yalmzca tiretim sistemi iginde sahip oldugu yerin birer sonucu olmayan,

arzu ve gereksinmeleriyle de katildig: bir topluma gegise isaret etmektedir.
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Cagmmiz kosullan igerisinde devamliligimi siirdiirmeye ¢alisan isletmelerin veya
kurumlarin temel amaci, elerindeki maddi veya manevi tiim kaynaklar en etkin ve verimli
bir sekilde amaglarina ulagmak i¢in tiriinler ve hizmetler tireterek kullanmak, pazarlamak
ve en fazla kann elde etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda, isletmeler piyasa kosullart

igerisinde, yogun bir rekabet ortaminda reklam faaliyetini etkili bir ara¢ olarak goriirler.

Kapitalizm olarak adlandirdifimiz bu somiirii iligkisi igerisinde iiretilen mallarin
tilketimini saglamak amaciyla, miilk ve sermaye sahipleri 6niine ¢ikan her tiirli kosulu
kullanacaktir. Reklamin en temel islevi bireylerde tliketim istegini artirmak ve boylelikle
iiretilen irinlerin satisin fazlalagtirmaktir. Bu temel islevini gergeklestirmesine yonelik
(hedef kitleye ulasmak ve dretilen malin tiiketimin saglamak) cocuk ve gocukluk
kavraminm bile kullanmaktan g¢ekinmemektedir. Modern toplumda gocuk imgesinin 6nemli
Ogesini ¢ocuklarin tiiketici bir kitle olarak goriilmeleri olusturmaktadir. Cocuklarin sadece
kisilerin mallarimi satabilecekleri bir pazar anlayisi igerisinde olmas1 kapitalist toplumun
Ozellikleri arasinda yer alir. Reklam tiiketiciye ulagsmak igin hazirlanmis ve Uretilen malin
satilmasim1 amaglayan bir aractir. Fakat bu aragta onemli olan sadece “satmak”, “kitleye
ulasmak”, “talebi saglamak” gibi unsurlann da igerdigi ig¢in biitiin durum ve kosullar
kendine mal ederek kullanmaktadir. Tiiketici bir toplum olmadan kapitalizm kendi
varlhigim siirdiiremez. Ciinkii  diizen tretim temellidir. Bu iiretim tiiketilmez ise
modernizmin sonunun gelmesi kagimlmaz goriilmektedir. Iste bu siire¢ igerisinde
tiiketiciye ulagmak icin higbir unsuru kagirmayan modern anlayigin g¢ocuklar1 da hedef

alarak onlari ekonomik yagsamin énemli bir unsuru haline getirdigini gormekteyiz.
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ILBOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMI

IL1. NITEL ARASTIRMA YONTEMI

Tiim disiplinlerde ortak olan tema insan davranislart ve insamin bulundugu ortam
icerisindeki ¢ok yonlii hal ve hareketleridir. Antropoloji, felsefe, sosyoloji, humanistik
psikoloji, sosyal psikoloji, dilbilim,...gibi baz1 disiplinlere gére insan davramslaninin fen
ve matematik bilimlerindeki gibi anlagilamayacagi ve geleneksel fen bilimlerinde
kullamlan yontemlerle insan davramiglarinin anlagilmasinin yetersiz olacagi kabul edilir
(Yildim ve Simsek, 2003:14). Disiplinlerde goriilen farkli yaklagimlar insan
davramiglarimin ne kadar karmasik ve c¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.  Insan davramislarim birbirinden 6zel ve birbirinden bagimsiz alt
davramslara ayiran ve daha 6nceden olusturulmus kuramlarin sagladifi cerceveye gore
yorumlayan arastirma desenleri insan davramglarimin karmagik ve ¢ok boyutlu yapisim
incelemede her zaman yeterli olmayabilir. (Yildinm ve Simsek, 2003:18) Bu nedenle de
insan davramiglarina iliskin olgular1 arastirirken, Onceden kararlagtirilmis simirlayici
yontemler yerine, insan davraniglarina uygun nitel yontemlerin kullanilmasinin daha dogru
oldugu Ongoérillmektedir. Nitel arastirma yoOnteminin Antropoloji, felsefe, sosyoloji,
humanistik psikoloji, sosyal psikoloji, dilbilim,...gibi disiplinlere dayanan gii¢lii kuramsal
temelleri vardir. Bu disiplinler nitel aragtirmaya hem perspektif kazandirmislar hem de

yontem olarak katkida bulunmuglardir (Bogdan ve Biklen, 1992).

Yukarida bahsedilen disiplinlere gore insan davraniglari ancak esnek ve biitiinciil
bir yaklagimla arastirilabilir. Nitel aragtirmalarda kullamilan yontemlerle, konu olan insan

davranmiglarindaki agik goriislii ve esnek olan yan bertaraf edilmeye ¢aligilmaktadir.
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Nitel aragtirma yontemlerinin karmagikhifini gidermek {izere bazi diigtintirler nitel
arastirma ydntemini su sekilde tammlammglardir: “nitel aragtrma (belli bir nokta
fizerinde ) odaklanmada ¢ok metotlu; aragtrma problemine yorumlamaci yaklasim
benimseyen bir yontemdir.” Odaklanmayla anlatilmak istenen duwrum aragtinlan konunun
¢ok boyutlu olmasiyla iligkilidir. Cevresel etmenler ve insamin kendi varh bu duruma
o6mektir, Bunun anlamm nitel araghirmacilarin arastirma konusu olan fenomenleri kendi
dogal ortamlarinda ele almasimn gerekliligidir. Dolayistyla her bir fenomen, insanlarm (ya
da aragtirmacimn) ona yiikledigi anlam agisindan yorumlamirlar. Nitel arastirma cesitli
ampirik materyallerin kullamlmas: -6rnek olay, kigisel deneyim, hayat hikayesi, miilakat,
gbzlemsel, tarithsel, etkilesimsel ve gorsel metinler- demektir ki bu bireylerin
hayatlanindaki 6nemli anlarin ve anlamlannm tammlanmasidir (Altumsik ve Cogkun,

2002:200).

Nitel aragtirmayi; gézlem, gorlsme ve dok@iman analizi gibi nitel veri toplama
yOntemlerinin kullamldigs, olgularin ve olaylann dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir
bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi aragtirma olarak tanimlamak
miimkiindiir (Yildinm ve $imgek, 2003:19). Nitel aragtirma ile sosyal olgular bulundukian
gevre igerisinde ele almir ve toplanan veriler ile daha dnceden bilinmeyen bir kuram
olugturma ¢abas: igerisine girilir. Bu duruma “modelleme” ¢aligmas: da denilebilecegi gibi
timevarima dayali bir yaklasim olarak da ifade edilebilir. Geleneksel kuramlar sosyal
olgulan agiklamada yetersiz olacagim savunan bu goriige gbre, sosyal olgular stirekli bir
degisim igerisinde ve hicbir zaman duragan bir yapiya sahip olamavlar. Geleneksel

kuramlarda evrensellik dn planda olup, gergeklik olarak degismeyen, duragan seyleri kabul
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ederler. Sosyal olgularin degisen yapisi geleneksel kuramlarin yapisina uymamakta,
boylelikle aragtirmalar yapilirken nitel aragtirma yontemleri dikkate alinmasi gerekliligini
zorunlu kilmaktadir. Nitel arastirma, sosyal olgularin karmagsik yapisi ve 6nceden tahmin
edilemeyen Ozelliginin olmas1 nedeniyle arastirma siirecinde esnek bir yapi olmasi
gerekliligini benimser. Bu durumda nitel arastirma yOnteminin genel olarak alti ana
ozelligini siralayabiliriz: (1)Dogal ortama duyarhlik. (2)Arastirmamn katilimer rolii.
(3)Biitiinciil yaklasim. (4)Algilarin ortaya konmasi. (S)Aragtirma desenindeki esneklik.

(6)Tiimevarimci analiz (Yildinm ve Simsek, 2003:21).

I1.1.1. Goriisme Yontemi

Nitel aragtirma yontemlerinde kullanilan ii¢ ana baslik vardir. Bunlardan birincisi
olan goriisme nitel aragtirma yontemleri arasinda en sik kullanilan araclardan biridir.
Goriisme  insanlarin perspektiflerini, deneyimlerini duygularim ve algilarim ortaya
koymada kullamlan olduk¢a giiclii bir yontemdir. Gériismede kullanilan temel ara¢ sozlii
iletisimdir. Giinliik yasamda en sik kullandigimiz iletisim siireci olan “konusma’ ile veriler
toplamaya caligilir. (Yildirim ve Simgek, 2003:20) Gorilisme yontemi ilk bakigta kolay bir
Ozellige sahip oldugu diisiiniilse bile “goriisme beceri, duyarhilik, yogunlagsma, bireyler
aras1 anlayig, Ongorii, zihinsel uyaniklik ve disiplin gibi pek ¢ok boyutu kapsamasi
agisindan hem sanat hem de bir bilimdir (Patton,1987:108) Goriisme yontemi ile bireyin i¢
diinyasina girmek ve onun bakis agisim, degerlerini, niyetlerini, yorumlarim, tepkilerini ve
zihinsel algilarim anlamak miimkiindiir. Kisaca gbriisme yontemi; karsilikli bir etkilesim
stireci ¢ersinde bulunarak, onceden belirlenmis bir amag¢ dogrultusunda, soru sorma ve

yanitlama etkinligi olarak tanimlanabilir.
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I1.1.2 Gozlem Yéntemi

Nitel aragtirma yontemlerinde kullanilan diger bir yontem ise gozlem yontemidir.
Sosyal olgularin gézlemlenerek anlasilabilecegini savunan gézlem yontemi ile herhangi bir
ortam da ya da kurumda olusan davraniglari ayrintili olarak tamimlamak miimkiindiir. Eger
aragtirmaci herhangi bir ortamda olusan bir davranisa iliskin ayrintili, kapsamli ve zamana
yayillmig bir goriintii elde etmek istiyorsa gozlem yontemini kullanmalidir. Bu yontemden
cogunlukla doga ile ugrasan bilim adamlan, olaylar ortaya ¢iktig: sirada sistematik bigimde
bilgi toplamak i¢in yararlanirlar. Bu yontemin en 6nemli 6zelligi gézlenen nesne, olay ve
davraniglarin kendi dogal ortamlan igerisinde bulunmalanidir. Bu yontemle gbzlenenler
objektif olarak saptanabilir (Gokge, 1999:98). Gozlem yontemi nitel arastirmada kendi
igerisinde katilimer gozlem (arastirmacinin bizzat igerisinde bulundugu) ve katilimci

olmayan gézlem (arastirmacinin kendisini olay ve olgularin disinda tuttugu) olarak ikiye

ayrilir.

I1.1.3. Dokiiman Inceleme Yontemi

Tarihsel siire¢ incelenmek istediginde ilk bagvuracak veri kaynag, giivenilir olarak
gorilen “yazili kaynaklar” olacaktir. Yazili kaynaklar belli ¢erceveler igerisinde kiiltiir ve
medeniyetleri anlatan 6nemli bulgulardir. Tarihsel siiregte yazinin bulunmasi 6nemli bir
olaydir. Yazinin bulunmasinin bir ¢ag1 agip bir ¢agi kapatmasi bu durumun en Gnemli
gostergesidir. Yazih kaynaklar bir toplum veya medeniyetini  kiiltiirli, gelenekleri,
toplumsal yapilari, yasayis bigimleri, devlet politikalart gibi bir ¢ok unsur hakkinda bilgi
vermektedir. Tarihgiler ve arkeologlar bu bilgiler 15181 altinda olay ve olgulan
aciklamaktadirlar. Yazili kaynaklarin analizi giinlimiiz insanlarim geg¢mis hakkinda

aydinlatmasi agisindan ¢ok degerli bilgi kaynaklanidir.
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Nitel arastirmada dogrudan gbzlem ve goriigmenin olanakli olmadig1 durumlarda
veya aragtirmanin gegerligini artirmak amaciyla, goriisme ve gézlem yontemlerinin yam
sira, ¢alisilan arastirma problemiyle iliskili yazihh ve gorsel materyal yada malzemeler
aragtirmaya dahil edilebilir. Bu demektir ki dokiiman incelemesi veya analizi tek basina bir
aragtirma yontemi olabildigi gibi, diger nitel yontemlerin kullamildigi durumlarda ek bilgi
kaynag olarak da ise yarayabilir. Dokiiman incelemesi, aragtirilmasi hedeflenen olgu veya
olgular hakkinda bilgi igeren yazili materyallerin analizini kapsar (Yildinm ve Simsek,

2003:140).

Tarihsel siire¢ igerisinde bir ¢ok digiiniir yaptig1 aragtirmalarda ve eserlerinde
“Dokiiman Inceleme” yontemini kullanmistir. Ornegin Marx ve Engels Ingiliz is¢i stnifim
yakindan incelemek icin ingiltere’de fabrika denetim raporlarindan 6nemli bilgiler elde
etmistir. Benzer gekilde Durkheim ‘din’ ve ‘intihar’ konusundaki yapmis oldugu
¢aligmalan sirasinda resmi istatistiklerden yararlanmigtir. Weber ise ‘din sosyolojisi’ ve
‘kapitalizmin temelleri’ konusundaki tezlerini gelistirirken, din ile ilgili dokiimanlar1 ve
mezheplere ait ilan ve kii¢iik notlar1 kullanmistir (Forster, 1994). 1930 ve 1950 arasinda
dokiliman incelemesi sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilirken, 1960 ve 1970’lerde bu
aragtirma yontemi sosyal bilimlerde 6nemli 6l¢iide ihmal edilmistir (Forster, 1994). Bunun
en onemli nedenlerinden birisi olarak, sosyal bilimlerdeki ¢aligma alanlarina pozitivizmin

tam olarak hakim olmasi seklinde agiklayabiliriz.

Hangi dokiimanlarin 6nemli oldugu ve veri kaynagi olarak kullanilabilecegi

arastirma problemi ile yakindan ilgilidir. Aragtirmaci konusu dogrultusunda kullanacagi
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dokiimanlann se¢mekte Ozgiirdiir. Dokiimanlar, nitel aragtirmalarda etkili bir sekilde
kullanilmas: gereken 6nemli bilgi kaynaklandir. Bu tiir aragtirmalarda, arastirmaci, ihtiyaci

olan veriyi, gézlem veya goriigme yapmaya gerek kalmadan elde edebilir.

Nitel arastirma analiz teknikleri, arastirmacilarin iizerinde en ¢ok tartistiklari
konulardan birisidir. Uzerinde durulan noktalardan birisi de nitel aragtirmadaki veri analiz
yontemlerinin standart hale getirilemeyecegi ve bunun arastirmacilart sinirlama anlamina
gelecegi argiimamidir. Genel olarak bakildiginda nitel verilerin analizinde i{i¢ yoldan
bahsedilmektedir. Birincisi, betimsel analiz diyebilecegimiz, verilerin siniflandirilmas,
Ozetlenmesi ile sonuglara ulagilmasidir. Burada miilakatlardan, gézlem notlarindan ya da
diger veri toplama yontemleriyle elde edilen bilgilerden ve alintilardan yapilabilir. Ikinci
yaklasim da, birinci yaklagima benzer bir bigimde ancak daha sistematik bir sekilde,
nedenlere ve sonuglara dayali bir sistematik»analiz yapilmasidir. Ugiincii yaklasimda ise
birinci ve ikinci yaklagimlara ek olarak, arastirmacinin yorumlar: arastirmanin veri analiz
siirecine katilir. Bu yaklagimlarin her ii¢ii de birbirleriyle i¢ ice gegmis bir sekilde
kullanilabilir (Altunisik ve Coskun, 2002:217). Son iki siireci i¢erik analizi olarak ifade
edebiliriz. Icerik analizi; yazih, s6zI{i ve goriintiilii biitiin iletisim araglarimn niteliksel ve
niceliksel olarak betimlenmesi durumudur. igerik analizi sosyal bilimler de, igerisine
kullanilan gézlem teknikleri icerisindedir. Igerik analizi bir mesajin igerisindeki verilerden
anlamli ¢ikarimlar yapabilen, giivenilir sonuglar vermesi beklenen bir aragtirma teknigidir

(Gokge, 1999:200).

Bu arastirmada nitel aragtirma yOntemini secilmesinin nedenine gelince:

arastirmada kullamilan yontem arastinlan konu ile iliskilidir. Konu itibariyle verilere
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ulagabilmek i¢in nitel aragtirma yOntemi segilmistir. Konunun esnek ve yorumlanabilir
yanlarinin olmasi bu yontemi aragtirma igin olumlu kilmistir. Nitel aragtirmada ¢ok sayida
bireyin ya da denegin arastirmaya katilmasi giigtiir. Ayrica toplanan verilerin
derinlemesine ve ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Aragtirmaya alinan veri
kaynaklarimin sayis1 az olmakla beraber sonugta elde edilen verilerin miktar1 ve ayrintisi
oldukga fazladir. Bu nedenle elde edilen verilerin yorumlanmasi ve degerlendirilmesinde
yukarida bahsedilen biitiinciil bir yaklagimla algilarin ortaya konmasi ancak arastirma
desenindeki esneklikle olusabilmekte, sonucun bir araya getirilmesi de tiimevarimer analiz
ile miimkiin olmaktadir. Nitel aragtirmada 6nemli olan konuyla ilgili okuyucuya betimsel
ve gergekei bir resim sunmaktir. Bunu i¢in toplanan verilerin, elde edilen alintilarin yada
gozlenen bireylerin goriis ve deneyimleri dogrudan sunulmas: arastirma i¢in onemlidir.
Arastirma siirecinde gozlem ve dokiimanlardan elde edilen veriler ne kadar ayrintili ve

igerikli ise arasgtirmanin sonucu da o kadar gercekgiligi ve giivenirliligi ifade eder.

I1.2. ARASTIRMANIN EVRENiI VE ORNEKLEME

Bu aragtirmanin evrenini  Tiirkiye’de televizyonlarda yayinlanan ve igerinde
cocuklarin rol aldigr reklamlar olusturmaktadir. Arastirmada reklamlar segilirken tiriin
yada hizmet tamtip tanitmadig1 ayrim: yapilmamagtir. Belirleyici faktor reklam filmlerinde
cocuklarin rol almasidir. Bu reklamlar igerisinden tesadiifii 6rnekleme teknigine uygun

olarak 50 reklam filmi se¢ilip gézlemlenmistir.

Reklamy, iireticilerin tirettikleri mallar1 satmak i¢in kullandiklar1 bir yéntem olarak
tanimlayabilecegimiz gibi 6ngoériilmils kisa vadeli hedeflerden geri gelerek 6lgiilebilir etki

yaratma sanat1 seklinde de ifade edebiliriz. Uretim ve tiiketim siireci icerisinde reklamlar
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vasitasiyla biiyiik kitlelere ulagmak miimkiin olmaktadir. Bu siireg igerisinde kisa vadede
sonuca ulagmak igin ireticilerin televizyon reklamlarini tercih etmeleri bu aragtirmanin
reklamlar igerisinde ozellikle televizyon reklamlarim inceleme alanina olarak se¢mesini
zorunlu kilmigtir. Televizyon, diger medya araglan igerisinde 6nemli bir yere sahiptir.
Ciinkii gorsel ve isitsel 6zelligi sayesinde tiiketiciye ulasmakta zorlanmamakta hatta
tiiketiciyi daha fazla etkileyebilmektedir. Televizyon igerisinde tiiketiciye ulagmanin tek
yolu ise reklam filmleridir. Incelenen reklam filmlerinde, aragtirmanin asil amaglarindan
biri olan, ¢ocuga bakis acisinin bulunmasi agisindan driniin cesidinden bagimsiz olarak

icerisinde ¢ocuklarin rol aldig1 reklamlar incelenmeye alinmistir.

Kentlesme ve sanayilesme siiregleri sonucunda olusan toplumsal yapilanma kendi
i¢ dinamikleri dogrultusunda ¢ocuga bakis agisinda bir degisime sebep olmustur. Bu
degisim cocuklarin metalagmasi1 olarak algilanabilecegi gibi ¢ocuklarin degisim siireci
icerisinde kendini ifade edis sekli olarak da nitelendirilebilir. Bu arastirma bu gibi
toplumsal problemlerden yola ¢ikmaktadir. Kapitalist toplumdaki siire¢ kisileri belli bir
imaja yonlendirmek ve o imaji elde etmeler icin caligmalarim, tiiketmelerini ve
arzulamalarim saglamaya yoneliktir. Iste bu siireg igerisinde gocuklarin reklam filmlerinde
oynatilmas1 s6z konusudur. Sonu¢ olarak degisen toplumsal durumlarin tespiti i¢in
reklamlar igerisinde televizyon reklamlan, televizyon reklamlan igerisinde de ¢ocuklarin

rol aldig: reklamlar incelenmeye alinmistir.
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I.3. VERI TOPLAMA TEKNiGi VE GOZLEM KAYIT FORMUNUN

TANITILMASI

Aragtirmanin uygulama siirecinde #driiniin cegidinden bagimsiz olarak icerisinde
cocuklarin rol aldigi reklamlar ele alinmigtir. Konunun esnek ve yorumlanabilir
yanlarinin olmasi nedeniyle nitel aragtirma yontemi aragtirma igin uygun bulunmustur.
Nitel aragtirma yoOntemlerinde kullanilan ii¢ ana baghk vardir. Goézlem, goriigme ve
dokiiman incelemesi seklinde tasnif edilebilen bu basliklar basli basina birer arastirma
yontemi olabilecegi gibi iiciiniin bir arada kullanildig: aragtirmalar da yapilabilir. Bu
tamamiyla arastirilan konunun mahiyeti ile ilgilidir. Nitel aragtirmada dogrudan gozlem ve
goriismenin olanakli olmadigi durumlarda veya aragtirmanin gegerligini artirmak amaciyla,
goriisme ve gozlem yOntemlerinin yam sira, ¢aligilan aragtirma problemiyle iligkili yazili
ve gorsel materyal yada malzemeler arastirmaya dahil edilebilir. Bu demektir ki, dok{iman
incelemesi veya analizi tek bagina bir aragtirma yoOntemi olabildigi gibi, diger nitel
yontemlerin kullanildigir durumlarda ek bilgi kaynagi olarak da ise yarayabilir. Dokiiman
incelemesi, aragtirllmasi1 hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi igeren yazili
materyallerin analizini kapsar (Yildinm ve Simsek, 2003:140).

Bu aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden gozlem ve dokiiman analizi birlikte
kullamlmigtir. Arastirmanmin  evrenini  olusturan ¢ocuklarin rol aldigi reklamlarin
incelenmesinde kullanilacak ilk yOntem gozlemdir. Sosyal olgularin gézlemlenerek
anlagilabilecegini savunan gbzlem yontemi ile herhangi bir ortam da yada kurumda olusan
davraniglan ayrintili olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu gozlemleme sirasinda reklamlarin
nasil se¢ildigi aragtirmanin simrliligs igerisinde bahsedilmistir. Reklamlarin gézlemlenmesi

yapilirken reklamlarin kaydim tutmak igin bir “reklam kayit formu” (Bknz RKF)
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olusturulmustur. Ciinkii reklamlarin izlenmesi ve betimlenmesinin yam sira reklamlardaki
cocuklarin 6zellikleri ve verilmek istenen mesaj gibi daha birgok 6zelligin tespit edilmesi
gerekmektedir (“reklam kayit formu” bir sonraki alt boliimde tanitilacaktir).

Gozlemlerin yapilmasi sonucu bunlanin birebir “reklam kayit formuna”
aktarilmasiyla yazili materyaller elde edilmistir. Herhangi bir ortamda olusan bir davranisa
iligkin ayrintili, kapsamli ve zamana yayilmig bir goriintii elde etmek isteniyorsa gézlem
yontemini kullanmahdir (Gokge, 1999:98). Gézlem yontemiyle incelenen reklamlarin
reklam kayit formuna aktarilmasi sonucunda elde edilen yazili materyallerin tasnifinde
dokiiman inceleme yontemi kullamlmistir. Gozlenen reklamlarda goriilen durumlann ve

anlatilmak istenen mesajlarin yazili oldugu reklam kayit formlart aragtirmamn veri

kaynagini olusturmaktadir.

Aragtirmada kullanmilan reklam kayit formu (RKF) su alt basliklardan

olusmaktadir:

1-) Tamtilan Uriin yada Hizmet
2-) Reklamin Betimlenmesi
3-) Temel Ogeler
3.1. Reklamdaki insan 6geleri
3.2. Reklamdaki gorsel ve teknik 6geler
4-) Reklamda Verilen Mesaj
5-) Reklamdaki Cocuk Ogesinin Analizi
5.1. Reklamdaki Cocugun Cinsiyeti ve Yasi (tahmini olarak)

5.2. Reklamdaki Rolii
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5.3. Sosyo-Ekonomik Durumu

5.4. Davramslan (sozleri, eylemleri, hareketleri)

5.5. Cocugun Etrafindakiler

5.6. Reklam Cocugun Hangi Yoniinii veya Yonlerini Ortaya Cikariyor
( Sevimliligi, Safhigi, Korunmaya muhtag oldugu, Degeri (aile, toplum...vb), Afacanhig,
Tiiketiciligi...vb )

7-) Cocuk Imgesi Ile Tlgili Gozlemcinin Yorumu

Aragtirmada kullamlan reklam kayit formu igerisinde yer alan ilk bashk
reklamlarda tamtilan {iriiniin yada hizmet tiriiniin tespitine yoneliktir. Boylelikle
reklamlarda {irin ya da hizmetten hangisine agirlik verildigi saptanmaya g¢aligtimigtir.
Ikinci baslik olan ve reklamda nemli bir yere sahip olan reklamin betimlenmesi siirecinde
ise reklamlarda anlatilan konunun ayrintil bir sekilde yaziya aktarilmigtir. Boylelikle bu
alt bolim sayesinde reklamlarin analizleri yapilirken reklamlarda yakalanan ayrintilarin
aragtirma bulgulari1  saglamlastiracagi disiiniilmiistiir. Reklamin daha aynntili
¢oziimlenmesi i¢in reklamdaki insan Ggeleri ile reklamdaki gorsel ve teknik Ggeler de
aragtirmada tespit edilmeye ¢alisilmastir,

Reklamlar incelenirken dikkat edilen bir diger husus da reklamlarda verilen mesajin
tespitidir. Bu alt baglik ¢ergevesinde reklamda tanitilan {iriin ve reklamda rol alan ¢ocuk
arasinda reklamda verilen mesaj vasitasiyla bir bag kurulmaya calisilmaktadir. Reklam
kayit formunda bash bagina bir baglik olan “Reklamdaki Cocuk Ogesinin Analizi” bolimii
aragtirma igerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu boliim sayesinde reklamlarda rol alan

cocuklarin nitel ve nicel 6zellikleri tespit edilmektedir. Reklamlarda ¢ocugun hangi yoni
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veya yoOnlerinin ortaya ¢ikanldifn gozlemlenmek istenmistir. Boylelikle g¢ocugun
reklamlarda nasil ve ne durumda rol aldig tespit edilmeye galigilacaktir. Reklam kayit
formunda yer alan son boliim olan reklamlardaki ¢ocuk imgesi ile ilgi yorum ise
tamamiyle aragtirmacinin kendi diisiincelerinden olusmaktadir. Bu bolim sayesinde
incelenen reklamin genel bir degerlendirilmesi ve yorumlanmasi yapilarak verilerin

analizinde kolaylik saglanmas1 amaglanmaktadir.

IL4. VERILERIN SUNUMU VE COZUMLENMESIYLE iLGIiLi iSLEMLER

Bu arastirmanin veri toplama teknigi yukarida da bahsedildigi lizere gozlemdir.
Aragtirmanin  uygulama siirecinde driiniin ¢egidinden bagimsiz olarak icerisinde
cocuklarin rol aldigr reklamlar  gozlemlenirken bunlarnn reklam kayit formuna
aktarilmas1 yapilmistir. Televizyonlardaki ¢ocuk reklamlarinin gozlemlenmesi sonucunda
reklam kayit formuna aktarilan verilere dayali olarak, reklamlardaki rol alan ¢ocukla ilgili
cesitli bilgiler igeren dokiimanlar elde edilmistir. Bu aragtirmada anlagilacag: tizere gézlem
ve dokiiman inceleme y6ntemi birlikte kullaniimigtir.

Gozlemlenen reklamlardan elde edilen veriler daha sonra teker teker incelenerek
cesitli alt bashklar altinda simflandinimigtir. Bu siniflamalar Vara$t1rman1n da konusuyla
ilgili olarak aragtirmacinin reklamlan izleyerek gozlem formuna kaydettigi verilerin bazi
degiskenler acisindan betimlenmesi seklindedir. Bu degiskenler reklam kayit formu
tanitilirken de bahsedilen reklami yapilan iiriin yada hizmet, reklam mekani, reklamdaki
insan Ogeleri, reklamdaki gérsel unsurlar, teknik 6geler ve reklamda verilen mesaj seklinde
¢alismanin ana kisminin ilk boliimiinii olusturmaktadir. Bu ilk boliimde reklamin genel bir
betimlenmesi yapilmaktadir. Bu degiskenler aragtirma verilerinin sunumunda her biri birer

alt baglik olacak sekilde tablolagtirilmigtir.
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Aragtirmanin 6rneklemini olusturan c¢ocuklarin oynadigi reklamlarda, ¢ocuklarin
hangi Ozelliklerinin vurgulandig1 bu arastirma igerisinde sorgulanan énemli bir problemi
olusturmaktadir. incelenen reklam filmleri bazi ortak yonlerine gore simflandirilmis ve bu
reklamlarda nasil bir ¢ocuk kavramlastirilmas: yapildigi tespit edilmeye calisilmistir.
Cocugun vurgulanan ve ortaya konulan 6zellikleri modern toplumda ¢ocuk kavraminin
anlagilmas: agisindan 6nemlidir. Reklamdaki ¢ocuk 6gesini analiz ederken su faktorler
temel alinmistir: Cocugun cinsiyeti, sosyo-ekonomik durumu, ¢ocugun c¢evresinde yer
alanlar, reklamda ¢ocugun roli ve davramiglari, ¢ocugun sevimlilik, saflik, korunmaya
muhta¢ olma durumu, degeri (aile ve toplum agisindan) , afacanhig ve tiketiciligi. Bu
faktorlerin her biri alt bagliklar halinde tablolastirtlip degerlendirilmesi yapilmigtir. Reklam
kayit formunu incelenmesi sonucunda, modernite-cocuk iliskisi baglaminda su alt bagliklar
olusturulmustur: Cocuk ve rasyonalite, ¢cocuk ve teknoloji, cocuk ve birey olma, ¢ocuk ve
tiketim, ¢ocuk ve aile ve ¢ocuk statiisii. Bu alt basliklar altinda incelenen reklamlarin
analizi yapilmig ve reklam kayit formundaki verilerin tablolagtirilmas: ve yorumlanmasi

seklinde arastirma igerisinde sunulmustur.

IL.5. ARASTIRMANIN SAYILTILARI

Bu aragtirmada aragtirmamin kuramsal ve metodolojik yoniiyle ilgili asagidaki

sayiltilar olusturulmustur.

1- Cocuk ve ¢ocukluk olgusu tarihsel ve toplumsal siirecte degisir; yeni anlamlar

kazanir.
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2- Reklam kapitalist toplumda iiretim-titketim déngiisiinde kilit rol oynar. Ekonomik
bliyime, iiretimin artirilmasi, stoklarin eritilmesi,...gibi 6ge ve siiregler iizerinde
reklam etkili bir olgu ve aragtir.

3- Reklamlar ekonomik ve ticari islevleri kadar ideolojik iglevlere de sahiptir. Modern
toplumda reklamlar vasitasiyla bireylere belli bir yasam bi¢imi de sunulur.

4- Modernitenin kapitalist versiyonu daha ¢ok ekonomik temellidir. Bu durum modern
toplumda insanlarin kadin, erkek, yash, ¢ocuk,...olarak anlamlandirthp
tamimlanmasinda piyasa siireglerini ve piyasa ile dolayimli iliskileri gerektirir.

5- Toplumsal gercegin anlasilip aciklanmas: farkli olgu ve durumlarda tek bir yontemi

degil birden fazla yontemin birlikte kullanilmasim gerekli kilar.

I1.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arasgtirma Tirk televizyonlarinda yer alan ¢ocuklarin yer aldigi reklamlarla
stnirhidir. Bir diger simirlilikk ise modernite kavramimin oOzellikleri g¢er¢evesindedir.
Reklamlar gézlemlenirken modernitenin akil, birey, teknik, tiikketim, sekiiler diisiince, aile

Ozellikleri g6z 6niine alinmagtir.
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INL.LBOLUM: ARASTIRMANIN VERILERINiN SUNUMU VE YORUMLANMASI

IIL1. TELEVIZYONDA COCUKLARIN ROL ALDIGI REKLAMLARIN BAZI
DEGISKENLER ACISINDAN BETIMLENMESi VE YORUMU

Aragtirmanin bu alt boliimiinde aragtirmacinin reklamlarn izleyerek gozlem formuna
kaydettigi verilerin baz1 degiskenler agisindan betimlenmesi yapilmistir. Bu degiskenler;
reklami yapilan Uirlin yada hizmet, reklam mekam, reklamdaki insan Ggeleri, reklamdaki
gorsel unsurlar, teknik dgeler ve reklamda verilen mesaj seklinde simiflandirabilir. Bunlar
tablolar seklinde asagida sunulmustur.

Tablo 1. Reklanm Yapilan Uriin yada Hizmet (%)

Say1 %
Uriin 42 84
Hizmet 8 16
Toplam 50 100

Tablo 1’ e bakildiginda incelenen reklamlarda %84 oraninda iiriinlerin tanitimina
agirlik verildigi gézlenmektedir. Reklam tiirli olarak ifade edilebilen ve hizmet tamitimina
yonelik reklamlar ise %16 oraninda yer almaktadir. Incelen reklamlarda yiiksek bir oranda
(%84) irlinlerin tamitilmig olmasi hizmetin reklamlarda sik¢a kullanmlan bir unsur
olmadigim ifade etmektedir. Hizmet tamtimina yOnelik reklamlar sadece %16’1ik gibi bir
orana sahiptir. Reklamlarda hizmetlerden ziyade iriinlerin tanmitilmasi, kapitalist
toplumda meta agirlikli tiiketimi yansitmaktadir. Insanlarin gereksinimlerine yénelik
yiizlerce, binlerce c¢esit Uirtin reklamlar vasitasiyla halka sunulmakta ve bu iirilinlerin
tiiketilmesi amaclanmaktadir. Boylelikle tiiketim toplumu olusturmak isteyen kapitalist

anlayis kendi ekonomik varligini bu gekilde siirdiirmektedir.
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Tablo 2. Reklamin Mekani (%)

Sayr %
Banyo 3 6
Oturma Odas1 9 18
Mutfak 12 24
Yatak Odas1 5 10
Doga (Piknik alani,bahge,deniz kenar1...) 4 8
Alig-Veris Merkezi 2 4
Is Mekani 7 14
Mabhalle 2 4
Laboratuar 1 2
Bilgisayarla Olusturulmus Yerler 2 4
Spor Alanlar 3 6
Toplam 50 100

Reklamin mekami reklam filmlerinde 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikar.
Verilen mesajin etkililigi, tanitilan {iriin yada hizmetin niteligi bu baglamda reklam
mekamyla iligkilidir. Giinlimiizde teknolojik gelismeler reklami mekanimi olduk¢a
cesitlendirmis, zenginlestirmigtir. Reklamlarda dogal mekanlardan oldugu gibi yapay
mekanlardan da yararlanilmaktadir. Bu baglamda Tablo 2’ ye bakildlgmda incelenen
reklamlarin “reklam mekam™ olarak %?24’liikk bir oranla mutfakta gectigi gozlenmektedir.
Hemen arakasindan %18’lik bir oranla oturma odas1 gelmektedir. Iki oram topladigimizda
%42’lik bir oranla nerdeyse reklamlarin yarisinin bu mekanlarda oynanmig olmasi reklam
¢ekimlerinde evin boliimleri olarak mutfak ve oturma odasimin 6n plana alindigimin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Incelenen reklamlarda %10’luk oranla yatak odast
%6’11k oranla banyo ve okul gibi mekanlarin da reklam filmlerine fon olarak kullanildig
gozlenmektedir. Bu oranlar degerlendirildiginde ev agirlikli mekanin oran olarak daha

yiiksek oldugu soylenebilir. Bu durum tamtilan driinlerle de iliskilidir. Incelenen
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reklamlarin 18 tanesinde temizlige yonelik triinler tamtilmaktadir. Reklam mekan1 olarak
mutfak, oturma odast ve banyo mekanlarinin toplam oram % 48 gibi yiiksek bir orana
sahiptir. Ayrica toplumsal yapimizda ailelerin en fazla kullandiklar1 eve ait boliimler
oturma. odas1 ve mutfak ilk sirada gelmektedir. izlenen reklam filmlerinde de bunun
gozlemlenmesi dogaldir. Izlenen reklamlarda %14 oraninda i3 mekammin yer almasi
kapitalist ekonominin galismay1 6zendirme durumu olarak yorumlanabilir. s sahibi olma
durumu beraberinde para kazanmay: ve tiiketimi getirir.

Tablo 3. Reklamdaki insan Ogeleri (%)

Say1 %
Anne ‘ 23 21
Cocuk 43 39
Baba 8 7
Bebek 8 7
Oyuncu figiiranlar (Bek¢i Ahcilar, Ogrenciler) 5 5
Bayan Figiiran 9 8
is Sahibi Kisi (Doktor, déretmen) 4 4
Erkek Figiiranlar 7 6
Hamile Bayan 3 3
Toplam 110 100

Tablo 3° e bakildiginda incelenen reklamlarda yer alan insan Ogelerinin 9
kategoride toplandigi goriilmektedir. Bu kategoriler igerisinde %39’luk bir oranla
cocuklarin ilk sirada yer aldigi gézlemlenmistir. Daha sonra %21°lik bir oranla anne
gelmektedir. Tablodaki dagilimda %7 oraninda baba ve bebegin yer aldig1 goriilmektedir.
Izlenen reklamlarda %60’1nda anne ve g¢ocugun birlikte yer almasi anne ve ¢ocugun aile

ortamindaki yeri ve Onemiyle iliskilendirilebilir. Ayrica bu durum, annenin aile i¢erisinde
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giivenilir olmas: ve ¢ocugun bakimim iistlenmede daha ¢ok goérev iistlenen kisi olarak 6n
plana ¢ikmasi seklinde de agiklanabilir. Reklam iriinlerinin tanittiminda anne ve gocugun
yer almas1 modernist anlayigin tiiketiciyi etkilemek i¢in yararlandigi 6nemli bir yaklagim
olarak degerlendirilebilir. Anne ve ¢cocugun degeri, sevgi 6gesi... vb ozellikler bir amaca
yonelik olarak (tiikketimi artirma) aragsal olarak kullanilmaktadir. Bu durum aragsal akil
Orneklendirmesi agisindan ilgingtir.

Tablo 4. Reklamdaki Gérsel Ogeler (%)

Say1 %
Mutfaktaki Goérsel Temalar 15 9
Cocuk Giiliimsemesi 44 28
Sade Bir Oda 3 2
Fonda Rahatlatici Bir Miizik ve Cocuk Sarkilar 6 4
Renk Ciimbiisii 16 10
Egitim Kosullar1 3 2
Banyoda Gegen Olaylar 4 3
Bilgisayarin Kullanimi ile Olusan Gérsel Ogeler 13 7
Alig-Veris Merkezi 3 2
Is Mekani 7 4
Doga Kosullar 13 7
Yatak Odasinda Gegen Olaylar 5 3
Deney Ortami 6 4
Besik 2 1
Oturma Odasindaki Gorsel Temalar 9 6
Kamera Cekim Durumlan (yakin ¢ekim, el kamerasi) 8 5
Spor salonu 3 2
Toplam 160 100

Tablo 4° e bakildiginda oncelikle gorsel 6ge zenginligi dikkati ¢ekmektedir.

Incelenen reklamlarda gérsel 6ge olarak %28’lik bir oraninda ¢ocuk giiliimsemesinin
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kullamldig1 goriilmektedir. Bu oram1 %9’lik bir oranla mutfaktaki gorsel temalar
izlemektedir. Ayrica %7’lik bir orana sahip bilgisayar kullanilarak olusturan reklamlar da
gbze carpan diger bir 6nemli unsurdur. Incelenen reklamlarda %6’lik bir oranla oturma
odasinda yer alan gorsel unsurlarin da reklam filmlerinde yer aldigi saptanmigtir. Diger
Oonemli bir gorsel kategori olan kamera c¢ekimi reklamlarda c¢esitli sekillerde
kullanilmaktadir. Gerek yakin c¢ekim gerekse bilyiiltiilmiis (zomlu g¢ekim) cekimlerle
birlikte el kamarasiyla gesitli kayitlarin yapilmasi géze carpan unsurlardir. Reklamlarda
ilgi ¢eken bir diger durum ise deney ortaminin kullanilma sikligidir. %4 gibi bir paya sahip
olan bu durum reklamlarda modernist anlayisin her seyi deneyleyebilir ve goézlenebilir

ilkesini ¢agrigtirmaktadir.
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Say1 %
Uriiniin Giivenirligi S 3
Baba Ogul Iliskilerinin Onemi 3 2
Cocuklarnn Yetiskinler Gibi Bir seyler Yapip, Onlar Gibi Kararlar 17 9
Alabilecegi
Annelerin Giivenilir Olmasi 5 3
Annelerin Her zaman Cocuklarinin Yaninda Oldugu 4 2
Cocuklarinda ihtiyaclar1 Oldugu 15 8
Cocuklarn IThtiyaglarinin Ebeveynler Tarafindan Karsilanmas1 Gerektigi
(hem maddi hem de manevi ihtiyaglar) 23 12
Uriiniin Zevk, Eglence ve Heyecan Verdigi 16 8
Canlilarin Yasamsal Faaliyetlerinin Oldugu 5 3
Ebeveynler Kendileri Igin Onemli Olan Seyleri Cocuklari I¢in Istemeleri 6 3
Cocuklarin da Begenilerinin Oldugu 13 7
Cocuklarin Kendilerini Ifade Edebilme Ortaminin Olmasi1 Gerektigi 8 5
Cocuklar I¢in Aile Ortaminin Onemi 5 3
Cocuklarin Hassas Bir Yapilarinin Oldugu 7 4
Yetiskinlerin Denetleyici Olmaktan Cok Yapilan Isi Degerlendirmeleri 3 2
Gerektigi
Temizligin Onemli Oldugu 8 4
Bebeklerin Bakima Muhta¢ Oldugu 3 2
Teknoloji ve Uzmanligin Insan Yasamin Kolaylastirdig 8 5
Pratik Bilgilerin Insan I¢in Faydasi 6 3
Cocuklarin Mutlulugu Ailenin Segimlerine Baglidir 12 6
Cocuklarin Biiylime Siirecinde Oldugu 4 2
Cocuklari Mutlu Etmenin Cesitli Yollarinin Oldugu ve Cocuklarin 12 6
Thtiyaclarim Karsilamakla Ebeveynlerin Mutlu Olabilecegi
Cocuklari Ogrenme Siirecinde Oldugu 2 1
Cocuklarin Hayal Giiglerinin Sinirsiz Oldugu 3 2
Toplam 193 100

Reklam izleyiciye (tiiketici) cesitli mesajlar verir. Bu mesajlar reklamin temel

amactyla iligkilidir. Tiiketiciyi belirli bir mal veya hizmeti alma / yararlanma yoniinde

motive etmek reklamin temel amacidir. Ancak bu durum ¢esitli baglamlarda verilir.

Ornegin bir otomobilin giivenilir, saglam,... oldugu insanlar aras: iliskilere géndermeler

yapilarak verilebilir. Tablo 5’e bu ger¢evede bakildiginda, 6ncelikle incelenen reklamlarda

verilen mesajlarin ¢ok ¢esitli oldugu dikkat ¢gekmektedir. Bu mesajlar igerisinde yer alan
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cocuklarin ihtiyaclarinin ebeveynler tarafindan karsilanmasi gerektigi mesaji1 %12’°lik
bir oranla ilk sirada yer almaktadir. Bu diigiinceye baglantili olarak ¢ocuklarm mutlulugu
ailenin secimlerine baghdir mesaji verilen diger mesajlar arasinda %6’hik bir oranla
yerini almaktadir. Verilen mesajlar icerisinde ikinci sirada yer alan iiriiniin zevk, eglence
ve heyecan verdigi diisiincesi ise %8’lik bir yiizdelik dilime sahiptir. Cocuklarm da
ihtiyaclar1 oldugu fikri reklamlarda %8’lik bir orana sahiptir. G6ze ¢arpan diger 6nemli
bir unsur ise ¢ocuklarin yetiskinler gibi bir seyler yapip, onlar gibi kararlar
alabilecegi mesaj1 reklamlarda verilen diger mesajlar icerisinde %9 gibi 6nemli bir yere
sahip olmasidir. Ayrica ¢ocuklarin da begenilerinin oldugu mesaji da %7’lik bir orana
sahiptir.

Bu oranlar yorumlandiginda 6ncelikle ¢ocuklarin ihtiyaglarinin 6n plana alindig: ve
bu durumun aileyle ve ebeveynlerle iligkilendirildigi sdylenebilir. Cocuklarin mutluluklar
onlarin gereksinimlerinin karsilanmasiyla ilgilidir, ve buna yonelik faaliyetlerde
ebeveynler 6nemlidir anlayis1 verilmektedir. Oldukcga rasyonel olan bu bag aym1 zamanda
ticari olarak da degerlendirilebilir. Ciinkii ¢ocugun ihtiyac1 ekonomik olarak anne-baba
tarafindan karsilanmaktadir. Cocugun gereksinimine yonelik mesaj aile {izerinden
verilmektedir.

Diger 6nemli bir mesaj da “dirliniin zevk, eglence ve heyecan verdigi” ile ilgilidir.
Uriinlerin satilmasinda bu tiir nitelikler olduk¢a onemlidir. Bireyler kendileri igin zevk
veren, eglenceli, heyecan verici iiriinlere yOneltilmektedirler. Burada aynm1 zamanda
kapitalist toplumun “hazc1, hedonist” 6zelligi de goriilebilmektedir.

Tablodan ¢ikarilan 6nemli bir sonug¢ da “gocuklarin yetiskinler gibi bir geyler yapip,
onlar gibi kararlar alabilecegi” ve “gocuklarin da bégenilerinin oldugu” diisiincesidir. ilk

mesajdaki temel diislince “kiiglik yetiskinler” anlayisidir. Bu durum modernist anlayista
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yer alan “bireyselligin 6n planda tutuldugu bir yagsam tarzi” olarak ifade edilebilir.
Cocuklar yetigkinler gibi kararlar alarak birey olmaya 6zendirilip, sosyallestirilmektedirler.
Ote yandan begeni kavrami bireysel tutum ve goriisler olarak agiklanabilir. Farkh
begenilerin olmas1 ve bu begenilerin kargilanmasi igin bir o kadar da farkl {iriin yada
hizmeti meydana getirir. Bu durum modernist anlayisin kapitalist formuyla ortiismektedir.

Tablo 5 biitiin olarak degerlendirildiginde tiikketimi 6zendirmeye yonelik ¢ok gesitli
mesajlarin oldugu goriilmektedir. Omegin “temizligin 6nemli oldugu” mesaji  (%4)
verilirken amag, c¢ocuklarin sampuan tiiketimi veya cocuklarin saglifi icin deterjan
tiketimidir. Buna benzer bir yorum diger mesajlar i¢inde yapilabilir. Tablo 5 i daha
anlasilir kilmak i¢in bazi reklamlar1 6rnek olarak sunabiliriz:

17°nolu reklam (istikbal yatak takimi) bir ¢gocuk odasinda gegmektedir. Bu ¢ocuk
yatak odasinda 6-7 yaslarinda bir kiz ¢ocugu karyolasinda yatmis, yorgant baginin altina
kadar ¢ekmis durumdayken, ¢cocugun yan tarafinda oturmus 30 yaslarinda bir bayan elinde
resimli bir hikaye kitab1 okumaktadir. Bayan, “bir varmig bir yokmus bir istikbal varmis,
cocuklar rahat uyusun diye ¢esit g¢esit yatak takimlan dretirmis” geklinde masal
okurcasina ifadelerle konugmaktadir. Cocuk tiliketicilere yoOnelik bir reklam olarak
tamimlayabilecegimiz reklam filminde ebeveynler c¢ocuklarin ihtiyaglarim kargilama
gerekliligi dogrultusunda yonlendirilmektedir. Cocuklarin hayatlarinda 6nemli bir yere
sahip olan ¢izgi film seyretme aligkanligindan yola ¢ikan reklam filmi, ana tema olarak
kullandig1 ¢izgi film karakterleriyle ¢ocuklari, fakat bu yolla asil olarak ebeveynleri
etkileyerek onlar1 hedef kitle olarak belirlemektedir.

19’nolu reklam (prima tam koruma) bir bebek  yataginin gbsterimiyle
baglamaktadir. Etrafi parmaklilarla korumali bir bebek yatagi, bu yatakta yatan bir bebek

gosterimi ile devam etmektedir. Bebek yatakta mmsil musil uyurken huzursuz bir sekilde
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uyamyor ve aglamaya bagliyor. Daha sonraki sahnede ise iki uzun mavi su dolu deney
tiipll iki ayn ¢ocuk bezine dokiiliiyor. Prima tam koruma tarafi siviy1 igine alip kisa siirede
emiyor. Fondaki ses “Prima o kadar hizli emer ki bebegimiz altinin 1slandigint hissetmez”
seklinde bir agiklamayla reklam filmi devam etmektedir. Bu reklamda ¢ocuklarin hatta
bebeklerin korunmaya muhta¢ oldugu durumundan yola ¢ikarak ebeveynleri etkilemeye
calisilmaktadir. Bebegin huzuru olursa, ebeveynlerinde huzurlu olacag: fikri onlar1 bu
iriinli almaya tesvik etmekte, boylelikle bebekten yola ¢ikarak hedef kitle olan ebeveynler
etkilenmek istenmektedir. Hedef kitle olan ebeveynler ¢ocuklarimin hep giilmesini,
huzurlu bir gece uykusunun olmasini istemekte olup bunun igin gereken her seyi
yapabilmektedirler. Ayrica {iriiniin deney ortaminda test edilmesi iiriiniin glivenilir oldugu
anlayisin1 ortaya cikarmaktadir. Test ve deney modernitenin akil, bilim ve teknik
boyutuyla iligkilidir.

22’nolu reklamda (prima tam koruma), yeni yiirimeye baglayan bir bebegin sabah
nese i¢cinde uyanmus, etrafina giiliiclikler dagitma sahnesiyle baglamaktadir. Daha sonraki
sahnede pembe bluz giymis anne gocugun yattigi yere dogru iizerine egilerek onu seviyor
ve oynamaya bagliyor. Kamera diger sahnede bebegi ev iginde ¢esitli durumlarimi (ayakta
durma, oyun oynama gibi) gostererek reklam filmi devam etmektedir. Bu reklam filminde
ebeveynlerin cocuklanmin rahatliklar i¢in yapmasi gereken seylerden biri olarak tanitilan
uriini tercih etmeleri gerektigini bir amag olarak gosterilmigtir. Bebek yasta olsa da
cocugun tiketici kimliginin 6n plana cikarildigr gorilmektedir. “Tiiketen gocugun yas
yoktur” anlayisiyla yapilan reklam filinde yeni yiirimeye baslayan ¢ocuk imgesi
kullanilarak c¢ocuklarin acizligi ortaya koyulmak istenmistir. Korunmaya muhtag

yapisindan kaynakli ¢ocuk imgesinin verilmesinin yani sira gocugun safligi ve neseli
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davranmiglar1 reklam filmine eklenince ortaya aragtirilan konuyla ilgili giizel bir 6rnek
cikmagtir.

23’nolu reklamda (Millivet gazetesi, ¢agdas temel ilkogretim ansiklopedisi)
Milliyet Gazetesinin verdigi bir iiriin olarak tamtilan ansiklopedi reklami su soézlerle
baglamakta ve gazete ile bir cd gosterilmektedir. “Milliyet egitimde devrim yapiyor. Her
giin yararlanacaginiz Matematikten Fen’e, Sosyalden Tiirk¢e’ye 6dev yapmak artik ¢ocuk
oyuncag ” seklinde bir agiklamadan sonra, kisa sagli, gézliiklii, sismanca 10 yaslarinda bir
erkek cocuk ekrana gelerek “tak cd’yi kap bilgiyi” seklinde bir agiklama ile reklam filmi
devam etmektedir. Incelenen bu reklam filminde, modernist anlayisin insan yasantisinda ve
sosyal, ekonomik iligkilerde egemen olan pratik akil ve faydacilik ilkesi kullanilmistir. Bu
reklam filmindeki ¢ocuk, derslerindeki bagariy arttirmak i¢in teknolojinin kolayliklarindan
yararlanmakta ve bilgiyi kisa siirede hazir yollarda almak istemektedir. Amaca yonelik
yapilan eylemlerin olusturdugu sosyal ve ekonomik yapilanma icerisinde yasayan insan bu
siireg iginde akilci eylemlerde bulunur. Akilci eylem ¢ogu zaman amaca yonelik en uygun
araglar1 se¢gmek seklindedir. Omegin bu reklamda bilgi elde etmenin uygun araci
Milliyet’in verdigi cd’yi alip kullanmaktir.

25’nolu reklam (hayrunisa saghk kuliibii -goz saghgi-) bir dershane igerisinde
geemektedir. Sinifta 6grencilerin  ve 6gretmenin oldugu bir sahne gosterilmesinin ardindan
siralarda oturan 6grenciler arasindan uzun belikli bir kiz 6grenci sirasindan kalkarak giiler
yiizlii bir yliz ifadesiyle 6gretmenin Oniine gecerek “géziin aydin 6gretmenim” der. Bu
reklamda ¢ocuklarimizin ikinci ailesi olarak tanimlayabilecegimiz 6gretmenler 6zellikle
secilmig kisilerdir. Cocuklarin egitilmesi i¢in génderilen egitim kurumlarinin giivenirliligi
hi¢ kuskusuz vardir. Giivenilir kurumlarda ¢aligan 6gretmenlerin ¢ocuklar igin birer ideal

olmalan, onlarin segimlerini de giivenilir kilmigtir. Cocuklar i¢in 6n planda bulunan
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6gretmenlerinin davraniglari onlar igin 6rnek olusturur. Bu reklam, 6gretmenlerin segimleri
cocuklarin da segimleri olacagi anlayisim vermektedir. Ayrica reklamda etkilesim
stirecinde bulunan c¢ocuklarin giliiciikleriyle birlikte samimiyeti, saflifi, sirinligi
yansitilmaya ¢alisilarak reklam filmine ilgi gekilmek istenmektedir.

27'nolu reklam (petit danone) bir karate salonunda gegmektedir. Uzerinde beyaz
karate elbiseleri giymis karsilikh iki sira dizilmis 8 ile 10 yaslarinda bir grup ¢ocuk bu
salon igerisinde yerlerini almiglardir. Aym kiyafetteki bir hoca da bu grubun baslarinda
bulunmakta ve hocanin komutu ile karsilikli duran ¢ocuklar ikiser ikiser birbirlerini karate
hareketleriyle devirmeye ¢alistiklar1 gozlenmektedir. Reklamda yer alan ¢ocugun biiyiime
caginda oldugunun 6zellikle belirtilmesi g¢ocugun korunmaya ve gelismeye muhtag bir
yapisinin oldugunu sergilemektedir. Bu durumun her alanda olabilecegi vurgulanmak
istenen reklam filminde gelisim ¢agindaki ¢ocuklarin zayif yanlan dile getirilerek tanitilan
iiriinle bunun giderilecegi vurgulanmak istenmistir. Bunu ifade ederken uzmanlik bilgisine
giivenilen bir doktorun se¢ilmesi moderrﬁst anlayista yer alan bir olgudur. Modernite
toplumdaki uzmanlari (doktor, miithendis, avukat... gibi) reklamlara alip, onlan etkin kilan
bir zihniyet icermektedir.  Ekonomik yapidan sosyal yapiya kadar pek c¢ok alanda
uzmanlik bilgisi etkin olan bir durumdadir. Sosyal yapi icerisinde uzmanlik bilgisine sahip
olana giivenilir. Ayrica her alamin bir uzmani olmas1 modernist anlayigindaki farklilagma
durumuyla da agiklanabilir.

34’nolu reklamda (nestle milkabar) reklam filmi sekiz yaslarinda esmer, boydan
beyaz bir elbise giymis kiz ¢ocufunun egilerek etrafa “hey milkabar” seklinde
bagirmasiyla baglamaktadir. Bu seslenmeden sonra fonda kovboy miizigi duyulmaktadir.
Daha sonraki sahnede ise ¢ocuklardan biri, “herkese benden milkabar” geklinde bir

ifadede ile reklam filmi devem etmektedir. Reklamda kullanilan temalar ilgi ¢ekicidir.
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Uriiniinii tamtilmas1 i¢in olusturulan tiyatral ortamda kullanilan karakterlerin davranislari
normal bir film sahnesindeki yetigskin davramslart gibidir. Cocuklarin rollerini yaparken bu
tir yetiskin sOylemleri ve davramglart kullanmasi modernist goris igerisinde yer alan
bireysel 6zerkligi gostermektedir. Bireysel kimligini yetiskin séylemleri ve davramlariyla
ifade etmesi ¢ocugun, ¢ocukluk durumundan ¢ikmasina yol agmasi bakimindan 6nemlidir.
Ornegin; onun sevimli ve afacan tavirlaniyla tiiketici yam1 6n plan ¢ikarilmak istenen
reklam filminde “herkese benden milkabar” gibi kendi kimliginden uzaklasicit sGylemleri
bunun giizel bir 6rnegidir.

38’nolu reklam (gleede ev parfiimleri) annenin ¢ocuklariyla olan ¢esitli neseli
etkilesimleri sahneler seklinde gostermektedir. Reklamin son sahnede ise tanitilan iiriin
sahneye geliyor ve fondaki ses “ Gleede ev parfiimleri evinizin havasim degistirir” diyerek
reklam filmi bitiyor. Bu reklamda iirlinden memnun olanlar ¢ocuklar degil, ¢ocuk sahibi
olanlardir. Bunun i¢in reklam filmi ¢ocuklar {izerinden gocuk sahiplerine seslenmekte ve
iiriinii pazarlamay: amaglamaktadir. Pazarlamaci anlayis icerisinde kullamilan araglar o
kadar da onemli degildir anlayisiyla ¢ikan reklam filmi modernist anlayisin kapitalist
ekonomisini yansitmasi agisindan énemlidir. Kapitalist ekonominin ana hedefi {iriiniin ¢ok
satmasidir. Ayrica herkes tarafindan bilinmesi gibi gizil hedeflerle de yola ¢ikmaktadir.
Bu tiir durumlar s6z konusu oldugunda iiriiniin tanitilmas: i¢in her sey yer alabilir.
Cocuklarn aileler i¢in degeri, onlarin korunmaya muhtag bir yapisimin oldugu gibi kiiltiirel
degerlerin de bu reklam filminde yer aldigi gbzlenmektedir. Cocuklarin rahatim ve
giivenligini ebeveynlerin diisiinecegi fikri, ¢ocuklarin neseli olmast igin ebeveynlerin
onlarla ilgilenmesi gerektigi ve ayrica gocuklarin her ne yasta olursa olsun onlarin mutlu
olmasi i¢in her zaman bir yolun oldugu gibi diisiinceler de reklam filminde verilen bagka

mesajlardir.
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40’nolu reklam (eti kaymaklim) bilgisayar efektleri kullanilmistir. Bilgisayar
ortaminda hazirlanmig yuvarlak bir biskiivi iizerine kaymak yavas yavas dokiilmektedir.
Bu kaymak dokiilme ve yayillma iglemi bittikten sonra kaymagin lizerine delikli bir
yuvarlak biskiivi daha konur ve kaymak bu deliklerden hafif¢ce ¢ikmaya baglar. Bu
sahneden sonra reklam filmi ikinci sahnesine gecer. Hamile bir bayan masa kenarinda
oturmaktadir. Elinde bir adet “eti kaymakli” biskiivi bulunmaktadir. Reklamda tanitilan
bir iirtin belli bir yas seviyesindeki ¢ocuklar i¢in ihtiya¢ olabilir fakat yeni dogacak bir
cocuk icin tamitilan iirtin bir ihtiyag degildir. Sadece annelerin durumlari kullanilmak
istenmigtir. Onlarin  hamilelik siiresince tlim ihtiyaglariin karsilanmasi anlayis
toplumumuz igerisinde vardir. Buradan yola ¢ikan reklam filmi anne adaylarinin ihtiyaglar
her an her sey olabilir fikriyle birlikte tanitilan {irline bir 6zenti duymay: da bir gizil amag
olarak vermek istenmistir. Ayrica ¢ocukluk donemi agisindan olaya yaklastigimizda
seviyenin anne karnindan beri basladigin1 géstermesi agisindan 6nemli bir reklamdir.

43’nolu reklam (pratik ingilizce milliyet) bir okuldaki simif sahnesiyle
baslamaktadir. Simfta kiz-erkek karigik bir sekilde 4. ya da 5. simif 6grencileri siralarinda
oturmaktadir. flgiyle beklerken bir ses ¢ocuklara “gocuklar hem eglenmek hem de Ingilizce
O0grenmek istiyor musunuz?” seklinde bir soru yoneltmekte ve ¢ocuklarda hep bir agizdan
“evet!” cevabim verdikten sonraki sahnelerde cd’lerle  Ingilizce 6grenecekleri
anlatilmaktadir. Bu reklamda yer alan ¢ocuklarin hepsi 6grenme istegi ile dolup tasan
cocuklardir. Bu durumlarimi ¢ocuklar gerek jest ve mimiklerle gerekse sozlii davranislarla
ifade etmekte de ¢ekinmektedirler. Cocuklarin basarisi igin ebeveynlere diisen gérevleri de
hatirlatan reklam filmi ¢ocuklarin ¢agin kosullarina ayak uydurmalarina yardimei olmalar
istenmektedir. Boylelikle onlari hem mutlu hem de bagarili olacaklan fikrini veren reklam

filmi g¢ocuklann ¢ocukluk durumlanni yani eglenceye olan ilgilerini, dikkatlerini
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toparlamadaki siire azligin1 ve ebeveynlere kars1 basarili olma istegini kullanmaktadir. Bu
tiir durumlan gidermenin tanitilan {iriinle miimkiin olacag1 anlayisiyla birlikte modernist
diiglince igerisinde yer alan faydact akil anlayis1 da bu reklam icerisinde yer almaktadir.
Kisa siire igerisinde ¢ok is yapma ve sonug alma durumunu ifade etmede kiigiikk ¢ocugun
“cd yi takarim, sinirlart agarim” geklinde durumu 6zetlemesi bu durumu agiklamaya giizel
bir 6rnektir.
I11.2. REKLAMDAKI COCUK OGESi VE ANALIZi

Reklamdaki ¢ocuk Ogesini analiz ederken su faktorler temel alinmistir: ¢ocugun
cinsiyeti, sosyo-ekonomik durumu, gocugun ¢evresinde yer alanlar, reklamda gocugun rolii
ve davranislari. Bu gergevede reklam kayit formunda yer alan veriler simflandirilip
tablolagtirilmagtir.

Tablo 6. Cocugun Cinsiyeti (%)

Sayi %
Kiz 25 42
Erkek 34 58
Toplam 59 100

Cinsiyet sosyal iligkiler ve etkilesimler iizerinde belirleyici islevleri olan sosyolojik
bir degisken olarak gorillir. Cinsiyet, rollerimizi, kimligimizi, kisiligimizi ve
davramslarimizi sekillendirir. Bu baglamda sosyal davramis cinsiyet degiskeni olmadan
anlasiimaz. Modernite insanin “bireyligini” esas almasina ragmen cinsiyet olarak kadin ve
erkegi degisik boyutlartyla is, aile, politika, ordu..vb kurum ve gruplarda tanimlar. insan
yetiskin, geng¢ ve ¢ocuk olarak her doneminde cinsiyet agisindan belli bir statii ve kimlik
kazanir. Reklamlarda yer alan gocuklarin cinsiyeti de 6énemli bir faktor olarak karsimiza

¢ikar. Cocugun kiz yada erkek olusu reklamin etkisi ag¢isindan O6nemlidir. Tablo 6 bu
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hususlar géz Oniine alinarak incelendiginde reklamlarda ¢ocuklarin cinsiyet olarak erkek
agirlikli bir dagilim gosterdigi gozlemlenmektedir ( %58 ). Kiz ¢ocuklarinin yer aldigi
reklam filmlerinin oranmi ise %42’dir. Gorildigi iizere erkek gocuk orami kizlara gore
yiiksektir. Oran olarak erkekler %16 daha fazla paya sahiptir. Erkeklerin reklamlarda kiz
cocuklarina gore daha fazla yer almasi, toplumumuzda erkek ¢ocuga verilen 6nemle
iligkilendirilebilir. Bilindigi gibi Tiirkiye geleneksel yapidan modern yapiya evrilmektedir.
Geleneksel yapida erkek baskin durumdadir. Modernlesme siireci ile bu durum
kinnlmaktadir. Geleneksel toplumla modern toplum cinsiyete verilen énem ve cinsel
statiileri, bakimindan farklilagir. Tablo 6 bu degisimi vurgulamaktadir. Fakat goriilecegi
uizere erkegin baskinligi belli oranda devam etmektedir.

Ayrica izlenen reklamlarda 8 tane bebek ve 3 tane de hamile bayan rol almaktadir.
Bu reklam filmlerindeki rol alan ¢ocuklarin cinsiyetleri bilinmemektedir. Bu durum
reklamlarin anne karmindaki bebekleri bile reklamlarda oyuncu olarak oynatilabilmesi
acgisindan 6nemlidir.

Tablo 7. Cocuklarin Sosyo-Ekonomik Durumu

Sayn Y%
Diigtik 1 2
Orta 27 54
Yiksek 22 44
Toplam 50 100

Tablo 7° ye bakildiginda incelenen reklamlardaki ¢ocuklarin sosyo-ekonomik
durumlariin daha ¢ok %54’liik bir oranla orta kesimde yer aldigi gozlenmektedir. Daha
sonra %44’lik bir oranla sosyo-ekonomik diizeyi yliksek olanlar gelmektedir. Bu
oranlardan da anlasilacag1 gibi ¢ocuklar alt sosyo-ekonomik durumdan ziyade genellikle

orta ve {ist sosyo-ekonomik 6zellige sahiptir.
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Sosyo-ekonomik seviyesi diigiik olan kesimi igeren reklam sayisinin sadece bir adet
olarak tespit edilmesi izlenen reklamlarin genel olarak orta ve list ekonomik diizeye sahip
aileleri ve gocuklarim hedefledigi sGylenebilir. izlenen reklamlarda evin durumu, ailenin
giyinig tarzi, evin (i¢) yerlesim tarzi, ev igi esyalarin durumu, ev igerisindeki teknolojik
aletlerin sayist ve durumlan gibi kriterler g6z Oniine alinarak olusturulan simiflamalar
sonucunda orta ekonomik diizeye hitap eden reklamlarin ¢ogunlukta oldugu, fakat iist
ekonomik diizeye hitap eden reklamlarin da (tiiketimi artirmak amaciyla) sayisinin goz ardi
edilemeyecek kadar cok oldugu goriilmektedir. Omegin 14’nolu reklamda bilgisayar
tanitim1 yapilmaktadir. Reklamin seslendigi kesim iist ekonomik diizeye sahip kisilerdir.
Bilgisayarin ¢ocuklarin ihtiyaglari arasinda oldugu gosterilmek istenmektedir. Reklam
filmi ¢ocuklara ayrilan zamanin modern yasam igerisinde sinirlt oldugu onun i¢in onunla
ilgilenmenin yolu da onun her tirlii ihtiyacimin karsilanmasi gerektigi anlayistan yola
¢ikmaktadir. Bilgisayar kullanimi genel olarak iist ekonomik diizeye sahip ailelerde
oldugundan dolay1 reklam filmi iist ekonomik diizeye sahip ¢cocuklar1 kapsamaktadir.

Tablo 8 Cocugun Etrafindakiler

Say1 %
Anne 24 40
Baba 8 13
Cesitli Oyuncu Figiiranlar(Unliiler, 6grenciler, 6 10
bekgi, insanlar)
Bayan Figliran 9 15
Doktor 3 5
Ogretmen 1 1,66
Erkek Figiiran 6 10
Hamile Kadin 3 5
Toplam 60 100
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Tablo 8’ e bakildiginda incelenen reklamlarda ¢ocugun etrafinda yer alanlarin
Onemli bir kismimn annenin olusturdugu goriilmektedir. Anne 6gesi %40’lik gibi bir orana
sahiptir. Ayrica anne temasmin disinda bayan insan 6gesi %15’lik bir orana sahiptir.
Daha sonra %13’liik bir oranla ailenin diger 6nemli bir unsuru olan baba O6gesi
gelmektedir. Diger reklamlarda oldugu gibi ¢ocuklan igeren reklamlarda da reklamlarin
odaginda yer alan varlik, nesne, insan...vs etrafinda bir dizi bagka 6ge yer alir. Bu 6geler ve
nitelikleri reklamin giicii ve etkisi agisindan biiyitk 5nem tasir. Izlenen reklamlarda gocukla
anne arasinda sik1 bir iliski kuruldugu goriilmektedir. Omegin bir ¢ocuk bezi reklaminda
cocugun etrafinda annesinin yer almasi olduk¢a anlamlidir. Yine dis macunu reklaminda

¢ocugun yaninda doktorun yer almasi olduk¢a 6nemlidir.

Izlenen reklamlarda anne ve bayan ogesinin gok sik olarak yer almasi dikkat
¢ekmektedir. Bireylerde tliketim aligkanliklar1 gelistirmek ig¢in onlarin en gilivenilir
yakinlar1 olan annelerinin segilmesi sagirilacak bir durum degildir. Aile igerisinde annenin
konumu farklidir. Anne kendisinin disindaki aile ferlerini (6zellikle ¢ocuklart) diisiinen,
onlarin iyiligini ister konumdadir. Annenin se¢imleri veya Onerileri bireyler icin goz ardi
edilecek seyler degildirler. Reklamlarda yer alan baba 6gesi de benzer durumlar icin
kullamlmistir. Bu durum aym zamanda modernitenin aragsal akli reklamlarda nasil

kullandigini da gosterir. Bu kullanma ticari anlamda s6z konusudur.
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Say1 %
Cocuk Yetigkin Roliinde 6 5
Babayla Bir Seyler Yapan 4 3
Bebek Roliinde 8 6
Evine Ozlem Duyan Cocuk Roliinde 1 0,74
Kendini Ifade Etmeye Calisan roller (gerek bir seyler 24 18
yaparak gerekse yetigkin gibi davranarak)
Afacan Ve Tiiketen Cocuk Roliinde 20 15
Sevimli Ve Saf Cocuk Roliinde 20 15
Cekirdek Aile Igersinde Cocuk Roliinde 4 3
Annesiyle Oynayan Cocuk Roliinde 18 13
Yeni Yiirimeye Baslamis Cocuk Roliinde 3 2
Oyun Oynayan Cocuk Roliinde 11 8
Uyuyan Cocuk Roliinde 4 3
Grup Uyeleriyle Birlikte Uyumlu Davranislar Gosteren 9 7
Cocuk Roliinde
Masal Kahramanm Roliinde 2 1
Toplam 134 100

Bilindigi {izere roller bagka rollerle baglantil olarak ele alinir. Ornegin anne rolii

baba rolilyle, doktor, hasta roliiyle iliskilendirilir. Bu gergevede reklamlarda rol alan

cocuklarn “salt gocuk olma” diginda hangi rol veya rollerle iliskilendirildigi (sunuldugu)

aragtirmanin 6énemli bir boyutunu olusturur. Tablo 9 buna yonelik hazirlanmistir. Tablo 9’

a bakildiginda reklamlarda c¢ocuklarin oynadig

roller bakimindan 14 Kkategori

olusturuldugu goriilmektedir. Bu kategoriler igerisinden en fazla paya sahip olan kendini

ifade etmeye cahisan ¢ocuk (%18) durumudur. Bu oran1 aym oranlara sahip afacan ve
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titkketen ¢ocuk (%15) ile sevimli ve saf ¢ocuk (%15) durumlan reklamlar igerisinde takip
etmektedir. Tablo igerisinde oyun oynayan ¢ocuk rolii oram da %8’lik bir paya sahiptir.
Bu oranin devami olarak da nitelendirebilecegimiz grup iiyeleriyle birlikte uyumlu
davranmslar gosteren cocuk durumlan da %7°lik bir orana sahiptir. Tablo 9’a bakilarak
cocuklarin aldig: roller igerisinde kendini ifade etmeye g¢alisan roller iistlenmesi kendi
kimligini 6n plana ¢ikarmasi1 agisindan Onemlidir. Fakat bu ortaya ¢ikisin gocuksu
durumlarin (sevimli ve saf ¢0cuk) disindaki 6zelliklerle meydana gelmesi oldukga
anlamhdir. Omegin tiikketen gocuk rollerinin ortaya ¢ikmasi, ya da kendini yetiskin
tavirlariyla ortaya koyan gocuk tavirlarinin gozlenmesi modernist anlayisin gostergeleridir.
Bu konuyu 6rneklendirmek agisindan agagidaki reklamlar verilebilir.

Ornegin 2’nolu reklam (renoult araba) bir baba ile oglunun bir masamn basinda
oynarken gosterilmesiyle baslamaktadir. Cocugun yiiziindeki gillimseme ilk gbze ¢arpan
seydir. Kivircik sagli 8 yaslarinda bir erkek gocugu ve otuz yaslarinda bir baba reklam
filminin ana Ogesidir. Masaya baba kirmizi bir oyuncak araba koyarak diger elini de
masanin altina koyarak (elinde miknatis var) arabayi hareket ettirerek reklam filmi devam
etmektedir. Reklamdaki baba-ogul iligkisi (uzakli merakli bir sekilde fakat gerektiginde
cocuk olabilen baba) modernist anlayis icerisinde yer alan bireysel kimligi gelistirmeye
yonelik bir durumdur. Cocuk kendi kendine bir seyler 6grenme cabasi igerisindedir.
Cocugun reklam boyunca aragtiran tavirlar sergiledigi goriilmektedir.

28’nolu reklam (petit danome) bilgisayar ortaminda hazirlanmis (¢izgi film
seklinde) bir reklam olup sokakta 5-6 yaslarinda bir erkek ¢ocuk elinde sesini yiikseltmek
i¢in kullamlan huni bi¢imindeki aletle dolasmakta ve etrafinda da kizli erkekli yasit1 5
cocukla birlikte bir olayr duyurma faaliyeti igerisindedirler. Reklamda  oynayan

karakterlerin hepsinin ¢ocuk olmasi ilgi ¢ekicidir. Boylelikle kendi ihtiyaglarim kendileri
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karsiladig1 anlayis1 bize sunulmak istenmigtir. Ayrica reklam ¢ocuklarm tiiketici yanlarina
deginmekte ¢cocuklarn ihtiyaglarimin kargilanmasiyla mutlu edilebilecegini savunmaktadir.
Cocuklarin ¢ok cesitli ihtiyaglarinin olabilecegi savunulurken bunlarin igerisinden onlarin
saghgina faydal bir iirlin olarak tanitilan markanin, reklam filmiyle, modernist anlayis
icerisindeki iretim-tiketim dongiisii icerisinde g¢ocuklarin da oldugu ifade edilmek
istenmektedir. Afacan tavirlarla, sevimli davramiglarni ebeveynlerin ilgisini g¢ekmesi
agisindan 6nemli bir reklamdir.

33’nolu reklam (tansas alis-veris merkezi) bir ahis-veris magazasinda gegmektedir.
Otuz yaslarinda bir ¢ift elerinde alig-veris sepeti (kade) ile gezmekte ve 6nlerinde gocugu
oldugu diisiiniilen bes yaslarinda bir k1z ¢ocugu nese igerisinde onlardan ayn bir sekilde
alis-veriy merkezi igerisinde oynamaktadir. Reklamda ¢ocuklarin rollerini yaparken
yetiskin sdylemleri (“...anne, baba Tansas’a giivenmekte hakliymisiz. Burada gida
giivencesi var. Burada bilgin amca var, her sey kontrol altinda...”) ve davranmiglan
kullanmast modernist goriis ile baglantilidir. Modernitenin “bilgi” anlayisi, “bilimsel
bilgi”, “bilgin amca” roliiyle pekistirilmektedir. Bireysel kimligini yetigkin sGylemleri ve
davranislariyla ifade etmesi, c¢ocugun c¢ocukluk durumundan ¢ikmasina yol agmasi
bakimindan 6nemlidir. Reklam filmindeki ilk sahnede hemen etrafa saldirmasi ¢ocugun
hem afacanligin1 hem de kesfedip 6grenme ruhunu ortaya koymasi agisindan 6nemlidir.
Reklamdaki ¢ocugun bu tiir hareketleri, modernist anlayistaki kendi akliyla kesfedip,

yorumlayan birey tiplemesine uyan davramslar olarak goriilebilir.
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Tablo 10 . Cocugun Davramslar

Say1 %
Test Eden Yetiskin Davraniglart 6 5
Babasiyla Oyun Oynayan Cocuk Davranislar 4 3
Yetiskin Gibi Davramiglar Gosteren Cocuk Davraniglan 8 7
Bebek Davranislar 8 7
Kendini Ifade Etmeye Calisan Cocuk Davranislari 16 14
Afacan Ve Tiiketen Cocuk Davramslar 20 17
Sevimli Ve Saf Cocuk Davraniglar 23 19
Oyun Oynayan Cocuk Davraniglari 13 10
Annesiyle Etkilesimde Bulunan Cocuk Davraniglar 22 18
TOPLAM 120 100

Tablo 10’ a bakildiginda incelenen reklamlarda ¢ocuk davramislarinin 9 kategoride
toplandig1 goriilmektedir. Bu kategoriler arasinda sevimli ve saf cocuk davramglar
%19’luk bir orana sahiptir. Bu oram1 annesiyle etkilesimde bulunan ¢ocuk davraniglar
%18’lik bir payla takip etmektedir. Ayrica tablo icerisinde %17°lik bir oranla afacan ve
tilkketen ¢ocuk davranislan ve %14’lik bir oranla da kendini ifade etmeye ¢alisan ¢ocuk
davraniglar1 yer almaktadir. Tablo icerisinde ¢cocuksu davranislar olarak ifade edilebilecek
“sevimli ve saf c¢ocuk”, “oyun oynayan c¢ocuk”, “bebek” ile “annesiyle ve babasiyla
etkilesimde bulunan ¢ocuk” davraniglarinin toplam yiizdelik oranm1 %57°dir. Buna karsilik
“afacan ve tiiketen ¢ocuk”, “test eden”, “yetigkin ¢ocuk” ile “kendini ifade etmeye calisan
cocuk” davraniglarinin toplam yiizdelik oram %43’diir. Tablonun bu sekilde iki ana baslik
altinda toplanmas1 ¢ocugun davramslarindaki degisimi gostermektedir. Bu oranlar genel
olarak degerlendirildiginde ¢ocugun safligi, afacanligi, tiiketiciligi ve annesiyle
etkilesiminin daha 6n planda oldugu goriilmektedir. Bunun yam sira test eden ve kendini

ifade etmeye ¢alisan gocuk davraniglart da 6nemli bir paya sahiptir. Cocugun test etmesi,
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deneylemesi modernitenin akilci-bilimci  boyutunu gdstermektedir. Yetigkin  gibi
davramiglar sergilemesi gocuk imgesi iizerinden yetigkinlere yOnelik tiiketin mesajim
igermektedir. Bu durumlan 6rneklendirmek i¢in agagida bazi reklamlar betimlenmektedir.

10°nolu reklam (danone yogurt) bir mutfakta gegmektedir. Mutfagin ortasinda bir
yemek masasi, masanin yanindaki sandalyede ise 7-8 yaslarinda bir erkek ¢ocugu
oturmaktadir. Masadaki tabakta bulunan sigara boregini yemektedir. Bir kiz ¢ocugu
masaya dogru gelerek “sigara boregi yogurtla iyi gider.”diyerek buz dolabindan bir kase
yogurt ¢ikartarak masanin ilizerine koymaktadir. Yogurt kasesinin iizerinde son kullanma
tarihine kadar garantili” oldugunu ve “begenmezseniz paranizi geri iade ediyoruz” ibareleri
yazmaktadir. Erkek ¢ocuk buna inanmayarak, “atiyorlar galiba” diye tepki gostermekte ve
reklam filmi bu gekilde devam etmektedir. Reklamda kullanilan ¢ocuklar 6nlerine konulan
yogurdu degerlendirmekte ve aym yetiskinler gibi konusup, sohbet ederek, kendi
kendilerine yargida bulunabilmektedirler. Bu reklam kiiglik yetiskinler konumunu
pekistiren bir 6zellige sahiptir.

13’nolu reklamda (hac: sakir yumugsatict) bir banyodaki sahnelerle baglamaktadir. 5
yasinda bir erkek c¢ocugu banyo yapmis ve banyo sonrasi biyilkk bir havluyla
kurulanmaktadir. Fakat jest ve mimikleriyle bu kurulama faaliyetinden hi¢ de memnun
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu rahatsiz olma durumunu sézleriyle de ifade ederek “Ne bi¢im
havlu bu batiyor ya” sozlerini sdylemekte ve havluyu yere atip tekme atmaktadir.
Reklamda ¢ocuk, c¢ocuksu varhigiyla kullanilmistir. Ciinkli gocuklarin begenilerinin
onemli oldugu sOylenmekte ve onlart memnun etmenin de kolay bir is olmadig: ifade
edilirken cocugun saflig1 ve sevimliligi gosterilmeye ¢alisilmistir. Boylelikle bir yandan
cocuk ¢ocuksu varhigiyla ifade edilmeye galigilmakta, 6te yandan ¢ocugun begenileri ve

kendi fikri olabilecegi verilerek kiigiik yetiskin konumu ifade edilmektedir.



79

21’nolu reklam (ayakkabi diinyasi) sarki sozlii bir miizik esliginde degisik ¢ocuk
sahneleri gosterilmesi seklinde baslamaktadir. Kameramin bulanik (netlestirmeden) bir
¢ekimiyle yilrimeyi yeni 6grenen bir bebek yiirimeye ¢alisirken gosterilmektedir. Bir
diger sahnede ise 4-5 yaslarinda bir kiz ¢ocugu, kirmiz1 renkli bir ¢ift ayakkabiya sarilmig
uyur durumda gosterilmektedir. Son sahnede ise aynmi kiz ¢ocugu ayagina biiyiik gelen sivri
burun, yiiksek 6kgeli, annesinin oldugunu tahmin ettigimiz siyah ayakkabilar giymis done
done dans ederken reklam filmi bitmektedir. Reklamda gocuklarin fiziksel ve davranigsal
olarak biiylikler gibi davramslar sergileme durumu kullamlmistir. Kiigtik kiz ¢ocugunun
annesinin ayakkabilarini giyip, yiirimeye ¢aligmas1 onun bireysel kimlik ifade edis tarzi
olarak yorumlayabiliriz. Bireysel kimligini bir kiz olarak ifade edisinin yam sira
biiyiiklerin kullandig1 egyalar1 kullanmaya ¢aligmasi (taklit) gocukluk durumundan ¢ikma
isteginin gostergesidir.

24’nolu reklamda (milka ziplat ¢ikolata gofret) 7-8 yaslarinda bir uzun sagh digeri
kisa sach iki erkek ¢ocuk, bir evin odasinda karsilikli diz ¢okiip, oturmus sekilde yeni bir
oyun oynamaktadirlar. Bu reklam, c¢ocuklarin oyun oynama gibi en temel ihtiyaglarim bir
marka tarafindan iiriinlerinin satilmasi i¢in kullanilmasim gésteren bir reklam filmidir.
Cocuklann fiziksel becerilerini gelistirici, duygu ve disiincelerini ifade edici oyunlarin
oynanmast onlar i¢in gerekli bir durumdur. Cocuklarin gelisimsel (fiziksel ve zihinsel)
stireglerini tamamlayan oyunlar tiiketici bir kitle olan ¢ocuklarin zayif noktalaridir. Bunun
yani sira sevdikleri bir sey olan ¢ikolata-gofret yeme aligkanhign da bu reklamda
kullanilmistir. Cocuklara yukarida da belirtilen iki gizil amagla ulagmak isteyen reklam
filmi gocuklarin afacanlifini oyun oynama aligkanligiyla dizginlenebilecegi anlayisim da

vermektedir.
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32’nolu reklam (selpak haviu) bir mutfakta gecmekte olup bir anne ve yedi
yaslarinda bir ¢ocuk reklam filminde rol almaktadir. Anne elindeki pastayr masa {izerine
birakirken yanindaki ¢ocuk “ben de yardim edeyim mi?” seklinde bir soru yoneltmektedir.
Cocuk Kola’y1 hemen alarak “ben yaparim” diyerek bardaklara doldurmaya baslar. Cocuk

b2 N1

bardag1 doldururken etraftan “giim” “glim” diye sesler gelmekte ve her ikisinde ilgisini
cekmektedir. Cilinkii masadaki egyalar sallanmaktadir. Bilgisayar ortaminda hazirlanmig
oldugu belirgin bir filin imgesi ekrana gelmekte ve masa iizerinde dolagmasi seklinde bir
dizi olaylar reklamda anlatilmaktadir. Reklam gocuklarin kiigiik yasta olaylara sasirmama
durumlarim1 kullanmistir. Reklam filminde yer alan masa iizerinde bir filin gezmesi
cocuklar i¢in sasirtict bir durum degildir. Bu ¢ocuklara 6zgii bir nitelik olup siz de ¢ocuk
gibi diiglinip sasirmayin ve kabullenin anlayisim da vermeye calisan reklam filmi
cocuklarin tiiketilen iiriinleri kendilerine gére yorumlayabilecegi anlayisim da vermektedir.
Yorumlama isi insanlarin akillarini kullanarak yaptiklar1 bir ayristirma yada degerlendirme
isidir. Reklam filminde akil siizgeci igerisinde, gordiikleri olaylar1 “onlar fil degil, halka!”
gibi degerlendirmeleri ¢ocuklarin yetiskinler gibi yorum yapabileceklerini gostermektedir.
Ayrica ¢ocuklarin her ne alan olursa olsun tiiketici kimlige sahip oldugunu dile getirmesi
agisindan Onemli bir reklamdir. “Selpak havlu” riiniinii 6zellikle mutfakta biiyiikler igin
tasarlanmig hayat1 kolaylastirica bir iiriin olarak nitelendirebiliriz. Fakat ¢ocuklu bir ailede
bu iirin ¢ocuklarin yaptif1 kirletici faaliyetleri telafi edici bir {irlin olarak lanse
edilmektedir. Boylelikle ¢ocuklarin tiiketici yani ortaya ¢ikarilmak istenmisgtir.

36’nolu reklam da (ace ¢amagir suyu) bordo okul takim elbiseli sekiz yaslarinda bir
cocugun okul penceresinden kagma macerasiyla baglamaktadir. Pencereden bir carsafi ip
gibi asag uzatmis ve bu carsaf vasitasiyla asagi inmeye g¢aligmaktadir. Bir ¢ocuk da

pencereden onu izlemektedir. Asag1 inmeye calisan ¢ocuk biraz kademe kaydettikten
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sonra “cirt” diye yirtilma sesi ve sekli ekrana gelmektedir. Cocuk bu yirtilma sonucunda
yere diisiiyor reklamda ilk sahnede yer alan okuldan kagma eylemi g¢ocuklarin afacan
durumlarini1 gésteren bir olaydir. Bu eylemde kullanilan garsafin tanitilan {irtinle bire bir
baglantisinin olmas: riiriiniin 6nemini ortaya ¢ikarmasi agisindan bilerek secilmis bir
durumdur. Ayrica son sahnede yer alan ¢ocuklarin kendi oyunlarinda oyun araci olarak bir
carsafi se¢meleri bu oyunla bire bir iligkilendirilebilecek bir durum degildir. Ciinkii
cocuklarin oyunlarinda ip yerine bir ¢arsafi se¢gmeleri pek te sik rastlanilacak bir durum
degildir. Tamtilan iiriiniin giivenirligini test etmek igin oyun araci olarak carsaf
kullanilmigtir. Bdylelikle {irlin modernist anlayis icerisinde de yer alan her seyin gozle
goriilebilir test edilebilir oldugu anlayisiyla uygun diigmektedir. Bunu da g¢ocuklarin
yapmast onlarin safliklarim ve bilmez durumlarim kullanarak bir oyun aracinda

gosterilmesi acisindan dnemli bir reklamdir.

I11.3. REKLAMLARDA COCUKLARLA ILGILI VURGULANAN OZELLIiKLER

Arastirma 6rneklemini olusturan ¢ocuklarin oynadig reklamlarda, ¢ocuklarin hangi
Ozelliklerinin vurgulandifi bu arastirma igerisinde sorgulanan Onemli bir soruyu
olusturmaktadir. Cocugun vurgulanan ve ortaya konulan Ozellikleri modern toplumda
¢ocuk kavraminin anlagilmasi agisindan 6nemlidir.

Reklam kayit formundaki verilerin analizi sonucunda ¢ocuklarla ilgili su
Ozelliklerin vurgulandigi ortaya ¢ikmustir: sevimlilik, saflik, korunmaya muhta¢ olma,
¢ocugun degerli. olmasi, afacanhig ve tiiketiciligi. Bu alt boliimde ¢ocuklarin bu 6zellikleri

daha ayrintil1 bir sekilde tablolagtirilarak bu alt bolimde sunulup yorumlanacaktir.
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Tablo 11. Reklamda Cocukla flgili Olarak On Plana Cikan Nitelikler

Say1 %
Sevimliligi 44 25
Saflig 20 12
Korunmaya Muhta¢ Oldugu 27 15
Deger (dile, Toplum A¢isindan) 33 19
Afacanligi 20 12
Tiketiciligi 29 17
Toplam 173 100

Tablo 11’e bakildiginda incelenen reklamlarda g:ocukla ilgili olarak 6n plana ¢ikan
niteliklerin 6 kategoride toplandigi goriilmektedir. Bu nitelikler arasinda ¢ocugun sevimli
olma o6zelligi %25’1ik bir oranla tabloda ilk sirada yer almaktadir. Bu oram1 %19’luk bir
oranla ¢ocugun toplum ve aile agisindan degeri izlemektedir. Tablodaki dagilimda
cocuklarin tiiketicilii %17’1lik bir orana sahiptir. Cocuklarin korunmaya muhtag¢ oldugu
%15’1ik bir oranla tabloda yer almaktadir. Cocugun afacanligi ve saflifi en diisiik orana
(%12) sahiptir.

Tablo 11°e bakarak reklamlarda ¢ocuklarla ilgili 6n plana ¢ikan temel 6zelligin
daha ¢ok ¢ocugun sevimli olugu ve afacanlifi etrafinda oldugu goriilmektedir. Bu durum
reklamlarda verilen mesajlarin etkili olmasi agisindan Onemlidir. Ciinkii reklamlarda
sevimli ve afacan gocuk dikkat g¢ekmektedir. Yine tabloya bakarak g¢ocugun tiiketici
yamnn 6n plana ¢ikmasi da dnemli bir durumdur. Reklamlarda gocuklarla ilgili ¢esitli
tiiketim mallar1 tamtilmaktadir; 6rnegin, ¢ocuk yiyecekleri, igecekleri , gocuk bezi gibi.
Tiiketimi gerektiren mallarin gocuklar tarafindan tanitilmasi reklamlarda gozlenen bir

durumdur.
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9’nolu reklamda (gleda oda spreyleri) kullamlan mekan banyodur. Bir banyo
igerisinde bulunan standart seyler reklam filminde dekor olarak secilmistir. Asri tuvalette
3-4 yaslarinda bir erkek ¢ocugu oturmug ve tuvaletini yapmaktadir. Cocugun ayaklar yere
degmemektedir. Cocuk tuvalette kokusundan rahatsiz olmus ki yiiziinii burusturmakta ve
sag elinin bas ve isaret parmagiyla burnunu sikarak tutmaktadir. Sonra ¢ocuk “ben ne
yapacagim bilemiyorum?” seklinde bir sézlii tepkide bulunarak reklam filmi devam
etmektedir. Reklam, ¢ocugun tamitilan {iriinle alakasinin (bire bir) olmamasi bakimindan
onemlidir. Cocugun reklamda anlatilan fikrin diginda tamamyla sevimliligi ve saflifi
kullamlarak ulagilmak istenen kitle (ebeveynler) etkilenmek istenmistir. K6tii kokulardan
uzaklasmak i¢in ¢ocuklarin mutlulugu anlayisiyla birlikte iirlinden kullanilmas: gerektigi
fikri verilmek istenmistir.

11’nolu reklam (danone-danette) bir ahis-veris merkezinde gegmektedir. ik goze
¢arpan Unlil bir bayanin bir masa basinda oturmas: ve o masaya gelmek igin siraya girmis
insanlardir. 5-6 yaglarinda c¢ocuklar anneleriyle ellerindeki resimleri imzalatmak icin
beklemektedirler. Siranin sonundaki annenin gocugu ¢ok beklememesi igin tiim ¢ocuklarin
ilgisini danone yogurt standina gekmesi sonucu siranin en bagina ge¢mesi seklinde reklam
filmi Ozetlenebilir. Reklamda o6zellikle gocuklarin tiiketici kimligi Oon plana ¢ikarilmustir.
Yogurt tilketim maddesi olarak her kesime seslenmekte olan bir iirlindiir. Fakat bu tiriin
ozellikle ¢ocuklar i¢in hazirlanmis ve hedef kitle olarak cocuklar segilmigtir. Uriiniin
ozelliklerine (renkleri, dizaym gibi) bakildiginda bu durum gozlenmektedir. Hedef kitleye
seslenmenin en kolay yolu hedef kitleden 6rneklem grubunu kullanarak reklam filmi
yapmaktir.

12’nolu  reklamda (bizim yag) ilk sahnede yemek vyapim faaliyetleri

gosterilmektedir. Bu gosterim bittikten sonra giizel yemeklerin oldugu aksesuarla
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stislenmis bir yemek masasi etrafinda bir aile portresi yer almaktadir. Anne-baba ve 5-6
yaslarinda bir erkek cocugu masanin etrafina oturmus yemek yemektedirler. Cocuk
annesine seslenerek, “Annecigim eline saglik ne demek?” dedikten sonra anne “yemek ¢ok
giizel olmus demek” seklinde bir agiklama yapmaktadir. Cocuk tekrar konusarak “ellerine
saglik olsun da bu giizel yemeklerden tekrar yapasin yani” diye cevap vermekte ve daha
sonra “eline saghk annecigim” diyerek davramgim pekistirmektedir. Reklamda ¢ocugun
cocuksu durumunu anlatan 6nemli bir durum s6z konusudur. Cocugun bilmez ve
O0grenmeye muhtag yapisi bu reklam filminde yansitilmistir. Bilmez olmasina karsilik,
6grenebilir oldugu reklam filminde giizel yansitilmigtir. Cocugun toplumsal degeri de bu
reklam filminde ortaya g¢ikartlmistir. Cocugun egitilmesi ve Ogretilmesi gereken eksik
yapist toplumsal norm ve kurallarla tamamlanmaya ¢alisiimaktadir. Toplumsal degerlerin
en kolay kabul c¢ag1 olarak nitelendirebilecegimiz g¢ocukluk ¢agim yansitan ve onu
tiiketici bir unsur olarak gosteren énemli reklamlardan birisidir.

29°nolu reklam (yurti¢i kargo) bir donanma subayinin ailesinden aldigi video
kasetini gizli bir sekilde seyretmesi seklinde 6zetlenebilir. Reklamda yer alan ¢ocuk, kiigiik
yasta olmasi a¢isindan 6nemlidir. Kiiglik yasta olan ¢ocugun reklamdaki tamtilan hizmetle
alakali olmamas: reklam filminde géze ¢arpan bir diger unsurdur. Sevimli tavirlarla etrafa
giiliictikler dagitmasinin reklam filminde yer almasi, tamtilan hizmete olumlu yaklasilmasi
i¢in 6zellikle konulmus gibi gériinmektedir.

36’nolu reklam da (ace ¢amagir suyu) okuldan kagmaya calisan bir ¢ocugun
kullandig1 carsafin yirtilmasi1 daha sonraki sahnede ise g¢ocuklarin kendi aralarinda halat
¢ekme oyunu oynamalar: fakat halat yerine g¢arsafi kullanmalari seklinde olay oOrgiisii
ozetlenebilir. Reklamda yer alan ¢ocuklarin hemen hepsindeki nege ve hareketli durumlan

cok iyi bir sekilde yansitilmigtir. Cocuklarin bu afacan tutumlan kendi aralarinda
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oyunlarinda ya da kendi baslarina yaptiklan etkinliklerle gésterilmeye calisilmugtir. Ilk
sahnede yer alan okuldan kagma eylemi g¢ocuklarin afacan durumlarim gésteren bir olaydir.

41’nolu reklamda (canbebe) bir anne adaymin aldig iiriinleri teker teker denemesi
seklinde sahneler yer almaktadir. Tanitilan iriinii kendisinin igtigi ¢ay1 iizerine dokerek
denemesi s6z konusudur. Reklamda oynayan anne adayi ¢ocukluk tanimlamalarim daha
anne karmndaki siirece kadar indirmemize izin vermektedir. Ciinkii kullanilan unsurlar ve
reklamda verilmek istenen mesaj dogrultusunda ¢ocugun ebeveynler i¢in toplumsal degeri
gosterilmeye ¢alisilmigtir. Boylelikle ¢ocukluk tanimlamasindan yola ¢ikarsak (daha anne
karminda bile olsa) ¢ocugun korunmaya muhtag yapis1 dile getirilmek istenmistir. Bu tiir
kiiltlir 6gelerini kullanan reklam filmi bunun igerisine ¢ocugun tiiketici yanim sokarak
modernist diisiincenin ekonomik yaklasimim ifade etmeye calismustir. Uretilen malin
pazarlanarak satilmasi ve yeniden iiretilmesi anlayisi igerisinde pazarlama siirecinde
reklamlar1 kullanarak ebeveynleri etkilemek i¢in de anne karnindaki bir bebegi reklam

filmine katarak bunun en giizel 6rnegini verilmistir.

42’nolu reklam (nivea krem) bir yatak odasinda gegmektedir. Bir bayan yatak
odasinda yatagin igerisinde uyur konumda gosterilirken kapr yavasga agilmakta ve
kapanmaktadir. Bu sirada herhangi bir insan goriintiisii yoktur. Daha sonraki sahnede bir
cocuk sesinin “Anne” dedigi duyulmakta ve {i¢ yaslarinda bir ¢ocugun yatagin bir ucundan
yavasca yatagin Ortlisiinll kaldirdi1 ve igeri girdigi goriinmektedir. Reklamda yer alan
cocuk imgesinde ana tema onun korunmaya muhtag bir yapisin oldugudur. Bu korunmaya
muhtag yapisindan yola ¢tkan reklam filmi aslinda yetigkin kitlesine seslenmekte ve {irtinii
pazarlamay1 amaglamaktadir. Anne ve ¢ocuk imgesiyle tiim yetiskinlerin bir zamanlar

cocuk oldugu ve anneleri kiigiikken yakin temas igerisinde oldugu anlayistyla yetigkinlerin
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cocukluk duygularma seslenmektedir. Tanitilan {irliiniin viicut bakim kremi olmasin
insanlarin saglikli bir yasamda genglesme istegi beklide ¢ocukluk donemlerine geri dsnme
durumlanim ortaya ¢ikarma egilimde oldugunu soyleyebiliriz. Cocuktan yola Qlkérak tim
kitlelere seslenmeyi amaglayan reklam filmi modernist diigiince igerisinde pazarlamayici
anlayisla ¢cocuklarin piiriizsiiz ciltlerini, anne yanlarindaki safliklarin1 kullanmasi a¢isindan

da diger reklamlar arasinda yerini almstir.

II1.4. MODERNITE iLGIiLi BAZI KARAKTERISTIiKLER VE REKLAMLARDA

YER ALAN COCUKLARLA ILIiSKIiLENDIiRiLMESI

Modernite -aragtirmanin kavramsal c¢er¢evesinde de anlatildigi tizere- akilcilik,
bilim-teknik, sekiilarizm (diinyevilesme), tiikketim, maddi konfor, birey, bireycilik... gibi
bir takim karakteristikleri igerir. Bu dzellikleri modemite olumlar. Ornegin insanin akilct
olmast, eylemlerini hesap ederek, uygun araglar segerek yerine getirmesi moderniteye 6zgii
bir davranis bigimidir. Yine modernite bilim ve teknigi her zaman kutsamig, gelisme ve
ilerlemenin motoru olarak gormiistiir. Diinyevi bir kiltir, diisiiniis ve yasam bigimi

modernitenin vazgecilmez diger 6zellikleridir.

Aragtirmada reklam kayit formunu ¢dziimlememiz sonucunda, modernite-¢ocuk
iligkisi baglaminda su alt basliklar olusturulmustur: Cocuk ve rasyonalite, ¢ocuk ve
teknoloji, cocuk ve birey olma, cocuk ve tiikketim, cocuk ve aile ve gocuk statiisii. Bu

siniflamalar tablolar seklinde agsagida sunulmustur.
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II1.4.1. COCUK VE RASYONALITE

Tablo 12. Cocuk ve Rasyonalite

Say1 %
Deneyim Faaliyetleri 8 10
Neden-Sonug Diisilincesi 9 11
Sorgulayan, Aklim1 Kullanan Birey 10 12
Degerlendirme Yapilan Durumlar 11 14
Aragsal Akil Diislincesi 7 9
Bireysel Ihtiyaclarin Begenilerin Oldugu Diisiincesi 9 11
Elestirisel Bakis Agisi 6 7
Bireysel Kimligi Olan Yetiskin Davraniglar 9 11
Girisimci, Ozgiir Birey Davranislari 4 5
Uzman Kisilik Davranislar 8 10
TOPLAM 81 100

Bu baglamda Tablo 12’ ye bakildiginda incelenen reklamlarda ¢ocuk ve rasyonalite
acisindan Onemli oranlarin yer aldigi goriilmektedir.. Cocugun rasyonel davramslar
gosterdigi 10 kategori olugturulmustur. Rasyonel davramiglar modernitenin vazgegilmez
boyutunu olusturur. Rasyonel olma bireysel gelisim agisindan, etrafindaki olay ve olgulan
akilc1 eylemlerle sorgulayip, degerlendirip bir sonuca varma olarak ifade edilebilecegi gibi,
ekonomik agidan ise akilci, girisimci ve uzmanlagsmamn egemen oldugu anlayis bigimi
olarak tanimlanabilir. Modernite bireysel kimligi 6n plana ¢ikaran bir siiregtir. Bu siireg
icerisinde birey neden-sonug iligkisi baglaminda olaylar1 degerlendirebilen, bunlardan
sonuglar ¢ikarabilen bir durumdadir. Tabloda gériilldiigi iizere degerlendirme yapilan
durumlarin oldugu reklamlarn orant %14’diir. Bu oram1 sorgulayan, akhm kullanan

birey %12’lik bir oranla takip etmektedir. neden-sonug diisiincesinin oldugu reklamlarin
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orani ise %11°dir. bireysel ihtiyaclarmm, begenilerin oldugu diisiincesi yer aldig:
- reklamlar ise tabloda %11°’lik bir orana sahiptir. bireysel kimligi olan yetiskin
davramslar1 gosteren reklamlarin orami1 da bu oranlarin aymisidir. Deneyim faaliyetleri ve
uzman Kisilik davramslarmmin yer aldig: reklamlar ise %10’lik bir paya sahiptir. Tablo 12
bize reklamlarda ¢ocugun rasyonel davranmaya yonlendirildigini gostermektedir.
Deneyim, neden-sonug, degerlendirme, elestirel bakis,...vs rasyonalitenin bilesenleridir.
Rasyonel olma, akilci davranma aslinda ¢ocuga 6zgili bir davranig bi¢imi degildir. Cocuk
genelde duygusal ve irrasyonel olarak kurgulanir. Ancak reklamlar hem ekonomik
anlamda hem de kiiltiirel agidan ¢ocugu modernist anlayis g¢ercevesinde yeniden
kavramsallagtirmakta, onun reklamlar vasitasiyla sosyallestirilmesini saglamakta, bu
baglamda ¢ocuk reklamlarda rasyonel davranabilmektedir.

Cocuk ve rasyonalite iligkisi agagida 6rnek olarak sunulan reklamlarda daha da iyi
anlagilmaktadir.

I’nolu reklam (selpak tuvalet kagidi) bir evin igerisinde iki ¢ocugun birbirleriyle
konusmasiyla baglamaktadir. Cocuklardan biri diger ¢cocuga “deneyelim mi?” dedikten
sonra iki ¢ocuk telagl bir sekilde bir hazirlik ¢aligmasi igerisine girerler. Kirmizi tigortlii
cocuk raflardan kavanozlart indirmeye baglar, daha sonra buzdolabinin buzlugundan
buzlan ¢ikarir ve bir kavanozun igerisine bosaltir. Bu sirada sagda ve solda ikiser kavanoza
rulo seklinde tuvalet kagitlannin gergin bir sekilde takilmig goriintiisi gelir. Kirmizi
tigortlii olam konusmaya devam eder. “Bu sizin yeni tuvalet kagidi, bu da bizim selpak”
der ve kavanozlarin iizerlerine belli olmas:t igin selpak yazisim yapistirir. Daha sonra
buzlar teker teker gergin bir sekilde kavanozlarin arasina ¢ekilmis tuvalet kagitlarimin

tizerine konarak reklam filmi devem etmektedir. Bu reklam neden-sonug iligkisi igerisinde
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herkesin bir sonuca varabilecegini ama¢ edinmis bir durumdadir. Uriiniin test edilebilir
yaninin olmast modernist anlayigin bir 6zelligi olmasi agisindan 6nemlidir.

Modernist anlayisin akilcilik ilkesi ve sorgulayici akil ilkesi incelenen ikinci
reklamda da g6ze carpan durumdur. 2’nolu reklam (renoult araba) bir baba ile oglunun
bir masanin baginda oynarken gosterilmesiyle baglamaktadir. Kivircik sag¢hi 8 yaslarinda
bir erkek ¢ocugu ve otuz yaslarinda bir baba reklam filminin ana §Zesidir. Masaya baba
kirmizi bir oyuncak araba koyarak diger elini de masamin altina koyarak (elinde miknatis
var) arabayl hareket ettirerek reklam filmi devam etmektedir. Reklam filminde ¢ocuk
babasimin kendisine yapti§t oyunun farkina varmasi modernist anlayista neden-sonug
iligkisiyle agiklanabilir. Ve reklam filminin son sahnesinde de gergek arabanin altina egilip
bakmasi bu sorgulayan ve aragtiran aklin galistigi goriisiinii saglamlastirmaktadr.

10’nolu reklamda (danone yogurt) iki ¢ocuk mutfak masasinda oturmakta ve sigara
boregi yerken gosterilmektedir. Yemegin yogurtla yenecegini soyleyerek dolaptan yogurt
¢ikarirken yogurt kabinin {lizerindeki yaziyr okurlar ve bu yaz iizerine gesitli, yargisal
s6ylemlerde bulunurlar. Bu yargisal ciimleler iki yetiskin konusmasimi andirmaktadir. Bu
reklamda kullanilan gocuklar aym1 yetigkinler gibi konusup, sohbet etmekte ve kendi
kendilerine yargida bulunabilmektedirler. Bu siire¢ modern toplum tammlamalarinda yer
alan kiigik yetiskinler konumunu pekistiren bir davramistir. Yetiskinlerle g¢ocuklar
arasindaki simmrlarin azalmasi durumu, g¢ocuklarin begeni kavraimyla anlatilmak
istenmistir. Bu durumu Cocuk yetigkinler olarak tanimlayabiliriz.

15’nolu reklamda (omo) gocuklarin kendi kendilerine puding (bir tiir tath yiyecek)
yapma faaliyetleri gesitli sahneler esliginde gosterilmektedir. Cocuklar bunlar1 yaparken
cok memnun ifadeler sergilemekte fakat kendilerini ve etrafi kirletmektedirler. Reklamda

yapilan faaliyeti anlatan bayan bu olayin dogal oldugunu dile getirerek reklam filmi devam
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etmektedir. Reklamda modemist anlayis igerisinde yetisen bireylerin kendi bireysel
kimliklerini olustururken 6zgiirlilk¢ii anlayis 6n plana ¢ikarmasina giizel drnekler vardir.
Ozgiir kisilik olusumu, modernist anlayista girisimci bireyleri 6n plana ¢ikarmustir.
Topluma benimsetilen goriis de budur. Girisimci bireyler olan kiigiik yaslardaki ¢ocuklarin
kendi baslarina bir seyler yapabilirler anlayisindan ¢ikan reklam filmi, ¢ocuklarin
kendileriyle ve biiyiikleriyle barigik olmalar1 gerektigini de gizil olarak vermektedir.

17°nolu reklam (istikbal yatak ¢arsaflary) bir ¢ocuk odasinda gegmektedir. Bir
cocuk yatak odasinda 6-7 yaslarinda bir kiz ¢ocugu karyolasinda yatmis, yorgan1 basinin
altina kadar ¢ekmis durumdayken, gocugun yan tarafinda oturmus 30 yaslarinda bir bayan
elinde resimli bir hikaye kitab1 okumaktadir. Bayan “bir varmis bir yokmus bir istikbal
varmis, gocuklar rahat uyusun diye cesit ¢esit yatak takimlar iiretirmis” seklinde ifadeler
kullanarak reklam filmi devam etmektedir. Bu reklam filmi g¢ocuklarin ilgi alanlart
dogrultusunda hazirlanmis ve c¢ocuk tiiketicilere yonelik bir reklam filmi olarak
tanmimlanabilir. Cocuklarin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olan ¢izgi film seyretme
aligkanligindan yola ¢ikan reklam filmi, ana tema olarak kullandigt ¢izgi film
karakterleriyle ¢ocuklar1 ve bu yolla da ebeveynleri etkileyerek onlari hedef kitle olarak
belirlemistir. Cocuklarin kendi yas ve zamanina uygun unsurlarin reklam filminde yer
almasi ve bu durumla ¢ocuklarin etkilenmeye caligilmast modernitenin popiiler kiiltiirii
anlayigim akillara getirmektedir. Reklamda popiiler kiiltiir olarak tanimlayabilecegimiz
Ogeler zamann ilgi ve ihtiyaglarina gore ortaya ¢ikan yapay gereksinimler yada 6zenimler
olarak tanmimlanabilir. Bu reklam filmi modernitenin popiiler kiiltiir unsurlarim
kullanmasina giizel bir 6rnektir.

19’nolu reklam (prima tam koruma) bir bebek  yatafinin gosterimiyle

baglamaktadir. Etrafi parmaklilarla korumali bir bebek yatagi, bu yatakta yatan bir bebek
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gosterimi ile devam etmektedir. Bebek yatakta misil musil uyurken huzursuz bir sekilde
uyanmakta ve aglamaya baglamaktadir. Daha sonraki sahnelerde bebek bezleri test edilerek
hangisinin daha iyi oldugu tiiketiciye gosterilmek istenmekte ve ¢ocugun son sahnede ¢ok
rahat bir yiiz ifadesiyle kullanilan bezden memnuniyeti gosterilerek reklam filmi
bitmektedir. Reklamda g¢ocuk bezlerinin test edilmesi durumu modernist disiiniisiin
icerisinde yer alan bilimsel anlayisinin test edilebilir ve her seyin gbzle goriiniir (gbrsel)
olmasiyla alakalidir. Bilimsel anlayigta ana tema sorgulayici akildir. Her seyin akil
stizgecinden ge¢mesi bu reklam filminde kullanilmaktadir.

20’nolu reklam (colgoit dis macunu) bir dis doktoru muayenesinde gegmektedir.
Dis koltugunda oturmus bir bayan , erkek bir doktor tarafindan muayene edilmektedir.
Yanlarinda ise 7-8 yaslarinda bir kiz ¢ocugu biraz merakli ve biraz da neseli bir sekilde
onlan izlemektedir. Aralarinda gegen gesitli konusmalar seklinde reklam filmi devam
etmektedir. Reklamda uzmanlagsma unsuru 6n plandadir. Bir ortamda o alan hakkinda
formasyona sahip kisinin olmasi o kisiye veya anlattig1 olaya olan giiveni arttirmasi motifi
bu reklam filmi i¢in sdylenebilir. Doktor tarafinda bir markanin onaylanmasi durumu,
tilketicilerin glivenini kazanma yolunda atilmis adimlardar.

23’nolu reklamda (Milliyet gazetesi egitim cd’leri) gazetesinin verdigi bir iiriin
olarak tanitilan ansiklopedi reklami su sézlerle baslamaktadir. Gazete ile bir cd
gosterilerek: “Milliyet egitimde devrim yapiyor. Her giin yararlanacagimiz Matematik’ten
Fen’e , Sosyal’den Tirk¢e’ye 6dev yapmak artik ¢ocuk oyuncagi ” seklindeki bir
aciklama ile reklam filmi devam etmektedir. Reklamda modernist anlayisin pratik akil ve
SJaydacilik ilkesi kullanilmigtir. Amaca yonelik yapilan eylemlerin olusturdugu sosyal ve
ekonomik yapilanma igerisinde yasayan insan bu siire¢ iginde kendi de akilc1 eylemlerde

bulunur. Akilc1 eylem ¢ogu zaman kisa siirede ¢ok is yapip hedefe ulasma ve mutlu olma
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anlayisim da beraberinde getirir. Reklamda oynayan g¢ocugun “Tak cd’yi kap bilgiyi”
seklinde olayr1 Ozetlemesi bu durumun gostergesidir. Bu reklam filmindeki g¢ocuk
derslerindeki basariyr arttirmak igin teknolojinin kolayliklarindan yararlanmakta (akilci
eylem) ve bilgiyi kisa siirede hazir yollarla (pratik akil) almak istemektedir.

31’nolu reklam (omo) deniz kiyisinda gegmektedir. Deniz kenarinda biiyiikge bir
agac kiitiigi yatmaktadir. Bu kiitiigiin lizerinde yarim diiziine gocuk (6 ile 10 yaslarinda
kiz ve erkek karigik) oynamaktadir. Yukarida bir yerlerde bir kiz ¢ocugu ve yaninda iki
erkek ¢ocuk el kol hareketleriyle asagidaki c¢ocuklara bir seyler tarif etmektedirler.
Asagidaki ¢ocuklarda bu hareketler dogrultusunda elerindeki pargalar1 uyumlu bir sekilde
deniz kiyisina yerlestirmektedirler. Bu islemler yapilirken fonda su sekilde bir konusma
gecmektedir: “hepimiz hayat: cocukken dgreniyoruz. Ozgiirliigili, 6grenmeyi, arkadashg,
kesfetmeyi basarmayr ve tabi kirlenmeyi...” seklinde reklam filmi devam etmektedir.
Reklamda c¢ocuklarin yaratict olma durumlann vurgulanmaktadir. Modernist diisiince
igerisinde 6znel ve yaratici tutumlar her zaman vardir. Bu 6znellik, ekonomide farklilasma
ve uzmanlagma olarak, toplumsal yasamda ikincil iligkiler olarak tamimlayabilecegimiz
insanlar arasindaki etkilesim siiregleri seklinde, siyasal alanda ise ozgiirlitkcii, kendi
haklarini koruyan birey olarak kendini g6stermektedir. Reklam filmindeki oznellik
durumu, 6zgiirliigii, 6grenmeyi ve kesfetmeyi seven birey seklinde kendini gostermesi
acsindan 6nemli durumdadir.

35’nolu reklam (bilim ve teknoloji ansiklopedisi) bir laboratuar ortaminda
gecmektedir. Ekrana 9 yaslarinda beyaz oOnlilk giymis bir erkek g¢ocuk yiirliyerek
yaklagmaktadir. Jest ve mimikleri bize bilimsel bir arastirmaci oldugu izlenimi
vermektedir. Cocuk konusmakta ve sunlan sOylemektedir: “Merak ediyorum?”

(mikroskoba bakiyor) “Cok merak ediyorum” “Saman yolunun neresindeyiz?”, “Bilimi,
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teknolojiyi, kesifleri, icatlart merak ediyorum” gibi merakli sorular sorarak Ogrenme
istegini dile getirmektedir. Reklam filmi ¢ocuk imgesiyle yetigkin bir insanda olabilecek
nitelikleri yansitmas: acisindan énemlidir. Aym bir yetiskin gibi davramiglar gostermesi
acisindan ve ayrica modernist anlayis igerisinde yer alan sorgulayan-bilen davranmislar
gostermesi agisindan 6nemli bir reklam filmidir. Bilimsellik anlayist modernizmin getirdigi
bir anlayistir. Her seyin sorgulanarak kabul edilmesi eski gelencksel anlayistan
vazgecilmesiyle miimkiin olmustur. Modernizmin igerisinde yer alan bilimsel tutumun
yontem anlayisi da pozitivizm olmustur. Her seyi agiklamada kullamilan ilke ise
nedensellik olmustur. Reklam filminde oynayan g¢ocugun “merak ediyorum?” ‘“saman
yolunun neresindeyiz?” “bir an 6nce bu ansiklopediye kavugmak istiyorum..” gibi s6zleri
gocugun dgrenme istegini gostermekte ve bunu bir laboratuar ortaminda dile getirmesi her
seyin test edilebilir olmasi anlayis1 gibi modernist anlayisin igerisinde yer alan bazi temel
Ogelere bizi gotirmektedir. Yukarnida kisaca deginilen bu tlir anlayislari gostermesi
acgisindan 6nemli bir reklam filmidir.

45’nolu reklam (renoult 2. reklam) deniz kenarindaki doga harikasi bir sahilde
geemektedir. Sahilin igerisine park etmis hecback tipi koyu kirmizi bir araba, yan tarafinda
kumsala ¢ekilmis eski boyali mavi bir kayik goriilmektedir. Araba tarafinda arka
manzarada ise deniz kiyih agaglar ve tepeler goriilmektedir. Dort yaslarinda sar1 kivircik
sacl bir ¢ocuk ve otuz yaslarinda hafif kirli sakal: bir erkek figiiran ellerini yer koymuslar
tanitilan arabanmin altina bakmaktadirlar. Fondaki ses sunlarn séylemektedir: “Reno’nun
altinda teknolojiden bagka bir sey aramayin™. Reklamda yer alan gocuk imgesi arastiran,
bulmaya caligan bir tipleme arz etmektedir. Bu durum modernist diigiincenin bilim anlayist

icerisinde yer alan sorgulayarak bulan akil durumuna uymaktadir. Geleneksel anlayisin
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tutucu diisiiniis tarzindan kurtulusu ifade eden modernizm reklam filminde yer alan ¢ocuk

imgesiyle bu durumu anlatmak istemektedir.

I11.4.2. COCUK VE TEKNOLOJI

Tablo 13 Cocuk ve Teknoloji

Say1 %
Cocuklarin Teknolojik Aletleri Kullanma Istei 1 31
Teknolojik Yasamla I¢ Ice Olma Durumlari 16 44
Teknolojik Aletleri Kullanma (Buzdolabi, Bilgisayar, Mixer, 9 25
VCD, Megafon, Video, Kovboy Silahi, Laboratuar
Malzemeleri, Pc Cd)
TOPLAM 36 100

Teknoloji modemitenin Onemli bilegsenlerinden birini olusturur. Bilim, akil,
ilerleme fikirlerinin nesnel yonii teknolojiyle ortaya konur. Teknoloji toplumu, ekonomiyi
ve kiltiirel yasami doniigtiren bir degisken goriilir. Bu baglamda teknoloji hem bir
zihniyet ve diisiinliy; yani ideoloji olarak hem de somut nesneler, makineler,
aletler,...olarak yasamimizda hakimdir. Teknoloji ve ¢ocuk iligkisi bu arastirmada reklam
lizerinden anlagilmaya calisilmistir. Bu anlayig icerisinde tablo 13’ e bakildiginda
incelenen reklamlarda ¢ocuk ve teknoloji iligkisinin ii¢ kategori altinda toplandig
gorilmektedir. Modernite teknolojik gelisimle ilgili bir siirectir. Boylelikle g¢ocuklarin
teknoloji ile olan etkilesimi onlarin modernite ile olan etkilesimini de belirlemektedir.
Modernist olma teknolojiyi kullanma olarak da zaman zaman ifade edilebilmektedir. Tablo
13’e bakildiginda g¢ocuklarin teknolojik yasamla i¢ ice olma durumlar1 %44’lik bir oranla

ilk sirada yer almaktadir. Bu durumu %31°lik bir oranla ¢ocuklarm teknolojik aletleri
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kullanma istegi takip etmektedir. Bire bir teknolojik aletleri c¢ocuklarin kullandig
reklamlarin oram1 ise %25 olarak tespit edilmistir. Tablo 13’e bakarak ¢ocuklarin
teknolojik aletleri bire bir kullanma ve teknolojik aletleri kullanma isteginin toplam orani
%56°dir. Bu oran ¢ocuklarin teknolojik yagsami bildiklerinin hatta teknolojiyi kendi
istekleri i¢in kullanabildiklerinin gostergesidir. Bu oranlar ¢ocuklarin teknolojiyi
kullanmaya ve benimsemeye yonlendirildiklerini ortaya koymaktadir. Konuyu daha iyi

betimleyebilmek i¢in agagidaki 6rnek verilebilir.

14°nolu reklamda (vestel bilgisayar) bir diizine kadar gocuk rol almistir. Reklam
bilgisayar tanittmi1 yapmaktadir. Cocuklar bir bayam esir almig konumda ona bilgisayarin
yararlarindan s6z etmesi dogrultusunda zorlamaktadirlar. Konusmaya zorlanan bayan elleri
bagl bir gocuk psikologudur (uzmanlasmis kisilerin kullanilmas: reklamin giicti agisindan
Snemlidir). Reklamda ¢ocugun tiiketici yam ile bilgi edinmeye muhtaglig: birlikte ifade
edilmeye ¢alisilmistir. Bilgi edinme yolu olarak, anne babasinin diginda bir kaynak olarak
gosterilen bilgisayar onlar i¢in bos zaman eglencesinin digina ¢ikarlmigtir. Teknoloji
kullanim, teknolojiden faydalanma, modernite anlayis1 igerisinde olan bir durumdur.
Modernist anlayis beraberinde teknolojik yasamla i¢ ige olma durumunu beraberinde
getirmektedir. Modern yasamin en Onemli ozelliklerinden biri de bilgiye ulagsmadaki
kolayliktir. Bu da teknoloji ile insan yagaminin kolaylastirilmasiyla miimkiin olmaktadar.

Bilgisayar bu durumu kolaylastirma agisindan giizel 6rnektir.
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I11.4.3. COCUK VE BIREY OLMA

Tablo 14 . Cocuk ve Birey olma

Say1 %
Bireysel Ihtiyaclarinin, Begenilerin Oldugu Diisiincesi 9 7
Kendini Cocuk Kimligiyle Bireysel Olarak Ifade Etmeye Calsan| 16 10
Reklamlar
Cocuga Toplumsal Kimligiyle Yaklagan Reklamlar 30 20
Afacan Cocuk Davramglarinin Oldugu Reklamlar 19 12
Sevimli Cocuk Davramislarinin Oldugu Reklamiar 44 29
Saf Cocuk Davraniglarinin Oldugu Reklamlar 19 12
Cocuksu Fikirlerden Olusan Reklamlar 16 10
TOPLAM 153 100

Modernist sdylemler icerisinde olan birey olma anlayis1 toplum igerisinde 6nemli
bir yer kaplamaktadir. Modernist yasamin igerisindeki fertler kendilerini bireysel
varliklaniyla ifade ederler. Cocuk ve birey olma durumu incelenen reklamlardan ortaya
konulmak istenmektedir. Bu baglamda Tablo 14’ e bakildiginda incelenen reklamlarda
cocuklarin birey olma durumlarmin toplam 7 kategoride toplandigi goriilmektedir.
Reklamlarda ifade edilen g¢ocuklarin bireysel tutum ve gorliglerini anlatan bireysel
ihtiyaclarinin, begenilerin oldugu diisiincesi tablo igerisinde %7°lik bir orana tekabiil
etmektedir. Cocuksu fikirlerden olusan reklamlarin orami ise %10 olarak tabloda yer
almaktadir. Bu durum g¢ocuklarin kendilerini bireysel olarak ¢ocuksu fikirleriyle ifade
etmeye calismalarina bir 6rnektir. Cocuga toplumsal kimligiyle yaklasan reklamlarin
oranm1 ise %20’dir. Ayrica gocugun g¢ocuksu durumlarini ifade eden afacan ¢ocuk
davramislarmm oldugu reklamlar (%12), sevimli c¢ocuk davranislarinin oldugu
reklamlar (%29) ve saf ¢ocuk davramslarinin oldugu reklamlar (%12) olarak tespit

edilmistir. Tablo 14 incelendiginde reklamlarda c¢ocuklarin bireysel kisilik yapilari
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gostermeleri onlarin begenilerinin oldugu diisiincesiyle yakindan iligkilidir. Ciinkii birey
olmanin 6zelliklerinden birisi olan begeni kavrami gocuklar igin degil de yetigkinler igin
s6z konusu olan bir durumdur. incelenen reklamlarda %7°lik bir orana sahip olan bu
durum modernizmin gocuk yetiskinlerini gostermesi agisindan Oonemlidir. Reklamlarda
cocuk ve birey iligkisinin gosterimi ac¢isindan asagidaki reklamlar Ornek olarak
sunulmustur.

Ornegin 20’nolu reklam (colgoit) bir dis doktoru muayenesinde gecmektedir. Dis
koltugunda oturmus bir bayan ,erkek bir doktor tarafindan muayene edilmektedir.
Yanlarinda ise 7-8 yaslarinda bir kiz ¢gocugu biraz merakli ve birazda neseli bir sekilde
onlan izlemektedir. Cocuk annesinin konugmasini anlamayan doktora tekrar ciimleleriyle
aktarma roliindeyken biiylimiiste kiiciilmiis gibi davranarak bireysel kimligini 6n plana
cikarmaktadir. Modernist anlayistaki bireysellik bu reklam filminde géziikmektedir.

31’nolu reklam (omo) deniz kiyisinda gegmektedir. Deniz kenarinda biiyiikge bir
agac kiitigii yatmaktadir. Bu kiitiigiin lizerinde yarim diiziine gocuk (6 ile 10 yaslarinda
kiz ve erkek kangik) oynamaktadir. Yukarida bir yerlerde bir kiz ¢ocugu ve yaninda iki
erkek ¢ocuk el kol hareketleriyle asagidaki g¢ocuklara bir seyler tarif etmektedirler.
Asagidaki ¢ocuklarda bu hareketler dogrultusunda elerindeki pargalar1 uyumlu bir sekilde
deniz kiyisina yerlestirmektedirler. Bu islemler yapilirken fonda su sekilde bir konusma
geemektedir: “hepimiz hayat1 cocukken 6greniyoruz. Ozgiirliigii, 53renmeyi, arkadaghg;,
kesfetmeyi basarmayi ve tabi kirlenmeyi...” seklinde reklam filmi devam etmektedir.
Reklamda modernist anlayisin sorgulayan ve deneyerek bulan akil imgesi g¢ocuklar
lizerinden tiiketiciye sunulmak istenmektedir. Cocuklarin ¢ocukluktaki afacan durumlar
geleneksel toplumsal diizenlere gére modernist anlayista daha toleransh ve hatta tegvik

[13

edici durumdadir. Reklam filminde yer alan “...gocukken Ogreniyoruz. Ozgiirliigi,
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Ogrenmeyi, arkadasligi, kesfetmeyi bagsarmayi...” gibi sdylemler ¢ocuklarin kiigiikken dahi
kendi akil siizgeclerinden olaylan degerlendirebilecekleri ve kararlar alabilecekleri
gostermektedir. Ayrica kesfedici yanlanyla yaratici olabilecekleri fikri reklam filminde
sunulan ana mesajlardandir. Yaratici olma durumu 6znelligi ifade etmektedir. Modernist
diisiince igerisinde 6znel tutumlar her zaman vardir. Bu 6znellik; ekonomide farklilasma ve
uzmanlagma olarak, toplumsal yasamda ikincil iligkiler olarak tanimlayabilecegimiz
insanlar arasindaki etkilesim siirecleri seklinde siyasal alanda ise Ozgiirlik¢ii, kendi
haklarim koruyan birey olarak kendini gostermektedir. Reklam filmindeki 6znellik
ozgirligii, 6grenmeyi ve kesfetmeyi seven birey seklinde kendini gostermesi agsindan
onemli bir reklamdar.

47°nolu reklam (nesquik) bir basket sahasinda gegmektedir. Bir pota yakin gekimle
gosterilmekte ve bu potaya kimin attig1 belli olmayan basket toplar1 gelmektedir. Fakat bu
toplardan higbiri basket olmamaktadir. Bu sahne sonrasinda uzak ¢ekimle basket sahasi ve
pota gosterilmekte ve topu atamin yedi yasarinda bir erkek ¢ocuk oldugu goériilmektedir.
Birkag denemeden sonra ¢ocufun boynunu biikkerek “daha ¢ok kiigiigiim” seklinde
durumdan rahatsiz tavirlar sergilemesiyle reklam filmi devam etmektedir. Reklamda
tamtilan {riinle ¢ocuklarin bilyiidiigii ve eskiden yapamadiklart (kiiciikliiklerinin izin
vermedigi) davramglar1 yapabildikleri ifade edilmeye c¢alisiimakta boylelikle ¢ocukluk
konumlanindan kurtulabilecekleri imaji verilmek istenmektedir. Bu durum g¢ocuklarin
araylp da bulamadiklann bir durum olarak goriilebilir. Ciinkii ¢ocuklarin bir an Once
biliyiime istekleri onlarin her seyi bilme istekleri gibi dogal bir siire¢ olarak gorilebilir.
Tamtilan Uirtinle bu durumun saglandigim ifade eden “Nesquik biiylimek isteyenlerin
kalsiyum deposu” seklinde bir ifade kullanilmaktadir. Ayrica ¢ocugun tiiketici yanina da

seslenmeye ¢alisan reklam filmi {irtiniin arz talep piyasa ekonomisi icerisinde ¢ok satigim
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da hedeflemekte bunun i¢in gocuklarin ¢ocukluk durumu olan sevimli, korunmaya muhtag
ve Ogrenmeye acik yapisim kullanmaktadir. Reklam filminde gegen olayda, basket
potasina basket atma davramsi sonrasinda basarisizlik durumunu belirten “daha ¢ok
kiigliglim” seklinde Bir climle kurmakta ve lizlintiilii yiiz hareketleri sergilemesi daha sonra
tanitilan iiriinden yemesi sonucunda basarili olmasi ve mutlu bir ifade sergilemesi bu

durumun en giizel géstergesidir.

I11.4.4. COCUK VE TUKETIM

Tablo 15. Cocuk ve Tiiketim

Say1 %
Ailenin Tamtilan Uriinden Almas: Gerektigi Fikri Verilen 30 50
Reklamlar (Aileyi Tiiketime Ozendirme)
Cocuklarin Tamtilan Uriinden Almasi Gerektigi Fikri Verilen 20 33
Reklamlar (Cocuklan: Tiiketime Ozendirme)
Her Iki Mesajin Birden Verildigi Reklamlar 10 17
TOPLAM 60 100

Modern toplumda ekonomik yapilanma iiretim ve tiiketim iligkisi iizerine
kurulmustur. Kapitalist ekonomi icerisinde iiretilen bir malin mutlaka tiiketilmesi ve tekrar
tretilmesi gerekmektedir. Bu dongiisel siire¢ icerisinde bireylerin yapmasi gereken tek sey
tiiketmektir. Tiiketim silirecini artirmak i¢in reklamlarin 6nemli bir rolii vardir. Modernist
anlayista tiiketici bireylerin yoklugu ekonomik anlamda, kapitalist ekonominin ¢6kmesi
anlamina gelir. Bu anlayis zemininden hareketle, tiiketimi arttirmak igin bir ara¢ olan
reklamlarda ¢ocuklar ve aileleri cesitli sekillerde 6zendirilmektedir. Reklamlar da bu

0zendirme isini Ustlenmektedir. Bireylere ulagsmanin yollarindan biri olan reklamlar
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incelendiginde karsimiza g¢ocuk ve tilkketim baglig altinda 3 kategori gelmektedir. Tablo
15’e bakildiginda incelenen reklamlarda ¢ocuk ve tiiketim iligkisi bakimindan gocuklarin
tiikketime 6zendirilmesinin oran1 %33 iken ailelerin tikketime 6zendirilme oram1 %50 olarak
tespit edilmistir. Her iki durumun bir arada sunuldugu reklamlarin oram ise 17 olarak
gozlenmektedir. Konuyu daha iyi agiklamak i¢in asagidaki 6rnekler sunulabilir.

5’nolu reklam (master kart) 8-9 yaslarindaki bir ¢ocugun hayran bakiglan1 ve
yiiziinde merakli bir giillimseme ile bir yerlere gider konumda baglamaktadir. Aym1 anda
bir erkek sesi ¢ocugun iistiindeki esyalarin parasal degerlerini séylemektedir “bir beden
biiyiikk forma:55 milyon lira” Bu sirada ¢ocugun genel bir ( formal) gbriiniisi yer
almaktadir. Daha sonra futbol ayakkabilari gosterilerek ‘“‘ayakkabilar 90 milyon lira”.
“belki lazim olur ” denir. Daha sonra “derbi magina iki bilet 80 milyon lira” diyerek
cocukla babanin bileti tutarak ( elele ) kalabalik arasindan yiiriiyiisii ile reklam filmi devam
etmektedir. Reklamda ¢ocuklann tiiketici davramslan tizerine duruldugu gibi aileleri de
tilkketime 6zendirme s6z konusudur. Ayrica ¢ocugun normal ihtiyaglarimin disinda hobi
ihtiyaglarinin da karsilanmas1 gerektigi fikri de verilmek istenmistir. Cocuklarin hobi
ihtiyaclarinin (Forma, ayakkabi, bilet gibi) giderilmesi gerektigi ve boylelikle ¢ocuklarin
mutlugunun saglanabilecegi anlayis1 ifade edilmektedir. Reklamin son karelerinde ise
maddi seylerle birlikte manevi seylerin de (S6z vermek ve o sozil gergeklestirmek) onemli
oldugu aktarilmaktadir. Cocuklarin her tiirli ihtiyacinin karsilanmasi -6zellikle aileleri
tarafindan- ger\ekliliginin Ozellikle vurgulanmasi agisindan 6nemli bir reklam filmidir.

6’nolu reklam (¢okokrem) efsanevi kahraman Robin Hood’un canlandirildigi bir
reklamdir. Geng bir ¢ift agacin altinda piknik yaparken agactan Robin Hood inerek onlarin
cokokremini almasi ve diger ¢ocuklara goétiirmesi seklinde devam eden bir reklamdir.

Reklamda yer alan tiiketici kavrami (Cokokrem yemek) cocuklar i¢in mutluluk
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getirmektedir. Efsanevi kahraman Robin Hood’un gorevi fikirleri i¢in yasamak ve
zenginlerden- kendi degimiyle ”fazlasimi almak” yani ¢almaktir. Bu durumda yetiskinler
bu reklam filminde zengin ziimreyi temsil etmekte ¢ocuklar ise fakir halki (¢cocuklarin
yardima muhta¢ olmasi) olusturmaktadir. Boéylelikle ¢ocuklar igin tiketim hayatsal
(yasamsal) bir olaya (zenginden gelen fazla iiriine) baglanmak istenmistir. Cocuklar i¢in
tiikketimin gerekliligi vurgulanmastir.

8 nolu reklam (molfix ¢ocuk bezi) sade bir odada ge¢mektedir. Odanin tam
ortasinda tgclii bir koltuk (¢ek-yat seklinde) yaninda ise ayakli1 bir lamba seklinde sade bir
dekor tercih edilmistir. Koltugun iizerinde reklami yapilan ¢ocuk bezi paketi
bulunmaktadir. Onun yaninda bir bayan oturmaktadir. Koltugun kenarinda ise tutunmaya
calisan altina sadece ¢ocuk bezi baglanmis (ciplak) bir g¢ocuk durmaktadir. Bayan
“saglhigimiz igin nefes alip vermenin ne kadar énemli oldugunu biliyoruz” seklinde bir
aciklama yapmasiyla reklam filmi devam etmektedir. Reklamda bakilmaya ve korunmaya
muhtag yapist olan ¢ocuk kendi kendine diisiinemeyecegi unsurlarin aileler tarafindan
diigliniilmesi gerektigi ifade etmek i¢in reklam filminde oynatilmistir. Saflig1 ve sevimliligi
igerisinde onun mutluluk gostergesi olarak ¢ocuk bezi kullanilmas1 gerektigi fikri reklam
filminde verilmeye calisilan amaglardir. Kag yasinda olursa olsun toplumsal ekonomik
diizen igerisinde onlarn ihtiyaglarinin karsilanmasi gerektigi verilen diger bir mesajdir.
Tiiketim toplumu i¢inde g¢ocuk unsurunun her zaman kendine yer edinecegi bu reklam
filminde gosterilmek istenmistir.

30’nolu reklam (johnsons bebek sampuaniy) birgok bebek figiiranin oynadigi bir
bebek sampuam reklamidir. Bebeklerin degisik fiziksel 6zelliklere sahip olmasi en goze
carpan unsurdur. Reklam bir annenin bebegini yikama siireciyle baglar ve birka¢ cocugun

banyodaki yikanma ve kurulanma faaliyetleri ile devem eder. Reklam ¢ocugun korunmaya
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ve bakima ihtiya¢ oldugu anlayisindan yola ¢ikarak ¢ocugun afacanligi ve sevimliligini
kullanmaktadir. Reklam g¢ocuklan iriiniin gocuk sampuam olmasindan kaynakli biiyiik
bireyler gibi tilketen bir unsur olarak tamimlanmaktadir. Cocugunda kendine gore
ihtiyaglarinin oldugu fikri verilmekte ayrica ¢ocuklarin yas unsurunun degil de tiiketim
giicliniin 6n plana ¢ikanldigin1 gosteren bir reklam filmidir. Degisik yastaki, cinsiyetteki,
boydaki...vb. c¢ocuk imgesi  reklam filminin her tarafina bilingli bir sekilde
serpistirilmistir. Bunun sayesinde her ¢ocuga uygun anlayisi verilmeye c¢aligsilmakta
boylelikle evrensel (Global) diinya goriisii de yansitilmaktadir. Reklam filmi evrensel
diinya gorisli icerisinde ¢cocugun da yeri oldugu ve bu yerinde tiiketici kimligi ile var
olabildigini gosteren giizel bir 6rnektir.

32’nolu reklam (selpak haviu) bir mutfakta iki afacan ¢ocugun selpak havlularimi
oyunsal bir ifadeyle saglamliklarini test etmeleri seklinde gelisen olaylar1 anlatan bir
reklam filmidir. Reklamda ¢ocuklarin her ne alan olursa olsun tiikketici kimlige sahip
oldugunu dile getirmesi agisindan Onemlidir. “selpak havlu” {iriinii 6zellikle mutfakta
bliyiikler icin tasarlanmis hayati kolaylastirici bir {irlin olarak nitelendirebiliriz. Fakat
cocuklu bir ailede bu iiriin ¢ocuklarin yaptig kirletici faaliyetleri telafi edici bir iiriin
olarak lanse edilmektedir. Boylelikle cocuklarin tiiketici yam ortaya ¢ikarilmak istenmistir.

38’nolu reklamda (gleede ev parfiimleri) anne ve gocuklariyla olan ¢esitli neseli
aktiviteleri ve etkilesimleri sahneler seklinde gostermektedir. ilk sahnede bir anne ile
cocuklan arasindaki eglenceli etkilesim olarak gosterilen sabun kopiigii ile balonlar yapip
ucurma olay1 reklam filminde yer almaktadir. Ikinci sahnede ise aymi anne bir koltuga
oturmus ayak ayak iistiine atmig ve iist tarafta olan ayagna iki yaslarindaki bebegini
oturtmus, elleriyle bebegin ellerini tutmus bir sekilde onu oynatmaktadir. Her ikisi de bu

durumdan memnun olduklan yiiz ifadelerinden okunmaktadir. Bu reklam tanitilan {iriin ile



103

cocuklar arasinda birebir bir baglantinin olmamasi ag¢isindan 6nemlidir. Ciinkii reklam
filminde tanitilan {iriin ev ig¢in kullanilan bir temizlik maddesidir. Cocuklar1 burada o
driiniin  sonuglarindan memnun konumda gosterilemeye ¢alisilmigtir. Fakat sonugta
tirinden memnun olanlar ¢ocuklar degil, ¢ocuk sahibi olanlardir. Bunun i¢in reklam filmi
cocuklar ilizerinden ¢ocuk sahiplerine seslenmekte ve lirlinii pazarlamay: amaglamaktadir.
Pazarlamaci anlayis icerisinde kullanilan araglar o kadarda 6nemli degildir anlayisiyla
cikan reklam filmi modernist anlayigin kapitalist ekonomisini yansitmasi agisindan
onemlidir. Kapitalist ekonominin ana hedefi lirliniin gok satmasidtr.

39’nolu reklam (kinders siirpriz) bir mutfakta baglamaktadir. Beyaz iistiine ceket ve
koyu renkli bir etek giymis olan bir bayan elinde alig-veris paketiyle eve gelmektedir. Iceri
girdikten sonra paketten iki adet “kinders siirpriz” ¢ikarip tahmini yedi yaslarinda olan
erkek cocuga vermesi seklinde reklam filmi devam etmektedir. Reklamda yer alan ana
tema cocuklarin tiikketici yanlarimin olmasidir. Cocuklar zaruri ihtiyaglarimin disindada
ihtiyaglarim1 olabilecegi anlayis1 verilmek istenmekte béylelikle ailelerin bu ihtiyaglar
kargilayarak c¢ocuklarimn mutluluklarin1 saglayabilecekleri gibi bir yargi ile karsi
karsiyayrz. Aileler ¢ocuklarimin mutluluklarim diigiiniiyorsa onlarin  yiizlerindeki
giiliiciiklerin eksik olmamasim istiyorsa tamtilan iirtin gibi g¢ocuk ihtiyaglarinin da
kargilanmas: gerektigi anlayisindan yola g¢ikmaktadir. Cocuklar aileler igin 6nemi biiyiik
olmas1 onlarin konumlarinin aile iginde saglam olmasim saglamigtir. Bu konum onun
mutludu icin yapilabilecek seyleri bir nevi simirsizlagtirmis, ve kiigliciik seylerle bile mutlu
olabilecegi anlayisindan ¢ikan reklam filmi bu {iriin sayesinde onlarin ihtiyacimi ve
mutlulugunu saglayabilirsiniz anlayigini vermesi agisindan 6nemlidir.

48’nolu reklam (eti cici bebe) “eti cici bebe bebeginizin bedensel ve zihinsel

gelisimine ¢ok yararlidir” seklinde bir agiklama ile baglamaktadir. Bu s6zden sonra “eti
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cici bebe” paketi yakin ¢ekimle gdsterilmektedir. Daha sonraki sahnede bir kap igerisinde
stite katilmig biskiiviler bir kasik yardimiyla ezilmektedir. Bu sahnelerle birlikte {iriin
ovilmeye devam edilmekte ve fondaki ses “simdi eti cici bebe 10 vitamin, 3 mineral
katkili” diyerek irinii agiklama cabasi igerisinde reklam filmi devam etmektedir.
Reklamda ¢ocuk olmanin 6zellikleri kullanilmasi agisindan ayrica anne ve babalan
etkilemek i¢in gocuklarin imgesinin segilmesi ag¢isindan 6nemli bir reklamdir. Kullanilan
temalar arasinda yer alan ¢ocuklarin safliklariyla onlarin sevimli davramglart gibi
durumlar g6ze c¢arpan Onemli unsurlardir. Kapitalist ekonominin alig-veris anlayisi
igerisinde yer alan iretilen malin miimkiin oldugunca ¢ok kitle tarafindan bilinmesi ve
tilketilmesi anlayisi igerisinde ¢ocuklann aileleri i¢in degerli olmasi gibi toplumsal
unsurlarda reklam filminde kullanilmistir. Degerli olan g¢ocuklan igin ailelerin higbir
fedakarliktan kagmayacaklarim bilinmesi ailelerin zayif yanlarim olusturmaktadir. Bu
zayif yandan yaklasan reklam filmi ¢ocuklarin mutlu ve saglikli bir yasam igin ailelerin
secimlerini dogru yapmalar1 gereklili§i dogrultusunda iizerlerinde bir baski olusturmak
istemesi acisindan 6nemli bir reklamdir.
49°nolu reklam (nestle cheerios) “Kirmizi Baglhikli Kiz” masalim esas alinarak

hazirlanmistir. Yan yariya bilgisayar ortaminda hazirlandig1 gozlemlenen reklam filminde
“Kirmiz1 Baslikli Kiz” ve “nene” roliindeki kurdun bulugma sahnesi canlandirilmustir.
Reklamda kullamilan temalarla ¢ocuklarin tanitilan iiriinden ¢ok fazla etkilenmeleri ve
ebeveynlerinden tamtilan {iriinden aldirtmalan i¢in baski kurmalarim hedeflemektedir.
Ciinkii ¢ocuklarin gorsel olarak etkilendikleri bir durum olarak tanimlayabilecegimiz
televizyon ortaminda g¢ocuklara ulagmak igin en kolay yol ¢ocuklarin hoslarina giden
durumlarn kullanmilmasidir. Bunlar arasinda yer alan ¢izgi filimler ¢ocuklarin hayal

diinyasina birebir seslenen durumlardir. Renkliligi, sesleri gibi unsurlarla ¢ocuklar igin
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birer vazgegilmez olan ¢izgi filimler reklam filminde kullamlmustir. Hayal giiglerinin
zenginli ¢ocuklarin bir 6zelligidir. Fakat kapitalist ekonomi ¢ocuklarin bu gibi durumlarini

da kendi amaglar1 dogrultusunda kullanmasi agisindan 6nemli bir reklam filimidir.

I11.4.5. COCUK VE AiLE
Tablo 16. Cocuk ve Aile

Say1 %
Anne Ve Cocugun Oynadig: Aile Tiplemesi 21 64
Baba Ve Cocugun Oynadi@1 Aile Tiplemesi 4 13
Cekirdek Aile Tiplemesi(Anne, Baba Ve Cocuk) 5 16
Geleneksel Aile Tiplemesi(Aile Biiyiikleriyle Birlikte Anne, 1 3,12
Baba Ve Cocuk)
Evli Cift Tiplemesi (Cocuksuz) 1 3,12
TOPLAM 32 100

Aile toplum da temel kurumlardan biridir. Toplumun temel tasi olarak da
tanimlanan aile ¢ocuklarn ilk olarak sosyallestikleri. yerdir. Bu baglamda Tablo 16
incelenen reklamlarda cocuk ve aile ile ilgili 6zellikleri bakimindan 5 ¢esit aile tiplemesi
ortaya c¢iktifi goriilmektedir. Cocuklarin reklamlarda en fazla anne ile rol aldiklan
dagilmda goze carpan ilk unsurdur. Reklamlarda anne ve g¢ocugun oynadig: aile
tiplemesinin oram %64 olarak saptanmistir. Bu oram ¢ekirdek aile (anne, baba ve ¢ocuk)
tiplemesi ile %13’lik bir oran takip etmektedir. Geleneksel aile tiplemesi (aile
biiytikleriyle birlikte anne, baba ve ¢ocuk) olarak adlandirabilecegimiz aileler ve evli gift
tiplemesi ise reklamlarda %3,12’lik bir orana sahiptir. Reklamlarda anne ve ¢ocugun
birlikte rol almasi toplumsal yapida anneye karst duyulan giiven duygusuyla alakalidir.
Giivenilir yerler olarak nitelendirilebilecek aileler igerisinde, anne, gocuklarin bakimini

Ustlenen ve sorumlulukta Onde gelen en 6nemli aile bireyidir. Goz ard1 edilmemesi gerek
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bir durumda izlenen reklamlarda %16 bir oranla saptanan “gekirdek aile” tiplemesidir.
Modernitenin aile tiplemesi ¢ekirdek ailedir. Toplumsal yapilanmada 6zerkligi hedefleyen
modernite aile igerisinde de sayr bakimindan ve iligkiler bakimdan bir degisimi gerekli
kilmigtir. Cocuk ve aile iligkisi agagidaki reklam 6rneklerinden daha iyi anlagiimaktadir.
Ornegin 3’nolu reklam (bizim hazir ¢orba) bir yemek hazirlama faaliyeti ile
baglamakta ve hazirlanmis sofrada masa basinda bir anne, baba ve kizin konusmalan
seklinde ge¢mektedir. Reklamdaki aile tamimlamasi modernitenin aile tanimlamasina
uymaktadir. Bu tamimlama ¢ekirdek aile” tiplemesidir. Cekirdek aileyi anne-baba ve bir
cocuktan olusan aile olarak tanimlayabiliriz. Modernite ¢ekirdek aileyi de kendi igerisinde
barindiran bir siiregtir. Kii¢iilme unsuru her kurumda s6z konusu oldu gibi aile kurumunda
da gergeklesmektedir. Aile igerisindeki bu kiiclilme durumunu ekonomik kosullarda
(kapitalizm) agiklamak miimkiindiir. Reklamda kullamlan ¢ocuk imgesinde ; kiz ¢ocugu
olma durumunun gerektirdigi davrams kaliplann da verilmektedir. “orasi meslek sirn”
derken kadin yemek yapar, baba otoriter “degerlendirir” durumunda verilmek istenmistir.
Boylelikle toplumsal kiiltiir 6geleri de (Tiirk toplum) reklam filmi igerisinde sunulmustur.
16’nolu reklam (alo) bir evin mutfaginda baslamaktadir. Ilk sahnede geng bir evli
cift goriilmektedir. Erkek masada oturmaktayken, bayan gizlice gelip erkegin gézlerini
kapatmakta ve “ben kimim?” diye sormaktadir. Bu sirada erkek, bayanin bluzunun kol agzi
kendi burnuna geldiginden eliyle bluzu tutmakta ve derin bir nefes almaktadir. Bu derin
nefesle birlikte erkek geemis bir hayal diinyasina gitmektedir. Bu hayal diinyas: igerisinde
5 yaslarinda bir erkek g¢ocugu annesinin yeni sermis oldugu c¢amagirlar arasinda
kosusturmaktadir. Memnuniyetini  yiiziindeki giilimsemelerden anlasilan ¢ocuk
camagirlarin arasinda kosarak annesine sarilmaktadir. Erkegin bu kosusturma sirasinda

annesinin yikadig1 ¢amasirlarin kokulart igine o kadar sinmis ki, hayal diinyasindan geri
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reklam filminin ilk sahnesine doénildigiinde erkegin gozlerinin kapal seidldeyken
yanindaki bayan tarafindan sorulan soruya “ben kimim?” erkegin cevabi; “annem mi”
seklinde cevap vermektedir. Reklamda anneye kars1 duyulan 6zlem anlatilmak istenmekte
ve insanlarin evlenseler bile anneleri unutamayacaklan gosterilmektedir. Giivenilir yerler
olan annelerin yanlan reklamda ilk akla gelen (rahatlama) sey olarak lanse edilmektedir.
Camagirlarin arasindan annesine sarilma sahnesiyle anneye duyulan giiven duygusu
pekistirilmekte ve annelerin gocuklan i¢in (korumak duygusuyla) iyisini ister anlayisi
verilmek istenmektedir.

45°nolu reklam (2. renoult araba) baba ile oglu arasindaki deniz kenarinda gegen
eglenceli etkilesimleri seklindedir. Reklamda baba ile ogul arasindaki ikili samimi iliski,
geleneksel aile tiplemesinden uzak olduklarinin da bir gostergesidir. Modernist anlayisin
aile tammlamalan da bu reklam icerisinde yer almaktadir. Reklam filminde ¢ekirdek aile
olarak gorebilecegimiz tek cocuklu bir durum s6z konusudur. Cocugun her zaman ki
hareketli ve kendi hayal giiciiyle yarattigi oyun ortamin igerisine tamtilan tiriin konulmak
istenmistir.
I11.4.6. COCUK STATUSU

Tablo 17. Cocuk Statiisii ve Durumu

Say1 %
Sevimli Ve Saf Cocuk Davraniglari 23 36
Yetigkin Gibi Davranan Cocuk Davraniglar 8 13
Bebek Davraniglan 8 13
Kendini Cocuksu Davranislarla Ifade Eden Reklamlar 16 25
Bireysel Degerlendirme Yapabilen Cocuklar 9 14
TOPLAM 64 100
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Cocukluk aym: zamanda sosyal bir statii olarak karsimiza ¢ikar. Bu statiiyle ilgili rol
ve davraniglarda bulunur. Bir bagka 6nemli husus bu statiinlin goriiniimleridir. Reklamlarda
cocuklarin statiilerinin nasil sunuldugu tablo 17 ortaya koymaktadir. Tablo 17’ ye
bakildiginda incelenen reklamlarda ¢ocuk statiistinin 5 kategoride toplandig:
gorilmektedir. Bu kategoriler arasinda %36’lik bir oranla sevimli ve saf cocuk
davraniglart ilk swrada yer almaktadir. Tabloda %25°lik bir payla kendini ¢ocuksu
davramslarla ifade eden reklamlar ikinci siradadir. Incelenen reklamlarda bireysel
degerlendirme yapabilen c¢ocuklarin orami ise %14 olarak goriilmektedir. Bu oram
%131tk bir paylarla yetigkin gibi davranan ¢ocuk ve bebek davramglar takip
etmektedir. Cocuk statiisii agisinda sevimli ve saf ¢ocuk davraniglart ¢ocugun ¢ocuksu
durumunu gostermesi agisindan 6nemlidir. Sevimli ve saf gocuk davramiglari oram ve
kendini ¢ocuksu davranislarla ifade eden reklamlarin oran1 toplandiginda %61 gibi yiksek
bir orana tekabiil etmektedir. Cocugun yetiskinlere gére konumu bu oran goz Oniine
alindiginda toplumda daha 6n planda oldugu s6ylenebilir. Cocuklarin reklamlarda oynadig:
rol ve davranislar baglaminda yetigkinlere gore farklilastigi soylenebilir. Ciinki
reklamlarda ¢ocuklarin ¢ocuksu yanlart unutulmadan tiiketiciye sunulmustur. Fakat bu
durum sadece modernizmin gocuk kavramini tammlarken kullandig: bir durumdur. Ayrica
modernizm ¢ocugu reklam igerisinde tanimlamakta ve ¢ocugu ¢esitli rollerde reklamlarda

oynatmaktadir.
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II1.5. REKLAMLARDAKI COCUK KAVRAMI

Bu alt boélimde gozlem formundaki “cocuk kavramiyla ilgili” kayitlar
incelenecektir. Inceledigimiz 50 reklam filmi bazi ortak yonlerine gore stmflandirilms ve
bu reklamlarda nasil bir ¢ocuk kavramsallagtinldigi tespit edilmeye c¢ahsilmistir. Bu

kavramsallastirma agagida sunulmustur.

Tablo 18. Reklamlardaki Cocuk Kavramm

Say: %
Sevimli Cocuk 44 27
Saf Cocuk 19 12
Korunmaya Muhta¢ Cocuk 23 14
Afacan Cocuk 19 12
Tiiketen Cocuk 25 15
Degerli Cocuk 32 20
TOPLAM 162 100

Toplum igerisinde ¢ocuklar gerek sevimli davramglariyla gerekse saf ve bilmez
yonleridir. Modernizmin ¢ocuga bakis agisini ve onu nasil tamimladigini tespit etmek i¢in
incelen reklamlar sonucu tablo 18 olusturulmustur. Tablo 18’e bakildiginda reklamlardaki
¢ocuk kavraminin genel olarak 6 kategoride toplandigi gériilmektedir. Incelenen
reklamlarin daha ¢ok sevimli ¢ocuk kavrami iizerinde yogunlagtifi goriilmektedir.
%27°1ik bir payla tablo igerisinde yer alan “sevimli gocuk” kavrami %20’lik bir payla
degeri olan ¢ocuk kavram takip etmektedir. Reklamlardaki korunmaya muhta¢ cocuk

kavram1 %14°liik bir yiizdelige sahiptir. Tablo igerisindeki tiiketen ¢ocuk kavrami ise
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%15°lik bir orana sahip oldugu goriilmektedir.. Benzer yiizdelik dilimlerine sahip olan saf
ve afacan ¢ocuk (%12) kavramu tablo icerisinde yer almaktadir. Tablo 18’e bakildiginda
reklamlardaki ¢ocuk kavraminda g¢ocugun sevimli olusu ve aileler agisindan degerinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir.. Bu durum reklamin tliketiciye etkili bir bigimde ulagmasi
acisindan 6nemli 6zelliklerdir. Tiiketen cocuk kavraminin da %15°lik bir payla tabloda yer
almas1 modernitenin ¢ocuklarin tiiketici yanlarini gdstermesi ile iligkilidir. Konuyla ilgili
agagida se¢ilmis 6rnek reklamlar verebiliriz.

4’nolu reklam (emeklilik sigortasi) evin bir odasinda gegmektedir. Odada bir
yatak, bir bebek yatagi arka planda ise genisge bir tablo onun altinda bir komidin
bulunmaktadir. Uykuya dalmak tizere olan bir anne ve onun bebegini almaya gelmis bir
bayanla reklam filmi baglar. Reklam filmi boyunca bir keman sesi eslik etmekte ve bir
erkek sesi konusmaktadir. Erkek sesi sunlar1 sGylemektedir.”Gelip bir adim atin ,emekli
oldugunuzda ayakta dimdik kalin” seklinde devam eden piyanolu keman sesiyle birlikte”
Ciinkii anneler hep ayakta kalir.”diyerek reklam filmi devam etmektedir. Reklamda
korunmaya muhtag c¢ocuk imgesi anlatilmaya ¢alistimistir. Cocugun belli yas
seviyelerindeyken tamamiyla ilgiye muhtag oldugu ve baskalar1 olmadan yasayamayacagi
ifade edilmektedir. Boylece insanlar bir nevi toplumsal olarak ta kabul goren yashligin
cocukluga benzetilmesi gerektigi gizli olarak ifade edilmektedir. Yaslanmamn etkisiyle
insanlarin kendilerine bakamayacagi ve o zaman onlara bakip koruyacak annelerinde
olmayacag: bizlere anlatilmak istenmektedir. Iste boyle bir durumda emeklilik sigortasinin
bizler igin birer “anne” olacag: ifade edilmistir. Bu reklamda kullamilan ¢ocuk, yashlig
anlatmak isteyen bir ara¢ konumundadir.

9’nolu reklamda (gleda oda spreyleri) kullamlan mekan banyodur. Asri tuvalette 3-

4 yaslarinda bir erkek ¢ocugu oturmus ve tuvaletini yapmaktadir. Cocugun ayaklan yere
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degmemektedir. Cocuk tuvalette kokusundan rahatsiz olmus ki yiiziinii burusturmakta ve
sag elinin bag ve isaret parmagiyla burnunu sikarak tutmaktadir. Sonra gocuk™ ben ne
yapacagim bilemiyorum?” seklinde sikayetsel soézleriyle reklam filmi devam etmektedir.
Reklamda g¢ocugun tamitilan iriinle ilgisi (birebir) olmamasi bakimindan Onemli bir
durumdadir. Cocuk reklamda anlatilan fikrin diginda tamamyla sevimliligi ve saflifi
kullanilarak ulagilmak istenen kitle (ebeveynler) etkilenmek istenmistir. Ayrica g¢ocuk
imgesi gosterimde ana tema ve verilmek istenen gizil amagtir. Gizil amaci, olugan koti
kokudan ¢ocugumuz bile rahatsiz olmakta ve ne yapacagimi  bilmez duruma
diigebilmektedir. Bu gizil amagla tiiketici etkilemek istenmistir. Tiketicilerin en zayif
noktasindan reklam iletisi verilmek istenmistir. Cocugun g¢ocukluk durumunun ifade
edilmesi agisindan 6nemli bir reklamdir.

37’nolu reklam (Gilker peki) sarkili bir sekilde baslamaktadir. Sarkinin sézleri su
sekildedir: “peki peki anladik sen neymigsin be abii!” bu sarkili gosterimde ortalama alti
yaslarinda ii¢ kiz ¢ocugu bir masaya dogru kogmaktadirlar. Masanin lizerinde ise bir
sekerlik igerisinde tamitilan {iriin goriilmektedir. Fakat kizlar sekerlige yaklastik¢a sekerlik
hareket etmekte ve onlardan kademe kademe uzaklagsmaktadir. Bu duruma sasiran kizlar
masada olup biteni anlamak i¢in etrafi kolagan eder tavirlarla masa altina egildiklerinde
hem yasit1 iki erkek ¢ocugu bu sekerlige ip baglamislar ve gekmektedirler. Kizlar kizgin
bir yliz ifadesi takimirken erkekler bu duruma giilmektedirler. Reklamda c¢ocuklarin afacan
bir yapiya sahip oldugunu gostermesi acisindan ayrica g¢ocuklarn tiiketici yanlarini ifade
etmesi agisindan onemli bir reklamdir. Bu iki durum igerisinde yer alan ¢ocuklarin sevimli
ve neseli durumlan da reklam filminde yer almasi da géze garpan bir durumdur.

46’nolu reklam ( hiptiriik-hiiptiirmece) bilgisayar da hazirlanmig oldugu goze

carpan bir ortamda baglamaktadir. Ekranda yemyesil bir cim alam iizerine kurulmus olan
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aym “Zafer Tak” larm1 andiran bir siislii giris Oniine iki tane inek beklemektedir. Bu
ineklerin lizerindeki “Zafer Tak” larim andiran bir siislii girigin {izerinde “Siitas Hiiptiiriik-
Hiiptiirmeceleri” yazmaktadir. Sahneye hizli bir karalti seklinde 6nce sagda sonrada “Tak”
i Oniinden saga sola gegen ve en sonunda ekranin Oniinde duran yedi yaslarinda kumral
bir erkek ¢ocuk gorillmekte ve seyirciye soyle seslenmektedir: “Hiiptiiriigii Hiiptiiriikgiiden
Hiiptiiriik istedi, Hiiptiiriik¢ii Hiiptiirik vermeyince Hiiptiirik¢ti Hiiptiiriiglini  yedi”
seklinde tekerleme misali bir kelime oyununu dile getirmektedir. Reklamda yer alan
cocugun eglenceli durumu tamtilan {irlinin bir ¢ocuk tirlinii olmasindan kaynaklidir.
Cocugun sevimli ve eglenceli yam reklamda ifade edilmistir. Uriiniin eglenceli ve renkli
yam gosterilmeye calisilmis ve hedef kitle olarak goriilen ¢ocuklarin tiiketici yanina
seslenmek istenmistir. Boylelikle modernist anlayisin iiretim ve tiiketim anlayis1 igerisinde
cocuklarda tiiketme davramis1 gelistirici bir reklam olarak nitelendirebiliriz. Uretim ve
tiikketim ekonomisine dayali olan kapitalist diizen igerisinde ¢ocuklarin iiriinleri se¢gmesi
igin oyunsu bir anlatim ve renkli bir tarz segen reklam filmi ayrica gocuklarin ilgisini
¢ekmek igin hayvanlan da kullanmigtir. Béylelikle ¢ocuklarin hayvanlar olan ilgilerini de
kullanmakta ve tanitilan {irlinden fazlaca satma amaciyla hareket etmektedir.

50’nolu reklam (Akbank) filminde biri hamile iki bayan el kol isaretlerini de
kullanarak konugmaktadir. Bayanlardan bir hamiledir ve bir eliyle de bebek besigindeki
diger ¢ocugunu tutmaktadir. Bu konusma bilgisayar ortaminda hazirlanmig bir zemin
lizerinde gegmekteyken hamile anne eliyle tuttugu bebek besigini birakir ve besik hareket
etmeye baglar. Ve ileri dogru giderken (kirmiz1 bir zemin tizerinde) fondaki ses “bebeginiz
g6z acip kapayincaya kadar okul ¢agina gelecek gelsin siz onun yarinlara hazir oldugunu
giivenin” seklinde bir agiklama ile birlikte bebek besigi kirmizi zemin iizerinde hareket

ederken belli bir noktada kirmiz1 zemin yokus yukar oluyor ve bebek besigi geri donerek
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ayni yolla annesinin elinin altina yeniden gelmektedir. Reklamda ¢ocuklarin g¢ocukluk
durumlarindan olan korunmaya muhtag yapist bu reklam filminde kullanilan bir temadir.
Reklam filminde oynayan bayanin hem hamile olmasi hem de bir bebek besigini tutmasi
da reklam filminde bu durumu abartmak igin Gzenle secilmis gibi goriinmektedir.
Korumaci yaklagimla yola ¢ikan ailelerin (bebek besigi bile ¢ocuklarin korunmas: igin
dizayn edilmistir) ¢ocuklan i¢in mutlu bir gelecek istemeleri dogal bir durumdur. Bu
durumdan faydalanarak kendi hizmet anlayisim benimsetmeye ¢alisan reklam filminde
gocuklarin toplumsal degeri de vurgulanmaktadir. Bunun i¢inde ¢ocuklar ¢ocuk besiginde
de olsa yada anne karninda da olsa hizmetin onlar i¢in saglanabilecegi ve ailelerin
boylelikle iizerlerine diisen gérevlerden birini de gergeklestirebilecekleri anlayisi verilmesi

acisindan onemli bir reklamdir.



114

IV.BOLUM: SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu arastirma modernite, reklam ve c¢ocuk arasindaki iligkileri kavramsal ve
kuramsal olarak analiz eden bir teorik c¢erceveden hareketle Tiirkiye’de iginde ¢ocuklarin
rol aldig: 50 televizyon reklamim inceleyerek sosyolojik agidan televizyon reklamlarinda
nasil ve hangi Ozelliklere sahip bir ¢ocuk kavraminin ortaya konuldugunu belirlemek
amaciyla yapilmigtir. Calisma , 6zellikle reklamlarda sunulan ¢ocuk kavramimi ve onu
modernite ile iliskilendirmeyi hedefler. Bu iligkilendirme nicel ve istatistiksel bir
iligkilendirme degil nitel ve yoruma dayalidir. Bu gergevede arastirmada elde edilen
bulgular soyle ifade edilebilir.

Tiirk televizyonlarinda ¢ocuklarin rol aldig: reklamlar agirlikli olarak (%84) iiriin
tanitimina yoneliktir. Hizmet tanitimim amaglayan reklamlar oran olarak (%16) diisiiktiir.
Bu oranlar ¢ocuklarin tikketime yonlendirilmesi anlamina gelmektedir. Cocuklar 6zellikle
yiyecek, igecek, bakim, temizlik gibi mallan tiketmeye tesvik edilmektedirler. Bu bulgu
cocuklarin fiziksel ve sosyal durumlanyla da uyusumludur. Ciinkii ¢cocuklar bu yaslarda
daha ¢ok somut iirlinleri; ¢esitli yiyecek, igecek gibi mallar tiiketmektedirler. Bu bulguyla
ilgili 6nemli bir nokta da ¢ocuklara Onerilen iirtinlerin daha ¢ok ebeveyn ve aile ile
iligkilendirilerek sunulmasidir. Bu tiir bir yaklasim gergekte cocuklar {izerenden aileleri
hedeflemektedir. Omegin gocugun saghigi i¢in X detarjamni kullamn....gibi.

Aragtirmadan elde edilen bir diger 6nemli bulgu reklam mekam ile ilgilidir.
Cocuklarin rol aldig: reklamlarin biiyiikk bir oram daha ¢ok ev ve evin bélimlerinde
(mutfak, oturma odasi..gibi)  ge¢mektedir. Bu durum c¢ocuklarin aile ile olan siki
bagliliklar1 ve bagimliliklarii gostermektedir. Bilindigi lizere ¢ocukluk donemi genel

olarak ev merkezli bir donemdir. Cocugun korunmaya muhtag yapisi, temel sosyallesmesi,
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fiziksel ve psikolojik durumu,... bunu gerektirmektedir. Reklamcilar bu gergegi bildikleri
i¢in daha ¢ok eve ait mekanlan tercih etmektedirler.

Aragtirmada iizerinde durulan 6nemli bir konu da reklam filimlerinde yer alan insan
ogeleri olmustur. Insan &geleri; anne, baba, doktor, 6gretmen, diger gocuklar olarak
stralanabilir. Arastirma sonucuna gore reklamdaki insan 6geleri daha ¢ok anne, ¢ocuk ve
baba agirliklidir. Elde edilen bu bulgu reklam mekaninin ev gergevesinde yogunlagmasiyla
baglantili olarak degerlendirilebilir. Evi ve aileyi esas alan bir yaklagimin reklam filmlerine
yansidigt gézlemlenmektedir.

Bu calismadan elde edilen Onemli bir bagska sonug¢ “reklamlarin verdikleri
mesaj”larla ilgilidir. Bilindigi gibi reklamlar izleyicilere degisik mesajlar vermektedirler.
Bu mesajlarin 6nemli bir kismu ticari ve ekonomiktir. Aragtirmadan elde edilen sonuca
gore reklamlarin verdigi mesajlarin 6nemli bir kismu ebeveynlere yoneliktir. Ebeveynlere
¢ocuklarinin ihtiyaglar1 gdsterilmekte ve bu ihtiyaglara yonelik liriinlerin alinmasi tesvik
edilmektedir. Bu bulgu daha 6nce de vurgulandig gibi aile, ebeveyn ve ¢ocuk iliskisinin
reklamcilar tarafindan ¢ok dikkatli bir sekilde g6z Oniine alindiginm1 géstermektedir. Ayrica
¢ocugu merkeze alip ebeveyni hedeflemek; onu tiiketime tegvik etmek veya ebeveyni
(daha ¢ok anneyi) merkezi alip gocugu tiiketime tegvik etmek 6n plandadir. Ortaya ¢ikan
bu bulgu kapitalist ekonominin aileyi daha ¢ok tiiketici birim olarak tanmimladiginin da
gostergesi olabilir.

Reklamlarda yer alan ¢ocuklarin cinsiyeti aragtirmada iizerinde durulan bir diger
onemli degiskendir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucu reklamlarda rol alan
cocuklarin cinsiyetinin daha ¢ok (%58) erkek oldugu bulunmustur. Erkeklerin oranmin

kizlardan yiiksek olmasi toplumumuzda erkek gocuga verilen degerle iligkilendirilebilir.
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Toplumumuz modernlesme siireciyle degismesine ragmen erkek hakimiyeti devam
etmektedir. Tam anlamiyla esitlik¢i bir durum olusturulamamustir.

Arastirmadan elde edilen bir diger bulgu reklamlarda rol alan ¢ocuklarin sosyo-
ekonomik diizeyiyle ilgilidir. Aragtirma sonucuna gore ¢ocuklarin daha ¢ok orta ve iist
ekonomik diizeyde yer aldiklan anlagilmaktadir. Alt sosyo-ekonomik diizeyde c¢ocuklar
yansitan reklamlara ¢ok nadir olarak gozlenmektedir. Arastirmaci tarafindan sadece bir
reklam gozlenebilmistir. Elde edilen bu bulgu kapitalist anlayigla uyumludur. Ciinki
tiiketim maddi gii¢le (parayla) iligkili bir olgudur. Reklamlarda ¢ogunlukla segilmis, gilizel
gorinimlii, konforlu mekanlarda yasayan mutlu ve sevimli g¢ocuk tiplemeleri
goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore televizyon reklamlarinda yer alan
¢ocuklarin daha ¢ok sevimli, afacan, saf, tilketen ve annesiyle etkilesim igerisinde olan
¢ocuklar olarak sunulmaktadirlar. Cocuklarla ilgi 6n plana c¢ikan Ogeler cok cesitli
olmasina ragmen agirlikli olarak belli kategorilerde bir yogunlagsma bulunmaktadir. Bunlar
sevimlilik, korunmaya muhtag¢ olma, tiiketicilik, afacanlik, saflik,... gibi kategorilerdir. Bu
kategoriler genel olarak modern toplumdaki ¢ocuk imgesiyle ortiismektedir. Omegin
cocuklarin korunmaya muhtag olmasi, fiziksel olarak zayif oluglar1 onlara yiiklenen bir
Ozelliktir ve bu gergek durumla da uyusur. Bu cergevede reklamlar ebeveynlerden
gocuklarim korumalarim talep etmektedir. Bu talep daha ¢ok onlarin sunduklar iriinleri
almakla miimkiin olmaktadir. Cocuga yiklenilen tiiketici 6zelligi de aym anlamda
degerlendirilebilir. Modern toplumda g¢ocuk diger bireyler gibi tiiketici olarak
kavramsallagtirillip tamimlanmaktadir. Cocuklara yonelik biiylik bir ekonomik sektor

bulunmaktadir.
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Aragtirmadan elde edilen 6nemli bir bulgu da modernitenin akil, birey, teknik,
tilketim,... gibi nitelikleriyle reklamlarda sunulan ¢ocuk kavraminin iliskilendirilmesiyle
baglantihidir.  Televizyon  reklamlarinda  modernitenin  sorgulayan, elestiren,
degerlendirmelerde bulunan, girisimci,... 6zelliklere sahip rasyonel insan anlayis1 ortaya
koyulan ¢ocuk kavraminin énemli bir boyutunu olusturmaktadir. Reklamlar modernitenin
bu niteliklerini degisik sekillerde reklam filmlerinde ¢ocuklara yansitmaktadir. Aym
zamanda reklamlarda modernitenin teknolojik boyutu da ¢ocuklara yansitilmaktadir.
Genel goriiniim teknoloji ile i¢ ice olan bir ¢ocuk kavramidir. Bunun igin en son teknolojik
gelismeler kullanlmaktadir.

Modernitenin bu rasyonel ve teknolojik boyutlarimn yam sira ¢ocuklara aym
zamanda ciddi bir tiiketici olma ozelligi kazandirildigi, ¢ocuklarin tiiketici olarak
tammlandig1 da bu arastirmadan elde edilen bir bagka Onemli sonu¢tur. Cocugun
tiiketiciligi aileyle iliskilendirilerek sunulmaktadir.

Sonug¢ olarak inceledigimiz reklamlarda ev ve aileyle iliskilendirilen, modernitenin
rasyonel, akilcy, teknik,... dgeleriyle kavramsallagtirilan, tikketime 6zendirilen, giderek daha
cok tiiketici olarak tanimlanan ve aym zamanda sevimli, saf, afacan ve korunmaya muhtag

Ozellikleriyle 6n plana ¢ikarilan bir ¢ocuk kavramsallastirilmas: sunulmaktadir.
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EKLER

FK-1 (Reklam Kayit Formu)

REKLAM iZLEME VE KAYIT FORMU

Kayit No: (...)

2-) Reklammn betimlenmesi:

3.) Temel 6gcler:  a) Reklamdaki insan 6geleri:

b) Reklamdaki gorsel ve teknik dgeler:

4-) Reklamda verilen mesaj:
a)

b)

)

5-) Reklamdaki ¢ocuk @esinin analizi: ( Reklamdaki cocugun)
* Cinsiyeti: * T.Olarak Yasi:

a) Reklamdaki Rolii:

b) Sosyo-Ekonomik Durumu:

¢) Davramglan (s6zleri, eylemleri, hareketleri):

d) Cocugun etrafindakiler:

¢) Reklam gocugun hangi ydniinii veya ydnlerini ortaya ¢ikariyor:
a)Sevimliligi b)Saflifn ¢)Korumaya muhtag oldugu d)Degeri(aile, toplum..vb)

DTuketiciligi

6-) Cocuk imgesi ile ilgili yorum:

e)Afacanlhis



