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OZET

KIiTLE iLETiSIM ARACLARI VE TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA
COCUKLARIN TUKETICi OLARAK SOSYALLESMESI: ESKISEHIR
CIFTELER GAZi iLKOKULU ORNEGI

DEMIRCAN, Dilara
Yiiksek Lisans Tezi, Sosyoloji Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Doc. Dr. Hiilya YUKSEL
Kasim, 2019, 137 sayfa

Insanlarm en temel yasam pratiklerinden biri olan tiiketim davranisi
kiiresellesmenin etkisiyle ihtiyactan ote zevk, begeni, statli gostergesi haline gelmistir.
Kiiresellesme siireci ile biitiin diinya ekonomik, sosyal, siyasi ve kiiltiirel agidan degisim
ve doniisiim gegirmistir. Yasanan degisim ve doniistimlerden yetiskinler kadar ¢ocuklar
da etkilenmistir. Bu arastirmada ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siiregleri kitle
iletisim araglar1 ve tiiketim kiiltliri baglaminda ele almmistir. Bu amagla ilkokul
cocuklarinin, tiiketim davraniglarin1 ortaya koymaya c¢alisan tanimlayici bir arastirma
yapilmistir. Televizyon reklamlar1 ve medya baglaminda etkisi artan tiiketim kiiltiiriniin
cocuklar iizerindeki etkileri, aile, egitim, bireysel faktorler, toplumsal yasam, kiiltiir,
moda, medya ve reklam basliklar1 altinda ele alinmistir.

Calismada, kiiresellesme, tiiketim kiiltiiri ve kitle iletisim araglar1 baglaminda
cocuk sosyolojisi ve tarihi, sosyallesme kavrami, sosyallesme siiregleri iizerinde
durulmustur. Ayrica kitle iletisim araglari, medya, reklamlarin etkisinde ¢ocukluga ve
tiiketim toplumunun {iyesi olan ¢ocuklarin tiiketici kimligini elde etme siirecine yani
tilketici olarak sosyallesmelerine odaklanilmistir. Arastrmada nicel arastirma
yontemlerinden, anket teknigi kullanilmistir. Anket sorular1 2., 3. ve 4. siniflarda egitim
goren toplam 101 ilkokul 6grencisi ve bu Ogrencilerin annelerine uygulanmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, ¢ocuklarin tiikketim toplumu ve
kiiltliriinden, televizyon reklamlarindan, ¢izgi film karakterlerinden, cinsiyet ve yas
degiskenlerine bagh olarak farkli diizeyde etkilendikleri bulunmustur. Gelecekte bu
konuda yapilacak ¢aligmalarda, temsil giicii yiiksek bir 6rneklem kullanarak ¢ocuklarin
tilketim davraniglar1 hakkinda elde edilen verilerden genellemelere ulasilabilir.

Anahtar Kelimeler: Kitle Iletisim Araclari, Cocuk, Tiiketim Kiiltiirii, Sosyallesme,
Kiiresellesme.
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ABSTRACT

SOCIALIZATION OF CHILDREN AS CONSUMERS IN THE CONTEXT OF
MASS COMMUNICATION TOOLS AND CONSUMPTION CULTURE: THE
CASE OF ESKISEHIR CIFTELER GAZI PRIMARY SCHOOL

DEMIRCAN, Dilara
Master Thesis, Department of Sociology
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Hiilya YUKSEL
November, 2019, 137 pages

Consumption behavior, which is one of the most basic life practices of people,
has become an indicator of pleasure, taste and status beyond necessity with the effect of
globalization. Through the globalization process, the whole world has undergone changes
and transformations in economic, social, political and cultural terms. Children as well as
adults are affected by the changes and transformations. In this research, the socialization
processes of children as consumers are discussed in the context of globalization. For this
purpose, a descriptive study was conducted to reveal the consumption behaviors of
primary school children. In the context of globalization, the effects of consumption
culture on children are discussed under the headings of family, education, individual
factors, social life, culture, fashion, media and advertising.

In this study, sociology and history of children, concept of socialization,
socialization processes in the context of globalization, consumer culture and mass media
are emphasized. In addition, under the influence of mass media, media and
advertisements, the focus is on childhood and the process of acquiring the identity of the
children who are members of the consumer society. In the study, one of the quantitative
research methods, questionnaire technique was used. The questionnaire questions were
applied to 101 primary school students and their mothers in 2nd, 3rd and 4th grades.
According to the findings of the study, it was found that children were affected at different
levels depending on consumption society and culture, television commercials, cartoon
characters, gender and age variables. In future studies, generalizations can be obtained
from the data obtained about consumption behaviors of children by using a high
representative sample.

Keywords: Mass Media, Children, Consumer Culture, Socialization, Globalization.
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ONSOZ

Bu Yiiksek Lisans Tez Calisma Raporumda, Eskisehir ili Cifteler ilcesi Gazi
Ilkokulunda yaptigim anket sonucunda elde ettigim bilgileri dikkatinize sunmaktaym.
Okul o6grencilerinin kiiresellesme ekseninde olusan tiiketimin etkisiyle birer sosyal
tiikketici olarak sosyallesme siireclerini detaylica inceledigim bu ¢alismamda Onemli

hususlara yer vermekteyim.

Calisma siirecince akademik destek ve anlayislarindan dolay1 emegi gegen tiim
hocalarima ve tez calismamin planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiritiilmesinde ve
olusumunda 1lgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim,
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢alismami bilimsel temeller 1s181nda sekillendiren
kiymetli hocam Sayin Dog. Dr. Hiilya YUKSEL’e ve Yiiksek Lisans dgrenimimin bu
zorlu tez siirecinde ¢aliymam boyunca beni motive eden ve destekleyen, onerilerini,
elestirilerini ve bilgilerini paylasan, giiler yiizleriyle ve samimiyetleri ile degerli
zamanlarin1 esirgemeyerek bana her firsatta yardimci olan degerli hocalarim Dr. Ogr.
Uyesi Zeynep HICDURMAZ ve Dr. Ogr. Uyesi Emine OZTURK e tesekkiirlerimi

sunarim.

Son olarak, bu ¢alismay1 hazirlarken geg¢irdigim siiregte, maddi ve manevi
desteklerini bir an i¢in bile esirgemeyen, her zaman yanimda hissettigim sevgili aileme
ve Ozellikle benim her daim yanimda olan emekleriyle bugiinlere getiren, annem Selda

SARGIN’a minnettarligimi bildirerek tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Dilara DEMIRCAN
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TEZ METNI



GIRIS
Kiiresellesme {iriinlerin, disiincelerin, kiiltiirlerin ve diinya goriislerinin
aligverislerinden dogan bir uluslararasi biitiinlesme siirecidir. Bu tanima baktigimizda
kiiresellesme olumlu bir kavram olarak géziikmektedir. Fakat kiiresellesmenin daha ilk
ortaya ¢iktig1 donemlerde toplumsal smiflar arasindaki farkliliklarm ve gelir
esitsizliklerinin arttig1 biitlinlestirici degil ayristiric oldugu gozle goriilebilir sekildedir.
Hatta Bauman (1999:8) kiiresellesme i¢in ne kadar birlestirirse o kadar boler soziinii

sOylemistir.

Kiiresellesmenin vaat ettigi gelisme, miirefteh sadece bazi devletlere ve iilkelere
yarar sagladigi i¢in diger ilkeler ve insanlar arasinda gelir adaletsizliklerine sebep
olmustur. Bu durumdan en ¢ok da ¢ocuklar zarar gormiistiir. Kiiresellesme bir yandan
bazi ¢ocuklari obeziteye goétiiriirken bir yandan da bazi ¢ocuklar1 a¢ birakmakla
smamistir. Globallesen yeni diinya diizeninde kiiresellesme bir¢ok agidan hayatin ve
toplumun i¢ine sizmis; egitim, saglik, medya, aile, toplumsal yasam gibi birden ¢ok alana
da hiikmetmistir. Gilinlimiiz toplumlar1 da sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bakimdan

kiiresellesmenin etkisiyle degisme ve doniisme yasamustir.

Cokuluslu kiiresel sirketler tiiketimin ihtiyactan ¢ok daha fazlasi olduguna ikna
eden kiiresellesme medya ve televizyon araciligiyla ¢ocuklara tiiketimi dayatmustir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle tiretilen triinler diinyanin bir ucundan diger ucuna kadar
ulagimi saglanmistir. Gergeklesen teknolojik yeniliklere paralel olarak diinya kii¢iilmekte
ve bununla birlikte toplumlarda benzer yasam tarzlar1 goriilmeye baslanmaktadir. Bu
stire¢ bir taraftan kiiresellesme olarak isimlendirilirken diger taraftan da birbirlerine
benzeyen yasam stillerinin sergilenmesi bakimindan tiikketim toplumu olarak
isimlendirilmektedir. Giiniimiizdeki hizli teknolojik gelisimler ve ulagim araglariyla her
cesitten lirlin, toplumlari, kiiltiirleri, cografik mesafeleri gecerek diinyanin her bolgesine
ulagimin saglandigi, iiretim ve tiiketimin kiiresellestigi bir donem igerisine girilmistir.

(Kiling, 2018:1-2)

Tiiketim olgusu, artik deger yaratan seri liretim ve montaja dayali kitlesel liretim
eyleminin ayinsel pratigi olarak, kiiltiirel ve sembolik metalar ekonomisinin ayracina
aldig1 kitlesel davranis seklini gosterir. (K6se,2010:19). Bu donemde {iriinler insanlarin

vazgegilmez bir pargasi haline gelmis ve friinler tapilacak nesnelere doniigmiistiir.



Insanlar bu iiretilen iiriinleri dogduklar1 andan itibaren tiiketmeye baslar. Tiiketim,
iiretilen mal ve hizmetlerin gereksinim ve isteklerinin karsilamalar1 amaciyla insanlar
tarafindan kullanilmasidir. Fakat gliniimiizde tiiketim ihtiya¢ halinin digina ¢ikarak istek,
zevk, begeni haline gelmistir. Tiiketim, artik insanlarin kim olduklari, kim olmak
istedikleriyle ilgili duyarliklarin ve bu duyarliktan korumalarmi saglayan yontemleri
etkilemektedir. Kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ige gegmis bir
durumdadir. Bu nedenle tiiketim, ekonomik oldugu kadar, ayni zamanda toplumsal,

psikolojik ve kiiltiirel bir olgu olmaya da devam edecektir (Bocock, 1997: 10).

Bu calisma, degisen ve doniisen toplumlarda kiiresellesme ekseninde tiiketim
kiltirtt ve kitle iletisim araglarina bagl olarak, tiikketimin ¢ocuklara yansimalari,
cocuklarm tiikketim davraniglar: ve tiiketici olarak sosyallesmeleri iizerine sosyolojik bir
incelemedir. Calisma bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde kiiresellesme,
tiiketim ve kitle iletisim araclarinin genel tanimlar1 yapilarak agiklanmig ve arastirmanin
konusuyla ilgili genel bilgiler verilmistir. Calismanin birinci béliimiinde kiiresellesmenin
tanimi, ortaya ¢ikisi, ¢ocuklarin kiiresellesmenin etkisiyle nasil birer tiiketici haline
getirildigi tizerinde durulmustur. Tiiketimin tanimi, tiiketim kiiltiirti, kiiltlir ve kiiltiiriin
alt basliklari, tiiketim toplumu, tiiketici ihtiyag iligkisi, tiiketici sosyallesmesi hakkinda
aciklamalara yer verilmistir. Ardindan kitle iletisim araglar1 ile ilgili faktorlerden
bahsedilerek, c¢ocuklarin televizyon reklamlar1 ve medyanin etkileri tizerinde
durulmustur. Cocugun tiiketici kimligini kazanmasina etki eden tiiketici sosyalizasyonu
siireci, kitle iletisim araclar1 ve tiiketim kiiltiirii ile iliskilendirilerek aciklanmstir. Tkinci
boliimde bireyi tiiketime yOnelten sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorlerden
bahsedilmistir. Bireylerin tiiketim davranisinda rol oynayan, yas, cinsiyet, kisisel
faktorler, aile, gelir, okul, arkadas c¢evreleri, kiiltiir gibi temel degiskenler {izerinde
durulmustur. Ugiincii béliimde ¢ocuk kavrami, ¢ocuk sosyolojisi ve tarihi, Sosyallesme
kavrami, sosyallesme ¢esitleri, asamalari, sosyal psikolojik gelisim kuramlar1 ve
cocuklarm sosyallesmesini saglayan mekanlardan bahsedilmistir. Calismanimn dordiincii
boliimii, arastirmanin yontem kismini olusturmaktadir. Bu boliimde aragtirmanin konusu,
amaci, Oonemi, metodu, Orneklemi, sinirliliklari, varsayimlari ve arastirma sorulari
aciklanmistir. Arastirmanin besinci ve son boliimiinde ise yapilan alan aragtirmasi ile elde
edilen veriler degerlendirilmis ve arastrmadan elde edilen sonuglar ele alinarak

onerilerde bulunulustur



BIiRINCIi BOLUM

KURESELLESME BAGLAMINDA TUKETIM KULTURU VE KiTLE
ILETIiSIM ARACLARI



1.1. KURESELLESME KAVRAMI

1.1.1. Kiiresellesmenin Tanimi Ve Ortaya ¢ikisi

Kiiresellesmenin tam olarak ne zaman ortaya ¢iktig1 ile ilgili ortak bir tanima
ulagilamamis olsa da kiiresellesme kavramini tanimlamaya c¢alisan kisiler tarafindan
bir¢ok sekilde tanimi yapilmis olan genis bir kavramdir. Birgok arastirmaciya gore
kiiresellesmenin kdkenleri 1960°larda ortaya ¢ikan hizli degisim ve doniisiimlere dayali
olarak politik sonuclar1 beraberinde getiren ekonomik bir siirectir. Kiiresellesme insanlik
tarihi kadar eski oldugu ortaya atilan baslica tezlerdendir. Yani kiiresellesme yeni bir olgu
degil, koklii bir olgudur. Ayrica kiiresellesmenin ilk olarak kim tarafindan kullanildig: ile
ilgide bircok sdylem vardir. Bazi iddialara gore kiiresellesme kavrami ilk kez 1980’lerde
Harvard, Stanford, Columbia gibi prestijli Amerikan okullarinda kullanilmaya baglanmis
ve yine bu cevreleri popiiler hale getirilmistir. Baz1 iddialara gore, ilk olarak 1960’11
yillarda Kanadali Sosyoloji Profesorii Marshall McLuhan meshur kiiresel kdy kavramini
kullanmigtir ve ona gore en azindan diinyanin belli bir kismi bilhassa iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde kiiresel koy haline doniismektedir (McLuhan,

2001; akt. Erbay, 2011: 283).

Kiiresellesme kavrami en genel anlamiyla, {ilkeler arasindaki ekonomik, sosyal
ve siyasal iligkilerin gelismesi, degisik toplum ve kiiltiirlerin inang ve beklentilerinin daha
iyi bilinmesi, uluslararasi iliskilerin yogunlagsmasi gibi birbiriyle baglantili konular1
iceren bir kavramdir. Bagka bir ifadeyle agiklayacak olursak kiiresellesme diinya lizerinde
yasanan birbirine bagli olan degisimlerin her alana ulasma siirecidir. Sosyolojik olarak
kiiresellesme, kiiltliirel baglarin ¢oziildiigii, gruplar ve kisiler arasindaki iliskilerin
kolaylastigi, liretimin yeni bir degisim i¢ine girdigi, toplumlar arasindaki uyusmazliklarin
artt1ig1, sinrrlarin 6neminin azaldigi, ferdiyetciligin gegerli oldugu, sosyal kurumlarin
islevselligini kaybettigi, dayanigmanin azaldigi bir siire¢ olarak tanimlanabilir

(Kogdemir, 2002: 277).

Sosyal bilimler literatiiriinde en sik yer alan isimlerden biri olan Giddens,
kiiresellesmeyi sosyolojik baglamda incelemistir. Giddens kiiresellesme kavrami
hakkinda, diinyadaki insanlarin birbirlerine bagimliliklarindan dolay:1 ortaya ¢ikan bir
sosyal sistem iizerine insa edilmis, iilkeler arasi sosyal, ekonomik ve siyasi agidan

birbirine bagli bir olgu oldugunu sdylemistir. Giddens’a gore kiiresellesme, artan



karsiliklr iligkileri ve bu iligkilerin sadece ekonomik degil toplumsal, kiiltiirel ve politik
alanlarda da etkili olmas1 gerektigini ifade etmistir (Giddens 2000, akt. Celik, 2012:59).
Giddens, kiiresellesmeyi zamansal ve mekansal bir ayrigsma siirecinde, toplumsal iliskileri
farkli zaman ve mekanda birbirine baglayarak yogunlasmasi olarak agiklamis ve
kiireselligi dogrudan moderniteye baglayarak modernite gibi kiiresellesmenin de

kagmilmaz oldugunu vurgulamigtir. Ona gore kiiresellesme modernligin bir sonucudur.

George Modelski, kiiresellesme i¢in diinyanmn biiyilk medeniyetlerinin
birbirleriyle olan baglantilarin tarihidir demistir. Ona gore kiiresellesme, medeniyetlerin,
uluslarin aralarindaki dayanismaya bagli olarak genislemesinin tarihsel prosesini ifade

eder. (Held ve McGrew,2008: 71).

Eken’e gore (2006: 243) kiiresellesme kavrami diinya toplumlarinin birbirini
andirma proseslerini ve buna iligkin bagdasik bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasini, topluluklarin
ve Kkiiltiirlerin birbirlerinden degisikliklerini ifade eder. Ona goére bu ¢eliskilerin ve

belirsizliklerin ayirict 6zelligi kiiresellesmenin anlamimin ifade edilisidir.

Devlet planlama teskilat1 kiiresellesmeyi, giiniimiiz diinyasinda ortaya ¢ikan ve
simdilerde daha belirgin hale gelen cesitli etkenlerin sonucunda sosyal, kiiltiirel ve
iktisadi yonleri bakimindan iilkelerin cografi sonuglarinin 6nemini yitirmeye baslamasi

ile toplumlarida git gide bu bilince erismeleri seklinde agiklamstir.

Tarih boyunca yeni bir sistem ile diinya diizenini degistirme ve gelistirme
cabasinda olan toplumlar olmustur. 19. Yiizyilin 6ncelerinde Roma Imparatorlugu ile
Osmanli Imparatorlugu, diinyada kendi egemenliklerine uygun olan Pax Romano ile Pax
Ottomana admdaki sistemlerini gelistirmistir. insanligin sahit oldugu modern anlamdaki
ilk kiiresellesme siireci ise 19. Yiizyilda Ingiltere’nin kendi ¢ikarlarmi diisiinerek ortaya

koydugu Pax Britannica ile dogmustur.

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikisinda ise bazi asamalara bakarsak; birinci
kiiresellesme 1490 yilinda merkantalizmin etkisiyle yasanmistir. 15. yiizyilin sonlarina
dogru ortaya ¢ikan merkantalizm akimi kiiresellesmenin ilk dalgasi olarak kabul edilse
de M.O. 7000°li yillarda tarim devrimiyle birlikte ortaya ¢iktig1 kabul gérmektedir. Bu
donemler de yasanan gelismeler sonrasinda asil biiyiilk doniisiim 18. yiizyilda sanayi
devrimi ile gerceklesmistir. Ham madde ihtiyacinin dogmasiyla birlikte iicilincii

kiiresellesme dalgas1 olan bilim ve teknolojideki gelismeler sonrasinda diinya global bir



ivme kazanmistir (Giiven, 2017:2). Merkantalizm akimmi sonrasit kolonyalizm ortaya
cikmustir. IKinci kiiresellesme 1890 yilinda endiistrilesme ve bunun getirdigi ihtiyaglar
neticesinde yasanmis ve kolonyalizm emperyalizme doniismiistiir. Ugiincii kiiresellesme
ise 1970 yilinda ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikisi ve 1990 yilinda SSCB’nin yikilmasi

ve batinin rakibinin kalmamasiyla yasanmistir.

Bazi yazarlar, kiiresellesmeyi ii¢ biiylik doneme ayirmakta ve kokenlerini
cografya buluslarmin yapildigi 15. yiizyila kadar gotiirmektedirler. 1800’lere kadar
devam ettigi iddia edilen kiiresellesmenin ilk evresi, diinyay1 biiyiik boydan orta boya
kiigtiltmiistiir. Bu donem kas giiciiniin 6n planda oldugu bir dénemdir. Belirletilen
ogelerin, iilkelerin ne kadar giice sahip oldugudur. Bu donemde iilkenin ne kadar ¢ok
insan, beygir, riizgar ve buhar giicii varsa o kadar giicii vardir. Asil unsur iilke kavramidir.
Onemli olan iilkelerin kiiresel firsat ve rekabetteki yeridir. (Friedman, 2006:19 akt.

Erbay:289)

Ardindan gelen ikinci kiiresel cagin sanayi devrimi donemiyle birlikte
1800’lerde basladig1 ve 20. yy. sonlarma kadar devam ettigi ileri siiriilmektedir. Bu ¢ag
diinyay1 orta boydan kiiglik boya indirmistir. Bu déonemin asil belirleyici unsuru temel
itici giicli ¢ok uluslu sirketlerdir. Kiiresellesmenin motoru olarak tarif edilen ¢ok uluslu
sirketler sayesinde asil onemli olan faktor yatirimlardi. Bu yatmrimlar sayesinde
kiiresellesme siireci hiz kazanmustir (Friedman, 2006: 19 akt. Erbay: 289). 20. yiizyilin
sonunda ise yeni bir doneme gecilmistir. Bu donemde kiiresellesme diinyay1 kiigiik
boydan minik boya diistirmiistiir. Bu donemde bireysel yetenekler ve bireyler 6n plana
cikmaktadir (A.g.e. : 290).

Kiiresellesme olgusu, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel hayatta kendini hissettirdigi
gibi insanlarin giindelik yasamlariin da bir pargasi haline gelmistir. Kiiresellesmenin
kendisi de bir siireci ve degisimi ifade ettigi icin doniisen diinya diizeninde
kiiresellesmenin insan yasami lizerinde etkisi biiyiiktiir. Buna bagh olarak kiiresellesme
toplumun her kesimini etkilemekte ve en ¢ok etkiyi de ¢ocuklar gérmektedir. Kapitalist
giiclerin dogrudan ¢ocuklar1 hedef almasi olumsuz sonuglara yol ag¢gmaktadir.
Kiiresellesme ¢ocukluga iliskin yeni bir anlayisin olugsmasina sebep olmustur. Bu anlays,
cocuklar1 medya yoluyla ¢ok kiiciik yaslardan itibaren tiiketmeye yonlendirmekte ve

alistirmakta, egitmekten ¢ok 6gretmeyi amaclayan kurumlar aracilifiyla toplumsallasma



prosesini etkilemekte ve sonug olarak daha fazla bireysellestirmektedir (Ahioglu, 2013:
1).

1.1.2. Kiiresellesme Boyutlan

Kiiresellesme tilkeler arasindaki iktisadi, sosyal ve siyasi iligkilerin gelismesi ve
yayginlagmasi, toplumlarin farkli toplumlardaki kiiltiirlerin gelenek goreneklerini,
yasayis tarzlarini, inanglarmi tanimasi, bilgi ve hiz ¢aginda bulundugumuz diinyada
teknolojik gelismelerin iilkelere ulastirilmasi, mal ve hizmetlerin dagitimi, maddi ve
manevi degerlerin tilke sinirlar1 agarak yayilmasi gibi birbiriyle baglantili olgular biitiinii
olarak tanimlanabilir. Kiiresellesmenin bir¢cok boyutu vardir. Bunlar ekonomik,
teknolojik, siyasal, sosyal ve Kkiiltiirel boyutlardir. Ekonomik kiiresellesme, iilke
ekonomilerinin diinya ekonomileriyle biitlinlesmesi yani tek bir c¢at1 altinda
toplanmasidir. Kiiresellesme ile paralel olan ekonominin kiiresellesmesi, tilkelerin
ekonomik agidan birbirine bagliliklarinda artis oldugunu ve diinyayi tek bir pazar haline
getirerek ekonomiyi serbestlestirdigini gérmekteyiz. Ozellikle 1980 sonrasinda Diinya
ekonomisinin serbestlesmesi ve Bretton Woods sisteminin ¢dokmesi ile birlikte bu

ekonomik kiiresellesme hiz kazanmastir.

Emre Kongar kiiresellesmenin daha ¢ok ekonomik bir siire¢ olarak
algilanmasma ragmen siyasal boyutunun da ¢ok Onemli oldugunu belirmistir.
Kiiresellesmenin siyasi boyutu Amerika Birlesik Devletleri’nin siyasal egemenligi olarak
ifade edilirken, ekonomik boyutu da uluslararasi sermayenin egemenligi oldugunu soyler.
Ona gore ekonomik olarak uluslararasi sermayenin egemenligi, diinyay1 bir taraftan bir
orneklestirirken diger taraftan da ekonomik verimliliginin diinya ekonomisindeki en ayirt

edici Olciit olarak ortaya ¢ikmasina yol actigini dile getirmistir.

Ulkelerin  ekonomisinin gelismesindeki en ©nemli sebeplerden biriside
teknolojik gelismelerdir. Teknolojinin artmasiyla birlikte mal, emek ve sermayenin
tilkeler arast ekonomik iliskilerinin yakinlagsmasmi saglamigtir. Bilgi ve ulasim
teknolojisindeki gelismeler sayesinde mal ve hizmetler hizli bir sekilde, o iilkede
bulunmayan mallarin aktarimiyla tagmnilabilir ve kullanilabilir hale gelmistir. Ekonomik
alanda teknolojik kiiresellesme ardindan makinelesmeyi getirmistir. Gelismis iilkelerin
trtinlerini diinyanin her tarafinda iiretip pazarlamasi, teknolojilerini diger iilkelere

gotiirmesi teknolojik kiiresellesmenin sonucudur (Yildirim ve Oney, 2018: 32).



Siyasi kiiresellesme, otorite, giic ve yoOnetim bi¢imlerindeki yapisal
doniigiimlerdir. Siyasi kiiresellesme 1990 yilinda SSCB’nin yikilmastyla birlikte yeni bir
diinya ahengi arayisinda politik tartismalar ekseninde devlet elestirilmis, devletin isleyis
ve diizeni, giicli, konumu tartisilmigtir. Kiiresellesmede siyasi boyut diinya {lizerindeki

siyasi baglantilarin gelisme ve yogunlagsmasini ifade eder.

Kiiltiirel boyut, kiiresellesmenin en etkili oldugu ve toplumlari en ¢ok etkileyen
boyutlardan biridir. Sinirlarin genislemis olmasi ve iilkeler arasi iliskilerin gelismesi
sebebiyle toplumlarda yasanan degisimler diger toplumlari etkisi altina almistir. Gelenek
gorenek, giyim tarzlari, yasayis sekillerinde degisimler olmustur. Televizyon, sinema,
medya ve internet kiiresellesmenin kiiltiirel boyutunu en ¢ok etkileyen faktorlerdendir.
Kitle iletisim araglarmin yaygmnlasmasiyla toplumlarin kiiltiirleri de degismeye

baslamustir. Kiiltiirel kiiresellesme ile birlikte kiiltiirler arasindaki etkilesim artmistir.

Kiiltiirel kiiresellesme, iktisadi anlamdaki kiiresellesmeden sonra en etkili
kiiresellesme boyutlarindan biridir. Bir taraftan kiiresellesmenin kendisinin bir kiiltiir
iirlinli olmasi, diger taraftan kiiltiiriin kiiresellesmeden etkilenerek degisime ugramasi,
kiiltiir ile kiiresellesme arasinda karsilikli bir baglant1 oldugunu gostermektedir (Talas,
2004:242).

1.1.3. Kiiresellesmenin Cocuklara Etkisi

Kiiresellesme toplumun her kesimini etkilemektedir fakat ¢ocuklar
kiiresellesmenin etkisinde daha ¢ok maruz kalmaktadir. Cocuklar kiiresellesmenin bati
hassasiyetinin en basindan beri bir parcasi olmustur. Ozellikle kiiresellesme siyaseti
icerisindeki kiiltiirel tartismalar en dnemli noktadir. Kiiresellesme tartismalarmdan en cok
cocuklarin etkilendigi goz Oniine alindiginda medyanin da kiiresellesmeye yonelik
calismalara yer vermesiyle birlikte batinin getirmis oldugu bu duyarliliga alisilmasina
yardim edecektir. Cocuklar bu tartigmanin her yerinde olmasina ragmen kendilerine hitap

edilmemistir (Ahioglu, 2004: 141).

Kiiresellesmeye ivme kazandiran en 6nemli etken de iletisim araglarindan
televizyon, sosyal medya, bilgisayar ve internet teknolojisindeki ¢ok hizli gelismeler
olmustur. Televizyonda c¢ocuklara yonelik zararli yaymlarin yapilmasi, bilingalti

mesajlarin verilmesi ve ¢ocuklara yonelik ¢cocuk kanallarinin ¢oklugu ve bu kanallarda



gosterilen ¢izgi film arasi reklamlarda ¢ocuklar1 6zendirici, yiyecek, icecek, oyuncak
reklamlarmin yapilmasi, ¢esitli internet oyunlarma, bilgisayar, tablet gibi teknolojik

aletlere kars1 ¢cocuklar1 bagimli yaptig1 gibi olumsuz etkileri sdylenebilir.

Ayrica televizyon araciligiyla ¢izgi film kahramanlarinin yiyecek, icecek, giysi
gibi iirlinlerin iizerine basilan resimlerin ¢ocuklar tirtinleri almaya ikna etmek i¢in etkili
bir yol olmustur. Karar verme yetisinde heniiz gelisimini saglayamamis g¢ocuklar
ailelerine bu firtinleri aldirmak igin 1srar etmekte, aglamakta veya ikna etmeyi
becerebilmektedir. Kiiresellesmeye yon verenler dolayli yoldan cocuklar1 kullanarak

karar verme siirecinde ailelerini yonlendirmektedir.

Kiiresellesmenin toplumlar iizerindeki hem olumlu hem de olumsuz etkileri
vardir. Haberlesme ve iletisim olanaklarmin gelismesi, insanlara yeni is sahasi ve is
imkani1 saglamasi, bilim ve teknolojideki gelismelerin hizlanmasi, ulasimin gelismesi ile
insanlara mal ve hizmetin kolayca ulastirilabilmesi gibi etmenler kiiresellesmenin olumlu
etkilerinden sayilabilir. Diinya Saglk Orgiiti (WHO), Greenpeace, Diinya Dogayi
Koruma Orgiiti (WWF), Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltir Kurumu
(UNESCO) gibi toplum vyararma c¢alisan Orgiitler kiiresellesmenin  getirdigi
katkilardandir. Bu kiiresel orgiitler insanlarm miimkiin oldugunca en yiiksek saglik
diizeyine ulasmalarini, ¢evreyi ve dogayr korumayi, barisi desteklemeyi, biyolojik
cesitliligin korunmasini, egitim, bilim, kiilttir, bilgi ve iletisim yolu ile diinyamizin baris

icinde glivenli bir sekilde yasamasini saglamay1 amag edinmis yararh orgitlerdir.

Fakat Kiiresellesmenin insanlara ve toplumlara sosyal kiiltiirel, ekonomik,
siyasal ve psikolojik bir¢ok zarari olmustur. Sosyal medya araciligi ve kitle iletisim
araglar1 ile aktarilan kiiltiir, moda akimlari, hayat tarzlar1 bakimindan insanlar birbirlerine
benzerlik gostermeye baslamistir. Kiiresellesmenin olumsuz getirisi olan tiiketim
¢ilginligi insanlari ihtiyact olmayan esyalar1 ve {irlinleri almaya itmistir. Toplumlar
ekonomik ve sosyal agidan degisime maruz birakilmistir. Bircok insanin geneline
bakarsak toplumlarm yasayis sekillerinde, giyim tarzlarinda, gelenek ve goreneklerinde,
kiiltiirlerinde, yeme i¢cme tercihlerinde degismeler oldugu gozlemlenmektedir. Bunlarda
toplumsal c¢okiintiilere sebebiyet vermistir. Ayrica kiiresellesmenin neden oldugu,
issizlik, yoksulluk gibi ekonomik sikintilardan dolay1 insanlar psikolojik sorunlar da

yasamaktadir.



10

Kiiresel sirketlerin, yatirimcilarin, zengin kesimin kisaca kiiresellesmeye yon
verenler kendi karlarmi artirirken yerel sirketlerin ve yoksullarin gelir dagilimlarinda
esitsizliklere ve gelir dengesinin bozulmasina neden olmustur. Biiyiik sirketlerin
ekonomiyi yonlendirmeye baslamasi ile birlikte devletlerin yonetim giicii azalmistir.
Sirketlerin kendi ¢ikarlarini diistinmesinden dolay1 ve ekonomiyi ellerinde tutmalarindan
dolay1 ulus devletler giderek daha ¢ok etkisiz kalmistir. Gelismis tilkeler az gelismis veya
gelismekte olan iilkelere gore sanayisi, ekonomisi, halkin refah diizeyi daha iyi oldugu
icin, diger iilkelerinde ekonomisini etkilemistir. Onceden bir iilkede yasanan sosyal ve
ekonomik kriz sadece o iilkeyi etkilerken simdi diinya ¢apinda dalgalanmalara sebep

olmaktadir.

1.2. TUKETIM KAVRAMI VE TUKETIM KULTURU

1.2.1. Tiketimin Tanimi

Tiiketim genel anlamiyla {iretilen mal ve hizmetlerin; gereksinim ve taleplerini
karsilamalar1 amaci ile insanlar tarafindan kullanilmasi eylemidir. Tiiketici kavrami ise
mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan vb. tiiketim davraniglarini
gergeklestiren kisidir. Tiketim olgusu diinyada 1950’lerde iilkemizde ise 1980’lerden

itibaren gerceklesen bir stirectir.

Tiikketim eyleminin hem ekonomik hem sosyo psikolojik boyutuyla insan
yasamini dogrudan etkilemekte oldugunu gérmekteyiz. Yani tiikketim hem kavramsal hem
de sahip oldugu kapsami bakimindan pek ¢ok bilim daliyla i¢ ice gegmis bulunmaktadir.
Bunlardan birisi de hig¢ siiphesiz sosyolojidir (Madran ve Bozyigit, 2013:71). Tiikketim
olgusuna sosyolojik agidan bakildigi zaman; tiikketim, baska insanlarla bag kurmaya ve
bu bagi kurulabilmesi i¢in aracilik eden malzemelere sahip olmaya yonelik toplumsal
gereksinimin parcasi olan, ¢aligma giidiisiinii agiklayan ve ayni toplumsal sistemin
totaliter bir parcasi haline gelen bir kavramdir (Ozcan, 2007:261-73). Bédylelikle
tilkketimin, ¢ok yonlii tanimlamalara ev sahipligi yapan bir olgu oldugunu gérmekteyiz.

Tiiketim, sosyal, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel bir olgudur.

Tiiketim, batil1 kapitalist kiiltiirler ve onlarin sembolik anlam sistemlerine onun
vasttasiyla girdikleri silirecin temel pargalarindan biri olarak ortaya g¢ikmistir. Bati

toplumlarinda yiyecekler, icecekler, oyuncaklar, giysiler ve televizyon kii¢iik cocugun ilk
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tilketim deneyimlerini olusturur. Bebekler ve cocuklar gelisimlerinin en erken ¢aglarinda

toplum tarafindan tiiketici olmaya alistirilirlar. (Bocock, 2009: 91).

Bocock (2009: 13), tiiketim olgusunun hem kapitalist toplumlarda hem de
tarimsal toplumlarda yer alarak devam ettigi bir siire¢ ve tiiketimin her iki toplumda da
artan bir sekilde isteklere, arzulara dayal1 bir olgu olarak ifade etmistir. Boccokta modern
tilketimcilik kendine 6zgli bir dizi degerin yeterli sayida insan grubu icerisinde
anlagilabilir olmasin1 saglamasma ve bdylece tiiketim driinlerinin satiginin
yapilabilmesine baglhdir. Ciinkii tiiketimciligin amaci satilmasinin saglanmasidir. Ayrica
Bocock tiiketim kavrami i¢in toplumsal olarak olusturulan tarihsel bir degisim siireci

oldugunu sdylemistir.

Baudrillard’a gore tiiketim toplumu, 19. yiizyildaki iiretici giliclerin
rasyonellesmesi ile birlikte 20. ylizyilda tiiketim alaninda yiikselis yasamigtir. Tiiketim
eylemi, bireyin dogumundan Oliimiine kadar gecen siire zarfinda gergeklestirilmek
durumunda kaldig1 eylemlerden olup, tiikketim eyleminin hayatin her aninda kars1 karsiya
kaldigimiz bir siire¢ oldugu kabul edilmektedir. Tiiketim eyleminin bireysel bir siire¢
olarak ele alinmasinin yaninda toplumsal anlamda da bir karsiligmmn oldugu
goriilmektedir. Baudrillard’m (1997), tiikketim toplumu kavramiyla agikladigi bu durum
bireysel eylemin disavurumunu anlatmaktadir (Tiltay, 2016: 361). Baudrillard (2004),
biraz daha ileri giderek seyleri degil gostergeleri tiikettigimizi soyler. Mallarin yararlilig1
veya islevi sosyal konumu gostermesine baglidir ve bu islev onlarin degerlerini belirler

(Yaniklar, 2006: 153).

Gilinlimiiz toplumbiliminin temel kuramcilarindan olan biri olan Fransiz
sosyolog Pierre Bourdieu’nun habitus kavrami tiiketim pratiklerini anlamak agisindan
onemli bir kavramdir. Bourdieu’ya gore habitus, ortiik bir bicimde de olsa ¢ocuklugun ilk
yillarinda edinilir. Bourdieu habitusu ilk g¢ocukluk doneminde, bilincinde olmadan
edinilen ve bu yiizden devamlilik sergileyen iiretken egilimler semasi olarak
tanimlamistir. Dolayisiyla ¢cocuklar ailelerinden, 6gretmelerinden, arkadas gruplarindan,
cevrelerinden gorerek 6grendigi sekliyle tiiketim davranislart gostermektedir. Habitus
hem bireyi sekillendiren hem de bireyce sekillendirilen bir seydir. Habitus bedene islemis
bir siiftir (cinsiyet veya yas gibi toplumsal olarak bi¢gimlendirilmis iyelikleri barmndiran)

ve kusaklar arasinda ya da i¢inde yer degistiren, zamanin belli bir aninda nesnelestirilmis
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smiftan yeniden glindeme getirildiginde az ya da ¢ok farklilagmasiyla birbirinden ayrilir.

(Bourdieu, 2017: 634)

1.2.2. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirli, toplumun yasantisiyla biitiinlesmis olan insanlarin kiiltiiriidiir.
Tiiketim kiiltiirli, birey olarak tiiketicilerin biiyliik ¢ogunlugunun gosterisci statii sahibi
olma, ilgi cekme, farkli olma, yenilik arayis1 gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan mal ve hizmetlere
sahip olma istegi olan bir kiiltiirdiir. Bununla birlikte, ihtiyaglarin smirsiz oldugu ve
isteklerin siirekli devam ettigi, bireyin kimliginin ve statiisiiniin belirlenmesinde etkili
olan tiiketim kiiltiirii insanlarin kiiltiirel yasami tizerinde 6nemli bir yere sahiptir. (Slater,
1997, Akt: Karakas, 2017: 249). Tiiketim kiiltiirii, hem mal ve hizmet iiretiminin yogun
oldugu Bati iilkelerini hem de yeterince liretemeyen toplumlar1 kapsayan bir olgudur.

(A.g.e., 255).

Tiketimi, belirli bir gereksinimi tatmin etmek i¢in bir iirlinii veya hizmeti
edinme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak olanakhidir. Bu eylemi yapan kisi
ise tiiketici olarak isimlendirilebilir. Insanoglu tiiketim ile ilgili eylemlerini artirmak,
iiretim ve hizmetleri ¢ogaltmak gibi bir ugrasm icinde giiniimiize kadar gelmistir.
Tiiketimin yayginlasmasi sonucu, toplum i¢inde yasayan herkesin tiikketim eyleminde rol
almasi, zevk, begeni duymasi ve buna iliskin olarak kitle kiiltiiriiniin gelisimine sebep

olmaktadir. (Odabasi, 2013: 3-4)

Tiiketim kiltiirii insanlar i¢in bir gostergenin ifadesi, statii, yenilik arama,
karsisindaki kisilere kars1 farkliligini ispatlama ¢abasi olmustur. Tiiketim kiiltiirQi, prensip
olarak evrenseldir ve kendisini rahatligin, bollugun demokrasisi olarak tanittig: siirece
evrensel olmaya devam eder. Tiiketim kiiltiirii, tiiketici ihtiya¢larinin ilke olarak sinirsiz
ve doyulamaz oldugu diisiincesine dayalidir. Daha fazla tiiketim malina sahip olmak i¢in

sonsuz bir istegin olacagini farz etmek modern tiiketim kiiltiirtinii kabul etmek demektir

(Yaniklar, 2006: 52-53).

Bocock’un (1997) ifadesine gore tiiketim kiiltiirii, ideolojik bir derinlige sahip
olan fikirlerin, deger ve beklentilerin, pratiklerin, kendine has olan sosyal davranis

bigimleridir. Ona gore tiiketimcilik, insanlarin toplumlarm giinlik hayatlarinda
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kullandiklar1 bir ideolojik kapitalizm haline gelmistir. Televizyon programlari,

reklamlari, medyay: tiiketimin kaynagi olarak gormektedir. (Bocock 1997: 120).

Toplumsal hayatin tiiketim merkezli bir sekilde bigimlenmesi sonucunda
tiiketim kiiltiirli, neo-liberal tiiketim ideolojisi tarafindan insa edilmis ve bu ideoloji
cergevesinde bazi Ozellikler kazanmustir. Buna gore tiiketim kiiltiirii, ge¢ modern
toplumda kimlik ve statii belirtmede imtiyazli bir ortam sunmaktadir (Karakas, 2006: 3-
4). Kiiresellesme, beraberinde yerellikleri yok eden tek 6rnek, standart ve tiiketim temelli
bir kiiltiirel yap1 ortaya ¢ikarmustir. Tiiketim kiiltlirii ya da kiiltiir endiistrisi “insanlara
cennet diye ayni glinliik hayat1” sunmaktadir. (Horkheimer ve Adorno, 1996: akt. Cetin,
2008: 134). Kiiltiirel anlamda endiistriyel bir siire¢ yasanmaktadir. Burada s6z konusu
olan kiiltiir endiistrisi aslinda bir suur endistrisidir (Yelken, 2007: 190). Kiiresellesmenin
kiiltiirel 6gelerinden biri olarak 6ne ¢ikan popiiler kiiltiir, standart ve tek diize bir tiiketici
toplumu ortaya ¢ikarir. Bu toplum, kapitalizmin pazar ekonomisine uygun tiiketim
bicimlerini barindiran, kendisine sunulan ve yasamasi uygun goriilen hayat1 yasayan bir

toplumsal formdur (Cetin, 2008: 134).

Kiiresellesme siirecinin yogunlastirmalariyla beraber tiiketim kiiltiirii, herhangi
farkli bir etkene baglh olmaksizin biitiin diinyaya kendini tasimakta ve higbir birey,
tilketim kiiltiirlinden bagimsiz kalamamaktadir. Tiiketim kiiltiiriinlin bir zihniyet insas1
olarak toplumlarin kiiltiirel aliskanliklarmi ve tiikketme big¢imlerini sekillendirici bir
davranis stili olarak kabullenilmesi, kapitalist toplumlarin ve onu gaye edinen politik
yapilarin hedefleri arasinda yer alir. Ciinkii kapitalist diislinceye gore tiiketim kiiltliriiniin
temel felsefesi, hedef kitleyi daha fazla harcamaya yonlendirecek politikalarla tiiketici
gereksinimlerin sonsuzlugunu vurgulamak ve tiiketiciyi tatmin edilmez gostererek
tecimsel bir metaya doniistiirmektir. Boylece degerlerini ve reel kimligini kaybetmeye
baslayan tiiketici, ortaya ¢ikan boslugu dolduracak yeni degerlere sahip olacaktir.

(Karakas, 2017: 250-251).

Kiiltiir toplumlarin yagam bi¢imini ifade etmektedir. Her birey bir toplum i¢inde
dogup biiyiimekte ait oldugu kiiltiire dair bilgileri 6grenmekte ve dgretmektedir. Kiiltiirel
degerler toplumun ayakta durmasini saglayan temel unsurlardir. Kiiltiirel degerlerin yok
olmast demek olusacak bu boslugun popiiler kiltiriin getirdigi tiiketim kiiltiiriiyle

dolmasi anlamma gelmektedir. Maalesef ki diinya genelinde toplumlarin gidisat: bu
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yondedir. Bu kiiltiirel deformelerin yaganmasinda ki biiylik etkenlerden biri de kitle
iletisim araclaridir. Ozellikle cocuklar daha &nce bahsettigimiz gibi bu araclarda
gordiiklerini her seye gercek olduguna inanip uygulama egilimlerinde olduklar1 i¢in
dikkat edilmesi gereken en Onemli grubu olusturmaktadirlar. Kiiltiiriin devami i¢in
Ogrenilmesi ve aktarilmasi gerekir. Oysa c¢ocuklar kiiltiirii ailelerinden, ¢evrelerinden
degil birincil kaynak olarak gordiikleri televizyondan 6grenmeye ¢alismaktadir. Cocuklar
toplum i¢inde nasil davranmalar1 gerektigini, maddi ve manevi olarak nelere sahip
olmalar1 gerektigini, c¢evrelerinden nasil 1lgi ve onay goreceklerini televizyon
programlarindan 6grenmektedirler. Kitle iletisim araglar1 icerisinde yer alan programlar
arasinda televizyon reklamlarinin etkisi olduk¢a fazladir. Oncelikle bu reklamlar
cocuklara bir tiiketim kiiltiirii asilamaktadir. Bu kiiltiir sadece tiiketim mallar1 ile sinirli
degildir. Ayn1 zamanda yasam bi¢imleri, deger yargilari, toplumsal ve 6zel iliskiler,
Ozetle insan1 insan yapan bireyi ve toplumdaki durusunu belirleyen kisilik 6zelliklerini de

etkilemektedir (Akpinar, 2015: 150).

1.2.2.1. Kiiltiir Kavramm

Kiiltiir bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan olusan, o toplum
icinde paylasimda bulunulan, diger toplumlardan farkli 6zgiin 6zellikleri olan bir
kavramdir. Kiiltlir ¢ok yonliidiir ve sonradan 6grenmeyle elde edilen davranis kaliplarini,
yeme ice bigimlerini, giyim tarzlarini, bakis acilarmni, inanglarini, yasam bigimlerini

icerir. Insanin kendi yasamu, gegmisteki deneyimleri, birikimleri de kiiltiirii olusturur.

Herkese ait ortak bir kiiltiir yoktur. Kiiltiir ne herkes i¢in aynidir ne de herkes
igin tiretilir. Her toplumun kendine 6zgii kiiltiirii vardir. Kiiltiir, olusumlarina gore, sosyal,
ekonomik, siyasal, kent, kdy, aile, genclik, eglence, sinifsal, teknolojik kiiltiir gibi
boliimlere ayrilabilir. Kiiltiir bir toplumun {iretim bi¢imindeki sosyal benligidir (Erdogan

ve Alemdar, 2005: 14-15).

Wallerstein kiiltiirti, kiiltiiriin tek tiplesmesini ekonomik ve siyasal temelli diinya
sisteminden ayirmaz. Kiiltiir ve kiiresellesme ilgili ¢dzlimlemesini kapitalist egilimlerin
yonettigi diinya sistemine dayandirir. Modern diinya sisteminin amaci i yasamini
standartlagtirmak boylece kiiresel bir sistem kurmaktir. Wallerstein modern diinya
sisteminde kiiltiirlerin esas1 olan ulus devletleri tanimlarken Marks ve Engels’in Kominist

Manifesto’daki yaklasimma isaret eder. Iscilerin vataninmn olmadigi fikri, kiiltiirel
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kimliklerin belirlenmesinde ulusal kiiltiiriin yerine modern diinya sisteminin etkisi oldugu

diisiincesini destekler (Wallerstein, 1998: 187).

Marx’a gore kiiltiir sanayi toplumlarinda egemen ideoloji olarak islev goriir. Ona
gore kiiltiir belli bir azinlik tarafindan iktidarm elde tutulmasidir. Toplumlarin geneli i¢in
degil azinlign yararina isleyen bir seydir. Bu da digerlerini iktidar1 elinde bulunduranlara
kars1 bagimli yapar. Kiiresellesme tartismalar iginde kiiltiir, ekonomik kuruluslar kadar
onemli yer tutar. Kiiltiiriin toplumlar1 farklilagtirmasi, ulusal arbedelere neden olmasi
disinda, diinya sistemi gercevesinde birbiriyle benzestigi noktasinda goriisler One
stiriilmektedir. Bu benzesmeyle ilgili olarak 6ne siiriilen goriislerden ilki, tek diinyaya
giden dogrusal yonelim oldugu diisiincesidir. Baslangicta diinyanin olduk¢a cok sayida
ayr1 ve ayirt edici 6zellikleri olan gruplardan olustugu savunulmaktadir. Zamanla faaliyet
alan1 yavas yavas genislemis gruplar, bir araya gelerek, bilim ve teknolojinin de
yardimiyla tek bir ekonomik ve kiiltiirel diinyaya dogru yol almaya baslamistir.
(Avcioglu, 2014: 106).

1.2.2.2. Ust Kiiltiir

Bir toplumda kabul edilmis, genel kiiltiir 6zellikleridir. Bir toplumda bulunan
herkes o kiiltiiriin &zelliklerini bilir. Ust kiiltiir, o toplumun i¢inde bulunan insanlarin
hayat tarzlari, aliskanliklari, zevkleri ve begenileri olan, yoneten ve egemenlik sahibi olan

smifin kimligidir.

1.2.2.3. Alt Kiiltiir

Kiiltiir, nasil ki bireyler lizerinde farkliliklar gdsteriyorsa gruplar {izerinden de
farkliliklar gostermektedir. Kiiltiir bulundugu konum itibariyle icerisinde yer alan
farkliliklara alt kiiltiir denir. Alt kiiltlir, farkli toplumsal gruplarin meydana getirdigi
kiiltiirlerdir. Bu toplumsal gruplar kendilerine 6zgii dil, din, kdken, kimlik, diisiince ve

fikirler cevresinde bir araya gelirler. Alt kiiltiir satin alma davraniginda etkilidir.

1.2.2.4. Kitle Kiiltiiru

Kitle kiiltiirii sanayi devrimi donemlerinde ortaya ¢ikmis, endiistriyel araglarla
{iretilmis ve toplumun her kesimine yayilmis olan kiiltiir tiiriidiir. Insanlar yasadiklar

toplumda kitle kiiltlirinii iireten araglardan kurtulamayacagmni anladiklarinda kiiltiirii
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tilketmeye baglarlar. Kitle kiiltiirii, zengin ile yoksulu, mutlu ile mutsuzu, basarili olan ile
olamayani birbirinden ayirarak toplumu her ne sekilde olursa olsun tiiketici olmaya ikna
eder. Eglence, mutluluk, statii vadederek insanlarin duygularini beslemek yerine so miirtir.
Giindelik yasamin sikiciligindan kagis olanagi sunan bu endiistrinin sagladigi sahte
diizendeki kacis gegici ve gercek disidir. Insanlar hayatlarmda karsilastiklar: kotii
durumlardan, sikintili donemlerden, iizlintiilerden, baskilardan ka¢gmak ic¢in kiiltiir

endiistrisinin onlerine sundugu araglar1 kullanir.

Frankfurt okulu temsilcilerinden Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno kiiltiir
endiistrisi ve kitle kiiltliri alanlar1 tizerinde c¢alismalar yapmuglardir. Adorno ve
Horkheimer 1947°den itibaren kitle kiiltiirii kavrami yerine kiiltiir endiistrisini kullanmay1
tercih etmislerdir. Ciinkii onlarin amaci1 bu kavram kitlelerden kaynaklanan bir kiiltiir
olarak yorumlanmasini engellemekti. (Adorno, 1975: 76). Frankfurt okulu kiiltiiriin meta
haline doniiserek, kapitalist diizenin insanlarm bilinglerini uyusturduklari anlatmaya
calismak i¢in kiiltiir endiistrisi kavramini1 kullanmislardir. Kiiltiir endiistrisinin {iriinleri
bir meta degildir, sadece ama sadece metadir. (A.g.e., 77). Bu okulun diisiincelerine gore
kitle iletisim araglarinin artmasi sebebiyle kiiltiir kavrami kapitalizmin bir parcasi

olmustur.

Kitle kiltiiriinii marksist ve elestirel yaklasim meta ve ideolojik aygitlar
cercevesinde aciklamistir. Frankfurt okulu kitle kiiltiirtinti kiiltlir endiistrisini kullandig1
ve Kitleleri yonettigi igin elestirmektedir. Kiiltiir endiistrileri toplumcu goriislerin ortaya
cikmasma kars1 ¢ikar. Kiiltlir endiistrisi Uriinleri, bireyi otonom ve dzgiirlestirici degil,
aksine kolelestirir; miizikten sanata, astrolojiden modaya, dizilerden ¢izgi filmlere kadar
bir¢ok acidan insanlarin zihinlerini gelistirici degil koreltici, bireyleri yalnizlastiran,
bencillestiren islevlerle tasarlanmistir. (Kose, 2010: 86). Frankfurt okulu kiiltiirden
bahsederken kapitalist toplum kuramimdan yararlanmigladir. Marx’in ekonomiden
bahsederken alt yap1 ve iist yapt kavramlarini kullanmasi, kiiltlir endiistrisinin

yayilmasinda 6nemlidir.(Goktiirk, 2016: 77).

Adorno kiiltiir endiistrisi i¢in kitlelerin bilinglerini yok etmeyi, kitleleri farkl
diislincelerden ayrrarak benzetmeye tek tiplestirmeye calistigini sdylemistir. Kiiltiir
endiistrisi, ekonomik, sosyal, kiiltlirel acidan tiikketim toplumunun belirleyici 6zelligi

olmustur. Kapital diizendeki toplumlarda yer alan “kitle kandirmas1 olarak aydinlanma”
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kavramini kullanan Horkeimer tiiketiciye diisiinme ve yaraticilik imkani tanimadigini
soylemistir. Adorno ve Horkeimer kiiltiir iiriinlerinin yenisine olanak vermeden siirekli
kendini tekrar ederek iiretilmesini fordist tiretim sekline benzetirler. Toplum kiiltiirel
iiretimin siirekli ve tekrardan iiretildigi mekanik bir seye doniismiistiir. Ideolojik ve
ekonomik acidan kiiltiirel iriinlerinin tiiketimi kapitalizmin gelismesine olanak
saglamustir. Kapitalizm bu sistemin islerligini devam ettirmek i¢in kiiltiir endiistrisini
kullanarak televizyondaki reklamlar, filmler, moda kanallari, diziler araciligiyla
insanlarin bilingten yoksun bir sekilde pasif hale getirmistir (Erdogan ve Alemdar, 2010:
275-276). Adorno ve Horkheimer’e gore reklam, kiltiir endiistrisinin hayat iksiridir;
sistem her ¢esit lriinii reklama mecbur biraktigi i¢in, reklam kiiltiir endiistrisinin temel

dili ve tarzidir (Gokalp, 2013: 186).

Kitle kiltiirii kendi iirettigi medya ve eglence kiiltiiriiyle insanlar1 kiiltiir
tiiketicisi haline getirir. Insanlar kitle kiiltiiriine karsi ¢ikmak yerine kendilerini bu
olgunun i¢ine birakarak yasam sekillerini degistirirler. Kitle iletisim araglariyla bireyler
bilgilerini, yeteneklerini egemen olan sisteme hi¢ kosulsuz aktarirlar. Kitle kiiltiirii
kitlelerin bilinglerine egemen ideolojiyi asilamaktadir. Tiiketimin kiiltiirel boyutuna
uygun ortam hazirlayan endiistri, standartlastirilmis, paketlenmis, tek tip Ornekleri
tiikketici kitlelerin kullanimina takdim ederek endiistrinin ayakta durmasini saglayacak
ideolojiyi de tiretmis olur. (Kose, 2010: 84). Kiiltiir endiistrisinde kitleler her zaman arka
planda ve makinanin eklentisi konumunda olmustur. Tiiketici ise kiiltiir endiistrisinin
0znesi degil nesnesidir.(Adorno, 2005: 241).

Althusser ideolojiyi devletin yaptirim giiciinii uyguladigi bir aygit olarak
tanimlamaktadir. Marx’a gore de ideoloji devletin bir baski aracidir. Althusser toplumsal
biitiinliigii saglayan sistemin devletin ekonomik ve siyasal ikna siireci oldugunu soyler.
Althusser ideoloji ve devletin ideolojik aygitlari adli eserinde Marx’in devlet teorisinden
yararlanmigtir. Marx’in bahsettigi alt yapi1 ekonomik ve {iiretim iliskilerini olusturan
maddi unsurlardir. Ust yap1 ise toplumun siyasi, diisiinsel olaylarmi iceren manevi
unsurlaridir. Althusser alt yapmin ekonomi iist yapinm ise devlet, hukuk ve ideoloji
oldugunu sdyler. Althusser, insan1 birey olarak goérmekten ziyade 6zne olarak gérme
egilimindedir. Ozne, iktidarm ideolojik belirlenmisligini {istlenir. Devletin ideolojik
aygitlari ise, baski aygitinin koruyuculugu altinda iiretim iliskilerinin yeniden tiretimini

saglamaktadirlar (Sahin 2004: 91). Yani iretimin kosulu yeniden iiretmektedir.
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Ideolojinin &nemli aktaricilarindan biride medyadir. Kitle iletisim araclar1 insanlara
bilgiyi dagitarak ideolojiyi gerceklestirmis olur. Althusser adlandirma ve seslendirme
kavramlarindan bahsederek kitle iletisim araclarindan olan medya pratiklerini
arastrmigtir. Bireyin kendini 6zne olarak insasi slirecinde adlandirma ve seslendirme
yapilir. Buradan yola c¢ikilarak ideoloji, bireyleri anlam iiretmeye zorlar. Insanlar
ideolojik pratiklerle ¢evrelerini anlama, tanima, iletisim kurma gibi beceriler kazanir.
Tiketim ideolojisi, kisileri tiiketiciye donistiiriip adlandirmak i¢in reklamlardan
yararlanir. Insanlara reklamlar1 seslendirme suretiyle dikkat c¢ekmesini saglayarak

tiiketime yonlendirmis olur.

1.2.2.5. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir kavrami ozellikle 20. yiizyildan sonra etkili olan, toplumun
cogunlugu tarafindan kabul edilen kiiltiirel tiriinler biitliniidiir. Popiiler kiiltiir hizli iretilip
ve hizl tiiketilen kiiltiir demektir. Sosyal hayattaki popiiler kiiltlir etmenleri, kitleleri
pesinden siiriikleyerek, herkesi tek tiplestirecek kadar giiglii bir durumdadir. Popiiler
kiltir Kitle kiltiiniin somut bi¢imlerinden biridir. Popitiler kiiltir her donemde
farkliliklarla var olur. Siirekli degisim i¢indedir. Miizik piyasasindaki hizli degiskenlik,
giyim kusamda mevsimlere, yillara gore degisiklik gosteren moda akimlari, sa¢ makyaj
trendleri, yeme igmede hizl1 hazir yiyecek kiiltiiriiniin belirmesi vb. seyler popiiler kiiltiirii

olusturur. Popiiler kiiltiir tiikketim kiiltiiriidiir (Alemdar ve Erdogan, 2005: 34-35).

Popiiler kiiltiir cogunlukla kiiltiir endiistrisi iirtinlerinden olusur. Toplumun genis
bir kesiminin begendigi, takip ettigi, ilgi alanlarinin oldugu bir kiiltiirdiir. Televizyondaki
diziler, sinema, moda, magazin, kitle araglariyla toplumlara aktarilir. Donemin
ozelliklerine goére miizik eseri, dergi, kitaplarin yayginlagsmasi ve tiiketilmesiyle de

insanlar ilgi alanlarina, begenilerine gore kiiltiir tirtinlerini tiiketir.

Popiiler kiiltiir ait oldugu doneme etki eden sonraki déonemlerde eski etkisini ve
popiilerligini kaybeden insanlarin tiikketimi i¢in iiretilen ve yaygin bir sekilde tiiketilen bir
kiiltiirdiir. Popiiler kiiltlir hizlica tiretilip hizlica tiiketilip yerine yenisini getiren tiikketime
dayali bir kiiltiirdiir. Tiiketime dayali toplumlarda popiiler kiiltiir daha hizli1 benimsenip
tiiketilir. Popiiler kiiltlir bir meta haline donistiirilmiis ve sanayi tUriinleriyle birlikte

tilketilmeye baslanmistir. Toplum tarafindan hizla tiiketilen popiiler kiiltiir, ayn1 zamanda
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toplumu da tiiketmeye baslamistir. Yani toplum tiiketim yaparken kendisini de tiiketmistir

(Cosgun, 2012: 848).

Cocuklar ve aileler, basta televizyon olmak fizere, kitle iletisim araglar1
araciligiyla cocuklarin tiiketimine ydnelik {iiretilen popiiler kiiltiir iiriinlerinin etkisi
altindadir. Cocuklarin reklamlarda yer alan yiyecek, igecek, giysi gibi firiinleri
gereksinimi olmadan ailelerinden sirf moda oldugu i¢in arkadasinda oldugu igin
aglayarak, zorla veya rica ederek istemeleri, ailelerinde ekonomik durumlarina gore

cocuklarm isteklerini yerine getirmeleri tiiketim kiiltiirtiniin bir gostergesidir.

1.2.3. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu, iiretim ve hizmet kapsaminda insanlara iretilen mallarin
tiketimi hususunda dayatilan sosyolojik bir kavramdir. Tiketim kiiltiirii bir toplum
kiiltiirtiniin temelini olusturuyorsa ve 0 toplumun bireyleri sahte gereksinimleri sebebiyle
satin alma davranis1 gostermek yerine gereksinim olmayan gereksinimler tiikketmeye
basliyorsa bu tiiketim toplumudur (Gokaliler vd., 2011: 36). Tiiketim, farkli sekillerde
ortaya ¢ikan ve her zaman var olan bir olgudur. Postmodern yonelimler ile birlikte
tiiketime atfedilen anlamlar degismistir. Tiiketim toplumu, tiiketime toplumsal bir sekilde

ahstirilma toplumudur (Dal, 2017: 1).

Tiiketim toplumu ve tiiketim {izerine diisiinceleri ile 6nemli g¢alismalarda
bulunan Fransiz diisiiniir ve sosyolog olan Jean Baudrillard bugiine kadar bir¢ok énemli
calismaya imza atmugstir. Baudrillard’a gore (2015: 95) tiikketim toplumu, tiiketimin
Ogrenilmesi toplumu, tiiketime toplumsal bir sekilde alistirilma toplumudur. Yeni liretim
giiclerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketim toplumu yeni ve 6zgiil bir toplumsallagma
tarzina bilirlinmiistiir. Baudrillard’a gore tiiketim toplumunun asal kodlar1 narsistik 6znede
cisimlesir. Tiiketim toplumunda alt ve st kiiltiir ayrimlar1 da manalarini kaybetmistir.
Smufsal farklilia dayanan kodlar, yeni toplumsal evrede, kimligin siyasal toplumsal
icerimlerine dair giivenilir bir kilavuz iglemi gérmezler (Kose, 2010: 256). Tiiketim
toplumunda sadece kapitalizm degil insanlarin ekolojisinde temel doniisiimlere de
bakilmasi gereklidir. Yeni toplum bi¢iminde daha 6nce sadece ¢aligmay1 6grenmis olan
bireylere tiiketim diigiincesi agilanmaktadir (San ve Hira, 2004: 15). Degisen ve doniisen
birey liretimi azaltarak kisisel ihtiyaglarii karsilamak, arzu ettigi seyleri almak, haz elde

etmek i¢in tiikketime yonelir.
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Glinlimiiz toplumlari, hizmetlerin, mallarin, iiretimin ¢ogalmasi ile insanlar
bolluk ve tiiketim gergegi ile karsi karsiya kalmistir. Aslinda hangi toplum olursa olsun,
tiretim mallarmin veya zenginligin miktari ne olursa olsun her toplum hem yapisal bir
fazlalik hem de bir yapisal kitlikla eklemlendigine gore ne bolluk ne de kitlik toplumu
vardir (Baudrillard, 2008: 57). Yani insanlarin kimlikleri, meslekleri, gelirleri ne olursa
olsun bir tiiketim ¢ilgmhigi igine girmisler ve ¢evremiz tiikketmeye odakli bir sekilde
cepecevre sarilmistir. Postmodern bir diisiiniir olan Jean Baudrillard tiiketimin simgesel
boyutuna da dikkat c¢ekerek, kullanim degerinin ve ihtiya¢ olan tiiketimi degil
gostergelerin tiikketimi oldugunu soyler. Gosteri kendini, hem toplum olarak hem
toplumun bir pargasi olarak, hem de bir birlestirme araci olarak sunar. Gésteri, toplumun
bir pargasi olarak, 6zellikle, biitiin bakis ve bilingleri bir araya getiren sektordiir (Debord
1996: 17-19). Bu da giincel toplumun esas tiretimidir.

1.2.4. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim diger adiyla gdosterisci tiiketim insanlarin toplum ig¢indeki
statiisiinii, maddi giiciinii gostermeye c¢alisan tiikketim seklidir. Sembolik tiiketim,
iirlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip satin alinmasi ve
tiiketilmesi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2009: 95). Kisi ¢evresine statiisiinii veya

sayginligimi géstermek amaci ile yaptigi abartili aligverislerdir.

Amerikali sosyolog Thorstein. B. Veblen Aylak Sinifin Teorisi adli eserinde
tiiketim olgusunu sosyolojik agidan ele alarak 6nemli diisiincelerde bulunmustur. Veblen
tiiketimi bir olgu olarak ele alip incelemis ve tiiketimin teorik c¢ercevesini gosterisci
tilketim dedigi kavramla ¢izmistir. Veblen tiiketim olgusunun ortaya ¢ikisinda tiiketim
milad1 olarak gordiigii sey aylak smifin elinde 6zel miilkiyeti maddi zenginligin
birikmesidir (Kose, 2010: 40-41). Veblen’e gore tiiketimin gayesi biyolojik
gereksinimlerin tatmin edilmesi degildir. Her toplumda tiiketimin amaci gosterise
dayahidir (Kiray, 2005: 17-18). Veblen’e goére insanlar yaptiklar: tiiketimden
memnundurlar. Kisi tiikettigi mallar araciligi ile kendini bagkalariyla kiyaslamasi
tiiketimin bir gostergesidir. Veblen’in tiikketim tasariminda, tiikketim mallari alt smiflarin
temel ihtiyaglarin1 karsilamasi varsayilirken, st smiflarin  temel ihtiyaglarini
karsilamalar1 diginda, kendi iistiin ve farkli 6zelliklerini sergileyebilmek icin gosterisci

bir tikketim yapmaktadirlar (Yaniklar, 2006: 147). Tiiketim tarzi, kisinin sosyal statiisiinii
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gostermesi olarak aciklanir ve kisinin {rlinleri almak icin duydugu arzu, sosyal
smiflamada kendisinin {iyesi oldugu statii grubundan daha {ist sinifta bulunan bir grubun

tiiketim tarzini taklit etme arzusu olarak degerlendirilebilir (A.g.e.: 141).

1.2.5. Tiiketim ve Thtiyac Tliskisi

Insanlar gerekli gordiikleri ve gercekte temel olarak karsilamasi gereken
ithtiya¢larini almak i¢in tiikketim davranisinda bulunurlar. Amerikali psikolog Abraham
Maslow insan gereksinimlerini 5’e¢ aywmistir. Bunlar, fizyolojik (aglik, susuzluk,
cinsellik, uyumak, nefes almak vb. yasamsal ihtiyaclar), giivenlik ihtiyaci (tehlikelere
kars1 onlem alma), sosyal ihtiyaglar (baglhlik, aile, kurma, arkadaglik, sevgi, begenilme),
deger verilme ve sayginlik ihtiyaci (basarili olma, statii ve itibar sahibi olma), kendini
gerceklestirme (yaptigi isi basariyla tamamlama)’dir. Tiiketimin bir ihtiya¢ mu1 yoksa
istege bagl oldugumu sorusuna kendimize sorarak karar vermeliyiz. Aslina bakarsak
tikketim giiniimiizdeki sekliyle ihtiyagla ilgisi yoktur. Kisinin istegiyle alakali bir durum
olmustur. fhtiyacin tanimlanmas1 hem tanimlayana hem de tanimlandig1 zamana gore
degisiklikler gostermektedir. Marx’a gore, “Yeni ihtiyaglar etkin piyasa talebinin
saglanmas1 ve kapitalistler icin daha fazla karin gerceklestirilmesi i¢in gerekli goriilen
kaynagin bir 6gesidir (Yaniklar, 2010: 27). Oturdugumuz evler, evimiz i¢in aldigimiz her
sezon modaya uygun sik esyalar, bir {ist modeli ¢ikinca alinan arabalar, bunlarin hepsi bir
statii, gosteris simgesidir. Tiliketim statik bir yapiya sahip degildir. Siirekli olarak degisen
bir kavramdir. Kisi tiiketirken bu degisimin farkina varmadan satin alir. ilkel bir toplumda
yasayan bir insanin tiiketici kimligi ile glinlimiiz insaninki arasinda agik¢a goriilen farklar

mevcuttur.

1.2.6. Tiiketici Sosyallesmesi

Tiiketici davranisim1 incelemede kullanilabilecek bir ara¢ olarak “tiiketicinin
sosyallesmesi” yaklasimi ilk kez Scott Ward tarafindan oOnerilmistir. Ward, tiiketici
sosyallesmesini, ‘“genglerin, pazarda tiiketiciler olarak etkin bir sekilde faaliyette
bulunmalariyla ilgili beceri, bilgi ve tutumlar1 kazandiklar: siire¢” olarak tanimlamigtir.
Ward’in bu taniminda tiiketicilerin sosyallesmesi konusu sadece gencleri kapsarken,
giinlimiizde kavramin kapsami, ¢ocukluk ve yetiskinlik donemlerindeki tiiketimle ilgili

bilislerin, tutumlarin ve davraniglarin gelismesini de igerecek bicimde genisletilmistir.
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Dolayisiyla, tiiketicinin sosyallesmesi kavrami ve caligmalari, sosyallesme kavraminin
kendisinde de oldugu gibi, cocukluk, genglik, yetiskinlik ve yaslilik donemini de i¢ine
almaktadir (Ward, 1974, akt: Dursun, 1993: 5-6).

Tiiketici sosyallesmesi bireylerin pazardaki diger tiiketicilerle iletisimleri
neticesinde tiiketici olarak bilgi, beceri ve tutumlar1 &grenmeleri siirecini ifade
etmektedir. Cocugun tiiketici sosyallesmesi siirecine yardimda bulunan basta aile okul ve
arkadas gruplar1 olmak {izere kitle iletisim araglari, sosyal medya gibi ¢esitli
toplumsallastirma araclar1 vardir. Tiketici davranislar1 da tutum ve degerler gibi ¢ok
erken ¢ocukluk doneminde gelismeye baslamaktadir ve tiim yasam donemleri siiresince
devam etmektedir (Stidas ve Toge, 2015: 310). Dolayisiyla ¢ocugun gectigi siirecler
tilketici olarak sosyallesmesinde Onemlidir. Aslinda c¢ocuklar heniiz birer tiiketici
degillerdir. Fakat onlar tiiketici olma yolunda ilerleyen bireylerdir. Cocuklar,
dogumlarindan ergenlik donemine ve yetigkinliklerine kadar bir¢ok biligsel ve sosyal
stirecten gegerler. Tiiketici sosyallesmesi de, cocugun gecirdigi tiim bu sosyallesme
siirecinin bir pargasidir. Bagka bir tanimla soylersek, tiiketici sosyallesmesi,
cocuklarin/genglerin gercek anlamda bir tiiketici olabilmeleri i¢in, baz1 yetenek, bilgi ve

tutumlar1 kazanma siiregleridir (Ozata, 2006: 3).

Tiketici olarak sosyallesme ilk olarak ailede baglar. Dolayisiyla ¢ocugun
tiiketici olarak sosyallesmesinde de etkili olan, ¢ocugun tiiketiciligi 6grendigi ve 6rnek
aldig1 aile, gecirmis oldugu degisim, doniisiimlerden ve sahip olmus oldugu zihniyet
bizzat ¢ocuga etkide bulunacaktir. Cocuklar en basta bebekliklerinden beri ailelerinin
yanlarinda alisveris merkezlerine, marketlere, pazarlara giderek g¢evrelerini gozlerler.
Ailelerinin yaninda gezen c¢ocuklar aligveris ¢evresi ile iletisim kurar. Sonrasinda
cocuklar isaret ederek ve sesler ¢ikararak istedigi seyleri gozleriyle veya elleriyle isaret
ederek istediklerini gosterirler. Televizyondaki reklamlar1 géren ¢ocuk ayni zamanda ev
icinde de gorerek talepte bulunur. Cocuk yavas yavas ylirimeye basladiginda ise kendi
giderek o iiriinii seger. Cocuk bdylece ilk fiziksel iletisimini kurar. Daha sonra ¢cocuklar
yardimli aligveris ile ailelerinden para alarak harcama davranigmi 6grenir. Son olarak
ailesinin yardimi olmadan ¢ocuk bagimsiz aligveris yapar ve tiiketicilige adim atar. Bu
islevler algisal, analitik ve diislinsel olarak ii¢ sosyallesme evresinde gerceklesir. Cocuk

bu sosyallesme evreleri ekseninde tiiketime katilmis olur.
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Balik¢ioglu ve Volkan (2016: 300),’a gore tiiketici olarak sosyallesme hayat
boyu devam etse de bazi tutum ve davranislarin kaliplasmaya basladigi donem olan
cocukluk ve genclik donemidir. Bu donemde yasanilan her sey, yetiskinlik yillarindaki
davranis ve tutumlarin altyapisi niteligindedir olarak agiklamaktadir. Madran ve Bozyigit,
(2013: 73)’e gore, g¢ocuklukta kazanilan deneyimler, daha sonraki donemlerdeki
tilketimin sekillenmesinde 6nemli islevlere sahip olmaktadir. Bu deneyimlerin, tiiketici
davranislar1 agisindan onemi iki sekilde ifade edilebilir. Birincisi; ¢ocuklukta kazanilan
deneyimler sayesinde yetiskinlikteki davraniglara yon verilebilmektedir. Ikincisi ise,
cocuklarm sahip oldugu tiiketimle 1lgili yetenekler, bilgiler ve tutumlar araciligiyla ortaya
c¢ikan silire¢, kamu politikasina yon vermede ve tiiketici egitim programlarimi gelistirmede

kullanilabilmektedir.

Cocuklar pazarlama agisindan 6nemli bir hedef kitle olarak goriilmektedir, bu da
onlar1 beklenilenden ¢ok daha erken ve hizli sosyallesmelerine sebep olmaktadir (Kiling
2018: 81). Yapilan arastirmalar, ortalama ilk satin alma yasmin 8 (ergenlik donemi
oncesi) olsa bile, cocuklarin bagimsiz aligverise 4 gibi erken bir yasta baslayabildiklerini
gostermektedir (Deborah and Anderson, akt. Dal, 2015: 372).

1.3. KITLE ILETISIM ARACLARI iLE iLGILi FAKTORLER

1.3.1. Kitle Tletisim Araclan

Televizyon, radyo, sinema, dergi, gazete, internet, bilgisayar, telefon, medya
gibi iletisimin gergeklesmesi, haber ve olaylarin yayilmasimi saglayan araclara kitle
iletisim araglar1 denilmektedir. Kitle iletisim aracglari, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasi,
eglence, moda, magazin, spor, haber, giindem, saglik gibi pek ¢ok konuda toplumlari
ilgilendiren bir gii¢ unsurudur. insanlar ve toplumlar birbirlerinden haber almak, iletisim
kurmak, bilgi edinmek, sosyallesmeyi saglamak, toplumsal sorunlar {izerinde tartisma ve
¢Oziim olanag1 sunmak gibi amaglarla kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Toplumun

her kesimine ayn1 anda ve zamanda ulasan aligkanlik ve ihtiya¢ haline gelmistir.

Kiiresellesen diinya igerisinde yasanan teknoloji ve haberlesmedeki biiyiik
degisim ve gelismeler sonucunda; diinyanin giderek kiigiilmesi, ekonomik ve siyasal
siirlarin giderek ortadan kalkmasi ile tilkeler ve milletler arasinda iktisadi, siyasi, sosyal

ve kiiltlirel temas ve etkiler artmistir. Bu yakinlasmayla birlikte diinya geneli ortak bir
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pazar haline gelmis ve tiiketiciler lizerinde homojen davranislar olugsmustur; Yeni diinya
diizeninde toplumlar, diger toplumlarin sahip olduklar1 yasam standartlarini, ulagtiklar
refah diizeyini gorebilmekte, yabanci lilkelerdeki gelismeleri yansitan goriintiilii haberler,
yabanci TV dizileri, tiiketicilerin yasam kalitelerini yiikseltmek i¢in benzer tiiketimde
bulunmalariyla sonuglanmaktadir. Tiiketiciler satin alma, tiiketme isteklerine zaman
icerisinde sahip olmuslardir. Bunun i¢in pek ¢ok ara¢ ve kanallar islev gostermektedir.
Bunlardan bazilar1 kitle iletisim araglari, reklamlar, moda gibi sektorlerdir. Bunun
sonucunda toplum igerisinde tiikketim bir hayat felsefesi halini almistir (Cinar ve Cubukgu,
2009: 278).

Televizyon en o6nemli kitle iletisim araglarmmdan biridir. Giiniimiizde ¢ogu
insanin evinde en az bir televizyon bulunmaktadir. Onemli bir haber akismnin saglandigi,
insanlarm bilgi edindigi, diinyanin her yerinde insanlara en hizli iletisimin ulasabildigi,
eglence, spor, giindem, siyaset, kiiltiir gibi her ¢esit insana hitap edebilen programlarin
yapildig1 kitle iletisim aracidir. Baudrillard’a gore (2005: 11) sinema kendi degerini
kaybetmemisken, televizyon ve reklamlar simiilasyon diinyasina ait bir aractir. Gergeklik
ve simiilasyon yeniden iiretilen bir sey oldugu i¢in medyanin giinlik yasamdaki
gercekleri degil de giinliik olaylar1 yeniden iireterek aktif kaldigini soylemistir. Yani
medya kendi gerceklik algisindan uzak kendi yarattigi olaylardan beslenmektedir. Zaman
tiiketiminin imgesi, kitle iletisim araclarmin, 6zellikle de televizyon ve reklamin kontrolii
altindadir. Gésteri toplumunda vaktin idaresi, zamanin goriintiisel tiikketimini, hayat1 vakit
vasitasiyla oOldiirerek tiiketmenin, tiiketime yonelik yasamsal imge yaratmanin aracidir

(Kése, 2010: 348).

Kitle iletisim araglari, kiiresellesmenin en 6nemli giiclerinden birisidir. Kitle
iletisim araglarinin, evrensel baglamda tesirlerinin yaninda, medya kuruluslarinin
kiiresellesmesi, hem firsat hem de tehlike yaratabilir. Kiiresel medya yapilari, tiiketimi
evrensellestirmektedir. Kiiltlir endiistrisinin {iriinleri olan, ¢izgi filmler, reklamlar, cocuk
dizileri ve filmleri diinyanin her tarafinda evrensel televizyon kanallariyla
gosterilmektedir (Karaman, 2010: 71). Burada modern zamanlarin bi¢imlendiricisi olan
kitle iletisim araglarindan en ¢ok etkilenen kisiler ¢cocuklardir. Diinya gelenekselden
moderne dogru evrildikge c¢ocukluk olgusu yeni bir anlam kazanarak sekillenmistir.
Cocukluk olgusu, belki de medyanmn bu hegemonik giiciinden fazlasiyla etkilenen ve

sonuglar1 ancak uzun vadede gozlemlenebilen bir alan olmasi nedeniyle en ¢ok iizerinde
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durulan konulardan biridir. Kitle iletisim araglar1 ¢ocuklarin sosyallesmesinde 6nemli ve
oldukea etkili olan sosyalizasyon araglarindan birisidir. Cocuklar her giin televizyon,
yazili basin, internet, sosyal medya benzeri birgok farkli kanaldan tiiketim hakkinda
bir¢ok farkli uyariciya maruz kalmaktadir (Siidas ve Toge, 2015: 311). Dolaysiyla kitle
iletisim araglartyla ¢ocuklara yansitilan tiriinler, cocuklarin, oyuncaklarma, giysilerine,
ayakkabilarina, ¢antalarina, kalem, silgilerine kadar her sey evrensel g¢ocuk tiiketim

kiiltiirtini gosterir (Karaman, 2010: 72).

1.3.2. Medya ve Cocuk

Medya, insanlar1 ve toplumlari bilgilendirmek, egitmek gibi islevleri olan gorsel
ve isitsel araclarmn tiimidir. Tiirk dil kurumu s6zliigline gére medyanin anlami iletisim
ortam1 ve iletisim araclar1 demektir. Uretim toplumundan tiiketim toplumuna ve tiiketim
kiiltiiriine etki eden biitiin kitle iletisim araglar1t medya olarak tanimlanmaktadir. Medya
tilketimin artmasini saglayarak, yeni yeni insan topluluklar1 olusturmaktadir. Medya her
toplumun inang, gelenek, kiiltiir, yeme igme bigimleri, giyinis tarzlarmna gore tiretilen ve
insanlar1 tiiketime yonlendirmede kullanilan bir aragtir. Medyanin hayatm her alaninda

kullanilan bilgilendirici, yonlendirici, egitici, denetleyici gibi iglevleri vardir.

Kapitalizmin tiiketim araci olan medya, ideolojilerin iiretilmesini saglayan,
insanlar1 sadece tiiketici olarak tanimlayan bir aygit olarak gérmektedir (Althusser, 2014:
36). Tiiketim kiiltiirii olgusunu medya tiretmektedir. Medya bireylerin kendilerini daha
iyl hissedecekleri, statii sahibi olacaklari, hayatlarim1 olumlu bir sekilde ilerletecekleri

yoniinde bir nevi kandirmacadan ibarettir.

Tiiketim denetim altindaki vakti i¢inde kontrol edilen bireyler, bir parcasi
olduklar1 gosteri toplumunun zamani ve uzami kullanim proseslerine egemen olamazlar.
Clinkii gosterinin emir vericiligi, karsiligini en dnce bireyler agisindan zamani ve uzami

kontrol etmeyi imkansiz hale getiren bir dayatma eyleminde bulur (Kose, 2010: 349).

Postmodern ¢agin onemli filozoflarindan olan Jean Baudrillard simiilasyon
kurami, medya ve kitle iletisim araglar1 hakkindaki elestirileri gibi birgok konuya farkl
perspektiften bakarak bizlere yeni kavramlar ve farkl fikirler kazandirmistir. Simiilasyon
kuramimni medyay1 analiz etmek ve medyanin gergeklik tarafini ortaya ¢ikarmak icin

olusgturmustur. Simiile etmek kavrami anlam itibariyle gercegi gizlemek, olmayan bir
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seye sahipmis gibi davranmaktir. Simiilasyonda ger¢ek ile sahte arasindaki ayrimi
bitirmeye c¢aligmaktir. Baudrillard’a gore, gerceklik ve ekran birbiriyle zit hale
dontismiistiir. Gosterilen seyin aslinda ger¢ek olmadigi gercegin yerini simiilarklarin
aldigin1 soylemistir. Simiilasyon siirecinin izole edilmesini miimkiin kilmayan sey,
gerceklikten baska bir sey goremeyen insanlarin yasadigi bir diizenin var olusudur

(Baudrillard, 2005: 40-41).

Baudrillard sanalligin giiciinii sanalliktan aldigini1 sdyler. Bu durum sanal
gercekligin Oniine sanal teknolojilerin gegmesine sebebiyet vererek, medya kanallarmin
insanlarm zihinleri uyusturdugu gibi kendi kendilerinin zihinlerini de uyusturdugunu
soyler. (Baudrillard, 2001: 53-54). Uretilen sanal hayat gercege uygun sekilde insanlara
kandirmaya yoneliktir. Baudrillard’in (2012) belirttigi gibi, artik ihtiyaglar medya
tarafindan belirlenmekte, neyin ihtiya¢ oldugunu diisiinecek zamani bulamayan tiiketici,
oniine sunulan alternatiflere evet-hayir cevabindan birisini verebilecek kadar bir zamani
ancak bularak, bilingli olmaktan ¢ok, istemsiz ve bilingsiz bir sekilde cevaplar

uretmektedir.

Baudrillard, tam ekran adli eserinde televizyonun diinyanin kendine 6zgii olan
karisik olaylarini sunmasi, iinlii kisilere programlarda yer vermesi ve ahlak bozukluguna
neden olan programlarin seyirciye sunularak izlemelerini sagladiklar1 igin
elestirmektedir. Yonetenlerin amaci diinyayr bir enformasyon olarak iiretmek ve
bigimlenmesine bir anlam kazandirmaktir. Baudrillard televizyonun goriintiilerle, olaylari
eskittigi ve kotiiye kullandigini, gercek disi oldugunu, etik bir statiisii olmadigini
sOylemistir. Kimligi belirsiz izleyiciye yayin yapmasi, inandiriciligi olmamasi, gergek
diinyanin imgelerini sorgulamadigi, sorunlara ¢6ziim bulmadigi, kotii yonetimleri
insanlara bir gdsteriymis gibi sunmaya devam ettigi siirece televizyonun kendi kendisiyle
konugmaktan baska bir islevi kalmaz (Baudrillard, 2001: 139-140). Baudrilard’a gore
artik varim degil, ben goriiniirim ben gériintiiyiim ile yer degistirmistir. Medya ¢ocuklar
icin bir ¢ergeve ¢izer. Fakat medyada yer alan konular cocuklarin genellikle ilgisi disinda
yer alir. Cocuk izleyicilerin televizyonu kullanimi yetiskinlerden farklidir. Yetiskinler
televizyonu eglenmek amaciyla izlerken, gocuklar televizyon araciligiyla diinyayi

algilarlar.
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Tiirkiye’de ¢ocuk haklarinin yasama ge¢cme amaciyla 2007 yilinda kurulan
cocuk calismalar1 birimi (COCA) ¢ocuklarin gelisimine destek olmaktadir. COCA ¢ocuk
haklar1 konusunda bilinci artirmak, ¢ocuklarin seslerine kulak vermek, diisiincelerini
Ozgiir bir ortamda dile getirebilmek, yaraticiliklarii1 ve becerilerini ortaya ¢ikarmak,
cocuklarin karar alip verebilme becerilerini saglamak ve ailelerinde ¢ocuklari ile ilgili
bilingli bireyler olmalarin1 saglamak gibi bir¢ok hedefleri vardir (COCA ¢alismalari
birimi faaliyet raporu, 2011). COCA’nin ¢ocuk temelinde gelistirdigi ¢alisma
alanlarimdan birisi de gocuk ve medyadir. Cocuklarin medyada ne sekilde yer aldiklari,

medyanin ¢ocuklar i¢cin kurguladigi cocuk imgesi iizerine ¢aligmalarda bulunmaktadirlar.

Gilintimiizde ekonomik sartlardan dolay1 ¢alismak zorunda olan anne ve babalar,
cocuklariyla yeterli zaman ge¢irmemesine kaynakli olarak ¢ocuklar eglence amacgli daha
cok telefon, bilgisayar ve tablet gibi araclara yonelmektedir. Medya araglarmin dogru
kullanilmamasi1 halinde cocuklar psikolojik, fiziksel, ruhsal a¢idan sosyal gelisimlerini
olumsuz yonde etkilenir. Cocuklar erken donemlerde kitle iletisim araglarindan bilgiyi

bilingleri disinda alir. Bu durum ilerleyen yillarda medya bagimliligina doniisiir.

1.3.3. Televizyonun Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Medyanin en etkili araglarindan biri televizyondur. Cocuklar icin televizyon
etkili bir 6grenme aracidir. Gilinlimiizde her ailenin evinde en az bir televizyon
bulunmakta ve ¢ogunlukla acik kalmaktadir. Yapilan bir arastirmada, ¢alismaya katilan
ailelerin gelir diizeyleri arttikca evdeki televizyon sayilarmin da arttigi goriilmiistiir.
Cocuklarin yaklasik dortte {icii glinde en az 1 saat, yaridan fazlasi en az 2 saat ve yaklasik
dortte biri de en az 3 saat televizyon izlemektedir. Bu durum, ¢ocuklarin sosyallesme

stirecinde televizyonun etkili oldugunu gostermektedir (Kaya ve Tuna, 2008: 180).

Anneler televizyon programlar1 veya diziler, babalar spor veya haber kanallar
gibi televizyon programlar1 izleyip bu programlarda segici davranmadiklar1 siirece
cocuklar oyun oynuyor bile olsa ilgileri ¢ok hizli dagildigindan televizyondan gelen
seslere kulak vererek televizyonda yayimlanan ve c¢ocuklar i¢in uygun veya saglikli

olmayan goriintii veya seslere kars1 kalabilmektedir.

Postman’a gore de (1995: 17) televizyon araciligiyla ¢ocuklar yaslarma uygun

olmayan gorsel ve isitsel seylere maruz kalirlar. Kavga, siddet, cinsel iliski, 6liim, hastalik
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gibi kotii ve olumsuz gorsellikler ¢ocuklugun yok olusuna sebebiyet verir. Ona gore

televizyon eglenceli seyler sunabilir fakat tiimii eglenceli seylerden olugsmamalidir.

Glinlimiizde televizyon bir¢ok aile i¢in adeta “cocuk bakicis” haline gelmistir
(Bozkurt, 2014: 127). Cocuklar kitle iletisim araglari diinyasinin i¢ine girdiklerinde dogru
ile yanlisa yonelik farkindalik gelistirme yetileri ve o biling henliz tam olarak
olusmadigindan maruz kaldig1 diinyayr kendi hayatinda uyarlamaya ¢alisacaktr.
Gilintimiiz ¢cocuklar1 televizyon programlari, diziler, ¢izgi filmler, sosyal medya, sanal
diinya oyunlari, reklamlar, moda vd. ile kendilerine yeni bir kisilik ve diinya olusturma
yarig1 i¢ine girmekte ve kapitalist sistemin birer parcasi hatta miisterisi konumuna
gelmektedir. Bu siire¢ onlar1 hizli ve sagliksiz biiyiimeye dolayisiyla da ¢ocukluk siirecini

oyunlardaki gibi hizla ge¢ilip atlanmas1 gereken bir level olarak gormektedirler.

Bourdieu’nun televizyon tizerine adl1 eserinde televizyonun insanlara gercekleri
degil gostermek istedikleri seyleri sunduklarmi sdylemektedir. Televizyon gergeklik
yaratma aygit1 haline gelmektedir. Toplumsal diinya televizyon tarafindan betimlenerek
diinyaya dayatilmaktadir. Televizyon toplumsal olana ulasmanm arabulucusu haline
gelmektedir (Bourdieu, 1997: 91).

Postman’a gore (2010: 91) televizyonlar yeni bilgi kaynaginin kumanda
merkezidir. Yaslar1 kiiciik bile olsa ¢ocuklar televizyon izlemekten kovulamazlar. Insan
yoksul olsa da bu onu televizyon izlemekten yoksun birrakamaz. Kisinin iyi bir egitim
seviyesi olsa bile yine de bu onu televizyonun belirleyiciliginden kurtaramaz. Ayrica
kamuoyunu ilgilendiren hi¢bir konu (politika, haber, egitim, din, bilim, spor)
televizyonun ilgi alanmin disinda kalmaz. Yani, halkin bu konular1 algilayis bi¢imi

tamamen televizyonun yonelimleriyle bigimlenmektedir.

Televizyon hem gorsel hem isitsel olmasi itibariyle ¢ocuklarin ilgisini cok kolay
cekebilmektedir. Giiniimiizde cocuklar i¢in televizyon ailesinin, okulun, ¢evresinin
disinda en Onemli toplumsallagtrma aract olmustur. Televizyonlarin ¢ocuklar igin
eglendirici, bilgilendirici ve egitici programlar yayinlamasi agisindan olumlu etkileri
vardir. Bunlarm yaninda ¢ocuklar uzun siire televizyon basinda kaldiklarinda bos vakit
geciriyor olmalari, bagimlilik yapmasi, siddet, kavga, cinsellik, hastalik, kaza haberleri,

oliim gibi olumsuz igerikli yaymlar yapmasi, zengin hayatlar1 gdstererek 6zendirmesi,
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kullanilan dilin 6zenli se¢ilmemesi gibi bircok olumsuz 6zelligi de igerisinde

barindirmaktadir.

1.3.4. Cocuk Kanallan

Her toplumun kendi kiiltiiriine gore kiiltiiriine yarattig1, ¢izgi film karakterlerine
gore cocuk televizyon kanallar1 vardir. Eskiden az sayida televizyon kanalinda belli bir
saatte ¢ikan ¢izgi filmler, televizyon kanallarmin artmasiyla birlikte genel yaym yapan
kanallardan ¢ocuk kanallarina aktarilmistir. Cocuklar giiniin her saati kendilerine uygun

cocuk kanallarindan begeni ve yas gruplarma gore ¢izgi film izlemektedir.

Kiiresellesme olgusu icerinde cizgi filmler hem yerel hem de kiiresel agidan
cocuklara ulagmaktadir. Yasadigi toplumda kendi Kkiiltiiriniin 6gelerini barindiran
kanallarin disinda, farkli bir toplum yapisindaki yabanci kiiltiir iirtinii olan ¢izgi film
karakterlerini ¢ocuk izleyerek goriir. Dolayisiyla yerel ve kiiresel ¢ocuk kanallari kiiltiirel

unsurlar1 ¢ocuklara yansitir (Kaya, 2014: 64-65).

1.3.5. Cizgi Filmler, Cocuk Programlari, Diziler ve Yarisma Programlarn

Cizgi filmler ¢ocuklarin eglenceli vakit gecirmelerinde, hayal diinyalarmin
gelismesinde, kisiliklerini olusturmalarinda, farkli bakis agis1 kazanmalarinda, yeni
kelimeler 6grenmesinde, hayvanlara ve tiim canlilara kars1 sevgi asilamada, 6gretici ve
bilgilendirici olmasiyla c¢ocuklarin sosyal gelisimlerine katkida bulunur. Ayrica
paylasma, yardimlasma ve dayanisma duygusunu c¢ocuklara ileten ¢izgi filmlerde
cocuklara olumlu katki saglarlar. Her ¢ocuk yas gruplaria ve begenilerine gore ¢izgi film
ve kanallarini izlerler. Okul 6ncesi donemdeki ¢ocuk ¢izgi filmlerden sayilari, renkleri,
harfleri, sekilleri ve ¢ocuk sarkilarini 6grenerek okula baglamadan once bir¢ok yeni
bilgiye sahip olur. insanlarin bebeklik dénemlerinden itibaren, televizyondaki sesler,
renkli ve hareketli 6geler dikkatlerini ¢ceker, ¢ocuklar biraz biiyiidiiklerinde ise televizyon

kanallarinin icerigi ve konular1 dikkatlerini cekmeye baslar.

Cocuklar iki bucuk yaslarindan itibaren ailelerinin ve ¢evrelerindeki kisilerin
davraniglarmi ayrica televizyonda gordiikleri karakterleri taklit etmeye baglar. Cizgi
filmler, cocuk programlari, ¢ocuk dizileri ¢ocuklar i¢in 6rnek model olustur. Televizyon

kanallar1 hem olumlu hem de olumsuz ogeleri i¢inde barmdirmaktadir. Bu ylizden
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ebeveynler ¢cocuklarinin izledigi ¢izgi filmleri ve ¢ocuk programlarini kontrol etmelidir.
Olumsuz ornek olabilecek davraniglara (siddet, kavga, cinsellik) ve ¢ocuklarin yasina
uygun olmayan televizyon kanallarina karsi aileler 6nlem almalidirlar. Ayrica ¢ocuklara
iyi ve kotii kavramlar1 gdsterirken, kétiilerin cezalandirilma sekilleri (kotiiliik yapan bir
cocugu, kusa, kediye g¢evirme), insanlara ait olmayan ugma veya ortadan kaybolma
Ozelliginin varmig gibi gosterilmesi, ¢ocuklarin gergekte olmayan seyleri hayal

diinyalarinda ger¢ekmis gibi algilamalarina sebep olabilir.

Cocuklarin yaglar1 biraz daha biiylidiiglinde ¢izgi film yerine cocuk dizileri
izlemeye baslarlar. Ik basta cocuk dizilerinin hayal diinyasmni, kurgulama yetenegini
gelistirebilecegi yoniinden olumlu gibi goziikse de gorsel efektlerin coklugu, 1s1ltil1 bir
diinya sunmasi, sanal karakterlerin yaratilmasi, gergekle celisen yanilgilarin olmasi

cocuklari olumsuz yonde etkiler.

Cocugun kendisi ile karakter arasindaki eslestirme ne kadar artarsa Ornegin
yaslarina ve cinsiyetiyle ayni olan karakterler gibi bunlar1 kendisine yakin gordiigii i¢cin
taklit etme ihtimali daha yiikselir. Cocuklarin dizi karakterini taklitlerinin giinliik
hayatinda oyunlarina, giyimlerine, tavir ve davraniglarina, konugmasina vb. degin pek
¢cok yansimasi vardir. Cocuklar dizilerde gordiigii kiyafetlere aksesuarlara, cep
telefonlarmna vs. yani kisaca tiim yasam kosullarina sahip olmak istemektedir. Béyle bir
imkana sahip olamasalar da onlara ait nesnelere sahip olarak tatmin olmaktadirlar. Ozetle
giiniimiizde artik sembolik tiikketim ¢ocuklar1 da kapsamaktadir (Akpinar, 2015: 75).
Gosteri ve eglence endiistrisi iginde dnemli ve stratejik bir yer tutan ¢ocuklara yonelik
iiretilen ¢izgi filmler; bu iirtinleri temsil eden figlir ve oyuncaklar, kiiltiirel bir miras1
yansitmaktan daha ¢ok kiiresel bir kapital tarafindan planlanmaktadir. Ayrica, ¢ocuklar1
yasama hazirlayip, sorumluluk duygusu kazandirmaktan ¢ok oyalanma ve zihinsel

uzaklagma yaratmaktadir (Taylan, 2015: 95).

2016 yilmin baglarinda RTUK tarafindan yapilan arastrmaya gore Tiirkiye
televizyon izlemede diinyada ikinci sirada yer almaktadir. Televizyon dizileri genellikle
tiim aile televizyon bagina gectiginde dizi yayinlar1 baslamaktadir. Dizilerde yer alan
kiskanglik, nefret, hirs, 6tke gibi duygulari, cinsel ve siddet davramiglarini gérmesi
cocuklar agisindan olumsuz Ozellikler tasir. Dolayisiyla yetiskinlere yonelik yapilan

diziler ¢ocuklarin ruhsal ve zihinsel gelisimlerini olumsuz etkilemektedir. Cocuklar i¢in
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yetigkin dizileri uygun degildir ve ailelerin de bunu dikkate alarak davranmasi
gerekmektedir (Cocuk ve dizi, 2016: 1-3). Ailelerin ¢ocuklari i¢in belirledigi belli saatler
haricinde cocuklarin uzun siire televizyon karsinda kalmasi sakincalidir. Uzun siire
televizyon kanali izleyen ¢ocuklarda dikkat eksikligi, ¢cevresine karsi agresif tavirlar,

iletisim kurmada gii¢liik, hiperaktivite rahatsizligi goriilme olasilig1 vardir.

Cocuklar i¢in hazirlanmis yarigma programlar1 bilgilendirici, eglendirici ve
sosyal iligki becerileri kazandirmada etkili olabilir. Fakat bu yarigmalar ayn1 zamanda
cocuklarin arkadaslariyla veya akranlariyla bir rekabet, hirs iginde olmasina sebep oldugu
icin ¢ocugun psikolojisini olumsuz yonde etkileyebilir. Aileler ¢ocuklarini yarigma
programlarina gotiirmeden oOnce kazanmanin olabilecegi gibi kaybetmenin de
olabileceginden bahsetmelilerdir. Dostlugun ve eglenin kazandig1 yarigmalarin yapilmasi
da c¢ocugun gelisiminde etkilidir. Bu yarigma programlarinin sadece seyirci kazanmak
mandalitesiyle yapilip, ¢ocuklarin c¢ocuk olduguyla ilgilenilmeyebilir. Bu yiizden
ailelerin bu yarigma platformlarina dikkat etmesi gereklidir. Cocuklar i¢cin yapilan
yarismalar, sosyolog, psikolog, egitimci gibi uzman kisilerin goriisleri alinarak

yapilmalidir. Bu sayede yarigmanin olumsuz etkilerinden ¢ocuklar1 koruyabiliriz.

Sosyal medya kullanimmnin kiigiik yaslara kadar diismesi, ¢ocuklarm bu tiir
yarismalar1 video paylagim sitelerinden izleyip, yarigmak istemelerine sebebiyet
vermektedir. Ayrica yapilan bu yarigma programlari (ses, direng yetenek yarismalari)
yabanci formatlardan alindiginda kiiltiiriin yozlagsmasma neden olabilmektedir. Bu tiir

yarisma programlar1 popiiler kiiltiir tirtiniidiir.

1.3.6. Reklam

Reklam bir tirtinii herkese tanitma, begendirme ve alinmasini saglayan yazi, soz,
resim, film gibi gorsel ve sozsel iletisim araglarmin kullanilarak insanlara ilan
edilmesidir. Reklamlarin amacima ulasabilmesi i¢in ilgi ¢ekici, 6zgiin, inandirici, yaratict
gibi bircok 6zellige sahip olmasi gereklidir. Her toplumun kendine 6zgii bir yapis1 ve
sosyalizasyon siireci vardir. Bu yiizden reklamlarin toplumun 6zelliklerine gore yapilarak
topluma hitap etmesi gerekir. Reklamlar insan topluluklarina hitap ettigi i¢in sosyolojisini

anlamak Oonemlidir.
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Reklamlar, cinsiyet, yas gruplari, kiiltiir, inang, meslek, gelir diizeylerine gore
farkli Ozelliklere gore tasarlanabilir. Reklamlar sembollerden yararlanarak sahte
ihtiyaglar {iretirler. Reklamlar tiiketim kiiltiiri olusumunda Onemli bir etkendir.
Reklamcilar iirtinlerini satmak i¢in insanlar1 etkilemeye c¢aligir. Reklamlarda etkileyici
climleler kurarak, miizik, dekor, renk, tinlii oyunculara yer vererek, insanlarimn tiiketimini
tetiklemektedir. Aslinda basit bir reklam mesaj1 gibi goriinen sey hitabetin dolayli yoldan
sezdirilmesiyle doludur.

Reklamlar her donemin modasma, yeni ¢ikan yiyecek ve igecek lriinlerine,
aracglara, markalara gore tiikketimi aktif tutar. Reklamlar popiiler kiiltiiriin ve kitle iletisim
endiistrisinin bir pargas1 olmustur. Reklamcilik kiiltiir sanayinin bir pargasi olarak, kitle
iletisimi ile iiretilen sermayeye yonelik olarak tiiketiciler arasinda bir talep yaratir. Bu
ama¢ dogrultusunda reklam, isaret ve sembollerden bir diinya yaratarak tiiketicilerde
sahte ihtiyag¢lar olusturur ve piyasayi denetler. Ayrica, tiim gereksinimlerin piyasadaki
mallarm alinmas1 yoluyla doyurulacag diisiincesini yaratarak tiiketim kiiltiiriinii yiiceltir

(Aydogan, 2005: 48)

Reklam, sadece bir tiiketim ideolojisi sunmakla kalmaz; tiiketici kimligiyle
doyuma ulasan, kendini edimler yoluyla gergeklestiren ve kendi imgesiyle (veya
idealiyle) oOrtiisen tiiketici ben’in bir tasarimini sunar. (Lefebvre, 2010: 104) Medya
endiistriyel bir olusumdur ve kar etmeyi 6nceliklestirir. Artik endiistri haline gelmis olan
medya sektorii, bir yandan izleyicilerin ilgisini ¢ekerken diger yandan reklam verenler
icin kaginilmaz bir firsat ve islevsel bir alan yaratmaktadir. Amerikan Reklamcilar
Birligi'nin bu raporlarinda “Reklamcilik 55 endiistrinin ruhudur; tiiketici yaratmak ve
iirliniin tiikketimini denetlemek i¢in tecimsel yasamin ruhsal yani reklamcilikla saglanir”

(Ewen, 1976, akt. Akpnar, 2015: 33) ifadesi yer alir.

Amerikal1 toplum kuramci1 George Ritzer Toplumun McDonaldlagmasi eserinde
reklamlarin satin almada etkili bir ara¢ oldugunu sdylemistir. Ritzer’e gére McDonald
olayi, yemek ihtiyacini gideren basit bir fast food olmanin 6tesine gegmis olan toplumsal
bir olaydir. Ritzere gdére McDonald olayr Max Weber’in akilcilgm bir uzantisidir.
Weber’e gore ise bicimsel akilciligm, toplumsal yapilar tarafindan sekillenmesidir.
Toplumsal yapilarm kurumsallagmasiyla birlikte McDonald sadece bir yemek kiiltiirii

olmaktan ¢ikarak insanlarin sorgulamadan itaat ettigi bir hayat tarzina doniigmiistiir.
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Akiler sistemler insanlart insanliktan ¢ikarict bir iglev listlenmistir Ritzer, McDonald's
isletmesini, McDonaldlastirma olarak adlandirdig: siirecin temel bir 6rnegi oldugunu
belirtir. Buna gore Ritzer, bu siireci fast-food restoranlarinin temelindeki ilkelerin,
Amerikan toplumunun ve diinyanin geri kalan kismmin gitgide daha fazla kismma
egemen olma siireci olarak tanimlar. Ritzer, McDanillastirilma olarak adlandirdigi bu
slirecin yalnizca restoran endiistrisinde degil, egitim, is, saglk, seyahat, zevk, politika,

aile ve toplumun tiim 6zelliklerini de etkiledigini ileri siirer. (Ritzer, 2014: 24).

Gliniimiizde  reklamcilik  tarafindan  sanallik  yOntemleri tamamiyla
somiiriilmiistiir. Reklamlarin derinlikten yoksun olmalary, anlik ve hemen unutulma
ozelliginin olusundan dolay:1 toplumlarin 6zgiin kiiltiirel yapilarmi yok etmektedir

(Baudrillard, 2005: 128).

Reklamcilar ¢ocuklara ulasabilmek i¢in ¢ocuklarin ilgisini ¢ekebilecek, onlari
etkiyebilecek reklamlar yapmaktadirlar. Reklamcilar 4 ile 12 yas araligimdaki ¢ocuk
tiikketicileri onemli bulmaktadir. Cocuklar kendilerini ilgilendirmeyen reklamlar1
yetigskinlere gore daha ¢ok sevmektedirler. Bunun nedeni gorsel 6gelerin, miiziklerin,
cizgi film karakterlerinin cazip olmasidir. Bu da c¢ocuklarin hayal diinyasini
etkilemektedir. Cocuklara reklamlarda bir alana bir bedava gibi kampanyalarin olmasi
onlar1 daha ¢ok alma istegi saglamasiyla dolayli yoldan da olsa tiiketim yapmasini
saglarlar. Cocuklar cogu seyi televizyondan 6grendiklerinden dolay1 onlar i¢in televizyon

bir bilgi sistemidir.

1.3.6.1. Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Reklamlar en sik karsilagilan iletisim siireclerindendir. Reklamlar sadece
yetiskinler icin degil her yasa hitap etmektedir. Yetiskinlere uygun yapilan reklamlara
cocuklar maruz kalmaktadir. Reklamlarin olumsuz 6geleri igermesi ¢cocuklar1 ¢ok kiigiik
yaslardan itibaren sosyal ve psikolojik olarak etkiler. Cocuklar i¢in ¢ok renkli ve dans
ettirici miiziklerin olmasi, ¢izgi film karakterlerinin eglenceli bir sekilde sunulmasi,
sevimli hayvan karakterlerinin konusturulmasi reklamcilarin ¢ocuklarin ilgisi ¢ekmek
icin yaptiklar1 bir kandirmacadan ibarettir. Cocuklar reklamlarda gordiikleri seyleri
kafalarinda idrak edemedikleri i¢in kendilerinin neyin yanlis neyin dogru olduguna karar

verebilecek yetide degildirler.
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Tiirkiye’de 2010 yilinda radyo ve televizyon st kurulunca hazirlanan “iyi
uykular ¢ocuklar projesi” ile okul 6ncesi ve ilkdgretim ¢agi ¢ocuklarina aksamlari erken
uyuma aliskanligl kazandirilmasi ve ailelerin bilinglenmesi amaglanmistir. Bu kamu
spotu ebeveynlere ¢ocuklarinin uyku vakti geldigini hatirlatma ve ¢izgi canlandirma ile
cocuklart erken uyumaya tesvik etmektedir. 2019 yilinda baslamasi planlanan
reklamlarda c¢ocuklara yonelik cips, kola, siirpriz yumurta, seker gibi reklamlar
yapilmayacak. Ayrica fast food restoranlarinin yemek aldiklar1 taktirde g¢ocuklara
oyuncak vermeleri ve cipslerden ¢ikan oyuncaklar yasaklanacaktir. Ozellikle ¢ocuklarm
yaslarina uygun kanallarda ¢ikan sekerleme, oyuncak, c¢ikolata gibi reklamlar bu

kanallardan kaldirilacaktir.

Reklamlar ¢ocuklara dogru bilgi ilettiklerinde c¢ocuklarin bilgi dagarciklarini
artirabilir. Dis diinyaya kars1 ¢cocuklar1 bilgilendirebilir. Cocuklarm olumlu davraniglar
kazanmasina yardimci olacak (dislerini firgala, ellerini yika, uyku vakti vb.) reklamlarin
yapilmasi ¢ocugun davranigini olumlu etkiler. Reklamlarda ¢cocuklarm sosyal sorumluluk
projelerinde yer almasi, reklami izleyen ¢ocuklari bu tarz etkinliklere katilmasima tesvik
eder. Saglikli besin 0Ogelerinin reklaminin yapilmasi ¢ocuklara olumlu tiikketim
aliskanliklar1 kazandirir. Olumlu 6zelliklerin yani1 sira olumsuz ozelliklerinden de
bahsetmek gereklidir. Cocuklara ¢ok fazla reklamin gosterilmesi ¢ocuklarin dikkatlerini
verebilme yetisini olumsuz yonde etkiler. Reklam iirlinlerinin gercekte yaniltici ve
aldatic1 olmas1 ¢ocuklarin giiven duygusunu zedelemekte ve hayal kiriklig1 yasamalarma
sebep olmaktadir. Hazir gidalarin, sekerli, yagli bol kalorili yiyeceklerin ve i¢ceceklerin
tanitilmasi ¢ocuklarin saglik sorunlariyla yiiz yiize kalmalarina sebep olabilir. Marka
isimlerinin bilinirliginden dolayr o {riiniin tercih edilmesini ve c¢ocuklarin marka

bagimlis1 olmasinda olumsuz etkileri olabilmektedir (Atilla, 2017, Milliyet Gazetest).

1.3.7. Moda

Moda; sosyolojik, kiiltiirel (miizik, resim, mimari, bilim), psikolojik, ekonomik
ddniisiimleri iginde barindiran bir kavramdir. Ilk ¢aglardan giiniimiize giiciinii katlayarak
gelen bu goriingii, her donemde gelisime uyum saglamistir. Modanm baglamasi,
yayllmas1 ve degisim dongiisiinii olusturan faktorler arasinda; tarihsel siire¢, gog,
kentlesme, sanayilesme, demokratiklesme, kadinin toplumda statii kazanmasi, teknolojik

gelismeler, medya destegi gelmektedir (Baskaya, 2010: 11).
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Moda deyince ilk akla gelen giyim kusam, aksesuar, sa¢ ve makyaj trendleridir.
Moda siirekli degisime miisait yapisi ile hizli tiiketilen yiizeysel bir kavram olarak
algilansa da psikolojik ve sosyolojik degerlere dayanan, hem bireysel hem de toplumsal
bir olgudur. Buna bagl olarak moda toplumun, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik durumuna
yansir ve her donem toplumun sosyo kiiltiiriine gore degisen bir olgu olmustur. Moda
giiniimiizde kadina, erkege, yasliya, gence her kesimden insana hitap etmektedir. insanlar
begenilme, 6zgiiven sahibi olma, hayranlik duyulmasini isteme gibi nedenlerden dolay1
moday1 yakindan takip ederler. Moda ekonomik bir olgu ve tiiketime dolaysiz etki eden

bir endiistri koludur.

Son yiizyilda, moda tiiketicisi farkli farkl tiiketim aligkanliklar1 gostermistir.
Endiistri devriminden bugiine giyinmenin gereksinim disinda halkin cogunluguna yayilan
bir zevk bi¢imi halini almasindan bugiine ge¢irdigi degisimler genelde tarz Olciisiinde
gerceklesmistir. Tiiketim, israfla bir tutulmus, tiiketici de bu israfi yaparken bir takim
ahlaki degerlerini kaybettigi konusunda elestirilmistir. Tiim toplumlarda asir1 tiiketim,
din, gelenek ve sosyal ahlak gibi engellerle karsilasmasina ragmen, yayilma hizindan hig
bir sey kaybetmemistir. Tiketim kiiltiirii iginde, moda tiiketimi ise kendini ahlak, din,
mantik gibi degerlerden uzakta kalmayi basarmis ve tiiketim kiiltliriiniin en biiyiik
bigimlerinden biri olmustur (Baskaya, 2010: 17). Moda endiistrisi, toplumsal tiiketimi
Ozendirerek, tiretim ve tiiketime hiz kazandirarak sosyal degerleri, ticari tiiketim olgusuna

doniistiirmektedir (Abakay, 2010: 6)

[1k kiiresel kiiltiir bigimlerinden biri olan moda, hem toplumsal denklik egilimini
hem de toplumsal ayrimlagsma giidiistinii somutlastirmaktadir. Geleneksel olarak moda
giysiler, onceki yillarda farklilik yaratan, 6zel, seckin olarak diisiiniiliirken; giiniimiizde
seri tiretim, taklit ve erisimdeki teknolojik kolayliklar sonucunda hemen hemen herkesin
ulagabilecegi bir fenomen haline gelmistir. Bu durum, ihtiyaglarin yonlendirilerek,
gereksinimlerin birer arzu objesi haline getirildigi tiiketim toplumunda modanin kiiltiir
endiistrisinin kars1 konulamaz bir gercegi haline geldiginin bir belirtisi olarak gortilebilir

(Dengin ve Kog, 2016: 203).

Tiiketim kiiltiird, kitle iletisim araglar1 ile birlikte moda kavramai tek tiplesmekte
ve kiiresel merkezlerde liretilen bigimler tiim evreni sarmaktadir. Kamusallastirilan 6zel

hayat, ortak sembolik degerlere ve egilimlere gereksinim duymaktadir. Her ne kadar
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sosyal medya igerigi kendiliginden olusan bir mecra olsa da kaynagmi kitle iletisim
araglarindan almakta ve kiiltiir endiistrisinin sekilsel kodlarindan etkilenmektedir. Bu
stiregte moda kavrami ve bedene iligkin imgesel baskilar, ¢cocuklar kavramu ile iliskili
olmakta, ¢cocuk, ¢ocuk bedeni ve ¢ocukluk bu platformlarda gosterilmektedir (Aydogan,
2016: 280). Bu nedenle reklam iletisiminin hedefinde ¢ocuk oldugundan, ileti ¢ocuklara
degil, paray1 verecek ebeveynlere gore diizenlenir. Ebeveynin psiko- sosyal yapisi,
tiketim aliskanliklart ¢ocuk reklamlarinin bi¢imini etkiler. Giiniimiiz tiiketim
aligkanliklarinda moda ve g¢ocuk iligkisi 6nemlidir (A.g.e. 278). Moda endiistrisi de
medya ve reklam tizerinden ¢ocuklar1 etkisi altina almak i¢in ¢ocuklara yonelik moda

reklamlar1 yapmaktadirlar.

1.3.8. Hayat Tarz1

Hayat tarzi insanlar1 birbirinden ayiran yasayis farkliliklaridir. Bir toplumun
hayat tarzin1 o toplumun, gelenek gorenekleri, kiiltiirleri, tutum ve degerleri belirler.
Hayat tarz1 bireylerin nerede yasadiklari, ne yedikleri ne igtikleri, eglenmek i¢in neler
yaptiklar1 ve hangi aktiviteleri yaptiklar1 gibi giinliik yasam pratiklerini igeren bir
kavramdir. Yasam tarzi, bireylerin, cinsiyet, yas, egitim, gelir, kisisel ve demografik
ozelliklerini etkiler. Hayat tarzi nasil yasanildiginin bir gostergesidir. Bu nedenle tiikketim
ve hayat tarzi birbirinden ayrilmaz bir biitiindiir. Hayat tarzi degistik¢e satin alinan
iirlinler de fiyatina, markasina, kalitesine gore degisir. Hayat tarzlari, kisinin deneyimleri,
psikolojik durumu, ekonomik kosullar1 ve kiiltiirel kosullari, ailesi ve kisilik 6zellikleri
etkisiyle bigimlenmektedir. Tiiketim mallarinin kullanim degeri, metanin bireye ya da

gruba olan yarar1 {izerinden kurulan yasam tarzidir (Karanfil, 2016: 27).

Hayat tarzi diinyanin nasil algilandiginin, nasil yasanildiginin bir gdstergesi
olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, tiiketim ve hayati algilayis sekli kendi arasinda bir
biitiinliik arz eder. Bireylerin hayata kars1 bakis a¢is1 ve yasam tarzi degistikce satin alinan
ve tiiketilen seylerde degisir. Ornegin, genglerin gereksinimleri dolayistyla satin aldiklari,
kullandiklart {irtin tiirleri digerlerinden farklidir. Bu nedenle farkli yas donemlerinde satin
alma ve tiikketim davraniglar1 da farkli olmaktadir (Cosgun,2012: 846). Bireylerin
ekonomik durumlari, egitimleri, meslekleri, ¢ocuklarmi yetistirme bigimleri, tiiketim

aligkanliklar1 da yasam tarzlarinda belirleyici olmaktadir.
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1.3.9. Bireysellesme

Bireysellesme kavrami giiniimiizde modern olmak, kendine yeterli olabilmek
anlamlarma gelmektedir. Giliniimiiz toplumlarinda bireysellik ve bireycilik kavramlari
kiiresellesmenin getirdigi sonuglardan birisidir. Bireysellesme sonucunda toplumdaki
bireyler smnif bilinci gelistirmekten uzaklasirlar. Kitle iletisim araglarinin artmasiyla
birlikte kisiler kendi kendisine yetebilen, insanlardan uzaklasan bir insan haline
bilirinmiistiir. Kapitalizm, isleyisini devam ettirmek i¢in bireysellestirme fikri ile

insanlari, sorgulamadan tiiketen bireyler haline getirmistir.



IKiNCi BOLUM

BIiREYi TUKETIME YONELTEN FAKTORLER
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2.1. SOSYO KULTUREL ETKIiLER

2.1.1. Bireyin Ozellikleri

Bu boliimde 6grencilerin yas, cinsiyet ve kisisel faktorler gibi 6zelliklerine
deginilecektir. Cocugun bireysel ozellikleri; yasi, cinsiyeti ve i¢inde bulundugu gelir
diizeyi tiiketici olarak sosyallesme stirecine, tiiketiciligi 6grenme ve yasama tecriibesine

dogrudan etkide bulunmaktadir.

2.1.1.1. Yas

Insanlarin hayatlari boyunca devam eden ihtiyaclari yasa bagh olarak
degismektedir. Insanlar bebeklik (0-2), ilk ¢ocukluk (2-6) ve ergenlik (6-18) déneminde
ailesi tarafindan, genglik (18-30), yetiskinlik (30- 65) ve yashlik (65+) donemlerinde ise
bireyler istek ve ihtiyaglari dogrultusunda satin alma davranisinda bulunurlar. Bahsedilen
her yas grubunun, begenilerine, modaya, tarzina, kiiltiiriine gére kendine 6zgii sekilde
tiiketim tercihinde bulunabilir. Aile yiiz yiize iletisim ag¢isindan etkilesim orani yiiksek
bir olusumdur. Anne, baba ve ¢ocuklardan olusan bir ailede, 6zellikle kiiclik yastaki
cocuklarin karar verebilmeleri ebeveynlerinin onlar iizerindeki faaliyetine baghdir
(Geuens, Pelsmacker ve Mast, 2003 akt. Ozsungur, 2017: 127). Internet oyunlarmi
oynamak ve bunun i¢in oyun satin almak i¢in ¢ocuk anne ya da babasma etkilemeye
calisir. Cocugun oyun oynama ve bu oyunu oynayabilmek i¢in satin alma davranigini
mesaj olarak anne ve babaya iletmesi gesitli sekillerde meydana gelir (Gass ve Seiter,
2014, akt. Ozsungur, 2017: 127-128).

Cocuklarin yaslarina gore pazari algilayislar1 ve pazarla ilgili sahip olduklar1 bilgi
diizeyleri farklilik gostermektedir. Cocuk bes yasina geldiginde satin alma giiciine sahip
oldugu, yedi yasina geldiginde istedigi lirtinleri almak i¢in paray1 bir gereklilik olarak
gordiigli, dokuz yas ve ilerisinde ise pratik olarak da tiiketici haline geldigi
belirtilmektedir. Fakat gelir diizeyi yiiksek ailelerin ¢ocuklar1 sahip olduklar1 olanaklarin
genisligi nedeniyle daha erken yaslarda aligverise baslamaktadirlar (Madran ve Bozyigit,
2013: 91).
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2.1.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet tiiketicinin satin almasinda etki olan faktorlerdendir. Saticilar daha fazla
miisteri c¢ekebilmek icin kadin ve erkeklerin cinsel kimliklerine gore ilgilerini
cekebileceklerini  disiindiikleri iriinlerin reklamini yaparlar. Cinsiyet, tiiketici
davraniglarmin belirlenmesinde uzun siireden beri pazarlama yontemi olarak kullanilan

bir degiskendir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:138).

2.1.1.3. Kisisel Faktorler

Tiketici davranislarini etkileyen onemli unsurlardan olan kisisel etkiler, yas,
meslek, kisilik, ekonomik durum ve yasam tarzi gibi faktorlerden olusur. Tiiketicilerin
yas gruplar1 satin alma davranisi iizerinde etkili bir dzelliktir. Istekler ve ihtiyaclara gore
birey satin alir. Ornegin yas grubu kiiciik olan ¢ocuklar oyuncak, biraz daha biiyiiyen
cocuklar bilgisayar ve cep telefonu gibi kisisel zevklerine gore aligveris yaparak dolayli
yoldan alma davranis1 gergeklestirirler. Mesleklerine gore insanlarin ¢esitli ihtiyaglar
olmaktadir. Bir 6gretmen ile miithendisin igleri geregi satin almasi gerekli olan ihtiyaglari
farklidir. Kisilik, bireyin ¢evresiyle, ailesiyle ve arkadaslariyla kurdugu tutarh iligkiler
gerceklestirmesini saglayan, temel olarak aileden de gelen davranis Ozellikleridir.
Ekonomik durum, bireylerin satin alma gii¢lerinde degisiklik gosteren bir etkendir.
Kigiler maddi durumlarma gore aligveris yapmaktadir. Yasam tarzlari kisilerin,
begenileri, istekleri, goriisleri, yasadiklar1 evlere, arkadas sec¢imlerine, yedikleri
yemeklere, okuduklar1 kitap tiirlerine gore farklilik gosterir. Bu tiir farklilar kisilerin

yasam tarzlar1 hakkinda bilgi verir.

2.1.2. Aile

Aile satin alma siirecinde etkili olan en &nemli faktorlerden biridir. Insanlar
bebekliklerinden itibaren yetisip biiyiidiigli aile ¢evresinden etkilenir. Cocuk anne ve
babasini rol model alarak taklit eder. Ailede satin alma karari, ailenin ekonomik durumu,
yasam bi¢imi, ¢ocuk sayist gibi faktorlere gore degisiklik gdstermektedir. Cocuklarin
satin alma davraniglarinin en etkili gostergesi ailede baslamaktadir. Ailenin tiiketici
davranislari tizerindeki etkisi, sahip oldugu 6zellikler sonucu olarak, gesitli etkenlere gore

degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailede bulunan kisi say1si, ailenin yasadig1
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yerlesim yeri, ailenin iglevleri, kadinin ¢alisip ¢aligmamasi gibi bir¢ok etken vardir.

(Siiriicii, 1998: 21).

Ailelerin toplum igerisindeki degisimi ile ¢ocuklarina daha fazla katilim
saglama olanag1 vermesi satin alma kararlarinda etkili olmustur. Ailenin ¢ocuk iizerinde
yonlendirme, 6zendirmek ya da kars1 koyma gibi etkileri vardir. Cocuklar erken yaslardan
itibaren aileleri ile birlikte aligverise giderek, ailelerini gozlemlemekte ve boylece para
kavram ile tamigmaktadir (McNeal, 2000: 12, Akt. Giiven, Aslan, 3). Cocuk aile
icerisinde edindigi satin alma davranisinin yanmi sira, arkadaslari, akrabalari gibi
toplumdaki diger bireylerle bilgi aligverisi saglayarak satin alma siirecine girer. Tiiketim
toplumunun merkezinde yer alan aileler, tiiketim harcamalarinda bireyler iizerinde
etkilidir (Geuens, Pelsmacker ve Mast, 2003 akt. Ozsungur, 2017: 127). Satin alma
stirecinin her asamasinda, aile iiyeleri birbirlerinden etkilenmektedir. Yani aile hem
kazanan hem de tiikketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar {iyeleri

etkilemektedir.

2.1.2.1. Gelir

Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan en 6nemli etkenlerden biride
ekonomik kosullardir. Kisilerin ekonomik durumlarina gore tiiketim davranisinda
bulunurlar. Ekonomi alaninda gelisen teknolojiler ile {iretici ve tiiketici arasinda
degisimler olmaktadir. Farkli gelir gruplarindaki bireylerin tiiketim egilimleri de
degiskenlik gostermektedir. Ailenin gelir durumu cocuklarin satin alma savranisi

gostermesinde 6nemli rol oynamaktadir.

2.1.2.2. Meslek

Tiiketicinin hangi meslek grubuna ait oldugu durumu tiiketim seklini
yonlendirir. Her meslegin kurallarina gore giyim tarzi vardir. Bir doktor beyaz onliik
giyerken, ingaatta ¢alisan biri is¢i kiyafeti giyer. Kisiler mesleklerine gore farkl, giysiler,
ara¢ ve gerec¢ ihtiya¢ duyarlar. Tiiketicinin isinin niteligi, sectigi Urilinler iizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin meslekleri belirli iiriinlere, gereksinim ve arzu

yaratir. Ailenin sahip oldugu meslek grubu, kisilerin statiileri ile iliskindir.
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2.1.3. Okul

Aile ve aile gevresi, akrabalar disinda c¢ocuklarin etkilesim kurduklari yer
okullardir. Cocuk ailesinden bagimsiz bir sekilde okulda satin alma davranisi
gostermektedir. Okul, aileden sonra ¢ocuklarin ilk olarak tiiketici olarak sosyallestikleri
yerlerdir. Beslenmenin ilk adim1 yiyecek satin almaktir. Ilkdgretim okulu dgrencileri de
giinlerinin ¢ogunlugunu okulda gecirdikleri i¢in beslenme ihtiyaclarin1 okuldaki
kantinlerden karsilamaktadirlar. Iyi bir egitim ve aile ortamimin olmasi disinda gocuklarin

saglikli beslenme ve bilingli tikketim yapmas1 6nemli bir etkendir.

Karaman Ticaret Il Miidiirliigii tarafindan 2016 yilinda “Bilingli Tiiketim
Okulda Baslar” projesi ile 6grencilere bilingli tiiketim hakkinda egitimler verilmistir.
2019 yilinda da okul kantinlerindeki gidalar i¢in logo uygulamasi baslatilmistir. Bu
uygulamayla birlikte bilingli tiiketim asilanilarak ¢ocuklarin iiretken bir toplum olugmasi

ve riskleri azaltilmis bir toplum olusmasi hedeflenmistir.

2.1.4. Arkadas Cevresi

Kisileri en ¢ok etkileyen faktorlerden biriside arkadas ¢evresidir. Kisiler i¢indeki
yasadiklar1 toplumda etkilesim i¢inde bulunduklari insanlar ile satin alma siirecinde fikir
alisveriginde bulunmaktadir. Baz1 arastirmacilar ¢cocuk tiiketicilerin yasamlarinda arkadas
cevresinin roliiniin arttik¢a, ailenin etkisini azaldigin1 varsaymaktadir (Moore ve

Bowman, 2006, akt. Madran ve Bozyigit, 2013: 82).

2.1.5. Kiiltiir

Kiiltiir, insan gruplarinin iiretimlerini iceren kusaktan kusaga aktarilan agik ya
da gizli davranig kaliplarindan ve maddi-manevi degerlerden olusur. Kiiltiirel degerler
ailede, okulda, ¢evrede kazanilir. Yasadigi toplumun yeme-igme bicimleri, hayat tarzlari,
giyim kusam sekilleri o topluma Ozgii kiiltiiri 6grenmede etkilidir. Gelenek ve
gorenekler, dil, inang, degerler, normlar, yasalar gibi Kkiiltiirel Ogeler tiiketim
davramglarini etkiler. Insanlar tiikettikleri mallara gore toplumda yer edinmeye caligir.
Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Yani kiiltlir bireyin isteklerinin en 6nemli belirleyicisidir. (Mucuk, 1984:

72). Bir iilkenin kiiltiiri, o {ilkede iiretilen {irlinlerin belirlenmesinde oldugu kadar,
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tilkketimine de etkide bulunur. Bu ylizden, toplumun inang ve deger yargilarmin bilinmesi
ve bunlarin toplumun {iyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in

onemlidir (Yiicedag, 2005: 44).

Tiiketim eylemlerinde insan1 makul ve mesru smirlar icinde olumlu veya
olumsuz etkileyebilecek 6nemli bir etken olarak kiiltiir, kapitalist tiiketim tarzinin 6niinde
cok biiyiik bir engel olarak goriiliir. Pazarlama teknikleri, psikolojik ve sosyo kiiltiirel
faktorleri kullanmak, onlar1 etkili kullanmak yoluyla, insanlarin tiiketim davranislarini

yonlendirmeye ¢alisirlar (Torlak, 2000: 77).

2.1.6. Roller ve Statiiler

Insanlarin toplum igerisinde fakli statii ve rolleri vardir. Statii, bireylerin toplum
icinde sahip olduklar1i konumdur. Rol ise toplum tarafindan bireyden statiisiine uygun bir
sekilde hareket etmesini bekleyen davraniglardir. Bireyin is¢i veya memur olmasi, zengin
veya yoksul olmasi, kadin ya da erkek olmasi gibi durumlar kisinin statiisiinii belirten
kavramlaridir. Ogretmenlik, annelik, babalik, kardeslik, arkadaslik gibi kavramlarda
kisinin roliinii belirler. Bir kadin, ¢ocugu tarafindan anne, okulda bir 6gretmen, evde bir

es gibi rollere sahiptir.

Her tiiketici, iginde bulundugu davranis diizleminde ve statiisiine uygun olarak
ayni zamanda bir rol iistlenir. Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve 6devlerinin bireyce
etkin konuma getirilmesidir. insan zaman igerisinde davranis diizlemini degistirebilir. Bu
durumda semboller, statiiler ve roller de degisecektir. Yeni davranis diizleminin kurallar
yeni birey tarafindan 6grenilecek ve bireyin kavrayisiyla eylemlerine yansiyacaktir

(Altunisik vd., 2001: 65).

2.2. PSIKOLOJIK FAKTORLER

2.2.1. Algilama

Algilama duyusal olarak bilginin almmasi, yorumlanmasi, c¢evresinde
gerceklesen olaylarm bilincine varilmas: gibi siiregleri kapsar. Ilk olarak beyne iletilen
gonderiler orgilitlenir sonra anlam kazanir. Algilama siireci tiiketicileri alma davranisi

gostermesinde etkili bir unsurdur. Kisi gordiigii lirlinii 6ncelikle algilar ve daha sonra
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satin alma davranig1 gosterir. Kisinin ge¢mis deneyim ve aliskanliklari, fizyolojik
ozellikleri, algida segiciligi, kisinin bulundugu toplum, kiiltiir algilamay1 etkileyen
faktorlerdir. Algilama, ihtiyaclari, gilidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle

tiikketicinin satin alma davranislarina etki eder (Mucuk, 1984: 70).

Sekil 2.1: Algilama Siireci

ALGILAMA SUREC]

CEVREDEN GELEN FIZIKSEL UYARICILAR
[GORUNTU, SES,DOKL TAT KOKU)

MARLUZ KALBA =>DUYUM [LGILENIM => ANLAM => EYLEM

UYARICI ==DUYUM ORGANLARI =>DiKKAT =>YORLUM =>TEPKI

_K|5ISEI:.I.J‘{.?'-\RICILAR _ BELLEK
[BEKLEMTILER, GLUDULER, DEMNEYIMLER)

KISASUZUN SURELI BELLEK,

Kaynak: Odabasi, 2015.

Tiiketicilerde iirliniin fiyati, markasi, kalitesi algilamada etkili uyaranlardir. Kisi
kafasinda maddi durumuna gore bir fiyat belirler ve o fiyata gore iiriinii secer. Kisilerin
beklentileri, tanidik ¢evresindeki kisilerin tavsiyesi, marka tercihleri Uriinii almadaki
algilamanin belirtilerdir. Kapitalist tiiketim kiiltiiriiniin kalic1 hale gelmesinde kullandig1
en Onemli araglardan birinin, insanin algilamasina yonelik isaret ve simgeler oldugu
goriilmektedir. Insanlara verilen tiiketim amacli mesajlar karsisinda bir insan, o anki
diirtiilerinin istedigi gibi hareket ederek verilen mesaj1 ihtiyag olarak algilarken, diger bir

insan aklin1 daha rasyonel kullanarak israf olarak degerlendirebilir (Torlak, 2000: 67).

Tiiketicilerin algilamalarmni ve davranmigini dogrudan etkileyen bir etken olan
kiiresel marka tutumlari, iiriin ¢esidi veya marka seciminde, tiiketici tutumlarmnin etkili
oldugu, satin alma kararlarinda da genis olarak bunlardan etkilenildigi sdylenebilir.

(Karatas, 2014: 14).
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Algilama, kisinin gergeklesen olaylar karsisinda c¢evreden topladigi bilgileri
icsellestirip bir karara varmasidir. Miisteri, satin almak istedigi iiriin ya da hizmet ile ilgili
bir bilgi edindiginde zihinde alg1 siizgecinden gegirme asamasina gelir. Zihin, edinilen
tiim bilgileri olanaklar ve istek dogrultusunda bir araya toplar. Bu evreden sonra miisteri,
satin almaya yonelik algisini olusturmak i¢in bilgiye olan yatkinlik ve duyarhiligini
degerlendirir. (Howard, Anderson ve Lyman, 1973 akt. Ozsungur, 2017: 139). Alg:

gecmis yasantilarin ve tecriibelerin etkisi ile tiikketim davranig1 gosterilmesinde etkilidir.

2.2.2. Ogrenme

Ogrenme kisinin yasantilar1 sonucunda edindikleri nispeten kalici izlerdir.
Ogrenme dogrudan gdzlenemeyen bir siiregtir. Ogrenme davranis1 hem iyi hem kétii
olabilir. Insanlar var olduklar1 siirece 6grenme davranist her daim devam edecektir.
Kisilerin toplumsal hayatlarina adapte olmak, uyum saglayabilmek ve yasamlarini devam
ettirebilmek i¢in 6grenme davranisi gerekli bir siiregtir. Sosyal 6grenme modeli, bireysel
ve sosyallesme asamalar1 arasinda iliskinin bir fonksiyonu olarak, tiiketici bilgileri ve
davranislar1 hakkinda agiklamalar yapmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 223).
Ogrenme, tiiketici satm alma karar prosesinde tiiketim dncesi, satin alma evresi, satin
alma sonrasi proseslerde deger kazanan bir olgudur. Tiiketiciler, gereksinimin ortaya
¢ikis1 dncesinde 6grendikleri bilgileri sonraki tiiketimlerinde biligsel sekilde inceleyerek
geri cagirir ve tiiketim konusunda karar verirler (Watson, 1994. Akt. Ozsungur, 2017:
128). Ogrenme, hayatin her evresinde var olan bir gercektir. Ogrenme yolu ile tiiketim
davranig1 da biligsel siirece etki eder. Tiiketim konusunda deneyimin elde edilmesi
tiiketim ile sonlanmayan devamli bir vakiadir. Tiiketicinin satin alma karar siirecine etki
eden 6grenme vakiasinimn hangi evrede meydana geldigi ve bu olgunun etkilerinin hangi
asamalara kadar devam ettiginin arastirilmasi tiikketim- 6grenme iliskisi hakkinda bilgi

edinmemizi saglayacaktir (A.g.e. 140).

Ogrenen insanin kendine kars1 giiven duygusu artmaya baslar. Ogrenmeyle
birlikte ekonomik diizeyini artiran birey, tilketim davraniglarinda daha rahat hareket etme
egiliminde olur. Bu sebeple kapitalist tiiketim kiiltiirlinde insanlarin tiikketim yapmakla
mutlu olacagi ve mutluluk isteyen insanlarin kendi ekonomik tekamiillerini ve

bagimsizliklarmi elde etme fikri dikte edilir. Diger yonden birey, mesru ya da makul
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olmayan bir isteginin gereksinim olarak kabul edilemeyecegini dgrenirse, bu 6grenme

tilkketim davraniglarini pozitif yonde etkiler (Torlak, 2000: 68- 69).

2.2.3. Ogrenme Kuramlan

Bu boliimde Rus Psikolog Ivan Pavlov’un davranis¢1 grenme kurami, Frederic
Skinner’m edimsel kosullanma yontemini gelistirerek, pekistirme tiirlerinden bahsettigi
gibi temel konular, Amerikali Psikolog Edward Thorndike etki yasasindan yola ¢ikarak
edimsel kosullanma iizerine goriisleri, katkilar1 ve Bandura’nin sosyal 6grenme kurami

ele alinacaktir.

2.2.3.1. Davramis¢1 Ogrenme

Ogrenmenin nasil kazanildigmi ilk ortaya koyan davramisgr kuramcilardir.
Davranig¢t kuram klasik ve edimsel kosullanma olarak iki genel bashik altinda
incelenmistir. Davranis¢1 kuramcilar uyarici ile davranig arasinda bir iliski oldugunu,

pekistirme ile davranigin degistirildigini sdylerler.

Belirli bir uyar1 karsisinda ortaya ¢ikan tepkiler davranis¢i Ogrenmedir.
Davranigs¢1 6grenme ii¢ sekilde gergeklesir. Klasik (tepkisel), edimsel kosullanma ve
gbozlem yoluyla dgrenmedir. Klasik kosullanma ivan Pavlov’un calismalar1 sirasinda
ortaya ¢ikan bir kuramdir. Pavlov yaptig1 calismalar esnasinda tepkisel kosullanma
kuramimi bulmustur. Tepkisel kosullanma organizmanin uyariciya karsi1 verdigi tepkidir.

Klasik kosullanmada 6grenme bilingli degildir, tepkiler davranistan bagimsizdir.

Edimsel kosullanma yapilan bir davranisi, pekistirece ulagsmak ve ceza almamak
icin bilin¢li yapilan davranislar sonucu ortaya ¢ikan 6grenmedir. Klasik kosullanmada
once uyarict sonra tepki olurken tepkisel kosullanma da dnce tepki sonra uyarici gelir.
Skinner’in kutusu ad1 verilen ¢aligmada Skinner a¢ bir fareyi bir kutunun i¢ine atar. Fare
gezinirken rastgele yiyecek bulur yer ve 6diiliinii alir. Yiyecegin nasil geldigini anlamak
icin gezinir ve alete bastiginda yiyecegin geldigini goriir ve edimsel davranig kazanir ve

ogrenmis olur. Edimsel kosullanmada 6diil ve ceza yontemiyle 6grenme gergeklesir.

Davranislarin 6gretilmesi ve bigimlendirilmesi edimsel kosullanmanin igerigini
olusturur. Tiketicilerin bir {iriinii satm almada, 6zel indirimlerin olmasi, {iriiniin

denenmesine izin verilmesi, tiiketiciyi harekete geciren etkenlerdendir. Uriiniin fiyatmmn,
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malzemesinin, kalitesinin iyi olmas1 pekistireglere kaynak olur. Eger tiiketici aldig:
iirinden memnun olursa tekrar satin alma davranig1 gosterir. Eger ki memnun kalmazsa

sonme stireci ortaya ¢ikar (Odabasi ve Baris 2014).

Davranis¢1 kuramin énemli temsilcilerinden Thorndike 6grenmeyi bir sorunu
cozme olarak ele almistir. Ona gore Ogrenme deneme yanilma yoluyla Ogrenilir.
Thorndike’nin kafese koydugu kedi disar1 ¢ikmak veya beslenmek igin yaptigi rastgele
sigrayislar sonucu kapiy1 acabilmistir. Birkag sefer daha bu dongii tekrarlandiktan sonra
deneme-yanilma yoluyla buldugu yontemdeki davranisi azalmis ve kapiyr agma
davranisini kalic1 bir sekilde 6grenmistir. Thorndike’nin ¢caligmalarini 6rnek alan Skinner
ise uyarilan canlinin tepki gdstermesinin kasti olarak yapilan bir davranis oldugunu
sOyler. Skinner’a gore kisinin ge¢mis yasantisindan edindigi davranmiglar yeni
davranislarmi etkiler. Bir davranigin anlagilmasi i¢in gozlenebilmesi gerektigini sdyler.
Yapilan ¢aligmalarda, = davraniglar deneme yamilma yOntemleriyle ve ge¢mis
yasantilardan elde edilen davranis oldugu goriilmektedir. Buna bagl olarak edimsel
kosullanma, sonuca dayal1 bir 6grenme siireci olmasi sebebiyle pazarlamada ¢ogunlukla
irtin kullanimi ile iliskilendirilen bir konudur. Bu amagla pazarlama stratejilerinde
iirtiniin denenmesi amaglanir. Belirli siire ve zamanlarda 6zel indirimlerin yapilmasi veya
tiikketiciye iirlinlin iicretsiz denetilmesinin amaci pekistireclerde bulunarak o {iriiniin
tekrardan alinmasii saglamaktir. Satin alma davranislarinda da kisi aldigi iirlini
deneyerek ve sonrasinda memnun kalirsa tekrar alma davranis1 gostererek satin alma

davranismi gergeklestirmis olur.

2.2.3.2. Bilissel Ogrenme Kuramlar

Biligsel 6grenme, insan davraniglarinin olusumu ve 6grenme olgusu iizerine
dayal1 bir kuramdir. Biligsel yaklagimin temelinin gestalt kurami olusturur. Edward Chace
Tolman, dgrenme kuramini davramscilik ve gestalt kurami ile birlestirir. Ogrenme
davranisini biligsel siire¢ olarak ilk ele alan kisi Tolman’dir. Ona gore 6grenilen bir
davramis amaca ulagsmaya calisma sonucu Ogrenilen bir seydir. Insanm fikirleri,
diistinceleri, hayvanlarin davranislarinin sebebinin amaca yonelik oldugunu soyler. Buna
gore bireylerin bilissel gelisimleri de kisilerin tiiketici rollerini gergeklestirilmelerinde
onemlidir. Biligsel modele gore tiiketici, bilingli olduk¢a duyarli ve rasyonel davranir.

Teori, gdzlenen davranis sekillerini biligsel olarak agiklamaya calismaktadir. insanlar, bu
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teoride bilgi isleyicisi olarak ele alinmaktadirlar. Tiiketiciler ¢evresel ve sosyal zeminde
elde ettikleri deneyimleri, bilgisel girdileri degerlendirir ve davranis olarak gosterir.
Bilissel model ayn1 zamanda satin alma sonrasi siireci de kapsar. Bundan dolay, tiiketici
satin aldig1 iirlin hakkinda tatmin olma diizeyini diger miisterilere, sosyal g¢evreye ve
sonraki davraniglarina aktarir. Bu davranis yansima davranigidir. Bireylerin satin alma

giidiisii beraberinde tatmin duygusunu igerir (Edwards, 1954 akt. Ozsungur, 2017: 134).

2.2.3.3. Sosyal Ogrenme Kurami

Sosyal 6grenme kuramina gore kisi gozlem yoluyla veya model alarak 6grenme
gerceklestirir. Tepkisel ve edimsel kosullanmada yasantilardan yola ¢ikarak 6grenme
gerceklesirken sosyal 6grenmede goézlem yetenegi kullanilarak 6grenme saglanir. Sosyal
o0grenme Kanadali iinlii psikolog Albert Bandura tarafindan ortaya ¢ikartilmistir. Bandura
Skinner’in klasik ve edimsel kosullanma kavramlarini kabul eder, fakat 6grenme
davranisinin sosyal ortamda gergeklestigini, cocuklarin ¢cevrelerindeki insanlar1 (arkadas,
aile, 6gretmen) gozlemleyerek 6grenme davranisinda bulunduklarini séyler. Ona gore,
o0grenme davranisi kazandirilmak istenen ¢ocuga Odillendirme veya davranigin
pekistirilmeye ¢alisilmasi ile degil, bir baskasinin davranigini 6grenmeyi gozlem
yetenegini kullanarak elde eder (Ciiceloglu, 2012: 426). Bandura sosyal 6grenmenin,
dikkat etme, hafizada tutma, davranig1 gergeklestirme ve giidiilenme gibi asamalardan
olustugunu sdylemektedir. Sosyal 6grenme teorisi tiiketici satin alma karar siirecine etki
eden faktorlerin belirlenmesinde rol oynar. Bireyler c¢evrelerinde olaylar1 bilissel
stireclerle kavrarlar. Sosyal ve davranissal yonleri ile tiiketim agisindan 6grenme, dort
temel asamadan olusmaktadir. Tiiketim agisindan biligsel siiregten gegen bilgilerin
Ogrenilmesindeki ilk agsama daha onceki tiiketim asamalarinda girisilen 6grenme, ikinci
asama tiliketici ihtiyacinin dogusu ile girisilen 6grenme, iiglincli asama satmn alma
asamasindaki 6grenme, dordiincli ve son asama ise satin alma sonrast Ogrenme
asamasidir. Yasamin her evresinde gerek davranigsal gerekse sosyal agidan 6grenmenin
devamlilig1 diistiniildiiglinde stirekli 6grenme asamasmim bu dort asamanm kesisme

noktasinda oldugu sdylenebilir (Khan, 2007 akt. Ozsungur, 2017: 131).
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2.2.4. Tiketim ve Gudiilenme

Gldiilenme kisinin istek ve arzulari, temel gereksinimlerini, fizyolojik
ihtiyaglarini barindiran bir kavramdir. Giidiiler organizmay1 belli bir yone dogru iter ve
harekete gegirerek o davranisi yapmasini tetikleyerek giidiilenmeyi gerceklestirir. Giidii,
gereksinim doyurmak yoniindeki biligsel, davranigsal olarak insan eylemine yon veren
itki ve diirtiidiir. Bir giidiiniin bilingli olarak algilanmasina gerek yoktur. Giidii, daha ¢ok
duyussal bir durumdur (Giddens, 1991. akt. Lull, 2001: 142). Tiiketim davranisi
gerceklestirme de gilidiillenme Onemlidir. Glidiilenmis olan bir tiiketici, almak istedigi
lirlinii hazir oldugunda alarak tiiketimi gerceklestirir. Giidiilenme birincil giidiiler ve
ikincil giidiiler olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincil giidiiler 6grenilmemis ve dogustan
getirilen uyarici giidiilerdir. A¢lik, susuzluk, uyuma, barinma ihtiyaci birincil giidiilerdir.
Ikincil giidiilenme sonradan dgrenilen ve kazanilan sosyal giidiilerdir. Sevgi ve saygi
duyma basarili olma ve kabul gorme istegi, begenilmek ve ilgilenilmek, statii sahibi
olmak gibi giidiiler ikincil giidiilerdir. Buna gore insanlar hem fiziksel ihtiyaglarin1 yerine
getirebilmek i¢cin hem de sosyal ¢evre tarafindan kabul gormek icin tiiketme davranisi

igerisine girer.

2.2.4.1. Bilingli ve Bilin¢dis1 Giidiilenme

Bilingli giidiilenme alinan bir {iriiniin ihtiya¢ dahilinde oldugunu ve o tiriinii
neden aldigmin farkinda oldugu giidiilerdir. Bilingdis1 giidiilenme ise istek ve giidiilerin
farkinda olmadan bilin¢disina itilmesidir. Freud ve psikologlar bilingdis1 glidiilenme ile
ilgili goriislerde bulunmuslardir. Freud gilidiilerimizin tgte ikisinin bilingdis1 yapilan
davranislar oldugunu sdyler. Freud’a gore bilin¢disi giidiilenme bastirmadan kaynaklanir.

Insan istemedigi bir giidiiyii i¢ine atarak bastirir ve farkina varmaz.

2.2.4.2. Satin Alma Gudiisii

Insanin temel gereksinim veya alma hissinin dogmasindan kaynakli olarak kisiyi
bir iirlinii almaya iten giice satin alma giidiisii denilmektedir. Kisiler istek, begeni, arzu
ve ihtiyaglarina gore sahip olmak istedikleri iiriinleri alirlar. Insanlarm yasamasi igin
gerekli olan temel ihtiyacglar1 dahilinde her insanda satin alma giidiisii vardir. Satin alma

giidiisii yas, cinsiyet, kisisel tercihler, meslek ve gelir gruplarina gore degisir.
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2.2.5. Satin Almada Fiziksel Uyaricilar

Satin alma davranisinda gérme, renk, tat, koku ve dokunma fiziksel uyaricilardir.
Bir iirliniin satigini1 saglayan kisiler, kurumlar veya medya kuruluslar1 insanlarin ilk 6nce
gorme duyusuna hitap ederler. Insanlar bir iiriinii almadan &nce onu gdérme eylemini
gerceklestirir. Renkler géorme duyusuna hitap eder. Renkler satin alma davranisinda
kisileri etkileyen 6nemli bir etkendir (Okumus, 2018: 41). Yapilan arastirmalarda satin
alma davraniginda bir {iriiniin sesi veya kokusu %1, dokusu%®6 ve son olarak dis goriiniisti
%93 oraninda etkili olmaktadir. Markalari miisterileri etkilemek icin renkleri kullanir.
Her rengin bir ifadesi vardir ve ona gore renk se¢ciminde bulunurlar. Cifteler Gazi
IIkokulu’nda yaptigim ankette cocuklarin %28’i reklamlarda ilgi ¢eken dzelligin renkler

ve dekoru oldugunu belirtmistir.

Tat duyusu insanin 5 duyusundan biridir. Insanlar yiyecek ve igecek gibi iiriinleri
almada tat duyusunu kullanir. Tat duyusunda toplumun yasadig1 yer ve kiiltiirti onemlidir.
Tat alma duyusu bireysel farkliliklar icerir. Yas, cinsiyet, hastaliklar, sagliga zararh
irtinlerin  kullanilmasi, kiiltiirel farkliliklar gibi 6zellikler tat almada etkili olan
faktorlerdendir. Gida firmalar tiiketici bir kitle edinebilmek i¢in tirtinlerin goriiniisiiniin
yaninda tatlarmin da gilizel olmasin1 saglayarak insanlara hitap etmeye calismaktadir.
Kigiler tatlarmm1 begendikleri iriinleri tekrar alarak ve Oneride bulunarak tliketme

davranisinda bulunurlar.

Koku algmin yorumlanmasinda Onemli bir unsurdur. Kokular insanlarin
duyularmi harekete gegirerek satin alma davranigsinda etkili olabilmektedir. Ortalama her
giin 20 bin kez nefes alip veriyoruz ve her nefeste koklama duyumuzu kullaniyoruz. Son
yillarda koku duyusu ile ilgili yapilan bilimsel arastirmalar, koku duyusunun dogrudan
beyine bagli oldugunu ve en etkili duyu oldugunu kanitladi (Okumus, 2018: 41). Kokular,
marketlerde bulunan ekmek, pasta, meyve reyonlarinda, aligveris merkezlerinde,
magazalarda, parfiimeri diikkanlarinda dogrudan bilingaltina giderek alma davranisi
iizerinde etkili bir faktor olarak karsimiza ¢ikar. Kokular miisteriyi etkisi altina almada
kullanilan en 6nemli araglardandir. Koku duyusu insanlari en ¢ok etkileyen ge¢mislerine
gotiiren, giizel anilarmi hatirlatan, rahatlatici etkisi olan, olumlu duygular hissetmesini
saglayan unsurdur. Kokusal pazarlama yapilmasmin amaci, insanlarm, duyularmni

harekete gecirip, tanidigi, 6zlem duydugu seyleri ilgi c¢ekici hale getirerek tiiketicinin
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satmn almasina etki etmektir. Insanlar kokusunu begendikleri iiriinleri satin alma davranig
gosterirler. Tiiketicinin satin ama arzusunu tetiklemek icin magaza sahipleri koku
yontemini kullanmaktadir. ABD’li yatak iireticisi Select Comfort magazalarinda
kullandiklar1 sakinlestirici kokunun miisterileri satin almaya 6zendirdigini soylemistir.
Kokularn tiiketici davraniglarmi nasil etkiledigini arastiran bilim adamlari, insanlarin

duygu yiikii anilarin1 harekete geciren en 6nemli faktoriin koku oldugunu séylemislerdir.

Insanlar bir iiriinii almadan énce dokunma duyusunu kullanmalari, alacaklar
iriinde karar vermeyi saglamasinda etkili bir faktordiir. Satin almaya karar vermeden
once giysi, yiyecek veya herhangi bir nesneye kisi dokunarak seger. Miisterinin iirtinleri
denemesi, test etmesi dokunma duyusunu calistirir. Tiiketicinin kararlarin etkilemede bir
iirtine dokunmak tiiketicilerde sahip olma duygusunu artirir. Tiiketiciler duyular: ile
algiladiklar1 seylerin hafizalarinda kalici olmasi ve satin almasinda etkili oldugu

sOylenebilir.



UCUNCU BOLUM

SOSYALLESME SURECINDE COCUK
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3.1. COCUK KAVRAMI

Cocuk kavrami 0-18 yas arasinda bulunan bireyler tiim toplumlarda ¢ocuk olarak
kabul edilir. Cocukluk, hem evrensel bir deneyimdir hem de kiiltiirlere 6zgiidiir. Her
toplumun varhigini devam ettirebilmesi i¢in ¢ocuklarin olmasi, onlar1 yetistirmesi gerekir.
Cocukluk yasam siirecimizin tabii ve mutlak halkalarindan biridir ve sosyal kiiltiirel bir
kavramdir. Bu sebeple diger toplumsal kavramlar gibi norm ve degerlere gore belirlenir.
Hem cocukluk hayati hem de ¢ocukluk kavrami ylizyillar siiresince degisim gostermistir.
Cocukluk anlayisinda ekonomik ve gevresel sartlara baghh olarak meydana gelen
degismeler cocuklarin toplumsal kosullarmi da etkilemektedir. Cocukluk sadece
biyolojik bir kavram degil ayn1 zamanda sosyolojik, psikolojik, tarihsel bir kavramdir

(Giiglii, 2017: 2-3).

Cocugun ve ¢ocuklugun taniminin tarihsel gelisiminin incelenmesi ilk olarak
Aries’in (1962) Cocuklugun Yiizyillar1 adli yapitiyla ortaya ¢ikmis, sonrasinda deMause
(Aktaran: Corsaro, 1997), Pollock (1983) ve Hanawalt (1993) ile ivme kazanmstir. Aries
(1962) eserinde yetiskinlikten ayr1 bir donem olarak ¢ocukluk olgusunun ilk olarak 16.
yiizyilda ortaya ¢ikmaya basladigini, dncesinde ¢cocugun bebeklik donemi biter bitmez
yetigskin diinyasina ait bir varlik olarak algilandigini iddia etmistir (Erdiller vd. 2018:
286).

Cocuk kavrami tarihin farkli donemlerinde degisik sekillerde algilanmakla
birlikte her zaman var olan ve koklii degisimler gdstermistir. ilk donemlerde ¢ocugun
dogasinin yeterince anlasilmadig, ailenin 6zellikle de babanin ¢ocuk tizerinde velayet
hakkinin bulundugu, ancak g¢ocuklarin sosyal ve duygusal gereksinimlerinin dikkate
alinmadig1 distinilmektedir. Zamanla ¢ocugun ve gocuklugun varliginin onaylanmasina
karsin gocugun degersiz, ¢gocuklugun ise bosa gegen bir zaman dilimi olarak algilandig:
da belirlenmistir. (Saglam ve Aral, 2016: 53).

Bugiine kadar ¢ocuk kavrami hep merak edilen ve iizerinde durulan bir konu
olmasina ragmen c¢ocuklara gereken 6zenin gosterilmemistir. Bunun en net 6rnegi tarim
ve sanayi toplumundan giiniimiize kadar gecen siirede ¢ocuk isciliginin olmasi ve
cocuklarm kiiresel bir meta olarak algilatilmaya ¢alismasi ve ¢cocukluk iizerinden maddi
kazang elde etmeye calisilmasidir. Cocuklar kiiresellesen diinyada endiistrilesme ile

birlikte tiiketimin yaygimlagsmasiyla birer tiiketim objesi haline gelmistir. Teknolojinin
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gelisimi, enformasyonda hizli degisimler olmasi, tiiketim aligkanliklarinin degisimi,
kiiresellesmeye bagli olarak hizli kiiltiirel degisimler ¢ocuk ve cocukluga iligkin yeni
anlayislar ortaya ¢ikarmustir. Cocugun toplumun bir parcast olmasi dolayistyla sistem
icerisinde yonlendirildigi sdylenebilir. Kapitalist sistem yasam bi¢iminde sunduklari ile
cocuklarin gelisimsel ihtiyaglar1 birbirleriyle uyum saglamamaktadir. Toplumun ¢ocuk

algis1 yararcilik lizerine kurulmustur. Cocuk 6zne degil nesneye doniismiistiir.

Cocuk ve ¢ocukluk kavraminin tarihsel proses icerisinde yasadigi degisimlerin
ve bunlarin ¢ocuk tizerindeki etkilerinin dogru bir bigimde anlagilmasinin toplumlarin,
ailelerin ve bireylerin uyarilmasini saglayacagi ve yok olan ya da gergek olmayan
diinyalara hapsedilen ¢ocuklarin yeniden diinyaya ve gercek yasama kazandirilmasina
katki saglayacag: disiiniillmektedir (Saglam ve Aral 2016: 53). Giiniimiizde gocuklugun
nasil bir yer isgal ettigi konusunu, i¢inde bulundugumuz kiiresellesme siireclerinden
bagimsiz ele almak miimkiin degildir. Giiniimiizde ¢ocuklugun nasil bir yer kapladig:
konusunu, iginde bulundugumuz kiiresellesme proseslerinden bagimsiz ele almak
miimkiin degildir. Bu degisiler 1s1¢inda, cocuk Kkiiltiiriniin geleneksel ve modern
imgelerle aktarilan degisimi, kiiresellesmenin, ekonomik, politik, kiiltirel ve sosyal

boyutlar1 goz oniine alinarak degerlendirilmelidir (Sormaz ve Yiiksel, 2012:994-995).

3.2. SOSYALLESME KAVRAMI

Sosyallesme kavramini sosyoloji biliminde kullanan kisi Fransiz Sosyolog
Emile Durkheim’dir. Durkheim sosyallesme kavramini ‘yetigkin kusaklarin, yetismekte
olan kusaklar1 sosyallestirmesi, toplumsal hayata alistirmasi, ruhsal, zihinsel ve ahlaki
yonden yetistirmesi’ olarak tanimlamistir. Sosyallesme bireyin bir sosyal grubun icine
katilmasi olgusudur (Ergiin, 1994: 32-33). Cocugun dogumundan itibaren biiyiidiik¢e
bir¢ok sosyal ve psikolojik ihtiyaglari ortaya ¢ikar. Sosyal gelisme, kisinin i¢inde yasadig1
toplu tarafindan kabul edilebilir bicimde davranmay1 6grenme siirecidir (Kulaksizoglu,
2015: 82). Ve dogumdan itibaren cocuklarm sosyallestikleri ortamlar giderek cesitlilik
kazanir. Ik olarak ailesinde baslayan bu siireg, anne ve babasiyla kurdugu saglikli iliski
sayesinde ¢ocuklarma rol model olarak devam eder. Cocuk ailede toplumun yazili ve

yazisiz tiim kurallarini 6grenir.

Sosyallesme insan yasamimnin her doneminde siiregelen bir siire¢ olmustur.

Sosyallesme siireci tikketimin 6grenilmesinde dnemli olan bir etkendir. Sosyallesme hayat
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boyu devam etmesine karsin, bu siiregte cocukluk ve ergenlik donemlerinin ¢ok 6nemli

oldugu disiiniilmektedir (Moore ve Bowman, 2006, akt. Madran ve Boyigit, 2013: 72).

Sosyallesme durumu, bir 6grenme ve 0gretme siirecidir. Sosyallesme siireci ile
cocuk, aile, okul, arkadas gruplari, kitle iletisi araclar1 ile toplumun kendisinden bekledigi
rol ve beklentileri 6grenir. Sosyologlar sosyallesmenin iki evrede gerceklestiginden s6z
etmektedir. Sosyallestirme, “sosyallestirme mekanlar1” veya mevkileri iginde olur. Aile,
arkadas ¢evresi, kres, anaokullari, ¢esitli kademelerdeki okullar, meslekler, sosyal
organizasyonlar ve kitle iletisim araglar1 i¢indeki sosyallesmeye birincil sosyallesme,
okul hayatmin baglamasiyla bir¢ok sosyal birimler tarafindan yapilan sosyallestirilmeye
de ikincil sosyallestirilme denir (Ergiin, 1994: 34). Birincil sosyallesme, bebeklik ve
cocuklugun ilk doneminde gergeklesir ve bu sosyallesme siireci birincil grup olarak
adlandirabilecegimiz ailede baslar. Ikincil sosyallesme ise cocukluktan sonraki donem ile
olgunluk doneminde gergeklesir. Bu asamada, sosyallesmenin ilk araci olan aileden
mesuliyetin bir kesimini alir ve bunu okullara, toplumsal gruplara ve iletisim araclarmna
aktarir (Giddens, 2005: 25-28).

3.2.1. Sosyallesme Cesitleri ve Asamalari

Sosyallesme islevi goren Ogeler aile, arkadas, okul ve kitle iletisim araclaridir.
Birincil sosyallesme bebeklik ve ¢ocukluk doneminde gerceklesen ve ilk olarak ailede
baslayan sosyallesme tiiriidiir. Ikincil sosyallesme cocukluktan sonra gerceklesen
olgunluk dénemini icerir. Okul, kitlesel medya, toplumsal kurumlar ikincil sosyallesmeyi
olusturur. Sosyallesme ¢ocuklarin kimlik olusumu siirecinde 6nemlidir. Cocukluk
yillarinda diisiinceler, yasanilan ortam, toplumsal kiiltiir, aile hayati, cevre gibi bir¢ok
etken kisilik Ozelliklerinin olusmasinda yer eder. Duygusal-estetik bakimdan
kiymetlendirilmesi hissinin kisilik 6zelligi ile olusur. Piaje, gelisimsel durumu, cocugun
¢evre ortami tanimasi aninda goriilen, asimilasyon, uyum saglama ve adaptasyon gibi zor
durumlar1 anlama ve kavramada c¢ocuk kisiliginde etkili oldugunu soyler. Piaje, cocuklar
iizerinde yaptig1 deneysel ¢aligmalarin sonucunda ¢ocuk ortamin durumlarina segici
yaklastigin1 sdyler. Insanm sosyal gelisimi kisinin yapmis oldugu faaliyetlerin ortama
uygunlugu ile bagli bir durumdur. Cocuklarda faaliyetin aktiflesmesi onlarin kendi

hareketlerinin bir sonucudur (Nuriyeva, 2012: 324-325).
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Faaliyetin sistemli kurulmasi sosyal gelisim i¢in dnemlidir. Cocugun okulda
egitim gormeye baslamasiyla birlikte oyun ve calisma faaliyetlerinde, arkadas
edinmesinde, arkadaglarryla iletisim kurmasinda kendini basarili olarak hissetmesi
sosyallesmesi agisindan dnem kaydetmektedir. Cocugun basarisiz olma hissi kendini
degersiz kilarak sosyallesmesinin olumsuz agidan etkileyecektir. Buna gore de ailelerin
ilkokul 6gretmenleri ile birlikte is birligi igerisinde olarak ¢ocuklarinin sosyal agidan

gelisimleri olumlu yone ¢evrilmelidir.

Toplumlar veya kurumlar sosyallesme stireci olmadan sosyal yasamda varligini
devam ettiremez. Sosyallesme insanlarin var olabilmesi i¢in en temel gereksinimlerden
biri ve hi¢ bitmeyen bir siiregtir. Cocuklar, yetiskin sosyallesmesinin basarili veya

basarisiz {iriinleri olarak goriilmiistiir (Ozyurt, 2011: 155).

Bireyler icindeki yasadiklar1 toplumlarin davranmis bic¢imlerini kendinde
uygulayarak gerceklestirme siirecini tamamlayip, topluma uygun bir sekilde hareket
ederse bu basarili sosyallesme olur. Bireylerin toplumsal yasama uyum saglama
stirecinde basarili kisiler olabilmeleri i¢in ¢ocukluk yillarinda sosyallesme asamasini
olumlu agidan ge¢meleri 6nemlidir. Toplum kiiltiirii icerinde adaptasyonunu saglayan

bireyler toplum kiiltiirii i¢erisine dahil olarak sosyallesmeyi gerceklestirir.

Bireyler toplumda yasanan olumsuzluklar, toplumun uygun gordiigii davranis
bi¢gimlerine uygun bir sekilde biitiinlesememesi, ¢elismesi halinde basarisiz sosyallesme
gerceklesir. Buna gore birey yasadigi toplum igerisinde uyum saglayamadiginda sosyal
yasantidan uzaklasma, insanlardan kaginma, iletisim kurmakta giicliik ¢cekme, kendisini

degersiz hissetme gibi olumsuz sonuglarla karsi karsiya kalir.

Insanlar yasadiklar1 topluma adapte olup, o toplumun ozelliklerine gdre
yasamasi siirecine sosyallesme denir. Sosyallesmenin asamalarini 4 gruba ayirabiliriz.
Bunlar ¢ocukluk, genclik, yetiskinlik ve yaslilik donemleridir. Cocukluk doneminde birey
temel davranis kaliplar1 edinerek, ailesini, gorerek, taklit ederek toplumsal rolleri edinir.
Cocuk i¢cinde bulundugu yas durumuna gore, beklentileri, 6teki bireylerin o yas durumuna
iliskin tavirlarin1 daha onceki veya daha sonraki yas durumundakilerin gdsterdikleri
tavirlarla karsilastirarak 6grenir (Elkin, 1995: 37). Bagimligin 6n planda oldugu, kimlik
gelisimini ve kisisel benliklerini kazanmaya basladiklar1 en 6nemli sosyallesme asamasi

olan genglik donemidir. Bu donemde birey kendisini ailesinden soyutlayarak, bagimsizlik
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on plana alir. Yetigskinlik doneminde kisi bir meslek sahibi olur ve yeni arkadas ¢evresi

edinir. Yashlik doneminde ise kariyerini tamamlayip, emekli olur.

3.2.2. Sosyal-Psikolojik Gelisim Kuramlar1 A¢isindan Sosyallesme

Sosyallesme kavramimin genis bir konu olmasindan dolay1 pek ¢ok psikolog

kuramlar {izerinden agiklamistir.

3.2.2.1. Psikanalitik Kuram

Psikanalitik kuram kisinin ge¢miste yasadigi deneyimler, erken c¢ocukluk
yasantilar1 ve bilin¢disi etkenleri igerir. Psikanalitik kuramin kurucusu Sigmunt Freuddur.
Freud’a gore insan davramiglarini belirleyen iic 6zelik vardir. Bunlar, id, ego ve
siiperegodur. Freudda birincil siireglere karsilik gelen id isteklerin doyurulmasidir. 1d
insanin en ilkel halidir. Id’e gore istekler hemen yerine getirilmelidir. Ego, idi kontrol
altinda tutmaya cabalayan bir kisilik birimidir. Ikincil siiregte yer alan ego idin
diisiinmeden sadece istek dogrultusunda yapmak istedigi seyleri mantik dahilinde kontrol
etmeye calisir. Kisiligin tiglincii birimini igeren siiperego ise ahlaki yonii temsil eder.
Sosyallesme, toplum bilimi ve sosyal psikolojinin bir kavrami olarak, bireylerin toplum
icinde gecirdikleri bir siiregtir. Buna bagli olarak bireyler davraniglarinin belirlenmesinde

temel siireclere gore hareket eder.

3.2.2.2. Ahlak Gelisim Kuram

Ahlaki gelisim ¢ocukluk ve ergenlik doneminde ortaya ¢ikan ahlaki akil yiirtitme
seklidir. Ahlak gelisimi kuraminin 6nemli temsilcileri Piaget ve Lawrence Kohlberg’dir.
Cocuklarin ahlaki gelisimleri konusunda ilk arastirma yapan kisi Piaget gelistirdigi ahlak
kuraminda digsal kurallara baglilik ve ahlaki bagimsizlik kavramlar1 iizerinden
incelemistir. Piaget’e gore ahlak gelisimi ile gocuklarin bilissel gelisimleri agisindan iligki
vardir. Ahlak kuraminda digsal kurallara baglilik donemini 6-12 yas arast ¢ocuklarin
kurallarin disina ¢iktiginda cezalandirilmalar: gerektigini diistinmektedir. Ahlaki 6zerklik
donemini ise ¢ocuklarin yaglar: itibariyle sosyal cevresinin artmast ve yeni fikirler
edinmesiyle birlikte ¢cocuga direk ceza verilmemesi, kurallarin ihlal edilme nedenlerine
ve niyetlerine bakilmasi gerektigini soylemistir. Piaget’e gére cocuklarin ne diistindiikleri

degil nasil diistindiikleri 6nemlidir.
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Kohlberg’in Piagetin ahlaki gelisim kuramini gelistirmis ve ili¢ doneme
ayrrmustir. Kohlberg bu ahlaki evrelerin sirasiyla diizenli bir sekilde ve her evreyi iyice
sindirerek geg¢ilmesi gerektigini sdyler. Ona gore gelenek oncesi diizeyde ilk asama olan
cezalar, islenen sugun biiyiikliigiine gore verilir. ikinci asama olan aragsal iliskiler egilimi
iizerinden ¢ocuklarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, ihtiyaglarin karsilandik¢a
kurallara uydugunu, bu dénemde ¢ikarciligin 6n planda oldugunu soyler. Geleneksel
diizeyde tciincii agamada yer alan kisileraras1 uyum egiliminde kisinin ¢evresiyle uyum
icinde oldugu, kurallara uydugu, arkadas grubu edindigi, ¢cevresinden onay almanin
onemli oldugu ve ceza almamak i¢in degil, baskalarinin 1iyiligini dislindigi
gozlemlenir.4. asamada yer alan yasa ve diizen egilimine gore kisilerin davranislari sosyal
diizene uygun olmalidir. Gelenek sonrasi donemde 5. Asamadan bahsettigi sosyal
sOzlesme egilimine gore, yasalar cogunluk tarafindan konulur ve kisi ¢atisgan deger
yargilarini sorgulayabilir. 6. ve son agsama olan evrensel ahlak ilkeleri egiliminde ise kisi

kendi se¢ip koydugu ilkelere uymalidir (Zengin, 2018: 10-14).

3.2.2.3. Bilissel Kuram

Isvigreli bilim adamm olan Piaget, 1920’li yillardan itibaren bilissel gelisim
iizerine ¢alismalar yapmistir. Piaget ahlak gelisiminin biligsel gelisime paralel olarak
gelistigini soylemistir. Piaget cocuklarin yaslar1 ilerledik¢e doguyu ve yanlist daha iyi
kavrayabilecegini soyler. Ona gore bilissel gelisim dort evreden olusur. Bunlar duyusal

motor donem, islem dncesi donem, somut islemler donemi ve soyut islemler donemidir.

Duyusal motor donem 0-2 yasi kapsar. Bu donem motor ve biligsel 6zelliklerden
olusur. Bebek dogdugunda sadece reflex hareketler yapar sonra duyular1 ve motor
becerileri ile anlama, kendisini dis diinyadan ayirt etme, iki yasina dogru konusma ve
yiirlimeye baslama, sembolik diisiinceler gibi zihinsel islevler gelistirdigi goriilir (MEB,
2013, Say: 10). McNeal (2000) bu gdzlem evresinde ki ¢cocugun aligveris ortamiyla
duyumsal iletisim kurdugunu sdylemektedir. Bu donem “2 aydan 24 aya kadar
uzayabilmektedir. Bu donemdeki c¢ocuk i¢in renk, sekil, ses ve koku” gibi ilk
algilanabilecek fiziksel Ozelliklerin 6nem tasidigi ifade edilmektedir (Mandran ve
Bozyigit, 2013: 89).

Islem 6ncesi dénem 2-7 yas arasini kapsar. Bu donemi Piaget sembolik donem

ve sezgisel donem olarak ikiye ayirmistir. Sembolik donemde zihinsel gelisimle birlikte
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dil gelisimi hizlanir. Kendi koydugu kurallara uyar, tek tarafli smiflandirmalar yapar.
Sezgisel donemde benmerkezcilikte azalma goriiliir, diistincelerini diizglin bir sekilde
ifade edebilir, sezgileriyle problemleri ¢6zebilir. Bu donem ¢ocuklar i¢in pazar alaninin
cok ¢abuk ve kolay bir sekilde algilanabildigi donemdir. Bu yastaki ¢ocuklarin tiiketim
bilgisi, ¢cogunlukla algiya dayali 6zelliklerden ve kendi yaptig1 gozlemlerden olusur.
Cocuk kisith bir bilgi ile ekranda ilgisini ¢eken iiriinleri tek boyuta dayandirarak karar
alir. Bu donemde ¢cocugun marka veya magazalara kars1 hassasiyeti olusur. Fakat cocuk
icin bunun ne anlam ifade ettigi net degildir. Cocuk smiflandirma, anlama, kavrama gibi
yetilere sahip olmadigindan sadece genel bilgi yapilari ile iligkilendirir. Bu dénemde
cocuklar 4-5 yasindan itibaren reklamlar1 tanimaya ve televizyon programlarini ayirt
etmeye baglar. Lakin cocuk televizyon programlarmin veya reklamlarin amaglarini
anlayamaz. Reklamlar kisa programlar uzun gibi basit bir mantik gelistirir. Cocuklarin
tiiketim konusunda duyarliligi okuma yazma 6greniminden dnce asinalik yoluyla baslar.
2-3 yas arahigindaki ¢ocuklar, girdikleri magaza ya da siipermarketlerde asina olup
tanidiklar1 markalar1 ve {riinlerin {iizerindeki bazi karakterler, simgeler yoluyla

taniyabilmektedirler (Kiling, 2018: 85-86).

Somut islemler donemi 7-11 yas araligimi kapsar. Mantiksal diisiinme yetenegi,
zihinsel olarak problem ¢ozebilme, islemlerini tersine cevirebilme gibi 6zellikler bu
donemde gercgeklesir. Cocuk farkli bakis agilar1 kazanir, ¢cevresine karsi daha duyarh olur,
akranlartyla uzlagsma sagladiklar1 goriilir. Bu dénem, ¢ocugun gordiigii {irliniin sahip
oldugu ozellikleri anlamaya basladigi donemdir. Cocuk karsisindaki kisiyi ikna etme
yoniinden kendisine bir strateji gelistirerek akilct davranmaya baslar. 7, 8 yas Oncesi
donemde reklamlar ¢ocuk i¢in eglenceden ibaretken 8 yasindan itibaren reklamlara kars1

biling gelismeye baslar. Bu donemde ¢ocuk reklamlarin amacimni anlamaya baslar.

Soyut islemler donemi 11 yas iistiindeki ¢cocuklar1 kapsar. Bu donem, ¢cocuklarin
soyut diislinebildigi, gelecege yonelik problemlerle ilgilenebilme, bilimsel yontemlerle
sorun ¢ozebilme, deger ve inang sisteminin olustugu donemdir. Cocugun sosyal
yetenekleri ve bilgiyi kavrama yontemleri gelistikce, marka, kalite veya fiyatlara iliskin
bilgileri de detaylanir. Cocuk bu donemde etrafindaki kisilerin bakis agilarmi daha fazla
farkeder ve i¢inde bulunulan gruptan ayr1 diismek istemez uyum saglamaya calisir. Bu
durum onun tiiketici olmasinda ve se¢im yapma asamasinda da belirir. Yasin bliytimesiyle

birlikte diistinsel doneme gegen cocuk, artik reklamlara daha az giivenir ve dnceye kiyasla
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reklama olan ilgisi degisir. Bu donemde ¢ocuk kendisine prestij saglayacagini diisiindiigii
iirlin ve markalar1 daha iyi 6grenmeye baslar. Bu siirecte cocuklar artik marklar arasindan

tercihlerini yapmaya baslamaktadirlar (Kiling, 2018: 86-87).

Tiim bunlar ¢ocuklara yonelik gosterisli pazar stratejilerinin arttiginin ¢ocuklarin
artik tiiketim alanmin her alaninda s6z sahibi oldugunu gostermektedir. Oyle ki bu durum
iizerinde tartigmalarm yogunlastigi cok hassas bir konu halini almistir. Bu durum 6zetle
anlatilacak olursa; son yillarda ¢ocuklara yonelik pazarlamanin artmasinda ti¢ temel
faktor oldugundan soz ediliyor. Bunlardan ilki ¢ocuklarin harcliklarmin ve harcama
bagimsizliklarmnin artmasidir. Bir yandan evin isleri bir yandan kendi isleriyle ugrasan
ebeveynler ¢ocuklarina hem daha fazla para hem de daha fazla harcama &zgiirligii
sunuyorlar. Ikinci dnemli faktor ise bugiiniin cocuklarmim gelecegin pazarini olusturacak
olmalaridir. Markalar ¢ocuklarin bilinglerinde ne kadar erken yer ederlerse gelecekte
marka baglilik saglamanin da o kadar kolay olacagini diisiiniiyor ve bugiinden ¢ocuklarin
bilincinde olumlu bir yer edinmeye ¢alistyorlar. Ugiincii faktor ise, giiniimiiz cocuklarinm
ailelerinin satin alma Kararlar1 iistiindeki baskin rolleridir. Cocuklar artik sadece giinliik
alisveriglerde degil tatile gidilecek yerden, satin alinacak otomobile kadar her tiirlii biiyiik
kararin ortagi, hatta ikna edicisi konumunda olmaktadir. Tiim bu nedenler ¢ocuklar
pazarlamacilar i¢in 6nemli bir hedef haline getiriyor. Firmalar ¢cocuklara ulagsmak i¢in her
yil televizyon, dergi ve internet reklamlarina, iirlin yerlestirmelere, promosyonlara ve

ambalaj tasarimlarina milyonlarca dolar yatirtyor (Ozata, 2006: 2).

3.3. SOSYALLESME SURECI VE COCUK

Sosyallesme siireci, insan hayatimin her aninda etkilidir. Sosyallesmeyi saglayan
pek ¢ok araci vardir bunlardan biri hatta ilki ailedir. Ailenin sosyallesme siirecinde etkin
olmas1 ailenin ¢ocugunu yetistirme tarzi, onunla iletisim sekli, ¢ocugun aile
kararlarindaki etkinligi gibi faktorlere bagl oldugu tespit edilmistir (Bozyigit ve Karaca,
2014: 57).

Cocukluk ve yetiskinlik donemine geldiginde; arkadas cevresi, okul, yasanilan
cevre Ozellikleri, bos zamanlar1 degerlendirme olanaklari, kitle-iletisim araglar1 bireyin
sosyallesmesine yon verir. Ayrica Orf, adet, gelenek ve gorenekler, kurumlar, insani,

ahlaki, milli ve manevi degerlerde sosyallesme siirecinde bireye etki eder.
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Birincil toplumsallagma, bebeklik ve ¢cocuklugun ilk doneminde gerceklesir ve
kiiltiirel 6grenmenin en yogun dénemidir. Bu donem ¢ocuklarin daha sonraki 6grenmeleri
icin temel olusturacak olan dil ile temel davranig kaliplarini 6grendikleri donemdir. Aile
bu asamadaki temel toplumsallasma eyleyenidir. ikincil toplumsallasma, ¢ocuklugun
sonraki donemi ile olgunluk déneminde gergeklesir. Bu agamada, toplumsallagsmanin
diger eyleyenleri, sorumlulugun bir boliimiinii aileden devralir. Okullar, akran gruplari,
orgiitler ve medya bireyler i¢in toplumsallagsma giigleri haline gelir (Giddens, 2012: 204-
205).

Sosyallesme siireci uygun kaliplarin, degerlerin ve hislerin 6grenilmesinin ve
icsellestirilmesinin igerir. Cocuk yalnizca kendisinden ne beklendigini veya nasil
davranmasi gerektigini Ogrenmekle kalmaz, ayn1 zamanda bunun, diisiince ve
davranislarma sinen, kendisine 6zgli bir yontem oldugunu da kavrar. Bu anlamda
sosyallesme kavrami, kendi icinde kiime kurma ve bunu siirdiirme yollarmin
ogrenilmesine de gonderme yapmaktadir (Elkin, 1995: 10). insanin toplumsallasmasi
icinde yasadig1 aileyle, toplumla, birlesip biitlinlesmesi, ortak davranig kaliplarmi
benimsemesi, yagsanilan topluma uyum saglamasidir. Cocukluk ¢caginda baslayip, genglik
caginda hizlanan, daha sonra hizi azalan toplumsallagma, toplumsal 6grenmeyi saglayan

yaptirimlarla gerceklesir (Koknel, 2001:199).
3.4. COCUKLARIN SOSYALLESMESINi SAGLAYAN MEKANLAR

3.4.1. Parklar ve Oyun Alanlari

Cocuk parklari, kiiciik ¢ocugu olan ailelerin en fazla zaman gecirdigi kamusal
mekanlarin basinda gelmektedir. A¢ik havada kosmak oynamak bir ¢cocugun yalnizca
fiziksel gelisimi i¢in degil ayn1 zamandan kisisel gelisimi ve sosyallesmesi agisindan da
cok Onemlidir. ABD’nde 1821 yilinda Massachusett’de Latin Okulunun bahgesinde
kurulan “Ac¢ik Hava Jimnastik Alani” ilk ¢ocuk oyun alani olarak literatiire ge¢cmistir.
Daha sonra Almanya’da 1837°de cocuk bahgeleri kurulmustur. Bu ilk kurulan oyun
alanlar1 dogal malzemeler kullanilarak tasarlanan daha c¢ok ¢ocuklarin fiziksel
aktivitelerine, sosyal gelisimlerine katkida bulunacak olan alanlardir (Friedberg, 1982,
Akt. Uysal, 2013: 2).
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Cocuklarm oyun alanlarindan biriside lunaparktir. Diinyanin ilk lunaparki 1895
yilinda New York’taki Coney Adasi’nda kurulmustur. Kuruculari ise Elmer Dundy ve
Frerick Thompson’dir. Bu lunapark 41 yil faaliyet gosterdikten sonra 1944 yilinda
kapatilmis ve 2010 yilinda yeni oyuncaklar eklenmesi ve modernize edilmesiyle birlikte

halkin kullanimina sunulmustur.

Tiirkiye’de ise ilk lunaparkin gelmesi Kasim 1929 tarihinde Giilhane Parki’nda
acilan ¢ocuk bahgesi ile olmustur. Giilhane Parki’ndan sonra izmir Kiiltiir park ve Ankara
Genglik Parki’nda i¢inde salincak, kayak, tahterevalli olan parklar agilmistir. 1960°larda
bolge fuarlarmin yayginlasmasiyla parklara carpisan arabalar, donme dolap, atlikarinca,

gondol gibi yeni oyuncaklar eklenmistir.

Cocuk parklari, ¢cocuklarin sosyallesmesini saglayan, yaraticiliklarini artiran,
dogay1 kesfetmelerini saglayan, eglenceli vakit ge¢irme imkani veren alanlardir. Cocuk
parki dendiginde salincak, tahterevalli, kaydirak, kum havuzlari,, ¢ocuklar igin
tasarlanmis olan ¢cocuklarm biiyiik kas ve kaba motor gelisimine katki saglayan jimnastik
aletler akla gelmektedir. 1960’11 yillarda ise ABD’de “macera oyun alan1” fikri ortaya
cikmistir. Bdylelikle cocuklarin yaraticiliklarmi destekleyen, dogayi, bitkileri ve
hayvanlar1 tanitmay1 amaglayan oyun alanlar1 yapilmstir (Uysal, 2013: 3). Ulkemizde
cocuk parklarinin yani sira botanik park ve hayvanat bahgesinin her ilde yaygmlasmasi
cocuklarin tabiat1 ve cevrelerini kesfetmeleri, a¢ik havada giizel ve eglenceli vakit

gecirmeleri agisindan onemlidir.

2019’un mayis ayinda baglatilan “Okul Digarida-Diinya Oyun Giinii Etkinligi”
resmi ve 6zel tlim okul oncesi egitim kurumlarinda baslatilmistir. Agik hava alanlar1 ve
oyun oynamak cocuklarin sosyal gelisimlerini saglikli gecirmeleri acisindan ¢ok
onemlidir. “Oyun her zaman her yerde ve herkese” slogani kapsaminda dgretmenler
araciligiyla velilerinde katilimi saglanarak ¢ocuklarla eglenceli vakit gecirilmesi

saglanmistir.

Tiirkiye’de ii¢ yiiz bin diinyada ise bir milyon {izerinde ¢ocuk, diinyanin her
tarafindan binlerce okul ve smif agik havayla bulusmustur. Ac¢ik havada 6grenim,
cocuklarin yeteneklerini kesfetmesi, yaraticiliklarini ortaya ¢ikarmasi, kendini ifade
edebilmesi, arkadaslariyla iletisim becerilerini gelistirmesi, motor gelisimlerini

destekleme, ekip caligmasiyla yardimlagmayir 6grenme, zihinsel, duygusal, sosyal,
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fiziksel ve dil gelisimini saglamas1 agisindan dnemlidir (Milli Egitim Bakanligi, 2019).
Glinlimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte ¢ocuklar telefon, tablet ve bilgisayar
oyunlarinda ¢okca zaman harcarken yapilan bu projeler ¢ocuklarin gelisimi agisindan

cokca dnemlidir.

Global Cocuk ve Oyun Arastirmast (2016) sonuclarina gore, tiim diinyada
cocuklarm oyun oynama ve agik havada kalma siireleri azalmaktadir. Arastirmalara gore
acik havada kalma siireleri %14 iken , %Z24’lniin ekran basmnda oyun oynadigi
saptanmustir. Tiirkiye’de her 10 ebeveynden 6’s1 ¢ocuklarinin hem yaratici olmasi hem
de fiziksel acidan olumlu yonde gelismelerini istediklerini bunun iginde ev i¢i ve ev
disinda oyun oynama, televizyon, bilgisayar ve tablet basinda oyun oynama zamanlarinin
dengeli bir sekilde yapilmasi istediklerini belirtmislerdir. 10 iilkede 5-12 yas arasinda
cocuga sahip 12.000 ebeveynlerle yapilan goriismelerde sorulan sorular neticesinde
ebeveynlere gore cocuklar disarida oyun oynadiginda, %76’s1 ekip calismasini
ogrendikleri, %74’ sosyal becerileri 6grendikleri, %63’ ise problem ¢6zme becerilerini

gelistirdiklerini diistinmektedirler.

Tiirkiye’de ebeveynlerin %57’si ¢ocuklarmin kendi ¢ocukluk donemlerinkine
gore acik havada daha az oyun oynadiklarini sdylemislerdir. Buna bagli olarak
ebeveynlerin yaris1 yasadiklar1 yerlerde ¢ocuklarin oyun oynayabilecekleri giivenli
alanlarin olmadigim belirtmislerdir. Tiirkiye’deki her 10 ebeveynden 9’u ¢ocuklarmin
reel yasamda spor yapmak yerine sanal ortamda spor oyunlar1 oynamay1 tercih ettiklerini

soylemislerdir (Global Cocuk ve Oyun Arastirmasi, 2016).

3.4.2. Okul

Aile iginde belli bir sosyallesme siirecini yasayan ¢ocuk okul ¢agina geldiginde
ailesinden farkli bir insan grubu ile karsilasir ve aileden sonra ikincil sosyallesme grubu
icine girmis olur. Yani sosyallesme ailede baslar okulda devam eder. Cocuk okula

basladiginda smif arkadaglari, 6gretmenleri ile toplumsal bir etkilesim siirecine girer.

Okul egitimindeki temel amag, 6grencilerin zihinsel, bedensel ve ahlaksal agidan
gelismesini saglamaktir. Ayrica okullarda demokrasi anlayismin ve 6zgiliveninin
gelismesi i¢in smif baskanligi, 6grenci temsilciligi gibi se¢imler yapilir ve dgrencilere

odev verilerek sorumluluk bilicinin gelismesi saglanir. Okullarda &gretmenlerin
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cocuklara grup galigmasi yaptirmasi ¢ocugun sosyallesmesi, birlik ve dayanisma iginde
olmay1 6gretmek, gorev paylasimi yapmayir 6gretmek ve arkadaslariyla arasindaki

iletisimi saglamak a¢isindan 6nemlidir.

Okul bireylerin her bakimdan sosyallesmesini saglayan énemli bir kurumdur.
Cocuk okuldaki akranlar ile birlikte belli bir siire gecirerek onlarla yasamayi ve ¢calismay1
Ogrenir. Okuldaki egitim ile gerceklesen sosyallesme siirecinde, g¢ocuklar toplumsal

kurallar1 6grenerek uygun bir sekilde davranis gosterirler.

3.4.3. Aligveris Merkezi (AVM)

Avm’ler ilk 1900’lerde ABD ve Avrupa’da goriilmeye baslanan ve geleneksel
alisveris olgusunu degistiren siipermarketlerdir. Ancak glinlimiizde bildigimiz Avm’lerin
ortaya ¢ikis1 1950’leri bulmustur (Murat Yaykin, Birgiin Gazetesi). Tirkiye’de 1990’1
yillardan beri hizla sayis1 artan aligveris merkezleri kentsel hayatin 6nemli bir parcasi
haline gelmistir. Aslinda ilk olarak sehirlerde yasayan insanlarin, trafik ve sikici ¢aligma
ortamlarindan uzaklasarak toplumsal bir sosyal mekan haline getirilmesi fikrinden ortaya
cikmisg fakat zamanla mekansal bir kurgudan olusarak anlami bosaltilan ticari bir
toplanma merkezlerinden olusacagi ve giiniimiizde de kullanilmaya devam edilen yerler
olacagi diisiintilmiistiir (Gruen,1960, akt. Uzun vd., 2017: 2). Eski donemlerden bu
zamana kadar gelmesi One siiriilen hayatin akis1 ve kosullaria gore degisen ve kendini
yenileyen aligveris merkezleri sinemalar1, sanat aktiviteleri, yeme ve igme alanlari,
tiyatro, toplanti1 ve fuar salonlari, spor alanlar1 ve gosterileri ile yasam ve eglence merkezi

haline getirilmistir.

Aligveris merkezleri, sehir kiltiirii ile tiiketicilerin bir araya getirildigi
mekanlardir. Tiiketim toplumunda yasayan insanlarin yeni kentsel mekani olan aligveris
merkezleri, tiikketicilerin ihtiyaclarina gore kendini yenileyen ve farkli bir yorumla sunan
yerlerdir. Degisen iiretim- tiiketim iliskileri sehirlerin glindelik hayat pratigin {izerinde
onemli etkileri olmustur. Kent ve insan iliskisi yeniden tanimlanmistir. Baudrillard’s gore
aligveris merkezleri bir meta panayirmi andirirlar ve aslinda aligveris merkezlerinin
kullanicilarmma sundugu, kiiciik bir sehir hayati simiilasyonudur (Murat Yaykin, Birgiin

Gazetesi).
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Sehirlerde yasanan olumsuz kosullardan uzaklastirilmis, giivenli ortamlar
haline getirilmis olan ve gesitli yonleriyle sehirleri taklit eden sosyal yasam mekani olarak
kent mekanimi kendi igerisinde yeniden kurgulamis bir goriinim sunmaktadir. Aligveris
merkezleri sehirlerin iginde olan sokak diikkanlari, yapay bitki ve ¢igekler, banklar ve
benzer bir¢ok dgenin bulundurulmasi ile bizlere kent merkezlerini andirir (Ceylan, 2010:

35).

Insanlar kendilerine sunulan bu mekanlarda daha fazla vakit gecirmeye
baslamiglardir. Yemek yeme, dinlenme, giysi alma, namaz kilma, atm kullanma,
eglenme, gibi fiziksel, kiiltiirel, maddi ve manevi ihtiyaglar1 igcinde barindiran yer olan
alisveris merkezleri insanlarin ugrak noktasi olmustur. Aym1 zamanda bu mekéanlar
calisan anne babalar tarafindan da hafta sonu veya izinli olduklar1 giinlerde ¢ocuklariyla
birlikte vakit gecirmek amaciyla gittikleri yerlerden birisi haline gelmistir. Aileler
cocuklariyla birlikte eglenceli vakit gecirmek, yemek yemek, kiiltiirel aktvitelerde
bulunmak yani bir yoniiyle tiikketim gerceklestirmek i¢cin aligveris merkezlerine giderler.
Glinlimiizde tiiketim, toplumlarm fazlaca 6nem verdigi bir alan olmus ve aligveris
merkezleri de Ritzer’in deyimiyle “hacca gittigimiz” kutsal yerler haline gelmistir (Erbas,
2009: 149). Ablsveris merkezleri ile insanlara belli yasam tarzi sunulmaktadir.
Toplumlarm kiiltiirleri de bir bakima alisveris merkezlerinde endiistrilestirilir. Insanlar
bu mekanlara hapsederek tiiketimi ka¢inilmaz hale getirilmesi sebebiyle hem ailelerin
hem de c¢ocuklarin istekleri dogrultusunda gidilen aligveris merkezlerindeki eglence
yerleri, oyuncakeilar, kitapgilar, fast-food restoranlari, giysi diikkanlar1 ve eglendirici
aktivitelerin olmasi en ¢ok da ¢ocuklarm ilgisini gekmektedir. AVM’lerin ¢cocuklu aileler
tiiketir fikri ile tiiketim davranislarinda ¢ocuklarin maddi agidan daha ¢ok gelir getirecegi
diisiiniilmiistiir. Ilk 6nce ailelerinin yaninda giderek gordiikleri ve daha sonralar1 kendi
istekleriyle gitmek istedikleri yer olan AVM’ler aligveris bagimliliima zemin
hazirlamaktadir. Kiiclik yaslardan itibaren AVM Kkiiltiirii ile biiyliyen ¢ocuklar tiikketimin

basroliinde olmaya devam etmektedirler.

3.4.4. Sinema, Tiyatro ve Miizeler

Cocuklar ailelerini, cevrelerini gozlemleyerek ve taklit ederek beceri ve davranig
edinirler. Sinema, tiyatro ve miizeler ¢gocuklarin sosyal gereksinimleri agisindan 6nemli

olmustur. Ulkemizde ¢ocuk tiyatrolar1 mesrutiyet doneminde baslamistir. Bu donemden
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itibaren c¢ocuklar i¢in biiyiikler tarafindan ¢ocuk oyunlari sergilenmis ve ¢ocuklarin
katilimin1 ve sahnede yer almasmi saglayarak ¢ocuklarm sosyal ve psikolojik agidan
gelisimlerine katki saglamasi agisindan 6nemi bir konuma sahip olustur. 1935 yilinda
Istanbul Sehir Tiyatrosu kapsaninda baslatilan Cocuk Tiyatrosu ¢alismalari, giiniimiize
kadar devam etmistir. Cocuk tiyatrosu, ¢ocuklarin yaraticiliklarini ortaya ¢ikartir, hayal
diinyalarmin gelismesini, olumlu ve giizel davraniglar edinmesini saglar. Ayrica
cocuklarm sosyallesmelerine ve kiiltiirel yonden gelisimlerine etkisi olmaktadir.
Okullarda tiyatro kuliiplerinde etkin rol alan veya okul tiyatrosunda yapilan gosterileri
izleyen ¢ocuklar hem sahne alan hem izleyen ¢ocuklar agisindan hayata karsi deneyim

kazanmalarina firsat saglamaktadir.

Ulkemizde ilk sinema gdsterimi 1896 yilinda dnce saraya getirilmis sonra halka
acik gosterim yapilmistir. Sinema sanat1 milletleri birlestiren, kiiltiirel degerleri tanitan
Sinemadaki ¢ocukluk imgesi toplumsal kosullar ve bakis agisiyla Cocuklarin duygusal
zeka ve biligsel yeteneklerini iilkemizde de sinemanin 6nemli bir yeri vardir. 2018 yilinda
Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi ve Milli Egitim Bakanligi’nin bir arada yiiriittiigii “Sinemaya
Gitmeyen Cocuk Kalmasin” projesi ise Istanbul Beyoglu’nda 800 cocuk Emek
Sinemasi’na gitmistir. Bu proje kapsaminda da 1 milyon ortaokul 6grencisinin sinemaya
gitmesi hedeflenmistir. Ayrica Milli Egitim Bakanlig1 okullarda da sinema giinleri
projesini 2017 yilinda baslatistir. Bu projenin amaci hem 6gretici hem eglendirici olmasi
bakimindan 6grencilerin olumlu davraniglar gelistirmesi, keyifli zaman gecirmesi,
arkadaslariyla ve 6gretmenleriyle sosyal bir bag kurmasidir. insanlarin %83 iiniin gorerek
o0grendigi diisiiniilirse 6gretmenlerin ve ailelerin sosyal etkinlik amaciyla 6grencileri
sinema, tiyatro ve miizelere gotiirmesi ¢ocuklarin bu tiir kiiltiirel aktivitelere katilmasi

sosyallesmelerini saglar.

Miize, sanat ve bilim eserlerinin halka gdsterilmek amaciyla sergilendigi,
insanlar1 egitmek, eglendirmek ve bilgilendirme amaci bulunan c¢agdas bir
kurulustur.1679 yilinda Oxford’daki Ashmolean halka agilan ilk miizedir. Ulkemizde ise
ilk miize Topkapr Sarayr’nda 1846 yilinda kurulmustur. Miizeler insanlara duyarhlik,
bilgi ve kiiltiir akig1 saglar. Miizeler kiiltiirel degere sahip ve estetik bir goriiniimii olan
diinya mirasmin korundugu mekanlar olarak tanimlanir. Miizeler degerli esyalar1 korur
ve halka sunar. Diinya’daki ilk ¢ocuk miizesi, 1899 yilinda Amerika’nin New York

eyaletinde, Brooklyn Cocuk Miizesi adiyla kurulmustur. Bu miizelerin ortaya ¢ikis amaci
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cocuklara ve genclere okul dis1 egitim mekanlar1 olarak miizeleri tanitmaktir (Zilcioglu,
2008: 15). Cocuk miizelerinin kurulmasi ¢ocuklarin erken yasta sanat ile tanigmasi
cocuklar soyut diistinmesine, hayal giiclinii gelistirmesine, farkli 6grenim big¢imleri

kazanmasina olanak saglamaktadir

Tiirkiye’de ise ¢ocuk miizeleri Tiirk toplumuna 6zgiin masallari, manileri,
deyimleri, toplumun kendine ait kiiltlirli, giyim kusam tarzi gibi degerleri tanitmay1 ve
yasatmay1 amaclar. Tiirkiye’de 1990 yilinda ilk oyuncak miizesi olan Ankara Universitesi
Egitim Bilimleri Fakiiltesi Oyuncak Miizesi kurulmustur. Oyuncak miizelerinin kurulus
amacl1, ¢ocuklar1 sanatsal faaliyetlerde bulunarak egitmek, yaraticiligimi desteklemek,
gorsel hafizayr giliclendirmek, goézlem yapmak, el ve motor davraniglarini gelistirmek,
hayal giiclinii gelistirmektir. Oyuncaklar toplumun sosyo ekonomik ve Kkiiltiirel
ozelliklerini yansitir. Ge¢misle gelecek arasinda bir koprii kuran oyuncak miizeleri
toplumun kiiltiirel tarihini oyuncaklar iizerinden aktararak cocuklarin gelisimlerine

katkida bulunur (Erbay, 2017: 435-437).

3.4.5. Spor Kompleksleri

Cocuklarin sagliklar1 ve fiziksel gelisimleri agisindan hem enerjik olmalar1 hem
de sosyal bir yetiskin olabilmesi igin spor ¢ok 6nemlidir. 2 ile 5 yas arasindaki ¢ocuklarin
kiiciik ve biiylik kas gelisimlerini olumlu agidan desteklemek i¢in onemlidir. Spor

kompleksleri ¢cocuklarm kararl ve direngli bireyler olmalarin1 saglar.

Z kusagi olarak adlandirdigimiz yeni nesil ¢ocuklar her gegen yil daha az aktif
hale gelmektedir. Cocuklar disaris1 yerine evde daha ¢ok vakit gecirmektedirler.
Amerikan kalp dernegi bir ¢ocugun giinde ortalama 4-6 saat arasinda televizyon izlemesi,
bilgisayarda oyun oynayarak vakit geg¢irdigini belirtmistir. Eger ki biz ¢ocuklarimizi
yetenekleri dahilinde spor faaliyetlerine yonlendirirsek hem psikolojik, hem fiziksel hem
de sosyal agidan ¢ocuklar1 olumlu agidan yonlendirmis oluruz. Cocuklarin belli bir

oranda giinliik hareket yapmalarina 6zen gosterilmelidir.

Uzmanlara gore 1-4 yas arast ¢ocuklar 180 dakika siireyle hareket halinde
olmaly, 5-11 yas araligindaki ¢ocuklar her giin en az 60 dakika jimnastik, ip atlama gibi
fiziksel aktiveler yapmalidir. 12 18 yas araligindaki ¢ocuklar ise giinde 60 dakika dans,
yoga, yiizme, kick boks, bisiklet binme, kogma gibi aerobik hareketler yapmalidirlar.
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Ulkemizde yapilan bir arastrmaya gore 9- 13 yas arasi spor yapan ¢ocuklarin spor
yapmayan ¢ocuklara gore kisilik saygilarinin daha iyi gelistigi, 14- 16 yas grubundaki
spor yapan ¢ocuklarin spor yapmayanlara gore daha az kaygi belirtisi gosterdigi
bulunmustur (Fiziksel Aktivite Rehberi, 2014, Say:10-12). Cocuklar kendi yetenek ve
isteklerine gore bir fiziksel aktivite belirlemeli ve yasamlari boyunca devam
ettirmelidirler. Egzersiz yapmak ¢ocuklarin beyin aktivitelerini gelistirmeleri,
dikkatlerini toplayabilmelerini saglamakta, biligsel ve zihinsel gelisimlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Yapilan ¢aligmalarda ¢ocuklarmn fiziksel aktivede bulunmalar1 okuldaki
basarilarint %6 oraninda artirdigi, spor yapmayanlarin ise okul basarinda %1 oraninda

geriledigi belirtilmistir.

3.4.6. Kiiltiir ve Sanat Kurslan

Cocuklarin yeteneklerini kesfetmeleri ve gelistirmeleri agisindan kiiltiir sanat
kurslar1 onemlidir. Gitar, baglama, piyano, keman, san dersleri, , yabanci dil kurslari, halk
oyunlari, bale, drama, tiyatro, isaret dili, fotograf¢ilik, kaligrafi, ebru sanati, resim vb.
birgok kiiltlir sanat kursu bulunmaktadir. Bu kiiltiirel aktiviteler herkesin katilimini
saglamak i¢in halk egitimin diizenledigi iicretsiz kurslardir. Bu tiir kurslar ¢ocuklara
Ozgiiven asilar, sosyallesmesini ve farkli arkadas gruplariyla tanismasini, grup
calismalarinda yardimlasma ve sorumluluk alma konsantrasyon saglama, el ve goz
koordinasyonunu saglama, problem ¢6zme, fikir {iretme, hayal diinyalarini1 gelistirme ve
fiziksel gelisimlerine katki saglama gibi Ozelliklere sahiptir. Bireysel ve toplumsal
ihtiyaglar dogrultusunda egitimli, bilingli ve duyarli yeni nesiller gelistirmek ac¢isindan

bu tarz kurslara kiiciik biiyiik herkesin katilmas1 gereklidir.

3.4.7. Tatil

Cocuklar icin tatil oyun oynamak, eglenceli vakit gecirmek, dinlenmek, yeni
seyler kesfetmek, arkadas edinmek, sosyal aktivitelere katilmak, ailesiyle ve yakinlariyla
giizel vakit gecirmektir. Cocuklar okul donemleri boyunca ddevler, smnavlar, kurslar
acisindan zihinsel ve fiziksel olarak yorulmaktadirlar. Kis ve yaz aylarinda ¢ocuklarin
okula ara verip tatil yapmalar1 ¢ocuklarin motivasyonunu artirip yeni okul ddnemine daha
enerjik, zihinsel ve psikolojik agidan okul egitimine daha saglikli ve rahat bir sekilde

devam etmelerini saglar. Cocuklari tatil donemi boyunca evlere hapsetmemek, onlarin
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saglikli bireyler olarak yetisebilmeleri i¢in, spor kurslari, oyun aktiviteleri, yaz okullar1
gibi etkinliklere yonlendirilmeleri hem ¢ocuklari televizyon ve bilgisayardan uzak tutar
hem de y1l igindeki stres ve kaygi diizeyleri azalarak verimli bir tatil donemi gegirmelerini

saglar. Tatil cocuklarin fiziksel ve sosyal agidan 6nemli kazanimlar edinmelerini saglar.



DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
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4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Giliniimiizde kiiresellesmenin, bireylerin tiikketim davranislar1 tizerindeki etkisi
her gecen giin artirmaktadir. Kiiresellesme, en gencinden yaslisina kadar farkinda
olmadan etkisi altina alabilen ve kendine bagimli hale getiren bir olgu olmustur.
Kiiresellesme birgok kisi tarafindan agiklanmaya caligsa da genel bir tanima varilamamis
olmasindan 6tiirii ¢ok tanimli hale gelen bir kavram olmustur. Kiiresellesme kisaca,
kiiltiirlerin, fikirlerin, diinya goriislerinin aligverisi dolayisiyla olusan uluslararasi bir
biitiinlesme siirecidir denilebilir. Kiiresellesmenin vadettigi rahat ve kolay yasam sadece
birtakim devlet ve iilkelere yarar saglamis, zengin ve yoksullar arasindaki gelir
adaletsizligi giinden giine artmistir. Hem zengin kesime hem de yoksul kesimi standart
bir tiiketim kalibina sokarak ayn tiiketim aliskanliklar1 sergilemelerini saglamistir. Ornek
verirsek; geliri yiiksek olan bir kiginin sahip oldugu telefon ile maddi durumu iyi olmayan
bir kisinin elindeki telefonla aynmidir. Bu durum gosteriyor ki kiiresellesme biitiin
insanlarin ne sekilde olursa olsun tiiketmelerini ve daha ¢ok tiiketmelerini istemektedir.
Yani zengini daha zengin yoksulu daha yoksul yapan bu sistem en az gelire sahip bir

Kisinin de tiiketmesine neden olmustur.

Suan aile, toplumsal ¢evre, okul, kitle iletisim araglar1 araciligiyla sosyallesme
stireci igerisinde olan ¢ocuklar kiiresellesmeden en ¢ok etkilenen kesimi olusturmaktadir
( Kahraman ve Bolisik, 2014: 110). Ciinkii daha neyin dogru neyin yanlis oldugunu idrak
edemeyen c¢ocuk, ister ¢cevresinde, ister okulda veya televizyonda tiikketmesi gerektigini
asilayan bir olguyla kars1 karsiya kalmaktadir. Giinlimiiz ¢ocuklari, sosyallesirken bile
birer tiiketici olarak sosyallesmektedir. Kiiresellesmeye yon veren kurum veya kisiler bu
durumu kendi yonlerine ¢evirerek kullanmislardir. Cocuklar1 en ¢ok etkileyebilecegi yer
olarak da sosyal medyay1 kullanmislardir. Kitle iletisim araclarindan en Onemli
sosyallestirme aract olan televizyon, ¢ocugun sosyal gelisimini etkilemektedir. Cocuk
televizyon izlerken bircok gorseli bir arada gormektedir. Hangisinin ihtiyag olup
olmadigini bilmeden her seyi doyumsuzca istemektedir. Dikkat edersek her yil bir ¢izgi
film karakteri cocuklarin dnlerine sunularak, yiyecek ve igeceklerin ambalajina, giysi ve
esyalarn iistiine ¢izgi film karakterleri koyularak tiiketimi artirmaya ¢aligmaktadirlar.
Yapilan bir aragtirmada iizerinde ¢izgi film karakteri bulunan bir liriiniin digerlerinden
%30 daha fazla sattigi bulunmustur (Odabasi ve Baris, 2013: 138). Bu karakterlerin

hatirlamay1 kolaylastirdig: bellidir. Disney gibi eglence endiistrisi tarafindan yaratilmis
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karakterlerin kullanilmasinin yaninda isletmelerin kendi karakterlerini yarattiklari

orneklerde hizla artmaktadir.

Kisaca bu ¢alisma, Eskisehir ili Cifteler ilgesi Gazi ilkokulunda egitim goren
cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siirecinde aile, medya ve reklamlarm etkisi,
kiiresel boyutta ve ayrintili bir sekilde alandan elde edilen veriler dogrultusunda

degerlendirilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligmada, ilkogretim (2., 3. ve 4. Smif) 6grencilerinin tiiketici olarak
sosyallesmeleri kitle iletisim araglarinin etkisi ile tiiketim toplumu ve kiiltiiri baglaminda
arastirtlmigtir. Arastirma kapsamina 1. Smif 6grencilerinin dahil edilmemesinin sebebi

¢ocuklarin okuma ve yazma gibi temel becerilerinin yeterli olmamasidir.

Bu tezin amaci tiikketim toplumu ve kiiltiirii etkisiyle birlikte aile, okul, toplumsal
cevre ve medyanin, c¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerindeki rollerini ortaya
koymaktir. Bugiine kadar bu konuda yapilan bir¢ok ¢alismada, aile ve medyanin etkisiyle
cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi arasinda bir iliski oldugu tespit edilmis, ancak
bu iliskilerin neler oldugu, hangi faktorlerin rol oynadigi ile ilgili olarak ¢ok az sayida
calisma bulunmaktadir. Bu c¢alisma bu anlamda literatiire katki saglamayi

amaclamaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu arastirma ¢ocuklarin tiiketim toplumu ve kiiltiirii igerisinde tiiketim kimligi
elde etme siireci olan tiiketici sosyalizasyonunu hakkinda bilgi saglayacak olmasi
acisindan Onemlidir. Giiniimiizde cok kiiclik yaslardan itibaren cocuklar iizerinde
kiiresellesmenin  yansimalar1  goriilmektedir. Kiiresellesen toplumlarda tiiketim
kacinilmaz bir olgu haline geldigi icin en kiiciik yaslardaki kisileri yani ¢ocuklari
etkiledigi ortaya konmustur. Bir 6rnekle agiklarsak; okul ¢cagindaki cocuklarin giysi veya
esya konusunda belirli markalar1 tercih etmeleri yayginlasmistir. (Odabasi, 1999:111). Bu
asamada kiiresellesmenin tiiketimi amaci disina ¢ikararak reelliginden ayirdigi, boylece
insanlara tiiketmeleri i¢in yeni gerekgeler sundugu diinyamizda zamani da doniistiirerek

yeni siirlar getirdiginden bahsedilebilir (Saglam, 2005: 199).



73

Tiiketim sosyolojik, psikolojik ve tarihsel bir olgu olarak degerlendirebilecegi
icin bu ¢aligmada ¢ocuklarin gelecekte, saglikli bireyler ve bilingli tiiketiciler olmalar1
konusunda temel sorunlara odaklanilarak, ¢ocuklar: tiiketime yonlendirdigi faktorlerin
neler oldugu, nelerden etkilendikleri gibi sorulara cevap aranmustir. Eskisehir ili Cifteler
Ilgesi’nde bugiine kadar bu alanda yapilan bir ¢alisma olmamasi arastirmanin
Ozglinliigiinii gostermektedir. Ayrica genel olarak bu alandaki ¢alismalarin az olmasi
nedeniyle akademik caligmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma sosyolojik
bir bakis a¢isiyla incelenerek, genis bir sekilde ele alinmis olmasindan dolay1 6nem arz

etmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada nicel arastrma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma; olgu ve
olaylar1 nesnel hale getirerek, olgiilebilir, gézlenebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir
bi¢imde ortaya koyan arastirma seklidir (Altunisik vd., 2010: 145-146). Nicel arastirma
ile “Ne kadar? Ne kadar sik? Ne miktarda?” gibi sorulara yanit aranir Bireylerin i¢inde
yasadiklari toplumsal diinyay1 nasil algiladiklarini yorumlamaya ¢aligir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak anket uygulanmustir. Sorular arastirmaci tarafindan hazirlanmis
olup, 2., 3, ve 4. siniflarda egitim goren toplam 101 6grenciye 18 soru sorulmustur.
Ogrencilerin ailelerine ise 17 soruluk anket sorular1 hazirlanmistir. Cocuklara uygulanan
anket, arastirmaci ve smif 6gretmenlerinin gozetimi altinda yapilmustir. Uygulanan anket
sonucunda ulasilan veriler SPSS 22 (Statistical Packages for The Social Sciences )
programinda analiz edilerek, ¢ikan sonuglar tablo haline getirilerek, yorumlanmistir. Bu
analizler dogrultusunda degiskenler arasinda iliski kurularak bu veriler 1s181nda sonuglara
ulasilmistir. Bu calismada cinsiyet, yas, gelir, egitim gibi bagimsiz degiskenler ile tiikketim
kiiltiirlinden etkilenme siirecinde ilkokul ¢ocuklarinin tiiketim tercihlerini belirleyen
reklam, ¢izgi dizi/film, moda ve medya gibi bagimsiz degiskenler arasindaki iligki

incelenmistir.

4.5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni Eskisehir’in Cifteler Ilgesi olarak belirlenmistir. Bu evrenin
secilmesindeki amag Eskisehir’in en biiyiik ilgelerinden biri olmasi ve diger ilgelere gore

daha gelismis olmasidir. Bu arastirmanim 6rneklemini Eskisehir’in Cifteler Ilgesi’nde
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bulunan Gazi ilkokul 6grencileri ve bu 6grencilerin aileleri olugturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi, ilkokul 2., 3. ve 4. smif 6grencileri ve 6grencilerin ailelerin yer aldig: toplam
202 kisiden olugmaktadir. Gazi ilkokulunda 6grenim goren 6grenciler yiiksek sosyo
ekonomik diizeye (SED) sahip bir okuldur. Yiiksek sosyo ekonomik diizeyde bir okulun

secilme nedeni, ailelerin ve ¢ocuklarimn tilketme yoniinde kaynaklara sahip olmasidir.

4.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Bu arastirma Eskisehir’in Cifteler ilgesinde bulunan Gazi ilkégretim okulu ile
smirlandiriimigtir. Orneklem biiyiikliigii gdreceli olarak kiiciik ve sadece bir ilge ve okulu
kapsadigi icin gelecekte yapilan ¢alismalarda ilge ve okul sayisinin artirilmasi 6nemli
olacaktir. Gazi ilkokulunda 2., 3. ve 4. smifta egitim goren toplam 101 6grenci ile
smirhidir. Bu galisma kesitsel diizeyde oldugu i¢in genellenebilir olmayis1 géz Oniine
almmalidir. Bu arastirmada katilimcilarin sorulan sorular1 diisiinerek ve anlayarak cevap
verdikleri varsayilmistir. Ayrica ankete dgrencilerin anneleri katilmistir. Bunun nedeni,
babalarinin gogunlugunun galistyor olusu ve ¢ocuklarini okuldan ¢gogunlukla annelerinin
almasi sebebiyle annelere ulasmanin daha kolay olmasidir. Dolayisiyla aileler hakkindaki

bilgiler de anneler tarafindan elde edilmistir.

4.7. ARASTIRMANIN SORULARI

Giliniimiiz toplumlarinda tiikketim olgusu oniine gegilemez bir olusum olmustur.
Buna gore insanlarin daha fazla tiikketme isteginden dolay: kitle endiistrisi tiiketimini
artirmak i¢cin insanlara zevk, eglence, mutluluk verme vaadiyle ilgilerini ¢eker.
Calismadaki sorular ile ¢ocuklardan ve ailelerden tiiketime dair goriisler alinmistir.
Cocuklarin tiikketim davraniglarinda hangi faktorlerin rol oynadigi, ailelerin sosyo-
ekonomik diizeyleri (egitim, meslek, gelir) ve ¢ocuklarn yas ve cinsiyetleri ile ilgili

bilgiler ele alinmistir. Bu baglamda arastirma sorularimiz:
¢ Giiniimiizde ¢ocuklar sosyal bir tiikketiciye doniismekte midir?

e Ailelerin egitim durumlarina gore ¢ocuklarmm bilingli bir tiiketici olmalar1

arasinda bir iligki var midir?
e Ailelerin ekonomik durumlari ile gocuklarin tiiketimi arasinda iligski var midir?

e Cocuklarin yaslari ile tiiketim davranislar1 arasinda iliski var ndir?
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Televizyondaki reklamlar ¢ocuklarin tiiketme davraniglarinda etkili olmakta

midir?

Cocuklar reklamlarda gordiikleri tiriinleri istemekte midir?
Cocuklar ne tiir reklamlardan etkilenmektedir?

Televizyon reklamlar1 gocuklarin tiiketici olmalarinda etkili midir?

Televizyonda yer alan yiyecek, i¢cecek ve giysi ile ilgili reklamlar 6grencileri nasil

etkilemektedir?

Cocuklarin cinsiyetleri ile aldiklari tirtinler arasinda farklilik goriilmekte midir?

4.8. ARASTIRMANIN HiPOTEZi

1.

Televizyon reklamlar1 ile gocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi arasinda

anlaml bir iligki vardir.
Ailelerin ¢ocuklarim tiiketici olarak sosyallesmelerinde rolii vardir.

Ailelerin egitim ve ekonomik durumlar1 ile ¢ocuklarin tiikketim davranislari

arasinda iliski vardir.

Cocuklarin ¢izgi film karakterlerinden etkilenmeleri ile sevdikleri bir {iriinii

almalar1 arasinda anlamli1 bir iliski vardir.



BESINCi BOLUM

BULGULAR, DEGERLENDIRME
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Tiiketim toplumu ve kiiltiirii icinde birer tiiketici konumda olan ¢ocuklara ve
tilketim olgusunun ilk olarak gosterildigi birim olan ailelere anket teknigi kullanilarak
sorular sorulmustur. Arastirmanin bu boliimiinde anket ¢alismasindaki verilere dayanarak

bulgulara yer verilmis ve degerlendirmelerde bulunulmustur.

5.1. COCUKLARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

5.1.1. Cinsiyet

Tablo 5.1: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Kiz 54 53,5
Cinsiyet Erkek a7 46,5
Toplam 101 100,0

Bu calismada ankete katilanlarin cinsiyetlerini belirtmeleri istenmistir. Bu
baglamda katilimcilari %353,5’1 kiz ve %46,5’1 erkek 6grencilerden olusmaktadir. Anket
toplam 101 Ogrenciye uygulanmustir. Tiketim kiltiiriiniin ~ etkisiyle tiiketici
sosyalizasyonunda belirleyici olan en 6nemli degiskenlerden birisi cinsiyettir. Cinsiyetler
arasinda reklamlardan etkilenme diizeylerinde bir farklilagma olmakla birlikte,
ogrencilerin ilgilendikleri iirlinlerin niteligine, ¢izgi film karakterlerine, sevdikleri
oyuncularin yer almasina, moda olmasina, reklamlarda yer alan miizik, gorsellik, renkler

ve dekora gore de reklamlardan etkilenme dereceleri degisiklik gostermistir.

5.1.2. Simif?

Tablo 5.2: Siniflarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
2. Siif 41 40,6
Sinf 3. Sinif 16 15,8
4. Simif 44 43,6

Toplam 101 100,0

12. Sinifa giden 7 ve 8 yaslarinda olan 41 &grenci, 3. Siifa giden 9 yaginda olan 16 6grenci, 4. Smifa
giden 10 ve 11 yaslarinda olan 44 6grenci vardir.
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Bu c¢aligmada ankete katilanlarin, kaginci smifta 6grenim gordiiklerini
belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin %41°1 2. sinif; %16°s1 3. simif;, %44’ ise 4. Sinifta
okumaktadir. Katilimcilarin smiflarina bagl olarak yas durumlarma gore reklamlardan
etkilenme diizeyleri farkli olacagindan dolay1 bu soru yoneltilmistir. Buna iligkin olarak,
reklamlarin amacinin anlasgilmaya baslanmasi, cocuklarin 7-8 yaslar1 itibariyle
goriilmektedir. Daha dncesinde, ¢ocuk icin reklam bir eglenceden farksiz degilken 8
yasindan itibaren reklamlara kars1 biling gelismeye baslar. Cocuklarin yaslari ilerleyip
analitik doneme gecisiyle birlikte biligsel ve sosyal agidan degisimlere sahip olur. O
ylizden bu donem cocuklarin tiiketici sosyalizasyonunda bilgi ve biling elde etmeleri
acisindan 6nemli bir donemdir. Cocuklarin yavas yavas algilama diizeyleri gelistikge
neyin sahte neyin gercek oldugunu anlamalarinda reklamlari algilama degerleri de

degisecektir.

Tablo 5.3: Cocuklarm Siniflar1 ile Televizyon Reklamlarinda Gérdiikleri Uriinleri
Ailelerine Aldirmalar1 Arasindaki Iliski

Cocuklarm Televizyonda Reklamimi Gordiikleri Uriinleri Aldirmalar1
Evet Hay1ir Bazen
Say1 Yiizde % Sayi Yiizde % Say1 Yiizde %
2. Smif |15 36,6% 6 14,6% 20 48,8%
Sinif 3. Smif 31,3% 7 43,8% 4 25,0%
4. Smif 4 9,1% 27 61,4% 13 29,5%

Cocuklarin televizyonda gordiikleri tirtinleri ailelerine aldirma durumlarina
bakildiginda ¢ocuklarin siniflarina bagh olarak yaslar1 arttikca aldirma durumlarinin
azaldig1 goriilmektedir. Bu veriye gore 4. Smf 6grencilerinin %61,4°l ailelerinden
televizyonda gordiikleri iiriinii istememekte; 2. sinif 6grencilerinin %36,6’s1 istemektedir.
Analiz sonuglarina gore, yaslar1 daha kiigiik olan ¢ocuklar televizyonun etkisine daha ¢ok
maruz kalmaktadir. Cocuklar dakikalarca gozlerini ayirmadan televizyon reklamlarini
izleyebilir. Reklamlar bireylerde tiiketimi artirmak i¢in kullanilir. Televizyon izleyen
cocuk gergekle sahteyi ayrramadig i¢in begenileri dogrultusunda bilingsizce ailesinden

isteme davranig1 gosterebilir.
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5.2. AILELERIN SOSYO-KULTUREL OZELLIKLERI

5.2.1. Egitim

Tablo 5.4: Annenin Egitimi

Frekans Yiizde
Okuryazar Degil 4 4,0
Okuma Yazma Biliyor 4 4,0
[1kokul Mezunu 16 15,8
Egitim Ortaokul Mezunu 26 25,7
Lise Mezunu 33 32,7
Yiksekokul Mezunu 18 17,8
Toplam 101 100,0

Annelerin %4’°li okuryazar degil, %4’ okuma yazma bilmiyor, %15,81 ilkokul
mezunu, %25,7’si ortaokul mezunu, %32,7’si lise mezunu, %17,8’si yiiksekokul
mezunudur. Annenin egitim diizeyi ailenin tiiketim davraniglarinda belirleyici rol
oynamaktadir. Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesini arastiran bir¢ok arastirmada aile
icindeki iletisim tiiriiniin 6nemli oldugu ve ihmal edilmemesi gerektigi soylenilmistir.
Ciinkii aile iletisimi gocugun satin alma davramisini etkilemektedir (Lueg ve Finney,
2007; Carlson, Laczniak ve Wertley, 2011, akt. Madran ve Bozyigit, 2018: 176-177). Bu
baglamda yapilan ¢alismada ¢ocuklarin bir benzeri olan oyuncak ve giysilerin yenisini
istememesi annelerin egitim dlizeyinin yiiksek olmasi ile ilgilidir. Bu durum egitim
diizeyi yiiksek olan annelerin ¢ocuklar1 ile kurdugu iletisimin olumlu yonde oldugunu
gosterir. Ayrica egitim diizeyi ile iletisimin tiirli, ¢ocugun ailenin tiiketim karalarina
katilmasini, televizyon reklamlara kars1 ilgisi, tirtinle ilgili bilgisinin artmasmi, istedigi

markalari tercih etmesini etkiler.
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Tablo 5.5: Annenin Egitim Diizeyi ile Cocuklarm Almak Istedigi Uriinler Arasindaki

Hiski
Cocugunuzun Almak Istedigi Uriinler

Cikolata,

Sakiz Cips,

Dondurma,

Meyve Bilgisayar Kirtasiye
Suyu Oyunlar1 Oyuncak Malzemeleri Kitap, Dergi
Yiizde Yiizde

Sayi| % | Sayi |% Say1 | Yiizde% | Say1 | Yizde% | Say1 | Yiizde%
Okuryazar 3]75,0% 0| 0,0% 1| 25,0% 0 0,0% 0 0,0%
Degil
Okuma 2150,0% 0| 0,0% 0 0,0% 2 50,0% 0 0,0%
Yazma
Biliyor

Anne | [lkokul 7143,8% 2112,5% 3| 18,8% 0 0,0% 4| 25,0%
Egitim | Mezunu

Ortaokul 6123,1% 6123,1% 7| 26,9% 4 15,4% 3| 11,5%
Mezunu
Lise Mezunu 7121,2% 9127,3% 9| 27,3% 4 12,1% 4| 12,1%
Yiiksekokul 3]116,7% 0| 0,0% 6| 333% 4 22,2% 5 27,8%
Mezunu

Cocuklarin en ¢ok almak istedigi Uiriinlere bakildiginda, egitim diizeyi yiiksek

olan annelerin ¢ocuklarinin %33,3’li oyuncak, %27,8’1 kitap ve dergi almak istemekte

olduklar1 goriilmektedir. Cocuk annesi ile birlikte market veya aligveris merkezlerine

gittiklerinde ¢ocuklar gordiikleri iirlinleri annelerinden istemektedirler. Egitim diizeyi

diisiik olan ailelerin ¢ocuklarinin ise %75’1 ¢ikolata, cips, sakiz, dondurma ve meyve suyu

almak istedigi ortaya ¢cikmustir. Bu sonuglara gore ailelerin egitim diizeyleri, ihtiyag ve

isteklerinin ¢esitligi ile degisiklik gdstermektedir. Annelerin egitim diizeyinin yiiksek

olmasi1 ¢ocuklarin satin alma davraniglarinda etkili bir rol oynamaktadir.

Tablo 5.6: Babanin Egitimi

Frekans Yiizde
Okuryazar Degil 1 1,0
Okuma Yazma Biliyor 3 3,0
[lkokul Mezunu 20 19,8
Egitim Ortaokul Mezunu 20 19,8
Lise Mezunu 34 33,7
Yiksekokul Mezunu 23 22,8
Toplam 101 100,0
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Babalarin %1°1 okuryazar degil, %3’ii okuma yazma biliyor, %19,8’1 ilkokul
mezunu, %19,8’1 ortaokul mezunu, %?22,8’si yiiksekokul, 9%33,7’si lise mezunu
mezunudur. Egitim diizeyleri yliksek olan babalarin ¢ocuklar ile iletigsimi daha iyi oldugu

varsayilirsa, cocuklarm satin alma davranislarinda babanin rolii 6nemlidir.

Tablo 5.7: Babanin Egitim Diizeyi ile Cocuklarin En Cok Almak Istedigi Uriinler

Arasindaki Iliski
Cocuklarm En Cok Almak istedigi Uriinler
Cikolata,
Sakiz Cips,
Dondurma, Bilgisayar Kirtasiye
Meyve Suyu Oyunlari Oyuncak Malzemeleri Kitap, Dergi
Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde
Say1| % |Sayn % Sayi % | Sayi % Say1 | Yiizde %
Okuryazar 0| 0,0% 0| 0,0% 0| 0,0% 11100,0% 0 0,0%
Degil
Okuryazar 2| 66,7% 0| 0,0% 1]33,3% 0| 0,0% 0 0,0%
Babanm | flkokul 10| 50,0% 2| 10,0% 3|15,0% 1] 50% 4 20,0%
Egitim | Mezunu
Diizeyi | Orta Okul 3| 15,0%| 5| 25,0% 8(40,0%| 3| 150%| 1 5,0%
Mezunu
Lise 8| 23,5% 9] 26,5% 926,5% 4| 11,8% 4 11,8%
Mezunu
Yiiksek 5| 21,7% 1| 4,3% 5(21,7% 5| 21,7% 7 30,4%
Okul
Mezunu

Cocuklarin en ¢ok almak istedigi liriinlere bakildiginda, egitim diizeyi yliksek
olan babalarin ¢ocuklariin %30,4’l kitap ve dergi almak istedikleri goriilmektedir.
Babalarn egitim diizeyinin yiiksek olmasi ¢ocuklarin satin alma davraniglarinda etkili bir
rol oynamaktadir. Egitim diizeyi diisiik olan ailelerin ¢ocuklarinin ise %66,7’si ¢ikolata,
cips, sakiz, dondurma ve meyve suyu almak istedigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore
ailelerin egitim diizeyleri, ihtiya¢ ve isteklerinin gesitligi ile degisiklik gdstermektedir.
Bireylerin egitim seviyesinin artmasi, farkli kiiltiirel bakis agilar1 kazanmada etkili
oldugundan, tiiketim bilingleri bu baglamda gelismektedir (Cakmak, 2004:5). Egitim

diizeyi yiiksek olan tiiketici, daha kaliteli, markali, doyurucu iiriin ve hizmet istemektedir.
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Buna bagli olarak tiiketici, gereksinimi dogrultusunda {iriinlere yonelecektir (Koseoglu,

2002:102).

5.2.2. Meslek

Tablo 5.8: Annelerin Meslekleri

Frekans Yiizde
Ev Hanimi 68 67,3
Is Artyor 5 5,0
Kamu Ya Da Ozel Sektorde Calisan Is¢i Veya b4 b3 8
Meslek Memur '
Kendi Isinde Calisan Serbest Meslek Sahibi |1 1,0
Diger 3 3,0
Toplam 101 100,0

Annelerin igini tanimlayan meslege cevaplart %67,3’ii ev hanimi, %5°1 is
aradigini, %23,8’1 kamu ya da 6zel sektdrde calisan is¢i veya memur oldugunu, %1°1
kendi isinde ¢alisan serbest meslek sahibi oldugunu, %3’i diger (gazeteci, eczaneci)
cevabini vermistir. Tablodaki verilere gore annelerin ¢ogunlugu ev hanimidir. Daha ¢ok
annelerin evde olmasi sebebiyle anneler ¢ocuklari ile daha sik vakit gecirdigi soylenebilir.
Buna bagli olarak genellikle ¢ocuklarin anneleri tarafindan okula birakmasindan dolay1
ve annelerin ¢ocuklari ile daha ¢ok ilgileniyor olmasi diistincesiyle anket sorular1 annelere

uygulanmaistir.

Tablo 5.9: Babalarin Meslekleri

Frekans Yiizde
[ssiz 5 5,0
Kamu Ya Da Ozel Sektorde Calisan Is¢i Veya 1 40,6
Memur
Kendi Isinde Calisan Serbest Meslek Sahibi 32 31,7
Meslek Tarim Iscisi 6 5,9
Kendi Topraginda Caligan Ciftci 5 5,0
Emekli 1 1,0
Diger 11 10,9
Toplam 101 100,0

Babalarm isini tanimlayan meslegi sorusu, %1°1 emekli, %5°1 igsiz, %5°1 kendi
topraginda calisan ¢ift¢i, %5,9’u tarim iscisi, %10,9°u diger (esnaf, rehber, insaatci,
cambaz, nakliyeci, tir soforii), %31,7’si kendi iginde calisan serbest meslek sahibi

%40,6’s1 kamu ya da 6zel sektorde calisan is¢i veya memur seklinde cevaplanmistir.
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Tablodaki verilere gore babalarin ¢gogunlugu kamu ya da 6zel sektorde ¢alisan isci veya
memurdur. Buna gore ailenin gecim kaynagmnin ¢ogunlugu baba tarafindan
saglamaktadir. Babanin evde az olusundan ve annelerin ¢ogunlugunun ev hanimi
olusundan dolay1 ¢ocuklar ile daha ¢ok annelerin ilgilendigi sdylenebilir. Babalarin

meslek durumlart ile bilgiler, ¢ocuklarin annelerinden elde edilmistir.

5.2.3. Gelir

Tablo 5.10: Ailelerin Geliri

Frekans Yiizde
500-1000 TL 4 4,0
1000-1500 TL 10 9,9
1500-2000 TL 22 21,8
Gelir 2500-3000 TL 21 20,8
3000-4000 TL 25 24,8
Diger 19 18,8
Toplam 101 100,0

Ailelerin haneye giren toplam aylik toplam gelirine gore, %4’i 500-1000 TL,
%9,9’u 1000-1500 TL, %21,8’1 1500-2000 TL, %20,8’1 2500-3000 TL, %24,8’1 3000-
4000 TL, %18,8’1diger ( 6.000 ile 10.000) kismin1 olusturmaktadir. Tablo verilerine gére
ailelerin ¢ogunlugu 3000 ile 4000 arasinda bir gelire sahiptir. 2019 yili asgari ticret
2.020,90 TL’dir. Bu veriler 1s13mnda ailelerin orta gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Tiiketim harcamalar1 ailenin gelir durumu ile iliskilidir. Yiiksek gelir seviyesi ile satin
alma davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski vardir. Diisiik gelir seviyelerine sahip bireyler

satin alma davraniglar1 géstermesine ragmen negatif bir iliskiye sahiptir.
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Tablo 5.11: Ailelerin Geliri ile Alisveris Yapma Siklig1 Arasindaki Iliski

Aligveris Yapma Siklig1
Her Giin Haftada Birka¢ Kez| Ayda Birka¢ Kez Ihtiya¢ Duydukca
Yiizde

Say1 | Yiizde % Say1 % Say1 Yiizde % Sayt | Yiizde %

500-1000 0 0,0% 1| 25,0% 1 25,0% 2 50,0%
TL

1000-1500 1 10,0% 2| 20,0% 3 30,0% 4 40,0%
TL

Gelir | 1500-2000 0 0,0% 6| 27,3% 2 9,1% 14 63,6%
TL

2500-3000 0 0,0% 3| 14,3% 9 42,9% 9 42,9%
TL

3000-4000 0 0,0% 5/ 20,0% 8 32,0% 12 48,0%
TL

DIGER 4 21,1% 2| 10,5% 2 10,5% 11 57,9%

Tablo sonuclarina gore, haneye giren gelir ile aligveris yapma sikligina
bakildiginda, geliri 500-1000 TL olan ailelerin %50’si, 1000-1500 TL olan ailelerin
%401 1500-2000 TL olan ailelerin %63,6’s1, 2500-3000 TL olan ailelerin %42,9™u,
3000-4000 TL arasinda olan ailelerin %48’1 ihtiyag duyduklarinda aligveris
yapmaktadirlar. Analiz sonuglarina gore, hem gelir durumu diisiik hem de gelir durumu

yiiksek olan aileler ihtiya¢ duyduklarinda aligveris yapmaktadirlar.

5.3. AILELERIN TUKETIM DAVRANISLARI

5.3.1. Ahsveris Ahskanhklar

Tablo 5.12: Aligveris Yapma Siklig1

Frekans Yiizde
Her Giin 5 5,0
Haftada Birka¢ Kez 19 18,8
Aligveris SikligiAyda Birkag¢ Kez 25 24,8
Ihtiyac Duydukca 52 51,5
Toplam 101 100,0

“Aligveris yapma sikliginiz nedir?” sorusuna %?5°1 her giin, %18,8’1 haftada
birkac kez, 9%24,8’1 ayda birkac kez, %51,5°1 ihtiya¢ duydukca cevabini vermistir. Buna

gore ailelerin ¢ogunlugunun ihtiya¢ duydukca aligveris yaptigi goriilmektedir.



5.3.2. Alsveris I¢cin Tercih Edilen Mekéanlar

Tablo 5.13: Alisveris Yapmak I¢in Gidilen Yer

85

Frekans Yiizde
Market 44 43,6
Bakkal 4 4,0
Pazar 14 13,9
Mekan Aligveris Merkezi 26 25,7
Oyuncak Diikkani 4 4,0
Kirtasiye 9 8,9
Toplam 101 100,0

“Cocugunuzla birlikte aligveris yapmak i¢in en ¢ok nereye gidersiniz?” sorusuna

%4°1i oyuncak diikkani, %41 bakkal, %8,9’u kirtasiye, %13,9u pazar, %25,7’s1 aligveris
merkezi, %43,6’s1 market cevabini vermistir. Arastirma verilerine gore ailelerin ¢ocuklar1
ile birlikte en ¢ok gittigi mekanlarin alisveris merkezleri ve marketler oldugu ortaya
cikmistir. Bu durum tiiketim davraniglarinin genellikle aligveris merkezleri ve
marketlerde yapildigini ortaya koymaktadir. Cocuklar ilk olarak ailelerinden gorerek
tiiketim davranis1 kazanmaktadir. Cocuklarin tiiketim davranis1 kazanmasindaki en etkili

yerlerden biri market ve alisveris merkezleridir.

5.3.3. Alisveris Merkezlerine Gitme Sikhg, Gitmek Isteme ve Nedenleri

Tablo 5.14: AVM’ye Gitme Siklig1

Frekans Yiizde
Haftada 1 Kez 30 29,7
AVM’ye Gitme |15 Giindel Kez 12 11,9
Siklig1 Ayda 1 Kez 59 58,4
Toplam 101 100,0

“Ailenizle aligveris merkezlerine hangi siklikta gidersiniz?”” sorusuna %11,9’u

15 giinde bir, %29,7’si haftada bir kez, %58,4’1i ayda 1 kez seklinde cevaplamistir.
Buradaki verilere gore ailelerin c¢ogunlugu ayda bir kez aligveris merkezlerine
gitmektedirler. Bunun sebebi hem il¢ede yasayan ailelerin ulasiminin zor olmasi hem de

ekonomik durumlarinin orta diizeyde olmasi gosterilebilir. Aligveris merkezleri,
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insanlarin “tiiketim dinleri’ni yerine getirmek icin gittigi mekanlar olarak tarif edilir.
Aligveris merkezleri tiikketim katedralleri ismini hak eder. Tiiketicileri kendilerine ¢cekmek
icin tiiketim katedrallerini biiyiilii, fantastik, ilgi ¢ekici ortamlar olarak sunulmaktadir.
(Ritzer, 2000:26-27).Bir tiiketim katedrali olarak kendi bagma biiyliik bir ehemmiyet
tagtyan aligveris merkezi, cok miitenevvi baglantili geligmelere uygun ortam yarattigi icin

belki de daha da biiyiik bir onem tagimaktadir (A.g.e.: 33).

Tablo 5.15: Cocuklarm AVM’ye Gitmek Istemesi

Frekans Yiizde
Cocuklarin AVM’ye Evet /8 77,2
Gitmek Istemesi Hayr 23 22,8
Toplam 101 100,0

“Cocuklariniz aligveris merkezlerine gitmek istiyor mu?” sorusuna %77,2’si
evet, %22,8’1 hayir cevabini vermistir. Analiz sonuglarma gore, cocuklarin gogunlugunun
alisveris merkezlerine gitmek istedikleri goriilmektedir. Aligveris merkezlerinin biitiin
imkanlar1 i¢inde barmmdirmasindan, hem yetiskinler hem de ¢ocuklarin yemek, i¢cmek,
eglenceli vakit ge¢irmek, dinlenmek, sosyal etkinliklere katilmak, aligveris yapmak gibi
bircok seyi bir arada yaparak hizli ve daha ¢ok tiiketmelerini saglayan mekan olmasindan
dolay1 daha ¢ok tercih edildigi s6ylenebilir. Tiiketim toplumunun kamusal mekanlar1
haline gelen aligveris merkezleri, igcerisinde insan ihtiyaclarmin tiimiinii ve daha fazlasini
karsilamak ic¢in biiyiilii atmosferi ile kitle tiiketiminin gergeklestirilmesini sagalar. Ayni
zamanda AVM’ler yeni bir tiiketim kiiltiirii insa etmektedir. Aligveris merkezlerinde
Ozellikle cocuklar i¢in hazirlanilan gosteriler, cesitli aktiviteler ile ¢ocuklarm ilgilerini
cekmeye ¢alismaktadirlar. Bunun sonucu olarak ¢ocuklar alisveris merkezlerine gitmek
istemedirler. Tiiketim toplumu iiyelerini tek birlestiren sey tiiketimdir. Bu sebeple
aligveris merkezleri sahte bir kamusal alan yaratir. Alisveris merkezleri, satis yapabilmek
icin reklam ¢aligmalar1 yaparlar. Aligveris merkezlerindeki magazalarin amaci kendilerini
tanitmak ve satisa doniistiirmektir. Televizyonda, 6zellikle ¢izgi film kanallarinda
cocuklarin tiiketim yapmalar1 i¢in reklamlar (oyuncak, giysi, yiyecek, icecek vb.)
verilmektedir. Cocuklar reklam ve medya etkisi ile gordiikleri {irlinleri almak i¢in
AVM’lere gitmek istemektedirler. Tiiketim kiiltiirliniin yayginlagsmasinda reklamlarm sik

olarak verildigi kitle iletisim aracglarmnin énemi biiyiiktiir. Reklamlar, bireye aligkanlik
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kazanmasi, tercih etmesi ve harcama yapmasi konusunda etki eder. Insan reklamlar
aracilig ile yeni tutum ve davranislar gelistirir. Reklamlarin yeni tiiketim araglari ile
iliskisi aligveris merkezlerinde daha iyi gozlemlenebilir. Aligveris merkezleri, gercek
etkisinin 6l¢iildiigii psikolojik ve sosyolojik yapilardir (Sentiirk, 2012:71). Dolayistyla
tilketim kiiltiirii igerisinde aligveris merkezlerinin payi biiyliktiir. Buna gore, ¢ocuklarin

aligveris merkezlerine gitmek istemesi goriisii ile analiz sonucu ortiismektedir.

Tablo 5.16: Aligveris Merkezlerine Gitme Sebepleri

Frekans Yiizde

Fast Food Tiiketmek 19 18,8
IAvm'deki Etkinliklere Katilmak Ve Oyun 0 198
Oynamak

AVM’ye Gitme |Giysi Almak 29 28,7

Sebepleri Oyuncak Almak 9 8,9
Kitap Almak 12 11,9
Sinemaya Gitmek 12 11,9
Toplam 101 100,0

“Cocuklarmniz ni¢in alisveris merkezlerine gitmek istiyor?” sorusuna ailelerin
%8,9’u oyuncak almak, %11,9’u kitap almak, %11,9’u sinemaya gitmek, %18,8’1 fast
food tiiketmek, %19,8’1 aligveris merkezlerindeki etkinliklere katilmak ve oyun oynamak,
%28,7’s1 giysi almak cevabin1 vermistir. Dolayisiyla bu sonuglara gore, tiiketim
kiiltliriinde one ¢ikan aligveris yapma, etkinliklere katilma, fast food ve giysi tiikketimi,
insanlarin tiiketim davraniglarini bir yonde etkiledigini géstermektedir. Bu yonde medya
mesajlarina maruz kalan bireyler AVM’lere giderek tiiketim toplumu halkasi i¢ine girmis
olur. Analiz sonuglarina gore, bireylerin alisveris merkezlerine gitme sebepleri, tiikketim

kiiltiirliniin olustugunu gostermektedir.
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5.3.4. Ailelerin Gittikleri Mekan Tercihleri

Tablo 5.17: Ailenin Gittikleri Mekanlar

Frekans 'Yiizde
Restoran 6 5,9
IAligveris Merkezi 29 28,7
Tatil Yerleri 9 8,9
Mekan Sinema 5 5,0
Tiyatro 3 3,0
IAile/Akraba Ziyaretleri 49 48,5
Toplam 101 100,0

Ailenizle beraber en ¢ok nereye gidersiniz?” sorusuna %3’1 tiyatro, %35’1
sinema, %S5,9’u restoran, %8,9’u tatil yerleri, %28°7’si aligveris merkezi, %48,5’1
aile/akraba ziyareti cevabini vermistir. Tablodaki verilere gore ailelerin en ¢ok gittigi yer
aile/akraba ziyaretleri ile alisveris merkezleri olmustur. Ailelerin ikinci olarak gitmeyi
tercih ettikleri yerin aligveris merkezleri olmasi tiiketim kiiltliriiniin  etkisini
gostermektedir. Ayrica analiz sonuglarina bakildiginda, ailelerin kiiltiirel etkinliklere

katilimin az oldugu goriilmektedir.

5.3.5. Ailelerin Yemek Yeme Tercihleri

Tablo 5.18: Fast Food Restoranlarina Gitme Siklig1

Frekans 'Yiizde
Haftada 1 6 5,9
EaStt Foo‘f 15 Giinde 1 6 5.9
ooty 0
g DbAyda1l 59 58,4
Total 101 100,0

“Fast food restoranlarina ne siklikla gidersiniz?” sorusuna %5,9’u haftada 1,
%5,9’u 15 giinde 1, %29,7’si ayda 1, %58,4’1i 2 ayda 1 cevabmi vermistir. Tablodaki
verilere gore biiyiik ¢ogunlugu fast food restoranlarina 2 ayda 1 gittikleri goriilmektedir.

Bunun sebebi ailelerin ilcede yasiyor olmasi ve siklikla ilge digina ¢ikamamalaridir.
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Tablo 5.19: Ailelerin Ekonomik Geliri ile Fast Food Restoranlarma Gitme Sikligi

Arasmdaki Iliski
Fast Food Restoranlarina Gitme Siklig
Haftada 1 15 Glinde 1 Ayda 1 2 Ayda 1
Say1 | Yiizde % | Sayi Yl;/ide Say1 Yiizde % | Sayt Yl;/ide
500-1000 TL 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4| 100,0%
1000-1500 TL 2 20,0% 0 0,0% 1 10,0% 7] 70,0%
Gelir 1500-2000 TL 0 0,0% 2 9,1% 4 18,2% 16| 72,7%
2500-3000 TL 1 4,8% 0 0,0% 12 57,1% 8| 38,1%
3000-4000 TL 1 4,0% 1 4,0% 8 32,0% 15| 60,0%
Diger 2 10,5% 3] 15,8% 5 26,3% 9| 47,4%

Ailenin haneye giren aylik geliri ile fast food restoranlarma gitme

siklig1

arasindaki iligskiye bakildiginda gelir orani diisiik olan ailelerin cogunlugu ayda 2 kez fast

food restoranlarina gittikleri goriilmektedir. Gelir diizeyi 500-1000 TL arasinda olan
ailelerin %100’0; 1000-1500 TL arasinda olan ailelerin %701, 1500-2000 TL arasinda
olan ailelerin 72,7’si 2500-3000 TL arasinda olan ailelerin %38,1’i 2 ayda 1 gitmekte;

orta gelire sahip olan ailelerin ise %60’1 2 ayda 1 gitmektedir. Diger (6.000- 8.000) gelir

grubuna sahip ailelerin ise %47,4’1 2 ayda 1 gitmektedir. Buna gore, gelir durumlarma

bakmaksizin tiikketim kiiltiirti, toplumun her kesimini etkisi altina almistir. Gelir, satin

alma davraniglarinin en 6nemli belirleyicilerindendir. Yiiksek gelire sahip bir kisi, pahali

ve daha kaliteli {iriin alir; diisiik gelire sahip olan kisiler ise, daha diisiik fiyath {iriin

almay1 tercih eder (Akdogan, 2011: 50). Sonug olarak, tiiketim kiiltiirii iceresinde yer alan

insanlar tiiketim davranis1 gosterir.

Tablo 5.20: Disarida Yemek Yeme Siklig1

Frekans Yiizde
Haftada 1 Kez 8 10,4
Disarida Ayda 1 Kez 26 33,8
Yemek Yeme|Yilda 1 Kez 7 9,1
Siklig Genellikle Disar1 Cikmayiz Evde Yeriz 36 46,8
Toplam 77 100,0

“Hangi siklikla ailecek digarda yemek yersiniz?” sorusuna %9,1°1 yilda 1 kez,
%10,4’1 haftada 1 kez, %33,8’1ayda 1 kez, %46,8’1 genellikle disar1 ¢cikmayi1z evde yeriz
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cevabini vermistir. Ailelerin cogunlugu genellikle evde yemek yediklerini sdylemislerdir.

Bu durum ailelerin orta gelir diizeyine sahip olmasi ile iligkilendirilebilir.

5.4. COCUKLARIN TUKETIiM DAVRANISLARI

5.4.1. Ailelerinden Aldiklar1 Har¢hk Miktari ve Har¢chklarin1i Harcamalan

Tablo 5.21: Cocuklarin Giinliikk Har¢lik Miktar1

Frekans Yiizde
Hig 12 11,9
5 TL ve Alt1 81 80,2
e 6-10 TL 3 3,0
Giinliik Harglik 1115 TL > 2.0
21 TL ve Uzeri 3 3,0
Toplam 101 100,0

Arastirma kapsamimna alinan ¢ocuklarin ailelerinden aldiklar1 giinliik harglik
miktar1 su sekildedir: %11,9’u hi¢ harclik almiyor, biliylik cogunlugu olusturan 5 ve alt1
secenegi %80,2, 6 ile 10 TL harglik alanlar %3, 11 ile 15 TL alan 6grenciler %2, 21 TL
ve lizeri alan 8grenciler ise %3’liik kismi olusturmaktadir. Ogrencilerin biiyiik cogunlugu
5 TL ve altinda para almaktadir. Aileler ¢ocuklarma bir miktar para vererek, tiiketim
davranist olusturmalarini ve seg¢imlerinde karar sahibi olmalarmi saglamaktadirlar.
Cocuklar ailelerinden aldiklar1 hargliklar ile okul kantininden, bakkaldan veya marketten

iirlin satin alarak tliketim davranis1 gosterirler.

Tablo 5.22: Cocuklarmn Kantin I¢in Harcadiklar1 Harclik Miktar1

Frekans Yiizde
Hig Birini 22 21,8
'Yarisimi 67 66,3
Har¢lik Miktar1 {Yaridan Fazlasmi 4 4.0
Tamamini 8 7,9
Toplam 101 100,0

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin ailelerinden aldiklar1 hargliklarin %21,8’1
hi¢birini harcamamaktadir. %66,3’1 yarisini, %4’{ yaridan fazlasini, %7,9’u tamamini

harcamaktadir. Tablodaki verilere gore Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugu harcliklarin
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yarisini kantin i¢in harcamaktadir. Cocuklarin ailelerinden sonra ilk sosyallesmeye
basladiklar1 yer okullardir. Cocuklar okulda kendi 0Ozgiir secimleriyle tiiketim

davranisinda bulunmaktadir.

5.4.2. Cocuklarin Tasarruf Ahskanhklar

Tablo 5.23: Cocuklarin Kumbaralarinin Olmasi

Frekans Yiizde
Evet 39 88,1
Kumbara Hayir 12 11,9
Toplam 101 100,0

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin %88,1°1 para biriktirdikleri bir kumbaralarinin
oldugunu, %11,9’u kumbaralarmin olmadigmi sodylemistir. Buna gore cocuklarin
cogunlugunun kumbarasi1 vardir. Cocuklar kiiciik yaslardan itibaren para biriktirerek
sonrasinda tiiketimi gergeklestirmektedirler. Cocuklara kiigiik yasta tutumlu olmay1
O0gretmede en iyi rol model kumbaradir. Kumbara, ¢cocuga verilen paranin ayn1 anda
harcanmasinin Oniine ge¢gmektedir. Dolayisiyla, aileler tarafindan ¢ocuklarda tasarruf
bilinci olusturulmaya c¢alisildig1r goriilmektedir. Buna karsin biriktirilen para yine bir

tiiketim harcamasi i¢in gergeklestirilecektir.

5.4.3. Cocuklarin Harchklar ile Satin Almak Istedikleri Uriinler

Tablo 5.24: Cocuklarin Harcliklari ile Satin Almak istedikleri Uriinler

Frekans Yiizde

Kitap 44 43,6

... |Oyuncak 12 11,9
éi?ilr?llzrlstedlklerl Giysi 33 327
Yiyecek 12 11,9

Toplam 101 100,0

Cocuklarmn biriktirdikleri para ile %11,9’u yiyecek %11,9’u oyuncak, %32,7’si
giysi, %43,6’s1 kitap almak istediklerini soylemislerdir. Cocuklarin en g¢ok almayi
istedikleri sey kitap ve giysi; sonrasinda ayni1 oranda yiyecek ve oyuncak almak istedikleri
goriilmektedir. Cocuklarm biriktirdikleri paralari, tikketim davranislarini gerceklestirmek

icin kullandiklar1 goriisii ile ortiismektedir. Cocuklar ebeveynlerinin ve diger insanlarin
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iriinleri satm alma karsiliginda para verdiklerini goérmektedir. Bu gdzlemler ile ¢gocuk
paranin anlamimi 0grenmekte ve bu donemde cocuk yardim alarak para harcamaya
baslamaktadir. Bu evre 5-6 yaslarindaki ¢ocuklar1 kapsamaktadir. Cocuklar magazalarda
bulunan iiriinleri para ile almanin bir degisim araci oldugunu anlamaktadir (Madran ve

Bozyigit, 2013: 89).

5.4.4. Cocuklarin En Cok Almak istedikleri Uriinler

Tablo 5.25: Cocuklarin En Cok Almak Istedigi Uriinler

Frekans Yiizde
Cikolata, Sakiz Cips, Dondurma, Meyve Suyu |28 27,7
Bilgisayar Oyunlari 17 16,8
'ias‘igﬂ(en Oyungak . 26 25,7
Uriinler K¥rtas1ye M.alzemelerl 14 13,9
Kitap, Dergi 16 15,8
Toplam 101 100,0

“Cocugunuz en ¢ok hangi iiriinleri almak istiyor?” sorusuna %13,9’u kirtasiye
malzemeleri, %15,8’1 kitap ve dergi, %16,8’i bilgisayar oyunlari, %25,7’si oyuncak,
%27,7’s1 ¢ikolata, sakiz, cips, dondurma, meyve suyu, cevabini vermistir. Tablodaki
verilere gore cocuklarin en ¢ok almak istedigi {iriin ¢ikolata, sakiz, cips, dondurma ve
meyve suyu olmustur. Cocuklarin yaslarinin kii¢lik olmasindan kaynakli olarak ¢ocuklar
renkli paketlerdeki yiyecekleri, oyuncakli ¢ikolatalar1 ilgilerini ¢ektikleri ve tatlarni
sevdikleri i¢in tiiketmek istemektedirler. Ambalajlar, iiretici ile tiiketiciler arasinda
iletisimi saglamakta ve tiiketicinin karar vermesini etkilemektedir. Ureticilerin, sadece
iirlinlerin ambalajlarinda degisiklik yaparak tiiketimi artrmalart miimkiindiir. Cekici

ambalaj, en 6zensiz bir {irlinii bile segilen bir iirline doniistiirebilmektedir (Goziibiiyiik,

2015: 2-3).
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5.4.5. Cocuklarin Ailelerin Yardimi Olmadan Istedigi Uriinii Almasi

Tablo 5.26: Yardim Olmadan Istedigi Uriinii Alma

Frekans Yiizde
Evet 67 66,3
'Yardim Olmadan
Istedigi Uriinii Alma Hayr 34 33,7
Toplam 101 100,0

“Cocugunuz sizin yardiminiz olmadan parasi oldugu taktirde istedigi iirlinii satin
alabiliyor mu?” sorusuna %66,3’i evet, %33,7’si hayr cevabini vermistir. Analiz
sonucuna gore, cocuklarin biiylik cogunlugu kendi O6zgilir iradeleri ile aliveris
yapabilmektedir. Bu durum, ailelerin yardimi olmadan tiiketim davranisi
gergeklestirdigini ve ¢ocuklarin tek baslarina tiiketici olarak sosyallestiklerini gosterir.
Televizyonda genellikle ¢ocuklarin kendi paralari ile alabilecekleri tiriinlerin reklami
yapilmaktadir. Cocuklarin hargliklar1 ile alabildikleri {iriinler ¢ikolata, cips, seker, sakiz,
icecek, biskiivi ve fast foodlardir. Arastwrmalara gore 7-9 yas arasindaki cocuklar

paralarini en ¢ok bu iirlinlere harcamaktadirlar (Dogan, 2003: 106).

5.4.6. Cocuklarin Bir Benzeri Olan Giysi ve Oyuncaklar1 Istemeleri

Tablo 5.27: Evde Bir Benzeri Olan Oyuncak veya Giysilerin Bir Yenisini Isteme

Frekans Yiizde
Evet 42 41,6
Benzeri Olanlarin
. s Hayir 59 58,4
'Yenisini Isteme N
Toplam 101 100,0

“Cocuklariniz evde bir benzeri olan oyuncak ve giysilerin bir yenisini istiyor
mu?” sorusuna annelerin %41,6’s1 evet, %58,4’1i hayir cevabini vermistir. Bu soruya
katilimcilarin %58,4°ti hayir cevabii verse de %41,6 gibi dnemli bir oranda da evet
cevabi verilmigtir. Tlketim kiiltiiri ihtiya¢ fazlasini almay1 gerektirir ve empoze eder.
Tiiketim kiiltiiriinde ihtiyaglara sinir getirilememesi ve isteklerin tatmin edilememesi,
devamli olarak, var olandan daha fazlasini istemeyi ve arzularin daha fazla yaratilmasini

ongormektedir (Karakas, 2017: 249-250). Burada da goriildiigii gibi cocuklar kendi
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ihtiyaglar1 olmasa bile iiriinii tekrar almak istemektedirler. Bu durum tiiketim kiiltiirtiniin

yarattig1 etkiyi gostermektedir.

Tablo 5.28: Annelerin Egitim Diizeyine Gére Cocuklarin Evde Bir Benzeri Olan Uriinleri
Istemeleri Arasindaki Iliski

Yeni Bir Uriin Isteme Durumu
Evet Hayir
Say1 Yiizde % Say1 Yiizde %

Okuryazar Degil 4 100,0% 0 0,0%
Annenin Qkuma Yazma Biliyor 3 75,0% 1 25,0%
Eitim [lkokul Mezunu 11 68,8% 5 31,3%
Diizeyi O_rtaokul Mezunu 17 65,4% 9 34,6%

Lise Mezunu 7 21,2% 26 78,8%

'Yiksekokul Mezunu [0 0,0% 18 100,0%

Annelerin egitim durumuna baktigimizda yiiksekokul mezunu olan annelerin
%1001 ¢ocuklarinin benzeri olan yeni bir oyuncak veya giysi istemedigini sdylemistir.
Analiz sonuglari, egitim durumunun, bilingli tiiketim davranisinda etkili oldugunu
gostermektedir. Egitim diizeyi diisiik olan ailelerin tiiketim kiiltliriiniin daha ¢ok
etkisinde kaldigin1 ortaya koymaktadir. Tablo verilerine gore, yiiksekokul mezunu olan
annelerin ¢ocuklarmin yeni bir iiriin istemedigi goriilmektedir. Bu durum egitim diizeyi
diistik olan anneler ile egitim diizeyi yiiksek olan annelerin ¢ocuklar1 iizerinde etkili

olarak gereksiz tiiketimin ¢ocuklarina anlatildig: diisiiniilmektedir.

5.4.7. Cocuklarin Ailelerini Ikna Etme Yollar

Tablo 5.29: Cocuklarm Ailelerini fkna Etmeleri

Frekans Yiizde
Dogrudan Ne Almak Istedigini Belirtir. 55 54,5
IAlmak Istedigi Uriiniin Arkadasinda Da
- < 12 11,9

Oldugunu Soyler

ikna Yéntemi [Pazarlik Yapar 3 3,0
IAglar 8 7,9
Cok Israr Eder 23 22,8
Toplam 101 100,0

“Cocugunuz sizden bir iirlinii satin almaniz1 isterken, sizi nasil ikna etmeye

calisir?” sorusuna %>54,5’1 dogrudan ne almak istedigini belirtir, %22,8’1 cok 1srar eder
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%11,9’u almak istedigi tirliniin arkadasinda da oldugunu soyler, %7,9’u aglar, %3’i
pazarlik yapar cevabini vermistir. Analiz sonucuna gore, cocuklarin ihtiya¢ duydugu i¢in
degil, tiiketim kiiltliriniin yarattig1 istek ve begenilerden dolayi ¢ocuklarin ailelerini ikna
etmeye calistiklart sOylenebilir. Bu baglamda g¢ocuklar tiikketim kiiltiiriiniin dayattigi
sekilde davranis sergilemektedirler. Reklamlar araciligi ile insa edilen tiiketim kiiltiiriinde
cocuklara, gelecegin tiiketicilerini olusturacaklari igin 6nem verilmektedir. Reklamci
goziiyle cocuklar hem biliyiikk bir pazar hem de tiliketici konumda olan bir unsur

durumundadir (Daric1, 2013: 45).

5.4.8. Cocuklarin Fast Food Tiiketme Aliskanhklar

Tablo 5.30: Cocuklarin Hizli Hazir Yiyecek (Fast Food) ve igecek Tiiketimleri

Frekans Yiizde

Evet 17 16,8

. ... [Hayir 30 29,7

Fast Food Tiiketimi Bazen 54 53,5
Toplam 101 100,0

“Hizli hazir yiyecek ve igecek tiiketiyor musunuz? “sorusuna cocuklarin
%16°,8’1 evet, %29,7’s1 hayir, %53,5’1 bazen cevabini vermistir. Tablodaki verilere gore
fast food tiiketiminde bulunan cocuklarin yiizdelerine bakildiginda %70,3 oldugu
goriilmektedir. Cocuklarin biiyliik ¢ogunlugu fast food tiikettiklerini séylemislerdir.
Analiz sonucuna gore ¢ocuklarin tiiketim kiiltiiriiniin dayattig1 sekilde tiikketim davranisi
gosterdikleri sdylenebilir. Toplumun cogu kesiminde fast food Kkiiltiiri olusmustur.
Giliniimiizde artik her yastan insan fast food restoranlarma gitmektedir. Fast food
restoranlar1 asir1 derecede McDonaldlastirilmistir. Buna bagli olara McDonaldlastiriima
toplumun giderek daha ¢ok kesimini ve diinyanin daha ¢ok bolgesini i¢ine almaktadir
(Ritzer, 200: 46). Toplumun bir¢ok kesimi, fast food restoranlarindaki hizli yasama
ahismistir (A.g.e.: 74).
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Tablo 5.31: Fast Food Restoranlarma Gitme Siklig1

Frekans 'Yiizde
Haftada Bir 15 14,9
Fast Food Haftada iki 8 7,9
Restoranlarina |15 Giinde Bir 11 10,9
Gitme Sikligi  |Ayda Bir 67 66,3
Toplam 101 100,0

Arastirmaya katilan ¢ocuklara “Fast food restoranlarina ne siklikta gidersiniz?”
sorusuna %7,9’u haftada iki, %10,9’u 15 giinde bir, %14,9’u haftada bir, %66,3i ayda
bir cevabmi vermistir. Tablodaki verilere gore ¢ocuklarin biiylik cogunlugu ayda 1 kez
fast food restoranlarma gitmektedirler. Analiz sonuglarina goére tiiketim toplumu
icerisinde bulunan c¢ocuklar, fast food restoranlarina belli araliklarda giderek, tiiketim

davranis1 sergiledikleri goriilmektedir.

Tablo 5.32: Fast Food Restoranlarina Gitme Sebepleri

Frekans Yiizde
Oyuncak Verdikleri Igin 16 15,8
Fast Food Uriinleri Ev Yemeklerinden Daha
A 11 10,9
Fast Food Cok Sevdigim I¢in
Restoranlarma —
Gitme Sebebi Arkadaslarlm'Glttlgl Igln' . 20 19,8
Sosyallesmeyi Sagladigi I¢in 14 13,9
Lezzetli Oldugu Igin 40 39,6
Toplam 101 100,0

“Fast food restoranlara ni¢in gidiyorsunuz?” sorusuna ¢ocuklarin %10,9°u fast
food tiriinlerini ev yemeklerinden daha ¢ok sevdigi i¢in, %13,9’u sosyallesmeyi sagladig1
icin %15,8’si oyuncak verdikleri i¢in, %19,8°1 arkadaslar1 gittigi i¢cin, %39,6°s1 lezzetli
oldugu i¢in cevabini vermistir. Analiz sonucglarina gore ¢ocuklar, fast food restoranlarma
lezzetli oldugu, arkadaslar1 gittigi ig¢in ve oyuncak verdikleri igin gittiklerini
soylemislerdir. Buna bagl olarak ¢ocuklar1 hedef kitle haline getiren sektorlerden biri
yiyecek endiistrisi oldugu i¢in c¢ocuklar1 lezzet bakimindan etkilemektedirler. Cocuk
programlarindaki reklamlarin %20’si yiyeceklerden olugmaktadir. Bunlarin da %70’1

seker, ¢ikolata, cips, kraker, igecekler ve fast fooddur. Ayrica yapilan fast food
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reklamlarinda ilgi ¢ekmek igin gosterilen oyuncaklar ile ¢ocuklarin fast food

restoranlarina gitmeleri saglanmaktadir.

5.5. TELEVIZYON REKLAMLARI VE COCUKLARIN TUKETIM
ALISKANLIKLARI

5.5.1. Televizyon Reklamlarinda Cocuklarin flgilerini En Cok Ceken Uriinler

Tablo 5.33: Televizyon Reklamlarinda Cocuklarm Ilgilerini Ceken Uriinler

Frekans Yiizde
Gida 15 14,9
o Giysi 45 44,6
giim&;ia llgi Oyuncak 29 28,7
Teknolojik Uriinler 12 11,9
Toplam 101 100,0

Cocuklar televizyon reklamlarinda ilgilerini ¢eken iiriinlere %11,9’u teknolojik
iirtinler, %14,9°u gida, %28,7’s1 oyuncak, %44,6’s1 giysi cevabini vermistir. Tablodaki
verilere baktigimizda, 6grencilerin televizyon reklamlarinda ilgilerini en c¢ok c¢eken
iriinlerin gida, oyuncak ve giysi oldugu goériilmektedir. Bu durum ¢ocuklarin, yaslarmin
kii¢iik olmasindan dolay1 ¢ocuklarin reklamlarda gosterilen iiriinlerden etkilendiklerini
gosterir. Televizyon reklamlari ile ¢okca karsilasan ¢ocuklar i¢in reklamlar temel bilgi
kaynag1 olusturmaktadir. Televizyon reklamlari, c¢ocuklarin dis diinya {izerinde
bilgilenmelerini saglayarak tiiketici olarak sosyallesmesine katkida bulunabilecegi gibi,
gereksiz tiikketime tegvik etme agisindan olumsuz etkilerde bulunabilmektedir (Dogan,
2003: 37). Cocuklara yoneltilen reklamlarin ¢ogu gida, giysi ve oyuncak reklamlaridir.
Arastirmalar 6zellikle 8 yas ve altindaki ¢ocuklarm en ¢ok bu reklamlar1 sevdiklerini
ortaya koymustur (Akan, 1995: 21). Yapilan bir ¢alismaya gore, Amerika yiyecek
endiistrisinin gocuk tiriinlerine yonelik kapsamli pazarlama ¢aligmalar1 vardir. Cocuklara
yonelik televizyon programlar1 esnasinda reklamcilar oldukc¢a baskindir. Amerika’da
Mart 2000°’de siireli olarak haftada bir kez yaymlanan ¢ocuk programlar1 esnasinda
yaymlanan birbirinden farkli televizyon reklamlarinin %46’smm yiyecek reklamlarna ait

oldugu goriilmiistiir (Childs ve Maher, 2003, akt. Karaca vd. 2007: 238).
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Tablo 5.34: Cocuklarm Cinsiyeti ile Televizyon Reklamlarinda En Cok lgilerini Ceken

Uriin Arasimdaki Iliski
Televizyon Reklamlarinda Ilginizi En Cok Ceken Uriin Durumu
Gida Giysi Oyuncak Teknolojik Uriinler
Say1 Yiizde % |Say1 Yiizde % [Say1 Yiizde % [Say1 Yiizde %
Cinsiyet Kadin |7 13,0% |26 48,1% |17 31,5% 4 7,4%
Erkek |8 17,0% |19 40,4% |12 25,5% 8 17,0%

Cocuklarin cinsiyeti ile televizyon reklamlarindaki iirtinleri almada ilgi ¢eken
irliniin ne oldugu durumu arasindaki iligkiye bakildiginda kiz 6grencilerin %7,4 linlin
teknolojik iirtin, %13’tiniin gida, %31,5’inin oyuncak ve %48’inin giysi aldig1; erkek
ogrencilerin ise, %17’si gida, %17’si teknolojik iirtin, %25,5’1 oyuncak ve %40°’1 giysi
aldig1 goriilmektedir. Bu tablodaki verilere gore televizyonda reklam yapan sirketler veya
kisiler cocuklarm cinsiyetlerine gore reklamlar yapmakta ve o {iriinii satin almasinda
etkili olmaktadir. Reklamcilik endiistrisi cocuklarin toplumsal cinsiyet rollerini 6n planda

tutarak ilgi alanlarina, begenilerine gore reklam yapmaktadir.

5.5.2. TV Reklamlarinda Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Tablo 5.35: Cocuklarin Televizyon Reklamlarinda Ilgilerini Ceken Unsurlar

Frekans Yiizde
Miizik Ve Gorselligi 29 28,7
Reklamlarda |Renkler Ve Dekoru 28 27,7
Ilgi Ceken Sevdiziniz O D
giniz Oyuncunun Veya Cizgi Film
Unsurlar Karakterlerinin Yer Almasi 44 43,6
Total 101 100,0

Katilimcilara “Televizyon reklamlarinda ilginizi ¢eken unsurlar nelerdir?”
sorusuna %27,7’si renkler ve dekoru, %28,7’s1 miizik ve gorselligi, %43,6’s1 sevdiginiz
oyuncunun veya ¢izgi film karakterinin yer almasini cevabini vermislerdir. Tablo
verilerine gore, 6grencilerin ilgisini en ¢ok ilgisini ¢eken durumun sevdikleri oyuncu ve
cizgi film karakterlerinin oldugu goriilmektedir. Reklamlarda ilgilerini ¢eken
karakterlerin kullanilmas1 ¢ocuklar1 tiiketime yonlendirmektedir. Reklamcilarin
cocuklarin ilgilerini ¢eken unsurlarin farkinda olmalar1 sebebiyle her ¢ocugun ilgi

duyacag: tirlinlere gore reklam yapmaktadirlar. Buna gore reklamlarin tiikketim kiiltiiriine
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gore verilmesi, ¢ocuklarmn tiiketici kimliklerin olusmasinda ve ilgilerini yonlendirmede

etkili oldugu goriilmektedir.

5.5.3. Cocuklarin Televizyon Reklamlarinda Gérdiikleri Uriinleri Ailelerinden

istemeleri

Tablo 5.36: Cocuklarm Televizyonda Reklammi Gérdiikleri Uriinleri Anne Babalarma

Aldirmalari
Frekans Yiizde
Evet 24 23,8
Reklamda Goériilen [Hayir 38 37,6
Uriinii Aldirma Bazen 39 38,6
Toplam 101 100,0

Aragtirmaya gore ¢ocuklarin televizyonda gordiikleri tirtinleri ailelerine aldirma
durumuna 9%23,8’i evet, %37,6’s1 hayr, %38,6’s1 bazen cevabini vermistir.
Katilimcilarin driinleri aldirma durumlarmma gore, % 62,4’0 reklamlarimi gordiikleri
riinleri ailelerine aldirdiklar1 sdylemislerdir. Aileler ¢ocuklarm her ne kadar tiiketim
davraniglarinda etkili olmaya c¢aligsalar da c¢ocuklar kitle iletisim araglarindan
etkilenmektedir. Analiz sonucuna bakildiginda televizyon reklamlar1 tiiketim
davraniglarinin olugsmasinda etkilidir. Buna gore ¢ocuklarin televizyon reklamlarindan

etkilendigi yorumu ¢ikarilabilir.

Tablo 5.37: Cocuklarin Televizyon izleme Siireleri ile Televizyonda Gordiikleri Uriinleri
Aldirmalar1 Arasmdaki Iliski

Televizyonda Reklaminda Gordiikleri Uriinleri Aldirma
Evet Hayir Bazen
Say1 Yiizde % | Sayi Yiizde % | Say1 Yiizde %

Giinde 1 Saat 8 24,2% 14 42,4% 11 33,3%

Giinde 2 Saat 13 37,1% 11 31,4% 11 31,4%

Televizyon | Giinde 3 Saat 3 20,0% 7 46,7% 5 33,3%

Izleme Giinde 4 Saat 0 0,0% 2 40,0% |3 60,0%
Siireleri =

prelert | Glinde 3 Saat ve Daha | 00% |2 28,6% |5 71,4%

Hig 0 0,0% 4 66,7% 2 33,3%
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Cocuklarin televizyon basinda zaman gecirdikleri siire ile televizyonda
gordiikleri tiriinleri ailelerine aldirma durumlarina bakildiginda, giinde 1 saat televizyon
izleyen cocuklarin,%?24,2’si reklamlarda gordiikleri iiriinleri aldirdiklary, %42,4°i
aldirmadiklarini, %33,3’l ise bazen aldirdiklarini séylemislerdir. Giinde 2 saat televizyon
izleyen cocuklarin %37’si gordiikleri triinleri aldirmakta; %31,4’ aldirmadigini,
%31,4’1 ise bazen aldirdiklarini ifade etmislerdir. Gilinde 3 saat televizyon izleyen
cocuklarin %20’si1 gordiikleri {irtinleri aldirdiklarmi %46,7’si aldirmadiklarin1 %33’
bazen aldirdiklarini soylemislerdir. Giinde 4 saat televizyon izleyen ¢ocuklarin %40’°1
gordiikleri iiriinleri aldirmadiklarin1 %60°1 bazen aldirdiklarini, giinde 5 saat ve daha fazla
televizyon izleyen cocuklarin %28,6’s1 aldirmadigint %71,4’1i bazen aldirdiklarini
sOylemiglerdir. Hi¢ televizyon izlemedigini sdyleyen ¢ocuklarin ise  %66,7’si
aldirmadigimi, %33,3’1 aldirdiklarini soylemislerdir. Buradaki verilere gore giinde 2 saat
televizyon izleyen g¢ocuklarin cogunlugu gordiikleri iirtinleri aldirdiklar1 goriilmektedir.
RTUK (2018: 13) verilerine gore ilkdgretim ¢ag1 cocuklarin gogunlugu 2 saat televizyon
izlemektedir.

Tablo 5.38: Cocuklarin Reklamda Gérdiikleri Uriinii Anne ve Babalarina Aldirmama

Nedenleri
Frekans Yiizde
Apne Babaniz Istemedigi 14 13.9
Icin
Reklamda Gordileri | ¢ Yemedigh g 17,8
Uriinii Aldirmama Nedeni Kendinize Zararl
Oldugunu Diisiindiigiiniiz [69 68,3
Icin
Toplam 101 100,0

Arastirmaya gore c¢ocuklarin reklamda gordiikleri triinleri anne babaya
aldirmama nedeni sorusuna %13,9’u anne babalar1 istemedigi i¢in, %17,8’1 harcliklar1
yetmedigi i¢in, %68,3’1 kendine zararli oldugunu diisiindiigli i¢in cevabini vermislerdir.
Analiz sonuglarina gore katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu bir iirlinii kendisine zararh
oldugunu diisiindiigii i¢in istememesine karsin %31,7’si aileleri nedeniyle iriinii

almadiklarin1  belirtmislerdir. ~ Cocuklar  tiiketici  olarak  kendi  kararlarini
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veremediklerinden dolay1 kendileri istedigi halde ailelerin o iiriinii almasini istemedigi

icin almamaktadir.

Tablo 5.39: Cocuklarin Siniflar1 ile Reklamda Goérdiikleri Uriinleri Anne Babalarma
Aldirmama Nedenleri Arasindaki liski

Reklamda Gérdiikleri Uriinii Aldirmama Nedeni
Anne Babaniz Istemedigi | Hargligimiz Yetmedigi | Kendinize Zararli Oldugunu
Icin Icin Diisiindiigiiniiz I¢in
Sayi Yiizde % Say1 Yizde %  [Say1 Yiizde %
2. smif 9 22,0% 7 17,1% 25 61,0%
Sinif 3. siif |2 12,5% 3 18,8% 11 68,8%
4. smif 3 6,8% 3 18,2% 33 75,0%

Tabloda 2. Siif 6grencilerinin %22’°si anne ve babasi istemedigi i¢in, %17,1’1
har¢chigr yetmedigi icin, %61°1 ise kendine zararli oldugunu diisiindiigii icin iriini
almadiklarint sdylemistir. 3. Smif 6grencilerinin ¢ocuklarmn %12,5’1 anne ve babasi
istemedigi i¢in, %18,8’1 har¢ligi yetmedigi icin, %68,8°1 ise kendine zararli oldugunu
diisiindiigii i¢in tirlinii almadiklarini sdylemistir. 4. Smif 6grencilerinin ¢ocuklarm %6,8’1
anne ve babasi istemedigi i¢cin, %18,2’s1 har¢lig1 yetmedigi i¢in, %75’1 ise kendine zararl
oldugunu diislindiigli i¢in {iriinii almadiklarini sdylemistir. Cocuklarin yaslar1 ile
reklamdaki triinleri istememeleri arasindaki iliskiye baktigimizda c¢ocuklarin yaslari
biiytidiik¢e tiiketimle ilgili satin alma davranisinda ailelerin daha fazla rolii oldugu

soylenebilir.

5.5.4. Cocuklarin Televizyon izleme, Bilgisayar veya Tablet Kullanma Siireleri

Tablo 5.40: Cocuklarin Televizyon Karsisinda Gegirdikleri Siire

Frekans Yiizde
Giuinde 1 Saat 33 32,7
Giuinde 2 Saat 35 34,7
Televizyon Giinde 3 Saat 15 14,9
Karsisinda Zaman|Giinde 4 Saat 5 5,0
Gegirme Giinde 5 Saat ve Daha Fazla 7 6,9
Hig 6 5,9
Toplam 101 100,0
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Televizyon karsisinda kag saat zaman gegirdikleri sorusuna ¢ocuklarin %32,7’si
giinde 1 saat, %34,7’si giinde 2 saat, %14,9’u gilinde 3 saat, %5°1 giinde 4 saat, %6,9’u
giinde 5 saat ve daha fazla, %5,9’u hi¢ cevabini vermistir. Arastirma bulgularina gore
cocuklar ¢ogunluk olarak televizyon basinda 1 veya 2 saat zaman gecirmektedir.

Katilimcilarin geleneksel medya ile daha fazla zaman gegirdikleri goriilmektedir.

Tablo 5.41: Cocuklarmn Cinsiyetleri ile Televizyon Izleme Siireleri Aralarindaki iliski

Televizyon izleme Siireleri

Giinde 5 Saat
Giinde | Saat | Giinde 2 Saat | Giinde 3 Saat | Giinde 4 Saat | ve Daha Fazla Hig

Yiizde
Sayt | Yiizde% | Say1 | Yiizde% | Say1 | Yiizde% | Say1 | Yiizde% | Say1 | Yiizde% | Sayi %
Kadin| 32| 59,3% 8| 14,8% 1 1,9% 4 7,4% 4 7,4% 5/ 93%

Cinsiyet| Erkek | 22| 46,8%| 9| 19,1%| 7| 149%| 1| 21%| 4| 85%| 4| 85%

Cocuklarin cinsiyetleri ile televizyon izleme siireleri aralarindaki iliskiye
bakildiginda, kiz cocuklarin %59,3°1; erkek cocuklarin ise %46,8’1 giinde 1 saat
televizyon izlemekte oldugu ortaya ¢ikmistir. Analiz sonuglarina gore kiz cocuklarin daha
cok televizyon izledikleri goriilse de erkek cocuklarmin da biiyiik bir kisminin televizyon
izlemekte oldugu goriilmektedir. Buna gore ¢ocuklarin televizyon izleme siireleri kisa
olsa da c¢ocuklar televizyon reklamlarmmdan etkilenmektedirler. Son yillarda, ¢ocuk-
reklam iligkisi tizerine yapilan reklamlarin ¢ogu, bilhassa televizyonda yaymnlanan
reklamlar, gocuklarin sosyallesme siirelerini konu almaktadir. Bu yogunlagsmanin nedeni,
glinimiizde bir ¢cocugun ortalama okuma ya da oyuna ayirdigi zamandan fazlasini

televizyon karsisinda gegiriyor olmalaridir (Dogan, 2003: 104).

Tablo 5.42: Bilgisayar veya Tablet Baginda Gegirdikleri Siire

Frekans Yiizde
Giuinde 1 Saat 58 57,4
Giuinde 2 Saat 11 10,9
Bilgisayar veya |Giinde 3 Saat 4 4,0
Tablet Basinda  |Giinde 4 Saat 3 3,0
Gegirilen Siire  |Giinde 5 Saat ve Daha Fazla 14 13,9
Hig 11 10,9
Toplam 101 100,0
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“Bilgisayar veya tablet basinda ka¢ saat zaman gegiriyorsunuz?” sorusuna
cocuklarm %3’ giinde 4 saat, %4’ii giinde 3 saat, %10,9’u giinde 2 saat, %13,9’u gilinde
5 saat ve daha fazla, %57,41 giinde 1 saat zaman gecirdigini soylemistir. Katilimcilarin
%10,9’u ise hi¢ cevabmi vermistir. Analiz sonucuna gore ¢ocuklarin ¢ogunlugu 1 saat
bilgisayar veya tablet basinda zaman geg¢irmektedir. Gliniimiizde televizyon gibi
bilgisayar ve tablet kullanimi ¢ocuklarin yasaminda vazgecilmez dgelerden biri haline
gelmistir. Genel olarak ¢ocuklarin bilgisayar1 kullanma amaci oyunlardir (Mustafaoglu
vd. 2017: 230- 231). Giiniimiiziin teknolojik gelismeleri oyun ve oyuncak anlayisinin da
degismesine neden olmustur. Artik ¢ocuklarin yeni oyun alanlar1 odalaridaki bilgisayar
ekrani, oyuncaklari ise bilgisayar oyunlari, video oyunlar1 veya sanal evrende sunulan
interaktif oyunlardir. Oyun reklamlari, gizlenen reklam mesajlarini tiiketicilere iletmek
i¢in kullanilan yeni bir yontemdir (Aktas vd., 2010: 654). Bilgisayarlar reklam verenler
icin alternatif bir reklam ortami haline gelmistir. Bilgisayar, tablet, telefon gibi yeni
medya araglarinda oynanan oyunlar, izlenen videolar igerisine logolar konularak {iriin
yerlestirilmesi yapilmaktadir. Bilgisayar veya tabletlerinde oyun oynarken karsilarina
c¢ikan oyun reklamlar1 (advergame) tiiketicilerin dikkatlerini ¢eker. Dolayisiyla
tiiketicilerle iiriin veya marka arasinda etkilesim olur (A.g.e. 657). Sonug olarak
bilgisayar oyunlarinda yaratilan sanal diinyalar i¢erisine dahil edilen {irtinler, tiiketicilerin
satin almalarinda etkili olabilmektedir (Tokgéz, 2019: 49). Ayrica cocuklar ¢izgi
filmlerde gordiikleri karakterlerin oyunlarini bilgisayar ve tabletlerinde oynamaktadirlar.
Buna baglh olarak dijital oyunlar c¢ocuk tiiketicilerin olusmasinda ve tliketime
yonlendirmek i¢in zemin hazirlamaktadir (Kusay ve Akbayir, 2015: 144). Sonug olarak,
halk kiiltiirtindeki geleneksel ¢ocuk oyunlarinin yerini, sanal bir kiiltiiriin 6gesi olan dijital
oyunlar almistir. Dijital oyunlar, kiiresel manada giindelik tiiketimci yasamin 6nemli bir

metasi haline donlismiistiir (Cakir ve Yavalar, 2015: 659).
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5.6. CizGi FILM KARAKTERLERIi VE COCUKLARIN TUKETIM
ALISKANLIKLARI

5.6.1. Cizgi Film Karakterlerinin Cocuklarin Tiiketim Davramslarina Etkisi

Tablo 5.43: Cocuklarin Sevdikleri Bir Uriinii Almalarinda Cizgi Film Karakterlerinin

Resimlerinin ve Oyuncaklariimn Etkili Olmasi

Frekans Yiizde
N . . [Evet 51 50,5
(Ejéiigsll Film Karakterlerinin Hayr 50 495
Toplam 101 100,0

Cocuklarm %50,5’1 sevdikleri {riinii almada c¢izgi film karakterlerinin
resimlerinin ve oyuncaklarmin etkili oldugunu %49,5°1 etkili olmadig1 cevabini vermistir.
Tablodaki verilere gore Ogrencilerin yarisindan biraz fazlast sevdikleri bir iiriini
almalarinda ¢izgi film karakterlerinin resimlerinin ve oyuncaklarmin etkili olduklarini
sOylemiglerdir. Analiz sonucuna gore, kitle iletisim araglar1 c¢ocuklarin tiiketici

kimliklerin ve davranislarinin olusmasmda 6nemli bir rolii oldugunu gostermektedir.

5.6.2. Cocuklarin Sevdikleri Cizgi Film Karakterlerini Uriinlerini Almalar

Tablo 5.44: Cocuklarin Sevdikleri Cizgi Film Karakterinin Uriinlerini Almalari

Frekans Yiizde
Sevdikleri Cizgi Film  |[Evet 52 51,5
Karakterlerinin Hayir 49 48,5
Uriinlerini Alma Toplam 101 100,0

Cocuklarm %51,5’1 sevdikleri ¢izgi film karakterinin {iriinlerini aldiklarini,
%48,5’1 almadiklarin1 sdylemistir. Katilimcilar, kitle iletisim araclari ile ¢izgi film
karakterlerini 6grenmektedirler. Bu sonuglara gore, ¢ocuklar reklamlar araciligi ile
ogrendikleri ¢izgi film karakterlerinden etkilenmektedirler. Bu baglamda ¢ocuklarin

tiikketici olarak sosyallesmelerinde kitle iletisim araglar1 etkili olmaktadir.
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Tablo 5.45: Cocuklarm Uzerinde Cizgi Film Karakteri Bulunan Giysi, Yiyecek, Icecek

vb. Uriinleri Almalari

Frekans Yiizde
Evet 51 50,5
Giysi, Yiyecek,
icecek vb. Uriinleri [Hayir 50 49,5
Almak Istemeleri
Toplam 101 100,0

Tablodaki verilere gore 6grenciler, tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan giysi,
yiyecek icecek vb. iiriinleri alma durumlarina bakildiginda %50,51 evet %49,5°1 hayir
cevabini vermistir. Analiz sonucuna gore katilimcilarin yarisi evet yarisi hayir cevabini
vermistir. Bu durum ¢ocuklarin televizyon reklamlarindan etkilendigini gosterdigi gibi
hayir cevabimi verenlerin ise ailelerin, ¢ocuklarmin bilingli tiiketiciler olarak

sosyallesmelerinde 6nemli bir rolii oldugunu gdsterir.
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SONUC VE ONERILER

Insanoglu toplumsal tarihin her asamasinda tiiketim yapmistir ve yapmaktadir.
Ancak gegmisteki geleneksel, modern ve sanayi toplumlar1 birer iireticiler toplumu iken;
ayni derin ve temel manada giiniimiiz toplumu da birer tiiketiciler toplumudur (Sentiirk,
2012: 67). Tiiketim konusunda ortaya ¢ikan anlayis, kiiresel bir tiiketim kiiltiirii
kurmasina yonelik bir anlayis olmustur. Kiiresellesme ile birlikte globallesen diinyada
smirlarin yok olmasi, homojenlesen bir tiiketim anlayisinin ortaya ¢ikmasina Sebep
olmustur. Tiiketim kiiltiiriiniin bu sekilde kiiresellesmesinde 6nemli rol oynayan unsurun
kitle iletisim araglar1 oldugunu sdyleyebiliriz. Kitle iletisim arag¢larimin tiiketim kiiltiiri
tizerindeki etkisi, bireylerin tiiketim faaliyetleri {izerindeki diisiincelerinde etkili

olabilmektedir. (Dikici, 2017: 81).

Bu calisma kiiresellesme ekseninde tiiketim kiiltiirii ve kitle iletisim araglarmin,
bireyleri ne sekilde etkilediklerini, ¢ocuklarin nasil tiiketim odakli bireyler haline
getirildikleri lizerine yapilan bir arastirmadir. Arastirmada kiiresellesmeye bagli olarak
cocuklarn tiikketim kiiltiirii, medya, moda, aligveris merkezleri, televizyon reklamlar1 gibi
faktorlerden tiiketici olarak nasil sosyallestikleri konusu tizerinde durularak tanimlayici
bir ¢alisma yapilmistir. Tiketim olgusu ve kiiltiiriiniin giintimiizdeki etkileri teorik
cergeve ile hazirlanmistir. Giintimiizde tiiketimin kiiltiir kavramiyla bir araya gelmesi,
tiiketim aliskanlhiginin farkh 6lgtilere ulasmasindan kaynaklanmaktadir. Aslinda tiiketim,
kullanilmas1 zorunlu olan tiiketim nesnelerinin tiikketilmesini ifade ederken, 19. ylizyildan
sonra ortaya ¢ikan endiistrilesmenin topluma sundugu bir¢ok iiretim nesnesinin tiikketilme
zorunlulugu hissettirilerek topluma dayatilmasmdan kaynaklanmaktadir (Irgin, 2016:
1925). Diinyada tiiketim kiiltiriiniin bigimlenmesi ve bir tiiketim toplumu
olusturulmasinda, reklamlarin etkisi inkadr edilemez. Ciinkii tiiketiciler {izerinde
reklamlarin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir ve bu etki bir rehber edicilik gorevi
ustlenmistir. (Dikici, 2017: 76). Reklamlar, bireye yasamasi, tercih etmesi, aligkanlik
kazanmasi ve harcamasi konularinda bir takim diistinceleri asilar. Giiniimiizde birey,
reklamlar araciligiyla yeni bir takim tutum ve davranislar gelistirmektedir. (Sentiik, 2012:
71). Tiketim toplumunda bireyler potansiyel bir tiiketici olarak diigiiniilmiis, bu rolii
yerine getirmeleri i¢in gerekli sosyal sartlar hazirlanmstir. Bireyin reklam gibi pazarlama

araglariyla tiiketime tesvik edilmesi yoluyla siirecin devamliligi saglanmustir. Sistemin
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her gecen giin daha fazla gelisme kaydetmesi bu tiirden araglarin kullanimiyla olas1 hale

gelmistir.

Yapilan c¢alismada uygulanan anketlerden elde edilen veriler dogrultusunda
asagida bulunan sonuglar ¢ikarilmis ve bu sonuglara bagli olarak Onerilerde
bulunulmustur. Aragtirma amaci tiiketimin en kii¢lik yaslardan itibaren bireyleri, nasil ve
ne sekilde etkisi altma aldigmi detayli bir sekilde inceleyip tiiketimin her acidan
yansimalarini gostermektir. Tiiketimin zararli etkilerinden ¢ocuklar1 koruyarak iyi
nesiller yetistirebilmek i¢in ¢dziim Onerilerinde bulunarak c¢alismacilarin goriislerinden

yararlanilmistir.

Bu ¢alismada 101 okul 6grencisi ve 101 okul 6grencisinin annelerine anket
yapilarak elde edilen veriler dogrultusunda degerlendirmeye almmistir. Ogrencilerin
demografik 6zelliklerine gore cinsiyet durumlarina bakildiginda, %53,5’1 kiz ve %46,5’1
erkek; okuldaki sinif durumlarina gore dagilimlarma bakildiginda, %41°1 2. simif; %16°s1
3. smif ve %44°1 4. sinif 6grencilerinden olugmaktadir. Cocuklarin siniflari ile televizyon
reklamlarinda gordiikleri tirtinleri ailelerine aldirmalar1 arasindaki iliskiye bakildiginda 4.
Smif 6grencilerinin %61,4’1 ailelerinden televizyonda goérdiikleri tirlinii istememekte; 2.
smif dgrencilerinin %36,6’s1 istemektedir. Analiz sonuglarina gore, yaslar1 daha kiiciik
olan c¢ocuklar televizyonun etkisine daha ¢ok maruz kalmaktadir. CocukKlar, ticari
reklamlarin satis maksadin1 fark edemedikleri i¢in veya reklamlarm yapilis amacimni
bilmedikleri ve kars1i koyacak bilissel kabiliyetten yoksun olduklarindan dolay1
reklamlara karst kendilerini miidafaa etme konusunda yetiskinlere gore daha
korunmasizdirlar. Clinkii her ne kadar ¢ocuklar reklamlar konusunda muayyen bir bilince
sahip olsalar da 6zellikle kii¢lik cocuklar, yasam tecriibeleri az oldugundan, diisiinme ve
tenkit Kkabiliyetini heniiz kazanamamis olduklarindan, reklamin asil gayesini
bilmemektedirler. 8-11 yas grubundaki ¢ocuklar da 6zenmeye egilimli olduklarindan
dolay1 reklamlardan kolayca etkilenerek gercekte gereksinimleri olmayan firtinleri elde
etmek istemektedirler (Quadir ve Akaroglu, 2009: 81).

Ailelerin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinden egitim durumlarina bakildiginda, hem
anne hem babanin ¢ogunlugunun lise mezunu oldugu gorillmektedir. Ailelerin
mesleklerine gore dagilimlarina bakildiginda ise annelerin ¢ogunlugunun ev hanmmu,

babalarin ¢ogunlugunun ise kamu ya da 6zel sektore calisan is¢i veya memur grubuna
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dahil oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore ailenin ekonomik durumunun ¢ogunlukla
babanin gelir durumuna bagli oldugu sdylenebilir. Ailelerin toplam aylik geliri cogunluga
gore 3000 tl ile 4000 tl arasindadir. Bu veriler 1s181nda ailelerin orta gelire sahip oldugu

goriilmektedir. Tiikketim harcamalar1 ailenin gelir durumu ile iligkilidir.

Ailelerin tiiketim aliskanliklarina bakildiginda alisveris yapma sikligma gore
ailelerin ¢ogunlugu ihtiya¢ duydukca aligveris yapmaktadir. Aileler ¢ocuklari ile en ¢ok
markete ve aligveris merkezlerine gitmektedirler. Bu durum tiiketim davraniglarinin
genellikle aligveris merkezleri ve marketlerde yapildigini ortaya koymaktadir. Cocuklar
ilk olarak ailelerinden gorerek tiiketim davranisi kazanmaktadir. Cocuklarin tiiketim
davranis1 kazanmasindaki en etkili yerlerden biri market ve aligveris merkezleridir.
Ailelerin gogunlugu, aligveris merkezlerine ayda 1 kez gitmektedirler. Bunun sebebi hem
ilcede yasayan ailelerin ulasimmin zor olmasi hem de ekonomik durumlarmin orta
diizeyde olmasi gosterilebilir. Cocuklarin ¢ogunlugu aligveris merkezlerine gitmek
istemektedir. Alisveris merkezlerinin biitiin imkanlar1 i¢inde barindirmasi, yemek yemek,
eglenceli vakit gegirmek, dinlenmek, ibadet etmek, sosyal etkinliklere katilmak, alisveris
yapmak, gibi bir¢ok seyi bir arada yaparak hizli ve daha ¢ok tiiketmelerini saglayan
mekan olmasindan dolayr daha c¢ok tercih edildigi sOylenebilir. Cocuklar aligveris
merkezlerine, eglenceli vakit ge¢irmek, sosyal etkinliklere katilmak, fast food
restoranlarina gitmek, oyuncak almak, giysi almak, kitap almak, sinemaya gitmek gibi
sebeplerle gitmeyi istemektedirler. Analiz sonuglarma gore, ¢ogunluga bakildiginda
¢ocuklarin, %18,8’1 fast food tiiketmek, %19,8°1 alisveris merkezlerindeki etkinliklere
katilmak ve oyun oynamak, %28,7°s1 giysi almak icin aligveris merkezlerine gitmek
istemektedirler. Buna gore, tiiketim kiiltiiriinde 6ne ¢ikan aligveris yapma, fast food ve
giysi tiiketimi, insanlarin tiiketim davraniglarini bir yonde etkiledigini gostermektedir.
Ailelerin en ¢ok gittikleri mekanlara bakildiginda, %3’ tiyatro, %5°1 sinema, %5,9’u
restoran, %38,9’u tatil yerleri, %28°7’si aligveris merkezi, %48,5’1 aile/akraba ziyareti
cevabii vermistir. Tablodaki verilere gore ailelerin en c¢ok gittigi yer aile/akraba
ziyaretleri ile aligveris merkezleri olmustur. Ailelerin ikinci olarak gitmeyi tercih ettikleri
mekanin aligveris merkezleri olmasi tiiketim kiiltiiriiniin etkisini gostermektedir. Ayrica
analiz sonuglarma bakildiginda, ailelerin kiiltiirel etkinliklere katilimin az oldugu
goriilmektedir. Ailelerin 58,4’ fast food restoranlarma 2 ayda 1 gitmektedir. Bu durum

arastrmaya katilanlarin, ilgede yasiyor oluslari ve ekonomik durumlar1 ile
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iliskilendirilebilir. Ailelerin ekonomik geliri ile fast food restoranlarina gitme sikligi
arasindaki iligskiye bakildiginda gelir oran1 diisiik olan ailelerin cogunlugu ayda 2 kez fast
food restoranlarina gittikleri goriilmektedir. Ailelerin disarida yemek yeme durumlarina
bakildiginda ¢ogunlugun disar1 ¢ikmayip, evde yemek yedikleri goriilmektedir. %10’ luk
bir kisim da hafta da bir kez disarda yemek yedigini soylemistir. Bu durum ailelerin orta

gelir diizeyine sahip olmasi ile iligkilendirilebilir.

Arastirma kapsamindaki cocuklarn tiiketim aliskanliklarina bakildiginda
cogunlugunun 5 tl ve altinda bir har¢lk aldig1 gériilmektedir. Bunun sebebinin ¢ocuklarin
yaslarmin kiigiik olmasi ve bilingsiz tiiketim yapabilecegi fikri ile ailelerin ¢ocuklarina az
para vermesi olarak diistiniilmektedir. Cocuklarm ilk satin alma davranis1 gosterecegi
yerlerden biri okullardaki kantinlerdir. Arastirmaya katilan 6grenciler kantin ig¢in
har¢liklarin yarisini harcadiklarmi sdylemislerdir. Cocuklarin tasarruf aligkanliklarina
bakildiginda ¢ogunlugunun para Dbiriktirmek i¢in bir kumbaraya sahip oldugu
goriilmektedir. Cocuklar bazen bir seye sahip olmak igin ailelerine kars1 israrci tavirda
bulunabiliyor ve aileleri de ¢ocuklarmi mutlu edebilmek veya vazgegiremedikleri i¢in
cocuklarin istediklerini satin aliyor. Boylece ¢ocuklar vermeden almay1 6greniyorlar.
Cocuklara 6 yasmdan sonra para biriktirme davranis1 kazandirildiginda, isteklerini kendi
biriktirdigi para ile satin almaya baslayan cocuklarin istekleri azalmaya baslar. Ciinkii
cocuk biriktirdigi parasiyla satin alma davranisi gosterdiginde kumbarasindaki paranin
azaldigin1 goriince para biriktirmenin ve buna bagli olarak harcamanin ¢ok da kolay bir
sey olmadigini 6grenir. Bu yiizden c¢ocuklarin ¢ogunlugunun kumbarasinin olmasi
cocuklarda tiiketimi bilingli hale getirebilir. Buna karsin biriktirilen para yine bir tiiketim
harcamasi icin gerceklestirilecektir. Cocuklarin biriktirdikleri para ile %11,9’u yiyecek
%11,9’u oyuncak, %32,7’s1 giysi, %43,6’s1 kitap almak istediklerini séylemislerdir.
Cocuklarin en ¢ok almayi istedikleri sey kitap ve giysi; sonrasinda ayni oranda yiyecek
ve oyuncak almak istedikleri goriilmektedir. Buna gore, ¢ocuklarin biriktirdikleri paralari,
tiketim davramiglarint  gergeklestirmek i¢in kullandiklar1 goriisii ile Ortiistiigii
sOylenebilir. Cocuklarin en ¢ok almak istedikleri iirtinler ¢ikolata, sakiz, cips, dondurma,
meyve suyudur. Buna gore yiyeceklerin renkli paketlerde olmasi, ¢ikolatanin i¢inden
oyuncak ¢ikmasi, cips paketlerinin veya iceceklerin icinden bedava ¢ikmasi gibi etkenler
cocuklarin yiyeceklere ilgi duymasinda etkili olmaktadir. Amerika’da yapilan bir

caligmada haftada bir kez yayimlanan ¢ocuk programlar: arasinda gosterilen reklamlarin
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%46’sinin yiyeceklere ait oldugu goriilmiistiir (Childs ve Maher, 2003, akt. Karaca vd.
2007: 236). Cocuklarin %66,3’1i, ailelerinden bagimsiz satin alma davranislarini kendi
Ozgiir iradeleri ile yapabilmektedir. Bu durum, ailelerin yardimi olmadan tiiketim
davranis1 gergeklestirdigini ve ¢ocuklarin tek baslarma tiiketici olarak sosyallestiklerini
gosterir. Cocuklarin ¢gogunlugu evde bir benzeri olan oyuncak ve giysilerin bir yenisini
ailelerinden istememektedir. Katilimecilarin %58,4’0i evde bir benzeri olan oyuncak ve
giysilerin bir yenisini istemedigini sdylese de %41,6 gibi 6nemli bir oranda da bir benzeri
olan {iriinlerin yenilerini istediklerini belirtmislerdir. Buna gore, tliketim kiiltiiriiniin
ihtiya¢ fazlasin1 almay1 gerektirdigi ve empoze ettigi sOylenebilir. Annelerin egitim
durumuna gore ¢cocuklarin evde bir benzeri olan iirlinleri istemeleri arasindaki iliskiye
bakildiginda yiliksekokul mezunu olan annelerin %100’i ¢ocuklarinin benzeri olan yeni
bir oyuncak veya giysi istemedigini sdylemistir. Analiz sonuglari, egitim durumunun,
bilingli tiiketim davraniginda etkili oldugunu gostermektedir. Egitim diizeyi diisiik olan
ailelerin tiiketim kiiltiiriinlin daha c¢ok etkisinde kaldigini1 ortaya koymaktadir. Tablo
verilerine gore, yilksekokul mezunu olan annelerin ¢ocuklarmin yeni bir liriin istemedigi
goriilmektedir. Bu durum egitim diizeyi diisiik olan anneler ile egitim diizeyi yiiksek olan
annelerin c¢ocuklar1 iizerinde etkili olarak gereksiz tiiketimin ¢ocuklarma anlatildigi
disiiniilmektedir. Cocuklarm %54,5’1 dogrudan ne almak istediklerini, %22,8°1 ¢ok 1srar
ederek, %11,9’u almak istedigi triiniin arkadasinda da oldugunu sdyleyerek, %7,9°u
aglayarak, %3l pazarlik yaparak istedikleri iiriinleri ailelerine aldirdiklar1 gériilmektedir.
Analiz sonucuna gore, cocuklarin ihtiya¢ duydugu icin degil, tiiketim kiiltiiriiniin yarattig1
istek ve begenilerden dolay1 ¢ocuklarin ailelerini ikna etmeye calistiklar1 sdylenebilir. Bu
baglamda c¢ocuklar tiiketim kiltliriiniin dayattigi  sekilde tutum ve davranis
sergilemektedirler. Cocuklarin fast food tiiketme aligkanliklarina bakildiginda %16°,8’i
fast food tiikettigini, %29,7’si tiiketmedigini, %53,5’1 bazen tiikettigini sOylemistir.
Tablodaki verilere gore cocuklarin tiikketme yiizdelerine bakildiginda %70,3 oraninda fast
food tiiketiminde bulundugu goriilmektedir. Buna gore ¢ocuklarin biiyiik cogunlugu fast
food tiikketmektedirler. Bu veriler sonucunda, ¢ocuklarin tiiketim kiiltiiriiniin dayattigi
sekilde tiiketim davranis1 gosterdikleri sdylenebilir. Cocuklarin fast food restoranlarina
gitme sikliklar1 soruldugunda 9%66,3’li ayda bir cevabini vermistir. Analiz sonuglarmna
gore tiikketim toplumu igerisinde bulunan c¢ocuklar, fast food restoranlarina belli

araliklarda giderek, tiiketim davranisi sergiledikleri goriilmektedir. Arastirma kapsamina
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alinan ¢ocuklarin %10,9’u fast food firiinlerini ev yemeklerinden daha ¢ok sevdigi i¢in,
%13,9’u sosyallesmeyi sagladigi icin %15,8’si oyuncak verdikleri i¢in, %19,8’i
arkadaslar1 gittigi i¢in, %39,6’°s1 lezzetli oldugu i¢in fast food restoranlarina gittiklerini
soylemislerdir. Analiz sonuglarma gore cocuklar gogunluk olarak, fast food restoranlarina
lezzetli oldugu, arkadaglari gittigi icin ve oyuncak verdikleri i¢in gittiklerini

sOylemislerdir.

Cocuklar televizyon reklamlarinda ilgilerini ¢eken tirtinlere %11,9°u teknolojik
irlinler, %14,9°u gida, %28,7’s1 oyuncak, %44,6’s1 giysi cevabini vermistir. Tablodaki
verilere baktigimizda, 6grencilerin televizyon reklamlarinda ilgilerini en ¢ok ceken
iirlinlerin gida, oyuncak ve giysi oldugu goriilmektedir. . Bu durum ¢ocuklarin, yaslarinin
kiiciik olmasindan dolay1 ¢ocuklarin reklamlarda gosterilen triinlerden etkilendiklerini
gosterir. Cocuklarm cinsiyeti ile televizyon reklamlarinda en ¢ok ilgilerini ¢eken {iriin
arasindaki iligkiye bakildiginda kiz 6grencilerin %7,4 linlin teknolojik {irtin, %13’{inilin
gida, %31,5’inin oyuncak ve %48’inin giysi aldigi; erkek 6grencilerin ise, %17’si gida,
%17’s1 teknolojik tirlin, %25,5’1 oyuncak ve %40°1 giysi aldig1 goriilmektedir. Analiz
sonuglarma gore televizyonda reklam yapan sirketler veya kisiler cocuklarin
cinsiyetlerine gore reklamlar yapmakta ve o iirlinlii satin almasinda etkili olmaktadir.
Cocuklarm, televizyon reklamlarinda ilgilerini ¢eken unsurlara bakildiginda, %29’u
miizik ve gorselligi, %28’1 renkler ve dekoru, %44°i ise sevdikleri oyuncularin ve ¢izgi
filmlerinin yer almasmnin etkili oldugu goriilmektedir. Arastirmaya gore ¢ocuklarin
televizyonda gordiikleri tirtinleri ailelerine aldirma durumuna %23,8°1 evet, %37,6’s1
hayir, %38,6’s1 bazen cevabimi vermistir. Katilimcilarm iirlinleri aldrma oranlarina
bakildiginda, toplam %62,4’1i reklamlarini gordiikleri triinleri ailelerine aldirdiklar:
goriilmektedir. Cocuklarin tercihleri degisse de her yastaki cocuk televizyonda gordiikleri
tirtinleri etkisi altinda kalir. Reklam tiirlerine, moda olan giysilere veya oyuncaklara,
sevdikleri ¢izgi film karakteri olmasina gore cocuklarin satin alma davranmisinda her
donem ilgi ve begenisi degismektedir. Cocuklarin televizyon izleme siireleri ile
televizyonda gordiikleri tirtinleri aldirma durumu arasindaki iliskiye bakildiginda, giinde
1 saat televizyon izleyen c¢ocuklarm, %24,2°si reklamlarda gordiikleri iiriinleri
aldirdiklar1, %42,4°i aldirmadiklarini, %33,3°1 ise bazen aldirdiklarini séylemislerdir.
Gilinde 2 saat televizyon izleyen cocuklarm %37°si gordiikleri {iriinleri aldirmakta;

%31,4’1 aldirmadigini, %3 1,41 ise bazen aldirdiklarini ifade etmislerdir. Giinde 3 saat
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televizyon izleyen cocuklarin %20’si gordiikleri iirtinleri aldirdiklarini %46,7’si
aldirmadiklarim1 %33’ bazen aldirdiklarini sdylemislerdir. Giinde 4 saat televizyon
izleyen ¢ocuklarin %40°1 gordiikleri iiriinleri aldirmadiklarini %60°1 bazen aldirdiklarma,
giinde 5 saat ve daha fazla televizyon izleyen ¢ocuklarin %28,6’s1 aldirmadigini %71,4’i
bazen aldirdiklarini soylemislerdir. Hi¢ televizyon izlemedigini sdyleyen ¢ocuklarin ise
%66,7’s1 aldirmadigini, %33,3’i aldirdiklarini sdylemislerdir. Buradaki verilere gore
giinde 2 saat televizyon izleyen ¢ocuklarin ¢cogunlugu gordiikleri iiriinleri aldirdiklar1
goriilmektedir. Rtiik (2018: 12) verilerine gore ilkogretim ¢agi ¢ocuklarin ¢ogunlugu 2
saat televizyon izlemektedir. Cocuklar reklamda gordiikleri tiriinleri anne babaya
aldirmama nedeni sorusuna %13,9’u anne babalar1 istemedigi i¢in, %17,8’1 hargliklar1
yetmedigi i¢in, %68,3’1i kendine zararl oldugunu diisiindiigii i¢in cevabini vermislerdir.
Analiz sonuglarina gore katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu bir iirlinii kendisine zararh
oldugunu dislindiigli i¢in istememesine karsin %31,7’si aileleri nedeniyle {iriinii
almadiklarin1 belirtmislerdir. Cocuklarin siniflar1 ile reklamda goérdiikleri tirtinleri anne
babalarina aldirmama nedenleri arasindaki iliskiye bakildiginda, 2. Smif 6grencilerinin
%22’s1 anne ve babas1 istemedigi i¢in, %17,1°1 har¢hig1 yetmedigi icin, %61°1 ise kendine
zararl oldugunu diislindiigii i¢in lirtinii almadiklarmi sdylemistir. 3. Sinif 6§rencilerinin
cocuklarm %12,5’1 anne ve babasi istemedigi icin, %18,8’1 har¢higi yetmedigi i¢in,
%068.,8’1 ise kendine zararl oldugunu diisiindiigii i¢in {iriinii almadiklarmi sdylemistir. 4.
Smif 6grencilerinin ¢ocuklarin %6,8’1 anne ve babasi istemedigi i¢in, %18,2’s1 har¢lig1
yetmedigi icin, %75°1 ise kendine zararl oldugunu diisiindiigii i¢in {iriinii almadiklarmi
soylemistir. Cocuklarin yaslar1 ile reklamdaki tirtinleri istememeleri arasindaki iliskiye
baktigimizda ¢ocuklarin yaslar1 biiyiidiik¢e tiiketimle ilgili satin alma davraniginda

ailelerin daha fazla rolii oldugu sdylenebilir.

Tiiketimle birlikte kitle iletisim araglarmin semboller olarak tiiketilmesi yeni
degismelere sebep olmustur. Cocuklarin giinliik yasantilarinda televizyon, tablet,
bilgisayar ve televizyon gibi kitle iletisim araglarini aktif olarak kullanmasi ve izlemesi
sonucunda tiiketim aliskanliklarmin degismesinde etkili olmaktadir. Ozellikle her evde
televizyonun bulunmasi sebebiyle g¢ocuklar kiiciik yaslardan itibaren televizyonun
olumsuz etkilerine maruz kalmaktadir. Kiigiik cocuklarin heniiz soyuttan somuta
gecememis olmalari, sahte ile gercegi ayirt edememeleri sonucunda ¢ocuklarin

televizyonda gosterilen seylerin kendileri i¢in uygun olup olmadigina karar veremezler.
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Bu yiizden cocuklarin ailelerinin gozetimi altinda televizyon izlemelidirler. Yapilan
aragtirmada cocuklarin %33’ giinde 1 saat, %35°1 glinde 2 saat, %15°1 giinde 3 saat, %5’1
giinde 4 saat, %7’si giinde 5 saat ve daha fazla izledigini, %6’s1 hi¢ izlemedigini
sOylemistir. Buna gore ¢ocuklarin ¢ogunlugu giinde 2 saat televizyon izlemektedir.
Cocuklarin cinsiyetleri ile televizyon izleme stireleri aralarindaki iligskiye bakildiginda,
kiz ¢ocuklarin %59,3°1i; erkek ¢ocuklarin ise %46,8°1 giinde 1 saat televizyon izlemekte
oldugu ortaya ¢ikmistir. Analiz sonucglarina gore kiz ¢ocuklarin daha ¢ok televizyon
izledikleri goriilse de erkek ¢ocuklarmin da biiyiikk bir kisminin televizyon izlemekte

oldugu goriilmektedir.

Rtiik’lin (2006: 12) verilerine gore ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarin televizyon
izleme sebepleri %66’s1 televizyon izlemeyi sevdigim igin, %21,4’i hayal diinyami
gelistirdigi icin ve %21,2’i ise yapacak baska bir seyim olmadigi i¢in cevaplarmi
vermislerdir. Yapilan arastirmada ¢ocuklarin gogunlugu en az 2 saat televizyon izlemekte
ve ailelerin ¢ocuklariyla sinema, tiyatro gibi sosyal-kiiltiirel etkinliklere katilimimn az

olmasi ailelerin ¢ocuklariyla ¢ok fazla saglikli zaman gegiremedikleri sdylenebilir.

Cocuklarin %3’1 giinde 4 saat, %4’ giinde 3 saat, %10,9’u giinde 2 saat,
%13,9’u giinde 5 saat ve daha fazla, %57,4’1 giinde 1 saat bilgisayar veya tablet baginda
zaman gegirmekte oldugu goriilmektedir. Analiz sonucuna gore cocuklarin ¢ogunlugu 1

saat bilgisayar veya tablet basinda zaman gegirmektedir.

Cocuklarin %50,5’1 sevdikleri iirinli almada ¢izgi film karakterlerinin
resimlerinin ve oyuncaklarmin etkili oldugunu %49,5’1 etkili olmadig1 cevabini vermistir.
Tablodaki verilere gore Ogrencilerin yarisindan biraz fazlasi sevdikleri bir iirlini
almalarinda ¢izgi film karakterlerinin resimlerinin ve oyuncaklarmin etkili olduklarini
sOylemislerdir. Buna gore, televizyon reklamlarmin, g¢ocuklarin bir {riinii satin
almalarinda etkili oldugu soylenebilir. Cocuklarin %51,5’1 sevdikleri ¢izgi film
karakterinin {iriinlerini aldiklarini, %48,5°1 almadiklarin1 soylemistir. Katilimeilar, kitle
iletisim araglart ile ¢izgi film karakterlerini 6grenmektedirler. Bu sonuglara gore,
cocuklar reklamlar araciigi ile Ogrendikleri ¢izgi film karakterlerinden
etkilenmektedirler. Bu baglamda cocuklarm tiiketici olarak sosyallesmelerinde kitle

iletisim araglari etkili olmaktadir.
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Popiiler kiiltiiriin 6nemli 6zelliklerinden biriside kullan ve yenisi ¢ikinca eskini
at yenisini al politikasidir. Bu olugsum siirekli olarak tiiketimi canli tutar. Popiiler kiiltiiriin
yansimasi olan moda tiiketime yonlendirmede onemli bir aractir. Giliniimiizde moda
olgusu, yetigkinler kadar ¢ocuklar iginde onemli bir tiiketim faktorii olmustur. Kiigiik
cocuklar arkadaglarindan giyim kusamdan, televizyonda gordiikleri karakterlerin
iizerindeki giysilerden, magazin programlarindan moda olan giysileri gorerek
ailelerinden almalarini istemektedir. Ozellikle yaslar1 kiiciik cocuklarmn, ¢izgi film
karakterlerinin basili oldugu tisdrtler daha ¢ok ilgilerini cekmektedir. Ulken (2011: 212)
yaptig1 arastirmada televizyonun ¢ocuklarin giindelik hayatlari etkiledigini belirterek,
ozellikle oyuncak ve giysi secimlerinde etkili oldugunu soylemistir. Aga¢ ve Harmankaya
(2009: 8) ¢izgi filmler ve televizyondaki diger ogelerin ¢ocuklarin giysi tercihlerinde

etkili oldugunu (%49,9) belirtmistir.

Cocuklarin televizyon reklamlarinda gida, giysi, oyuncak ve teknolojik
iirlinlerinde 1lgi ¢eken iiriinler, cocuklarin cinsiyetlerine gore degisiklik gostermektedir.
Kiz ¢ocuklar1 daha ¢ok oyuncak ve giysi triinleri ilgilerini ¢ekerken, erkek ¢ocuklarda
daha ¢ok gida ve teknolojik iiriinler ilgilerini ¢ekmektedir. Televizyon sektoriinde
cocuklarin cinsiyetlerine bagli olarak yapilan reklamlar cocuklarin {iriinii satin
almalarinda etkili olabilmektedir. Cocuklarin izledigi ¢izgi film kanallarinda en ¢ok

yiyecek, icecek ve oyuncak reklamlar1 yer almaktadir.

Yapilan arastirmalar sonucunda ¢ocuklarin kiiresellesmeye bagh olarak degisen
yeni toplum diizenindeki, tiiketim kiiltiirii ve kitle iletisim araglarinin, tiiketim
aliskanliklarina etki ettigi goriilmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte dayatilan tiiketim
aliskanliklar1 her yastan grubu i¢ine almaktadir. Yetiskinler kadar kiiciik cocuklar1 da
tilketim kiiltliri ve olgusu etkilemektedir. Bunun sebebi cocuklara yonelik yaniltict
reklamlarin olmasi ve ¢ocuklarin bu reklamlardan etkilenmeleridir. Cocuklar televizyonda
izlediklerine kendilerine yonelik olmasa bile dikkatle bakmakta ve yetiskinlerden daha
fazla detay: hatirlamaktadir. Reklamlarin her yastan cocuga ulastig1 gliniimiizde, ailelerin
egitimli olmasi veya ekonomik durumlarinin yiiksek olmasi durumunda da etkilendikleri
goriilmektedir. Sonug¢ olarak insanlar ihtiyaca bagli olarak degil tiiketim odakl
yasamaktadirlar. Degisen tiiketim aliskanliklar1 karsisinda hayat stilleri de degismistir.
Aragtirma bulgularma gore ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerinde hem tiiketim

kiiltlirii ve kitle iletisim araglar1 etkili olmaktadir. Glinlimiizde her ¢ocuk oOzellikle
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televizyon reklamlarindan gorerek ve sorgulamadan sadece isteyerek tiiketici grubunun
en onemli halkasini olusturmaktadirlar. Cocuklar aile, sosyal ¢evre, kiiltiir, kitle iletisim
araclar1 gibi bir¢ok etkenin bir araya gelmesiyle birlikte tiiketimi dgrenirler. Cocukluk
doneminden itibaren tiikketime yonelik davranis kaliplar1 edinmektedir. Cocuklarda ilk
tiiketim algisi1 ailede baslamaktadir. Daha sonra ¢ocuklar okuldaki, sokaktaki ve parktaki
arkadas cevresinden, televizyondan Ogrenerek tiiketici olurlar. Dogrudan bir tiiketim

davranig1 olmasa da ¢ocuklar dolayli yollardan tiiketimde bulunan bireylerdir.

Cocuklara yonelik reklamlarda diizenlemeye gidilerek ¢ocuklarin, televizyon
reklamlarindaki zararl etkilerinin azaltilmasi, ailelere gocuk egitimi hakkinda okullarda
Ogretmenleri araciligiyla egitimler verilerek, c¢ocuklarinin  zararli  besinleri
tiketmemelerini veya olumsuz beslenme aligkanligini engelleyecek, televizyon,
bilgisayar, tablet kullaniminin azaltilmasma 6nerilerde bulunulmalidir. Cocuklara hem
okulda 6gretmenleri tarafindan hem evde aileler tarafindan reklamlarin yanlis mesaj
verici, yoneltici ve aldatici etkilerine karsi cocuklar1 korumaya yonelik konugmalar
yapilmalidir. Cocuklara yetenekleri dahilinde ilgi alanlarina daha ¢ok vakit ayirmalari
tesvik edilmeli. Televizyon basinda gecirdikleri siirelerinin kisaltilip, eglenceli, egitici

ogretici aktivitelere yonlendirilip saglikli zaman gegirmeleri saglanmalidir.

Cocuklarin 6zellikle tablet ve telefonlarda izledigi videolar, aileleri tarafindan
siklikla kontrol edilmelidir. Cocuklar internet lizerinden izledigi videolar arasindaki
reklamlarda ¢ikan uygunsuz videolarin olmamasi i¢in reklamsiz izleme olanagi sunan
yerler tercih edilebilir. Cocuklarm yetiskinlerin izledigi filmlere, dizilere, eglence
programlarina, magazin ve spor kanallarmma bakmamasi i¢in ebeveynleriyle birlikte

cocugun egitsel ve yasina uygun televizyon programlarini birlikte izlemesi 6nemlidir.

Hem okullarda sosyal projelerin desteklenmesi a¢ik hava etkinliklerin artirilmasi
hem de ailelerin ¢ocuklarini agik havada vakit gegirmelerini saglayarak c¢ocuklari
televizyon, bilgisayar ve tabletin zararli etkilerinin oniine gegilmelidir. Anne ve baba
cocuklarin ilk hayata ge¢is donemlerinde 6rnek aldiklar: ilk kisilerdir. Ebeveynler spor
aktivitelerinde etkin olursa ¢ocuklarda ailelerinden gorerek aligkanlik haline getirebilir.
Aileler spor yaparken ¢ocuklarma eglenceli ve keyifli oldugunu hissettirmelidir. Boylece
cocuklarin daha saglikli bireyler olmalar1 saglanir. Saglik bakanligmin listesinde kirmizi

kategoride (Reklamina izin Verilmeyecek Gida Ve Igecek Listesi) yer alan yiyecek ve
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iceceklerin ve turuncu kategoride yer alan (Reklamma Belirtilen Kriterlere Uymasi
Halinde Izin Verilecek Gida ve Igecek Listesi) yiyecek ve iceceklerin listesi 2020 yil1
itibariyle yiiriirliige girecegi belirtilmistir.

Reklamlarin yetiskinler tizerinde dahi etki edebiliyorken ¢ocuklara etkisi daha
yikict olabilmektedir. Giinlimiiz kosullarin reklam sektoriiniin en 6nemli hedef kesimi
cocuklar olmustur. Cocuklar1 etkileme orani biiyiikleri etkileme oranindan daha fazla
oldugu i¢in reklamcilar gocuklarin anne babalarini ikna etmelerini saglayarak tiiketimi
yapanlarin aslinda belirleyici rol oynadiklar1 ve g¢ocuklarin israr ederek ailelerine
istediklerini aldirmalarii saglamistir. Kisacasi reklamcilar yetiskinlere erismek i¢in
cocuklar1 basamak olarak kullanmaktadir. Reklamcilar tarafindan c¢ocuklara ve
yetiskinlere yonelik tiiketim faaliyetlerini yonlendirebilen, dolayli yoldan da olsa
harcama yetkisi olan, gelecekteki iiretim ve tiiketim sekillerini yonlendirecek bir varlik

olarak gormektedirler.

Yasal yaptirimlar ile diizenlemelerin getirilmesi, iireticilerin maddi kaygilar1 6n
planda tutmamasi ve reklamlarm medya araclarmi olumsuz yonde kullanmayarak,
kisilerin kendi tercihlerini yamiltict bilgiler ve yonlendirmeler olmadan vermesi,
secimlerinde 6zgiir olabilmesi gerekmektedir. Yeni nesil yetisen cocuklarin geleceklerini
dogru bir sekilde yonlendirmede ailelerine ve Ogretmenlerine biiylik gorevler
diismektedir. Cocuklarin topluma yararli bireyler olmasi bizim elimizdedir. Bizler
cocuklar i¢in emek harcarsak yeterince ilgi, sefkat, sevgi gosterirsek ¢cocuklardan bunun

karsiligmi en iyi ve giizel sekilde alacagimiza siiphe yoktur.



EKLER
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Ek 1: Cocuklara Yonelik Anket

1. Cinsiyetiniz nedir?

a () Kiz

b () Erkek

2. Smifiniz?

a () 2. Smf

b () 3.Smf

c () 4. Smf

3. Ailenizin size gilinliik olarak verdigi har¢lik miktar1 nedir?
a () Hig

b () 5TLvealt

c () 6-10TL

d () 11-15TL

e () 16-20TL

f () 21TL ve lizeri

4. Harclhiginizin ne kadarini kantin i¢in harciyorsunuz?
a () Hig birini

b () Yarisi

¢ () Yaridan fazlasini

d () Tamamini

5. Para biriktirdiginiz bir kumbaraniz var mi?

a () Evet

b () Hayrr

6. Biriktirdiginiz para ile ne satin almak istersiniz?
a () Kitap

b () Oyuncak

c () Giysi

d () Yiyecek

7.Televizyonda reklamini gordiigiiniiz {iriinleri anne-babaniza aldirir mismiz?
a () Evet
b (
¢ (

8.Reklamda gordiigiiniiz {irlinli anne-babaniza aldirmama nedeniniz nedir?
a () Anne-babaniz istedigi igin
b () Har¢liginiz yetmedigi igin
c

() Kendinize zararli oldugunu diistindiigiiniiz i¢in
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9.Televizyon reklaminda ilginizi en ¢ok ¢eken {iriin hangisidir?
a () Giuda

b () Giysi

¢ () Oyuncak

d () Teknolojik iirtinler

10. Televizyon reklamlarinda ilginizi ¢eken sey nedir?

a () Miizik ve gorselligi

b () Renkler ve dekoru

¢ () Sevdiginiz oyuncunun veya ¢izgi film karakterlerinin yer almas1

11.Sevdiginiz ¢izgi film karakterinin tiriinlerini altyor musunuz?
a () Evet
b () Hayir

12. Sevdiginiz bir tiriinii almanizda ¢izgi film karakterlerinin resimlerinin ve
oyuncaklarmin olmasi o {liriinii almanizda etkili oluyor mu?

a () Ewvet

b () Hayrr

(Etkili oluyorsa asagidaki soruyu yanitlayiniz. Etkili olmuyorsa diger
soruya geciniz)

13. Uzerinde ¢izgi film karakteri bulunan giysi, yiyecek, icecek vb. iiriinleri aliyor
musunuz?

c () Evet

d () Haywr

14.Hizl hazir yiyecek (fast-food) ve igcecek tiiketiyor musunuz?
a () Evet
b () Hayrr
c () Bazen

15. Fast-food restoranlarina ne siklikla gidersiniz?
a () Haftada bir
b () Haftada iki
¢ () 15 giinde bir
d () Ayda bir
16.Fast-food restoranlarina ni¢in gidiyorsunuz?
a () Oyuncak verdikleri igin

b () Fast-food iiriinlerini ev yemeklerinden daha ¢ok sevdigim i¢in
c () Arkadaglarim gittigi i¢in

d () Sosyallesmeyi sagladigi i¢in

e () Lezzetlioldugu igin
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17. Bilgisayar veya tablet basinda ka¢ saat zaman gegirirsin?
a () Giinde 1 saat

b () Giinde 2 saat

c () Giinde 3 saat

d () Giinde 4 saat

e () Giinde 5 saat ve daha fazla

f () Hig

1.() Giinde 1 saat

2.() Giinde 2 saat

3.() Giinde 3 saat

4.() Ginde 4 saat

5.() Giinde 5 saat ve daha fazla
6.() Hi¢



Ek 2: Annelere Yonelik Anket
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Sayin katilimei, bu anket yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Tezde kisi isimlerine

kesinlikle yer verilmeyecek ve anket sonuclari tez diginda bagka bir amagla
kullanilmayacaktir. Anketten elde edilen veriler bilimsel amagli kullanilacak olup,

amaca ulasabilmesi i¢in vereceginiz bilgilerin dogrulugu 6nemlidir. Zaman ayirdiginiz

icin tesekkiir ederim.

1

(€]

nin egitim durumu nedir?
Okuryazar degil
Okuma yazma biliyor
[Ikokul mezunu
Ortaokul mezunu

Lise mezunu

. An
a
b
C
d
e
f Yiksekokul mezunu

TN AN NN N N =
S e N

2. Babann egitim durumu nedir?
a () Okuryazar degil
b () Okuma yazma biliyor
¢ () Ilkokul mezunu
d () Ortaokul mezunu
e () Lise mezunu
f () Yiksekokul mezunu

3. Annenin isini tanimlayan meslegi isaretleyiniz.

Ev hanimi
Is artyor

Tarmm is¢isi
Kendi topraginda ¢alisan ¢ifici
Emekli

oQ —HhD® O O T QD

4. Babanin isini tanimlayan se¢enegi isaretleyiniz.

a () Issiz

Tarim isgisi
Kendi topraginda calisan ¢iftei
Emekli

Kamu ya da 6zel sektérde calisan is¢i ya da memur
Kendi isinde ¢alisan serbest meslek sahibi

Diger (Acgik olarak yazmiz...................ooooeiee.

Kamu ya da 6zel sektorde ¢alisan is¢i ya da memur
Kendi isinde ¢alisan serbest meslek sahibi

Diger (Acik olarak yazimiz...............coooiiiiiiiiinn



5. Haneye giren toplam aylik gelir ne kadardir?

500-1000 TL
1000-1500 TL
1500-2000 TL
2500-3000 TL
3000-4000 TL
Diger

6.Alisveris yapma sikligmiz nedir?

a ()
b ()
c ()
d ()

7

()

A
a ()
b
c ()

Her giin

Haftada birkag kez
Ayda birkag kez
Ihtiyac duydukca

ilenizle birlikte aligveris merkezine hangi siklikla gidersiniz?

Haftada 1 kez
15 giinde 1 kez
Ayda 1 kez

8.Cocuklarmiz aligveris merkezlerine gitmek istiyor mu?

a ()
b ()

Evet
Hayir

9.Cocuklarmiz nig¢in aligveris merkezlerine gitmek istiyor?

a ()

=~ D® O O T

()
()
()
0
0)

10.Cocugunuz ile birlikte alisveris yapmak i¢in en ¢ok nereye gidersiniz?

)
)
)
)
)
)

-~ DO O O T QD
N AN~~~

Fast food tiiketmek

Avm’deki etkinliklere katilmak ve oyun oynamak
Giysi almak

Oyuncak almak

Kitap almak

Sinemaya gitmek

Market

Bakkal

Pazar

Alisveris merkezi
Oyuncak diikkan1
Kirtasiye
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11.Cocugunuz sizin yardiminiz olmadan parasi oldugu taktirde istedigi bir iirlinii
satin alabiliyor mu?

a ()
b ()

Evet
Hayir
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12.Cocugunuz en ¢ok hangi tiriinleri almak istiyor?

a () Cikolata, sakiz, cips, dondurma, meyve suyu

b () Bilgisayar oyunlari

c () Oyuncak

d () Kirtasiye malzemeleri

e () Kitap, dergi

13.Cocugunuz sizden bir iirlinii satin almaniz1 isterken, sizi nasil ikna etmeye
caligir?

a () Dogrudan ne almak istedigini belirtir.

b () Almak istedigi iiriiniin arkadaslarinda da oldugunu soyler.

c () Pazarlik yapar.

d () Aglar

e () Cokisrar eder.

14 Hangi siklikla ailecek disarida yemek yemege ¢ikarsiniz?
a () Haftada 1 kez
b () Aydal kez
c () Yildal kez
d () Genellikle disar1 ¢ikmayiz evde yeriz.

15.Ailenizle beraber en ¢ok nereye gidersiniz?
a () Restoran
b () Alsveris merkezi
) Tatil yerleri
) Sinema
) Tiyatro
)

c
d
e
f Aile/ akraba ziyaretleri

(
(
(
(

16. Fast food restoranlarma ne kadar siklikla gidersiniz?
a ()Haftada 1
b ()15 giinde 1
¢ ()Aydal
d ()2aydal

17. Cocuklarmniz evde bir benzeri olan oyuncak veya giysilerin yenisini istiyor
mu?
a () Evet
b () Hayir
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