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Abstract

TV Commercials, Child and Consumption: Are You
Stylish or Not?

The meanings attributed to the objects of consumption be-
gin to become more valuable than the objects themselves. The
advertisers who are aware of this situation try to convey these
meanings to people through various messages. This effort is also
directed towards children. Children are exposed to concepts such
as fashion, conspicuousness and superiority even at their early
childhood periods. Besides, when children are encouraged to be
like an adult with consumption objects, the situation becomes
more crucial. In this research, qualitative research method was
used; data were collected by semi-structured interviews. The
data obtained from the interviews was analyzed by descriptive
analysis method. In this study, the thoughts of children about
fashion concept, opinions about clothing produced in adult style,
their perception about the general purposes of advertisements,
the meanings that they attribute to the consumption objects they
see in advertising and the role of family on shopping preferences
were examined. While a consensus was discovered in terms of
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fashion, general aims of advertisements and the role of family on shopping
preferences, there was a gender-based difference among children in terms of
clothing produced in adult style, and meanings attributed to the consumption
objects in the advertisement.

keywords: Television, advertising, child, fashion, and concumption

Résumé
Les publicités télévisées, I'enfant et la consommation : Tu es stylé ou non ?

De nos jours, la valeur des significations attribuées aux objets de
consommation est beaucoup plus grande que la valeur réelle des objets eux-
mémes. Les publicitaires, conscients de cette situation, essaient donc de
transmettre ces significations aux gens, y compris les enfants. Des leurs
enfances, les enfants sont exposés a la mode, au fait d’attirer I'attention et
au sentiment de supériorité. Lorsque cela s’ajoute a l'encouragement des en-
fants a devenir des adultes par I'intermédiaire des objets de consommation,
la situation devient plus grave. Dans cette étude, une recherche qualitative
fut menée ; les données ont été recueillies par des entretiens semi-struc-
turés dont les données ont été analysées par une méthode d’analyse des-
criptive. Les sujets traités sont : les réflexions des enfants sur la mode, sur
le style adulte des vétements qui leur sont consacrés ; leurs perceptions a
propos des objectifs des publicités ; le sens qu’ils attribuent aux objets de
consommation qu’ils voient dans les publicités et le réle de la famille dans
les préférences d’achat. Alors que les opinions sont plutét communes sur la
mode, les objectifs des publicités et le réle de la famille dans les préférences
d’achat, il a été constaté qu’il y a une différence fondée sur le sexe des en-
fants en ce qui concerne les vétements du style adulte et les sens attribués
aux objets de consommation vus dans la publicité.

mots clés: Télévision, publicité, enfant, mode et consummation

0z

Glntmdzde, tiketim nesnelerine yliklenen anlamlar nesnelerin kendi-
sinden daha degerli bir hal almaya baslamistir. Bu durumun farkinda olan rek-
lamcilar, ¢esitli mesajlarla insanlara bu anlamlari aktarmaya calismaktadir. Bu
caba cocuklara yénelik olarak da gerceklestirimektedir. Cocuklar, daha kligik
yaslarda moda, dikkat cekme, (istlin olma gibi kavramlarla karsi karsiya birakil-
maktadir. Buna bir de ¢ocuklarin tliiketim nesneleriyle yetiskin bireylere 6zen-
diriimesi eklenince durum daha ciddi bir hal almaktadir. Bu ¢alismada, nitel
bir arastirma gerceklestiriimis, veriler yari yapilandiriimis gértisme teknigiyle
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elde edilmistir. Gérlismelerden elde edilen veriler ise betimsel analiz yonte-
miyle analiz edilmistir. Calismada ¢ocuklarin moda kavramina yénelik disiin-
celeri, yetiskin tarzinda (lretilen kiyafetlere yonelik gértisleri, reklamlarin genel
amaclarina yoénelik algilari, reklamda gérdiikleri nesnelere yiikledikleri anlam-
lar, alisveris tercihlerinde ailenin roli konulari incelenmistir. Moda, reklamin
genel amaclari ve ailenin alisveris tercihlerindeki rolline dair ortak goériisler
elde edilirken yetiskin tarzinda lretilen kiyafetler ve reklamda gortilen tiiketim
nesnelerine yliklenen anlamlara iliskin cocuklar arasinda cinsiyete dayali bir
farkliliga rastlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, reklam, ¢cocuk, moda ve tiiketim
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Giris

“Qorlleceksin. Fark edileceksin. Sergiledigin simgeler, en degerli
varliklarindir. Onlar seni kalabaliktan ayiracak. Birisi olacaksin
‘secilmis grubal katilmis olacaksin.» (Turkoglu, 2000'den akt.
Akpinar, 2015, s. 33).

Etrafimizin tiketim nesneleriyle gevrili oldugu, kitle iletisim araglarinda su-
rekli tiketimin 6zendirildigi bir dbnemde yasamaktayiz. Bu dénemde kimligin top-
lumsal olusumunda, tlketim uygulamalarinin énem kazandigi vurgulanmaktadir
(Bocock, 1997). Bu durumun yansimalarinin gortldigu alanlardan biri de moda
dUnyasidir. Kiyafetin artik, giyinme amacinin 6tesinde; statl, yasam bigimi ve
kendini ifade etme sekli olarak ortaya ciktigr gorilmektedir. Modaya uyma du-
rumunun ise kisiye ayricalikli bir konum, bir imaj kazandiracagi dusuntlmektedir
(Akpinar, 2015). Bu kosullarin yalnizca yetiskinler igin mi gegerli oldugu yoksa ¢o-
cuklarin da mi bu durumun igine ¢ekildigi sorusu da ayrica tartisilmasi gereken bir
konu haline gelmistir. Bu konunun tartisiimasinda ise televizyon mecrasi 6zellikle
de bu mecradaki reklamlar kritik bir ¢ikis noktasidir. ClnkU ¢ocuk, televizyonda-
ki reklamlardan, yalnizca reklami yapilan GrtnUn bilgisini edinmez; ayni zamanda
birtakim kulttrel anlamlari da edinir. Baska bir ifadeyle, reklamlar ¢ocuklar igin
kdltUrel alana bakan bir penceredir (Moore-Shay, 1994). Cocuklar, bu pencere-
den ne giymesi, ne yemesi, ne icmesi gerektigine dair ipuglar edinir; reklamlari
birer danisman olarak gorir (Lawlor ve Prothero, 2008). Reklamdan &grendikleri
dogrultusunda, kendilerini tlkettikleri Urlnlerle sergileme gabasi igerisine girer;
tUketimle kendilerini daha glclli hissederler (Chin, 2001'den akt. Ellis, 2011).
Reklamdaki GrinU tiketmekle mutlulugu esit sayar, reklamdaki Urilinle kendile-
rini 0zdeslestirirler. Dahasi, bu Urlnler buyuklerin kullandiklarinin birer minyattrG
seklindeyse, kendilerini yetiskinler gibi giyinip, davranmaya yoénlendirirler (Moo-
re-Shay, 1994). Bu kritik tespitlerden hareketle bu calismada, ¢cocuklarin moda
kavramina dair disUnceleri, reklamlarin amacina dair algilari, yetiskin tarzinda Ure-
tilen kiyafetlere ydnelik gorUsleri ve tiketim nesnelerine ylkledikleri toplumsal
anlamlar belirlenmeye calisilmistir.

Cocuk, Tiiketim ve Sosyallesme

TUketim, belirli bir ihtiyaci gidermek igin bir Grin ya da hizmetin elde edil-
mesi, kullanilmasi ve yok edilmesi sUreci olarak tanimlanir (Odabasi, 1999). Baud-
rillard, modern insanin hayatini ihtiyaglarini strekli yenileyerek gegirdigini ileri si-
rer (2008). Diger taraftan pazarlamacilar, bireylerin ihtiyaglarini standartlastirarak
herkesin ayni marka ayakkabiyr giyme, ayni marka arabaya binme ihtiyaci hisset-
mesini hedeflenmektedir. Bu noktada tUketiciler, standartlastirilmis Urdnleri nasil
tlketeceklerini 6grenen birer d6grenci haline gelmistir (lllich, 2011). Bu 6grenim
surecinde ise biyolojik ihtiyaci karsilayan Urlnlerin yerini sosyolojik gostergeler
almistir (Baudrillard, 2008). Bir baska ifadeyle tliketim, geleneksel ihtiyag giderme
alanindan 6teye tasinmis, toplumdaki degerlerin de tlketilmesi durumu ortaya



202 lleti-s-im 32« haziran/june/juin 2020

ctkmistir (Organ, 2008). Bahsedilen bu standartlastirilmis Grtnlerin ve Grlnlerle
iliskilendirilen sosyolojik gostergelerin cocuklara da asilanmaya baslamasi, gocuk
tlketim kaltlra kavraminin tartisilmasina zemin hazirlamistir.

Cocuk tlketim kdltlra, 20. ylzyllda ABD’de gocuk giyim endUstrisinin
gelismesiyle 6n plana c¢ikmaya baslamis bir kavramdir. 1930'larda, reklamcila-
rin, Ureticilerin ve saticilarin gocuklari dogrudan hedef kitle olarak gdérmeye bas-
lamalari, bu kiltlre odaklaniimasini saglamistir. 20. yUzyilin baslarindan itibaren
gocuklar kendi arzu ve istekleri olan bireyler olarak distnUlmeye baslanmistir.
Bu durumun bir sonucu olarak, tekstil Ureticileri, cocuklarin ihtiyacinin 6tesinde
onlarin hayal ettikleri tarzda kiyafetler tasarlamaya baslamistir. 1930'lardan sonra,
bircok markanin gocuk kiyafetlerini kendi aralarinda yas ve cinsiyete gore alt grup-
lara ayirdigi, magazalarinda ayri cocuk kiyafet katlari olusturdugu goriimustir.
1940'larda gocuklar i¢in hazirlanan reklamlarda ¢cocuklara bir seylerin sahibi olma-
yI asllayan ifadeler -ben, benim gibi- kullanilmaya baslanmistir. 1950'lerde, tlike-
tim drlnleri cocuklara televizyon araciligiyla aktarilmaya baslanmistir. 1940'larda
ve 50'lerde gocuklar igcin moda kavramindan da bahsedilir olmustur. 1960'larda,
gocuklar tiketici arastirmalarina dahil edilmeye baslanmis; onlarin tiketim tercih-
leri ve fikirleri de akademik arastirmalara dahil edilmistir. 70ler, gocuklar igin 6zel
olarak Urtnlerin Uretiminde patlamanin oldugu vyillar olmustur. 80'lerde televizyo-
nun yaninda radyo, dergi ve gazetenin de gocuklar igin tiketim igerikleri olustur-
dugu goértlmustir. 90'larda, pazarlamacilar cocuk tlketicileri de kendi iglerinde
alt segmentlere bolmeye baslamistir. 1996'da ise ilk cocuk AVM'si ‘Abbotts Kids
Village" ABD'in Georgia eyaletinde agilmistir (Ellis, 2011; Jacobson, 2008; Mc
Neal, 1992). Goruldugu Gzere, gocuklarin tlketici olarak konumlandiriimasi uzun
ve planli bir slire¢ neticesinde gerceklesmistir.

Turkiye'deki cocuklarla ilgili istatistiki bilgiler, en son 2017 yilinda TUIK tara-
findan aciklanmistir. Aciklanan rapordaki bazi bilgiler dikkat gekicidir (TUIK, 2017):
Tlrkiye'nin toplam ntfusu 80 milyon 810 bin 525tir. Bu sayinin 22 milyon 883 bin
288'i gocuktur. Yani genel nifus igerisindeki gocuk orani %28.3'tlr. Cocuklarin
genel nifus igerisindeki oraninin bu kadar yliksek olmasi, pazarlamacilarin gocuk-
lari dogrudan tUketici olarak hedeflemelerine zemin hazirlamistir. Bu durumun
Uc nedeni vardir: Cocuklarin artik harcama 6zgUrligine sahip olmalari, gelecegin
tUketicileri olarak gorilmeleri ve klgulk yaslarda markalarla tanismalarinin gocuk-
larda daha kolay marka sadakati yaratacagi fikridir (Atesoglu ve Tirkkahraman,
2009). Bu gerekgeler, markalari, gocuklari sosyallesme sureglerinde yakalamaya
ve onlari tiketime yonlendirmeye slrtklemistir.

Sosyallesme, kiiltlrel norm ve degerlerin benimsenmesi, i¢gsellestiriimesi,
kUltdrel unsurlarin bireye aktariimasi slrecidir. Cocuk toplum igerisinde zorunlu
olarak bu sosyallesme slrecine girmektedir (Ellis, 2011). Bu sirecte gocuk, yetis-
kinlerden aldigi bilgiyi arkadas gevresine yaymakta, yetiskin kiltGrindn devamlili-
gina hizmet etmektedir (Corsaro, 2005). Cocuklarin tlketici olarak sosyallesmesi
ise cocuklarin tiketici olmak igin sahip olmalari gereken bilgi, davranis ve yete-
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nekleri edinmeleri slreci olarak tanimlanabilir (Atesoglu ve Tlrkkahraman, 2009).
Bu sirecte, 6zellikle grup psikolojisinin egemen oldugu dénemlerde, ¢ocuklar
kendi aralarinda moda olarak tabir edilen tiketim Urinlerini gruptan dislanmamak
adina tiketme egilimi gostermektedir (Dogan, 2003). ClnkU gelisim donemle-
rinde akran baskisiyla karsi karsiya kalan ¢ocularda, cogu zaman akran baskisi
ebeveyn baskisinin 6niine gegmektedir (Berger, 2000). Burada kiz gocuklari, ¢eki-
cilige ve arkadaslari arasinda kabul edilmeye oglan ¢ocuklarindan daha fazla 6nem
vermektedir (Ozbek, 2002'den akt. Atesoglu ve Turkkahraman, 2009). Neticede,
cocugun zorunluluk olarak baslayan sosyallesme slreci, gruptan dislanmamak
adina gergeklestirilen gondlll tiketim faaliyetleriyle devam etmektedir.

Cocuklarin tiketici olarak sosyallesme sureglerinde, reklamlar basat rol oy-
namaktadir. Bu slregte, cocugun reklama yonelik tepkileri G¢ asamada gergekle-
sir. Bunlar (Wisenblit vd., 2013):

1. Algisal Asama: Cocugun reklamlari diger TV programlarindan
ayirmaya basladigl, markalari Grin kategorileriyle cagristirmaya
basladigi, basit tiketim senaryolarini anlamaya basladigi asamadir.
3-7 yas arasi gocuklarin yasadigi asamadir.

2. Analitik Asama: Reklamin ikna edici niyetinin gocuk tarafindan
algilanmaya basladigi dénemdir. Cocuk Uriinle alakali fonksiyonel
bilgileri reklamdan edinmeye baslar ve satin alma niyeti gelistirir.
7-11 yas arasi gocuklarin yasadigi asamadir.

3. Yansitma Asamasi: Reklamin asil amacini anlayan ¢ocuk reklama
karsi supheci bir tutum gelistirmeye baslar. Karmasik tiketim
senaryolarini anlamaya baslar. Cocugun satin almada yetkin hale
gelmeye basladigi donemdir. 11-16 yas arasi gocuklarin yasadigi
asamadir.

Kisaca, tuketici olarak sosyallesme slrecindeki gocugun reklama karsi tep-
kileri, reklam farkindaligi ile baslamakta, satin alma niyeti ve reklama karsi stphe-
cilik ile devam etmektedir. Burada aile de basat bir rol Gstlenmektedir. Cocuklar,
ailelerini reklami yapilan Urdnd almaya tesvik etmeye ya da kendilerine o Grinu
almalarini saglayacak yeterli finansal destegi vermelerini saglamaya galismakta-
dir (McNeal, 1992). Burada, ¢ocuklarin reklami yapilan Grdnden aileleri tarafindan
mahrum birakilmasi durumunda, aile i¢i anlasmazliklar ortaya ¢ikarmakta ve gocu-
gun psikolojik gelisimini olumsuz etkilemektedir (Kuruoglu, 1999'dan akt. Dogan,
2003). Bu konuda, reklamlarin ¢cocuk tiketimi ve aile iliskileri Gzerinde olumsuz
bir slrecin tetikleyicisi olabilecegine dikkat ¢cekilmekte ve bu slrec¢ su sekilde
anlatiimaktadir (Saglam, 1990):

1. Reklamlara baglh olarak ¢gocukta ortaya ¢ikan tiketim istegi anne,

baba ve ¢ocuk iliskilerinde zorluklar meydana getirmektedir,

2. Bu zorluklar finansal sorunlari olan ailelerde c¢ocugun c¢ogu

isteklerinin geri ceviriimesi noktasinda en vyiksek seviyeye

ulasmaktadir,
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3. Bu geri gevirme davranisi ailede su¢ duygusu vyaratirken gocukta
hayal kirikhgini beraberinde getirmektedir,

4. Ailede yasanan bu uyumsuzluk, ailenin tlketim mallarina verdigi
oncelik konusunda bir kararsizlik yasamalarina neden olmaktadir.

Ozetle, cocukta tiketim istegi yaratan reklamlar, bu istegin maddi neden-
lerden dolayi karsilanamasi durumunda aile igi anlasmazliklara neden olmakta ve
ailenin satin alma kararlarini sorgulmalarina yol agmaktadir.

Televizyon Reklamlari ve Cocuk Tiiketiciler

Reklam; ikna etme, hatirlatma ve bilgilendirme gayelerine hizmet eden, kit-
le iletisim araglarindan faydalanan ve mesaj kontrolinln reklami verende oldugu
bir tutundurma cabasi olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2006). insanlar, bu
tutundurma gabasinda yer alan GrinUn yanlizca islevsel ozellikleriyle ilgilenmez,
ayni zamanda UrtnUn baskalari icin neler ifade ettigiyle de ilgilenir (Williamson,
2001). Bu durumun bir sonucu olarak da bastiramadiklari bir arzuyla ktlttr metala-
rini satin almaya ve kullanmaya calisirlar (Adorno, 2009). Bu surecgte, meta pazari
yalnizca yetiskinleri hedef almaz, cocuklarin da bilingaltlarina onlar farkinda olma-
dan sizar (Ewen, 2001). New York Times'ta 1990 yilinda yayinlanan bir makalede,
cocuklarin da yetiskinler gibi, sahip olunan nesnelere giderek daha fazla 6nem
vermeye basladigina; tipki yetiskinler gibi dogru marka ve nesneleri edinmeleri
konusunda bir baski ile karsilastigina dikkat gekilmistir (Berger, 2000). Burada,
cocuklarin yasaminda dnemli bir sosyallesme araci olan televizyon (Feshbach vd.,
1979) ve televizyon reklamlari cocuga tlketim aliskanliklari ve nesnelerinin tanitil-
masinda bUytk rol oynar (Tokgdz, 1982). Ne var ki, cocuklar bu tanitma sUrecinde
oldukga savunmasizdir. Konuyla ilgili, Jacobson, John Locke'un gocuk zihnini “iyi
ya da kotd birtakim bilgilerin islenebilecedi bos bir tahta” olarak tarif etmesini ha-
tirlatir. Bu benzetme, onlarin yetiskinlerden daha kolay manipule edilebilir; istekle-
ri ve arzulan daha kolay yénlendirilebilir olmalarina dikkat gekmektedir (Jacobson,
2008). Televizyondaki gocuk reklamlarinin, driintin rasyonel faydalari yerine hedo-
nik faydalarini 6n plana gikarmasi, gorsel ve isitsel unsurlar, animasyonlar, sihirli
sahnelerle ¢ekici hale getiriimesi cogunlukla macera temelli bir dis dinyasindaki
olaylari sunmasi (Moore-Shay, 1994), bu maniplle ve yonlendirme sirecini kolay-
lastirmaktadir. Neticede gocuklar, tiketim nesnelerini hayatlarinin vazgegilmezi
haline getiren 6znelere donustlrilmektedir.

Televizyon reklamlarinda sunulan mesajlar, ¢cocuklara reklamdaki Grdnd
o0 an/zamani gecmeden/hemen kullanmalarini tembihlemekte, bu sekilde onla-
ra farkli olma duygusunu vadetmekte, bu mesaji alan ¢ocuklarda da yeni olanin
tUketilmesi ve kullanilmasi bir gereksinimmis gibi bir algi olusmaktadir (Tayfur,
1989'dan akt. Akpinar, 2015). 2003 yilinda 114 gocuk ile yapilan bir anket calis-
masinda, ¢ocuklarin %50’si TV reklamlari olmadan alisveris yapamayacagini dile
getirmistir. Yine ayni arastirmada yer alan anne ve babalarin %60.2'si, TV rek-
lamlarinin gocuklarinin tiketim aliskanliklarini degistirdigini disunmektedir (Do-
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gan, 2003). 2007yilinda 4-13 yas arasi gocuga sahip 105 aile ile gergeklestirilen
bir arastirmada, ailelerin %87.6'sI reklamlarin gocuklari ihtiyag disi Grinleri alma-
ya yonlendirdigini, %73.4'U reklamlarin gocuklari savurganlastirdigini; %66.7'si
de reklamlarin gocugun ahlaki gelisimine zarar verdigini dile getirmistir (Karaca,
2007). Goéruldugu uzere, cocuklar reklamlardan —daha 6zelde TV reklamlarindan-
ciddi sekillerde etkilenmektedir.

Cocuk ve Moda

Moda kavrami Latince yapmak ve etmek anlamina gelen “factio ve facere”
kelimelerine dayanir. Sonralari, “birilerinin yaptigi, simdiki gibi olmayan/simdikin-
den farkl, birinin giydigi sey” gibi anlamlari ifade etmeye baslamistir (Barnard,
2002). GUnidmuzde, daha cok kiyafet kavramiyla iliskili olarak kullanildigr goral-
mektedir. Yasadigimiz gcagda, kiyafetler ve moda, gesitli sosyal konularla ilgili -yas,
sosyal statll, cinsiyet, alt kUltlrel baglar gibi- ayrimlar olusturarak bu ayrimlara
0zgU bedenler yaratmaktadir (Entwhistle ve Wilson, 2001'den akt. Pilcher, 2011).
Bu ayrimlarin farkinda olan ¢cocuklar, kiyafetleri kendi bedenlerini baskalarina sun-
mak icin sembolik bir iletisim araci olarak gérmekte, modaya uygun ve trend kiya-
fetleri kimlik olusturmak icin 6nemsemektedir (Pilcher, 2011). Bu durum, gocuk
modasi pazarinin olusmasina ve dnem kazanmasina zemin hazirlamistir.

Cocuk modasi pazari, 1990'larda dnemli bir sektor olarak ortaya gikmistir.
2000'li yillarda gocuk kiyafetlerinde markalasma 6n plana ¢ikmis, ¢cocuk kiyafet
pazarinda Unli moda tasarimcilarinin imzasi gorilmeye baslamistir. Bu donem-
de, cocuklarin «modalanmis bedenleri” birer metafor, bir seyleri géstermenin bir
aracisi olmus; cocugun tercihleri, zevkleri ve kimligi moda tiketimi ile somutlas-
tinlmistir (Crewe ve Collins, 2006). Pole ve arkadaslari, Cultures of Consumption
Arastirma Programi kapsaminda, moda giyinmenin ¢ocuklar igin yas ilerledikce
daha 6nemli hale geldigi, 6 yasindaki gocuklarin bile neyin cool neyin olmadigina
dair farkindalik tasidigi; son moda ve markali kiyafetlerin gocuklar igin sosyal ka-
bul ve dislanma acgisindan dnemli oldugu sonuglarina ulasmistir (2005). Tim bu
tespitler, moda kavraminin gocuklar igin énemli bir olgu olarak gortldigine isik
tutmaktadir.

Son zamanlarda, ¢ocuk ve moda konusuyla ilgili olarak yeni bir kavramdan
s6z edilmektedir: “Cocuk Kiyafetlerinin Yetiskinlestirilmesi”'. Kavram yetiskin
tarzda kiyafetlerin, ¢ocuklar igin replikalarinin Uretilmesi anlamina gelmektedir
(Pole vd., 2005). Philippe Aries, gocukluk doneminin, ¢cocuklarin yetiskin aktivite-
lerini anlamaya basladigi 5-7 yas arasinda basladigini belirtir. 7 yasla beraber ¢o-
cuklar aslinda birer minyatUr yetiskinler olarak goértlmektedir (Postman, 1982'den
akt. Weil, 2007). 8-12 yas araligina geldiklerinde, farkl Grlnlerin 6zelliklerini kendi
aralarinda kiyaslamaya baslamakta; reklamda gdrdikleri Grlnleri satin alma egi-
limi gostermekte ve daha ¢ok kendilerinden yasca blylk bireylere hitap eden
marka ve Urlnlerin reklamlarini izliemek istemektedir (Kirsh, 2010). Baslangicta,

1 The Adultification of Children’s Clothing
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oyuncak talebinde bulunan gocuk, yasi ilerledikge ve reklamlara maruz kaldikga
kiyafet istegine daha fazla yonelmekte, bir anlamda yetiskinlerin isteklerini ister
hale gelmektedir (Moore-Shay, 1994). TV reklamlarinin ¢ocuklari minyatlr birer
kadin ve erkek gibi sunmasi da bu istekleri kdrlklemekte; ¢cogu zaman onlari,
cocuk olduklarini unutma noktasina getirmektedir.

Televizyon Reklamlari, Cocuk ve Tiiketim Arastirmasi
Arastirmanin Konusu ve Amaci

Reklamlarin, gocuklarin tiketim ve moda algilar Uzerinde etkili olup olma-
diginin konu edinildigi bu calismada, Turkiye'deki bir hazir giyim markasinin ¢o-
cuklara yonelik hazirladigr bir reklam filmi Gzerinden ¢ocuklarin moda, reklam ve
tlketim olgularina bakislarinin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Bu amag dogrul-
tusunda asagidaki arastirma sorularinin yanitlari aranmaya calisiimistir:

1.Cocuklarin moda kavramina dair distnceleri nelerdir?
2.Cocuklarin TV reklamlarinin amacina yonelik distnceleri nelerdir?

3.Cocuklar, yetiskin tarzinda Uretilen ¢ocuk kiyafetleri hakkinda ne
disinmektedir?

4.Cocuklar, reklamlarda gordUkleri tlketim nesnelerine hangi
anlamlari ytklemektedir?

5.Cocuklarin tlketim kararlarinda ailelerin rolt nedir?

Bu sorulara yanit bulmak icin ise gocuklara su goérisme sorularl yonlendi-
rilmistir:

1. GUnlUk hayatinda ne tarz kiyafetler giymeyi seversin?

2. BlUyUk abi/ablalarin giydigi tarzda kiyafetler mi daha ¢ok ilgini

ceker yoksa gocuklar icin hazirlanan stper kahramanl kiyafetler mi?
Neden?

3. Blylk abi/ablalarin giydigi kiyafetlerin gocuklara gore olanlarinin
da yapilmasi hakkinda ne disundyorsun? Sence neden bdyle bir sey
yapiyorlar? O tarz kiyafetler hakkinda neler disinUyorsun?

4. Sence moda ne demek? Cocuk modasi hakkinda neler
dUstnUyorsun? Cocuklarin modasini kim/ne belirler?

5. Sence reklamlar ne amagla yapiliyor?
Reklam filmi izletilir, sorular devam eder.

6. Reklamdaki gocugun sence nasil bir hayati var? Reklam gocukla
ilgili nasil bir hikadye anlatiyor sana? Mesela, yarin okula gittiginde
izledigin reklami arkadaslarina nasil anlatirsin?

7. Sence bu reklam, cocuklara, bu markanin kiyafetlerini giyerlerse
arkadaslari arasinda nasil gértinebileceklerini sdyltyor?
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8. Sence reklamdaki ¢cocugun, arkadaslarina gére daha 6n planda
olmasinin nedenleri nelerdir?

9. Kendi sinifinda bir cocuk da reklamdaki gocuk gibi giyinse, sen ve
arkadaslarin ona nasil bakardiniz? Ne disinUrdiniz o gocukla ilgili?

10. Bu reklamdaki kiyafetleri begensen ve almak isteseydin ama
ailen alamayacagini sdyleseydi nasil tepki verirdin?

Arastirmanin Onemi

Arastirma, TUrkge literatlrde kisith galismalarin oldugu, cocuklarin, reklam,
moda ve tlketim temalariyla ilgili detayli gortslerini sunmasi ve bu alandaki litera-
tlre genis bir bakis agisi kazandirmasi agisindan énemlidir. Calismanin, bu konu-
larda gocuklari hedefleyecek reklam sektdrl calisanlarina da daha etik reklamlar
gelistirmeleri adina kritik uyarilar tasidigr distnulmektedir.

Arastirmanin Kapsami ve Orneklem Kiimesi

Arastirma, Eskisehir ilinde yasayan, ¢ocuklarin GrUnleri kendi aralarinda ki-
yaslama yetisi kazandiklar; reklami yapilan GrinU en ¢ok satin alma egilimi gos-
terdikleri ve kendilerinden daha buytk kisilere yénelik hazirlanan reklamlari daha
cok izleme egiliminde olduklari, (Kirsh, 2010), 8-12 yas araligindaki 14 ¢ocugu ve
onlara gosterilen kiyafet reklamina dair ddslncelerini kapsamaktadir. 8-12 yas
araligi ayni zamanda, gocuklarin modanin aktif tlketicileri olarak gortldUkleri yas
araligidir Bu yas araligindaki ¢ocuklar igin moda kiyafetler, kendi kimliklerini olus-
turma ve sunma anlami tasimaktadir (Pilcher, 2011). Nitel arastirmalarda, ideal
bir drneklem blyukligu i¢in temel kuralin, “bilgilerin doyuma ulasmasi ile olusan
tekrarlama dongusu” oldugu belirtilir. Doyum noktasinda, her yeni érneklemin
daha énceki drneklemden alinan verileri tekrarlamasi s6z konusudur (Morgan ve
Morgan, 2008'den akt. Baltaci, 2018, s. 262). Arastirmada, doyum noktasi 14.
cocukta gortlmus; gériasmeler bu gocukta sonlandiriimistir.

Arastirmanin 6rneklem kiimesini, 8-12 yas araligindaki 14 ¢ocuk olusturmak-
tadir. Cocuklarin 7'si kiz, 7'si oglandir. Bu ¢ocuklardan besi 8 yasinda, dérdd 10 ya-
sinda, Ugl 11 yasinda ve ikisi 12 yasindadir. Katiimcilarin belirlenmesinde olasilikli
olmayan 6érnekleme tirlerinden kartopu érnekleme yénteminden faydalaniimistir.
Kartopu orneklem, 6ncelikli ulasilan kisilerin dnerilerinden yola ¢ikarak, ulasilan kisi
sayisinin giderek cogaltildigi 6rnekleme tirtdar (Yildinm ve Simsek, 2016).

Secilen Reklam Filmi Hakkinda

Arastirma, TV reklamlarinin, ¢cocuklara moda kavramini 6grettigi; onlara giy-
dikleri kiyafetlerle arkadas cevrelerinden farkilasmayi vaad ettigi; onlari yetiskin
birer birey gibi giyinmeye ve davranmaya 6zendirdigi yargilarindan yola ¢ikilarak
gerceklestirilmistir. Bu amacla, bir hazir giyim markasi olan Koton'un Tarzi Olan
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Cocuklar reklam filmi (Koton, 2014) segilmistir. Reklam filminde, dogdugu andan
itibaren gevresindeki cocuklardan farkl olmaya galisan bir oglan gocuguna yer ve-
rilmektedir. Cocuk giydigi kiyafetler ile arkadaslarindan farklilasmakta; tim dikkat-
leri Gzerlerinde toplamakta, arkadas grubu igerisinde tarz ve cool gérinmektedir.
Yetiskin tarzda, IUks ve moda olarak tabir edilen kiyafetler cocugun bedeninde
sergilenmekte; cocuk bu kiyafetlerle yetiskinler gibi davranmakta ve kendini Us-
tln olarak sergileyen tavirlarda bulunmaktadir. Reklamda ayrica, oglan ¢cocugu-
nun tarzina benzer sekilde giyinen ve davranan kiz ¢ocuklarina da yer verilmekte;
bu kiz gocuklarinin da diger kiz gocuklarindan Gstln ve farkli oldugunu gésteren
bakis ve hereketlere yer verilmektedir.

Veri Analizi

Arastirmada, nitel arastirma yaklasimi benimsenmistir. Nitel arastirma
"gbzlem, gorisme ve doklman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kulla-
nildigl, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve bltlncUl bir bigcimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir strecin izlendigi arastirma” seklinde tanimlanir (Yildi-
rim ve Simsek, 2016, s. 41). Cocuklarin dislnce ve algilarina dair detayl veri elde
edilmesi amaciyla, derinlemesine goriisme tekniginden faydalaniimistir. Derinle-
mesine gorisme teknigi, bir reklamin izleyici igin ne ifade ettigini ve izleyicinin bir
reklamdan hangi anlamlari ¢ikardigini ortaya koyabilen bir yontemdir (Belk, 2017).
Gorusme tekniklerinden ise yari-yapilandiriimis gérismeden faydalaniimistir; ¢in-
kU yari yapilandirilmis goértismeler, arastirmaciya beklenmedik yanitlara karsi yeni
gorisme sorulari ekleme imkani saglar (Fox vd., 2018).

Calismada verilerin analiz edilmesinde betimsel analiz yonteminden fayda-
laniimistir. Betimsel analizde, verilerin daha dnceden belirlenmis temalara gore
Ozetlenmesi ve yorumlanmasi s6z konusudur. Veriler, arastirma sorulariyla belir-
tilen temalara gore dlzenlenebilir ya da gorisme slrecinde kullanilan boyutlar ve
sorular dikkate alinarak da ortaya koyulabilir. Bu analiz tlrinde, gorUstlen birey-
lerin fikirlerinin carpici sekilde sunulmasi igin sik sik dogrudan alintilara yer verilir
(Yildinm ve Simsek, 2016).

TV reklam filmi 6nce gocuklara kendi evlerinde, tek tek izletilmis; ardindan
reklam filmi Gzerine sorular sorularak gocuklarin cevaplari, ailelerin ve gocuklarin
izniyle ses kaydina alinmistir. Veli izni konusunda, 10 ¢ocugun ailesinden yazili
veli onay formu imzasi alinmis; forma imza atmak istemeyen 4 velinin de sdz-
|0 izni alindiktan sonra gorismeler gergeklestiriimistir. Gorlismeler 5-23 dakika
arasinda sUrmustlr. Ses kayitlari 6nce desifre edilmis, ardindan belirli temalar
seklinde kodlanmistir. Desifre ve temalar ¢ikarma/ kodlama sireci, veriyi yoneti-
lebilir kiiglk parcgalar haline getirmek igin gergeklestirilen islemdir (Ellis, 2011) Bu
sirecin sonunda bes farkli tema belirlenmistir. Bunlar: Moda kavramina dair dU-
stinceler, TV reklamlarinin amacina dair dtstnceler, yetiskinlerin tarzinda Uretilen
cocuk kiyafetlerine yonelik dislnceler, reklamdaki tiketim nesnelerine ylklenen
anlamlar ve gocuklarin géztinde tiketim tercihinde ailelerin roli'dUr.
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Arastirmanin gecerlilik ve guvenilirliginin saglanmasi amaciyla hazirlanan
sorular nitel calismalar gergeklestiren iki arastirmaci ile paylasiimis, onaylarinin
ardindan gorismeler gergeklestiriimistir. Desifre sirecinin ardindan belirlenen
temalar, baska bir arastirmaci ile gézden gecirilmis; Uzerinde uzlasilan géruslere
arastirmada yer verilmistir. Bu sayede arastirmanin teyit edilebilirligi saglanmistir.

Arastirmada gorismeciler ve cinsiyetlerine dair kodlamalar gergeklestiril-
mistir. llgili kodlamalar ve katilimci 6zellikleri asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 1. Kodlamalar ve katilimci dzellikleri

Katihmei 1 G1 10 yasinda Oglan (O)
Katilmer 2 G2 8 yasinda Oglan (O)
Katilimer 3 G3 12 yasinda Kiz (K)
Katihmci 4 G4 8 yasinda Oglan (O)
Katilimei1 5 Gb 11 yasinda Oglan (O)
Katilimei 6 G6 10 yasinda Kiz (K)
Katilimeir 7 G7 11 yasinda Kiz (K)
Katilimer 8 G8 8 yasinda Kiz (K)
Katilimer 9 G9 8 yasinda Kiz (K)
Katilimer 10 G10 10 yasinda Kiz (K)
Katihimer 11 G11 12 yasinda Oglan (O)
Katilimer 12 G12 11 yasinda Oglan (0O)
Katilimer 13 G13 8 yasinda Kiz (K)
Katiimc 14 G14 10 yasinda Oglan (O)

Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu kisminda yukarida deginilen temalara dair bulgular sunul-
mustur.

Moda Kavramina Dair Dusiinceler

Cocuklar moda kavramini; yeni, farkl, orjinal, 1iks, herkesin istedigi, o do-
neme uygun olan kavramlariyla anlamlandirmakta ve aciklamaktadir. Konu hakkin-
da asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G12. Moda, yeni ¢ikan seyleri alip giymek demek. (O, 11 Yas)
G14. Moday: diger elbiselerden farkh olursa anlarim. (O, 10 Yas)
G4. Moda, kiyafetlerin orjinal olmasi... (O, 8 Yas)
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G2. Moda, daha liks demek. (O, 8 Yas)

G7. Moda, o aya, o haftaya uygun olan yani daha o haftaya tarz
olan... (K, 11 Yas)

Gb. Moda insanlarin kiyafetlerini giydigi, herkesin istedigi demek...
(O, 11 Yas)

Cocuklar, cocuk modasi diye bir seyin olabilecegini disinmektedir. Co-
cuk modasini; yeni, tarz, cocuk olma haline uygun, kendi tercihine gore secilmis,
renkli, isiltil ve slper kahramanli kavramlariyla iliskilendirmektedir. Cocuk moda-
sinin, ¢ocuklugu yansitan ozellikler tasimasi gerektigini distinmektedir. Bu ko-
nuya oglanlarin kizlardan daha fazla énem verdigi gortlmektedir. Konu hakkinda
asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G10. Cocuk modasi da olur, yeni moda gelmis yeni yeni kiyafetler
gelmis magazalara diye dyle giyerler o gocuk modasi olur... (K, 10 Yas)

Gb. Cocuk modasi, ¢ocuklarin giydigi, nasil diyim tarz giyinmek...
(O, 11 Yas)

G4. Cocuk modasi gocuklara uygun guzel seyler demek... (O, 8 Yas)

G1. Cocuklarin da modasi olur. Cocuk kendi sevdigini giyiyorsa bu
bir modadir. (O, 10 Yas)

G11. ... gocuklarin da modas! olur ama onlar renkli, isikl misikli,
ejderhali falan olur... (O, 12 Yas)

Kizlarin modayi ve dis gorinuslerini oglanlardan daha fazla dnemsedigi ve
moday! guzel olmakla iliskilendirdigi gordlmektedir. Arastirmadaki kiz ¢cocuklari-
na gore, dzel ginlerde modaya uygun giyinmek ve arkadaslari tarafindan bege-
nilmek ¢ok 6nemlidir. Ayrica, baskalarinin dikkatini cekecek kiyafetleri giymeyi
onemsemekte ve kiyafetleriyle 6n plana ¢ikma istegi tasimaktalar. Bu tespite dair
asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G10. Benim igin modaya uygun giyinmek ozel glnlerde gerekli
olabiliyor. Arkadaslarrmdan bazilar ¢cok 6nemser modayi bazilari
onemsemez, ben de modayi énemserim. (K, 10 Yas)

G6. Modas! gecmis bisey giydim diyelim, insanlarin begenmedigini
dUsUnUrdm, modayla alakali seyler giyerim... (K, 10 Yas)

G6. Kiyafetin baskalarinin dikkatini gekmesi benim igin dnemli. (K,
10 Yas)

G9. Moda glizel olmak demek. Bize uygun demek, bize ¢ok yakisir
demek, ¢ok glizel olmak demek..... Ben de dyle olmak isterim odal
elbiseyle... (K, 8 Yas)

Cocuklar, modanin tasarimcilar tarafindan yaratildigini belirttiklerine gore,
moda tasarimcisi kavramini bildikleri agikga ortadadir. Ustelik, UnlU kisilerin giydigi
kiyafetlerin ve sosyal medyanin modayi yarattigini distinmeleri, hemen hepsinin
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(G5 ve G14 harig) «moda» olanin reklamlardan dgrenildigi noktasinda goérus bir-
lesmesi, moda kavramina ne kadar hakim olduklarinin birer gdstergesi niteliginde-
dir. Cocuklar, modanin nasil yaratildigina yonelik sorulara soyle cevaplar vermistir:

G3. Moda tasarimclilari moday yapar, etraftan gortslerle kendileri planlayip
yapiyorlar. Bizler de reklamlardan biliyoruz o moday... (K, 12 Yas)

G11. Moda bir kisinin tasarladigi kiyafet reklamlarda ¢ikiyor sonra
moda oluyor sonra da herkes giyiyor, kullaniyor onu. (O, 12 Yas)

G1. Moda, Unla biri bisey giyiyor, herkes vay anasina ben de
giymeliyim diyor, moda budur bence. ... Sosyal medyada ¢ok
gorlyorum bunu Unla biri giymis, cocuk da gidip ayni marka, aynisini
almak istiyor. (O, 10 Yas)

TV Reklamlarinin Amacina Dair Diistinceler

Gorusulen gocuklarin reklamlarin genel amaglarindan haberdar oldugu gé-
rilmektedir. Reklamlarin; Grlnleri tanitmak, onlar hakkinda bilgiler vermek, Grin-
leri sattirmak, insanlarin ilgisini cekmek, insanlar Urldnlerden haberdar etmek
amaglariyla yapildigini distinmektedirler. Bu konudaki ifadeler sdyledir:

G9. Reklamlar glzel elbiseleri tanitmak icin yapiliyor... (K, 8 Yas)

G8. Reklamlar diyelim ki bir telefon, telefonun daha iyi, daha kaliteli
oldugunu gdéstermek igin yapilyor. (K, 8 Yas)

G10. Reklamlar orda ne oldugunu, ne kadara oldugunu gostermek
icin yapiliyor. Parasini, kiyafetleri, malzemeleri gdstermek igin yapilir.
(K, 10 Yas)

G14. Reklamlar, ordaki seyleri gabuk almamiz igin, para kazanmak
igin yapiyorlar. (O, 10 Yas)

Reklamlarin amaciyla baglantili olarak, reklamda tanitilan Urdnleri satin
alma istegi konusunda; kizlarin, oglanlardan daha fazla satin alma istegi tasidig
gorulmektedir. Bu duruma, kiz gocuklarinin relamdaki Grtnlerin insanlarin ilgisini
gekecegdi inanci neden olmaktadir. Konuya dair asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G3. TV'deki kiyafet reklamlarindan etkilenirim, alinm da o kiyafeti.
(K, 12 Yas)

G7. Reklamlarda bazi kiyafetler ¢ok ilgi gekici olabiliyorlar, almak
istiyorum reklamda gordigim kiyafetleri... (K, 11 Yas)

G6. Reklamda iste gdsteriyor boyle bir kiyafet var diye, beni haberdar
ediyor, beni etkiliyor, 6zellikle sarkili falan reklamlar beni gok etkiliyor.
(K, 10 Yas)

Kiz gocuklarinin bu egiliminin aksine oglan gocuklarinin, reklamlarin amag-
lari konusunda daha bilingli oldugu ve reklamlara karsi glvensizlik tasidigi go-
rilmektedir. Ozellikle reklamda gdsterilen Urdnleri almak igin magazalara gittik-
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lerinde, reklamdaki Urlinle magazadaki Grindn ayni ¢ilkmadigr yoninde bir algi
tasimaktadirlar. Bu tespitle ilgili asagidaki ifadeler dikkat gekicidir:

G4. TV reklamlarindaki kiyafetler beni etkilemiyor, ¢linki almaya
gidince magazada aynisini géremiyorsun. Reklama glivenmem ben.
(O, 8 Yas)

Gb. Reklamlar, o magazanin Urlnlerini tanitmak igin yapilir ama giyecek
reklamlari bana fayda saglamiyor, Tv'den bi reklam izliyorum, gidiyorum
0 magazaya o seyleri (Urlnleri) orda géremiyorum. (O, 11 Yas)

Yetiskinlerin Tarzinda Uretilen Cocuk Kiyafetlerine Yonelik Dustinceler

Oglanlar, gocuklarin ¢ocuk gibi giyinmesi gerektigini, yetiskinlerin tarzinda
Uretilen kiyafetleri begenmediklerini, bu tarz kiyafetlerin havali olmak, ilgi gekmek
adina tercih edilse bile aslinda ¢ocuklar igin uygun olmadigini dile getirmektedir.
Bu noktada, oglan ¢ocuklarinin yas ve kiyafet tercihinin uyumu konusunda daha
bilingli oldugu soylenebilir. Konuyla ilgili asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G11. Bizim sinifta kizlar boyle tayt gibi kotlar giyiyorlar hic

sevmiyorum. Hocalar “Sen liseli misin, Gniversiteli misin?” diyorlar

bunlara. Havali olmak dikkat gekmek igin bdyle giyiniyorlar, ama
ashinda hi¢ de olmuyorlar. (O, 12 Yas)

Gb5. Cocuklarin kiyafeti renkli falan olmali, ¢inkd klgUk cocuklar.
Kafama silah dayasalar bile ben buylklerin tarzinda kiyafetleri
giymem! (O, 11 Yas)

G14. Cocuklar, Superman’li kiyafeterler giymeli... cocuk kiyafeti
giymeli. ... Burda reklamdaki gocuk blyUldU, kendine tarz verdi ama
blUytkler gibi tarz verdi, ... bizim okulun mudtri hep kravat takar,
siyah takim elbise giyer, gozIUk takar bu gocukta Oyle giyiniyordu
onun buyukler gibi olmasi yanlis... (O, 10 Yas)

Oglan gocuklarinin aksine kiz gocuklari, yetiskin tarzda kiyafetleri moda ola-
rak algilamakta; begenmekte ve giymek istemektedir.

G3. Ben blytk ablalar igin yapilan kiyafetleri daha ¢ok severim. Daha
ok hosuma gidiyor onlarin giydikleri, daha ¢ok etkiliyor beni. (K, 12
Yas)

G6. Ben omzu acgik kiyafetler istiyorum, annem hi¢ begenmiyor
sen daha kuguksin diyor. Bana goére onlar daha glzel, prensesli
falan olanlar ¢ocuklar icin, benim yasim biyUdidgu igin biydklerin
kiyafetlerini giymek istiyorum. Onlari begeniyorum. (K, 10 Yas)

Reklamdaki Tiiketim Nesnelerine Yiiklenen Anlamlar

Reklamdaki gocuklarin yeni ve sik kiyafetler giymeleri, liks evlerde goriin-
meleri arastirmaya katilan gocuklar icin bir zenginlik gostergesidir. Bu noktada;
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gocuklarin, tiketim nesnelerini birer gosterge olarak anlamlandirmaya daha kU-
¢k yaslarda basladiklari séylenebilir. Cocuklar, reklamcilarin reklami yapilan GrU-
nd kullanmalari halinde insanlarin toplumda nasil algilanacagina dair mesajlarinin
da farkindadir. Konuyla ilgili asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G14. Cocugun ailesi bence ¢ok zenginler cocuktan anliyorum zengin
olduklarini; gbézligunden, ayakkabisinin yeniliginden, evlerinin
glzelliginden zengin oldugunu anladim. Reklami hazirlayanlar, “X
Markasi giyerseniz zengin gorinursintz” diyor! (O, 10 Yas)

G12. Reklami vyapanlar gocuklara “Bunlar alirsaniz daha tarz
yasaminiz olur “ diyorlar. “Arkadas ¢evreniz gok olur” diyor. “Herkes
size iyi bakar” diyor. (O, 11 Yas)

G7. Bazi kiyafetler ilgi gekici ve havali oluyor, biz de giyince dikkat ¢ekici
olabiliyoruz. Reklam da bunlan giyersen oyle olursun diyor. (K, 11 Yas)

Tlketim nesnelerine yiklenen anlamlar konusunda, oglan cocuklarinin
daha fazla sorgulayici oldugu ve tlketim nesneleri ile toplumda 6n plana ¢ikma,
farkli ve Ustlin olma yargilarini reddetme tutumu icerisinde olduklar gorilmekte-
dir. Bu tespitle ilgili sagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G1. Reklamdaki moda sz, elbiseyle ilgi gekme dogru degil. Okulda
bankta otururken bdyle giyinmis gocuga Vauv! Diye bakmam ben.
(O, 10 Yas)

G12. Cocuklarin ne giydigi 6nemli degil, yakisani giymeleri dnemli.
(O, 11 Yas)

G2. Ben hig 6zenmedim bu gocuga, herkes kendi buldugu kiyafeti
giyer. Bu kiyafeti giyersem havali olacam diye bir sey yok. (O, 8 Yas)

Oglan ¢ocuklarinin aksine kiz gocuklari, tiketim nesnelerinin insanlara say-
ginlik, gdsteris, Ustunlik ve 6n planda olma; kiskaniima &zellikleri kazandirdigini
distnmektedir. Dahasi, tlketim nesnelerini mutlulukla iliskilendirmektedirler.
Konuyla ilgili asagidaki ifadeler dikkat ¢ekicidir:

G6. Bir arkadasim reklamdakilerini giyse o ¢ocugun havali oldugunu

cool takildigini distnurdim. X Markasini giyerseniz daha havali daha

cool olursunuz diyo reklam, bence dogru diyor. (K, 10 Yas)

G3. Kiyafetiyle arkadaslarinin arasinda on plana ¢ikmis. Benim bir

arkadasimda bdyle giyinse bizden daha 6n planda olur. (K, 12 Yas)

G9. Cocuk bence mutlu bir gocuk ve ¢ok moda... (Tarz demek
istiyor.) ... arkadaslari ona ¢ok bakiyordu bi de ¢ok kiskaniyordu. (bir
hayranlik vardi bu esnada konusmada) (K, 8 Yas)

Cocuklarin Goziinde Tiiketim Tercihinde Ailelerin Rolii

Alisveris tercihinde anne babanin mi gocuklarin mi tercihinin dnemli oldugu
sorusuna oglan cocuklarinin “aile tercihleri” cevabini verirken, kiz gocuklarinin
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agirlikl olarak “kendi tercihleri” cevabini verdigi goriimektedir. Oglan gocuklari-
nin, alisveris sirasinda anne babay! dogru karar verici, yanlislara midahale edici
gUgc olarak konumlandirdigi; kiz cocuklarinin ise benim tercihim, benim kararm
yaklasimi igerisinde oldugu gdrilmektedir. Bu tespitlere dair asagidaki ifadeler
dikkat ¢ekicidir:

G14. Ailemin tercihi 6nemli, pahali mi ucuz mu onlar karar verir. (O,

10 Yas)

G1. Ailemin tercihleri dnemli. Cogunlukla onlarin sectigini giyerim.
(O, 10 Yas)

G11. Bazi ¢ocuklar, ¢ok renkli cok pahall seylere kagiyor; ailelerin
de karismasi gerekir yirtikli pirtikl bir sey almak isterlerse aileler
mudahele eder. (O, 12 Yas)

G3. Hem kendim hem ailemin kararlari Gnemli, ama son karari ben
veririm. (K, 12 Yas)

G10. Kendim alacaksam benim tercihlerim 6nemlidir. (K, 10 Yas)

Ayrica cocuklara, “Reklamda gérdiginlz bir seyi aileniz almasaydi siz de
hayal kirkhgr yaratir miydi?” sorusu sorulmus, ¢ocuklarin agirlikli olarak “Hayir”
yanitini verdigi goralmustir. Cocuklar isteklerine ailelerin olumsuz cevap verme-
sini olgunlukla karsilamakta, 6zellikle maddi kosullarin farkinda olduklarini, aileleri-
ne saygl duyacaklarini belirtmektedir. Konuyla ilgili ifadeler soyledir:

G6. Ailem almasaydi hayal kirikligina ugramazdim, tutturmazdim
almalari i¢in ¢UnkU; onlann diyelim parasi yoktur ondan saygi
gosterirdim. (K, 10 Yas)

G1. Reklamda begenip de ailem almasaydi, bende hayal kirikligi
yaratmazdi; ¢inkl annemle babam hayir diyorsa vardir bir bildikleri.
Ne bileyim Uzerimde guzel durmayacagini distinmdis olabilirler,
alsam bile hayalimdekinin o kiyafet olmayacagini disinmus
olabilirler. Biliyorlardir yani... (O, 10 Yas)

G14. Ailemin ilk masraflarini ddemesini sonra benim ihtiyaclarimi
almasini isterdim, reklamda begendigim biseyi almazlarsa hig
Gzilmezdim. (O, 10 Yas)

Sonug

GlnUmdaz tlketim toplumu, Sillier tarafindan oburluk ¢agi ismiyle adlandi-
nilmaktadir (Sillier, 2010'dan akt. Asil, 2016). Oyle ki bu cagda yanlizca yetiskin bi-
reyler degil, cocuklar da birer hedef kitle olarak ele alinmaktadir. TV'de yayinlanan
cocuk reklamlarina moda kavrami, tiketim nesnelerinin tasidigl anlam gosterge-
leri, yetiskin tarzinda Urlnlerin gocuklar i¢in yapilan ve onlari birer yetiskin minya-
tUr haline getiren halleri dahil edilmektedir. Bu unsurlara yonelik, ¢cocuklarin bakis
acllarinin ortaya ¢ikartiimaya c¢alisildigi bu galismada kritik sonuglara ulasilmisir.
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Oncelikle cocuklarin moda kavramini “yeni, farkh, orjinal, lUks, herkesin
istedigi” gibi kavramlarla iliskilendirdikleri goralmusttr. Cocuk modasinin, yetis-
kinlerinkinden farkli; cocuk olma halleriyle uyumlu bir moda olmasi konusunda
gorls belirtmislerdir. Bu konuda oglan gocuklarinin kiz gocuklardan daha bilingli
oldugu goérulmustdr. Kiz gocuklar igcin moda ve dis gorinls oglan gocuklari igin
oldugundan daha fazla énemlidir. Bu durumun onlarin 6zel ginlere ve arkadas
gevrelerindeki sosyal kabule daha fazla 6nem vermelerinden kaynaklandigi séy-
lenebilir. Cocuklar ayrica modayi belirleyen unsurlarin reklam ve sosyal medya ile
baglantili oldugu yontinde bir farkindaliga da sahiptir.

Cocuklarin, reklamlarin amacina dair bir farkindaliga sahip olduklari gortl-
mustdr. Onlara gore reklamlar, Grdnleri tanitmak, onlar hakkinda bilgiler vermek,
Urtnleri sattirmak, insanlarin ilgisini gekmek gibi amaglarla yapiimaktadir. Oglan
cocuklari, reklama daha temkinli ve stpheci yaklasmakta; satin alma kararlarinda
reklamin daha az etkili oldugunu belirtmektedir. Kiz ¢ocuklarinin ise reklamdaki
Urlin sayesinde ilgi ¢ekici olacagina inandigi; bu ylzden reklamdaki GrinU satin
alma egilimi gosterdigi gordlmektedir. Bu durum, Kirsh'in 8-12 yas araliginda, ¢o-
cuklarin reklami yapilan Urlnleri satin alma egilimi gosterdigi (Kirsh, 2010) gorU-
sund kiz gocuklart 6zelinde dogrulayan bir sonug olmustur.

Yetiskin tarzinda Uretilen kiyafetlerin reklami konusunda, oglan ¢ocuklart,
cocuklarin gocuk gibi giyinmesi gerektigini belirtmekte, yas ve kiyafet uyumu
konusunda daha bilingli yargilar tasimaktadir. Buna karsin kiz gocuklar, yetiskin
tarzda kiyafetleri moda kavramiyla iliskilendirmekte, begenmekte ve satin alma
egilimi gostermektedir. Baskalarinin dikkatini ¢ekecek, “tarz olan” kiyafetleri
onemsediklerini vurgulamaktadirlar. Bu noktada, kiz ¢ocuklarinin, dis goérinise
oglan gocuklarindan daha fazla dnem verdigi; kiyafet gibi bir tliketim nesnesi ile
arkadas gevrelerinde yer edinme ve 6n planan gikma kaygisi tasidigi sGylenebilir.
Bu sonug; daha énce belirtilen, kiz cocuklarinin gekicilige ve arkadaslari arasin-
da kabul edilmeye daha fazla énem verdigine dair tespiti (Ozbek, 2002'den akt
Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009) destekler bir sonug olarak gérulebilir. Yine
kiz cocuklarinin tlketim nesnesiyle arkadaslari ¢cevresinde on plana gikacaklari
goristne sahip olmalari, Chin‘in, 2001 yilinda, kiz ¢ocuklarinin tiketimle birlikte
kendilerini daha gUgli hissettiklerini ortaya gikardigi (Chin, 2001'den akt. Ellis,
2011) arastirma sonucunu da dogrular niteliktedir.

Cocuklar, reklamdaki tiketim nesnelerinin, ayni zamanda birer anlamlar
gostergesi oldugunun farkindadir. Onlar igin ks evler, sik kiyafetler vb. zenginlik
goOstergesidir. Bu durum Williamson'in (2001, s. 12), “insanlarin reklamlardaki
Urtnlerin baskalari igin neler ifade ettigiyle ilgilendigi” gorisini gocuklar igin de
dogrulayan bir sonug¢ olmustur. Ayni zamanda Elliott ve Leonard’in (2004), gcocuk-
larin markall spor ayakkabi giyenleri zengin ve popliler olarak algiladiklari arastir-
ma sonucu ile de uyum gostermektedir. Tlketim nesnelerine ylklenen anlamla-
rin kabull noktasinda, cinsiyete dayall bir farkhlik gérilmustir. Oglan gocuklart,
tlketim nesnelerine anlamlar ylklenmesi konusunu daha reddedici ve sorgulayici
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bir tutumla ele almakta; cocuk s6z konusu olunca, tliketim nesnelerinin ayricalik
kazandirmayacagini savunmaktadir. Buna karsin, kiz ¢ocuklarinin, tiketim nes-
nelerini mutlulukla iliskilendirdikleri; kisilerin reklamda tarif edildigi gibi tiketim
nesneleri ile saygin olma ve kiskaniima ozelliklerini kazanacaklarina inandiklari gé-
rilmektedir. Bu yonUyle kiz cocuklarinin reklamlardan oglan ¢ocuklarindan daha
fazla etkilendikleri sdylenebilir. Bu sonug, daha 6nce oglan gocuklarinin kiz gocuk-
larina nazaran reklamlardan ve televizyondan daha fazla etkilendiklerini belirten
(Asil, 2016) arastirmadan farkli bir sonug olarak karsimiza gikmaktadir.

Alisveris tercihinde, kiz gocuklarinin daha ¢ok kendilerini 6n plana ¢ikardigt,
oglan ¢ocuklarinin anne babayi 6n plana gikardigi gértlmektedir. Kiz gocuklarinin
bu durumu, Pilcher’in (2011), gocuklarin kiyafet s6z konusu oldugunda kendi bilgi
ve degerlendirmelerini 6n planda tuttuklarini ortaya ¢ikaran arastirmasi ile uyumlu
bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir. Oglan ¢ocuklarinin durumu ise Asil'in (2006, s.
164) gocularin “tiketim algilarini ve tlketici davranislarini icinde bulunduklari aile
ve toplumun etkisiyle” olusturdugu gortsiyle uyumlu bir sonug¢ olmustur. Rek-
lamda gordukleri bir Griintn satin alinmamasi konusunda hayal kirikligi yasayip ya-
samadiklari noktasinda, ¢ocuklarin ailelerine saygi gdsterecegi, maddi kosullarin
farkinda bir tutumla ailelerine saygl duydugu goriimustir. Bu sonug, Tokgdz'in
(1979), Tuketirsen mutlu olursun mesajinin pompalandigl bu dinyada, ¢ocuklar
ne kadar hayal kirikligina ugramakta? Kendilerini kosullama egilimi mi géstermek-
te yoksa kizginlik durumuna mi gegcmekte? sorusuna bir yanit olarak algilanabilir.
Bu sonug ayrica, cocugun reklami yapilan Griinden mahrum birakilmasi durumun-
da aile i¢i anlasmazliklarin ortaya ¢iktigi ve gocugun psikolojik gelisiminin olumsuz
etkilendigi gortsa (Kuruoglu, 1999'dan akt. Dogan, 2003) ile farkl bir sonug olarak
bulunmustur.

Sonraki calismalar icin arastirmanin farkli yas gruplari arasinda yapiimasi,
aile gelir durumu degiskeninin arastirmalara dahil edilmesi ya da gocuklarin rek-
lam ve tlketim nesnelerine ylkledikleri anlamlara dair ailelerin deneyimlerine de
yer verilmesi 6nerilebilir.
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