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Frankfurt Okulu’nun “Kiiltiir Endiistrisi” Elestirisi Baglaminda Popiiler Kiiltiir ve Reklamlarda Tiiketen Cocuk Imaj

0z

Frankfurt Okulu’nun diisliniirleri ve kuramsal bakig agisi giiniimiize uzanan doneme kadar 6zellikle kiiltiirel
caligmalarda biiyiik bir etki uyandirmistir. Giiniimiizde felsefe, sosyoloji, antropoloji, giizel sanatlar ve bir¢ok
alanda Frankfurt Okulu’nun teorik y&nelimi ve diisiiniirlerinden yogun bir sekilde yararlanilmaktadir. Ozellikle
kiltiir ile ilgili caligmalarda Frankfurt Okulu’nun elestirel teorileri giiclii bir motivasyon saglamaktadir.
Modernitenin dogasina ve siyasi, sosyal, kiiltiirel ve estetik iceriklerine verdikleri yanitlarin yanisira modern-
sanatsal-kiiltlirel deneyimleri ve doniigiimleri elestirel diislinmenin ana unsuru olarak almalari, onlara olan ilgiyi
hep canli tutmustur. Frankfurt Okulu diisiiniirleri tarafindan gelistirilen kiiltiir endistrisi kavrami, giiniimiiziin
kapitalist piyasa kosullarinda, popiiler kiiltiir arglimanlar1 araciligi ile varligim siirdiirmektedir. Bu ¢aligmada,
popiiler kiiltiiriin tiikketime tesvik araglarindan biri olan reklamlarda gocuk karakterlere yer verilmesi ve giderek
yayginlagmasi lizerinde durulmus; mevcut sistemin siirdiiriilmesine olan katkisi degerlendirilmistir. Erken
cocukluk doéneminden itibaren popiiler kiiltiiriin sundugu siislii, gosterisli hayatin birer kiiltlirel unsur olarak
sunulmast ve tiiketime siirekli vurgu yapilmasi, ¢ocuklarmm hayati anlamlandirma asamasinda belirleyici
olmaktadir. Caligmanin amaci, tiiketen ¢ocuk imajiyla erken gocukluk doneminden itibaren insanlarin nasil
tiiketimin nesnesi haline getirildigine ve tiiketirken ¢ilginlik derecesinde nasil aragsallastirildigina dikkat
¢ekmektir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir Endiistrisi, Popiiler Kiiltiir, Tiiketim, Reklam, Cocuk.

ABSTRACT

The thinkers and theoretical perspective of the Frankfurt School have had a great impact a great impact
especially on cultural studies until today. Today, the theoretical orientation and thinkers of the Frankfurt School
are heavily used in philosophy, sociology, anthropology, fine arts and many fields. Especially in cultural studies,
the critical theories of the Frankfurt School provide a strong motivation. In addition to their responses to the
nature of modernity and its political, social, cultural and aesthetic content, their taking modern-artistic-cultural
experiences and transformations as the main element of critical thinking has always kept their interest alive. The
concept of the culture industry, developed by Frankfurt School thinkers, continues to exist in today's capitalist
market conditions through popular culture arguments. In this study, it has been emphasized that the inclusion and
gradually becoming widespread of child characters in advertisements which are the most indispensable of the
popular culture's consumption incentives, and also evaluated the contribution to the reproduction of the existing
system. Presenting the fancy, ostentatious life offered by popular culture from early childhood as a cultural
element and emphasizing continuous consumption are decisive in the process of making sense of life for
children. The aim of the study is to draw attention to how people are becoming objects of consumption and how
they are instrumentalized in a frenzy while consuming from early childhood with the image of the consuming
child.

Keywords: Culture Industry, Popular Culture, Consumption, Advertising, Child.
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Giris

Kiiltiir endiistrisi kavrami ilk olarak Frankfurt Okulu diisiiniirlerinden M. Horkheimer
ve T. W. Adorno tarafindan kullanilmis olup, kiiltiirel ¢aligmalarda ve toplum analizlerinde
onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.! Frankfurt Okulu diisiiniirleri,
caligmalarinda, kiltiir endistrisi kavramina oldukca genis bir yer ayirmis; kiiltiiriin
endiistrilesmesiyle birlikte bireyin de somiiriilmeye baglamasina dikkat c¢ekmislerdir.
Ozellikle edebiyat, sinema, miizik gibi alanlardaki kiiltiirel etkinlikler, birer ticari iiriine
doniistiiriilerek alinip satilabilen metalar haline gelmistir. Gelinen noktada kitlesel eglencelere
yonelik popiiler argiimanlar hayati1 kusatmis, televizyon, sinema, spor, iletisim gibi bir¢ok
alanda yeni bir kiiltiir {iretimi siireci baslamistir. Frankfurt Okulu diisiiniirlerinden
Horkheimer, Adorno ve Marcuse 6zellikle bu alanlar iizerinden kiiltiir endiistrisini elestirirler.
Adorno, ozellikle yirminci ylizyilin ortalarinda yasadigi Amerika Birlesik Devletleri'nin
kiiltiirinii ve sanatini inceler. Adorno, miizik, sanat, bos zaman gibi temalar iizerinde
dururken; Marcuse, sahte ihtiyaglar {izerinden elestirisini derinlestirir. Ad1 gecen diisiiniirler,
kitaplarinda? kiiltiirel alanin birer baski aracina doniistiiriildiigiinii ve kiiltiirel yapitlarin
metalastirilarak enddistrilestigini ileri siirerler. Kapitalist diizen, kiiresellesen diinyada
hakimiyetini giderek artirmakta; kiiltlirel alan1 tahakkiimiine alarak yeniden sekillendirmekte
ve sermayeye doniistirmektedir. Bu diizen, varliini devam ettirebilmek ve toplumsal
alandaki hakimiyetini korumak i¢in biitlin mekanizmalarin1 aktif tutar. Kiiltlir endiistrisi
kavrami, pazarin kiiltiirel alanda artan oneminden kaynaklanmaktadir. Kiiltiir endiistrisi ile
insanlar biitiiniiyle kusatilarak edilgen hale getirilirler ve sistemin ¢arkini dondiiren birer
parcaya doniisiirler. Horkheimer, imalat endiistrilerinin, insanlara doyum saglayarak degil,
aksine onlarin bireyselligini ve karakterlerini yok ederek® sisteme boyun egdirdiklerini
savunur. Artik bir iirlin haline doniisen kiiltiiriin tiiketilmesi i¢in siirekli denetim altinda
tutulmas1 ve pazarlanmasi gerekmektedir. Farkli ekonomik alanlar ve is kollari, sermaye
sahipleri tarafindan bir arada yonetilir ve bu alanlar birbirine bagimli durumdadir. Ozellikle

kitle iletisim araglar1 tarafindan verilen mesajlar, reklamlar vb. eylemler, belli bir kitleye

' Adorno ve Horkheimer anti-demokratik bir kiiltiire vurgu yapmasindan dolayr “kitle kiiltiirii” teriminden
hoslanmamuig, “popiiler kiiltiir” terimi de oldukg¢a ideolojik bir bi¢imde kullanildigindan tercih etmemislerdir.
Bundan dolay1 Aydinlanmanin Diyalektigi’nde kiiltiir endiistrisi kavramini kullanilmistir (Tamer Yildirim,
Adorno ve Estetik (Istanbul: Degisim Yayinlari, 2018), 53).

2 Max Horkheimer, Akil Tutulmasi, ¢cev. Orhan Kogak (Istanbul: Metis Yayinlari, 1998); Theodor W. Adorno,
Kiiltiir Endiistrisi ve Kiiltiir Yonetimi, cev. N. Ulner vd. (Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2011); Herbert Marcuse,
Tek Boyutlu Insan, gev. Aziz Yardimh (istanbul: idea Yayinlari, 1990).

3 Max Horkheimer - Theodor W. Adorno, Aydinlanmanin Diyalektigi-Felsefi Fragmanlar I, cev. Oguz Oziigiil
(Istanbul: Kabalc1 Yayinevi, 1995), 132.
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ulasarak, sermayeyi elinde bulunduran gruplarin ¢ikarlarina hizmet eder. Horkheimer ve
Adorno, bugiinkii toplum sistemlerini tekelci sermaye giicline dayandirir ve bu kabulii kiiltiir
endiistrisi kuramlarinin temeline yerlestirirler.* Adorno'ya gore tekel altindaki tiim kiiltiirler
aynidir ve yapay bir ¢ergeve icinde sekillenir. Adorno, kiiltiirii yonetici sinifin bir aract olarak
gorlir. Bagka bir deyisle kiiltiir endiistrisi igerisindeki kiiltiir, toplumun kendi degerlerinden ve
birikimlerinden gelmez, tekelci bir olusum icinde insanlara sunulur. Insanlar ise kendi
ekonomik diizeylerine gore ona ulasabilirler, boylelikle onlarin arzu ve istekleri de ekonomik
aracin birer iirlinii haline gelir. Artik insanlar kiiltlir endiistrisinin iiriinlerine ulasabildikleri
Ol¢ciide mutlu olabileceklerdir. Bu siire¢, sundugu imkanlar icerisinde kendi alternatiflerini
olusturarak onlarin denetimini de eline alir ve insanlar yalnizca kendisine gosterilen seyler
arasindan tercihte bulunurlar. Insanlar zamanla ellerinde olani kaybetme korkusuyla hareket
ederler ve sistemle daha fazla biitiinlesirler. Horkheimer’in bireyin bireyselligini kaybettigini
diistindiigii siire¢ tam da bu siirectir. Kiiltlir endiistrisinin ortaya koydugu bu tahakkiim ile
birey 6zne konumundan uzaklasir ve edilgen bir sekle biirliniir. Bireyin yeni gorevi artik
sistemin devamliligina katki saglamaktir. Kendini 6zne sanan birey, tiiketimin nesnesi haline
doniisiir ve sisteme uyum sagladigi miiddetce degerli goriiliir. Horkheimer’e gore insanlar bir
takim ¢ikarlarin kontroliine girdikge, ¢ogunlugun karar1 kiiltiirel yasamin hakemi gibi
goriilmeye baglanir. Kitlelerin aldatilmasinda kullanilan her daldaki popiiler kiiltiir tirlinleri de

cogunlugun diisiincesi ve talebi adina miidafaa edilerek desteklenir.

Tiiketim toplumu kendini var edebilmek adina nesneleri yok etmeye baslar ve burada
yonlendirilen bir tiiketimcilik s6z konusudur.® Tiiketim toplumunda sahip olunani gésterme
gibi bir aligkanlik ortaya cikar ve insanlar sahip olduklart statiileri ve onun gostergelerini
sergilemek icin bir yaris igerisine girer.” Televizyon basta olmak {izere her tiirlii kitle iletisim
araclar1 kullanilarak, reklam araciligryla insanlardaki tliketim arzusu kigkirtilir, diisiik gelir
gurubunda yer alan insanlar, orta ve {ist gelir gruplarinin ekonomik ve kiiltiirel kaliplarina

katilmaya tesvik edilir.®

Icinde bulundugumuz déneme baktigimiz zaman tiiketim arzusu toplumu kusatmus;
insanlar1 adeta vazgegilmez bir tiikketim ¢ilginlig1 ile karsi karstya birakmistir. Siirekli tiikketme

istegi ozellikle genglerin ve ¢ocuklarin en biiyiik tutkusu haline gelmistir. Oyle ki, tiiketime

4 Roger Behrens, Adorno Sozliigii, gev. Mustafa Tiizel (Istanbul: Versus Kitap, 2011), 171.

5> Horkheimer, Akil Tutulmasi, 74.

¢ Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, ¢ev. Nilgiin Tutal-Ferda Keskin (Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 2017), 47.
7 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 136.

8 Ahmet Oktay, Tiirkiye'de Popiiler Kiiltiir (Istanbul: Yap1 Kredi Yaynlari, 1995), 250.
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tesvik araglarinin en onemlilerinden biri olan reklamlar, bugilin kadin, erkek, geng, yash ve
cocuk demeden herkesi ve her seyi kullanir hale gelmis; insan1 tiikketimin bir nesnesi olarak
vasitaya doniistiirmiistiir. Insanlarin yasam tarzlarin1 6nemli l¢iide sekillendiren, onlara ciddi
anlamda yon veren, tliketimi ve tiilketime tesvik unsurlarini sonuna kadar kullanmaktan
kaginmayan bu giic, popiiler kiiltiiriin kendisidir. Ozellikle son yillarda gosterilen her tiirlii
reklamda c¢ocuklara rol bigilmis; g¢ocuklar tiizerinden mesajlar verilmeye calisilmigtir.
Cocuklarin, insanlarin duygularina hitap etmesi ve onlar iizerinde yaratacagi etki
kacinilmazdir. Bu nedenle reklamlara ¢ocuklar malzeme edilmis, ¢ocuklar {izerinden insanlar

etki altina alinmaya ¢aligilmistir.

Kendi {irlinlerine kullanim sahasi agma ve onlari zorunlu ihtiya¢ haline getirme
cabasinda olan reklamlarda, ¢ocuklara dnemli roller ayrilmis; iiriinleri tiiketmenin ayricaligt
cocuklar iizerinden vurgulanmistir. Ayrica “tiikketen ¢ocuk kitlesini” olusturarak gelecekteki
tiiketicisini bu giinden yaratma hedeflenmistir. Reklamlarda siirekli tliketen c¢ocuk imaji
olusturma ve Triinlerini temel ihtiya¢c olarak sunma c¢abasi, ¢ocuklarin {irline sahip olma
olmay1 amag haline getirmesi ¢ocuklarin gelecegi agisindan ciddi endiseler olusturmaktadir.
Bu anlamda geng ve gelecek nesil dnemli psikolojik ve sosyolojik problemlerle karsi karsiya

kalabilir.
1. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir, egemen smiflarin ideolojiler dogrultusunda kiiltiirel degerleri yeniden
bicimlendirerek sunduklari giindelik yasama ait kiiltliriidiir ve belirli yasam tarzinin ideolojik
anlamda yeniden iiretilmesi i¢cin 6n kosullar1 saglar. “Popiiler kiiltiir daha ¢ok standardize
edilmistir; formiilleri, stereotipik karakterleri ve konulari daha ¢ok kullanir.” Popiiler
kiiltiirde, her sey kapitalist ¢evrelerce tasarlanir, iiretilir, pazarlara siiriilerek tiiketime hazir
hale getirilir; 6nce popiiler kiiltiiriin kullanim sahas1 olusturulur, daha sonra zorunlu ihtiyag
gibi gosterilen irtinler, giindelik hayatin olmazsa olmazlar1 seklinde tiiketilmesi i¢in hedef
kitleye sunulur. Her ne kadar insanlarin 6zgiir se¢imine birakilmis gibi goriinse de, 6ziinde
topluma kars1 bir dayatma vardir. Insanlarin hayatina anlam katma maksadiyla kendini mesru
hale getirir ancak degerleri yok etme ve anlamsizlastirma yolunda ilerler. Frankfurt Okulu
iyeleri bu noktada popiiler kiiltiirii olumsuzlayan bir yaklasim sergileyerek popiiler kiiltiiriin
insanin yabancilagsmasina ve Kkiiltlirel ortamin homojenlestirilmesine olan katkisina dikkat

ceker. Modern donemde popiiler kiiltliir iizerinde yapilan tartismalarin merkezinde ise

% Herbert J. Gans, Popiiler Kiiltiir ve Yiiksek Kiiltiir, ¢ev. Emine Onaran Incirlioglu (istanbul: Yapi Kredi
Yayinlari, 2012), 46.
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‘standartlar’ sorunu yer alir ve bu da her daim halkin begenilerinin kitlesel {iriinlerin vasiflari
tizerindeki etkisi sorunuyla baglantilidir.! Frankfurt Okulu, popiiler kiiltiirii temelde bir
pazara yonelik metalar iireten bir endiistri olarak goriir. Kiiltiir, herhangi bir endiistri gibi
ekonomik temelin ve iiretim siirecinin bir pargasi haline gelmistir. Onlara gore, kiiltiiriin

endiistrilesmesi ile bireysel beceriler de goz ardi edilmeye baglar.!!

Popiiler kiiltiir, aslinda bir tiiketim kiiltiiriidiir, kullanma ve tiiketme popiiler iiretimin
her bir sathasinda yer alir. Popiiler kiiltiirde siireklilik kalicilikla degil degisimle saglanir.
Giyimde, miizikte siirekli yeni trendler ortaya ¢ikar; haftanin hit sarkilari, yeni sezonun moda
iirlinleri gibi... Ayrica bir seyin popiilerlestirilmesinde yani popiilerin meydana getirilmesinde
bagka popiiler olanlar kullanilir; popiiler sanatgilar, popiiler oyuncular, popiiler sporcular vs.!?
Kisaca popiiler karakterler. Onemli olan, nitelik degil niceliktir ve genis kitleler tarafindan
kabul gormesi belirleyici olandir yani miisterinin begenisine gore sekil almaktadir. Popiiler
kiiltiire, popiiler kiiltiir sdylemlerinin anlamlari, ideolojiler, kiiltiir iiretiminin endiistriyel
siireci ve kiiltiirel metalarin kullanimlari ve onlardan alinan hazlar vs. pek ¢ok acidan
yaklagabiliriz.!* Lowenthal, bu meselenin anlasilabilmesi i¢in popiiler kiiltiir {iriinleri olarak
tasarlanan ya da bu hale getirilen iiretimlerin sekline ve igerigine kimlerin karar verdigine
bakilmasi gerektigini diisiiniir.!* Bu kararlarin ne sekilde ve hangi sartlar altinda verildigi,
kimlere hizmet edildiginin gostergesi olacaktir. Popiiler kiiltiir iiriinleri, insanlara mutluluk ve
gegici bir haz sunar; onlar siirekli tiiketime tesvik ederek kendisine bagimli hale getirir. Bu
mutluluk, haz alma duygusuna dayali ve gegici bir mutluluktur ¢iinkii kendileri de siireklilik
gosteren bir yapiya sahip degillerdir. Popiiler kiiltlir, toplumla biitiinlesme ve kendini
benimsetme noktasinda higbir fedakarliktan kaginmaz. Bunu yaparken reklamlardan,
kampanyalardan vs. olabildigince faydalanir. Kendini ihtiya¢ haline getirme ve tilikettirme
bakimindan ise insanlar1 karsi koyamaz bir ruh haline sokar, hatta tiiketmeyeni mutsuz ve
huzursuz yapabilir. Bagka bir deyisle popiiler kiiltiiriin varolus nedeni, tiiketime tesvik ve
tiiketici kitlesini kazanma hedefi ve miicadelesidir. Popiiler kiiltiir alani, igerisinde direnis ve
uzlagsma gii¢lerinin miicadele ettigi ve dayatilan sosyal kimlikler, zevkler ve anlamlar

arasindaki celiskilerin bu miicadele ile yok edildigi bir alandir; homojenligin egemen giicleri

10 Leo Lowenthal, Edebiyat, Popiiler Kiiltiir ve Toplum, cev. Beybin Kejanlioglu (Istanbul: Metis Yaynlari,
2017), 54.

' Arnold Schuetz, “The Frankfurt School and Popular Culture”, Studies in Popular Culture 12/1 (1989).

12 frfan Erdogan, “Popiiler Kiiltiir, Kiiltiir Alaninda Egemenlik ve Miicadele”, Popiiler Kiiltiir ve Iktidar, Der.
Nazife Gling6r (Ankara: Vadi Yaymlari, 1999), 22.

13 David Rowe, Popiiler Kiiltiirler, Rock ve Sporda Haz Politikasi, ¢ev. Mehmet Kiiciik (Istanbul: Ayrinti
Yayinlari, 1995), 22.

14 Lowenthal, Edebiyat, Popiiler Kiiltiir ve Toplum, 20.
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heterojenligin direnisiyle karsi karsiyadir.!> Popiiler Kkiiltiiriin 6ziinde siirekli degisim
yatmaktadir ve o an1 yasamak, cabuk kullanim, hizli tiiketim gibi durumlar1 temel prensip
edinmistir. Modern bir yasam tarzini savunan bu kiiltiir, tiikketiciyi iiriiniin kullanim sinirlari
icerisinde Ozgiir birakir, tiiketerek var olabilecegi algisini olusturur. Yedegine aldigi ve en
onemli arglimanlarindan biri olarak gordiigii reklamlar ile de her daim tiiketime davet eder.
Kendi kendini 6nemser; kendine ait olan1 degerli addederek, tliketime katilmayanlar1 degersiz
gorlir ve bu mesaji yogun bir sekilde tliketiciye iletir. Amacina ulagma yolunda hicbir
fedakarliktan kaginmaz. Popiiler kiiltiir, niteliksel yoksulluk ve niceliksel fazlaligin kiiltiirii
olarak mevcut degerleri yozlastirarak icini bosaltir. Boylece anlami ve kalicilig1 olmayan bir
takim nesneler, yasam alaninda insan1 siirekli olarak mesgul eder. Popiiler kiiltiir {irlinlerinin
pazara inmesiyle ve kendi tiiketim alanini olusturmasiyla toplumda herkes benzer iiriinleri
satin almaya ve kullanmaya baglar. Boylelikle toplumda bir tek tiplestirme ortaya cikar.
Giyim, eglence, yiyecek, miizik, estetik anlayisi ve daha bir¢ok tiiketim alaninda tek
tiplestirmenin yansimalar1 kendini gosterir.!¢ Ait oldugu toplumda bigimlenen popiiler kiiltiir;
endiistrilesme, teknoloji ve elektronikten beslenirken, kitle iletisim araclariyla da kendini

evrensellestirir ve bu sekilde biitiin toplumu kusatarak etkisi altina almaya ¢aligir.!”
1.1. Popiiler Kiiltiir ve Degisen Tiiketim Ahskanhklar:

Insanlarin hayatta kalabilmesi ve iyi bir yasam siirebilmesi icin bir takim ihtiyaclari
vardir. Bu ihtiyaglar1 karsilayabilmek icin insan tiiketmeye baglar. Tiikketim dendiginde
aklimiza daha ¢ok madde tiiketimi gelmektedir ancak bununla beraber manevi degerlerin de
maddelestirilerek tiiketime sunulmasi s6z konusudur. Tiiketen kisiyi tiiketici olarak
tanimlarsak, tliketici, bir iirlinii ve hizmeti satin alirken onun yaninda reklamini, ambalajini,
taksit sartlarini, garantisini, teslimatini da beraberinde almis sayilmaktadir. Tiiketim, arzu,
istek ve gereksinimlerden dogsa da ihtiyagtan ziyade sahip olma tutkusundan hareketle her
seyi satin almaya calisma kiiltiiriinii, tiiketim kiiltiirii olarak tanimlayabiliriz. Ozellikle
giiniimiizde bir {irliniin iglevselliginden ¢ok o iiriiniin fiyati, markasi, imaji, modaya uygunlugu
gibi sembolik ozellikleri talep gérmektedir. Popiiler kiiltiir dedigimiz sey de ¢ekiciligi olan
kiiltiirel tirtinleri yani toplumda karsilik bulan maddi kiiltiirii ifade eder ve kiiltiire gore daha

yiizeyseldir. Onemli olan toplu tiiketimin tesvik edilmesi ve bu amagla iiretilen ticari iiriinlerin

15 John Storey, Popiiler Kiiltiir Calismalar: Kuram ve Metotlar, ¢ev. Koray Karasahin (istanbul: Babil Yaynlari,
2000), 36.

16 Melek Cosgun, “Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Toplumu”, Batman Universitesi Yasam Bilimleri Dergisi 1/1
(Ocak 2012), 837-850.

17 Erman Artun, “Popiiler Tiirk Kiiltiiriiniin Diinya Kiiltiirlerine Etkisi ve Katkis1” (http://turkoloji.cu.edu.tr,
20.03.2023).
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satin alinmasidir. Aslinda popiiler kiiltiir iiriinleri bir anlam da ifade etmez, alicis1 ona anlam

yiikler ve dolayisiyla herkes onda kendinden bir seyler bulur.

Popiiler kiiltiirlin etkisiyle tiiketim aliskanliklar: farkli bir forma doniismeye baglamais,
insanlarin segim yapma ve tiiketim bilinci degismistir. Ozellikle iiriinlerin reklami basta olmak
lizere degisik tesvik sloganlari ile insanlar siirekli tiiketime davet edilmektedir. Bu durum
karsisinda tiiketici saglikli karar veremez noktaya gelmekte ve biling en alt seviyeye
cekilmektedir. Tiketimi siireklilestirmek ve hizlandirmak amaciyla farkli kampanyalar
diizenlenerek, gereksiz tiiketim davranislari insanlara dayatilir. “Bir alana ikincisi bedava”,
orneginde oldugu gibi ayni iki irlin tek tliketicinin kullanimina sunulur. Sonrasinda ise
indirimler, eski sezon, yeni sezon iiriinleri, bahar-yaz trendleri, kis koleksiyonu gibi sdylemler
tiiketiciyi yeni bir dalga igerisine siiriikler. Bunlar1 yaparken ayrica hayranlik duyulan aktorler
ve aktrisler, mankenler ya da diger {inlii ve sevilen kisiler de kullanilarak, tiiketicinin algis1
netlestirilir, arzu ve istekleri kabartilir. Popiiler kiiltiir endiistrisi tiiketiciye sundugu tiriinlerin
niteliginden ziyade niceligiyle ilgilenir yani nitelik farkinin pek bir dnemi olmamakla birlikte,

ne kadar tiiketici tarafindan kabul gérdiigii ve kar elde edildigi 6nemli hale gelir.!8
1.2. Popiiler Kiiltiir ve Reklam liskisi

Reklamlar i¢inde bulundugu kiiltiiriin izlerini tasir ve iletileri aliciya ulastirmak igin
onlarin yasam tarzlarina yakinlik imajin1 verir; Ramazan ayinda gosterime giren gazli igecek
reklamlar1 &rneginde bunu gorebiliriz. Oziinde dini anlayis/yasam ile higbir alakas
bulunmayan bu tarz igecekler Ramazan aymin vazgecilmezi gibi sunulur ve insanlar onu
tilketmeye tesvik edilir. Reklamcilar tiiketiciye dogru bir sekilde ulasabilmek, {iriinlerini
uygun sekilde tanitmak icgin silirekli pazar arastirmasi yapar. Aym trilin, stirekli degisik
versiyonlart ile sosyal degisime paralel bir sekilde yeniden tasarlanir. Bu eylem sik sik
tekrarlanir ve hayatin merkezine oturtulmaya calisilir. Popiiler kiiltiir ve en dnemli destekgisi
olarak reklamlar, endiistriyel tiiketimin en 6nemli kosulu ve aracidir. Tiiketim modernizmle es
deger tutularak, modern yasayabilmenin 6n kosulu ve bir parcasi olarak kendini sergiler.
Kiiresellesme, teknik gelismeler, kitle iletisim araglarinin hizla gelismesi ve yayginlasmasi vb.
sebepler popiiler kiiltiir ve reklamlarin gelisimini de hizlandirmistir.!® Popiiler kiiltiiriin etkisi
ve gelisen teknoloji ile insan hayatinin igine iyice giren ve giindelik yasamin bir pargasi haline

gelen reklamlar tiiketicilerin algisini dogrudan etkilemektedir. Cocuklar ve yetigkinler

'* Dinger Esitgin, “Popiiler Kiiltiir Araligindan Edebiyata Bakmak”, Bilim ve Aklin Aydinliginda Egitim Dergisi
5 /57 (Ozel Say1 2004). _ ) '
19 Sahinde Yavuz, “Reklam ve Popiiler Kiiltiir”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 27 (2006), 149.
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tizerinde dogrudan ydnlendirme giicline sahip olan reklamlar haz alma duygusuna vurgu
yaparak, tiiketerek mutlu olma yolunu insanlara gosterirken, onlar1 amagsizlastirmak ve
“tliketirken tiikkenmek™ noktasinda bir isleve sahip olmaktadirlar. Ayrica sosyal yasam
icerisinde herkes ayni alim giicline sahip degildir ve o iiriine sahip olan kadar olamayan da

mevcuttur. Bu da yeni bir mutsuz insanlar sinifin1 olugturmaktadir.

Popiiler kiiltlir, toplumda insanlar1 degistirmek, yeniye adapte etmek ve onlari ikna
etmek i¢cin uygun zemin hazirlar; bir nevi insanlarin neye ihtiyact oldugunu onlar adina
belirler. Bu konuda pazarlara miisteri olusturur, reklamcilara malzeme sunar. Uriinlerin
tiiketicileri yeniden liretmesinin en agik drnegi astroloji ile bilgilerin ele alinmasinda goriiliir.
Adorno’ya gore insanlar astrolojiye inanmayabilirler hatta daha ileri boyutta ge¢ modern
toplumdakilerin ¢ogu herhangi bir seye inanmaya ihtiya¢ bile duymayabilirler. Onlar
tiikketiciler olarak reklamlarin dikkate almadigi, sunmadigi seyleri 6telerler.?’ Yani tiiketim
toplumu haline gelenlerin i¢ine girdikleri alanda kendi hareket, diisiinsel ve eylemsel yetileri
biiyiik dl¢lide reklam gibi farkli seylerle sinirlandirilir, belirlenir. Televizyon, sinema ve radyo
ilaveten ¢izgi romanlar, popiiler romanlar ve gazeteler kitlesel iiretim ve tiiketimle baglantili
olan degerlerin ideoloji acisindan ne kadar énemli oldugunu bizlere verir. Bunun sonucunda
insanlar biiylik dl¢lide geleneksel unsurlardan uzaklasir; pasif, ¢ikarct bir hal ile aynen satin
alip tiikettikleri tiriinler gibi kitlesel bigimde iiretilen ve 6zne olma 6zelligini kaybeden birer

tiiketici haline gelirler.?!
2. Cocuklarda Tiiketim Davramnisi

Popiiler kiiltlir, bugiiniin c¢ocuklugunun sekillenmesinde Onemli bir role sahiptir.
Popiiler ¢izgi filmler, oyun uygulamalari, oyuncaklar, dergiler aracilifiyla popiiler kiiltiiriin
farkli big¢imleri, ¢oklu anlam tabakalarin1i yeniden iiretmede sembolik bir giic haline
gelmistir.?? Cocukluk déneminde, ¢ocuklar dis uyaranlardan gelen bilgileri biitiiniiyle zihnine
yerlestirmeye acik vaziyettedir. Gilinlimiizde c¢ocuklarin bu 6zelligi reklamcilarin  ve
pazarlamacilarin ilgi odag: olmustur. Ulkemizin niifus oranmna baktigimizda yaklasik %30’u
cocuklardan meydana gelmektedir. Bu oran, ¢ocuklar1 hedef kitle haline getirmekte; onlar

hem tiiketici hem de reklamlarin gekici birer 6gesine doniistiirmektedir.

20 Stephan Crook, “Introduction: Adorno and Authoritarian Irrastionalism”, 21; Stephan Crook, “Introduction:
Adorno and Authoritarian Irrastionalism”; Theodor W. Adorno, The Stars Down to Earth: and Other Essays on
the Irrational in Culture, edt. Stephan Crook (London, New York: Routledge 2002), 1-45.

21 C. Wright Mills, The Power Elite (Oxford: Oxford University Press, 1956), 301-320.

22 Fang Lee, “Children and popular culture”, Global Studies of Childhood 8/3 (September 2018), 199-200.
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Jim Taylor, popiiler kiiltiirlin ¢ocuklara zararli seyleri 6grettigini savunmaktadir. Ona
gore, popiiler kiiltlir cocuklara ne istemesi gerektigini sdyler, onlarin psikolojilerini etkileyerek
manipiile eder ve temel ihtiyaglarina dokunur. Popiiler kiiltiir sadece para kazandiran seyler
yapar. Cocuklara ve ailelere onlar1 umursadigim1 sdyler ama umursadigi tek sey para
kazanmaktir.>> Reklam endiistrisinde ¢ocuklara yonelik tasarlanan igeriklere bakildiginda,
iktisadi onemin gok daha bariz oldugu goriilebilir.?* Pazarlamacilarin ve reklam sektoriiniin
cocuklara yonelik ilgisi son yillarda daha da artmistir. Cocuklar, ebeveynlerinin satin alma
eylemlerine de etki ettikleri ve hatta ikna ettikleri i¢in Onemli bir tiiketici grubunu
olusturmaktadir. Ozellikle markalar modern ¢ocuklugun vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Cocuk heniiz bir anlam yiikleyememigken markalarla tanisir ve ¢cok daha sonralari
ona bir anlam yiikleyebilir. Okulla birlikte sosyallesmeye baslayan c¢ocugun, kendi akran
grubu icinde marka egilimi iyice artar. Arkadas ortamlar1 bir tiikketim kiiltiirii gelistirilmesi i¢in
en uygun alanlardir ve tiiketim alaninda sosyallesmek bireyin genel sosyallesmesinin
parcalarindan birini olusturur. Oyuncak, giyim, icecek, sekerlemeler, fast food, ¢izgi film,

bilgisayar oyunlari, dergiler vs. pek ¢ok alanda ¢ocuklarin s6z sahibi olduklar1 da sdylenebilir.

Cocuklarin erken yaslardan itibaren kiiltiir endiistrisinin i¢ine ¢ekilmekte oldugu ve
ekonomik alanda aktif rol aldig1 sdylenebilir. Clinkii bugiin medyadan iletilen mesajlar onlar1
her zamankinden daha ¢ok cevrelemis ve televizyon reklamlari, reklam panolari, ambalajlar,
afisler vs. her taraftan kusatmistir. Ayrica tiiketim yalnizca satin alma seklinde degil ayni
zamanda eglence yerlerinde zaman tiikketimi de maddi tiketime dahil edilmistir.
Pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in ¢ocuklar ¢cok Onemli tiiketici kitlesini olusturmaktadir.
Ciinkli bugiiniin ve gelecegin miisterisi konumundadirlar; hem uzun vadeli tiiketici hem de
gelecegin pazar1 bu sekilde olugsmus olacaktir. Cok erken yaglarda tiikketim sahasinda yer alan
ve karar verebilen ¢ocuklar, tiikketimin hem 6znesi hem nesnesi olmuslardir. Ayrica ¢ocuklarin
harglik miktarinin artis gostermesiyle harcama yapma oranlar1 ve 6zgirliikleri de artmigtir.?>

Bunun yani sira, yapilan bir aragtirmada cocuklarin ailelerinin kararlarma etki ettikleri ve

23 Jim Taylor, “Pop Culture and Your Kids”, WebMD Live Events, Erisim 11.05.2023.

24 Rowe, Popiiler Kiiltiirler, Rock ve Sporda Haz Politikasi, 37.

Mimar Tiirkkahraman - irfan Atesoglu, “Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi”, Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 14/3 (Eyliil 2009), 216.
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ailelerinin tercihlerini biiyiik dl¢iide etkiledikleri bulgusu ortaya cikmistir.2® Ozellikle ¢izgi

film kanallarinda izlenilen temizlik {iriinleri reklamlarinda bunu gorebiliriz.?’
2.1. Cocuklarda Tiiketim Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Cocuklarin tiikketim davraniglar1 en hassas konulardan biridir. Zira bugiin ¢ocuklar,
tiketimin hayatin anlamimi olusturdugu kapitalist bir diinyada yasamaktadir. Tiiketim
toplumunda diinyaya gelen bu ¢ocuklar, ilk yillarindan itibaren bir tiiketici olarak goriiliir ve
pazar tarafindan bir miisteri olarak konumlandirilir. Cocuklarin reklamlarda kullanilmasinin
yanisira aslinda ¢ocukluk da bir metaya doniistiiriilerek deger atfedilir. Cocuklarin tiiketimi
davraniglari, ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal degerlere kadar her seyi kapsar. Cocuklar, birer
tiiketici olarak sosyo-ekonomik yapimin dogal bir pargasi haline gelmistir. Ebeveynler ise
cocuklarini ve kendilerini mutlu edebilmek adina onlar1 harcamaya tesvik ederler ve ilgilerini
onlara satin aldiklar1 tirlinlerle ya da harcama yaptiklari diger alanlarda gostermeye ¢alisirlar.
Tiiketici olmak insanin dogal bir hakkidir ancak bilingli tercih yapmak elzemdir. Her ne kadar
pazarlamacinin satis yapabilmesi i¢in bir ruhsata ihtiyact varsa da, tiiketicinin de bu konuda
bilingli davranmasi ve gercek ihtiyacin1 karsilamaya yonelik tiiketime yonelmesi
gerekmektedir. Ancak reklamlarin kusatici etkisiyle hem yetiskinler hem de ¢ocuklar ihtiyag

duymasalar da gordiiklerini arzu etmeye baslarlar.

Ozellikle pazarlamada, cocuklara yonelik iiriinlerde reklamlarin etkisi biiyiiktiir;
gorsellik, ambalaj ve kampanyalar onlara 6zel olusturulur.?® Gelisen teknolojinin, kitle
iletisim araclarinin vb. etkisiyle tirlinlere ¢ok kisa siirede ve kolay bir sekilde ulasilabilir
olmas1 ¢ocuklarda siirekli tliketim algisin1 tetiklemekte ve bilingli tercih yapabilmelerini
zorlagtirmaktadir. Oyle ki yetiskin insanlar kadar biitce kontrolii yapamamalari, her
istediklerine erisme imkanini elde etme talepleri ve bdyle mutlu olmaya calismalari
pazarlamacilarin bu durumdan en iyi sekilde yararlanmasinin yolunu agan etmenlerden biri
olmustur. Ayrica gelisen teknolojiyle tiiketim aligkanliklarinin degismesi, ihtiya¢ disi
tiiketimin tesvik edilmesi ve artmasi pazart da hareketlendirmistir. Cocuklara 6zgii tarzlarin
yaratilmasi, onlarda erken yasta marka ve moda anlayisinin gelistirilmesi, bunlarin
Ozendirilmesi onlarda tiiketimi siirekli tesvik etmekte ve siirekli yeni tiiketim davraniglarina

itmektedir. Cocuklarin kontrol mekanizmalarinin gelismemis olmasi, tiiketime davet eden ve

26 Hasret Aktas vd., “Cocuklarin Marka Tercihleri ve Medya Tiiketim Aliskanliklar1”, 6. Uluslararas: Cocuk ve
Iletisim Kongresi Bildirisi Tam Metni (2009), 116

27 TRT nin ¢izgi film kanalinda 2015 yilindan sonra reklamlara yer verilmemesi geg¢ fakat gerekli bir adim
olusturmaktadir.

28 Aktas vd., “Cocuklarin Marka Tercihleri ve Medya Tiiketim Aliskanliklar1”, 116.
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benimsenen avm kiiltiirii, eglenme ve hazza yonelik tiikketim ¢ilginligr onlar1 kaginilmaz bir
sekilde tiikketimin nesnesi haline doniistiiriir. Bu tiir davranislar ise zamanla temel aligkanliklar
ve yasam sekli haline gelir. Ayn1 zamanda doyumsuz, mutlulugu tiiketim odakli ve tatminsiz
cocuklarin sayilar1 siirekli artacaktir. Bu siiregte olumsuz davranislarin = gelisimini
engelleyebilmek icin yapilabilecek sey belki de bilingli tiiketici degil bilingli kullanici

olmaktir.
3. Reklamlarda “Tiiketen Cocuk” Imaji

Cocuklarin ¢ogu, reklamlarla ilk defa televizyon seyrederken karsilagir ve yasina bagl
olarak reklam mesajlarinin etkisi altinda kalir. Heniiz biligsel becerileri gelismeyen ¢ocuklar,
dogruyu yanligtan, gergegi sahte olandan ayiramadigi icin iletilen mesajlar karsinda
savunmasizdirlar. Cocuklar reklamlarda iletilen agik ya da Ortiilii mesajlar1 dogrudan algilar
ve gerceklik olgusu onlar tarafindan tam olarak karsilanir. Yani heniiz somut diisiinen ve
bilingli karar veremeyen cocuklar, reklamlarda izledikleri, gordiikleri her seyin dogru
oldugunu diisiiniirler. Cocuklara yonelik reklamciligin suistimalini karakterize eden sey, esas
olarak, iirlin ve hizmet satmak i¢in ¢cocuklarin safligindan yararlanilmasidir. Cocuklarin biiyiik
bir ¢ogunlugu gordiiklerine ve duyduklarima inandiklari igin, reklami yapilan iiriin veya
hizmetin aslinda reklamin vaat ettigi fayda ve hazlari saglayacagina da inanirlar.?’ Dolayisiyla
reklamlarin amacina ulagsmak i¢in yonlendirme, empoze etme, kabullendirme gibi islevleri,
cocuklar tlizerinde dogrudan gercgeklesir. Nitekim “onlarca yildir arastirmacilar, ¢ocuklari
gelisimsel yetenekleri nedeniyle savunmasiz bir tiiketici grubu olarak kabul ettiler.”°
Tiiketimin devamini saglamak i¢in en 6nemli argiimanlardan biri olan reklamlar, amaci

dogrultusunda her tiirlii canliy1 ve nesneyi kullanmakta ve ciddi anlamda talep gérmektedir.

Dis diinyanin karmasiklagsmasi, sokaklarin eskiye nazaran giivenirligini kaybederek
kontrolsiiz sehirlesme olgusuyla sokaklarin tehlikeli hdle gelmesi ¢ocuklar1 evde kalmaya
zorlamig; bu durum da onlar1 daha fazla televizyon karsisinda zaman gegirmeye tesvik
etmigtir. Diger taraftan televizyonda ve diger kitle iletisim araglarinda gosterilen reklam
filmlerinde ¢ocuk karakterlerin rol almasi, izleyici roliindeki ¢ocuklar1 daha fazla etkilemis;
empati kurmalar1 ve tercihleri konusunda belirleyici olmustur. Hal boyle olunca reklamlardaki
cocuk oyuncularin artmasinda bir biliylime gdzlenmistir. Sadece c¢ocuklarin kullandigi

iriinlerde degil, hem c¢ocuklarla yetiskinlerin ortak kullandig: iirlinlerde hem de sadece

2 Why advertising is bad for children, Preparation: Projeto Crianga e Consumo, Cooperation: Waldemar Setzer,
(3rd Edition-2009), 8, Erisim 06.06.2023.

30 Matthew A. Lapierre et. al., “The Effect of Advertising on Children and Adolescents”, Pediatrics (Official
Journal of the American Academy of Pediatrics 140 (November 2017), 153.
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yetiskinlerin kullandig1 iirlinlerde ¢ocuk oyunculara rastlamak miimkiindiir. Cocuklarin
masumiyeti, samimiyeti ve sevgisi bu durum icin en iyi malzemeyi olusturmustur.
Reklamlarin senaryosuna bakildiginda ¢ocuk, dogal yasamdaki bir varlik olmasindan ziyade,
siirekli tiiketen ve tiiketime tesvik eden varlik olarak gosterilmektedir. Ozellikle ¢ocuklara
yonelik reklamlarda, her sey eglenceli, miikkemmel uyumlu bir atmosferde gerceklesir ve her
durumda mutlu sonla biter. Ayrica, mesajlarin ¢ogunun goriindiigii aile baglami genellikle

idealize edilmis ve yapaydir.®!

Reklamlar yapisi geregi hizli ve hareketli olduklar i¢in ¢ocuklar agisindan oldukga
dikkat cekici ve albenisi yiiksektir. Bu nedenle ¢ocuklara yonelik hazirlanan reklamlarda
kullanilan igerik iirlinle ilgili gercek bir bilgi sunmaktan ziyade mutlulukla ve eglence ile
iligkilendirilir. Debord, reklamlar1 aldatict bulur ve “reklamin her yeni yalani ayn1 zamanda

bir onceki yalanin ikrar1™?

olarak goriir. Ayrica popiiler iiriinler ve figiirler de yogun bir
sekilde kullanilir ve en az bir {irlin ¢ocugun bildigi, tanidig1 iiriinler arasindan secilir. Onlara
yonelik reklam mesajlari, onlara neyi sevmeleri, sahip olmalari, zevk almalari, kullanmalar
veya nasil davranmalar1 gerektigini asilamaya caligir.’* Reklamlarin ikna edici mesajlarina
maruz kalan ¢ocuklar daha kolay kabullenir ve tiiketim aliskanliklart bu yonde bir egilim
gosterir. Ebeveynler ¢ocuklarinin bu egilimi ve iriin tercihindeki 1srarli davranislar
karsisinda ¢ogu zaman caresiz kalarak onlarin isteklerini kargilamak zorunda kalirlar. Reklam
sektorii ise ¢ocuklarin aileler lizerindeki tesirinin ve yaptiriminin zaten farkindadir ve igerik
bu durum goéz Oniinde bulundurularak hazirlanir. Cocuk bir nevi reklamcilarin evlerdeki
temsilcisi konumuna doniismekte, tavirlari, beklentileri bu dogrultuda sekillenmektedir.
Sayisiz reklam izleyen ¢ocuk, orada gordiigii ve dikkatini ¢eken her seye sahip olmak ister ve
ailesini o {irlinii almaya zorlar. Heniiz simdiden tiiketici olan ¢ocuklar, hem bu giiniin hem de
gelecegin miisterisidir; bu nedenle reklamlar 6zellikle ¢ocuklara yonelmis durumdadir ve
cocuklarin dikkatini ¢ekecek ve begenisini toplayacak reklamlar giderek artmaktadir.
Tiiketimin adeta bir ¢ilginliga doniistigli giiniimiizde ¢ocuklar, kapitalist pazarlarin en sadik
kitlesini olustururlar. Onlara yonelik siirekli reklam bombardimani yetiskin sesinin her an
nasil olmasi gerektigini, neye sahip olmasi gerektigini ve sosyal olarak kabul gérmek i¢in
kime benzemesi gerektigini dikte eder. Bu sekilde, yavas yavas cocuklar kendilerini artik kim

olduklarina gore degil, sahip olduklarina gére tanimlamaya baslarlar ve kendilerini kompulsif

3L Why advertising is bad for children, 35.

32 Guy Debord, Gdosteri Toplumu ve Yorumlar, cev. Aysen Ekmekci - Oksan Taskent (Istanbul: Ayrinti
Yayinlari, 1996), 40.

3 Why advertising is bad for children, 39.
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tilketimcilige kaptirirlar. Bu, ¢ocugun i¢inde genellikle gereksiz olan iirlin ve hizmetlerle
doldurmaya ¢alistig1 bir bosluk yaratir. Bu sekilde duygusal iliskiler olgiiliir hale gelir.®*
Reklamlarda tiiketen ¢cocuk imajinda, o ¢cocuklarin son derece bakimli, bilingli, giizel ve akillt
oldugu ve mutlu aile igerisinde hayat siirdiigii goriiliir. Cogunlugun ¢ok fonksiyonlu cep
telefonu, marka tenis ayakkabisi, modaya uygun bir gida iirlinii veya oyuncagi vardir ve her
zaman mutludurlar.®> Boylece diger ¢ocuklarin onlar gibi olabilmesi i¢in aymi iiriine sahip
olmasi1 gerektigi mesaji iletilir ve bu mesajlar iletilirken roller kabul gorecek sekilde dagitilir.
Son dénem ¢ocuklara yonelik reklamlara baktigimiz zaman, birden ¢ok bebek ve cocugun
birlikte rol aldig1 reklamlar, ¢ocuklarla birlikte animasyon karakterlerin rol aldig1 reklamlar,
cocuklara dis sesin eslik ettigi reklamlar, ¢ocuga anne ve babanin eslik ettigi reklamlar gibi
bir¢ok reklam tiiriine rastliyoruz. Bebek bezi, bebek mamasi, siit {iriinleri, dis firgasi/macunu,
temizlik malzemeleri, giyim esyas1 gibi pek ¢ok reklamda uzman kisi tavsiyesi, uzman anne
babanin ¢ocuguna kullandig: iiriin tavsiyesi gibi senaryolar da goze garpmaktadir. Ornegin
“Tiirk dis hekimlerinin kendi ¢ocuklari i¢in kullandig1 1 numarali marka Oral-B’den ¢ocuk
sarjli dis fircalari.” seklindeki sloganiyla reklam yapmaktadir.*® Ev ortamini yansitan bu
reklamda anne ve kiz ¢ocugu yer almaktadir. Yine bir bebek bezi iiretici olan firma,
“Tiirkiye’nin 1 numarasi Sleepy!” slogani ile uluslararasi alanda taninan bir sarkici, cocuklar
ve miizik esliginde bir reklam filmi yayinlamistir.’” Pek ¢ok marka, anneler giinii, babalar
giinii, 6gretmenler giinii, dini ve milli bayramlar, yilbas1 gibi belirli giinlere yonelik 6zel
reklamlarinda cocuklari 6n plana ¢ikarmaktadir. Bir gida markasi, dogal hayatin farklh
alanlarma vurgu yaparak ve ¢ocuklari1 daha ¢ok gostererek {iriinlerini mutlulukla
iliskilendirmis ve “Eti, yasasin mutluluk” sloganiyla bir reklam filmi yapmgtir.’®
Gosterimdeki bir¢cok reklam filminde, senaryonun mutluluk, 6zgiirliik, saglik, huzur gibi
hayatin anlamiyla Ortiisen kavramlar iizerinden tasarlandigini ve tanitimi yapilan iiriine sahip

olmanin bu kavramlarla iliskilendirildigini sdyleyebiliriz.

Reklamlarda daha cok ambalajli gida tiiketimine vurgu yapilmasi, katki maddeli,
sekerli, unlu, trans yagl hazir gidalarin tiiketicinin kullanimina sunulmasi ve 6zellikle hedef

kitleyi her yastan c¢ocuklarin olusturmasi; durumun ciddiyetini ve tehlikenin boyutunu

3 Why advertising is bad for children, 15.

35 Why advertising is bad for children, 16.

36 Reklam metninde “Cocugunuza daha iyi firgalamasi igin gii¢ verin. Bugiin daha iyi dis fircalamak saglhikli bir
giiliis i¢cin 6miir boyu siirecek aliskanliklara doniisebilir. Ustelik Disney karakterleriyle” seklinde dis sesin eslik
ettigi bir aciklama da mevcuttur. Reklam videosu erisim 07.06.2023.
https://www.youtube.com/watch?v=MTa9sgY1dtI.

37 Reklam videosu erisim 07.06.2023. https://www.youtube.com/watch?v=XRZ5JkHo21A

38 Reklam videosu erisim 07.06.2023. https://www.youtube.com/watch?v=3zccHLySFWg
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arttirmaktadir. Cocuklarin reklamlarda ara¢ olarak kullanilmasi, yanlis ve sagliksiz tiiketim
algisin1 koriiklemekte; yaniltict ve istismar edici reklamlar sagliksiz beslenmeye, kontrolsiiz
isteklere ve bilingsiz tercihlere neden olmaktadir.’® Reklamlarda genellikle mutlu, rahat ve
Ozglir yasam vaat edilmekte ve ancak iiriine sahip olundugu takdirde bu yasam standardina
ulagabilecegi mesaj1 verilmektedir. Reklamlardaki nesneye sahip olmakla hayatin anlam
kazanacaginin siirekli bilingaltina islenmeye calisilmasi, ne kadar ¢ok alirsan o kadar mutlu
olursun algisinin olusturulmasi 6zellikle ¢cocuklarin hayatinda biiyiik bir tahribata yol agar.
Gelecekteki pazarimi simdiden olusturan bu sistem, dogrudan hedefine, gelecekte de
kullanicisi olacak ¢ocuklari koymaktadir. Cocuklar hem dis uyaricilara agik oldugu, hem de
bilingli tercih yapamayacag: i¢in endiistriyel pazarda en uygun {irlin sunulacak grup olarak
goriilmektedir. Yapilan bir aragtirmaya gore, lriin kategorisi dagiliminda, en ¢ok gida
sektoriine ait reklamlarda ¢ocuklara yonelik objelerin dikkat ¢ektigi ve ¢cocuklarin yer aldigini

gOriilmiistiir.*°
Sonug ve Oneriler

Kiiltir endiistrisi, tiiketicilerin  kendilerini  belli bir {irin ve hizmetle
iliskilendirmelerini saglayabilmek icin reklamlardan yararlanmaktadir. Reklam logolar1 ve
markalar1 sosyal yasami ve iletisimi etkiledigi kadar maddi kiiltiir dokusunu da kusatmaktadir.
Kiiltiir endiistrisi tirtinlerine harcama yapan bireyler ise bu tirlinlerin kendisini mutlu etmesini
ister ve bu iirlinlere sahip olma arzusu da bu ylizdendir. Adorno ve Horkheimer’e gore kiiltiir
endiistrisi irtinleri, tiikketiciyi tek bagina memnun edemez ve reklam yapma ihtiyaci hisseder.
Reklamlar, kiiltiir endiistrisinin ‘yasam iksiri’ olarak goriilir ve onlar sayesinde tiiketici
kolayca iiriine yonlendirilir. Reklamlara biitce ayiran sirketler piyasa kosullarinda etkin
bicimde rekabet ederek kendi sistemlerini saglamlastirabilirler. Nitekim reklamlarda bir

irlinlin goriintirliigii artarken, ayn1 zamanda o iirlin siipheli bir konuma diismekten de kurtulur

3 Beslenme konusunda olusabilecek uzun siireli olumsuzluklarin miktarini azaltmak icin yag, yaga doniisen
asitler, tuz, sodyum, seker gibi gida maddelerini igeren yiyecekler ve iceceklerin reklaminin altinda yer alan akar
bantlar ¢ok kiigiik ve hizli gectigi i¢in burada yazan: “Saglhigmiz i¢gin asir1 seker, yag ve tuz tiiketimini azaltin.”,
“Sagligimiz icin giinde 4-5 porsiyon meyve, sebze tiiketin.” “Daha az tuz kullaniniz ve etiketleri okuyunuz” veya
“Sagliginiz i¢in her giin siit ve siit uriinleri tiiketin.” vb. mesajlar okunamamakta ve dolayisiyla amaglanan
fayday: saglamamaktadir. bk. Cocuklara Yonelik Radyo ve Televizyon Programlarinin Basinda, Sonunda veya
Program Esnasinda ve Miinhasiran Cocuklara Yonelik Tasarlanan Diger Her Tiirli Mecrada Reklamlar
Yapilamayan; Saglik Bakanligi'nca Hazirlanan Gida ve igecekler Listesi'nin Kirmizi Kategorisinde Yer Alan;
Asint Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalarin Belirtilen Kapsam Disinda Reklamlart Yapilmasi Halinde
Kullanilacak Akar Bant Mesajlari-3. TGDF, Ticaret Bakanhg, RTUK Katilimi ile 18 Eylil 2019 Tarihli
Toplantida Kara Alinan Akar Bant Mesajlari. Erisim 06.06.2023.
https://tuketici.ticaret.gov.tr/data/5d775f4713b876bdfcd7c4dc/Akar%20bant%20mesaj%C4%B1.pdf.

40 Ozlem Kiikrer Aydin, “Cocuk Kanallarindaki Reklamlarin Icerigine Yonelik Bir Arastirma: TRT Cocuk
Kanali Ornegi”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi 3/2 (Agustos 2015), 236.
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ve prestiji artar. Kiiltlir endiistrisi ve reklamcilik hem teknik hem de ekonomik olarak
birlesmis, agik ve ortiilk mesajlarla tiiketicileri ikna etmeye odaklanmustir. Insanlar tiiketime
yonlendirilirken bazi iiriinleri satin almasi i¢in kosullandirilir ve bunda kampanyalar,

reklamlar biiyiik rol oynar.

Popiiler kiiltlir {irlinlerinin tanitilmasi, pazarlanmasi, tiiketimin tesvik edilmesi ve
tilketim siirekliliginin saglanmasi gibi konularda reklamin belirleyici bir yeri vardir ve bu
islevi sirasinda Ozellikle toplum tarafindan kabul goren, sevilen karakterler ve senaryolar
kullanilir. Son dénemlerde hem c¢ocuklara hem de yetigkinlere yonelik reklamlarda ¢ocuk
oyunculara ¢ok fazla yer verildigini gorebiliriz. Tiiketimin biliylimesinde ve artirilmasinda
cocuklara yonelik tesvik edici sloganlara, senaryolara baktigimizda, tiikketimin 6znesi gibi
gosterilen cocuklar aslinda tiiketimin nesnesi haline getirilmis, bugiiniin ve gelecegin pazari
garanti altina alinmaya calisilmigtir. Cocuklarda bilingli bir tliketim algisi olusmadigi gibi
kontrol mekanizmasi da heniiz gelismemistir. Onlarin temiz, samimi ve dogal hallerinden

haberdar olan pazarlamacilar ¢ocuklarin bu 6zelligini en iyi sekilde kullanmaya ¢alismistir.

Reklamlardaki tirlinler, haz alma ve mutluluk gibi duygularin hareketlerine yon
verdigi c¢ocuklar i¢in hayatin vazgeg¢ilmez unsurlart olarak gosterilmistir. Mutlu bir yasam
siirmek, hayallerini yasamak ve hayattan keyif almak o iirline sahip olmakla 6zdeslestirilmis
ve zorunlu kilinmustir. izleyen cocuk, reklamdaki gocuga 6zenir, onun gibi olmak ister ve
bunun yolunu o iiriine sahip olmakta goriir. Siirekli tiikketmek, her seye sahip olmak onu mutlu
edecektir. Ciinkii reklamlar yetiskinler gibi ¢ocuklari da tiiketime tesvik eder ve siirekli
tiikketen bir ¢ocuk imaji ¢izer. Bunu yaparak cocukta gerekli gereksiz tiikketim arzusunu
tetikler. Ayrica popiiler kiiltiir argiimanlari, degerli olmak i¢in endiistriyel tiikketime katilmak
ve onun sundugu triinleri kullanmak gerektigi algisin1 olusturur ve bu algiy1 kuvvetlendirmek
icin higbir fedakarliktan kaginmaz. Cocuk ise vaat edilen o hayata ulagmak igin o iirline

mutlaka sahip olmak ister ve bunun i¢in ailesini onu almaya zorlar.

Son yillarda ¢ocuklarin diinyasi ¢ok degismis, ¢cocuklar {iriinlerin satin alinmasinda
karar verici konuma gelmistir. Bu durum yalnizca ¢ikolata, sekerleme, igecek gibi tirlinler i¢in
degil ayn1 zamanda bilgisayarlar, oyun konsollar1 ve hatta yetigkinlerin kullanabilecegi biitiin
iist diizey tliketim {irtinleri igin gecerlidir. Tiikketim konularinda ¢ocuga iyi bir egitim verilmeli
ve bu egitimin kii¢iik yaslardan itibaren cocugun yasamindaki rolii 6nemsenmelidir. Ancak bu
sekilde ¢cocuk reklamlari dogru okumay1 ve mesafeli davranmay1 6grenir ve daha bilingli bir

tiiketici olabilir. Diger tiirlii reklamlar aracilifiyla ¢ocugun yanlis tikketim egilimi daha ¢ok
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artacaktir. Clinkii ¢ocuklar hayata dair bilgi sahibi olurken, yasam tarzi ile esyay1 uygun bir
sekilde bulusturmay1 dizilerden, filmlerden ve reklamlardan dgrenirler ve gercek¢i olmayan
diistinceler gelistirirler. Reklamlar ile ilgili asil elestiri, heniliz hayal ile gercegi ayiramayan
cocuklar1 hedef almasi ve bu anlamda aldatici ve haksiz olmasidir. Bu siirecte yapilmasi
gereken ise bir yasaktan ziyade reklamlari dogru okumasini ve anlamasini saglamaya

caligmaktir.

Reklamlarin ¢ocuklar: etkisi altina aldigmmi ve onlarda bilingsiz tiiketim egilimini
arttirdigin1 ifade edebiliriz. Cocuklarin daha bilingli tiiketici olabilmesi i¢in reklamlarla
arasina mesafe koymayir Ogrenmesi ve asiriliklar karsisinda egitilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla ¢ocuklarin bu tiir zararh tliketim arzusundan korunmasi i¢in reklam igeriklerini,
saatlerini, izleyici kitlesini gdz oniinde bulundurarak, RTUK kurumunun bu konuda daha
dikkatli olmasi1 gerekir. Anne-babalar da ¢ocuklarinin tiiketim nesnesi haline gelmemesi igin
bu konuya gereken 6nemi vermelidir. Egitim kurumlari, bu konularda ¢ocuklardaki bilinci

arttirmak i¢in daha etkin gorev almalidir.
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