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Öz 
Üret&m ve tüket&m faal&yetler&n&n &çerd&kler& anlam ve b&rb&rler& karşısındak& denge, 

tar&hsel süreç &çer&s&nde dönüşüm geç&rm&şt&r. L&teratür &çer&s&ndek& genel kabul, tüket&m&n üret&m 
karşısında önem kazandığı ve rasyonel b&r eylem olmaktan uzaklaşarak sembol&k ve göstergesel 
b&r olgu hal&ne geld&ğ&d&r. Bu dönüşüm &çer&s&nde tüket&m toplumu olarak da adlandırılan yen& 
dönemde toplumsal &l&şk&lere yön veren genel değerler s&stem&n&n ne olduğu yoğun olarak 
sorgulanmıştır. Hayatın çeş&tl& alanlarında çocuklaşmaya dayanan enfant&l&st etos, bu sorgulama 
karşısında elde ed&len cevaplardan b&r&d&r ve erken kap&tal&zm&n ruhu olarak kabul ed&len Protestan 
ahlakın yer&ne çocukluğa dayanan yen& değerler s&stem&n& oturtmaktadır. Bu çalışma, toplumsal 
&l&şk&ler&n öneml& b&r yansıtıcısı olan reklamların enfant&l&st etosu oluşturduğu kabul ed&len hız, 
kolaylık, bas&tl&k ve sorumluluktan kaçınma unsurlarını ne derece &çerd&ğ&n& ortaya koymayı 
amaçlamıştır. E-t&caret s&tes& reklamlarına odaklanan çalışmada Trendyol ve Heps&burada 
markalarının son &k& yılda yayınlanan 85 reklamı &çer&k anal&z& yöntem&yle anal&z ed&lm&şt&r. 
Araştırma bulguları, enfantal&st etosu oluşturan unsurların reklamlarda çok yoğun b&r şek&lde 
kullanıldığını ve en çok kullanılan unsurların kolaylık ve hız olduğunu göstermekted&r. 
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CONSUMPTION CULTURE AND CHILDIFICATION IN ADVERTISING 
FROM THE PROTESTANT ETHIC TO INFANTILIST ETHOS: AN ANALYSIS 

ON E-COMMERCE SITE ADVERTISEMENTS 
 

Abstract 
The mean&ng and balance of product&on and consumpt&on act&v&t&es have undergone 

transformat&on throughout the h&stor&cal process. The general consensus &n the l&terature &s that 
consumpt&on has ga&ned &mportance over product&on and has dev&ated from be&ng a rat&onal act&on 
to becom&ng a symbol&c and &nd&cat&ve phenomenon. W&th&n th&s transformat&on, the general 
values system that gu&des soc&al relat&onsh&ps &n the new era, also known as the consumer soc&ety, 
has been &ntensely quest&oned. Infant&l&st ethos, based on ch&ld&f&cat&on &n var&ous aspects of l&fe, 
&s one of the answers obta&ned &n response to th&s quest&on&ng and establ&shes a new values system 
based on ch&ldhood &n place of the Protestant eth&c, wh&ch &s cons&dered the sp&r&t of early 
cap&tal&sm. Th&s study &ntends to show how ads, as a m&rror of soc&al relat&onsh&ps, &nvolves 
&nfant&l&st ethos features l&ke speed, eas&ness, s&mpl&c&ty and avo&dance of respons&b&l&ty. In the 
study focused on e-commerce webs&te advert&sements, 85 ads publ&shed by Turkey's two largest 
e-commerce s&tes Trendyol and Heps&burada &n the last two years were analyzed us&ng content 
analys&s method. The research f&nd&ngs &nd&cate that elements const&tut&ng the &nfant&l&st ethos are 
heav&ly ut&l&zed &n the advert&sements and the most frequently used elements are conven&ence and 
speed. 
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G@r@ş 
Kap&tal&zm& ve onun değerler s&stem&n& tar&hsel süreç &ç&nde geç&rd&ğ& değ&ş&m ve 

dönüşümlerle ele alan çalışmaların b&rçoğunun üzer&nde uzlaştığı nokta, tek b&r kap&tal&zmden ve 
kap&tal&st değer s&stem&nden söz ed&lemeyeceğ&d&r. Tar&h boyunca ekonom&k, toplumsal ve 
düşünsel anlamda meydana gelen değ&ş&kl&kler, kap&tal&zm&n de değ&şerek ve dönüşerek oluşan 
yen& şartlara adapte olmasına neden olmuştur (Murthy, 2001, s.48). Bu adaptasyon sürec& o kadar 
başarıyla gerçekleşm&şt&r k&; kap&tal&zm bölgesel ve ülkesel farklılıklara başarılı b&r b&ç&mde 
entegre olmuş, aynı tar&hsel zaman d&l&m&nde b&le farklı tür kap&tal&zm kavramlarından söz etmek 
mümkün hale gelm&şt&r. Öyle k&, He&lbroner’e (1993, s.162) göre 21. yüzyıl, adeta ışığın 
pr&zmadan geçerek çeş&tl& renklere ayrılmasıyla oluşan gök kuşağı g&b& bölünmüş kap&tal&zm 
anlayışlarından oluşan b&r kap&tal&zm spektrumu çağıdır.  

Erken kap&tal&zm& ortaya çıkaran tar&hsel koşulların ne olduğu sorusu sorulduğunda akla 
&lk gelen elbette k& Max Weber ve onun Protestan ahlak anlayışı &le kap&tal&zm&n ruhu üzer&ne 
yaptığı çalışmadır. Weber, Protestan ahlak anlayışı ve kap&tal&st z&hn&yet arasındak& benzerl&kler& 
öne sürerek erken kap&tal&zm& ortaya çıkaran koşulları d&n eksenl& b&r bakış açısıyla anal&z etm&şt&r. 
Ona göre Protestanlığın ç&lec&l&ğ&, ertelenm&ş haz ve tatm&n&, çok çalışmayı ve elde ed&len kazancı 
har vurup harman savurmayarak tekrar üret&m &ç&n kullanmayı yücelten ahlak anlayışı; sermaye 
b&r&k&m&n& sağlayarak kap&tal&zm&n ortaya çıkışını besleyen b&r faktör görev& görmüştür. 

Kap&tal&st z&hn&yet &le b&rl&kte üret&m ve tüket&m olguları arasındak& denge ve tüket&m&n 
&ht&va ett&ğ& anlamın değ&şmes&, günümüz dünyasında geç kap&tal&zm ve tüket&m toplumu g&b& 
adlandırmalar yapılan yen& z&hn&yet yapısını besleyen bütünsel b&r yen& ahlak anlayışının olup 
olmadığı ve eğer varsa hang& unsurlardan oluştuğu sorularını da beraber&nde get&rm&şt&r. Örneğ&n 
Toffler (2008), “Üçüncü Dalga” olarak &s&mlend&rd&ğ& bu dönem&; düşünen &nsan karşısında 
tüketen &nsan, Ford&st üret&m karşısında Post-Ford&st üret&m ve faydacı tüket&m&n karşısında 
sembol&k tüket&m kavramları &le &fade etm&şt&r. Freder&c Jameson’a (1991) göre &se bu dönem& 
karakter&ze eden unsurlar medya, reklamlar, rekreasyon, pazarlama ve tüket&md&r. 

Tüm bu unsurlarla paralel olarak geç kap&tal&zm ve günümüz tüket&m toplumunun 
karakter&st&ğ&n& oluşturan ve adeta Weber’&n çözümlemes&nde erken kap&tal&zm&n dayandığı 
Protestan ahlak g&b& bu karakter&st&ğe ruh veren yen& etosun ne olduğunu sorgulayan Benjam&n 
Barber (2007) &ç&n &se cevap, s&stemat&k olarak yaşamın genel&ne baskın kılınan b&r çocuklaşma 
sürec&d&r. Ona göre Protestanlığa tamamen zıt b&r şek&lde günümüz tüket&m toplumuna anında 
tatm&n, hız, kolaylık ve sorumluluktan kaçınma g&b& çocuksuluğa özgü anahtar kavramlarla &fade 
ed&leb&lecek yen& b&r ahlak anlayışı hâk&m olmakta ve “enfant&l&st etos” olarak adlandırılab&lecek 
bu yen& değerler s&stem&; medyadan eğlence endüstr&s&ne, s&nemadan oyun parklarına, çalışma 
hayatından spor organ&zasyonlarına kadar oldukça gen&ş b&r deney&m alanında teşv&k ed&lmekted&r. 

Söz konusu teşv&k sürec&nde tüket&m kalıplarının yaratılması, yayılması ve tüket&m 
nesneler& &le &majların b&rleşt&r&lmes& sürec&nde b&rer göstergesel mekan&zma (Anık, 2014) olarak 
hareket eden reklamların elbette k& bu süreçten bağımsız olarak değerlend&r&lmes& söz konusu 
değ&ld&r. İşte bu tesp&tten hareketle bu çalışma Barber (2007) tarafından öne sürülen enfant&l&st 
etosun reklamlar üzer&ndek& yansımalarını ser&mlemey& amaçlamaktadır. Altının ç&z&lmes& 
gerekt&ğ& düşünülen öneml& b&r nokta, bu çalışmanın reklam kurgusu &çer&s&nde çocuksu kıyafetler, 
çocuk kullanımı veya çocuksu konuşma b&ç&mler& g&b& şek&lsel unsurlar üzer&ne değ&l; reklam 
retor&ğ&nde yer alan ve çocuklukla özdeşleşt&r&len anahtar kavramları ne derece &çerd&ğ& üzer&ne 
odaklandığıdır. Bu amaçla çalışmada öncel&kle Weber’&n ortaya koymuş olduğu erken kap&tal&zm 
ve Protestan ahlak &l&şk&s& açıklanmış ve Protestan ahlakı &kame eden b&r değer s&stem& olarak 
çocuklaşma olgusu detaylarıyla ele alınmıştır. Sonrasında &se reklamlarda söz konusu çocuklaşma 



unsurlarının ne derece yer bulduğunu ortaya koymak adına örneklem olarak ele alınan e-t&caret 
reklamları üzer&nde b&r &çer&k anal&z& gerçekleşt&r&lm&şt&r. 

 
1. KAVRAMSAL VE KURAMSAL ÇERÇEVE 

1.1. Kap@tal@zm@n İt@c@ Gücü Olarak Protestan Ahlak  
Protestan ahlak, klas&k sosyoloj&n&n kurucularından kabul ed&len Max Weber’&n &ler& 

sürdüğü temel f&k&rlerden b&r&d&r. Erken kap&tal&zm üzer&ne çalışan Marx g&b& yazarlar, Batı 
Avrupa’yı der&nden etk&leyen Sanay& Devr&m&’n& ekonom&k temell& tezlerle açıklamaya çalışırken; 
Weber, temelde d&nsel olmak üzere f&k&rler&n bu köklü değ&ş&kl&k üzer&ndek& etk&s&n& göstermeye 
çalışmıştır (Slattery, 2017, s.79). Ona göre Marks&zm, ekonom&k yapının d&nsel &çer&ğ& tamamen 
veya büyük ölçüde etk&led&ğ& tez&nden hareket ederek bas&tleşt&r&c& ve &nd&rgemec& b&r kuram 
gel&şt&rm&şt&r. Oysa ekonom&k- toplumsal &l&şk&ler&n d&n üzer&nde etk&l& olduğu g&b& d&n&n de 
ekonom&k &l&şk&ler üzer&nde etk&l& olduğunun kabul ed&lmes& gerekmekted&r (Freyer, 2015, s.181). 

Bu düşünceden hareketle Weber, geçm&ştek& ve günümüzdek& uygarlıklar ve d&nler 
üzer&ne kapsamlı ve karşılaştırmalı b&r anal&z yaparak bel&rl& d&nler&n toplumsal &lerlemey& teşv&k 
etme veya en azından engellememe yönünde b&r etk&de bulunurken, bazılarının &se sah&p oldukları 
n&tel&klerle aks& yönde b&r etk& yaptığı sonucuna varmıştır (Slattery, 2017, s.80). Ant&k Ç&n ve H&nt 
uygarlıkları endüstr&yel kalkınma &ç&n gerekl& olan ucuz emek, sermaye, &catlar ve gen&ş p&yasalara 
sah&p olmalarına rağmen kalkınmalarını sağlayamamışlardır. Benzer şek&lde Sanay& Devr&m& 
öncel&kle tüm Batı Avrupa’da değ&l; İng&ltere, Hollanda ve Almanya g&b& Protestan kuzey 
ülkelerde gerçekleşm&şt&r. Weber’e (1961, s.355) göre endüstr&yel kap&tal&zm&n dayandığı zorunlu 
ve tamamlayıcı olmak üzere &k& temel şart vardır. Burjuva sınıfının oluşması, kentleşme, sına& 
teknoloj&n&n ve rasyonel hukukun gel&şmes& &lk temel şart olan kap&tal&zm&n tamamlayıcı şartlarını 
oluşturmaktadır. Tamamlayıcı şartlar kap&tal&zm&n madd& vücudunu meydana get&rd&kler&nden 
dolayı gerekl&; fakat tek başlarına yeterl& değ&ld&rler. Vücuda canlılığını ve karakter&st&ğ&n& veren 
ruh g&b& kap&tal&zm de b&r ruha &ht&yaç duymaktadır. Kuzey ülkeler&nde meydana gelen değ&ş&me 
karakter&st&ğ&n& veren ruh, d&ğer b&r dey&şle endüstr&yel kap&tal&zm&n ruhu ve &k&nc& temel şart &se 
Protestan ahlaktır (Weber, 1985). “Protestanlığın &ç-dünyacı asket&zm&, b&lmeden de olsa, &lk 
olarak kap&tal&st b&r ahlak” üretm&şt&r (Weber, 2012, s.720).  

Weber, b&r kap&tal&st z&hn&yet&n varlığından söz etm&şt&r. Bu kap&tal&st z&hn&yet ancak 
çevres&ndek& tüm &nsanları veya en azından büyük b&r kısmını &ç&ne alab&leceğ& b&ç&mde yayıldığı 
zaman kap&tal&st s&stem geçerl&l&k kazanır. Kap&tal&st z&hn&yet&n temel öğeler&nden &lk&n& günlük 
ve dünyev& olan çalışma ve çabaların &nsanın asıl gücünü ve kuvvet&n& yöneltmes& gereken değerl& 
b&r konumda görülmes&; &kt&sad& kazanç ve dünyev& olanda başarılı olmaya önem ver&lmes& 
oluşturur. Bunun yanında akılsal (rasyonel) &ş yapma b&ç&mler& &se kap&tal&st z&hn&yet&n d&ğer 
öneml& öğes&d&r (Freyer, 2015, ss.184-185). Kap&tal&st s&stem&n rasyonell&ğ& p&yasa güçler&n&n 
dolaşımına, ücret ve emek g&b& üret&m öğeler&n&n mal&yet ve faydalarına, bel&rl& b&r yatırım 
m&ktarının olası get&r&ler&ne ve kâr güdüsüne dayanır. Weber, erken dönem Protestanlık üzer&ne 
yazılarında bu kap&tal&st z&hn&yet &le Protestan reformasyonundan sonra ortaya çıkan Kalv&n&stl&k, 
Lutherc&l&k ve Method&tstl&k g&b& Pürüten mezhepler&n arasındak& güçlü benzerl&klere d&kkat 
çekmekted&r. Bu benzerl&kler& temel olarak şu şek&lde maddelend&rmek mümkündür (Slattery: 
2017, ss.80-81): 

• Yoksulluğu kurtuluşa g&den yol olarak gören ve cennet&n ötek& dünyada olduğunu 
düşünen Katol&kl&ğ&n ters&ne Pürütan&zm, k&ş&sel zeng&nl&ğ& Tanrının &y&l&ğ&n&n b&r 
gösterges& olarak görür. Bu görüşten hareketle Kalv&n&stler, sıkı çalışarak zeng&nl&kler&n& 
artırmış ve sah&p oldukları sermayen&n çarçur ed&lmeyerek kazancı artırma ve tanrıyı 
yüceltme aracı olarak tekrar yatırıma dönüştürülmes&n& sağlamışlardır. Katol&k k&l&sen&n 
lüks ve savurganlıklarının aks&ne Pürütenler, &darel& ve tutumlu davranmaya büyük önem 



verm&ş ve her türlü hazzı reddetm&şlerd&r. Bu tasarruf arzusu, Sanay& Devr&m& &ç&n gerekl& 
olan yatırım ruhu &şlev&n& serg&lem&şt&r. 

• Katol&kl&k, b&rey& bütünün &y&l&ğ& &ç&n &k&nc& plana &terken Protestanlık çok daha b&reyc& 
ve demokrat&k b&r görüşe sah&p olmuştur. Katol&kler&n aks&ne Protestanlar, papalığın ve 
rah&pler&n otor&tes&n& desteklemem&şler; bunun yer&ne b&reysel kurtuluşu ve Tanrı &le 
aracısız &let&ş&m kurmayı teşv&k etm&şlerd&r.  

• İnanç, &badet ve hatta büyüye dayanan geleneksel d&nler&n aks&ne Protestanlık, 
rasyonell&ğ& temel almış, mantıktan yoksun r&tüellere ve &rrasyonel açıklamalara karşı 
çıkmıştır. 

• Orta Çağ’da çalışma sadece mevcut yaşam gereks&n&mler&n& karşılamak &ç&n zorunlu ve 
olumsuz b&r olgu olarak görülürken Protestanlar &ç&n çalışma kurtuluşa g&den yol, 
Tanrının kend&ler&ne verd&ğ& lütfun b&r gösterges& olarak görülmüştür. 

Görüldüğü üzere Weber, d&n&n sosyo-pol&t&k ve ekonom&k &l&şk&lerle bağlantısını 
çözümlemeye çalışmış, kap&tal&zme d&n& bağlamda teor&k temeller bulmaya yönelm&şt&r. Bunu 
yaparken de ekonom&k b&r s&stem olan kap&tal&zm&, d&n& ve ahlak& b&r s&stem olan Protestanlıkla 
&l&şk&lend&rerek açıklama çabası verm&şt&r (Kızılçel&k, 2017, s.368). Tez&n& doğrulamak &ç&n 
Kap&tal&zm ve Protestanlık arasındak& üç temel &l&şk&n&n altını ç&zd&ğ& söyleneb&l&r (Aron, 2010, 
ss.378-79): 

• İlk olarak Weber, toplumun ekonom&k durumu &le Protestanlık arasında poz&t&f yönlü b&r 
&l&şk& olduğunu öne sürmüş, bu yönde &stat&st&ksel çözümlemelere g&r&şm&şt&r. Özell&kle 
Almanya’da Protestanların yoğun olarak yaşadığı bölgelerde Protestanların ekonom&k 
olarak öneml& yerlere sah&p olduğunun altını ç&zm&şt&r.  

• Weber’e göre aynı zamanda Protestanlığın yaygın olduğu ülkeler &le kap&tal&zm&n başarılı 
b&r gel&ş&m &zled&ğ& ülkeler arasında poz&t&f b&r &l&şk& vardır. Ona göre reformdan ber& 
ekonom&k olarak kalkınmış ülkeler&n tamamı Protestan’dır. Buna karşın ekonom&k olarak 
ger& kalmış ülkeler&n çoğu &se Katol&k’t&r.  

• Son olarak Weber, tar&hsel b&r &l&şk&lend&rme yapmaya g&r&şm&ş, Ç&n ve H&nt 
uygarlıklarında pek çok kap&tal&st olgu oluşmasına rağmen endüstr&yel kap&tal&zm&n 
gel&şmem&ş olmasını Protestan ahlak &le &l&şk&lend&rerek çözümlem&şt&r. 

Weber, ayrıca kap&tal&st s&stem&n ortaya çıktığı ülkelerdek& bu yen& ekonom&k s&stem&n &ş 
l&derler&, sermaye sah&pler&, &ş gücü ve tekn&k açıdan n&tel&kl& çalışanlar g&b& öncüler&n&n de 
ağırlıklı olarak Protestan olduklarını, &nsanların bu tür &şler& seçmeler&nde Protestanlığın öneml& 
b&r etken olduğunu, Katol&kl&k g&b& d&ğer mezhepler&n &nsanları bu tür &şler& yürütmeye teşv&k 
edecek f&k&r s&stemler&n& gel&şt&rmed&kler&n& &ler& sürmüştür (R&tzer ve Stepn&sky, 2014, s.31). 
Yoğunluklu olarak Protestanlardan oluşan n&tel&kl& çalışanlar uzmanlaşma, &ş bölümü, k&tlesel 
üret&m& destekleyen ve artıran &ş ve örgütlenme prat&kler&n&n üret&lmes&ne yardımcı olarak 
kap&tal&st üret&m mantığının gel&şmes&n& sağlamıştır (Slattery, 2017, s.85). 

Özetlemek gerek&rse Protestan ahlakın çok çalışmayı ve sadel&ğ& vurgulayarak k&ş&sel 
zevkler& reddeden, ç&lec&l&k anlayışı &le tüket&m& değ&l tasarrufu öğütleyen, para kazanmayı ve kar 
etmey& Tanrıyı yüceltmen&n b&r b&ç&m& olarak gören ve elde ed&len karın her türlü göster&şç& 
tüket&mden uzak rasyonel b&r b&ç&mde tekrar yatırım aracı olarak kullanılmasının gerekl& olduğunu 
öne süren değerler s&stem&; Weber’e göre yüksek sermaye b&r&k&m& ve üret&m alanındak& 
rasyonelleşmey& sağlayarak endüstr&yel kap&tal&zm&n ortaya çıkmasında başat rol oynamıştır. 
Weber’&n çalışmalarının daha çok üret&m süreçler& ve sermaye üzer&ne yoğunlaştığı 
görülmekted&r. İlerleyen yıllarda kap&tal&st s&stem&n d&ğer sac ayağını oluşturan tüket&m üzer&ne 
çalışmalar arttığı g&b& tüket&m&n kap&tal&zm açısından anlamı ve &fa ett&ğ& rolde de değ&ş&kl&kler 
meydana gelm&şt&r. Protestan ahlakın sonunun gelmes&yle b&rl&kte kend&s&ne ruh veren et&k ve 
ahlak& b&r kökten uzaklaşan kap&tal&zm (Bell, 1996; Fr&edman 2005), tüket&m&n başat unsur hal&ne 
gelmes& ve tüket&m toplumunun b&r sonucu olarak baskın kültürel forma dönüşen enfant&l&zm 
(çocuklaşma) &le kend&ne yen& b&r etos ed&nm&şt&r (Barber, 2007; Bernard&n&, 2013). 



1.1. Tüket@m Kültürünün Yen@ Etosu Olarak Enfant@l@st Etos ve Çocuklaşma 
2000’l& yılların başından &t&baren tüket&mc&l&k &deoloj&s&, başta batı toplumları olmak 

üzere, dünya genel&nde büyük b&r patlama gösterm&şt&r (R&tzer, 2005). 1976’da Dan&el Bell’&n 
“Cultural Contrad&ct&ons of Cap&tal&sm” adlı eser&nde yen& b&r karşıt kültürel et&k olarak bahsett&ğ& 
ve yet&şk&nl&ğ&n ölçüsü olarak kabul ed&len akıl ve özdenet&m yer&ne akıldışılığa dayanan bu yen& 
tüket&m &deoloj&s& Benjam&n Barber (2007) tarafından “enfant&l&st etos” olarak adlandırılmıştır. 

Türkçede enfant&l&zasyon veya çocuklaştırma g&b& anlamlarla karşımıza çıkan 
“&nfant&l&zat&on” kel&mes&, İng&l&zcede küçük çocuk/ bebek anlamına gelen Lat&nce kökenl& 
“&nfant” kel&mes&nden türem&şt&r (Oxford D&ct&onary, 2023). Lat&nce “&nfans”, 
konuşamayan/konuşma yet&s&ne sah&p olmayan anlamlarındadır (Lat&n&t&um, 2023). Burada küçük 
çocuk ve bebeklere özgü henüz konuşmayı öğrenemem&ş olma durumunun İng&l&zcedek& karşılığı 
bel&rled&ğ& görülmekted&r. Ps&koloj&k b&r kavram olan “&nfant&l&sm” &se yet&şk&nl&k dönem&nde 
çocuklara özgü özell&kler&n ve davranışların sürdürülmes&, devam etmes& anlamlarına gelmekted&r 
(Oxford D&ct&onary, 2023b). 

Etos (ethos) b&r toplumun, kültürün veya çağın karakter&st&ğ&/ruhu anlamına gelmekted&r. 
B&r toplumda bulunan dünya görüşler&n&n ve hayat tarzlarının oluşturduğu kültürel ağ, b&r 
yorumlama çerçeves&d&r (Stevenson vd., 2011, s.601). Barber (2007, s.7)’e göre &ç&nde 
yaşadığımız çağın karakter&st&ğ&n& ve ruhunu çocuklaştırmaya dayalı yen& b&r etos oluşturmaktadır 
ve bu çocuklaştırma, kend&l&ğ&nden &şleyen pas&f b&r sürec& değ&l; p&yasa, eğ&t&m kurumları, 
pazarlama ve eğlence endüstr&ler& tarafından b&l&nçl& ve amaçlı b&r şek&lde yürütülen çok daha 
sof&st&ke b&r sürec& kapsamaktadır. 

Barber (2007, s.81), 21. yüzyılın kültürünü tanımlamak üzere b&r metafor olarak 
kullandığı “çocuklaştırma” kavramı &le çocuksu yaşam öğeler&n&n yet&şk&nler &ç&n b&r model hal&ne 
geld&ğ&, pazarlama ve eğlenceye dayalı medya endüstr&ler& tarafından çocuksuluğa dayalı 
alışkanlıklar ve terc&hler kümes&n&n yaşam tarzı ve tüket&m kalıbı olarak pompalandığı b&r olguyu 
&fade etmekted&r. D&ğer b&r dey&şle pazarlama, eğlence ve medya endüstr&ler&, önce çocuksu 
öğelerle donatılmış kültürel kodlar &çeren yen& b&r tüket&m kalıbı oluşturmakta; sonrasında &se bu 
kalıba yönel&k ürett&ğ& metaların dolaşımını ve tüket&m&n& sağlamaktadır. Günümüz b&rey&ne &se, 
ebed& b&r çocuksuluk &ç&nde b&tmek b&lmeyen tüket&m eylem&n&n ve hemen sah&p olmanın verd&ğ& 
hazzı yaşamak düşmekted&r (R&tzer vd., 2005). 

Geçm&şte daha çok zorunlu &ht&yaçların g&der&lmes&ne yönel&k b&r anlam &fade eden 
tüket&m olgusu, 20. yüzyılın &k&nc& yarısından &t&baren tüket&m metalarının ve h&zmetler&n daha 
gen&ş gruplar &ç&n er&ş&leb&l&r hale gelmes&yle (Bocock, 2014, s.13) günümüzde zorunlu tüket&me 
ek olarak ps&koloj&k, sosyoloj&k ve göstergesel b&r anlam kazanmış (Az&zağaoğlu ve Altunışık, 
2012, s.34), ortaya çıkan bu yen& tüket&m olgusu sadece rasyonell&k ve faydacılık &lkeler&n&n 
hak&m olduğu b&r süreç olmaktan çıkarak anlamları ve semboller& de &çer&s&nde alan b&r n&tel&ğe 
bürünmüştür (Bocock, 2014, s.13). Bu süreçte tüket&c&ler de tüket&m ed&m& &le sadece zorunlu 
&ht&yaçlarını g&deren aktörler olmaktan z&yade yaptıkları tüket&m terc&hler& &le hayat tarzlarına 
&l&şk&n semboller ve mesajlar üreten göstergesel b&r k&ml&ğe bürünmüşlerd&r. 

Günümüz toplumlarında genç veya çocuk olmak, gel&ş&m sürec&n&n b&r evres& olmaktan 
z&yade reklamları da &ç&ne alan medya s&stem& tarafından yaratılan ve teşv&k ed&len b&r yaşam tarzı 
seç&m& hal&ne gelm&şt&r (Bernard&n&, 2013, s.129). Postmodern dönemde klas&k yet&şk&nl&k 
göstergeler& olarak kabul ed&len örgün eğ&t&m&n sona ermes&, ekonom&k bağımsızlık ve düzenl& b&r 
&ş, &st&krarlı &l&şk&ler, a&leden bağımsız yaşam, evl&l&k ve ebeveynl&k g&b& kavramlar aşınarak ve 
önem&n& y&t&rerek yaşam boyu süren b&r çocuksuluk ön plana çıkmaya başlamıştır (Bernard&n&, 
2013, ss.46-47). Barber (2007)’e göre Weber’&n Protestan ahlak olarak adlandırdığı şey, o 
zamanın üretkenl&k yanlısı g&r&ş&mc&l&ğ&n& şek&llend&rmede ne kadar etk&l&yse bu çocuksuluğa 
dayalı enfant&l&st etos da bugünün tüket&m kültürünü b&ç&mlend&rmede o kadar etk&l&d&r. 



Barber’e (2007, ss.1-3) göre Weber, yaptığı anal&zlerle sadece erken kap&tal&zm&n 
gel&şmes&nde Protestanlığın teşv&k ed&c& gücünü açıklamakla kalmamış aynı zamanda kap&tal&zm 
ve kültür arasındak& öneml& &l&şk&y& de ortaya koymuştur. Ona göre toplumdak& çocuklaşma olgusu 
geç kap&tal&zm&n kültürel s&stem&d&r. Telev&zyondan f&lm endüstr&s&ne, b&lg&sayar oyunlarından 
edeb& eserlere, temat&k parklardan reklamlara kadar oldukça gen&ş b&r kültürel ürün havuzu 
tarafından üret&lmekte ve yayılmaktadır. Tüm bu kültürel havuz tarafından yayılan temel etos, 
tüket&m toplumu tarafından mantığa karşı duygunun, muhakeme karşısında dürtünün, bel&rs&zl&k 
yer&ne bel&rg&nl&ğ&n, şüphe yer&ne dogmat&zm&n, b&lg& yer&ne cehalet&n, çalışmaya karşı eğlencen&n, 
kel&melere karşı görsell&ğ&n, f&k&rlere karşı &majların, mutluluğa karşı hazzın, uzun vadel& 
memnun&yet yer&ne anında tatm&n&n, altur&zm karşısında ego&zm&n, kamusal olana karşı özel 
olanın, toplumsallık karşısında nars&s&zm&n, geçm&ş ve geleceğe karşı ş&md&k& zamanın, topluluk 
yer&ne b&rey&n, erot&k aşka karşı f&z&ksel c&nsell&ğ&n yücelt&ld&ğ& b&r düal&zm üzer&ne kuruludur 
(Barber, 2002, s.7). 

Çocukluğun en temel karakter&st&k özell&kler&nden b&r&, anında tatm&n sağlamaya yönel&k 
&stek ve sabırsızlıktır. Enfant&l&st etos temell& tüket&m kültürü, çocuklara özgü bu sabırsızlık 
güdüsünü kullanarak yet&şk&n tüket&c&ye herhang& b&r tüket&m metasına gerçekten &ht&yacı olup 
olmadığını ya da ürünün f&yatını karşılayıp karşılayamayacağını sorgulamaya &mkân vermeden 
sah&p olma &steğ& aşılamakta ve reklamların da etk&s&yle tüket&c&n&n çocukça b&r şek&lde anında 
tatm&ne yönel&k davranışlar ortaya koymasına neden olmaktadır (Byrska, 2015, s.61). Bu süreç, 
kred& kartı g&b& teknoloj&k yen&l&klerle de pek&şt&r&lmekted&r. Kred& kartının ş&md& al – sonra öde 
özell&ğ& sayes&nde bedel ödeme h&ss& gec&kt&r&lmekte, y&ne çocukluğa özgü b&r n&tel&k olan 
geleceğe da&r end&şelenmeme/sorumluluktan kaçma &steğ& man&püle ed&lmekted&r. 

Tüket&m toplumunun yen& etosunun enfant&l&st etos olması, çocukların &ht&yaçlar arasında 
seç&m yapma kab&l&yet&nden yoksun olmaları ve hemen tatm&n ed&lmey& beklemeler&nden 
kaynaklanmaktadır (Byrska, 2015, s.62). Çocuklar günümüz kap&tal&zm& ve tüket&m toplumu 
açısından hedon&k davranışlara sah&p olmaları, boş zamanın merkez& konumu, tasarruf yer&ne 
harcama &steğ&, duygusallık, egosantr&zm ve dürtüler&n oynadığı temel rol g&b& sebeplerden dolayı 
&deal b&r tüket&c& model& sunmaktadır (Bernard&n&, 2013, s.134). Çocuksu eğ&l&mlere sah&p 
tüket&c&ler de tüket&m odaklı reklam mesajlarına daha açık ve tüket&me daha mey&ll& olduklarından 
pazar açısından &stend&k tüket&c& grubunu meydana get&rmekted&rler (Byrska, 2015, s.62).  

Bernard&n& (2013)’ye göre tüket&m alışkanlıkları &çer&s&nde çocuksuluğun yet&şk&nler 
arasında yaygınlaştırılmasının sebeb& üç madde şekl&nde sıralanab&l&r: 

• Çocuklar ve gençler arasında b&r tüket&m nesnes&ne olan &ht&yacın b&l&nçl& b&r şek&lde 
değerlend&r&lme olasılığı daha düşük, tüket&m mallarının fayda ve değerden öte eğlencel& 
ve gülünç yanları daha ön plandadır. 

• Yet&şk&nler&nde b&r zaman çocuk oldukları gerçeğ&nden hareketle çocukluk dönemler&ne 
duydukları özlem ve nostalj& duygusu pazarlamacılar &ç&n öneml& b&r stratej&y& 
oluşturmaktadır.  

• Üçüncü sebep &se özell&kle batı toplumlarındak& genç nüfus oranındak& sürekl& azalış ve 
yaş ortalamasının artmasıyla çocuklara yönel&k pazarın g&tt&kçe azalması ve bunun b&r 
şek&lde &kame ed&lme gerekl&l&ğ&d&r. 

Çocuklaşma olgusuna yönel&k kanıtların &z& popüler kültür &çer&s&nde rahatlıkla 
sürüleb&l&r. Haber bültenler&n&n bas&t suç haberler&ne verd&ğ& ağırlığın g&derek artması, s&yaset 
d&l&n&n bas&tleşerek &ç&n&n boşaltılması, b&lg&sayar ve rol yapma oyunlarının yet&şk&nler arasında 
g&derek yaygınlaşması, her yıl en yüksek g&şe yapan f&lmler&n büyük b&r kısmını an&masyon ve 
çocuksu komed&ler&n oluşturması, yet&şk&nlere a&t kıyafetler&n (kot pantolon g&b&) gençler&nk&ler&n 
kopyası hal&ne gelmes& bu &zlere başlıca örnekler olarak ver&leb&l&r (Bernard&n&, 2013, s.129). 
Benzer şek&lde çocuklaşma olgusuna ve kend& yaşından kaçmaya yönel&k en öneml& kanıtlardan 
b&r d&ğer& olarak &se yaşlanma karşıtı, yen&ley&c& ve botoks krem& g&b& kozmet&k ürünler&n&n satış 
oranlarının yüksekl&ğ& göster&leb&l&r (Bernard&n&, 2013, s. 130).  



Barber (2007, ss.196-197)’e göre enfant&l&st etos, &k&l& karşıtlıklardan oluşan ve 
çocuksuluğa özgü üç temel karakter&st&k barındırmaktadır: Zorun karşısında kolay olan, karmaşık 
olanın karşısında bas&t olan ve yavaş olanın karşısında hızlı olan. Ona göre 21. yüzyılın yen& etosu 
kolaylık, hız ve bas&tl&k üzer&ne kurulmuştur ve toplumda karşılık bulması beklenen her türlü ürün 
ve f&k&r bu üç temel özell&ğ& &ht&va etmel&d&r. 

Zorun Karşısında Kolay Olan 

Barber’e (2007, ss.202-205) göre kolayla zor olan arasındak& farklar yet&şk&nl&kle 
çocukluk arasındak& sınırı oluşturmakta, enfant&l&st etos s&stem& &çer&s&nde tüm b&leşenlerden adeta 
çocuklara özgü b&r kolaylık teması yayılmakta, karmaşık olana &st&naden kolay b&r şek&lde zevke, 
hazza ve mutluluğa ulaşmak temel amaç olarak &ler& sürülmekted&r. Ona göre bu durum temel 
olarak Jeremy Bentham’ın hazza dayalı faydacı et&k anlayışına dayanmaktadır. B&l&nd&ğ& üzere 
Bentham zevk ve zevk düzey&ne ulaşmaktak& çaba arasında ayrım yapmadan hazzı en üst düzeye 
çıkarmak ve acıyı en düşük düzeyde tutmak üzer&ne b&r mutluluk anlayışı &nşa etm&şt&r. Baber’e 
göre çağımızın etosu olan enfant&l&st etos öyle b&r mutluluk anlayışı &çer&s&nde en kolay yoldan 
mutluluğa er&şme f&kr&n& yüceltmekte; zoru cezalandırırken kolayı ödüllend&rmekted&r. Böyle b&r 
anlayış zahmet ve çaba olmadan kazanç olmayacağını &ler& süren Protestan ahlak anlayışının 
tamamen zıttıdır ve çaba olmadan kolay yoldan kazanç f&kr& etrafında şek&llenmekted&r. Günümüz 
tüket&m kültürü &çer&s&nde sıkça karşılaştığımız; egzers&z yapmadan k&lo verme, teor&k b&lg& ve 
deney&m olmadan sayılarla p&yano çalma, çaba ve öğrenme olmadan &nternet üzer&nden d&ploma 
alma, yeterl& egzers&z olmadan prote&n tozları &le vücut gel&şt&rme, &nternet üzer&nden alınan 
h&zmetlerle ödev yapma hatta doktora tez& yazdırma, k&tap okumak yer&ne daha kolay olan &zleme 
eylem&ne yönelme bu türden b&r f&kr&n en temel kanıtlarıdır ve genel&nde egemen olan şey en bas&t 
şek&lde &fade etmek gerek&rse yet&şk&nl&k karşısında çocukluğun kolay olduğudur (Barber, 2007, 
s.211). 

Karmaşık Olanın Karşısında Bas3t Olan 

Barber’e (2007, s.211) göre enfant&l&st etosun dayandığı b&r d&ğer &k&l& karşıtlık, karmaşık 
olana karşı bas&tl&ğ&n terc&h ed&lmes&d&r. Ona göre günümüz tüket&m toplumu yet&şk&nl&ğe özgü b&r 
n&tel&k olan karmaşıklığın yer&ne çocuksu ve çocukluğa özgü b&r bas&tl&ğ& teşv&k etmekte; b&rey&n 
k&ml&ğ&n& b&le “ne tüket&yorsan osun şekl&nde” oldukça bas&t b&r formülasyona &nd&rgemekted&r 
(Barber, 2007, s.214). Bu durum &se gündel&k hayatın bas&tl&ğ&n egemenl&ğ&ne g&rmes&yle 
sonuçlanmakta; bas&tçe hazırlanan “fastfood” y&yecekler, der&nl&kten uzak bas&t f&lmler, 
bas&tleşt&r&lm&ş b&lg&sayar oyunları, coşku dolu sey&rc&lere dayanan bas&t sporlar b&rey&n hayatı 
&ç&ndek& ağırlığını artırmaktadır (Barber, 2007, ss.214-215). Ülkem&zden örnek vermek gerek&rse 
klas&k edeb& eserler&n s&nemaya veya telev&zyona aktarılmış ve bas&tleşt&r&lm&ş vers&yonlarının 
asıllarından daha çok &lg& görmes& bu duruma doğrular n&tel&kted&r. Çoğu durumda sayfalarca 
metn& okumaktansa v&deo akışı &çer&s&nde bas&tleşt&r&lm&ş dünyalara kend&n& kaptırmak daha caz&p 
hale gelmekte, bu bas&tleşt&r&lm&ş vers&yonlar popüler kültür, tüket&m prat&kler& ve reklamlar &ç&n 
oldukça zeng&n b&r uygulama alanı oluşturmaktadır. 

Yavaş Olanın Karşısında Hızlı Olan 

Kolay olanın zor olana ve bas&t olanın karmaşık olana terc&h& beraber&nde hızlıyı yavaş 
olana terc&h etmey& de get&rmekted&r ve hız enfant&l&st etosun teknoloj&den talep ett&ğ& b&r şeyd&r 
(Barber, 2007, s.227). Hızlı yemek, hızlı müz&kler, hıza dayalı f&lm kurguları, hızlı b&lg&sayarlar, 
hızın öneml& olduğu atlet&zm g&b& sporlar, n&ha& olarak hızı hedefleyen d&j&talleşme süreçler&, anlık 
mesajlaşma uygulamaları, hız ve ver&ml&l&k üzer&ne kurulu çalışma s&stem&, hızlı kred& paketler&, 
hızlı kahve dükkanları, hızlı k&taplar, çok hızlı b&r şek&lde değ&şen haberler üzer&ne kurulu medya 
s&stem& enfant&l&st etosun hızı teşv&k eden uygulamalarının başında gelmekted&r. Tüm bunlar 
Protestan ahlakın hazzın ve tatm&n&n ertelenmes& üzer&ne kurulu düşünce tarzından tamamen farklı 
olarak hemen mutluluk ve hazza dayalı anlık tatm&n &steğ& üzer&ne şek&llenm&şt&r (Barber, 2007, 
ss.227-228). Barber’e (2007, s.239) göre hız, günümüz enfant&l&st etosa dayalı tüket&m 



toplumunda patoloj&k b&r unsura dönüşmüş ve bu patoloj&k durum gündel&k hayat &çer&s&nde 
normalleşt&r&lm&şt&r. 

 

2. YÖNTEM 

2.1. Araştırmanın Amacı  
L&teratür &ncelend&ğ&nde günümüz tüket&m toplumunda çocuklaşmanın baskın b&r 

karakter olarak yen& b&r efant&l&st etos anlayışı yarattığı görülmekted&r. Reklamlar &nsanların 
toplumsal hayattak& deney&m ve davranışlarına değer ve anlamlar atfetmek &ç&n kullanab&lecekler& 
sembol&k b&r kaynak &şlev& görerek onları çevreleyen popüler kültür &çer&s&nde hazır 
düşünce/duygu kalıpları ve yaşam b&ç&mler& sunmaktadırlar (Hayward, 2012, s. 214). Yarattıkları 
göstergesel s&stem &le kültürel havuz &çer&s&ndek& anlam kalıplarının (bu çalışmada enfant&l&st etos) 
ürün ve markalarla bütünleşmes&n& ve teşv&k ed&lmes&n& kolaylaştırmaktadırlar. Bu bağlamda 
enfant&l&st etosun güçlü b&r şek&lde teşv&k ed&lmes&nde ve tüket&m toplumunun b&r davranış kalıbı 
olarak b&ç&mlend&r&lmes&nde pazarlama ve reklamcılık endüstr&s&n&n öneml& b&r konuma sah&p 
olduğu söyleneb&l&r (Barber, 2007, s.132). Buradan hareketle bu çalışma l&teratürde erken 
kap&tal&zm&n ruhu olarak görülen Protestan ahlakın yer&n& aldığı öne sürülen çocuklaşma olgusuna 
dayalı enfant&l&st etosun reklamlarda ne ölçüde yer aldığını &ncelemey& amaçlamaktadır. 

2.2. Araştırma Evren@ ve Örneklem@  
Araştırma evren&n& Türk&ye’dek& e-t&caret s&teler& tarafından yayınlanan reklamlar 

oluşturmaktadır. Araştırmanın söz konusu evrende gerçekleşt&r&lmes&n&n neden& günümüzde 
çevr&m&ç& alışver&ş&n tüket&m davranışı &çer&s&nde baskın b&r karakter kazanmasıdır. N&tek&m resm& 
ver&lere göre 2022 yılında Türk&ye’dek& e-t&caret hacm& %109 artışla 800,7 m&lyar TL olarak 
gerçekleşm&ş, toplam satılan ürün adet& &se b&r öncek& yıla oranla %43 artış göstererek 4 m&lyar 
787 m&lyon adede ulaşmıştır (T&caret Bakanlığı, 2023). Araştırmada örneklem olarak &se 
Türk&ye’n&n en çok satış yapan &k& e-t&caret s&tes& olan Trendyol ve Heps&burada’nın resm& Youtube 
hesaplarında yer alan Temmuz 2021-Temmuz 2023 tar&hler& arasındak& son 2 yıllık süreçte 
yayınlanan 85 reklam alınmıştır. 

2.3. Kategor@ler@n Oluşturulması ve Ver@ler@n Anal@z@ 
Araştırma ver&ler&n&n elde ed&lmes& ve değerlend&r&lmes&nde &çer&k anal&z& yöntem& 

kullanılmıştır. İçer&k anal&z&, herhang& b&r yazılı veya görsel met&n &çer&s&ndek& özell&kler& nesnel 
ve s&stemat&k b&r şek&lde tanımlamak ve çıkarımlarda bulunmak &ç&n kullanılan b&r çözümleme 
tekn&ğ&d&r (Stone vd, 1966, s.5). B&r d&ğer &fade &le; herhang& b&r met&ndek& değ&şkenler& ölçmek 
&ç&n ortaya konulan s&stemat&k, nesnel ve sayısal b&r anal&zd&r (W&mmer ve Dom&n&c, 2000, ss.135-
136). İçer&k anal&z&nde temel amacı elde ed&len ver&lerdek& &lg&l& kavram ve &l&şk&ler& ser&mleyecek 
b&r çatının ortaya konulması oluşturmaktadır (Yıldırım ve Ş&mşek, 2013, s.259).  

Araştırma amacına uygun olarak çalışmada tarama model& kullanılmıştır. Tarama model&, 
mevcut b&r durumu değ&şt&rmeye çalışmadan var olduğu şek&lde ortaya koymayı amaçlamaktadır 
(Karasar, 1998, s.77). Araştırma kapsamında &çer&k anal&z& &le anal&z ed&len b&r&mler& Youtube 
reklamlarındak& sözel unsurlar oluşturmaktadır. B&r&mler anal&z ed&l&rken kullanılan kategor&ler&n 
bel&rlenmes&ne &se temel olarak Barber (2007) tarafından enfant&l&st etosun üç temel karakter&st&ğ& 
olarak öne sürülen hız, bas)tl)k ve kolaylık alınmıştır. Bu üç kategor&ye l&teratürde enfant&l&st etos 
ve çocuklaşma &le sıklıkla &l&şk&lend&r&len (R&tzer vd., 2005; Byrska, 2015) sorumluluktan kaçınma 
kategor&s& eklenm&şt&r. Böylece n&ha& olarak dört kategor&den oluşan b&r kodlama cetvel& 
oluşturulmuştur. 

Örneklem kapsamındak& reklamların anal&z ed&lmes&nde n&tel ve karma araştırma 
programlarından MAXQDA 2022 paket programı kullanılmıştır. Anal&ze konu olan tüm reklam 
met&nler&n&n programa g&r&ş& yapılmış, sonrasında kodlamalar gerçekleşt&r&lerek met&nler 
üzer&ndek& anal&zler program vasıtasıyla yapılmıştır. Araştırmanın güven&l&rl&ğ&n& sağlamak 



amacıyla konu hakkında uzman başka b&r akadem&syenden met&nler& &k&nc& kez kodlanması 
&stenm&ş; sonrasında her &k& kodlama b&rb&r&yle karşılaştırılarak üzer&nde ortak mutabakat sağlanan 
n&ha& kodlamaya ulaşılmıştır. 

2.4. Araştırmanın Sınırlılıkları 
Araştırmanın &lk sınırlılığını çocuklaşma ve reklam &l&şk&s&n& e-t&caret s&tes& reklamları &le 

ele alması oluşturmaktadır. Bununla bağlantılı olarak örneklem seç&m& de Türk&ye’n&n en çok satış 
yapan &lk &k& e-t&caret s&tes& olan Heps&burada ve Trendyol reklamları &le sınırlandırılmıştır. 
Araştırmanın söz konusu markaların resm& Youtube hesaplarındak& reklamları ele alması ve tar&h 
aralığı olarak son &k& yılda yayınlanan reklamları &ncelemes& &se d&ğer b&r sınırlılığı 
oluşturmaktadır. 

3. BULGULAR VE YORUMLAR 

3.1. Reklamlara Yönel@k Tanımlayıcı Ver@ler 
Çalışma kapsamında üzer&nde anal&z gerçekleşt&r&len toplam reklam sayısı 85’t&r. Söz 

konusu reklamlar Temmuz 2021-Temmuz 2023 tar&hler& arasında söz konusu markaların resm& 
Youtube hesaplarından yayınlanan reklamları kapsamaktadır. Reklamlar seç&l&rken markalarca 
yayınlanan özel gün kutlamaları, sosyal sorumluluk kampanyaları, ürün tanıtım v&deoları, yemek 
tar&fler&, röportajlar g&b& &çer&kler kapsam dışı bırakılarak sadece t&car& mesaj &çeren reklam 
v&deoları anal&z ed&lm&şt&r. Reklamların markaya göre dağılımları &ncelend&ğ&nde 48 reklamla 
Heps&burada reklamları toplam reklamların %56,47’s&n&; 37 reklamla Trendyol reklamları &se 
toplam reklamların %43,53’ünü oluşturmaktadır. 

Tablo 1. Anal+z Ed+len Reklamların Tanımlayıcı Ver+ler+ 

 E-t+caret S+tes+ Frekans Yüzde 

Trendyol 37 43,53 

Heps&burada 48 56,47 

TOPLAM 85 100,00 

 

3.2. Reklamlarda Kullanılan Çocuksu Unsurlara Yönel@k Bulgular 
Anal&z ed&len 85 reklamda çocuklaşma olgusuna yönel&k bulgular &ncelend&ğ&nde d&kkat 

çeken &lk tesp&t, anal&ze konu olan reklamların %74,1’&n&n çocuklaşmaya yönel&k en az b&r öğey& 
&çerd&ğ&d&r. Başka b&r &fadeyle, reklamların yaklaşık üçte b&r& çocuklaşmaya yönel&k &çer&k 
unsurları barındırmaktadır. E-t&caret s&tes& bazlı kırılıma bakıldığında &se Heps&burada reklamları 
&ç&n bu oran %77,1; Trendyol reklamlarında &se 70,3’tür. Buradan Heps&burada’nın reklamlarında 
çocuklukla karakter&ze ed&len hız, bas&tl&k, kolaylık ve sorumluluktan kaçınma öğeler&nden en az 
b&r&ne daha çok yer verd&ğ& sonucuna ulaşılmaktadır. 

Reklamlarda çocuksu unsurların öğe bazlı dağılımı &ncelend&ğ&nde en çok kullanılan 
unsurun %40 oranıyla “kolaylık” olduğu görülmekted&r. B&r d&ğer &fade &le söz konusu reklamlar 
en çok çocuklulukla &l&şk&lend&r&len kolaylık temalı mesajlar vermekted&r. Reklamda en çok 
kullanılan &k&nc& çocuksu unsuru &se %37,6 &le “hız” oluşturmakta, onu %18,8 &le “sorumluluktan 
kaçınma”, %8,2 &le “bas)tl)k” unsuru tak&p etmekted&r. Buradan aynı zamanda e-t&caret s&teler&n&n 
f&z&ksel mağazalarda gerçekleşen alışver&şe kıyasla çevr&m&ç& alışver&ş&n kolaylık boyutunu 
vurguladıkları; kend&ler& &ç&n b&r hand&kap olarak görüleb&lecek kargo tesl&m süres& g&b& 
tüket&c&lerde bekleme durumuna yol açacak süreçler&n kısalığına ve hızına vurgu yaptıkları 
sonucuna ulaşılmaktadır. Reklamlarda %18’8 &le yer alan sorumluluktan kaçınma öğes&n&n 
kullanımı &se enfant&l&st etosu Protestan ahlaktan ayıran en öneml& kr&terlerden b&r& olan “anında 
tatm&n - gec&km&ş bedel” olgusu &le örtüşmekted&r. Söz konusu reklamlarda alışver&ş deney&m&n&n 



h&çb&r zorluk &çermeden oldukça kolay ve hızlı b&r şek&lde gerçekleşt&r&lerek anında tatm&n&n 
oluşturulacağı, fakat ş&md& al sonra öde g&b& kampanyalarla yet&şk&nl&ğe özgü b&r davranış olan 
eylem&n sorumluluğu &le yüzleşme olgusunun gec&kt&r&leceğ& çocuksu b&r alışver&ş deney&m&n&n 
teşv&k ed&ld&ğ& görülmekted&r. 

 
Tablo 2. Anal+z Ed+len Reklamlardak+ Çocuksu Unsurlarının Dağılımı 

 Trendyol    Heps+burada    Toplam 

Kolaylık 48,60% 33,30% 40,00% 

Hız 54,10% 25,00% 37,60% 

Sorumluluktan 
Kaçınma 

0% 33,30% 18,80% 

Bas+tl+k 2,70% 12,50% 8,20% 

En Az B+r Öğey+ 
İçeren Reklamlar 

70,3% 77,1% 74,1% 

 

Reklamlarda kullanılan çocuksu unsurların e-t&caret s&tes& bazında farklılık gösterd&ğ& 
görülmekted&r. Buna göre kolaylık unsuru %48,6 oranıyla en çok Trendyol reklamlarında; benzer 
şek&lde hız olgusu %54,10 oranıyla en çok Trendyol reklamlarında, sorumluluktan kaçınma %33,8 
oranıyla en çok Heps&burada reklamlarında ve bas)tl)k %12,5 oranıyla en çok Heps&burada 
reklamlarında vurgulanmaktadır. Trendyol reklamlarının en çok vurguladığı &k& öğe kolaylık ve 
hız &ken Heps&burada reklamları en çok kolaylık ve sorumluluktan kaçınma unsurlarını 
&çermekted&r. Trendyol reklamlarında sorumluluktan kaçınma olgusuyla &l&şk&l& b&r &çer&ğe 
rastlanmamıştır. 

Araştırma kapsamında b&r d&ğer anal&z& reklamlardak& çocuksu unsurların b&rb&rler& &le 
kullanımlarına yönel&k &stat&st&kler oluşturmaktadır. Buna göre reklamlarda en çok hız ve kolaylık 
unsurlarının b&rl&kte kullanıldığı görülmekted&r. En çok b&rl&kte kullanılan d&ğer &k&l&y& kolaylık ve 
bas)tl)k unsurları oluşturmakta; onu sırasıyla sorumluluktan kaçma ve kolaylık, bas)tl)k ve hız, 
sorumluluktan kaçınma ve hız unsurlarının kullanımı &zlemekted&r. 

 
Tablo 3. Reklamlarda Kullanılan Çocuksu Unsurlara Yönel+k Kod İl+şk+ler+ Matr+s+ 

Kod S+stem+ Bas+tl+k Kolaylık Hız Sorumluluktan 
Kaçınma 

TOPLAM 

Bas&tl&k 0 7 2 1 10 

Kolaylık 7 0 15 3 25 

Hız 2 15 0 2 19 

Sorumluluktan 
Kaçınma 

1 3 2 0 6 

TOPLAM 10 25 19 6 60 

 

Araştırma kapsamında reklamlarda çocuklaşma unsurlarıyla bağlantılı olab&lecek 
sözcüklere yönel&k de b&r &çer&k anal&z& gerçekleşt&r&lm&ş; hız, kolaylık, bas)tl)k ve sorumluluktan 



kaçınma unsurları &le &l&şk&l& sözcükler üzer&nde frekans anal&z& uygulanmıştır. Buna göre tüket&m 
eylem&n& ve tüket&m deney&m&n& hız boyutuyla vurgulamak &ç&n en çok kullanılan sözcükler ş&md&, 
hızlı, kaçırma, hemen, had&, hızlı, hızlıca g&b& sözcüklerd&r. Kolaylık unsuru en çok kapında, hazır, 
gels&n, kapınıza, kolay, kolayı, g&b& sözcüklerle vurgulanırken sorumluluktan kaçınma öğes& 
kapsamında &se şubatta öde, taks&tle, sonra, g&b& sözcükler kullanılmaktadır. 

 

Kel+me Frekans Kel+men+n Geçt+ğ+ 
Reklam Frekansı 

Kel+men+n Geçt+ğ+ 
Reklam Yüzdes+ 

ş&md& 23 18 21,18 
hızlı 20 15 17,65 

kaçırma 10 10 11,76 
yarın 12 9 10,59 

(yarın) kapında 14 8 9,41 
hemen 14 7 8,24 

Şubatta (öde) 10 7 8,24 
had& 6 6 7,06 
hazır 7 5 5,88 

(sana)gels&n 6 5 5,88 
kapınıza (gels&n) 4 4 4,71 

kolay 4 4 4,71 
kolayı 4 4 4,71 

taks&tle 4 4 4,71 
sonra 11 3 3,53 

Ocakta (öde) 6 3 3,53 
taks&t 4 3 3,53 

fırsat 3 3 3,53 
hızla 3 3 3,53 

hızlıca 3 3 3,53 

 

Sonuç 
Weber’&n erken kap&tal&zm üzer&ne yaptığı çalışmalardan &t&baren üret&m ve tüket&m 

&l&şk&ler&n&n rad&kal b&r değ&ş&m geç&rd&ğ&, su götürmez b&r gerçeğ& oluşturmaktadır. Bu süreçte 
özell&kle tüket&m ed&m&n&n kazandığı önem ve göstergesel boyut, günümüz toplumsal s&stem&n& 
açıklamak üzere farklı &s&mlend&rmeler yapılsa da tüm çalışmaların merkez&nde yer almaktadır. 
Bu çalışmalar &çer&s&nde Barber’&n (2007) çocuklaşma olgusu üzer&nden güncel ekonom&k ve 
toplumsal &l&şk&ler& açıklamaya çalışan bakış açsının oldukça özgün ve kapsamlı b&r çalışma 
olduğu düşünülmekted&r. N&tek&m Barber (2007), söz konusu çalışmasında gündel&k hayatı 
kapsayan oldukça fazla sayıda deney&m alanında çocuklaşma unsurunun &zler&n& sürmüş, ve 
çocuklaşma üzer&ne kurulu bu yen& değerler s&stem&n& yen& b&r toplumsal ahlak anlayışı olarak 
kurgulayarak “enfant&l&st etos” olarak adlandırmıştır. 



McLuhan, reklamları modern &nsanın mağara sanatı olarak adlandırmıştır (R&chards ve 
Curran, 2002, s. 63). Eğer reklamlar, bel&rl& b&r zamanda yaşamını sürdüren &nsanlar ve toplumun 
ortaya koyduğu tüm üret&m faal&yetler& hakkında bu derece b&r b&lg& verme ve toplumsal &l&şk&ler& 
yansıtma becer&s&ne sah&pse Barber (2007)’&n vurguladığı yen& çocuksu etosun reklamlara tezahür 
etmes& kaçınılmaz b&r sonucu oluşturmaktadır. Böyle b&r ön kabulden hareketle bu çalışma, 
enfant&l&st etosu oluşturan temel unsurların reklamlarda ne derece yer bulduğunu çözümlemey& 
amaçlamıştır. Günümüzde tüket&m davranışının çok hızlı b&r şek&lde çevr&m&ç& mecralara kaydığı 
ve reklamcılık endüstr&s& &çer&s&nde bu mecralara yönel&k hazırlanan reklamların ağırlığının her 
geçen gün arttığı göz önünde bulundurularak e-t&caret s&tes& reklamlarının böyle b&r çözümleme 
&ç&n oldukça ver&ml& b&r malzeme olacağı düşünülmüştür. 

Araştırma bulguları genel olarak değerlend&r&ld&ğ&nde hız, kolaylık, bas&tl&k ve 
sorumluluktan kaçınmaktan oluşan enfant&l&st etos unsurlarının reklam &çer&kler&nde oldukça 
yoğun b&r şek&lde kullanıldığı sonucuyla karşılaşılmaktadır. İçer&k anal&z& yapılan reklamların 
%74’ü adı geçen unsurların en az b&r&n& &çermekted&r. B&r d&ğer &fade &le anal&z ed&len reklamların 
neredeyse dörtte üçü çocuklaşmaya yönel&k en az b&r unsur &çermekted&r. Oldukça yüksek b&r 
orana denk düşen bu sonuç, reklamların enfant&l&st etosu teşv&k etmekte oldukça öneml& b&r araç 
olarak kullanıldığını göstermekted&r. Mesele daha gen&ş b&r bakış açısıyla ele alındığında ve 
reklamların toplumsal &l&şk&ler& yansıtma becer&s& &le b&rl&kte değerlend&r&ld&ğ&nde bu sonuç, 
Barber’&n (2007) günümüz toplumunu çözümlerken ortaya attığı çocuklaşma tez&n& de destekler 
n&tel&kted&r. 

Araştırma bu türden b&r durum anal&z& ortaya koymaya ek olarak hang& çocuklaşma 
unsurlarının daha yoğun b&r şek&lde kullanıldığına yönel&k de bulgular &çermekted&r. Buna göre 
reklamlarda en çok vurgulanan &k& unsur kolaylık ve hızdır. Weber’&n Protestan ahlak 
çözümlemes&ne ger& dönerek ç&lec&l&k üzer&ne yaptığı vurgu düşünüldüğünde kolaylık unsurunun 
bu derece yoğun kullanımı Barber’&n (2007) öne sürdüğü zıtlığı destekler n&tel&kted&r. Günümüz 
tüket&c&s& adeta çocuksu b&r düşünce yapısıyla her şey&n kolay b&r şek&lde gerçekleşmes&n& 
beklemekte ve reklamlar da tüket&c&ye bu beklent&ye uygun b&r retor&k sunmaktadır. Benzer 
şek&lde anında tatm&nle &l&şk&l& hız unsuru da reklam &çer&ğ&nde yoğun b&r b&ç&mde 
vurgulanmaktadır. Bu durum hızın Protestan ahlakın hazzın ve mutluluğun ertelenmes& 
düşünces&yle zıt b&r b&ç&mde tüket&m ed&m& ve reklam &çer&ğ&nde yer bulduğunu göstermekted&r. 
Araştırma bulgularına göre reklamlarda sorumluluktan kaçınma ve özell&kle bas&tl&k unsurunun 
kullanımı d&ğer &k& unsura göre daha azdır.  

Özetlemek gerek&rse araştırma bulguları bütünsel anlamda hem Barber (2007)’&n öne 
sürdüğü enfant&l&st etos tesp&t&n& doğrulamakta hem de reklamlarda yoğun b&r b&ç&mde 
kullanıldığını ortaya koymaktadır. Bu yönüyle bu çalışma, konuya yönel&k genel b&r durum anal&z& 
ortaya koyması açısından değerl& görülmekted&r. Araştırmanın sınırlılıkları düşünüldüğünde 
&lerleyen çalışmalarda farklı sektörlerden daha fazla sayıda reklamla bulgular test ed&leb&l&r. Aynı 
zamanda söz konusu unsurların tüket&c&ler üzer&ndek& yansımalarını ölçmek adına çeş&tl& 
araştırmalar yapılab&l&r. 
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