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Reklamlar pazarlamanin ve ekonominin parcasi olmakla beraber, reklamin anlasil-
mas1 ancak onun toplumsal baglam i¢inde ele alinmasiyla miimkiindiir. Yani reklamin
anlagilabilmesi i¢in onu pazarlamanin ve ekonominin bir pargasi olarak gérmekten Gte,
toplumsal baglam i¢inde incelemek gerekmektedir. Reklamlar, kapitalizmin ve tiikketim
kiiltiiriiniin merkezindeki degerlerin siirdiiriilmesine yardimce1 oldugu i¢in ayni zamanda
toplumsal ve kiiltiirel degerleri yeniden {iretilmesini saglayan metinlerdir. Ayrica, ideo-
lojinin taginmasinda ve anlamin tiretiminde yani kapitalizmin temelinde yer alan deger-
leri inga etmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamlarla yaratilan diisiince ve duygu
atmosferini incelemek, tiiketim kiiltiiriiniin nasil kuruldugunu ve yayildigin1 anlamada
onem tagimaktadir. Kurduklart anlamlar araciligiyla reklamlar, tiiketim kiiltiiriiniin giin-
delik yasamda yeniden ve siirekli olarak iiretilmesini saglamaktadir. S6zel ve gorsel gos-
tergeler araciligiyla reklam, tiiketim kiiltiiriinii mesrulagtirmaya calismaktadir. Sistemin
kendini yeniden tiretmesine katkida bulunan reklamlar, tiiketime dayali bir kimlik ve
yasam tarzinin olusmasinda stratejik bir rol oynamaktadir. Bu degerlerin ortaya konmasi
hem reklamlarin mantigin1 kavramada hem de reklamlarda iiretilen degerleri anlamada
yol gdsterici olmustur.
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Reklamlarin gereksiz bir tiiketimi tesvik ettigi, reklami yapilan iiriin ya da hiz-
mette bulunmayan bazi 6zelliklerin iiriinde bulundugunu séyleyerek tiiketicileri yanlis
bilgilendirdigi, iiriin ve hizmetin vaat ettigi yararin abartildigi, tiiketiciyi satin alma dav-
ranigina yonlendirme gibi duygusal giidiilerine asir1 seslenildigi ve bunun bir somiirii
noktasina geldigi gibi birgok farkli tartismalar yapilmistir. Ote yandan bugiin en ¢ok
tartigilan konulardan biride reklamlarin ¢cocuklar tizerindeki olumlu ve olumsuz etkile-
rinin neler oldugudur. Giinlimiiz diinyasinda ¢ocuklar tiiketim kiiltiirli icerisinde 6énemli
bir miisteri kitlesini temsil ettikleri i¢in ¢ok 6nemli bir konumda yer almaktadirlar. Yani
cocuklar medya iiriinlerinin veya mesajlarinin sadece tiiketicisi degildir. Cocuklar tele-
vizyonda izlediklerine dikkatle bakmakta ve yetiskinlerden daha fazla ayrintiy1 animsa-
maktadirlar. Cocuklar gerek birebir kendilerine yonelik iiriinlerin reklamlariyla gerekse
aile tiiketiminde yer alan iiriinlerin reklamlariyla mesajlardan etkilenmektedir. Bu ytiiz-
den cocuklarin reklamlarda kullanimi ve reklamlarda ¢ocuklara yonelik hazirlanan rol
kaliplarinin reklami izleyen ¢ocuklar tizerinde etkileri oldugu hakkinda birgok arastirma
ve tartigma yapilmaktadir.

Cocuklara yonelik reklamlarda olusturulan sosyal etkiler arasinda 6n plana ¢ikan,
¢ocuklara tiiketime yonelik bir yasam tarzini dikte etmeleri ve onlart maddesel giizellik-
lere bagimli bireyler haline getirmesidir.

Sonug olarak kiiresellesmenin yayginlagsmasi, ulus devletlerin etkisinin azalmasi,
diinyanin bir¢ok yerinde farkli yagam bigimlerinin ve kiiltiirlerinin su yiiziine ¢ikmasina
yol actl. Bu durum sosyal evrenin tek bi¢imli degil, tam tersine ¢ogulcu bir nitelikte
oldugunu ortaya koydu. Sosyal evrenin ¢dziimlenmesi i¢in sosyolojinin yaninda goster-
gebilime de gittikge artan bir oranda gereksinme duyulmaya baslandi. Bu nedenle, sos-
yolojide yaygin bir bigimde gostergebilimsel kuram, yontem ve yaklagimin kullanilmasi
gereksinimi belirdi (Sayin, 2004: 11-12). Bu sebeple bu ¢alismada reklam metinlerinde
yer alan s6zel ve gorsel gostergeler bir arada yorumlanarak, yan anlamlarla kurulan mit-
ler ortaya ¢ikartilmakta ve anlamin ¢ocuklar iizerinden nasil kuruldugu ortaya cikaril-
maya caligilmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmada, tiiketim kiiltiiriiniin 6zelliklerinin reklamlar araciligiyla cocuklara nasil
astlandig1 konusu lizerinde durularak bir markanin iki ayri reklam filmi ¢oziimlemesi
yapilmaktadir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci Koton Kids reklamlarinda verilen mesaj-
larin ¢ocuklarn kimliklerini nasil etkiledigi ve bu ¢ocuklarin tiiketim kiiltiirii iginde nasil
sekillendirildigini gostergebilim teknigi ile ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin Yontemi

Gostergebilim, anlatilarda anlamlarin nasil birbirlerine eklemlenerek {iretildigini
arastiran ve arastirirken de kuramsal aygit gelistiren bir bilimsel tasaridir (Rifat, 2009:
14). Gostergebilim, dilsel anlamdan baglayarak, sdylemsel icerik birimleri arasindaki
bagintilardan olugan anlamli biitlinleri incelemektedir (Guiraud, 1994: 11). Gostergebi-
lim, gostergeleri ele alan degisik, kimi durumlarda da ¢elisik yaklasimlari kucaklayan,
devinim i¢inde bulunan genis bir daldir (Barthes, 1979: 5). Gosterge ise genel olarak,
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kendi disinda bir seyi temsil eden ve bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte
olan her ¢esit bi¢im, nesne, olgu vb. olarak tanimlanmaktadir (Rifat, 2009: 11). Gosterge
bir uyaricidir yani duyusal bir tézdiir. Uyandirdigi belleksel imge kafamizda bagka bir
uyaricinin imgesine baglanir. Gostergenin islevi, bir iletisim dogrultusunda bu ikinci
imgeyi canlandirmaktir (Guiraud, 1994: 30). Gosterge, tek basina bir anlam ifade et-
memektedir. Gosteren ve gosterilen de ayr1 ayr1 olarak gostergeye isaret etmemektedir
(Barthes, 1990: 182). Gosterge, iki yonlil bir ses, gorlintli vb.dir. Yaklagimimizi olustu-
ran Barthes’de gosterge anlamlama, ile islev kazanir. Anlamlama bir olus bigiminde ta-
sarlanabilir ayrica anlamlama gosterenle gosterilenin birlestiren edimdir (Barthes, 1979:
41). Boylece gosterge de anlamlama sonucu olusturulur. Her bir gostergenin bir anlami1
vardir. Sonug olarak gostergebilim, anlamlama, anlam, anlamin agiga ¢ikarilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Sayin, 2004: 33).

Saussure ise gostergebilimi “gdstergelerin toplum icindeki yasamlarini inceleyecek
bilim” olarak tasarlamistir (Guiraud, 1994: 17). Bir gosterge ancak gdsteren ve goste-
rilenden olugur. Saussure gostergeye daha fazla odaklanmaktadir. Ona goére gosterge;
anlami olan fiziksel bir nesnedir. GOsteren; gostergenin algiladigimiz imgesidir. Goste-
rilen; gosterenin gonderme yaptig1 zihinsel kavramdir (Yiiksel, 1995: 26). Barthes ise
gostergebilimi; bir gosteren ve bir gosterilen arasindaki baginti olarak tanimlamaktadir
(Karaca, 2015: 294). Gosteren; bicim, gosterilen ise igeriktir. Barthes’in ¢aligmalar1 daha
cok anlam ve anlamlandirma tizerine yogunlagmaktadir. Gostergebilim ilkelerini dort
ana baglik altinda ele almistir. Bunlar;

e Dil ve s6z

e (osterilen ve gosteren

e  Dizim ve dizge

e Diiz anlam ve yan anlamdir.

Bir de mit anlam vardir. Ona gore mitler, kapitalist sistemin deger yargilarini koru-
mak ve gelistirmek i¢in olusturulmustur (Barthes, 1979: 26). Barthes, giindelik hayatta
anlamin ve degerin nasil olustugunu, ¢agdas kapitalist toplumun giindelik yasamdaki
gostergelerini inceleyerek, egemen ideolojinin gostergeler araciligi ile nasil yeniden iire-
tildigini gostermektedir. Barthes, medya metinlerinin anlamlandirilmasinin iki diizeyde
olabilecegini sdylemektedir. Bu iki diizeyden ilki diiz anlamdir. Tkinci diizey ise mit ve
simgeyi iceren yan anlam, ideolojik diizeydir. Barthes, diiz anlamu ilk, dogal, gdriinen
anlam olarak kullanirken; yan anlami ise metinlerde gizli olan mit anlami agiklamak igin
kullanmaktadir (Barthes, 1990: 53). Diiz anlam, gosterilenin nesnel olarak ve oldugu
gibi kavranmasiyla olugsmaktadir. Yan anlamlarsa, gostergeye bi¢imi ve islevi nedeniyle
bagli 6zel degerler anlatir (Guiraud, 1994:45). Barthes, yan anlamda bulunan 6zel deger-
lerin, kiiltiire baglh oldugunu ve bu baglamda kodlandigini 6ne siirmektedir. Gostergeler
ve kodlar deger yargilari igermektedir (Barthes, 1979: 88). Barthes modern kiiltiirti gos-
tergebilim ile ele almaktadir. Barthes’e gore gostergebilim yan anlam iizerine kurulmus
bir sistemdir bu yiizden de mit analizi ile baglamaktadir. Diiz anlama karsilik yan anlam,
icinde mesajin agik¢a goériinmeyen gizil anlamlarini, varsayimlarini barindirir ve yan an-
lam ¢agdas toplumlarda 6nemli bir ideolojik isleve sahip olan mitin de temel s6ylemini
olusturmaktadir.
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Cagdas gostergebilimin 6nemli bir ismi olan Barthes, gelistirmis oldugu 6zgiin yak-
lagimla daha c¢ok cagdas toplumlardaki popiiler kiiltiir ¢oziimlemeleri iizerinde calis-
mistir. Barthes’in gelistirdigi yapisal ¢6ziimleme yontemi, anlam tagiyan ¢esitli olgulari
(giyim, mobilya vb.) igermektedir. Dolayisiyla insanlarin iletisim amaci ile kullandiklari
dilleri, hareketleri, yerlesim sekilleri ve yasam diizenlerinin tiimii gésterge sistemleridir
(Unal, 2014:1). Barthes bu gosterge sistemlerini anlamlama kavrami araciligiyla goster-
gebilime baglayarak, gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yan anlam gosterilenleri
arasindaki bagintilar sistemi iizerinde durmaktadir (Barthes,1999: 47). Barthes’in gos-
terge bilimsel kavramlar olarak ele aldig1 yan anlam ve ideoloji, reklam metinlerinin
okunmasinda anahtar kavramlardir. Barthes’a gore reklam kuskusuz bir yan anlam olgu-
sudur. Yan anlam, tiiketicinin ya da reklam1 okuyan alicinin algilayis bi¢imine gore rek-
lam1 algilay1p gostergelerden ¢ikarttigi yorumlamalardir (Barthes, 1999: 166). Barthes’e
gore, gostergelerden ¢ikan yorumlamalar, yan anlamsal kodlar olan kiiltiirel degerlerle
ya da ideolojiyle olusmaktadirlar (Sayin, 2004: 59). Bu yilizden Barthes’in ¢aligmalarin-
da maddi ve simgesel {iriinlerin ardinda gizlenmis toplumsal degerlerin sifre ¢oziimiiniin
yapildigin1 gérmek miimkiindiir (Kdse, 2010: 15).

Barthes’e gore tiiketim ve genel olarak moda dizgesinin belli bir tutum ve davranisa
zorlayan etkilerini ve reklam yoluyla yaratilan mitler ile bu mitlerin i¢cerdigi yan anlam-
lar1 ideoloji ile iliskilendirerek anlam ortaya ¢ikarilmaktadir (Kose, 2010: 359). Barthes
nesnelerin, goriintiilerin anlam tagidiklar1 ama bu anlamlarin tek basina bagimsiz var
olmadiklarini, her gorsel gostergenin dille karistigini belirterek sinemada, reklamda, fo-
tograflarda anlamin boyle pekistigini savunmaktadir (Barthes, 1999: 87). Reklamlarda
tiiketicilere pek ¢cok anlam iletilmektedir. Boylece tiiketiciler ¢oziimleri, faydalari, hayal-
leri, yasamlart g¢esitli gostergeler aracilig ile reklamlardan almaktadir. Hatta giiniimiiz
cagdas reklamcilik anlayisinda reklamlar kendi baglarina gostergeler olarak degerlendi-
rilebilirler. Clinkii reklamlar hitap etmek istedigi tliketicilerin kiiltiirel kodlarindan yarar-
lanarak onlara birtakim mesajlar hazirlamakta ve iletmektedirler. Dolayistyla reklamlar
tiiketiciler ile tiriin-marka arasindaki iletigsim siirecinin géstergeleri olarak ifade edilebi-
lir. Bu nedenle gostergebilimsel ¢oziimlemelerde bir noktada; gostergelerin, kodlarin ve
kiiltiiriin ¢oziimlemesi yapilir (Unal, 2014: 30). Yapilan bu ¢dziimlemelerde reklamla-
rin gereksiz bir tliketimi tesvik ettigi, reklami1 yapilan iiriin ya da hizmette bulunmayan
baz1 6zelliklerin iiriinde bulundugunu sdyleyerek tiiketicileri yanlis bilgilendirdigi, tirlin
ve hizmetin vaat ettigi yararin abartildig, tiikketiciyi satin alma davranigina yonlendir-
digi gibi duygusal giidiilerine asir1 seslenildigi ve bunun bir sémiirli noktasina geldigi
gibi birgok farkli tartisma konusu bulunmaktadir. Bu tartigmalar igerisinde kuskusuz en
onemlisi ve lizerinde en ¢ok durulani, reklamlarin ¢ocuklari olumsuz etkiledigi goriisii
ile ilgili olanlardir. Cocuklar gerek kendilerine yonelik iiriinlerin reklamlariyla gerekse
aile tiiketiminde yer alan {irlinlerin reklamlariyla iletilen mesajlardan etkilenmektedirler
(Elden, Ulukok, 2006: 1).

Reklamlar igerdikleri metinsel ve gorsel 6geleri sayesinde ¢ocuklar ile iletisime gec-
mektedir. Giiniimiizde post modern reklam iletileri altinda sunulan mesajlar, tiriin ve
hizmetlerin tanittmini gergeklestirmenin yani sira, belli bir yasam tarzin1 ve ideolojik
igerigini de ¢ocuklara aktarmaktadir. Koton Kids markasinin iki farkli reklami tiiketim
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kiiltliri olgusuna ornek olarak secilerek reklam metninde anlamin nasil tasarlandig: ve
cocuklara nasil iletildigi aragtirma konusu olarak ele alinmaktadir. Yani Koton Kids rek-
lamindaki gdstergelerin, ¢ocuklara tiiketici kimligi nasil agiladigi ve bunu yaparken han-
gi degerleri kullandig1 gostergebilim teknigi ile ortaya ¢ikarilmaya caligilacaktir. Reklam
filmi, goriinti diizlemi, dilsel ileti diizlemi ve tiiketim kiiltiirii gostergelerinin diiz anlam/
yan anlam diizeyinde ¢oziimlenmesi seklinde gerceklesmistir.

Giiniimiiz Toplumlari Etkisi Altina Alan “Tiiketim Kiiltiirii”

Insanoglunun var oldugu giinden beri yasamini devam ettirebilmek icin en temel
eylemlerinden biri tiiketim olmustur. Tiikketim s6zliikk anlam1 olarak, belirli bir ihtiya-
c1 tatmin etmek i¢in bir Uriinii almak, kullanmak ve yok etmek olarak agiklanmaktadir
(Odabas1, 2013: 4). Thtiyac ise temelde insanin hayatta kalmasi icin gerekli olan yemek,
icmek, uyku ve barinma gibi temel gereksinimleridir. Fakat bu ihtiya¢larin ne diizey-
de karsilanacagi ve genel olarak, insan ihtiyaclarinin neler oldugu konusunda ortak bir
anlagma yoktur (Zorlu, 2014: 64). Genel olarak maddi ve manevi acidan giderilmesi
gereken eksiklikler ya da ihtiyag olarak tanimlanan tiiketim (Tarlak, 2000: 39), esas ola-
rak, tiiketici nesnelerini, tikketim siirecini, tiikketim toplumunu ve tiikketim mekanlarini
icermesi itibariyle son derece karmasik bir olgudur (Ritzer, 2011: 252).

Tiiketim bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin
bir tirlinli ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak
tanmimlanmaktadir (Unal, 2014: 37). Ekonomi literatiiriinde tiiketim: insanlarin, ihtiyag-
larin1 kargilamak i¢in mal ve hizmetleri bedel 6deyerek satin almasi olarak tanimlanmak-
tadir. Tarihsel siire¢ boyunca tiiketimin insan ihtiyaglarini kargilama anlam1 degismemis-
tir ama ihtiyaclart doguran giidiiler farklilagmis bdylece insanlarin tiikketime yiikledikleri
anlamlar degismis sonug¢ olarak da tiiketimin toplumsal hayattaki islevi farklilagmistir.
Tiiketim, ihtiyaglarin tatmininden arzularin tatminine evrilmistir. insanlari tiiketime y&n-
lendirmek i¢in ihtiyaglarin vurgulanmasindan ziyade arzularin kigkirtildigr bir sistem
olusturulmustur. Bu degisimin nedeni, mevcut kiiresel kapitalist diizenin, tiikketime ve
onun siirekliligine dayali bir sistem olmasidir (Kadioglu, 2014: 11). Bu sistem i¢inde
ise tiiketim kiiltlirli, az ya da ¢ok tutarli bir sdylem iginde bir araya gelen tiim ileti ve
nesnelerin sanal toplamidir (Baudrillard, 2013: 68). Giiniimiiz toplumlarinda tiiketim
kiiltiirii, gosterge ve sembollerin yer aldig1 sosyal ve kiiltiirel siire¢ olarak algilanmak-
tadir. Bu gosterge ve semboller araciligiyla yaratilan algilar, bireylerin ihtiyaglarinin se-
killenmesinde etkili olmaktadir (Kadioglu, 2014: 16). Birey bu ihtiyaglar1 gidermesiyle
benzersizligini, farkliligini, cogullugunu 6ne ¢ikarmaktadir. Tiiketerek kendini ifade et-
meye ¢aligan birey, yagamint tiikettigi iirtinlere yiiklenen semboller iizerinden zenginles-
tirmektedir. Bu yeni sistemde, tiretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine, {irlin kiiltiirlinden
imaj kiiltiirtine, fonksiyonel tiiketimden uzaklasip sembolik tiiketime yonelme hakimdir.
Ciinkii glinimiizde bireylerin kendilerini ifade bigimleri biiyiik l¢lide tiiketim aligkan-
liklartyla sekillenmekte, boylece tiiketimin kimlik olusturmadaki rolii giderek artmakta-
dir (Unal, 2014: 17). Bu yiizden tiiketimin mantig1, gdstergelerin giidiimlenmesi olarak
tanmimlanmaktadir. Tiiketimin mantig1 tamamiyla digsalliga dayanmaktadir. Nesne nesnel
islevini kaybeder, ¢ok daha genis bir birlestiricinin bir simgeler biitiinliniin 6gesi haline
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gelir, buradaki degeri iligkiseldir. Ayrica nesne ger¢ek anlamimi kaybederek, tiim anlam-
landirmalar biitiinlestirebilen bir yan anlamlar sdyleminde tiikenmektedir (Baudrillard,
2013: 131). Bu titkenme siirecinde simgeler, yasamin ve toplumun kitlesel varolugsuna
aracilik ettigi i¢indir ki, salt basit birer simgesel gosterge olarak da yorumlanamaz. Ciin-
kii tiikketime kitlesel olarak alistirilmis toplumlara ait olan tiikketim kiiltlirlinde, ideoloji-
nin kiiltlirel ve simgesel metalar {izerinden isledigi yeni bir toplumsal kategori bi¢cim-
lenmektedir (Kose, 2010: 21). Bu yiizden tiiketim sadece ekonomik bir siire¢ degil ayn1
zamanda sosyal ve kiiltiirel bir siiregtir. Bu siirecte gdsterge ve semboller araciligryla
yaratilan algilar, bireylerin tiikketim eylemlerine yansiyan ihtiya¢larin sekillenmesinde
etkili olmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriinde tiretilen ya da yaratilan her iiriin kisa zamanda piyasalagsmakta
ve biiyiik bir hizla diinyanin her bdlgesinden tiiketici bularak kiiresellesmekte ve tiiken-
mektedir (Erbas, 2009: 124). Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli 6zelligi, ihtiyacin gideril-
mesinin son bulmayacagi aksine yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikacagidir. Ciinkii tiketim kiil-
tiirli materyalist ve hedonist bir yapiya sahiptir ve daha ¢ok pazar ekonomisinin, serbest
rekabetin ve piyasa merkezli sistemlerin bulundugu toplumlarda baskin bir kiiltiirdiir. Bu
kiiltiirde her yeni iiriin, bir sonra ¢ikacak olan tirliniin habercisidir ve asla sonu gelme-
yecek olan bir tiiketimin seklinin de belirtisi olmaktadir (Duman, 2014: 87). Bu sebeple
kisi tiiketim kiiltiiriinde ne kadar hizl tiiketirse, ne giyerse odur, ne yerse odur, hatta
giderek ne yasarsa odur. Boylece birey iriiniin kullanim degerinin sagladigi doyum-
dan ¢ok, imgesel varliginin ¢ekim alanina girmektedir; bu tiiketim ideolojisinin 6ziidiir
(Barthes, 1990: 120). Faydacilik anlayigini kaybeden tiiketim, ideoloji haline gelmis ve
bdylece bireylere farkli 6zellikler kazandirmistir.

O halde burada tiiketimin yalnizca gereksinimlerle degil ama gittik¢e artan bir sekil-
de arzulara dayanan bir olgu oldugu goriilecektir (Bocock, 2009: 13). Tiiketim, hayatla-
rin idame ettirilebilmesi i¢in yapilan ekonomik bir eylem olmanin 6tesinde mutluluga,
hazza, refaha, segkinlige, hatta bunlar1 reddedenler i¢in isyana, bagkaldiriya, yalnizliga
acilan kapidir (Kadioglu, 2014: 12). Tiiketim {irlinleri, fonksiyonlarindan ¢ok sahip ol-
duklar1 anlamlar i¢in satin alinmaktadir. Cogu zaman bu anlamlar, {iriinii kullanmanin
getirdigi faydalarla iliskili olmamaktadir. Tiiketiciler o iiriin veya markaya sahip olarak,
{iriniin kisiye aktardig1 anlamlar iizerinde daha fazla durmaktadirlar. Uriin ile birlikte
kazanilan anlamlar ¢evreye kisiligimizi, yasam tarzimizi kisaca biz ile ilgili bilgileri
aktarmada 6nemlidirler. Kisiligimizi ifade etmede ve kendimize uygun sosyal iligkiler
kurmada tiiketici olarak, ¢evremizdeki {iriin ve markalardan yararlanmaktayiz. Uriin
veya markalarin sahip oldugu anlamlar toplum tarafindan iizerinde anlasma saglanmis,
ortak anlamlardir. Tiiketiciler bu anlamlari sosyallesme siireci igerisinde dgrenmekte ve
kendilerine en uygun oldugunu diisiindiikleri anlamlar1 se¢mektedirler. Anlamlarin tiike-
ticilere aktarilmasinda ise kitle iletisim araglari, moda ve kiiltiiriin 6nemli etkileri bulun-
maktadir. Siirecin bu noktasinda ise gdstergebilim devreye girmektedir (Unal, 2014: 13).

Bu tiiketim kiiltiiriinde tretim diizeninin igine, tiiketim diizeni karismistir ve bu
titketim diizeni Baudrillard’a gore gostergelerle beslenmekte ve gostergelere siginarak
yasamaktadir. Bolluk i¢indeki insanlar, gostergeler tarafindan kusatilmislardir. Thtiyag-
lar, ideolojik bir glicle mutluluga dayandirilmaktadir ve bu mutluluga duyulan dogal bir
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egilim gibi gosterilmektedir (Baudrillard, 2013: 51). Yani giyinmek, beslenmek, barin-
mak ihtiyagtan ¢ok, tiiketim arzusunu doyurulmasi i¢in toplumda 6nem kazanmaktadir.
Dolayisiyla ihtiyagtan fazla olan bu iiriinlerin bollugu, bu iiriinleri temel islevlerinden
koparmaktadir. Yani giyim bi¢imimiz, arabamiz, evimiz, parfiimiimiiz toplumdaki ye-
rimizin birer gdstergesi olmaktadir (Guiraud, 1994: 21). Bu sebeple giiniimiiz toplum-
larinda insanlarin ihtiyaclar1 olan tiim mal ve hizmetleri kendisinin tiretmesi miimkiin
olmadigindan bireyin yasamini idame ettirebilmek i¢in tiiketim sistemine dahil olmas1
kaginilmazdir (Kadioglu, 2014: 73). Tiiketim kiiltliriiniin dolagima soktugu farklilik oyu-
nunu layikiyla oynayabilenler, kendilerini kamusal ya da toplumsal alanda goriiniir kila-
bilenlerdir (Featherstone, 2005: 146). Tiiketim kiiltlirlinlin geregini yerine getiren tiiketi-
ciler, tiriinleri gergekten ihtiyag duyduklari i¢in degil, tirlinlerin sahip olduklari sembolik
anlamlar1 veya kazandirdiklar1 imajlar i¢in satin almaktadirlar. Featherstone’un da be-
lirttigi gibi tiiketim kiiltiiri yaygilhigi, yasimiz ya da siifsal kokenimiz ne olursa olsun
hepimize kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagini sunmaktadir (Duman, 2014: 62).
Tiiketim kiiltiiriinde tiiketici sahip oldugu {irlinler ile ¢esitli baglar kurmaktadir. Bunlar
genel olarak; kimlik tanimlama, nostalji, bagimlilik ve sevgidir. Baz1 iiriinler/markalar
kisiyi tanitma gorevini tistlenir. Tiiketici o tiriin veya markay1 kullanarak kisiligi hakkin-
da ipuglar1 vermektedir (Unal, 2014: 38). Bu yiizden Bauman tiiketim toplumunu ayni
zamanda toplumsal kimlik ve hayat tarzi parametrelerinin doniistiiriilerek yeniden yapi-
landirildig1 kiiltiirel bir sistem olarak tanimlamaktadir. Bu sistemin genel isleyisi, mal
ve hizmet tiiketimi {izerinden kimlikleri ve hayat tarzlarint daha da ¢ekici ve ayricalikli
kilacak diigsel atmosferler olusturmaktan ibarettir. Tahmin edilebilecegi gibi, bu islevi
en etkili bigimde yerine getirecek baslica ikna ve iletisim araci da reklamciliktir (Kose,
2010: 114). Oncelikle bireylerin kafasinda tiiketim eylemi ile ilgili bir fikrin olusturul-
mas1 gerekmektedir. Olusturulacak bu fikir dogrultusunda ayn1 zamanda ihtiyaclar belir-
lenecek, bireye kimlik duygulari esinleyecek nesne ve degerlerin formiilasyonuna karar
verilecektir. Temelde fikir liretme ve yayma araclari olan kitle iletigim araglari, herhangi
bir {irlin ya da hizmet i¢in talep yaratma ve bu talebi canli tutma, tiikketim yoluyla elde
edilecek hazlarin ve doyumlarin bireyin fiziksel ve toplumsal varligina katacagi kimi
degerler konusunda da etkin bir imaj olusturan giigtiir (Bocock 2009: 59). Bu giig, ¢o-
cuklarin da topluma tiiketici olarak entegre edilmesini, yani ¢cocugun kiiltiirli ve kimligi
meta haline getirmesini istemektedir.

Boylece tiikketim kiiltiirii insan iligkilerini oldugu gibi cocuklarin kimliklerini de me-
talagtirmis ve ‘kullan ve at’ anlayisini reklamlar araciligiyla ¢ocuklara asilamistir. Bu
sebeple ‘kullan ve at’ toplumunun anlami sadece iiretilmis mallar1 kullanip atmak degil;
ayni1 zamanda, degerlerin ve hayat tarzlarinin da atilabilmesi ve bu siirece ¢ocuklarin-
da dahil edilmesi anlamini tagimaktadir (Postman, 2004: 67). Siirekli yilikselen tiiketim
standartlar1 karsisinda hem toplum hem de ¢ocuklar ger¢ekten tatminsizdir. Bu yiizden
tiiketim kiiltiiriinde tiim bireylerin yasam gereksinimlerinin tanimi durmadan yukarrya
dogru kaymaktadir (Durning, 1998: 27). Kullan at kiiltiiriiniin yayginlastigi giinimiiz
toplumunda ¢ocuklar da, ihtiyaclarmi karsilayacak {iriin veya hizmetlerin sahibi olmak-
tan ¢ok onlarin gegici kullanicilari haline gelmektedirler. Bdylece ¢cocuk tiiketim kiiltiiri
icinde yalnizca tiiketici oldugu i¢in deger gormektedir.
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Reklamin masum oyuncular “cocuklar”

Ilkel de olsa reklam anlayisinin belirmesi, insanlar arasinda aligveris ihtiyacinin
dogmasi ile gerceklesmistir. Oyleyse reklamin gegmisini, insanlarm birbirleri ile iliski
kurmaya bagladiklar ilk zamanlara dayandirmak miimkiindiir. Gegmisten giiniimiize,
ekonomik ve toplumsal degismelerle gelen reklamciliZin sanayi devrimi ile birlikte ata-
ga kalktigini sOyleyebiliriz. Makinenin icadina ve kullanimina dayanan sanayilesme ha-
reketi kitle {iretimini ortaya ¢ikarmistir. Uretim artisinin, iiretilen iiriinlerin satis1 igin bir
cabay1 gerektirmesinden otiirii ise reklam faaliyetleri yogunlagmistir.

Reklam, insanlarin giindelik hayatlarina anlam veren, yol gosteren ve hayatlarini
yonlendiren bir aragtir (Lefebvre, 1998: 87). Tiirkiye’de reklamciligin baslangicini II.
Mesrutiyet’e kadar gotiirmek olanaklidir. Tlk reklam firmasi 1908°de Istanbul’da kurul-
mustur. Aslinda radyo reklamciligr 1927-1936 dénemine kadar uzanmaktadir. Ancak
reklamlarin diizeyinin diisiik olmasi nedeniyle ticari reklamlar yasaklanmistir. Reklam-
ciligin doniim noktasi, 27 Ocak 1951 tarihinden itibaren radyolara reklam alinmasi ol-
mustur. Dikkat edilecegi gibi, bu tarihin Tiirkiye’de ¢ok partili siyasal yasama gegisle
ve Ozel girisim faaliyetlerinin artmasiyla birlikte degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
anlaml1 olacaktir. 1960’11 yillar ise reklam firmalarinin hizla gelistigi, bilingli olarak is
olanaklarini degerlendirdigi yillardir (Tokgoz, 1982: 14).Tiirkiye de reklamlarin toplu-
mu etkilemedeki doniim noktasi ise, televizyonun reklam kabul edilmesidir. 31 Ocak
1968’de deneme televizyon yayinlarina baglayan TRT, 1971 yilindan itibaren ulusal tele-
vizyon sebekesi kurmaya yonelmistir. Televizyonun reklam araglari arasinda yer almasi
ise 3 Mart 1972’de ger¢eklesmistir (Tokgdz, 1982: 15). Daha sonra reklamlarin modern
toplumlarda iistlendikleri rol ve islevlerin genel bir muhasebesini yapmak, beraberinde
kiiltiirel alanin ticarilesmeye baslamasi basta olmak tizere, tiikketim kiiltliriinii kiiresel
diizeyde ortaya ¢ikaran temel bazi etkenlere iliskin yasanan evrimsel siirece egilmemizi
de kagimilmaz kilmaktadir (Kdse, 2010: 69). Zaten reklam metinlerinin zaman igerisinde
gecirdigi donemlere bakilirsa bu durum daha net anlagilmaktadir.

1.dénem (1890-1925) iiriin bilgi formati: reklamlar daha ¢ok tiriin hakkinda bilgile-
rin verildigi bir formatta hazirlanmaktadir.

2. donem (1925-1945) iiriin imaj formati: bu donemde artik iiriinler ¢esitli anlam ve
sembollerle iliskilendirilmeye baglamistir.

3. donem (1945-1965) kisisellestirme formati: iiriin ile birey arasindaki baglara dik-
kat gekilir. Uriin ile kisi arasindaki iliskiler (sevgi, macera, statii, hirs, cazibe) islenir.

4. donem (1965+ -) yasam tarzi formati: bu donemde artik Griinler yasam tarzi sun-
maktadir. Uriinler artik net bir bicimde toplumsal gruplar ve siniflarin gdstergesi olarak
islev gérmektedir (Unal, 2014: 78). Daha sonraki yillarda ise reklamlarin toplumsal de-
gismelere paralel olarak farkli amaclara hizmet ettigi goriilmektedir.

Buradan hareketle tiim reklamlar gosterildikleri donemdeki kiiltiirel degismelere bi-
rer yanit olan toplumsal metinlerdir. Toplumsal degismeler sonucunda kiiltiirel degerler
de degismektedir ve bu degisimin reklama yansimasi, reklamin da kiiltiirel bir metin
oldugunu gostermektedir. Reklamin kiiltiirel 6geler ve mitlerle iligkisi, tiketim kiiltiirii
olgusuyla yakindan ilgilidir, ¢linkil tiikketim kiiltiiriinde tiiketim, ihtiyagtan ¢ok prestij,
farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel
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degerler adina yapilmaktadir. Reklamlar da bu amagla tiiketicilere, {iriinii kullandiklar
zaman yagsamlarmin degisecegini ve kimliklerinin de farkli olacagini sunmaktadirlar.
Bu sebeple geleneksel degerler idealize edilerek, olumsuzluklarindan arindirilarak kur-
gulanip, reklam metinlerinde kullanilmaktadir (Dagtas, 2003: 78). Kurgulanmis medya
igeriklerinin baslica amaci, bireylere anlamli yagama modelleri sunacak bilgi diizeyinde
belli bir ylikselmeye neden olmak degil, tutum ve davranislari denetlemek ve kosul-
landirmak suretiyle izleyiciyi tiiketime yonlendirmektir. (Kose, 2010: 33). Reklam, bir
iiriin ya da hizmetin hosa giden yonlerini tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar yaratmayi da
amaclamaktadir.

Reklam, tretilen mal ve hizmetlerin yayginlastirilmasinda kullanilabilecegi gibi,
yeni deger kaliplarinin toplumlarca benimsenmesi, aliskanliklarinin degistirilmesi, yeni
aligkanliklar edinmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Kadioglu, 2014: 30). Reklam-
larin rolleri bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya yardimci olmaktir. Bu amagla
reklamlarin tiiketicilerin duygularina ve hayal diinyalarina seslenerek ikna etme giigleri
yiiksektir (Unal, 2014: 77-78). Reklamlar ile tiiketicinin ihtiyaclarina seslenmek ve on-
larin ilgisini ¢ekecek unsurlarla tiriinlerin iligkilendirilmesi saglanmaktadir.

Glinlimiizde reklamlar {irlinlin fayda ve kalitesi yerine artik imaj degerlerine seslen-
mekte, dagitilan dikkati yeterli siire belli bir odakta tutarak istenen davranisin olusmasi-
1 saglamaya galismaktadirlar (Bauman, 2000: 249). Imaj yaratmaya déniik reklamlar
diinyasinda, dogal nesneler (gokytiizii, agaclar, atlar, sokaklar, kumlu kiyilar) bile, onlar1
sunmanin sahnesini hazirlamaya basladiklart metalar karsisinda kendi anlamlarini kay-
betmektedirler. Reklamciligin siirekli olarak kiskirttig1 arzu, onun degerlendirilebilecegi
biitiin rasyonel 6l¢iitleri (maddi, ahlaki, estetik, politik dlgiitleri) bir kenara koymaktadir
(Wernick, 1994: 63- 64). Glinlimiiz toplumlarinda kitle iletisim araglar1 vasitasiyla ve
kapitalist diizenin isleyisine uygun olarak, belli egemen gii¢lerin ¢ikarlar1 dogrultusunda
bir diislinsel alan yaratilarak, bireylerin eylemlerini bigimlendiren kiiltiir algis1 olustu-
rulmustur (Kadioglu, 2014: 11). Iste bu kiiltiir algisi reklamlar aracihigiyla gergeklesti-
rilmistir.

Glinlimiizde reklamin iglevi, marka ile tiiketici arasinda bir iliski kurulmasina yar-
dime1 olacak sekilde iiriin ya da kurum etrafinda bir sembolizm ve imaj yaratmaktadir
(Sentiirk, 2008: 22). Ozellikle yeni enformasyon teknolojilerinin diisiinsel imaj sistem-
leri olarak yeniden yapilanmasi ve bu yapilanmaya bagli olarak etkileri onemli olan rek-
lamlar, tilketme potansiyeline sahip olan izleyicileri imgesel ortamlar yoluyla tiilketime
katilmaya tesvik edeceklerdir. Tiim bunlara ek olarak, giiniimiizde, artik titketim diinyasi
ile medya diinyas1 olarak adlandirilan alanlar arasindaki sinirlarin silindigini sdylemek
bile miimkiindiir (Kose, 2010: 70). Bunun sonucu olarak reklamlar, moda ve kitle ileti-
sim araglar1 yoluyla, siirekli olarak yeniligin canli tutulmasini ve bir deger olarak gegi-
cilik kavraminin bilinglerde inga edilmesini saglayarak bir sistem olusturmaktadir (Ba-
uman, 2006: 127). Bu sistem tiikketimi vazgecilmez ve olagan kilmak igin tiiketicilerin
algilarinda satilan {iriinleri ve markalar1 hazzin nesnesi konumuna getirecek algilart ve
bilinci reklamlar ile saglamaktadir (Kadioglu, 2014: 26). Reklamlar araciligiyla bireyler
hazci ve gegici tiiketime yonlendirilmektedir.

Reklamlar araciligiyla inga edilen tiiketim kiiltiiriinde ¢ocuklara gelecegin tiiketi-
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cileri olarak 6nem verilmektedir. Reklame1 goziiyle ¢ocuk hem tiikketen hem genis bir
pazar, hem de reklami eglenceli, ¢ekici kilan bir 6§e durumundadir. Cocuk ya da bebek
imgeleri genellikle ilgiyi reklama ¢ekmekte ve hedef kitleye duygusal bir etki yarata-
rak reklami1 yapilan iiriinii kullanmaya tesvik etmeye ¢alismaktadir (Darici, 2013: 45).
Gelecegin tiiketicileri olarak toplumsallasacak ¢ocuklari bilinglendirmek ig¢in, reklamlar
iizerinde dikkatle durulmas1 gerekmektedir (Tokgoz, 1982: 17). Avrupa Toplulugu, 13
Ekim 1989°da ¢ikardigi Konsey Y Onergesi ile 6nce “televizyon yayini1”, “televizyon rek-
lam1”, “gizli reklam” ve “sponsor program” tanimlarina agiklik getirmis ve bazi kararlar
almistir. Bunlardan ¢ocuklar ilgilendirenler sdyledir.

“Madde 11: biitiin reklamlar adil ve diiriist olacaktir. Reklamlar yaniltic1 ve tiiketici-
lerin ¢ikarlaria zarar verecek nitelikte olmayacaktir. Cocuklara yonelik veya i¢inde ¢o-
cuklarin kullanildig1 reklamlarda onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmaya-
cak ve ¢ocuklarin 6zel duygular1 géz 6niinde tutulacaktir. Haber belgesel, dini program-
lar ve ¢ocuk programlar1 arasina reklam koyabilmek i¢in bu programlarin siirelerinin en
az 30 dakika olmalar1 gerekir. Bunlardan sonra her 20 dakika da bir reklam konulabilir.”

“Madde 14: tiitiin iiriinleri reklamlarina izin verilmeyecektir. Her ¢esit alkollii icki
reklamlart asagidaki kurallara uygun olacaktir. Bu reklamlar 6zellikle resit olmayan kii-
cliklere yonelik olmayacak ve reklami yapilan alkolli igecegi i¢en kisi bu yas grubuna
dahil olabilecek bir gdriiniime sahip bulunmayacaktir.”

“Madde 16: reklam, cocuklarin ya da anne-babalarin ruhsal ve fiziksel 6zelliklerini
kullanarak onlar1 bir mali almaya zorlayict olamaz.”

“Madde 22: iiye iilkeler, televizyon yayinlarinin kiigliklerin fiziksel, zihinsel ve
ruhsal gelismelerine zarar veren, Ozellikle pornografi ve siddet igeren programlarin
yayinlanmamasi konusunda gerekli &nlemleri alacaklardir. Uye iilkeler aym zamanda
programlarda 1rk, seks, din ve milliyet konusunda kin duymaya yoneltici 6gelerin bulun-
mamasini giivence altina alacaklardir (Pembecioglu, 2006: 327).”

Toplumsal yasamin sekillenmesinde etkili olan reklamlarla yogun bir sekilde
temasi olan kesimi ¢ocuklar olusturmaktadir. Cocuklugu simgeleyen ne kadar isaret var-
sa, bu isaretlerin medyada buharlagtigi, carpitildig1 ya da ¢ocuklarin yetiskinmis gibi
yapilandirildigi goriilmektedir (Sentiirk, 2008: 14). Gliniimiizde reklam araciligiyla ¢o-
cuklara sunulan her tiirlii bilgi miktarinda artig ve ¢esitlilik korkung boyutlara varmistir.
Farkli kaynaklardan bilgi almak durumunda kalan ¢ocuk ayni zamanda, bu kaynaklarin
yorumladigi gercgeklik ile karsi karsiya kalmaktadir (Tokg6z, 1982: 50). Dolayisiyla rek-
lamlar, pasif alict konumunda bulunan ¢ocuklar1 6nemli dl¢iide etkilemektedir.

Reklamlar, tipki toplumsal ve siyasal varolusa arabuluculuk etme islevine sahip
oldugu gibi, bireylerde anlik ve gecici kimlik yaratabilme giiciine de sahiptir (Bauman,
2006: 119). Kimlik insanin kendini kavrayisinin bir ifadesidir. Bireyin kimlik bilincine
varmas, belirli bir anda aniden ortaya ¢ikan veya miras alinan degigsmez bir kavrayis de-
§il, insanin gelisim siireci boyunca digerleriyle etkilesim i¢inde 6grenilen, gelistirilen bir
kavrayisidir. Kendini digerleriyle kiyaslama, kimlik ingasini saglayan en énemli siireg-
lerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birey, reklamlardan aldigi mesajlar araciligiyla
kimligini arzu ettigi sekilde konumlandirmak i¢in giyinme tarzlarindan, dil kullanim
bigimlerine, bos zaman etkinliklerine, miizik tiiketimine ve medya kullanma Oriintiile-
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rine kadar farkli materyal ve kiiltiirel 6gelere bagvurmaktadir (Kadioglu, 2014: 35). Bu
baglamda reklamlar, bireylerin kimlik olusturmasina, bu kimligi sergilemesine, bireysel
ve sosyal iligkiler kurmasina ve diigsel diinyasin1 zihinsel ve fiziksel anlamda ger¢ekles-
tirmesine temel olusturmaktadir (Unal, 2014: 10). Bocock ¢ocuklarin diinyaya tiiketme
arzusuyla gelmediklerini, tiiketici olmay1 6grendiklerini belirtmektedir. Sahte ihtiyag-
larin yaratilmasinda ve sembollerin iiretilip yayginlastirilmasinda 6énemli bir yerde du-
ran reklamlar sayesinde ¢ocuk, gostergeleri tiikketerek kimlik ve aidiyet sorununa ¢6ziim
iiretmekte ve kendine bir statii kazandirmaktadir (Bocock, 2009: 88). Bu yiizden ¢ocuk-
lardaki sosyal kimlikler ve aidiyet, reklamlarin ilettigi iceriklerden etkilenmektedir.

Reklamlar, tiiketerek mutlu olma algisini yaratan ve pekistiren en etkili faktorlerdir.
Sadece bir tiiketim ideolojisi sunmakla kalmazlar; aynt zamanda ¢ocugun {iiretici 6zne
olmaktan ziyade tiiketici 6zne olarak doyuma ulasan bir kimlik algis1 yaratirlar. Tiiketici
cocuk bir iiriinii satin aldiginda, reklamlarla vurgulanan, o {irline sahip olanlarin sinifsal,
fiziksel, psikolojik 6zellikleri ile kendini 6zdeslestirir (Kadioglu, 2014: 44). Reklamlarin
arzu nesnesi olarak yansittiklar {iriin, ayn1 zamanda, toplumsal anlamla yiiklii kiiltiirel
bir sembol olarak sunulmaktadir. Bu sembol ile o iirlinii kullan ¢ocuklara atfedilen bir
sosyo-kiiltiirel kimlik bulunmaktadir. Demek ki bu tiir reklamlar somut bir anlamda da
ideolojik niteliklidir (Wernick, 1994: 58). Bu ideolojide, reklam tiiketilecek {irtinlerin
niteligiyle ilgili hi¢bir sey anlatmaz. Reklamin igerigi, tirlinleri satin alacaklarin korkula-
11, fantezileri, mutluluklar1 ve riiyalariyla ilgilidir. Reklamla iiriinlerin degerli bulunma-
s1 degil, tiiketicilerin yani ¢ocuklarin kendilerini degerli hissetmeleri amaglanmaktadir
(Postman, 2004: 144-145).

Bu dogrultuda, reklam, kendi ideolojisi ¢er¢evesinde bir yasam tarzini yani markay1
¢ocuklara sunmaktadir (Sentiirk, 2008: 164). Reklamlarla ¢ocuga tiiketim sekilleri ve
aligkanliklar1 sunulmaktadir. Bu sekilde gelecegin tiiketicisi olacak ¢ocuklarda marka
tercihi ve marka sadakati yaratilmaya calisilmaktadir. Cok erken yaslarda tiiketici kimli-
&1 kazanan ¢ocuklarin, siirekli tiiketime yonelerek dogru ve yararli aligkanliklar edinme
olanagm yitirecekleri, toplumsal degerleri hige sayan, maddeci ve bencil varliklara do-
niigsebilecekleri ileri siirlilmektedir (Elden, Ulukdk, 2006: 18).

Uygulama ve Bulgular

I. Koton Kids “cocuk kafasi ¢cocuk modas1” reklamm

a) Reklam filminin oyKkiisii

Reklam filmi bir hastanede bir kadinin erkek bebek diinyaya getirmesiyle baslar.
Reklam filminde bu erkek bebek, diger bebekler gibi aglayarak diinyaya gelmeyerek ve
doktora “cak” yaparak gdsterilmektedir. Daha sonra bu erkek bebek tahmini olarak 2 ya-
sina geldiginde ve ailesinin destegiyle degil kendi ¢abasiyla yani Koton Kids markasinin
ayakkabilartyla yiirlimeye basliyor olarak gosterilmektedir. Bir sonraki goriintiide ise
aradan uzun yillar ge¢mis, erkek ¢cocuk okula baglamistir ve yine tarziyla okuldaki diger
ogrencilerin 6zellikle de kiz 6grencilerin ilgisini ¢ekmektedir, gosterilen sahnede erkek
cocuk bahgede bulunan kiz 6grencinin yanina gelmekte ve yanina oturmaktadir, kiz 6g-
renci bu durumdan memnun gosterilmekte diger iki kiz 6grenci ise hayran bir sekilde
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onlar1 izlemektedir. Daha sonra verilen sahnede erkek ¢ocuk okul koridorunda tek basina
yiirimekte ve onun iistiindeki giysileri goren tiim diger 6grenciler hem ona hayran kal-
makta hem de kendi giysilerini ¢ikarmaktadirlar. Diger bir sahnede ise erkek ¢ocuk ve
digerleri koro da sarki sdylemekte ancak Koton Kids erkek ¢ocugu digerlerinden farkli
“tarz” hareketler sergilemekte ve salonun begenisini toplayarak, alkislanmaktadir. Rek-
lam son olarak erkek cocugun goz kirpmasiyla sona ermektedir.

b) Reklamn dilsel ileti diizlemi

“0 dogdugunda aglamadi, doktora ¢ak yapti.

Yiriimeye karar verdiginde, ilk adimin1 herkes gibi atmak istemedi, ayakkabilarini
giydi.

Aradan uzun yillar gegti, tarzin1 hep korudu.

Gezmelerde teyzelerin elini 6ptii ama centilmence.

Veeee, okula bagladi. Daha okumadan yazmay1(!) 6grendi.

Okul hayati boyunca bir giin bile olsun kopya ¢ekmedi, tarziyla hep kopya verdi.

Evet o da koroya katildi ama daha ¢ok solo takildi.

Tarz1 olan ¢ocuklar Koton’dan giyinir.

Koton ¢ocuk kafasi, cocuk modasi.”

Reklam, 48 saniyeden olusmakta ve yetiskin bir erkek tarafindan seslendirilmekte-
dir.

c) Reklamin goriintii diizlemi

Reklam filminde Koton Kids markasinin kiyafetlerini giyen erkek ¢ocugun dogu-
mundan itibaren diger kiyafetleri giyen ¢ocuklardan farkli oldugu anlatilmaktadir. Erkek
cocuk verilen tiim sahnelerde yetiskinlere 6zgii olan davranislari sergilemektedir. Tek
basina yiiriimeye baslamakta ve gittigi gezmelerde kadinlarin elini geleneksel tarzda de-
gil de, bat1 medeniyetlerinde sayg1 ve nezaketen yapilan sekilde 6pmektedir ve kadinlar
bu durumdan olduk¢a memnun goriinmektedir. Daha sonra ¢ocuk okula baglamaktadir
ve koton kids markasinin kiyafetlerini giyen bu erkek ¢ocuk 7 yasinda olmasina ragmen,
yine yetigkinler gibi davranarak kiz ¢ocuga yaklagmakta ve ilgisini belli etmektedir. Kiz
cocukta erkek ¢ocugun kiyafet tarzindan dolay1 bu ilgiden memnun oldugunu giiliimse-
yerek gostermekte ve diger kiz cocuklar: bu duruma hayran hayran bakmaktadir. Okul
koridorunda kiyafetleriyle ve kendine giivenen davranislariyla gosterilen erkek ¢ocugun
asla kopya ¢cekmedigi tarziyla digerlerine kopya verdigi sdylenmektedir. Burada vurgu-
lanan ¢ocugun ahlaksal ve egitimsel yonden drnek veya lider olmasi degil de; sadece ki-
yafetleriyle yani dis gorliniisiiyle toplumda var olabilecegidir. Reklam da ¢ocuk yasami
boyunca hep digerlerinden farkli davranislar sergilemektedir ve bu giicii markanin kiya-
fetlerinden almaktadir. Koro da herkes gibi sarki sdylememekte yine farkli davranmak-
tadir. Ve bunu izlemekte olan tiim salon ¢ocugu begenerek alkiglamaktadir yani ¢ocugun
tarziyla, dis goriiniisityle var olmasini1 desteklemektedir. Burada s6z konusu olan bagka
bir durum ise anne-babalara da hitap edilmesidir. Eger sizin ¢cocugunuz da bu kiyafetlere
sahip olursa herkes tarafindan begenilip, takdir edilip, ayricalikli bir konuma sahip ola-
rak en nihayetinde alkiglanabilir mesaj1 gonderilmektedir.
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d) Koton Kids reklamindaki tiiketim kiiltiirii gostergelerinin diiz anlam/ yan
anlam diizeyinde ¢co6ziimlenmesi

Reklam filminde yer alan gostergeler tiiketim kiiltiirii baglaminda incelendiginde
cocuklarin konumlandirilis1 dikkat ¢ekicidir. Reklamlarda ¢ocuk hem reklam filminde
oynayan hem de izleyen ya da {irlinlin hedef kitlesi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Cocuk-
larin kendilerine sunulan bir mesaji muhakeme edebilmesini beklemek yersizdir. Cocuk
reklami gerceklesmiscesine algilar. Bu tiir reklamlar cocugu gelecekteki tiiketici pozis-
yonuna daha kii¢iik yaglardan baslayarak hazirlamaktadir. Hem kendi hem de ailesi ile
ilgili satin alma kararlarinda etkiye sahip olan ¢ocuk, bu iki durumdan dolay “tiiketici”
kavrami ile 6zdeslestirilebilir. Bu baglamda ¢ocuklar artik isteklerini 6zgiirce dile ge-
tirebilen, satin alma ya da aldirtma giiciine sahip bireyler olma yolunda ilerlemektedir.
Reklam filminden etkilenip, ona dykiiniip o tiriine sahip olmak isteyecek ve bu konuda
ailesine de baski1 yapacaktir.

Reklam filminin vurguladigi baska bir olgu ise, ¢ocuklarin biiyliklerine oykiiniip
ayni onlar gibi davranmalarini igermesidir. Tiiketimi artirmak i¢in bir ara¢ olan reklam-
larda ¢ocuklar ve aileleri gesitli sekillerde 6zendirilmektedir. Reklamda ¢ocuklarin tiike-
tici davranislari iizerinde duruldugu gibi aileleri de tiiketime 6zendirme s6z konusudur.
Cocuklar tarz sahibi olmali bdylece dis goriiniisleriyle dikkat ¢cekerek mutlulugu elde
edebilecekleri sik sik vurgulanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak ailelerin hem tarzi olan
bir ¢ocuga sahip olmalari hem de ¢ocuklarin kendi kimliklerini tiiketim gostergeleriyle
kurmalar1 yoniinde bir model olusturulmasi amaglanmaktadir. Ayrica ¢gocugun normal
ihtiyaglarinin diginda, hobi ihtiyaglarinin (koroya katilma gibi) giderilmesi gerektigi ve
boylelikle ¢cocuklarin mutlulugunun saglanabilecegi anlayisi ifade edilmektedir. Okul-
lar ve hobi mekanlar1 ¢ocuklarin kendilerini veya becerilerini gelistirmeleri i¢in degil;
imajlarini, tarzlarini ve bunlar araciligiyla olusturduklar1 kimliklerini sergileyebilecekle-
ri alanlar haline gelmektedir. Cocuk tiiketim kiiltliriinlin araci olan markanin {iriinlerini
tilkettikce ve bununla begeni topladik¢a mutluluga ulagsacaktir. Bu mesaji alan izleyici
cocuk da tiiketim kiiltiiriiniin devamini saglayacaktir.

Reklamda ¢ocuklara aktarilan bir diger yan anlam da cinsiyet rolleridir. Cocuk, kii-
¢lik yaglardan itibaren toplumun gelecekte kendisinden bekledigi cinsiyet rollerini bir
anlamiyla reklamlardan da 6grenmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarda, cinselligi
cagristiran goriintiilerin yer almasi, onlarin gelisim 6zelliklerine uygun olmayan yaslar-
da cinselligi tanimasina neden olmaktadir.

II. Koton Kids “bu benim tarzim” reklam

a) Reklam filminin oyKkiisii

Reklam filmi bir¢ok sahne ve bu sahnelerde yer alan bir¢ok ¢ocuktan olugmaktadir.
Bu reklam bir kiz ¢ocugunun tiitii etegiyle dans etmesi ve anne babasinin mutlu bir se-
kilde onu izlemesiyle baslar. Ikinci sahnede, bir erkek cocugun farkli zamanlarda ama
hep ayni kiyafeti giydigi, annesinin baska bir kiyafeti gosterdigi ancak ¢ocugun kabul
etmedigi, li¢iincli sahnede, abisinin pantolonunu giymis ve gdmlegini yanlis diigmelemis
bir erkek ¢cocugun topun pesinden kosmasi gosterilmektedir. Dordiincii sahnede, bir kiz
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cocugun pembe bir kazag1 bagina gecirmesi, besinci sahnede diigline anne babasinin ik
giyiminin aksine, kar montuyla giden bir erkek ¢ocugu, altinci sahnede uyuyacak olan
bir kiz cocugun pijamalariyla degil de, tiitii etegiyle uyumaya calismasi, yedinci sahnede
ise sapkalar1 ¢ok seven ve ayni andan iki sapka takan bir kiz gocugu anlatilmaktadir.

b) Reklamn dilsel ileti diizlemi

“Evet bende bazen biraz uyumsuz giyinebilirim.

[lle de hep ayni seyi giymek isteyebilirim.

Pantolonum abimin olabilir, bir diigmem de atlanmus.

Napiyim ben ¢ocugum, bu benim tarzim.

Uykumda tiitiimii, diigline bile kar montumu,

Iki sapka takiyorum, ben de bunu seviyorum.

Ciinkii dostum ben ¢ocugum bu benim tarzim.”

Dis ses: onlar ¢ocuklar istedikleri gibi olurlar Koton Kids.

c) Reklamin goriintii diizlemi

Bu reklamda yer alan tiim sahnelerde gosterilen g¢ocuklarin ortak ozelligi kendi
tarzlarmi kendileri olusturmak istemeleri ve gocuk bile olsalar giyimlerine dair kendi
fikirlerinin ve isteklerinin olabilecegi vurgulanmaktadir. Reklamda ¢ocuk uyumsuz da
giyinmisse, siirekli ayn1 kiyafeti de giymisse, cocuk kendi istedigini yapmaktadir ve bu
ailesi tarafindan kabul edilmekte ya da anlayis gosterilmektedir.

d) Koton Kids reklamindaki tiiketim kiiltiirii gostergelerinin diiz anlam/ yan
anlam diizeyinde ¢o6ziimlenmesi

[letisim araglar1 i¢inde gocuklarm en ¢ok dikkatini ceken reklamlar; rengiyle, sesiyle
ve hareketliligiyle ¢ocuklarin ilgisini en ug noktalara tagimaktadir. Bu reklamda da hem
renklerin canlilig1 hem de reklam miiziginin ilgi ¢ekici ve akilda kalic1 olmasi gocuklari
titketime yonlendirmektedir. Reklam miiziklerinin ilgi ¢ekici olmasi ve iginde marka
isminin ve logosunun tekrar edilmesi hem ¢ocuklart marka aligkanligina itmekte hem de
ailelerine almalar1 yoniinde baski1 yapmalarina yol agmaktadir. Marka isimleri, gorsel ve
sozel bigimlerde reklamlarda yer alarak heniiz okuma yazma bilmeyen ¢ocuklarin zih-
nine yerleserek kalici olmaktadir. Boylece ¢cocuklar, logosunu gordiigii, adini sik¢a duy-
dugu markay1 aligveriste tercih ederek ailelerini yonlendirebilmektedir. Cocuklar reklam
videolar, siirekli tekrarlanan sloganlar ve miiziklere daha ¢ok ilgi gosterirler. Markalar1
taniyabilir ve isteyebilirler.

Reklamda markanin iiriinlerinin tiiketilmesi ya da alinmasi i¢in ¢ocuklarin safligi,
afacanligi, sevimliligi, tiiketiciligi ve aile ile ilgili yonleri tizerine odaklanilmaktadir.
Cocuk istedigini giymekte 6zglir birakildig1 takdirde birey olabilecegi, dzgiiven kaza-
nacagi, sosyallesme siirecini basariyla tamamlayacagi mesajlar1 reklamla biitiinlestiril-
mektedir. Ayrica, cocuk olmasina ragmen onun da bir istegi yani bir tarzinin olabilecegi
boylece kendi kimligini o markaya sahip olarak kendi olusturabilecegi anlami izleyiciye
yan anlam olarak verilmektedir.
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III. Koton Kids Reklamlarinin Gostergesel Coziimlemesi

Gésterge Zaman Mekan Nesne Insan Marka Kimlik
Gésteren 1-1 yas | Ev Pango Kizgocuk | Koton| Cocuk
1-3 yas Okul Pantolon Kids kimligi
3-6 yas Hastane Etek Erkek
Diigiin Sapka ¢ocuk
Mont
E Elbise
§ Jean
8
Gésterilen Bebeklik [ Ozel alan Moda Cinsiyet Stati,| Cocugun
cagl sosyal|tiketici
Kamusal| Tarz kimlik,|kimligi,
Cocukluk | alan mutluluk, | bireysellik,
cag Imaj gosteris,| Ozgiiven,
Gilindelik dikkat|sosyal
yasam Ayricalik ¢ekme,|kimlik
rahatlik,
Cocugun| Cocugun| Ailesi| Toplumsal| Markanin| Tiketim
dogdugu|tim yasam [araciligiyla | cinsiyetin | tiiketimiyle | araciligiyla
a n da n|alanlarinalald1 g 1|¢ocuklaralgocugun|cocugun
g itibaren|tiketim al-|kiyafetler|d i k t e|daha mutlu | 6zgiir bir
g tiketime | gisinm yer- | sayesinde | edilmesi olabilecegi [kimlige
E o r t a kj|lestirilmesi [¢ocugun inancinin|s a h i p
edilmesi toplumda verilmesi olabilmesi
ayricalikl
bir konum
elde etmesi

Giiniimiizde tiim bireyler gibi ¢cocuklarda tiikketim toplumunun nesnesi haline gel-

mislerdir. Thtiyac igin tiiketmekten ¢ok zevkler ve hazlar icin tiikketimin yapildig1 ya-
samda cocuklarda artik etkin hale getirilip titketime dahil edilmislerdir. Bu dahil edilme
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siireci ise reklamlar ile hizlandirilmistir. Ele alinan iki reklam 6rneginde de asil amag
iirtinlin satilmasi yada bir ihtiyaca yonelik olarak {iretilmesini topluma ya da bireylere
duyurmak degildir. Amag tipki bireyler gibi ¢ocuklarinda isteklerinin, hazlarinin ya da
giinliik zevklerinin doyurulmasidir. “pango, pantolon, etel, sapka, mont, elbise, Jean”
birer gosterendir. Bunlar ile gosterilen yada gosterilmek istenen ise “moda, tarz, imaj,
ayricalik” tir. Yani bu nesneler ihtiyac i¢in degil toplumda temsil ettikleri ya da sagladik-
lart anlamlar i¢in satin alinmalidirlar. Yani ¢cocugun giyinme eylemi artik bir ihtiyaci kar-
stlamaktan ¢ok “statii, sosyal kimlik, gosteris, dikkat ¢ekme, bireysellik” gibi degerleri
kargilamaktadir. Reklam ile vurgulanan markanin tiriinlerinin tercih edilmesi sonucunda
cocugun toplumsal bir ayricalik elde edecegidir. Bu marka satin alindiginda ¢ocugunuz
Ozgiivenli ve mutlu bir kimlige sahip olacaktir.

SONUC

Giiniimiiz toplumlarinda hakim olan tiiketim kiiltiiriinde 6nemli olan ihtiyaglarin gi-
derilmesi degil; arzularin doyurulmasidir. Bu yilizden insanlar tiikketime yonlendirmek
i¢in ihtiyaglarin vurgulanmasindan ziyade arzularin kiskirtildigi bir sistem ortaya ¢ik-
mistir. Bu degisimin nedeni, mevcut kiiresel kapitalist diizenin, tiikketime ve onun siirek-
liligine dayali bir sistem olmasidir. Kapitalizm olarak adlandirdigimiz somiirii iliskisi,
tiretilen mallarin tiikketimini saglamak amaciyla, 6niine ¢ikan her tiirlii kosulu kullan-
maktadir. Kullanirken de ¢esitli iletisim araglarindan 6zellikle de reklamlardan fazlasiyla
faydalanmaktadir. Reklamin en temel islevi bireylerde tiiketim istegini artirmak ve boy-
lelikle tiretilen tiriinlerin satigini fazlalagtirmaktir. Ancak reklameilik basit anlamiyla bir
mal ya da hizmetin satisinin saglanmasi ya da artirilmasinin 6tesinde bir yagam tarzinin
yerlestirilmesi amacina hizmet etmeye baslamistir. Bu temel amacini gergeklestirmesine
yonelik olarak da ¢cocuk ve ¢cocukluk kavramini bile kullanmaktan ¢ekinmemektedir.

Reklamlar, yogun olarak ¢cocugun sosyal, kiiltiirel ya da egitimsel agidan ilerleme-
sini ya da yeniden konumlandirilmasini hedeflemekten ¢cok ¢ocugun ekonomik agidan
katildig1 bir toplum yapisi ile ilgilenmektedir. Genel olarak reklam metinlerinde gocugun
belli bir davranis ve tiiketim bi¢imine yonlendirilmesi s6z konusu olmaktadir. Insan do-
gas1 geregi ihtiyaci karsilanmadig1 zaman mutsuz olur. Bu istek ve arzular kargilanma-
di1g1 zamanda boyledir. Reklamlar, bir iirline sahip olmanin ya da o {irlinii kullanmanin,
cocuklart aym yastaki diger cocuklardan sosyolojik ve psikolojik bakimdan avantajli
kilacagini; iiriine sahip olunmadigi zaman da toplumdan dislanma, alay edilme, gizli
asagilanma gibi eksik duygularin olusacagi izlenimini vererek, mutsuz olunacagi ve bu
ylizden de o iriine sahip olunmasi gerektigini vurgulamaktadir. Farkli olmak igin tii-
keten, ancak, tiiketirken aynilagan ¢ocuk, gecmise gore, daha fazla tiikketerek kimligini
ifade etmeye calismaktadir. Farkliliklar yliceltmek maksadiyla iiretilen reklamlar saye-
sinde ¢ocuk, kullandig1 iiriiniin digerlerinden farkli oldugu algisin1 yagamakta ve iiriinii
tiiketerek kendini farkli hissetmek istemektedir.

Bu baglamda biitiin reklamlar {irlinii satarlarken aslinda tiiketim degerlerini, yasam
tarzini ya da bir imaj1 satmaktadirlar. Reklamda gdsterilen iiriin belli bir topluluga, sos-
yal smifa iiye olmanin anahtarini sunmakta ve o {irlinii elde etmenin sonucunda yasa-
nacak ayricaligi ve segkinligi one ¢ikarmaktadir. Calismamizda incelenen reklamlarda,
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cocuklar metalastirilmis yani tiikketim siireci ¢ocuklart belli bir imaja yonlendirmek ve o
imaj1 elde etmeleri i¢in ¢aligmalarimi, titketmelerini ve arzularii gidermek olarak islen-
mistir. Ayrica reklamlarda kullanilan ¢ocuk 6gesi yetiskinin duygularina da seslenmekte
ve ebeveynlerin reklamdaki ¢ocukla kendi ¢ocugu arasinda 6zdesim kurmalarina neden
olmaktadir.

Cocuklara yonelik reklamlar da, toplumsal degerler dikkate alinmali,cocuklarin
merhametli, insancil, ¢caligkan, diiriist ve saygili olmak gibi etik degerlere 6nem veren
bireyler olarak yetismesi i¢in mesajlar verilmelidir. Ayn1 zamanda bu siiregte ebeveyn-
cocuk 1iliskisinin yapiciligina zarar verilmemelidir. Reklamda vurgulanan ¢ocuklara
sinirsiz hosgorii ve anlayis gosterme sanildigi kadar faydali bir tutum degildir. Dav-
raniglart konusunda diizeltici yanit alamayan ¢ocuklar, kendilerini yonetme ve sosyal
uyum gosterme agisindan yetersiz kalabilmektedir ¢linkii ¢ocuklara etik degerler degil;
bireysellik, dig goriiniigiin ve tiiketimin 6nemi asilanmaktadir. Reklamlar, ¢ocuga tiiketi-
ci 6zne olmaktan ¢ok iiretici 6zne olmay1 vurgulayan bir kimlik ya da imaj yaratmalidir.
Reklamlar ile cocuklar maddeci ve bencil iletilerle yonlendirilmemeli, egitici ve dgretici
degerler agilanmalidir.

Cocuk ve ¢ocukluk hakkinda unutulmamasi gereken sey, cocuklugun toplumsal sii-
re¢ icerisinde kendi basina; kendine 6zgii ayr1 bir evre ve siire¢ oldugu ancak ¢ocuklarin
kiiciiltiilmiis birey ya da minyatiir yetiskin olmadiklaridir. Bu ¢ocuk kitlesinin sosyal-
lesme, eglenme, 6grenme ve tanima etkinliklerinde reklam artik, en az okul, aile ve
akran gruplar kadar etkili olabilmektedir. Haliyle, reklamlarda ne tiir konulara yer ve-
rildigi, bu konularin neden ve nasil ele alindig1 ¢ocuklarin giivenli gelecegi, demokratik
bir ¢ocuk politikasi olusturma konular1 agisindan 6nemlidir. Cocuklari, sosyal, kiiltiirel,
psikolojik, zihinsel, bedensel ve bilimsel yonden olumlu etkileyecek tarzda hazirlanan
reklamlar, her yonden saglikli bir neslin yetismesine yardim edecektir.
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OZET

TUKETIM KULTURU TEORIiSi BAGLAMINDA COCUKLARIN
REKLAMLARDA KONUMLANDIRILISI: “KOTON KiDS” REKLAM
FILMLERI UZERINE GOSTERGEBILIMSEL BiR INCELEME

Glintimiizde mal ve hizmetlerin tiiketimi, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢ok, kigi-
lerin toplum i¢indeki yerini, konumunu belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Reklam
araciligiyla bireylere kullandiklari {irlin sayesinde toplumda ayricalikli bir konuma sahip ola-
cag bilinci asilanmaktadir. Biitlin reklamlar 6zelde bir iiriinii satarlarken genelde de tiiketim
degerlerini ve o iiriinlin yansittig1 yasam tarzini satmaktadirlar. Reklam, kiiltiirtimiiziin bir
pargasidir ve bu kiiltiirle ilgili idealler sunmaktadir. Yani reklam, tirtinleri ve tiiketici kapi-
talizmini satmak icin kullanilmaktadir. Reklamin tiikketim ideolojisini tasidig1 nokta budur.
Reklamlar artik hayatimizin her yanini sarmis durumdadir. Bireyler 6zellikle de ¢ocuklar,
bilingli ya da bilingsiz olarak reklam iletilerini almakta ve tiiketim eylemini gergeklestir-
mektedir. Reklamlar bir taraftan bireyleri ve gocuklar tiiketime yonlendirirken, diger taraf-
tan da ¢ocuklarin toplumsal konumlarimi kontrol altina alma islevini yerine getirmektedir.
Sosyalizasyon siirecinde reklamlar araciligiyla ¢ocuk kendisine ve gevresine anlam katacak,
calismak, basarili olmak, erdemli olmak gibi insani boyuttaki pek ¢cok deger yargisindan
ziyade, sadece tiiketerek mutlu olunacag: yolundaki diisiinceye inandirilmaktadir. Bu galis-
mada, ¢cocuklar iizerinde tilketime dayali bir kimligin ve yasam tarzinin nasil kurgulandigi,
reklam metinlerinde tiiketim kiiltiiriiniin egemen degerlerinin ve ideolojisinin nasil yeniden
iiretildigi Barthes’den hareketle gosterge teknigi kullanilarak analiz edilmistir.

Anahtar sozciikler: cocuk; gostergebilim, reklamlar, sosyal kimlikler, tiketim kiiltiirii

ABSTRACT

POSITIONING IN CHILDREN’S ADVERTISING IN THE CONTEXT OF
THE CONSUMER CULTURE THEORY: A SEMIOLOGICAL ANALYSIS
ON “KOTON KIDS” ADVERTISEMENT FILMS

At the present time, the consumption of goods and services has become an indicator
which determines people’s place and state in society rather than meeting their basic needs.
Through commercial, the awareness that an individual will have a privilege position in so-
ciety is given; by the consumption habits and products he/she uses. While all commercials
sell a product in private, in general they also sell the value of consumption and the life style
which the product reflects. The commercial is a part of our culture and it presents ideals about
this culture. The commercial has been used to sell the products and the consumer capitalism.
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This is the point that the commercial has the consumer ideology. Now, commercials have
become a big part of our lives. The individuals, especially the children, get the message of
commercials consciously or unconsciously and they perform consumption activity. While
commercials direct individuals and children to consumption on one hand, on the other hand
they function as a control mechanism of the social values. During socialisation process, a
child will give a meaning to him/herself and his surrounding through commercials, and rather
than achieving numerous humanitarian values such as; working, being successful, and being
a virtuous person, he/she will be convinced that he/she could be happy just by consuming.
In this study, by means of using semiology technique with reference to Barthes, it has been
analyzed how the consumption-centered identity and life style are fictionalised on children,
and how the dominant values and ideology of consumption culture are recreated in commer-
cial texts.

Key Words: child; semiology; commercials; social 1dentities; consumption culture
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