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Insanlar dogduklar an itibariyle birer tiiketici olmaktadir. Tiiketim tercihlerinde yetiskinler kendi baslarina karar
verebilirken, c¢ocuk tiiketicilerde ihtiyaglarin karsilanmasi konusunda ebeveynler ¢ocuklart igin karar
vermektedirler. Cocuklar kendi baslarina ihtiyaglarini karsilamak konusunda yeterli olamasalar da ihtiyaglarini
kargilamak i¢in ailelerini yonlendirebilmektedirler. Ge¢miste ¢ocuklarm ihtiyaglarinin ne olduguna aileleri karar
vermekteyken ve ailelerinin onlar i¢in aldiklartyla yetinebilirlerken, giiniimiizde ¢ocuklar ailelerini ihtiyaglari ve
istekleri konusunda yonlendirmekte ve bu noktada zaman zaman baski yapabilmektedir. Bu istek ve ihtiyaglardaki
¢esitlenmenin 6nemli sebeplerinden biri isletmelerin, kurumlarin ve markalarin popiiler kiiltiir i¢erisinde yetisen
cocuk hedef kitlenin aileler tizerindeki duygusal yaptirim giiciiniin farkina varmalaridir. Cocuklart birer tiiketici
olarak dikkate alan ve gocuklara yonelik {iriin ve hizmet iireten birgok firma ve marka ¢ocuklarin dikkatlerini
¢ekebilmek icin birden ¢ok yontem kullanmaktadir. Bunlarin basinda da dikkat ¢ekici gorselleri olan, eglenceli
miizikleri olan ve ¢ocuklarin kullanildigi reklamlar gelmektedir. Popiiler kiiltiiriin 6nemli araclarindan olan
reklamlar araciligiyla ¢ocuklara ihtiyaglari ve beklentileri 6gretilmektedir. Bu ¢alisma ile Koton Kids iiriinlerinin
reklamlarinda ¢ocuk hedef kitleler i¢in kullanilan sdylemlerin benzer yas gruplarimin zihinsel ve fiziksel gelisimi
dikkate alinarak analiz edilmesi amaglanmustir. Bu kapsamda reklamda ¢ocuk oyuncularin sdylemleri Van Dijk’in
elestirel sdylem analizi kullanarak incelenmis ve bu reklamlarda kullanilan séylemlerin geleneksel aile yapisi
igerisinde yetisen ¢cocuklarda zamanla olugabilecek toplumsal ¢eliskiler baglaminda degerlendirilmistir. Aragtirma
sonucunda ¢ocuklarin Ggrenme siirecinde sosyal 6grenmenin ve taklit siirecleri degerlendirildiginde Koton

reklamlarinin ¢ocuklar igin olumsuz 6rnekler de teskil edebilecegi sonucuna ulagilabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiiltiir, Reklamlar, Cocuklar, Koton Kids, S6ylem Analizi

DISCOURSE USED FOR CHILDREN IN ADVERTISEMENTS: KOTON
EXAMPLE

ABSTRACT

People are becoming consumers as soon as they are born. While adults can decide on their own in consumer
preferences, parents decide on meeting the needs in child consumers for their children. Although children are not
enough to meet their needs on their own, they can direct their families to meet their needs. In the past, when parents
decide what the needs of children are, and children can be satisfied with what their parents took for them, today,
children guide their families to their needs and desires, and can sometimes pressure them at this point. One of the

most important reasons for diversification in these demands and needs is that businesses, institutions and brands
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realize the emotional sanction power of the children's target group that grows up in popular culture. Many
companies and brands that consider children as consumers and produce products and services for children use many
methods to attract attention of children. These are ads with remarkable visuals, fun music and children's use.
Children's needs and expectations are taught through advertisements which are one of the important tools of popular
culture. In this study, it was aimed to analyze the discourse used for children target groups in the advertisements of
Koton Kids products by considering the mental and physical development of similar age groups. In this context,
the discourse of children's actors in advertising was examined using Van Dijk's critical discourse analysis and the
discourses used in these advertisements are evaluated in the context of social contradictions that may ocur over
time in children who grow up within the traditional family structure. As a result of there search, when the social
learning and imitation processes are evaluated during the learning process of the children, it is possible to reach the
result that the advertisements of the Koton can constitute negative examples for the children.

Keywords: Popular Culture, Advertisements, Children, Cotton Kids, Discourse Analysis
GIRIS

Popiiler kiiltiiriin 6nemli 6zelliklerinden biri her seyin gelip gegici olmasidir.
Bu unsuru en iyi temsil eden durum ise moda akimlarinda karsimiza ¢ikmaktadir.
Moda kavrami Ertlirk’iin de belirttigi gibi, en genel anlamiyla degisimi ifade eden,
genellikle giyim kusamla es anlamli goriilmesine ragmen, insana dair her alani
kapsayan bir unsurdur Ertiirk (2011: 3), “moda akimini en sistemli sekilde kullanan
genellikle hazir giyim markalar1 olmaktadir” seklinde ifade etmistir. Hazir giyim
markalarinda moda olgusu bir rekabet araci olarak kullanilmaktadir. Markalar
misterilerine farkli olan1 vermek, stirekli degismek ve giincellenmeyi bir deger olarak
sunmakta ve markanin iirlinlerini tiikettikleri takdirde bu degerin tiiketicilere gegecegi
algis1 olusturulmaktadir. Tiiketicileri modadan haberdar eden en 6nemli unsurda
reklamlardir. Marka/firmalar i¢in, tiriinlerinin bilinirliligi, basta karlilik olmak tizere
miisteri memnuniyeti, uzun vadede marka baglilig1 ve sadakati yaratilmasi agisindan
oldukca 6nemlidir. Bu noktada reklamlar marka/firmalar i¢in kilit gorevi gérmektedir.
Reklamlarla iiriin/hizmet hakkinda fiyat, servis, islevsel ve fonksiyonel fayda gibi
bilgilendirmelerin yani sira moda, popiiler olan iiriinler, insanlarin tercihleri, arzular,
beklentileri vb. bircok imge paylasilmaktadir.  Reklamlarla {iretilen imgeler
aracilifiyla belli hayat tarzlar yayginlastirilirken kitle iletisim araglari, reklami

yapilan mal ve hizmetlerin tiiketilmesi araciligiyla toplumsal kontrolii saglamaktadir

(Tekvar, 2011: 394).

Temelde reklamlardaki oncelikli amag¢ iiriin ve hizmetlerin bilinirliligini

arttirarak satiglarin gergeklestirilmesidir. Ancak bu amaca ulagabilmek i¢in diiz bir
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anlam ve sembol sistemi kullanilmamaktadir. Aksine reklamlarda, siirsel dil, dilsel
saptamalar, ses veya sOzclik diizeyinde yinelemeler, miizik ve dilin bir arada
kullanildig1 nakaratlar, tiyatro 6gelerinin dille birlikte kullanimi1 veya egretileme,
benzetme, kisilestirme gibi s6z sanatlar1 araciligiyla bir dil gelistirilmekte ve
kullanilmaktadir (Ozyildirim, 2009: 63). Ayrica reklamlarda kullanilan dil ve séylem,
iriin/hizmetlerin hedef kitlesine gore de farklilik gostermektedir. Hedef kitlenin
demografik 6zellikleri iletilen mesajlarin igerigi ve anlagilabilirligi agisindan 6nem
kazanmaktadir. Hedef kitlenin demografik oOzelliklerinden ozellikle yas, reklam
stratejisinin belirlenmesinde ve reklam mesajlarinin olusturulmasinda belirleyici
olmaktadir. Clinkii farklilagsan yas gruplarinin ihtiyaclari, istekleri ve beklentileri de
farklilasmaktadir. Topsiimer vd. (2014: 103)’nin de belirttigi gibi yas bireyin ne satin
alacagini ve ne kullanacagini agikca etkileyen bir unsurdur ve degisen yas ile bireylerin
satin alma kararlar1 kaliplar1 da degisebilmektedir. Ozellikle cocuk hedef kitlelerde
gerceklik algist zamanla olugmaktadir. Bu sebeplecocuklarin reklamlarda verilen
mesajlara inanmasi ve onu gergek kabul etmesi geng ya da yetiskin hedef kitlelere gore

daha olas1 olmaktadir.

Kitle iletisim teknolojileri ve 6zellikle reklamlarla, cocuklar yetiskinler gibi ele
alinarak, giysilerini, oyuncaklarini ve oyun mekanlarini yitirmeye baglamislardir.
Giiniimiizde gocuklar yetiskinler gibi giyinmektedirler. Ozellikle moda algist
yetiskinlerin ¢ocuk, ¢ocuklarinda yetiskin gibi giyinmelerini, reklamlarda renkli ve
senlikli sdylemlerle, miiziklerle ilan ederek tesvik etmektedir. Cocuklar birer endiistri

tiretiminin tek tiplestirilmis ikonlart haline getirilmektedir.

Reklamlarla bir pazar ekonomisi degeri olusturulmakta ve bu durum da sosyal
degerlerde 6dnemli degisimlere sebep olmaktadir. Bu durum c¢ocuklar tlizerindeki aile
etkisini azaltmakta, cevre etkisini arttirmakta ve ¢ocuklarin cocukluk algisini
degistirmektedir. Bu c¢evre etkisinin de basinda yasitlarin etkisi gelmektedir. Pazar
ekonomisi degerleri kendisini; marka diiskiinliigiiyle, moda ilgileri uyandirmakla,
araba tutkunluguyla, iyi yasamaya harcanan para miktariyla yani olgiilen degerler

biitiiniiyle gostermektedir (Atabek, 2010: 170).
Bu kapsamda popiiler kiiltiiriin 6nemli sembollerinden olan moda algisini

cocuk hedef kitleye asilamaya ¢alisan ve reklamlarda ¢ocuklara yonelik sdylemlerle
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onlarin gerceklik algisini etkilemeye ¢alisan koton reklamlari elestirel soylem analizi

yontemiyle incelenecektir.

Koton reklamlarinin elestirel sOylem analiziyle ele alinmasinin 6nemli
sebeplerinden biri gocuklarin yetiskinler gibi konumlandirilmasi ve sdylemlerinin
cocuklarin seviyesinin iistiinde ve abartili olmasidir. Bu sdylemlerin reklamlardaki
gercekligi algilama seviyesi diisiik olan ¢ocuklarda zihinsel ve ruhsal gelisimlerine
olumsuz etkide bulunabilme olasilig1 olduk¢a yiiksektir. Bu kapsamda Koton Kids
markasinin 2014 yilinda yaymlanan reklam filmi icin RTUK tarafindan inceleme
karar1 alinmis, reklamlarin durdurulmasina karar verilmis ve markaya cezai islem
uygulanmistir. Reklam filminin ardindan Akpinar (2015) tarafindan “Popiiler Kiiltiir
Icerisinde Cocuklarin Tiiketime Y®&nlendirilme Siiregleri” isimli yiiksek lisans tezi
yazilmis ve tezde bu reklam filminin gostergebilimsel analizi yapilmistir. Aydogan
(2016) “Hazir Giyim Moda Reklamlar1 ve Cocuk Bedenine Yonelik imgesel Baska:
Koton Ornegi” isimli makalede, benzer bir sekilde 2014 yilinda yayinlanan Koton
Kids reklamin1 gostergebilimsel olarak analiz etmistir. Kizbaz (2016) “Reklamda Etik
Uzerine Bir Degerlendirme: Koton Reklam1” isimli makalede Cocuk Kafas1 Cocuk
Modas1 kampanyalarinda gocuklarin istismar edildigi ve gerek sosyal medya gerekse
STK’larin konuya hassasiyetle yaklastiklar1 ve Koton markasinin etik degerlere 6nem

vermedigi sonucuna ulagmistir.

Bu calismada Koton Kids 2014-2015-2016 reklamlarinda kullanilan sdylemler,
elestirel sOoylem analizi kullanilarak incelenecektir. Soylemler, popiiler kiiltiirde
cocuklara yonelik reklamlarda kiiltiirel degerler ve ¢ocuklarin gelisim siire¢lerinin ne
kadar dikkate alindigin1 ortaya koymak amaciyla sosyal- kiiltiirel baglamlar dikkate
alinarak analiz edilecektir. Koton Kids {irlinlerine yonelik yapilan c¢aligmalar
incelendiginde konuyla ilgili sdylem analizi yapilmadig1 goriilmiis ve bunun {izerine
sdylem analizi tercih edilmistir. Ayrica Koton firmasmmn 2014 yilinda RTUK
tarafindan uyar1 almasina karsin 2015 ve 2016 yilinda yapilan reklamlarda da benzer
ifadelerin kullanildig1 ve ¢ocuklarin popiiler kiiltlir nesnesi haline getirilerek, kiiltiirel
kimlik ve degerlerinin tiiketici kimligi ile degistirilmeye c¢alisildigi sonucuna

ulasilmistir.
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1. Popiiler Kiiltiirde Cocuk Olmak

Popiiler kavraminin anlam1 Ingilizcenin orijininden gelmektedir. Giiniimiizde
artik oldukga sik kullanilan bir kavram olan popiiler kavrami “sevilen ve segilen”
anlamindadir. Orta ¢agda ise “halk” anlami kullanimiyla baglamistir (Gilingor, 1999:
18). Popiiler ve popiiler kiiltiir kavramlar1 her ne kadar “halk, halkin sevdigi ve sectigi
vb.” kavramlarla kullanilsa da popiileri iiretenler ve yayanlar lretim araglarini

ellerinde bulunduranlardir.

Halk kiiltiirti ile seckin kiiltiirlin yapay bir birlesimi olarak tarif edilen popiiler
kiiltiir ayn1 zamanda dinamik, degisken ve gecicidir (Batmaz,1981: 175). Popiiler
kiiltiir, bir toplumda yaygin olarak paylasilan (kitle iletisim araglarinin gelismesiyle
beraber diger toplumlardaki degismeleri ve gelismeleri de bunun igine katabiliriz);
iletisim, miizik ve sanat yoluyla yayilmasi istenen kiiltiirel degerler, inanglar, pratikler,

nesneler ve diisiinceler biitiiniidiir (Geger, 2014: 32).

Popiiler kiiltiir, yeni birtakim unsurlardan ziyade yerel geleneklerde bulunan
halk inanglarini, pratiklerini ve nesnelerini, aynit zamanda siyasal ve ticari merkezlerde
tiretilen kitlesel inanglari, pratikleri ve nesneleri igerir. Popiiler kiiltiiriin igeriginde
seckin ve yiiksek kiiltire ait kiiltiirel unsurlarla beraber segkinci bir hale
doniistiiriilmiis halka ait unsurlarda bulunmaktadir (Mutlu, 2005: 313). Bu da bize

popiiler kiiltiiriin sadece belirli bir kiiltiirden beslenmedigini gostermektedir.

Gans (2018: 59), popiiler kiiltiirii, cocuklarin ve ebeveynlerinin, sisirilmis ve
abartilmis reklamlarca kandirilma yontemleri oldugunu, bunlar karsisinda korunmalari
gerektigini, reklamlarla c¢ekiciligin arttirilldigini boylelikle insanlarin isteklerinin
yonlendirilmesini sagladigini belirterek bu durumun popiiler kiiltiiriin etkilerinden biri

oldugu seklinde acgiklamaktadir.

Soludugumuz havadan, elimizin altinda olan her seyde popiiler kiiltiiriin
iiriinlerini gérmek miimkiindiir. igli dish oldugumuz popiiler kiiltiir unsurlarinin yok
sayllmasinin imkani yok denecek kadar azdir. Bu durum elestiremeyecegimiz kadar

hayatimizin i¢ine niifuz etmis durumdadir (Mutlu, 2004: 11).

Bu kiiltiiriin kaynagi ise kiiresellesme ile birlikte artan bir teknolojik

kullanimin getirdigi tek-bi¢imli ve hegemonik davranis 6zelliginden dolay1 kiiltiirel
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farkliliklari ortadan kaldirmakta ve popiiler kiiltiirii insa etmektedir. Bu inga etme diger
ismiyle tiiketim kiiltiiriinii, toplumsal bir formasyon haline getirerek popiiler kiiltiirti

de yeniden iiretmektedir (Demirhan ve Taylan, 2017: 89).

Popiiler kiiltiiriin olusturucu 6geleri, ne duragan ne de apagik olan ve igerisine
gomiilii toplumsal siiregclerden ayr1 ve yapilardan yalitilamayacak haz verici bir
bicimler, anlamlar ve pratikler 6begi degillerdir. Popiiler kiiltiiriin olusmasini saglayan
unsurlar i¢ ice ge¢mis bir yapidadirlar (Rowe, 1996: 20-21). Gliniimiizde kiiltiirle
eglencenin kaynasmasi yalnizca kiiltiirel unsurlarin algaltilmasiyla degil, eglencenin
zorla entellektiiellestirilmesiyle de gerceklestirilmektedir. insanlar artik eglenceyi
kopya iirlinler lizerinden tatmaktadir. Popiiler hale gelmis kopya iirlinlerle popiilerlik

yayginlastirilmaktadir (Adorno, 2016: 77).

Ekonomik anlamda popiilerlik, kiiciik esnaf olarak tabir ettigimiz bir¢ok
tireticinin oldugu pazarlardan, tekellesmis sirketler, bunlarin iirettigi iiriinler, tek bir
elden yapilan dagitim ve satiga uzanan devasa kapali komplekslere doniistii (Erdogan,
2004: 69). Reklamlar araciligiyla artan bilinirlik sayesinde bu iirtinleri kullanmak bir

“deger”’e sahip olmak seklinde mesajlara biiriindiiriilerek kodland1 ve insanlara iletildi.

Popiiler kiiltiir, daha ¢ok gelip gecici glindelik bir hayat kiiltiiriidiir ve icinde
miizikten yeme i¢meye, giyimden spora kadar bir¢ok cesitlilik barindirmaktadir.
Ayrica giindelik bir tliketim kiiltiiri olmakla birlikte kitleleri eglendirmekte ve onlar
tizerinde yonlendirici etkiye sahip olabilmektedir. Bu amagla siirekli bir degisim ve
gelisim igerisindedir. Ciinkii popiilerligini korumak, tiiketiciye her zaman yeniyi

sunmak zorundadir (Karaduman, 2017: 9).

Bu baglamda ger¢egin bigimlendirilmesi olarak karsimiza ¢ikan popiiler kiiltiir,
thtiyacimiz olamayan {irlinleri ve hizmetleri ihtiyacimizmig gibi sunarak bizleri
tiketime yonlendirmek amacindadir. Ticari amaglar dogrultusunda hareket

etmesinden otiirii siireklilik arz etmektedir (Selvi ve Altan, 2014: 135).

Popiiler kiiltiirde oncelikli unsur uygun zeminin hazirlanmasidir. Popiiler
kiiltiir tirtinleri tiikketim i¢in piyasaya sunulmadan 6nce ihtiyaci olusturulur. Tiiketiciler
ihtiyaca hazirlandiktan sonra iiriinler piyasaya sunularak tiiketilmesi saglanir. Insanlar

ihtiyaclar1 olmadigi halde sunulan iiriinlere yonelirler ¢iinkii popiiler sdylemler bu
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davranigin modernlik oldugunu, tiiketerek 0zgiir olacagini, haz elde edecegini vb.

kaliplar kullanarak 6ncesinde kendisini mesrulastirmistir (Cosgun, 2012: 841).

Tiiketim toplumu var olmak, varligim1 devam ettirebilmek igin nesnelere
ihtiya¢ duyar. Bu nesneleri tilketmekten ziyade yok eder. Yok etme islemi, iiretimin
alternatifidir ve tiiketim sadece tiretimle yok etme arasindaki bir terimdir. Nesnelerin

siddetle yitirilmesinde yaratilan deger ¢ok daha yogundur (Baudrillard, 2016: 47).

Popiiler kiiltiir, kitle iletisim araglar1 araciligiyla bir iilkede yasayan insanlar1
egemen Kkiiltiire bagimli kilmay1 saglayan énemli unsurlardan biridir. Bu 6zelligiyle,
bir afyon islevi gorerek ozellikle tiikketime yonlendirici bir etkiyle glindelik hayatin
biitiin katmanlarina sizmis ve diisiince sistemimizi kusatma altina almistir (Ozkan,

2006: 33).

Popiiler kiiltiir, bireylerin miizik, sanat, medya, internet, TV, radyo, moda vb
giinliik ilgiler ile kisilerarasi iletisimi olarak tanimlanabilir. Cocuklarin gelisiminde ve
o0grenme deneyimlerinde popiiler kiiltiir son derece 6nemli bir etkiye sahiptir. Popiiler
kiiltiirin  ¢ocuklarin yasamlarindaki Onceligi ve yayginligi popiiler kiiltiiriin
yayginlagmasina olanak taniyan elektronik, basili, gorsel-isitsel kitle iletisim

araclariin yaygimligi ile dogrudan iliskilidir (Akt. Eristi, 2010: 885).

Televizyonda sunulan popiiler kiiltiir unsurlari politik ve ideolojik oldugundan
masum degildir. Televizyonda sunulan igerikler hi¢gbir zaman i¢in tarafsiz degillerdir
ve her zaman i¢in belli bir ideoloji gergevesinde hazirlanmaktadir. Televizyonlarda
sunulan haberlerden, tartisma programlarina, dizilerden, yarisma programlarina, ¢izgi
filmlerden reklamlara kadar tiim iceriklerin belli bir yaym akisinda hazirlandigi, 6zel
iceriklerle donatildig1 ve belli ideolojilere yonelik -kimi zaman agik Kimi zaman gizli

unsurlarla- mesajlar verdigi gozlemlenmektedir.

Medya, popiiler kiiltiiriin genis kitlelere aktarilmasinda hatta olusturulmasinda
onemli fonksiyonlar {istlenirken alici konumunda bulunan izleyici/okuyucu ve
dinleyici kitlesi, kiiltiir endiistrisinin ekonomik, kiiltiirel, ideolojik temelinin 6znesi
durumuna doniigmiistiir. Medyanin artik herkese ulasmasi ve sundugu olanaklarla

yasamimizi biitliniiyle kapsamasi ve bu dogrultuda igerikler olusturmasi ve kiiltiir
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endistrisi tarafindan malzeme olarak kullanilmasini miimkiin kilmistir (Karakog,

2014: 247).

Popiiler kiiltiirtin tiiketime yonlendirici roliiniin amaci tiikketimin artmasini
saglamaktir. Burada tiiketimle beraber medya ve {retim araglarini elinde
bulunduranlarin bir birlerini destekledikleri gozlemleyebiliyoruz. Medya, egemen
sistemin sundugu tirlinlerin ve anlamlarin, itiraz edilmeksizin tiiketilmesini sagladigi
gibi toplumsal yasamin her alaninda bu tiiketimi “mesru” kilmakta, siirekli bir
gereksinim yaratmakta ve sonu gelmeyen bu liriinlerin ve anlamlarin tiikketilmesi igin

istah kabartmakta ve tiiketimi yeniden tiretmektedir (Kdse, 2010: 216).

Popiiler kiiltiir bugiin artik tiikketimle ve tiiketimi artirma felsefesiyle esdeger
bir anlama gelmektedir. Tiikketimin popiilerligi, iletisim araclarinin gelismesi ve
yayginlagmasiyla beraber sadece insanlari bir birine yakin kilmamistir tiretenler igin
popiiler kiiltiiriin hedef kitle yas araligin1 diisiirmeye baglamigtir. Bugiiniin ¢ocuklari
dogar dogmaz popiiler kiiltiir lirtinleriyle biiyiimeye baslamakta, anne ve babalar1 ilk
adimi atacaklari giine kadar kendileri i¢in en g1k, en giizel ve en tarz olacaklar1 giysileri
vs. secmektedir. Bu felsefeyle hayati 6grenmeye baslayan cocuklar ilk adimlarim
attiklari, ilk sozciikleri kurmaya bagladiklar1 andan itibaren kendi segimleri igin

direnmektedirler.

Erdogan ve Alemdar, (2005: 12-13) 2004 yilinda Ankara’nin Etlik semtinde
sokakta oynayan cocuklar iizerinden bir 6rnek vermektedirler. Oyunlarin artik
popiilerlestirilmis miizik parcalariyla oynandigini, cocuklarin dilinde olan sarki
sOzlerinin televizyon ve radyoda en ¢ok tekrarlanan sarki oldugunu, ¢ocuklarin bu
sarkilar1 hep bir agizdan sdylerken video klipteki hareketleri de oyunlariyla
birlestirdiklerini belirtmektedirler. Popiiler kiiltiir Ankara’nin Etlik semtindeki
cocuklarin yasaminda bu sekilde var olurken yine Ankara’min Gazi Osmanpasa
semtinde sokaklarda c¢ocuklarin olmadiklari, ¢ocuklarin birka¢ kez oynayip
biraktiklar1 Barbie bebekleri, Ninja Turtle’lar1 vs. popiiler kiiltiir oyuncaklar1 veya
saatlerce bilgisayar basinda teknolojik oyunlar oynadiklarindan s6z edilmektedir. Bu
tespitler daha o zamanlardan bugiin i¢in gelmis oldugumuz noktalar1 bizlere
gostermektedir. Bu giin popiiler kiiltiiriin tiiketim arzular1 noktasinda cocuklar

tizerinde daha hissedilir bir etkiye sahip oldugu ortadadir.
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2. Reklamlarda Gocuk Hedef Kitle

Reklam, insanlarin goniillii olarak bir satin alma davranisina veya bir fikre
goniillii olarak katilmasinisaglamaya calisan, bir iiriine, bir diislinceye, hizmete ya da

kurulusa ¢ekmek i¢in yapilan iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir (Giilsoy, 1999: 9).

Reklam, mesaj stratejisi belirlenmis, icerigin hazirlanmig, yaymnlanmasina
karar verilmis, iletisim araclarinin 6nceden saptanmis, kurumun ya da {iriiniin

tanitiminin yapilmasi amactyla iicreti 6denerek gergeklestirilen iletisim seklidir.

Reklam, genel olarak kurumlarin bir {iriin, fikir veya markay1 tanitmak igin
hedef kitlenin 6zelliklerine gore, iistiinde 6nceden ¢alisma yaptiklari, mesaj stratejileri
ve yayinlanacak mecraya karar vererek olusturduklar1 tanitim ¢aligmalaridir. Reklam
unsurunda One ¢ikan faktér kurumun yayinlayacagi ¢aligmasi i¢in iicret ddemesidir.
Bir diger énemli nokta ise hedef kitle faktdrii olmaktadir. Reklamin da basariya

ulasabilmesi i¢in hedef kitlenin iyi secilmis olmasi gerekmektedir.

Kuruluslarin genel bir hedef kitle tanimlamasi yaparak bir standart ¢gizmemesi
mantiksal olarak hatalidir. Hedef kitle her zaman ig¢in spesifiktir ve hedef kitlenin

genellestirilerek olusturmasi yanlistir (Okay ve Okay, 2014: 224)

Bu baglamda gozle goriiliir bir oranda ¢ocuk, tiiketim sektoriinde ailenin satin
alma kararlarint etkileyen en 6nemli faktor olarak reklamcilarin gittik¢e artan bir
sekilde ilgisini ¢cekmeye ve spesifik olarak hedef kitlesini olusturmaya baslamistir

(Mengii ve Karadogan, 2003).

Ulkemizde yapilan galismalar televizyon araciligiyla, cocuklarin edilgin bir
sekilde popiiler tiiketim kiiltiiriiniin hedefi haline geldigine igaret etmektedir (Cesur ve

Paker, 2007: 109).

Goriiyoruz ki giin gectik¢e ¢ocuklarda kurumlarin yapacaklari reklamlari igin
spesifik bir hedef kitle olmaktadir. Cocuklarin da sunulan popiiler kiiltiir tirlinlerini
kendi tercih mekanizmalarin1 kullanarak ailelerini satin almaya zorlamalari
istenmektedir. Bu durumu normallestirmeye yonelik reklamlarin da sayist giin
gectikce artmaktadir. Bu amacla segilen ¢ocuk hedef kitle ve popiiler kiiltiirii yaymaya
yonelik reklamlarda oOzellikle televizyon kanallar1 vasitasiyla hedef kitlelere
aktarilmaktadir.
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3. Arastirmanin Yontemi: Koton Hazir Giyim Markasi ve Koton Kids Reklamlarina

Yonelik Soylem Analizi

Soylem analizi konusma ve metinler araciligiyla olusan anlam iriinleri ile
ilgilenen genis kapsamli sosyal ve kiiltiirel arastirmalar i¢inde kullanilan bir aragtirma
yontemidir (Celik ve Eksi, 2008: 99). Elestirel soylem analizi ise séylem ve metinleri
sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik baglam igerisinde degerlendiren bir yaklagimdir.
Elestirel sdylem analizinin en 6nemli temsilcilerinden olan Van Dijk (1995: 17-18)’e
gore elestirel soylem analizi, elestirel dilbilimden, elestirel semiyotiklerden ve genel
olarak sosyo-politik agidan bilingli ve muhalif bir dille, soylemi ve iletisimi inceleme
bi¢iminden ortaya ¢ikan metin ve konusma ¢aligmalarina 6zel bir yaklasim i¢in genel
bir etiket haline gelmistir. Ancak, elestirel sdylem analizinin 6zel ilkelerini,
uygulamalarini, amaglarini, teorilerini veya yontemlerini kesin olarak sinirlamak
kolay degildir. Yine de elestirel sdylem analizi ¢aligmalari, genellikle sukriterler ile
karakterize edilir: Paradigma odakli degil, konu ya da problem odaklidir. Elestirel
sOylem analizi bir okulu ya da alan1 temsil etmemekte agik¢a bir konusmanin ya da
calisma metninin elestirel bir yaklasimla ele alinmasini icermektedir. Elestirel s6ylem
analizi multidisiplinerdir, 6zellikle toplum ve sdylem arasindaki iliskilere odaklanir.
Elestirel sdylem analizi, beseri ve sosyal bilimlerdeki elestirel ¢alismalarin bir
parcasidir. Elestirel sdylem analizi 6zellikle toplumsal grup tiyeleri arasindaki metin
ve konugmalarda olusturulan ya da iiretilen gii¢ iliskileri, istiinlik ve esitsizlige
odaklanir. Elestirel soylem analizinin kriterleri arttirilabilir ancak 6zetlemek gerekirse,
Ozer’in de aktardig1 gibi elestirel sdylem analizinin temel ilkeleri, toplumsal sorunlara
yonelik olmasi, gii¢ iligkilerinin sdylemde yansimasi, sdylemin tarihsel olarak

yapilanmasi ve sdylemin bir toplumsal eylem bi¢imi olmasidir (2015: 199).

Koton, ilk magazasmi 1988 yilinda Istanbul’da acan, 1996 yilinda Miinih’te de
sube acarak yurt disina ac¢ilan, 1999 yilinda Franchise sistemine gegerek Tiirkiye’de
ve yurt disinda birgok iilkede hizmet veren ve Koton Jeans-Koton Kids gibi marka
kategorilerine de ayrilan bir hazir giyim markasidir. Ayrica, 193’1 yurt disinda,
293’den fazlasi yurt iginde olmak iizere 486 magazada, diinya genelinde ise 800’den

fazla satis noktasinda bulunan Koton, 2023 yilinda 5 kitada, en zengin ve en begenilen
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koleksiyonlara sahip hizli moda markas1 olmay1 hedefledigini belirtmektedir.® Koton
hazir giyim markasinin arastirma igin tercih edilmesinin en énemli sebebi ¢ocuklara
yonelik bir marka kategorisinin olmasinin yaninda, ¢ocuklarin ve ebeveynlerinin
dikkatini ¢ekebilmek icin ulusal televizyon kanallarinda, radyolarda ve diger kitle

iletisim araglarinda reklamlarla iiriinlerini duyurmaya ¢alismasidir.

2014 yilinda “Cocuk Kafasi, Cocuk Modas1” sloganiyla baslayan tiim uyarilara
ve yaptinmlara ragmen 2015 ve 2016’da “Tarzi Olan Cocuklar” sloganiyla
reklamlarina devam eden Koton Kids markasinin reklamlarindaki sdylemler, elestirel
sOylem analizi yontemiyle ele alinarak incelenecektir. Soylemler sosyo-kiiltiirel bakig
aciyla ele alinarak degerlendirilecek ve ¢ocuklarin zihinsel ve psikolojik gelisimlerine

etkileri tartigilacaktir.
4. Bulgular ve Degerlendirme

Koton Reklamlari: O dogdugunda aglamadi, doktora ¢ak yapti. Yiiriimeye
karar verdiginde ilk adimini herkes gibi atmak istemedi, ayakkabilarini giydi. Aradan
uzun yillar gecti, tarzin1 hep korudu. Gezmelerde teyzelerin elini hep Optii, ama
centilmence Optii. Ve okula bagladi. Daha okumadan yazmayi 6grendi. Okul hayati
boyunca bir giin bile olsun kopya ¢ekmedi, tarziyla hep kopya verdi. Evet oda koroya
katildi, ama daha ¢ok solo takildi. Tarzi olan ¢cocuklar Koton’dan giyinir. Koton ¢ocuk

kafasi, Cocuk Modas1 (2014).

2014 yilinda c¢ekilen ve hem ulusal medyada hem de interaktif medyada
(Youtube, sosyal medya vs.) oldukca dikkat ¢eken Koton Kids reklamlarinin ilki bir
erkek ¢ocugunun dogum anindan okula bagladigi giine kadar olan siireci anlatan
reklamdir. Reklamlarda abarti unsuru siklikla kullanilan bir durumdur. Bir ¢ocuk
dogdugunda fizyolojik olarak aglayarak dogar. Ancak bu reklamda “o dogdugunda
aglamadi, doktora ¢ak yapti.” gibi abartili bir sdylem bulunmaktadir. Kiiltiirlimiizde
“cak yapmak” diye bir kavram bulunmamaktadir. Tokalagmak, el Opmek gibi
selamlagsma veya tanigma sekilleri bulunmaktadir. Bir bebegin gelisim siirecinde
yapmis oldugu her hareket ve 6grenmis oldugu her sey ebeveynleri tarafindan sevingle

karsilanan bir durumdur. Tiirkiye’de geleneksel aile yapisi icerisinde ayakkabi ile evin

3https://www.koton.com/tr/corporate/about-us, Erisim Tarihi: 10.02.2018
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icinde gezilmemektedir. Ayrica gocugun her hareketi ebeveynleri tarafindan dikkatle
takip edilmektedir. Ancak reklamda “yiiriimeye karar verdiginde ilk adimin1 herkes
gibi atmak istemedi, ayakkabilarin1 giydi” seklinde bir sdylem bulunmaktadir.
Geleneksel aile yasantisinda olmayan evde ayakkabi giyme durumu ve modern anne
babanin bebek adimini atarken karsidaki kanepede oturup dergi okumalari, modernlik
algisinin nasil olmasi gerektigini ya da Koton Kids ayakkabi giyen cocuklarin
ebeveynlerinin nasil oldugunu ya da olmasi gerektigine dair mesajlar vermektedir.
Reklamin 1ilerleyen saniyelerinde c¢ocugun biiyiirken tarzimi hep korudugu
belirtilmektedir. Bir ¢ocugun ebeveynlerinin kontroliinde ve ¢ocukluk donemleri géz
Ontine alinarak rahat ve konforlu giyecekler giymesi gerekirken tarzinin olmasi ve bu
tarzi koruma c¢abasi cocugu cocukluktan c¢ikararak yetiskinler gibi moda akimi
icerisinde siirekli degismesine ve kendi gelisim silirecinde c¢ocukluk algisim
yitirmesine sebep olmaktadir. Koker (2007: 12), bu durumu sdyle agiklamaktadir;
markalarla beraber giysilerin lizerine kurulmus perde ¢ocuklarin hayatlarinin i¢inde de
kurulmakta ve onlar kendi istediklerini, kendi farkliliklarini, kendi yas dénemleriyle

ilgili 6zgiilliklerini kaybetmektedirler.

Tiirk geleneklerine gore el Opme, yas ve konum itibariyle biiyiik olanlara
yonelik bir saygi sunumudur (Demirkaya, 2013: 104). Kiiciik yaslardan itibaren dini
bayramlarda, ziyaretlerde, karsilasmalarda veya vedalagsmalarda biiyiiklerin elinin
Oplilmesi ve basa konulmasi 6gretilmektedir. Ancak bati kiiltiirlerinde bu davranis
sekli bulunmamaktadir. Bat1 toplumlarinda sadece erkeklerin ve 6zellikle kendinden
yas¢a biiyik kadinlarin elini  Opmesi bir nezaket gOstergesi olarak
degerlendirilmektedir. Reklamdaki ¢ocugun cinsiyetinin erkek olmasi ve yas grafigi
olarak 60-65 yas istii kadmlarin elini centilmence Opme betimlemesi geleneksel
motiflerin kirthp, Bati tarzi davramis kaliplarmin yerlestirilmeye ¢alistigini

gostermektedir.

Tiirkiye’de egitim 6gretim baslama yas1 Milli Egitim Bakanligi’nin 2012 deki
uygulamasiyla birlikte 66 ay (5 yas) olarak belirlenmistir. 5 yasindaki bir ¢ocuk
anaokuluna gitmekte ve temel beceriler, ince motor becerileri vb. egitimlerle
ilkogretim sistemine hazirlanmaktadir. Tiirkiye’deki egitim sisteminde ¢ocuklar okula

giderken okulunun ya da egitim aldig1 kurumun (kolej vb.) tiniformasin1 giymektedir.
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Ancak reklamda okula baglayan 6grencilerin iiniversite gibi biiyiik binalarda oldugu
ve 0grenci olarak betimlenen ¢ocuklarin her birinin iistiinde farkli bir kiyafet oldugu
gorilmektedir. Cocuklar ve yetiskinler arasindaki siirlarin kalktig1 ¢ocuklarin ergen
gibi davrandig1 ve bunun devaminda “okumaya baslamadan yazmak” metaforu ile
erkek cocugun kiz arkadasi edinme durumunu ifade etmektedir. Ancak buradaki kiz
arkadas1 metaforu ¢ocukluk algis1 ortadan kaldirildigr i¢in ergenlik donemlerinde

genglerin yasadigi tiirden bir erkek arkadas kiz arkadas algisina dontistiirilmiistiir.

“Okul hayat1 boyunca bir giin bile kopya ¢ekmedi, tarziyla hep kopya verdi”
sOylemi ve kullanilan gorsel incelendiginde, kopya ¢ekmemek ifadesi okuldaki diger
cocuklardan farkli olmak onlara benzememek olarak kullanilmistir. Cocugun giydigi
montun bir kolunun giyilmemis olmasi ve diger ¢ocuklarinda bunu 6rnek alarak
cikarmast da kopya vermek olarak betimlenmistir. Cocuklarin ozellikle 3-6 yas
arasindaki grubun davranis kaliplarint edinmede ve kendi kisilik gelisimlerini
aciklamada kullanilan yaklasimlardan biri sosyal 6grenme kuramidir. Buna gore, 6diil
ceza yontemiyle 6grenme olarak 6zetlenebilecek edimsel kosullanma ve ebeveynler,
arkadaslar ya da televizyondaki bir kisiligin davraniglarinin model alindig1 gozlenen
figtirlerin s6z konusu oldugu taklit siiregleri 6onem kazanmaktadir (Dokmen, 2004: 54-
55). Sosyal 6grenme teorisine gore model alma yolu ile 6grenme, bilgi aktarma islevi
yolu ile ger¢eklesmektedir. Gozlemci, yapacagi gdzlemi sirasinda, uygun davranislara
yol gosterici olan, model aldig1 davranislarin sembolik temsillerini kazanmaktadir
(Demirbas ve Yagbasan, 2005: 368). Koton Kids reklaminda da ¢cocugun marjinal bir
rol model olarak diger ¢ocuklara 6rnek oldugu ve bunu da “kopya vermek™ ifadesiyle
diger cocuklarin taklit etmesi durumu ve sdylemi mevcuttur. Ancak sosyal 6grenme
kuramina gore ¢evreden sadece olumlu davranislar 6grenilmemekte, ayn1 zamanda rol
model alinan kisinin olumsuz davraniglari da benimsenebilmektedir. Reklamdaki
¢ocugun montunun tek kolunun giyilmemesi tarz olarak belirtilirken, reklam mecrasi
disindaki bir alanda montunun tek kolunu giymemis bir g¢ocuk figiirii, “tarz”
ifadesinden ziyade “marjinal ya da asi” olarak betimlenebilecektir. “Koro’ya katildi
ama sola takildi.” sdyleminde de farkli olmanin bir ayricalik olarak ifade edilmesi,
diizene aykir1 olmanin ayirt edici bir 6zellik olarak verilmesi gerceklik algisinin yeni

olugmaya basladig1 ¢ocuklar i¢in ¢ok da olumlu bir 6rnek teskil etmemektedir.
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Koton Kids reklamindaki abarti unsurlari, renkler, miizikler, iriinlerin
cocuklara yonelik olmasi ve reklamda ¢ocuklarin yer almasi ¢ocuk hedef kitlenin
dikkatini ¢cekmek i¢in tiim unsurlara yer verildigini gostermektedir. Sentiirk ve Turgut
(2011: 65) ¢ocuklarda gerceklik algisinin yetiskinlerden farkli oldugunu ve 6zellikle
3-6 yas grubu igerisindeki c¢ocuklarin televizyonda gordiiklerinin ger¢ek olup
olmadigini1 yorumlayamadiklarini ve olaylarin o anda olmus gibi hatta kendi baslarina
gelmis gibi hissettiklerini ve buna bagli olarak endiseye kapilabileceklerini
belirtmektedir. Koton reklamindaki erkek ¢ocuk diger ¢ocuklar i¢in rol model olarak
gosterilmekte ve diger cocuklardan farkli oldugunun vurgulanmasi, 6zenilecek bir
durum olarak aktarilmaktadir. Glindiiz Kalan’1n da aktardig: gibi cocuklar bu modeller
araciligiyla gozlemledigi davranisi 6grenmekte ve pekistirmeler araciligiyla 6grendigi
davranigi igsellestirmektedir (Giindiiz Kalan, 2010: 78). Koton reklaminda da tarzi
olan bir c¢ocuk nasil olur betimlemesi yapildiktan sonra tarzi olan g¢ocuklarin
Koton’dan giyinecegi sloganiyla reklam sonlandirilmaktadir. Reklamdaki soylemlere
dikkat edildiginde, ¢ocuklarda farkli olmak, begenilmek, tarz olmak gibi kavramlar

sOylemlerle ve gorsellerle pekistirilmektedir.

Radyo Televizyon Ust Kurulu 15.10.2014 tarihinde yaptig1 toplantida aldig1
kararla bu reklam filminin senaryosu igin “cocugun giyim tarzi, etrafindaki biitiin
cocuklar tarafindan hayranlikla izlenmekte ve Ozenilerek taklit edilmeye
caligilmaktadir. Reklamda, 'Daha okumadan yazmay1 6grendi' seklindeki anlatimla,
cocugun kiz arkadaslarina kur yapabildigi, "Okul hayat1 boyunca bir giin bile kopya
cekmedi tarziyla hep kopya verdi" ifadeleriyle giyim tarziyla diger cocuklara 6rnek
oldugu, "evet o da koroya katildi ama daha ¢ok solo takildi" seklindeki ifadelerle,
cocugun farklilig1 ve istiinliigii tizerine vurgu yapildigi ve reklam biterken duyulan
"Tarz1 olan c¢ocuklar Koton'dan giyinir. Koton: Cocuk kafasi, ¢cocuk modasi.."
ifadeleriyle de ¢cocuklar1 s6z konusu marka iiriinleri satin almaya tesvik eden mesajlar

verilmeye calisildig1 goriilmiistiir.” seklinde rapor tutmustur.*

RTUK uyarilarina ragmen benzer reklam filmi 2015 yilinda yaymlanmugtir.

Reklam filmindeki sdylemler su sekildedir:

*http://muhaz.org/t-c-gumruk-ve-ticaret-bakanligi-reklam-kurulu-baskanlg-v2.html?page=11
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“Evet, ben de bazen biraz uyumsuz giyinebilirim. Ille de hep ayn1 seyi giymek
isteyebilirim. Pantolonum agabeyimin olabilir, bir digmem de atlanmis. Ne yapayim
ben ¢cocugum bu benim tarzim. Uykumda tiitiilii, diigiine bile kar montumu. Iki sapka
takiyorum. Ben de bunu seviyorum. Ciinkii dostum ben ¢ocugum. Bu benim tarzim.

Onlar ¢ocuklar istedikleri gibi olurlar. Koton Kids.”

2015 yilinda yayinlanan diger reklamda, ¢ocuklarin karakteristik 6zelliklerine
vurgu yapilmistir. Cocuklar1 bliyiime donemlerine karsilagilan 1srarc1 olmak, kendi
kararlarin1 vermeye calismalar1 gibi unsurlar reklam filminde kullanilmistir. Ancak
uyumsuz olmak, kiyafetleri olmas1 gerektiginden farkli giyinmek, birden fazla tiriinii
ayni anda kullanmak ya da toplumsal durumlara gore giyinilmesi gereken kiyafetleri
farkli  yerlerde giymek  “cocuklugun”  karakteristik  Ozellikleri  olarak
degerlendirilmemelidir. Ebeveynler ¢ocuklarin gelisim siirecinde benzer durumlarla
karsilagabilmektedirler. Ancak bu durum olagan bir durum olarak adlandirilip bir
moda ya da tarz akimi gibi siradanlastirilmasi ¢ocuklarin gelisimi agisindan da
olumsuz ornekler olusturmaktadir. Her cocuk benzer siireglerden gececek diye kesin
kurallar olmadig1 gibi, uyumsuz davraniglarin tarz kabul edilmesi s6z konusu
olmamaktadir. Birden fazla sapka takmak, ihtiyaci olandan fazla tilketmek anlamina
gelmekte ve tiketimin, daha fazla metaya sahip olmanin bir tarz olarak
adlandirilmasina, gelisim siiregleri itibariyle c¢ocuklarin tiikketim toplumunun bir
parcasi1 olmalarina neden olmaktadir. Uyumsuzluk, aykirilik, 1srarcilik vb. 6zellikler
nitelik itibariyle yetiskinler acisindan degerlendirildiginde olumlu 6zellikler olarak ele
alinmamakta ancak ¢ocuklara atfedildiginde sevimli bir alg1 olusturulmaktadir. Ancak
cocuklarin gelisim siirecinde gergeklik algilarinin yetiskinlere gore farkli oldugu,
yorumlama ve degerlendirme konusunda reklam mesajlarina inanma oranlarmin
yiiksek oldugu dikkate alindiginda uyumsuzluk, aykirilik ve 1srarciligi, kendilerine bir
karakteristik 6zellik haline getirmeleri s6z konusu olmasi miimkiindiir. Cocuklarin
sOylemlerinden sonra tok bir erkek sesiyle ifade edilen “Onlar ¢ocuklar, istedikleri gibi

olurlar” slogani ile sdylemlerini pekistirmekte ve onaylamaktadirlar.

2016 yilinda ¢ekilen Koton Kids reklamlarindaki sdylemler ise su sekildedir:
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“4 Yasinda olabilirim, ama benim de bir durusum var. Bayramlarda kap1 kap1
gezerim. Ne demisler cok gezen ¢ok bilir. Hayatta bir durusu olan tarz ¢gocuklara Koton

Kids Jeans.

5 yasinda olabilirim. Ama benimde bir durusum var. Bazen agliyorum, ya

napayim? icime mi atayim. Hayatta bir durusu olan tarz ¢ocuklara Koton Kids Jeans.

4 yaginda olabilirim ama benimde bir durusum var. Agaglara tirmanirim.
Engellenemez bir yiikselisim var. Hayatta bir durusu olan tarz ¢ocuklara Koton Kids

Jeans.

5 yasinda olabilirim. Ama benim de bir durusum var. Aksamlari siit igerim.

Kahve uykumu kagiriyor. Hayatta bir durusu olan tarz ¢ocuklara Koton Kids Jeans.

7 yasinda olabilirim. Ama benim de bir durusum var. Telefon kullanmiyorum.

Ulasilmasi zor biriyim. Hayatta bir durusu olan tarz ¢cocuklara Koton Kids Jeans.

7 yasinda olabilirim. Ama benim de bir durusum var. Saklambagta kotiiyiim.
Tarzimla hep yakalaniyorum. Hayatta bir durusu olan tarz ¢ocuklara Koton Kids

Jeans” (2016)."

Koton reklamlarinda 4 yasindaki c¢ocuklarin sdylemlerine bakildiginda ilk
cocugun “bayramlarda kap1 kap1 gezerim, ne demisler ¢ok gezen ¢ok bilir” sdylemi ile
ikinci ¢cocugun “agaglara tirmanirim, engellenemez bir yiikselisim var” metaforlari
dikkat cekmektedir. Cocuklarin kolaylikla anlayamayacagi ¢ok gezen ¢ok bilir deyimi
ile engellenemez yiikselis ifadesi tamamen biiyiiklerin kullanabilecegi ifadelerken en
basit anlamlariyla ¢ocuklarin yaslarindan biiyiik gibi kendilerini gdostermelerine ve
bliytikleri taklit etmelerine neden olmaktadir. Sosyal davranislarin 6grenilmesinde ve
kisilik gelisiminde taklit 6nemli bir oynamasina karsin, bu sdylemlerde yer alan
engellenemez ylikselis deyimi rekabet, miicadele, hirs vb. cagrisimlarda bulunmakta
ve bliylikleri taklit ederek 6grenen ¢ocuklar i¢in bu cagrisimlar, giindelik yagsamlarinda

sosyal iligkilerine ve oyunlarina bile yansimaktadir.

5 yasindaki ¢ocuklarin, “bazen agliyorum, ne yapayim, i¢cime mi atayim ya da
aksamlari siit iciyorum kahve uykumu kaciriyor” sdylemleri ise tamamen yetiskinlerin
sosyal yasam ve ifade tarzlarini anlatmaktadir. Bir cocugun aglamasi i¢in birgok sebep
bulunabilir. Karn1 acikabilir, uykusu gelebilir, bir yeri agriyor olabilir, istedigi bir seyi
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elde edememis olabilir, derdini anlatamamis olabilir ama 5 yasindaki bir cocuk “igcime
atmamaliyim” diye diisiiniip aglayabilecek zihinsel olgunluga sahip olamamaktadir.
Ayni sekilde ¢ocuklarin beslenmesinde 6nemli bir yeri olan siite karsi kahvenin
alternatif gibi ifade edilmis olmasi, bu sOylemlerin aslindacocuklarin degil

yetiskinlerin sdylemleridir.

7 vyasindaki c¢ocuklarin “telefon kullanmiyorum, ulasilmaz biriyim ile
saklambagta kotiiyiim, tarzimla yakalaniyorum™ ifadeleri, ¢cocuklara ait 6zelliklerin,
ulasilmaz olmak gibi ya da saklambag¢ oynayamamak ve bunun da gecerli bir mazereti
olmas1 gibi metaforlarla ortadan kaldirilmaya calisildig: fikrini akillara getirmektedir.
Kitle iletisim araglarinin ve telefonlarin yogunlukla kullanilmasinin ¢ocuklarin fiziksel
ve zihinsel gelisimlerine olumsuz etkileri oldugu c¢ok sayida bilimsel makale
tarafindan ortaya koyulmustur. Ozellikle 7 yasinda bir ¢ocugun telefon
kullanmamasina vurgu yapilirken climlenin sonunda ulasilmaz biri olma séylemi
kendi igerisinde ¢eliskileri barindirmaktadir. Ulasilamamak sdylemi, bulamamak,
yetisememek gibi anlamlar1 barindirabilecegi gibi ayni zamanda insanlarla arasina
mesafe koymak, tepeden bakmak gibi yan anlamlara da gelebilmektedir. “Saklambacta
kotiiyiim, ¢linkii tarzimla yakalaniyorum” sdylemi ise, ¢ocuklarin kiyafetlerinin

oyunlarimin bile 6niine gectigi anlamina gelmektedir.
SONUC

Giin icerisinde kitle iletisim araglarindan sayisiz bilgiye ve reklama maruz
kalinmaktadir. Reklamlarla, a¢ik hava mecralarinda, radyoda, brosiirde, televizyonda,
internette ve bircok alanda karsilasilmakta ve bu reklamlar zihinde yer edinmektedir.
Yetiskinler reklamlar1 gérmemek, duymamak istediginde bir tepki olusturabilirken,
cocuklar reklamlarda kullanilan renkler ve miiziklerle bu goriintilerden keyif
alabilmekte ve tekrar tekrar izlemek isteyebilmektedirler. Cocuklar kitle iletigim
araglariyla biiyiiklerin hayatlarina, farkli yasam tarzlarina taniklik edebilmektedirler.
Kitle iletisim araclarindan kendilerine rol model sectikleri gibi, bu rol modellerin

olumlu ve olumsuz 6zelliklerini ayirma gibi bir esik koyamamaktadirlar.

Cocuklarin gerceklik algisinin yetiskinlerden farkli oldugu ve c¢ocuklarin

olaylari, durumlari ve sdylemleri gercekmis gibi kabul etmelerinin s6z konusu oldugu
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ve gelisim siireglerine gore kisilik olusumunda sosyal 6grenmenin ve bu siirecte taklit
etmenin 6nemli oldugu dikkate alindiginda, reklamlarin cocuklar i¢in olumsuz
ornekler de teskil edebilecegi sonucuna ulasilabilmektedir. Olumsuz o6rnek teskil
etmesi acisindan c¢ocuklar reklamlarda reklam nesnesi ve Oznesi olarak

kullanilmamalidir.

Koton reklamlarinda kullanilan ¢ocuklar, yasam tarzlari, sdylemleri gibi
unsurlar degerlendirildiginde ¢ocuklarin yetiskinler gibi konumlandirildigi, ¢cocuklara
ait Ozelliklerin basitlestirilerek bu yas gruplarmin yetiskinler gibi degerlendirildigi
ortaya ¢ikmistir. Gezmek, engellenemez yiikselis, icine atmamak, kahveyi siite tercih
etmek, telefonla ulagilmamak, saklamba¢ oyununda basarisiz olmak gibi sdylemler
cocuklarin agzindan duyuldugunda sempatik bir algi olusturulmaya ¢alisilsa da netice
de cocuklarin ¢ocukluk o6zelliklerinin ortadan kalkmasi gibi bir tehlikeyi de isaret
etmektedir. Markalarin imajlari, iriinleri heniiz kisilikleri yeni gelismekte olan
cocuklar i¢in bir deger devsirmesi olarak kullanilmamalidir. Bu rekabet, kiskanglik ve
bireysellik gibi duygular pekistirmekte ve cocuklara kotli 6rnek olmaktadir.
Cocuklara yonelik reklamlarin basarili olabilmesi i¢in Koton Kids reklamlarinda
yapilan bu hatalar1 degerlendirilerek ve pedogojik destek alinarak yapilmasi

gerekmektedir.
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