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Kiresellesmenin beraberinde getirdigi rekabet ortami firmalarin reklam ve pazarlama
stratejilerinde degisiklikler yapmalarini gerekli kilmistir. Firmalar varliklarini devam ettirebilmek,
rakipler arasinda 6n plana ¢ikmak, farklilik yaratmak, hedef kitleyi etkilemek dolayisiyla satis ve
karhhklarini arttirmak amaciyla 6nemli bir pazar olan ¢ocuklara yonelik reklamlara ciddi butgeler
ayirmaktadir. GlUndmizde c¢ocuklar pazarlama ve reklam faaliyetlerinin hedef tiliketicisi
konumunda yer almaktadirlar. Okul ve uykudan sonra gilinlik yasamin biyldk bir kismini
televizyon izleyerek geciren modern g¢ocuk, reklam endistrisinin tiiketim evrenine dahil olmustur.
Televizyonda yayinlanan reklamlarin kisa metinlerden olugsmasi, stirekli tekrarlanmasi, reklamda
kullanilan renkler, hareketli muzikler, ¢gocuklarin sevdigi cizgi film karakterlerinin reklamlarda yer
almasi ¢ocuklarin ilgisini cekmektedir. Cocuk tiketiciler, pazarlamacilar ve reklamcilar igin 6nemli
bir pazar boélimuadar. Cocuklar hem ailelerinin satin alma kararini etkileyerek hem de kendi
harcliklariyla da alisveris yaparak tiketim pazarina dahil olmaktadirlar. Cocuklarin satin
alma/satin aldirma kararinda ise severek izledikleri reklamlar ve reklamlarda yer alan ¢izgi film
karakterleri oldukca etkili olmaktadir. Bu c¢alismada c¢ocuklara yonelik hazirlanan reklam
mesajlarinda yer alan cizgi film karakterlerinin ¢ocuklarin satin alma/satin aldirma davranisina
etkisi incelenecektir. Bu amagla nitel bir g¢alisma yontemi olan odak grup gorisme ydntemi
kullanilmistir. Yargisal 6rneklem yéntemiyle segilen 4-6 yas araliginda ¢ocugu bulunan 10 anne ile
derinlemesine gorismeler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, ¢ocuk, tiketim.
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THE EFFECT OF CARTOON CHARACTERS IN ADS ON CHiLD CONSUMERS '
PURCHASING BEHAVIOUR

ABSTRACT

The competitive environment brought about by globalization made it necessary for companies to
make changes in advertising and marketing strategies. Firms allocate serious budgets to
advertising for children, which is an important market in order to maintain their assets, to stand
out among the competitors, to make a difference, to influence the target audience and to
increase their sales and profitability. Today, children are the target consumers of marketing and
advertising activities. The modern child, who has spent most of his daily life watching television
after school and sleep, has been involved in the consumer universe of the advertising industry.
The fact that ads on television are composed of short texts, repeated repetition, colors used in
advertising, moving music and children's favorite cartoon characters are in the ads. It is an
important market segment for consumers, marketers and advertisers. Children are involved in
the consumption market by affecting both their families' purchasing decision and shopping with
their own allowances. In the decision to buy / buy children, the adverts they watch and the
cartoon characters in the advertisements are quite effective. In this study, the effect of cartoon
characters in the advertising messages prepared for children on the buying / buying behavior of
children will be examined. For this purpose, the focus group interview method, which is a
qualitative study method, has been used. In-depth interviews were made in 10 mothers with
children in the 4-6 age range selected by the judicial sampling method.

Keywords: Advertising, children, consumption.
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GiRIS

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler kitle iletisim aracglarinin giinlik yasamda kullanim siirelerini
arttirmistir. Ginimaz c¢ocuklari da tipki yetiskinler gibi strekli olarak medya ile etkilesim halindedirler. Cocuk
eglence endustrisi geleneksel oyun alanlarindan mahrum olan ve ebeveynleri ile gecirebilecekleri sireler
sinirlanmig olan glinlimiiz cocuklarina ¢ok sayida medya mecrasindan gorsel triin sunmaktadir. Pazarlanan bu
film, animasyon, cizgi film, video vb. Urinler ve icerisindeki ¢izgi film karakterleri her turli tiketim Griinline
donisurken, endistrinin Griinlerinin ve kanallarinin reklamini yapmaktadir (Secgkin,2011:242). Yasadigimiz
¢agda televizyon sayesinde tiim insanlik ayni mitleri, degerleri ve davranis kalplarini paylasir hale gelmistir.
Cocuklara yonelik uluslararasi yapimlarda iki bin kadar karakter yaratimistir. Bu karakterler yerel yayin
kuruluslari tarafindan cesitli uyarlamalar yapilarak yerellestiriimeye calisiimaktadir. Periler, biydculer, sihir ve
gizem glict, bliylik kayip madalyonlar vs. g¢ocuk dizilerinin konusu oldugu gibi reklam drinlerine de
tasinmaktadir. Popller kiltir Grtnleri ¢ocuklar Uzerinde bu karakterlerle etkili olmaktadir. Ergenlik ¢agina
kadar gercek ile kurgu arasindaki ayrimi tam anlamiyla yapamayan c¢ocuklar ugmak, peri olmak, sihir yapmak,

zamana meydan okumak istemektedirler (Cheviron, 2011: 198).

Reklamlar gesitli 6zendirici teknikler kullanarak mutlulugun tiketim sonucu gergeklesen bir duygu oldugu
mesajini heniiz satin alma bilincini tam anlamiyla kazanmamis ¢cocuklara bir yasam sekli olarak sunmakta, bu da
materyalizme 6nem veren, tikettikge mutlu olacagi yanilgisina kapilan, savurgan ve marka bagimlisi tiiketici
bireylerin yetismesine zemin hazirlamaktadir (Silki, 2007: 154). Ayrica ¢ocuklari hedefleyen endustri yelpazesi,
cocuklar icin tiketimin gerekliligine yonelik giindelik hayat ideolojisi olusturmaya ¢alismakta ve bitin bunlari
verili gériinenin dogasina ait kilmaktadir. Oyun alanlari siirekli olarak kisitlanan, kisilerarasi iletisimin azaldigl,
vakit ve ortamlarla sinirlanan c¢ocuklar eglence endustrisinin kitlesel olarak Urettigi Grlinlere ve tiiketim
sartlarina dlinyaya gozlerini agtiklari ilk anlardan itibaren bagimh kihnmaktadir (Seckin, 2011: 243). Cocuklarin
aile satin alma ve tliketim kararlarina etkilerinin giin gectikge artmasi ¢ocuklara yénelik reklamlarin da giderek
artmasina neden olmustur. Bunun sonucunda en Ust dizeyde tuketen, tukettigi Grinlerin kaynagindan son
haline gelinceye kadar gecirdigi siireclerden habersizce tiiketen, tiketmedigi zaman mutsuzluga kapilan, her
glin yeni bir sey, oyuncak, sagliga zararl bir besin, cevre kirliligine neden olan ya da degersizlesen emek
ardnlerini kullanip atan, tuketim bagimlisi ¢ocuklar kusagi (Silier'den akt. Seckin,2011: 244-245) ortaya
¢ikmistir.

Cocukluk c¢agi kiltir endustrisi tarafindan hedef alinarak cocuklar icin yeni ihtiyaglar Gretilmektedir.
Kiresellesme ile tim dinyada yasanan sosyal degisme siireci oyunun tirii ve oyun oynanan mekani
degistirerek oyun kaltiriinde farkhliklar yaratmistir (Kalafat Cat, 2108: 259). Eskiden acik alanlarda sosyal
etkilesimli oynanan c¢ocuk oyunlari yerini televizyon ve bilgisayara birakmistir. Ozellikle okul &ncesi cagdaki
cocuklar icin televizyon birer oyuncak, arkadas veya bakici islevi gormektedir. Televizyon karsisinda uzun saatler
geciren kiglk yaslardaki ¢cocuklar reklamlardan oldukca etkilenmekte ve reklamda goérdikleri pek ¢ok driline

sahip olmak istemektedirler. Bu ¢alismada okuléncesi ¢cagdaki 4-6 yas grubu ¢ocuklarin televizyon reklamlarinda
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yer alan c¢izgi film karakterlerinden etkilenme bicimlerini ve cocuklarin satin alma davranisina etkisini

incelenmek amaciyla 10 anne ile odak grup goriismesi yapilmistir.

Cocuk ve Televizyon

GUnUmiz ¢ocuklari artik aileleriyle gegirdikleri zamandan daha fazla zamani medya araglarini kullanarak
gecirmektedirler. Teknoloji ve internet alaninda yasanan gelismeler iletisim teknolojilerinin gelisimini
hizlandirmis ve medya, glinimizde her bir birey icin vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Reklam endustrisi
de bu teknolojileri hedef kitleye ulasmada profesyonel bir arag olarak kullanmaktadir (Sine, 2018: 105). Akilli
telefonlar, bilgisayarlar, sanal sosyal aglar ¢ocuklarin ilgisini ceken mecralar olmasina ragmen televizyon halen
en popdler iletisim aracidir. Televizyon; ¢ok pahali olmamasi, pek ¢ok kanal segeneginin bulunmasi, tiim giin
araliksiz yayin olanaginin bulunmasi, her yas grubundan izleyiciye seslenebilmesi, izleyicinin pasif olarak ve
istedigi sekilde izleyebilmesi sebebiyle gorsel-isitsel kitle iletisim araglari arasinda en etkili ve en yaygin olarak
kullanilan iletisim araci olma &zelligini sirdirmektedir (Ustiindag ve Dogan, 2016: 78). Meral televizyonun hem
gorsel, hem isitsel olmasi, neredeyse her evde bir televizyonun bulunmasi, demografik olarak genis bir kitleye
seslenebilen yapisinin bulunmasi nedeniyle gliniimiiz reklam ortamlari bakimindan hala en etkili mecra olarak
kabul edildigini ifade etmektedir (2011: 327). RTUK tarafindan 2013 yilinda yapilan Tiirkiye'de Cocuklarin
Medya Kullanma Aliskanliklari Arastirmasi'na gore 6-18 yas grubundaki 6grencilerin %97.9'unun evinde
televizyon bulunmaktadir. Orneklemde yer alan 6grencilerin %65.8'i giinde 1 ile 3 saat arasinda televizyon

izlemektedir (RTUK: 2013, 11-18).

Uluslararasi Cocuk Merkezi tarafindan yapilan arastirmaya gore cocuklar ortalama iki yas civarinda tek baslarina
kumandayi kullanarak televizyonu agmayi bilmekte, 3 yasinda ise her giin televizyon izlemektedirler. Fransa’da
yapilan bir arastirmaya gore ise 4-10 yas arasi gocuklar giinde ortalama 1 saat 45 dakika, 11-14 yaslarindakilerse
2 saat 1 dakika televizyon izlemektedir. 1997 senesinde Ege Universitesi’'nde yapilan arastirmada Ege
Universitesi anaokulunda okul &ncesi egitim géren cocuklarin ailelerinin beyanina gére, cocuklarin %56'si giinde

2 saat, %44'l ise glinde (¢ saat televizyon izlemektedir (Seden, 2011: 325).

Ozellikle ilkokul ¢agindaki cocuklar televizyon ile daha fazla vakit gegirmektedir. ilkokul ¢agindan sonraki
ergenlik donemlerindeki gengler ise interneti daha fazla kullanmaktadir. Cocuklarin televizyon ile olan iliskisinde
ailelerin sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel yapisi oldukca etkili olmaktadir. Ornegin sosyo ekonomik bakimdan
daha alt seviyelerdeki ailelerin gocuklari, sosyo ekonomik olarak daha iyi durumda olan ailelerin ¢ocuklarina
oranla daha ¢ok televizyon izlemektedir. Ayrica ¢ocuklarin televizyon izleme sirelerinde annelerinin egitimli
olup olmamasi da fark yaratmaktadir. Buna gore egitim seviyesi yiksek annelerin ¢ocuklari, daha az egitimli
annelerin ¢ocuklarina gore televizyon karsisinda daha az vakit gegirmektedir. Yiiksek egitim seviyesindeki
annelerin ¢ocuklarina televizyon disinda farkl etkinlikler 6nermesi ¢ocugun ekran karsisinda gecirdigi sureyi

azaltmaktadir (D'amato, 2005'ten akt. Cheviron, 2011: 190).
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Sirin, cocuk ile medya araglari arasindaki iliskide birinci derecede sorunlu medyanin televizyon oldugunu ifade
etmektedir. Televizyon, cocuklari en fazla ve en siddetli olarak etkileyen iletisim araci olarak goérulmektedir.
Cocuklar televizyon tarafindan iletilen mesajlari buytkler gibi algilayamadiklari icin aldanma oranlari daha
yuksektir. Clnkl cocuklar hayal ile gercegi, somut ile soyutu, dogal ile sanali birbirinden ayirmakta
zorlanmaktadirlar. Medyada gordiklerini sorgusuz sualsiz gercek olarak kabul etme egiliminde olan gocuk,
soyut ve sahte bir diinya kurgusu ile kusatiimaktadir. Ozellikle kiiiik yaslardaki cocuklar muhakeme yetenekleri
tam olarak gelismediginden gordiiklerini segme, ayiklama ve degerlendirme konusunda basarisizdirlar. Cocuklar
gercek ile gercek olmayani ayirt etmekte zorlanmaktadir (Sirin, 2011:175). Televizyon cocuklara yonelik
reklamlarda yer alan kandirmacalar icin en uygun aractir. Ornegin, reklami yapilan meyveli bir irinle ilgili
olarak g¢ocuklar o drinin yapay koku ve katki maddeleri ile aromalandirildigi gergegini hi¢ diisiinmeden,
dogrudan Urlinin meyvelerden Uretildigi yanilgisina kapilabilmektedirler. (Kirdan 2007'den akt. Meral,
2011:328). Cocuklar reklamda sunulan mesajlarin dogruluguna sorgulamadan inanmaktadir. Dolayisiyla
cocuklar reklamlar araciligiyla vyetiskinlere gore daha kolay etki altina alinabilmekte veya

yonlendirilebilmektedir.

Cocuklarin oyun secimlerinden, oynama sekillerine, beslenme ve hayal kurma sekillerine kadar pek cok eylemde
kitle iletisim araglarinin etkisinde kaldiklari bir gergektir (Cheviron, 2011: 187). Medya araclari ¢cocuk gelisiminde
cevresel etkenler kategorisinde yer almaktadir. Bronfenbrenner' in Ekolojik Kuram'i ¢ocuklarin biiyiimesindeki
ve gelismesindeki i¢c ve dis etkenleri arastirmaktadir. Bronfenbrenner'e gére her ¢ocuk sosyal ve kiiltiirel bir
cevrede dilinyaya gelir ve biyir. Her bir sosyal ve kiltirel gevre ise diger sosyal ve kiltiirel gevrenin etkisi
altindadir (Ozeng ve Dogan, 2014: 2242). Ekolojik sistem kuramina gére medya araglari bir ekosistem 6gesidir
ve c¢ocuklarin sosyallesme kanallarindan bir tanesi olarak onlarin gelisimlerinde c¢evresel bir etki
olusturmaktadir. Bu etki g¢ocuklarin giyim- kusam tercihlerinden, oyun secimlerine, oyuncaklara hatta
tukettikleri sekerlemelere kadar pek ¢ok yerde kendini géstermektedir. Kitle iletisim araglari olusturduklari
yayinlarla insanlarin duygu ve distincelerini etkileyebilmekte ve davranislarda degisiklige neden olabilmektedir
(Singer ve Singer 1998'den akt. Ertiirk, 2011: 53). Televizyon reklamlari izleyiciyi etki altina almakta ve reklami
yapilan GrlnG tiketmeleri gerektigi yonlinde onlari motive etmektedir. Reklamlar yoluyla ihtiyaclar yeniden
Uretilmekte ve bu yeniden Uretilen ihtiyaclar televizyon araciligiyla hedef kitleye siirekli olarak sunulmaktadir.
Televizyon reklamlarinda izleyiciler, yeni ihtiyaglari oldugu yoniinde ikna edilebilmek igin gesitli gérsel ve isitsel
istilalara maruz kalmaktadirlar. Stiphesiz ki bu istilalarin en etkili oldugu kesim tamamen savunmasiz bir kitle

olan ¢ocuklardan olusmaktadir (Akyol vd. akt. Meral, 2011: 327)

Cocuk ve Reklam

Reklam, herhangi bir Griin ya da hizmeti tanitmak amaciyla olusturulan ikna edici satis mesajini, en ekonomik
sekilde hedef tiketicilere iletmeyi saglayan bir pazarlama iletisimi aracidir (Giiz, 2002: 289). Daha genis bir
tanimla reklam, tiiketicilere, misterilere, ya da bir konuyla ilgilenen kisilere ya da kurumlara, kitle iletisim

aracglarindan faydalanarak ve belli bir ticret karsihginda, gesitli fikirler, mallar ya da hizmetler hakkinda, 6nceden
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belirlenmis hedefler dogrultusunda, kim tarafindan olusturuldugu belli olacak sekilde, gesitli mesajlari kisisel

olmayan bir sunum bigimiyle aktaran pazarlama iletisimi araglarindan bir tanesidir (Elden ve Bakir, 2010: 13).

Reklamlarin etkisi yasla ters orantilidir. $6yle ki yasca daha kuglik olan gocuklar igin reklam, yetiskinlerden daha
buyuk bir etkiye sahiptir. Amerika’ da cocuklarin sekiz yasina geldiklerinde reklamin igerisindeki ikna amagl
mesajl ve reklamdaki yaniltmacalari fark edebilir duruma geldiklerini ve reklamin her zaman dogrulari
yansitmadiginin farkina vardiklari ifade edilmektedir. Arastirmalar gostermistir ki; cocuk bes yasina gelene ne
kadar uzun sire televizyon izlerse sonraki yaslarda daha fazla izleme istegi duymaktadir. Ayrica bes ile on bir
yas arasi ¢ocuklarda yas faktori ile televizyon reklamlarindan etkilenme diizeylerinin ters orantili oldugu

gorilmektedir (Kapucu 1995 ve Kapferer 1985’ten akt. Asena 2009: 5)

Postman’a gore bir televizyon reklamindan haz etmek ya da etmemek mimkin iken reklamin etkisini tamamen
yok saymak mimkin degildir (Postman, 2012: 144). Cocuklar igin hazirlanan reklamlarda kullanilan eglenceli
mazikler, degisik gorseller, cizgi film karakterleri gibi 6geler cocuklarin dikkatini ¢ekmeyi basarmaktadir.
Arastirmalar 10 aylik bir bebegin bile reklamlardan etkilendigini ortaya koymustur. Dolayisiyla reklam verenler
icin ¢ocuklar ¢ok kicuk yaslardan itibaren potansiyel birer tiiketici olarak goriilmektedir. Cocuklarda tiketim
aliskanliklari, satin alma tercihleri, marka bagimlilhg gibi olgularin 6grenilmesi ve bu aliskanliklarin
surdirilmesinde televizyon reklamlarinin énemli olglide katkisi bulunmaktadir (Elden ve Ulukdk, 2006: 4).
Cocuklar, reklam enddstrisinin en savunmasiz hedef tiketicisi konumundadirlar. Cocuklar kuglik yaslardan
itibaren birer muisteri olarak kabul edilmelerinin yani sira markalara karsi belirli duyarhliklari olusmus gelecegin
tiketicileri olarak da sektor icin 6nemli bir kitleyi olusturmaktadirlar. Cocuklar televizyon reklamlarini dikkatle
izlemekte ve vyetiskinlerden ¢ok daha fazla ayrintiyi hatirlayabilmektedirler. Cocuklara yonelik olmayan
reklamlarda bile hatirlanma orani yetiskinlere gore yuksektir (Kirdar, 2007: 610). 5-6 yasindaki ¢ocuklarin %60’1
heniliz okuma yazmayl 6grenmemis olmalarina ragmen, bir hazir gida GrGnidni 6rnegin, bir sekerlemeyi
markasini telaffuz ederek ve bu marka tizerinde israrci bir sekilde ebeveynlerinden talep etmektedirler. ABD’de
NBC tarafindan yapilan bir arastirmada cocuklarin televizyonda reklamini izledikleri markalari yalnizca
taninmakla kalmayip bununla birlikte reklami yapilan Grinl israrla talep ettikleri gortlmustir. Yine ayni
arastirma kapsaminda ebeveynlerin ¢ogunlugunun (her bes anneden Uginin) ¢ocuklarinin israri karsisinda
daha o6nceden deneyimlemis olduklari markalardan vazgecerek, cocuklarinin reklamlarda gorip istedikleri

markalari satin almak durumunda kaldiklari belirlenmistir (Elden ve Ulukok, 2006: 4)

Temel ve Yeygel, glinimizde cocugun tiketici olarak konumlandirildigi sosyallesme siireci ile ilgili yapilan
¢alismalar neticesinde ¢ocuklarin kiigik yaslardan itibaren Uriin segiminde etkili olduklari ve bir Griniln satin
alinmasi yoniinde ebeveynlerinden talepte bulunduklarinin tespit edildigini ifade etmektedirler. Buna gore iki
yasindaki ¢ocuklar bir Grind taniyip o Urlini talep ederken, dort yasindaki ¢ocuklar artik alisveris yaparken
kendi tercihlerini ortaya koymaktadirlar. Cocuklar satin alma istegi duyduklari tGrinlerin biiyik bir cogunlugunu

televizyon ve reklamlardan 6grenmektedir. Ailede satin alma karar siireclerinde, ebeveynler gercekte, reklamlar
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aracihgiyla etki altina alinmis c¢ocuklariyla birlikte alisveris yaparken ayni zamanda birer 6gretici roli

Ustlenmektedir. (2005: 354).

Televizyon reklamlari, her yastan izleyicinin dikkatini ekrana ¢ekmek igin anlatilarin duygusal dozunu
arttirmakta, ritimlerini kisa ama kesintisiz hale getirmekte, ses ve 15181 etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu yolla
reklamcilar, tlketilebilecek her tiirlu seyi tikettirmek icin ¢abalamaktadir. Hem program endustrisi hem de
reklam endustrisi oyuncak firmalariyla isbirligi halindedir. Sonsuz hikaye ve oykiiler, reklamlarin kiskirttigi satin
alma davranisiyla bitmektedir (D'amato 2005'ten akt. Cheviron, 2011: 190). Televizyonda yer alan kahramanlar
¢ocuklarin hayallerini siislemeyi degil dogrudan ve sadece satin alinmayi beklemektedir. Cocuklarin arzu ve
hayalleri de sirekli agik olan ekranlar sayesinde satin alma istegine kilitlenmektedir. Medyanin ticari kayginin
bu denli yliksek olmasinin en temel sebeplerinden biri kendini gergeklestirme ile satin almayi birbirine

karistirmasidir (Cheviron, 2011: 191).

Cocuklari ikna etmek ve istenilen amaca yoneltmek, yetiskinleri ikna edip yonlendirebilmekten daha kolay
oldugu igin, yetiskinlere yonelik olarak hazirlanan drinlerin reklamlarinda dahi ¢ocuk figliri kullanildig
gortlmektedir (Meral, 2011:329). Kapferer ¢ocuklarin reklam muzigini duydugu anda oyun oynamay! yarida
birakarak tim ilgi ve dikkatlerini televizyon ve reklama vererek izlediklerini belirtmektedir. Cocuk adeta
televizyonun blyilid dinyasina girmekte ve kendini reklamlardaki karakterlerle ya da reklamdaki hayatla
O0zdegslestirmektedir. Reklama maruz kalan ¢ocuklar pek ¢ok farkli tepki gosterebilmektedirler. Bu tepkiler,
suskunluk, kahkahalarla giilmek, bagirarak reklam hakkinda bir seyler sdylemek, reklam sarkilarini, melodilerini
ve sloganlarini tekrarlamak, Uriine ulasabilmek amaciyla para biriktirmek, ya da ebeveynlerine satin alma
yoniinde i1srarda bulunmak seklinde olabilmektedir (Elden ve Ulukék, 2006: 4). GCocuklar birer tiketici olarak
konumlandiran pazarlama anlayisi reklamlar vasitasiyla cocuklarin yalnizca reklami yapilan driini satin almasini
saglamakla kalmaz ayni zamanda c¢ocuklarda tiketim aliskanliklarinin olusmasini ya da mevcut tiketim

aliskanliklarinin istenen yonde degistirilmesini de amaglamaktadir.

Reklamlar vasitasiyla ¢ocuklara reklamin tasidigi iletisim amaci dogrultusunda cesitli mesajlar aktarilmaktadir.
Ornegin bir tuvalet kagidi veya pegete reklaminda, reklamdaki cocuk karakter tuvalet kagidi veya peceteyi
mimkiin oldugunca fazla miktarda kullanirken ebeveynlerinin bu duruma tepki géstermedikleri aksine giler
yuzle c¢ocugun bu eylemini izledikleri gorilmektedir. Reklamda tanitimi yapilan Grinlerin  bir ihtiyac
karsilayacak nitelikte Griin olmasinin yani sira, bir oyuncak olarak da kullanilabilecegini reklam sayesinde
kesfeden gocuk, boylece tuvalet kagidinin (ya da reklamda yer alan herhangi bir Grintin) gergek tiketim 6mr
sona ermeden de tamamen keyfi sebeplerle tiiketilebilecegi (hatta tiiketilmesi gerektigi) algisina kapilmaktadir.
Cocuk, reklamda izledigi gorintilerle kendisini 6zdeslestirerek toplumsallasma siirecinde kendisine sunulan
roll 6grenerek belli davranis kaliplari gelistirmektedir (Meral, 2011: 333). Ayrica reklamlar vasitasiyla cocuklara
yeme-igme aliskanliklari da asilanmaktadir. Avusturya'da cesitli gida reklamlarinin igerik analizini yaparak,
cocuklarin saghkli beslenebilmeleri konusunda rehberlik etmek amaciyla gergeklestirilen ¢alismada elde edilen

verilere gore; 544 gida reklaminin, %21’i “Core Foods” denilen ana besinler, ylizde 79’u ise “Non-core Foods”
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denilen diger zararh besinlere iliskindir. Hazir besinler, cikolata ve sekerlemeler, gida reklamlarinin % 50Q’sini
olusturmaktadir. Yapilan incelemeler sonucunda, saglikl beslenmek igin tavsiye edilenlerin hig birine televizyon
reklamlarinda rastlanmamaktadir. Cocuklarin yeme icme aliskanliklari ¢ok kiiciik yaslarda (bir ile tg¢ yas
araliginda) kazanilmaktadir. Borzekowski ve Robinson okul 6ncesi ¢ocuklarin yiyecek tercihlerinde televizyon
reklamlarinin ¢ok etkili oldugunu tespit etmislerdir. Uluslararasi Tuketiciler Birligi'nin 13 ulkede yaptigi
arastirmaya gore televizyonda cocuklara yonelik gosterilen reklamlarin blylUk bir kismini gida reklamlari
olusturmaktadir. En ¢ok yayinlanan reklamlar ise “fast-food” tarzi yiyecekler ve “soft-drinks” diye ifade edilen
icecekler, sekerli misir gevreklerinden olusmaktadir. Dolayisiyla televizyonda ¢ocuklara yonelik yayinlanan gida

reklamlarinin saglikli beslenmeyi tesvik etmedigini séylemek miimkiindir (Asena, 2009: 28).

Reklam ve Cizgi Film Karakterleri

Cocuklar reklamlari sevmektedirler. Cocuklarin reklami izlemelerindeki amag yetiskinlerden farkh olarak
reklamda tanitimi yapilan Grtnlerin nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olmak degil daha c¢ok eglenmektir. Bu
nedenle de cocuklar reklamin gorsel ozelliklerinin etkisinde kalarak reklami izlemektedirler. Televizyon
reklamlarinin kiiglik cocuklarin ilgisini cekmesinin bir nedeni de onlarin gizgi filmlere benzemesidir (Quadir ve
Akaroglu, 2009: 79). ABD’de gocuklara yonelik pazarlama galismalariyla taninan James Mac Neal, diinyaya
gelen bir bebegin daha bir yasina girmeden markalara karsi duyarliiginin olustugunu ve iki yasinda geldiginde
ise markalari birer obje olarak kullanmaya basladigini ifade etmektedir. (Cetin 2005'ten akt. Asena, 2009: 11).
Stiphesiz bu durumda reklamda kullanilan renkli, hareketli ve muzikli gérsellerin yaninda reklamda yer alan gizgi

film karakterlerinin etkisi bliytktir.

Cocuklara yonelik televizyon programlari zamani ve mekani yazisiz medeniyetlerin kodlarina gore tasarlamakta,
imgeyi s6zden daha degerli bir kod olarak 6n plana ¢ikartmaktadir. Cocuklarin, onlar icin hazirlanan programlari
izlemelerinde séziin pek bir etkisi yoktur, cocuklar icin gorsellik sézden daha énemlidir. Ozel tematik kanallar
sayesinde Uretilen diziler, filmler ve ¢izgi filmler sirekli tekrarlanarak zaman ve mekan algisini durdurmaktadir.
Bu programlarin gercekle tek baglantili olduklari yer reklamlardir. Reklamlar araciligiyla ¢ocuklar daha 6nce
yalnizca ekranlardan tanidiklari kurgusal varliklari, onlari nereden satin alacaklarini ve onlara nasil gergeklik
kazandiracaklarini 6grenmektedirler (Cheviron, 2011: 191). Cizgi filmlerde olaganusti giiglere sahip, gizemli ve
sevimli karakterler tasarlanmaktadir. Bu karakterlerin televizyon reklamlarinda yer almasi elbette ki ¢ocuklarin
ilgisini ve dikkatini reklami yapilan Griine ¢ekmektedir. Cocuklar 6zellikle sempati duyduklari ¢izgi karakterleri

reklamlarda ya da reyonlardaki Girlinlerin ambalajinda gordiklerinde o Uriine sahip olmak istemektedirler.

Tamamen ¢ocuklara hitap eden, onlarin kullanimina uygun olan bir Griinle ilgili reklamda, s6z konusu hedef
kitlenin ilgisini cekecek cizgi karakterler, animasyonlar, hareketli mizikler ya da ¢ocuk karakterler gibi cesitli
dgelerin kullanimi ¢ocuklarin reklamin etkisi altinda kalmasi icin basvurulan bir ydntemdir. Ornegin, Pinar Kido
Meyveli Stt reklaminda tamamen ¢izgi karakterlerden olusan bir reklam igerigi hazirlanmis ve ¢cocuklarin hemen

ilgisini cekecek bir mizik ile reklam hareketlendirilmistir. Benzer bir 6rnek Max dondurma reklamlarinda da
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gorilmektedir. Markayla 6zdeslesen ve gocuklara zor anlarinda yardimci olan Aslan Kral Max karakterinin 6n
planda oldugu ve tamamen cizgi karakterlerin rol aldigi reklamlar da ¢ocuklari hedef alan reklamlara 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Nestle Nesquik reklaminda ise animasyon karakter ile gercek oyuncular birlikte
kullanilmistir. Nesquik markasinin maskotu haline gelen Nesquik tavsani ¢ocuklarin dikkatini gekmektedir (Elden
vd. 2014: 105-106). Gocuklari tlketici hedef kitle olarak goren firmalar reklam filmlerinde ¢izgi ve animasyon

karakterlere bilingli olarak yer vererek satiglarini arttirmayi amaglamaktadir.

YONTEM

Arastirmanin amaci televizyonda yayinlanan gida reklamlarinda yer alan gizgi film karakterlerinin g¢ocuk
tliketicilerin satin alma davranigina etkisini ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda g¢ocuk tiiketicilerin Uriin

seciminde etkili olan faktorler ve cocuklarin aile satin alma kararlarina etkisi tespit edilmeye calisiimistir.

Arastirmanin evrenini Bolu ilinde yasayan 4 ile 6 yas arasinda ¢ocugu bulunan anneler olusturmaktadir.
Arastirmanin Orneklemi ise Bolu ilinde yasayan 4 ile 6 yas arasinda c¢ocugu bulunan 10 anne ile
sinirlandinimistir. Arastirmada tesadifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden amach (yargisal) 6rnekleme

yontemi ile veri grubu olusturulmustur.

Arastirma bir nitel arastirma yontemi olan odak grup goriismesi yontemiyle gergeklestirilmistir. Nitel aragtirma
yontemi “tiimevarimci bir yaklasimla olaylari ve kavramlari dogal ortamlari igerisinde betimlemeyerek,
katilimcilarin bakis agilarini anlama ve yansitma tzerine odaklanan” bir arastirma yéntemidir (Cokluk, 2011: 96).
Odak grup gériusmesi belirli bir konu hakkinda goris, dislince, algl ve onerileri 6grenmek amaciyla bir araya
getirilmis, konu ile ilgili olan ortalama alti ile sekiz kisilik bir gruba, demokratik bir ortam olusturulmasi suretiyle
bir takim sorular sorularak katilimcilarin birbirleriyle etkilesimli olarak disiincelerini aktardiklari bir goriisme
yontemidir (Kiguk, 2016:109). Bu amacla arastirmada 4 ile 6 yas arasinda ¢ocugu bulunan gonilli katiimer 10
anne ile 45 dakikalik bir gértisme yapilmis ve katilimcilara yari yapilandirilmis agik uglu 5 adet soru sorulmustur.
Odak grup gorusmesinde ilk olarak katilimcilara demografik bilgilerine iliskin 6 adet soru yoneltilmistir.

Ardindan odak grup goriismesine baslanmistir.

Televizyon reklamlarinda yer alan ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuk tiiketicilerin satin alma davranisini nasil
etkiledigini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilen bu c¢alismada 6rneklemin anneler olarak segilmesinin
sebebi 4 ile 6 yas arasindaki cocuklarin yoneltilen sorulara verecekleri cevaplarin saglkli olmayacagi endisesidir.

Bu nedenle ¢ocuklarin {irlin secimi ve satin alma kararina etkileri annelerin ifadeleriyle degerlendirilmistir.

BULGULAR

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin yas araliklarinin 27 ile 40 yas araliginda

bulundugu gorilmustir. Katilimcilardan 4 tanesinin ¢ocugu 4 yasinda, 2 tanesinin ¢ocugu 5 yasinda, 4 tanesinin
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¢ocugu 6 yasindadir. Ayrica katilimcilardan 6 tanesinin erkek cocugu 4 tanesinin ise kiz cocugu bulunmaktadir.

Bu durum agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Yas Dagilimlari

K1 K.2 K.3 K.4 K.5 K6 K.7 K.8 K.9 K.10

Annenin Yasi 40 27 35 36 39 34 28 31 29 34

Cocugun Yasi 4 6 5 6 6 4 4 5 6 4

Cocugun Cinsiyeti  Erkek Erkek Kiz Erkek Kiz Kiz Erkek Erkek Erkek Kiz

Gorlismeye katilan katihmcilarin egitim dizeyleri ve meslekleri incelendiginde katilimcilardan 5 tanesinin lise
mezunu, 3 tanesinin lisans mezunu, 2 tanesinin ise lisanslstli egitim dizeyine sahip oldugu gorilmistir.
Katiimcilarin mesleki dagihmlarn su sekildedir: Katilimcilardan 3 tanesi ev hanimi, digerleri ise laborant, eczaci,
bankaci, 6gretmen, givenlik gorevlisi, hemsire ve akademisyendir. Katilimcilarin aylik ortalama gelir dagilimlari

1800 TL ile 11000 TL arasinda degismektedir. Bu durum asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Egitim, Meslek ve Gelir Dagilimlari

K.1 K.2 K.3 K.4 K.5 K.6 K.7 K.8 K.9 K.10

Annenin Lise Lise Lisans  Lisans Yiiksek Lisans Lise Lise Lise Doktora

Egitim Lisans

Diizeyi
Annenin Ev Laborant Eczaci Bankaci Ogretmen  Givenlik Ev Hemgire Ev Akademisyen
Meslegi  Hanimi Gorevlisi  Hanimi Hanimi

Ailenin 2500 5200TL 10000 5000 3000 TL 3600 TL 2000 7000TL 1800 11000 TL

Aylik TL TL TL TL TL

Geliri

Odak grup gorismesi sirasinda katilimcilara evlerinde kag¢ adet televizyon bulundugu sorulmustur.
Katilimcilardan yalnizca 3 tanesinin evinde 1 televizyon bulunmakta, 5 tanesinin evinde 2 televizyon
bulunmakta, 2 tanesinin evinde ise 3 adet televizyon bulunmaktadir. Evinde televizyon bulunmadigini ifade
eden higbir katilimci olmamistir. Glinimizde ekonomik gelir diizeyi ne olursa olsun hemen hemen her evde en
az bir tane televizyon bulunmaktadir. RTUK tarafindan 2013 yilinda yapilan Tiirkiye'de Cocuklarin Medya
Kullanma Aliskanhklari Arastirmasi'na gore 6-18 yas grubundaki 6grencilerin %97.9'unun evinde televizyon
bulundugu tespit edilmistir. Bu durum televizyonun halen en etkili gorsel ve isitsel iletisim araci oldugunu
ortaya koymaktadir. Televizyonun bu denli yaygin kullanimi televizyon izleme saatlerinin de artmasini
beraberinde getirmistir. Ailece televizyon izlenen saatler disinda c¢ocuklar tek baslarina da televizyon

izlemektedirler.
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“Cocugunuz giinde kag¢ saat televizyon izler ve siz bu sirada onun yaninda olur musunuz?” sorusuna
katihmcilardan 1 saat ile 5 saat arasinda degisen siirelerde gocuklarinin televizyon izledikleri cevabi alinmistir.
Ayrica katimcilarin tamami gocuklari televizyon izlerken bagka islerle mesgul olduklari igin onlarla birlikte

televizyon izlemediklerini ifade etmislerdir. Katilimcilardan bazilarinin ifadeleri su sekildedir:

K.1: "Cocugum televizyon izlerken yaninda oturamiyorum ¢iinkii o sirada yapmam gereken baska isler oluyor

televizyon bir anlamda kurtarici oluyor. Cocuk televizyonla oyalanirken ben islerimi halledebiliyorum”.

K.2: "Cocugumla bazen televizyon izliyorum ama genelleme yapacak olursak yalniz izliyor”

K.3: "Agikgasi kizim zaten tiim giin okulda oluyor yani giin boyu televizyon izlemiyor. Okuldan geldikten sonra
ben hem islerimi halletmek hem de kendime zaman ayirmak igin televizyon izlemesine izin veriyorum ama

oturup onunla birlikte izlemiyorum”

“K.7: Oglum hentiz 4 yasinda oldugu icin okula gitmiyor. Dolayisiyla tiim giin benimle. Birlikte 1-2 saatligine
parka ve disari ¢ikiyoruz ama bu siire ona yeterli gelmiyor. Ozellikle son zamanlarda ¢ocuk kagirma vs. olaylar
arttigi icin cocugumu tek basina disari génderemiyorum. Evde televizyon izlemesi daha giivenli geliyor agikgasi,

en azindan benim kontroliimde”

Cocuklarin ginliik televizyon izleme sireleri asagidaki tabloda gosterilmektedir. Her ne kadar izlenen kanallar
cocuk kanallari olsa da ebeveynlerin televizyonun zararh etkilerine karsi duyarl olmasi ve kontrolli bir sekilde

cocuklarin televizyon karsisinda gegirdikleri siirelerin kisaltilmasi gerekmektedir.

Tablo 2. Cocuklarin Ginliik TV izleme Siireleri

K.1 K.2 K.3 K4 K.5 K.6 K.7 K.8 K.9 K.10

Cocuklarin Giinlik 2-3 3-4 2 4 1 3-4 4-5 2 2 1
TV izleme Siireleri saat saat saat saat saat saat saat saat saat saat

Katilimcilara gocuklarinin televizyonda en ¢ok hangi kanallari izledikleri sorulmustur. Katimcilarin tamami
cocuklarinin en c¢ok c¢izgi film kanallarini izlemeyi sevdiklerini diger kanallara ilgi gostermediklerini ifade
etmislerdir. Yalnizca bir katilimci ¢ocugunun g¢izgi film kanallarindan sonra en ¢ok izlemeyi sevdigi kanallarin

spor kanallari (LiG TV, FB TV) oldugunu ifade etmistir.

“Cocugunuzun televizyonda en ¢ok izledigi kanallar ve en ¢ok sevdigi cizgi filmler nelerdir?” sorusuna anneler
cocuklarinin televizyonda en cok izledigi kanallarin; TRT Cocuk, Minika GO, Minika Cocuk, Cartoon Network,
Disney Channel, Nickelodeon HD, Kidz TV, Planet Cocuk, Lig Tv, FB Tv olarak cevap vermistir. Gériismeye katilan

anneler ¢ocuklarinin en ¢ok sevdikleri ¢izgi film karakterlerinin; Elsa, Niloya, Pijamaskeliler, Masa ile Koca Ay,
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Thomas ve Arkadaslari, Harika Kanatlar, Rafadan Tayfa, Oriimcek Adam, Winx, My Little Pony, Pepee, Minions,

Hot Wheels, Transformers olduklarini ifade etmislerdir.

“Cocugunuz televizyon reklamlarindan hangilerini severek izlemektedir ve reklamda bulunan cgizgi film
karakterleri gocugunuzun reklami yapilan Griini satin almanizi istemesine neden olur mu?” sorusuna anneler
en c¢ok sevilerek izlenen reklamlarin gikolata, seker, cips, oyuncak reklamlari oldugunu ifade etmislerdir.
Katilimcilarin  tamami ¢ocuklarinin reklami yapilan Griinii satin almalari yéninde isteklerinin oldugunu

belirtmistir. Katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

K.2:“Tabi ki sevdigi ¢izgi film karakterlerinin oldugu reklamlar daha ¢ok ilgisini ¢ekiyor ama bunun yaninda
reklamdaki animasyonlar ve hareketli miizik de dikkatini ¢ekiyor. Reklam miizigini ezberleyip tiim giin séyledigi
oluyor. Mesela Ozmo karakteri ve séyledigi sarkiyi sevdigi igin markette ilk segecedi ¢ikolata Ozmo oluyor.
“Ozmooo Ozmo Ozmo oyun arkadasim o” sloganini séyliiyor. Nesquik reklamlari, dondurma reklamlari, ¢ikolata

reklamlari, oyuncak reklamlari en ¢ok dikkatini ¢cekenler arasinda”.

K.9:“Cocugum genel olarak ¢ocuk reklamlarinin hepsini seviyor ama tabi sevdigi karakterlerin yer aldigi
reklamlar dikkatini daha ¢ok ¢ekiyor. Ozellikle cikolata, siit, meyve suyu kutularindaki karakterleri gériip
almamuzi istedigi oluyor. Bir de oyuncak reklamlari tabi. Reklamda gérdiigii her oyuncagi almamizi istiyor. Ama
ashinda (riin grubu fark etmeksizin yani bir eldiven bile alacak olsak baska birini degil de lizerinde sevdigi

karakterin resmi olani tercih ediyor”.

K.3:“Evet ilgisini ¢ekiyor. Ashinda cocuklara yénelik olan her tiirlii reklami severek izliyor. Ozellikle sayacak
olursam cikolata, siit, abur cubur reklamlari ve oyuncak reklamlari ilgisini daha fazla ¢ekiyor. Barbie oyuncak
reklaminda cikan Barbie’ye ait tiim aksesuarlara sahip olmak istiyor. Disney karlar (ilkesi sarki séyleyen Elsa
reklami var bir de. Reklamda gérdiigi Elsa bebegini istiyor (almadim ama). Sanirim bu ara kiz ¢ocuklari arasinda
cok popiiler. Kiyafet, toka, corap bile alacaksak Elsa’li olani tercih ediyor. Arkadaslarinda oldugunu kendisinde
de olmasini istedigini s6yliiyor. Ayrica mesela Danone reklaminda Elsa ve Spiderman karakteri kullaniliyor. Kizim
markete gittigimizde hemen “bu Elsa’li liitfen bunu alalim” diyor. Kirtasiye ve giyim lirtinleri tercihinde de yine

Elsa karakteri olan iriinleri almamiz konusunda israrci oluyor”.

Katiimcilara yoneltilen “Cocugunuz reklamlari inandirici buluyor mu?” sorusuna katilimcilardan 6 tanesi
¢ocuklarinin reklamlari inandirici buldugu yanitini vermistir. 4 katimci ¢cocuklarinin reklamlarda gosterilen her

seyin gercek olmadigini bildigini ancak yine de etkilendiklerini ifade etmislerdir.

K. 9: "Evet kesinlikle inandirici buluyor, mesela bir defasinda deterjan reyonunda bulasik makinesi tabletlerini
inceliyorken bana “anne kesinlikle Finish almaliyiz, Finish’le bulasiklarimiz piril piril oluyormus” dedi. Yani sadece

kendi tiiketecegdi seylerin reklami degil deterjan reklamindan bile etkileniyor”.
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K.10: "Elbette inandirici buluyor. Ozellikle gida reklamlarinda siirekli olarak iiriiniin dodal oldudu, zararsiz
oldugu, yiyen c¢ocuklarin giiclenecegi, hizla biiyiiyecedi telkin ediliyor. Cocugumun ambalajli (riin
tiiketmemesine azami Olgiide gayret gésteren bir anneyim. Mesela Danone (riinlerini satin almak
istemedigimde kizim (riiniin zararl atistirmahk degil faydali bir gida maddesi oldugu yéniinde beni ikna etmeye
calisiyor. Ciinki reklam mizigi “Abur cubur degil onlar her biri Danone, siitlii atistirmaliklar her biri Danone”

diyor.

K.6: "Kesinlikle inandirici buluyor. Kizima fazla ¢ikolata yememesi gerektigini s6yledigimde ama anne bu katkisiz
cikolata higbir zarari yok diyor. Ben aksini séylesem de o reklamda séylenenleri daha dogru saniyor. Mesela Uni
Baby boyasiz sampuan reklaminin sarkisini ¢ok seviyor. Normalde baska bir marka kullanmamiza ragmen
alisverise ¢iktigimizda hemen Uni Baby sampuani reyondan bulup getirdi ve reklamdan ezberledigi sekilde “Uni
Baby’de boya yok, Uni Baby’ye glivenmek icin sebep ¢ok” dedi. Jhonson’s Baby reklami da ayni sekilde severek
izledigi ve etkilendigi bir reklam. Sirf bu yiizden sag¢ tarama spreyi satin aldik. Sag spreyi ile saglari tarandidinda

saglarinin prenses isiltisi sagcacagini diistiniiyor”.

K.4: “inandirici buldugu reklamlar da var ama inandiriciliktan 6te ¢ocuk reklami adeta yasiyor. Cocuk
kanallarinda sik¢ca ¢ikan Spider Man oyuncak reklamlari 6zellikle. Oglum hem reklamdaki oyuncagi satin almak
istiyor hem de Spider Man kostiimii giyip reklamda Spider Man’in yaptigi hareketleri stirekli tekrarliyor. Elindeki

aglari firlatmak, yiiksek duvarlara tirmanabilmek, siiper gliclere sahip olmak cazip geliyor.”.

Katilimcilara “Ailenizin satin alma kararlarinda ¢ocugunuzun istekleri etkili oluyor mu, ¢ocugunuzun istedigi
UrGnd almamaniz halinde nasil bir tepkiyle karsilasiyorsunuz” sorusu sorulmus ve katilimcilardan 8 tanesi aile
satin alma kararlarinda g¢ocuklarinin tercihinin 6nemli 6lglide etkili oldugunu, 2’si ise satin alma kararinda
¢ocugun tek basina degil ama ebeveynlerinin onay vermesi halinde etkili oldugunu ifade etmistir. Katihmcilarin

bu soruya yonelik ifadeleri su sekildedir:

K.1: "Alisverise birlikte ¢iktigimizda ister istemez onun segtigi driinleri almak zorunda kaliyoruz. Almak
istemedigimizde agliyor, hir¢inlasiyor. Ancak piyasada ¢izgi film karakterli olan iiriinler, 6zellikle de lisansh
olanlarla diger lriinler arasinda ciddi fiyat farki bulunuyor. Bu resmen ebeveynleri zor duruma sokuyor.

Miimkiin oldugunca ¢ocuga durumu izah etmeye ¢alissak da yeri geliyor almak zorunda kaliyoruz”.

K.2: "Evet etkili oluyor. Zararli bir tiriin degilse, fiyati da makulse iiziilmesin diye satin aliyoruz”.

K.3: "Uriin segciminde ¢ocu§umuzun kararlari etkili oluyor. iceriginde ¢ocugumuzun saghdini olumsuz yénde
etkileyecek maddeler yoksa genelde satin aliyoruz. Ozellikle okula giden ¢ocuklar icin ambalajinda ¢izgi film
karakteri bulunan iiriinler adeta bir tutkuya déniismiis durumda. Birinde ériimcek adamli bir oyuncak, kalem vs.

varsa diderleri de satin almak istiyor. Ozellikle Disney karakterlerinin lisansl iiriinleri cocuklar arasinda oldukca
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popliler. Dolayisiyla ¢ocuklar kiiclik yaslardan itibaren tiiketime tesvik ediliyorlar. Biz ebeveynler olarak

duygusal diisiiniip ¢ocuk lziilmesin diye satin aliyoruz ama sanirim pek de iyi yapmiyoruz”.

K.5: "Uriin secimi konusunda kizmla ortak karar veririz. Pahali ya da zararl bir iiriin oldugunu séyledigimde
fazla israrci olmaz. Ama tabi meyveli siit, toka, beslenme ¢antasi vs. alacaksak ambalajinda ¢izgi film karakteri
olani tercih eder. Ben bir égretmenim ve sinifimda ailesine (zerinde ériimcek adam veya elsa resmi bulunan
boya kalemi aldirmak icin dakikalarca kalemtirasla kalemini agip bitiren ¢ocuklar gérdiim. Aileler bir noktaya
kadar direng gdsterebiliyor, ¢ocuk liziilmesin, arkadaslari arasinda kendisini kétii hissetmesin diye almak

zorunda kaliyorlar".

SONUC

Cocuklar kugkusuz kitle iletisim araglari araciligiyla iletilen bilgilere yetiskinlerden daha fazla inanmaktadir.
Dogrudan c¢ocuklara yonelik onlar icin tasarlanan Grinlere iliskin reklamlarda, gocuklarin ilgisini ve dikkatini
reklama yonlendirebilmek amaciyla pek ¢ok yontem kullanilmaktadir. Cocuk reklamlarinda yer alan gizgi film
karakterleri, animasyonlar, miizik, dans ya da ¢ocuk karakterlerin kullanimi bu amaca hizmet etmektedir (Elden
vd. 2015: 105). Muhakeme yetenegi tam anlamiyla gelismemis olan ¢ocuk tiiketiciler reklami yapilan Grinln
satin alinmasi yoniinde yetiskinlerden daha kolay ikna edilebilmektedir. Ginimiz ¢ocuklar erken yaslardan
itibaren harghk almaya baglamaktadir. Bu nedenle giinimiiz ¢ocuk ve geng kusaklarinin satin alma gugleri
onceki nesillere gore daha fazladir (Kaban Kadioglu, 2014: 80). Ritzer’'in ifadesiyle eskiden cocuklarin tiketici
olarak konumlandirilabilecegi durumlar kisithyken ginimizde gencler ve cocuklarda yetiskinler gibi birer
tiiketici olarak sisteme dahil edilmis durumdadir (Ritzer, 200: 53). Ozellikle yasi 3 ile 7 arasinda olan ¢ocuklar,
reklamlara karsi ilgisiz goriinseler bile ikna edici reklam mesajlarina karsi savunmasiz konumdadirlar. Bu yas

araligindaki cocuklarin verdikleri kararlar tek boyutlu, kolay, hizli ve ben merkezli olmaktadir (Akdag, 2017:526).

Arastirma kapsaminda yapilan odak grup goriismesi sonucunda 6rneklem grubundaki cocuklarin giinlik 1 ile 5
saat arasinda televizyon izledikleri ve gocuklarin televizyon izledikleri sirelerde ebeveynlerinin genellikle
yanlarinda olmadiklari tespit edilmistir. Arastirmanin érnekleminde yer alan 4-6 yas arasi ¢ocuklar televizyonun
mesajlarina karsi en savunmasiz yas araliginda bulunmaktadir. Henliz muhakeme yetenekleri gelismemis ve bir
Urunle ilgili olarak iyi veya koti bir tecribe elde etme bilincine ulasmamis gocuklarin reklamlardan etkilenme
dizeyleri yiiksek olmaktadir. Odak grup gériismesine katilan annelerin de ifade ettigi sekilde ¢ocuklar reklamda
gordikleri her Uriine sahip olmak istemektedirler. Cocuklarin televizyonun yanlis veya yaniltici iletilerine karsi

korunmasi ancak ebeveyn kontroli ile mimkin olabilecektir.

Gunlimiiz ekonomik kosullari annelerin de is yasamina katilmasini gerekli kilmistir. Calisma kapsaminda
gorismeye katilan annelerin 3’G ev hanimi, 7’si galisan annedir. Anneler genellikle ev islerini yaparken
cocuklarinin televizyon izlemediklerini ifade etmislerdir. Modern toplumlarda televizyon elektronik bakici olarak

konumlandiriimaktadir.  Aile bireyleri farkli islerle mesgul olurken gocuklarin oyalanmasi, can sikintisini
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gidermesi icin televizyona bir bos zaman etkinligi olarak basvurulmaktadir. Oysaki can sikintisi bir diisinme
firsati olarak goriUlmelidir. Can sikintisi hareketsiz bir durum degil, cocuklarin ilging bulduklari seyleri
kesfetmeleri igin gereken sessiz mekanin ta kendisidir. Bos zamanlarin televizyon ile doldurulmasi ¢ocuklarin
hayal gigclerinin elinden alinmasidir. Maalesef glinlimiiz ¢ocuklarinin hayal gilglerini kullanma, yeni oyunlar,
yeni masallar Gretme ve gergegi farkli sekillerde diisleme zorunlulugu bulunmamaktadir (Sanders 1999’dan akt.

Akgali, 2015: 8).

Televizyonun elbette olumlu ve egitici o6zellikleri de bulunmaktadir ancak bu calismada televizyon
reklamlarindaki ¢izgi film karakterlerinin gocuklarin satin alma davranisina etkisine ve ¢ocugun kiiglik yaglardan
itibaren tiketici olarak konumlandirilmasina odaklaniimistir. Yapilan odak grup gorismesi neticesinde
cocuklarin televizyonda en ¢ok izledikleri kanallarin; TRT Cocuk, Minika GO, Minika Cocuk, Cartoon Network,
Disney Channel, Nickelodeon HD, Kidz TV, Planet Cocuk gibi cocuk kanallari oldugu ve en sevilen gizgi film
karakterlerinin; Elsa, Niloya, Pijamaskeliler, Masa ile Koca Ayi, Thomas ve Arkadaslari, Harika Kanatlar, Rafadan
Tayfa, Spider Man, Winx, My Little Pony, Pepee, Minions, Hot Wheels, Transformers oldugu goérilmustiir.
Cocuklarin en ¢ok severek izledikleri reklamlarin ise cikolata, seker, cips, oyuncak reklamlari oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Televizyon reklamlarinda yer alan ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklarin reklami yapilan Griind satin
almak istemelerine neden oldugu, cocuklarin bu reklamlarindan etkilendikleri ve reklamlari inandirici bulduklari

sonucuna ulasilmistir. Ayrica ¢cocuklarin aile satin alma kararlarinda oldukga etkili olduklari tespit edilmistir.

Pedagojik olarak gocuklugun ilk evresi kabul edilen 3-7 yas araligindaki algisal evrede bulunan g¢ocuklar
markalari anlamlandiramasa bile onlari tanimakta ve satin alinmasini isteyebilmektedirler. Bu evredeki ¢ocuklar
dikkatli birer izleyici olarak gordukleri ve dikkatlerini ¢eken her seye sahip olmak isterken, sahip olmak
istedikleri Uriin ile aralarindaki tek engeli, onlari kendileri igin satin alacak olan ebeveynleri olarak
gormektedirler (Kaban Kadioglu, 2014: 75) Ginimiz ¢ocuklarinin serbest zaman etkinligi olan televizyon izleme
eylemi onlari birer tiketici olarak gérmenin yani sira bazi ideolojik etkilere de sahiptir. Cizgi karakterler
aracihigiyla gocuklara tiketim ahskanliklari ile birlikte gesitli davranis kaliplari sunmaktadir. Cocuklar gizgi film
karakterlerini model alarak onlarin giyim kusam ve davranis bicimlerini benimsemektedir. Cogunlugu Disney
karakterlerinden olusan bu tasarimlar cocuklara gercekte sahip olamayacaklari olagantstu gig, glizellik ve
ekipman imkani sunmaktadir. Bu cazibeye kapilan c¢ocugun gergcek diinya ile arasindaki bag giderek
zayiflamaktadir. Cizgi film karakterleri aracilifiyla kiz ¢ocuklara prenses olmak, isiltih uzun saglara, gizel
kiyafetlere sahip olmak, giizel ve goz alici gorlinmek gibi gorsellige dayali 6zellikler vaat edilirken, erkek
cocuklara giig, cesaret, korkusuz olma gibi toplumsal cinsiyete dayali roller vaat edilmektedir. Kiiresel soylemin
on onemli tasiyicilarindan olan Disney ¢ocuklugu metalastirirken bunu masum bir amagla ya da sadece onlari
eglendirmek icin yapmamaktadir (Akdag, 2017: 538). Elbette ki amag ekonomik fayda saglamanin yaninda sahip

olunan ideolojiyi benimsetmektir.
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ONERILER

Cocuklarda reklam bilinci olusturmak icin oncelikle ailelerin bilinglenmesi, televizyon izleme siirelerinin
azaltilmasi ve miimkiinse gocugun televizyon izledigi siire boyunca yaninda olunmasi, reklamda etkisi abartil
olarak gosterilen Urinlerle ilgili cocuga bilgilendirici agiklamalarin yapilmasi gerekmektedir. Cocugun televizyon
reklamlarinda goriip satin alinmasini istedigi saghga zararli ya da gergekte ihtiyaci olmayan bir triiniin neden
satin alinmamasi gerektigi yoniinde ¢ocugun bilgilendirilmesi gerekmektedir. Televizyonun elektronik bakici
olarak kullanilmamasi, mimkin oldugunca bos zamanlarin ¢ocugun hayal diinyasini ve sosyal iliskilerini
gugclendirecek etkinliklerle doldurulmasi faydali olacaktir. Cocugun televizyona maruz kaldigi siireler konusunda
aileler kontroli saglamali, cocuklari tiiketime tesvik eden reklamlarla ilgili olarak da diizenleyici ve denetleyici

kurumlar gerekli 6nlemleri almahdir.
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