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TEMATIK COCUK TELEVIZYON KANALLARINDA YER
ALAN OYUNCAK REKLAMLARININ EBEVEYNLERIN SATIN
ALMA DAVRANISINDAKI ROLU

Yasemin CINGI=

Ozet

Tek kanalli televizyon yaymciliginin artik gerilerde kaldigi giintimiizde televizyon kanallarinin sayilari
artmakta ve bu kanallar yalnizca yetiskinlere degil ¢cocuklara da hitap etmekte hatta 24 saat boyunca yalnizca
¢ocuklara yonelik yayin yapan tematik kanallar bulunmaktadir. Tematik ¢ocuk kanallarinda ¢ogunlugu
¢ocuklara hitap eden bircok reklam yer almakta bu reklamlarin bir kismini da oyuncak reklamlar
olusturmaktadir. Bu baglamda calisma, tematik ¢ocuk kanallarinda yer alan oyuncak reklamlarinin
ebeveynlerin ¢ocuklar1 vasitasiyla yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olma ve satin alma davramnislarindaki
roliinii kapsamaktadir. Cocuklarin satin alma faaliyetindeki roliine yonelik bir¢ok arastirma yapilmistir,
yapilan ¢alismalarda farkli kategorilerdeki iiriinler konu edinilmistir. Bu aragtirma tematik ¢ocuk kanallarinda
sikikla yer alan ve oldukca biiylik bir pazar1 kapsayan oyuncak reklamlarimi konu edinmektedir.
Arastirmanin amacinmi ¢ocuk tiiketicilerin tematik ¢ocuk kanallarinda gordiikleri oyuncak reklamlari
vasitasiyla ebeveynlerini satin alma konusunda nasil yonlendirdikleri ve iiriin hakkindaki bilgileri yalnizca
s0z konusu reklamlardan alip almadiklarini belirmek olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini tematik
¢ocuk kanallarini izleyen ¢ocuklarin ebeveynleri olusturmaktadir, tesadiifi olmayan amagh 6rneklem metodu
kullanilarak nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat metodu kullanilarak 16 ebeveyn ile
goriismeler yapilarak tematik cocuk kanallarinda yer alan oyuncak reklamlarinin iiriinden haberdar olma ve
satin alma davranisinda etkili oldugu sonucuna ulasilmis, s6z konusu kanallarin yam sira Youtube’da yer
alan kutu agma videolarinin da satin alma kararinda etkili oldugu yapilan goriismelerden elde edilen
verilerden anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tematik televizyon kanallari, Reklam, Cocuk tiiketici.
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THE ROLE OF TOY ADVERTISEMENTS ON THEMATIC CHILDREN'S TELEVISION CHANNELS IN
THE PURCHASING BEHAVIOR OF PARENTS
Abstract
Nowadays, when single-channel television broadcasting is left behind, the number of television channels is
increasing and these channels appeal not only to adults but also to children, and there are thematic channels
that broadcast only for children 24 hours a day. In thematic children's channels, there are many advertisements
that mostly appeal to children, and some of these advertisements are toy advertisements. In this context, the
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study covers the role of toy advertisements in thematic children's channels in the parents' awareness of new
products and purchasing behaviors through their children. Many studies have been conducted on the role of
children in purchasing activities, and products in different categories have been the subject of studies. This
research is about toy advertisements that are frequently featured in thematic children's channels and cover a
very large market. The aim of the research is to determine how child consumers direct their parents to purchase
through the toy advertisements they see on thematic children's channels and whether they receive information
about the product only from the advertisements in question. The sample of the research consists of the parents
of the children watching the thematic children's channels. By using the non-random purposeful sampling
method, 16 parents were interviewed using the in-depth interview method, one of the qualitative research
methods, and it was concluded that the toy advertisements in the thematic children's channels were effective
in being aware of the product and purchasing behavior. In addition, it has been understood from the data
obtained from the interviews that the unboxing videos on YouTube are also effective in the purchase decision.
Keywords: Thematic television channels, Advertising, Child consumer.
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Giris

Icinde bulundugumuz dénemde gocuklar pazarlama ve reklam diinyasinin hedef tiiketicileri
arasinda bulunmaktadir. Cocuklar ebeveynlerinin satin alma kararlarinda etkili olmakta, ¢ocuklara
yonelik reklamlar her yastan ¢ocugun satin alma veya aldirma davranisina etki ederek c¢ocuklarin
tiiketim pazarina dahil olmalarini amaglamaktadir. Reklamlar gocuklar1 etkilemekte ve bu etki yas,
cinsiyet, yasadiklar1 aile ortami, i¢inde bulunduklar1 sosyal ¢evre ve ekonomik duruma gore farklilik
gostermektedir. Reklamlar ticari etkinin de 6tesinde, ¢ocuk ebeveyn iliskisinde etkili olarak satin alma
kararlarmi da belirlemektedir. Bunlarin yaru sira reklamlar ¢ocuklarin diinyaya bakisini, degerlerini
hatta beslenme aliskanlarini dahi etkileyen bir faktordiir. Reklamlarda verilen mesajlardan en fazla
etkilenen kesimlerden birini de ¢ocuklar olusturmakta ve ¢ocuklara yonelik harcamalar her y1l biraz daha
artmaktadir. Bu durumun arka planinda ihtiyactan ziyade ¢ocuklarinn isteklerinin karsilanmasi, her
gecen giin firmalarin markalarina yeni iiriinler eklemeleri ve bu {irtinlerin reklamlarda sikilikla yer

almasi yatmaktadir.

Ebeveyn ve cocuk arasindaki iligkinin niteligini bigimlendiren en 6nemli unsurlardan biri de
cevresel etkenlerdir. Bu cevresel etkenlerden en onemlisi de hem yetiskinlerin hem de g¢ocuklarin
vakitlerinin 6nemli bir kismini karsisinda gegcirdikleri televizyon olusturmaktadir. Cocuklar reklamlarda
gordiikleri tirtine duyduklari talebin karsilanmasi i¢in ebeveynlerine bagvurular ve bu talebe gelen yanit
cocuk ebeveyn iligkisini dolayli veya dolaysiz olarak etkilemektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklarina kars:
zaaflar1 ¢ocuklarin da yeterli bilince sahip olmamalar: ¢ocuklarin aligverisi yonlendirmesine ve verilen
kararlara etki etmelerine neden olmaktadir. Aldirilan {iriin grubunu belirleyen unsur ise genel olarak
reklam mesajlaridir. Giin iginde zamanlarmin bir kismini televizyon izleyerek geciren kiigiik yastaki
cocuklar reklamlardan etkilenerek oradaki tirtinlerin ¢coguna sahip olmak istemektedir.

Uzmanlar, reklam mesajlarinda ¢ocuk unsuruna yiiksek oranda dikkat edilmesi gerektigini ¢linkii
¢ocuk zihninin alg1 diizeyinin yetiskinler gibi olmadigini, cocuklarin yetiskinlerden farkl olarak reklam
iletilerinin amacin algilayabilecek donanimda olmadiklarini ifade etmektedir. Cocuk bellegi neredeyse
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tiim uyaranlara agiktir ve ¢evreden edindigi uyaranlar siirekli depolayarak teker teker duyumlarin
bilincine varamamakta fakat izlenimlerinin biitiiniinii olusturan tiimel bigimlerini belleklerine
kazimaktadir, boylece ¢ocuklar ilerleyen donemlerde edindikleri uyarimlara ait kavramlarin, kanilarin,
tutum ve davranislarim gelistirmektedir (Pembecioglu, 2012, s. 219-220). Reklamlarda kullanilan gesitli
teknikler yoluyla ¢ocuklara, mutlulugun tiiketim sonucunda meydana gelen bir duygu oldugu mesajt
verilmektedir. Satin alma bilinci tam olarak yerlesmemis ¢ocuklara bu durum bir yasam sekli olarak
sunulmakta ve tiiketimle mutlulugu pararlel goriilmesi, savurganlik ve marka bagimhhg gibi
davranislar sergileyen bireylerin yetismesi i¢cin zemin hazirlanmaktadir (Silkii’den akt.,Kalafat Cat, 2018,
s. 157). Bunlarin yanisira gergeklik algis1 tam olarak gelismememis olan ¢ocuk tiiketiciler kendilerini
izledikleri reklamlardaki karakterilerin yerine koyarak kendilerini onlarla 6zdeslestirmek istemektedir.
Etkilendikleri karakterler sayesinde zamana meydan okumak, u¢mak, sihirler yapmak gibi insan tistii
yetenekler sergilemek istemektedir.

Cocuk ve tiiketim hakkinda bir¢ok arastirma ve ¢alisma bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinin
¢ocuklar tiiketime yoneltmesinde herhangi bir paymin olup olmadigina yonelik ilk ¢alismalardan birisi
1977 yilinda Burr ve Burr tarafindan yapilmistir. Calismada 2-10 yas aralifinda ¢ocugu bulunan
ebeveynlere reklamlarin satin alma siirecindeki etkisi sorulmus ve yapilan analizler sonucunda
“televizyonda gordiim” ifadesinin satin almada olumlu etki gosterdigi ortaya konmustur (Burr ve Burr,
1977, s. 22-24). Yapilan bir¢ok calisma ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma davranisinda etkili
olduklarini gosterirken, Cakir'in 2019'da yaptig1 arastima ¢ocuklarin tiiketime yonelik davramislarinda
ebeveynlerinin demografik 6zelliklerinin etkisini arastirmis ve bu faktoriin satin almada etkili oldugu
sonucuna ulasmustir (Cakir, 2019, s. 98). Sormaz ve Yiiksel'in 2007 yilindaki arastirmasinda gocuklarin
kiimiilatif artisa tiiketici olarak sosyallestigi ve matalastig1, seylesme siirecinin nesnesi haline geldigi
sonucuna ulasmistir (Sormaz ve Yiiksel, 2012, s. 1002) . Ozgen’in 2010 yilinda yaptig1 arastirma reklamlar
vasitasiyla ¢ocuklarin istismarina odaklanmis ve konuyu farkli bir yonden incelemistir. Reklamlarin
kiiciik yastaki cocuklar1 abartili ve hileli bilgilerle yaniltilmasimin sonucunda topluma giivensizlik
duymalarina zemin hazirlandigina, cocuklarin satin alma konusunda asir1 1srarct davrandiklarma ve bu

durumun aile ¢ocuk iligkisine zarar verebilecegine vurgu yapilmigtir (Ozgen, 2010, s. 39).

Cocuk giintimiiz toplumlarinda, aileyi tamamen etkileyen bir 6ge haline gelmistir. Bu durum
ataerkil aile yapisini ¢ocuk erkil aile yapisina doniistiirmiistiir. Giiniimiizde ¢ocuklar 2-3 yas araliginda
ailenin tiiketim diizenine uyum saglayarak dogrudan ya da dolayl olarak tiiketim agisindan tiim aileyi
etkilemektedir. Ebeveynler kendi yasantilarim1 ¢ocuklarina gore dizayn etmekte, cocuklarmin istek ve
ihtiyaclarim fazlasiyla dikkate almaktadir (McNeal, 2007, s. 95). Bu calismada cocuklara yonelik
televizyon kanallarindaki oyuncak reklamlarmin ¢ocuklarin anne babalarmin satin alma davranisini
nasil etkiledikleri ve yeni ¢ikan oyuncaklardan ilk olarak bu mecra sayesinde haberdar olup olmadiklar1
sorularia yanit aranmaktadir.
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Cocuk tiiketicilerin pazarda biiytiik bir paya sahip oldugunun bilincinde olan pazarlamacilar bu
pazardan cgesitli yontemlerle pay almay1 amag edinmektedir. Cocuklara yonelik pazarda ¢ocuklara hitap
eden firiinler ilk sirada yer almakta ikinci siray: ise ¢ocuklarin etkisiyle ebeveynlerin aldig: iiriinler
olusturmaktadir. Cocuklar ebeveynlerinin karar verme siirecinin belirleyicisi olamadiklar1 durumda
etkileyicisi konumunda bulunmaktadir. Diger yandan c¢ocuklar ilerleyen donemde birer yetiskin
olacaklar1 diisiiniilerek alistiklar1 markay1 takip eden ve bir marka sadakati olan bireyler olarak
pazarlama stratejilerine maruz kalmaktadir (Karalar, 2006, s. 171). Cocuklar dogrudan satin alimlarda
ciddi oranlarda para harcamakta ve yetiskinlerce alinan tiiketim kararinda da giderek daha etkili hale
gelmektedir. Bu durumda ailelerin gocuklarinin kararlarin1 &nemseme durumu s6z konusudur (Rose vd.,
2003, s. 366). Cocuk satin alma davranisinda etkili bir konumdayken burada ailenin de oldukca biiytik
bir payr oldugu sdylenebilir. Aile, tiiketim ve karar verme birimi olarak pazarlama ve tiiketici
davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Onceki dénmemde yapilan galismalar eslerin tiiketim
stirecindeki roliinii arastirirken son dénem calismalar1 pazarlama ve uluslar arasi ticaret alaninda
cocuklarin roliintin hizla artmasiyla ilgilenmektedir (Gbadamosi, 2012, s. 591). Aile tiiketici
davraniglarinin ¢ocukluk ¢aginda gelistirildigi ve yetiskin davraruslariyla ilgili tutumlarin daha 6nceden
bigimlendigi bir birimdir. Tiiketici olarak ¢ocuklar yasitlarindan ve medyadan etkileniyor olsa da
esasinda etkinin biiyiik boliimii aileden gelmekte, aileler cocuklarin satin alma faaliyetini farkli sekillerde
etkilemektedir (Sener ve Babaogul, 2007, s. 137). Cocuklarin ailelerinin kararlarinda etkili olmalar1
ailelerinin yapilarina ve ¢ocuklarin 6zelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Modern, tek ebeveynli,
cift gelirli veya egitim diizeyi yiiksek olan ailelerde cocugun daha etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica ¢cocugun yasi, cinsiyeti, bilgi ve deneyimleri gibi nitelikleri de cocugun karar alma
stirecindeki etkisinin bir belirleyicisidir. Cocuklarin satin alma kararlari siirecindeki etkisi tirtin grubuna
gore degisiklik gosterebilmektedir (Cakic1 ve lyitoglu, s. 2011, 3-4). Cocuklar kendi iiriin ve hizmet
tiiketimleri gercevesinde ailelerinin tiiketim kaliplarini etkilemektedir. Oyun, oyuncak ve giyim egyasi
gibi bazi tirlinler ¢ocuklar tarafindan bireysel olarak kullanilirken tatil, eglence, hobi, yemek, elektronik
esyalar gibi tirtinler de aile ile birlikte kullanilmaktadir (Gbadamosi, s. 2012, s. 592).

Cocuklar tiiketici olmaya neredeyse iki aylikken baglarlar ve bu siire¢ bes asamay1 kapsamaktadar.
Birinci asamada ¢ocuklar aileleriyle daha ¢ok siipermarkete giderek ailelerinin alisveris siiresince
davraniglarini gozlemleyerek tiiketimi Ogrenirler. Daha sonra yaklasik iki yaglarina geldiklerinde
tirtinlerle ilgili istekte bulunmay1 6grenerek ailelerinden o {iriinleri talep ederler. Ugiincii, dordiincii ve
besinci asama yaklasik ii¢ bucuk ile sekiz yas arasindaki donemi kapsamaktadir. Cocuklar 6nce segim
yapmay1, sonra anne babalariyla birlikte birseyler almay1 daha sonra da tamamen kendi baslarina alis
veris yapmay1 0grenirler (McNeil vd., 1998, s. 50).

Aileler ¢ocuklarin kararlarina 6nem atfettikce, cocuk tiiketiciler de satin olma kararlarinda ¢ok
daha etkin bir konuma erismektedir. Cocukar tek baslarina kocaman bir pazari olusturmaktadir.
McNeal’a gore, cocuk pazari ii¢ ¢esitten olusmaktadir; ilkinde ¢ocuklar birincil pazar1 olusturmaktadir,
burada ¢ocuklar nihai kullanici ve birincil hedef olarak goriilmektedir. Tkincil pazar tiiriinde ise, gocuklar
direkt alict konumunda degil anne babalarini, akrabalarini ve gevrelerinde bulunan insanlar: etkileyen
kisi konumundadir. Ugiincii pazar tiirii ise, gelecekte potansiyel miisteri olarak goriilen gelecekteki
pazar1 olusturan ¢ocuklardir (Mc Neal’den akt. Wiharto ve Haryanto, 2009, s. 29).
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Tiiketim davraniglar: iiriin ve hizmetlerin satin alimi i¢in gereken ekonomik kaynaklarla birlikte
bireylerin bilgi, beceri ve tutumlariyla da baglantilidir. Cocuklar sahip olduklar1 bireysel etkenlerle veya
sosyallesme aracilarina bagli olarak tiiketim ile alakali bazi davranislar edinirler. Biligsel ve sosyal
etkenler c¢ocuklarin tiiketici rollerini farkederek bunu uygulayabilmelerine zemin hazirlamaktadir.
(Bozyigit, 2013, s. 18). Ailelerin ¢ocuklarinin tercih ve kararlarina giderek daha 6nem vermesi, ¢cocuklarin
yetiskin bir birey olarak goriilmesi ailelerin ¢ocuklariin isteklerini en hizli sekilde yerine getirmesine
kap1 aralamaktadir. Ayrica ailelerin ¢ocugun mutlulugu merkezli diisiince yapisiin pazarlama ve
reklam diinyasina ilerleyen zamanlarda daha da fazla katki saglayacag: umulmaktadir.

2. Cocuk izleyiciler

Cocuklarin alg: diizeyleri ve muhakeme yeteneklerinin hentiiz yeteri kadar olgunluga erismemis
olmasi reklam mesajlariin etkisi altinda kalmalarina ve davranislarina da bu etkiyle yon vermelerine
neden olmaktadir. Reklamlar ¢arpicy, ilging ve cocugun “cocuk olma” o6zelliklerine yonelik ikna edici
mesajlarla ¢ocuklar: rahatlikla etkileri altina alirlar. Cocuklar iyi ile kétiiyii, dogru ile yanlisi birbirinden
ayirt edemeyerek reklamlarin onlara verdigi mesaji dogru ve giizel olarak algilayarak {iriinlere yonelik
isteklerde bulunurlar. Buradan reklamlar tarafindan en ¢ok etkilenen kesimin ¢ocuklar oldugu kanaatine
varilabilmektedir. Uretici ve reklamalar cocuklarm heniiz gelismemis olan muhakeme yeteneklerini
ticari anlamda kullanarak onlar1 pazarlama diinyasinin hedef kitlesi haline getirmektedir. Ancak reklam
mesajlarinin gorevleri arasinda satin alma davrams: gergeklesinceye kadar egitmek, bilgi vermek ve
hangi kesimden olursa olsun bireylerin tecriibesizliklerini istismar etmemek yer almaktadir (Tosun, 1991,
s. 24). Televizyon karsisinda vakit gegiren ve birgok iletiye maruz kalan ¢ocuklar heniiz iletileri kodlama
yetisine sahip degildir.

Icinde bulundugumuiz dénemde ¢ocuklar vakitlerinin ¢ogunu aileleri yerine medya araglarimi
kullanarak gegirmektedir. flerleyen teknoloji ve sundugu firsatlar kiigiikten biiyiige her yas grubundan
insan icin vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Hedef kitleye ulasmak amaciyla teknoloji kullanimi
reklamcilik sektoriinde de profesyonel bir arag niteligindedir (Sine, 2018, s. 105). Her ne kadar akilh
telefonlar, sosyal medya aglari, dijital oyunlar ve bilgisayarlar ¢ocuklar i¢in cazip mecralar1 olustursa da
televizyon hala popiilerligini koruyan bir kitle iletisim aracidir. Televizyonun uygun fiyatl olusu, kanal
seceneginin fazla olusu, araliksiz yayin yapmasi, her yastan izleyiciye hitap etmesi bakimindan en yaygin
kullanilan iletisim aract olma niteligini korumaktadir (Ustijrldagr ve Ozcan, 2016, s. 78). Televizyon
toplumun her kesimine hitap etse de en ¢ok ¢ocuklar tizerinde etkili olmaktadir. Televizyonun ¢ocuklar
tizerinde olumlu etkilerinin yamn sira olumsuz etkileri de bulunmaktadir (Biiyiikbakkal, 2007, s. 43).
Televizyonun bilgi verme ve sosyallestirme, bilgiyi iiretmeye katki saglama, dil ve biling gelisimini
destekleme, aktarilan olaya dahil olmay1 saglama, kendi ortami disindaki goriintiilere ulasma ve
cocugun dis dis diinyayla baglanti kurmasi gibi olumlu etkilerin varligindan s6z etmek miimkiindiir
(Akytiz, 2013; Biyiikbakkal, 2007; Mutlu, 2005). Bu olumlu etkilere ek olarak televizyon ve video
oyunlarinda ¢ocuklarin egitimine katki saglayici ve zekalarmi kullanarak diinyayr yorumlama ve
becerilerini arttirmaya yonelik 6geler bulundugu ifade edilmektedir. Sayilan olumlu etkilere sahip
televizyonun bircok zarar1 da bulunmaktadir. Televizyon ¢ocuklarda saldirganlik ve siddete sebebiyet
vermekte, izleyicileri gercek disi diinyaya yonelterek gerceklerden alikoymakta, tiiketim ortamu
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hazirlamakta ve sosyal baglarina zarar vermektedir. Ayrica saglik agisindan bakildiginda da goz
saglhigina zarar vermekte, hareketsiz bir yasama sebep olarak ¢ocuklarin bedensel gelisimine olumsuz
yonde etkilemekte ve kolay yoldan bilgiye ulastirarak okuma ve arastirmaya olan ilgilerini
azaltmaktadir. Cocuk izleyiciler tarafindan izlenen programlarin ¢ocuklarin gelisimine sosyal
etkilerinin olumlu veya olumsuz oldugunu belirleyen unsurlardir. Bu sebeple cocuk ve gengler icin
program hazirlayan yapimcilarin bu konuda oldukga hassas olmalar1 gerekmektedir (Akytiz, 2013, s.
120-121).

Okul 6ncesi ¢cagdaki ¢cocuklarin televizyonla olan baglantisi kesifte bulunma amaglariyla alakalidir.
Izledikleri Ogelerde yer alan parlak renkli canli unsurlar, hareketli ve hizla degisen goriintiiler, yiiksek
ses ve 151k bu yastaki ¢ocuklarin dikkatini cekmektedir. Okul 6ncesi ¢agdaki ¢ocuklar bu parlak ve canli
goriintiilerin etkisiyle siddete hazir duruma gelmektedir, bu durumda da ¢izgi filmlerin etkisinden s6z
etmek miimkiindiir. Cocuklar en ¢ok okul caglarinda saldirgan davrarnuslara ve siddete meyilli
olmaktadir, dikkat ve kavrama yetenekleri sayesinde olaylar1 takip eder kapali mesajlardan sonug
cikararak izledikleri karakterlerdeki hareketleri taklit ederler. Bu durum siddet iceren yayinlarin izlenme
oranlarina gore desiklik gostermektedir. Bilhassa bu tarz programlar: takip eden ¢ocuklarda gordiikleri
olaylar1 gergek olarak algilamalarindan dolay1 siddete egilimlerinin arttig1 goriilmektedir (TBMM, 2007,
s. 153). Cocuklarin televizyon ve diger iletisim araglarinin verdigi zararlardan korunmasi icin ailelere
denetim ve bilgilendirme, egitimcilere siddet ve olumsuz davranis iceren programlarin izlenmemesi
hakkinda uyarida bulunma, medya kuruluslarina yararli igerikler iiretme ve devlete de yayinlar objektif
bir sekilde denetleme konusunda biiyiik gorevler diismektedir, ¢ocuklarin gelecek nesli olusturdugu
asla unutulmamalidir.

3. Cocuk ve Reklam

Cocuklar, harcama yapabilmeleri, ailelerinin tiiketim kararlarmi etkilemeleri ve
gelecekte potansiyel tiiketici konumunda olmalar1 gibi nedenlerden Otiirii pazarlamacilar ve
reklamcilarin hedef kitlelerini olusturmaktadir. Bu durum cocuk tiiketicilere yonelik reklamlarin
cogalmasina ve boylelikle cocuklarin giinliik hayatlarinda daha fazla reklama maruz kalmalarina sebep
olmaktadir. Bir reklam mesajinin hedefine ulasmasindaki temel unsurlardan biri mesajin hedef kitleye
uygun nitelikte olmasidir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek ve onu satin alma davranisina yoneltmek
reklamin ana amacini olusturmaktadir. Bu amaca ulasmanin yolu ise bi¢im ve igerik olarak hedef kitlenin
ilgi alan1 dahilinde olmasi gerekmektedir c¢iinkii tiiketiciler kendilerini ilgilendiren ve algilama
kapasitelerine uyumlu olan mesajlar1 alirlar (Yale, 1979, s. 182). Sosyal, zihinsel ve psikolojik diizeylerinin
¢ok iizerinde veya altinda olan mesajlar tiiketiciler agisindan ilgi gekici goriilmemektedir, bu sebeple
reklam bireylerin kisilik 6zellikleri ile uyumlu nitelikte olmalidir. Reklamin etkili olmasindaki diger bir
unsur ise tiiketiciyle bulusabilecegi uygun bir mecrada yayinlanmasidir. Buradan hareketle ¢ocuklara
yonelik reklamlarda hem bi¢im ve icerik hem de yayinlandiklari reklam araglar1 bakimindan hedef kitle
konumundaki ¢ocuklara dogru sekilde hitap edebilmeleri 6nem arz etmektedir ciinkii reklamlarin genel
ozelliklerini belirleyen faktor ¢ocuklarin “cocuk” olma 6zelligidir (Tosun, 1991, s. 47). Kendilerine has
algilama, yorumlama ve muhakeme tarzlari olan ¢ocuklar kendi olusturduklar1 diissel bir diinyada
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yasamaktadir. Tepkileri ve olaylar1 degerlendirme yetenekleri yetiskin bireylerinkinden farklidir
(Jordan, 1972, s. 13). Cocuklar dikkatlerini yogun bir sekilde uzun siire muhafaza edemezler, daha ziyade
kisa carpici ve basit mesajlar1 daha iyi algilarlar. Bu sebeple ¢ocukalra yonelik reklamlarda bu 6zellikler
goz oniinde bulundurulmaktadir. Ancak g¢ocuklara yonelik reklamlarda mesajlarin igerik ve bigim
bakimindan net ¢izgilerle birbirinden ayirmak miimkiin olmamaktadir. Bigim ve icerik Ozellikleri
birbirini tamamlayan bir biitiinii olusturmaktadir. Bu tiir mesajlar siirekli ve sik tekrarlarla yapilarak
kisa stirede vermek istedigi mesaji en etkili sekilde hedef kitleye ulastirmayr amaglamaktadir. Burada
kullanilan dil giinliik ve basit bir dildir, karakterler cocuklarin sevdigi ve gilivendigi kisi veya
kahramanlardan olustugu taktirde de daha ilgi ¢ekici hale gelmektedir. Reklam mesajlarinda kullanilan
ilging mizansenler de onlarin ilgisini cekmektedir. Iyi bir reklamai igerik, mesajin kisalig1, hareketli bir
miizik, carpic1 karakterler ve mizahi bir anlatim gibi 6geleri birlestirerek cocuklarin ilgisini cekmeyi
amaclamaktadir (Mathews, 1964, s. 128).

Cocuklarin gergeklik algist ile yetiskinlerinki birbirinden farklidir. Cocuklar onlara sunulani analiz
etmeden kabul etmektedir. Deneyimsiz olmalar1 onlar1 ikna etmeyi de kolaylastirmaktadir, ¢ocuklar:
belirli bir konu hakkinda ikna etmenin en kolay yolu ise anlayacaklar1 ve ilgilerini ¢eken bir dille iletisime
gecmektir. Cocuklar genel olarak hayrami olduklar1 kisi veya kararkterlerle 6zdesleserek onlara
benzemek isterler, bu bir ¢izgi film karakteri veya anne babalar1 da olabilir, ¢linkii kendilerini o
karakterle 6zdeslestirerek onun sahip oldugu giic, kuvvet, akil ve her isin {istesinden gelebilme
kabiliyetlerini taklit etmeyi arzularlar. Bu 6zellikleri barindiran reklamlar gocuk tiiketiciler iizerinde
hedefledikleri etkiyi olusturmaktadir (Wells, 1970, s. 44-45).

Televizyonda yer alan reklamlar kisa olmalari ilging sunumlar: ve sik tekrar edilmesiyle ¢ocuklar:
tarafindan ilging bulunmaktadir. Bilhassa iki ii¢ yas gibi erken ¢ocukluk doénemindeki g¢ocuklar
reklamlar1 miizik ve logolariyla birlikte biitiin olarak algilamakta ve hafizalarinda da o sekilde yer
vermektedir. Bu ylizden okuma yazma bilmemelerine ragmen cesitli markalar1 taniyabilmektedir
(Quadir ve Akaroglu, 2009, s. 80). Cocuklarin marka tutumlarinda televizyonlarda yer alan reklamlara
ek olarak ambalajlarin da etkisi bulunmaktadir, hatta ii¢ yas grubundaki ¢ocukalr reklamlarda yer alan
cizgifilm karakterlerinin etkisinde kalarak tizerinde bu karakterlerin bulundugu iiriinlere olumlu tutum
sergiledikleri saptanmistir. Cocuklarin reklamlar1 degerlendirebilmeleri icin iki temel bilgi isleme
becerisine ihtiyaglari bulunmaktadir. Bunlardan ilki, ticari ve ticari olmayan iceriklerin farkina varabilme
ikincisi ise, reklamlarin ikna edici giictinii farkederek bunu mesaji yorumlamada kullanabimelerinin
gerekliligidir (Yildiz ve Denegli, 2013, s. 244-245). Reklam yoluyla diistinceleri bigimlenen g¢ocuklar
toplumsal ve biligsel eriskinlige ulastiklarinda reklam mesajlar1 etkisini gostermeye baslayacaktir.
Cocuklar1 siirekli reklam mesajlarina maruz kalan ailelerin bu konuda temkinli davranmalar
gerekmektedir.

Reklamlarin ¢ocuklar1 bilgilendirerek tiiketici olmalarin1 saglamasinin yami sira ihtiyag disi
tiiketime 6zendirme, sagliksiz beslenme aliskanliklar1 edinme ve gayri ahlaki davranislar edinme gibi
olumsuz etkilerinden bahsetmek miimkiindiir (Karaca vd., 2007, s. 236). Televizyonda yer alan
reklamlarin satin alma ve tiiketim aligkanli$1 edinmeleri gibi etkilerinin yan sira ekran baginda uzun
saatler boyuca hareketsiz kalmalar: fiziksel gelisimlerine de zarar vermektedir. Bu hareketsiz hayatla
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birlikte diizensiz ve sagliksiz beslenme, yeterince fiziksel egzersiz yapmama gibi olumsuz durumlar
yasanmakta bunlar da ¢ocuklarda fizyolojik gelisim bozukluguna neden olmaktadir. Amerika ve Avrupa
iilkeleri basta olmak {izere diinyanin bircok iilkesinde yasanan obezite yani asir1 sismanlik durumu bu
sebeplerden 6tiirii ¢ocuklarin saghigim tehdit etmektedir (Kurt ve Altun, 2014, s. 397). Ebeveynlerin
cocuklarinin televizyon izleme aligkanliklarma karsi; reklam verenler ve reklam ajanslarinin da
reklamlarda yer alan unsurlara duyarli olmalar1 gerekmektedir, zira cocuk tiiketiciler fazlasiya tecriibesiz
ve mesajlar karsisinda aciz durumdadir, onlarin fiziksel ve ruh sagliklarinin g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI
1. Yontem

Bu calismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma, 2,5- 12 yas araliginda, tematik
¢ocuk televizyon kanallarini izleyen ¢ocugu olan 16 ebeveyn ile Aralik — Ocak 2021 tarihleri arasinda
gerceklestirilen derinlemesine miilakat yoluyla ulasilan bulgulara dayanmaktadir. Derinlemesine
miilakat, arastirilmakta olan konunun tiim boyutlarin1 kapsayan, agik uglu sorularin bulundugu ve
ayrintili yamitlar alinmasina imkan taniyan, yiiz ylize yapilan goriismeler neticesinde bilgiler
toplanmasina imkan saglayan bir veri toplama teknigidir. Miilakat yapilan bireyin duygu, bilgi ve
deneyimlerine bu goriismeler yoluyla ulasilmasi amaclanmaktadir. Nitel arastirmalarda kullanilmakta
olan derinlemesine miilakat teknigi, sosyal diinyada var olan gesitli olgu, siire¢ ve iliskinin bilinen
boliimiinden ¢ok ayrintilarda sakli olan gercegi anlamay1 miimkiin kilan bir veri olusturma yontemidir
(Tekin, 2006, s. 101-102). Arastirma kapsaminda, cocugu tematik ¢ocuk kanallarini izleyen ebeveynler ile
goriisiilmiis olup, gazete dergi gibi yazili medya platformlar1 kapsam dis1 birakilmistir. Veri
doygunluguna ulasildig1 icin 16 ebeveyn ile goriisiilmiis olmasi, goriismelerin Covid-19 pandemisi
sebebiyle telefon ve Zoom goriismeleri ile yapilmis olmast ¢alismanin sinirhiliklarini olusturmaktadir.
Miilakatta yar1 yapilandirilmis bir formdan yararlanilmis ve tesadiifi olmayan amagsal ornekleme
metodu kullanilmistir. Yapilan goriismelerde katilimcilara 6 soru yoneltilmis ve;

1. Satin alinan oyuncaklara dair bilginin ilk olarak nereden alindigs,

2. Cocuklara hangi siklikla oyuncak alindigi, reklamlarin bu siklikta bir etkisinin olup olmadigy,
3. Oyuncagin fiyatinin satin alma kararinda etkili olup olmadig;,

4. Yakin akrabalarin da oyuncak alim1 yapip yapmadigy,

5. Okul-kres arkadaslarinin veya fast food firmalarmin oyuncakli ¢ocuk mentileri gibi gevresel
faktorlerin satin alma davranisinda etki sahibi olup olmadigy,

6. Tasvip edilmese de sirf cocugun 1srarindan dolay: istedigi oyuncagin satin alinip alinmadigy,
sorularia cevap aranmustir.

Asagida yer alan Tablo 1’de ebeveynlerin katilimci numaralar1 ve ¢ocuklarin yas bilgileri yer
almaktadir. Tabloda katilimcilarin isimleri gizli tutulmus ve 1’den 16’ya kadar numaralandirilmigtir. “E”
katilimciy1 sag tarafindaki say1r da kagina katilimcr oldugunu gostermektedir. Bulgular kisminda
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katilimcilara dair sdylemler, katilimcir numarasi ve ¢ocugunun yas1 “E12, 5”7, seklinde verilmistir. Tablo
1"de gosterildigi gibi yapilan arastirmada farkli yas gruplarindan ¢gocugu olan hem anne hem de babalara
sorular yoneltilerek anne babalarin konuya nasil baktiklar1 ve durumlar1 nasil gozlemledikleri
anlasilmaya calisilmis ayni zamanda farkli yas gruplarindan ¢ocuklar segilerek satin alinan oyuncaklarda
reklamlarin yaslara gore bir etkisinin olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

Tablo 1. Ebeveynlerin Katilimec1 Numaralar: ve Cocuklarin Yaglarina Dair Bilgiler

Katilimc No Cocugunun Yas1
El 9
E2 12
E3 8
E4 5
E5 35
E6 8
E7 10
E8 5
E9 2,5
E10 7

El11 7
E12 5
E13 2,5
El4 5
E15 6
El6 45

Yapilan goriismeler katilimcr ebeveynlerin izinleri dogrultusunda ses kayit cihazina kaydedilmis,
goriisme sirasinda gesitli notlar alinmis, kaydedilen gortismeler Word programina aktarilmis, NVivo
tematik analiz programinda kodlanmis ve analiz edilerek temalar olusturularak sonug¢ béliimiinde
paylasilmistir. Bu ¢alisma igin etik kurul izni Erciyes Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu'nun 24.11.2020 tarihli ve 197 numarali karar1 ile alinmigtr.

2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci ¢ocuk tiiketicilerin tematik ¢ocuk kanallarinda izledikleri oyuncak reklamlar:
vasitasiyla ailelerini satin alma konusunda nasil yonlendirdikleri ve tirtin hakkindaki bilgileri yalnizca
cocuk kanallarinda yayinlanan reklamlardan alip almadiklarini belirlemektir. Zaman iginde tek kanall
donemlerden ¢ok kanalli dénemlere gecilmis bu durum beraberinde bazi yenilikler ve program cesitliligi
getirmistir. Bu cesitlilikte ¢ocuklara yonelik reklamlar her déonemde yer bulmus ve cocuk tiiketici
kitlesinin dikkati c¢ekilmeye calisilmistir. Gilintimiize bakildiginda ¢ocuklarin televizyon kanallarinda
kendi yayin kusaklarinda ¢izgi film bekleme zorunluluklar1 ortadan kalkmis ve 24 saat ¢izgi film yayin
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yapan, ¢ocuklara yonelik tematik televizyon kanallar1 yayin hayatlarina baglamistir. Cocuk izleyiciye
| 582 | yonelik cesitli reklamlar bu kanallarda siklikla yer almaktadir. Yiyecek igecekten giyime, kirtasiyeye
kadar ¢ok genis bir iirtin tanitim1 ¢ocuklarin ilgisine sunulmaktadir. Sayilar: giin gectikce artan ¢izgi film
karakterleri ve onlara ait oyuncaklar ¢ocuklarin ilgisini ¢cekmekte ve piyasaya stiriilen her oyuncak
¢ocuklarin satin alma istegini artirmaktadir. Arastirmanin, tematik ¢ocuk kanallar1 6zelinde tiiketim
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odakli c¢alismay1 diistinenlere yol gosterici olacagi ve literatiire bu yonde katki saglayacag:
distiniilmektedir.

C. BULGULAR ve YORUMLAR

Cocugunuz tematik gocuk kanallarini ve orada yayinlanan reklamlar1 izliyor mu? Cocugunuzun
reklamlarda gordiigii ve istedigi oyuncaklar: aliyor musunuz? Sorularina evet yamtini veren katilime
ebeveynler ile gerceklestirilen derinlemesine gortismeler neticesinde arastirma adina anlamliliga sahip
ifadeler analiz edilerek siklikla iizerinde durulan sdylemler dogrultusunda 5 tema olusturulmus ve
asagida paylasilmistir.

1. Oyuncak Reklamlarinin Etkisi

Gliniimiizde medya araglarinda ¢ocuklara yonelik bir¢ok iiriin ve hizmet bilgisi verilmekte bu
araglardan biri de tematik ¢ocuk kanallaridir. Cocuk izleyicilere hitap eden bu kanallarda giin icinde
siklikla reklamlara yer verilmekte ve bu reklamlarin ¢ogunlugunu da oyuncak reklamlar
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda s6z konusu ¢ocuk kanallarindaki reklamlarin ailelerin oyuncak
satin alma davranisindaki rolii belirlenmeye calisilmis ¢ocuklarinin yeni ¢ikan bir oyuncaga dair ilk
bilgiyi nereden edindigi sorusu ebeveynlere yoneltilmistir. Katihmcilarin tamamina yakini ¢ocuklarinin
yeni ¢ikan bir oyuncaga dair ilk bilgiyi ¢ocuk kanallarindaki reklamlardan aldigini belirtmis, biiyiik bir
¢ogunlugu da bu reklamlara ek olarak YouTube kanallarindaki oyuncak a¢gma videolar: ve video
aralarinda izledikleri reklamlar vasitasiyla haberdar olduklarini ifade etmistir. Bu konuda ebeveynlerden
E11 reklamlarin etkisini su sekilde dile getirmistir;

“Yeni ¢ikan her seyden reklamlar yoluyla haberdar oluyor, ¢izgi filmlerdeki karakterleri reklamlarda goriirse
iizerinde o karakterin resminin oldugu her seyi istiyor mesela son zamanlarda Kral Sakir hayranlig var tisortiinii,
kumbarasini, kitaplarini istiyor her istedigini istediginde almamaya ¢calistyoruz ama 7 kitapli serisini almistik kisa
siirede 3 kitabi bitirdi aslinda hepsi olmasa da bazi istedikleri yararli seylere mesela okumaya tesvik etti o yiizden
reklamlar bazen de yararli olabiliyor” (E11,7).

E6 ise destekleyen bir ifade kullanarak;

“Yeni cikan bir oyuncaga dair bilgiyi ilk olarak televizyon reklamlarindan ediniyor ardindan Youtube
videolart aralarinda cikan reklamlar da 53renmesine neden oluyor. Izledigi cizgi film karakterlerinin oyuncaklarini
istiyor daha ¢ok, cocuk kanallar1 disinda Netflix’teki ¢izgi filmleri de ok izliyor ¢iinkii istedii saatte istedigi ¢izgi
filmi izleme 0zgiirliigii var bu yiizden cocugumuz igin Netflix iiyeligi satin aldik”. (E6,8).

Ebeveynlerden E7 bu konuda yas unsuruna dikkat ¢ekerek yasin ilerledikge reklamlarin etkisinin
oyuncaktan bilgisayar oyunlarina dogru kaydigini soyle belirtmistir;

“Televizyon ve tablette ¢ikan reklamlarda haberdar oluyordu ama simdi 10 yaginda o yiizden bu siralar daha
cok bilgisayar oyunlarina meraklr reklamlarda yer alan bilgisayar oyunu reklamlarini goriiyor ve hemen indirmek
istiyor, yeni abonelikler olusturuyor arkadaslariyla online oynamak istiyor ama yine de kendi yasina gore
oyuncaklarin bilgisine de tabi ki reklamlardan ulasiyor”. (E7,10).
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E9 ise yas tizerinde durarak ¢ocugunun yasmin ¢ok kiigiik olmasmna ragmen reklamlardaki
oyuncaklari istedigini heniiz konusamadig; icin gesitli el hareketleriyle anlatmaya calistigini asagida yer
alan ifadelerle anlatmistir;

“Oglum 2.5 yasimda cocuk kanallarin siirekli izliyor ve reklamlarda gordiigii oyuncaklar: elleriyle bir isaret
yaparak istedigini anlatmaya calistyor”. (E9,2.5).

E1 reklamlarda, ¢ocuklarin daha 6nce izledigi bir ¢izgi filme ait karakterlerin yer almasinin etkisine
vurgu yaparak yalnizca oyuncak alisverisinde degil diger bircok alanda da ¢izgi film karakterlerinin
roliine su sozlerle dikkat cekmektedir;

“Cizgi film ve reklam birbirine bagl bir siire¢ aslinda, mesela Oriimcek adamin ¢izgi filmini istiyor zaten
sevdigi bir karakter reklamlarda oyuncagini goriiyor almak istiyor bir donem aldi§imiz her sey Oriimcek adam
figiirliiydii, mesela bu durum sadece oyuncak piyasast icin degil diger sektorlerde de etkili, mesela dogum giinii
hazirliklarimiz pastamiz dahil oriimcek adam temali, pijamalart kiyafetleri, ictii kutu siit, yedigi cikolata,
ayakkabist yani reklamlar birgok satin alma siirecinde etkisini gosteriyor”. (E1,9)

Ebeveynlere oyuncak satin alma sikliklarinda reklamlarin etkisinin olup olmadig1 sorulmus satin
almada reklamlarin etkisi oldugu siklikla ifade edilmis, bunun dayanagi olarak da her yeni cikan
reklamin ¢ocuklarda sahip olma istegi uyandirmasi gosterilmistir. Ancak ebeveynler c¢ocuklarmnin
istedigi her oyuncag1 almadiklarini bunun igin farkli yontemler belirlediklerini ifade etmistir. E1 ve E10
bu konuda benzer yontemler kullandiklarindan bahsederken, istedikleri oyuncaklar1 zamana yayarak
aldiklarin1 ve hemen vermeyerek bayram, dogum giinii ve yilbasi gibi 6zel giinleri bekleyip topluca
hediye olarak verdiklerini su sozlerle ifade etmistir;

“Biz anne babalar olarak daha ziyade 0diil olarak aliriz, aylar oncesinden alir bekletir yilbasinda hepsini
hediye olarak veririz, ama akrabalar aile biiyiikleri ozellikle onun istedigi oyuncag: almak isterler o donem neyi
istiyorsa onu almak isterler genelde de dogum giinii, karne giinii gibi dzel giinlerde istedigi oyuncak mutlaka
alimmig olur”. (E1, 9).

“Oyuncak alma konusunda bir sistem gelistirdik istedigi anda almiyoruz onun yerine zaman iginde alarak
biriktiriyoruz veya topluca aliyoruz, bayramlarda ve dogum giinlerinde toplu olarak veriyoruz boylelikle dini ve
milli bayram kavrami da gelismis oluyor, reklamlarin pay: tabi ki var neticede reklam yoluyla haberdar oluyor
oyuncaklardan sadece hemen ulasamiyor”. (E10, 7).

E2 ve E6 ise satin alim sikliginda reklamlarin etkili oldugunu ancak zamanla bu duruma stire
siirlamasi getirdiklerini su sekilde belirtmislerdir;

“Ne kadar cok reklamlarda denk gelirse o kadar ¢ok yeni oyuncak istiyor, cesitlilikten reklamlar sayesinde
haberi oluyor. Siirekli yeni oyuncak istedikleri i¢cin ayda birle stmirlandirdik 1 ay boyunca bekliyorlar hangisini
isterlerse fiyatina dikkat ederek alryoruz”. (E2,12).

Daha onceleri en az ayda 1 alirdik ama yas ilerledikce sanirim oyuncaklarin cesitliligi niteligi de artiyor ve
bu beklentileri ayda bir karsilamak zorlasiyor o yiizden 3 ayda 1 aliyoruz ama en ¢ok istedigi bir oyuncag alryoruz,
Netflix'te veya diger cocuk kanallarinda izledii ¢izgi filmin karakterini reklamlarda goriirse mutlaka istiyor hatta
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bu istek reklamlarla dogru orantil: ¢iinkii siirekli popiiler karakterler degisiyor yenileri ekleniyor cocuklar da her
¢tkan yeni oyuncag: edinmek istiyor ama hepsini almiyoruz tabi ki uzun vadede sikilmadan oynayacagr oyuncaklar
almaya ¢alistyoruz”. (E6,8).

Oyuncak satin almada fiyatin ne kadar etkili oldugu sorusuna yanit aranmis ebeveynler her ne
kadar fiyatin 6nemine vurgu yapmis olsalar da gocugun israrli istegi ve oyuncagin niteligine gore aslinda
fiyatin pek de baglayici olmadig1 eger uzun vadeli ve fonksiyonel bir oyuncaksa yiiksek {icretler
Odediklerini belirtmislerdir. Gliniimiizde anne babalar ¢ocuklarmin isteklerine kars1 koyamadiklarins,
istenilen oyuncak da g¢ocugun gelisimine destek verecek nitelikte bir oyuncak ise mutlaka satin
aldiklarini belirtmiglerdir.

2. Akran Baskis1

Cocuklar reklamlarda gordiigii ve sahip olmak istedikleri oyuncaklar: arkadas cevrelerinde de
gormekte bunun sonucunda da anne babalarina bu isteklerini yoneltmektedir. Anne babalar her ne kadar
direndiklerini ifade etseler de olayin arkasinda yatan ¢ocuklarina kiyamama duygusu ve arkadaslar
arasinda mahcup olma, dislanma korkusu da oyuncak satin almalarinda bir diger etki olarak karsimiza
¢ikmaktadir. E1 akran baskisiyla yaptig1 aligverisleri su sozleriyle dile getirmistir;

“Israra yenilmemeye calisirim bu ikimizin arasimda boyle ama arkadasinda gordiigii bir seyse yada
arkadaglarinin hepsinde olan topluca oynadiklar: bir oyuncaksa onlardan geri kalmasin diye istedigini alirim,
cocugumun arkadaslari arasinda mahcup olmasini yada diglanmasini istemem 0yle zamanlarda nadir de olsa alirim,
burada akran baskisini cok ciddi goriiyorum, gercekten topluca oynayacaksa ve hevesliyse aliyorum bu sebeple 200
TL ye su tabancas: almislhigim var, yada scooter ve bisikleti de bu sebeplerle aldim. Arkadag ortamlar: bir oyuncagin
satin alimmasinda etkili diye diisiiniiyorum. Arkadas etkisini bir de Netflix konusunda gordiik, arkadaslarinin
evlerinde varmug 1srarlarina daha fazla dayanamayip biz de abone olduk”. (E1,9).

E9 ise ¢ocugunun dislanmasina razi olmayarak bisiklet aldigini sdyle ifade etmistir;

“Arkadas baskisini ¢ok hissediyorum onlarda gordiigiinii mutlaka istiyor mesela bisikletli cocuklarin pesinde
kosuyordu cok istiyordu onlarin bisikletlerini vermemelerine dayanamadim farkli zamanlarda 2 tane bisiklet aldik
akran baskisini en ¢ok bisiklet konusunda fark ettim”. (E9,2.5).

E8 kreste daha fazla hissettigini ve zararsiz bir oyuncak ise mutlaka aldigini asagida yer alan
sOzleriyle belirtmis, E7 de destekleyici ifadeler kullanarak arkadaslariyla birlikte oynayabilmesi igin
cogunlugun sahip oldugu oyuncaklar1 almak durumunda kaldiklarini ifade etmistir.

“Akran baskisini kreste daha ¢cok goriiyorum oyuncak giiniinde benzer oyuncaklar getirip birlikte oynamak
istiyorlar orada gordiigiinii istiyor zararli bir oyuncak degilse aliyoruz arkadaslariyla oynamasindan memnun
oluyorum ama silahsa ve silaha benziyorsa o zaman bosuna israr ettigini soyliiyorum”. (E8,5).

“Arkadas baskisini asagiya inip oynadi§inda hissediyorum birebir bask: seklinde olmasa da onlarda goriip
mahrum kalsin istemiyorum, gecen yaz oyun kartlariyla oynuyorlard bir siirii kart aldik, bisikleti de o sekilde aldik,
birbirlerinden gordiiklerini de istiyorlar zaten maddi olarak ¢ok zorlamayacak bir oyuncaksa arkadaslariyla vakit
gecirebilsin diye aliyoruz”. (E7,10).
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E12 konuya farkh bir sekilde yaklastigini ifade ederek ne olursa olsun arkadasinda gordiigii bir
oyuncag1 almadigini eldeki oyuncaklarla idare etmesi gerektigini ogrettiklerini ifade etmistir;

“Arkadaslarin evlerine gittig¢imizde orada gOrdiigii oyuncaklar: istiyor ama anlatiyoruz siirekli her
gordiigiinii almayacagimizi iyice 0rettigimizi diisiiniiyorum, mutlaka kuzenlerinden veya arkadaslarindan
etkileniyor ama sahip olamayacagini evde kendisinin ¢ok fazla oyuncagr oldugunu biliyor”. (E12,5).

E14 bu konudaki fikrini oyuncag1 almak zorunda kaldig ile ifade etmekte ve yalnizca oyuncak
konusunda degil dijital platform aboneligini de bu durumla bagdastirmaktadir;

“Arkadaslarindan ya da kres ortaminda gordiigii oyuncaklar: istiyor hatta gittiimiz yerde sevdigi bir
oyuncak olduysa onu alip eve gotiirmek istiyor bu yiizden ¢ok ¢atistigimiz oluyor. Kimseden oyuncak almasina izin
vermedigim icin eger ¢ok fazla istedigi ve oynayacagina inandigim bir oyuncaksa mutlaka altyorum ve uzun siire
oynuyor, bir de arkadaslar: Patron Bebek’ten ¢ok bahsediyordu, severek izledigini gordiik ve istedigi zaman
izleyebilsin diye Netflix abonesi olduk”. (E14,5).

3. Aligveriste Ebeveynlerin Uyumsuzlugu

Gliniimiizde {iriin gesitliliginin artmasi, satin almanin daha o6nceki donemlerdeki gibi zor
olmamasi ve ebeveynlerin evlatlarini refah icinde yasatma istekleri gozlenebilen davranislar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Anne babalar bir yandan ¢ocugunun isteklerini karsilamaya calisirken diger
yandan da stirekli istekleri karsilanan doyumsuz nesiller yetistirmek istemediklerini siklikla dile
getirmektedir. Burada en ¢ok karsilastiklar1 problemlerden biri anne babalarin ¢ocuklarinin isteklerini
karsilarken yasadiklar fikir ayriliklaridir. Diger bir problem ise, yakin akrabalar gibi aile biiyiiklerinin
yegen veya torunlarinin isteklerini yerine getirme konusunda gosterdikleri cabadir. Anneler genellikle
kendileri almasalar da babalarin ¢ocuklarinin israrina yenildigini ve satin aldiklarini dile getirmekte ve
bu durumda otoritelerinin zarar gordiigiinden soz etmektedir. E4 ve E15 bu konudaki deneyimlerini su
sozlerle ifade etmistir;

“Fiyat beni etkiliyor ama babasimi hi¢ etkilemiyor bu konuda fikir birligine varamiyoruz, ben ne kadar
engellemeye calissam da aksam babasi gelirken istedigi oyuncagr almig oluyor. Ben unutturmaya calistyorum.
Benim igin onemli olan egitici 6retici bir oyuncak olmasi cocuga bazi yetenekler kazandirmas: sadece bir ¢izgi film
karakterine 200 TL vermek bana ¢cok dogru gelmiyor”. (E4,5)

“Israr konusunda annesiyle celisiyoruz ben mesela Kedi Cocuk diye bir karaktere ¢ok karsnyim ben asla
almazdim ama annesi arkadagiminkini eve getirince ertesi giin gidip aldi. Ben yine de almazdim aliyorsam da
almiyorsam da bilerek yapryorum bunu”. (E15,5)

E14, E16 ve E11 bu konuda aile biiyiiklerinin almaya ¢ok daha meyilli oldugunu torunun,
yegeninin isteklerini asla geri ¢evirmediklerini su ifadelerle anlatmaistir;

“Bize aldiramadig1 oyuncag aile biiyiiklerine aldiriyor ¢iinkii tek torun ve onun her dedigini yapmaya hazir
bir ekip var, mesela yine pandemi siirecinde reklamlarda goriip anneannesini, babaannesini, dayisini, halasim
arayip farkli farkli oyuncaklar istemisti ve onlar da almisti. En c¢ok da dogum giinlerinde istedigi oyuncaklar:
aldirmay: seviyor bir de bayramlarda”. (E14,5).
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“Kesinlikle aldirir hatta bu bir duygu somiiriisii aract, mesela bir ara yazar kasa istedi normalde 30 40 TL
lik bir oyuncak ama o ara ilgi duydugu Hot Wheels serisinin bir parcastydi onu annesi almayinca babaannesinden
istedi babaanne, anneanne, dede gibi yakin akrabalar da cocugun mutlu olmasima odaklr oldugu icin hemen alds,
dogum giinii, bayram gibi dzel zamanlarda da ayrica istediklerini aldiriyor, cok kiiciiktii 1 yasina yeni girecekti
akiilii arabaya bindi oyuncakgida ve bir tiirlii inmedi anneannesi ¢ok istedigini géoriince hemen ald: arabay: ama
cocuk da hala kullaniyor”. (E16,4.5).

“Bize aldiramadiklarint mutlaka akrabalara aldirir ¢iinkii siirekli o oyuncaktan bahseder ve herkes onun son
zamanlarda ne istedigini bilir ama biz bir simir koyduk ve 6diil seklinde ya da dogum giinlerinde hediye olarak
almalarini istiyoruz herkesten bir seyler istemeye alismasindan korkuyoruz, bir de nitelikli oyuncaklar almalar: ve
tesvik etmeleri yoniinde yakinlarimizdan bize destek olmalarini istiyoruz”. (E11, 7).

Cocuklarin biiyiiklerinin zaaflarini fark ederek istediklerini bu sekilde yaptirmaya calistiklar:
verilen cevaplardan anlagilmaktadir. E13 bu konuda farkli bir durumdan bahsederek su sozleri
sOylemistir;

“Oyuncaktan ziyade bize yaptiramadigini dedesine babaannesine yaptirmaya calistyor telefon vermiyoruz
ama biiyiikleri veriyor evde suyla oynamasina asla miisaade etmiyoruz dedesi babaannesi kryamiyor her yaptigina
izin veriyor o yiizden zor durumda kaldi§imiz oluyor anne baba olarak bizim otoritemiz de sarsiliyor ve dedesinde
babaannesinde daha uzun siire kalmak istiyor, hem istekleri yapilip hem de istedikleri alininca cocugun tercihi de
aile biiyiiklerinden yana oluyor ama yas ilerledikge bir fikir birligine ihtiyacinmiz olacak”. (E13, 2.5).

Katilimailar oyuncaklarin genelde 6diil mahiyetinde, dogum giinii, bayram veya karne giinii gibi
ozel zamanlarda alindigini bilhassa biiyiiklerin o donemlerde de gocuklarmn istekleri dogrultusunda
hareket ettiklerini belirtmistir. Reklamlarla birlikte cocuklar vasitasiyla biiyiikler de popiiler
oyuncaklardan haberdar olmaktadir.

4. Fast Food Firmalarinin Oyuncakli Meniileri

Fast Food firmalar1 uzun yillardir ¢ocuk miisteriler i¢in oyuncakli ¢cocuk meniileri iiretmekte ve
¢ocuklara sunmaktadir. Cocuklar arasinda ¢ok yaygin olan bu beslenme aligkanliginin kazanilmasinda
oyuncaklarin katkisini goz ardi etmek pek de miimkiin olmamaktadir. Reklamlarda yer alan o donemin
popiiler karakterlerine ait figiirler giincel bir sekilde meniilerde yer almaktadir. Bu konuda birgok
ebeveyn fast food firmalarma gitme amagclarini gesitli nedenlerle siralamistir. Bu nedenlerden biri
ozellikle serisi bulunan oyuncaklarin serilerinin herhangi bir oyuncak¢ida tamamlanmasinin maliyetinin
yliksek olmasi bu sebeple fast food restoranlarinda bu serileri daha uygun fiyatlarla tamamlanmasidir.
Ebeveynlerin ¢ogu serisi olan oyuncaklar konusunda problem yasadiklarini, ¢ocuklarin mutlaka
oyuncagin tim parcalarmi tamamlamak istediklerini belirtmistir boylelikle ¢ocuk mentileri de bu
konuda avantaj olarak goriilmektedir. Hatta dyle ki fast food restoranini oyuncakg1 zanneden ¢ocuklarin
dahi oldugu ebeveynler tarafindan dile getirilmistir. Bu konuda E7, E6 ve E2 avantajli gordiikleri
durumu su sozlerle ifade etmislerdir;

“Fast food firmalarimin en iyi miisterilerinden biriyiz hem yemek yemeyi seviyor hem de oyuncaklar ilgisini
cekiyor, eer serisi olan bir oyuncak geldiyse daha sik gidiyoruz, oyuncagin fiyat: uyguna geliyor bir de piyasadaki
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sahteleri gibi kalitesiz olmuyor hevesini alana kadar oynuyor, Angry Birds serisini fast foodlardan tamamlamistik
mesela”. (E7,10).

“Fast food firmalarinin oyuncakli cocuk meniilerini genelde sevdigi karakterlerin figiirleri oldugunda istiyor
hem yemek yemis oluyor hem de oyuncagini almis oluyor sevdigi figiirlerin oldugu doénemlerde mutlaka aliyoruz
hatta bizim i¢in ¢ok daha uyguna gelmis oluyor ¢iinkii istedigi figiirler hem cok pahali hem de serileri var sadece
birini almamiz yetmiyor 5 6 figiirii bir araya getirmenin en kolay yolu cocuk meniileri”. (E6,8)

“Fast food firmalarimin ¢ocuk meniileri o kadar etkili ki inanin sevdigi bir karakterin tiim serisini dizmek icin
kag defa menii aldigumizi hatirlamiyorum, menii yemek istemese de surf oyuncak igin menii altyoruz bazen de
gorevlilerle konusup sadece oyuncagin parasini verip o sekilde aliyoruz ciinkii fiyat olarak da ¢cok daha uyguna
geliyor”. (E2, 12).

Bu ifadelerin yam sira bu tarz mentileri son derece zararli bulan yalnizca oyuncaklar igin
¢ocugunun sagligim tehlikeye atmak istemeyen anne babalar olsa da genel kani bu tarz oyuncakh
meniilerin satin alindig: hatta yiyeceklerin yenmese de yalnizca oyuncaklarinin alindig yoniindedir.

Oyuncak aligverisinde reklamlar son derece etkili olmakta ve ¢ocuk tiiketicilerin ilgisini cekmesiyle
birlikte siire¢ gerek arkadastan etkilenerek gerek ebeveyn veya aile biiyiiklerine satin aldirilarak gerekse
fast food restoran zincirlerindeki mentiler yoluyla elde edilerek ¢ocugun oyuncaga ulasmasi seklinde
ilerlemektedir. Ailelerin ¢ocuklarina kiyamamalar1 ve isteklerini yerine getirme odakli diistinmeleri
cocuklarin hizla sonuca ulagsmasini saglamaktadir. Bunlarla birlikte ebeveynlerin oyuncak satin
almalariyla ilgili farkli yorumlar1 bulunmaktadir, E16 konuya cinsiyetgi bir tutumla yaklasirken, E15 ise
kiiltiirel degerler noktasinda konuya yaklasmaktadir.

Katilmalardan E16, higbir ebeveynin dikkat ¢ekmedigi bir konuya dikkat ¢ekerek oyuncak
konusuna cinsiyet¢i yaklastigini belirtmis ve erkek ve kizlarin ilerleyen yaslarda herhangi bir kafa
karigikligr yasamamalari icin mutlaka kendi cinsiyetlerine gore oyuncaklarla oynamasi gerektigini su
sozlerle ifade etmistir;

“Silah tabanca kili¢ kalkan bunlar: cocuk talep etmese de alirim, kili¢ kalkan gelenek gorenekleri yasatma
noktasinda hosuma giden de bir oyuncak aslinda, asker kiyafeti alirim bence cocuk erkekse de kizsa da bunun farkina
varsin. Ogluma tabak ¢anak veya bebek almak istemem.”

Aileler tasvip etmeseler de cocuklarinin israrlar1 karsisinda oyuncak alma veya almama
durumlarmi nedenleriyle birlikte agiklamiglardir, anne ve babalar siddet ve korku unsuruna dikkat
cekerek aciklamalarda bulunmus neredeyse tamami silah, tiifek, tabanca tarzi oyuncaklar:
almayacaklarini belirtmis, korku unsuru barindiran oyuncaklarin uyku diizenlerine zarar verdigini ve
korktuklarini1 sdyleyerek almadigini ifade etmislerdir. Katilimcilardan E15, farkli bir konuya dikkat
cekerek cocugunun reklamlarda gordiigii ve tasvip etmedigi icin almadig1 oyuncagy kiiltiirel degerlerle
bagdastirarak asagida yer alan ifadeleri kullanmaisgtir;

“Mesela bir ara Cingoz Nine diye bir oyuncak istedi pahali bir oyuncak ama fiyatin buradaki etkisi en son
sirada, oyuncagin cocuga zarar vermemesi lazim bu zarar fiziksel ruhsal zararim yani sira kiiltiirel de olabilir, o
oyuncakta cocuklar yagli bir nine uyurken oniindeki kurabiyeyi almaya calisiyorlar ve o esnada nineyi
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uyandirmamaya ¢alistyorlar bana gére bu oyuncakta gizlice bir sey alma, uyuyan bir biiyiigiin arkasindan is
cevirme 0geleri var ben bu tarz oyuncaklarm gelisme cagindaki cocuklarim deger algisina zarar verdigini
diisiiniiyorum, maalesef reklamlarda ve Youtube videolarinda o kadar sik yer alwyorlar ki reklamlarin etkisinden
bagimsiz hareket etmekte zorlaniyoruz anne baba olarak.”

Aileler evlatlarimin isteklerini yerine getirmek igin ¢aba harcamaktadir fakat tiim bunlar
gerceklesirken gozden kacan detaylar ileride yasanabilecek problemlerin de oniinii acabilmektedir.
Reklamlarda tanitimi yapilan her oyuncak iyi amaglar gozetmemekte siddet ve korku unsuru bazen de
kiiltiirel degerlere, cocuklarin fiziksel ve bedensel gelisimine zarar verebilecek 6geler barindirmaktadir,
aileler ¢ocuklarin1 mutlu etme amaciyla hareket ederken bu hususlar1 da goz éntinde bulundurmaktadar.

Sonug

Yasadigimiz cag beraberinde teknolojik gelismeleri de getirmis ve yeni c¢ikan her teknoloji
biinyesinde yeni bir tiiketim alanin1 barindirmistir. Zamanla tiiketim bitirmek veya yok etmekle ayni
anlamda kullanilmaya baglanmistir. Bireyler daha 6nceki donemlerde hayatta kalmak igin tiiketirken
giiniimiizde tiiketmek icin hayatta kalma diisiincesi ile hareket etmektedir. Sanayilesme ve Fordizmin
sonucunda stirekli iiretim giindeme gelmis bunun sonucunda tiretilenden fazlasinin tiiketilmesi durumu
ortaya ¢ikmistir. Boylelikle yeni iiriinlere talep artmis ve bu talebin de iizerinde {iretim gercekleserek
pazarlama faaliyetlerinin de destegiyle tiiketicilerin sorgulamaksizin her tiirlii tirtin ve hizmeti tiikettigi
goriilmiistiir. Yasanan teknolojik gelismeler ve kitle iletisim araclarinin yayginlasmasi piyasaya stiriilen
tirtinlerin hem tanmitimia hem de evden ¢ikmadan alisveris yapmaya olanak saglamistir. Cocuklar
tiiketim zincirinin 6nemli bir halkas1 olarak goriilmiis ve yepyeni tiiketim alanlarinda da hedef kitle
haline gelmislerdir hatta tiiketim toplumunun kiigiik fertleri olarak cocuklar ikna edilmeye daha miisait
ve ebeveynleri tizerinde de ytiiksek etkilerinin olmasi dolayisiyla ¢ocuk tiiketiciler igin her gecen giin
biiyiiyen bir pazardan bahsetmek miimkiindiir. Reklamlar yalnizca yetiskinlere degil ayn1 zamanda
cocuklara da nasil yasayacaklarini 6gretmektedir. Glintimiizde tiiketim toplumunun énemli bir kismin
cocuklar olusturmaktadir. Bu baglamda reklamlar toplumlarin tiiketim aligkanliklarimi sekillendirmekte,
¢ocuklarin davraniglarina yon vermekte ve gelecek yillardaki ekonomik giiciin belirlenmesinde etkili rol
oynamaktadir. Televizyon kanallarinda yer alan ¢ocuklara yonelik reklamlar, satin alma ve hemen
tatmin olma arzusunu koriiklemekte bunun yani sira sagliksiz beslenme aliskanliklarimi da
ozendirmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarin bir kismini oyuncak reklamlari olustururken 6nemli bir
kismimi da ¢ocuklara yonelik yiyecekler olusturmaktadir. Fakat bu yiyeceklerin neredeyse tamami
sagliksiz yapay gidalardir. Uzun vadede etkileri diisiiniildiigiinde fazla yag ve seker iceren bu yiyecekler
cocuklarda kiiclik yaslarda seker hastaligi ve kalp rahatsizli$1 gibi olumsuz durumlar tetikleyecegi
ongoriilmektedir.

Bu calismada katilimcilara yoneltilen sorular ve alinan yanitlar ¢ergevesinde ¢ocuklarin yeni ¢ikan
bir oyuncaga dair bilgiyi aldig1 ilk kaynak olarak televizyon reklamlar1 gosterilmistir. Bunun yar sira
bilhassa Youtube kanallarinda yer alan oyuncak tanmitim videolar:, bu videolar arasinda yayinlanan
oyuncak firmasinin resmi reklamlar1 ¢gocuklar1 bu konuda bilgilendirmektedir. Oyuncaklara dair ilk bilgi
reklamlar aracilig ile cocuklara, gocuklar aracilig1 ile de anne babalara iletilmektedir. Anne babalar her
ne kadar belli sinirlar koyduklarini ve belli sistemler gelistirdiklerini ifade etseler de mutlaka belirli bir
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sebepten dolay1 istedigi oyuncagi cocuga ulastirmaktadir. Satin alma konusunda akran baskisindan s6z
edilebilmektedir ancak s6z konusu baskinin c¢ocuklardan ziyade anne babalar {izerinde oldugu
goriilmektedir. Bu baski yalnizca oyuncaklar konusunda degil dijital platform aboneliklerinde de
yasanmaktadir. Ozellikle Netflix, ebeveynlerin gocuklarim kendi gozetimleri altinda tutabilecekleri bir
ortam olmasi ve istedikleri yayim istedikleri saatte izleyebilmelerine firsat tanimasi1 bakimindan tercih
ettikleri bir platformdur. Fast food firmalar1 da giincel karakterlerin figiirlerine cocuk mentilerinde yer
vererek cocuk tiiketicileri restoranlarina ¢ekmeyi basarmaktadir, fakat bu durumun obeziteyi ve asir1
tiiketim neticesinde atik sorununu beraberinde getirme ihtimali g6z ard1 edilmemelidir.

Yapilan calismalar ¢ocuklarin anne babalarinin satin alma davranisinda son derece etkili
olduklarini gostermektedir. Yeni gikan iirtinlerle ilgili ilk bilgi de reklamlar aracilig ile saglanmaktadir.
Cevresel faktorler de tiriinle ilgili bilgiye ulasma konusunda pay sahibidir. Ebeveynler siklig1 ve miktar:
degismekle birlikte ¢ocuklarinin isteklerini karsilama konusunda hevesli olduklarini belirtmektedir.
Fakat ¢ocuklarin etkili olduklar: bu kararlarin maddi ve manevi sonuglari bulunmaktadir. Reklamlarin
yalnizca tiitketim odakli ve ¢ocugun isteginin yerine getirilmesi icin bir ara¢ olarak diisiiniilmemesi
gerekmekte, ilk olarak ailelerin bilinclenerek edindikleri dogru bilgileri ¢ocuklarina aktarmalar: 6nem
arz etmektedir. Gergeklik algilarinin tam olarak gelismemis olmasi ¢ocuklarin kolay yanilmasina sebep
olmaktadir. Reklamlarda abartilarak gosterilen {irtinlerle ilgili ¢ocuga agiklama yapilmasi
gerekmektedir. Televizyon dijital bir dadi olarak kullanilmamalidir, kiigiik yastaki ¢ocuklarin
ebeveynleriyle birlikte simirli siirelerle televizyon izlemeleri onlarin zihinsel ve biligsel gelisimleri
agisindan onem arz etmektedir. Saglikli bir toplumun yetismesi igin ilk olarak aileye biiyiik gorev
diismektedir. Ardindan egitimcilerin okul 6ncesi donemden itibaren ¢ocuklarin elestirel bir bakisla
reklamlar1 izleme yetenegi kazanmasinda onlara yardimcr olmalari, reklamcilarin agiri tiiketime
ozendiren reklamlardan kaginmalar: ve televizyon yayincilarinin bu reklamlar: yayinlamakta hassasiyet
gostermeleri gelecek nesillerin saglikli temeller {izerinde kurulmasinda etkili olacagina inanilmaktadur.
Son olarak cocuklar1 asir1 tiiketime yoOnelten reklamlara karsi diizenleyici ve denetleyici kurum ve
kuruluslarin gerekli denetimleri yaparak gesitli onlemler almalar: gelecegin toplumunu olusturacak olan
cocuklarin bilingli bir sekilde yetismeleri icin basat rol oynamaktadir.
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