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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber gocuklar ¢ok kiigiik yaslardan
itibaren kolay internet erisimi ve televizyondaki ¢ocuk kanallar1 sayesinde her an medya
ve iletisim araglar1 ile etkilestim halindedir. Oyle ki internet ve televizyondan
yayinlanan milyar dolarlik ¢izgi filmler ve bu filmlerin karakter {irtinleri markalar i¢in
devasal bir pazar olusturmaktadir. Bu pazardan dolayr markalar, ¢ocuk yaslardan
itibaren tiiketici davranislarini elinde tutmak igin giiniimiizde ¢ok sik kullanilan internet
ve televizyon kanallarindan reklamlarin1 yayinlamayi tercih etmektedir. Internet erisimi
ile sosyal medya mecralar1 ve bunlara igerik tireten fenomenleri ile televizyonun yas
gruplarina gore 6zel segmentlerde program tiretmesi reklamin kendisini daha da 6nemli
hale getirmistir. Youtuberlarin kendi video kanallarinda igerik olusturmak ic¢in sectigi
oyuncak tanitim videolar1 ozellikle ¢izgi film oyuncak karakterlerini ve onlarin
kullandig: trtinlerin tanitimlarini igermektedir. Oyucak sektoriinden ciddi paralar akan
bu kanallara ¢ocuklar rahatlikla erisebilmektedir. Ote yandan ¢ocuklarin oynadigi cizgi
film kahramanlarini igeren bilgisayar oyunlar1 ve yine bu oyunlarin tanitimini1 yapan
videolar ¢ocuklar1 kusatmis durumdadir. Iste cocuk gerek video izlerken gerek oyun
oynarken bu tanmitimlar yetmiyormus gibi bir de aralara giren internet reklamlarina
maruz kalmaktadir. Televizyonda da durum bundan farksiz sayilmamaktadir. Ozellikle
tematik ¢ocuk kanallarinda gocuklari hedef alan reklamlar araciligiyla kontrolsiiz bir
enformasyon bombardimaninaugrayan c¢ocukluk, siiratle yetigkin diinyasina taginirken,
oyun bahgeleri bosalmaktadir. Cocuklar tiiketici olarak sosyallestirip hizlica tiiketim
toplumuna hazirlayan reklamlar 6zellikle ¢izgi film karakterleri ile hedef kitlelerini daha
kolay etkilemektedir ve c¢ocuklari satin alma eylemini gerceklestirmeye
yonlendirmektedir. Gelisim siirecini tamamlayamamis c¢ocuk reklam ve c¢izgi film
arasinda farki anlamamakta ya da arkasinda yatan niyeti gérememektedir. Bu durum
cocukta farkli psikolojik reaksiyonlara sebep olabilmektedir.

Hi¢ siiphesiz reklam belli bir gelir diizeyine sahip insanlari hedef almaktadir.
Cocuklarin ailelerinin belli bir gelir diizeyinde olmasi reklamveren agisindan satin
aldirabilme potansiyelinin artmasi1 anlamina gelmektedir. Tiirkiye niifusunun %20’sini
cocuk niifusu olusturmaktadir. Cocuk niifusun sadece %20’sinin evinde birden fazla
oyuncak vardir. Bu da bize milyon dolarlik yatirm olan ¢izgi film karakter
oyuncaklarinin  kocaman bir pastanin sadece %20’lik diliminin bitirdigini

gostermektedir ( Esin Yiiriir, Kisisel Goriisme, 2018).
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Arastirmanin Konusu

Bu arastirma ¢izgi film karakter reklamlarinin, pazar yeri, medya araclar1 kullanim1 ve
tiketici algis1 ve satin alma eksenli g¢ocuk tiiketici davraniglarina etkisini konu

edinmektedir.
Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde neredeyse kisilere 6zel, yas ve cinsiyetlerine yonelik genis bir kanal ve
iirlin yelpazesi sunan ¢izgi film karakterleri, ¢ocuk tiiketicilerin arzu duyduklar1 ve
ihtiyag hissettikleri bir pazara donlismiistiir. Bu pazari besleyen en biiyiik unsur internet
ve televizyon reklamlaridir. Cocuklar ciddi paralar yatirilan devasal ¢izgi film
sektorlinlin yaratmis oldugu karakterlerin reklamlarina maruz birakilirken ¢ocuklarin

satin alma davranislarindaki degismeler merak uyandirmaktadir.

Bu calismanin amaci televizyon reklamlar1 ve oOzellikle internet penetrasyonunun
artmasiyla internet reklamlarindaki ¢izgi film karakter iriinlerinin ¢ocuk tiiketicilere
olan etkisini incelemektir. Bunun yaninda ¢ocuklarin oyuncak, giysi, kirtasiye, yatak
odas1 gibi iriinlerin se¢imini yaparken Youtube ve televizyon kanallarmin g¢ocuklarin
satin alma davraniglarina etkisinin incelenmesi hedeflenmistir. Ayrica bu c¢alisma
“cocuklarin ticari mesajlar1 gordiiklerinde taniyabilme ve ticari mesajlarin ardindaki

niyetleri kavrayabilme” bilmecesine bir bakis kazandirmasi i¢in planlanmistir.
Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma cocuk tiiketici pazar biiyiikliigli, cocuklarin sevdigi ¢izgi film kanallar1 ve
kahramanlarini ele alarak Tiirkiye’de ¢izgi film karakterler reklamlarinin gocuklarin
satin alma davraniglarina ektisini inceleyen sinirli sayidaki incelemelerden biri olup,
cizgi film karakterlerinin televizyon ve internet reklamlarina konu olarak, bu reklamlara
maruz kalan cocuklarin satin alma davranislarii ele alma konusunda ilk olmasi
itibariyle biiyiikk 6nem tagimaktadir. Hizla degisen teknolojik gelismelerle g¢ocuklarin
televizyon karsisinda gecirdikleri vakit ile internet karsisinda gecirdikleri vakit hemen
hemen esit diizeylere ulasmistir. Akilli telefon ve tablet kullaniminin ¢ok kiigiik yaslara
diismesi ile ¢ocuk tiiketicilere ulagsmak isteyen markalar internet reklameciligini tercih
etmektedirler. Bu sebeple bu caligma literatiirde eksik olan internet reklamciligini 6n

plana c¢ikararak ¢izgi film karakter reklamlarinin pazar yerine ve g¢ocuk tiiketici



davraniglarina etkisini daha genis bir perspektifle ele almasi yoniinden biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ayrica bu calisma sadece ¢izgi film karakterini degil ¢izgi filmin karakter

reklamlarina da atifta bulunarak hazirlanmistir.
Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Calisma genel itibariyla literatlir taramasi ve saha arastirmasina dayanmaktadir.
Literatiir kisminda, literatiire katki sagliyacagi disiiniilerek ¢izgi film karakter
trlinlerinin pazar yeri calismasinda oyuncak sektoriinii ele alip, sektordeki ¢esitli
kisilerle ylizylize yart yapilandirilmis yontem kullanilarak derinlemesine kisisel

goriismeler de yapilmustir.

Calismada “cizgi film reklamlarinin ¢ocuk tiiketici davraniglarina etkisi”ni 6l¢mek
amaciyla veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Toplam 30 sorudan
olusan anket formunda sorularin 17’si ¢oktan se¢meli ve agik uclu iken; 13 soruda ise

likert 6l¢ek kullanilmistir.

Verilerin analizi konusunda; tanimlayici istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart
sapma degerleri ile sunulmustur. Bir kategorik degiskenin digeriyle iligkili olup
olmadigimin test edilmesi i¢in Ki Kare testi kullanilmistir. Kitlenin grup ortalamasi
degerinden farklt olup olmadiginin test edilmesi i¢in bagimsiz orneklem T testi
kullanilmistir. Ug evre ve iistii grubun karsilastirilmasinda Varyans analizi (ANOVA)
testt ve karsilagtirmalar (post. hoc.) i¢cin Scheffe testi kullanilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaci ile korelasyon (iliski) analizi uygulanmistir.
Calismada 0,05’ten kiigiikk p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.
Analizler SPSS 22.0 paket programu ile yapilmustir.

Bu baglamda c¢alisma 4 ana boliimden olugsmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
irtin ve hizmetlerin sunumunda bir iletisim faaliyeti olan reklam; tanim, islev, amag,
gelisim seyri ve reklamdaki hedef kitle se¢imleri ile reklamin etki ve modelleri gibi

cesitli agilardan incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ¢ocuk kavrami, gocuk ve reklam iligkisi, ¢ocuk tiiketici ve
cocuk tiiketici pazari, Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi ile televizyon ve internet

reklamlarinin ¢ocuk tiiketiciler ile iliskisi ele alinmistir.



Calismanin {igiincii boliimiinde ¢izgi film sektorii, ¢izgi film sektoriiniin biitlinlesigi
olan, oyuncak sektorii, lisans ve satig noktalar1 igerikleri ile reklamlarin bu dongiiseldeki
onemi ele almip biitlin bu unsurlarin ¢ocuk tiiketicilerin satin alma davranislarina

yansimasi irdelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise ¢izgi film karakter reklamlarinin gocuk tiiketiciler
tizerindeetkisini inceleyen anket formu neticesinde ulasilan bulgulara tablolar ile yer

verilmistir.



BOLUM 1. REKLAM OLGUSUNA TEORIK BIR BAKIS

Toplumun her kesimini ilgilendiren reklam kurum ve kuruluslarin, isletme sahiplerinin,
sivil toplum orgiitlerinin, bireysel sektorlerin ve buna benzer birgok yapilanmalarin
menfaatine yonelik tiiketiciye tanitim hizmeti sunmaktadir. Toplumsal Kitlelere servis
edilen triin ve hizmet tanimlart ile reklam, tiikketim aliskanliklari, yasam tarzlari, farkli
deger yargilarin1 barindiran unsurlari ile kitle iletisim araglarindan genis kitlelere
erisimini saglamaktadir. Reklam kavrami yiizyillardir maruz kaldigimiz ayrintili ve
egitim gerektiren bir olgu olarak varligimi siirdiirmektedir. Reklam olgusu 6ziindeki
satin aldirma duygusunu kaybetmeden pazarlama iletisiminin diger 6gelerinde oldugu
gibi giiniimiizde dinamik degisimler ge¢irmektedir. Toplumsal ve bilisimsel degismeye
ragmen, reklam amacina, gelisimine, islevlerine kisacasi fikirleri degistirme cabasina
devam etmektedir. Calismanin bu boliimiinde iiriin ve hizmetlerin sunumunda bir
iletisim faaliyeti olan reklam; tanim, islev, amag, gelisim seyri ve reklamdaki hedef kitle

se¢imleri ile reklamin etki ve modelleri gibi ¢esitli agilardan incelenecektir.
1.1. Reklamin Tanim

Diinyanin birgok iilkesinde televizyon, ticari bir faaliyet olarak medyanin ekonomik
boyutu olan reklami kullanmaktadir. Internet ise yeni gelisen medya sifatiyla,
reklamciligin erisimini daha da genisletmekte ve 6zellikle geng Kitleyi hedeflemek i¢in
yeni firsatlar sunan bir isletme oOzelligi tasimaktadir (Moore, 2004, s. 161). Bu
isletmelerin ¢ogunu harekete gegiren ekonomik motor olan reklam neyin nasil
tilketecegini insanin bilingaltina yerlestirmektedir (Kunkel, 2007).Reklam, sirketlerin
tiriinleri ve fikirleriyle ilgili mesajlar1 potansiyel miisterilere ve paydaslara iletmesinin
en 6nemli yollarindan birini temsil eder ve reklam gelirleri, binlerce TV kanali, gazete,

derginin ve internet sitelerinin finansal temelini olusturur.

Izleyiciler acisindan baktigimizda tiiketiciler, konser sponsorlugundan telemarketinge
kadar her tiirli ticari tanitim faaliyetini, bir "reklam" bigimi olarak diisiinmeye
egilimlidir (Schultz, 1995). Bununla birlikte, endiistri pratisyenleri ve akademisyenleri,
belirli tanitim bigimlerini reklamdan ayirt etme egilimindedir (Rust ve Oliver, 1994).
Ciinkii, baz1 faaliyetler, satiy promosyonu, promosyon iriinleri, dogrudan pazarlama
veya halkla iliskiler gibi adlarla daha iyi siniflandirilmaktadir. Ancak bu profesyoneller

bile, tirtin yerlestirme gibi baz1 aktivitelerin tanimlarini ortaya ¢ikmasini zor buldugu
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i¢in bunlari reklam tanim1 potasinda birlestirmektedir. Bu ve buna bagli bir ¢ok sebeple

reklam yillar boyunca, birgok sekilde tanimlanmistir (Richards ve Curran, 2002, s. 63).

Dilimize Fransizcadan gelen reklam en basit anlatimiyla bir tiriiniin tanitimini yapan ve
satisin1 yiikseltme gayesiyle iletisim araglarinda belli bir licret karsilifinda verilen, tiirlii

mesajlarla, kitlelere seslenen goriis diistince ve haber seklidir.

Reklam, yapanin belli oldugu pazarlama karmasinin tutundurma faaliyetinde yer alan
tiketiciye dogru akan bilgilendirme ve ikna etme ¢abasi i¢inde pazarlama stratejisi

olusturan bir elemandir ( Topsiimer ve Elden, 1997, s. 16).

Trout (2008)’e gore reklam miisteriyi sahsen gormedigi zaman yapilan, yazil ve sozlii
basinda kendi hikayesini anlatan ve iletisim kurmaya calistigi her hedef kitlenin

nezdinde {riiniin farklilagtirilmasiyla baslayan bir unsurdur (s.77).

Ayrica bunlarin disinda sira digi reklam tanimlamalar1 da vardir. Berger (2013)’e gore
reklamyiizeysel goriiniisii degismis etkenlerle kiskanilacak statiiye ulagsmis insanlari
sergileyerek bizi bu degisiklige inandirmaya ugrasir, kiskanilacak duruma ulagmak,
cekici olmak demektir. Reklamcilik ¢ekicilik iiretme siirecidir.Reklam imgesi alicidan,
aslinda onun kendisine kars1 duydugu sevgiyi ¢alar; sonra da bu sevgiyi ona, alacagi

tirliniin fiyatina yeniden satar (S.131).

Reklam sayesinde Onceden imtiyazli bir kesimin kullandigi bir iriin ya da hizmet
herkesin ihtiyag duydugu mallar haline gelmektedir. Reklam, modern sanayi
kapitalizmin mallar1 i¢in pazar diizenledigi ve garanti ettigi mekanizmalardan birisidir.
Rekabeti arttirir, talep yaratir ve yeni {irlinlerin gelistirilmesini tegvik eder. Liberal bir

ekonominin kalbindeki hizlandiricidir (Tungate, 2007, s. 14).

Reklam, yasayan ekonomik ve sosyal iligkilerin gii¢lii bir aract olup, var olan sosyo-
ekonomik yapiy1 onaylamak ve var olan degerlerin de devamini saglamak zorundadir.
Bu da ekonomik yapiy1, toplumda gii¢ ve kaynaklarin daha adil dagilimi gibi almagik
degerlere daha insani ve demokratik yollardan ulasabilme ve degerli kaynaklarin daha

az israfina hi¢ 6nem vermeyen bir yap1 oldugunu gostermektedir (Dyer, 2010, s.17).

Bir iletisim siireci olarak kabul edilmesi gereken reklam; kaynak, kanal, kod, mesaj,
hedef kitle, feedback olmak tizere bu siirecin tiim elemanlarindan faydalanmaktadir.

Kaynak reklami veren kurulustur. Mesajlar hedef kitleye aktarilmak istenilen, bu kitleyi
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kaynagin satis yapmasi i¢in ikna edecek olan sozli, yazil, gorsel ifadelerdir. Kanal
kullanilan kitle iletisim araglari, feedback ise reklam karsisinda hedef kitlenin gosterdigi

tepkidir ( Isik, v.dgr., 2016, s.13).

Bu iletisim siirecinde reklamlarda verilen mesajlar genellikle segici ve basmakaliptir;
belirli diisiince ve tarzlar vurgulanir ya da kuvvetlendirilir, digerleri es geg¢ilmektedir.

En basarili reklam neler igermektedir (Dyer, 2010, ss.12-16):

1-Sorunun ortaya konmasi, markali iiriiniin tavsiye edilmesi ve kullanilmas1 ile sorunun
iistesinden gelinmesine odakli dramatik bolimler veya kisa oyunlar. Bu reklam
genellikle hayattan kesitler sunar ve tarz bakimmdan programlarda sik¢a goriilen drama

tiriine benzer.

2- Sov programlarindan, televizyon, internet veya sinemadan alinmis popiiler hafif

eglence boliimleri-komik skegler, miizik ve dans gosterileri.

3- Cazibeleri ve sosyal konumlart iiriinle iliskilendirilebilecek kisiler; aktorler, aktrisler,
tinliiler, spor adamlari. Ister rol yapsinlar, ister kendi kisiliklerinde olsunlar bu taninmus

insanlar dramatik bir islevi yerine getirirler.

4- Baska kaynaklardan alinan ( mesela Walt Disney filmleri) ¢izgi filmler ya da
canlandirma boliimleri veya {iriin i¢in yaratilmis 6zel bir iirlin imgesi (Esso’nun ¢izgi
kaplan1 gibi). Hayvanlar, kiiciik ¢ocuklar ve diger kutsal nesneler iiriinii abartili bir

1s1ltida gostermek gabasiyla kullanilirlar.

5- Giinliik yasam 0Ozellikle ev, aile hayatina ait seyahat anilari, filmleri ve bir iiriiniin

kullanimin1 gdsteren sanayi filmleri ve belgesel boliimleri.
1.2. Diinyada ve Ulkemizde Reklamin Gelisimi

Reklam pazari, ekonomik sistemin bir parcasi olup, diger pazarlarla bir biitiinliik
icerisinde c¢alismakta, pazar ekonomisinin genel yasalar1 ¢ergevesinde gelismekte ve
reklam hizmetlerine sosyal talebi saglamaktadir. 20. Yiizyil sonlari, diinya ¢apinda
reklam enddistrisinin en aktif gelisim siireci olsa da reklam insanlar arasinda alim satim

faaliyetlerinin baglamasiyla dogmustur.

Reklamciligi baslangig tarihi M.O 3000°li yillara dayanmaktadir. Bu donemlerde

reklamcilik ¢ok ilkel bir yontemle ve cogu kez sesli reklamla yapilmaktadir.
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Babylon’lutiiccarlarin ¢igirtkanlar araciligiyla satis yapma ¢abalariyla diikkanlarin
onlerine koyduklar1 tabelalar reklamciligin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir ancak

bugiinkii reklamciliga kisilik kazandiracak siire¢ Giitenberg’in matbaayi icat etmesiyle

(1450) baglamistir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.20).
Reklam tarihi dort asamada siniflandirilmaktadir ( Tirli, 2010):

1- Basim Cagi: Reklamlarl5. ve 16. yiizyilda, baski gelistik¢e el ilanlar1 seklinde
yaymlanmustir.17. yiizyilda Ingiltere’deki haftalik gazetelerde gériinmeye baslayan
reklam ilk olarak matbaada gelismelere uygun hale gelen Kkitaplari ve gazeteleri

tanitmistir. Reklam i¢in bu dénemin 6nemli olay1 gazetenin gelisimidir.

2- Sanayi Devrimi ve Tiiketici Toplumunun Ortaya Cikisi: Bu donemdeki sosyal ve
teknolojik gelismeler nedeniyle, reklamcilik daha 6nemli hale gelmistir. Reklam, daha

verimli iletisim sistemlerini Kullanarak tiriinlerini genis bir pazara ulastirmistir.

3-Modern Reklamcilik: Reklamcilik  sektdriinde kayda deger bir biiyiime
gerceklesmistir. Boylece ajanslar ve arastirma teknikleri yaraticilikla ilgilenmeye

baslamistir.

4- Hesap Verebilirlik (Sorumluluk) Donemi: Yeni teknolojiler kullanarak, miisteriler

satig liretebilecek reklamlara sahip olmak igin uzmanlarla ¢alismaya baslarlar.

Tarihsel gelisim siirecinde reklamciligin gelismesinde rol oynayan etkenler soyle
siralanmaktadir ( Kurtulus, 1982, s.27):

1.Is Basina Verimligin Artmasi

2. Teknolojik Gelismeler

3.Gelirdeki Artis

4.0rta Smifin Gelismesi

5.Egitimde Gelisme

6.Kisisel Satis Kullaniminin Azalmasi
7.Reklam Ajanslarindaki Geligme

8.Arastirmada Gelisme



9.Ambalajda Gelisme

10.Uretim ve Serviste Gelisme
11.Ureticinin Tiiketiciden Uzaklasmas1
12.Pazarlama Anlayisinda Gelisme
13.Self- Servis Satislarin Dogusu
1.2.1. Diinya Reklamcilik Tarihi

Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxton adli bir matbaaci bastig
kitaplar1 pazarlama sorunuyla karsilasinca bu kitaplar1 tanitan ilanlar basar ve bunlari
ayin giinlerinde kiliseye gelenlere dagitmaktadir. Ilk duvar afisi olarak kabul edilen
kilise duvarma asilmis olan yine Caxton’un rahipler icin hazirladig: kitabidir (Ozsoy,
2006). ik gazete ilan1 kabul edebilecegimiz reklam 1525 yilinda Almanya’da bir haber
brosiiriinde basilmustir. Ilanda gizemli bir ilacin faydalari anlatilmaktadir (Akbulut ve
Balkas, 2006, s. 21). Belki de en 6nemli reklamlar, ilk regetesiz ilaglarin ve ‘mucizevi’
tedavilerin anlatildigi, bugilin bizim kiigiik ilanlar veya seri ilanlar diye adlandirdigimiz

reklamlardir(Dyer, 2010, s.20).

Bizim bildigimiz reklamcilik 17. Yiizyildan sonra baslamaktadir. Reklamin tipi ve alani
bu yiizyilda degismeye basladi. 1658’de MercuriusPoliticus’da ¢ikan kendinden dnceki
reklamlara gore ¢ok daha dogrudan ve daha az kisitli olusuyla bu degisikligi yansitir.
1660‘lar da bir dis macunu reklamina ait gorselde “fildisi kadar beyaz yapar, dis
agrisindan korur, daimi kullanildiginda dis agris1 nedir bilinmez, disleri saglamlastirir,
nefese hos bir tat verir, dis etlerini ve agzi1 pamuk¢uktan ve impothumes’den korur”
gibi igerikler ile dilin siislii ve etkili sanatsal kullanimi (retorik), reklamin geleneksel bir
tavsiyeden ¢agdas ikna ve propagandaya gecis siirecinin bir parcasi olarak gorilmiistiir

(Dyer, 2010, s.21).

Daha sonra 1612°’de Paris’te, 1665’te Londra’da yayinlanmaya baslanan gazeteler
araciligiyla gazete reklamciligi gelisir. Bir Ingiliz gazetesinde ilk reklam 1625 yilina
rastlar (Russel ve Lane, 1996, s.7). ilk gazete reklami, kahve reklamidir, bunu ¢ikolata
ve cay reklamlar1 izler. Reklamciligin ana vatani kabul edilen A.B.D.’de ise
reklamciligin ilk ornekleri, taverna ve otellerin ¢evrelerine yerlestirilen ac¢ik hava

reklamlaridir (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 22).
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Reklam ajansi fikrinin yaraticis1 Gazetenin kurucusu Fransiz TheophrasteRenaudot’dur.
1630’da Paris’te, Montaigne’in romantik projesinden esinlenerek bir ‘karsilasma ve
goriisme’ biirosu kurmustur. 17.Yi{izyildan itibaren, Ingilizler bu ‘biiro’ formiiliinii
kendilerine uygulayarak kullanmaya basladilar. Anacak reklamcilik halk hizmeti sunma
Ozelligini yitirip ticarilesmeye baslamistir (Mattelart, 1993, s. 8; Aktaran Toruk, 2005,
s.126).

Reklamin deger olusturmasinda ve islevselliginin yiikseltmesinde sanayi devriminin
giiclii bir pay1 vardir. 1700°lii yillarin ortalarinda Ingiltere’de, 1800 yillarin baslarinda
Kuzey Amerika’da sanayi devrimde makineler yoluyla iiretim yapilmaya baslandi.
Boylece firmalarin liretim kapasiteleri artmis, ayni kalitedeki mallar seri iiretme

geemistir (Elden, 2015).

Bu baglamda sanayi ¢agi ayni zamanda bir ¢ogu kitlesel iletisime katkida bulunulan
icatlar devrimi olmustur. Telefon, telgraf, sinema kamerasi, fotograf makinesi gibi

buluslar reklam sektoriiniin ¢esitli alanlarda var olmasina katki saglamistir.

A.B.D.’de reklamciligin ilerlemesi; agik hava reklamciliginin akabinde gazetelerde
reklamlarfarkli bir mecra iizerinden gelismesini siirdiirmistiir. Benzer gidisat,
Avrupa’da da yasanmustir. 1704 yilinda emlak sektoriiniin, ‘Boston News Lefter’ de
basin ilk ilan1 reklamciligin siiratle ilerledigi donemin starti olmustur. Bu ilerleme ile
gazete reklamciliginin 1842 yilinda ilk reklam ajansi faaliyete baslamistir (Tikves,
2005). 20 yil sonra N.W. Ayer& Son ve J. WalterThompson gibi ajanslar kurulmustur.
Kurduklar1 bu sirket bugiin diinyanin en biiyiikk reklamverenidir. Amerikan ajanslari
gercek profesyonel goriintimlerine 1920-1930 arasinda kavusmustur (Mattelart, 1991,
5.13).

Amerika modern ¢aga baslarken, reklamcilik daonunla birlikte ¢ag atliyordu. Lojistik
ilerlemelerle dagitim kanallar1 yayginlasti, lireticileri yeni pazarlara tasirken mevcut
pazarlar, artan kentlesme ve goclerle biiyiiyordu. Teknoloji ve sanayilesme sayesinde
daha fazla {iriin ve bunlarin faydalarini genis tiiketici kitlelerine iletmek icin gerekli
araclar yaratildi. Bu degisimler gerceklesirken, reklamcilik da geliserek bir iskolu,

herkese refah sozii veren, saygin bir ticaret alan1 haline gelmisti (Reichert, 2004, s.111).

Kitle iletisiminde radyonun kullanimiyla radyo reklamciligi pesi sira ilerlemis ve

yayilmistir. Televizyonun reklam araci olarak faaliyete ge¢mesi, II. Diinya Savaginin
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sonlanmasindan (1945 yilindan) ivme kazanmistir. Renkli televizyon yayinlarina 1955
yili itibari ile baglamasiyla televizyon reklamciliginda istikrarlt bir ilerleme ve degisim
goriilmektedir. Televizyon yaymlarmin  goérsel-isitsel unsurlar1  ve teknolojik
tistlinliikleri, reklamcilikta biiytik bir ilerlemeye imza atmistir. Gelecek zamanlarda ise

reklamcilik sektoriinde is hacminde biiyiik patlama yasanmistir (Tikves, 2005).

[Ik TV reklami ise 1941'de New York' da WNBT televizyonunda yayinlanmistir.
Ekrana Bulova marka bir saat goriintiisii gelmis ve spiker bu statik goriintiiniin {izerine
reklam spotunu okumustur. Ilk renkli televizyon reklami ise 1969 tarihinde yayimlanan
"BirdsEye" marka bezelyenin tanitildigi 30 saniyelik bir filmdir(Reklam, Halkla
Mliskiler ve Otesi, 1998, s5.113).

1960-1969 arasindaki dénem, reklamcilikta var olus,1970-1979 yillarindaki dénemde
reklamcilikta konumlandirma ve 1980’den giiniimiize kadar reklamcilikta meslek
ilkelerinin tespit edildigi donemler reklamcilikta mesleklesmedonemini olusturmustur.
Aract konumunda gibi isleyen reklam ajanslari zaman iginde reklamcilik faaliyetlerini
biinyesine katan birimler olusturmustur. Giiniimiiz reklam ajanslari, pazar faaliyetlerinin
analizi, amag¢ planlamasi, biitgeleme, ara¢ secimi, mesai yaratma ve sonuglarini

degerlendirme gibi ¢alismalar da bulunmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 24).

Bununla birlikte biiylik bir hizla ilerleyen yeni medya araci internet giiniimiiziin ana
bilgi veritaban1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Internet {izerinde ilk reklam verme 27 Ekim
1994 tarihinde gergeklesmistir. Bu tarihte, WiredMagazine’nin online versiyonu olan
Hotwired, WWW’ye ilk reklam getiren site olarak tarihe ge¢mistir (Giimiis, Sungur ve
Bilim, 2014, 5.46).

1.2.2. Tiirkiye’de Reklamcilik Tarihi

Batili iilkelerindekibenzer durum Tiirkiye’de de olusmus ve pazarlama iletisimleri
bakimindan sozlii pazarlama reklamin ilk yiizinii ortaya g¢ikartmistir. Ancak basin
reklamlar geregi baktigimizda 16. yiizyilda Almanya 17. yiizyilda ingiltere’de baslayan
basin reklamlar1 iilkemize ge¢ gelen matbaa ile 19. yiizyll ortalaridafaaliyetini
gostermistir. Ik basili reklam &rnekleri, 1842 Ceride-i Havadis, 1864 Terciiman-1 Ahval
gazetelerinde yer almaktadir(Avsar ve Elden, 2004, s. 13).1lk tanitim girisimi, 1870
yilinda "Hadika" (Garden) Journal tarafindan cicek tohumlarmin ve fidelerinin

abonelere dagitilmasiyla baglatilmistir ( Tirli, 2010).
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Uluslararasi reklam ajans vasfini tagtyan “Ilancilik Kollektif Sirketi” 1909°da kurularak
Tiirkiye’de ilk reklam sirketi unvanini tagimaktadir (Cetinkaya, 1992, s.42). Bu sirket
Balkan Savasi'ndan sonra Kahire'deki Havas Ajansi'min lideri EmestHoffer ve
Istanbul'daki ilk reklamcilik faaliyetlerini baslatan David Samanon’unisbirligi ile

kurulmustur.

1908 de Mesrutiyetin ilaniyla, 6zel gazetelerin sayisi biiylik bir hizla artmaya baslamis
ve 1940’lardan sonra, okuma yazma oraninin artmasiyla gazete satiglari artarak
reklamciligin canlanmasina yol agmistir. 1950’°1lere kadar sanayide 6zellesmenin yaygin
hale gelmemesi sonucu reklama duyulan talebin sinirli kalmasina yol a¢mustir.
Ekonomide liberalizmin etkilerinin baslamasiyla reklamcilik Tiirkiye’de ekonomik

hayatin mihenk taslarindan biri olmustur (Tayfur, 2008, s.9).

Reklam sektorii i¢in 1957 ile 1961 yillar arasi karanlik bir donemdir. 27.11.1957 tarihli
Bakanlar kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece resmi
ilanlar sirketine taninmustir. 7.1.1961 tarihinde yiiriirlige giren kanunla reklamlar
serbest brrakilmistir (Unsal, 1984, s.49). Bu serbestlikle birlikte Yiiksel Unsal ve
Mehmet Muhtar 1962 tarihinde “Sintel Film” i kurmustur. Boylelikle Unilever ve Tiirk
Ticaret Bankasi gibi c¢esitli firmalara renkli, siyah beyaz ve hareketli filmler

hazirlanmistir.

1964°te Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumunun (TRT) kurulusuyla radyo reklamcilig
hizla gelismeye baglamistir. Reklamcilar arasinda ilk orgiitlenme 1971 yilinda Tiirkiye
Reklam Ajanslar1 Birligin’nin kurulmasiyla gerceklesmistir. Tiirkiye 3 Mart 1972’de
televizyonu reklam medyasi olarak kullanmaya baslamistir. 1974 Pars Reklam Ajansi,
Tiirkiye smirlarini asarak yabaci sermaye ile birlesip Tiirk reklamciligini yurtdigina

tasimistir (Karpat, 1999, s.43).

1970'lerin bir baska 6zelligi de ilk politik reklam uygulamalarinin bu y1l goriilmesidir.
Tiirkiye’de bir ajans tarafindan ilk kez yiiriitiilen ilk siyasal kampanya Cenajans’in
yirittiigli Demokrat Partinin reklam kampanyas: olmustur. 1980°li yilardan itibaren
Ozel sektoriin arst1 ve liberal yapinin rekabeti arttirmasiyla reklam yatirimlari giderek
artmaya baslamistir. 1980'den once, reklamcilik halk icin giivensizligi hatirlatirken
1980'den sonra insanlar yalnizca reklami olan ve reklami yapilan iiriinleri pazarda

aramaya baglamiglardir.
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1990’ yilardan sonra TRT’nin tek kanal olma o&zelliginin son bulmasiiledzel
televizyonlarin yaym hayatina gegmesi, kiiresellesmenin etkisiyle yabanci yatirimin
fazlalasmasi, yabanci markalarin artmasi, medya alanindaki yatirimin verekabetin
yiikselmesi, reklam diinyasin1 direkt hedef alan gelismeler olmustur (Elden, 2015,
5.156).

Giiniimiize geldigimizde ise 1991 yilinda ODTU ve TUBITAK tarafindan kullanilmaya
baslanilan en etki reklam mecralarindan biri internettir. Ulkemizde internetin hizla
ilerlemesiyle birlikte internet diger araclari kendisine merkez alarak birlestirmis ve
gelismis bir ticari sistem yaratmistir. Bu sistem igerisinde her 6ge gibi reklamda olmasi
gereken en Oonemli yere gotiiriilmesi gerekli en kritik noktaya olmasi geren en garpici

animasyonlara sahip kilinmistir (Glimiis, Sungur ve Bilim, 2014, s.46).
1.3. Reklamin Amaclari

Isletmeler reklam verme konusunda karar almadan 6nce reklammn amaglarmi iyi
belirleyip, tam ve dogru bir sekilde diizenlemektedir. Reklamin genel amaci; hedef
iireticilere liriin veya hizmeti seslendirmek iiriine, markaya, isletmeye kars: tiiketicilerde
iyl izlenim birakmaktir Reklamin bas amaci farklilik yaratmaktir. Reklam iletisim
amacini kullanmaya yonelik bir amag¢ olmasi sebebi ile, iiretici firmanin tiiketici veya
aract kuruluslara bilgi, fikir, hizmet vermesini ve satin almayr giidiileyerek iriiniin

tiiketicisi veya saticist olmasini saglar (Yaylaci, 1999, s.10).

Reklamimn amaglar1 Kotler ve Armstrong’un ifadesiyle bilgi verme, ikna etme ve
hatirlatma seklinde siralanmaktadir ( Yaylaci, 1999, s.11). Reklamin temel amacini
tastyan bu fonksiyonlarin yaninda bazi temel fonksiyonlarda bulunmaktadir. Tek
(1999)’a gore so6z konusu fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme
fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve Orgiitin diger
fonksiyonlarma yardimci olma fonksiyonu (s.725). Clow ve Baack’e gore ise reklamin
yapilma amagclar1 ise marka olusturmak, bilgilendirmek, ikna etmek, diger pazarlama

cabalarin1 desteklemek ve harekete gecirmektir ( Elden, 2015, s.180).

Bu yaklagimlara baktigimizda temel de reklamin iki amaci vardir. Bunlar reklamin satig
amac1 ve iletisim amacidir. Reklamin satis amaci reklamin ekonomik amaclariyla ilgili

iletisim amaci ise psikolojik amaglariyla ilintilidir.
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1.3.1. Reklamin Ekonomik Amacglari

Reklamin ekonomik amaci; iirlinlerin satist ya da hizmetlerin tliketilmesi kanalini
tiiketici ya da saticinin kullanmasina, faydalanmasina agmasidir. Reklam arzin talepten
daha ¢ok oldugu pazarmn bir fonksiyonu olmaktadir. Ancak burada arz fazlasinin
yaninda pazarda ayni mallarin farkli secenek ve ikamelerin bulunmasi da reklamin
ekonomik ac¢idan Onemini gostermektedir. Ciinkii, Urlinler arasinda rekabet soz

konusudur (Karagor, 2000, s.100).

Reklamin satis amaci ise uzun ya da kisa vadeli planlamalar1 igerebilir. Mallarla ilgili
uzun vadeli hedefler, iiriine yonelik olumlu imaj saglamayi planlarken, kisa vadeli
olanlar mallarin aninda tiiketici tarafindan satin alinmasini hedeflemektedir. Her iki
duruma iligkin ortak noktalar kisaca asagidaki gibi belirtilebilir (Kocabas ve Elden,
2001, s.100).

- Tiiketiciyi bilgilendirmek,

- Uriin ya da hizmetlerin tiiketiminin artmasini saglamak,

- Uriin saticilarma yardimer olmak

- Uriin ya da hizmetle ilgili istek olusturmak,

- Uriin ya da hizmetlerin fiyatina iliskin olumlu yénde esneklik saglamaktir

Reklam ekonomik agidan iireticiye hizmet ettigi kadar, tiiketiciye hizmet etmeyi
hedeflemektedir. Ciinkii reklam tiiketiciye bilgi vererek onlarin alim kararlarinda
isabetli olmasina yardim saglayacaktir. Rekabet ortaminin artmasi nedeniyle firetici
farkli mallardan, farkl: iiriin tiplerinden ve fiyatlarindan haberdar olabilmektedir. Bu da
bize firma ve tiiketici arasinda etkin bir iletisimin ancak reklam ile kurulabilecegini

gostermektedir. (Karagor, 2000, s.101).
1.3.2. Reklamin Psikolojik Amaglar:

Reklamlar birden fazla amaci gergeklestirmek igin iiretici ile tiiketici arasinda yogun bir
iletisim kurmak zorundadir. Reklamin en temel islevi olan iletisim, farkliliklariyla bilgi
ve tanitimin ¢ok daha dtesinde bir amag teskil etmektedir. Markalasma, Imaj yaratma,
itibar kazandirma gibi tutundurma cabalar1 ile iliski ve iletisim kurarak reklamin

psikolojik amaglarina hizmet etmektedir.
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Marka bagimlilig1 yaratarak tiiketicinin {irliniin kendisinden ¢ok markasiyla ilgilenmesi,
marka baglilig1 oldugu i¢in fiyat lizerinde meydana gelecek olan degisiklikler o marka
iriiniin satin alinmasini olumsuz yonde etkilemez. Bir markanin soyut degerleri
zihinlerde marka yaratmaktan ge¢mektedir bu da markanin somut kar kazanmasi
demektir ( Tagkin ve Sahim, 2007, s.11).

Reklamlar yoluyla bireyler iizerinde mamul ya da hizmete iligkin olumlu tutum
degisikliginin yaratilabilmesi i¢in bireylerin gereksinimleri hareket noktasi olarak
secilmelidir. Ciinkii kisinin gereksinimleri bireyi davranisa yonelten diirtiileri
gostermektedir. S6z konusu gereksinimlere uygun ¢6ziim sunabilen reklamlar ise daha
etkili olabilmektedir.Ozellikle kisinin psikolojik olarak tatmini, {iriinii yapilan reklam
icin en onemli Ol¢iit olmalidir. Ciinkii, packard’a gore bilingalt1 giidiilerin bilimsel
¢Oziimlemesinin, alicilarin diisiinme siireglerini ve satin alma kararlarini bigimlendirme

konusunda esi goriilmedik bir imkan vermektedir (Karagor, 2000, s.101).

Goriildigi gibi reklam, tretici ile tiiketiciyi bir iletisim kanalinda bulusturan, satin alma
tercihlerinde belli bir {irlinleri birincil sirada tutan ve triinleri satin almayi talep edecek
kivamda bir kitle yaratmayiamaglayanitibar1 yiiksek bir kurum algisi ile marka

bagimlilig1 yaratma amaci olan bir iletisim ¢abasidir ( Taskin ve Sahin, 2007, s.12).
1.4. Reklamin Tslevleri

Reklamlar bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi iletisim islevlerine

sahiptir. Reklamlar 4 ana islev saglar.
1.4.1. Uriin Ve Marka Bilgisi Verme

Tiiketiciye karar vermeye yardimci olacak bilgileri saglamak, reklamciligin temel
islevidir. Uriin veya hizmetin pazara sundugu ilk donemlerde ozellikle dikkat gekme,
ozellik ve kullanim bilgisi verme ve diger iiriinlerden ayirt etme amaciyla yapilan
reklamlar bilgi verme islemini distlenir. Birincil talebi olusturmak bilgi verme islevinin
ilk kalemini olusturur. Tiiketici arama maliyetinin yiiksek oldugu yeni pazarlarda, bilgi
verici reklamlarin tiiketici arama maliyetlerinin azalttifi ve pazar talebini arttirdigi da

varsayillmaktadir ( Babacan, 2012, s.28).
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1.4.2. ikna Etme

Ikna etme, benzerleri arasinda iiriiniin iistiin dzelliklerinin &ne ¢ikarilmasi, kanit
gostererek duygulara hitap ederek marka bagimliligi yaratilmasi yoluyla tiiketicilerin

ikna edilmesi islevi yerine getirilir ( Babacan, 2012, s.28).

Bazen reklamcilik, tiiketiciye kullanimdaki mevcut iiriinden memnun kalmamasi
durumunda marka degistirmesi i¢in nedenler verir. Satin alma ataleti olarak bilinen
aligkanlik tiirlerini veya penetresyon ya da satin alma frekansin1 marka lehine reklamin

ikna etme isleviyle durum degisikligi yaratmak bu islevi gii¢lii ve 6nemli kilmaktadir.
1.4.3. Hatirlatma

Reklam, tiiketiciye markanin adini, faydalarini, degerini, misyonu ve felsefesini siirekli
hatirlatmalidir, ¢iinkii ayn1 mesajlar tiikketicinin kararin1 giiglendirmeye yardimci

olmaktadair.

Reklami yapilan iiriin ve hizmetlerle ile ilgili reklamin unutulmamasi i¢in belli siirelerle
tekrarlarn yapilmasi gerekmektedir. Insanlarin aklinda yer etmesi ve ilgilerini cekmesi
icin Ozellikle unutulmaya meyilli 6zel giinler, belirli giin ve haftalarda reklamin

hatirlatma islevi marka i¢in 6nemlilik kazanmaktadir.
1.4.4. Deger Katma

Reklamlar tiiketicilerin giiven sorununu ortandan kaldirip, markalarin prestijlerini
arttirarak onlara deger katmaktadir. Rakiplerine karsi segkin ve iistiin olarak markaya
deger katma cabasi reklamin islevlerinden biridir. Reklamin deger katma islevi markaya
imaj katarak markayr mesrulastirir ve gozde haline getirerek tiiketiciye giiven telkin

etmektedir.
Kotler (2002)’ye gore reklamciligin dort ana islevi vardir:

1. Ekonomik islevler: Reklamciligin ekonomik islevinin niteligi, her seyden once
satiglar tesvik etmek ve belirli bir iirliniin belirli bir siire i¢in satisindan elde edilen kar
miktarini artirmaktir. Reklam, bir iiriin veya hizmete olan ihtiyaci bildirir, yaratir ve
insanlar1 satin almaya tesvik etmektedir. Bir reklama ne kadar ¢ok kisi yanit verirse,

toplumun ekonomik refahi o kadar iyidir kanis1 ortaya ¢ikmaktadir.
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2-Sosyal islevler: Reklam bilgileri, her bireyin bilincinin olusmasi tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Reklam tiiketicilere yonelik oldugunda, bir iriiniin tanitimmin yani
siratoplumun ideolojik degerlerini olusturmaya yardim eder ve sonunda sosyal
iligkilerin karakterini etkilemektedir. Reklam tiiketici iggiidiilerine etki eder ve
insanlarin finansal durumlarimi 1iyilestirmeye tesvik etmektedir. Reklam tiiketim
kiiltiirtinti gelistirir. Tiiketici, farkli iiriin ve hizmetleri karsilastirirken, her durumda,

gergekten en iyisini elde etme egilimindedir.

3. Pazarlama iglevleri: Reklam, pazarlamanm 6nemli bir bilesenidir. Reklamin, nihai
amact mal ve hizmetlerle ilgili miisteri ihtiyaglarinin tam olarak karsilanmasi olan

pazarlamanin gorevleriyle tamamen baglantilidir.

4. lletisim islevleri: Reklamcilik ayrica belirli iletisim bicimlerinden biridir.
Reklamverenlerle tiiketici kitlelerini bilisim kanallar1 araciligiyla birbirine baglayan

uygun bir iletisim kurma iglevi gorecek sekilde tasarlanmistir.
1.5.Reklamin Tiirleri

Reklamlar, cografi alan, amag, hedef pazar, mesaj icerikleri ve reklami yaptiranlar

bakimindan gesitli tiirlere ayrilabilir.
1.5.1. Cografi Yonden Reklamlar

Reklam, cografi agidan yerel, ulusal ve kiiresel olarak gruplanabilir (Babacan, 2008,
5.29).

Yerel reklam: Cogu zaman perakendecilerin verdigi, yore ya da bolge genelinde
sunulan reklamlardir. Ornegin Destan Tv, Simav’mn Sesi Gazetesi gibi bolgesel yaym
yapan organlari, yalnizca Kiitahya caddelerini belirleyen reklam kampanyalar1 yerel

reklamlar1 temsil etmektedir.

Ulusal Reklam: Cogu kez ftireticiler tarafindan sunulan ve iilke sinirlar1 iginde yer alan
reklamlardir. Ulusal gazete, radyo ve televizyon kanallarinda yer alan reklamlar ulusal
reklamlardir. Ulusal kelimesi milli duygu ve degerleri iceriyor olmasi bu siniflama

disinda kalan bir 6zelliktir.

Kiiresel (Uluslararasi) Reklam: Cok uluslu sirketlerin tasarlanan stratejiler

cercevesinde birden ¢ok iilkede faaliyete gegirdigi reklam kampanyalaridir. Uluslararasi
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reklamlarda en 6nemli unsur, kiiltiirel deger ve tutumlar, toplumun yasam tarzi ve dil
ozellikleridir. Uluslararasi ¢apta tiretim ve pazarlama yapan firmalar reklam yapacagi
yabanci tilkeler i¢in tirinii ve mesaji oldugu gibi sunabilir; tirtinii aymi tutup reklam
mesajint degistirebilir ya da reklam mesajini ayni tutup triinde degisiklik yapabilir.
Hem {irtinii hem de mesaj1 degistirmek gerektigi zamanlarda olabilir. Uluslararas1 bazda
incelendiginde reklam stratejilerinde farkliliklar goriilmektedir. O iilke ile standartlagma
ve uyumlastirma gibi farkli stratejiler igermektedir. Ornegin; Coco-Cola’nin ramazan

ayinda iftar sofrasi reklamlar1 bu stratejilere bir 6rnektir.
1.5.2. Amag¢ Yoniinden Reklamlar

Amag yoniinden reklamlar, bilhassa yeni ¢ikan {irlinlerde markaya ve trettigi {riine
kars1 talep olusturmak, markanin kar marjin1 artirarak, satis oranlarini yiikseltmeye
yonelik olarak ‘birincil talep reklami1” ve var olan markaya karsi talebi yiikseltmek igin
‘segici talep reklami’ olarak iki boliimde incelenir. Uriine iliskin marka,tekrarlarla
markaya yonelik farkindalik kazanimi ve marka bagimliligi saglamay1 hedeflemektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002, s.100).

1.5.3. Hedef Kitlesine Gore Reklamlar

Temelde tiiketiciyi hedef alan reklamlar ile ticari alicilar1 hedef alan reklamlar olmak
tizere ayrilir. Tiketicilerin hedeflendigi reklam, o iriiniin nihai alicisina gore iriin,
marka ve hizmet talebini olusturmak, korumak ve arttirmak, satis i¢in en iyi kosullart
olusturmak i¢in kullanilir (Sandage, Fryburger, ve Rotzoll, 1989).Reklamveren, hedef
kitlesini son tiiketiciler ya da iiretici ve aracilarolarak tayin etmektedir. Pazara servis
edilen tirlin ve hizmetlerle iligkili olarakreklam mesaj1 da icerik ve bigim kazanir. Hedef
kitle son tiiketici ise, ¢cekme stratejisi, aracilar ise itme stratejisi uygulanir. Diger bir
ifade ile itme stratejisini tercih eden isletmeler igin reklamlar aracilara yonelik, ¢ekme

stratejisinde ise tiiketicilere yonelik olarak uygulamaktadir (Babacan, 2008, s.34).
1.5.4. icerik Yoniinden Reklamlar

Uriin ve hizmet reklamlari, marka reklamlari, kurum reklamlari seklinde bir gruplama
yapilabilir. Son yillarda giderek artan sosyal mesajli reklamlarin da bu smniflama i¢inde

yer almas1 uygundur (Babacan, 2008, s.34).
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Uriin ve hizmet Reklamlari: Bir iiriiniin fonksiyonlarin1 ve iistiinliiklerini 6n plana
cikarir. Belirli bir markaya yonelik reklam ise o markanin diger markalara gore

kazanimlarin1 ve avantajlarini vurgulamaktadir.

Kurumsal Reklamlar:Bir iiriin yerine bir kurumun tanitimi ve misyonu, Vizyonu
iizerine kurulur. Ornegin: Ekonomi icindeki agirliklar1 ve giigleriyle bankalar,
Tiirkiye'de reklam ajanslariin artmasinda ve reklamciligin bir meslek haline gelme

asamasinda biiyiik rol oynamistir.

Sosyal Reklamlar:Kar amaci giiden ya da giitmeyen fakat topluma bir takim
aligkanliklar, faydali goriisler kazandirmak ve ya dolayli olarak egitmek amaciyla

diizenlenen reklamlardir.
1.5.5. Reklamverenler Yoniinden Reklamlar

Reklamverenler yoniinden reklamlar firetici, arac1 ve hizmet isletmesi unsurlari altinda
ele almmaktadir. Uretici reklam, iiriin ya da hizmetin direkt iiretici kanalin bedelini
Odeyerek yapilan reklamdir. Aract reklam, toptanct ve dagiticilart ilgilendiren
reklamdir. Hizmet isletmesi reklami, banka ve okul gibi hizmet sektorii kuruluslari
ilgilendiren reklamlardir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.99). Ortak reklam tiirii ise birkag
isletmenin birleserek yaptigi reklamdir. Ornegin; belli bir bulasik makinesi firmasinin

deterjan reklami 6nermesi gibi.
1.6.Reklam isleyisini Aciklayan Modeller ve Teoriler

Reklamin isleyisini ve reklamlarin tiiketicilere yonelik etkilerini ele alan modeller ve
teoriler ilk olarak 1800li yillarda varligini hissettirmeye baslamigtir. Yenilenen
pazarlama, iletisim ve tiiketiCi pozisyonlariyla beraber reklamcilik literatiiriinde yeni

yaklasimlar ortaya ¢ikmustir.
1.6.1. Geleneksel Hiyerarsik Tepki Modelleri

Geleneksel hiyerarsik tepki modelleri siniflamasiyla ¢alismada yer alan modeller AIDA,
etkiler hiyerarsisi modeli, yenilik benimseme modeli, bilgi isleme modeli ve
DAGMAR'dir( Aydim, 2011, 5.35).
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Tablo1:

Hiyerarsi tepki modelleri siireci

ASAMALAR | MODELLER
Tepki AIDA Modeli | Etkiler Yenilik Bilgi
Asamalari Hiyerarsisi Benimseme .
) ) Isleme
Modeli Modeli
Modeli
Bilissel Asama | Dikkat Farkindalik Farkindalik Maruz Kalma
Bilgilenme Dikkat,
Anlama
Duygusal Ilgi Hoslanma Ilgi Kabul
Asama . . .
Istek Tercih Degerlendirme | Hatirlama
Ikna
Davranigsal Eylem Satin Alma Deneme Davranig
Asama .
Benimseme

Kaynak: (Belch ve Belch, 2004)
1.6.1.1. AIDA Modeli

AIDA, 1925 yilinda Strong tarafindan iiretilmistir ve bir reklamin farkindalik yaratma,
ilgiyi artirma ve misteriyi arzulamaya ve sonunda harekete gegmeye yonlendirecek bir
davranig modelidir (Hackley, 2005). Modelin oldukga ikna edici oldugu goriilmektedir
ve bilingsizce diisiincemizi etkiledigi sdylenmektedir. Strong’a gore bir reklamin etkili

olmasi i¢in asagidakilerden biri olmasi gerektigini 6ne siirmektedir(Mackay, 2005):
1.Dikkat (Attention)

2. Tlgi (Interest)

3. Istek (Desire)

4. Eylem(Action)
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Reklamin basariya katkida bulunabilmesi i¢in ise miisterinin tiim bu dort asamadan
gecip, hepsini esit derecede onemli olacak sekilde tasarlanmasi gerekir. AIDA Modeli,
reklamciligin, miisterileri belirli bir sekilde hareket etmeleri i¢in tetikleyebilecek
unutulmaz ve inandirici mesajlar enjekte etmesi gerektigini ima etmektedir. Model,
birgok kisi tarafindan en giiglii reklamcilik teorisi olarak goriilebilir, ancak bu model
toplulugunun farklt boliimleri tarafindan elestirildi. Elestirmenler bu modelin,
miisterilerin ~ rasyoneldavranis  sergilemeleri  Olgiistinli  dikkate — almadigim
vurgulamaktadir.Model, baglamin, ¢evrenin ve arabuluculugun, reklamin etkinligini
etkilemedeki roliinii goz ardi etmektedir. Reklam diinyasi bu nedenle son zamanlarda iKi
ana davranigsal cevaba daha fazla odaklanmaya basladi: Farkindalik ve ilgi.
Dordiinciisiiniin de ayni derecede 6nemli olmadigi ve basarili olmasi i¢in reklamverenin
davranigsal asamalara daha fazla bakmasi gerektigi anlamina gelmektedir (Brierley,
1995).

1.6.1.2. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Hiyerarsik tepki modelleri arasinda en model olan etkiler hiyerarsisi modeli (hierarchy
of effects model) 1961 yilinda Robert Lavidge ve GarySteiner tarafindan gelistirilmistir.

Modelin asamalar1 soyledir:
1.Farkinda olma (awareness)
2.Bilgilenme (knowledge)
3.Hoslanma (liking)
4.Tercih (preference)

5.1kna (conviction)

6.Satin alma (purchase)

Uriiniin 'farkindalik’ ile baslayip nihai olarak fiili satin alma islemine kadar gegen
asamalar1 etkiler hiyerarsi yapisini olusturur. Bununla birlikte, reklamciligin esasen
“uzun vadeli” bir siire¢ oldugunu kabul ederek, asamalar arasinda nedensel bir etkinin
yalnizca uzun vadede gerceklesmesi gerektigini ileri siiriilmektedir (Barry ve Howard,
1990).
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Kisa vadede bulunmamasma ragmen, bir adimdaki olumlu bir cevabin bir sonraki
adimdaki olumlu bir cevap i¢in gerekli, ancak yeterli olmayan bir kosul oldugu iddiast,
bugiin bile tartisilan bir konu olup reklam hiyerarsisi fikrinin merkezinde yer almaktadir
(Preston ve Thorson, 1983).

1.6.1.3. Yenilik Benimseme Modeli

Rogers (1995)’1n arastirmasinda, yenilik kavrami psiko-sosyal anlayisla ele alinmis ve
yeniliklerin bireylere yonelik ilerleyen bir model ortaya c¢ikmistir. Rogers’in bu
arastirmasinda bireyler yenilikleri benimseme tandanslarina gore; yenilikgiler, erken
benimseyenler, erken davranan ¢ogunluk, ge¢ kalan c¢ogunluk, geride kalanlar
(laggards) olmak {izere bes gruba ayrilmistir. Bunula birlikte yeni iriinleri
benimseyenlerin, diger hiyerarsik modeller gibi bu model de davranistan once sirali

asamalar1 ongoriir. Bu asamalar ( Uzkurt, 2007):
1.Farkina varma (awareness)

2.1lgilenme (interest)

3.Degerlendirme (evaluation),

4.Deneme (trial),

5.Benimseme (adoption)

Bu model temelde iiriinii tiiketiciye satin almadan oOnce tiiketiciye denemesini kisa

tecriibe sonucu iiriinii benimsemesi ile satin alma davranigini sergilemesini bekler.
1.6.1.4. Bilgi isleme Modeli

Reklam bilgilendirici, sorun ¢6ziicii olan bu model William McGuire tarafindan ortaya
cikarilmistir. Tiiketiciyi ikna edici iletisime maruz birakir ve satin almay1 tesvik eder.

Modelin siireci soyledir:
1.Maruz kalma (presentation)
2.Dikkat (attention)
3.Anlama (comprehension)

4.Kabul etme( yielding)
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5.Hatirlama (retention).

Bilgi isleme modeline gore, tiiketiciler reklama maruz olur, yorumlar, hafizaya igler ve
bir siire sonra bu bilgileri tekrar hatirlar (Belch ve Belch, 2004).

1.6.1.5. DAGMAR Modeli

RussellColley, Ulusal Reklamverenler Birligi i¢in bir rapor hazirladiginda DAGMAR"t
yaratt. Bu rapor, Olgiilen Reklam Sonuglari icin Reklam Hedeflerinin
Tanimlanmasi,(DefiningAdvertisingGoalsforMeasuredAdvertisingResults) DAGMAR'a
kisaltilmis ve adin1 vermistir (Belch ve Belch, 1995). Daha sonra 1969'da ayni baslikta
bir kitap olarak yaymlanmistir. DAGMAR, iletisimin her asamasi igin Olgiilebilir
hedefleri tesvik etmek icin yaratilmistir ve sadece mesajla ilgilenmez (Mackay, 2005).
DAGMAR, bir miisterinin organizasyon igin sahip olmasi gereken anlayig seviyelerine
ve bir reklam kampanyasi sonuglarinin nasil oOlgiilecegine odaklanir (Belch ve
Belch,1995).

1.Farkindalik (awareness)
2.Anlama (comprehen- sion)
3.1kna (conviction)

4.Eylem (action)

Model stratejilere fazla odaklanmistir ve reklamin misterileri nasil etkiledigiyle

ilgilenmemektedir.
1.6.2. Reklam isleyis Modelleri ve Arastirmalar

Reklam isleyis siireci ve reklamlarin tiiketiciler lizerindeki etkileri konularindayapilmis
olan arastirmalarin analizine gore, reklam ve tiiketici davranisi arasinda ii¢ 6nemli etki
stireci bulunur. Bu stiregler bilis, duygu ve deneyimdir. Bir reklam uyarani, tiiketicilerin
motivasyon, ilginlik, bilgilenme siiregleri ve reklama karsi tepkilerini etkileyen ¢esitli
stizgeglerden gecer Bilissel, duygusal ve deneyimsel etkiler sonucunda tiiketici
davranigt olusur. Reklam isleyisi tizerine yapilan arastirmalarin temel olarak
odaklandig1 nokta bu etki siiregleridir (Vakratsas ve Ambler, 1999, s.26-27). incelenen
arastirma ve ¢alismalardan yola ¢ikarak, reklam isleyisi ve etkileri konusunda yapilan

aragtirmalarin genel hatlarini sekil 1°de ortaya koymustur.
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Sekil 1:
Reklam isleyis arastirmalari ¢ercevesi

Reklam Girdisi

Masaj igerigi, medya planlama,

tekrar

Filtreler

Motivasyon,ilginlik vb.

|

Tiiketici

Bilis Duygu Deneyim

Tiiketici Davranisi

Tercih, tiikketim, sadakat,aliskanlik

A

Kaynak: (Vakrastsas ve Ambler, 1999)

Vakratsas ve Ambler, reklamin isleyis ve etki unsurlarmi ele alan tiim model, teori ve
arastirma neticelerini siniflandirmiglardir. Bu modellerin siniflandirmasi séyledir: Pazar
tepki modelleri, biligsel bilgilenme modelleri (ikna edici hiyerarsi modelleri diisiik
ilginlikli hiyerarsi modelleri biitiinleyici modeller ve hiyerarsik olmayan modeller gibi
geleneksel hiyerarsik tepki modelleri disinda farkli model tiirleri de mevcuttur
(VakratsasandAmbler, 1999,akt. Aydin, 2011).
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BOLUM 2. COCUK TUKETICILER VE REKLAM
2.1. Cocuk Kavram

Biyolojik olarak, ¢cocuk dogum ve ergenlik arasindaki kisi olarak tanimlanir. Diinya
tizerinde toplumlarin her biri degisik Ozellikler gosteren insanlardan olusmaktadir.
Biitiin insanlarin en belirgin 6zelligi fiziksel dogum ve onu izleyen ¢ocukluk donemidir.
Cocuk degisik kaynaklarda ‘kiigiik insan’ veya ‘bebeklik cagi ile ergenlik ¢agi
arasindaki gelisme doneminde bulunan insan’ olarak tanimlanmaktadir (Simsek, 2006;
aktaran  Darici, 2014). Birlesmis Milletler Cocuk  Haklar1 = So6zlesmesi’ne
gore, gocuga uygulanabilir yasalar disinda,daha erken yasta resit olma durumu harig,
18yasina kadar her insan ¢ocuk sayilmaktadir. Bu karar 194 iiye ilkenin 192’i
tarafindan onaylanmistir. ABD G6¢ Hukuku’nagore ise, 21 yasin altindaki herkes ¢ocuk
kabul edilmektedir.

Cocuklar sosyal gelisim asamalarindan gecerek, ilk basta aileden 0Ogrendikleri
edinimlerle ve oyun yoluyla elde ettikleri kazanimlarla ve daha sonra ¢ogu toplumda
zorunlu olan Orgiin egitim Ogretim ile okullasma yoluyla dgrenmektedir. Bir ¢ocuk
biiyiidiik¢e kronolojik siraya gore bazi gorevlerin nasil yapildigini 6grenmektedir. Diger
insanlarla nasil bir arada yasamasi gerektigini hayatta ki amaclarina ve eylemlerine nasil

oncelik verecegini 6grenmektedir.

Cocuk davranis, tutum, inang, aidiyetlik duygusu gibi kimlik kazanimi ile baz1 seyleri
sembolik olarak nasil temsil etmesi gerektigini zamanla kavramasi gereken bir siirecten
gecmektedir. Bu siirecte ¢esitli etkilesimler igerine giren ¢ocuk sirasiyla aile, akran,
ticari ya da ticari olmayan g¢esitli toplumsal oOrgiit yapilarmin ve en Onemlisi kitle
iletisim araclarinin etkisiyle cesitli edinimler kazanmaktadir. Bu baglamda c¢ocukluk
doneminin 6nemli bir yere sahip olmasi ozellikle degisen ve ilerleyen toplumlarda

teknolojik gelismelerle birlikte giin gectik¢e daha da 6nemli hale gelmistir.

Cocukluk anlayigindaki en 6nemli degisim 16. ve 17. yiizyilla da ortaya ¢ikmustir.
Cocuklugun ayr1 bir yasam donemi olarak nitelendirilmesi, ekonominin tarimdan
sanayiye kaymasi, orta sinifin gelismesi, ailenin yapisinin ve roliiniin degismesi, ¢cocuk
Oliimlerinin azalmasi, bos zamanlarin ¢ogalmasi, ana baba-¢ocuk iliskisinde duygusal
bagin énem kazanmasi bu degisimin en 6nemli nedenleri olarak sayilmaktadir (Onur,
2006; aktaran Simsek ve Yakar, 2016, s.9).
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Toplumlarda 6zellikle ekonomik degisimle birlikte pazarlama anlayisi da beraberinde
degismistir. Bu degisim iireticiler tarafindan ¢ocuklari 6nemli bir hedef kitle durumuna
getirmistir. Bununla birlikte pazarlama anlayisiyla cocugun gelisim stirecindeki bulgular

daha da 6nem kazanmuistir.

Biiylime ve gelisme,psikomotor biligsel ve duyusal temalar etrafinda sekillenen gelisim
modelleri Erikson’unPsikososyal,Gesell’inOlgunlagsmaKurami, Freud
Psikoseksuel,Piaget’inBilissel, Bandura’nin Sosyal Ogrenme Kurami, gibi kurumlarla
cocuklarin gelisim siireci agiklanmaya galisilmistir. Bunun yaninda medya cocugun
sosyal gelisimine bagl olarak reklamin amacina yonelik kavramlar1 (algi, ikna, tutum,
davranis, duygu, inang, analitik zeka..) ¢cocugun ayirt edip edememesini ve bu yetilere
sahip olup olamamasini merakla irdelemis, bunun iizerine ¢esitli arastirmalar yapmustir,

yapilmaya da devam etmektedir.
2.2. Cocuk ve Reklam

Cocuk Reklami: Cocuklar1 ya da ebeveynleri herhangi bir iiriin ya da hizmet almaya
yonlendirmeyi amaglayan c¢ocuk programlarinda yayimlanan reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Cocuga Yonelik Programlar: Cocuklar genel olarak her tiirlii
programlar izlemektedirler (RTUK Kanunu, 1994). Bu baglamda her tiirlii programi

izleyen cocuk, her tiirlii reklama da maruz kalmaktadir.

Cocuklarin her zaman ilgi odagr olmayir basaran reklamlar, biitiin kitle iletisim
araclarinda farkl stratejilerle bulunarak cazibesini hi¢gbir zaman yitirmemistir. Cocuklar
i¢in reklamlar, kisa, renkli, eglendirici yonleriyle masumlugunu 6n planda tutarken, arka
planda beliren ticari amaca yonelik hizmet anlayisin1 gérememektedir. Ciinkii cocuklar
ikna edict iddialara direnmek icin gereken bilissel becerilerden ve yasam
deneyimlerinden yoksundur. Bu baglamda c¢ocuklara yonelik farkli paradigmalar

gelismistir.

Cocuklara yonelik c¢aligmalarda iki tiir paradigma uygulanmaktadir; Gii¢ sunulmus
cocuk paradigmasi ve savunmasiz c¢ocuk paradigmasi. Giic sunulmus c¢ocuk
paradigmasina gore ¢ocuklar, reklam iletilerini muhakeme etme ve elestirme olgusuna
ulasmis tiiketiciler olarak kabul edilmektedir. Bu paradigmaya yonelik yapilan
pazarlama arastirmalar1 genellikle, reklamm Onceden hazirlanmis etkileri tiizerine

odaklanmaktadir. Onceden hazirlanmis etkiler ise; cocuklarin marka farkindaligi,
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markaya kars1 tutumlari ve satin alma gayelerinden olugsmaktadir. Savunmasiz ¢ocuk
paradigmasi, c¢ocuklarin kendilerini kavramsal yetenek noksanligi sebebiyle reklam
iletilerine kars1 koruyamadiklarini varsaymaktadir. Bu paradigmaya gore g¢ocuklar;
reklamlarin bastan ¢ikarici cazibesi karsisinda duygularina kolaylikla kapilmaktadir ve
reklam mesajlarindan daha fazla etkilenmektedir. Savunmasiz ¢ocuk paradigmasina
dayanarak yapilan arastirmalarda; hangi reklamlarin ¢ocuklara ne 6lgiide zararli oldugu
arastirilmakta ve ¢ocuklarin olasi zararl etkilerden korunmasi gerekip gerekmedigi gibi

konular tizerinde durulmaktadir (Eraslan, 2004; akt. Darici, 2014).

Reklamlar i¢in 6nemli bir mecra olusturan televizyon ABD’de giinde ortalama 4 saat
izlenmekte iken, internet kullanimi ise 5-14 yas grubu igin 2-3 saatlik bir dilimde seyir
etmektedir. Gelismekte olan internet medyasi, reklamlarin erisimini daha da genisletti
ve bu geng kitleyi hedeflemek igin yeni firsatlar sundu. 5-14 yas arasi ¢ocuklarin
yaklasik %88't bilgisayar kullanmakta ve %353'li internete erisebilmektedir (Moore,
2004). Ulkemizde televizyon mecrasinda benzer ozellik gdsteren bu tablo internet
mecrasina gelince, cocuklarimizin diinyanin geri kalanindaki akranlarina kiyasla

iletigimle ilgili sitelerde daha fazla oranda (%70.32) zaman gegirdigi tespit edilmistir.

Reklamin amaglanan etkileri ile ¢ocukta marka bilinirligi olusturmak, marka tutumlari
kazandirmak ve satin alma niyeti olusturmak igin ¢izgi filmlerde veya bilgisayar
oyunlarinda ¢ocuklarin ¢izgi film karakterleri ile arasinda giiclii bir bag insa ederek,
reklamlar, ¢izgi kahramanlarini olusturmaktadir (Uc¢kun, 2006). Cocuklarin % 90,7'sinin
reklamlarda gordiikleri ¢izgi veya animasyon kahramanlarinin reklamlarini yayinlandigi
riinleri satin almayr arzuladigini ve anne-babalarina satin aldirtmaya ugrastiklar
arastirmalar sonucu ortaya cikmistir. Pek cok reklam elestirmeni c¢izgi karakter
tirtinlerinin genisleyen yelpazesinde ¢ocuklarin etkilenmesini 6nlemek igin ticari ¢izgi

karakterlerin farli iirlin kategorisinde kullanilmasina yasak getirilmesini savunmaktadir.

Markalar, 6zellikle yeni kusagin ayrilmaz bir parcasidir. Dolayisiyla, fastfood ve icecek
iirlinlerinin  ¢ocuklara yonelik reklam biitgesinin son birkag yilda artmasi sasirtici
degildir. Arastirmalar, bir g¢ocugun markalar1 ¢ok erken yasta (18 ay-3 yil)
taniyabildigini ve daha sonra onlara kendince bir anlam (markalar tarafindan beklenen
bir anlam) verdigini gostermektedir. Tahminler, ¢ocuklarin yilda sadece TV iizerinden
25.000 reklamla kars1 karsiya kaldiklarin1 gostermektedir. Bu rakam internetin hizlica

biliyliyen ivmesiyle birlikte daha da artmaktadir. ABD’de yapilan bir inceleme
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sonucunda oyuncaklar, kahvalti gevrekleri, sekerlemeler ve atistirmaliklar, reklamda
gosterilen tiim reklamlarin % 75'inden fazlasini olusturmaktadir (Moore, 2004).
Ulkemizde ise bu reklam tiirlerinin Oniine ge¢mek icin bazi yasal diizenlemeler

getirilmistir.

Tematik c¢ocuk kanallarinda ya da ¢ocuklar i¢in diizenlenen radyo ve televizyon
programlarinda, "abur cubur" diye adlandirilan ¢ikolata, seker, gofret, cips gibi ileri
boyutlarda tiiketimi dnerilmeyen gida ve igeceklerin Ticaret Bakanliinca reklamlar
yayinlanmasi yasaklanmistir. Bu yonetmelik Gida firmalarmin uyumu igin 30 Haziran
2019'da uygulanmaya baslayacaktir. Hiikme aykir1 davrananlar yasa gergevesinde
reklamin veya promosyonun yayimlandigi iletisim aracina gore Reklam Kurulu
tarafindan 8 bin 546 lira ile 341 bin 921 lira arasinda idari para cezasina carptirilacaktir.
fhlalin bir daha gerceklesmesi durumunda Kurul cezayr 10 katina kadar ¢ikartmaya
yetkili olacaktir (www.ntv.com.tr). Bu denli zararli gidalarin reklamlarda 6nemli bir
yiizdelik olusturmasi cocuk tiiketiciler agisindan ¢ok vahim sonuglar dogurabilir. Bu
sebeple devletlerin reklam tizerindeki denetim mekanizmalarinin iyi ¢aligmasi ve etik
kurullarin reklamlar iizerinde bazi yaptirim uygulayict kararlar almasi ¢ocuk

tilkketicilerin saglig1 agisindan biiyiik 6nem tasir.

Cocuk ve TV reklami temasi igerisinde Isve¢ ve Norveg iilkelerinde 12 yasindan kiigiik
cocuklarin dikkatini ¢cekmek icin tasarlanmis her tiirlii ticari mesajlar yasaklanmstir.
Hicbir sekilde ticari mesajlar, gocuk programlarindan 6nce veya sonra (veya sirasinda)
dogrudan iletilemez. Kanun, Isve¢ topraklarindan yayilan kanallara uygulanmaktadir
(Jarlbro, 2017). Ulkemizde ise sadece TRT Cocuk reklam yayinlamayan tek ¢ocuk

kanalidir.
2.2.1. Reklamin Cocuklar Uzerindeki Olumlu Etkileri

Reklamlar ¢cocuklarin gercek ihtiyaglar icin egitici Ve eglendirici iirlin ve hizmetlerinin
tanitimin1 yaparak ¢ocuk tiiketicilerin ihtiyact olan bilgiyi almasin1 saglarlar.
Tiketicinin karar verme asamasinda en temel ihtiyact olan bilgi reklam tarafindan

karsilanarak tiiketicide olumlu bir etki yaratir.
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2.2.2. Reklamin Cocuklar Uzerindeki Olumsuz Etkileri

Reklamlar saniyeler i¢inde tiikkenen eglenceli, renkli ve miizikli goriintiileri ile ¢ocukta
hos bir anin biraktii hayalle ihtiyag disi bir tiiketimi tesvik etmektedir. Giin boyu
sayisiz kez bu duruma maruz birakilan ¢ocuklar kendi diinyalarinda istek ve talepler
zinciri olusturmaktadir. Cocugun bu istekleri sosyo-ekonomik diizeyi iyi olan aileleri
tarafindan karsilanirken, ekonomik diizeyi diislik ailelerin cocuklarinda istekler
kargilanamayacaktir. Her iki durumda da ¢ocuk reklamlarin olumsuz etkilerine maruz

kalmaktadir.
2.2.3. Cocuklarin Reklam Algisi

Niyet kavramina iligkin yargilar: 5-12 yaslari arasindaki cocuklarin, davraniglarin
altinda yatan nedeni algilaylp ayrimsadiklart bazi arastirmalar tarafindan tespit
edilmistir. Iyi ve kotii niyet arasindaki farki ayir edebilen cocuklar, kasitli yapilan
davranig ve tutumlarla, istemeden yapilan davranis ve tutumlar arasindaki farki
¢ozebilmektedir. Baz1 arastirmacilara gore 5-12 yaslar1 arasindaki ¢ocuklarin 6zellikle
bu yas grubunun kii¢iik yas gruplart biiyiik yas gruplarina gore reklamlarin niyetini
algilama ve mesajin1 okumada ¢ok degiskenlikler gostermektedir.Mesela fiziki bir zarar
s0z konusu oldugunda 11 yasina dek ¢ocuklarin bir davranisin ardinda yatan niyetten
cok sonuglaria agirlik verdikleri goriilmiistiir. Bu durumda 5 yasindaki ¢ocuklar bile
niyetin farkinda olabilecekleri halde degerlendirmelerinde niyete verdikleri agirlik,

tutarsizlik gostermektedir.

Cocuklar programda goriindiigii gibi ayni ¢izgi karakterleri barindiran reklamlar
tanimlamakta zorlanirlar. Cocuklar biligsel gelisim siireci geregi 8-9 yasina kadar
reklamlara elestirel yaklasimda bulunamazlar, yaslari ilerledik¢e reklamlarin asil
amacimi kavrayip gerceklik sorgusu yapmaya baslayabilmektedirler (Akpinar, S. B.,
2003:460). Cocuklarin reklam algis1 sirasinda iletisimde gegen siire sekil 2’de

gosterilmistir.
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(Anne-Babadan Talepler, Ogiitler,

Kendi Basina Satin Almalar,
Se¢im Olgiitleri, Oykiinmeler)

\/

2.3. Cocuk Tiiketici ve Cocuk Tiiketici Pazar

Cocuk Tiiketici: Gordiiklerini istemeye basladig1 andan itibaren sosyal gelisimi boyunca
ailesinin tiiketici davraniglarini degistirmeye baslamasinin yaninda, ¢evreden ya da

aileden edinilen hargliklar1 biriktirerek istedigi iirline veya hizmete karar verme ve satin
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alma ya da aldirma siirecine konu olan tiiketicidir. Yardim almadan karsiladiklar
gereksinimleri, yaslar1 ve tecriibeleri cok kisithdir. Uretici konumda olan gocuklar da

vardir, ancak, ¢ocukluk iiretim degil, tiikketim ¢agidir.

Ureticiler ¢ocuklar1 bir tiiketici pazar1 olarak tamdigindan, pazarlamacilar ve
reklamcilar, ¢ocuk tiiketicisine ulagsmak i¢in stratejileri arastirmaya ve gelistirmeye
giderek daha fazla ilgi duymaya baslamislardir. Giincel pazarlama arastirmacilari,
cocuklarin reklamlarinda tiiketici davraniglar1 hakkinda ¢ok sayida bilgi toplamaktadir.
Ancak, bu aragtirmanin biiyiik bir kismigocuk tirlinleri imalatgilart adina yapildig igin
yontem ve bulgularinin ¢ogu, yayinlanmaz. Raporlarin elde edilme maliyetleri fahis bir
fiyat oldugundan dolay1 akademisyenlerin erisimine agik degildir ( McNeal,1969; akt.
Buijzen ve Valkenburg, 2000, s.14).

Tiiketici davranisi, kisinin Ozellikle ekonomik {irtinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiiketici
faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiketici davranisi,
tilkketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil

kullandigini incelemeye ¢alismaktadir (Odabasi ve Baris, 2002, $.29).

Diinya niifusunun 2017 yilinda %30,2'sini ¢ocuk niifus olusturmaktadir. En yiiksek
cocuk niifus oranina sahip ilk ii¢ iilke sirasiyla; %55,8 ile Nijerya, %55,1 ile Uganda ve
%54,8 ile Mali oldu. Tiirkiye %28,3 ile 167 iilke arasinda en fazla ¢ocuk niifusa sahip
97'nci iilke oldu (www.tuik.gov.tr). Bu baglamda c¢ocuk demografik giicii elinde
bulundurarak giiglii bir tiiketim pazari olusturmaktadir.Markalar basta olmak {izere,
reklam ve tanitim yapan firmalar onlara yonelik program yapan kanallar ve lisansli iiriin
tireten firmalar, cocuk tiiketiciler lizerinde ¢ok Onemli stratejiler gelistirerek bu

demografik giice hakim olmak i¢in pazarda yerlerini almaktadirlar.

2013 yilinda, Hollanda'daki ¢ocuk giyim magazalarinin toplam cirosu yaklasik 506
milyon euro iken, 2017 yilinda, toplam cirosu 426 milyon euroya diismiistir
(www.statista.com). Bunun sebebi devletin almis oldugu makro ekonomik
politikalardan ziyade Hollanda’da ki c¢ocuk niifusunsun ciddi oranda azalmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu durum Avrupa’da ki diger iilkeler iginde ekonomistler
tarafindan beklenen bir sondur. Bu da bize pazarin yoniiniin ¢ocuk niifusu ¢ok olan

iilkelere kayacagini gostermektedir.
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Cocuklara ve ergenlere yonelik pazarlama uygulamalari karmasiktir; ¢iinkii farkli
motivasyonlart ve oncelikleri olan farkli paydaslart igerir ve genellikle biitiinlesik
pazarlama iletisimi olarak adlandirilan genis bir biitiinlesik stratejiler ve etkinlikler
dizisini kapsar. Biitiinlesik pazarlama ag¢iklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi
saglamak igin iriin, fiyat, tanittm ve yerden Olusan pazarlama karigiminin yani sira

¢esitli mallar kullanir.

Pazarlama karmasimin igerigi sdyle aciklanabilir: Uriin (yani miktar, ambalaj, etiket,
saglik iddialar); fiyat (yani rakipler arasinda konumlan- satis ve tedarik, sozlesmeler ve
anlagmalar, vergiler ve siibvansiyonlar); tanitim (yani bir girketin bilgilendirmek, ikna
etmek ya da satin alma kararlarini etkilemek i¢in kurdugu iletisim; promosyon halkla
iligkiler, reklam, hedef pazarlama, satis ve ticaret promosyonu ile biitiinlesik marka
stratejisini kapsar) ve yer (yani perakende- magazalar okullar olmak ftizere tiiketicilere
ulagilan mekanlar ve ortamlar), bir diger degisle marka secimlerini, satin alma
aligkanliklarini ve tiiketim davraniglar etkilemek igin kullanilan medya platformlar1 ve
pazarlama araglaridir (yani basim, yaym, dijital, mobil cihazlar ve internet tabanli,
sosyal ag siteleri) (Wartella, 2013, s.247).

Sektorel olarak bakildiginda ise ¢ocuklara yonelik pazarin en biiyiik payr %21 ile gida
almaktadir. Gida sektoriinii takip eden diger sektorler ise oyuncak ve hazir giyim
sektorleridir.Yillik is hacmi 500-600 milyon liraya varan bebek ve ¢ocuk hazir giyim
sektorii, 0-3 ve 3-10 yas grubu i¢in iiretilen kiyafetler ile sektéorde LC Waikiki, De
Facto, Koton, US Polo markali bebek ve ¢ocuk kiyafetleri ¢ok fazla talep gérmektedir.
Uretimde ihracatin paymin yiizde 70°i 210°u agkin iilkeye de ihracat yapilmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinde, satin alma davranislari ve tiiketim kavramina deginilerek
cocuklarn 6nem kazanmasinda 3 onemli degiskenden birincisi ¢ocuklarin pazarlama
icin artan 6nemi, ikincisi ¢ocuklara yonelik pazarlama, tgiinciisii ¢ocugun tiiketici
olarak sosyallesmesidir (Berey ve Pollay 1968; aktaran Giileraslan, 2011). Bu ii¢
degisken, dogrudan ve dolayl etkilerle gocugun tiiketime hazirlanmasi sonucunda

pazarda biiyiik rol oynamaktadir.

Cocuklarin olusturdugu pazarlar {i¢ farkli pazardan olusmaktadir. Bunlar: temel pazar
etkileyici pazar, ve gelecek pazardir. Sekil 3’te gosterilmektedir (Kaur ve Singh,
2006:2).
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Sekil 3:

Cocuk tiiketicilerin iistlendikleri roller

Cocuk Tiiketici
Temel Pazar Etkileyici Gelecek
Pazar Pazar
Aktif Pasif
Tercih Satin
Yapmada Almada
Bagimsizlik Bagimsizlik

Kaynak: (Kaur ve Singh, 2006:2)
2.3.1. Temel Pazar

Cocuklar1 hedef alan ve sadece onlarin talepleri dogrultusunda iiriin {lireten pazardir.
Ozellikle gocuklarm ¢ok talep ettigi karakter iiriinleri gibi {iriinleri temel pazarlama

stratejisiyle cocuklarin cazibe merkezi haline getirerek satin aldirmaktadir.
2.3.2. Etkileyici Pazar

Cocuklar, biitiin ailenin isine yarayacak iirlinlerisatin alma asamasi ve oncesinde etki
mecriyi olmaktadir. Satin alinacak iiriin ve hizmetlerle ile ilgili ailenin kararini1 énemli
Ol¢iide etkilemektedir. Tiiketim ve tiikketim {irilinleriparitesinin sekillendirdigi yasam,
yetiskinle ¢ocuk diinyas1 arasinda biligsel yeterliligin farkin1 yok etmektedir. Arabadan,
televizyona, bilgisayardan, banka hesaplarina, cep telefonundan, ¢amasirlarin
beyazlatilmasina kadar daha pek ¢ok icerikte biiytikleri kadar ve hatta daha fazla bilgili,
tiiketim “uzmam” cocuklar yetismektedir (Inceoglu ve Akiner, 2008, s. 192 ). Bu

baglamda etkileyici pazar teshirini ¢ocuklardan alarak hedef kitle secimlerinde
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yetiskinlerin tiikketim unsurlarimin yaninda Onemli bir faktoér olusturarak pazarin

olusumuna kan veren bir unsur haline dontismektedir.
2.3.3. Gelecek Pazar

Cocuklar reklamlarla daha ¢ok muhatap olmakta ve reklamlardaki {irtinleri
istemektedirler. Nihayet, bu ¢ocuklar giiniin birinde baba olmakta ve kendi ¢ocukluk
donemindeki tatminsizlikleri gocuklarina yasatmak istememektedirler (Islamoglu ve
Altunisik, 2003, s. 214). Cocuk tiiketicileri, gelecegin yetiskin pazarlarini meydana
getireceklerdir. Bu nedenle sadece kendi tiiketim aliskanliklarini degil gelecegin anne-
babalar1 olarak kendi ¢ocuklarinin tiikketim aligkanliklarin tasarlayacaklardir. Bu nedenle
firmalar simdiden cocuk tiiketicilerden baslayarak gelecegin tiiketicileri i¢in yatirim
yapmaktadirlar. Omegin; yetiskin tiiketiciler cocukluk ¢aglarinda izledikleri ¢izgi film
karakterlerinin hala etkisindedirler. Milyon dolarlik yetiskin tiiketiciye iiriin pazari
olusturan markalar; telefodan, takiya, mutfak esyalarindan, Kiyafetlere kadar bir ¢ok

cizgi film karakter {iriin ¢esidini yetigkin tiiketiciye sunmaktadir.

Diinya Ticaret Plazasi'nda 'Doraemon' isimli bir ¢izgi film Kkarakteri olan
kedicik karakteril,28 milyon dolara satisa ¢ikarilmistir. Heykelin ham maddesi platin
olup tizerinde 2342 tane pirlanta, 861 tane yakut ve 4074 tane safir tagi vardir. Ayrica
firma  kisiye O6zel ¢izgi film  karakter pirlantalart  da  {retmektedir

(www.mercanziyagoral.com).
2.4. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Tiiketici kimliginin kazamildig1 sosyallesme siirecinde tekli boyuttan coklu boyuta,
somuttan soyut temsillere, algisal 6grenmeden yansitici 6grenmeye kadar gegen siirede
cocuk biligsel ve sosyal gelisme siirecini tamamlayarak olgunlagsma evresine ulasir.
Cocugun gelisim siirecinde karar verme ve satin alma stratejilerindeki
degisiklikleryetiskintiiketiciler icinde c¢ocugun olgunlagmasi anlamina gelmektedir

(John, 1999, s.186).

Cocuk var oldugu toplum iginde bir tiiketici olarak rolleri dahilinde sosyallestigi bir
takim degigmeler yasar. Bu degismeler ¢gocugun tiiketici sosyalizasyonun ii¢ asamasi
boyunca hareket ettigi bir siiregte olusmaktadir.Bu asamalar, cocuklarin nasil

distindiikleri, ne bildikleri ve bir tiiketici olarak kendilerini nasil tanimladiklari
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hakkindaki 6nemli degismeleri belirleyecek onerileri igeren, ¢ocuklarin farkli yas
donemlerini kapsayan asamalardir. Cocugun tiiketici sosyallesmesi siirecini olusturan
bu asamalar; algisal asama (perceptualstage), analitik asama (analyticalstage)ve

yansitict asama (reflectivestage) olarak adlandirilir (John,1999; akt. Yeygel, 2007).

Reklamlarin gelisen teknoloji ile daha da renklenen ve sanal bir gerceklik olarak
sunulan sihirli diinyasinda tiiketici sosyallesmesi siirecinde ¢ocuk kendini tanimlamakta
ve bu diinyadan edindiklerini yasamina tasimaktadirlar (Yeygel, 2007, s.375).
Tiiketicinin sosyallesmesi, cocuklarin pazarda tiiketiciler olarak ihtiya¢ duyduklar bilgi,
beceri, tutum ve davranislari kazanma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu siirecin
bireysel faktorleri, sosyallesme araglart ve 6grenme sistemleri olmak iizere ii¢ tane

bileseni vardir.
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Sekil 4:

Cocuk tiiketici sosyallesmesi
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Kaynak: (Vema ve Kapoor, 2004; akt. Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009).

2.4.1. Bireysel Faktorler
Bireysel Faktorler Sosyo-ekonomik diizey, yas ve cinsiyetten olusmaktadir.
2.4.1.1. Sosyo-Ekonomik Diizey

Ailelerin ekonomik faktorleri ¢ocuk tiiketiciler agisindan dogrudan etkilidir. Reklam
endiistrisinin ve pazarlama stratejilerinin ilerlemesinin amaclarindan biri de ekonomik
alim giiclinlin var oldugu katmanlar1 kesfetmektir. Sosyal statii, gelir, yasam tazi, egitim
diizeyi, sosyal standartlar, gibi kategorilerin her birini etkileyen sosyo-ekonomik diizen

cocugunda tliketim siirecindeki davraniglarini etkilemektedir.

Ailelerin meslekleri, ¢ocuklarin yiiksek ve diisiik ekonomik statiileri arasinda ayrim
yapan ilk alanlardan biridir. Kii¢iik ¢ocuklar bazi islerin getirisinin digerlerinden daha

yiiksek iicretliolduklarinibilmektedir.Fakatcocuklarin  ekonomiden anladiklart sey
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yalnizca yetiskinlerin diinyasindaki iktisat degildir. Cocuklarin kendileri i¢in yarattiklar
O0zerk bir ekonomik diinya vardir. Cocuklarin aktif olarak kendi ekonomik
sosyallesmelerine dahilolmalari, hem yetigkin ekonomisinde hem de toplumsal

sosyallesme siirecinde biiyiik onem tasimaktadir (Beutler ve Dickson, 2006).

Sosyo-ekonomik diizey ayn1 zamanda bir baska agidan ¢ocugun ailesi ile etkilesimini
desteklemektedir. Yiiksek sosyo-ckonomik diizeydeki c¢ocuklar, tiiketime iligkin
konularda aileleriyle daha fazla iletisimde bulunmakta ve anne babanin tiikketim
davraniglarin1 daha ¢ok model almaktadirlar. Yiiksek sosyo-ekonomik diizeye sahip
aileler cocuklarina kars1 daha modern tutum gostermekte, ailenin satin alma kararlana
katilmasina izin vermekte ve c¢ocuklarinin tiiketici kimliklerini  olusmasini

desteklemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.218).
24.1.2. Yas

Bireysel faktorlerin sosyal perspektif algilarinin, ¢ocuklarin farkli bakis agilarini anlama
yeteneklerinin bir dizi asamasinda yas faktorii ¢cok onemlidir.Algisal donem (3-7 yas
arast), analitik donem (7-11 yas arasi) ve diislinsel donem (11-16 yas arasi) olmak iizere

lic agsama da ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi gerceklesmektedir.
2.4.1.2.1. Algisal Donem (3-7 yas arasi)

Okul oncesi ve anaokulu yillarinda, (3-7 yas) ¢ocuklar kendilerinden baska bir
perspektiften habersizdir.Genellikletek bir boyuta dayanan algisal perspektifler veya
farkliliklar iizerine, kendi yaptig1 gézlemlerden olugmaktadir (John, 1999, s.185).4- 5
yaslarindaki ¢ocuklar internette ya da televizyonda yayimlanan programlar ile reklamlari
ayirt etmeye baglayabilmektedir (¢izgi filmle yapilmis olan bir reklamlar hari¢) fakat
reklamin ticari bir amag i¢in yaymlandigini algilayamamaktadir. 2-3 yas arasindaki
cocuklar, okuma-yazma bilmeseler demarkalaritanimaya ve triinlerin {izerindeki bazi

karakterleri secebilmektedir.
2.4.1.2.2. Analitik Donem (7-11 Yas Arasi)

Sosyal bilgi almaya bu yasta (7-8 yas arasi) acik olan ¢ocuklar, baskalarinin farkl
goriislere veya amaglara sahip olabileceginin farkina varirlar, ancak bunun, farkli bir
bakis agisindan ziyade farkli bilgilere sahip olmalar1 olduguna inanirlar. Dolayisiyla, bu

asamadaki c¢ocuklar aslinda basgka bir kisinin bakis agisindan diisiinme yetenegini
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sergileyemezler (John, 1999, s.185). Sosyal verileri genislemekle beraber bu yasta bir
cok Onemli seyi 6grenmis olurlar ve marka tercihlerini, iiriiniin kalite ve iglevselligini
gdz oOnlinde bulundurabilirler. 7-11 yas arast Reklamin amacimi ve ikna etme

stratejilerini anlayabilmektedir.

Ayni anda baska bir kisinin bakis acisim1 kendi goriisiiyle ayn1 anda degerlendirme
kabiliyeti, 10-11 yasin da ortaya cikmaktadir (John, 1999, s.185). Dolayisiyla
reklamlardaki aldatici faktorleri ve reklamin tarafli bir sdylemde bulundugunu analiz
edebilmektedirler. Yine 10-11 yas doneminde tiiketim kazanimlarini baska bir kisinin
tiketim kazanimlar1 ile degerlendirip karar verme yetenegi gelistirmeye baslarlar.
Analitik Dénem’de ¢ocuklar genel olarak iirtinleri farkli boyutlarda ele alip karar verme
stratejisi gelistirebilirler. Ailesi ve arkadaslarina iiriin tavsiye edebilir ve bu {irlinii neden
sectiginin mantiksal agiklamasini yapabilir ve hatta onarli iiriinii almas1 konusunda ikna

edebilirler.
2.4.1.2.3. Diisiinsel Donem (11-16 yas arasi)

11-16 yas arasi1 sosyal ve konvansiyonel yapilar i¢indeki rollerini ayirt edebilir. Bir
Kisinin perspektifini baska bir kiginin bulundugu grupla karsilastirabilir. Bir kisisinin
veya sosyal bir grubun disiincelerini degistirme kabiliyetine sahiptir (John, 1999,
s.185). Bu baglamda bir gruba ait olma istegiyle tiiketim segimlerini ve tiiketim
tercihlerini o gruba atifta bulunarak gerceklestirebilir. Pazara ait fiyatlari, satis
noktalarini, o {irline nasil sahip olabilecegine dair analitik gerektiren konular1 sistematik
olarak diislince siizgecinden gegirebilmektedir. Temsil giictiniin var oldugunu fark edip
temsil ettigi gruba gore tiikketim davranisi sergileyebilmektedir. Ayrica markalarin

Legolarini, tarzlarmi gruba ve kendine aitlik olma derecesini dl¢gebilmektedir.
2.4.1.3. Cinsiyet

Cinsiyete gore biyolojik ve sosyolojik farkliliklar ¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesinde iki ana unsuru olusturur. Biyolojik faktorler, fiziksel goriiniis ve
biyolojik fonksiyonlardaki degigsmelerden kaynaklanirken sosyolojik faktorler cinsiyetle
iliskili sosyal rollerden kaynaklanir. Bu sosyal ve biyolojik faktorler kisinin yasaminin

farkli devrelerindeki davranislari farkli bigimde etkiler (Garipova, 2007, s.26).
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Cinsiyete gore olusan tiikketim farkliliklar1 ¢ocukluktan baglayarak sosyallesme siirecine
dahil olmaktadir. Kiz ve erkek cocuklari, toplumlumun anne-babaya kazandirdigi
kimlikleri, ilk olarak anne-babadan 6grenmesi ya da rol-model almasi yoluyla nesilden
nesile gecen bir sosyallesme siireci yasanir. Giyim big¢imleri, renk sec¢imleri, karakter
figtirleri, oyuncak secimleri gibi hem fiziksel goriiniisii kapsayan de sosyal rolleri ile

kendi cinsiyetini temsil eden se¢imler yapilmasi beklenir.

Anneler genellikle iki-ii¢ yaslarindan itibaren aligverise giderken g¢ocuklarini yanlarina
almakta ve ne yaptiklarini onlara sik sik aciklayarak giiglii bir model olusturmaktadirlar

(Sener ve Babaoglu, 2007, s.139).

Arastirmalara gore, kiz ¢cocuklar1 erkek ¢ocuklara gore giyecek reklamlarina daha fazla
ilgi gdstermektedir. Kiz ¢cocuklarin, internet reklamlarindaki hizmet ya da iiriinleri satin
almak igin erkek 6grencilere gore daha cok para biriktirdigi gézlemlenmektedir.internet
reklamlarindaki hizmet ya da {irlinlerin, kiz gocuklarinin satin alma davraniglarini erkek

ogrencilere gore daha cok etkiledigi sonucuna varilmaktadir (Demir, 2018).
2.4.2. Sosyallesme Araclari

Sosyallesme siireci hem Sosyal aracilari hem de 6grenme bigimlerini igermektedir.
Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde; aile, medya, okul ve akranlar 6nemli rolleri
olan sosyal lesme araglaridir. Bireysel faktorler, sosyallesme aracilari, 6grenme
sistemleri ve bunlarin ¢iktilarinin, gocuk tiiketicinin sosyallesme siirecini olusturdugunu

belirtmektedir (Madran ve Bozyigit, 2013:73).
2.4.2.1. Aile

Toplumu olusturan aile ¢ocuklarin sosyallesmesinde temel bir aragtir. Bu baglamda
cocuklarin tiiketim toplumunda yon almasi igin ailede kazanilmis edinimler c¢ok

kiymetlidir. Cocugun tiiketim becerilerini kazandig1 ve rol, model aldig1 ilk yer ailedir.

Anne ve babanin egitim diizeyinin ¢ocuklarin sosyallesme siirecinde biiyilik bir etkisi
vardir. Arastirma sonuglarina gore ¢cocugun reklamin ikna amacini algilamasinda, yas
etkeninden sonra, yalnizca anne-babanin egitim diizeyi etkili olmaktadir. Ayn1 yastaki
cocuklar arasinda egitim diizeyi yiiksek olan ¢ocuk, reklamin inandirma amaci
konusunda digerlerine gore ¢ok gelismis bir diisiinceye sahip olmaktadir (Kapferer,
1991, 5.58).
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Internetin ve TV’nin evlere girmesiyle ailede ki tiikketim davranislart ve roller de
farliliklar gozlenmektedir. Cocuklar istedikleri her seyi c¢ekinmeden soOyleyerek
giiclerini ortaya kayabilmektedir. Bu durumu en ¢ok ckonomi alaninda sergileyerek
biiyiikleri etkisi altina almaktadir. Istatistikler, aile harcamalarinin% 43’den fazlasinda
cocugunda da soz sahibi olduklarini ortaya c¢ikarmistir. Babaerkil ve anaerkil aile
modellerinden sonra, Fransa'da ve diger Bat1 iilkelerinde ¢ocukerkil bir yapiya girmis
gibiyiz (Kapferer, 1991, 8).

Cocugun aile ve toplum i¢inde kazandigi bu yeni konum yardimi ile c¢esitli iletisim
metinlerine acgik hale gelen ve denetlenemez bir diizende, bunlari hizlica tiiketen
cocugun, gercekle ve toplumla baglarinin giinden giine zayiflayacagr ve cocuklarin
ileride mutsuz yetiskinler olacagi kaygilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Cocugun da degisen
ekonomik gii¢ler ve toplumsal egilimler sonucunda kazanmis oldugu bireysel kimlik,
giinden giine ekonomik o6zgiirliigli de beraberinde getirmekte, giiniimiiz treticilerinin
tek kaygis1 ise cocugun ulastigt bu ekonomik oOzgiirliiglin onlarin iiretimini
koriikleyecek bicimde yonlendirilmesinde yatmaktadir. Ne anne- babalar ne de
tireticiler, kiiciikk yasta olumlu yonde bilinglendirilmeyen bireylerin  gelecekte
yaratacaklari toplum modellerini heniiz gorememektedirler. Ancak, gercek tehlike,
yalnizca tiikketime alistirilan ve siirekli bu yonde giidiilenen hizli ve devingen bir
bi¢imde tliketen ¢ocuklarin gelecekte ¢evrelerinde tiiketebilecekleri bir seyler
kalmamast durumunda yaratabilecekleri kaosun, siddete yonelik ve diizensiz toplumun
0 ana dek var olan iiretim tiiketim bigimlerini de yok edecegi gergegini heniiz

gérememis olmalarindadir (Ocel, 2002, 378).

Cocugun tiikketim davranislarinin olusmasinda kuskusuz en Onemli etken ailedir.
Tiiketim hakkinda bilgilenme, inan¢ ve norm unsurlarmi olusturmaktadir. Inang ve
norm kaliplarinin varligi aileyi taklit ederek ve sozel ifadeler ile olusmaktadir (Hayta,

2009, s.77).
2.4.2.2. Akran Grubu

Bireylerin dusunu, tutumunu, tarzini ve davraniglarini direkt ya da dolayli yoldan
etkileyen siniftir. Bazen bir reklamin yaratabilecegi bir imaji, bir arkadas tavsiyesi
yaratabilir.Danisma gruplart tiiketicinin toplumsallagma siireci araciligi ile tiiketim

olgusunu (satin alma, tiikketme, elden g¢ikartma) etkiler. Tiiketicinin toplumsallasma,
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tiiketici olma siirecini ifade eder. Ciinkii birer tiikketici olarak, arkadaslarimizi izleyerek,
gozleyerek tiikketim ile ilgili bilgiler alarak problemleri nasil ¢dzebilecegimizi 6grenir ve

satin alma siirecinde kararlarina ve davraniglarina yansitmaktadirlar (Odabasi ve Baris

2002, 5.227).

Cocuklarin akranlari ile gelistirdikleri iletisim ilk iletisimsel kimliklerini kazanmalarina
ve islevsel bir bigimde kullanmalarina yardime1 olur. Cocuk i¢inde bulunduklari arkadas
gruplar1 ile iletisimin olumlu ve olumsuz agimimlarini yasamaya baslarlar.Diger
cocuklarla kurulan iletisim, ¢ocuga hem konumunu ve kimligini sorgulayip yeniden
konumlandirma olanagi tanidigindan hem de yasitlari, hemcinsleri ve karsit cinsleri ile

iletisim Kurulmas agisindan son derece 6nemlidir (Ocel, 2002, 5.160).
2.4.2.3. Kitle Tletisim Araclar

Gilinlimiiz toplumlarinda toplumun goéren gozii, diisiinen beyni, duyan kulagi olarak
nitelendirilen kitle iletisim araglar1 mekan kavraminin smirlarinin zorlayarak gelisen
olaylarla ilgili topluma bilgi saglarken ayn1 zamanda sorun ve aksiliklere de deginmek
suretiyle diislindiirtir. Kitle iletisim araglarinin; haber ve bilgi verme fonksiyonu,
denetim ve elestiri, egitim ve eglendirme, kamuoyu olusturma ve agiklama olmak tizere

bes tane fonksiyonu vardir (Isik, 2016, s.46).

Kitle iletisim araglarmin  etkisi, ¢ocuk-gen¢ tiiketicilerin  pazar  bilgisini
gelistirebilmektedir. Televizyondan iletilen bilgilere maruz kalan c¢ocuklarin, maruz
kalmayanlara gore, oyuncaklara olan farkindaliklarinin arttigini ortaya koymustur.
Televizyon izlerken reklamlar vasitasiyla ¢ocuklar iiriinler, markalar, magazalar ve satin
alim bigimleri ile ilgili bilgileri elde etmenin yani sira, belli bir yasam bi¢imine uygun
olan triin kategorileri ve markalarin neler oldugu ve bu iiriinlerin nasil kullanildig:
hakkindaki bilgilere de erisebilmektedirler. Bunu yaninda reklamlar 6zelliklerini
kullanim bigimlerini, fiyatim1 satis kosullarini iceren somut mesajlar kadar, markanin
tasidigi  kimligi yansitan sembolik iletileri de aktararak iletisim amacinin
gerceklestirilmesinin yani sira, dolayli ya da dogrudan markanin satin alinmasini

saglama amacini da yerine getirmektedir (Yeygel, 2007, s.377).

Cocugun tiiketici kimliginin farkina varilmasi ile ¢ocugun kendisi i¢in Yetiskinlerin
¢ocuklari i¢in harcamalarinin 6nemi ve boyutu ortaya ¢ikarilmistir. Bunun da 6tesinde,

tiim iletisim metinlerinde ¢ocuklara yonelik iletilerin orani ve etkinligi artmis, ¢ocuk,
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iletisim metinlerinin vazgecilmez hedefi haline gelmistir. iletisimin her boyutunda
vurgulanan ¢ocuk, farkli kimliklere biirlinmekle birlikte ortak amaglar i¢in benzer yapi

sergilemeye baslamistir (Ocel, 2002, 5.332).

Kitle iletisim araglar1 sosyallesme siirecinde onemli rol iistlenmektedir. Buna da iki

neden rol oynamaktadir (Ronneberger, 1971, s.32).

1. Diisiinceyi yonlendiren norm ve sistemleri ile toplumdaki 6rnek kimselerin

tanitilmasi.

2. Karmasik bir toplumda, yasami kolaylastiran diisiince ve davranis sekillerinin
aktarilmas1 ve boylece sosyal sistemin korunmasi ve devamlilifinin saglanmasidir.
Birincisinde aile ve okul gibi kurumlarin etkisi biiyiiktiir. Kabul veya reddedilebilir.
Ikincisinde ise kitle iletisim araclarmin igeriklerinden &grenilebilir. Bunlarin
cercevesinde fertlerin gilinliik yasantisinin sosyallesmesinde kitle iletisim araglarinin

etkisi buyiiktiir.
2.4.2.4. Okul

Okul, aileden sonra ¢ocugun gelisimine katkida bulunan ve onun egitim Ogretim
stirecine girmesini saglayan toplumsal bir kurumdur. Cocugun aileden sonra ilk sosyal
cevresini olusturan okulda, 6gretmen anne baba gibidir. Bir siire sonra anne babadan
onde gelir. “Annem babam her seyi bilir” diisiincesinin yerini “Ogretmen en dogruyu
bilen ve yanilmayandir” diisiincesi alir. Daha 6nce anne babasi ile 6zdesim kuran gocuk

artik 6gretmeniyle 6zdeslesir, onu model alir (MEB, 2013).

Resmi bir 6grenme kurumu olan okulun amaci, ¢ocuklarin bilgi ve yeteneklerini
gelistirmek, onlar1 sosyal sistemin siirekliligini saglayan bireyler olarak gelecege

hazirlamaktir.
2.4.2.5. Perakendeciler

Cocuklar aileleri ile sik ve diizenli olarak perakendecilere alis-veris yapmaya
gitmektedirler. Perakendeciligin onemli uygulama alanlarindan biri olan aligveris
merkezleri, bir¢ok iirlin ve markayr iginde barindirarak tiiketiciye ayni zamanda
sosyallesme ve eglence ortami yaratir (Sezgin ve Bulut, 2013, ss.182-183). Bu
baglamda perakendeciler cocuklarin sosyallesmesinde 6nemli bir ara¢ haline

gelmektedir. Arastirmalara gore on yasindaki ¢ocuklar yilda ortalama olarak ¢ocuklara
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yonelik olarak aligveris ortamlari hazirlamakta, magaza personelini ¢ocuk tiiketicilere
hizmet vermek lizere egitilmektedir. Satig elemanlar1 ve magaza personeli yeni iiriin
bilgisinin Onemli kaynagi olarak da cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerini

etkilemektedirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.222).
2.4.2.6. Marka

Cocuklarda marka bilinirligi ve tercihi erken yaslarda baslamistir. Ozellikle gocuk
pazarinda markalar tarafindan bilinirligi artirmak satin alma davranislarinda degisiklik
yaratmak i¢in pazarlama faaliyetlerini ¢ok erken yaslara dayandirarak gerceklestirirler.
Cocuklar c¢ok kiigiik yaslarda ozellikle renkli ambalajlardaki resimlerden, ¢izgi film
karakterlerinden, ¢ocuk reklamlar1 ve programlardan markay1 tanimaktadir. Markalarin
birincil hedefi gelecegin tiiketicileri ¢ocuklar {izerinde kendi markalarina karsi tandans

yaratarak marka bagimlilig1 yaratmaktir.

Marka baghligi, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagli oldugu
markayr diger markalardan daha sik satin almasin1 ve markayr daha uzun siireler
kullanmaya satin almaya devam etmesini ifade eder (Odabas ve Baris, 2002, s.100).
Cocuklar giinden giline marka bilinirliginin 6tesinde marka bagimliligina dogru giden

cok ciddi bir sosyallesme araci i¢inde sosyallesmeye devam etmektedir.
2.4.3. Ogrenme Sistemleri

Biligsel gelisme ve sosyal 6grenme modeli tiiketicinin sosyallesmesinin incelenmesi
sirasinda kullanilan iki kuramsal modeldir. Bilissel gelisme modeli, nitel degisimlerin
bir getirisi olarak tiiketici bilgisinin, yeteneklerinin ve davraniglarinin olusumunu
aciklamaya ¢alismaktadir. Sosyal 6grenme modeli, farkli sosyal ¢evrelerde bireysel ve
sosyallesme araglar1 arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu olarak tiiketici bilgisinin,
yeteneklerinin ve davraniglarinin olusumunu agiklamaya c¢alismaktadir (Atesoglu ve
Tiirkkahraman, 2009, 5.223)

2.4.3.1. Bilissel Ogrenme Modeli

Bilissel Ogrenme Bilgilenmeyle ortaya ¢ikan goriis, tutum ya da davranistaki degisiklik
bilissel 6grenme olarak adlandirilir (Morgan, 1995, ss.99-100; Tellis, 1998: 101).
Davranigsal 6grenme teorilerinin aksine bilissel 6grenme teorileri, bireylerinin zihinsel

stireclerinin 6nemine vurgu yapar. Algi, markayla ilgili inanislar, tutum gelistirme ve
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degistirme gibi biligsel siirecler, tiiketicilerin satin alma ve karar verme siireglerinin
anlasilmasinda onemlidir (Belch ve Belch, 2004,5.127, akt. Aydin, 2011, s.17 ).
Tiiketici davranis1 kapsaminda bilissel 6grenme, tiiketicilerin karar verme ve satin alma
problemlerini ¢6zmek igin bilgilenmeleri siirecini ifade eder.

Piaget’inbiligselgelisim kurami c¢ocugun bilissel gelisimini dort ana asamada
tanimlamaktadir (Dik¢ius vd., 2014,5.81; akt.N.Dal ve V.Dal, 2015, 5.376).

1. Duyu Motor Dénem (0-2 yas): Motor ve refleks hareketlerin dgrenildigi asamadir. Iki
yasina dogru tamamlanir.

2. Islem Oncesi Donem (2-7 yas):Sembolik diisiinmenin baslangici olarak tanimlanir.
Sezgisel diisiince egemendir. 2-7 yaslar arasindaki bu donemde ¢ocuk, gergek
soyutlamalara girisemez. Diisiince ilk bakista goriinen seye, yani goriiniise bagimlidir.
Bu nedenle ¢ocuk i¢in nesneleri gérmenin, somut bigimde kavramanin 6nemi biiytiktiir.
3. Somut Islemler Dénemi (7-11 yas):Soyut diisiinme ve rasyonel yarginin gelisir.Zeka,
artik esneklik kazanmis durumdadir. Diisiince, doniisler yapabilecek yeterlige ulagmus,
goriintiiye bagimli olmaktan kurtulmustur. Fakat mantigi yine de somut seylere
bagliligini siirdiirmektedir. Cocuk, daha cok elle tutulan, yonlendirilen nesnelere
yoneliktir

4. Soyut Islemler Dénemi (11 yas ve yukarisi):Tiimdengelim gelistirme ve karmasik
dikkatlidiisiinme yeteneklerinin gelistigi asamadir. Yani soyut diisiincenin ve akil
yuriitme iglemlerinin artik kullanilabildigi donem baslar (Kapferer, 1991, s.18).
Cocuklar yaglar ilerledikce bilissel gelisimleri esnasinda biligsel 0grenme asamalari
olan, gosterge yoluyla, modelleme yoluyla ve akil yiiriitme yoluyla 6grenme modelleri

ile sosyallesme siireglerini gergeklestirirler.
2.4.3.2. Sosyal Ogrenme Modeli

Sosyal Ogrenme modeli, g¢ocuklarin birbirlerini etkilemeleri yani sira duygusal
sorumluluklarimin nasil gelistiini aciklamaya calisan tiiketicilikle ilgili tutumlari,
degerleri ve davraniglar1 gozlem, pekistirme ve etkilesim yoluyla 6grenmektedirler.
(Ersoy, 2005, s.33).

Gozlemleyerek Ogrenme: Cocuk cevresindeki insanlarin davranislarii gdzlemleyerek
model alarak, taklit ederek, ozleserek, icsellestirerek dis ve i¢ diinyasini agiklamaktadir.
Bu model (taklit edilen) -taklit eden -davranis seklinde kendini gosterir. Bu 6grenme

modelintaklitsel ya da gozlemsel 6grenme denir. Taklit, cocuklukta daha ¢ok onem
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kazanmaktadir. Birey yemek yeme aligkanligi, cinsel yonelimler ve saplantilar, asabiyet,
zaaf edinme, baskici tutumlar vb. 6zellikler taklit yoluyla kazanir (Bandura, 1977).
Pekisme ile Ogrenme: Cocugun 6diil ve ceza yoluyla ailenin ya da baska bir giic
modelidir. Cocugun istenilen davranis sergilemesi durumunda odil, istenmeyen
davranig sergilemesi durumunda ise ceza yontemi uygulanarak, cocuga sosyal edinim
kazandirmaya yonelik uygulamadir.

Etkilesimle Ogrenme: Cocuk cevredeki yazili olmayan kanunlari, 6rf adetleri, norm ve
tutumlar aile-okul-akran —medya gibi kanallarda 6grenir. Cocuk giin boyu iletisim
yoluyla biiyiik ve etkili etkilesimlere maruz kalmaktadir. Hem gozlem hem pekistirme
O0grenmeyi icinde barindiran etkilesme ile cocuk karsilikli bir iletisim alig-verisi

yasamaktadir. Cocugun aktif rol izledigi etkilesim sosyal gelisim igin ¢ok kiymetlidir.
2.4.4. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmelerinin Sonuglari

Cocuklar tiiketici olarak sosyallesme siirecinde asagidaki tiiketici yeteneklerini
kazanmaktadir. Cocuklar bu gelisim stiregleri kapsaminda 5 evreden ge¢mektedir. Bu
evreler; gozlem, talepte bulunma, se¢im yapma, yardimli aligveris ve bagimsiz
aligveristir (McNeal, 2002).

Gozlem: Gorme konusmadan dnce gelmistir. Cocuk konusmaya baslamadan 6nce bakip
tanimay1 Ogrenir (Berger,2013, s.8).Bu baglamda c¢ocuklarin gbzlem yapma yetenegi
fazlaca gelismistir. Aileler, genellikle bebeklerini ve ¢ocuklarimi da aligverise
gotliirmeye baslarlar. Bu gezilerde ¢ocuk, aligveris ¢evresi ile ilk iletisimlerini kurmaya
baslar. Bu siire¢ 2 aydan 33 aya kadar uzayabilir.

Talepte bulunma: Cocuk, magazada veya markette gordiigii ve dikkatini ¢eken
tirtinleri talep etmeye baslar. Bu talepler, bazen el ile isaret etme seklinde olabilecegi
gibi bazen de sozli ifadeler kullanilir. Ayrica, televizyondaki reklamlarin etkisiyle,
cocuk bazi iriinleri evde de talep etmeye baslar. Boylece ¢ocuk ailenin satin alma
kararlarini etkilemeye baslar.

Secim yapma: Cocuklarin yiirimeye bas lamasi ile birlikte, raflarda bulunan bir {irtinii
se¢meyi Ve bunu raftan almayi ar- tik basarabildikleri donemdir. Bu asama, ¢ocugun ilk

fiziksel iletisimini de igerir.
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Yardimh ahsveris: Bu asama, cocuklara aile ve yakin ¢evresinin verdigiparalarin
yardimli aligveris ile harcadigi bir donemdir. Bir diger ifade ile ¢cocugun magazadaki
rtinleri cebindeki para ile alabilecegini farkina vardigi donemdir.

Bagimsizalisveris: Aile yardimi olmaksizin aligverisin yapildigi ve gelisimin son

basamagidir.
2.5. Cocuk Tiiketici Satin Alma Davranisi

Cocugun tiiketici eylemi ailesinden bir iriinii veya hizmeti talep etmesi ile baslar.
Cocugun ailesinden veya yakin g¢evresinden neyi istedigi, istegi {irlin veya hizmetin
varligindan nasil haberdar oldugu, o {iriine ya da hizmete nasil ulagmasi gerektigini bilip

bilmedigi ¢ocugun satin alma davraniglarini irdelemek konusunda ¢ok énemlidir.

Tiiketici davranisini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Bunlar demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltirel faktorlerdir (Kotler 2002). Tiiketici Kkarar siireci
fonksiyonuna ait birgcok model gelistirilmistir (bkz. birinci boliim, sayfal9). Bu
modellerin hepsi ikna etme merkezli biligsel, duyusal ve davranigsal boyutlarda ele
alinmaktadir. Genel olarak tiiketicinin karar alma siirecinin 5 asamadan olustugu kabul

edilir (Odabas1 ve Baris, 2002, 333).
1.Sorunun belirlenmesi

2.Bilgilerin, segeneklerin aranmasi
3.Segeneklerin degerlendirilmesi
4.Satin alma karari,

5.Satin alma sonras1 degerlendirmedir

Cocugun satin almasin belirleyen en 6nemli etken tabi ki biitiin tiiketici yas gruplarini
da etkileyen gelir diizeyidir. Ailenin gelir diizeyi ¢ocuklarin satin alma tutumunu
belirleyen en onemli unsur olsa da cocuklarin iiriinii isteme ve arzuya doniistiirme
eylemleri satin almaya yonelik tutumun ilk asamasidir. Ardindan istedikleri iiriin
hakkinda farkina vararak veya varmayarak bilgi edinme ihtiyaglar1 tiim tiiketiciler gibi
cocuklarda da olusmaktadir. iste cocuk tam bu asamalardan gegerken markalarin kendi
irtiniinii tercih ettirme noktasindaki uyguladiklari kampanyalar, reklamlar ve mesaj

yiginlariyla ikna etme c¢abalar1 satin alma davranislarini kontrol altinda tutmak
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istemelerinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda ¢ocuk Markalardan, onlarin sundugu
reklamlardan, ¢izgi film kahramanlarindan ve son yillarda ¢ok popiiler olan ¢ocuklari

etkisi altinda alan Youtuberlardan satin alma esnasinda ¢ok etkilenmektedir.

Cocuk karsisinda, bilingli, mantikli ve algis1 agik bir tiiketici durusu sergileyebilecegi
kanit1 olarak, bir oyuncagi satin almaya karar verme siireci sOyle gosterilmektedir.
Cocuk, reklamda izledigi bir oyuncagr satin alma kararint hemen vermez.
Fonksiyonlarini iyice tanimak i¢in onu magazada gérmeye gider, hatta akran grubunun
goriislerini almay1 bile aklindan gegirmektedir. Reklam etkisi, iki boyuta gore, farkli
bicimlerde kendini gostermektedir: Katilim (6nemlilik) boyutu ve duygu, diislince
boyutu. Bir oyuncak, ¢ocuk i¢in 6nemli oldugu 6lgiide, daha ¢ok diisiinceye dayali bir
karar siirecini (bu oyuncak istedigim tim ozelliklere gergekten sahip midir?) harekete
geciren bir uyarici niteligindedir. Yukaridaki satin alma tavri, bu durumda gozlenebilir.
Ancak cocuk goziinde daha 6nemsiz veya daha ¢ok duygulari etkileyen iiriinlerin
(yiyecek, icecek, sekerleme, kiigiik oyuncaklar) satin alinmasi sirasinda ayni tavir

goriilmemektedir ( Kapferfer, 1991,238).
2.6. Cocuk Tiiketiciyi Hedefleyen Reklam stratejileri

Reklamlar hazirlanirken dogru belirlenen reklam stratejileri mesajin hedef kitleye
istenilen bicimde ulasmasina ve istenilen bigimde algi olusturmaya yardimci
olmaktadir. Reklamcilar yaratici stratejileri  olustururken birgokdegisiktaktikten
yararlanmaktadir. Dogru yonlii ya da bilgi yonlii yaklasimlar ile segilen, reklam

formatina belli basli iliskin taktikler mevcuttur. Bunlar (Pclsmacker vd., 2001):

Tamklik:Uriinii kullanirken siradan kisilerin {iriin hakkindaki tavsiyelerini reklamlarda
belirtmesi taktigidir. Ornegin reklamlarda kullanilan ¢ocuklarmn iiriin hakkinda diger
cocuk akranlarina anlatmasini kapsayan reklam taktigidir. Bu taktik son donemlerde
ozellikle internete erisimin kolaylasmasiyla birlikte Youtube kanalinda fazla sayida
oyuncak tanmitimi videolariyla farkli reklam ¢esitleriyle “taniklik” taktigini

uygulamaktadir.

Uzman Kisi ve Desteklemesi: Uriiniin kullamimini tanitirken o iiriine ait uzman
kisilerin 6nerilerini reklamlarda sunulmas: taktigidir. Ornegin ¢ocuklara yénelik yapilan

tablet veya bilgisayar reklamlarinin o isin uzmani olan kisiler tarafindan ¢ocuklara
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tanitilmas1 veya ¢izgi film karakter kitaplarmin egitimciler tarafindan reklamlarda

tavsiye edilmesi bu taktige uygun birer drnektir.

Unlii kullamm: Tiiketicinin 6rnek aldigi, takip ettigi, begendigi, popiilaritesi hedef
kitle nezdinde yiiksek olan karakterleri reklamda kullanma taktigidir. Ozellikle
cocuklarin sevdigi ¢izgi film karakterlerinin reklamlarda kullanimi o iirene karsi ilgiyi
kat be kat yiikseltmektedir. Oyuncaktan, nevresim takimina, dis macunundan, yatak
odas1 takimma kadar degisik tirlin seceneklerinin iizerinde bulunan ¢izgi film
karakterleri sadece kendi ilizerinde bulunan karakterler iriinlerinin degil bazen de
toplumsal farkindalik olusturmak i¢in ya da bagka hizmet sektorlerinin kar marjini

yiikseltmek i¢in reklamlarda taktik olarak kullanilmaktadirlar.

Hayattan Ornekler: Taniklik ile benzer yanlari olan bu taktikte hayatin kesitlerinin
reklamlarda hayat bulmasini ile tiiketiciyi iiriine yakinlastirmak planlanmaktadir.
Ormegin ¢ocuklara yonelik dis macunu reklaminda, ¢cocuk karakterin basindan gegen siit
dislerini ¢ikartip yerine kalici dislerin gelmesi siiresince yasanan hikayesini reklamlarda
gosterebilmektedir. Burada ki amag¢ hikayeyi anlatirken reklamini yaptigi dis macunu
trlinlin ana amaca ne kadar ¢ok destek verdigini belirtmeye yonelik bir reklam

taktigidir.

Karsilastirmali Reklam: Bir iirliniin tanitimimiyaparken rakip {iriin ile kiyaslamaktir.
Yasal olarak bir triiniin legosunu, kendisini veya iiriine ait herhangi bir olusumunu
kapsayan nitelikte bir basgka iirlinlin reklamda karsilastirilmasi “haksiz rekabet” ilkesine
aykirt olacagindan boyle bir reklam s6z konusu olmaz. Ancak farkli yollarla rakip
tiriinler ammsatilabilir ve bu yolla bir gonderme yapilabilir. Fakat internet tizerinde daha
esnek olan bu durum oOzellikle Youtuberlarin esliginde tanitilan videolarda

karsilastirmali reklamlara agik anlayisi ¢izmektedir.
2.7. Televizyon Reklamlar1 ve Cocuk Tiiketiciler

Cocuk kanallar1 ¢ok kisa bir zamanda hatir1 sayilir izleyici kitlesine erismis tematik
kanal tiirlerinden biri olmaya hak kazanmistir. 1997 yilinda ilk yaymi gergeklestiren
Tiirkiye'nin ilk tematik ¢izgi film gocuk kanali Maxi TV kanalidir. Ardindan Jojo TV, D
Cocuk, Yumurcak TV, Cartoon Network Tiirkiye ve 24 Ekim 2008 tarihinde ise TRT
Cocuk kanali kurulmustur (Dogan ve Goker, 2012, s.10).
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Televizyon izlerken reklamlar araciligi ile gocuklar iiriinler, markalar, magazalar ve
satin alim sekilleri hakkinda bilgileri ulasmanin yaninda, belli bir yasam tarzina hitap
eden iriin kategorileri ve hangi markalar olduklar1 ve bu iriinlerin 6zellikleri
hakkindaki bilgilere deulasabilirler. Bu tarz 6grenimle, tiiketim ile ilgili bilgileri temin
etmenin kesin bir amag¢ oldugu reklamlardan ve tiiketimle ilgili ortiik bilgiler saglayan
programlardan ( 6rnegin bir komedi dizisindeki karakterin ne {irtin kullandigi, bu tirinii
nasil kullandig1 vb.) edinilebilmektedir (Mangleburg ve Bristol, 1998, s.14; aktYeygel,
2007).

Cocuklarin ticari agidan devasalbir potansiyel giic unsuru olduklari, kanallar tarafindan
anlasilip, kanalin ekonomisi i¢in varlik unsuru olusturmaktadir. Televizyonun
pazarlama giiclinli farkina varmasinin hemen ardindan ¢ocuk programlari da pazarlama
stratejileri i¢indeki asil {iniinii yakalamig, hatta program yapimcilar1 bazen yayincilik
kurallarina aykir1 davranarak, oncelikle oyuncaklar, kornflaks cesitleri, sekerli gida
maddeleri ve i¢ecekler, hazir yiyeceklerden meydana gelen tiikketim mallarin1 ¢ocuklara
satmay! hedeflemislerdir (Kaskun ve Oztung, 2002).Ulkemiz’de gerceklestirilen bir
aragtirma sonucu, annelerin % 95°i satin aldigi abur-cubur, ¢erez, igecek triinlerinin,
cocuklarinin  televizyon reklaminda karsilarina ¢ikan  iriinlerden  olustugu

gbzlemlenmistir. (Y6riikoglu, 2000: 98).

Televizyonda genellikle cocuklarin kendi paralari ile satin alabilecekleri iriinlerin
reklam1 yapilmakta iken ¢ocuklar 6zellikle izledikleri ¢izgi film karakteri ile aralarinda
bir bag kurarak veya kurdurularak iriinlerin pahali olmasina aldiris etmeden anne-
babalarindan reklamlarda izledikleri {irlinleri almaya ikna etmektedir. Markalarin bu
durumu fark etmesiyle birlikte ¢ok sayida ¢ocuk programlarinda gordiigiimiiz reklamlar

televizyon kanallarinin vazgecilmez gelir kaynagini olusturmaktadir.

30 Nisan 1952'de Bay Patates Kafa televizyonda yayilanan ilk oyuncak olmustur. Ayni
zamanda dogrudan ¢ocuklara yonelik hazirlanmis ilk reklam filmidir. Bundan 6nce,
reklamlar sadece yetiskinleri hedef almaktaydi, bu yiizden oyuncak tanitimlari hep
ebeveynlere yonelik hazirlanmaktaydi. Bu ticari pazarlama devrim yaratarak ve
endiistriyel bir patlamaya neden olmustur. IIk yilda bir milyonun iizerinde oyuncak
satilmistir. Bu durum aslinda geri doniilemez bir oyuncak reklami yayinlarinin ve

milyonlarca dolarlik yatirimlarin baslangici olmustur.
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2.8. Internet Reklamlar: ve Cocuk Tiiketiciler

Online pazarlama i¢inde yer alan goriintiili, sesli, animasyonlu vb. internet tabanli
teknolojik uygulamalarin yer aldigi reklamlara internet reklamciligi denilmektedir (Sar1
ve Ozden, 2008, s. 15). Internet reklamciliginda gercek zamanli raporlamanin imkani
vardir. Reklamlarin kag¢ kisinin tikladigimi, ne kadar incelendigni, ne kadar
faydalandigini, hangi sanal panolarda daha c¢ok birakildigi, gosterimde oldugu web
sitesine kac kisinin ziyaret ettigi es zamanli grafiklerde goriilmektedir (Giimiis vd.,

2014, 5.55).

Cocuklarin internet kullanimi iizerine yapilan bir aragtirmaya gore, internet kullanicilari
arasinda en hizli biliyliyen grubun okuloncesi ¢agdaki cocuklar oldugu belirlenmistir
(Microsoft, 2004). Bu baglamda okuldncesi donem ¢ocuklari internetin tehlikelerinden
zihinsel ve sosyal gelisim agisindan etkilenebilirler.Bir baska calismaya gore Internet
reklamlarina genellikle oyun oynarken ve sosyal medyayr kullanirken maruz kalan
cocuklarin, video izlerken reklamlara maruz kalma oranlarinda kiz ¢ocuklar1 ve erkek
cocuklarinin ayrildigi goriilmektedir.Erkek ¢ocuklarin kiz ¢ocuklara gore video izlerken
internet reklamlarina daha fazla maruz kaldigi ortaya ¢ikmistir (Demir, 2018). Bu
durum erkek c¢ocuklarin daha fazla video izlediklerini gdstermektedir. Hi¢ siiphesiz
artan oyun videolari, Youtuberlarin yaymladiklar1 oyun video igerikleri bu sonucun

¢ikmasina anlam kazandirilabilmektedir.

Ticari markalar eliyle reklamlarla desteklenen ¢ocuklaramiiteveccih oyun, yarisma ve
tanitimlarla tasarlanmis web siteleri interneti sarmis durumdadir.Aragtirmalara gore,
cocuklara yonelik sitelerin % 98’1 reklamlara izin vermektedir ve ¢ocuklara yonelik web
sitelerinin tlicte ikisinden daha fazlasi birincil gelir kaynagi olarak reklamlardan
yararlanmaktadir. Cocuklar internetin en onemli tiiketicilerinden biridir. 5-14 yas
arasindaki ¢ocuklarin yaklasik olarak % 64’1 internet kullanmakta ve ¢evrimi¢i oyunlar
oynamaktadirlar. Bu baglamda bir tiir internet reklam tiiri olan advergaming
uygulamalar1 ¢ocuklar i¢in dizayn edilmekte ve sitelere yerlestirilmektedir. Reklamcilar
ve pazarlamacilar bu renkli, eglenceli ve dikkat c¢ekici uygulamalardan marka
mesajlarimi iletmek, bilinirlik ve farkindaliklarini arttirmak igin yararlanmaktadirlar (

Moore, 2004, s.164).
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Yirminci yilizyilin bilisim teknolojisi olan internette karsimiza ¢ikan pazarlama
cocuklarimizi bilgilendirmemiz gereken bir diger alandir. Geleneksel kitle iletisim
ortamlarindaki reklamlardan ¢ok daha etkili reklam uygulamalar1 internet ortaminda
birebir ¢ocuklara yonelik yapilmaktadir (Odabasi ve Odabasi, 2001). Pennsylvania
Universitesi'nde yapilan "internet ve Aile 2000" bashikli calismada, cocuklara fark
ettirmeden kisisel bilgi toplamaya c¢alisan ticari sitelerin sayist giderek arttig
belirtilmektedir (Turow ve Lilach, 2000; akt. Odabasi, Kabak¢1 ve Coklar, 2007). Yine
ayni ¢alismanin ilging bulgularindan biri ¢ocuklar ve ailelerin ayni konuda farkli
davraniglara sahip olmalaridir: Miilakat yapilan c¢ocuklar, ticretsiz bir hediye
karsiliginda aile bilgilerinin verilmesinde hicbir sakinca olmadigibelirtirken, ailelerin
yaridan fazlasi internette bdyle bir uygulama oldugundan habersizdir. Cocuklarin
sOyledikleriyle yaptiklar1 birbirini tutmamakta, bu da ¢ocuklarinin sézlerine inanan anne
babalarin aile mahremiyeti konusunda kaygilandirmaktadir (Odabasi, Kabak¢i ve
Coklar, 2007). Bu kaygi verici bilgiler ile hazirlanan reklamlar ¢ocuklari iiriinii satin

aldirmaya yonelik ikna edilme konusunda zayif diismektedir.

Internet reklamciliginda kullanilan birgok yontem bulunmakla beraber, kullanilan
yontemlerden yaygin olanlar su sekilde siralanmaktadir; pankart ve afis reklamlar
(banner), zenginlestirilmis reklamlar, igerik sponsorluklari, elektronik posta reklamlari,

video paylasim siteleri, sosyal medya reklamlaridir.
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BOLUM 3. CiZGi FILM PAZARI VE CIiGI FILM KARAKTER
REKLAMLARININ TELEVIZYON VE INTERNET
KANALLARINA YANSIMALARININ COCUKLAR UZERINDEKI
ETKILERI

3.1. Cizgi Filmin Tanim ve Yapim Siireci

Cizgi filmler diger film siiregleri bakimindan yapim ve teknolojik agidan ayri bir
noktadan sektore dahil olmaktadir. Cizgi film, sayfa sayfa ¢izilmis, ¢cok sayida resmin
tek tek filme gecirilmesinden sonra, bunlarin bir hareket yanilsamasi yaratmak {izere
ekranda birbiri ardi sira gosterilmeleriyle gerceklestirilir. Bu baglamda canli aktorler
yerine animasyon kullanilarak yapilan bir filmdir, 6zellikle ¢ocuklar i¢in mizahi bir film
olma oOzelligi tasimaktadir (Habib ve Soliman 2015).Tirk Dil Kurumu'nca yayimlanan
Sinema ve Televizyon Terimleri Sozliigii'nde "tek tek resimleri ya da devinimsiz
nesneleri gosterim sirasinda devinim izlenimi yaratacak Olciide siralamak ve filme
aktarma isi" seklinde tanimlanmaktadir (Ozon, 1981, s.49). Kuskusuz ¢izgi filmi en iyi
sekilde anlatan tema Stephenson, “hareketlendirme sanati” ifadesidir (Erdogan, 1994,
s.13). “Hareketlendirme sanat1”, tek kare ¢izilmis gorselin farkli pozisyonlarini ¢izerek
iki kare arasindaki gegisi fark etmeden, hareket yanilsamasi yaratarak devinim
kazanmasidir. Lareri'e gore; her iki kare arasinda ne oldugu, karenin {izerinde ne
oldugundan ¢ok daha kiymetlidir. Bu sebeple animasyon, kareler arasinda yer alan
goriinmeyen araliklar yaratma sanatidir (Aydin, 1989, s.28). Bu teknikle hazirlanmus tip,
karakter ve sahne tasarimlarinin her karede cizilerek olusturulmasi ile meydana gelen

filmlere ise “cizgi film” denir.

Cizgi film, komik resim yazilari, hiciv sanatini, politik ¢izimleri ve animasyon filmi
dahil olmak iizere gesitli sanat bicimlerini ifade eden bir iletisim seklidir. Baslangicta,
terim freskler ve duvar halilar gibi ¢esitli giizel sanat formlar1 i¢in tam 6lgekli ¢izimlere
atifta bulunarak hazirlanmistir (www.newworldencyclopedia.org). Bu siireci soyle
degerlendirebiliriz: Hareket dizisini meydana getiren sabit goriintiiler, tek tek filme
gecirilip saniyede 24 kare hizla seyircige servis edildiginde, her bir sabit goriintii, goziin
1s18a olan hassas tabakasinda beyin zar1 yoluyla bir siire duraklasir. Bu goriintii onu
takip eden kare ile optik baglanir ve bu olay filmdeki biitiin kareler i¢in devam eder. Bu

yap1 ile temellendirilen ¢izgi filmin gercekg¢i filmden farki, filmin kare kare meydana
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gelmesi ve koklerinin grafik ve plastik sanatlarina dayali olmasidir (Can, 1996, s.4).
Cizgi film 19 yiizyilin ortalarinda fotograf ve sinemanin gelismesiyle birlikte, sosyal ve
politik olaylar1 canlandirmasinda mizahi ve genellikle hicivli bir resimsel parodiye
anlam kazandirmada kullanilmistir. Punch ve The New Yorker gibi dergiler, toplum
tizerinde biiyiik etkisi olan bu gorsel saka bigimini yayginlasgtirmistir. Mevcut endige
konusundaki en keskin yorumu sunan, 6zellikle editoryal ¢izgi film, iktidar ve niifuz
sahibi kisilerin sosyal ve politik yasamlarini izlemekte etkili olmustur. Animasyon ¢izgi
filmleri ise daha geng izleyicilere hitap etmektedir, ¢ocuklar1 antropomorfizme edilmis
hayvanlarmm, siiper kahramanlarin ve g¢ocuk kahramanlarin  maceralariyla

eglendirmektedir (www.newworldencyclopedia.org).

Cizgi film dogdugundan bugiine 6zellikle ¢ocuklara renkli diinyalar sunan bir hazine
olmustur. Yaratici karakterler, tasarlanan kurgu sinirsiz hayal giicli ile mizah dolu,
heyecanli, merak uyandiran, macera yasatan bir diinyanin kapilarini izleyicisine
aralamaktadir. Her seyden Once c¢ocuklar ¢izgi film Kkarakterleriyle kendilerini
Oziimsiiyorlar hatta daha ileri giderek gercekte var olduklarina inaniyorlar. Bu tutum
cizgi filmin etkileyiciligini gézler oniine seren degerli bir belirte¢ olusturur. Buna karsin
degisen teknolojik ilerlemeler ¢izgi film yapim siirecini degisik boyutlara ulastirmistir
ve farkli tanimlarla anilmasina zemin hazirlamistir. Fakat Cizgi filmin yapimi her ne
kadar 2D, 3D gibi animasyon programlariyla farklilagsa da cocuklarin izledigi
programlarin temsil etme giiclinii kaybetmemistir. Glin gectikce tanimi degisen ¢izgi
filmlerin genel olarak tanimi, gercek¢i olmayan veya yar1 gercek karakterlerin
cizilerek karikatiir geklini alip bilgisayar ortaminda oynatilmasi sonucu ortaya cikan

filmler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
3.2. Diinya ve Tiirkiye’de Cizgi Film Gelisimi

Hareket olgusunu hareketsiz bir ¢izim haline getirme girisimlerinin ilk 6rnekleri,
hayvanlarin ¢ogu zaman ist iiste sekillenmis konumlarda birden fazla bacakla tasvir
edildigi ve hareket algisin1 agikca ifade etmeye calistigi paleolitik magara resimleri
¢izgi film tarihinin baslangici olmustur. Bu baslangicin Diinya’daki ve Tirkiye’deki

yanstyan ilerleme siireci farkli tarihsel siireglerle agiklanmustir.
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3.2.1. Diinya’da Cizgi Film Gelisimi

Canlandirma sinemasimin temel taslari sayilabilecek resim ¢izme sanati insanligin
magara devri yasantisina kadar geri gitmektedir. Milattan yillar 6nce magara
duvarlarina ¢izilen resimler, insanoglunun, avlanma olaymm1 yeniden yasama,
canlandirma arzusunu disa vurmustur. Magara adami, kurum boyas: ve toprak boya

kullanarak ¢izdigi durgun resme hareket kazanmasi igin figiirleri gelistirmistir.

Endiistri Devrimi'nin Avrupa ve Kuzey Amerika'da yayilmasiyla 18. ve 19. yiizyillarda
goriintiilerin hareket etmesini saglayacak makinelerle deneyler yapilmistir. Bunun
sonucunda c¢esitli makineler ile degisik sonuglar alinmistir. 1603’te “Magic Lantern”
(Sihirli Fener) adli mekanizma cam sayfalardaki resimleri kullanan bir goriinti
projektoriidiir. Bazi sayfalarda hareketli parcalar bulundugundan, animasyonun ilk
ornegi olarak kabul edilir. 1824’te “Thaumatrope” adli her iki tarafta farkli bir resim
iceren doner bir mekanizma kullanilmistir. Dondiirtildiigiinde, birlestirilmis bir resim
goriilmektedir. Bu durum gormenin siirekliligi olarak bilinmektedir. Joseph Pletau,
1829'da "Phenakisticope" adl1 bir alet yapmistir. Bu alet iizerine 16 resim monte edilmis
dairesel bir yapidan olugmaktadir. Bu resimler birbirinden ¢ok az farklarla ¢izilmisti ve
biitiin seri tam bir hareketi gostermistir. Resimler hareket hareket eder gibi
gorinmektedir. “Kineograf” olarak da bilinen “flip-book” (Cizoynat), genis bir izleyici
kitlesine ulasti ve bu donemde gelistirilen makinelerden en ¢ok “cizoynat” ilk
animatorlere ilham vermistir (webcache.googleusercontent.com). Cizoynatlar aslinda
animasyonun ilkel bir seklidir. Animasyon olarak adlandirilmasi igin bir saniyede 24
kare resmin arka arkaya dizilmesi temel bir unsurdur. Bu baglamda ¢izoynatin
animasyonun atas1 ya da ilk hali oldugu soylenebilir. (Gokgeaslan, 2016). Cizoynat't her
ne kadar bir makine, diger sanatc¢ilardan farkli olmayan animatorleri igin ilkel bir
mekanizma olarak sdylense de aslinda bu bir kitaptir hem de papiriis ve miihiir
baskilardan giiniimiize kadar uzanan zengin bir tarihi olan bir sanat objesidir (Furniss,
2013, s.130). Movieola / Praxinoscope diye adlandirilan teknik yapi ise zoetro tizerinde
goriintlileri dondiirmek i¢in birden fazla tekerlek kullanarak, daha {ist bir makinedir. Bu
makine Animasyon ¢izgi filmin ilk 6rneklerini gosterdigi bir teknik yap1 olarak kabul

edilir.

1900’14 yillarla birlikte “Sessiz Film” tlirliniin animasyon siirimii Ortaya g¢ikmaya
baslamistir.Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Fransa'da ¢izgi film gosterilerinin
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baslangicina isaret etmektedir. Bir¢ok animatdr, bu donemin en bagarili olan1 New
York'taki BrayStudios ile stiidyolar olusturmustur. Bu stiidyolar Bray, Mighty Mouse,
BettyBoop ve WoodyWoodpecker'r yaratan ¢izgi romancilarin kariyerlerini baslatmaya
yardimer olmustur. 1906 “Komik Suratlarin Mizahi Asamalar1” (HumorousPhases of
FunnyFaces) filmi hareket yaratmak i¢in duragan fotografciligi kullanan ilk tamamen
canlandirilmis film olmustur.1908 “Fantasmagorie” elle ¢izilmis animasyonu kullanan
ilk animasyon filmidir ve film tarihgileri tarafindan ilk animasyon ¢izgi film olmaktadir.
1914 Gertie dinozor 6zellik tasiyan ilk ¢izgi film karakteri olarak kabul edilmektedir.
1914 “Felix Kedi” (FelixtheCat) ise ilk animasyon film yildiz1t olarak kabul
edilmektedir (Alsag, 1994).

1914 yilinda Earl Hard eliyle sunulan seffaf seliiloit yapraktan sonra karakterler ve arka
planlar tek baslarina bagimsiz bir bi¢imde bir yiizey olarak ¢izilebildi. Bu bulus ¢izgi
filmin ilerleyen siiregte sinemasal ve resimsel olarak biiyiimesine yardimer oldu. Film
iki  boyutlu ilkel fonksiyonlardan kurtularak perspektifin dogal kaliplarinda
goriinebildigi bir sekil aldi. Sesli filmlerin yapimina baslanmasi ile ¢izgi film ayri bir
gelisme gosterdi (Can, 1916, s.16). 1928 “Buhar Kabag1” filmiyle Mickey Mouse'u
iceren — film ses ile basilan ilk ¢izgi film olmaktadir. 1923'te Los Angeles'ta kurulan

Walt Disney Studios i¢in ilk 6nemli sonugtur.
3.2.1.1. Walt Disney

Walt Disney diinyanin en iyi bilinen sinema filmi yapim sirketlerinden biri olan Walt
Disney Productions't kurmustur.Walt Disney ¢izgi film teknigi iizerinde yaptig1 deneme
calismalarinda “Disney Tarz1” bigimi gelistirmistir. Disney film karakterlerine o zamana
kadar goriilmemis 6zellikler yiiklemistir. Walt Disney saniyede 100 kare film ¢ekebilen
aygitlarla cami pargalayan tasi, kaynayan camur birikintilerini, durgun bir suya diisen
damlanin yiizeyde hareketlerini saptayarak elde ettigi sonuglari kanunlagtirmigtir
(Unver, 2002).

Walt Disney Miki Fare ile basladigi ¢izgi filmciligini ¢ok gegmeden gelistirmistir. Cizgi
filmciligine yeni teknikler kazandirms, ¢izgi film alaninda birgok yeniliklere ve ilklere
imza atmistir. 1945 yilinin Subat ayinda gosterime giren ve Donald Duck'un basrol
oynadigr "TheTreeCaballeros" isimli film ¢izgi karakterler ile gercek oyuncular1 bir

araya getirmeyi basaran ilk filmdir. Walt Disney Vakvak Amca'nin, Varyemez in,
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Guffnin, Kii¢iik Domuzlar'in vb. yaraticisidir. Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler,
Pinokyo, Bambi, Kiil Kedisi, Dimbo, Alis Harikalar Diyarinda gibi ¢izgi filmlerin
yapimeisidir (Kalkan, 2014).

Enerjik kahramanlarin seriiven hikayeleri 50’yi askin tilkede, milyonlarca yetiskin ve
cocuk izleyici tarafindan begeniyle seyredilmektedir. Sevimli karakterlerine yalniz
hikdye ve filmlerde degil, gece lambalarindan,gomleklere,¢cikartmadan, nevresim
takimlarina, halidan, perdeye kadar her yerde rastlamak mimkiindiir. Kisacasi
yagamimizin her boyutuna girmistir Walt Disney. Cocuklarin vazgecilmez sevgilisidir.
Uluslar {istiidiir ve tabi siyaset iistiidiir. Milletler Cemiyeti'nce "Uluslar aras: Iyi niyet
Simgesi” olarak (1935) ilan edilmistir. Bir¢ok kisi tarafindan sevilse de ozellikle
emperyalist karsitlar1 tarafindan siki elestirilere maruz kalmistir. Ciinkd film sektoriiniin
yaninda gelistirdigi Kkarakterle ¢ok gesitli iriin segmentlerinde genis bir pazar
olusturmus (6zellikle hedef kitlesi ¢ocuklar olan bir pazar) ve milyon dolarlik kazanglar
elde etmistir. Oyle ki Walt Disney -6zellikle politik durusu yiiziinden- pek cok defa
elestirildi. 1ki Marksist elestirmen ArielDorfman ve ArmandMattelart, “Emperyalist
Kiltiir Sanayii: Walt Disney” isimli kitaplarinda, Disney’in kapitalist ideolojinin sadik

bir hizmetkar1 oldugunu anlatmislardir.

1930'lu ve 1940’11 yillarda Disney filmlerinin aldig: tepki, Pixar'in ¢ikisinin yarattig
gise rekorlartyla goriilmektedir.PixarAnimationStudios kurucu ortagi Steve
Jobs'un fonu ile baslamstir. ilk bilgisayar animasyonu uzun metrajli film olan Toy
Story (1995) ile baslayan 20 uzun metrajli film tiretmistir. Disney, Pixar’in 2006’da 7,4
milyar dolar degerinde Pixar hissesini, Disney hisselerinin 2,3 hissesine doniistiirerek
satin almistir (Whitehead, 2012).

Walt Disney ¢izgi filmlerde yarattig1 eglenceli diinyaya Disneyland eglence parklariyla
hayat vermistir. Bugiin, Tokyo, Paris ve Hong Kong i¢inde olmak {izere biitiin
cografyalarda hayat bulan Disney tema parklarini olusturmustur. The Walt Disney
Companyhalen yillik 30 milyar dolar getirisi olan bir medya devidir.

3.2.1.2. Anime

Japon ¢izgi filmlerine "anime" adi verilir. Anime sozcigli Fransizca'dakianimation
sOzclgiinden tiremistir. "Manga" ise Japon ¢izgi romanlarma verilen addir.

OsamuTezuka Japonya'da modern animenin Onciisii olarak kabul edilir. Japonya'da

56


https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Steve_Jobs&xid=17259,1500003,15700021,15700186,15700191,15700253,15700256,15700259&usg=ALkJrhiiIt_intrzPe97w7tb6Ka2VpCZjg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Steve_Jobs&xid=17259,1500003,15700021,15700186,15700191,15700253,15700256,15700259&usg=ALkJrhiiIt_intrzPe97w7tb6Ka2VpCZjg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Toy_Story&xid=17259,1500003,15700021,15700186,15700191,15700253,15700256,15700259&usg=ALkJrhhjxahQvwSb4E2-LGaENAuQUxLXug
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Toy_Story&xid=17259,1500003,15700021,15700186,15700191,15700253,15700256,15700259&usg=ALkJrhhjxahQvwSb4E2-LGaENAuQUxLXug
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/List_of_Pixar_films&xid=17259,1500003,15700021,15700186,15700191,15700253,15700256,15700259&usg=ALkJrhhNL6w45y5lIacMqryo8mJmjtGZFA

animasyon, 1930'lu yillardan beri kii¢iik bir dlgekte yapiliyordu. Bunu degistiren kisi
OsamuTezuka idi. Tezuka, animasyon piyasasinin bugiin milyon dolarlik bir endiistriye
doniismesini saglamistir. Karakterlerinin kabaca ¢izilmis tarzlar1 ve daire gozleriyle

Japon animasyonunun o bilindik stilini yaratmistir (Clements, 2013).

Tezuka, kariyerine grafik sanatgisi olarak basladi ve animasyon diinyasina hirslarini
daha da ileriye gotiirmek i¢in dogal olarak girdi. Animasyon yonetmeni olarak yaptigi
ilk isi, sihirli giigleri olan bir maymunun karigik hikayesi olan Saiyu-ki (1960) adi
yapimdir. Belki de Japonya'nin animasyon diinyasinda s6z sahibi olmasini saglayan en
onemli katkis1 Tetsuan-Atoma (Astro-Cocuk) adli animasyondur. 1963 yilinda basladigi
dizi kisa siirede Ingilizce de dahil bir¢ok dilde seslendirildi ve diinya ¢apinda dagitilds.
Onun izinden yiiriiyen sanatgilarin yapitlariyla anime adi verilen yeni bir stil ortaya
cikmigtir. Mangalarin televizyon ya da sinemaya uyarlanmasi olarak tanimlanabilecek

animeler, ¢izgi filmin alt dali olarak goriilebilir (Whitehead, 2012).

Animeler ¢izgi filmlerin olugmasindan ¢ok daha sonralari, 20. yiizyilda civarinda
kendini goéstermeye baglamistir. Fakat Japonya'da insanlar tarafindan kokenine
bakilmaksizin tiim karikatiirleri tanimlamak i¢in insanlar tarafindan kullanilmaktadir.
Ornegin, bir Japon insan Sailor Moon karakterini ve Disney'in Miki karakterini de ayri
tirlerden iki farkli sey olmadigim1 ikisinin de anime oldugunu diistinmektedir

(Clements, 2013).

Anime ve manga Japonya'da son derecede popiilerdir ve Ozellikle Prime
Time’dayayinlanir. Her yil Amerika'da ve Avrupa iilkelerinde anime-manga fuarlari
acilir ve yogun ilgi goriir. Oyle ki bu iilkelerde anime-manga iizerine kitap, cd, bebek,
esya satan kisacasi karakter {iirtinleri satan tematik diikkanlar bulunmaktadir. Hatta
Amerika'daki hemen her tiniversitede bir anime kuliibii vardir.Doraemon, Glitter Force,

Pokemon, NarutoShippuden gibi ¢ocuklar hedefleyen anime dizileri en popiilerleridir.
3.2.2. Tiirkiye’de Cizgi Film Gelisim

Tiirkiye'de de cizerler 1930'lardan beri yabanci orneklerini bildikleri canlandirma
sinemasina 1lgi duymuslardir. Kagit {istiinde duragan bigimde yarattiklari tiplerin beyaz
perdede canlandirilmasi yolunda c¢alismalar yapmiglardir Bu alandaki ilk denemelerin
Cemal Nadir Giiler tarafindan baslatildig1 bilinmektedir. Onun Amcabey'i ¢izgi film
yapma caligmalari teknik olanaksizliklar yiiziinden yarim kalmistir (Alsag, 1994).
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Tiirkiye'de ilk ¢izgi film gosterimi 1932'de Kadikdy Opera Sinemasinda gosterilen
"TheSkeletonDance" (iskelet Dans1) c¢izgifilmidir. 1930 ©6ncesi ise Tiirkiye'de
canlandirma sinemas1 ile ilgili herhangi bir kaynaga rastlanmamaktadir (Goktepe,

2015).

II. Diinya Savasi’ndan sonra basta Walt Disney yapimlar iizere pek ¢ok yabanci ¢izgi
film gosterime girmistir. MGM film sirketinin en {inlii yapimi ise Tomvelderryadli bir
kedi-fare kovalamacisidir. Bunlarin gordiigii ilgi Tirk sanatcilarii da bu alanda
caligmalar yapmaya 6zendirmistir. 1940’larin sonunda “Zeybek Oyunun” adini verdigi
Tiirkiye nin ilk kisa animasyon filmini yapan Vedat Ar 1948-1949'da Istanbul Devlet
Giizel Sanatlar Akademisi'nde (bugiin Mimar Sinan Universitesi) dgretim iiyesidir.
Vedat Ar daha sonra bugiin artik olmayan Uygulamali Endiistri Sanatlart Yiiksek
Okulu'nda da 6gretmenlik yapmistir. Onun kurdugu ve 1973'e kadar ¢alisilmig olan
“Filmar” sirketi kisa metrajli ¢izgi filmler gergeklestirmistir (Alsag, 1994).

1950'li yillarda yapilan ¢izgi filmler c¢esitli sanssizliklarla Karsilasirlar. Bu yillarda
Yiiksel Unsal'in ydnetiminde bir grup akademi dgrencisi "Evvel Zaman iginde" filmini
yapmis, fakat film Amerika'da banyo islemi sirasinda kaybolmustur (Balcioglu ve
Ongoren, 1976, s.13).

Sinema reklamlarinin ¢ogalmaya baslamasi ¢izgi film kullanimlariin reklam filmleriyle
devam etmesine imkan saglamistir. Istanbul Reklam Ajansi, karikatiir sanatcilari ile
calismaya baslamis ve ¢izgi filmler hazirlatmaya baslamistir. Tiim zor kosullara ragmen
yapilan ilkel ¢izgi filmler ilgi topladi ve daha ¢ok sayida iiretilmeye baslandi.
Yurtdisinda bu konuda arastirma yapmis bazi sanatcilarin Tirkiye'ye gelmesiyle daha
kaliteli isler ortaya koyuldu. Daha sonra olusturulan stiidyolarla ve yetismis sanatgilarin
yaptiklar islerle Tiirk ¢izgi filmi altin donemini yasadi. Bu dénemde kurulan "Stiidyo
Cizgi" ve "Canli Karikatiir" adli stiidyolarda gergeklestirilen ¢izgi filmler 6nemli
yapitlardi. Bu donemde reklam filmlerinin yaninda 3-5 dakikalik ¢izgi filmler
yapilmaktaydi (Can, 1996).

Cizgi film tretiminde ikinci Onemli patlamayr ise televizyonun yayin hayatina
baslamasiyla birlikte televizyon reklamciligiin faaliyete gegmesiyle olmustur.
Televizyon reklamciligina biiyiik bir talep olugmus fakat artan talebi karsilayacak

seviyede ¢izgi film sanat¢isinin yer almamasi ¢izgi filmin sinematik ve estetik kalitesini
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diigmiistiir. 1970'den sonra ozellikle ABD ve Japon c¢izgi filmlerinin yer aldig
televizyonda cok az Tiirk yapimima rastlanmistir. Bunun nedenleri arasinda teknik
olanaksizliklar oldugu kadar televizyonun koydugu sinirlamalar ve 6zendirici olmayan

tutum bulunmaktadir (Kalkan, 2014).

Ozel televizyonlarin yaymna baslamasiyla ¢ogalan kanal sayis1 da ¢izgi filmin tekniksel
sorunlarin1 degistirememis, yabanci ¢izgi filmlerin egemenliginikaldiramamigtir. Gene
de Dervis Pasin, Ates Benice, Ali Murat Erkorkmazénemli ¢izgi film dreticileridir. TRT
de Artistik Hizmetler Miidiirliigii'ne bagi bir canlandirma isligi kurmus ve yoneticiligine
Tufan Subasi'n1 getirmistir. Tirkiye'de ¢izgi film c¢alismalar1 diinya iilkeleri ile
kiyaslandiginda ¢ok gerilerde kalmistir. Birkac kisinin sahsi becerileri ve cabalariyla
varligini giinlimiize kadar siirdiirmiis olsa da Tiirkiye'de ¢izgi filmin gelismedigi

goriilmektedir (Alsag, 1994, s.50).

2008 yilinin Kasim aymmda TRT Cocuk kanalinin yayin hizmetine baslamasiyla Tiirk
¢izgi film tarihine yeni bir ivme gelmistir. TRT Cocuk ile beraberanimasyonpiyasasinda
aktif olan isletmelerin sayisinda kayda deger artis yasanmustir. Ote yandan bugiiniin
animasyon stiidyolarinin TRT Cocuk sayesinde, Tiirk animasyon endiistrisine olan
giiveni ¢ogalmistir. Cizgi film sektoriinde 6nemli bir yere sahip TRT Cocuk iilkemizde
¢cizgi dizi lireten animasyon sirketlerinin, en 6nemli geliri kaynagi olmustur (Animasyon
Sektorti Raporu, 2018).

3.3. Cizgi filmin Islevi

Cizgi filmlerin iki tiirli islevi vardir. Birincisi goriinen islevi, ikincisi gériinmeyen
islevidir. Goriinen islevi sevecenlik olusturur. Goriinmeyen islevi ise, kisileri 6zellikle
cocuklar tiiketim toplumuna hazirlamak ve bu ¢ergevede hedef kitlesini yetistirmektir.
Bu baglamda ¢izgi filmlerin eglendirmek, egitmek (eglendirirken egitmek), dogruyu
astlamak, bilgi vermek, dinlendirmek gibi temel islevlerinin varligindan bahsedebiliriz

(www.iletisimvediplomasi.com).

Cizgi film ya da ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklar i¢in 4 ana islev icermesi
gerekmektedir. Birincisi izlenen film, ¢ocukta zihinsel gelisime yardim etmeli, zihni
doyurucu 6geler tasimalidir. Ikincisi, ¢izgi film, cocugun duygusal, sosyal, ahlaki, dil ve
yavicdanyetisme siireglerine destek olmalidir. Ugiinciisii, cocugun dogru bir cinsel rol

kimligi olugmasma 6nem vererek filmlerini olusturmalidir. Bunun yaninda, siiphesiz,
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stiper kahramanlik, olaganiistii gii¢ unsurlari, muhtesemlik gibi kesinlikle yanlis olan
bireysel algilar olusturulmamalidir. Dordiincii olarak da ¢izgi film, her agidan gocuga

higbir zarar vermemelidir (Solmus, 2016).
3.4. Cizgi Film Amaclari

Cizgi filmlerin egitici ve eglendirici amaglarinin yaninda farkli kullanim amaglar1 da
vardir. Cizgi filmlerin kullanim amaglari, kullanildiklar1 alana goére degisiklik gosterir.
Tanmitim amagh iretilen halkla iliskiler filmleri, oldugu gibi reklam amagh ¢ekilen
filmlerde bulunmaktadir. Ornegin bir grubun, kurulusun, hiikiimetin yaptig: isleri gorsel
bir platformda tamitim amagli uygulanmasinda ¢izgi film c¢ok biyik etki
olusturmaktadir. Sirketler yaptiklar1 islerin sunumunu c¢izgi filmlerle destekleyerek
hedef kitlesini etki altina almaktadir. Cekoslovakya, Macaristan, Polonya gibi iilkelerde
devlet destegiyle iiretilen ¢izgi filmlerde sanatsal ve eglenceli yapimlarin yaninda
propaganda amagh yapilanmalar da vardir. Glinlimiize kadar olan siire¢ zarfinda iinlii

¢izgi film kahramanlar1 da propaganda amaglikullanilmaktadir(Can, 1996, s.77).

Reklamlar da siiphesiz toplumdaki tiikketim ¢ilginligini arttirmada en etkin faktordiir.
Etkileme yapilan cizgi filmlerin acidan etkileyebilmesindendir. Ozellikle ¢ocuklar icim
iirtin treten firmalar reklam filmlerini ¢izgi film ile olusturulmasin tercih etmektedir.
“Yine ¢izgi film ¢ikish reklam filmlerin bilgisayar teknolojisi ile olugan reklam filmleri
giiniimiizde sik¢a kullanilan bir tekniktir. Dahas1 bilgisayar teknolojisi ile olusturulan,
ti¢ boyutlu sirket logolar1 amblemleri ve efektleri, reklamlarda {irtiniin tanitiminda
tamamen ya da destekleyici bir rol olusturarak yine ¢izgi film karakterlerini
kullanmaktadir” (Kaba, 1992).

3.5. Cizgi Filmin Ozellikleri

Cizgi filmin en 6nemli 6zelligi devinime sahip olmakla beraber, tiimiiyle kendine 6zgii

bir bulus alani olan 6ykii ve karakter yaratma sanat1 olmasidir.

Oykii: Ister seriiven, Ister egitsel boyutlarda olsun, ¢izgi filmlerde yaygm olarak
varolmamiicadelesi vardir. Iyi-kétii, gii¢lii-zayif gibi yok ile var olma seklinde konu
temal1 Oykiiler olugsmaktadir. Hadiseler hi¢bir zaman gercekei bir sekilde servis edilmez.
Eylemde, karakterlerde, zaman ve mekanda, simgesel bir anlatim s6z konusudur. Cizgi

filmlerin tiirdi ister eglendirici ister egitsel olsun evren diissel ve canlandiricidir.
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Karakter: Cizgi filmleri sempatik yapan karakterlerdir. Bagka bir ifade ile ¢izgi filmlerin
aktifligi karakterlerden kaynaklanmaktadir. Bir ¢izgi film karakteri insan nitelikleri
sergileyebilen, onunla uyum yakalayan ve duygularini paylasandir. Cizgi filmdeki
kisiler hayvanlar, insanlar ve kurgusal kisiler olmak iizere ii¢ grupta incelenir. Cizgi
filmlerin hayvansal karakterlerle yogun bir sekilde var olmasi taktiksel bir dongiidiir.
Hayvansal kaliplar karakterlere bir masumiyet yiiklerken, yeryiiziinde bulunan karmasik
toplumsal yapilar1 eglenceli gostergelerle sunar. Cocuk hayvanlarin sezgisellerini,
farkliliklarin1 eglenceli yanlarin1 diger kisisel unsurlara gore benimsemeye daha
yatkindir. Bagka bir ifade ile, ¢izgi filmlerde hayvanlar vasitasiyla ¢ocugun i¢ diinyasini
aciga c¢ikartma imkanindan faydalanmaktadir.Cizgi filmde hayvan karakterlerinin
kullanim iki sekilde olusmaktadir (Giiler, 1989).

1.0Oyunun bas kahramani olarak,
2- insanlara yardim eden olarak.

Birinci nitelikteki kullanimda, hayvanlar ya doganin bir parcasi bi¢iminde ve
yaolaylarin merkez noktasi bigiminde yasanmaktadir. Hayvanlar doganin bir pargasi
olarak kurgulandiginda, kendi fonksiyonlarini dayansitmaktadir. Tek farklar
konusabilme ozelliklerinin olmasidir. Ancak ¢izgi filmde hedef noktasi olduklarinda
insanin bir simgesi halini almaktadirlar. Baska bir ifade ile insan1 oynayan simgedir.
Kisiliginde ¢ocuk ve yetiskin nitelikler sergileyebilir. Hayvan karakterlerinin diger
kullanim segenegi insanlara yardim etmesidir. Oykiide islendigi gibi her zaman magdur

olan, dogru ve iyi olan taraftan yanadir. insan karakterleri ¢izgi filmlerde az sayidadir.
3.6. Reklamlardaki Cizgi Film Karakterleri ve Cocuk

Cizgi filmlerin ¢ocugun biligsel, duygusal durumuna ve davraniglarina paralel olmasi ve
¢izgi film kahramanlariylarahatlikla6zdeslesebilmesi, ¢izgi filmlerin gocuklarin ¢izgi
filmi sevme nedenidir (Ocel, 2002, s.263). Cocuklarin filmin karakteri ile kendisini
i¢sellestiriyor olmas1 ve filmin en heyecanli sahnelerinde karakter ile ayni hisleri
yasamasl izlerken ¢izgi filmin diinyasina girdiklerini ve anlatilan hayati yasiyormus gibi
kendilerini kaptirdiklarin1 gozle goriilen bir gergektir. Bu nedenle de ekrandan
zihinlerine iletilen mesajlar1 benimsemeleri daha olas1 bir hale gelir (Muratoglu, 2009,
s.97). Bu durumun farkinda olan markalar friinlerini satmak igin ¢izgi film

karakterlerinden destek almaktadir ve reklamlarda bu karakterleri kullanmaktadir.
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Karakterlerin lisanslarin1 alan markalar kendi trettikleri iiriinlere o karakterin; kisisel
ozelliklerini, kiiltiir ve inanislarini, kullandig1 esyalari, ¢evresindeki degerleri ve buna

benzer pek ¢ok arglimani satis amacli liriinlere yansitmaktadir.

Oyle ki Cocuklar, medyada yayimlanan reklamlarda kullanilan kahramanlarla aym
tirtine sahip olmay1 arzulamaktadir. Reklamlar, ¢ocuklara bir {iriin, bir yasam tarz1 ve
imaj (imge) satmaktadir. Ornegin;1991 yilinda Tiirkiye’de yaymlanmaya baslayan
“NijaKaplumbalar” oyuncaklari, rozetleri, kartpostallari, defterleri ve kitap kaplart ile
miithis bir pazarlama ve reklam anlayisini beraberinde getirmistir. En Onemlisi ise
Tiirkiye’de tutmayan pizza diikkanlarinin tekrar agilmasini saglamistir ve o giiniin
cocuklart bugiin hala pizza satin almaktadir. Bu durum aslhinda 20-30 yillik bir

pazarlama stratejisini icermektedir.

Cocuk 0zdeslesebilecegi kendisine benzeyen bir karakteri reklamda gormekten
hoslanmakta ve kimligini bu karakterle 6zdeslestirerek olusturabilmektedir. (Kapferer,
1991, ss.93-94). Medya sirketleri genellikle ¢ocuklar igin esprili konulari igeren,
miizikli, dansli, ¢izgi film kahramanlar ile kisilestirilmis ve ¢ocuklarin kendileriyle bag
olusturduklarireklamlar1 kullanarak ¢ocuklarin daha ¢ok dikkatini ¢gekmektedir (Ertung,
2011, s.31).Ayrica medya sirketleri ¢ocuklar icin olusturulacak reklamlarda
simgelerden, afislerden, kahramanlar ile tasarlanmis filmlerden ve ¢izgi filmlerden

yararlanmaktadirlar (Kaba, 1992, s.5).

Bunun yani sira reklamlarda kullanilan “bunu giyin, bu filmi goriin” gibi giiclii
onerilerle ¢ocuklari etkilenmekte, ¢izgi film karakterleri gibi popiiler gorsel imajlarla

tirlin daha gekici bir hale getirilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, ss.436-437).

Reklam unsuru olarak ¢ocuklarin kabul ettikleri film karakterleri oyuncak setleri filmin
oynatildig1 sinemalara yakin yerlerde ve fastfoodrestoranlarinda, Ozellikle tim
McDonalds'larda, BurgerKing'lerde piyasaya girmekte, ¢cocuga iiriinii ¢agrigtirmakta,
kavram olusturmakta, tiilketim ve filmi gorme istegi olugturmaktadir. Filmi gordiikten ve
etkisi altina girdikten sonra da ¢cocuk o filmle ilgili sevebilecegi bir aniya, bir oyuncaga
sahip olmak istemekte, filmden sonra yiyecek se¢imi degil, oyuncak se¢imi
yapmaktadir (Ocel, 2002, ss.381-2). Tiim bu pazarlama anlayislariyla ¢cocuk ¢izgi film
ve reklamlarda gordiigii karakter ile kendini 6zdeslestirmektedir. Bazen bu 6zdeslesme

istegi tehlikeli durumlara yol agabilir.
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Cocuklara sunulan ve onlar1 tehlikeli durumlara doniistiirebilecek ifade veya gorsel
tasarimlar, ¢ocuklarda bu hareketleri deneme istegi dogurarak modellenebilmektedir.
Stiphesiz medyada glindem olusturan haberlerde ¢ocuklarin "Siipermen gibi u¢masi ve
Pokemon gibi atlamas1™ siklikla karsimiza ¢ikan ¢ocuklarin bu kahramanlar ile giiglii bir

bag kurdugunu kanitlayan unsurdur.
3.7. Cizgi Film Pazar Biiyiikliigii

Kiiresel animasyon endiistrisinin toplam degerinin 2017 yilinda 254 milyar ABD dolar1
oldugu ve 2020 yilma kadar 270 milyar ABD dolarma ulasacagi tahmin
edilmektedir.Animasyon igerigi i¢in akis pazarinin biiyiikligi 2017 yilinda 2,4 Milyar
ABD Dolar olarak gerceklesti ve yillik %8 oraninda biiyiiyor. Animasyon sektoriiniin
biiytik boliimiiniigizgi fil yapimlari ve reklam animasyonlari olusturmaktadirvebu sektor

pazardaki ¢esitli irlin kategorileri igin biiyiik 6nem sahiptir (Www.prenewswire.com).

Ulkemizde yerli animasyon sektdriiniin Pazar hacmi yaklasik 80 miyar dolardir. Bu
duruma gore diinya pazarindan alinan paym 0,1’in altinda olmasi, sektoriin ne kadar
gelisime acik bir sektor oldugunu gozler Oniine sermektedir. Tiirkiye’nin {inlii
animasyon sirketlerinden birinin yaptig1 bir aciklamada, animasyon sektoriiniin 2011-
2016 yillar1 arasinda gelisimini daha da hizlandirdigimi ve %13 hizla biiyidigini
bilinmektedir (www.ofisimo.com). Bu biiylimeye c¢ok biiyik bir katkist olan TRT
Cocuk kanali ayrica bir ilke daha imza atarak kanalin ¢izgi film karakterlerini oyuncak

ve tekstil gibi cesitli sektorlerde piyasaya sunmaktadir.

Lisans anlagsmasimiAdel Kalemcilik ileyapanTRT Cocuk, 11 yerli ¢izgi film
karakterlerini kirtasiye ve oyuncak kategorilerindeki iriinlerini piyasaya siirecektir.
“Yerli Kahraman Yerli Uretim” siar1 ile ortak bir calisma yiiriitmeye ¢alisan TRT
Cocuk ve Adel firmas1 220 fakli cesit kirtasiye ve oyuncak iirtinii Aralik 2018 aymdan
itibaren Tirkiye genelindeki 15 bin satis noktasinda c¢ocuklarla bulusacaktir.
AyricaLCWaikiki ile de bir anlagsma imzalayarak ¢izgi film karakter iiriin kategorilerini

genisletmistir(Mustafa Bora Durmusoglu, 2018, kisisel goriisme).

Adel Kalemcilik yerli tasarim ve iiretimi desteklemektedir. TRT ile imzalanan lisans
anlagmasi ile 1.000’e yakin {iriin ¢esidinin iiretimini yapan adel grubu yerli ¢izgi film

karakter Uretimini canlandiracaktir. Bu anlagma ile iiriin gami zenginlesen ve TRT
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lisansh ¢izgi karakterlerin oldugu kirtasiye ve oyuncak iiriinlerini de yelpazemize

eklemektedir (kanalfinans.com).

Yaklasik 80 milyar dolar civarindaseyreden animasyon sektoriiniin pazar hacmi,
Ozellikle igerisinde reklam ve ¢izgi filmleriniTiirkiye’de kirtasiye ve oyuncak
sektoriiniin {iretici/ithalatg1 fiyatlariyla, yaklasik 4-4,5 milyar TL’lik bir pazar
oldugunuTiirkiye'de okula doniis {irlinlerinin pazar paymin 130 milyon dolar astigi
tahmin ediliyor. Diinya lisans piyasasindaki hesaplamalara gore de Tiirkiye, Giiney
Amerika'dan sonra bu alandaki en biiyiik pazara sahip. Dolayisiyla ABD ve Avrupa'da
yaratilan ¢izgi film kahramanlarinin lisansh iriinleri i¢in Tirkiye bir cazibe merkezi

konumundadir (www.sabah.com.tr).

Yillik is hacmi 500-600 milyon liraya kadar yiikselen bebek ve ¢ocuk hazir giyim
pazari, tretim ve ihracat rakamlarini siirekli yiikselmektedir. LC Waikiki, De
Facto, Koton, US Polo markali 0-3 ve 3-10 yas grubu igin iiretilen kiyafetlere yogun
talep vardir hatta yok satmaktadir. Tiirkiye'de, bebek ¢ocuk hazir giyiminde sektoriinde
150'yi askin firma mevcuttur ve bu sirketlerin {igte biri kendi markalar1 ile iretim
yapmaktadir. Bu firmalarin ¢ogu ¢izgi film karakterlerinin lisanslarini alarak kendi

tirlinlerinde kullanmaktadirlar (www.haberler.com).
3.7.1. Oyuncak Sektorii

Oyuncakg¢ilar Dernegi Baskani Esin Yiirlir'e gore oyuncaklar, ¢cocugun kendisini,
cevresini ve diinyayl tanimlamasina, 6ziimsemesine ve yorumlamasina yardimer olan,
temel bir egitim aracidir (Esin Yiiriir, kisisel goriisme, 2018). Oyuncaklar ¢ocuklarin
kigisel gelisimi i¢in son derece Onemlidir. Fakat gelisimlerini tamamlamak adina
cocuklara talep ettikleri her oyuncak alinmamalidir. Russ (1998)’e gore en verimli
oyuncaklarin ¢ocuklarin hi¢ sikilmadan tekrar tekrar oynamak isteyecekleri oyuncaklar
oldugu vurgulanmistir. Baska bir degisle her ele alista cocuklara daha ¢cok oyun ve daha
fazla haz almasini destekleyen oyuncaklarin iyi oyuncak kategorisinde bulunabilecegini
soylemislerdir. Ote yandan oyuncak secilirken oyuncaklarin, g¢ocuktaki merak
duygusunu uyandiran, kaslar ¢alistiran, girisimciligi destekleyen, diis giiciinii gelistiren

ve ¢ocugu problem ¢ézmeye sevk eden bir yapisi olmalidir (akt. Erdem, 2016, s.236)

Yaklasik 87 milyar dolar seviyesinde seyreden diinya oyuncak sektoriiniin ilerleyen

yillarda 95 milyar dolarlar1 bulacagi 6n goriilmektedir. Tirkiye’de ise bu durum
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kdvdahil raf fiyatlartyla 500 milyon dolar civarinda seyretmektedir. Sektdr 2018 yilinda
21 milyon ton oyuncak iiretmistir ve 35 milyon dolar ihracat payina sahiptir. 2017 yili
bitiminde 392 milyon dolar seviyesinde olan ithalatin, 2018 yilinda 270 milyon dolar
seviyesini gegemeyecegi On goriilmektedir. Doviz kurlarindaki dalgalanma, ilave
vergiler ve artan fiyatlar, talebi azaltmistir ve bu durum pazar kiigiiltmiistiir. Bu durum
ithalattaki diisiisiin sebebi olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye niifusunun %28,3’{inii
cocuk niifus olusturmaktadir. Bu %28,3’liikk dilimin ancak %20’sinin oyuncagi
mevcuttur. Gegen yil Tiirkiye'de 2 milyar liralik oyuncak satildi. Bu yil ise Tiirkiye'de 2
milyar 150 milyon liralik oyuncak satilmasini beklenmektedir (Esin Yiiriir, kisisel

goriisme, 2018).

Tiirkiye’de 67 sirket plastik oyuncak iiretmektedir ve sirketlerin % 90’1 istanbul’da
tiretim siirecini devam etmektedir (www.pagev.org). Diinya oyuncak endiistrisi
geleneksel oyuncaklar ve elektronik oyuncaklar olmak tizere iki baslikta
toplanmaktadir. Uretilen oyuncak cesitleri arasinda figiir oyuncag, tasitlar, kumandali
araglar, bebek oyuncaklari, oyuncak bebekler ve aksesuarlari, ¢ocuk kutu oyunlari,
egitici ve Ogretici oyunlar, lego ve yapt oyuncaklari, parti malzemeleri, peliis

oyuncaklar, beceri oyuncaklari gibi bir oyuncak kategorisi mevcuttur.

Diinya oyuncak sektoriinde islev sergileyen ana oyuncular; marka sahibi, global
sirketler, tiretim uygulatilan fason firmalar, distribiitorler ve oyuncak satig noktalar
olmak tizere 4 temel unsurda belirtilir. Dagitim, agirlikli 6zel oyuncak magazalari
yoluyla satis yapilmaktadir. Ayrica siipermarketler de satis i¢in 6nemli noktalardir

(www.subconturkey.com).

Marka sahibi global firmalar oyuncaklarin tanittiminda milyarlarca dolar biitce
ayirmaktadir. Pazarlama karmasi dedigimiz {riin, fiyat, dagitim ve promosyon
harcamalar1 ¢ocuk tiiketiciler {izerinden sekillenip Ozellikle promosyon kisminda
uygulanan reklam, hedef pazarlama ve biitiinlesik marka stratejileri gibi tutundurma
faaliyetlerinde ciddi yatirimlar s6z konusudur. Tablo 2°de en ¢ok reklam veren oyuncak

firmalar1 gosterilmektedir.
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Tablo 2:

En ¢ok reklam veren oyuncak firmasi

Firma Siire
Mattel 1,705,338
Hasbro 1,586,478
GiochiPreziosi 820,351
Lego 479,378
Monster 439,232
Adore Oyuncak 234,020
Neco Toys 223,165
Samatli Oyuncak 170,099
Adel 154,532
Mega Oyuncak 151,247
Toyzz Shop 65,998
Can Ali Toys 52,958
Disney 39,358
Mercan Oyuncak 38,884
Simba Oyuncak 37,806
Armagan Oyuncak 17,136

Kaynak: Nielsen Ocak-Aralik 2018

Tiirkiye’de 2018 yilinda ¢ocuk kanallarina en ¢ok reklam veren firma Mattel olmustur.

Mattel, 1945 yilinda El Segundo, Kaliforniya'da bulunan bir Amerikan c¢okuluslu

oyuncak imalat sirketidir. Uretilen iiriin ve markalar arasinda Fisher-Price, Barbie,

Monster High, Ever After High, Polly Pocket, Hot Wheels, Matchbox, Evrenin Ustalari,

American Girl, masa oyunlari ve WWE sayilabilir. 1980'lerin basinda, Mattel kendi

markalar1 altinda ve Nintendo’ nun lisansi altinda video oyun sistemleri liretmistir.

150'den fazla iilkede uriin satmaktadir.
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3.7.2. Oyuncak Satis Noktalari

Dagitimin en Onemli pargasi olan oyuncak satis magazalari ¢ocuklarin heyecanla
gezdigi ve biiylik ilgi duydugu yerlerdir. Satici ile alicinin bulustugu bu magazalar
cocuklarin ilgi odaklarina gore dizayn edilmistir. Bu nedenle 6zellikle bu grubu hedef
alan aligveris ortamini ve iiriin sunumlarina daha ¢ok yatirim yapmalari, magaza
cevresini sik sik degistirmeleri, sunduklart hizmetleri siirekli yenilemeleri biiyiime
hedeflerini yakalamalar1 agisindan daha Onemli olmaktadir (Kim, 2008; aktaran
Bayraktar, 2011). Bu nedenle magazalar farkli pazarlama stratejileri de gostermektedir.
Ornegin Tozzy Shop magazalarinda kimi iiriinlerin raflarinda biiyiik etiketler halinde
“reklam Uirtinii” yazmaktadir. Bu durumun sebebi ¢ocuklarin ailelerine veya yakinlarina
istedigi ¢izgi film karakterin reklamini izletip o iriinii satin almalarini istemelerinden
kaynaklanmaktadir. Bu uygulama iirlinliin daha kolay bulunmasina yardimci olan bir

pazarlama stratejisidir.

Resim 1:

Reklam iiriin tanitim

Magazalar ¢ocuklarin hosuna gidecek sekilde tasarlanabilmesi igin, kiiglik aligveris
arabalartyla, oyun sahalariyla, video gosterimleriyle cocuk dostu bir atmosfer
yaratmaktadir. Cocuklarin ilgilerinin yiiksek olacagi iirlinleri ve markalar1 bulundurmak,
onlar1 ¢ocuklarin erisebilecegi raflara yerlestirmek markalarin satis stratejisinde etkili
bir yontemdir. Cocuklarin marka merakli ve fiyat duyarliligi olmayan tiiketiciler olmasi,
birgok pazarlama stratejisi icin yeni firsatlar yaratmaktadir. Cocuklara yonelik
reklamlarin ve satig mesajlarinin kapsami ve yogunlugu konusunda toplumsal tepkilerin

oldugu pazarlamacilar tarafindan unutulmamalidir.
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Ote yandan elektronik esya perakende zinciri Teknosa gibi kendi satis iiriinlerinin
disinda ¢izgi film karakter iirlinlerinden destek alarak hedef kitlesini genisletmeye
calisan Migros, A1001 gibi siipermarketler de global firmalarla ya da onlarin
distribtitorliikleriyle anlasarak pazarlama stratejilerine ¢izgi film karakterlerini
eklemektedir. Bu baglamda her biri ayni zamanda birer oyuncak satis noktasina
doniismektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte son zamanlarda internetten direkt satiglar
da artan bir trend olma &zelligine sahiptir. Oyle ki yakin zamanda internet satis
noktalari, geleneksel satis noktalarina biiyiik bir ciro farki atarak geleneksel satig

pazarini daraltmas1 ongdriilmektedir.
3.7.3. Lisansh Uriinler

Lisans; diinyaca taninmis markalarin, futbol kuliiplerinin, sinema ve ¢izgi film
karakterlerinin veya dijital oyunlarin haklarmin belli bir siireyle farkli bir {iriin

kategorisi veya bir servis i¢in kullanilmasidir.

Lego'yu Tiirkiye'ye getiren AdoreOyuncak'in Yonetim Kurulu Bagkani Esin Yiiriir’e
gore ¢izgi film icin lisans; giindem de olan ya da marka misyonu tasiyan c¢izgi film
karakterine pazarlama yatirimi yapilip ¢ok ¢esitli mecralarda yansitilarak genel bir
konsept olusturulup, orijinalligin tasinmasini destekleyen ve ona bir kimlik karakter

kazandiran her seydir (Esin Yiiriir, kisisel gériisme, 2018).

Lisansli  oyuncaklar  diinya’da  ortalama  %25’lik  bir pazar payma
sahiptir.Lisanslioyuncaklaryogun pazarlama destegini arkalarina aldiklar1 igin ticari
olarak iiriiniin tutmasini saglamaktadir. Ayrica lisansh {irlinler ailelere giiven unsuru da
olusturmaktadir. Yeni trend oyuncaklar, dijital diinya ile geleneksel oyuncaklar1 entegre

etmektedir (www.subconturkey.com).

“Master Toy License” kavrami 172 milyar dolarlik satis hacmine sahip lisans
diinyasinin bir pargasi olan oyuncak lisansinin bas zincirini olusturmaktadir. Ana lisans
sorumlusu olan yetkili firmalar karakter markast lisanlar1 bagka firmanin {riinlerini
desteklemesi i¢in yiiksek bedeller karsiliginda pazara sunarlar. Birgok lisans belirli bir
sire i¢in gegerlidir. Bu, lisans verenin degerinin artmasi veya piyasa kosullarinin
degismesi durumunda lisans vereni korumaktadir. Ayrica, hicbir lisansin sdzlesme

sliresinin 6tesine gegmemesini saglayarak uygulanabilirligini korumaktadir.
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Lisans kullanilan {irlinler,tiikketici igin cazibeyi, itibari, popiilerligi ve tutkuyu
resmektedir. Dahasi iletisim kampanyalarin da giindemden ayrilmayan diizenlemeler
saglamaktadir. Tweety’li giysi, Bugs Bunnyfigiirlii dis firgas1, Rafadan Tayfa baskili T-
Shirt, Spidermanoyuncak figiirleri, Siiper Kahraman sekilli takilar, yilda 172 milyar
dolarlik satis skalasina mensup ¢izgi film lisans hayatindan bazi o6rnekler

olusturmaktadir( www.lisansas.com.tr).

Cocuk tiiketici pazarindaki Lisans Firmalari GAMMA, FILMA, LISANS A.S gibi
Tirkiye'nin en zengin karakter lisans portfoyiine sahip olan firmalaridir. GAMMA
lisans firmasinin temsil ettigi karakterler arasinda Barbie, Siinger Bob,HotWheels,
Monster High, Garfield gibi lisansli driinler de ilgi talep devamliligi saglayan
karakterler arasinda bulunmaktadir.FILMA, film, dizi, belgesel ve ¢izgi dizinin TV
dagitiminin yani sira son on yildir Tiirkiye’nin bir numarali Cocuk Markasimin da
Lisans acenteligini yapmaktadir. Italyan sirketi Rainbow ile yapilan isbirligi, Winx
Club ¢izgi filimi biiyiik basarilara imza atmustir. LISANS Warner Bros., Cartoon
Network, Universal Pictures, 20th Century Fox, Rovio Entertainment, King, Peanuts,
Sanrio (Mr.Men&L.ittleMiss), Strika, FC Barcelona, Real Madrid, IBML ve Ziylan
lisansorlerinin - Tirkiye’deki tek yetkili temsilcisi olarak 17 yili askin siiredir

Tiirkiye nin 6nde gelen markalarina hizmet vermektedir.
3.8. Televizyon ve Internet Reklamlari ve Cizgi Film Kanallar

TV reklamlari; kisa olmasi, farklt sunumu ve tekrar yayinlanmasi nedeniyle ¢ocuklar
reklamlara asir1 ilgi gostermektedir. Bilhassa iki-li¢ yaslarindaki gocuklar reklamlari
cingiliyla, logosuyla biitiin olarak hafizalarina kaydetmekte ve manasini, nerede
kullanacaklarin1 bilmeden tekrarlamaktadir. Bu sebeple, c¢ocuklar okuma yazma
bilmedikleri halde; banka, gazete vb. logolari taniyabilmektedir (Quadir ve Akaroglu,
2009 s. 80).Fransa'da gerceklestirilen bagka bir arastirma ise, Cocuklardan babalar1 ve
televizyon arasinda bir se¢im yapmalari istendiginde, ¢ocuklar babasiz kalabileceklerini
fakat televizyondan asla vazgecemeyeceklerini belirtmis ya da sessiz kalmislardir Kitle
iletisim araclarindaki gesitlilik, teknolojinin gelismesiyle paralellik gostermekte; bu
aracglarin etkisi dolayli olarak artmaktadir. En yaygin kitle iletisim araglarindan olan
gazete ve televizyon araciligi ile ulastirilan mesajin alicisi ¢ok oldugu i¢in, etkilenecek
insan sayisi da ¢ok olmaktadir. Giinlimiizde insanlar televizyona ve internete oyle

alismistir ki bu durum uzaklasilmasi zor bir aligkanlik hatta hastalik haline gelmistir
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(Oktay, 2011, s. 43).Bu konuda ozellikle g¢ocuklar biiyilk bir etki altindadir.
Televizyonun ve internetin artik her eve girmis olmasi, yayginlasan ¢ocuk programlari,
cizgi filmler ve bilgisayar oyunlari; ¢ocuk, televizyon ve internet arasinda neredeyse

kopmaz bir bag olusturmustur (Sengiil, 2011, s. 1).
3.8.1. Televizyon Reklamlari ve Cizgi Film

Bireyin sosyallesmesinde aile, okul, arkadas g¢evreleri ve kitle iletisim araglar kadar
televizyon da 6nemli bir rol oynamaktadir(lsik, 2007). Ancak televizyon giiniimiiz
teknolojisiyle birlikte simdilik degerini korurken, ¢ok giiclii bir ara¢ olan internette
degerini giin be gilin arttirmaktadir. Televizyon genis kitlelere hitap eden bir Kitle
iletisim araci olmakla birlikte bilgisayar ya da mobil cihazdan internete erisime gore
daha cok kisinin bir arada (toplu) izlemesine yatkin ve yine internete gore daha az
miidahale edilebilen, ¢ok sayida segme hakki barindiran kanallardan olugmaktadir. Bu
kanallar (6zellikle 6zel kanallar), gelirlerinin ¢ogunu kendi kanallarindan yayimladigi
reklamlardan elde etmektedir. Bu reklamlarin ¢ogu marklar tarafindan verilen tiiketici
davraniglarinda degisiklik yaratmayir amaglayan kar marji odakli bilgilendirmelerdir.
Yayin akisi i¢inde giren bu bilgilendirmelere TV reklamlari denir. Bu bilgilendirmelere

en ¢ok maruz kalan kesim ise ¢ocuklardir.

Bu baglamda karsimiza iic 6nemli soru c¢ikmaktadir. Birincisi ¢ocuklar ¢izgi film
programlart ile yayin akiginda araya giren reklamin arasindaki farki ayirt edebiliyor mu?
Ikincisi ¢ocuklarin hangi yaslarda televizyonda ticari mesajlar1 algilamas1 miimkiindiir?

Ugiinciisii cocuklar hangi yasta reklamin ardindaki niyeti kavrayabilir?

Okul ¢agindaki gocuklarin reklamlardaki metni dogru bulma oran1 %43, izletilenlerin
gercekle Ortlistiigiinii sdyleyenlerin orani ise %58, reklamlarin hepsini sorgulamadan
onaylayanlarin orani ise %?20-22 civarindadir. Cocuklar biiyilidiikkge reklamlarda
izletilenlere inanma derecesi giderek diismektedir. Fakat bu; reklam ve program
ayriminin baglamasiyla gerceklesmistir. Tiirkiye’de bu ayrimi yapabilme yasi ortalama

9 yastir (Elden ve Ulukdk, 2006, s.4).

1994'ten bu yana c¢ocuk ve televizyon reklamciligi {izerine yapilan Avrupa
arastirmalarinda; Ingiltere, Almanya, Danimarka ve Belcika merkezli kurumlar
tarafindan yapilan arastirmalar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu arastirmalardan segilen

14 arastirmanin sadece 2 si tliketicilerin orgiitlerini temsil etmektedir; diger bir tanesinin
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ise ticari ¢ikarlardan bagimsiz oldugu sdylenebilmektedir. Diger on bir tanesi reklam
endiistrisi, oyuncak iireticileri veya gida ticareti ile bir sekilde iligkisi bulunmaktadir ya
da o birliklere bagli durumdadir. Bu baglamda reklamlar1 ¢ocuklarin kétii etkilerinden
korumak isteyen arastirma kanadi program ile reklam akisini ayirt etme yasinin 7 yas ve
istli oldugunu buna benzer sekilde bu skalanin Amerika’da yapilan ¢aligmalarda 13
yasina kadar ¢iktigini vurgularken, ticari kanadin yaninda olan arastirma gruplari ise 2-3

yaslarinda gocuklarin reklam ile program arasindaki farki ayirt ettigini vurgulamaktadir
(Jarlbro, 2017).

Televizyon reklami saniye basi fiyatina gore ticretlendirilir. Televizyon reklami {icretleri
10 sn.10 bin TL ile 10 sn. 4 bin TL skalasinda farkliliklar gostermektedir. En ¢ok
seyredilen diziler, haber biiltenleri veya futbol mag yayimn akisindaki aralarda gosterilen
TV reklamu iicretleri saniyesi 1.000 TL civarinda yayinlanmaktadir. En pahali saatler
izleyicinin ¢ok daha yogun oldugu diistiniilen aksam kusagidir. Televizyon diinyasinda
bu saatlere “prime time” adi verilmekte olup herkesin televizyon basinda oldugu
diistiniilmektedir. Fakat reklam ¢iktiginda baska kanala gegmeyen veya kalkip ihtiyag
molasi vermeyip reklam izleyen kisiye rastlamak ¢ok karsilasilmayan bir durumdur. TV
reklam: yayinlamak i¢in kanala 6denen fiicretlerin yani sira reklam filmini hazirlayan
ajansa 6denen ayr1 bir TV reklam {icreti de mevcuttur. Istenen oyuncu veya seslendirme
sanatgist  reklamda yer alacagi miktara gore Odeme talep etmektedir

(www.tercihiniyap.net).

Ebeveynlerin yogun is temposu cocuklar1 ile kaliteli zaman ge¢irme dilimini
azaltmaktadir ve evde ¢ocugu oyalamak igin ¢izgi film izletmeleri gocukta televizyon
bagimlilig1 yaratmaktadir. Cizgi film aralarma sikistirilan reklamlar ise giin boyu
izledikleri karakterlerin oyuncaklarinin ve karaktere ait diger {irlinlerinin tanitimini
yaparak g¢ocuk tiiketici nezdinde karakterin tutundurma faaliyetlerini beslemektedir.
Boylelikle ¢ocukta istem duygusu artirilip karaktere ait tirlinleri alma onun gibi olma,

olamazsa kendinde bir eksiklik hissi olugsmaktadir.

Televizyon reklamlar1 genis bir yelpaze olustursa da s6z konusu reklamin, hedef kitlesi
cocuk oldugunda akla ilk gelen tema ¢izgi film karakterleri ve onun iiriin se¢enekleridir.
Bu baglamda en ¢ok reklam alan ¢ocuk kanallar1 ve en ¢ok reklam alan ¢izgi filmleri
irdeledigimizde pazarlama segmentlerinin g¢ocuk tiiketiciler iizerindeki satin alma

algoritmasinin izlerine rastlamis oluruz.
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3.8.1.1. En Cok Reklam Alan Cocuk Kanallar

Disney Channel Tirkiye, Tirkiye’de 2011 yilinda test yayinina baslayip, 2012 yili
itibariyle yayin hayatina baslamistir. Her biri bir marka olan ¢izgi film karakterleri ile
cocuklar tarafindan en ¢ok izlenen kanallardan biridir. Pijamaskeliler,Esrarengiz
Kasaba, FineasveForb, Ugur Bocegi ile Kara Kedi gibi izleme oranlart milyonlar1 bulan
cizgi filmler Disney Channel ekranlarinda yayinlanmaktadir. Bu baglamda, ¢ocuklarin
bu yayinlarin igine giren reklamlara maruz kalmamasi kesinlikle miimkiin degildir.
Disney Channel kanalinda Saat 11:50’de yayimlanan (17.02.2019 Reklam Kusagi'na) ait
reklamlarda A101, Migros ve Adore Oyuncak, TozzyShopp, Nerf, gibi biiyiik
marketlerin kampanyalarinda yer alan oyuncaklar dikkat ¢ekmektedir. Egitici oyuncak
grubunun yani sira, bliyiik ¢ogunlugunun c¢izgi film karakter iiriinlerinden olustugu
gozlemlenmistir. Pijimaskeliler, Barbie, Transformers, Unicorn, Pepe gibi ¢izgi film
karakterler iirlinlerini icermektedir. 7 tane ¢izgi film karakter {iriinii, 5 tane gida, 4 tane
egitici oyuncak, 1 tane deterjan, 1 tane giysi ve 1 tane ¢izgi film karakterlerini iceren

mobilya reklam1 bulunmaktadir.

Turkuvaz Medya Grubu'nun 2011 yili yayina hayatina baslayan tematik kanali Minika,
ilerleyen zamanda ikiye ayrilmasi sonucudaMinikaGo ve Minika Cocuk olarak yayin
hayatina devam etmistir. Minika Cocuk 2012 yilinda kurulan ve 3-7 yas arasi ¢ocuklara
yaym yapan tematik bir kanalken, MinikaGo ise 7-14 yas arasi ¢ocuklara yaym
yapmaktadir. Yaymn alani; Azerbaycan, KKTC ve Tiirkiye olan kanallara ait

programlarin tamami yabanci yapimlardan olusmaktadir.

Cartoon Network 2008 yilinda yayinlarina start vermistir. Erisilen bolgeler; KKTC,
Azerbaycan ve Tirkiye olan kanalda Tiirk ¢izgi filmlerine ¢ok az rastlanmakta olup,
cogu filmler ithaldir. Son zamanlarda Grafi 2000 kanaliyla iiretilen Tirk yapimi Kral

Sakir ¢izgi dizisi bu kanalda yayinlanmaktadir.

Kidz TV, Oflaz Medya Grubu eliyle kurulan tematik kanal anime, ¢izgi film ve genclik
dizileri yaymlamaktadir. 1 Subat 2019'da ise yayindan kaldirilmis kanal kapanmistir.
Ancak kanal 2018 yilimin sonuna kadar yaymma devam etti i¢in ¢alismamiza dahil

edilmistir.

Boomerang televizyon kanali, eglenceli, komik ve zamansiz ¢izgi filmleri ile 2000

yilinda yayin hayatina bagladi. Tom&Jerry, Bugs Bunny, ScoobyDoo, Grizzy ve
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Lemmingler, Cesur Kopek Pat, MrBean, Miifettis Gadget, Garfield gibi en sevilen
karakterleridir.

Tablo 3:

En cok reklam alan ¢ocuk kanallar:

En Cok Reklam Alan Cocuk Kanallar

Medya Siire(Sn)
Disney Channel 2.881.036
Cartoon Network 2.408.234
MinikaCocuk 2.329.297
MinikaGo 1.545.613
Kidz-Animez 861.305
BoomerangTv 710.572
Nickelodeon 564.959
Planet Cocuk 400.439
Cocuk Smart 320.114
Disney Xd 297.408
Trt Cocuk 230.318
Tivibu Yiizde Yiiz 260

Kaynak: Nielsen Ocak-Aralik 2018
3.8.1.2. En Cok Reklam Alan Cizgi Filmler

Cocuklar programda goriindiigii gibi ayni ¢izgi karakterleri barindiran reklamlari
tanimlamakta zorlanirlar. Cocuklar biligsel gelisim siireci geregi 8-9 yasina kadar
reklamlara elestirel yaklasimda bulunamazlar, yaslari ilerledik¢e reklamlarin  asil
amacin kavrayip gerceklik sorgusu yapmaya baslayabilmektedirler (Akpinar, 2003, s.
460). Ancak bu sorgulama onlarda satin alma istegini ya da liriine sahip olma istegini
durdurmamaktadir. 6-7 yaslarinda ¢ocuklar: Bu yaslarda arkadasliklar gelismeye baslar.

TV’den aldiklar1 dogru mesajlar sosyallesmelerine katkida bulunabilir. Paylagsmak, adil
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olmak, hayal kirikliklari ve “yaramaz” c¢ocuklarla bas etmek gibi konulari,
programlardan Ogrenebilirler.8-9 yaslarinda ¢ocuklar: Bu yaslarda daha karmasik
hikayeleri izleyebilir ve anlayabilirler. TV ve internet kullaniminda iyice ustalasmis
olmalarina ragmen zararlardan kendilerini koruyabilecek olgunlukta degildirler. 10-11
yaslarinda c¢ocuklar. Bu yaglarda soyut diisiinebilmeyi, daha karmasik hikayeleri takip
etmeyi becerebilirler (Hirriyet, 2014).

2015‘te yaym hayatina giren Miraculous (Mucize :Ugur Bocegi ile Kara kedi): Paris
tehlikeyle karsilastiginda Marinette, Ugur Bocegi'ne doniisiir. Ancak okul aski Adrien'in
da sehir kurtarict bir siiper kahraman olan Kara Kedi oldugundan habersizdir. Ugru
Bocegi ile Kara Kedi, Fransiz yapimi aksiyon/macera animasyon dizisi, yapimciliginda
Zagtoon, MethodAnimation ve ToeiAnimation, ayrica SAMG Animation, Giiney
Kore'den SK Broadband ve italya'dan De Agostini gibi uluslararasi sirketler yer alir. Tk
c¢ikisinda 10 milyon dolarlik bir yatirimla pazarlama bilesenlerini olusturmustur. 2015
yilmin en iyi 10 animasyonlarmdan biridir. Ayn1 zaman da Ulkemizde en ¢ok reklam
alan ¢izgi film olma o6zelligi tasimaktadir. 2018 TeenChoiceOdiillerin’de en iyi

animasyonlu TV sovu kategorisinde 6diiliin sahibi olmustur.

Tiirkiye’de 2011°de Disney Channel Kanalin’da yayin hayatina gecen 3 kardesin bir
arada yasadigi ilging ve eglenceli olaylarin anlatildigi Fineas ve Forb Cizgi dizinin
temel konusunda; Amerika'da yasayan PhineasFlynn, kardesi FerbFletcher ve ablalar
Candace'inyasadiklar anlatilirdi. Ferb konusma yetisi olmayan bir
karakter, Phineas ise hiperaktiftir. Candace, bu 2 kardesin yaptiklar tiim yaramazliklar
goriir ve bunu annesine gostermeye calisir fakat hi¢cbir zaman basarili olamamaktadir.

Gergek yasamdan alinmig acikli bir hikayedir.
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Tablo 4:

Cocuk kanallarinda en ¢ok reklam alan ¢izgi filmler

Medya Program Siire
Disney Channel Miraculous 372.236
Disney Channel Fineas ve Forb 280.577
MinikaCocuk Maceraci Yiizgecler 248.750
Disney Channel Esrarengi Kasaba 237.147
Cartoon Network Kral Sakir 217.126
Cartoon Network Ben 10 208.079
MinikaCocuk My LittlePony 184.932
Kidz-Animez AlvinVe Sincaplar 180.927
MinikaCocuk Twirlywoos 180.655
MinikaCocuk Bob Usta 176.660
Disney Channel Doraemon 171.083
MinikaGo Istanbul Muhafizlari 169.273
MinikaCocuk TopsyVe Tim (Dizi) 155.895
MinikaGo Tobot 150.454
Cartoon Network TheTomAndJerry Show 148.334
MinikaGo SherlockYack 143.352
Cartoon Network Gumball 122.219
Cartoon Network Ok K.O Let S Be Heroes 112.223
Kidz-Animez Puss In Boots 118.759
MinikaGo SonicBoom 116.622
Disney Channel Limon ile Zeytin 111.210
MinikaGo ThunderbirdsAreGo 107.356
Kidz-Animez KingJulien 98.721
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Tablo 4 (devam):

Cocuk kanallarinda en ¢ok reklam alan ¢izgi filmler

BoomerangTv DorothyVeOz Buyucusu 78.058
Kidz-Animez Turbo Fast 71.985
Nickelodeon TheThundermans (Dizi) 70.333
BoomerangTv Cesur Kopek Pat 64.124
Nickelodeon SpongebobSquarepants 63.329

Kaynak: Nielsen Ocak-Aralik 2018
3.8.2. Internet Reklamlar1 ve Cizgi Filmler

Modern toplumun vazgegilmez unsurlarindan biri olan internet, g¢ocuklarimizin
yasamlarina ¢ok kii¢lik yaslarda itibaren girmistir. Eglence ve bilgi saglamanin disinda
tiketim  kiiltiirimiiziT per¢inleyen internet kullanimi ¢ocuklarimizin  tiiketici
aligkanliklarin1  etkilemektedir. Internetin hemen her yerde erisimi imkanli hale
getirilerek Akilli telefonlar, android sistemler bu teknolojide yerini almis, uygulamalar
da pek ¢ok sekilde gruplandirilmis, gelistirilmistir. Tekli oyunlar, ¢oklu oyunlar, miizik
dinleme, film izleme, alig-veris, okul isleri, sosyal medya gibi uygulamalar ¢ocuklarin
kullanimina sunulmaktadir (Demir, 2018). Bu baglamda internet, yeni bir pazarlama
agiyakalamaktave markalar, internet kanaliyla reklamlarini yayinlamayr tercih
etmektedirler. Bu erisimle internet reklamlarin1 olusturarak geleneksel iletisim
yontemlerine gore daha diisiik tlicretlerle mesajlarin1 6zellikle cocuk tiiketicilere ilettigi
bir iletisim kanali halini almaktadir.Istatistik bilgilerin bu kadar aktig1 bir veri tabaninda
ozellikle hedef kitlesi ¢ocuk tiiketiciler olan markalar rahatlikla onlari ilgi alanlarinda
bulabilmektedir ve friinlerini tanitmaya ve satmaya yonelik ¢ok etkili bir ortam

sunmaktadir.

Internette reklam uygulamalari, tamitim kadar satin alma boyutunun da bir arada
gerceklestirildigi bir teknolojik ozellik tagimaktadir. Markalarm web siteleri ¢ocuk
kuliipleri gibi iiyelik sistemleri ya da ¢evrimici 6diilli oyunlar, yarismalar igin
cocuklardan demografik nitelikli bilgiler basta olmak iizere tiiketim tercihleri ve siteye
nasil ulastiklar1 gibi tercihlerini belirleyen bilgileri elde etmekte ve birebir pazarlama
uygulamalar1 ile de web siteleri {lizerinden c¢ocuklar ve genglerle iletisime

gecmektedirler. ( Yeygel, 2007, s.398)
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Sektoriin onde gelen g¢ocuk medyasi sirketleri - Disney ve Nickelodeon dahil -
cocuklardan "gercek zamanli istihbarat™ toplamak ve bunlari c¢oklu platformlarda
cocuklar1 hedef almak iizere kullanmak icin giliclii ve yeni yazilim ve tekniklerden
olusan cephanelerini piyasaya siirmiislerdir. YouTube ve diger dijital medya
platformlarina ve mobil araglara ayni anda kasitli olarak entegre edilen giiniimiiziin
modern pazarlama yontemleri gittikge ¢ok boyut hale gelmektedir (Montgomery, 2013,
5.306).

YouTube ¢ocuklarin giderek daha fazla vakit gecirdikleri bir yer halini aldi.
Genellikle2—12 yaslarindaki ¢ocuklarYouTube igeriklerinin tiiketicisi durumundadir.
Arastirmalara gore YouTube’da igerik fretenlerin ¢ogu kiz ¢ocuklarimi hedef
almaktadir. Kiz ¢ocuklarina 6zel oyuncak kiyafetler, evcilik oyunlari, makyaj yapimi, el
becerisi gelistiren igerikleri hazirlayan video igerik treticileri, erkek ¢ocuklara yeni
oyuncaklarin, savas oyunlarinin tanmitimimi veya sira disi yaris, gezi, komik video

i¢eriklerini iiretmektedir.
3.8.2.1. Youtube Kanallar

Youtube’da oyuncaklarini tanitmak igin farkli stratejiler uygulayan markalar, kendine
yeni yotuberlar bularak onlarin kanallarinda oyuncaklarini tanitmak igin yotuberlar
desteklemektedirler. Ozellikle cocuk yotuberlardan olusan bu grup ¢ok ciddi rakamlarda
para kazanmaktadir. Cocuk yotuberin 3.500.000 aboneli EvanTuberow kanali 2,5

milyar izlenme ile 6 milyon dolar kazang elde etmektedir.

Ekim 2018°den bu yana Birlesik Krallik’taki (Ingiltere) YouTube’da énde gelen dokuz
oyuncak ve oyun markasi gosterilmektedir. YouTube kanallarinda oyuncak ve oyun
kanallar1 arasinda, en popiiler olanWarhammer TV, 243.094 aboneli ile birinci ve
ardindan TOMY Toys UK’e 27.869 abonesi ile ikinci kanal olmaktadir.

Internet, reklamcilar icin en dnemli gelir kaynagi olsa da reklamlari gérmek istemeyen
kullanicilarin sayist giin be giin artmaktadir. Adobe ve PageFair'inperiyodik bir sekilde
sundugu kiiresel Ad Blocking’in 2015 yili raporuna gore, diinya genelinde reklam
engelleme son bir yilda %41 oraninda biiylidii. Reklam engellemenin yayincilar i¢in

maliyetiyse yaklasik 22 milyar dolara yiikseldi (www.webrazzi.com).
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3.9. Cigi Film Karakter Reklamlarinin Cocuklarin Satin Alma Persfektifine
Etkileri

Cocugu satiga iten 360 derecelik pazarlama markaji, ¢ekici karakterler yaratma pesinde
olan animatorlerin sanat yapma amacindan ¢ok uzaktadir. Bir karakter yaratilmadan
Once onun biitiin pazarlama faaliyetleri diisliniilerek biitiinlesik pazarlama uygulamalari
ele alinip, milyar dolarlik yatirimlarin biitiin asamalar1 teker teker kaleme alinmaktadir.
Yaratilan karakterin ilk pazara siiriimiisasali bir lansman ile ¢izgi film ile olmaktadir.
Pesinden milyon dolarlik tanitimlar, televizyon ve internet kanallarma reklam
bombardimani, afisler,billboardlar, halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda gorkemli
etkinlikler, kitaplarda tanmitimlar, dergi ve gazetelerde kose yazilari, birgok {irlin
kategorisinde tiretici firmalara gonderilen ¢izgi film karakter {irtinleri sonra sinema
filmi, arkasindan bilgisayar oyunlar1 ve firmalarin lisans anlagmalar1 ile devam eden bir
yolculuktur. Onlara bu yolculuktayol arkadasligi edenler (hedef Kitle pazarimi
olusturanlar) ise¢ocuklardir. Goriildiigii gibi cocuklarin ¢izgi film karakteri ile gliglii bir
bag kurulmasi i¢in harcanan milyon dolarlar karsinda ¢ocugun maruz kaldig1 bu giiglii
biitiinlesik pazarlama ag1 cocugu oOzellikle televizyon ve internet kanallarinda
yayinlanan ¢izgi film karakter reklamlariyla yakalamaktadir. Ozellikle anne-babalarin
cocuklar1 oyalamak igin ellerine tablet ve cep telefonu vererek reklamlara erisimi
kolaylastirdigi  arastirmalarda  kanitlanmistir.  Cocuklar en c¢ok c¢izgi film
kahramanlarimin yaptigi hareketlerden ve soyledigi so6zlerden etkilenmektedir.
Cocuklarin davramis big¢imlerine kadar etkileyen bu karakterler gocuklar arasindaki
moda belirleyicileri olmustur. Oyle ki bir tutkuya déniisen bu kahramanlarin isimleri
sOzleri slogan haline doniismiis kahramanlarin kendisine ve kahramanlarin kullandiklari
tirtinlere sahip olmak igin biiylik ¢caba gdostermekte hatta bu figiirleri kullandiklar1 her
esyada, her objede, her dokunusta gérmek istemektedirler. Bu baglamda anne-babadan
bu driinleri talep etmekte, hi¢ c¢ekinmeden istemekte sahip olamaymca ise

onaylanmayan davranislar sergilemektedirler.
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BOLUM 4. ANALIZ VE DEGERLENDIRME
4.1. Problem Ciimlesi

Reklamlardaki ¢izgi film karakter {iriinlerinin c¢ocuk tiiketici davranislarina yas,

cinsiyet, sosyo-ckonomik diizey ve okul tiirii degiskenlikleri agisindan etkisi nedir?
Alt Problemler

1- Cocuklar, ¢izgi film reklamlari ile ¢izgi film program igeriklerini ayit edebiliyor
mu?

2- Cocuklarin ¢izgi film karakter iirlinleri satin almalarinda internet reklamlar1 ve
televizyon reklamlarimin etkisi nedir?

3- Cocuklarin en ¢ok izledikleri ¢izgi filmler ile en ¢ok reklam alan ¢izgi film
programlar: arasindaki iliski nedir?

4- Cocuk egyast ve oyuncagl satin almada youtube kanallarinin ve tv kanallarinin
etkisi nedir?

5- Cocuklarin ve onlarin ailelerinin tiiketim aliskanliklari tizerinde reklamlardaki
cizgi film karakter iirlinlerinin etkisi nedir?

6- Cocuklarin ¢izgi film karakter {irlin reklamlarina yonelik tutum ve algilar1 nedir?
4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmada reklamlarda goriilen ¢izgi film karakter iriinlerinin 7-10 yas grubu
cocuklarin tiiketici davraniglarinda nasil bir etki biraktigini 6lgmek i¢in nicel yontemler
kullanilmistir. Betimsel yontem teknigi 7-10 yas gruplarinda belli degiskenler
arasindaki iliskileri belirlemede kullanilmistir. Oncelikle kavramsal ¢cercevenin olusmasi
adina literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra mevcut literatiir igerisinde arastirma ile

ilgili olan verilerden yararlanilip uygulama olarak 30 soruluk bir anket kullanilmistir.
4.2.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alisma i¢in evrenimizi dogru tespit etmemiz bilimsel ¢alismamizin dogrulugu ve
gecerliligi i¢in ¢ok onemlidir. Arastirmamizin anahtar kelimesi olan reklamlar, herkese
tanittig1 iirlinii duyurmaktadir fakat belli bir gelir diizeyine sahip insanlar1 hedef kitlesi
olarak segmektedir. Tiirkiye niifusunun %28,3’iinli ¢ocuk niifus olusturmaktadir. Bu

%28,3’liik dilimin ancak %20’sinin oyuncagi mevcuttur (Esin Yiiriir, kisisel goriisme,
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2018). Bu baglamda reklamlardaki ¢izgi film karakterlerinin g¢ocuk tiiketiciler
tizerindeki etkisini 6lgmek igin evreni iyi temsil eden 6rneklem olusturmak zaruridir.
Cocuklarin ailelerinin ekonomik diizeyi asgari ticret ve istli olarak tanimlanacak sekilde
amagh orneklem uygulanmistir. 7-10 yasindaki ilkokul c¢ocuklarini kapsayan evreni
temsil etmek iizere yas, cinsiyet, ailenin sosyo-ekonomik diizeyi yoniinden belirlenen
orneklem, her yastan 80 kiz, 80 erkek olmak tizere 6zel okulda okuyan 320 ve devlet
okulunda okuyan 320, toplam 640 temsil etme Ozelligi iceren denek sec¢ilmistir.
Denekler, Ankara ilindeki Yenimahalle ve Etimesgut ilgelerindeki ilkokullarindan
secilmistir. 4 6zel okul ve 4 devlet okulundan toplanan anketler arasindan temsili en
kuvvetli katilimcilara anket uygulanmistir. Pedagojik formasyon egitimi sertifikasina
sahip 4 anketor ve her okulun kendi rehber 6gretmenleri esliginde anket ¢alismamiz

yiirtitiilmustiir.
4.2.2. Veri Toplama Araci

Coktan se¢cmeli ve agik uclu soru sayist 17, likert 6lgekli soru sayist 13 olmak {izere
toplamda 30 soruluk “¢izgi film reklamlarinin gocuk tiiketici davranislarina etkisi
iizerine” adli Sakarya Universitesi Etik Kurul onayli olan anket veri toplama araci
olarak kullanilmistir. Anket sorular1 gliniimiiz ¢ocuklarina uygun 2018 yilinda internet
ve televizyon reklamlarin da goriilen ¢izgi film karakterleri ile iligkili sorulardir. Anket
7-10 yas gruplar i¢in hazirlanmis olup kisa ve dikkat daginikligi olusturmadan benzer
sorular iizerinden sekillenmistir. Anket yapilacak olan ilkdgretim okullarindan her yas
grubundan 5’er 6grenci segilerek pilot ¢alisma yapilmis ve bu ¢alisma sonucunda elde
edilen geribildirimler yardimiyla anket formuna son hali verilmistir. Istatiksel bir

yanilgiya diismemek i¢in higbir soruyu bos birakmamak 6n kosul olarak belirlenmistir.
4.3. Varsayimlar

1.internete ve televizyona erisim sartlar1 her dgrenci igin esittir.

2.0grenciler anket sorularini diiriist bir sekilde yanitlamistir.

3.Kasti orneklem yapilarak segilen 7-10 yas grubu evreni en iyi sekilde temsil

etmektedir.
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4.4, Smirhliklar

Bu calisma sadece Ankara ili smirlarinda bulunan, Yenimahalle ve Etimesgut
ilcelerindeki ilkokullarda bulunan sosyo-ekonomik diizeyi asgari iicretin iizerideki

¢ocuklar ile sinirlidir.
4.5. Arastirmanin Metodu

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayicr istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart
sapma degerleri ile sunulmustur. Bir kategorik degiskenin digeriyle iliskili olup
olmadigimin test edilmesi i¢in ki kare testi kullanilmustir. Kitlenin grup ortalamasi
degerinden farkli olup olmadiginin test edilmesi i¢in bagimsiz orneklem T testi
kullanilmistir. Ug evre ve iistii grubun Karsilastirilmasinda Varyans analizi (ANOVA)
testi ve karsilastirmalar (post. hoc.) icin Scheffe testi kullanilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaci ile korelasyon (iliski) analizi uygulanmstir.
Calismada 0,05’ten kiigiik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.
Analizler SPSS 22.0 paket programi ile yapilmistir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik

Anket ¢alismasinda 6grencilerin reklamlardaki ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuk tiiketici
davraniglari lizerine egilimleri ile ilgili goriislerini 6lgiilmesi ile ilgili 17 ifade ve 13 adet
5’11 likert Slgekli maddenin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi
uygulanmistir. Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayis1 0,90 olarak tespit edilmistir.
Elde edilen katsay1 6l¢egin yeterli sayilacak kadar giivenilir oldugunu gostermektedir.
Bunun sonucu olarak c¢alismadan herhangi bir soru ¢ikarmaya gerek olmadigi
goriilmektedir. Giivenilirlik analizinin ardindan yap1 gecerliliginin test edilmesi amact

ile 13 ifadenin bulundugu 6l¢ege faktor analizi uygulamasi yapilmustir.

Faktor analizi sonucunda ii¢ adet alt boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar reklamlarina
gore satin alama niyeti, reklamlara maruz kalma, reklamlarin ilgi ¢ekme diizeyi
boyutlar1 olarak adlandirilmistir.  Faktor analizinde hesaplanan KMO 6rneklem
yeterlilik katsayis1 0,75 olarak tespit edilmistir. Katsay1 yapilan 640 adet anketin faktor
yapisini orta koymak icin yeterli olacagmin gostergesidir. Ayrica faktor yapilarinin
anlamliliginin test edildigi Bartletkiiresllik testi sonucuna gore (p=0,000,p<0,05) elde

edilen boyutlar yapisal olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5:
Kmoandbartlett's test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,758
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1092,920
Sphericity Df 78

Sig. ,000

4.6. Demografik Bilgiler

Bu boliimde arastirma kapsamina aliman c¢ocuklarin yas dagilimlari, okul tiirleri,
cinsiyetleri ve ailelerinin ekonomik diizeyleri verilerini icermektedir. Arastirmaya
katilan ¢ocuklarin % 50°si kiz, %50 si erkek; %50’si, 6zel okul %50’si devlet okulu
ogrencisidir. Ogrencilerin %251 7yas, %251 8yas, %25°1 9yas, %251 10 yastir. 2000-
5000 gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin orani %30,3, 5000-8000 gelir diizeyine
sahip olan katilimcilarin oram1 %16,3 iken 8000 ve istii gelir diizeyine sahip
katilimcilarin oran1 %53’tlir. Bu durum karsisinda ¢ocuklarin okul tiirii ile ailelerinin

gelir diizeyi arasinda bir iliski ki kare analizi ile tespit edilmistir.

Tablo 6:

Okul tiirii ile ¢cocuklarin ailelerinin gelir diizeyi arasindaki iliskinin ki- kare analizi

Ekonomik Diizey
8000 ve
2000-5000 | 5000-8000 | iistii Toplam
Okul Tiirii N % N % N % n %
Devlet Okulu 194 | 60,6 | 102 |31,9 24 | 75 [320 |100
Ozel Okul 0 (00 2 | 06 | 318 | 99,4 | 320 |100
Toplam 194 100 |[104 |100 | 342 | 100 | 640 | 100

Ho: Degiskenler arasinda iligki yoktur. Okul tiiriine gore 6grencilerin ailelerinin gelir

diizeyi arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Degiskenler arasinda iligki vardir.
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Pearson ki-kare degeri olan p=0,000 degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Bu baglamda okul tiirii ile 6grencilerin ailelerinin gelir diizeyi arasinda %92

diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

Bu iligki Tablo 6 incelendiginde agikga goriilmektedir. Devlet okuluna kayith
ogrencilerin ailesinin aylik gelir diizeyi % 60,6’s1 2000-5000 TL; %31,9’u 5000-8000
TL arasinda iken 6zel okula kayith 6grencilerin %99,4°ti 8000 TL ve tistii arasindadir.
Yani devlet okullarina kayitli 6grencilerin ailelerinin aylik geliri %92,5°1 2000-8000 TL
arasmdadir. Iliski diizeyi oldukca yiiksektir. Dolayistyla analizlerin sadece okul tiiriine

gore yapilmasi yeterlidir.

4.7. Cocuklarin Televizyon ve Internet Kullanim Durumlari ile Reklamlara kars:

Tutumlar
Tablo 7:
Katilimcilarin televizyon kullamm siireleri

Siire Frekans Yiizdelik
Giinde 1-2 saat 347 54,4
Giinde 2-3 saat 125 19,4
Giinde 3 saatten fazla 61 9,5
Sadece hafta sonlari 64 10,0
Hig izlemem 43 6,7
Total 640 100,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimcilarin %54,4°1iik biiyiik bir orani giinde 1-2 saat TV
izlemektedir. Giinde 2-3 saat TV izleyenlerin ylizdesi %19,4’liikk bir dilimden
olugmaktadir. Sadece hafta sonu 3 saat izleyenler %10’nunu, giinde 3 saatten fazla
televizyon izleyeler ise %9,5’ini olusturmaktadir. Buna karsin hi¢ televizyon
izlemeyenlerin orani ise %6,7 ile sinirlidir. Ki kare ve Anova analizleri sonucunda
cinsiyete, okul tiiriine ve yasa baglh arastirmaya katilan Ogrencilerin TV izleme

sikliklariyla anlamli bir fark bulunmamastir.
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Tablo 8:

Katilimcilarin internet kullanim siireleri

Siire Frekans Yiizdelik

Giinde 1-2 saat 303 47,3
Giinde 2-3 saat 111 17,3
Giinde 3 saatten fazla 64 10,0
Sadece hafta sonlar: 109 17,0
Hi¢ izlemem 53 8,3
Total 640 100,0

Tablo 8’de goriildigii gibi katilimcilarin %47,3°liik biiyiik bir oran1 giinde 1-2 saat
internet kullanmaktadir. Giinde 2-3 saat internet kullananlar yilizdesi %17,3’lik bir
dilimden olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %17’sini sadece hafta sonu 3 saat
internet kullananlar, %10’unu ise giinde 3 saatten fazla internet kullananlar
olusturmaktadir. Buna karsin hi¢ internet kullanmayanlarin orani ise %38,3 ile sinirhdir.
Ki kare ve Anova analizleri sonucunda cinsiyete, okul tlirline ve yasa bagli olarak
aragtirmaya katilan ogrencilerin internet kullanma sikliklariyla anlamli bir fark

bulunmamistir.

Tablo 9:
Katilimcilarin reklamlar ile en ¢cok karilastiklar1 mecralar

Mecralar Frekans Yiizdelik

Televizyon 316 49 4
internet 268 41.9
Sinema 30 47
Ac¢ik Hava 6 0,9
Dergi 8 1.3
Radyo 10 1,6
Hi¢ Gormedim 2 0.3
Toplam 640 100,0
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Katilimcilarin en ¢ok reklama maruz kaldiklar1 mecra %49,4 ile televizyondur. Internet
mecrasinda reklam gérme orani %41,9 ile televizyondan sonra en ¢ok reklam goriilen
mecra olmustur. Sinema %4,7 ile radyoyu geride birakarak ¢ocuklarin en ¢ok reklam
gordiikleri liglincli mecra olmustur. Sirasiyla radyo %1,6, dergi %1,3, acik hava %0,9
oraninda ¢ocuk katilimcilarin en ¢ok reklam gordiigli mecralar olmustur. Hi¢ reklam
goérmeyenlerin orani ise %0,3 ile sinirli kalmistir.Ki-kare ve Anova analizleri sonucunda
cinsiyete ve yasa bagli olarak arastirmaya katilan d6grencilerin fakli mecralardaki reklam
gorme sikliklariyla ilgili anlamli bir fark bulunmaz iken Ki-kare analizi sonucunda okul
tiri ile arastirmaya katilan 6grencilerin farkli mecralardaki reklam gérme sikliklariyla

ilgili anlaml1 bir fark bulunmustur.

Tablo 10:

Katihmcilarin okul tiiriine bagh en ¢ok reklam gordiigii mecraya iliskin ki kare analizi

Devlet okulu Ozel okul Toplam

Mecralar N % N % n %

Televizyon 222 69,4 94 29,4 | 316 | 494
Internet 68 21,3 200 625 | 268 | 41,9
Sinema 13 4,1 17 5,3 30 47
Radyo 9 2,8 1 0,3 10 1,6
Acgik Hava 4 1,3 2 0,6 6 0,9
Dergi 3 0,9 5 1,6 8 1,3
Hi¢ gormiiyorum 1 0,3 1 0,3 2 0,3
Toplam 320 100 320 100 640 100

Ho: Okul tiirii ile arastirmaya katilan 6grencilerin mecralardaki reklam gérme sikligi

arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Okul tiirhi ile arastirmaya katilan 0grencilerin mecralardaki reklam gérme sikligi

arasinda anlaml bir fark vardir.
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Pearson ki-kare degeri olan p=0,000 degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Okul tiirii ile arastirmaya katilan 6grencilerin mecralardaki reklam gorme

siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Bu iliski Tablo10 incelendiginde agikga goriilmektedir. Devlet okulunda okuyan
ogrencilerin %69,4’1 reklamlar en ¢ok televizyon mecrasinda gérmekte iken,bu oran
0zel okulda okuyan 6grencilerde%29,4°te kalmaktadir. Buna karsin 6zel okulda okuyan
katilimcilarin (6grencilerin) %62,5°1 reklamlart en ¢ok internet mecrasinda gormekte
iken, bu oran devlet okullarinda okuyan 6grencilerde %21,3 oraninda kalmaktadir. Bu
baglamda devlet okulunda okuyan ¢ocuklar reklamlar1 daha ¢ok televizyon mecrasinda
goriirken, 6zel okulda okuyan cocuklar reklamlari daha cok internet mecrasinda
gormektedir. Ayrica Tablo 6 da ¢ikan sonuglara bagli olarak geliri 2000-5000 ile geliri
5000-8000 arasindaki ailelerin c¢ocuklar1 reklamlar1 en c¢ok televizyon mecrasinda
gormekte iken, geliri 8000 ve Ustii olan ailelerin ¢ocuklar1 reklamlart en gok internet

mecrasinda gormektedir.

Tablo 11:

Katihmecilarin en ¢ok karsilastiklari internet reklamlar: platformu

Platformlar Frekans Yiizdelik

Youtubeda Video izlerken 352 55,0
Internette Oyun Oynarken 167 26,1
Hi¢ Gormiiyorum 60 9,4
Sosyal Medyada Gezinirken 22 34
Web Sitelerinde Gezinirken 16 2,5
lL(Jl)l/lg::IIl?:iIilndirirken veya 14 22
Online ahs-veris Yaparken 9 1,4
Toplam 640 100,0

Tablo 11’de gordiigiimiiz gibi katilimcilarin %55,0°1 internet reklamlarina en ¢ok

youtubeda video izlerken karsilasmaktadir. Internet reklamlarina en ¢ok internette oyun
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oynarken karsilasanlarin oran1 %26,1 iken internette hi¢ reklam gérmeyenlerin orani
yadsinamayacak diizeyde %9,4 civarindadir. Katilimcilarin sosyal medyada gezinirken
reklamla Karsilastiklar1 oran %3,4 iken, bu oran web sitesinde gezinirken %2.,5,
uygulama indirirken veya kullanirken %2,2’1, alig-veris yaparken ise %1,4 oranindadir.
Ki-kare ve Anova analizleri sonucunda okul tiirline ve yasa bagl olarak aragtirmaya
katilan 6grencilerin internette farkli platformlar da reklamlarla karsilasma sikliklariyla
ilgili anlamli bir fark bulunmaz iken Ki-kare analizi sonucunda cinsiyette bagh
aragtirmaya katilan 6grencilerin internette farkli platformlar da reklamlarla karsilagsma

sikliklartyla ilgili anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 12:
Katihmcilarin cinsiyete bagh en cok karsilastiklar1 internet reklamlar platformuna iliskin
ki kare analizi
Kiz Erkek Toplam

Platformlar N % N % n %
Youtube'da Video 192 60,0 161 50,3 | 353 | 55,2
Izlerken
|

nternette Oyun 66 20,6 100 31,3 | 166 | 259
Oynarken
Hi¢ Gormiiyorum 45 14,1 15 4,7 60 | 94
Sosyal Medyada 8 25 14 as | 22 | 33
Gezinirken
W itelerin

eb Sitelerinde 3 0,9 13 a1 | 16 | 25

Gezinirken
Uygulama indirirken veya 6 16 g 25 14 22
kullanirken
Online ahs-veris Yaparken 0 0,0 9 2.8 9 1,4
Toplam 320 100 320 100 640 | 100

Ho: Cinsiyet degiskeni ile arastirmaya katilan 6grencilerin internet reklamlar ile en sik

karsilastig1 platform arasinda anlaml bir fark yoktur.
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Hi: Cinsiyet degiskeni ile arastirmaya katilan 6grencilerin internet reklamlari ile en sik

karsilastig1 platform arasinda anlamli bir fark yoktur.

Pearson Ki-kare degeri olan p=0,000 degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Cinsiyet degiskeni ile arastirmaya katilan 6grencilerin mecralardaki reklam

gorme siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Kiz katilimeilarin %60°1, erkek katilimcilarin ise %50,3’0 Youtube’da video izlerken
internet reklamlarim1 gérmektedir. Internette oyun oynarken internet reklamlarini
gorenlerin oran1 %20,6 ile kiz katihimcilar, %31.3 ile erkek kullanicilardir. Reklamlari
hi¢ géormeyenlerin oran1 %14,1 ile kiz katilimcilar, %4,7 ile erkek katilimcilardir. Kiz
Katilimeilarin %2,5’s1 Sosyal Medyada gezinirken internet reklamlarini gormekte iken,
erkek katilimcilarin sadece %4,4’1 sosyal medyada gezinirken reklamlar1 gérmektedir.
Erkek katilimcilar, kiz katilimcilara gore daha fala internette oyun oynamakta ve daha

cok reklami o platformda gormektedir.

Tablo 13:

Katihmcilarin en ¢ok izledikleri tv kanallari

KANALLAR Frekans Yiizdelik
Disney Channel 384 23,9

TRT Cocuk 356 22,1

Cartoon Network 329 20,5

MinikaGo 156 9,7
Nickelodeon 145 9

Minika Cocuk 143 8,9

KidzTv 75 4,7

Bloomberg 15 0,9

Planet Cocuk 3 0,2

Tv izlemem 2 0,10

Toplam 1608 100,0%

N sayisi Orneklemin Hacmini ge¢mektedir. 640 katilimer toplamda 1608 segenekte
bulunmaktadir. Bir diger ifade ile birden fazla se¢eneklerin analizini yapan bu tabloda
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ayni kisi birden fazla segenegi isaretlemis olabilmektedir. Disney Channel katilimcilarin
%23,9 ile en ¢ok izlenen kanal olmaktadir. Katilimeilarin %22,1°1 Tiirkiye’de en ¢ok
izlenen TRT Cocuk kanalim1 secerek az bir farkla ikinci sirada en ¢ok izlenen kanal
olma ozelligini tasimaktadir. Tiirkiye’de tematik ¢izgi film kanallarinin yaninda diger
biitiin kanallarin arasindan en ¢ok izleme oranina sahip olan TRT Cocuk, arastirmaya
katilan ¢ocuklarin yas araliginin 7-10 yas grubu olmasi nedeniyle diger kanallara biiytlik
bir fark atamamaktadir, fakat en ¢ok izlenen kanal olma 6zelligini siirdiirmektedir.
Aragtirmaya katilanlarin % 20,51 Cartoon Network kanalini, %9,7’si MinikaGo’
kanalini, %9°u Nickelodeon kanalini, %8,9’u Minika Cocuk kanalini, %4,7’si Kidz TV
kanalini, %0,9’u Bloomberg kanalini, %0,2’si Planet Cocuk kanalin1 se¢mistir. Hi¢ TV

izlemeyenlerin orani ise %0,10 ile sadece 2 kisidir.

Tablo 14:

En cok izlenen tv kanallarinin cinsiyete, okul tiiriine ve yasa gore capraz tablo analizi

CINSIYET | OKUL TURU YAS

KANALLAR Kiz erkek | devlet | ozel 7 8 9 10
In 6 IN |96 [N IN PoIn |26 IN |26 N |90 |n |
Disney Channel [227 [67.8167 522|191 |59, 7193 [60,3fs2  [51,3[87 [p4.4 frooes,1 106 66,3

TRT Cocuk 211 165,9145 |45,3]206 164,4]1150 |46,9]142 88,9 |105 65,6 |55 34,4 |54 I33,8

ICartoon Network |151 }47,2J178 |55,6]152 J47,51177 I55,3]73 45,6 |60 37,593 [58,1 |103]64,4

MinikaGo 77 124,479 [24,7]58 ]18,1]98 [30,6]32 | 20 |40 |25,0139 24,4 |45 J28.1

Nickelodeon I85 ]26,6160 18,8194 [29,4]51 J159)46 28,835 21941 |25,6 |23 |144

Minika Cocuk (3 122,8]70 21,989 27,854 [16,944 27,535 |21,9133 J20,6 |31 J19,4

KidzTv 42 113,1133 10,3130 9,4 K5 4,118 5 115 9.4 25 |156 J27 |16,9

Bloomberg IB 12517 R2PB 0912 B8 B 19 25 B 19 P PB1

Planet Cocuk 2 1060 jo6]2 P61 j03]1 06 |1 06 J1 |06 0] 0

Tv izlemem 0 10310 |2 |2 P60 0 2 PR3 JO0jOojoO]O 0] O

Toplam 320|320 |320 320 |320}320]320}320]160 |160 160 |160 |160J160 [160 J160

Tablo 14’de goriildiigii gibi N sayis1 Orneklemin Hacmini gegmektedir. 640 katilimct
toplamda 1674 secenekte bulunmuslardir. Bir diger ifade ile birden fazla segeneklerin

analizini yapan bu tabloda ayni kisi birden fazla segenegi isaretlemis olabilmektedir.
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Disney Channel kanalmi %67,8 ile kiz katilimecilar, %52,2 ile erkek katilimcilar
se¢mektedir. Devlet okulunda okuyanlarin %59,7’s1 6zel okulda okuyanlarin %60,3’{
Disnel Channel kanalim se¢mektedir. Cinsiyet ve okul tiirlinde anlamli bir fark
bulunmamaktadir. 7 yas katilimcilarin %51,3°1, 8 yas katilmcilarin %54,4°1, 9 yas
katilimcilarin %68,1°1, 10 yas katilimcilarin ise %66,3’ii Disney Channel kanalini
secmektedir. Gorildigi iizere yas ilerledikge kanala olan ilgi artarak izlenme orani
yiikselmektedir. TRT Cocuk kanalin1 %65,9 ile kiz katilimcilar segmekte iken %45,3 ile
erkek katilimcilar izledikleri kanal olarak se¢mektedir. Devlet okulunda okuyan
katithmeilarin - %64,4’ii TRT Cocuk kanalini  segmekte iken, Ozelde okuyan
katilimcilarin %46,9’u TRT ¢ocuk kanalini tercih etmektedir. Kismen devlet okulunda
okuyan cocuklar TRT Cocuk kanalin1 6zel okulda okuyan ¢ocuklara gore daha ¢ok
tercih etmektedir. 7 yas katilimcilarinin %88,9°u, 8 yas katilimcilarin %65,6’s1, 9 yas
katilimcilarin %34,4°1, 10 yas katilimeilarin %33,8’1 TRT Cocuk kanalini izlemektedir.

Goriildiigii tizere yas ilerledikge TRT Cocuk kanalinin izlenme orani diismektedir.
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Tablo 15;

Katilimcilarin en cok izledigi ¢izgi filimler

CiZGi FILMLER Frekans Yiizdelik

Mucize:Ugur Bocegi Ve Kara Kedi 235 9,20%
Rafadan Tayfa 217 8.50%
Kral Sakir 204 7,90%
Ben 10 156 6,10%
Fineas ve Forb 155 6,00%
Masa ile Koca Ay1 149 5.80%
Lego 140 5,50%
Oriimcek Adam (Spiderman) 139 5,40%
TomVelderry 138 5,40%
Frozen Karlar Ulkesi 121 4,70%
Prenses Sofia 110 4,30%
My LittlePony 98 3,80%
Harika Kanatlar 95 3,70%
Moster High 90 3,50%
Winx Kizlan 87 3,40%
ChelsaBarbia 42 1,60%
Esrarengiz Kasaba 40 1,60%
Pj Maskeliler 38 1,50%
Istanbul Muhafizlar 32 1,20%
Vikingler 25 1,00%
Diger Cizgi Filmler 257 10,10%
Toplam 2568 100%

N sayis1 Orneklemin Hacmini gegmektedir. 640 katilimci toplamda 2568 secenekte

bulunmaktadir. Bir diger ifade ile birden fazla se¢eneklerin analizini yapan bu tabloda

aynmt kisi birden fazla secenegi isaretlemis olabilmektedir. Arastirmaya katilan

ogrencilerin %9,2’sini olusturan ¢cogunluk “Mucize: Ugur bocegi ve kara kedi” adli
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(Ingilizce adiyla“Miraculous™) yapimi en ¢ok sevilen ¢izgi film olarak se¢gmektedir.En
cok izlenen ikinci sirada %8,5 ile “Rafadan Tayfa” yer almaktadir. En ¢ok izlenen
ticlincii ¢izgi film %7,9 ile “Kral Sakir”, dordiincii ¢izgi film ise %6,1 ile “Ben 10”
secilmistir.Sirasiylaarastirmaya katilan ogrencilerin %6°s1“Fincas ve Forb” ¢izgi
filmini, %5,8’i “Masa Ile Koca Ay1”¢izgi filmini, %5,5’1 “Lego” ¢izgi filmini, %5,4’i
“Oriimcek Adam” ¢izgi filmini, %5,4’id “Tom Ve Jerry” ¢izgi filmini, %4,7’sini
“Frozen Karlar Ulkesi”¢izgi filmini, %4,3’iinii “Prenses Sofia” ¢izgi filmini, %3,8’ini

“My LittlePony” ¢izgi filmini, %3,7’sini “Harika Kanatlar” olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan ogrencilerin  %10,1’oran1 ile diger ¢izgi filimler kismini
olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin %1°lik dilimin altinda kalan sectigi
diger ¢izgi filmler sunlardir: “TeenTitansGo”, “GumBall”, “Transformes”, “Sirinler”,
“GrizzyLemmingler”, “Niloya”, “Paw Petrol”, “Dorothy Ve Oz Biiyiiciisii”,
“Minecraft”, “Roblox”(bilgisayar oyunu ve ¢izgi film), “Stinger Bob”, “GGO Futbol”,
“Grenlerin Biiyiiksehir Maceralar1”, “Bingo Ve Rolly”, “Ibi”, “Rapunzel”, “Miki

Mouse”, “HulkBuster”, “Heidi” ¢izgi filmlerinden olusmaktadir.

Tablo 16:
Cocuk kanallarina en ¢ok reklam alan ¢izgi filmler ile ¢ocuklarin en ¢ok izledikleri ¢izgi

filmlerin ilk 6’s1nin karsilastirilmasi

Tablo15: Cocuklarin En Cok izledikleri | Tablo 4: Nielsen Ocak-Aralik 2018

Cizgi Filmler Cocuk Kanallarinda En Cok Reklam
Alan Cizgi Filimler

Mucize: Ugur Bocegi Ve Kara Kedi Mucize: Ugur Bocegi Ve Kara Kedi

Rafadan Tayfa Fineas ve Forb

Kral Sakir Maceract Yiizgecler

Ben 10 Esrarengiz Kasaba

Fineas ve Forb Kral Sakir

Masa ile Koca Ay1 Ben 10

Nielsen arastirma merkezinin (Ocak-Aralik 2018) verilerine gore, en ¢ok reklam alan

cizgi filmler sirasiyla soyle:Disney Channel, kanalinda yayinlanan “Mucize: Ugur
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Bocegi ve Kara Kedi (Miraculous)” birinci,ayni kanalda yayinlanan “Fineas ve Forb”
ikinci, MinikaCocuk’ta yayinlanan “Maceract Yiizgecler” iiciincii, Disney Channel
kanalinda yer alan “GravityFalls” dordiincii, CatoonNetwork’te yayinlanan “Kral Sakir”
besinci ve yine ayni kanalda yayimlanan “Ben 10” ¢izgi filmi altinci sirada yer

almaktadir.

Bu baglamda cocuklarin en ¢ok izledigi ¢izgi film ile ¢ocuk kanallarinin en ¢ok reklam
alan ¢izgi filmi Disney Channel, kanalinda yayinlanan “Mucize: Ugur Bocegi ve Kara
Kedi (Miraculous)” adli ¢izgi filmdir. Cocuklarin en ¢ok izlenen ¢izgi filmleri arasinda
az bir farkla ikinci sirada yer alan “Rafadan Tayfa” reklam yaymlamayan bir kurum
olan TRT Cocuk’ta yayinlanmasindan dolay1 hi¢ reklam almamistir. Cocuklarin en ¢ok
severek izledigi c¢izgi filmler arasinda {iglincii sirada olan “Kral Sakir” c¢ocuk
kanallarinin en ¢ok reklam alan ¢izgi film siralamasinda besinci sirada yer
almaktadir.Cocuklarin en ¢ok izledigi ¢izgi film siralamasinda dordiincii olan “Ben 10”
, cocuk kanallarmin en ¢ok reklam alan ¢izgi film siralamasinda altinct
siradadir.Cocuklarin en ¢ok izledigi ¢izgi film siralamasinda besinci olan “Fineas ve
Forb”, cocuk kanallarinin en ¢ok reklam alan ¢izgi film siralamasinda ikinci siradadir.
640 cocuk katilimcinin en c¢ok reklam alan ¢izgi film siralamasinda bulunan
MinikaCocuk’ta yaymlanan “Maceract Yizgecler” 7 yas alti ¢ocuklara yonelik
yayinlanan bir ¢izgi film olup, aragtirmaya katilan ¢ocuklarin 7-10 yas arasinda olmasi
sebebiyle bu ¢izgi film dikkatlerini ¢ekmemistir ve higbir yiizdelik dilimde yer
almamigtir. Disney Channel kanalinda yayinlanan “Esrarengiz Kasaba (GravityFalls) ”

%1,6’1ik bir dilimle ¢cocuklarin en ¢ok izledigi ¢izgi film siralamasinda yerini almistir.

93



Tablo 17:

Katihmceilarin youtube’ da en cok izledikleri cizgi film video icerik yiizdelik analizi

Frekans Yiizdelik

[Bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan

'Youtuberlar 307 18,5%

Lego (6.649.006 abone) 232 13,90%
TRT Cocuk (1.742.579 abone ) 189 11,30%
MinikaGo (22.568 abone) 154 9,20%
IBarbie (6.209.071 abone) 104 6,20%
Marvel Entertainment ( 12.404.573 abone) 101 6,00%
|Cartoon Network (417.500 abone) 01 5,40%
IOyuncak Oynuyorum (4.844.077 abone) 82 4,90%
Bidiinya Oyuncak -DobiskoTv (854.898 abone) 71 4,20%
|Prenses Elif ( 2.624.042 abone) 67 4,00%
Ki1zVizViz (1.001.713 abone) 55 3,30%
|Oyuncak Abi (637.794 abone) 37 2,20%
IDisney Channel Tiirkiye (918.390 abone ) 35 2,10%
IOyuncak Avi (4.920.559 abone) 28 1,70%
'Youtube’da hi¢ video izlemiyorum 28 1,70%
|Evcilik Tv (864.527 abone) 25 1,50%
Zep'in Oyuncaklar: (178.602 abone) 20 1,20%
[Oyuncak Kraliyeti (1.225.004 abone) 17 1,00%
Barbie Diinyasi1 (498.525 abone) 16 1,00%
Ceylin-H Official (2.041.555) 13 0,80%
Toplam 1674 100,00%

N sayist Orneklemin Hacmini gegmektedir. 640 katilimci toplamda 1674 segenekte
bulunmuslardir. Bir diger ifade ile birden fazla seceneklerin analizini yapan bu tabloda
ayni kisi birden fazla se¢enegi isaretlemis olabilmektedir. En ¢ok izlenen youtube ¢izgi
film video igeriklerinde birinci sirada “bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri
oynatan youtuberlar” %18,5 ile yer almaktadir. En ¢ok izlenen youtube ¢izgi film video
igeriklerinde ikinci sirada %13,90 ile “Lego” yer almaktadir. En ¢ok izlenen {igiincii
youtube kanali %11,30 ile TRT Cocuk’tur.En ¢ok izlenen dordiincli youtube kanali
%9,20 ile “MinikaGo” segilmistir. Besinci sirada yer alan “Barbie” %6,20 oraninda
secilmigtir. Sirasiyla 12.404.573 aboneye sahip Marvel Entertainment %6, Cartoon
Network (417.500 abone) %°5,40, Oyuncak Oynuyorum (4.844.077 abone) %4,90,
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BiDiinya Oyuncak - DobiskoTv (854.898 abone) %4,20 Prenses Elif ( 2.624.042
abone)%4,Ki1zVizViz (1.001.713 abone) %3,30, Oyuncak Abi (637.794 abone) %2,20,
Disney Channel Tiirkiye (918.390 abone ) %2,10, Oyuncak Avi (4.920.559 abone)
%1,70, Youtube’da hi¢ video izlemiyorum %21,70, Evcilik Tv (864.527 abone)
%1,50,Zep'in Oyuncaklar1 (178.602 abone) %1,20 Oyuncak Kraliyeti (1.225.004 abone)
%1, Barbie Diinyas1 (498.525 abone) %1, Ceylin-H Official (2.041.555) %0,80 orani

ile en son sirada yer almaktadir.

Tablo 18:
Katihmecilarin youtube’ da en ¢ok izledikleri ilk 5 ¢izgi film video icerik cinsiyet, yas, okul

tiirii capraz tablo analizi

CINSIYET |OKUL TURU YAS
KANALLAR kiz erkek |devlet | Ozel 7 8 9 10
h oolh PolnNpolh Polh Joo IN Joo IN Joo | |
IBilgisayar
oyunlarinda ¢izgi

film karakterleri
oynatan Youtuberlar |106[33,1{201|63,0f 68 |21,3]239}74,9] 43 |26,9] 71 |44,4| 74 |46,5[119 (74,4

Lego (6.649.006 107133,4]125}39,2]147}45,9] 85 |26,6] 43 |26,9] 59 |36,9] 81 |50,9| 49 |30,6
abone)

TRT Cocuk 117136,6] 72 |22,61125]39,1) 64 [20,1| 71 |44,4] 44 |27,5]| 51 |32,1] 23 |14,4
|(1.742.579 abone)

MinikaGo (22.568 | 41 |12,8]113135,4{100(31,3] 54 |16,9] 44 |27,5| 40 |25,0] 47 |29,6| 23 |14,4
abone)

[Barbie (6.209.071 | 88 |27,5] 16 | 5,0] 64 |20,0] 40 |12,5| 33 |20,6]| 31 |19,4] 28 |17,6] 12 | 7.5
abone)

Toplam 320 320 320 320 160 160 160 160

N sayist Orneklemin Hacmini ge¢mektedir. 640 katilimci1 toplamdal674 secenekte
bulunmus olup 986°1 segenek en ¢ok izlenen ilk 5 youtube ¢izgi film video igeriklerini
olusturmaktadir. Birden fazla segeneklerin analizini yapan bu tabloda ayn1 kisi birden
fazla secenegi isaretlemis olabilmektedir. En ¢ok izlenen youtube ¢izgi film video
iceriklerinde birinci sirada “bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan
youtuberlar” %18,5 ile yer almaktadir. 106’s1 yani %33,1’i kiz katilimcilar tarafindan
secilen bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan youtuberlar1 izlerken, 201
kisi yani %63,0’1 erkek katilimci tarafindan segilmistir. Bu baglamda bilgisayar

oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan youtuberlari neredeyse iki kati bir farkla en
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cok erkek katilimcilar izlemektedir. Ote yandan devlet okulunda okuyan katilimcilar 68
kisi ile yani %21,3 oraninda, 6zel okulda okuyan katilimeilar ise 239 kisi ile yani %74,9
oraninda 6nemli bir oran farki ile bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan
youtuberlar izlemektedir. Ozel okulda okuyanlar, devlet okulunda okuyanlara gore iki
katindan fazla bir farkla bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan
youtuberlari daha ¢ok izlemektedir. 7 yasindaki katilimcilar 43 kisi ile yani %26,9
oraninda, 8 yasindaki katilimeilar 71 kisi ile %44,4 oraninda, 9 yas 74 kisi ile yani %
46,5 oraninda, 10 yasindaki katilimcilar 119 kisi ile yani %74,4 oranindabilgisayar
oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan youtuberlari segmislerdir. Bu baglamda yas
ilerledik¢e bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan youtuberlar: izleme
orani da artmaktadir. Ozellikle 10 yas grubu diger yas gruplarma kiyasla ciddi bir farkla

bilgisayar oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan youtuberlar: izlemektedir.

En ¢ok izlenen youtube ¢izgi film video igeriklerinde ikinci sirada %13,90 ile “Lego”
yer almaktadir. Kiz katilimeilar 107 katilimer ile yani %33,4 oraninda Lego kanalini
secerken, erkek katilimcilar 125 katilimer ile %39,2°lik bir oranla Lego kanalini
se¢mektedir. Bu sebeple erkeklerin Lego kanalini tercih etmesi, kiz katilimcilara gore
daha ¢ok olmakla birlikte oranca birbirlerine yakindir. Ote yandan devlet okulunda
okuyan katilimcilar 147 katilmei ile yani %45,9 oraninda, 6zel okuldakiler ise 85
katilimer ile yani %26,6 oraninda Lego yuotube kanalini se¢miglerdir. Bu baglamda
devlet okulunda okuyan katilimcilar 6zel okulda okuyan katilimcilara gore daha ¢ok
Lego youtube kanalini izlemektedir. 7 yas grubu ¢ocuk katilimcilar 43 kisi ile yani
%26,9 oraninda, 8 yas grubu katilimcilar 59 kisi ile yani %36,9 oraninda, 9 yas grubu
katilimcilar ise 81 kisi ile yani 50,9 oraninda, 10 yas grubu ise 49 kisi ile yani %30,6
oraninda se¢mislerdir. Bu baglamda 8 ve 9 yas grubu diger yas gruplarina gore

youtube’da en ¢ok Lego kanalini izlemeyi tercih etmektedir.

En cok izlenen {igiincii youtube kanali %11,30 ile TRT Cocuk’tur. 320 kisilik kiz
katilimcidan 117 kez yani, %36,6 oraninda TRT Cocuk secilmistir. 320 kisilik erkek
katilimcilardan 72 kez yani % 22,6 oraninda TRT Cocuk secilmistir. Bu sebeple kiz
katilimeilar erkek katilimcilara gore daha fazla TRT gocuk izlemektedir. Ote yandan
devlet okulunda okuyan katilimcilar 125 kez %39,1 oraninda, 6zel okulda okuyan
katilimcilar ise 64 defa yani %20,1 oraninda TRT Cocuk youtube kanalini segmislerdir.

Bu baglamda devlet okulunda okuyan katilimcilar 6zel okulda okuyan katilimcilara
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oranla daha ¢ok TRT c¢ocuk izlemektedir. 7 yas grubu katilimeilar 71 kez yani %44,4
oraninda, 8 yas grubu katilimcilar 44 kez yani %27,4 oraninda, 9 yas grubu katilimcilar
51 defa yani %32,1 oraninda, 10 yas grubu 23 kez yani 14,4 oraninda TRT Cocuk
youtube kanalin1 segmislerdir. Bu baglamda 7 yas grubu diger yas grubu katilimcilarina
gore daha ¢ok TRT Cocuk youtube kanalimi izlemektedir. 10 yas grubu ise diger
katilimci gruba gore daha az TRT Cocuk youtube kanalini izlemektedir.

En ¢ok izlenen dordiincii youtube kanali %9,20 ile “MinikaGo” secilmistir. Kiz
katilimcilar 41 kez, yani %12,8, erkek katilimcilar 125 kez, yani %35,4 oraninda
MinikaGoyoutube kanalin1 se¢mislerdir. Bu baglamda erkek c¢ocuklar MinikaGo
kanalin1 daha fazla tercih etmektedir. Ote yandan devlet okulunda okuyan katilimeilar
100 kez yani %31,3 oraninda, 6zel okul okuyan katilimcilar 54 kez yani %16,9 oraninda
youtube kanalinda Minika GO kanalim1 se¢mislerdir. Bu baglamda devlet okulunda
okuyan katilimcilar, 6zel okulda okuyan katilimcilara oranla daha ¢ok Minika GO
youtube kanalini izlemektedir. 7 yas grubu katilimcilardan 44’1 yani %27,5 oraninda, 8
yas grubu katilimcilardan 40’1 yani %25,0 oraninda, 9 yas grubu katilimcilardan 47’si
yani %29,6 oraninda, 10 yas grubundan 23’{ yani %14,4 oraninda MinikaGoyoutube
kanalin1 segmistir. Bu baglamda 9 yas grubu diger yas grubu katilimcilarina gére daha
cok MinikaGoyoutube kanalini izlemektedir. 10 yas grubu ise diger katilimci gruba

gore daha az MinikaGoyoutube kanalini izlemektedir.

Besinci sirada yer alan “Barbie” %6,20 oraninda se¢ilmistir. Kiz katilimcilar 88 kisi ile
yani %27,5 oraninda, erkek katilimcilarin ise sadece 16 s1 yani %0,5 oraninda Barbie
youtube kanahni se¢mislerdir. Bu baglamda beklendigi gibi distiin bir farkla Barbie
kanalin1 kiz katilimcilar izlemektedir. Ote yandan devlet okulunda okuyan katilimcilarin
64’1 yani %20 ‘si, 6zel okulda okuyan katilimcilarin 40’1 yani %12,5 orani ile Barbie
youtube kanalini se¢mislerdir. Bu baglamda devlet okulunda okuyan katilimcilar 6zel
okulda okuyan katilimcilara gore daha ¢ok Barbie youtube kanalini izlemektedir. 7 yas
grubu 33 kisi ile yani %20,6 oraninda, 8 yas grubu 31 kisi ile yani %19,4 oraninda, 9
yas grubu 28 kisi ile % 17,6 oraninda, 10 yas grubu 12 kisi ile 7,5 oraninda, Barbie
youtube kanalini segmislerdir. Bu baglamda 10 yas grubu ise diger katilimc1 gruba gore
daha az Barbie youtube kanalini izlemektedir.
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Tablo 19:

Katihmcilarin youtube kanallarinda reklamlarla karsilastiklarinda ya da karsilastiklar:
varsayilldiginda aldiklar: tutumlar

Tutumlar Frekans Yiizdelik
Zorunlu Izleme siiresi bittikten sonra “Reklami Atla”
. 354 55,3
ikonuna basarim.
Ilgimi ceken ¢izgi film Karakter iiriiniiniin reklam ise

. 270 422
sonuna kadar izlerim.
Biitiin reklamlar1 sonuna kadar izlerim. 16 25
Toplam 640 100,0

Tablo 19’ da goriildiigl gibi Katilimeilarin %55,3°li Youtube kanallarinda karsilagtiklar
ya da karsilastiklar1 varsayilan reklamlar Karsisinda “Zorunlu izleme siiresi bittikten
sonra “Reklami Atla” ikonuna basarim” ifadesini segerek reklamlari izlememe egilimi
gostermektedir. Ote yandan Katilimcilarm %42,2°si “ilgimi ¢eken ¢izgi film karakter
tirliniinlin reklami1 ise sonuna kadar izlerim” ifadesini se¢erek reklamin dikkat ¢ekme,
ilgi uyandirma gibi 6zellikler cergevesinde reklamlari izleme egilimi gdstermektedir.
Biitiin reklamlar1 sonuna kadar izleyen katilimcilar ise %2,5’ini olusturmaktadir. Ki-
kare analizi ile reklamlarda cinsiyet ve okul tiiriine bagl anlamli bir fark bulunamazken,

Capraz analiz ile yas degiskenine bagl oranlar tablo 20°de gosterilmistir.
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Tablo 20:

Katilmcilarin youtube kanallarinda reklamlarla karsilastiklarinda ya da karsilastiklar:
varsayildiginda aldiklari tutumlarin yas degiskenine bagh capraz analizi

YAS

7 8 9 10 Toplam

Tutumlar % N %

Zorunlu izleme siiresi
bittikten sonra

67 | 41,9 42 26,3 116 72,5 127 79,4 | 352 55,0
“Reklami Atla”

ikonuna basarim.

flgimi ¢eken ¢izgi film
karakter iirliniiniin

85 |53,1 116 | 72,5 40 25 32 20 273 42,7
reklami ise sonuna

kadar izlerim.

Bitin reklamlari

sonuna kadar izlerim.

Toplam 160 | 100 | 160 |100 |160 |100 |160 | 100 | 640 100

Tablo 20°de gorildigi gibi 7 yas grubu Katilimeilarin %41,9’u, 8 yas grubu
katilimcilarin %26,3’1, 9 yas grubu katilimeilarin %72,5°1, 10 yas grubu katilimcilarin
%79,4’1 zorunlu izleme siiresi bittikten sonra “Reklami Atla” ikonuna basmaktadir. Bu
baglamda 9 ve 10 yas grubu katilimcilar1 7 ve 8 yas grubu katilimcilara gore reklamlari
izlememeye daha egilimlidir. Ote yandan 7 yas katihmcilarimmm %53,1°i, 8 yas
katthmcilarinin = %72,5°’1, 9 yas grubu katilimcilarmin %25°1, 10 yas grubu
katilimcilarinin %20’si ilgisini ¢eken ¢izgi film Karakter iriintiniin reklamini sonuna
kadar izlemektedir. Bu baglamda 7 ve 8 yas grubu katilimcilari, 9 ve 10 yas grubuna

gore reklamlari izlemeye daha egilimlidir.
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Tablo 21:

Katilmcilarin televizyon kanallarinda reklamlarla karsilastiklarinda ya da karsilastiklar:

varsayilldiginda aldiklar: tutumlar

Tutumlar Frekans Yiizdelik
Reklamlar baglayinca bagka bir kanala
' 318 49,7

gegerim.
[lgimi ceken cizgi film karakter iiriiniiniin

s s 290 45,3
reklami ise sonuna kadar izlerim.
Biitiin reklamlart sonuna kadar izlerim. 32 5,0
Toplam 640 100,0

Tablo 21°de goriildiigii gibi Katilimeilarin %49,7°si TV kanallarinda karsilastiklar ya

da karsilastiklar1 varsayilan reklamlar karsisinda “reklamlar baslayinca baska bir kanala

gecerim”ifadesini secerek reklamlar1 izlememe egilimi gdstermektedir. Ote yandan

Katilimeilarin %45,3°1 “ilgimi ¢eken ¢izgi film karakter tirlinliniin reklam1 ise sonuna

kadar izlerimifadesini secerek” reklamin dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma gibi 6zellikler

cergevesinde reklamlari izleme egilimi gostermektedir. Biitiin reklamlar1 sonuna kadar

izleyen katilimcilar ise %5,0’ini olusturmaktadir. Ki-kare analizi ile reklamlarda

Cinsiyet ve okul tiirline bagli anlamli bir fark bulunamazken, Capraz analiz ile yas

degiskenine bagl oranlar tablo 22°de gosterilmistir.
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Tablo 22:
Katilmcilarin youtube kanallarinda reklamlarla karsilastiklarinda ya da karsilastiklar:

varsayilldiginda aldiklari tutumlarin yas degiskenine bagh capraz analizi

7 8 9 10 Toplam

Tutumlar % N % n % N % n %

Reklamlar baslaymea | 45 1288 |34 |213 |114 | 713 |124 | 775 |318 |497
bagka bir kanala

gecerim.

llgimi ¢eken ¢izgi film | 106 663 | 120 [750 | 41 | 256 | 23 | 144 |200 |453
karakter trtiniiniin

reklami ise sonuna

kadar izlerim.

Biitiin reklamlart 8 | 50 6 38 | 5 | 31| 13 | 81| 32 | 50
sonuna kadar izlerim.

Toplam 160 [100 |[160 |100 |160 |100 |160 | 100 | 640 | 100

Tablo 22°de goriildiigii gibi 7 yas grubu katilimcilarin %28,8’i, 8 yas grubu
katilimcilarin %21,3°1, 9 yas grubu katilimcilarin %71,3’4, 10 yas grubu katilimcilarin
%77,5’1 reklamlar baglayinca bagka bir kanala gegmektedir. Bu baglamda 9 ve 10 yas
grubu katilimcilar1 7 ve 8 yas grubu katilimcilara gore reklamlari izlememeye daha
egilimlidir. Ote yandan 7 yas katilimcilarinm %66,3’1i, 8 yas katilimcilarmin %75,0’i, 9
yas grubu katilimecilarmin %25,6’s1, 10 yas grubu katilimcilarinin %14,4°0 1lgisini
¢eken ¢izgi film karakter tirtiniiniin reklamini sonuna kadar izlemektedir. Bu baglamda
7 ve 8 yas grubu katilimcilari, 9 ve 10 yas grubuna gore reklamlari izlemeye daha

egilimlidir.
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4.8. Cocuk tiiketicilerin ¢izgi film karakter reklam iiriinlerini satin alma tutumlari

Tablo 23:

Katihmecilarin ¢izgi film karakter iiriinlerini satin ahrken en cok etkilendikleri kategoriler
Kategoriler Frekans Yiizdelik

Cizgi Filmlerden 234 36,6
Youtuber Kisilerinden 130 20,3
Reklamlardan 91 14,2
Arkadaglarimdan 75 11,7
Alig-veris Magazalarindan 66 10,3
Ailemden 44 6,9
Toplam 640 100,0

Katilimcilarin %36,6°s1, ¢izgi film karakter iirlinlerini satin alirken en ¢ok ¢izgi
filmlerden etkilenmektedir. Katilimcilarin ikinci olarak etkilendikleri unsur ise %20,3
oraninda Youtuber kisileridir. Reklamlardan %14,2, Arkadaslarindan %11,7 alis-veris
magazalarindan ise %10,3 oraninda etkilenirken, ailelerinden %6,9 oraninda
etkilenerek, dis ¢evrenin ailelerine kiyasla ¢ocuklarin iizerinde daha etkin bir faktor
olusturdugunu gostermektedir. Ki-kare analizi ile reklamlarda cinsiyet ve okul tiirline
bagli anlamli bir fark bulunamazken, Capraz analiz ile yas degiskenine bagl oranlarda
da anlamli bir fark bulunamamistir.Gliniimiiz ¢ocuklari bilgisayar ¢ocuklari olduklar
icin youtuberlarin ¢ocuklar iizerinde satin alma davraniglarina ¢ok biiyiik etkisi s6z

konusudur.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogu ¢izgi filmlerden etkilenerek satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Bu baglamda ¢ocuklarin birinci sirada sectigi ¢izgi film, 360
derece pazarlama anlayisiyla yapim sirketlerinin tanitim araci olarak filmin kendisini
servis etmesi ile gesitli tiriin kategorilerinde markalarin ¢izgi film lisansi almasini ve

kendi markalariyla lisanshi ¢izgi film iriiniinii birlestirip satiglart  artirmasini
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sagladiginin bir gostergesidir. Bu sebepten dolay1 katilimcilara {iriin ¢esitlerine gére en

¢ok satin aldigi ¢izgi film karakter tiriinleri sorduk.

Tablo 24:

Katilimeilarin iiriin cesitlerine gore en cok satin aldigi cizgi film karakter iiriinleri
Kategoriler Frekans Yiizdelik
Oyuncak 379 17,9
Giysi 274 12,9
Okul Cantasi 192 9,0
Kalem 189 8,9
Suluk/beslenme Cantasi 181 8,5
Defter/Kitap 176 8,3
Bilgisayar oyunlari 157 7,4
Silgi 122 5,7
Nevresim Takimi 117 55
Boya 86 4,1
Yatak Odas1 Takimi 61 2,9
Mutfak Uriinleri( bardak,catal,pipet...) 53 2,5
Perde 48 2,3
Avize/lamba/abajur 30 1,4
Hali 28 13
Higbir sey satin almadim 19 0,9
Toplam 2122 100,0

Katilimeilardan 379 kisi yani %17,9’u, ¢izgi film karakterlerinin oyuncaklarini satin
almay1 tercih etmektedir. Ikinci sirada yer alan giysi iiriinleri %12,9 ile ¢ocuklarin
tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan giysileri tercih etmektedir. 192 kisi yani %9 ile

cizgi film karakterlerinin kullanildigr okul c¢antalar1 ¢ocuklarin en ¢ok satin almayi
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tercih ettigi iriinlerden biridir. 189 kisi yani %38,9 ile kalem, 181 kisi yani %8,5 ile
suluk/beslenme ¢antasi, 176 kisi yani %8,3 ile defter/kitap, giiniimiiz ¢ocuklarinin
olmazsa olmazi bilgiyar oyunlari ise 157 kisi ile %7,4 ile okul esyalar iiriinlerden sonra
yerini almaktadir. 122 kisi yani %35,7 kisi ile silgi, 117 yani %5,5 ile nevresim takimu,
86 kisi yani %4,1 ile boya, 61 kisi ile yani, %2,9 ile yatak odast takimi, 53 kisi yani
%2,5 ile mutfak trinleri, 48 kisi yani %2,3 ile perde, 30 kisi yani %l,4 ile
avize/abajur/lamba, 28 kisi yani %1,3 ile hali, ¢cocuklarin sectigi ¢izgi film karakteri
bulunan triinlerdendir. Goriildiigli gibi ¢izgi film karakterleri {riinlerinden en cok
satilan oyuncak kategorisi ¢izgi film yapimcilarinin ¢izgi film karakter lisansi
dagitiminda en ¢ok dikkate aldig1 sektdr olmasi tablo 24’den ¢ikan sonuglara gore hig
sasirtict degildir. Ayrica ikinci sirada yer alan giysi kategorisi biitiin okul malzemelerini
ve cocuklarin kendi har¢liklariyla daha kolay edinebilecegi kirtasiye iiriinlerini gecerek,
giysi markalariin ¢izgi film karakterlerini ne kadar ¢ok kullandiklarinin ipuglarini bize

gostermektedir. Bu baglamda katilimcilara en ¢ok tercih ettigi markalart sorduk.
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Tablo 25;

Katimeilarin en ¢ok tercih ettikleri giysi markalari

Giysi Markalari Frekans Yiizdelik

LC Waikiki 357 33,2
Koton 127 11,8
Nike 84 7,8
H&M 78 7,3
Marka tercihim yok 71 6,6
Adidas 70 6,5
Zara 48 4,5
Civil 42 3,9
Defacto 38 35
Decathlon 19 1,8
Greyder Kids 19 1,8
Pango 16 15
Mavi 16 15
Mango 16 15
Us. Polo. Assn 15 1,4
Flo 13 1,2
Kinetix 11 1,0
Penti 9 0,8
Benetton 7 0,7
Sobe 7 0,7
Cat 6 0,6
Disney 5 0,5
Toplam 1074 100,0
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Katilimeilarin en ¢ok tercih ettii giyim markalarmin basinda %32,2 oraninda LC
Waikiki gelmektedir. Hemen arakasindan %11,8 ile Koton, % 7,8 ile Nike, %7,3 ile
H&M vyer alirken %6,6 ile cocuklarin belli bir markayr tercih etmediklerini
gormekteyiz. Ote yandan Bir spor iiriinii olan Adidas markasmin %6,5 ile, Zara
markasiin %4,5 ile, Civil markasinin %3,9 ile, Defacto markasinin %3,5 ile, Decathlon
%1,8 ile, Greyder Kids %1,8 ile, Panco Markasinin %1,5 ile, Mavi markasmin %1,5 ile
Mango %]1,5 ile ¢cocuklarin marka tercihleri bu oranlarda olugsmaktadir. Us. Polo. Assn
%]1,4 oraninda, Flo %1,2 oraninda, Kinetix %1 oraninda, Penti% 0,8 oraninda,
Bennetton %0,7 oraninda, Sobe % 0,7 oraninda, Cat %0,6 oraninda, Disney markasi ise
%0,5 oraninda ¢ocuklar tarafindan secilen markalardan olusmaktadir. Cocuk
katilimcilar 90’11 yillarda maymun maskotuyla ¢ocuk giyim diinyasinin onciilerinden
biri olan LC Waikiki birinci olarak se¢mistir. Marka sektérde her ne kadar ¢ocuk
koleksiyonlariyla 6n plana ¢iksa da 2000°1i yillarla birlikte bambaska bir vizyon
edinmis ve tiriin temasini degistirerek 6zellikle biiyiik tiiketicilere yonelik ¢esitli farkli
koleksiyonlar sunmustur. Fakat hala ¢ocuklarin en ¢ok tercih ettigi 3 milyar TL yillik
cirosuyla hazir giyim sektoriiniin Onciilerinden olan Istanbul merkezli bir Tiirk
firmasidir. Ayrica 2018 yilinda TRT ile yaptig1 anlasma ile TRT’de yayinlanan
“Rafadan Tayfa, ibi” ¢izgi film karakterlerinin lisansin1 alarak 2019 yilinda ¢ocuklara
yeni koleksiyonlar sunmaya hazirlanmaktadir. Ikinci sirada segilen Koton Kids
markasiyla ¢ocuklara c¢ok cesitli lisansli {irlinler sunmaktadir. Marvel, Spiderman,
Frozen, Batman, Minie Mouse, Superman gibi kahramanlarin {iriinlerini satisa
sunmustur. H&M pikachu, Ninjago, Snoopy, PawPatrol, Tom ve Jerry gibi lisanl
tirlinleri satisa sunmaktadir. Greyder Kids ve Defacto markalar1 ise ¢ocuklarin en ¢ok

sevdigi Kral Sakir ¢izgi filminin karakterlerini {irlinlerinde islemistir.
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Tablo 26:

Katillmeilarn izledigi reklamlardan en ¢ok hatirladiklar ¢izgi film kahramanlar

Reklamlarim1 Hatirladiklar1 Kahramanlar Frekans Yiizdelik
Merinet (Mucize: Ugur Bocegi ve Kara Kedi) 129 11,50
Kral Sakir 79 7,00
Higbir Karakter Hatirlamiyorum 65 5,80
Barbie 57 5,10
Spiderman 49 4,40
Lego Ninjago 42 3,70
Tom ve Jerry 40 3,60
Fineas ve Forb 40 3,60
Rafadan Tayfa 37 3,30
Frozen Karakterleri 35 3,10
Lol Bebek 33 2,90
Dipper Pines (Esrarengiz Kasabanin Ana | 31 2,80
Karakteri)

Bugs Bunny 30 2,70
Ben 10 26 2,30
Pj Maskeliler 26 2,30
Winx Kizlart 25 2,20
Masa ile Koca Ayt 22 2,00
Superman 22 2,00
Moster High 20 1,80
Fil Necati (Kral Sakir Karakterleri) 20 1,80
Batman 19 1,70
HulkBuster 19 1,70
Roblox (Video Oyunlari) 16 1,40
Minisler 15 1,30
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Tablo 26 (devam) :

Katilmeilarin izledigi reklamlardan en ¢ok hatirladiklar ¢izgi film kahramanlarn

Ninja Kaplumbaglar 15 1,30
Simgek Mcqueen 15 1,30
Sofia 14 1,20
Pony 14 1,20
Transformers 14 1,20
HelloKitty 13 1,20
Bingo 13 1,20
Scoobydoo 13 1,20
Heidi 12 1,10
Stinger Bob 12 1,10
Niloya 11 1,00
Keloglan 11 1,00
Jet (Harika Kanatlar Kahramani) 11 1,00
Gumball 11 1,00
Pepee 11 1,00
Rapunzel 9 0,80
ibi 9 0,80
Mickey Mouse 8 0,70
Snoopy 6 0,50
Sirinler 4 0,40
Toplam 1123 100

N sayis1 drneklemin hacmini geg¢mektedir. 640 katilimec1 toplamda 1123 segenekte
bulunmaktadir. Bir diger ifade ile birden fazla seceneklerin analizini yapan bu tabloda
ayni kisi birden fazla secenegi isaretlemis olabilmektedir. Katilimcilarin reklamlarda

gordiigii cizgi film karakterlerinden en ¢ok hatirladiklari kahraman %11,5 ile “Merinet”
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karakteridir. Katilimcilarin %7’si “Kral Sakir” karakterini reklamlarda gordiiglinii
hatirlamakta iken katilimcilarin %5,1°1 “Barbie” karakterini hatirlamaktadir. Hig
karakter hatirlamayanlarin orani ise %5,8 oranini olusturmaktadir. Cocuklarin %4,4’i
“Spiderman” karakterini reklamlarda gordiigiinii hatirlarken, %3,7’si “Lego Ninja”
karakterini, %3,6’s1 “Tom ve Jerry” karakterlerini hatirlamaktadir. Reklamlarda ¢ok sik
goriilmemesine ragmen katilimcilarin %3,6’s1 “Fineas ve Forb” karakterlerini ve yine
katilimcilar reklamlarda ¢ok yayinlanmayan Rafadan Tayfa ¢izgi filminin “Hayri”
karakterini %3,3 oraninda reklamlarda gordiiglinii hatirlamaktadir. Katilimcilarin %3,1°1
“Frozen” karakterlerini reklamlarda gordiigii ¢izgi film karakterlerinden en c¢ok
hatirladiklar1 kahramanlar arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin %2,9’u “Lol Bebek”
karakterini, % 2,8’i “Dipper Pines” (Esrarengiz Kasabanin Ana Karakteri) karakterini ,
%2,7’si “Bugs Bunny” karakterini, %2,3’ti “Ben 10” karakterini, %2,3’0 “Pj
Maskeliler” karakterini, %2,2’si “Winx Kizlar1”, %2’si “Masa ile Koca Ay1”
karakterlerini reklamlarda gordiigii ¢izgi film karakterlerinden en ¢ok hatirladiklar
kahramanlar arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin %2’si “Siipermen” karakterini,
%1,8’1 “Moster High” karakterini, %1,8’1 Fil Necati (Kral Sakir Karakterleri)
karakterini, %1,7’si “Batman” karakterini ve yine %1,7’si “HulkBuster” karakterini
reklamlarda gordiigli ¢izgi film karakterlerinden en cok hatirladiklar1 kahramanlar
arasinda yer almaktadir. Reklamlarda pek sik yaymlanmayan karakterlerinde ytizdelik
dilimde yer almasi reklamin hatirlatma islevinin ¢izgi filmin kendisinde devam ediyor
olmasindan ve yasa bagli reklam ile ¢izgi filmin ayirt etme giicliniin tam ortaya

koyulamamasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 27:

Katihmceilarin izledigi reklamlardan en ¢ok hatirladiklari ilk 10 ¢izgi film

kahramanlarinmin cinsiyette bagh ¢apraz analizi

Kiz Erkek Toplam

ilk 10 Cizgi Filmler N % N % n %
Merinet (Mucize: Ugur Bocegi ve
Kara Kedi) 81 21,9 48 15,0 129 11,50
Kral Sakir

41 12,8 38 11,9 79 7,00
Higbir Karakter Hatirlamiyorum

21 6,6 44 13,8 65 5,80
Barbie

53 16,6 4 1,3 57 5,10
Spiderman

5 1,6 44 13,8 49 4,40
Lego Ninjago

14 4.4 28 8,8 42 3,70
Tom ve Jerry

19 59 21 6,6 40 3,60
Fineas ve Forb

14 4.4 26 8,2 40 3,60
Rafadan Tayfa

18 5,6 19 6,0 37 3,30
Frozen Karakterleri

32 10,0 3 0,9 35 3,10

N sayis1 Orneklemin Hacmini gegmektedir. 640 katilimci toplamda 1123 segenekte

bulunmaktadir (bkz Tablo). Bir diger ifade ile birden fazla se¢eneklerin analizini yapan

bu tabloda ayni kisi birden fazla secenegi isaretlemis olabilmektedir. 320 kiz katilimci

608 kez, 320 erkek katilimci ise 516 kez segenekte bulunmustur. Bu segeneklerin

katilimcilarin en ¢ok reklamlarda hatirladiklari ilk 10°da segilen ¢izgi film kahramanlari

tablo’da gosterilmektedir. Kiz ¢ocuklarin yanitladigi secimlere gore % 21,9°u, erkek

cocuklarin yanitladig1 secimlere gore %15,0°1 reklamlarda “Merinet (Mucize: Ugur

Bocegi ve Kara Kedi)” ¢izgi filmin kahramanlarimi hatirlamaktadir. Kiz katilimcilarin

%12,8°1, erkek katilimcilarin %11,9°u “Kral Sakir” karakterini segmektedir. Higbir ¢izgi
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film karakterini se¢gmeyen katilimcilarin  %6,6’s1  kiz, %13,8’1 erkektir. Kiz
katilimcilarin %16,6’s1 “Barbie” karakterini reklamlarda hatirlarken bu oran erkeklerde
%1,3 oraninda kalmustir. Kiz katilimcilarin %1,6’s1, erkek katilimcilarin ise %13,8°1
“Spiderman” karakterini reklamlarda gordiigiinii hatirlamaktadir. Goriildigii gibi kiz
cocuklart reklamlarda gordiigii “Barbie” karakterini ciddi bir oran farkiyla erkek
cocuklara gore, daha fazla hatirlamakta, erkek ¢ocuklari ise kiz ¢ocuklarina gore ciddi
bir oran farkla “Spiderman” karakterini reklamlarda goérdiigiinii hatirlamaktadir. Bu
baglamda ¢izgi filmlerde yer alan cinsiyetci kalip yargilar toplumsal rolleri belirlemede
cocugu kiigiik yaslardan itibaren toplumun istenilen yapisina hazirladigmnin bir
gostergesidir. Kiz cocugu katilimcilarinin %4,4°1, erkek ¢ocugu katilimeilarinin %8,8’°1
“Lego” karakterlerini reklamlarda gordiigiinii hatirlamaktadir. Ote yandan %5,9 ile kiz
katilmecilar, %6,6 ile erkek katilimcilar “Tom ve Jerry” ¢izgi film karakterlerini
reklamlarda gordiigiinii hatirlamistir. Kiz katilimeilarin %4,4°1 ile, erkek katilimeilarin
%8,2’s1 ile katilimcilar “Fineas ve Forb” karakterlerini reklamlarda gordiiglini
hatirlamigtir. Ancak “Fineas ve Forb” karakterinin reklamlar1 Tiirkiye’de yok denecek
az yaymlanmaktadir. Kiz c¢ocuklarmin %5,6’s1, erkek c¢ocuklarmin ise %6’s1
reklamlarda gordiigii “Hayri” ¢izgi film karakteri ile “Rafadan Tayfa” ¢izgi filmini
hatirlamaktadir. Rafadan Tayfa’nin {iriinleri ¢cok yeni ¢ikmas ile birlikte reklamlar1 da
seyrek ve sadece internet tizerinden yayinlanmaktadir. Bu baglamda ¢izgi film ile ¢izgi
film reklamlar1 arasindaki farki ayirt etme noktasinda g¢ocuklarin yasa bagli capraz
analizine bakilmistir ve katilimcilarin izledigi reklamlardan en ¢ok hatirladiklar: ilk 10
cizgi film kahramanlar1 arasinda sadece ‘“Hayri” karakterinde anlamli bir fark
bulunmaktadir. 7 yas grubu %13,2 ile 8 yas grubu %5,7 ile, 9 yas grubu %4,4 ile
“Rafadan Tayfa” ¢izgi filminin “Hayri” karakterini reklamlarda gordiiglinii hatirladigt
karakter olarak segmektedir. 10 yas grubu ise “Hayri” karakterini hi¢ se¢gmemistir. Bu
baglamda arastirmacilarin, ¢izgi film ve ¢izgi film reklamlarini ayirt etme durumunda
kiiciik yas gruplarinin biiyiik yas grubuna oranla daha az ayirt edebilme giiciine sahip
oldugu konusunu destekler niteliktedir. Bir diger ¢izgi film karakteri olan “Elsa ve Anna
(Frozen, Karlar Ulkesi)” ile kiz katilimcilarin %10’u ile erkek katilimcilarin %0,9’u

izledigi reklamlardan en ¢ok hatirladiklar1 karakterlerdir.
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Tablo 28:
Cocuklarin izledigi reklamlardan en cok hatirladiklar ¢izgi film kahramanlari ile en cok

reklam veren oyuncak firmalarimn ilk 10’nun Kkarsilastirmasi

Tablol10: Cocuklarin Izledigi | Tablo 4: Nielsen Ocak-Aralik 2018 En
Reklamlardan En ¢ok Hatirladiklari | Cok Reklam veren Oyuncak
Cizgi Film Kahramanlan Firmalari

Merinet (Mucize: Ugur Bocegi ve Kara | Mattel

Kedi)

Kral Sakir Hasbro

Hicbir Karakter Hatirlamiyorum GiochiPreziosi

Barbie Lego

Spiderman Adore Oyuncak

Lego Ninjago Neco Toys

Tom ve Jerry Samatli Oyuncak

Fineas ve Forb Adel

Rafadan Tayfa Mega Oyuncak

Frozen Karakterleri Toyzz Shop

En ¢ok reklam veren markalarin birinci sirasinda yer alan Mattel firmas1 Barbie, Hot
Wheels, Monster High gibi markalarin1 pazara sunmaktadir. Katilimcilarin izledigi
reklamlardan en ¢ok hatirladiklart ¢izgi film kahramanlarinin yiizdelik diliminde, ilk
10°da yer alan Mattel firmasinin biinyesinde bulunan “Barbie” markasin1 gérmekteyiz.
Ikinci sirada yer alan Hasbro firmasi, Nerf, Pony, Marvel, Littlest Pet Shop,
Transformers gibi markalar1 biinyesinde barindirmaktadir. Marvel kahramanlarindan
biri olan “Spiderman” ¢ocuklar tarafinda hatirlanan ¢izgi film karakteridir. Uciincii
sirada yer alan GiochiPreziosi firmasi, Lol Bebek, Ben 10, Roblox, PjMasks, Poopsie
bilinyesinde bulundurmaktadir. Bu firmaya ait bir marka arastirmaya gore, katilimcilarin
izledigi reklamlardan hatirladiklart ¢izgi film kahramanlarimin yiizdelik diliminde, ilk
10’da yer almamistir. 2018 yilinda en ¢ok reklam veren markalar siralamasinda 4.
Sirada yer alan  Lego firmasi, farkli temalar iginde bulundurarak Marvel
kahramanlarini, kendi yarattigi Ninjago, Dimensions, Movie Marker temalarini i¢inde

barindirmaktadir. Lego Ninjago katilimcilarin izledigi reklamlardan hatirladiklart ¢izgi
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film kahramanlarinin yiizdelik diliminde, ilk 10°da yer almistir. Adore Oyuncak
firmasi, Lego, WinxClup, PowerRanger, Pokemon, Ben 10 markalarini biinyesinde
bulundurarak bu markalarin Tiirkiye’deki tek satis temsilci olma 6zelligini tasimaktadir.
Ayrica cocuklarin izledigi reklamlardan hatirladiklart ¢izgi film kahramanlarinin
yiizdelik diliminde, ilk 10°da birinci sirada yer alan “Mucize: Ugur Bocegi ve Kara
Kedi” markasi Adore Oyuncak firmasi biinyesindedir. Neco Toys firmasi, HotWheels,
Barbia, Sirinler, Pepee, AngryBirds gibi markalar1 ile ¢alisirken, Samatli oyuncak Paw
Petrol gibi markalar1 biinyesine katmistir. Kirtasiye firmasi olarak bilinen Adelfirmasi
Heidi, Sofia gibi 6nemli markalar1 biinyesine almistir. Bunun yaninda 2018 sonlarinda
biinyesine katt1ig1 Rafadan Tayfa, Ibi, Elif'in Diisleri ve Aslan gibi cizgi filmlerin
karakterlerin firiinlerini piyasaya sunacaktir. “Rafadan Tayfa” arastirmaya katilan
cocuklarin izledigi reklamlardan hatirladiklart ¢izgi film kahramanlarinin yiizdelik
diliminde, ilk 10°da yer almaktadir. Cocuk kanallarina en ¢ok reklam verenlerde ilk
10’da yerini olmay1r basaran Mega Oyuncak firmasi Harika Kanatlar ¢izgi filmini
biinyesinde bulundurmaktadir. Satis noktasi olan TozzyShoop’ta biitiin markalar hemen
hemen bulunmaktadir. “Fineas ve Forb” Disney firmasinda yerini almakta iken, “Kral
Sakir” ¢izgi filmin haklart Garafi2000 yapim sirketine ait olup, 2019 yilinda yeni

koleksiyon ile Defacto hazir giyim magazalarinda bulunmaktadir.

Tablo 29:

Katihmcilarin reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini satin alma egilimleri

Tutumlar Frekans Yiizdelik
Evet satin almayi diisiiniirim 275 43,0
Hatirladigim bazi karakterlerin iirtinlerini

142 22,2
satin almay1 diisiiniirim
Hayir satin almay1 diisiinmiiyorum 223 34,8
Toplam 640 100,0

Katilimcilarin “Reklamlarda izlediginiz ¢izgi film karakter drlinlerini satin almayi
diisiinliyor musunuz” sorusuna verilen cevaplar dogrultusunda Tablox hazirlanmistir.
Veriler dogrultusunda 640 katilimcinin biitiin sorulari cevaplamasi 6n kosul kabul
edilen ankette “Evet satin almay1 diislinliyorum” ifadesini secenler 275 kisi ile %43

oraninda reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini satin alma egilimleri
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gostermekte iken, “Hayir satin almayi diisiinmiiyorum” ifadesini secenler 223 kisi ile
%?34,8 oraninda reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini satin almama egilimleri
gostermektedir. “Hatirladigim bazi karakterlerin {iriinlerini satin almay1 diisliniirim”
ifadesine ise 142 katilimc1 yani %22,2’si reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini
satin alma egilimi gostermektedir. Ki-kare analizi sonucunda cinsiyette bagh
aragtirmaya katilan 6grencilerin reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini satin
alma egilimi ile ilgili anlamli bir fark bulunmamistir. Ancak Anova analizi sonucu yasa
bagl arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini

satin alma egilimi ile ilgili anlaml1 bir fark bulunmustur.

Tablo 30:

Katimcilarin reklamlarda izledikleri cizgi film karakterlerini satin alma egiliminin
cinsiyette bagh Anova analizi

Sum of

Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 148,463 3 49,488 01,147 ,000
\WithinGroups 345,313 636 ,543
Total 493,775 639

Ho: Yas gruplart arasinda reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerinin satin alma

davraniglarindaki etkisine iligkin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.

Hi: Yag gruplar arasinda reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerinin satin alma
davranislarindaki etkisine iliskinen az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark

vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in dgrencilerin yas
gruplarina gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
“Katilimcilarin reklamlarda izledikleri ¢izgi film karakterlerini satin alma egilimi”
degiskeni i¢in Ho reddedilir. Bu degisk en az bir yas grubunda farklilik gostermektedir.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in ¢oklu karsilagtirma testi olan

Scheffe testi kullanilir.
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Tablo 31:

Scheffe Testi
Yas MeanDifference (I-J) Std. Error Sig.
7 yas 8 yas ,01250 ,08238 ,999
9 yas -,83125" ,08238 ,000
10 yas -1,05625" ,08238 ,000
8 yas 7 yas -,01250 ,08238 ,999
9 yas -,84375" ,08238 ,000
10 yas -1,06875" ,08238 ,000
9 yas 7 yas .83125" ,08238 ,000
8 yas ,84375" ,08238 ,000
10 yas -,22500 ,08238 ,060
10 yas 7 yas 1,05625" ,08238 ,000
8 yas 1,06875 ,08238 ,000
9 yas ,22500 ,08238 ,060

Scheffe testi sonucunda 7 yas grubu ile 9 ve 10 yas grubu arasinda bu soruya verilen
cevaplarda istatistiksel olarak sirasiyla (p<0,00) diizeyinde anlamli bir farklilik
saptanmistir. Benzer sekilde 8 yas grubu ile 9 ve 10 yas grubu arasinda bu soruya
verilen cevaplarda istatistiksel olarak (p<0,00) diizeyinde anlamli bir farklilik
saptanmistir. 7 ve 8 yas grubu cocuklar, 9 ve 10 yas gurubu cocuklarma gore
reklamlarda gordiigli ¢izgi film karakter iriinlerini satin almayr diisiinmektedir.
(Ortalama farki 7 yas grubu lehine sirasiyla +,83125, +1,05625, Ortalama fark: 8 yas
grubu lehine sirasiyla +,84375, 1,06875). Diger yas gruplart arasindaki farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05).
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Tablo 32:

Katihmeilarin son zamanlarda aldig ¢izgi film karakterli iiriin kategorileri

Kategoriler Frekans Yiizdelik
GIysi 125 19,5
OYUNCAK 97 15,2
YOK 88 13,8
KITAP 35 55
KALEM KUTU 33 5,2
OKUL CANTASI 30 4,7
KALEM 25 3,9
CD 22 3,4
DEFTER 21 3,3
NEVRESIM TAKIMI 21 3,3
PUZZLE 17 2,7
BESLENME CANTASI 14 2,2
SAAT 14 2,2
ANAHTARLIK 10 1,6
SILGI 10 1,6
ATIS TOPU 9 1,4
DUVAR KAGIDI 9 1,4
HALI 9 1,4
SULUK 9 1,4
CADIR 8 1,3
BARDAK/TABAK 7 1,1
PERDE 5 0,8
AVIZE 3 0,5
SEMSIYE 3 0,5
UCURTMA 3 0,5
KALEMTRAS 2 0,3
MAKET 2 0,3
PIPET 2 0,3
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Tablo 32 (devam):
Katimeilarin son zamanlarda aldidx ¢izgi film karakterli iiriin kategorileri

RESIM OYUNCAK 2 0,3
TAC 2 0,3
FOTOGRAF MAKINA 1 0,2
KUMBARA 1 0,2
PANO 1 0,2
TOPLAM 640 100

640 Katilimciya “Son zamanlarda iiriin kategorilerinden hangi c¢izgi film karakterli
iriini satin aldig1 sorulmustur.” Tablodan elde edilen verilere gore, ¢ocuklar en ¢ok
¢izgi film karakter {iriinii %19,5 oraminda “Giysi” kategorisinden satin almustir. ikinci
olarak %14,1 oraninda “oyuncak” kategorisinden ¢ocuk katilimcilar ¢izgi film karakter
triinlerini satin almaktadir. Son zamanlarda hi¢ iirin Satin almayan c¢ocuklar,
yadsinamayacak bir oran olan %13,8 ile {iglincii yiizdelik dilimdedir. Katilimcilarin
%S3,5’1 ¢izgi film karakterleri iirlinii olan “Kitap” kategorisinden son zamanlarda satin
almaktadir. Katilimeilarin %5,2’s1 “Kalem Kutu”, %4,72’s1 “Canta”, %3,9’u “Kalem”,
%3,4’1 “Bilgisayar Oyunu” , %3,3’li “Defter” iiriin kategorisinden ¢izgi film karakter
uriinleri 1ile ilgili satin alma davranisinda bulunmuslardir. “Giysi” ve “Oyuncak”
kategorisinden sonra gelen iirliin segeneklerini genel itibari ile okul malzemeleri ve
kirtasiye tirlinleri olusturmaktadir. Cocuklarin Youtube’da en ¢ok%18,5 ile Bilgisayar
oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan Youtuberlar1 izlemesine binaen, genis iiriin
yelpazesinde cocuklarin %3,4’linlin “Bilgisayar Oyunu” ¢izgi film karakter {irtinii satin
almas1 hi¢ de sasirtict degildir. Ote yandan ¢ocuklarin odalarmni siisleyen ¢izgi film
karakterleri, katilimcilarin  ylizdelik dagilimlarinda su {iriin  kategorilerinden
olusmaktadir: %3,3’1 “Nevresim Takimi”, %2,2’si “Saat (kol ve duvar)”, %1,4 1
“Duvar Kagidi1”, %1,4’i “Hali”, %0,8°1 “Perde”, %0,5’1 “Avize” iirliniini satin almistir.
Cizgi film karakterli mutfak gerecleri katilimcilar tarafinda %1,4 oraninda
“Bardak/Tabak/Pipet” satin almiglardir. Yasa bagli Capraz Analize goére; Mutfak
trlinlerini %5 oraninda sadece 7 yas gurubu satin alirken, “Bilgisayar oyununu”
kategorisinden %11,9 ile en ¢ok 10 yas grubu c¢izgi film karakterli iriin satin

almaktadir. “Kitap” {riin kategorisinden %10 ile en ¢ok 9 yas gurubu c¢izgi film
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karakterli {iriin satin almaktadir. “Oyuncak” kategorisinden %20 ile en ¢ok 7 yas grubu
¢izgi film karakterli iirlin satin alirken, “Giysi” kategorisinden %28,8 ile yine en ¢ok 7
yas grubu ¢izgi film karakterli iirlin satin almistir. “Canta” kategorisinden %6,3
oraninda ve “Nevresim Takimi” kategorisinde %6,3 oraninda en ¢ok 9 yas grubu ¢izgi
film karakterli iirlinli satin almistir. Son zamanlarda hi¢ ¢izgi film karakterli iiriin
almayan katilimcilarin %16,9’u 10 yasken, %24,4°i4 9 yas, %11,9’u 8 yas, %1,9’u 7
yastir. Sasirtict bir sekilde 9 yas grubu, 10 yas grubuna goére daha az bir oran
olusturmaktadir. Tabi burada degerlendirirken 10 yas grubunun ¢izgi film karakter
tiriinlerinden “Bilgisayar Oyunu” {iriinlerini en ¢ok alan grup oldugu unutulmamalidir.
Katilimcilarin bu {iriin gesitlerinden en ¢ok hangi ¢izgi film karakterini satin aldigin

tablox gostermektedir.

Tablo 33:

Katihmceilarin son zamanlarda ¢esitli iiriin gruplarindan satin aldigi ¢izgi film
karakterleri

Kategoriler Frekans Yiizdelik
YOK 88 13,8
SPIDERMAN 67 10,5
KARLAR ULKESI(FROZEN) 61 07
KARAKTERLERI

BARBIE 46 7,2
KRAL SAKIR 39 6,1
WINX KIZLARI 33 5,2
LEGO 31 4,8
PJ MASK 28 4,4
BEN 10 24 3,8
LOL BEBEK 18 2,8
MCQUEEN 16 2,5
MICKEY MOUSE 15 2,3
PONY 15 2,3
BATMAN 14 2,2
MUCIZE: UGUR BOCEGI VE KARA

KEDI o 22
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Tablo 33 (devam):

Katihmcilarin son zamanlarda ¢esitli iiriin gruplarindan satin aldig ¢izgi film
karakterleri

STEVE (MINECRAFT) 13 2,0
HELLO KITTY 12 1,9
MINIONS 11 1,7
MOSNTER HIiGH 11 1,7
MINISLER 8 1,3
OPTOMUSPRIME (TRANSFORMERS) |8 1,3
SUNGER BOB 7 1,1
MARVEL KAHRAMANLARI 7 1,1
PAW PETROL 6 0,9
MASA ILE KOCA AYI 5 0,8
ROBLOX 5 0,8
NERF 4 0,6
SOFIA 4 0,6
HOT WHEELS 3 0,5
NiINJA KAPLUMBAGALAR 3 0,5
RAPUNZEL 3 0,5
SIRINLER 3 0,5
UNICORN 3 0,5
GUM BALL 3 0,5
HARIKA KANATLAR 2 0,3
NILOYA 2 0,3
TOM ve JERRY 2 0,3
BUGS BUNNY 2 0,3
SNOOPY 2 0,3
ESRARENGIZ KASABA

KARAKTERLERI g 03
TOPLAM 640 100
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640 Katilimciya “Son zamanlarda farkli {irin kategorilerinden hangi c¢izgi film
karakterini satin aldigi sorulmustur.” Tablodan elde edilen verilere gore, ¢ocuklar en
cok %10,5 oraninda “Spideman” ¢izgi film karakterini satin almistir. Ikinci olarak %9,7
oraninda “Karlar Ulkesi (Frozen)” ¢izgi film karakterlerini satin almistir. Son
zamanlarda hig iiriin satin almayan ¢ocuklar, yadsinamayacak bir oran olan %13,8 ile en
biiylik yiizdelik dilimini olusturmaktadir. Katilimeilarin %7,2°si “Barbie” karakterini
son zamanlarda satin almaktadir. Katilimcilarin %6,1°1 “Kral Sakir” karakterini, %5,2’si
“Winx Kizlar1” karakterini, %4,8’1 “Lego Ninjago” karakterini, %4,4’1i “PjMasks”
karakterini %3,8’1 “Ben 10 ¢izgi film karakterini satin almistir. Katilimcilarin %2,8°1
“Lol bebek”, %2,5’1 “Mcqueen” karakterini, %2,3’i “Mickey Mouse” karakterini,
%2,3’ti  “Pony” karakterini, %2,2’si “Batman” karakterini, %2,2’si “Mucize: Ugur
Bocegi Ve Kara Kedi” karakterlerini satin almistir. Arastirmada “Mucize: Ugur Bocegi
Ve Kara Kedi” ¢izgi filmi, en ¢ok izlenen ve en ¢ok reklamlari hatirlanan ¢izgi film
karakteri olmasina ragmen en ¢ok oyuncagi satin alinan ¢izgi film karakteri olmamustir.
Katilimcilarin  %2’si “Steve”karakterliMinecraft bilgisayar oyununu satin alirken,
%1,9’u “HelloKitty” karakterini, %1,7’si “Mosnter High” karakterlerini, %1,3’1

“Minisler” karakterini, %1,3’li “Transformers” karakterlerini satin almastir.

Katilimcilarin en son aldig: ¢izgi film karakterli farli {iriin kategorileri ile, en son aldig:
cizgi film karakterinin Capraz Analiz yiizdelik dagilimlarina gore; “Kitap”
kategorisinde en ¢ok satin alman “Kral Sakir” ¢izgi film karakteridir. “Giysi”
kategorisinde en ¢ok satin alman “Spiderman” karakteri ile “Karlar Ulkesi” ¢izgi film
karakterleridir. “Okul Cantas1” kategorisinde en ¢ok satin alinan {iriin ise “Barbie” ¢izgi
film karakter iriiniidiir. “Bilgisayar oyunu” Kkategorisinde “Steve” karakteri ile
Minecraft ¢izgi film bilgisayar oyunu ve “Marvel Karakterleri” en ¢ok satin alinan
iiriinlerdir. Ote yandan arastirmadan cikan veriler dogrultusunda ¢ikarilan sonuglar bir

hayli ilgingtir.
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4.9. Likert Olgekli ifadelerin Cinsiyet ve Okul Tiiriine Gore Reklamlardaki Cizgi
Film Karakterlerinin Cocuk Tiiketici Davramslarina Etkisine fliskin T-Testi

Sonucu

Likert tipi 13 ifadenin cinsiyet dagilimi {lizerine F degerine iliskin p (sig. degerileri)
0,05’ten en biiylik oldugunda varyanslarin homojen dagildig1 varsayimi ile sorularin
analizini devam ettirebiliriz. F degerine iligskin p (sig. degerleri) 0,05’ten kiigiik oldugu
durumlarda varyanslar homojen dagilmamistir. T testi varyanslarin homojen olmasini
gerektirir ancak giiclii bir test oldugu i¢in homojen olmayan varyansa sahip ortalamayla
da karsilastirabilir. Bu varsayim ile p (sig. degerleri) varyanslarin esit olmayan kismini

dikkate alarak sorularin analizini devam ettirebiliriz.
4.9.1. Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar:

Tablo 34:

Cizgi film karakter iiriinii aldi@imda iiriiniin lisansh olmasina dikkat ederim

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Sorul Kadin | 320 3,8563 1,31233 -,261| 635,349 794
Erkek | 320 3,8840 1,37670

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda ¢izgi film karakter
tirliniind alirken lisansli olmasima dikkat edenler arasinda 6grencilerin farkli cinsiyette
olmasietkilememektedir.

Tablo 35:
Cizgi film karakter iiriinlerini hangi markann sattigina dikkat ederim
Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Soru2  Kadn | 320 3,3594 1,37564 -,065| 633,224 948
Erkek | 320 3,3668 1,48164

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda ¢izgi film karakter
irtiniinii alirken hangi markanin sattigina dikkat edenler arasinda Ogrencilerin farkli
cinsiyette olmasietkilememektedir.
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Tablo 36:

Cizgi film karakterlerinin iiriin ¢esitlerinin reklamlarda olmasini isterim

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Soru3  Kadin|320 3,1625 1,47237 4,490 637 ,000
Erkek | 320 2,6552 1,38281

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) gore hesaplanan o 0,000, normal degeri 0,05’ten
kiigiik oldugu icin verilen cevaplar arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark oldugu
sonucuna varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda kadin
ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu baglamda kiz 6grenciler
erkek Ogrencilere gore ¢izgi film karakterlerinin tiriin ¢esitlerinin reklamlarda olmasini

daha ¢ok istemektedir.

Tablo 37:
Izledigim ¢izgi filmin son béliimiinde karakterin kullandig1 esyalarin reklamda cikip

cikmayaca@im merak ederim

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Soru4 Kadin | 320 3,2250 1,48535 3,316 637 ,001
Erkek | 320 2,8370 1,47252

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) gore hesaplanan a 0,001, normal degeri 0,05 ten
kiicik oldugu icin verilen cevaplar arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark oldugu
sonucuna varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda kadin
Ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu durum bize kiz
ogrencilerin ¢izgi filmin son boliimiinde karakterin kullandig1 esyalarin reklamda ¢ikip

¢ikmayacagin erkek 6grencilere gore daha fazla merak ettigini gdstermektedir.

Tablo 38:
Reklamlarda tanitilan cizgi film karakter iiriinlerinin satin alma davranisimi

degistirdigini diisiiniiriim

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Sorus  Kadin | 320 3,4188 1,42513 6,516 637 ,000
Erkek | 320 2,6897 1,40336
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T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) gore hesaplanan a 0,000, normal degeri 0,05’ten
kiiglik oldugu i¢in verilen cevaplar arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark oldugu
sonucuna varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda kadin
Ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu baglamda reklamlarda
tanitilan ¢izgi film karakter tirlinlerinin kiz 6grencileri erkek dgrencilere gore satin alma

davranigini degistirdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 39:
Reklamlarda gordiigiim cizgi film karakter iiriinlerinin satis amach oldugunu
diisiiniiriim.
Cinsiyet |N Mean ?;erfjrt t Df P
Soru6  Kadmn | 320 3,5813|  1,40072 5,262 637 ,000
Erkek | 320 2,9718|  1,52417

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) gore hesaplanan o 0,001, normal degeri 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in verilen cevaplar arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark oldugu
sonucuna varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda kadin
ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu durum bize kiz
ogrencilerin reklamlarda gordiigii ¢izgi film karakter iiriinlerinin satig amacgh oldugunu

erkek 6grencilere gore daha fazla diisiinmektedir.

Tablo 40:
Reklamlarda gordiigiim cizgi film karakter iiriinlerinin eglence amach oldugunu
diisiiniiriim
Cinsiyet |N Mean ?;erfjrt t Df P
Soru7  Kadmn | 320 3,2438|  1,44164 962| 636,908 336
Erkek | 320 3,1348| 141999

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu icin verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda o6grencilerin farkli
cinsiyette olmasigizgi film karakter iirliniin eglence amagh oldugunu diisiinenler

arasinda bir fark yaratmamaktadir.
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Tablo 41;

Cizgi film karakter iiriinlerini aldi@imda kendimi degerli hissederim

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Soru8  Kadin |320 3,2250 1,55142 403 637 687
Erkek | 320 3,1755 1,54815

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda Ogrencilerin farkli
cinsiyette olmasigizgi film karakter iiriiniin eglence amagli oldugunu diisiinenler

arasinda bir fark yaratmamaktadir.

Tablo 42:

Cizgi film karakter iiriinlerini aldigimda onlar gibi oldugumu diisiiniiriim

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Soru9  Kadin |320 2,8031 1,43904 -,319 637 ,750
Erkek | 320 2,8401 1,49301

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda ogrencilerin farkli
cinsiyette olmasi¢izgi film karakter triinlerini aldiginda kendilerini aldiklar1 karakter
gibi hissedenlerin arasinda bir fark yaratmamaktadir.

Tablo 43:

Cizgi film karakter iiriinlerinden istedigim iiriiniin reklamlarim aileme satin almasi i¢in

gosteririm
Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Sorul0  Kadin | 320 3,2563 1,52409 -,716 637 475
Erkek | 320 3,3417 1,49397

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu igin verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda ¢izgi film karakter
driinlerini ailesine satin almasi ig¢in gdsteren Ogrencilerin farkli cinsiyette olmasi bu

durumu etkilememektedir.
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Tablo 44:

Ailem reklamlarda izledigi cizgi film karakter iiriinlerinden benim i¢in en uygun olanini

satin alir
Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Sorull Kadin|320 3,5750 1,36020 541 637 ,589
Erkek | 320 3,5172 1,33842

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda ailelerin ¢ocuklar i¢in en
uygun {iriinii satin alip almamas1 konusunda 6grencilerin farkl: cinsiyette olmasidurumu

etkilememektedir.

Tablo 45:

Reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter iiriiniinii satin almak icin para biriktiririm

Cinsiyet |N Mean Standart t Df P
sapma
Sorul2  Kadm|320 3,5563 1,35187 -,216 637 ,829
Erkek | 320 3,5799 1,41612

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda ogrencilerin farkli
cinsiyette olmasigizgi film karakter iiriinlerini almak igin para biriktirme eylemini

etkilememektedir.

Tablo 46:
Reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter iiriiniinii almadan 6nce kardesimin ya da

arkadasimin da kullamip kullanmayacagina bakarim

Cinsiyet |N Mean Standart T Df P
sapma
Soruld  Kadin | 320 2,9156 1,39942 844 637 399
Erkek | 320 2,8213 1,42398

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda Ogrencilerin farkli
cinsiyette olmasigizgi film karakter {irliniinii alirken kardes veya arkadas gibi paydaslari
diistinmeleri agisindan bir fark yaratmamaktadir.
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4.9.2. Okul Tiiriine Gore T-Testi Sonuclar:

Tablo 47:

Cizgi film karakter iiriinii aldigimda iiriiniin lisansh olmasina dikkat ederim

P (Sig.
Okultiri] N | Mean Sstznia: T df -
P tailed))

Sorul Devlet
320 | 3,5472 1,43502 -6,216 608,683 ,000

Okulu

Ozel

Okul 320 | 4,1900 | 1,16379

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri a 0,000 normal degeri o 0,05’ten kiiciik
oldugu icin verilen cevaplar arasinda okul tiiriine gore anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda 6zel okuldaki
ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu baglamda 6zel okuldaki
ogrenciler ¢izgi film karakter irlinii aldiginda irlinlin lisansli olmasina devlet

okulundaki 6grencilere gore daha ¢ok dikkat etmektedir.

Tablo 48:

Cizgi film karakter iiriinlerini hangi markanin sattigina dikkat ederim

Okultiri| N | Mean | S8 1o e |p (sig. (2-tailed))
sapma
Soru2 Devlet
ot | 320| 34025| 140130 695 | 636 488
Ozel
o | 320| 33240| 145592

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu igin verilen cevaplar
arasinda okul tiiriine gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda c¢izgi film karakter
Uriinlinii alirken o6grencilerin farkli okul tiirlerinde olmasithangi markanin sattigina

dikkat edenler arasindaki durumu etkilememektedir.

126



Tablo 49;:

Cizgi film karakterlerinin iiriin ¢esitlerinin reklamlarda olmasini isterim

Okultiri| N | Mean | SEMT | g | T8
sapma tailed))
Soru3 Devlet| 320 | 3,2233 | 1,45722 5578 | 637 ,000
Okulu
Ozel 320 | 2,5981 | 1,37518
Okul

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri a 0,000 normal degeri a 0,05’ten kii¢iik
oldugu igin verilen cevaplar arasinda okul tiiriine gore anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda devlet okulu
ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu baglamda devlet okuldaki
ogrencilerin ¢izgi film karakter {iriin ¢esitlerinin 6zel okulundaki 6grencilere gére daha

fazla reklamlarda yer almasini istemektedir.

Tablo 50:
izledigim ¢izgi filmin son béliimiinde karakterin kullandig1 esyalarin reklamda cikip

c¢ikmayacagini merak ederim

Okultiri| N | Mean | SPM8T 1 gt |p(sig. (2-tailed))
sapma
Soru4 Devlet
o | 320| 31981|  146518| 2831 637 005
Ozel
o | 320| 28660| 149921

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri a 0,005 normal degeri a 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in verilen cevaplar arasinda okul tiiriine gore anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda devlet okulu
ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu baglamda devlet okuldaki
ogrencilerin izledigi c¢izgi filmin son boliimiinde, karakterin kullandigi esyalarin
reklamlarda ¢ikip ¢ikmayacagii 6zel okulundaki 6grencilere gore daha fazla merak

etmektedir.
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Tablo 51:

Reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakter iiriinlerinin satin alma davranisimi

degistirdigini diisiiniiriim

Okultiri| N | Mean | S2ndat | of | PGig @
sapma tailed))
Soru5 Devlet
318( 3,1855 1,38269 | 2,262| 632,219 ,024
Okulu
Ozel
okl 321 2,9252 1,52296

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri o 0,024 normal degeri o 0,05’ten kiigiik

oldugu icin verilen cevaplar arasinda okul tlirtine gore anlamli bir fark oldugu sonucuna

varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda devlet okulu

Ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamast daha yiiksektir. Bu baglamda devlet

okulundaki 6grencilerin, 6zel okulda okuyanlara gore reklamlarda tanitilan ¢izgi film

karakter tanitimlarinin satin alma davranisini degistirmektedir.

Tablo 52:

Reklamlarda gordiigiim ¢izgi film karakter iiriinlerinin satis amach oldugunu diisiiniiriim

Okultiri| N | Mean | StAndart t df P (Sig. (2-
sapma tailed))
Soru6 Devlet
318| 3,3836 1,42664| 1,800 633,422 ,072
Okulu
Ozel
Okul 321| 3,1713 1,55280

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda okul tiiriine goére anlaml bir fark yoktur. Bu baglamda okul tiirlintin farklh

olmasi

reklamlardaki

cizgi

film karakter

disiiniilmemesi durumunu etkilememektedir.

128

urtnlerini

Satis amacl

diistiniiliip



Tablo 53:

Reklamlarda gordiigiim cizgi film karakter iiriinlerinin eglence amach oldugunu

diisiiniiriim
Okultiri| N | Mean | S ge (b (sig. (2-tailed))
sapma
Soru7 Devlet
o | 320| 33778 141088| 3332| 637 001
Ozel
o | 320] 30031 142850

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri a 0,001 normal degeri a 0,05’ten kiigiik
oldugu icin verilen cevaplar arasinda okul tliriine gore anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda devlet okulu
Ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi1 daha yiiksektir. Bu baglamda devlet
okulundaki 6grencilerin, 6zel okulda okuyanlara gore reklamlarda gordiigii ¢izgi film

karakter tirtinlerinin eglence amagli oldugunu diistinmektedir.

Tablo 54:
Reklamlarda gordiigiim ¢izgi film karakter iiriinlerini aldigimda kendimi degerli
hissederim
Okultiri| N | Mean | SEAT | df P Sig. (2-
sapma tailed))
Soru8  Devlet
318 | 2,5629 1,34826  -11,344 (637,874 ,000
Okulu
Ozel
Okul 321| 3,8318 1,47576

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri a 0,001 normal degeri a 0,05’ten kiiciik
oldugu i¢in verilen cevaplar arasinda okul tiiriine gére anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismma bakildiginda 6zel okulda
okuyan Ogrencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu baglamda &zel
okulundaki &grencilerin, devlet okulunda okuyanlara gore reklamlarda gordiigii ¢izgi

film karakter tiriinlerini aldiginda kendini daha degerli hissetmektedir.
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Tablo 55;:

Reklamlarda gordiigiim cizgi film karakter iiriinlerini aldiZimda onlar gibi oldugumu

diisiiniiriim
Okul tirii | N Mean Sstzgggt e | oar | P tf”'ga)()z'
Soru9 Devlet
okulu 320 2,8836 1,47823| ,946 637 ,344
Ozel
okl 320 2,7726 1,48787

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda okul tiiriine gore anlamli bir fark yoktur. Bu durumda 6grencilerin reklamlarda
gordigl ¢izgi film karakter {riinlerini aldiginda onlar gibi oldugunu diisiiniip

diisiinmemelerinin 6grencilerin farkli okul tiirlerinde olmalarinin bir etkisi yoktur.

Tablo 56:
Cizgi film karakter iiriinlerinden istedigim iiriiniin reklamlarim aileme satin almasi icin
gosteririm
Okultiri| N | Mean | S@ndart | df P (Sig. (2-
sapma tailed))
Sorul0  Devlet
320 3,1195 1,60388| -1,023| 634,596 ,307
Okulu
Ozel
Okul 320( 3,2461 1,52229

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda okul tliriine gére anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda 6grencilerin farkli okul
tirlerinde olmasicizgi film karakter iriinlerinden istedi iriiniin reklamlarini ailesine

satin almasi i¢in gosterip gostermemesini etkilememektedir.
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Tablo 57:

Ailem reklamlarda izledigi cizgi film karakter iiriinlerinden benim i¢in en uygun olanim

satin alir
Okultiri| N | Mean | SPM9 | e | b (sig. (2-tailed))
sapma
Sorull Devlet
okulu 320| 3,5063|  1,37518| -744| 637 457
Ozel
okul 320| 3,5857|  1,32275

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu igin verilen cevaplar
arasinda okul tiirtine gore anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda 6grencilerin farkli okul
tirlerinde olmasiailelerin onlara en uygun ¢izgi film karakterini alip almayacagi

diistincesini etkilememektedir.

Tablo 58:
Reklamlarda begendigim c¢izgi film karakter iiriiniinii satin almak i¢in para biriktiririm
Okultiri| N | Mean | S@N0a | gt | POIG &
sapma tailed))
Sorul2  Devlet
320 3,3774 1,44589( -3,497( 627,870 ,001

Okulu

Ozel

Okul 320 3,7570 1,29307

T degerine iligkin p (Sig. (2-tailed)) degeri a 0,001 normal degeri a 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in verilen cevaplar arasinda okul tiirline gore anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilir. Yukaridaki tablonun betimsel istatistikler kismina bakildiginda 6zel okulda
okuyan 6grencilerin verdigi cevaplarin ortalamasi1 daha yliksektir. Bu baglamda 6zel
okulundaki &grencilerin, devlet okulunda okuyanlara gore reklamlarda gordiigi ¢izgi

film karakter iiriinlerini satin almak i¢in daha fazla para biriktirmektedir.
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Tablo 59:
Reklamlarda begendigim cizgi film karakter iiriiniinii almadan 6nce kardesimin ya da

arkadasimin da kullamip kullanmayacagina bakarim

Okultiri| N | Mean | SPM9 L g [P (sig. (2-tailed))
sapma
Sorul3  Devlet
o | 318| 28994  138124| 549|637 583
Ozel
o | 32| 28380 144210

T degerine iliskin p (Sig. (2-tailed)) degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in verilen cevaplar
arasinda okul tiirine gore anlamli bir fark yoktur. Bu durumda ¢izgi film karakter
triiniini alirken 6grencilerin farkli okul tiirlerinde olmasionlarin iirlinii almadan once
kardesinin ya da arkadasinin da oynaylp oynamayacagini  diistinmesini

etkilememektedir.

4.10. Likert Olcekli ifadelerin Yas Goére Reklamlardaki Cizgi Film

Karakterlerinin Cocuk Tiiketici Davramslarina Etkisine Iliskin Anova Testi

Ho: Yas gruplart arasinda ¢izgi film karakterlerinin satin alma davranislarini

6l¢timlenmesine yarayan ifadelerine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.

H1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
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Tablo 60:
Varyanslarin homojenligi testi (ANOVA)

LeveneStatistic dfl df2 Sig.
VARO0001 ,958 3 636 412
VAR0002 1,148 3 636 ,329
VARO0003 2,498 3 636 ,059
VARO0004 1,288 3 636 277
VARO0005 213 3 636 ,887
VARO0006 8,460 3 636 ,000
VARO0007 1,175 3 636 ,318
VARO0008 3,153 3 636 ,024
VAR0009 3,300 3 636 ,020
VAR0010 4,203 3 636 ,006
VAR0011 ,155 3 636 ,926
VAR0012 461 3 636 ,709
VAR0013 1,746 3 636 ,156

Varyanslarin homojenligi testi sonuglarina gore anlamlilik (sig< 0,05) sig degeri
0,05’ten kiigiik ise burada varyanslarin esit olmadigi soylenebilmektedir. “Cizgi film
karakterlerinin iiriin ¢esitlerinin reklamlarda olmasini isterim” , “reklamlarda gérdiigtim
cizgi film karakter triinlerinin satis amag¢lh oldugunu disiintirim”, “gizgi film karakter
tirinlerini aldigimda kendimi degerli hissederim”, “cizgi film karakter iriinlerini
aldigimda onlar gibi oldugumu diisiintirim”, “¢izgi film karakter tirlinlerinden istedigim
tirlinlin reklamlarini aileme satin almasi i¢in gosteririm” degiskenleri igin Ho hipotezi
reddedilir. Fakat varyanslarin esitligi kosulu saglanamadigindan s6z konusu degiskenler
icin analize devam edilememektedir. Diger degiskenlerin istatistik sonuglar1 asagidaki

tablolarda analiz edilmistir.

Tablo 61:
Cizgi film karakter iiriinii aldiimda iiriiniin lisansh olmasina dikkat ederim
SS;LErOefs Df MeanSquare F Sig.
VARO0001 BetweenGroups 29,431 3 9,810 5,551 ,001
WithinGroups 1124,063 636 1,767
Total 1153,494 639
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Ho: Yas gruplar1 arasinda ¢izgi film karakterlerini satin alirken iiriiniin lisansli olmasina

dikkat etmelerine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
H1:En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05°den kiigiik oldugu icin 6grencilerin yas
gruplarina gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
“cizgi film karakter liriinli aldigimda iiriiniin lisansli olmasina dikkat ederim” degiskeni
icin Ho reddedilir. Bu degiskenen az bir yas grubunda farklilik goOstermektedir.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin ¢oklu karsilastirma testi olan

Scheffe testi kullanilir.

Tablo 62:
Scheffe Testi
Yas MeanDifference (I-J) Std. Error Sig.
7 yas 8 yas -,21875 , 14864 539
9 yas -,51250" ,14864 ,008
10 yas - 50625 ,14864 ,009
8 yas 7 yas ,21108 , 14883 570
9 vyas -,30142 ,14883 ,252
10 yas -,30095 ,14860 ,252
9 yas 7 yas 51250" ,14859 008
8 yas ,30142 ,14883 ,252
10 yas ,00047 ,14836 1,000
10 yas 7 yas ,51203" ,14836 ,008
8 yas ,30095 ,14860 252
9 yas -,00047 ,14836 1,000

Scheffe testi sonucunda 7 yas grubu ile 9 yas grubu arasinda bu soruya verilen
cevaplarda istatistiksel olarak (p<0,08) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmuistir.
Benzer sekilde 7 yas grubu ile 10 yas grubu arasinda bu soruya verilen cevaplarda
istatistiksel olarak (p<0,09) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmustir. 9 ve 10 yas
grubu cocuklar ¢izgi film karakteri {iriinleri alirken 7 yas gurubu ¢ocuklara gore lisanl
olup olmadigina daha ¢ok dikkat etmektedir. (Ortalama farki 9 yas grubu ve 10 yas
grubu lehine +,51250, +,51203). Diger yas gruplarn arasindaki farklilik istatistiksel

olarak anlamli bulunmamustir (p>0,05).
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Tablo 63:

Cizgi film karakter iiriinlerini hangi markamn sattigina dikkat ederim

SS;ESS Df MeanSquare F Sig.
VARO0002 BetweenGroups 1,781 3 ,594 ,290 ,833
WithinGroups 1302,663 636 2,048
Total 1304,444 639

Ho: Yas gruplar1 arasinda ¢izgi film karakterlerini satin alirken {iriinliin markasina dikkat

etmelerine iliskin istatistiksel olarak anlaml fark yoktur.
H1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den biiylik oldugu i¢in yas gruplarina
gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur. Bu
baglamda “cizgi film karakter iiriinlerini hangi markanin sattifina dikkat ederim”

degiskeni i¢in Hi reddedilir.

Tablo 64:
izledigim ¢izgi filmin son béliimiinde karakterin kullandig1 esyalarin reklamda cikip

cikmayaca@in merak ederim

Ss;lgroefs Df |MeanSquare F Sig.
VAR0004 BetweenGroups 193,981 3 64,660 33,502 ,000
WithinGroups 1227,512 636 1,930
Total 1421,494 639

Ho: Yas gruplar1 arasinda ¢izgi filmin son boliimiinde karakterin kullandigi esyanin
reklamlarda ¢ikip ¢ikmayacagina dikkat etmelerine iligkin istatistiksel olarak anlaml:

fark yoktur.
H1:En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in dgrencilerin yas
gruplarina gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
“izledigim ¢izgi filmin son boliimiinde karakterin kullandig1 esyalarin reklamda ¢ikip
cikmayacagini merak ederim” degiskeni icin Ho reddedilir. Bu degisken en az bir yas
grubunda farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek

i¢in ¢oklu karsilastirma testi olan Scheffe testi kullanilir.
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Tablo 65;

Scheffe testi
Yas MeanDifference (I-J) Std. Error Sig.
7 yas 8 yas ,72402" 15542 ,000
9 yas 1,30625" ,15518 ,000
10 yas 1,37814" ,15493 ,000
8 yas 7 yas -,72402" 15542 ,000
9 yas ,58223" ,15542 ,003
10 yas ,65413" ,15518 ,001
9 yas 7 yas -1,30625" 15518 ,000
8 yas -,58223" ,15542 ,003
10 yas ,07189 ,15493 ,975
10 yas 7 yas -1,37814" 15493 ,000
8 yas -,65413" ,15518 ,001
9 yas -,07189 ,15493 ,975

Scheffe testi sonucunda 7 yas grubu ile 8,9,ve 10 yas gruplar1 arasinda bu soruya verilen
cevaplarda istatistiksel olarak (p<0,00) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir.
Benzer sekilde 8 yas grubu ile 9 ve 10 yas grubu arasinda bu soruya verilen cevaplarda
istatistiksel olarak (p<0,03) ve (p<0,05) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmigtir. 7
yas grubu cocuklar1 8, 9 ve 10 yas gurubu cocuklarina gore izledigi ¢izgi filmin son
boliimiindeki karakterin kullandigi esyalarin reklamda ¢ikip ¢ikmayacagint merak
etmektedir. Benzer sekilde 7 yastan sonra 8 yas grubu ¢ocuklari da 9 ve 10 yas gurubu
cocuklarina gore izledigi ¢izgi filmin son boliimiindeki karakterin kullandig1 esyalarin
reklamda c¢ikip ¢ikmayacagini merak etmektedir. Bu baglamda yas arttikca merak
unsuru ters orantili bir sekilde azalmaktadir. (Ortalama fark1 7 yas grubu lehine sirasiyla
+,72402, +1,30625, +1,37814 Ortalama farki 8 yas grubu lehine +,58223, +65413 ).
Diger yas gruplan arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir

(p>0,05).
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Tablo 66:
Reklamlarda tamitilan ¢izgi film karakter iiriinlerinin satin alma davranisimi

degistirdigini diisiiniiriim

SS;ESS Df MeanSquare F Sig.
VARO0005 BetweenGroups 9,142 3 3,047 1,431 ,233
WithinGroups 1354,156 636 2,129
Total 1363,298 639

Ho: Yas gruplar1 arasinda reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakterlerinin satin alma

davraniginin degistirmesine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
Hi1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in yas gruplarina
gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur. Bu
baglamda “reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakter iirlinlerinin satin alma davranigimi

degistirdigini diistiniirim” degiskeni i¢in H1 reddedilir.

Tablo 67:
Reklamlarda gordiigiim ¢izgi film karakter iiriinlerinin eglence amach oldugunu
diisiiniiriim
SS;E;Z Df |MeanSquare F Sig.
VARO0007 BetweenGroups 108,455 3 36,152 19,122 ,000
WithinGroups 1202,419 636 1,891
Total 1310,873 639

Ho: Yas gruplar arasinda reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakterlerin eglence amaclh

olduguna iligkin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
H1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05°den kii¢iik oldugu i¢in 6grencilerin yas
gruplarina gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
“reklamlarda gordiigim c¢izgi film karakter {irlinlerinin eglence amagli oldugunu

diistinirim” degiskeni i¢in Ho reddedilir. Bu degisken en az bir yas grubunda farklilik
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gostermektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek i¢in c¢oklu

karsilastirma testi olan Scheffe testi kullanilir.

Tablo 68:
Scheffe testi
Yas MeanDifference (I-J) Std. Error Sig.
7 yas 8 yas ,79379" ,15390 ,000
9 yas ,48750" ,15365 ,019
10 yas 1,12290" ,15342 ,000
8 yas 7 yas -,79379" ,15390 ,000
9 vyas -,30629 ,15390 ,267
10 yas ,32911 ,15366 ,206
9 yas 7 yas -,48750" 15365 019
8 yas ,30629 ,15390 ,267
10 yas ,63540" ,15342 ,001
10 yas 7 yas -1,12290" 15342 ,000
8 yas -,32911 ,15366 ,206
9 yas -,63540" ,15342 ,001

Scheffe testi sonucunda 7 yas grubu ile 8, 9 ve 10 yas grubu arasinda bu soruya verilen
cevaplarda istatistiksel olarak sirasiyla (p<0,00), (p<0,19), (p<0,00) diizeyinde anlamli
bir farklilik saptanmistir. Benzer sekilde 9 yas grubu ile 10 yas grubu arasinda bu
soruya verilen cevaplarda istatistiksel olarak (p<0,01) diizeyinde anlamli bir farklilik
saptanmistir. 7 yas grubu ¢ocuklar 8, 9 ve 10 yas gurubu ¢ocuklarina gore reklamlarda
gordiigii cizgi film karakter iirlinlerinin eglence amacli oldugunu diistinmektedir. Benzer
sekilde 9 yas grubu ¢ocuklar 10 yas gurubu ¢ocuklarina gore reklamlarda gordiigii ¢izgi
film karakter {irtinlerinin eglence amaglh oldugunu diistinmektedir. (Ortalama farki 7
yas grubu lehine +,79379, +,48750, +,51203, +1,12290 Ortalama farki 9 yas grubu
lehine +,63540 ). Diger yas gruplar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmamastir (p>0,05).
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Tablo 69:

Ailem reklamlarda izledigi ¢izgi film karakter iiriinlerinden benim icin en uygun olanim

satin alir
Sum of :
Squares Df MeanSquare F Sig.
VARO0011 BetweenGroups 8,392 3 2,797 1,536 ,204
WithinGroups 1158,469 636 1,821
Total 1166,861 639

Ho. Yas gruplar1 arasinda reklamlarda tanitilan c¢izgi film karakterlerini ailesinin

¢ocuguna uygun olan1 satin almasina ile iligkin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
H1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in yas gruplarina
gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel ag¢idan anlamli bir farklilik yoktur. Bu
baglamda “ailem reklamlarda izledigi ¢izgi film karakter iriinlerinden benim igin en

uygun olanini satin alir” degiskeni i¢in Hy reddedilir.

Tablo 70:
Reklamlarda begendigim cizgi film karakter iiriiniinii satin almak icin para biriktiririm
Ss;lgroefs Df |MeanSquare F Sig.
VARO0012 BetweenGroups 13,830 3 4,610 2,429 ,064
WithinGroups 1207,281 636 1,898
Total 1221,111 639

Ho: Yas gruplar1 arasinda reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakterlerini satin almasi icin

para biriktirilmesine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
H1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den biiyiikk oldugu i¢in yas gruplarina
gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur. Bu
baglamda “reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter {iriiniinii satin almak i¢in para

biriktiririm” degiskeni i¢cin Hy reddedilir.
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Tablo 71:

Reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter iiriiniinii almadan 6nce kardesimin ya da

arkadasimin da kullamip kullanmayacagina bakarim

SS;J:‘;‘; Df [MeanSquare F Sig.
VARO0013 BetweenGroups 5,181 3 1,727 ,865 ,459
WithinGroups 1269,263 636 1,996
Total 1274,444 639

Ho: Yas gruplar1 arasinda reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakterlerini satin alinmadan

once baskasinin kullanip kullanmayacagina bakilmasina iligkin istatistiksel olarak

anlamli fark yoktur.

H1.En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardr.

F degerine karsilik gelen p (sig.) degeri 0,05’den biiylik oldugu icin yas gruplarina

gore verilen cevaplar ile ilgili istatistiksel acidan anlamli bir farklilik yoktur. Bu

baglamda “reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter iriiniinii almadan Once

kardesimin ya da arkadasimin da kullanip kullanmayacagina bakarim” degiskeni i¢in Hy

reddedilir.
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SONUC VE ONERILER

Degisen teknolojinin biiylik bir hizla hayatimizdaki bir¢ok yoniini degistirmesiyle
birlikte 6zellikle mahalle kiiltiiriiniin hizlica kaybolup daha kentsel yapilanmasi sonucu
modern konutlarda biiyliyen ¢ocuklar1 evlere kapatmistir. Bunun sonucunda televizyon
Ve internet erisim giicii olan bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi iletisim araglar ile
cocuklarin gegirdigi zaman daha da artmistir. Cocuklar genel olarak giinde 1-2 saatlerini
TV’de, 1-2 saatlerini ise internette gegirmektedir. Bu durumda yaklasik 3- 4 saatini
iletisim araglar1 ile geciren ¢ocuklarin bu ¢alismada en ¢ok reklam gordiikleri mecra
olarak televizyon ve internet iletisim kanalin1 segmesi sasirtict degildir. Reklamlardaki
¢izgi film karakter {iiriinlerinin gocuk tiiketici davranislarina yas, cinsiyet, SOSYO-
ekonomik diizey ve okul tiirii degiskenlikleri acisindan ele alinan bu ¢alismada devlet
okulunda okuyan O6grencilerin televizyon reklamlarina daha ¢ok maruz kaldigi, 6zel
okulda okuyan c¢ocuklarin ise internet reklamlarina daha ¢ok maruz kaldigi ortaya
cikmaktadir. Katilimeilarin okul tiirii ile ekonomik diizeyi arasinda iliski diizeyi ¢ok
yiiksek ¢ikmasindan dolayi geliri 2000-5000 ile geliri 5000-8000 arasindaki ailelerin
cocuklar1 reklamlar1 en ¢ok televizyon mecrasinda gormekte iken, geliri 8000 ve istii

olan ailelerin ¢ocuklari reklamlari en ¢ok internet mecrasinda gérmektedir.

Internet kullanan katilimcilar, reklamlar1 en ¢ok Youtube’da video izlerken ve oyun
oynarken gormektedirler.Kiz katilimcilarin %60°1, erkek katilimcilarin ise %50,3’1
Youtube’da video izlerken internet reklamlarini gormekte iken erkek katilimecilar kiz
katilimcilara gore internette oyun oynarken reklamlara daha fazla maruz kalmaktadir.
Ozellikle ¢izgi film karakter oyunlar1 ile bu oyunlarin Youtube’dan videolarini izleyen
erkek cocuklari i¢in ¢ikan sonug sasirtict degildir.Cocuklarin televizyonda en ¢ok
izledikleri kanal Disney Channel kanalidir. Tiirkiye’de en ¢ok izlenen TRT Cocuk
kanali az bir farkla ikinci sirada yer almaktadir. Ulkemizde tematik ¢izgi film
kanallarinin yaninda diger biitlin kanallarin arasindan en ¢ok izleme oranina sahip olan
TRT Cocuk, arastirmaya katilan g¢ocuklarin yas araligimmin 7-10 yas grubu olmasi
nedeniyle diger kanallara biiyiik bir fark atamamaktadir, ancak ¢ok izlenen kanal olma
0zelligini korumaktadir. 7 yas katilimcilarinin %88,9°u, 8 yas katilimcilarin %65,6’s1, 9
yas katilimcilarin %34,4’1, 10 yas katilimcilarin %33,8°’1 TRT Cocuk kanalini
izlemektedir. Bu baglamda yas ilerledikce TRT Cocuk izleme oraninda bir diisiis
yasandig1 goriilmektedir. TRT Cocuk kanalindan hemen sonra en cok izlenen diger
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kanallar sirastyla Cartoon Network kanali, MinikaGo kanali, Nickelodeon kanali,
Minika Cocuk kanalidir. En ¢ok reklam alan kanallar TRT Cocuk hari¢ ¢ocuklarin en
cok izledikleri kanala gore siralanmaktadir. TRT Cocuk reklam almama 6zelligi ile
Tiirkiye’deki tek ¢ocuk kanalidir. Markalar belirledigi hedef kitlenin yogun oldugu
pazara gore reklamlarint o kanala vermektedir. Goriildiigii gibi firmalar reklam
stratejilerini ¢ocuklar iizerinde ¢ok iyi belirlemis ve satis odakli ¢ocuk tiiketici
davraniglarin1 degistirmek i¢in en ¢ok izledikleri kanallara en ¢ok reklam siirelerini

ayirmistir.

Cocuklar en ¢ok “Mucize: Ugur bocegi ve kara kedi” adli (Miraculous) yapimi en ¢ok
sevilen ¢izgi film olarak se¢mektedir. En ¢ok izlenen ikinci siradaki ¢izgi film de ise
“Rafadan Tayfa” yer almaktadir. “Kral Sakir”, “Ben 107, “Fineas ve Forb”, “Masa Ile
Koca Ay1” ¢izgi filmleri ¢ocuklarin sirayla en sevdigi filmlerdir.“Lego” ,“Oriimcek
Adam” “Tom Ve Jerry” ¢izgi filmleri de cocuklar tarafindan ¢ok sevilmektedir.
Baktigimizda en ¢ok reklam alan ¢izgi filmler ile en ¢ok ¢ocuklar tarafindan izlenen
¢izgi filmler birbirine paralellik gostermektedir. Bu baglamda tipki en ¢ok reklam alan
kanallarda oldugu gibi reklam verenler hedef kitlelerine ulasmak ve cocuk tiiketici
davraniglarin1 degistirmek i¢in onlarin sevdigi yogun olarak ekran basinda bulundugu

saatlerde reklamlarini vermektedir.

Cocuklarin Youtube’da en ¢ok izledikleri ¢izgi film igerikvideo kanali “bilgisayar
oyunlarinda ¢izgi film karakterleri oynatan youtuberlar”dir. Cocuklarin siklikla
izledikleri bilgisayar oyunlarin1 anlatan bu videolar hem ¢izgi film karakterlerinin hem
bilgisayar oyunlarinin reklamini yaparak youtuberlara igerik ve para kazandirmaktadir.
Youtube kanalindan tanitim ve reklam yapmak ciddi bir sektor haline gelmistir ve
youtuberlar araciligi ile ¢cocuklara ulasmak ve iiriinle ¢cocuk arasinda duygusal bir bag
olusturmak daha kolaylasmistir. Bu nedenle cocuklarin satin alma davranislarini
etkilemede ailelerinden dnce yotuberlar gelmektedir. Ancak bilgisayar oyunlarinda ¢izgi
film karakterleri oynatan bazi1 youtuberlar ¢ocuklara kotii 6rnek olacak konugmalar ve
davraniglar sergilemektedirler. Bu durum c¢ocuklarin sadece satin alma davranisini degil
cocugun gelisim siirecini sosyolojik ve psikolojik yonden de etkilemektedir. Ailelerin
bu konu da cok dikkatli olmas1 gerekmektedir. Cocuklarinin hangi kanallar1 hangi
oyunlari izlemesi gerektigini mutlaka kontrol etmeli ve ailenin kendisi ¢ocugun internet

kullanim siiresini ve izledigi kanlar1 belirlemelidir. Katilimcilarin yas gruplarindan en
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cok 10 yas grubu erkeklerin izledikleri bu videolar kontrol edilmedigi siirece ¢ocuklar
tizerinde ciddi olumsuz etkiler olusturacaktir. En ¢ok izlenen Youtube ¢izgi film video
iceriklerinde ikinci sirada yer almakta olan kanal ise“Lego”dur. Pesi sira gelen Youtube
kanallarinin igerik olarak ozelligi ise oyuncak tanitim videolarindan olugmasidir.
Ozellikle cizgi film karakter {iriinii tanitimlarin1 yapan bu video igerikler ¢ocuklarm en
cok izledikleri videolar1 olusturmaktadir. Bu videolar bilgisayar karakter oyunu tanitan
youtuberlara kiyasla ¢ocuklar {izerinde daha az olumsuz etkiler olusturacag siiphesizdir.
Ancak yinede ¢ocuklar {izerinde tutum ve davranislarda biiyiik etkiler yaratmaktadir.
Ozellikle cocuk tiiketicilerin satin alma davramslarinda etkisi ¢ocuklarin satin aldig
oyuncaklardan rahatlikla anlasilmaktadir. Ote yandan kiiciik yas gruplari internette oyun
oynarken veya video izlerken karsilarina ¢ikan reklamlari izlemeye devam etmekte iken
biiylik yas gruplart zorunlu izleme siiresi bittikten sonra “Reklami Atla” ikonuna
basarak reklamlar izlememeyi tercih etmektedirler. Aynt durum TV reklamlari i¢inde
gecerlidir. Bu baglamda reklamcilar {irtiniin tanitimin1 6zellikle biiyiik yas gruplarina
izletebilmek i¢in sadece youtuberlardan degil aynm1 zamanda “advergame”(oyun
oynatarak iirlinlin reklamin1 yapmak) gibi farkli stratejiler ile ¢ocuk hedef kitlelerine

ulagmak istemesi ve bu stratejileri her gecen giin gelistirmesi hi¢ de sasirtict degildir.

Cocuklar ¢izgi film karakter {irlinlerini satin alirken en ¢ok ¢izgi filmlerden
etkilenmektedir. Bu baglamda ¢izgi filmin kendisi en biyiik tanitim agni
olusturmaktadir. Cizgi film karakter {iirlinlerini satin aldirmaya iten diger biiyiik
faktorler ise youtuberlar ve reklamlardir. Aile ve akran tavsiyeleri bu faktorlerden
hemen sonra gelmektedir. Goriildiigii gibi ¢izgi filmin, youtuberlarin ve reklamlarin
glicii ¢ocuklar tizerinde ailelerinden ve ¢evresinden ¢ok daha fazla etkilidir.Cizgi film
karakterleri triinlerinden en ¢ok satilan oyuncak kategorisi ¢izgi film yapimcilarinin
cizgi film karakter lisansi dagitiminda en cok dikkate aldigi sektér olmasi ¢ikan
sonuglara gore hi¢ sasirtict degildir. Ayrica ikinci sirada yer alan giysi Kategorisi biitiin
okul malzemelerini ve ¢ocuklarin kendi hargliklartyla daha kolay edinebilecegi kirtasiye
driinlerini gecerek, giysi markalarmin ¢izgi film karakterlerini ne kadar c¢ok
kullandiklarimin ipuglarini bize gdstermektedir. Bu baglamda katilimcilarin en cok
tercih ettigi markalarda ¢izgi film karakterler iirlinlerinin kullanimi1 dikkate deger 6lciide
fazladir. Cocuklarin en ¢ok tercih ettigi giysi markasi olan LC Waikiki TRT ile yaptig
anlasma ile TRT’de yaymlanan “Rafadan Tayfa, Ibi” gibi ¢izgi film karakterlerinin

lisansini alarak 2019 yilinda ¢ocuklara yeni koleksiyonlar sunmaya hazirlanmaktadir.
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Calismadan ¢ikan sonugta cocuklarin satin aldigi {irtinler, en ¢ok reklam veren
markalarin tiriinleridir. Cizgi film karakter lisanslarina sahip olan markalarin {iriinleri en
cok reklam veren marka olma 6zelligi tasimakla birlikte ¢ocuklarin en ¢ok satin aldigi
triinler olma ozelligi gostermektedir. Katilimcilara ¢izgi film karakteri tanitan
reklamlardaki hatirladiklar karakterler soruldugunda ¢izgi filmi olmayan karakterleri de
hatirladiklarini  sdylemislerdir. Ozellikle Youtube’da tamitimlari yapilan oyuncak
gruplarinin ¢izgi film veya ¢ocuk dizisi tadinda yapilan tanitimlar1 ¢ocuklarin ¢izgi film
karakter reklamlar1 ile ¢izgi film ya da ¢ocuk dizileri programi igeriklerini ayirt
edebilmede, ardinda yatan ticari amaci kavrayabilmede ozellikle kii¢iik yas grubu

cocuklarinin zorluk yasadig1 goriilmektedir.

Kizgocuklarierkek cocuklara gore ¢izgi film karakterlerinin iriin gesitlerinin
reklamlarda olmasini daha ¢ok istemektedir. Tanitilan ¢izgi film karakter iiriinlerinin
kiz¢ocuklarminerkek ¢ocuklarina goére satin alma davranisini degistirdigi sonucu ortaya
cikmaktadir.Kizcocuklarireklamlarda gordiigii ¢izgi film karakter {riinlerinin satis
amacli oldugunu erkek c¢ocuklara gore daha fazla distinmektedir. Ayrica kiz
cocuklarinin ¢izgi filminin son boliimiinde karakterin kullandigi esyalari reklamda ¢ikip

cikmayacagin erkek 6grencilere gore daha fazla merak ettigi goriilmektedir.

Ozel okulundaki dgrencilerin, devlet okulunda okuyanlara gére reklamlarda gordiigii
cizgi film karakter iriinlerini aldiginda kendini daha degerli hissetmektedir. Devlet
okulundaki dgrencilerin, 6zel okulda okuyanlara gore reklamlarda gordiigii ¢izgi film
karakter ftriinlerinin eglence amagli oldugunu disiinmektedir.Devlet okulundaki
ogrencilerin, 6zel okulda okuyanlara gore reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakter
tanitimlarinin - satin  alma davranmigini  degistirmektedir. Ayrica devlet okuldaki
ogrencilerin izledigi c¢izgi filmin son bdliimiinde, karakterin kullandig1 esyalarin
reklamlarda ¢ikip c¢ikmayacagini 6zel okulundaki dgrencilere gore daha fazla merak
etmektedir. Devlet okuldaki Ogrencilerin ¢izgi film karakter iiriin ¢esitlerinin 6zel
okulundaki 6grencilere gdre daha fazla reklamlarda yer almasmi istemektedir. Ozel
okuldaki 6grenciler ¢izgi film karakter {irlinii aldiginda {irliniin lisansli olmasina devlet

okulundaki dgrencilere gore daha ¢ok dikkat etmektedir.

9 ve 10 yas grubu ¢ocuklar ¢izgi film karakteri tirlinleri alirken 7 yas gurubu ¢ocuklara
gore Uriiniin lisanl olup olmadigina daha ¢ok dikkat etmektedir.7 yas grubu ¢ocuklar1 8,

9 ve 10 yas gurubu cocuklarina gore izledigi ¢izgi filmin son boliimiindeki karakterin
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kullandig1 esyalarin reklamda ¢ikip ¢ikmayacagini merak etmektedir. Benzer sekilde 7
yastan sonra 8 yas grubu ¢ocuklari da 9 ve 10 yas gurubu ¢ocuklarina gore izledigi ¢izgi
filmin son boliimiindeki karakterin kullandig1 esyalarin reklamda ¢ikip ¢ikmayacagini
merak etmektedir.7 yas grubu cocuklar 8, 9 ve 10 yas gurubu g¢ocuklarina gore
reklamlarda gordiigii ¢izgi film karakter iriinlerinin eglence amagli oldugunu

disiinmektedir.

Cikan bu sonuglar dogrultusunda ¢izgi film karakter reklamlar1 6zellikle televizyon ve
internet kanallar araciligtyla ¢ocuklarin satin alma davraniglarinda ciddi etkiler yarattigi

bu calisma ile kanitlanmistir.
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EKLER

Ek 1. ANKET FORMU

Bu anket formu Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitiilmekte olan “Reklamlarda Gésterilen Cizgi Film Karakter Uriinlerinin Cocuk
Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi” bashkli yiiksek lisans tez calismasi icin yapilmaktadir.
Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir. Katkilariniz bizim
icin onemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Prf. Dr. Metin Isik Esin Demir
(Tez Danismani) Halkla iliskiler ve Reklamcilik

1- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KiSISEL BIiLGILER

1 | Cinsiyetiniz Erkek Kadin
() ()

2 | Yasimz 7 8 9 10
() () () ()

3 | Okul tiirii Ozel okul Devlet okulu
() ()

4 | Ailenizin 2000-4000 4000-6000 6000 ve tistii

kazandig1 maas

() () ()

5 | Kardes sayis1 1 2 3 4ve istii
() () () ()

2-Kag saat Televizyon izlersiniz?
( )Gilinde 1-2 Saat ( )Gilinde 2-3 Saat  ( )Gilinde 3 Saatten Fazla

( )Sadece hafta sonlar1 3 saatten fazla ( )Hig izlemem
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3- Kag saat Internet kullanirsimz?

( )Giinde 1-2 Saat () Giinde 2-3 Saat () Giinde 3 Saatten Fazla

( )Sadece hafta sonlar 3 saatten fazla ( )Hig kullanmam

4-En ¢ok hangi mecrada reklam goriiyorsunuz?

( )Televizyon () Internet ( ) Sinema

( JRadyo ( )Dergi ( ) Agikhava

() Hi¢ gbrmiiyorum

5-internet reklamlari en ¢ok nasil karsiniza cikiyor?

( )Oyun oynarken ( )Youtube’da Video izlerken

( )Uygulama Indirirken veya kullanirken ( )Web sitelerinde gezinirken

( )Online alis-veris yaparken ( )Facebook, instegram gibi sosyal medyada gezinirken
() D053 4 U=
6-En ¢ok hangi cizgi film kanalini izlersiniz? (Birden fazla secebilirsiniz

( )Tv’de olmayan Yotube ¢izgi film kanallar1  ( )Cartoon Network

( )Disney Channel ( )KidzTv

( )Planet Cocuk ( )JTRT Cocuk

( )Minika Cocuk ( )MinikaGo

( )NickelodeonHD () Digerleriveeeeeeierseeeenenenecnsnsanes

7-En ¢ok severek izlediginiz ¢izgi film hangisidir? (Birden fazla yazabilirsiniz)

8-Yotube’da en cok izlediginiz ¢izgi film karakteri oynatan video icerikleri hangisidir?
(Birden fazla yazabilirsiniz)

() ( )Yotube’dan hig video izlemem.
9- Yotube kanallarim izlerken karsimza ¢ikan reklamda nasil bir tepki verirsiniz?
( ) Zorunlu izleme siiresi bittikten sonra “Reklami Atla” ikonuna basarim.

() Ilgimi geken ¢izgi film karakter iiriiniiniin reklami ise sonuna kadar izlerim.
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() Biitiin reklamlar1 sonuna kadar izlerim.

10- Televizyon kanallarini izlerken karsiniza ¢cikan reklamda nasil bir tepki verirsiniz?
() Reklamlar baslayinca baska bir kanala gegerim

() Ilgimi geken ¢izgi film karakter iiriiniiniin reklami ise sonuna kadar izlerim.

() Biitiin reklamlar1 sonuna kadar izlerim.

11-Cizgi film karakter iiriinlerini satin alirken en ¢cok neden etkilenirsiniz?

( )Cizgi filmlerden ( )Reklamlardan ( )Youtuber kisilerinden

( ) Alig-veris magazalarindan  ( )Arkadaslarimdan  ( )Ailemden

12-Cesitli iiriin gruplarina gore satin aldigimiz ¢izgi film karakter iiriinleri nelerdir?
( )Oyunca ( )Giysi ( )Defter ( )Kitap ( )Kalem

( )Silgi ( )Boya ( )Perde ( )Yatak odas1 takimi ( )Nevresim takimi
() Avize ( )Suluk/beslenme ¢antas1  ( )Resim gantas1  ( )Okul Cantasi

( )Digerleri..............

13- Giyside en ¢ok hangi markayi tercih edersiniz

15-Hatirladiginiz ¢izgi film karakterlerin iiriiniinii satin almay diisiiniiyor musunuz?
( )Evet Satin Almay1 Diigiinityorum

( )Hatirladigim Baz: Uriinleri Satin almay1 diisiiniiyorum

( JHayir Satin Almay1 Diisiinmiiyorum

16-Son zamanlarda iizerinde ¢izgi film karakteri bulunan hangi iiriinii satin aldimiz?
Ne Satin AldINIZ eevviveiieiieiiniinreesansnnons Hangi ¢izgi film karakteric...oeeeeeeeesnraneens
17-Hangi cizgi film karakterin Oyuncagina sahipsiniz?

Hangi oyunCak.....ccceeeureenieneneinnnnnns Hangi ¢izgi film karakter Griintiee.ceeeeeeeenenenenn
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Soru 5| . 2 g - -
2 ElS |58 E|2 ¢
No |Reklam hakkinda diisiinceler = % i EES|E £
8 ZIE|SZE |8 =
¥ EE |52 3| g
M | Z 2
1 Cizgi film karakter tirlinii aldigimda iirtiniin lisansh OlOlO 1O O
olmasina dikkat ederim.
2 Cizgi film karakter tirtinlerini hangi markanin sattigina OloloTol O
dikkat ederim.
3 Cizgi film karakterlerinin tiriin ¢esitlerinin reklamlarda OloloTol O
olmasini isterim.
4 Izledigim cizgi filmin son béliimiinde karakterin
kullandig1 esyalarin reklamda ¢ikip ¢ikmayacagmimerak | () [( )| () [ ()| ()
ederim.
5 Reklamlarda tanitilan ¢izgi film karakter tiriinlerinin satin Ololo 1ol O
alma davranigimi degistirdigini diistintiriim.
6 Reklamlarda gordiigiim ¢izgi film karakter tiriinlerinin ORIOIEORIOI®)
satig amagl oldugunu diistiniiriim.
7 Reklamlarda gordiigiim ¢izgi film karakter iriinlerinin GHOINONIOIN®!
eglence amaclh oldugunu diistiniiriim.
8 Cizgi film karakter tiriinlerini aldigimda kendimi degerli
hissederim OO0 1010
9 Cizgi film karakter tirlinlerini aldigimda onlar gibi Ololo 1ol O
oldugumu diistintiriim.
10 Cizgi film karakter {irlinlerinden istedigim iiriiniin Ololo 1ol O
reklamlarini aileme satin almasi igin gdsteririm.
11 Ailem reklamlarda izledigi ¢izgi film karakter ORIOIEORIOI®)
iiriinlerinden benim i¢in en uygun olanin1 satin alir.
12 Reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter tiriiniini Ololo 1ol O
satin almak i¢in para biriktiririm.
13 Reklamlarda begendigim ¢izgi film karakter iiriiniinii ORIOIEORIOI®)

almadan once kardesimin de kullanip kullanmayacagina
bakarim.
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