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Oz

Rekabetin kiiresel boyutlarda yasandigi giiniimiiziin farkli pazarlarinda, kurumlar
hedef'kitlelerine ulasmada ¢ok gesitli yollara bagvurabilmektedir. Kurumlar, tiiketiciyi farkli
mekanlarda yakalama ¢abasinin 6tesinde, tiiketiciye yasam dongiisiiniin her agamasinda
ulagsmaya da caligmaktadir. Yetiskinlik déneminde tiiketiciyle bir araya gelen markalar,
giiniimiizde kimi zaman, ¢ocukluk doneminden itibaren gelecegin tiiketicileriyle etkilesime
gegmektedir. Bu durumda reklamlarda, ¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek kimi Ogelerin
kullammina yol agabilmektedir. Ozellikle, animasyon karakterler cocuklara yonelik
iiretilen mal ve hizmetlerin tanitimlarinda basvurulan ilgi ¢ekici gorsellerdir. Caligmada da
bu animasyon karakterlerin ¢ocukluk doneminden itibaren tiiketicilerle kurdugu duygusal
bagdan yola ¢ikilarak, ¢cocuk tiiketiciler lizerindeki rolii irdelenecektir.

Abstract

In today’s markets that have competition in global dimensions, the corporations
use various ways to reach their target markets. In addition to the efforts of the corporations
to reach their consumers in different spaces, they also try to reach them in all levels of
their life cycle. The brands meeting their consumers in their adulthood could have been
in an interaction with them since their childhood. For this reason it can be seen that some
elements attracting the children’s attention are used in advertisements. Especially the
animation characters are the attractive visual elements that are used in the promotion of the
goods and services produced for children. In this study the role of the animation characters
on child consumers will be examined by analyzing the emotional bond that the brands
establish with them in their childhood.
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Giris
Gorsel kiiltiirtin egemenligindeki diinyamizda, bireylerin kendi varliklarmi ve
diinyay1 algilayis bigimleri lizerinde “gérme ediminin” etkisi yadsinamaz bir olgu haline

gelmistir. Insanlar kendi varliklarimin ve gevrelerinin bilincine ulastiklar1 andan itibaren
stirekli olarak ¢esitli gorsel iletilerle etkilesime gegmektedirler.

Bu gorsel diinyanin ve ekonomik diizenin en dikkat ¢eken kiiltiirel 6gelerinden
reklamlar da cocukluktan baslayarak, bireylerin zihinlerini sekillendirebilme stratejisiyle
eyleme gecmektedir. Yeme, igme, giyinme, barinma vb. yasama bigimlerini sekillendiren
reklamlar, rekabetin kiiresel boyutlara ulastigi glinlimiizde hedef kitlelerin ilgisini
tanittmini yaptiklari iirliniin {izerine ¢gekme ¢abasi i¢cindedirler.

Reklamlar hedef kitlelerine ulasmada bu baglamda ¢ok ¢esitli yollara bagvurmakta
ve hedef kitlelerinin ¢esitli sosyo-ekonomik o6zelliklerini de dikkate alarak, yaratici
iletiler araciligyla, liriin ve hizmetlere yonelik talep yaratma ya da var olan talebi arttirma
amacindadirlar. Bu amaglarin1 gergeklestirirken de hedef kitlelerine ait verileri dikkatlice
degerlendirmektedirler. Calismada, 6zellikle cocuk tiiketicilere yonelik reklam iletilerinin
nasil kurgulandigi, hedef kitleye ne sekilde seslenildigi, ¢ocuk tiiketicilerin ilgilerini
cekmek amaciyla, kimi zaman triinlerin ambalajlarinda kullanilan maskot karakterlerin
kimi zamanda reklam filmlerinin i¢eriginde yer alan ¢esitli ¢izgi karakterlerin etkileri ele
alinacaktir. Ozellikle bu tiir renkli animasyon karakterlerle hedef kitleye seslenen reklam
iletilerinin, ¢ocuk tiiketicilerin beslenme aliskanliklar1 {izerinde nasil bir etki yarattig
irdelenecektir. Olcekte bu etkiyi dlgmeye yonelik yer verilen boyutlar {iriinii fiilen
tiikketme ve iiriinii gelecekte tiikketme arzusudur. Olgekteki ilgili boyutlar araciligiyla cocuk
tiikketicilerin misir gevregine yonelik beslenme aliskanliklar1 agiklanmaya calisilacaktir.

Marka Simgesi Olarak Cizgi Karakterler

Kurumsal bir kimlik olusturma siirecinde temel unsur olan markalar, tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinebilmek amaciyla ¢ok ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Kurumlar;
markalarinin, irlinlerinin, kimliklerinin ayirt edici yoOnlerini vurgulamak, pazarda
bir yer edinebilmek, animsanabilir olmak, rakipleri arasindan secilebilmek ve benzeri
bircok nedenle adlariyla, tasarimlariyla ve tanitim c¢alismalarinda kullandiklart ¢izgi
karakterleriyle hedef kitleleriyle ¢esitli ortamlarda biraraya gelmektedir.

Rekabetin yogunlastigi kiiresel pazarlarda sayilar1 giderek artan kurumlar; kurumsal
imaj yaratmak ve kimliklerini ortaya koyabilmek adina markalari i¢in yenilik¢i ve 6zgiin
adlar kullanmaya baglamislardir. Bunun yan1 sira kimi kurumlar {iriin ya da markalar
icin ayirt edici animasyon karakterlerden de yararlanmislardir. Bu karakterler genellikle
hayvanlardan, bitkilerden ya da ¢izgi film karakterlerinden olusmaktadir. Kurumlar, iiriin
ya da markalarmin temel 6zelliklerini animasyon karakterleriyle biitiinlestirmektedirler.
Animasyon karakterin 6zelliklerinin markayla iliskisinin yiiksek olmas1 durumuna paralel
olarak, tiiketicilerin bu markay1 tanimalarinin ve olumlu tepki vermelerinin oraninin da
oldukga arttig1 gézlemlenmistir (Chiu ve digerleri, 2009: 386-387).
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Markalarla bag kurulmasina yardimer oldugu diisiiniilen animasyon karakterler,
bir {irlinii ya da markay1 tanitmada kullanilan bitki, hayvan vb. karakterler biciminde
tanimlanabilir. Bu karakterler cizgi filmler, karikatiirler ya da ¢izgi programlar i¢in
yaratilmig karakterler olmayip, markalarin tanitiminda kullanilmak {izere yaratilmistir.
Bu karakterlerin yaratilmasindaki temel amag¢ iirlin ya da markanin tanitilmasidir.
1800’11 yillarin son donemlerinden bu yana marka tanitimlarinda taninmayan ¢esitli ¢izgi
karakterlere yer verilmeye baslanmistir. Zaman icinde Snuggle Bear, Tony the Tiger ,
Poppin’ Fresh Pillsbury Doughboy gibi karakterlerin marka tanitimlarinda kullanildigi
goriilmektedir. Bu karakterlerin yogun olarak reklamlarda ve diger tanitim ¢aligmalarinda
yer edinmeye baglamasiyla gesitli televizyon programlarinda, medyada ve akademik
arastirmalarda bu animasyon karakterlerin marka kimligi ve olumlu marka c¢agrigimlari
yaratmada yararli oldugu da vurgulanmistir (Garretson ve Niedrich, 2004: 25).

Animasyon karakterler araciligiyla tiiketicilerle bir bag kurmayr amaglayan
kurumlar marka bilinirliliklerini giiclendirmek amaciyla cesitli iletisim ortamlarinda
hedef kitleleriyle bulugsmaktadir. Tiiketiciler iizerindeki etkilerine iliskin bir ¢ok arastirma
yapilan animasyon karakterlerin, ¢esitli reklam kampanyalarinda yer aldig1 goriilmektedir.
Marka simgesi ve karakter ikonlar1 olarak kabul edilen bu animasyon karakterler sembolik
olarak markanin niteligini ya da yararlarin1 aktarmada kullanilmaktadir (Garretson ve
Burton, 2005: 118).

Animasyon karakterler; reklamlarda, iirlin paketlerinde ve tiiketici satis
promosyonlarinda yer alarak tiiketicilerin yasamlarinda kusaklar boyu varligini
stirdiirmektedir. Kimi zaman tiiketicilere kiiclik yaslarindan bu yana kullanmis olduklari
ya da giliven duyduklar1 markalar1 animsatabilen animasyon karakterler iizerine
gerceklestirilen bir calismada da bu karakterlerin tiiketicilerde nostaljik bir takim
duygular ortaya ¢ikarabildigi de 6ne siiriilmiistiir (Garretson ve Niedrich, 2004: 28).

Yogun rekabet kosullarinin egemenligindeki bir¢ok pazarda kurumlar ve markalar,
tiiketiciler tarafindan fark edilebilmek, {iriin ve hizmetlerine talep yaratabilmek amaciyla
cesitli duygular1 eyleme geciren animasyon karakterlerden yararlanabilmektedir. Bu
karakterler tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerle aralarindaki bagin olumlu bir bigimde
gelismesine yardimci olabilmektedir. Ayrica kurumun, markanin tiiketicilerin zihinlerinde
cocukluklarindan baglayarak yer edinmesi konusunda da giiclii etkilerinin bulundugu
ileri siiriilebilir. Tiim bu nedenler dogrultusunda ge¢misten giliniimiize ¢esitli markalarin
tanitim calismalarinda, reklam iletilerinde bu karakterlere yer verildigi goriilmektedir.
Ozellikle de gocuklara yonelik reklamlarda siklikla rastlanan animasyon karakterlerin,
onlarin markalar1 algilayislari iizerindeki etkilerinin 6nemi de dikkate degerdir.

Cocuklara Yonelik Reklamlarda Animasyon Karakter Kullanim

Kurumlar ¢esitli tanitim etkinlikleriyle hedefkitlelerine ulasmayi amaglamaktadirlar.
Bu tanitim etkinliklerinden reklamlar araciligiyla kurumlar, hedef kitlelerin tutum ve
davraniglar1 {izerinde amaglari, beklentileri dogrultusunda degisiklikler yaratmaya
calismaktadirlar. Tiim reklamlar hedefkitleleri tizerinde farkindalik olusturarak, iletileriyle

Say1 36 /Bahar 2013 m 243



Oykii Ezgi YILDIZ, Ceyda DENECLI

hedef kitlelerin hem mantigina hem de duygularina seslenmeyi amaglamaktadir. Bu
baglamda reklamcilar, iletilerini; demografik, sosyo-ekonomik ve bunun gibi cesitli
degiskenleri, baglamlar1 diisiinerek kurgulamakta ve iletilerinde hedef kitlelerini
etkileyecek, eyleme gecirecek kimi unsurlara yer vermektedirler (Elden ve Bakir;
2010: 114). Etkili bir iletisim bi¢imi olan reklam bir yandan tiiketiciye bilgi aktarirken
bir yandan da tiiketiciyi mal ya da hizmeti kullanmaya, satin almaya ikna etmektedir.
Gorsel ve dilsel agidan iceriginde birtakim simgeler barindiran reklam iletisi, bu simgeler
araciligiyla hedef kitlenin duygularini, tutkularmi, diis giiciinii eyleme gegirmektedir
(Kiiciikerdogan,2005: 9). Reklam ayrica duygular ve hislerin yaninda yazili iletileri de
aktaran ikna edici bir iletisimdir. Reklam, tliketicilerde marka ismine iligkin farkindalik
yaratmanin yani sira tiiketicilere islevsel ve duyusal degerler saglayarak markanin uzun
stireli olmasini saglamaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 52).

Reklamin iletisiyle 1ilgili karar asamasinda birden fazla etkenin hedef
kitleyle olan etkilesimi ve hedef kitlenin temel demografik ozellikleri géz Oniinde
bulundurulabilmektedir. Yas da bu etkenler arasinda reklam iletisinin igerigine yon veren
temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir. Satin alma davranig kaliplarinin olusumunda
ve gereksinimlerin ortaya ¢ikis bicimlerinde hedef kitlenin i¢inde bulundugu yas grubu
onem tagimaktadir. Ozellikle dogrudan cocuklara yonelik iiriinlerle ilgili reklamlarda yas
unsurunun etkisi daha net gézlemlenebilmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarda onlarin
dikkatlerini c¢ekebilen ¢izgi karakterlerin ve animasyonlarin kullanimi, ¢ocuklarin bu
tir reklamlara yonelik ilgilerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Elden ve digerleri,
2009:105).

Gliniimiiziin tiiketici odakli pazarlama calismalarinda tiiketicilerin demografik
ozellikleri, beklentileri pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan dikkate alinmaktadir.
Yetiskin tiiketiciler kadar giliniimiizde g¢ocuk tiiketiciler de biiyiik bir pazar olarak
pazarlamacilarin dikkatinden kagmamaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalarda da c¢esitli
yas araliklarindaki ¢ocuklarin markalar1 algilama bi¢imleri ve bu algilama siiregleri
iizerinde etkili olan animasyon karakterlere iliskin farkli yaklagimlara yer verilmistir.

Tiketicilerle ¢ocukluklarindan itibaren etkilesime gecen markalar; c¢ocuklarin
ekonomik acidan biiyiik bir pazar olusturdugunun bilincindedir. 1990’11 yillarin sonlarina
dogru yapilan kimi ¢alismalarda ¢ocuklarin her yil yaklasik 24 milyar dolar bireysel
harcama yaptiklar1 ve buna ek olarak yaklasik 500 milyar dolar da aile biit¢elerinden
harcama yaptirdiklar1 6ne siiriilmiistiir (Moore, 2004: 161-162).

Giliniimilizde pazarda daha etkin bir rolii olan ¢ocuklar ayrica markalar hakkinda
daha fazla bilgiye sahiptirler. Cocuk tiiketicilere yonelik pazarlama cabalarinin
yogunlasmasinda, ¢ocuklar i¢in yapilan harcamalarin artmasmin da etkili oldugu ileri
stiriilmektedir. 1980’lerin basinda ¢ocuklarin yaptig1 tiiketime ve ¢ocuklar i¢in yapilan
tiikketim tercihlerine yonelik arastirmalar gergeklestirilmistir. Bu arastirmalar sonucunda;
cocuklarin aile giderleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu saptanmistir. Bu durum
reklamcilarin ¢ocuklara gekici gelen triinler iizerinden reklam iletileri kurgulamalarina
neden olmustur (Evans ve digerleri , 2009: 275-276).

Giliniimiizde 6nemli bir pazar olusturan ¢ocuklar, tiiketici olarak karar verme
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gorevini kiigiik yaslardan baslayarak iislenmektedirler. Tki yasindaki cocuklarmn bile
tiikketici mallar1 arasindan seg¢imde ve tercihte bulunmalari onlarin sembolik marka
tutumlarina dayanmaktadir. Ayrica televizyon reklamlari ve renkli paketler de cocuklarin
markalara kars1 olan tutumlari {izerinde etkilidir. Ornegin ii¢ yas grubundaki ¢ocuklarin;
reklamlardaki ¢izgi film karakterinden etkilenmeleri sonucunda, reklamlardaki bu
karakterle iligkilendirdikleri {iriin hakkinda olumlu tutum olusturabildiklerine iliskin
saptamalar bulunmaktadir (Arnould ve digerleri, 2004: 503-504).

Bu baglamda ¢ocuklarin yas gruplarinin reklamlardaki iletilerin igerikleri iizerinde
etkili olabilecegi sOylenebilir. Farkli yas gruplarindaki ¢ocuklarin bilissel gelisimleri
onlarin ¢evrelerini algilama bigimlerine ve davranig bigimlerine yon verebilmektedir.
Bu nedenle de cocuk tiiketicileri anlamaya yonelik gerceklestirilen kimi arastirmalarda
reklamlarin iletilerinde yer alan animasyon karakterlere iliskin ¢ocuklarin tutumlarinin
anlasilabilmesi i¢in onlarin biligsel gelismelerinin de géz onlinde bulundurulabildigi
goriilmektedir.

Cocuklarin reklamlar1 algilamalarinin yasa gore ne derece farklilik gdsterdigi
biligsel gelisim kuramlariyla agiklanabilmektedir (Calvert, 2008: 214). Biligsel basamak
teorisinden yola ¢ikan arastirmacilar, reklam iletilerinden ¢ocuklarin ne anladiklarini,
hangi durumlarda ikna olduklarini ve olgunlastikca degisken tepkileri {lizerine ¢esitli
calismalar yapmislardir. Bu arastirmanin temel 6gretilerine gore ¢ocuklarin yas gruplari
reklamin amacim1 anlama konusunda farklilik gosterebilmektedir. Cocuklarin bu
reklamlar1 degerlendirebilmeleri i¢in en az iki temel bilgi isleme yetenegine sahip olmalari
gerekmektedir. Ik olarak ticari ve ticari olmayan igerik arasindaki farki ayirt edebilmeleri
gerekmektedir. Ikincil olarak da reklamin ikna edici igeriginin farkina varmasi ve bu bilgiyi
reklamin satis iletisini yorumlamada kullanabilmesi gerekmektedir (Moore, 2004: 162-
163). Ornegin 3 yas grubundaki ¢ocuklar, program ya da reklamin icerigini dogru olarak
tespit edebilirken bunlar arasindaki amacg farkliligini aciklayamamaktadir. Televizyon
programinin bir eglence reklamin ise bir satis arac1 ya da mecrast olmasi arasindaki fark
bu yas grubu ¢ocuklar tarafindan algilanamamaktadir. Reklam ve televizyon programi
arasindaki farkliliga iliskin ¢ocuklarin yaptig: tespitler; reklamin siiresinin kisa olusu,
renkleri, devinimi ya da reklam miizigine iliskin algilarina dayanarak gerceklesmektedir
(Oates ve Blades, 2001: 239). Kimi yaklasimlarda ise; 5 yas grubundaki bir¢ok ¢cocugun;
reklamlar ve televizyon programlar1 arasindaki ayrimin bilincinde olduklar ileri
stiriilmektedir. Kii¢iik cocuklar reklamlarin televizyon programlarina nazaran daha kisa ve
daha eglenceli oldugunu ifade edebilmektedirler. Yaklasik 8 yas grubundaki ¢ogu ¢ocuk
ise; reklamin temel amacinin iirlin satis1 gerceklestirmek oldugunu anlayabilmektedir.
Geleneksel olarak ¢ocuklar reklamin ikna edici amacinin bilincine vardiklarinda reklama
daha kuskuyla yaklasip, reklama kars1 direnebilmektedirler. Ancak, reklamlar ¢ocuklarin
tutumsal ve biligsel savunma yapabilecekleri olgunluga gelinceye kadar, onlarin
diisiincelerini sekillendirebilmektedir (Moore, 2004: 162-163).

Yapilan diger arastirmalarda cocuklarin iirtin ve markalar hakkinda sasirtici
derecede bilgisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ornegin ilkokul cagindaki cocuklar giydikleri
kot pantolonlarin, oynadiklar: bilgisayar oyunlarinin markalar1 hakkinda degerlendirme
yapabilmektedirler (Solomon, 1994: 271). Diger taraftan, 6rnegin 10-12 yas araligindaki
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cocuklar, reklamin her zaman dogruyu sdylemedigini diislinerek, reklam iletilerine kars1
daha siipheci yaklagabilmektedirler. Ancak ¢ocuklarin siipheci yaklasimlar1 ¢ocuklarin
reklamlar karsisindaki durumunu tamamen degistirememektedir. 8-12 yas arasindaki
cocuklara reklamlarin igeriginin ikna edici unsurlar aktardigi hatirlatilmadigi siirece
onlarin televizyon reklamindan etkilenmesi olasidir. Kii¢lik ¢ocuklar ise; reklam iletisinin
asil niyetini daha az anladiklarindan, mesajlara kolayca inanmakta ve genelde kolay
etkilenmektedirler. Bu nedenle kiigiik yastaki ¢ocuklar reklama karst daha olumlu tutum
sergileme egilimdedirler (Moore, 2004: 162-163).

Genel olarak reklamlar incelendiginde, reklam igeriginde g¢ocuklarin ilgisini
cekmek i¢in dikkat cekici iiriin 6zelliklerinin kullanildigi goriilmektedir. Bu baglamda
televizyonda yer alan cocuklara yonelik reklamlarda; aksiyon, hareket, tempo, ses
efektleri ve yiiksek miizik gibi 6zelliklere siklikla yer verilmektedir (Calvert, 2008: 208-
209). Okul oncesi ¢ocuklarda animasyon iceren reklamlar; belirgin ses efektleri ve hizli
hareketlerin yer almasi nedeniyle ilgi ¢ekmektedir. Bu belirgin algisal farkindaliga,
reklamlarda kullanilan animasyon karakterlerin biiylik, renkli, aksiyon odakli olmasi,
degisik sesler icermesi neden olmaktadir. Sonugta animasyon karakterler reklamin odak
noktasidir (Neeley ve Schumann; 2004: 9).

Gergek karakterler ve animasyon karakterler cocuklarin dikkatlerini televizyon
programlarina ve reklamlara cekmede oldukea etkilidir. Ozellikle kiigiik yastaki cocuklar
sevdikleri animasyon karakterlerin 6zelliklerini algilayarak, daha biiyiik yastaki ¢ocuklar
ise bu karakterlerle duygusal bag kurarak reklami yapilan iiriine karst olumlu tepkiler
gelistirmektedirler (Brand, 2007: 5). Genel olarak bakildiginda markalarin bir figiirti, bir
hayvani, bir goriintii géstergeyi maskot biciminde kullanmalariyla marka kimligine belli
bir deger katilmakta ve marka kimliginin gorsel boyutuna anlam eklenerek tiiketici ile
daha yakin bir iliski kurulabilmektedir (Kii¢iikerdogan, 2009: 85).

Pazarlama alaninda kiigiik ¢ocuklara yonelik pazarlama stratejilerinde animasyon
karakter kullanimi tesvik edilmektedir. Kimi kahvaltilik yiyecekler ve misir gevregi
gibi yiyeceklerin televizyon ve diger mecralarda yer alan tanitimlarinda kullanilmak
iizere kurumlara iligkin ¢esitli ikonlar ya da ¢izgi karakter yaratilmaktadir. Reklamlarin
iceriginde yer alan ve kimileri ¢ocuklar tarafindan bilinen bu karakterlerle iiriinler
arasinda bir bag kuruldugu goriilmektedir (Leibowitz ve digerleri,2012: 69). Buna ek
olarak, yiyecek reklamlarinin kisa vadede ¢ocuklarin reklami yapilan yiyeceklere yonelik
tiketimlerini arttirdig ifade edilmektedir (Harris ve digerleri, 2009: 213).

Cocuklar gelecegin potansiyel miisterileri olarak goriildiigiinden, kurumlar erken
yasta marka sadakati yaratmaya yonelik kampanyalar olusturmaktadirlar. Ornegin
2002 yilinda Amerika’da ¢ocuklar hedeflenerek yazili basin, televizyon gibi gesitli
mecralarda yapilan {iriin yerlestirme, satis tesvik, ambalaj tasarim, halkla iliskiler gibi
pazarlama iletisim ¢alismalari i¢in yaklasik 15 milyar dolar harcanmustir. Yaklasik olarak
Amerika’da ¢ocuklar haftada 5 saat televizyonda reklam filmi izlemektedir. 7 tilkede 9-14
yas araligindaki ergenler lizerinde yapilan bir caligmaya gore, ergenlerin televizyonu iiriin
bilgisi saglamas1 bakimindan temel kaynak olarak gordiikleri 6ne siiriilmiistiir (Moore,
2004: 161-162).
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Kimi markalarin pazarlama kampanyalarinda kurumlarla iligkili markalagmis
karakterler kullanilmaktadir. Bu sekilde marka ismi genglere ve ¢ocuklara daha ¢ekici ve
ammsanir hale gelebilmektedir. Ornegin Siinger Bob, Tony the Tiger gibi karakterlerin
ruhsati belli bir ticret karsilig1 farkli firmalara verilerek; misir gevreginden, tatile kadar cok
cesitli lirlinleri satmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar satmak istedikleri tirlinlere
ve etkinliklere olan ilgiyi daha da arttirmak i¢in bu iirlin ve etkinlikleri “eglenceli”
karakterlerle iligkilendirmektedirler. Ayni karakterleri ¢gevrimigi pazarlama kampanyalari
ve televizyon reklamlarinda kullanmaktadirlar. Ornegin McDonald’s’m Happy Meal
paketinde yer alan kiiclik oyuncak gibi hediyeler de ¢ocuklar tarafindan televizyon ya da
cevrimici olarak iiriinii satin aldirmak i¢in kullanilmaktadir (Calvert, 2008: 209).

On sekiz aylik bebekler McDonald’s ve Camel gibi markalar1 tanimaktadir. Bu
durumun temel nedeni, giinimiiziin medya agirlikli kiiltiirii s6z konusu oldugunda,
reklamlarin sayica artmasiyla ve reklama maruz kalan ¢ocuklarin yas ortalamalarinin
giderek asagiya ¢ekilmesiyle iliskilendirilebilir. Ornegin ii¢ aylik bebeklerin neredeyse
yarisi televizyon izlemektedir. Bu bebekler iki yagina geldiklerinde ise oran yiizde 90’a
kadar varabilmektedir. Ayrica bu g¢ocuklar televizyon disinda; internet, cep telefonu,
bilgisayar oyunlar1 gibi farkli ortamlarda reklamlarla karsilasabilmektedir (Lindstrom,
2012: 30).

Alt1 aylik bebeklerin kurumsal logo ve maskotlarin zihinsel imgelerini kafalarinda
olusturabildikleri de ileri siirtilmektedir. Cocuklarin, giincel kimi arastirmalarda 36 aylik
olduklarinda 100 marka logosunu ayirt edebildikleri, 10 yasina geldiklerinde ise yaklasik
300-400 markay1 ezbere bildikleri 6ne siiriilmektedir. Ayrica arastirmalarda cocuklarin bu
markalar1 yalnizca ezberlemekle kalmadiklari markalarla ilgili tercihler olusturduklar da
saptanmigstir (Lindstrom, 2012: 30-31).

Bahn (1986) calismasinda; islem oOncesi ( pre-operational) ve somut iglemler
(concrete operational) donemi olmak tiizere 4-5 ve 8-9 yas araliklarinda iki farkli ¢gocuk
gurubu ilizerinde aragtirma yapmustir. Calismasinda; 4-5 yaslarindaki ¢ocuklarin misir
gevregi kutularindaki animasyon karakterlerden yola ¢ikarak {iriin 6zelliklerine iliskin bir
fikre vardiklarini saptamistir. Calismaya gore ¢ocuklar, misir gevregi iirlin ¢esitlerinden
kendilerine uygun iiriinii segcebilmektedirler. Bu duruma 6rnek olarak sekerli ve tath
ozellikler igeren gevrek tiirii Uriinlerin kutularinin iizerindeki animasyon karakterler
sayesinde kendileri i¢in uygun olan {iriinii tespit edebildikleri gosterilebilir. Ayrica
calismaya gore animasyon karaktersiz misir gevregi kutular1 gordiiklerinde bu triinlerin
yetigkinlere yonelik sekersiz, saglikli iirtinler olduklarin1 kavramiglardir (Bahn;1986:
384-391).

Okul o6ncesi ¢ocuklarin iiriin se¢imlerini saptamaya yonelik gerceklestirilen
kimi arastirmalarin sonuglarina gore ¢ocuklar, markali tiriinleri segmekte ve kendilerine
sunulan yiyeceklerden markali olanlarin tadinin daha giizel oldugunu iddia etmektedirler.
Bir grup okul o6ncesi ¢ocuk iizerinde yapilmis olan bir goézlem bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir. Cocuklar kendilerine farkli ambalajlarda sunulan yiyeceklerden
Mcdonald’s’in logosunu tasiyan ambalaj kagitlarina sarilmis olan ve igerik olarak ayni
olan yiyecekleri daha lezzetli bulmuslardir (Lindstrom,2 012: 30-31).
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Cocuklara yonelik reklamlar sektorde ¢ok tartisilan konulardandir. 1988 yilindan
sonra yapilan bir ¢alisma ¢ocuklarin yilda 20.000°den fazla reklam izledigini saptamistir.
Bu sonug tartigmalara yol agmustir. Tartismalarin sonucunda bir grup, ¢ocuklarin dogru
degerlendirme yapamayacagini ve satin alma karari veremeyecegini belirterek bu alanda
yasal diizenlemelerin gerekliligine vurgu yapmislardir. Diger grup ise; konuyla ilgili
yasal diizenlemeler yapmaktansa, ¢ocuklara iligskin reklam sinirlamasinin en iyi evde
yapilacagini savunmaktaydi (Wells ve digerleri, 2006: 80).

Gliniimiizde yogun rekabetin yasandigi pazar kosullar1 i¢inde markalar,
tiiketicileriyle ¢ok daha erken yaslarda bulusabilmenin yollarini aramaktadir. Cocukluk
ya da ilk genclik yillarinda tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilen markalar, yetiskinlik
donemlerinde de kimi zaman onlart, iirlinlerini satin almalar1 yoniinde etkileyebilmektedir.
Kimi aragtirmalar ise; isi daha da ileri bir noktaya vardirmakta ve markalarin kurumlarin
tirtinlerini pazarlamaya, tanitimlarini yiiriitmeye anne karninda basladigini 6ne stirmektedir.
Bu amagla hareket eden ve tiiketicileri yagam dongiilerinin ¢ok erken tarihlerinden
itibaren yakalamaya calisan markalarin 6zellikle ¢ocuk tiiketicilerle iletisime gecmede
kullandiklar stratejilerde izledikleri yol farkli ¢evrelerce zaman zaman etik agidan da
tartisilabilmektedir. Bu ¢alismada pazarlama stratejileri i¢inde siklikla bagvurulan; renkli,
devingen, ilgi ¢cekici maskotlarin, animasyon karakterlerin kullanildig: reklam iletilerinin
cocuk tiiketiciler lizerindeki etkilerine yonelik saptamalarda bulunulmaya calisilacaktur.

Katilimcilar

Aragtirmada, ¢ocuklarin reklamlarin iceriklerini algilama big¢imleri géz 6niinde
tutularak ¢cocuklarin reklamlara karsi tutumlarini 6lgen Rossiter (1977: 180) calisma ve
Prasad ve Smith (1994: 346) ger¢eklestirdigi benzer ¢alismalar da gz Oniine alinarak
ozellikle 9 yas grubu ¢ocuklar 6rneklem olarak seg¢ilmistir.

Aragtirma kontrol grup igeren deneysel bir arastirmadir. Deneysel arastirmalarda,
her bir grubun 15 denek gibi az sayida denek icermesinin yeterli oldugu diistiniilmektedir.
Baz1 aragtirmacilara gore ise deneysel arastirmalarda her grupta en az 30 denek
bulunmalidir. (Gay, 1987°den aktaran Arli ve Nazik, 2001: 77). Ote yandan iki grubun
ortalamalarinin karsilastirilmasini igeren z testi analizi i¢in ise 10 kadar denekten olusan
orneklem yeterli goriilmektedir. (Akgiil ve Cevik, 2005: 158)

Bu baglamda arastirma 6zel bir ilkokulun tli¢iincii sinifinda 6grenim gérmekte olan
9 yas grubundaki toplam 80 6grenci iizerinde gergeklestirilmistir. Ogrencilerin 41°i denek
grubunda, kalan 39°u ise kontrol grubunda yer almistir. Ogrencilerin %53,8°1 kizlardan,
%46,3’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Denek ve kontrol grubundaki 6grencilerin
cinsiyetlerine gore dagilimlar1 birbirlerine benzerdir (denek grubunda kizlarin orani
%53,7, kontrol grubunda kizlarin orani %53,8).
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Yontem

Aragtirmada denek grubuna bir misir gevregi markasinin animasyon igeren reklam
filmi, kontrol grubuna ise ayn1t markanin animasyon icermeyen reklam filmi gosterilmistir.

Olcekler

Aragtirmada animasyon igeren reklamin katilimcilarin beslenme aligkanliklarini
degistirme diizeyi tizerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla, reklam filmini
izledikten sonra katilimcilara gelecekte s6z konusu yiyecegi yemeyi arzu etme diizeyi
sorulmustur (“Reklamda izlediginiz markaya ait yiyecegi kahvaltilarinizda hangi siklikla
yemek istersiniz?”’). Aragtirmada katilimcilarin gelecekte s6z konusu yiyecegi tiikketme
arzularina etki edebilecegi diisiiniilen reklami1 begenme diizeyleri (“izlediginiz reklami
nasil buldunuz?”), marka bilinirligi (“Reklamda izlediginiz yiyecek markasini biliyor
muydunuz?”), markaya kars1 duygusal yakinlik duyma (“Reklam izlediginiz yiyecek
markasinin seviyor musunuz?”’), fiilen {iriinii tilketme (“Reklamda izlediginiz markaya
ait yiyecegi kahvaltilarimizda yiyor musunuz?”’) unsurlar1 da ayrica degerlendirilmistir.
S6z konusu degiskenlere iliskin yoneltilen sorulara verilen yanitlar besli Likert 6l¢eginde
diizenlenmistir. Buna gore 5, katilimcinin ilgili soruya son derece olumlu yanit verdigini,
1 ise tam tersi bir durumu gostermektedir.

Olgekte yer alan sorularm igerik gegerliginin belirlenmesi amaciyla, arastirma
oncesinde sorularin 9 yas grubu 6grencileri tarafindan dogru anlasilip anlasilmayacagin
belirlemek {izere ¢cocuk pedagojisi alaninda uzmanligina sahip ti¢ farkli kisiden goriis
alinmistir. Uzmanlar sorularin 9 yas grubundaki 6grenciler tarafindan arastirma amacina
uygun bir bicimde anlasilacagini belirtmislerdir. Ayrica yine arastirma dncesinde denek
grubunda yer alacak Ogrencilere benzer Ozellikte 5 Ogrenciye sorular sorulmus ve
sorulardan ne anladiklarin1 belirtmeleri istenmistir. Ogrencilere yapilan bu uygulamada
ogrencilerin sorular1 arastirmacilarin arzu ettikleri dogrultuda dogru olarak anladiklar
belirlenmigtir. Arastirma uygulamasi s6z konusu ¢alismanin ardindan gerceklestirilmistir.

Olgegin  giivenirlik  analizinin  gergeklestirilmesi ~ amaciyla, arastirma
gerceklestirildikten bir ay sonra denek ve kontrol gruplart igerisinde yer alan
ogrencilerden beser kisi iizerinde uygulama tekrar gerceklestirilmistir. Ogrencilerin ilk
ve ikinci uygulamada sorulara verdigi yanitlarin birbiriyle iligkisinin yiiksek oldugu
(r>0,70; sorularin her iki uygulamaya iliskin korelasyon katsayilar1 0,89 ile 0,96 arasinda
degismektedir), buna gore dlgekteki sorularin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Bulgular

Arastirma sonucunda degiskenlere iliskin elde edilen yanitlar incelendiginde
(Tablo 1) her iki grupta yer alan katilimcilarin markay1 tanidigi ve markay1 sevmeye
yakin olduklar1 goriilmektedir. Yine her iki gruptaki katilimcilarin markaya ait {iriinii
kahvaltilarinda bazen yediklerini ifade ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu unsurlara
gore gruplar arasinda farklilik olmamasi her iki grubun s6z konusu degiskenler itibariyle
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birbirine denk oldugunu gosterir niteliktedir.

Her iki gruptaki katilimcilarin  kendilerine izletilen reklami begendikleri
goriilmektedir. Animasyon igeren reklami izleyen denek grubundaki katilimcilarin
reklam1 begenme diizeylerinin animasyon icermeyen reklami izleyen kontrol grubundaki
katilimcilarin reklami begenme diizeylerine gore daha yiiksek oldugu dikkat ¢cekmektedir;
ancak her iki ortalama arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Benzer sekilde
her iki gruptaki katilimcilarin gelecekte iiriinii tiiketme arzulari arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 farklilik bulunmazken denek grubunun gelecekte tiriinii tikketme arzusunun
kontrol grubuna gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Degiskenlerin Denek ve Kontrol Grubuna Goére Farkliliklari

Denek Grubu Kontrol Grubu
z Test
n=41 n=39
Degiskenler M SD M SD z p

Marka Bilinirligi 4,73 0,90 4,79 0,66 -0,36 0,72
Markaya Duygusal
Yakimlik 3,61 1,32 3,77 1,51 -0,50 0,62
Fiilen Urlin |5 5 1,40 3,18 1,34 0,05 0,96
Tiikketme
Reklam1 Begenme 4,37 0,94 4,08 1,16 1,23 0,22
Gelecekte  Uriinii
Tiiketme Arzusu 3,63 1,39 3,59 1,35 0,15 0,89

Animasyon igeren reklam filminin katilimeilarin gelecekte iiriinii tiikketme arzusu
iizerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Analizde bagimli degisken (dependent variable) reklam filmini izledikten sonra
katilimcinin gelecekte tirlinii tilketme arzusu, bagimsiz degiskenler (independent
variables) ise markanin bilinirligi, markaya duygusal yakinlik, fiilen iirliniin tiiketilme
diizeyi ve izlenen reklamin begenilme diizeyi olarak belirlenmistir. Analiz her iki grup
icin ayr1 ayr gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 2), denek grubunda
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende ortaya ¢ikan degisikligin %52 sini agikladig;
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kontrol grubunda ise bu oranin %32 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Analize dahil edilen
tim degiskenlerin denek ve kontrol gruplari arasinda anlamli farklilik gostermedigi
dikkate alindiginda, her iki modelin agiklama gii¢lerindeki denek grubu lehine ortaya
cikan farkliligin (%20) tek farklilik gosteren degisken olan reklam filminin animasyon
icermesine bagli olarak ortaya ¢iktig1 ileri siiriilebilir.

Regresyon modelleri incelendiginde, denek ve kontrol grubunda katilimcinin
gelecekte irlinii tiiketme arzusu {izerinde etkili olan tek degiskenin katilimcinin markaya
kars1 duydugu duygusal yakinlik oldugu goriilmektedir. S6z konusu degiskene iliskin
standart beta katsayis1 denek grubunda 0,65 iken kontrol grubunda 0,44’tiir. Buna gore
animasyon igeren reklam filminin katilimcinin markaya duydugu duygusal yakinlig
iizerinde etkili olarak {irlinli gelecekte daha fazla tilketme arzusu duymasina yol agtig1
distintilebilir.

Tablo 2: Katihmcinin Gelecekte Uriinii Tiiketme Arzusu Uzerinde Etkili Olan Unsurlara
fliskin Gergeklestirilen Regresyon Analizi Sonuclar

Denek Grubu

Degiskenler Beta Std. Error Std. Beta t p
Sabit 0,23 1,093 0,21 0,84
Reklami Begenme 0,03 0,203 0,02 0,14 0,89
Marka Bilinirligi 0,04 0,204 0,02 0,18 0,86
Markaya Duygusal Yakinlik 0,69 0,132 0,65 5,22 0,00**
Fiilen Uriinii Tiiketme 0,19 0,123 0,19 1,57 0,13
R=0,72; R2=0,52; F=9,92, p=0,00<0,01 **p<0,01

Kontrol Grubu

Degiskenler Beta Std. Error Std. Beta t D
Sabit -0,51 1,766 -0,29 0,78
Reklami Begenme 0,29 0,176 0,25 1,66 0,11
Marka Bilinirligi 0,29 0,302 0,14 0,97 0,34
Markaya Duygusal Yakinlik 0,39 0,134 0,44 2,93 0,01%*
Fiilen Uriinii Tiiketme 0,01 0,148 0,01 0,06 0,95
R=0,56; R2=0,31; F=3,81, p=0,01<0,05 *p<0,05

Sonu¢

Pazarlama etkinlikleri ve reklamlarin etkisiyle, cocuklar kiiclik yaslardan itibaren
toplumsal yasamda etken bir birey olabilmek, kendini ifade edebilmek, sevilmek ve
say1lmak i¢in belli markalara ait {irtinleri kullanmaya egilimli olabilmektedir. Markalar
cesitli stratejiler araciligiyla ozellikle cocuklarin etkiye fazlasiyla agik olduklar
donemlerinden itibaren yasamlarinda yer edinmeye baslamaktadir. Kurumlar, markalar
farkli yollar izleyerek, tiiketicilerle ¢ocukluklarindan baglayarak etkilesime ge¢mekte
ve onlarin ilgilerini kendi iirlin ve hizmetlerine ¢ekmeye calismaktadirlar. Markalar
kimliklerini olusturan logolarinda kullandiklar1 sembollerle, sanal ve ¢izgi karakterlerle,
tiiketicilerde gen¢ yaslarindan itibaren marka bilincinin olusmasin1 sagalamaya
caligmaktadir.
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Calismada, arastirmanin kisithiliklarindan 6tiirii bilgisayar oyunlari, cep telefonlari
ve yeni medya ortamlari gibi diger reklam ortamlar1 bu aragtirmanin disinda birakilmstur.
Calismada televizyon reklamlarinin 9 yas grubu ¢ocuklari tizerindeki etkisi anlagilmaya
calisilmigtir. Bu amagla 6zel bir ilkogretim okulunda sosyo-ekonomik anlamda benzer
ozellikler gosteren toplam 80 c¢ocuk iizerinde yapilan anket ¢alismasinin sonucunda;
animasyon i¢eren reklam filminin, igermeyen reklam filmine oranla ¢ocuklarin markayla
duygusal bir yakinlik kurmalarinda etkili oldugu ve bu durumun da ¢ocuklarin iirlinii
gelecekte daha fazla tiiketebilmelerine neden olabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Gerek akademik caligmalara gerekse pazarlama alaninda yapilan caligmalara
bakildiginda, animasyon karakterlerin ¢ocukluk doneminden baglayarak, markalarin
gelecegin tiiketicileriyle duygusal bir yakinlik kurmada etkili olabilecegine iligkin giiclii
kanitlar sunulmakta oldugu goriilmektedir. Bu durum reklamlarda kullanilan animasyon
karakterlerin ¢ocuk tiiketiciler {izerindeki etkisinin, onlarin tiiketim eylemlerini
yonlendirebildigini gosterebilmektedir.
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