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Yeni medyanin ¢ocuklara yonelik bir mecra olarak pazar endistrisine yeni olanaklar sunmasi,
kar beklentisi iginde olan ticari firmalarin istahini kabartmistir. Yeni medya araciligiyla, endustri
pazari ile gocuk ve gengler arasinda daha once hig gorilmeyecek bir bigcimde yakin bir iliski ge-
listirilmistir. Cocuk ve genglere yonelik hazirlandigi iddiasini tagiyan internet siteleri, firmalarin
reklam verdikleri, marka taninirligi ve markaya asinaligin kazandirildigi mecralara donliismeye
baslamistir. Boylece ¢ocuklar daha kiiglik yaslardan itibaren ticari kiltirle tanistirlimakta, yeni
tiketim pratikleri kazanmaya yonlendirilmektedir. Bu ¢alismada, popiiler bir gocuk sitesi ‘Ti-
peez.com’ 6rnegi Gizerinden, gocuk sitelerinin ticari kiltlirle olan bagini ortaya koyabilmek igin
site iceriginde yer alan ‘reklam ve taniim’ unsurlarinin bulundugu videolar, haber basliklari,
gorseller, elestirel bir perspektifle séylem ve igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Calisma-
da, site icinde yer alan haber, reklam ve oyun basliklari altindaki metinler ‘tiketim kilturd’,
‘toplumsal cinsiyet’ ve ‘Disneylesme’ temalari tzerinden analiz edilmistir. Calisma sonucun-
da, ¢ocuklara yonelik bir alan oldugu iddiasi tasiyan ‘Tipeez.com’ sitesinde, firmalarin logo ve
reklam bannerlarinin yayinlanmasi gibi dogrudan pazarlanma stratejileriyle birlikte, cocuklarin
interaktif olarak katilabilecekleri oyunlar, haberler ve forumlara kadar birgok alan igine gizlen-
mis reklam stratejilerinin uygulandigi gorilmustir. Ayrica, ‘Tipeez.com’da toplumsal cinsiyete
gobre tasarlanmig oyun igeriginde ve haber basliklarinda Disney karakterlerinin yiceltildigi ve
tiketim sdyleminin yeniden uretildigi tespit edilmistir.
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Abstract

New media offering new opportunities to the market industry as a media for children has
boosted the appetite of commercial companies that are expecting profit. Through the new
media, a close relationship has been developed between the industrial market and children
and young people in a way never seen before. Websites that claim to have been prepared
for children and young people have begun to transform into media where firms advertise,
and ensure brand recognition and brand familiarity. Thus, children are introduced to commer-
cial culture from a young age and are directed to acquire new consumption practices. In this
study, the videos, news titles, and images containing “advertising and publicity” elements in
the website content of ‘Tipeez.com’, a popular children’s website, were analyzed with a critical
perspective, using both content and discourse analysis method, in order to demonstrate the
connection between the children’s websites and the commercial culture. In the study, the
texts within the news, advertisement and game titles in the website were analyzed through
‘consumption culture’, ‘social gender’ and ‘Disneyfication’ themes. As a result of the study, the
website ‘Tipeez.com’, which claims to be a place for children, has been observed to apply ad-
vertising strategies hidden in many areas, such as games, news and forums where children can
participate interactively, along with direct marketing strategies such as publishing the logos
and advertising banners of the companies. It has also been found that Disney characters have
been promoted in the game contents and news headlines designed according to social gender
in ‘Tipeez.com’, and the discourse of consumption has been reproduced.
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1. Giris

Gorsel kltiirtin yayginlasmasina paralel olarak ¢ocuklar, daha konusmayi 6gren-
meden dnce, logolarin ve ticari markalarin diinyasi araciligiyla tiketim kultlriine
asinalik kazanmaktadirlar. Endistri pazari, cocuklari reklam izleyebilecekleri yasa
geldikleri zaman yakalamakta, ‘marka olusturma’ ve ‘lirlin yerlestirme’ gibi pa-
zarlama stratejileriyle ikna etmeyi amaglamaktadir. Cocuklara yonelik reklam ve
pazarlama yontemleri, ¢cocuklarin bilissel kapasitelerinin ve hayat deneyimleri-
nin, reklam ve pazarlama teknikleriyle kendilerine bir sey satilmak istendigini an-
layabilecek seviyede gelismemis olmasi gerekgesiyle elestiriimektedir. Diger bir
deyisle, yasi heniiz 3 ile 7 arasinda olan gocuklar, reklam mecrasina karsi ilgisiz
olmakla birlikte, ikna edici reklam mesajlarina karsi daha savunmasiz durumda-
dirlar. Bu asamada c¢ocuklarin verdikleri kararlar tek boyutlu, kolay, hizli ve ben
merkezli olarak gerceklesmektedir. Cocuklarin, bu mesajlarin kendi i¢sel diinya-
larindan mi yoksa ¢evreden mi geldigini ayirt edebilecek bilgiye sahip olmadikla-
ri distiinilmektedir. Bu asamada ¢ocuklarin kendileriyle ilgili olmayan mesajlari
alabilecekleri fakat kendilerini ilgilendiren mesajlar konusunda ise dikkatlerini
toplayamayacaklari iddia edilmektedir (Moses ve Baldwin, 2005).

Cocuklar, ancak akillarinin erdikleri yasa geldiklerinde, reklam ve diger iletisim
bigimleri arasindaki farki ayirabileceklerdir (Kunkel vd., 2004). Yine benzer bir bi-
¢imde, cocuklarin kiglk yaslarda, reklam igeriginin carpici, kolay algilanabilecek
isaret ve sembollerle dolu oldugu igin, 6zel bir Griin markasini taniyabilecekleri
fakat bu algilarinin yiizeysel olacagi séylenmektedir. Bu nedenle ¢ocuklarin, fir-
malarin kendi markalarini satmak igin gelistirdikleri pazarlama teknik ve strate-
jilerinin farkinda olmadiklari varsayilmaktadir. Cocuklarin, reklamin ikna etmeye
yonelik bir icerige sahip oldugunu ancak yetiskin olduklarinda 6grenebilecekleri
distnulmektedir (Moore ve Lutz, 2000; Moore ve Rideout, 2007: 203).

Cocuklar buglin sadece geleneksel medyadaki reklam iletileriyle degil, yeni med-
yadaki gorsel kiilturle de sarmalanmis durumdadirlar. Yeni medya araciligiyla ¢o-
cuklar, kuigticlik bir cihaz yardimiyla saniyeler icinde yizlerce gorsel, video ve bilgi
indirebilmektedir. Mobil telefonlarin sundugu video oyun platformlari, e-mail
servisleri, dijital kameralar ve internet baglantisi gibi iletisim teknolojileri ala-
nindaki gelismeler, firmalarin cocuk ve genglere ulagmalarini kolaylastirmaktadir
(Rideout vd., 2005). Berkeley Medya Calismalari Grubu ve Dijital Demokrasi Mer-
kezi, cocuklarin hangi yasta olursa olsunlar, kendilerini, cep telefonlari araciligiyla
mobilden miuzik dinleme, diinyadaki videolari izleme, mesaj gonderme, video
oyunlari ve {i¢ boyutlu sanal diinyaya erisme gibi yeni ‘pazarlama ekosistemi’ adi-
niverdikleri bir sitem icinde bulduklarini séylemektedir (Chester ve Montgomery,
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2007). Glnidmizde ise Ug¢ yasindaki bebege kadar video hazirlayan bir pazar en-
dustrisinin varhg dikkat cekmektedir. Arastirmacilar, bugiin Disney sirketinin de
icinde bulundugu, cocuklara yonelik 4,8 bilyon dolarlik genglik pazarindan bah-
setmektedirler (Molnar ve Boninger, 2007; Griox ve Pollock, 2011: 80-81).

Vieira (2001), Power to the Children (Cocuklari Giiclendirmek) isimli pazarlama
raporundan bahsederek, reklamcilarin simdiye kadar cocuklarin sosyal, politik
ve ekonomi gibi konularla ne kadar ilgilendiklerini arastirmadiklarini séylemistir.
Vieira, interneti ¢cocuklarin ebeveynlerine gore daha iyi kullandiklarini boylece
daha fazla kanaldan bilgiye erisebildikleriyle iddia etmektedir. Dolayisiyla, rek-
lamcilar pazarlama stratejilerini olustururken yetiskinlerle birlikte cocuklari da
dikkate almaya baslamislardir. Yeni medyanin sundugu hipergergeklik bu yeni ¢o-
cuklugu dizayn etmeye yardim etmistir. Cocuklarin internete girisleri hem yetis-
kinlerin sirlarini 6grenebilmelerine hem de kendilerine yonelik siteler araciligiyla
kendilerine ait sirlari Gretebilmelerini saglamistir. Yine ¢ocuklar internetteki chat
odalari araciligiyla farkh kimlikler altinda kendilerini saklayarak yetiskinlerle ile-
tisime gecgebilmislerdir. Boylece Vieira, internet araciligiyla cocuklukla yetiskinlik
arasindaki sinirlarin belirsizlestigine dikkat cekmistir (Vieira, 2001; Kasturi, 2002;
Cannella, 2002).

Gocuklarin internet ve yeni medya araglarini giivenli kullanimi konusunda proje-
ler ylriten EU Kids Online (Avrupa Cevrimici Cocuklar) tarafindan desteklenen,
Turkiye’de Cocuklarin Daha Glvenli internet kullanimi icin 2010 ve 2015 vyillari
arasinda gergeklestirilen arastirma sonuglarina gore, s6z konusu yillar arasinda
internet kullaniminda %2,64’ten %4,77'lik bir artis gézlenmistir. Turkiye genelin-
de, 9 ile 16 yas arasindaki 784 g¢ocuk Uzerinde gergeklestirilen arastirmaya gore,
cocuklar interneti en ¢ok film izlemek, mizik dinlemek ve sosyal aglara erismek
icin kullanmaktadirlar. Yine ayni arastirma raporuna gore, 2010 yilinda %51,1 ile
cocuklar internete en ¢ok internet kafelerden girerken, 2015 yilinda, ¢ocuklarin
%84,6’s1 kendi evlerinde odalarindan internete girebilir hale gelmislerdir. Arastir-
ma raporunda dikkat ¢eken bir diger ayrinti da gocuklarin internet kullanma siire-
lerine iliskindir. Rapora gore, cocuklarin okullarin agik oldugu dénemdeki internet
kullanimlari 2010 yilinda %1,4’lik bir oranla 4 saatten fazlayken, 2015 yilinda bu
oran %3,6'a yikselmistir. Bununla birlikte, s6z konusu yillar arasinda ¢ocuklarin
tatil zamani internete 4 saatten fazla girdikleri oran da %4,7’ten %6,1’lik bir ora-
na dogru bir yiikselis gbzlenmistir. Cocuklarin internete hangi siklikta girdikleriy-
le ilgili olarak ise, s6z konusu vyillar arasinda ¢ocuklarin internete diizenli olarak
girdikleri gtin sayisinda %25,3’lik oranda bir artis gergceklesmistir (http://eukids
online.metu.edu.tr/). Cocuklarin internet kullanimina iliskin bir baska ¢alisma da,
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Tipeez Cocuk Medya Arastirma Grubu tarafindan 2016 yilinda yapilmistir. Tipeez
kendi blogunda, 6 Ocak 2017 tarihli, ‘Cocuklarin Dijital Egilimlerinde Dikkat Ce-
ken Ayrintilar’ bashgiyla yapilan arastirma sonuglarini yayinlamistir.! Arastirma,
8-15 yas araligindaki, Tipeez kullanicisi olan kiz ve erkek ¢ocuklara diizenlenen
anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, cocuklarin yaz
tatilinde, en ¢cok %32’lik bir oranla internete girdikleri tespit etmistir. Ayni arastir-
ma sonuglarina goére, cocuklarin %39’u giinde 7 saat internet kullanmaktadirlar.
Ayrica ¢ocuklarin nasil internet erisimi sagladiklari da arastirilmistir. Buna gore,
cocuklarin %50’si kendilerine ait akilli telefondan, %48’si masaisti bilgisayardan,
%5’i anne ve babasinin bilgisayarindan internete erisim saglamislardir. Bununla
birlikte cocuklarin %37’sinin sosyal medyayi kullanmak, %31’inin ise oyun oyna-
mak icin diger aktiviteler arasinda en ¢ok internet kullanmay:i tercih ettiklerini
belirtmislerdir (http://www.tipeezblog.com/). Sonugta, yapilan arastirmalar gi-
nlimuzde internetin ¢ocuklarin en gok tercih ettikleri iletisim mecralarindan biri
oldugunu gostermektedir. Tlrkiye’de oldugu gibi diinya genelinde de gocuklar
bos zamanlarini gecirmek igin internet mecrasina yonelmektedirler.

Princeton Uluslararasi Arastirmalar Birligi’'nin yuruttGga bir projeye gore, 2004
ile 2008 yillari arasinda ¢ocuklarin internet kullanimi %87 oraninda artmistir. Yine
ayni arastirmaya gore internet kullanan ¢ocuklarin %63’U her giin diizenli ola-
rak; %81’i film, mizik, spor, TV showlarini izlemek icin; %65’i Myspace ve Face-
book gibi sosyal iletisim aglarini takip etmek igin internete girmislerdir. internet
kullanan ¢ocuklarin %71’i cep telefonuyla, %77’si kendilerine ait bir oyun siste-
miyle (Xbox, Playstation, Wii gibi) ve %74’U kendi iPad’i ya da muzik calarlariyla
internete girmislerdir. 2007 yilinda firmalar, ¢ocuklara yonelik ¢evrimici reklam
yapmaya 21 milyon dolar harcamislardir. 2012 yili itibariyla bu sayi, 45,5 bilyon
dolara ylikselmistir. Ticari firmalar, ¢cocuklara ve genclere ¢evrimici ulasabilmek
icin bircok pazarlama stratejisi kullanmislardir. Ornegin, genc insanlarin 6zel bir
Grlind satin almalarini fark ettirmemek icin ticari reklamlar interaktif olarak oy-
nanan oyunlarin icerigine gizlenmistir. Sanal dlemde ‘villa’, ‘kasaba’, ‘kuliip evi’,
‘dinya’ gibi isimler altinda Grunlerin yerlestirildigi bu alanlarda ¢ocuklar, karsila-
rinda satici degil sanal bir karakter olarak beliren Griin temsilcisiyle karsilasmak-
tadirlar. Oyunla reklami birlestiren bu sanal icerikler sayesinde ¢ocuklar, yasam
boyu tiliketiciler haline getirilmektedirler (Roseboro, 2011: 135-136). Yeni med-
yanin interaktif katilim glici sayesinde, cocuklar reklam etkinligine bizzat dahil
edilmekte, boylece reklamin geleneksel yontemlere gore etkinligi ve giicl art-
maktadir. Cocuklar kendileri igin tasarlanmis olduklarini diisiindikleri sanal ola-

1 Arastirma sonuglari ayni zamanda, popiler reklam ve pazarlama dergisi olan Mediacat dergisinin “http://www.media-
catonline.com/tipeez-cocuk-medya-arastirmasi-2016/” internet sayfasinda da yayinlanmaktadir.
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rak giindelik yasamlarini gegirdikleri oyun alanlarinda firmalarin reklam etkisine
daha acik hale gelmektedirler. Grossberg (2005: 11), giderek hizlanan ve kiiresel-
lesen ticari kiltiirlin tek hedefinin ‘mutlu gocukluk’ séylemini yaymak olduguna
deginmektedir. ‘Eglenerek’ reklam faaliyetlerine katilan ¢ocuklar, kendilerinden
para kazanma amacinda olan kiresel firmalarin amag ve avlama yontemlerin-
den habersizdirler. Bu habersizlik hali ¢ocuklari, yeni medyada oyun oynadiklari
alan icine gizlenen reklamlarin ticari etkisi konusunda, geleneksel yollardan daha
savunmasiz hale getirmektedir. Dolayisiyla, bu alanlarin arastirilmasi yeni medya-
daki ‘reklam ve tiketim’ icerigine karsi cocuklarin durumu konusuna dikkat ¢ek-
mesi bakimindan dnemlidir.

Turkiye’deki gocuk ve genglere yonelik cocuk portallari incelendiginde benzer bir
uygulamaya, Aydin Dogan Grubuna ait popiler bir ¢ocuk portali olan ‘Tipeez.
com’ Turkiye'nin ilk Cocuk ve Genglik Portaliicinde de rastlanilimistir. ‘Tipeez.com’
sitesinin icinde Tipeez Diinyasi adli bir sanal kategori yer almaktadir. Bu kisimda
okul, ev, cilek sahili, hava alani, sinema, Hirriyet Fotograf Stlidyosu, sit kafe,
recel parki gibi cocuklarin glindelik yasamlarini gegirdikleri sanal yasam alanlari
bulunmaktadir. Cocuklar icin, yetiskin diinyasinin kii¢lik bir similasyonunu andi-
ran Tipeez Diinyasl icine benzer bir sekilde cocuklara fark ettirilmeden reklami ya
da taniimi yapilacak Urtin igin dncelikle ayri bir alan kurulmakta, bu alan ¢ocuk-
lar icin ilging ve merak uyandirici hale getiriimekte, sonrasinda ise ¢ocuklarin bu
alanda eglenceli vakit gecirmeleri saglanmaktadir. Bu sekilde lriine ve markaya
asinalik kazandirilan ¢ocuklar, eglenceli vakit gecirerek triinle duygusal bir bag
kurmakta; bu bag ¢ocuklarin ilerideki marka sadakatiyle perginlenmektedir.

Sitede oncelikle ‘Tipeez.com’ sitesi icinde ¢ocuklarin glinlik aktiviteler yaptiklari
alanlar iginde ticari firmalarin ¢ocuk hedef-kitleyi yakalamak igcin hangi stratejiler
uyguladiklarina bakilmis, ardindan toplumsal cinsiyete gore tasarlanmis site ice-
risindeki ‘Disneylesme’ unsurlari arastirilmistir. Calismada ‘tiiketim soéylemi’ bir
ideoloji olarak okundugu icin, site tizerindeki icerikler séylem analizi yontemi kul-
lanilarak incelenmistir. Site icinde yer alan reklam, oyun ve haberlerin bir kismi-
nin incelenmesinde Van Dijk’in séylem ¢6ziimlemesi modelinden yararlaniimistir.
Van Dijk soylem ¢6ziimlemesini ‘makro ve mikro’ yapilar olmak tzere iki baslkta
incelemektedir. Van Dijk, makro yapinin ise, baslik haber girisi, spot ya da metnin
ilk girisi ve fotografin analizinden olusan ‘tematik yap!’ ve ana olayin, sonug, art
alan bilgisi gibi kisimlarin incelendigi ‘sematik yap1’ olmak tizere iki kissmdan olus-
tuguna dikkat cekmistir (Van Dijk’tan akt. Ozer, 2011: 84). Bu calismada, haber
basliklarinda, reklam metinleri ve gorsellerinde oldugu gibi oyunlarin incelenme-
sinde de Van Dijk’in makro yapi igindeki ‘tematik yapi’ ¢coziimlemesi Gzerinden
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bir degerlendirmeye gidilmistir. ‘Tipeez.com’ sitesinin igerigi incelenirken, ‘Site
icinde hangi unsurlar tiketimle ilgili olarak dizayn edilmistir? Site icerigi toplum-
sal cinsiyete 6zgl mu tasarlanmistir? Kiiresel pazarin temel prensipleri site icinde
Disney ozelinde nasil islemektedir?’ gibi temel arastirma sorulari belirlenmistir.
Arastirma sorularina en iyi sekilde yanit alabilmek icin séylem analiziyle birlikte,
ozellikle siteyle ilgili unsurlarin tespit edilmesinde ve ‘Disney’ kelimesi gibi anah-
tar kelimelerin arastirilmasinda icerik analizi yontemine de basvurulmasi uygun
gorilmustir. Boylece bu temanin tiiketim soylemiyle birlikte hangi 6nemde site-
de yer aldigi tespit edilmek istenmistir. ‘Tipeez.com’ cocuk sitesi kendi kategorisi
icinde genis bir icerige sahiptir. Bu nedenle ¢alisma, sitenin sadece ticari marka-
larla olan iliskisi Gzerinden hedef-kitle olarak belirledikleri ¢ocuklari yakalamak
icin Urettikleri tiketim sdylemini ortaya koymakla sinirlandirilmistir. Bunun igin
oncelikle sitenin hangi kategorilerden olustugu ve genel 6zelliklerine bakildiktan
sonra sitede ¢ocuklari tiiketim kiltlriine yonelten igerik Gzerinde durulmustur.
Galisma tam olarak nicel bir arastirma desenini yansitmadigi igin, calismada aras-
tirma bulgulari ve degerlendirme icin ayri basliklar agmak yerine, arastirma soru-
lari dogrultusunda iki ana baslik altinda bir degerlendirme yapilmistir.

2. Tipeez’de Markalarin Oyun Alanlari

Tipeez'de gocuk ve genglere, sanal bir diinyada gezebilecekleri, arkadaslariyla
sohbet edebilecekleri, giincel haberleri okuyabilecekleri, eglenceli oyunlar oy-
nayabilecekleri bir diinya sunulacagi belirtilmistir. Ana sayfada Tipeez’in kurulus
amacinin, ¢cocuklara internet kullanimini benimsetmek, interneti yararl amaclar
cercevesinde kullanmanin bilincini kazanmalarini 6gretmek oldugu ifade edilmis-
tir. Ancak site incelendikge, ‘eglenerek 6gretme’ vaadinin siteye daha fazla ¢ocuk
cekebilmenin bir araci olarak kullanildigi; asil amacin, internet araciligiyla cocuk-
lara ulagsmak isteyen firmalarin misteri olarak kazanilmasi oldugu gorilmastir.
‘Tipeez.com’ ¢ocuklara sadece site icinde eglenerek hos vakit gecirecekleri ve
kendi aralarinda sohbet edebilecekleri bir alan sunmaz, fakat ayni zamanda ‘Tip’,
‘Tipleme’ gibi cocuk dilinden tirettigi kelimelerle onlara sanal diinyada istedik-
leri kisi olabilme yolunu da agmistir. Sitede, ¢ocuklara sanal bir kisilikle birlikte,
sitede Urettikleri kisinin icinde yasayacagl alanlar da sunularak ¢ocuklarin sanal
bir gerceklik icinde yasamasi tesvik edilmistir. Boylece ¢ocuklar, sanal bir diinya
icinde kendilerine ait olduklarini distindikleri bir gergekligin iginde var olmak-
tadirlar. Fakat gocuklarin 6zel alani olarak ifade edilen bu alan igine firmalar is-
tedikleri Grin ve markalari yerlestirebilmekte, site icinde kullanilan farkli reklam
stratejileriyle ¢ocuklara hissettiriimeden olaganlastirilarak bu alanlar firmalarin
marka ve mallarinin satisinin pazarlandigi yer haline déntismektedir. Sitedeki ice-
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rik incelendiginde, Urin ve markalarin dogrudan reklaminin yapildigi unsurlara
rastlanmistir. Sitenin en alt kisminda yer alan Pinar Kido reklam banner (basli-
g1) bunlardan biridir. Pinar Kido’nun reklam banner, ‘Uzay Macerasi’ni Hemen
Oynamaya Basla’ sloganiyla birlikte sitede yer almistir. Pinar Kido’ya ait reklam
bannen tiklandiginda, firmanin ¢ocuklar icin hazirlanan sayfasi aciimaktadir.

Tipeez’'in ana sayfasinda yer alan ‘reklam’ kismi incelendiginde, sitede Pinar Ki-
do’dan baska TetraPark, Siitas, Eti, Dimes, Ulker gibi yerel markalarla birlikte Che-
etos, Mc-Donalds, Nestle, Warner Bros, Disney gibi kiiresel firmalarla da is birligi
yaptigi bilgisine ulasiimistir. Ayrica site iginde, Tipeez'in firmalar igin yaptigi rek-
lam kampanyalarinin anlatildigi videolar da bulunmaktadir. Tipeez'in ylrattiga
reklam kampanyasinin anlatildigi filmler incelendiginde, sitede hazirlanan igerik
icine lansmani yapilacak Grinlerin ya da markalarin yerlestirilerek hedef-kitle
olarak belirlenen cocuklara ulasildigi tespit edilmistir. Firmalarin hedef-kitle ola-
rak belirledigi cocuklara ulasmak igin site icinde farkli stratejiler gelistirildigi go-
rilmustdr. Site icinde ¢cocuklara lansmani yapilan Grlinle ilgili olarak tahmin soru-
lari sorularak yarismalar diizenlenmekte, Tipeez Diinyasi icinde ‘Benim Dinyam’
isimli kisimda yer alan ¢ocuklarin sanal yasam alanlarina Griin yerlestiriimekte,
portal icinde Urinlere iliskin oyunlar tretilmektedir. Boylece, reklami yapilan fir-
ma, ¢ocuklarin yasam alanina dahil edilerek ¢ocuklarin markayla yakin iliski kur-
masli saglanmaktadir.

Tipeez lizerinden potansiyel musteri kitlesi olarak belirlenen ¢ocuklara nasil ula-
sildigini anlamak igin Cheetos, Nesquik, Tetrapark, Sttas ve Lego firmalarina ait
reklam kampanyalarina goz atmak gerekir.? Tipeez’de yapilan ilk reklam kampan-
yalarindan biri Tetrapark firmasina aittir. Tetrapark, 8-15 yas arasinda ¢ocuklara,
UHT ambalajlama hakkinda bilgi vermek igin internet mecrasini kullanarak ulas-
mak istemistir. Bunun icin Tipeez'de ¢ocuklarin yasam alani olarak tasarlanmis
olan ‘Benim Diinyam’ kosesi kullaniimistir. ‘Benim Dinyam’ kdsesinde bulunan
‘sit kafe’ icine bir kapi yerlestirilmistir. Bu kapinin ne olacagiyla ilgili cocuklar-
da merak uyandirmak igin bir hafta slreyle Tipeez’'in ana sayfasinda haberler
vayinlanmistir. Tipeez'de c¢ocuklar haberlerin altina yorum yapabilmektedirler.
Yorum secenegi bulunmasi Uriin-haberle ilgili ¢cocuklarin sorular sormasini ve
dislincelerini ifade edebilmelerine imkan saglamaktadir. Bu strateji, Tipeez'de
tanitimi yapilan Urinle ilgili merak ve heyecan uyandirmak icin reklam kampan-
yalarinda siklikla kullaniimistir. Cocuklarda merak uyandirildiktan sonra, sit kafe
icindeki kapi acilmis ve ¢ocuklar simiile edilmis Tetrapark tesisinin iginde ken-

2 Tipeez'in yerli ve kuresel firmalara iliskin dizenledigi reklam kampanyalarina ait bilgiye Tipeez Cocuk ve Genglik Porta-
I’'nin en alt menisiinde yer alan ‘reklam’ kismindan ulagilmigtir http://www.tipeez.com/ch/ main/ reklam.aspx).
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dilerini bulmuslardir. Geleneksel medyadan farkh olarak ¢ocuklara yénelik yeni
medya, ¢ocuklarin triin ve markalara iliskin tanitim etkinligine interaktif olarak
katihm olanagi sunmaktadir. Bunun bir 6rnegi sitede, Tetrapark igin gerceklestiri-
len aktivite icinde goérulebilir. Tipeez Cocuk ve Genglik Portali’'nda yer alan sanal
karakter Bay Tipeez de sanal diinyada diizenledigi partilerde ¢ocuklarla birlikte
canli olarak sut Gretmistir. Bdylece, sut Gretimi Tetrapark firmasinin istedigi se-
kilde ¢ocuklara firmanin saglikli siit Gretimine nasil deger verdigi hem eglendirici
bir bicimde hem de ¢ocuklarin sit tretimine interaktif katiliminin saglandigi bir
etkinlik araciligiyla kanitlanmistir. Bu reklam kampanyasi sonucunda, Tipeez'de
cocuklar, Tetrapark’in saglikli stit Greten bir firma oldugu yoniinde ikna edilmistir.
Tipeez bu ikna ediliciligi, site icerisinde gergeklestirdigi etkinliklere ait istatistikler
vererek aciklamistir.

Tetrapark’a ait sitede, Tipeez lzerinden gerceklestirilen pazarlama stratejisiyle,
12 ay igerisinde 900 binin Gzerinde ¢ocugun siit fabrikasini ziyaret ettigi, kullani-
cilar tarafindan 45 bin adet sit dretildigi ilan edilmistir. Tipeez her kampanyasinin
sonucunda kag¢ ¢ocuga ulastigini, Uye ziyaretgi sayisinin 6l¢imlenebilir olmasi-
nin yani sira site Gzerinden somutlastirabilecegi teknikler gelistirmistir. Sitede,
cocuklarin haberler altina yorum yapabilme, 6dulli sorular sorup cevaplar alma
gibi cocuklarin triinle ilgili fikirleri konusunda geri bildirim alabilecekleri kisimlar-
la birlikte reklami yapilan Uriine iliskin etkinler olusturma, bunlari sosyal medya
araciligiyla duyurma gibi birgok stratejinin kullanildigi goriilmektedir. Boylece Ti-
peez’e reklam verecek firmalar, 6nceden cocuklara alisik olduklari alanlar iginde
yakalayabilme ayricaligi kazanmaktadir. Ornegin, siit icmek Tipeez’de her yerde
islenen bir tema olmustur. Tipeez Diinyasi’nda ‘siit kafe’, forumlarin iginde st se-
venler kullibi, Tipeez Cizgi Film Makinesi icinde cocuklara sit icmenin faydalarini
anlatan ‘stt filmleri’ bulunmaktadir. Sitenin sundugu bu ayricaliktan en iyi sekilde
yararlanan firmalardan biri de ‘Nesquik’ olmustur. Nesquik, Tipeez araciligiyla, 7
ile 15 yas arasi gocuklara ulagsmak istemistir. Yine Tipeez'de ¢ocuklarin 6zel yasam
alanlari olan ‘Benim Diinyam’ kdsesine Nesquik Biife ve Nesquik Ucagi yerlesti-
rilmistir. Nesquik’in reklam karakteri olan ‘Kuiki’ karakteri de ¢ocuklar icin sanal
yasam alani olan Tipeez’e entegre edilmek istenmistir. Bdylece, cocuklarin ‘tippu-
an’ karsiliginda satin alacaklari kendi sanal tiplerine takabilecekleri ‘Kuiki Kulakla-
ri’ Uretilmistir. Sitede ‘Kuiki Kulaklari’na iliskin “Cilgin Kulaklar Sahilde’, ‘Nesquik
Cilgin Kulaklar’ gibi haberler yer almistir. Bay Tipeez’in diizenleyecegi Nesquik
Sit Partisi etkinligine Tipeezcilerin ‘Kuiki Kulaklari’ ile katilacaklari, sitenin sanal
haber editorlerinden Riizgar tarafindan, 4 Subat 2014 tarihinde, ‘Bay Tipeez ile
Cilgin Kulak Partisi’ basligiyla duyurulmustur.
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Resim 1: ‘Nesquik Cilgin Kulak Partisi’, (http://www.tipeezblog.com/2014/02/27/
nesquik-tipeez-is-birligi/)

Yine sanal alan icinde Nesquik i¢in parasiitle
Nesquik Bifenin 6nline inme oyunu tasarlan-
mistir. Sitede Nesquik ile ilgili hazirlanan oyun
ve etkinliklere katilan ¢ocuklara ekstra tippu-
anlar hediye edilerek, daha fazla sayida ¢ocu-
gun bu alanlan ziyaret etmesi saglanmistir.
Cocuklar Nesquik Ugagi’'nda, Tipeez Diinya-

si'nda para yerine gecgen ‘tippuan’ karsiliginda
Nesquik sttlerinden alabilmektedir. ‘Tippuan’ site iginde para yerine gectigi igin,
cocuklar site icinde bir sey satin almak ya da tiplerini diizenlemek istediklerinde
‘tippuan’a ihtiya¢c duymaktadirlar. Boylece cocuklar, dnce sanal alanda Nesquik’in
stlnd almaya alistirilarak, gercek yasamda sit almak istediklerinde, Nesquik
Urindne yonlendirilmektedirler. Tipeez'de, alti ay siren kampanya boyunca
Nesquik markasinin bulundugu alanlara 500 binin tzerinde ziyaret gergeklestigi,
Nesquik alaninda ¢ocuklarin 3,2 milyon dakika zaman gegirdigi ve 28.000 adet
sanal Nesquik trini satildigi ifade edilmistir. Nesquik firmasina ait logonun ve
firmanin ¢izgi karakteri ‘Kuiki’ yoluyla ¢ocuklar, site icinde kendi 6zel alanlarinda,
arada bir araci olmadan dogrudan firmayla temasa gecebilmekte, bu yolla cocuk-
larin hem Urine asina olmalari hem de Grinle aralarinda yakin bir bag kurmalari
saglanmaktadir.

Tipeez Uzerinden st Urinlerine yonelik bir diger reklam kampanyasi da Satas
firmasi icin yapilmistir. Tipeez'de somestir tatili sliresince tanitimi yapilacak eg-
lenceli meyveli siitler ile cocuklari sanal ortamda bulusturmak igin parti yapmaya
karar verilmistir. Bunun icin partinin yapilacagi dans kulibinin ekranlarina Sitas
Meyveli Siitler’in tanitim videolari eklenmistir. Parti mekanlarindaki ‘mini diikka-
nin” kataloglarina da Siitas sutleri eklenmistir. Tipeez kataloglarina eklenen Sitas
Parti Kolyesini alan ‘Tipeezcilere’ dans kullibinin kapisi otomatik olarak agilacagi
duyurulmustur. Ayrica ana sayfada, Sltas markasina ait pageskin (sayfa giydir-
mesi) ile birlikte, Tipeez’in sanal haber editorlerinden Kayla tarafindan, 5 Subat
2016 tarihinde, ‘Sttas ile Okula D6nis Partisi’ bashgiyla bir haber yayinlanmistir.
‘Tipeez.com’ Facebook sayfasinda Stitas Partisi’nin duyurusu yapiimistir. Partiden
haberdar edilen Tipeezciler, belirtilen gilin ve saatte Tipeez sanal diinyasinda bu-
lusmusladir. Boylece, ¢ocuklar Tipeez forumlarda ve yarismalarda Siitas sutleriyle
ilgili paylasimlar yapmaya baslamislardir. Tipeez’'in Vizilti Haber Kanal’'nda, Si-
tas’a ait 11, Nesquik’e ait 3, Cheetos’a ait 21, Lego’ya ait 92, Disney’e ait 81 adet
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haber yayinlandig tespit edilmistir. Sitede yer alan haberlerin altina ¢ocuklar
yorumlar yapabilmekte, Griinle ilgili haberlerin altina sorular sorulmakta soruyu
bilen Tipeezciler 6dillendirilmektedirler. Tipeez iginde yer alan haberlerle birlikte
site icindeki forumlarin da ¢ocuklarin marka ya da markanin tanitiminin yapildig
Urinle ilgili konu basliklari agtiklari, sorular sorduklari ve kendi aralarinda sohbet
ettikleri alanlar olarak kullanilmistir.

Tipeez’'le anlasan baska bir firma da Cheetos olmustur. Cheetos, televizyonun en
cok izlendigi saatler arasinda reklam yayinlanmadigi icin cocuklara Tipeez Cocuk
ve Genglik Portall Gizerinden ulasmak istemistir. Cheetos en biylik cipsi ‘Chee-
tos Mega’nin tanitimini Tipeez Uzerinden gerceklestirmistir. Tipeez'de gorsel ve
haberler araciligiyla bir cismin yaklasildigi duyurulmus, ardindan da ¢ocuklara
tippuan hediye edilmek suretiyle bunun ne oldugunu tahmin etmeleri beklen-
mistir. Yine Tipeez i¢cinde ‘Cheetos Mega’ lrlnlinln tanitimi icin ‘Mega Diinya’
diye bir oyun alani olusturulmustur. Cocuklara, Mega Diinya’nin iginde oynanan
oyunlardan iki kat daha fazla tippuan hediye edilecegi séylenmistir. Boylece, bu
alanin gocuklar tarafindan ziyaret edilen daha popliler bir alan olmasi saglanmis-
tir. Ayrica, 7-12 yas arahgindaki 3 bin ¢ocuk, triin ve mobil entegrasyonunun sag-
landigi paketleri kameralarina okutarak ‘augumented reality’ (arttiriimis gercek-
lik)® uygulamasi indirmistir. Boylece, markaya 6zel gelistirilen oyunlarin 245 binin
Uzerinde cocuk tarafindan oynanmasi saglanmistir. Tipeez’'de ¢ocuklara Uriin ve
markalara yonelik reklam yapilirken, ¢ocuklarin aktif olarak kampanyaya katilma-
lari saglanmistir. Boylece, gcocuklar, Griini temsil eden herhangi bir araci olmadan
dogrudan Uriiniin hem kullanicisi hem de rlini bizzat tanitan taraf olmuslardir.
Geleneksel medyada pasif bir konumda olan “cocuk tiiketici”, yeni medya aracili-
giyla interaktif olarak reklam kampanyasina dahil edilmistir.

Tipeez'de kiresel firmalarin da satis ve pazarlamasi yapilmistir. Bunlardan biri
kiiresel oyuncak firmasi olan Lego firmasinin Friends, Starwars, Minecraft, Super-
Hereos, ve City eglence setlerini tanitmak Uzere girisilen Legolu Yilbasi Agaci’nin
duyurulmasidir. Lego firmasi, 2016 Yilbasi Setlerini, 7-15 yas arasindaki ¢ocuklara
satmak istemektedir. Bunun igin ¢ocuklarin Tipeez'deki sanal yasam alani olan
‘Benim Dinyam’ kosesine hediyelerle dolu yilbasi agaci yerlestirilmistir. Yilbasi
agacinin sirprizlerini agiklamak igin ana sayfada bir haber yayinlanmistir. Habe-
rin ayrintilarinda, Lego hediye agacindaki Lego kutusuna tiklayan Tipeezcilere
tippuan hediye edilecegi aciklanmistir. Ana sayfada, sayfa giydirme ve Haydi Ti-
peez bolimindeki buton yayiniyla daha ¢ok Tipeez kullanicisinin Lego agacin-

3 Zhu, Owen, Li ve Lee’ye gore (2004), arttirilmis gergeklik, gercek diinyanin etkilenmesine sebep olacak bir uygulama
olmadan, kullanicilarin gergek diinyayla etkilesim halinde oldugu bir sanal gergeklik uygulamasidir.
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dan haberdar olmasi saglanmistir. Bay Tipeez’le bulusan ¢ocuklar, Lego Yilbasi
Agaci egliginde canli aktiviteler gergeklestirmistir. Aktivitede Bay Tipeez’in Lego
ile ilgili sordugu sorulara dogru cevap veren Tipeezcilere ekstra puan verilmistir.
Lego agacindaki stirprizler ayrica Tipeez’'in Facebook sayfasindan da duyurulmus-
tur. Kampanya sonucunda, 20 milyon Tipeezci'ye sanal hediyeler verilmistir. Site
icinde gerceklestirilen kampanyalara iliskin genel bir degerlendirme yapilacak
olunursa, site icinde tanitimi yapilacak trinle ilgili haberler yoluyla 6nce merak
uyandirilmakta, ardindan gocuklarin sanal yasam alanlarina Griinle ilgili ipuglari
yerlestiriimekte, Grinin ne oldugu aciklandiktan sonra driine yonelik etkinlikler
gerceklestirildigi gorilmektedir.

3. Tipeez’de Toplumsal Cinsiyet ve Disneylesme

Tipeez Cocuk Medya Arastirma Grubu tarafindan yaptirilan arastirmaya gore,
%66,37 gibi bir oranla ¢ocuklar tarafindan en ¢ok begenilen kanal olarak Disney
Kanali’'ni sectikleri belirtilmistir (http://www.tipeezblog.com/). Tipeez kendi ku-
rumsal sayfasinda Disney Kanali ile is birligi yaptigi bilgisine yer vermistir. Bu is
birliginin sonucu sitede, Disney ve Disney Prensesleri’yle ilgili haber ve oyun ice-
rikleri gbze carpmaktadir. Tipeez.com sitesinde forumlar kisminda ‘Disney’ etike-
tine ait 642 konu basliginin oldugu tespit edilmistir. Tipeez.com sitesinde Disney
karakterlerine yer verilmesi, cocuklarin sadece film, televizyon ve sinema gibi ge-
leneksel iletisim mecralari sayesinde degil, yeni medya araligiyla da kiresel ticari
kiltirun alicilari haline getirildigini gostermektedir. Yine site icinde Disney’le ilgili
olarak 81 adet haber yapilmistir. Haber iceriklerine bakildiginda Disney Prenses-
leri'yle ilgili haber basliklarinin su sekilde oldugu gorilmistir: ‘Disney prensesle-
rinin gercek hayattaki géruntilerini merak ediyor musunuz?’, ‘Disney prensesleri
Gergek olsalar nasil gortintrlerdi hi¢ dislindiiniiz mi?’, ‘Disney One Ice — Pren-
sesler ve Kahramanlar 6 Ekimde istanbul’dal’, ‘Disney yildizi China Anne McCla-
in’i taniyor musunuz?’, Limango KIDS'in stil yarismasina katil, Paris Euro Disney’e
gitme sansini yakalal’, ‘Disney Live Mickey’nin Mizik Festivali'ne hazir misiniz?
Biletler burada!’, ‘Casus Kizlar televizyondaki bes sezonluk basarisinin ardindan
beyazperde’, ‘Disney sihirli bileklik icin 1 milyar dolar harcadi!, ‘Disney’in glizel
prenseslerine bir de R6nesans zamanindan bakin..., ‘Prenses Elsa’yl Taniyalim’.
Haber basliklarindan da anlasilacagi tizere, bu haberler Disney film ve dizilerine
ait Grlinlerin dogrudan reklamini yapan kisa ilanlar seklinde hazirlanmistir. Bu ne-
denle, haber metinlerinde 6rtill bir icerige rastlanmamistir.

Bununla birlikte, site icinde Disney’le ilgili oyun icerigi oldugu da tespit edilmistir.
Oyunlar kategorisinde ‘prenses’ ve ‘Disney Prensesleri’ etiketleri aratildiginda,
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‘Elsa Manga Moda Tasarimi, Elsa Dévme Tasarimi, Barbie Sa¢ Kesimi, Prenses Tes-
ti, Barbie Sag¢ Kesimi, Deniz Kizlari, Peri Kizini Giydir, Prensesi Kurtar, Cicek Prense-
si, Ay Prensesi, Nova Prensesi, Prenses Eglantine, Yaz Prensesi, Kis Prensesi, Seker
Prenses, Asil Prenses, Prens ve Prenses, Doga Prensesi, Giizel Cicek Prensesi, Ma-
sallardaki Prens ve Prensesler, Zarif Prenses Boyamaca, Liana Prenses Giydirme’
gibi oyunlara rastlanmistir.

Siteye ilk giris yapildiginda dncelikle ‘kiz ya da erkek’ olarak kayit olunup olun-
mayacagi sorulmaktadir. Yine, site icinde yer alan oyun iceriginde ‘kiz oyunlarr’
diye ayri bir bashk bulunmaktadir. Bu durum site igindeki oyunlarin toplumsal
cinsiyete gore tasarlanmis oldugunu gostermektedir. Oyunlardaki Disney Pren-
sesleri degisse de oyun igeriginin degismedigi gorilmustir. Oyun igerigine bakil-
diginda, kuglk yaslardan itibaren kizlardan goriinisleriyle ilgili sa¢ kesimi, mak-
yaj, giyim-moda gibi tiiketime yonelik baslklarda akil ylritmelerinin beklendigi
tespit edilmistir. Kiz oyunlari etiketinde dikkat ¢eken bir diger unsur ise oyunlarda
kizlara bicilen mesleklerin basinda hemsirelik, moda tasarimi, kuaforlik, ascilik
gibi mesleklerin gelmis olmasidir. Bu mesleklerle birlikte, kiz cocuklarina yonelik
oyunlarda Unlu, populer sinema ve mizik yildizlarinin sag, kiyafet ve makyaj tasa-
rimlari siklikla yer almistir.

Site incelendiginde ‘prenses olma’ sdyleminin, kiz cocuklara yonelik gelistirilen
en glcli soylem oldugu tespit edilmistir. Bu sdylemi en iyi temsil eden oyun-
lardan biri de “Prenses Testi” isimli oyundur. Prenses testinin sonuglari ingilizce
olarak yayinlanmasina ragmen 520 ¢ocuk tarafindan oynanmis ve yorum almistir.
Prenses testinde kiz cocuklarina hangi prenses olduklari sorulmaktadir. Oyunda
cicek, kelebek, asa, tag, kek ve kalp figirlerinin gesitli renk ve kombinasyonlarina
gore olusturulmus kartlardan birini secmeleri istenmektedir. Oyunun sonunda
secilen kartlara gore ‘gizemli, seckin, savasci, akilli, neseli, egzotik prenses’ gibi
kategoriler ortaya ¢ikmaktadir. Her bir prenses kategorisinde, o prensese ait ki-
silik 6zellikleri sunulmustur. Bu kategorilendirmeye goére, Gizemli Prenses, sessiz
kendi diinyasinda yasayan, zekasi ve yaraticiligiyla begeni toplayan bir prensestir.
Seckin Prenses, her zaman sagi, makyaji ve giyimiyle dikkatleri Gizerine toplayan,
bir prensese ait tim ozellikleri UGstlinde taslyan bir prenses olarak sunulmustur.
Yine Savascl Prenses, adalet duygusuyla hareket eden, dogruluktan ayrilmayan
prenses olarak kategorize edilmistir. Akilli Prenses’in, kitap okumaktan hosla-
nan, yasindan olgun fakat eglenmeyi de bilen bir prenses oldugu betimlenmistir.
Neseli Prenses glilimsemesiyle etrafina i1sik sacan, oyun oynamaya her zaman
hazir, dansi seven bir prenses olarak sunulurken; Egzotik Prenses ise gelenekle-
rine bagli kendi derisinin renginden mutlu olan prenses olarak tanimlanmistir.
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Egzotik Prenses’e iliskin bu bilgi, bu prensesin Batili diger beyaz prenseslerden
farkli oldugu izlenimi vermektedir. Prenses testi, kiz cocuklar igin tasarlanmis bir
oyun olmanin 6tesinde, kiz ¢ocuklarina ileride hangi kisi olmak istediklerine dair
fikir vermektedir. Prenses figlirii araciligiyla, kiz gocuklari kendi kisisel 6zelliklerini
kesfetmelerine izin verilmeden, belirlenmis kategorilerden birine dahil olmalari
beklenmistir.

‘Prenses olma’ hem bir kisilik hem de bir yasam bicimi olarak sunulmaktadir.
Prenses oyunlarinda, kiz gcocuklarina ileride ‘prenses’ olmak isteyecekleri varsayi-
mindan hareket edilmektedir. Oysa, prenseslik diye bir meslek olmadigi gibi, ‘iyi
bir prenses olma’ diye bir karakter 6zelligi de bulunmamaktadir. Prenses oyunla-
ri araciligiyla, kiz cocuklari piyasa tarafindan belirlenen kliseler altina sokulmak
istenmektedir. Prenses Testi, Disney’in sinema ve televizyon endustrisini kulla-
narak Urettigi prenses karakterlerinin dijital ortamdaki versiyonudur. Dolayisiyla,
‘Tipeez.com Cocuk ve Genglik Portall’ Disney’in Urettigi ‘prenses olma’ sdylemi-
nin yeniden Uretildigi ve pazarlandigl bir mecra olarak hareket etmektedir. Site-
ye kiz cinsiyetiyle giris yapildiginda, Prenses Testi oyunuyla benzer bir bigimde,
sitenin ana sayfasinda beliren ‘Disney Dlinyasindan Disney Prenses’ isimli reklam
filminde yine ayni séylem vardir. Reklam filminin slogani: ‘Hayallerini Yasa Pren-
ses’. Reklam filminde kiz cocuklara sdyle seslenilmektedir:

‘Diinya rengarenk daha glizel. Benim adim Rapunzel, pes etmeyen Sindirella gibi
kosarim hayallerimin pesinden. Yalin ayak olsam bile. Prenses Sinderella ‘akill
ve cesur’ benim gibi hep kitap okur. Elsa gibi agsam zorluklari ve sesimi herkese
duyursam ve yildizlar hep parlasa.’

Resim 2: Elsa Prensesi’nin goriintiilendigi haber, ‘Disney Karlar Ulkesi Masthead
Tipeez'de!’ bashgiyla, 3 Temmuz 2015 tarihinde, Tipeez'in sosyal agdaki kurum-
sal blogunda yayinlanmistir. (https://www.facebook.com /Tipeez.Kurumsal. Blo-
gu/photos/a.295007790534474.60965. 23)

Walt Disney Prenseslerine micadelecilik,
akilli olma, cesaret gibi o6zellikler yiklenen
reklam filminde, ¢ocuklara bu rol modeller-
den birini segmeleri ve onlar gibi olmalari
ogutlenmektedir. Reklamin sonunda, ‘Hayal-
lerini Yasa Prenses’ sloganiyla biitiin kiz ¢o-
cuklarinin hayalinin ve isteginin birer Disney

e

CTR—
08000000

F—

Prensesine donlisebilme vurgusu yapilmistir. Daha ki¢lk yaslardan itibaren ¢o-
cuklara yildiz olabilmenin baslica amag olarak 6gretildigi reklam filminde, yildiz
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olabilmenin kosulu ise, sinema enddistrisi tarafindan yaratilmis Disney Prensesle-
rine donlismektir. Griox ve Pollock’a gére (2011: 90), Disney’in ‘cocuklugu meta-
lastirmasi’ masum bir amagla ya da eglendirmek igin yapilan bir edim olarak go-
rilmemelidir. Disney tarafindan Uretilen degerlerle, c¢ocuklarin istek ve
beklentilerinin nasil donlstirialdigi, kiresel ticari firmalarin ekonomik glict dik-
kate alinarak incelenmelidir. Disney, ¢ocuklarin ve ailelerinin en mahrem yasam
alanlarina girmekte, zaaflarini 6grenerek geng insanlarin korkularini, hayallerini,
beklentilerini ve geleceklerini kolonilestirmek i¢in, yliksek maaslara, konularinda
uzmanlasmis ve iyi egitim almis profesyoneller ¢alistirmaktadir. Ruthann Ma-
yes-Elma da benzer bir bicimde, Disney Dinyasi’'nin, “dliinyada en ¢cok mutlu olu-
nan yer” olarak ¢ocuklara sunuldugunu, oysa Disney’in alt1 yasinda kuguk bir kiz
¢ocuguna pazarladigl seyin Hannah Montana ya da Miley Cyrus gibi nasil bir pop
yildizina donisecekleri oldugunu ifade etmistir (Mayes-Elma, 2011: 175-176).
Disney, diger ticari firmalardan farkli olarak, ¢cocuklara yeni dijital medya teknolo-
jisini 6grenmede 6nemli bir egitim destegi sunan etkin bir pazarlama teknigini
kullanabilmeyi basarmistir (Rideout vd., 2005). Disney, geng insanlara eglence
sunmasinin 6tesinde, kendilerini nasil anlayacaklarini, digerleriyle nasil iliski ku-
racaklarini ve nasil sosyalleseceklerini 6gretmektedir. Disney ticari firma olmasi-
nin otesinde kiresel séylemin de en dnemli tastyicilarindan biridir. Disney’in k-
resel klltir Gzerindeki glcilini anlayabilmek igin Bryman’in ‘Disneyization’
(Disneylesme) kavramina bakmak gerekir.

‘Disneylesme’ kavrami ilk olarak Andre Kehoe’nin Christian Contradictions and
The World Revolution Letters To My Son (Diinya Devrimi ve Hristiyanhgin Celiski-
leri Ogluma Mektuplar) isimli kitabinda ge¢mistir. Fakat Kehoe’nun kitabina bakil-
diginda kavramin asil sahibinin, New York Universitesinden Peter K. Fallon oldugu
gorilmektedir. Kehoe, “Disneyization of Society” (Toplumun Disneylesmesi) kav-
raminin Fallon tarafindan, 6zgiir diisince ve ifadenin 6nindeki en biyik engelin,
her gilin insanlara ne yapacaklarini dikte eden sahte bir medya kltlrinG anlat-
mak tzere kullanildigini sdylemistir (Kehoe, 1991: 151). Fakat Disneylesme kavra-
miyla birlikte anilan kisi, Alan Bryman olmustur. Alan Bryman, The Disneyization
of Society (Toplumun Disneylesmesi) isimli kitabinda, ‘Disneylesme’ kavramina
acikhk getirmistir. Disneylesme kavraminin, ‘disneyization’ ya da ‘disneyfication’
gibi iki farkh bigcimde kullanildigina dikkat ¢eken Bryman, s6zctgiin yaygin kullani-
minin ‘disneyfication’ oldugunu ifade etmistir. Bryman, Disneylesme’nin, Disney
firmasinin Urettigi kilturel Grunleri ifade ettigini; bu kiltur aracihgiyla kavramla-
rin, nesnelerin daha yiizeysel ve hatta basit bir hale getirildigini séylemektedir.
Bryman, Disney’in Urettigi ticari Grlinler, herkes tarafindan kolayca hazmedilebi-
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lecek basitlik ve ylizeysellesen icerikte sunuldugundan, elestirel okulun, sanatin
ve edebiyatin dahi ylizeysellestirilerek basitlestirilen, icerigi bosaltilan, pazarda
alinip satilabilen bir Griin haline donistiriilmesiyle anlatilan ‘kiltlr endistrileri’
kavramina yaklagsmaktadir. Bryman’in ‘Disneylesme’ kavramiyla dikkat ¢ektigi bir
diger konu ise modern toplumundaki Fordist iretimin temel prensipleridir. Dis-
neylesme’nin kiiresel giiciin en dnemli gostergelerinden biri oldugunu belirten
Bryman, Disney’in isleyis mantiginin ya da diger bir ifadeyle temel prensiplerinin
kiiresellesmenin temel prensipleriyle ayni oldugunu iddia etmistir. Bryman’a gore
(2004: 2), Disneylesme, hala modern toplumun en 6nemli konularindan biri ola-
rak konusulurken, diger taraftan yerel kiltirler ve aliskanhklar tGzerinde tahrip
edici etkisi nedeniyle tepki gosterilen bir kavram olmustur.

Patricia ve Peter Adler’e gore (2011: 381-387), Bryman’in ‘Disneylesme’ kavrami,
Ritzer’in ‘McDonaldslasma’ kavrami gibi sadece Amerikan toplumunu etkileme-
mekte, ayni temel prensiplerle ¢alistigi icin diinyanin her yerindeki kultlrlere ni-
fuz etmektedir. Bryman, Disneylesmeyi, ‘Theming (Konsept ya da Temalastirma),
Dediffrentation of Consumption (Tuketimin Aynilasmasi), Merchandising (Tica-
ri Satig) ve Emotional Labor (Duygusal Emek)’ olarak dort temel ilke Gzerinden
actklamistir. Bryman’in ‘temalastirma’ ile kastettigi, (irin ya da bir yerin belli bir
tarza gore giydirilmesidir (Ornegin, Vahsi Bati’y1 anlatan bir restoran gibi). Tiike-
timin aynilasmasi ise, farkh firmalara ait tiketim birimlerinin birbiriyle i¢ ice ge-
¢en alanlardan olusmasini anlatmaktadir. Bryman tiiketimin aynilasmasina 6rnek
olarak, Disney Parki’'nin icinde bulunan farkh firmalara ait restoran ve kafeleri
gostermektedir. Ticari satigla anlatiimak istenen, Urinlerin logo ve imaj yoluyla
reklaminin yapilmasi, ayni zamanda drinlerin telif ve lisans hakkina sahip olun-
mas! anlamina da gelmektedir. Son olarak, ‘duygusal emek’ kavramiyla anlatil-
mak istenen ise, ¢alisan personelin firmanin sundugu imaja uygun olarak hareket
etmesidir (Adler ve Adler, 2011: 381-387). Yine Disney 6rneginden hareketle Dis-
ney Parki’nda galisan kisilerin ziyaretgilerine ‘yardimsever’ ve ‘arkadasca’ yaklas-
masinda oldugu gibi, Disney Urettigi sinema ve TV Grlnleri aracihgiyla ¢cocuklara
eglenerek vakit gecirtmekle birlikte arkadaslik, yardimlasma, iyilik, cesaret gibi
kavramlari 6grendikleri yer olmayi da vaat etmektedir. Bu bakimdan, Disney ¢a-
lisanlari, Disney’in ‘diinyada en ¢ok mutlu olunan yer’ sdylemine uygun olarak,
kiiclk ziyaretgilerini glilimseyen, eglenen bir yiizle karsilanmalidirlar.
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4. Sonug

Walt Disney ve diger kiiresel ticari sirketlerin gézetiminde ¢ocuklar, sadece film,
televizyon, basili medya gibi geleneksel medyayla degil, iPad, laptop, cep telefo-
nu gibi teknolojiler sayesinde hizla yayginlasan internet yani yeni medya yoluyla
cezbedilmek istenen hedef kitle haline gelmistir. Cocuklari eglendirerek bilgilen-
dirmek, kiltirel acidan zenginlestirmek, zihinsel ve sosyal olarak gelisimlerine
yardimci olmak amaciyla ¢ocuklara yonelik igerik sunma iddiasiyla ortaya ¢ikan
cocuk portallari, kiiresel firmalarin ¢ocuklara ulasmalarinin bir araci haline gel-
mistir. Cocuklarin alani oldugu séylenen ¢ocuk siteleri, firmalarin marka ve trin-
lerinin reklaminin yapildigi, firmalarin potansiyel musteri olarak gordikleri cocuk
hedef-kitlesine ulastiklari mecralar olarak faaliyet gostermektedirler. Cocuklara
yonelik ilk ve tek cocuk portali olma iddiasini tasiyan Tipeez.com Cocuk ve Genglik
Portali, cocuklara sanal ortamda aktiviteler gergeklestirecekleri alanlar igine, is
birligi yaptigi yerel ve kiiresel firmalara iliskin reklam igerigi yerlestirerek, anlasma
yaptigi firmalarin ¢ocuklara dogrudan ulasabilmelerini saglamaktadir. Cocuklarin
internet kullanimlari Gzerine de arastirmalar yapan Tipeez Grubu, kendi kurum-
sal sayfasinda yeni medya araciligiyla cocuklara ulasmanin etkili yollari Gzerine
bilimsel arastirma sonuglari yayinlamaktadir. Boylece, yerel ve kiresel firmalarin
yeni bir mecra olan internet araciligiyla ulasabilecekleri ‘cocuk pazari'na dikkat
cekmek isteyen Tipeez.com, firmalar igin hazirladigi reklam filmlerinde bu mecra-
yi nasil etkili bir sekilde kullanabilecekleri hakkinda bilgiler sunmustur. Kapitalist
pazarin silirekli cesitlenen pazarlama stratejileriyle birlikte, cocuklarin internette
nasil vakit gecirecekleri, nasil sosyallesecekleri, endustri pazari tarafindan belir-
lenmektedir.

Cohen’in ifade ettigi Gizere (2003), ‘cocukluk’, masumiyet ve toplumsal olarak ko-
runmasli gereken bir alan olmaktan ¢ikarak meta kiiltliriiniin bir pargasi haline
dontsmustir. Cocuklar nasil gortindikleri, ne giymek istedikleri, digerlerinin ki-
yafetleri ve gorinusleri hakkinda ne disindiklerini hosca vakit gecirme vaadini
taslyan internet mecrasi lizerinden 6grenmeye baslamislardir. Cocuklarin egle-
nebilecegi sosyallesebilecegi alan olarak ortaya gikan ¢ocuk siteleri ise gercekte
‘meta kultlrin’ yayildigl, 6gretildigi alanlar olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu site-
ler araciligiyla daha kiglk yaslardan itibaren ¢ocuklar, gériintsleriyle sergiledik-
leri kimlik arasinda bir bag kurmayi 6grenmektedir. Fakat bu algilama bigimi ka-
pitalist bir diinyanin kurallarina gore belirlenmis disaridan gelen, yapay bir kiltir
tarafindan surekli olarak etkilenmeye ve degismeye aciktir. Tiketim kaltirinin
bir pargasi olan ‘mutluluk séylemi’, cocuklara oyun, haber ve forum igeriginde
gizliden gizliye nifuz ederken, eglenme ve eglendirme pratikleri pazardaki Griin-
lerin satis ve tutundurmasina yoneliktir.
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Cocuklarin nasil bir diinyada olmak istedikleri, kendilerini nasil algiladiklariyla
ilgili gorislerine bakildiginda, yorumlarin agirlikli olarak medya, moda ve spor
endustrileriyle ilgili oldugu gorilmektedir. Bu durum tiiketim kiltlrinin, gocuk-
larin benlik bilincini sekillendirdigini de gostermektedir. Gilbert (1998: 55), ¢o-
cuklarin sosyallestikleri diinya icinde medya, televizyon, film, moda ve spor gibi
kiltur endistrileri araciligiyla Gretilen beden algisinin dnemli bir yer tuttuguna
dikkat cekmektedir. Cocuklarin 6zdesim kurduklari bu karakterler, genellikle iyi
gorinusulyleriyle, fit ve kash vicutlariyla Ginli sanatgilar ve spor diinyasinin tnli
yildizlari olmaktadir. Cocuklar bu belli tipteki sinema aktorleri ya da tnli sporcu-
larin benzedikleri 6lclide kendilerini degerli gérmektedirler. Benzer bir bicimde
cocuklara yonelik yeni medya alaninda da, Disney karakterleri, pop mizik idolleri,
Unla kisiler cocuklarin kendilerine iliskin beden algisini sekillendirmektedir.

Tipeez.com’da kiz ¢ocuklarina yonelik oynanan oyunlar icinde popiler muzik
sanatcilarinin, Disney Prensesleri'nin giydirildigi, makyajinin yapildigi oyunlar
oldugu gibi, kiz cocuklara ne tiir bir prenses olarak goriinmek istediklerine dair
oyun alanlarina da rastlanilmistir. Bdylece, ¢ocuklar kendi beden algilarini popu-
ler kultdr ikonlarina gore olusturmaktadirlar. Siteye bakildiginda, cocuklarin ken-
dilerine iliskin beden algisi olusturmada ‘toplumsal cinsiyet rolleri'nin de etkili
oldugu gérilmistir. Ornegin kiz cocuklar, kendi beden algilarini erkek cocuklara
gore daha ¢cok moda enduistrisi tarafindan onaylanmis, kabul gérmis egilimlere
gore belirlemektedir. Yine, kiz ¢cocuklara yonelik oyunlarda moda enddstrisinin
egilimlerine gore bedenin nasil giydirilecegi ve goriinmesi gerektigiyle ilgili detay-
lar verilmektedir. Steinberg (2011: 33-34), 1920’lerde Ust ve orta sinif tarafindan
gelistirilen ‘korunan g¢ocukluk’ algisinin, 1950’lerde ¢ocuklara yonelik bir paza-
rin ortaya ¢ikmasi ve cocuklarin da gelisen teknolojiyle birlikte populer kiltire
erisebilmeleriyle degistig§inden bahsetmektedir. Cocuklar artik, yeni medyanin
yarattg gercekistl alan nedeniyle ‘cocukluga 6zgililenen bahge’ icinde yasaya-
maz olmuglardir. Yeni medyada da ¢ocukluk, meta kultlrin etkisiyle, zamanla ve
giderek daha fazla firmalarin oyun alanlarina dénismektedir.
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