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A THEORETICAL STUDY ABOUT THE ROLE OF THE TELEVISION
ADVERTISEMENTS AND FAMILY IN THE PROCESS OF SOCIALIZATION
OF CHILDREN AS CONSUMER
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Bu calismayla ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi siirecinde TV reklamlarinin ve ailenin roliiniin
teorik olarak ortaya konmasi amaglanmistir. Bilissel ogrenme ve sosyal 6grenme modelleri ¢ercevesinde
¢ocugun sosyalleseme siireci ele alinmis ve TV reklamlar ile ailenin etkileri tartisilmistir. Sonug olarak
ailenin ve TV reklamlarimin dogrudan ve dolayli bir bi¢imde ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesini
onemli élciide etkiledikleri anlasilmistir. Ote yandan c¢ocuklarin da ailelerin tiiketim kararlarinda

yadsimamaz bir role sahip olduklar: ortaya ¢cikmistir.
Anahtar Kelimeler: Cocuk Tiiketiciler, Tiiketicinin Sosyallesmesi, Televizyon Reklamlari, Aile
Abstract

With this study it is aimed to reveale the role of the TV advertisements and the role of the family in the
children’s socialization process as a consumer. In the framework of cognitive and social learning model,
the effects of TV advertising and the role of the family in the children’s consumer socialization process
has been discussed. As a result, it has been understood that TV advertisements and family significantly
affected the children’s consumer socialization process. On the other hand, it has been understood that

children have a undeniable role in family consumption decisions.
Keywords: Children Consumers, Consumer Socialization, Television Advertisements, Family
1. GIRIiS

Cocuklar, gelisen teknoloji sayesinde ¢ok daha erken yasta “birey olma, karar verme ve se¢cme”
sorumlulugunu iistlenmektedir. Bu yiizden ¢ocuk tiiketici pazari, pek ¢ok isletme tarafindan hedeflenen
pazar bolimii haline gelmistir. Aligveris merkezlerinde ¢ocuk oyun salonlarina genis yerler ayrilmakta,

fast-food zincirleri oyuncakli ¢cocuk meniileriyle ¢ocuklar i¢in daha cazip hale getirilmektedir (Odabasi ve
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Baris, 2003:263). Bebeklere ve ¢ocuklara yonelik iiriinler; bebek gidasi, kiyafet, ayakkabi ve aksesuarlar,
oyuncaklar, saglik ve kisisel bakim {iriinleri, mobilyalar, ¢cocuk bakim evi, izleme ve diger aksesuarlar
olmak iizere kapsamli bir bigimde alti kategoride siniflandirilabilir. Euromonitor, ilk dért kategoriye
iliskin perakende satis rakamlarinin 2012 yili i¢in 275 milyar dolar oldugunu, 2016 yilinda bu rakamin
%30’luk bir artisla 360 milyar dolara yaklasacagini ongdrmektedir(HKTDC, 2013). Arastirmacilar,
kiiresel gocuk giyim pazarinin ise 2017 yili itibariyle 173.6 milyar dolara yiikselecegini ifade etmektedir
(COMPANIES and MARKETS, 2012). Tiirkiye’de ise ¢ocuk ve bebek pazarmimn tiim alt kategoriler
baglaminda 6 milyar TL’lik bir biiyiikliige sahip oldugu ifade edilmektedir (Kiziltan, 2014). Ipsos
verilerine gore 2014 yili itibariyle Tirkiye’de yaklasik 1,6 milyar TL lik bir ¢ocuk giyim pazari oldugu
anlasilmaktadir. TUIK verilerine gore; 2014 yili sonu itibariyle Tiirkiye toplam niifusu 77 milyon 695 bin
904, ¢ocuk niifus ise 22 milyon 838 bin 482 olmustur (TUIK,2015). Gerek kiiresel gerekse Tiirkiye
pazarina iligkin istatistiki veriler pazarin g¢ekiciligini ve biiyiikligiinii ifade etmek adina 6nem arz

etmektedir.

Ekonomi ve teknolojik degisimler yasamin tiim alanlarini etkiledigi gibi aile yapisini da etkilemistir.
Ailenin tiiketim kararlarinda farkli rolleri olmakla birlikte bu rollerde zaman iginde 6nemli degisimler
olugsmustur. Aile yapisinda meydana gelen degisimler ¢ocuklarin rollerinin artmasina neden olmustur.
Cocuklarmn aile satin alma ve tiikketim kararlarindaki etkisinin ¢ok erken yaslarda baslamasina kargin bu

etki ¢cocuklarin yaslariyla dogru orantili olarak artmaktadir.

Yapilan arastirmalar, ortalama ilk satin alma yasimin 8 (ergenlik ¢agi 6ncesi donemin baglangici) olsa
bile, cocuklarin bagimsiz aligverise 4 gibi erken bir yasta baslayabildiklerini gostermektedir (Deborah
and Anderson, 2000:243-244). Bu yas toplumun refah seviyesine ve ailenin 6zelliklerine gore farklilik

gosterebilmektedir.

Cocuk tiiketici pazari konusunda yapilan bir ¢aligma, c¢ocuklarin yaklagik 100°den fazla iiriin
kategorisinde satin alma kararlarini 6nemli oranda etkilediklerini ortaya koymustur. Cocuklar anne
babalarinin harcamalarini da ydnlendirir duruma gelmislerdir. Bu ydnlendirmeler sadece belirli iiriin
kategorilerinde gergeklesmemektedir. Cocuklarin fikirleri ve tercihleri otomobilden bilgisayara,
mobilyadan elektronige bir¢ok iiriiniin satin alinmasinda etkili olabilmektedir. Tiirkiye’ye iliskin yapilan
bir arastirmada ise ailelerin, ¢ocuklariyla birlikte yaptiklari aligverislerde harcama tutarlarimin arttigi,
tistelik Tiirk ailesinin, ¢ocuklarinin kararlarindan daha fazla etkilendigi goriillmektedir (Odabast ve Baris,
2003:263).Degisen aile yapilart gocuklarin kararlarina ve fikirlerine verilen 6nemin artmasina sebep

olmustur. Cocuklarin, artik ailelerin harcamalarinda daha etkin bir role sahip olduklari sdylenebilir.

Cocuklarm etkisi, gocuk ve aile psikolojisinden, iletisime ve ¢ocugun ailede satin alma kararlarindaki
etkilerini inceleyen tiiketici davraniglarina kadar genis bir yelpazede kabul edilmektedir. Bu etki ¢esitli
kiiltiirlerde ve toplumlarda gozlenmistir. Etkinin kapsamui {irliniin ¢esidi, aile iletisimi, satin alma karar

verme siirecinin asamast ile sinirl degildir. Ote yandan yas, cinsiyet, dogum tarihi gibi birtakim faktorler
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de 6nemli rol oynamaktadir(Dik¢ius vd. , 2014:80). Bu faktorlerdeki farkliliklara gore etkinin kapsami ve

derecesi degisecektir.

Coca-Cola, Microsoft, McDonald’s veya Poke'mon gibi diinya geneline ticari mal dagitan biiyiik
uluslararasi  sirketler ve endiistrilerden, yayilan kiiresel tiketim kiltiirii; Amerikanlagma,
McDonaldisazyon ve Poke'monizasyon veya basitge marka adi kapitalizmi olarak tanimlanmaktadir. Bu
fenomen sadece kiiltiirel emperyalizmi ve yerel kiiltirlerin erozyonunun artmasini ilgilendirmemektedir.
Ayn1 zamanda tiiketimin geng insanlarin toplumla iligkilerinde nasil rol oynadig: hakkindaki tartismalari
gesitli yollarla giiclendirmektedir. Cocuk ve tiiketim kiiltlirii sdylemleri, ¢ocuklarin tiiketici olarak nasil
hedeflenecegini, ¢ocuklarin tiiketici olarak nasil korunacaklart ve ¢ocuklarin tiiketici olarak
yeteneklerinin nasil anlagilacagiyla ilgili ii¢ konuyu sorgulamaktadir (Waerdahl vd., 2011:127). Bu

tartisma konular1 hem pazarlamacilart hem de aileleri yakindan ilgilendirmektedir.

Gilintimiizde ¢ocuk tiiketiciler, sadece oyuncak, seker, kahvaltilik gevrek ireticileri tarafindan degil;
telefon operatorii sirketler, petrol sirketleri, otomobil sirketleri, giyim magazalar1 ve restoran zincirleri
tarafindan da hedeflenmektedir. 1980’lerde ¢ocuklara yonelik reklamlarda patlama yasanmistir. Calistigi
icin ¢ocuguyla az vakit gecirme konusunda sugluluk duyan birgok ebeveyn, ¢ocuklari i¢in daha ¢ok para

harcamaya baglamistir(Schlosser:353).

Cocuklar, hem gii¢lii ekonominin etkisiyle, hem de internet ve teknoloji araciligiyla essiz bir sekilde
pazara eriserek biiylimektedir (Shim vd. , 2011:290). Artik ¢ocuklar ebeveynlerine gore daha erken yasta
tiikketici haline gelmektedir (Ozmete, 2008:372). McNeal (1979) ¢ocuklarin dért veya bes yaslarinda
tiiketici roliine girdiklerini, dokuz on yasina kadar gittikge daha muktedir hale geldiklerini, tiiketici roliinii
deneyim ve giivene bagli olarak gerceklestirdiklerini dlgmiistiir. Cocuklarin kendi ihtiyaglart vardir,
pazara gidip bu ihtiyaglarin1 karsilamak ve kendi paralarini bunun igin harcamak ister (McNeal vd. ,

1998:49).
2. LITERATUR

2.1. Cocuk Tiiketici

Pazarlamacilar, ¢ocuk tiiketicilerin bilylik bir pazar oldugunun farkina vardiklari igin, ¢esitli
yontemlerle bu pazardan pay almayi hedeflemektedir. Cocuk pazarinda, dogrudan g¢ocuklara yonelik
tirtinler ilk siray1 alirken bunu gocuklarin etkisiyle anne-babanin aldig: iiriin kategorileri takip etmektedir.
Cocuklar anne babalarina dogrudan karar aldirtamadiklart durumlarda, karar siirecini etkileyen
olmaktadir. Ayrica ¢ocuklar1 yarinin biiyiikleri kabul edip, onlar1 bugiinden markalara alistirmay1
amagclayan pazarlama stratejileri de uygulanmaktadir (Karalar, 2006:171). Pazarlamacilar, tiiketici olarak
¢ocuklara yakin ilgi gostermektedir. Cocuklar dogrudan satin almalarda 6nemli miktarlarda para
harcarken, yetigkinler tarafindan alinan birgok tiiketim kararlarin1 da gittikge daha fazla etkilemektedir
(Rose vd., 2003:366). Aileler, ¢ocuklarin kararlarimi o6nemsedik¢e, ¢ocuk tiiketiciler satin alma

kararlarinda daha etkin olmaya baglamistir.
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McNeal (1992) ¢ocuk pazarinin ii¢ ¢esit pazardan olustugunu belirtmistir. Birincisinde ¢ocuklar
birincil pazardir; bu pazar tiirii gocuklar1 son kullanici ve birincil hedef olarak kabul etmektedir. Ikinci
pazar tiirlinde, her ne kadar satin alict olmasalar da ailelerini, ¢evrelerindeki insanlar1 ve gevrelerindeki
cocuklar1 etkileyen gocuklar yer almaktadir. Uglincii pazarda ise gelecekteki potansiyel pazar olarak

hedeflenen, gelecek pazari olarak ¢ocuklardir (Wiharto and Haryanto, 2009:29).

Cocuk pazari, pazarlamacilarin bilylik ¢ogunlugunun goz ardi etmedigi bir pazar boliimii olarak
ortaya ¢ikmistir. Cocuklarim etki alani, bir¢ok sektdrden iiriin ve hizmetleri igererek olduk¢a geniglemistir.
Cocuklar, ailelerinin tiikketim modellerinin takipg¢isi olmaktan hane halki tiiketim davranislarint belirler
hale gelmistir. Arastirmalar ¢ocuklarm, liiks ftriinlerin satin alinmasinda dolayli bir etkiye sahip
olduklarini, atisirmalik ve tathilar i¢in ise dogrudan tiiketici olarak biiyiik bir tiiketici pazarimm
olusturduklarini gostermektedir. Cocuk pazarinin biiyiiyen bir pazar olmasi, ¢ocuklarin g¢apraz
kategorilerdeki {iriin ve hizmetlerin satin alinmasinda etkilerinin artmast ve ¢ocuklarin ailelerde ortak
karar verici olarak kabul etme ve tesvik etme egiliminin artmasi cocuk tiiketicilere olan ilginin

aratmasinin altinda yatan nedenlerdir (Sharma and Dasgupta, 2009:180).

2.2. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Bireyin, toplumda gegerli olan kural ve deger yargilarin1 6grenmesi ile bu kural ve deger
yargilartyla uyum icinde olmasma sosyallesme ya da toplumsallasma denir. Sosyallesme siirecinde
cocuklar, sosyal ¢evreye uyum saglamaktadir (Sarigam ve Halmatov, 2012:3).

Sosyallesme, bireyin degerler sistemini, normlar1 ve ait oldugu toplumda istenen davranis
kaliplarint 6grendigi bir siiregtir. Ward ve Wackman (1974) tiiketici sosyallesmesini genglerin pazarda
tiiketici olarak yetenek, bilgi ve tutum edinmesi siireci olarak tanimlamaktadir. Bu yiizden, tiiketici
sosyallesmesi bireylerin nasil tiiketici olduklar: ile ilgilenmektedir. Sosyallesme siirecinin daha iyi
anlagilmasi i¢in genclerin kiiresel pazar hakkinda nasil tutum, davranig ve motivasyon kazandiklarini
anlamak gerekmektedir. Boyle ad6lesan ¢agindaki tiiketicilerin, sosyallesmesi medya, aile ve akranlart ile

birlikte sekillenmektedir(Ozmete, 2008:373).

Tiiketim davraniglar1 mal ve hizmetlerin satin alimi igin gerekli olan ekonomik kaynaklarin yani
sira insanlarmn bilgi, beceri ve tutumlarina da baglidir. Bu konunun agiklanmasinda kullanilan temel
yaklasim tiiketicinin sosyallesmesi teorisidir ve ilk olarak Moschis ve Churchill (1978) tarafindan
gelistirilmistir. Bu teori tiiketimle ilgili birgok konunun arastirilmasinda kullanilmistir. Ornegin ergenlerin
tiiketime ve reklamlara bakisi, toplumsallagsma ile ilgili birey ve kurumlarim marka duyarliligi, TV
reklamlariin ¢ocuk ve ergenlerin tiiketim algilar1 iizerine etkisi, etnik farkliliklar, kiltiirler arasi

karsilastirma tiiketicinin sosyallesmesi agisindan ¢aligilmistir(Aslan, 2009:10-11).

Tiiketicinin sosyallesmesi, pazarda geng bireylerin tiiketici olarak sahip olduklar1 bilgi, beceri ve
tutumlarin ortaya ¢ikma siireci olarak tanimlanabilir. Ward (1974), tiiketicinin sosyallesmesi taniminda

genclerden bahsetse de tiiketicinin sosyallegsmesi konusu sadece genglerle sinirli degildir. Dursun (1993)
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sosyallesmenin, kisinin dmrii boyunca siiren bir 6grenme siireci oldugundan bahsetmektedir. Gliniimiizde
bu kavramin igerisine ¢ocuklar, yetiskinler hatta yaglilar da dahil edilmektedir (Madran ve Bozyigit,
2013:72).Tiiketici sosyallesmesi olarak tanimlanan bu siirecin sadece ¢ocukluk ve ergenlikle
iliskilendirilmesinin dogru olup olmadigi, bireyin tiiketici olarak 6grenme siirecinin tiim démri siiresince
devam edip etmedigi tartisilmaktadir. Ayrica sosyallesme siirecinin ¢ocukluk ya da ergenlik caglarmin
hangi yillarinda daha yogun olarak yasandigi da tartisilan konulardandir (Ozabaci ve Ozmen, 2005:140).
Bireyin sosyallegsmesi hayat boyu siirmesine ragmen, sosyallesmede ¢ocukluk ve ergenlik donemlerinin
oldukga 6nemli oldugu kabul edilmektedir (Bozyigit, 2013:17).

Sosyallesme siireci hem sosyal aracilari hem de 6grenme bigimlerini igermektedir. Bireyin
tiikketici olarak sosyallesmesinde; aile, medya, okul ve akranlar 6nemli rolleri olan sosyal aracilardir.
Verma ve Kapoor (2004), bireysel faktorler, sosyallesme aracilari, 6grenme sistemleri ve bunlarin
¢iktilarinin, ¢ocuk tiiketicinin sosyallesme siirecini olusturdugunu belirtmektedir (Madran ve Bozyigit,
2013:73).

Cocuklar ya sahip olduklar bireysel faktorlere ya da sosyallesme aracilarina bagl olarak tiiketim
ile ilgili bir takim davranislar edinmektedir. Biligsel ve sosyal faktorler de ¢ocuklarin tiiketici rollerini
anlamalarma ve bu rolii uygulamalarina zemin hazirlamaktadir (Bozyigit, 2013:17-18).Sosyallesmede
6grenmenin 6nemi bilyiiktiir ¢iinkii insan siirekli hayatinin farkli donemlerinde farkli kaynaklardan farkl
seyler 6grenir (Moshics and Moore, 1978:279). Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi ele alinirken,

6grenme teorileri hakkinda bilgi vermekte fayda vardir.
2.2.1.Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesi ve Ogrenme Sistemleri

Tiiketici sosyallesmesi genclerin pazarda tiiketici olarak yetenek, bilgi ve tutum kazandiklari
siiregler olarak tanimlanmaktadir. Arastirmalar, satin almada biligsel ve davranigsal kaliplardan olusan
tiikketici sosyallesmesini gelisimle ilgili bilissel gelisim modeli ve sosyal 6grenme modeli olmak iizere iki

ana kuramsal ¢ergeveye dayandirmaktadir (Fan and Li, 2009:3).

2.2.1.1.Bilissel Ogrenme ve Sosyal Ogrenme Modeli

Cocugun biligsel gelisimi; duyular, algilama, diisiinme, problem ¢6zme, hatirlama gibi tiim
zihinsel faaliyetleri sayesinde; dis cevreyle iletisim saglamasini, dis diinyayr algilamasini, edindigi
bilgileri isleyip kullanmasini, edinilen bilgilerin saklamasini kapsamaktadir (ikinci, 2011:67). Piaget’in
biligsel gelisim kurami (1970), Vygotsky’nin sosyal gelisim kurami, ¢ocugun gelisiminde yasi temsili
degisken olarak alan ve gocuklarin birey olarak ve tiiketici olarak gelisiminde yasla ilgili farkliliklar
aciklamak i¢in kullanan, biligsel ve sosyal gelisim ile ilgili en sik kullanilan kuramlardir. Piaget’in biligsel

gelisim kurami ¢gocugun biligsel gelisimini dort ana agamada tanimlamaktadir (Dik¢ius vd., 2014:81):

1. Duyu Motor Dénem (0-2 yas): Motor ve refleks hareketlerin 6grenildigi asamadr.
2. Islem Oncesi Dénem (2-7 yas):Sembolik diisiinmenin baslangici olarak tanimlanir.

3. Somut Islemler Dénemi (7-11 yas):Soyut diisiinme ve rasyonel yargmin gelisir.

375



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Yil: 7 Sayi: 13 Aralik-2015 (s. 371-388)

4. Soyut Islemler Dénemi (11 yas ve yukarisi):Tiimdengelim gelistirme ve karmagik dikkatli
diisiinme yeteneklerinin gelistigi asamadir.

Rus psikolog LevVygotsky’ye gore yasam boyu gelisim siireci, gercekte bilissel gelisime gétiiren
sosyal etkilesim ve sosyal 6grenmeye baglidir. Vygotsky “potansiyel gelisim alan1” kavramini kullanarak
O6grenmenin sosyal ortamda, Ogrenenin ilgisiyle ve &gretenlerin rehberligi esliginde gergeklestigini
savunmaktadir (Bayrakei, 2007:200).

Selman(1980)’1n sosyal gelisim kurami, ¢ocugun sosyal faaliyetlerine odaklanan Piaget’in bilissel
gelisim kuramina 6vgiide bulunur. Sosyal gelisim kurami, ¢ocuk gelisiminin her asamasinin sosyal ve
bireysel olmak iizere iki asamadan meydana geldigini ileri siirmektedir. Selman (1980)’e gdre ¢cocugun
sosyal gelisimi beg asamada gerceklesmektedir (Dik¢ius vd., 2014:81-82):

1. Egosentrik asama (3-6 yas):Cocugun sadece bir perspektifinin (kendisinin) oldugu asama

2. Sosyal bilgilerin rolii (6-8 yas): Cocugun, heniiz empati yetenegi olmaksizin diger insanlarin
farkli goriisleri oldugunu anladig1 asamadir.

3. Kendine yansitma asamasi(8-10 yas):Cocugun, insanlarin farkli bakis agilarmin oldugunun
farkinda oldugu, kendinin yam sira baska bakis agilarini anlama yeteneklerinin gelistigi
asamadir.

4. Ortak rol lstlenme agamast (10-12 yas):Cocuk c¢oklu sorunlart es zamanli diisiinebilme
yetenegine sahiptir.

5. Sosyal sistemde rol iistlenme asamasi (12 yas ve istii):Cocuk ait oldugu sistem veya sosyal

grubun farkli bakis agis1 oldugunun farkina varabilmektedir.

Piaget’in(1970)biligsel  gelisim kuramimi ve Selman’n(1980) sosyal O6grenme kuramini
biitiinlestirerek, John (1999) ¢ocuklarin tiiketici olmay1 6grendikleri gelisimsel siireci; algisal evre,
analitik evre ve bu evreyi izleyen yetiskin tiiketicilere doniistiikleri yansitma evresi olarak ii¢ evreyi ele
alan bir tiiketici sosyallesme modeli 6nermektedir (Fan and Li, 2009:3).

Sosyal 6grenme modeline gore, tiikketici olma siirecinde gocuk anne babasini, arkadasglarini ya da
bazen sevdigi bir ¢izgi kahramanin maceralarini gézlemleyerek 6grenmektedir. Cocuk tiiketici, annesinin
ve babasinin onayladigi durumlar tekrarlayarak ya da onlarin uygun bulmadigi durumlardan kagimarak
o6grenmede pekistirme yontemini kullanmaktadir. Tiiketim esnasinda g¢ocuk tiiketici, ebeveynlerin
tutumlarin1  pekistirme yoluyla &grenmektedir (ikinci, 2011:68). Cocuklar ebeveynlerinin tiiketim
aligkanliklarindan  etkilenmektedir. Ebeveynlerin  tiiketim  aligkanliklart  gocuklarin  yetiskinlik
donemlerindeki aligkanliklarii da etkiledigi sdylenebilir. Cocukluk, bir¢ok aligkanligin oldugu gibi
tiiketim aligkanliklarinin da yogun bir sekilde 6grenildigi bir donemdir.

Tiiketicilerin dgrenmeleri hakkindaki c¢alismalar, oncelikli olarak kitlesel medya reklamlarinin
secilmis insan gruplarina etkisi {izerine odaklanmistir. Ornegin sosyallesme arastirmalar1 gocuklarm
tiiketici dgrenmelerine etkisini incelemistir. Benzer sekilde arastirmalar, yasam dongiisiiniin sonraki

asamalari esnasinda TV reklamlarinin 6grenmeye etkisini incelemistir (Moschis, 1985:898).

376



Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siirecinde Tv Reklamlarinin Ve Ailenin Rolii Hakkinda Teorik Bir Calisma
Nil Esra DAL, Veysel DAL

2.3.Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Ailenin Rolii

Birbirine kan bagi ile bagli olan ve ¢ocuklarin yetistirilmesi konusunda belirli sorumluluklari olan grup
aile olarak tamimlanmaktadir (Ozkalp, 1998:133-134).Birlesmis Millet Orgiitii’niin tanimma gore ise,
“Aile; kan, yasa ve evlilik yolu ile birbirlerine belirli derecede akrabaliklari bulunan hane halki

tiyelerinden meydana gelir (Yamanoglu, 2009:7).

Ailenin ¢esitli islevleri vardir. Aydin’a (2000) gore; ailenin biyo/psisik islevleri, ekonomik
islevi, egitim iglevi, dini islevi ve bos zamanlari degerlendirme islevi bulunmaktadir. Ailenin egitim
islevi, bireyin dogdugu toplumsal yapinin normlarini, degerlerini, gelenek ve goreneklerini, kurallarim
O6grenmesi ve ¢ocugun sorunsuz bir birey olarak yetismesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Aile gocugun
kisilik gelisimi i¢in dnemlidir ve ¢ocugun ilk sosyallestigi toplumsal birimdir (Tiirkiye’de Aile Degerleri
Arastirmasi, 2010:27).Ailelerin sosyal, ekonomik ve kiiltlirel durumlari, g¢ocugun sosyallesmesini
belirlemektedir. Ailenin kiiltiirel yapisi, ¢ocugun sosyallesme siirecini etkilemektedir. Bu bakimdan aile,
¢ocugun sosyallesmesinde son derece 6nemli bir kurumdur.

Aile, bir tiiketim birimi ve karar verme birimi olarak pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin
temel ve 6nemli bir fenomenini olusturmaktadir. Aile tiiketici satin alma karar siirecinin analiz edilmesi
icin de Onem tagir. Birgok caligma ailede tiiketim esnasinda eslerin rolii {izerine kurulu iken, artik
pazarlama ve uluslararasi ticaret alaninda g¢ocuklarin roliine olan ilgi hizla artmistir (Gbadamosi,
2012:591). Aile, gocuklarin tiiketici roliinii kazanmasi ve rekabet¢i bir ortamda cevreye uyum
saglamasinda kurdugu baski giiciiyle sosyalizasyon agisindan baslica kurumdur. Aile, tiiketici
tutumlarinin  ¢ocukluk doneminde gelistirildigi, yetiskin davramglart ile ilgili tutumlarin 6nceden
sekillendigi bir birimdir. Cocuklar tiiketici olarak akran gruplari ve medya gibi ¢esitli faktorlerin etkisi
altinda olsalar da, en biyiik etki halen ailelerinden gelmekte ve aileler, ¢ocuklarin satin alma
davranislarini gesitli sekillerde etkilemektedir (Sener ve Babaogul, 2007:137).

Cocugun tiiketim davranislarinin sekillenmesinde ailenin dogrudan etkileri; tiiketimle ilgili
bilgilenme, inang ve norm kaliplarnin olusumunu i¢ermektedir. Inang ve norm kaliplarinin olusumu
sozli ifadelerle ve Ornek davranislarla gelisebilmektedir (Hayta, 2009:77). Cocuklar, tiiketim
davranislarinin sekillenmesinde ailelerinden etkilendikleri gibi ailelerini de satin alma karar siireglerinde
etkilemektedir.

Cocuklarin, aile kararlarinda etkisi aile yapisma ve ¢ocuklarin 6zelliklerine gore de
degismektedir. Ornegin modern ailelerde, tek ebeveynli ailelerde, ¢ift gelirli ailelerde, egitim diizeyi
yiiksek ailelerde ¢ocuklar daha etkili olmaktadir. Ayn1 sekilde cocugun yasi, cinsiyeti, bilgi ve tecriibesi
gibi ozellikleri de gocugun aile kararlarinda etkisinin bir belirleyicisidir. Cocuklarin ailenin satin alma
kararlarindaki etkisi iiriin grubuna gore farklilik gdsterdigi gibi, farkli satin alma karar asamalarinda da
farklilik gdstermektedir (Cakict ve Tyitoglu, 2011:3-4). Cocuklar ailelerinin tiiketim kaliplarmi kendi {iriin
ve hizmet tiikketimleri ile etkiler. Oyun, oyuncak, elbise gibi bazi iiriin ve hizmetler tek basina ¢ocuklar
tarafindan kullanilirken, yiyecekler, eglence ve tatiller, hobi iriinleri, elektronik aletler gibi iriin ve

hizmetler ailenin diger liyeleri ile birlikte tiiketilmekte veya kullanilmaktadir (Gbadamosi, 2012:592).
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Ebeveyn ve diger aile liyeleri tiiketici sosyallesmesinin birincil araci olarak dikkate alinmaktadir.
Gergekte sosyallesme bir takim yeteneklerin, bilgilerin ve tutumlarin edinildigi ve degistigi yasam boyu
bir siirectir. Moshics (1987) ebeveynlerin ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde onemli bir rol
oynadigini belirtmistir. Ebeveynler ¢ocuklarin tiiketim hakkinda bakis acist kazanmalarina katkida
bulunur (Ozmete, 2008:373). Fazla tiiketimin israf oldugunu vurgulayan ebeveynler ile tiikettikge mutlu

olunacagi mesajint veren ebeveynler siiphesiz ki farkl: tikketim aligkanliklart olan ¢ocuklar yetistirecektir.

Ebeveynlerin tiiketici sosyallesmesine etkileri dogrudan ya da dolayli olarak siniflandirilabilir.
Bazen ebeveynler ¢ocuklarina 6zellikle kendi tiiketim degerlerini asilamaya calismaktadir. Ebeveynler
ayni zamanda c¢ocuklarinin TV, satig elemani, akranlar1 gibi diger bilgi kaynaklarina ne derece maruz
kalacaklarma da karar vermektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklarmi tiiketici olarak ne zaman ve nasil
sosyallestireceklerini de genellikle kiiltiirel beklentileri belirlemektedir (Ozmete, 2008:373). Ebeveynler
¢ocuklarina tiiketici olmakla ve tiiketim ile ilgili bir takim bilgileri “bazi tliketim davranislarim
yasaklama, tiiketimle ilgili bilgilendirmeye ¢aligma ve tiiketimle ilgili fikir alisverigsinde bulunma, rol
model olma ve ¢ocugun deneyimleme yoluyla 6grenmesine izin verme” gibi bir takim yontemleri bilingli

veya bilingsizce kullanarak aktarmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:220):

Sosyal bilimciler aile ve ¢ocuk etkilesiminin sonuglari iizerinde tartigmaktadir. Aileler
¢ocuklarinin kisiliklerini ve davraniglarini etkiledikleri gibi, ayrica ¢ocuklar da ailelerini ve ailelerinin
davraniglarini etkiler. Ergenler biiyiidiik¢e ailenin tiiketim kararlar1 iizerindeki etkileri artmakta ve bir
takim g¢evresel faktorler bu etkiyi arttirmaktadir. Internet sayesinde ergenler hizla degisen teknolojik
¢evrede deneyim kazanmaktadir. Aile hayatinda; daha az ¢ocuk sahibi olma, yasli ebeveynler, bekar
ebeveynler ve karma aileler gibi ¢ocugun daha fazla sorumluluk istlendigi ve aile i¢i gorevler i¢in daha

yiiksek hargliklar aldig1 yapisal degisimlerde bu etkiyi arttirmaktadir (Shim vd., 2011:292).

Cocuklar tiiketici olmay1 neredeyse iki aylik iken baslayan, bes asamalik bir siiregte 6grenirler.
Ilk asamada cocuklar, cogunlukla siipermarketleri, aileleri ile birlikte aligveris arabasmin iginde siiriicii
olarak yol boyu kiigiik zevkler alarak ailelerinin fiyatlar1 ve Urlinleri karsilasgtirdiklarini gozleyerek ve
dinleyerek magazalar1 ziyaret eder. Daha sonra ikinci asamada yaklasik iki yaslarindayken iiriinler ve
hizmetler hakkinda talepte bulunmay1 6grenirler, tam anlamiyla ebeveynlerinden {iriin ya da hizmetleri
kendileri i¢in satin almalarint ister. Cocuklar, yaklagik ti¢ buguk yas ile sekiz yas arasindaki tg¢iinci,
dordiincii ve besinci asamalarda bir tiiketici olarak daha bagimsiz davranmaya baslarlar, 6nce segimlerini
yaparlar, sonra perakende satis ortamlarinda ebeveynlerinin refakatiyle bir seyler satin alirlar ve daha
sonra tek baslarina satin almalar gerceklestirir. Cocugun kendi parasimi kullanarak yapmis oldugu ilk
bagimsiz aligveris genellikle bakkalda gergeklesir ve ¢ocugun iyi niyetli tiiketici olarak ortaya ¢ikigini

gosterir (McNeal vd., 1998: 50).

Tiiketici sosyallesmesi ile ilgili ilk ¢alismalar, ¢ocuklarin tiiketici davranislarini etkileyen ii¢
temel sosyallesme etkeni oldugunu gostermektedir. Bu etkenler aile, yasitlar ve basta televizyon olmak

tizere kitle iletisim araclaridir. Bu ilk ¢alismalara gore tiiketici olarak sosyallesmede, yasitlarin tercih
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edilen bilgi kaynag1 olduklar1 ergenlik donemine kadar, ebeveynler baskin bir etkileyici rol oynamaktadir.
Bu donemde televizyonun etkileri devamlidir, fakat daha az 6nemlidir. Ebeveynler ¢ocuklar iizerine
rasyonel etkinin ana kaynagidir, yasitlar ve kitle iletisim araglari ise birincil irrasyonel etki kaynaklaridir.
Ergenlik dncesi ¢ocuklar ev halkinin karar vermesinde biiyiik bir rol oynamaktadirlar ve erken yaslarda
kendileri bagimsiz satin almalar gergeklestirmektedir. Medya kullanim aligkanliklarinda ve hane halkinda
etkin degisiklikler tiiketici sosyallesme siirecinin giincellenmeye ihtiyaci oldugunu ortaya koymustur

(Datson and Hyatt, 2005:36-37).
2.4.Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Televizyon Reklamlarinin Rolii

Giinlimiizde artan bilgisayar ve internet kullanimina ragmen, ¢ocuklar i¢in TV hala 6nemini
koruyan bir medya aracidir. Cocugun toplumsal kimliginin bigimlenmesinde dolayisiyla
sosyallesmesinde, kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon etkin bir rol oynamaktadir (Babaroglu,
2015: 336).Ortalama 10 yaslarindaki bir ¢ocuk aligverise yilda 250 kere veya yaklasik haftada 5 kere
gitmektedir. Cocuklar aligveris yapmay1 okul sonrasi aktivite olarak ve televizyon izlemekten sonra ikinci
favorileri olarak siralamaktadir. Televizyon, daha 6zel boliimleri hedefleyen, ¢ocuklarin 6nemini géz ardi
etmeyen ve hala ¢ocuklarda 6nemli bir oranda etkisi olan bir medya unsurudur (Datson and Hyatt,

2005:37).

Cocuklarin dig diinyaya agilan ilk pencereleri televizyondur ve televizyon g¢ocuklara iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Televizyon reklamlarinin, kiiltiiriin {iretilmesi ve
paylasilmasi islevini yerine getirdigi konusunda birgok egitimci, psikolog ve sosyolog fikir birligi
etmektedir (Ozel, 2012).Televizyonda gocuklara aktarilan bilgilerin ve goriintiilerin, ¢ocukluk déneminin
ozelliklerine uygun olarak sunulmasi gerekmektedir. Cocuklar TV ekranlarinda izlediklerinin kurgu
oldugunun ayrimimi yapamamaktadir. Aksine izlediklerini “ger¢eklik” olarak algilamalari 6nemli bir
sorun teskil eder. Bu sebeple kitle iletisim araglarinin olaylar1 ve olgulari nasil ve neden belli yonleriyle
yansittigi ¢ocuklara mutlaka agiklanmalidir (Akytiz, 2013:117-118). Cocuk tiiketiciler pazari, kurgu
olarak sunulanlar1 ger¢ekmis gibi algilayan savunmasiz bir pazardir. Yapici (2006)’ya gore, televizyon
sosyal etkisi ve olusturdugu sonuglar ele alindiginda; tedbir alinmasi gereken, ozellikle de kiigiik
¢ocuklarin korunmasi gerektigi bir iletisim aracidir. Gelisimin en hizli oldugu erken ¢ocukluk déneminde
(0-8 yas) televizyon, ¢ocuklarin ilgilerini ¢geken ve 6zellikle gorsellige hitap eden ilgi ¢ekici bir uyaricidir.
Bu sebeple ¢ocuklarin televizyondan olumsuz yonde etkilenmemesi i¢in uygun yonlendirmeler ve bir

takim diizenlemelerin yapilmasti gerektigi vurgulanmaktadir (http://www.universite-

toplum.org/text.php3?id=272).

Cocuklar savunmasiz tiiketiciler olarak smiflandirildiklart i¢in, pazarlamacilar igin tartismali bir
pazardir. 2002°de Amerikan reklamcilar reklamlara 230 milyar dolar harcamistir ve bunun 13 milyar
dolar1 ¢ocuklar1 hedeflemistir. 2002°de Japonya’da gocuklara yonelik televizyon reklamlarma 8 milyar
dolarmn tizerinde harcama yapilmistir. Cocuklara yonelik reklamlara 6nemli dlgiide biitge ayrilmaktadir.
Ancak reklam karsi davranislar lizerine kiiltiir ve aile iletisiminin nasil rol oynadigmna dair az sayida

¢aligma bulunmaktadir. Reklamlara yonelik en genel elestiriler, aldatict ve yaniltici olduklari, istenmeyen
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degerleri tesvik ettikleri ve savunmasiz gruplari somiirdiikleri yoniindedir Cocuklara reklam biiyiik bir
ticari faaliyet ve biiyiik bir tartiyma haline gelmistir. Ornegin Japonya’da tanman ve sevilen aktér Arnold
Schwartzeneger, ¢ocuk programlari esnasinda dogrudan TV nin etkisini satmaktadir (Gaumer and Shah,
2004:2).

Reklamlarda, belirli kiiltiirel degerler, tiiketim kaliplari, alternatif yagsam tarzlari, cinsiyet rolleri
tizeriden daha stereotipik kurgularla hareket edilmektedir. Reklamlar mevcut kiiltiirel degerleri ¢ocuklara
aktarma asamasinda bir ara¢ olarak kullanilabilir. Ayrica reklamlar bir toplum i¢in yabanci olan veya
hedef kitlenin kiigiik bir kisminin kabul ettigi degerleri de aktarmak igin ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Engin, 2013:226-227). Kitle iletisim arac1 olan televizyon, tiikketimin sinirlarint genisletmekte de dnemli
bir role sahiptir. Reklamcilarin g¢ocuklari hedeflemesinin sebepleri sdyle siralanabilir: Birincisi,
¢ocuklarin elinde eskisinden daha fazla para var, ikincisi ¢ocuklar marka istemektedir, ii¢iinciisii ise
¢ocuklar kiiciik yasta yakalama ve marka sadakati asilama daha kolay ve kalict olabilmektedir. Reklam
mesajlarinda ¢ocuklara mutlu hayatlar vaat edilmekte ve buna ulasmanin tek yolunun o iriini ya da
hizmeti satin almaktan gegtigi vurgulanmaktadir. Normalde yetigkin bireyleri de oldukg¢a etkileyen bu
reklam mesajlari, heniiz sosyallesme ve yetigkin olma yolunda olan ¢ocuklart daha fazla ve farkli
etkilemektedir. Reklam mesajlarinin etkisiyle ¢ocuklar; ¢alismak, basarili olmak, erdemli olmak gibi pek
¢ok deger yargisinin yerine yalniz tiiketerek mutlu olunacagi diisiincesine inandirilmaktadir (EARGED,
2008:4). Fazla ve bilingsiz tilketim maalesef ¢ocuklarda doyumsuzluga yol agabilmektedir. Doyumsuz ve
mutsuz birey yetistirmemek icin aileler bir takim Onlemler almalidir. Televizyonun davraniglarin
sekillenmesi lizerindeki etkisi dikkate alindiginda, ¢ocuklarin televizyon izleme tercihlerinde ve gocuklari
yonlendirme konusunda ailenin énemli sorumluluklari vardir. Ornegin ebeveyn ¢ocuguna, televizyonda
reklami yapilan iriine ihtiya¢ duyup duymadigi ya da saglikli bir iiriin olup olmadigi konusunda bilgi

vermelidir.

Lindstrom (2011)’e gore bebeklikten itibaren TV karsisina oyalansin diye oturtulan gocuklar, bilingli
ya da bilingsiz olarak bircok markanin mesajina maruz kalmakta ve kiigiik yastan itibaren markalarla
iliski kurmaya baslamaktadir. Hatta Lindstrom, 18 aylik bir bebegin, McDonald’s logosunun renklerini
taniyabildigini, 36 aylik bir bebegin yaklasik 100 marka logosunu ayirt edebildigini ve 10 yasindaki bir
gocugun yaklagik 300-400 markay1 ezberleyebildigini one stirmektedir

(http://www.pazarlamaturkiye.com/p8599/). Cocuklarin pazardaki davranislarinda olasi bir diger giiclii
etken, markalarin giinlik hayatlarinda daha erken tanimlanan belirgin rolleridir. Toplumda marka
isimlerinin artan varlig1, ¢ocuklar arasinda erken dénemlerde marka tercihi ve marka farkindaligina yol
agmustir (Datson and Hyatt, 2005:37). Isletmeler, ¢ocuklarin markalarina kars1 olumlu duygularmin erken
yasta olugmasini isterler. Hizla geligsen teknoloji ve degisen ¢ocuk profili marka farkindalik yasim
diistirmektedir. Hatta marka ve logolar: birbirinden ayirma yasinin ii¢lin altina indigini kanitlayan bir
takim ¢aligmalar vardir. Bazi bilim insanlari, giiniimiiz ¢ocuklarmin en iyi marka bilincine sahip bir kusak
oldugunu soylemektedir. Cok kiigiik yaslarda marka bagliligi saglayacak strateji ve taktiklerin
uygulanmasi amaciyla ¢ocuklara yonelik sinema filmlerinde 6zellikle animasyonlarda ¢ok sayida marka

yerlestirme uygulamasi yer almaktadir (Sartyer ve Ayar, 2013:86). Boylece ¢ocuklar heniiz okuma
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bilmedikleri déonemde bile markalar1 tanimaya baslamaktadirlar ve markalara dair farkindaliklar1 daha
erken yaslarda baslayip, yaslart biiyiidikkge artmaktadir. Reklamdaki iiriinleri ya da marka isimlerini
hafizasina kaydeden ¢ocuk i¢in; reklamlarda gordiigii tirline sahip olmak, arkadaslar tarafindan bu tiriine
sahip oldugu i¢in takdir edilecegini bilmek bir mutluluk kaynagidir. Cocuklar, reklamlarda gordiigi
tirlinlerin niteligine bakmaksizin ailesini iiriiniin alinmasi igin siirekli taciz etme yoluna gidebilmektedir.
Cocuk iriiniin satin alimmasi1 konusunda anne-babasini ikna etmeye ¢alisacak, edemezse tepkilerini
kiisme, aglama, tehdit etme gibi tavirlarla gosterebilecektir. Ayrica ¢ocuk anne babasini ikna etmeye
calisirken, birini edemese diger ebeveyni ikna etmeye calismaktadir. Reklamlardaki {riine sahip
olamamak ya da reklamlardaki ¢ocuklar gibi olmadigint gérmek ¢ocuklart mutsuz edecektir (Koger ve
Koger, 2012:871). Reklamlar tipki yetiskinlerde oldugu gibi ¢ocuklarda da sahip olma arzusunu harekete
gecirmektedir. Ancak s6z konusu tiiketici ¢ocuk olunca, gosterilen tepki kiisme ve aglama gibi bir
yetiskine kiyasla farkli olmaktadir.

TV reklamlart; kisa olmasi, ilging sunumu ve tekrar edilmesi nedeniyle ¢ocuklar reklamlara asiri ilgi
gostermektedir. Ozellikle iki-li¢ yaslarindaki gocuklar reklamlar1 miizigiyle, logosuyla biitiin olarak
hafizalarina kaydetmekte ve ne anlama geldiklerini ve nerede kullanacaklarini bilmeden tekrarlamaktadir.
Bu sebeple, ¢ocuklar okuma yazma bilmedikleri halde; banka, gazete vb. logolar1 taniyabilmektedir
(Quadir ve Akaroglu, 2009: 80). Televizyon reklamlarmin yani sira, renkli ambalajlar da gocuklarin
markalara kars1 tutumlarinda etkili olmaktadir. Ug yas grubundaki ¢ocuklarin; reklamlardaki ¢izgi film
karakterlerinden etkilenmelerinden dolay1, bu karakterle iligkilendirdikleri Girlinler hakkinda olumlu tutum
olusturabildiklerine iligkin saptamalar mevcuttur (Yildiz ve Denecli, 2013:244-245).

Okuldncesi gocuklar gelisim donemlerinin 6zelligi olarak nesneleri isimleriyle algilarlar ve aileleriyle
aligveris yaparken magazadaki, televizyon izlerken de reklamlarda tanitilan {iriinlerin markalarini yogun
bir merakla inceler. Bu yilizden 5-6 yaslarindaki ¢ocuklar, okuma-yazma bilmemelerine ragmen bir
tirlinlin markasini ambalajindan ya da renklerinden taniyabilmekte, iiriiniin ismini de hatirlayabilmektedir.
Ozellikle eger marka isimleri; renk, resim veya ¢izgi film karakterleri gibi belirgin gorsel ipuglariyla
birlesirse, hatirlama daha da kolay olmaktadir (Ersoy vd. , 2009: 182). Reklam sirketleri ¢ocuklar igin
uygun olup olmadigina bakilmaksizin, onlart etkilemek ve iirliinii istemelerini saglamak i¢in karmasik
psikolojik teknikler kullanirlar. Ornegin gocuklarin oyuncak sevgilerini, hayvan sevgilerini, hoslandiklar:
¢izgi film karakterlerini kullanarak c¢ocuklarin duygularina ulagmay:1 hedeflemektedir (Quadir ve
Akaroglu, 2009:80).Cocuklara yonelik tiriinlerin ambalajlari, gocuklarin algilarina gére hazirlanmaktadir.
Ornegin iiriinlerin ambalajlar1 tasarlanirken ¢izgi film karakterleri kullanilarak gocuklar tiiketime tesvik
edilmektedir.

Cocuklar giinliik hayatlarinda sadece daha fazla ticari aldatici reklamlara maruz kalmamakta
fakat ayn1 zamanda erken donemlerde daha ¢ok rasyonel olmayan kaynaklarla da kusatilmaktadir.
Cocuklar biiyiidiikge aileleriyle daha az, akranlariyla daha ¢ok vakit gegirmenin sonucunda akranlarin

etkisiyle popiiler markalar1 giin gectikce daha fazla talep etmektedir (Datson and Hyatt, 2005:37).
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Cocuklarin reklamlar1 algilamalar1 yaslarina gore farklilik gostermektedir. Cocuklar biiyiidiikce
reklamlarla daha az ilgilenmekte ve gercegi hayalden daha iyi ayirt edebilmektedir. Cocuklarin reklamlari
algilamalariin yaglarina gore nasil farklilastigi biligsel gelisim kuramlariyla agiklanmaktadir.

Biligsel basamak teorisini ele alan arastirmacilar, reklam mesajlarindan g¢ocuklarin ne anladiklarini,
nasil ikna olduklarint ve olgunlastik¢a degisken tepkileri iizerine gesitli aragtirmalar yapmislardir. Bu
arastirmalara gore ¢ocuklar reklamin amacini anlamada yas gruplarina gore farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin 3 yas grubundaki gocuklar TV programi ve reklam arasindaki farki algilayamazken, 3 yas grubu
bu ayrimin farkindadir ve yaklagik 8 yaslarinda ise ¢ocuklar reklamin amacinin satig oldugunu anlayip
buna direnebilmektedir. Cocuklarin reklamlar1 degerlendirebilmeleri i¢in en az iki temel bilgi isleme
yetenegine sahip olmalari gerekmektedir. Birincisi, ticari ve ticari olmayan igerik arasindaki farki ayirt
edebilmeleri gerekmektedir. Ikincisi ise; ¢ocuklarin reklamin ikna edici iceriginin farkina varmalar1 ve bu
bilgiyi reklamin satis mesajint yorumlamada kullanabilmeleri gerekmektedir (Yildiz ve Denegcli,
2013:245). Diisiinceleri sekillendirilen ¢ocuklar tutumsal ve biligsel olgunluga geldikleri zaman, reklam
iletilerinin etkisi kendini gosterebilmektedir. Savunmasiz bir tiiketici grubu olan ¢ocuklarin diisiinceleri
istenen yonde sekillendirilebilir. Aileler, bircok reklam mesajina maruz kalan ¢ocuk tiiketicilere 6zen
gostermelidir.

Televizyon reklamlari, c¢ocuklarin bilgilendirerek tiiketici olarak sosyallesmesine yardimct
olabilecegi gibi; gereksiz tiikketime tesvik etme, kotii beslenme aligkanliklari kazandirma, sagliksiz yasam
ve olumsuz ahlaki davranislar gibi etkileri de olabilmektedir (Karaca vd., 2007:236). Ailelerin
¢ocuklarinin televizyon izleme aligkanliklar1 konusunda duyarli olmalar1 gerekmektedir. Fakat ailelerin
tek basina duyarli olmas: da yeterli olmamaktadir. Reklamverenler ve reklam ajanslar1 da vermis
olduklar1 reklam mesajlar1 karsisinda, deneyimsiz ve savunmasiz olan ¢ocuk tiiketicilerin fiziksel ve
ruhsal sagligini géz 6niinde bulundurmalidir.

Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisi elbette sadece satin alma ve tiiketim aligkanlig1 kazandirma
ile smirh degildir. Cocuklarin uzun saatler ekran karsisinda hareketsiz kalmasi, fizyolojik gelisimlerini
olumsuz etkilemektedir. Bu hareketsizlige, yetersiz spor etkinlikleri, dengesiz ve sagliksiz beslenme
aliskanliklart da eklenince bazi fiziksel gelisim bozukluklari; kas, sinir ve iskelet sistemlerinde, s6z
konusu nedenlere dayali bir takim islev ve gelisim bozukluklar1 da ortaya ¢ikabilmektedir. Ozellikle
ABD’de ve bazi batt Avrupa iilkelerinde, “obesity” olarak adlandirilan “agirt sigmanlik” rahatsizligi,
toplumun genelini tehdit eden bir sosyal hastalik boyutuna ulagmistir (Kurt ve Altun, 2014:397).

Aileler ¢ocuklar1 TV izlerken {i¢ farkli tutum sergilemektedir. Bazi aileler ¢ocuklariyla reklamlar
izlerken reklamin igerigi hakkinda herhangi bir yorumda bulunmamaktadir, bazilartysa reklamin igerigini
ve amacini ¢ocuklarina anlatmaktadir. Ailelerin diger bir kismi ise ¢ocuklarinin izledigi reklam siiresini
ve reklam icerigini kontrol etmektedir. ikinci ve {iciincii yontemi tercih eden ailelerin gocuklarmin,
reklami yapilan iiriinlere karsi taleplerinin azaldig1 bazi aragtirmacilar tarafindan saptanmistir. Cocugunun
televizyon izlemesinde kurallar koyan ebeveynler, ¢ocuklarinin iriinlere taleplerini azaltabilmektedir.
Yapilan arastirmalarda aileler gocuk tiiketicilerin televizyon izlemelerini kisitladigi zaman, ¢ocuklarin

reklami yapilan iriinler hakkinda daha az istekte bulundugu, ¢iinkii isteklerinin kabul edilmeyecegini
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ogrendikleri ortaya ¢ikmistir. Ebeveynlerin 6zellikle de kiiglik gocuklarini reklamlari anlama konusunda
aktif olarak yénlendirmeleri gerekmektedir (ikinci,2011:68).

Reklamin ¢ocuklar tizerindeki etkileri hakkinda goriis farkliliklart mevcuttur. Reklamin gocuklar
tizerindeki etkileri konusundaki goriis farkliliklari ¢ocugun yonlendirildigini 6ne siiren model, ¢ocugun
elestirme giicli oldugunu savunan model, ailesel filtre modeli ve bastan ¢ikarma-inandirma modeli olmak
tizere dort modelin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur. Yonlendirilen ¢ocuk modelinde, kiigiik yaglarda
tiiketici kimligi kazanan gocuklarin, siirekli tiikketime yonelerek dogru ve faydal aligkanliklar edinme
imkanini kaybedecekleri, toplumsal degerleri yok sayan, maddeci ve bencil varliklara doniisebilecekleri
ele alinmaktadir. Elestirebilen ¢ocuk modeli ise, ¢ocugun reklamdaki bilgileri analiz ettikten sonra
eyleme gectigini ve yetiskinin kiigiiltiilmiis hali oldugunu 6ne siirmektedir. Ailesel filtre modeli, anne
babasinin normlarim bilen ¢ocugun reklami izledikten sonra iiriine istek duysa bile, isteginin karsilanma
olasiligin1 hesaba kattigini vurgulamaktadir. Bastan ¢ikarma-inandirma modeli ise, reklam ve gocuk

iliskisi hakkinda dnceki ii¢ modeli kapsayan bir modeldir (Elden ve Ulukdk, 2006:8-10).

3. SONUC

Calisma kapsaminda ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesme siirecinde etkili iki 6nemli faktor olan aile
ve TV reklamlarinin rolii teorik ¢ergcevede agiklanmaya galigsilmistir. Her seyden 6nce makaleye konu
inceleme olgusu olan ¢ocugun saglikli bir birey ve rasyonel kararlar verebilen bir tiikketici olarak
sosyallesmesinin konunun muhataplari agisindan biiyiik 6nem tasidigi anlagilmistir.

Giliniimiizde ¢ocugun, bir mecra olarak televizyondan soyutlanmasi miimkiin olmamakla birlikte,
televizyonun olumsuz etkilerinin azaltilmasi i¢in kontrol altinda tutulmas: gerekmektedir. TUIK (2014)
verilerine gore Tiirkiye’de ¢ocuklarin % 92,5’u her giin televizyon izlemektedir, bunlarin % 48,7’si glinde
0-2 saat, % 39,3’1 3-4 saat, % 11, 7’si ise 5-8 saat ve ilizeri televizyon izlemektedir. Conners-Burrow ve
arkadaglart (2011:256), disiik gelir grubundan 92 okul 6ncesi ¢ocugun aileleri ile gerceklestirmis
olduklar1 aragtirmada g¢ocuklarin uygun olmayan TV programlarina maruz kalmasi neticesinde sosyal
becerilerinin gelisiminde sorunlar yasandigini, hiperaktivite ve saldirganlik gibi baz1 psikolojik
rahatsizliklarin daha sik olarak ortaya ¢iktigini ifade etmislerdir. Yaramis (2010) ise, TV karsisinda fazla
vakit gegiren g¢ocuklarda otizm gibi gelisimsel problemlerin de ortaya ¢iktigini ve 2 yas altindaki
cocuklarin televizyondan uzak durmalar1 gerektigini belirtmektedir. Ote yandan gocuk pazarina iliskin
istatistikler cercevesinde, pazarin gelecekte de isletmelerin ve dolayisiyla reklam ajanslarmin ilgi
odaginda yer alacagi agiktir. Cocugun tiiketim kavramini dogru 6grenmesi ve saglikli kararlar alabilen
bir birey olarak gelecege hazirlanmasi aileleri ilgilendirdigi kadar diizenleyici ve denetleyici kamu
otoritelerini, reklam verenleri ve reklam ajanslarini da ilgilendirmektedir.

Cocugun tiiketici roliinii kazanmasinda en temel rolii oynayan aile ise; ¢ocugun tiiketici olarak
sosyallesmesinde farkinda olarak ya da olmayarak ¢ok biiyiik roller iistlenmektedir. Cocuklarin tiiketim
aligkanliklarini sekillendirmek yine ailelerin elindedir. Ailelerin sosyal, ekonomik ve kiiltlirel durumlari,
¢ocugun sosyallesmesini belirlemektedir. Ailenin kiiltirel yapisi, g¢ocugun sosyallesme siirecini

etkilemektedir. Bu bakimdan aile, gocugun sosyallesmesinde son derece 6nemli bir kurumdur.
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Cocuklarin fiziksel, ruhsal ve toplumsal sagligini gelistirebilmek i¢in ¢esitli kaynaklardan dogru ve
giivenilir bilgilere ve yayinlara ulasma hakkina sahip oldugu gercegi unutulmamalidir. Bdoylelikle,
¢ocuklara yonelik, reklam spotlar1 hazirlanirken reklamlarin, aldatict ve yaniltict oldugu, istenmeyen
degerleri tesvik ettigi ve savunmasiz gruplart somiirdiikleri yoniindeki gesitli elestiriler reklam verenler ve
yasal otoriteler tarafindan dikkate alinmalidir.

Reklamlarin her ¢ocuk iizerindeki etkisi farklidir. Ailenin ilgisine, aile igi iliskilere, egitim diizeyine
ve ¢cocugun bazi dzelliklerine gore bu etki daha az veya daha ¢ok olabilmektedir. Bu yiizden ¢ocuklarda
reklam bilinci olusturmak faydali olacaktir. Ayrica aile ¢ocugun televizyon izleme siirelerini kontrol
etmeli, c¢ocugunu TV izlerken yalniz ve savunmasiz birakmamali, televizyonu susturucu gibi
kullanmamali, miimkiin oldugunca ¢ocuguna TV izledigi zamanlarda eslik etmelidir.

Aile, reklamlar hakkinda ¢ocuguna agiklamalar yaptig1 takdirde, TV reklamlarinin istenmeyen
etkilerini ortadan kaldirmis ya da azaltmis olacaktir. Ancak reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin da
¢ocuklarin fiziksel, ruhsal ve toplumsal sagliklarin1 daha fazla g6z 6niinde bulundurarak mesaj vermeleri
gerekmektedir.

Ayrica TV reklamlari ve ailenin ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesi siirecindeki etkilerinin genis
kapsamli nicel ve nitel arastirmalara konu edinilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Ote yandan buradan
elde edilecek bir takim bilimsel bulgularin siire¢ i¢erinde yer alan aktorlere iliskin 6devlerin daha net bir

bi¢imde ortaya konmasina yardime1 olacaktir.
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