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CoCuk

Reklamlarin
Buyuyen Pazari

Tuketiciler

Cocuklanin erken yasta tanistiklan markalar, alisveris yapma 6zgiirliiklerinin artmasl, ailelerinin satin alma
kararlarinda etkili olmalan ¢ocuklara yonelik iiriin pazarini giin gectikge biiyitiiyor. Markaly, ¢izgi film karakterli
oyuncaklar, Ginliilerin kullanildigi reklamlar, hareketli, heyecanli reklam senaryolari. ..

Pazarlama stratejilerinde ¢ocuk tiiketici iizerinde etkili olabilecek en kii¢iik detaylar bile goz oniinde
bulunduruluyor. Diger yandan reklamlarin cocuklar Gizerindeki etkileri ebeveynler,

uzmanlar ve devlet kurumlan tarafindan tartigihyor.

Tﬁrkiye nitfusunun yaklagik % 26’sin1 0-14 yas
grubu olusturuyor. Bu yiiksek oran son yil-
larda en ¢ok pazarlamacilarin ve reklamcila-
rin dikkatini gekmis olsa gerek ki, cocuklara yonelik
pazarlama faaliyetlerinde gok 6nemli artis gézleni-
yor. Gliniimiiz ¢ocuklarinin erken yasta tamstiklar:
markalara bagliliklari, aligveris yapma 6zgirliikleri-
nin artmasy, ailelerinin satin alma kararlarinda etkili
olmalar1 ¢ocuklara yonelik {iriin pazarinin bu kadar
bityiimesinde en 6nemli etkenler olarak siralantyor.
Ayrica ¢ocuklar karsisinda en ¢ok zaman gegirdikleri
televizyon ve internet sayesinde kendileri i¢in gelisti-

rilen, tasarlanan cekici iiriinlerden an be an haber-
dar oluyor. Oyuncaklar, sekerler, ¢ikolatalar gibi ba-
sit seylerin yanu sira gocuklar1 hedef alan reklamlarin
yelpazesi pahal ve teknolojik iiriinleri de kapsayacak
sekilde genisletiliyor. Diger yandan reklamlarin ¢o-
cuklar tizerindeki etkileri ebeveynler, aragtirmacilar,
uzmanlar ve devlet kurumlari tarafindan tartisiliyor.
Bazi uzmanlar reklamlarin cocuklarin zevklerinin ve
isteklerinin sekillenmesinde ciddi bir olumsuz etkisi
oldugunu séylerken bazilar1 da reklamlarin gocukla-
rin sorgulama yoniini gelistirdigini ve elestirel bakis
acis1 kazanmalarinda katkisi oldugunu savunuyor.
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Cocuk Nasil Tiiketici Olur?

Tiiketici sosyallesmesi ¢ocuklarin pazarda etkin
tiketiciler olabilmeleri i¢in gerekli olan bilgi, yete-
nek ve tutumlar1 kazanma, yani tiiketici kimligini
kazandig1 sosyallesme siireci olarak tanimlaniyor.
Aragtirmalara gore ¢ocuklarin tiiketici olarak sos-
yallesmesi siirecinde etkili olan unsurlar yas, aile,
arkadaglar, okul, kitle iletisim araglar1 ve markalar
olarak siralaniyor.

Aile, ¢ocuklarm ilk tiiketici davraniglarini goz-
lemledigi ve kendi davraniglarinin da sekillendi-
¢i ortam. Aileleriyle beraber aligveris yapan ¢ocuk-
larin bu konudaki bilgi ve yetenekleri artiyor. Bazi
aileler ¢ocuklarin tiiketim davranislar1 konusunda
yasaklar koymayi, bazilar1 aligveris ve tiiketim ko-
nularinda ¢ocuklarini bilgilendirmeyi ve tartigma-
y1, bazilar1 kendi davraniglariyla 6rnek olmayi ter-
cih ederken bir kismi da bu yontemlerin birkaginm
birden uyguluyor. Aslinda gocuklarin tiiketim dav-
raniglarini edinmesinde en biiyiik rol anne ve baba-
lara distiyor. Cocuklar i¢in tasarlanmug, tretilmis
driinler oncelikle ebeveynlerin 6zellikle de annele-
rin ilgisini ¢ekiyor ve bu iirlinleri ¢ocuklarina satin
alma istegi duyuyorlar. Yani reklamlarin ve pazar-
lama stratejilerinin dogrudan etkisi altinda kalan-
lar sadece ¢ocuklar degil. Bu konuda ebeveynlerin
sergiledigi tutum ¢ocuklarin gozlerinden kagmuiyor.
Cocuklarin titkketim davranislar belirlenirken ya da
tiiketici olarak sosyallesmeleri gerceklesirken aile en
onemli etken olarak temel tas1 olusturuyor.

Okul ve arkadas cevresi ise gocugun tiiketici
olarak sosyallesmesinde aileden sonra gelen diger
onemli etkenlerden. Arkadaslar marka tercihi, tiriin
tavsiyesi, iriiniin detaymnin bilinmesi agisindan bu
stiregte rol oynuyor. Hele ki cocuk belli bir arkadas
grubuna dahil olmaya ¢alisiyorsa, tizerinde asil etki-
yi arkadaglarinin tiiketim tercihleri gosteriyor. Uz-
manlar kitle iletisim araglarindan ozellikle televiz-
yonun, her gecen giin sayist artan kanallarla, ardi
ardma gelen ¢ocuga yonelik reklamlarin ¢ocugun
tiiketici olarak sosyallesmesinde tistiine diisen ro-
lii fazlasiyla yerine getirdigini belirtiyor. Bu neden-

le de ¢ocuklar i¢in hazirlanmis reklam ve program-
larin ¢ocuklar1 olumsuz etkilememesi ve etik acidan
uygun olmasi kogulu biiyiik 6nem tagtyor. Cocuklar
interneti oyun oynamak, sohbet etmek i¢in kullani-
lirken farkinda olmadan pek ¢ok reklamla karsila-
siyor, hatta internet aracilifiyla aligveris yapryorlar.
Cocuklar tiiketici olarak sosyallesirken belli asa-
malardan geciyor. Bu asamalar reklam ve pazarla-
ma stratejileri olusturulurken de goz 6niinde bulun-
duruluyor. Ornegin 3-7 yas arasindaki algisal do-
nemde, ¢ocuklar nesnelerin tek boyutunu algiliyor.
Okumay1 bilmiyor olmalarina ragmen belli marka-
lar1, magazalari, ¢izgi film karakterlerini taniyabili-
yorlar. Ilgilerini geken bir iiriin i¢in istekte bulunu-
yor ve 1srar ediyorlar. Analitik dénem ise 7 yasin-
da bagliyor ve 11 yasina kadar siirtiyor. Bu donem-
de cocukta bilissel ve sosyal agidan biiyiik gelismeler
goriiliiyor. Artik tercih edecegi iirtinlerin tiim ozel-
liklerini incelemeye baglyor, reklamlar ve markalar
hakkinda daha detayl: bilgiye sahip oluyor. Bir son-
raki agama 11-16 yag araligini kapsayan yansitic1 do-
nem. Yetiskinlige gecis olarak da kabul edilen bu do-
nem ¢ocugun marka secimlerinde sosyal ¢evresinin
bakis acisin1 6nemsedigi ve onlari etkiledigi, se¢im-
lerinde kendi kararini alabildigi, tiiketici olma iste-
ginin artt1gy, bilissel ve sosyal gelisimlerinin yeni bo-
yutlar kazandig1 donem olarak tanimlaniyor.
Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerinin
arastirilmasi esnasinda da biligsel gelisim modelin-
den ve sosyal 6grenme modelinden yararlaniliyor.
Biligsel gelisim ¢cocugun duyular, algilama, diistin-
me, problem ¢6zme, hatirlama gibi tiim zihinsel faa-
liyetler sayesinde, dis diinyayla iletisim saglamasini,
algilamasini, edindigi bilgileri isleyip kullanmasin,
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bilginin saklanmasini kapstyor. Biligsel gelisim

konusunda ¢ig1r agan Isvigreli gelisim psikologu
Jean Piaget biligsel gelisimi farkli agamalardan gecerek
canlinin dogumundan 6liimiine kadar siiren degisim sii-

reci olarak tanimliyor. Her yasin kendine 6zgii 6zellikleri
olacagindan yola ¢ikarak, bu siireci duygusal-motor dénem
(0-2 yas aras1), ilk cocukluk donemi (2-7 yas arast), somut islem-
ler (ikincil ¢ocukluk) donemi (7-11 yas arast), soyut islemler do-
nemi (11 yagindan yetiskinlige kadar) olmak tizere belli yas do-
nemlerine ayirtyor. Cocuk bu siireglerden gecerken tiiketici dav-
ranislarini ediniyor, benimsiyor ve bu davransslar yas ilerledik-
ce sekilleniyor. Sosyal 6grenme modeline gore ise, tiiketici olma
yolculugu sirasinda gocuk annesini ve babasini, arkadaglarini ya
da sevdigi bir kahramanin maceralarini gézlemliyor ve 6greni-
yor. Anne ve babanin onayladig1 durumlari tekrarlayarak ya da
uygun bulmadig1 durumlardan kaginarak 6grenmede pekistir-
me yolunu da kullantyor. Dolayistyla tiiketim eyleminde de ebe-
veynlerinin tutumlar1 pekistirme yoluyla 6grenmesinde etkili
oluyor. Ogrenmede kullanilan diger bir yolun ise, gozlem ve pe-
kistirme yontemlerinin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikan et-
kilesim yolu oldugu biliniyor. Bu yolla gocugun tiim davranisla-
r1 6ncelikle ebeveynlerin olmak iizere gevresindeki diger birey-
lerin birbirleriyle olan iletisiminden etkileniyor. Kisiler arasin-
da gerceklesen aligveris, lirlin se¢me ve karar verme, reklamlar
ve markalar karsisindaki tutum gibi konulardaki iletisim de ¢o-
cugun tiiketici davranisin 6grenme konusunda kullandig: etkin
yollardan biri olarak degerlendiriliyor.

Reklam Stratejileri

Pazarlama ve reklam kampanyalarinin 6zel bir tirtinii fark et-
tirecek, hatirlatacak ve sahip olma istegi uyandiracak mesajlar
igermesi gerekiyor. Tiiketiciler reklamlarin ikna ediciliginden ne
kadar ¢ok etkilenirse reklamin basarisinin da o kadar fazla ola-
cag1 distintilityor. Markaly, ¢izgi film karakterli oyuncaklarin ve
tnliilerin kullanildig1 reklamlarin hareketli, heyecanli senaryo-
lar1 ve miizikleri, kullanilan yéntemlerden sadece bir kagt. Ozel-
likle ilging seslerin, miiziklerin ve tekerlemelerin, o anda tele-
vizyon izlemiyor olsa bile ¢cocugun dikkatini ¢ekebileceginden
ve aklinda kalabileceginden yola ¢ikilarak, ses ozelliklerinin gor-
sel ozelliklere gore daha giiglii etkiye sahip oldugu diistiniilityor.
Bir filme ya da programa, izleyicinin dogrudan fark edemeyece-
i sekilde yerlestirilmis reklam, reklamcilara gore en etkili arag-
lardan biri. Ancak bu ¢esit reklamlarla ilgili bazi kisitlamalar ge-
tirilmis. Reklamin siirekli tekrar edilmesi yani ayni ticari mesa-
jin defalarca tekrarlanmasindaki amag ise iirline asinaligin art-
mastyla o iirtinii alma ve kullanma olasiligini artirmak.

Cocuklar ozellikle de kiigiik ¢ocuklar reklamlara ve pazar-
lamaya en ¢ok evlerinde televizyon seyrederken maruz kaliyor.
Aileler ¢ocuklart televizyon seyrederken ti¢ farkli tutum sergili-
yor. Bazilar1 ¢ocuklariyla reklamlar1 seyrederken reklamin ice-
rigi konusunda herhangi bir yorumda bulunmuyor, bazilari ise
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reklamin igerigini ve niyetini cocuklarina anlatiyor. Diger bir

- bolimii ise gocuklarmin seyrettigi reklam siiresini ve rek-

lam icerigini kontrol ediyor. Arastirmacilar ikinci ve tigiincii
yolu tercih eden ailelerin ¢ocuklarinin, reklami
yapilan {riine kars: taleplerinin azaldigini be-
lirtiyor. Ornegin bir calismaya gore 8-10 yagin-
| daki gocuklarin reklami yapilan iiriinlere ilgisi
annelerinin miidahalesinden etkileniyor. Ancak
¢ok cekici bir reklamla sunulan driinlerin seci-
minde annelerin izledigi ii¢ yolun da gocuklarin se-
¢iminde ¢ok az etkisi oldugu goriilmiis. Diger yandan

¢ocugunun televizyon seyretmesi konusunda kurallar
koymus ebeveynler de ¢ocuklarinin iriinler konusunda talep-
lerini azaltabilmis. Hatta televizyon izlemeleri aileleri tarafindan
kisitlanmig ¢ocuklarin reklami yapilan iiriinler konusunda daha
az istekte bulundugu, ¢iinkii isteklerinin biiyiik olasilikla redde-
dilecegini 6grendikleri ortaya ¢ikmis. Cocuklarla beraber rek-
lamlari izliyor olmanin da reklamlarin etkisini engellemede ¢ok
bagarili olmadig1 distiniiliiyor. Ciinkii ¢ocuklar o sirada ebe-
veynlerinin sessiz kalmasini reklamlarin igeriginin ebeveynleri
tarafindan onaylandig: seklinde algiliyor. Bu yiizden ebeveynle-
rin 6zellikle de kii¢iik cocuklarini reklamlari algilamalari konu-
sunda aktif bir sekilde yonlendirmeleri gerekiyor.




Bilim ve Teknik Mays 2011

<<

Pazarlama Tekniklerinde
Pedagog Destegi

Cocuklara yonelik tirtinlerin ambalaj tasarimi da
tamamen ¢ocuklarin dikkatini gekecek sekilde ta-
sarlaniyor. Secilen renkler ¢ocugun duygu ve dii-
stincelerini etkileyerek alma istegini harekete geci-
recek sekilde belirleniyor. Bu konuda 6zellikle yas
gruplar1 géz oniinde bulundurularak, alg: diizeyle-
rine gore tasarim, renk ve igerik gibi unsurlar belir-
leniyor. Okuloncesi donemdeki ¢ocuklar parlak ve
titresen renklerden etkileniyor. Aragtirmalara gore
okul 6ncesi donemdeki ¢ocuklarin dikkatini, 6zel-
likle de gida ambalajlarinda ana renkler gekiyor.

Pazarlama uzmanlar1 ve reklamcilar ¢ocuklarin
gelisim siireglerini anlamak ve buna gore pazar ve
reklam stratejileri olusturmak i¢in -her ne kadar bu
yontem elestiri aliyor olsa da- psikologlardan, aras-
tirmacilardan ve pedagoglardan yardim aliyor. Pa-
zarlama stratejilerinde tiiketici, 6zellikle de gocuk
tiiketici iizerinde etkili olabilecek en kiiciik detaylar
bile goz éniinde bulunduruluyor. Oyle ki magaza-
larin, marketlerin yerlesim planlari ve raf diizenleri
tiiketici davraniglarini etkiledigi goz 6niinde bulun-
durularak yapiliyor. Satis personeli ¢ocuk tiiketicile-
re aligveris yaptirmak tizerine egitim alryor. Miiste-
rilerin magaza i¢inde daha uzun siire gegirmesi ve
daha ¢ok aligveris yapmasi isteniyorsa segilen mii-
zik yavas tempoda oluyor, eger magaza ¢ok kalaba-
lik ise secilen miizik yiiksek tempoda oluyor ki ma-
gaza icindeki trafigi hizlandirici etkisi olsun.

Reklam Denetimi

Reklamlar tiiketicilerin ilgilendikleri trtinler
konusunda bilgi sahibi olmalarina katkida bulunu-
yor, iiretici ve titketici arasinda bir iletisim ve kop-

rit kuruyor. Ancak son yillarda arastirmacilar, uz-
manlar ve ebeveynler tarafindan tartigilan konu,
¢ocuklara yonelik reklamlarin ¢ocuk {iizerindeki
olumsuz etkileri. Reklamlar 6zellikle aslinda ihti-
yag olmayan iiriinlerin alinmasini tesvik ettigi, ¢o-
gu zaman yanlis ve yaniltict bilgi verdigi icin eles-
tiriliyor. Anne babalarin ¢ocuklara yonelik rek-
lamlarin etkileri konusunda endigeleri de 6zellikle
son 10 yilda énemli derecede artt1. Biligsel ve sos-
yal gelisimini tamamlamamis olmalar1 ve reklam-
larmn amacinin farkinda olmamalari, reklamlarin
etkisi altinda kalmalar1 ve dolayisiyla reklami ya-
pilan riinlere sahip olmanin onlar i¢in tek mut-
luluk kaynag: haline gelme ihtimali tartigmalarin
odak noktas1. Bu nedenle tilkemizin de dahil oldu-
gu pek cok iilkede reklamlarin ¢ocuklara olan et-
kisiyle ilgili bir gok kanun ve mevzuat bulunuyor.
Tirkiyede reklamlar Sanayi ve Ticaret Bakanlii
Reklam Kurulu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
ile Reklam Oz-Denetim Kurulu tarafindan denet-
leniyor ve ¢ocuklar reklamin olumsuz etkilerinden
korunmaya ¢aligiliyor.
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