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Ozet: Yeni bin yilin teknolojik aygitlar, yetiskin olarak bizlerin yasam tarzlarimizi degistirdigi gibi, bizleri gorerek hayati
ogrenen ¢ocuklarin da tiim yetisme ve biiyiime siireglerini yakinen etkilemistir. Yapilan bircok calismada, arastirmada
teknoloji ¢agimin insanlar iizerindeki bu etkilerine dikkat ¢ekilmektedir, bu ¢alismada ise daha Once yapilan arastirmalar
w1dinda dijital oyunlarin ¢ocuk oyunlarinda bir reklam araci olarak kullamilma bicimleri teorik olarak tartisilmaktadr.
Dijital ¢agin biz insanlara kazandirdigr ve kaybettirdigi bircok unsur bu calismada agiklanmaktadir. Yetiskinler ve
cocuklarin eitimden siyasete, alisveristen oyuna kadar hayatin her alaninda aktif bir sekilde kullandiklar: aygitlar ve dijital
platformlar iizerinden gelistirilen ve son derece cazibeli bir bicimde sunulan oyun kavraminin, bir reklam mecrasi olarak
kullamilmas: giderek yayginlasmaktadir. Bu ¢alismada reklamin cocuklar ve yetiskinler agisindan nasil bir tiiketim araci
haline geldigi agiklanmaktadir. Toplumlarin kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve teknolojik imkanlara erisim diizeyi ne olursa olsun
cocukluk dénemi her tiirlii oyuna erigim 6zgiirliigiiniin en yiiksek olmast gereken dénemdir. Ancak bu oyun tiirii sokak ve
akran oyunlar: yerine dijital oyunlar haline doniistiiiinde ticari pazarlama siirecinin devreye girdigini gormekteyiz ve bir
tiiketim aract haline gelen bu oyunlarin bagimhilik diizeyinde davramslar seklinde sonuglandi§ina rastlamaktayiz. Bu
durumun nedenleri ve sonuclar baglaminda siirecin detayli bir bicimde anlatildigr bu calismada, dijital oyunlar, bagimlilik
ve bu durumun ticari bir tiiketim aracina doniismesinden bahsedilmektedir. Ozellikle cocukluk doneminde aktif 6grenme
siireci devam eden yetiskin aday: cocuklarin, bagimhilik diizeyinde oynadiklar: dijital oyunlarin icerisinde yerlestirilen ve
kimi zaman ebeveyn denetimi olmadan da maruz kaliman tantict iceriklerle olusturulmaya ¢alisilan tiiketim, deger, inang ve
tutum degisiklikleri baglaminda yapilacak uygulamalr alan arastirmalar: desteklenmesi beklenen bu ¢alisma, betimsel bir
diizeyde alana katk: saglamaktadur.

Anahtar kelimeler: Dijital Oyun, Bagimlilik, Cocuk Tiiketici, Oyun Reklamlar

Abstract: As the technological devices of the new millennium have changed the lifestyles of adults, they have also closely
affected the growth processes of children who learn about life by seeing adults. Many studies have drawn attention to these
effects of the age of technology on humans, and this study theoretically discusses the use of digital games as an advertising
tool in children’s games in the light of previous research. This study explains many factors that the digital era has brought
about and made us lose. The game concept, which is developed over the devices and digital platforms that adults and children
use actively in all areas of life from education to politics, from shopping to games, and presented in a highly attractive
manner, is increasingly becoming widespread as an advertising medium. This study explains how this advertising medium
has become a consumption tool for children and adults. Regardless of the societies’ levels of access to cultural, economic,
social and technological opportunities, childhood is the period in which freedom of access to all kinds of games should be the
highest. However, when these types of games turn into digital games instead of street and peer games, the commercial
marketing process comes into play, and these games, which have become a consumption tool, result in behaviors at the level of
addiction. This study, which the process is explained in detail in the context of the reasons and consequences of this situation,
mentions digital games, addiction and the transformation of this situation into a commercial consumption tools. This study,
which is expected to support applied field research in the context of changes in consumption, values, beliefs and attitudes,
which are tried to be created with introductory contents that are placed in the digital games children play at the level of
addiction and sometimes without parental control, especially in their childhood periods, in which active learning process
continues, contributes to the field at a descriptive level.
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DIiJiTAL COCUK OYUNLARINDA KULLANILAN REKLAMLARIN, TUKETiM ARACI
OLARAK KULLANILMASI UZERINE BiR DEGERLENDIRME

1.GIRIS

Ticari iletisim stireci olarak reklam, {iriin, mal ve hizmetlerin tanitilmasi, satisinin artirilmasi
i¢in tiiketici gruplarinin satisa 6zendirilmesi amacini tasiyan bir pazarlama karmasi elemamnidir.
Reklam f{iriin, mal veya hizmetlerin satisinin artirilmasi icin ilgili bilgileri paylasmakla kalmayarak,
tliketiciler agisindan bunlarin cazibesini artirmak igin bir miktar abarti da katarak daha renklj,
eglenceli, dikkat cekici bir diinya yaratmaktadir. Yarattigi bu diinya yalnizca iriine ait igerikleri
yaymakla kalmayip insanlarin yeni aliskanliklar, farkli ihtiya¢ ve istekler, yeni trendler ve akimlar
yayarak, insan tutumlarini degistirir ve bambaska bir diinya olusturur. Prof. Dr. Ugur Bat1 bu durumu
iinlii bir reklam yazarmin ifadesiyle, reklamciligin nasil siislii sasali, photoshop sihriyle yaratilan
mucizevi bir diinya oldugundan bahsetmektedir. Hatta tiiketicilerin yeni olarak satin alip kullanmaya
basladiklar1 andan itibaren eskiyen {iiriinlere, yerine hemen en yeni modeli iiretilerek yeniden tiiketimi
tesvik eden bir diinyaya dikkat cekmektedir. Her ne kadar bilgilendirici ve iiriin ya da hizmetlerin
marka degeri ile satislarinin artirilmasi agisindan kiymetli bir iletisim bicimi olsa da reklam
mesajlarina maruz kalan kitleler acisindan iyi bir medya okuryazari olmak, bilingli tiiketiciler olmak
cok onemlidir. Burada bahsedilen biitiin bu gosterisli diinyanin yarattig1 titketim kiiltiiriiyle ihtiyac
olmasa da insanlarda “sahte” ihtiyaclar yaratarak satin alma icgiidiisiiniin olusmasini saglayan itici
bir gii¢ olan reklam kitlesel bir iletisim bi¢imidir. Bu baglamda, kitlesel iiretimin artirilmas: igin
kullamilan bir tamitim yontemi olmakla birlikte, Salimi ve arkadaslari tarafindan ifade edildigi gibi,
tiiketiciler arasinda uygun bir tiiketim modelinin belirlenmesinde de ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir
(2020: 1232).

Burada bahsedilen tiiketim kiiltiiriine baghh olarak, Adorno ve Horkheimer tarafindan
tanimlanan “Kiiltiir endiistrisinin” de 6nemli bir parcasi olarak tanimlanan reklamcilik, Cronin’ in
ifade ettigi gibi tiiketicileri ikna etme, kapitalist ideolojileri yayma ve kiiltiirel degisimi ifade etme
giiciine sahip (2004: 350) onemli bir iletisim bicimidir. Yalnizca reklama konu olan ticari iiriinlerin
satis1 degil ayrica yeni kiiltiirel egilimlerin olusmasi ve yayginlasmas:t agisindan da Onemli
oldugundan bilingli tiiketici ve izleyici olmanin 6nemine dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Bununla
birlikte, kullanicilar1 yeni veya mevcut bir iiriine ¢ekmeyi ve olumlu duygusal baglilik olusturmay1
amaclayan bir is stratejisi olarak da kabul edilen reklam (Chekima vd., 2016: 212) dogrudan tiiketiciye
degerli bilgiler saglamakla (Calfee, 2002: 174) birlikte pazar paylar: iizerinde de bir etkiye sahip olma
¢abasi (Duffy, 1999: 138) icerisindedir. Bu sebeple de yenilenen ve dijitallesen reklamcilikta kullanilan
etkili araglar1 tanimak 6nem arz etmektedir. Dijital platformlarin gesitli kombinasyonlar1 sayesinde
olusturulan, Bronner ve arkadaglarinin ifade ettigi ¢oklu medya stratejileri, medya ve reklam
diinyasinda giindemde iist siralarda yer almaktadir ve son yapilan arastirmalar, insanlarin medyay1
kullanma ve deneyimleme seklinin, reklamlarin etkilerine asagida yer alan sekiz deneyim boyutu ile
katkida bulundugunu gostermektedir (2005: 145-146):

1. Bilgi: -bana yeni bir sey teklif etti, -bana faydal bilgiler verdi, -bana giivenilir bilgi verdi, -
bana diinyada neler olup bittigini 6gretti, -baskalarmin goriigleri hakkinda bilgi edinmemi

saglady, -bir fikir olusturmama yardimci oldu
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2. Dontisiim: -bana zevk verdi, -beni neselendirdi, -bana hos bir his verdi, -bana tatmin olmus
bir his verdi, -bana her seyi bir anhigma unutturdu, -rahatlatictydi, -benim igin ¢ok
uygundu

3. Duygusal dokunus: -beni rahatsiz etti, -oldukga belirsizdi, -beni rahatsiz etmedi, -beni
tzdi
Eglence: -bos bir an doldurdu

5. Uyarma: -beni heyecanlandirdi, -beni meraklandirds, -beni telaslandirdi, -beni biiyiiledi, -
orijinal ve benzersizdi

6. Kimlik: —iginde kendimi tanidim, -Kendimi buna dahil hissettim, -Onunla empati kurdum,
-problemlere nasil yaklagabilecegimi bana gosterdi
Sosyal iliski: -konusma konular1 saglad:

Pratik kullanim: -bana faydali fikirler sagladi, -beni bir seyi kimseye telefon etmeye / bir
diikkani ziyaret etmeye motive etti

Bu 8 boyutta yarattig1 etki ile insanlarin davranis degisikligini gerceklestirmeleri noktasinda
itici bir gili¢ olan reklam, Martinez-Fernandez ve arkadaglarinin calismalarinda ifade ettigi gibi,
ozellikle son yillarda diinya ekonomilerinin ¢ogunun karsi karsiya kaldigi durgunluk goéz oniine
alindiginda, tiiketici harcamalarini tesvik etme ve ekonomik toparlanmaya olumlu etki etme
potansiyeli acisindan reklam yatiriminin artirilmasi noktasinda yeni tartisma konulari giindeme
gelmistir (2014: 435). Hatta daha yakin zamanlarda ekonomistler, reklam harcamalarina daha az,
gesitli reklam kisitlamalarinin ve yasaklarin toplam tiiketim {izerindeki etkisini Sl¢gmeye c¢alisan
calismalara daha ¢ok odaklanmaya (Blecher, 2008: 932) baslayarak konunun o6nemine dikkat
cekilmektedir. Gelisen reklamcilik diinyas1 bu ekonomik biiyiimeye de olumlu etki etme potansiyeline
sahiptir. Bununla birlikte, daha 6nce bahsettigim gibi, geleneksel ortamlarin yenini alan dijital
platformlarla birlikte ¢oklu medya ortamlariin bu biiytime {izerindeki etkisi son derece fazladir.
Dedrick tarafindan kaleme alinan c¢alismada reklamciligin doniisiimiine iliskin ipuglarindan
bahsedilmistir. Calismaya gore, giiniimiizde televizyon, radyo, gazete ve dergi reklamlarin her birini
tiiketicinin satin alma davranisini gerceklestirmek amaciyla kullanmak reklam maliyetinin ¢ok biiyiik
bir boliimiinii olusturmaktadir ve bu durum iki 6nemli noktay1 giindeme getirmektedir. Birincisi,
reklam verenler bu medya dagitim mekanizmalarina biiyiik 6l¢lide yatinm yapip para harcayarak,
onlar tiiketiciye uygun hale getirmektedir. Ikincisi, bu medya ortamlari, bir reklam verenin bir
reklamu belirli bir "demografik ve psikografik kitleden olusan" (hedef kitle kastedilmektedir) tiiketici
grubuna dogru sekilde hedefleme yetenegi agisindan esit olmamaktadir (1994: 55). Basta bu sebepler
olmak {izere Yavuz Odabasi ve Mine Oyman tarafindan yazilan “Biitiinlesik Pazarlama Tetisimi” adli
kitapta da buna benzer nedenlerden bahsedilmektedir. Reklam verenin degisen beklentilerinden
degisen reklam ortamlarina ve biitce sorunsalina kadar genis bir gerekce ekseninde reklamcilik dijital

hale gelmistir.

Iste yasanan tiim bu gelismeler 1s13inda biiyiik bir ekonomik kazamim saglayan reklam
diinyasinin kitlesel olmasi kaginilmazdir. Her yastan, her egitim, diizeyi ve sosyal smiftan insana
ulasan bu giiglii iletisim bigiminin ¢ocuklara ulasma bic¢imi agisindan da dijital oyunlar en ¢ok tercih
edilen ortamlardan biridir. Ozellikle etkili 6grenmenin gerceklestigi 0-6 yas grubundan baglayarak
okul ¢agindaki gocuklar da dahil olmak {izere, dijital erisimi son derece fazla olan bu grup reklam
diinyasinin ¢ok temel bir hedef kitlesi haline gelmistir. Mills ve arkadaslarinin da ifade ettigi gibi
yapilan ¢ok sayida arastirma, gida vb. reklamlarinin ¢ocuklarin yiyecek tercihlerini ve davramslarini

etkiledigini dogrulamaktadir (2013: 303) ve gocuklar, sirketlerin reklam kampanyalarinin énemli
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hedefleri (Biittner vd., 2014: 161) haline gelmektedir. Biitiin bu bilgiler 15181nda internet ¢cagina dogan
yeni kusak ¢ocuklarinin reklama maruziyetinin en yogun yasandig1 basta dijital oyunlar olmak iizere
medya ortamlarinda reklamla karsilasma durumlar: {izerine betimsel bir degerlendirme adina bu
calisma yapilmistir. Cocuk tiiketim araci olarak reklam ve dijital oyunlar reklamciligi konular
agiklanarak, ¢ocuklarin reklama karsi savunmasiz oldugunun ve iyi bir medya okuryazari olana dek

¢ok iyi korunmasi gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir.

1.1. Cocuk Tiiketim Araci Olarak Reklam

Reklama kars: son derece savunmasiz olan yetigkinler gibi sorgulama ve karsilastirma yetenegi
heniiz gelismemis olan ¢ocuklar, dijitallesen ¢ocukluk doneminde birgok farkli bicimde reklam
mesajina maruz kalmaktadir. Cocuklarin medya okuryazarlik seviyeleri ve analitik yetenekleri
disiiniildiigiinde gercegi ve gercek disi olani ayirt etmedeki kabiliyetleri segici olmalarin saglayacak
diizeyde gelismemistir. Kowalczyk ve Boyne tarafindan ifade edildigi gibi, ¢ocuklar ve onlarin
reklama maruz kalmalar1 arasindaki iliski, 30 yili askin stiredir tartismali bir konu olmustur ve
tartisma, esas olarak kiigiik cocuklarin savunmasizligina ve reklam mesajlarinin niyetini kavrayabilme
becerilerine odaklanmustir. Dolayisiyla da glintimiizde reklamcilik yalnizca televizyon gibi geleneksel
medyay1 degil, ayn1 zamanda iiriin yerlestirme, sponsorluklar ve reklam oyunlar1 gibi geleneksel
olmayan araglara dogru genisleyerek (Kowalczyk ve Boyne, 2016: 610) siirecin denetimini daha zor
hale getirmektedir. Reklamin denetimli izlenmesi agisindan ¢ocukluk déneminin 6zellikleri son derece
belirleyicidir. Ciinkii genel manada reklama atfedilen ii¢ olumsuz sosyal egilimi elestirel bir sekilde
inceleyen Phillips, bu egilimleri su sekilde siralamaktadir: (a) titketimin diger sosyal degerlere gore
yiikselmesi, (b) sosyal ihtiyaglar1 karsilamak i¢in mallarin artan kullanimi ve (c) bireysel tiiketicilerin
artan memnuniyetsizligi (1997: 109). Cocuk tiiketicilerin burada bahsedildigi gibi olumsuz etkilerden
direk etkilenmesi miimkiin olmasa da, cocugu yetiskinlere ulasmak i¢in kullanan ¢ocuk reklamcilig1
bu etkilere dolayli sebep olabilmektedir. Elden ve Ulukok tarafindan yapilan calismada reklamcilar
agisindan ¢ocuk su anlamlara gelmektedir (2006: 6):

1. Reklamcilar c¢ocuk tiiketiciyi, yetiskinlere ulasmak igin bir koprii konumunda
kullanmaktadr.
Yetiskinlerin ¢ocuklara yonelik harcamalarinda ¢ocuk reklamcilig belirleyici yapidadair.
Cocuklar, kendilerine yonelik tiiketimlerde; tiiketim bigimlerini ve marka tercihlerini
belirleyebilen ekonomik bir varliktir.

Gortildiigii gibi ¢ocuk tiiketici kimi zaman reklamin direk hedef kitlesi iken kimi zaman da
dolayli hedef kitlesi haline gelmektedir. Ornegin, okul donemi ¢ocuklarinin siirekli harglik seklinde
ebeveynlerinden aldiklar: para ile okul kantini vb yerlerinden bireysel tercihlerle satin alim yaptiklar
bilinmektedir ve bu durum c¢ocuklar1 direk hedef kitle haline getirmektedir. Ancak, okul donemi
oncesindeki ¢ocuklar ebeveynlerine ileterek daha dogru bir ifadeyle 1srar ederek diledikleri iiriin ve
marka tercihlerini satin aldirmakta ve dolayli hedef kitle haline gelmektedirler. Biitner, gocuk
tiiketicilerin izledigi igerik veya programlar sirasinda yayinlanan reklamlarin biiyiik bir kismim
olusturan oyuncaklar, video oyunlar1 veya yiyecekler gibi ¢ocuklarin kullanimi veya tiiketimi icin
yaratilan {iriinler (Biittner vd., 2014: 162) noktasinda etkilenmeye ¢alisildigini ifade etmektedir. Bu
baglamda Biittner ve arkadaslarinin olusturdugu reklam etkileri modeli asagida grafik olarak
gosterilmektedir. Cift asamali ve cift etkili bu modelde iknanin bilgiye dayali olmasi ve belli bir

diizeyde medya okuryazarligina ihtiya¢ duydugunun alt: ¢izilmektedir.
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Sekil 1. Cift asamali ve ¢ift iglemli reklam etkileri modeli (Biittner vd., 2014: 166)

Dijital ortamlarda yaygin bi¢cimde ¢ocuklar tarafindan kullanilan djjital cocuk oyunlarinda yer
alan reklamlarin, bu modelde goriildiigii gibi, satin alma karari noktasinda etki yaratmasi igin bir
hafiza/ hatirlanma diizeyi olusturmasi gerekmektedir. Bu diizeyin olusmasinin en énemli yollarindan
biri ise yiiksek frekans yani tekrar etme sikligimin fazla olmasidir. Bu noktada ge¢miste yapilan bazi
arastirma sonuglarina yer vermekte fayda vardir. Reklam mesajlarinda tekrarin hatirlanma {izerinde
kanitlanmus etkileri mevcuttur. Ornegin, yetiskin tiiketiciler icin yapilan sigara vb. {iriin reklamlarina
getirilen yasak ve kisitlamalar {iriin kullanimu iizerinde énemli etkendir. Konuya iliskin Capella ve
arkadaglar1 tarafindan 2008 yilinda yapilan bir ¢alismada aktarildigi gibi, sigara reklamlarinin
yasaklanmasi ile sigara tiiketiminin azalmasi arasindaki baglantiya dikkat g¢ekilmektedir. Bazi
arastirmacilar, sigara reklaminin, sigara markasi sadakati ve marka degistirme davranisinin énemli
bir belirleyicisi oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu arastirmalar hem sigara tiiketimiyle basa ¢ikmanin
(6rnegin; Abernethy and Teel 1986; Holak and Tang 1990; Horsky 1977; Telser 1962; Wilcox 1991) ve
hem de genel anlamda sigara reklamlarinin etkilerinin literatiiriine destek saglamistir (6rnegin;
Achenbaum 1972; Assmus, Farley, and Lehmann 1984; Vakratsas and Ambler 1999). Sigara reklami
yasaklariyla ilgili elde edilen bu mevcut bulgular, olgun bir pazarda reklamin 6ncelikle bir marka
degistirme aract olarak kullanildigi nermesini desteklemektedir. Assmus, Farley ve Lehmann’ in
(1984) bulgulariyla tutarli olarak, sigara reklamlarinin {iriin kategorisi satislar1 iizerinde 6nemli bir
etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikarilmistir. Dahasi, bu ¢alismanin bulgular1 Vakratsas ve Ambler'in 1999
sonuglariyla tutarlidir ve reklamin bu 6zel durumda, sigara iiriin kategorisi i¢in sadece pazar payini
korumak icin kullanilabilecegini 6ne siirmektedir (Capella vd., 2008: 13-14). Bu ornekten hareketle
reklamlarin gosterimi ve tekrar1 hususundaki kisitlam ya da olusturulan bir takim denetim
mekanizmalari, etkileri ve sonuglar1 baglaminda fark yaratict bir giice sahiptir. Cocuk tiiketici gruplar

icin de yapilan bir takim arastirma sonuglarina burada yer verilmesi faydali olacaktir. Ornegin,
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¢ocuklarin reklam igeriklerine maruz kalmas: siirecinde ebeveyn denetimi ve yurt dis:1 literatiirde
ifade edildigi haliyle ebeveyn arabuluculugu 6nem tasimaktadir.

Buijzen tarafindan 2009 yilinda yaptig1 bir calismada, ¢ocuklarin reklama karsi tepkilerini
degistirmede ebeveyn arabuluculugunun (denetiminin) etkililiginin sorgulandig1 bir arastirma sonucu
aktarilmistir (6rnegin Bijmolt, Claassen ve Brus, 1998 ; Boush, 2001 ; Buijzen ve Valkenburg, 2005 ;
Fujioka ve Austin, 2003 ; Wiman, 1983 ). Bu arastirmalar, simdiye kadar ebeveynlerin reklamin
etkilerini azaltmak icin kullanabilecekleri iki arabuluculuk (denetim) stili oldugunu ortaya
koymaktadir. ki, “aktif reklamclik arabuluculugu”, yani televizyon reklamlar1 hakkinda kasith
yorum ve yargilarda bulunmay: ve reklamin dogasimni ve satis amacini aktif olarak agiklamay:
icermektedir. Digeri ise “kisitlayici reklamcilik arabuluculugu”, yani ¢ocuklarin reklamlara maruz
kalmalarini azaltarak onlar1 reklamdan korumay: icermektedir. Bu arabuluculuk (denetim) tarz,
¢ocuklarin ticari televizyon kanallarini izlemesini kisitlayan aile kurallarini icermektedir ( Robinson,
Saphir, Kraemer, Varady ve Haydel, 2001). Ebeveynlerin reklamlar hususunda arabuluculugu,
¢ocuklarin reklam anlayisini ( Bijmolt ve digerleri, 1998 ; Wiman, 1983 ), reklama yonelik siiphelerini (
Wiman, 1983 ), reklami yapilan {iriinler icin tercihlerini veya isteklerini ( Buijzen ve Valkenburg, 2005 ;
Prasad, Rao, & Sheikh, 1978 ; Wiman, 1983 ) ve materyalist yonelimleri ( Buijzen & Valkenburg, 2005 )
denetlemeye dayanmaktadir. ki calisma, aktif arabuluculugun reklam etkilerini degistirmede
kisitlayic1 arabuluculuktan daha etkili oldugunu bulmustur ( Bijmolt ve digerleri , 1998 ; Buijzen ve
Valkenburg, 2005). Buijzen ve Valkenburg, kisitlayic1 arabuluculuk stratejilerinin ¢ocuklarin
televizyon reklamlarina maruz kalmasini kesinlikle engellemedigini savunmustur. Cocuklara bir¢ok
yolla reklam vererek ulasilmakta ve bunlara maruz kalmaktan kaginmak ¢ogu zaman miimkiin
olmamaktadir. Yine Buijzen tarafindan yapilan aym c¢alismada, okul c¢agindaki c¢ocuklara
odaklanilmistir. Aktif arabuluculuk stratejilerinin kiigiik ¢ocuklar tarafindan anlasilmadig:
diistiniilebilmektedir. Medya araglarina kontrol amagli miidahale ¢alismalari, 7 veya 8 yasina kadar
cocuklarin televizyon izlerken 6gretimsel yorumlar: isleme ve uygulama konusunda bilissel ve bilgi
isleme becerilerinden yoksun oldugunu, oysa daha biiyitk ¢ocuklarin bunu asamali olarak
yapabildiklerini gdstermektedir ( Buijzen, 2007 ; Lang, 2000 ; Nathanson, 2004 ). Ote yandan, kisitlayict
arabuluculuk stratejileri kiigiik ¢ocuklar arasinda daha etkili olabilir, ¢iinkii ebeveynler genellikle
televizyon izleme davranislari iizerinde kontrol sahibidir (Buijzen, 2009: 106-107). Bu noktada
calismanin bir sonraki basglig1 altinda ifade edilen ebeveyn kontrol ve denetim mekanizmasinin
kurulmasi, ¢ocuklarin medya okuryazarlik seviyelerinin artirilmasi gibi bir takim ¢6ziim Onerileri
dijital oyunlar basta olmak {izere tiim igeriklerden denetimli bir bi¢cimde etkilenmelerine zemin

hazirlamaktadir.

1.2. Dijital Oyun Reklamcilig:

Ister geleneksel olsun ister dijital ve etkilesimli olsun her tiirlii medya aracimin neden oldugu
saldirganlik, korku tepkileri ve kotii aliskanliklar edinimi dahil olmak iizere ¢ocuklarin televizyona ve
diger tiim kitlesel iceriklere kars: tepkilerini yonetme noktasinda itici bir giice sahip olan oyunlar da
internet tabanli ve etkilesimli hale gelmistir. 2000'li yillardan itibaren internet ¢agina dogan ¢ocuklarin
sokak oyunlari ve mahalle arkadaslariyla paylasimli oyunlardan ziyade dijital oyunlara egilimi de
artis gostermektedir. Literatiirde bu tezi savunan en onemli veri, Biittner ve arkadaslarinin 2014
yilinda yaptiklar1 calismada yer almaktadir. Bu ¢alismada aktarildigi gibi, son tahminlere gore,

Almanya'da yalnizca oyuncaklarin reklaminin maliyeti 2008'de yaklasik 100 milyon Euro (Thomson
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Media Control, 2009) civarinda son derece yiiksek bir diizeydedir. 2010 yilinda yapilan ¢alismada ise
Shah, ¢ocuklarin tutsak izleyiciler olduguna dikkat ¢ekerek, ortalama bir Amerikali cocugun, yilda 25
bin ila 40 bin televizyon reklamu izledigini ve bu rakamin. ingﬂtere'de yaklasik 10 bin oldugunu, ABD’
deki ¢ocuklara reklam veren sirketler tarafindan 15-17 milyar dolar harcandigini ve sadece fast food
sektoriiniin 4 milyar dolardan fazla para harcadigimi belirtmektedir. Ayni ¢alismada, ABD’ deki
genglerin yilda yaklasik 160 milyar dolar harcadigy, 11 yasina kadar olan ¢ocuklarin yilda yaklasik 18
milyar dolar harcadigini, 8-12 yas aras1 (tweens) ¢ocuklarin ebeveynlerin yaptig1 diger harcamalarda
30 milyar dolardan fazla etkiye sahip oldugunu ve 12 yas alt1 cocuklarin ise yilda toplam 130 milyar
dolar1 asan ebeveyn satin alimlarimn etkiledigini kanitlayan ifadeler de yer almaktadir. Bu rakamlar
siiphesiz son derece dikkat cekici iken aradan gegen yillarda internet ve mobil cihaz kullaniminin
daha da yayginlasmasiyla daha ¢ok biiyiiyen bir sektorden bahsedebiliriz. Kullanici sayis1 her gegen
giin artan video tabanl dijital oyunlarin artan etkisi bu biiyiime iizerinde son derece etkilidir. Bu
ortamlarda yayginlasan reklam etkisi de elbette son derece kaginilmaz bir sonuctur. 2014 yilinda
yayinlanan 6nemli bir makalede, video tabanli sosyal medya ortamlarinin reklam ve kampanya
aracilig1 ile kitleleri etkileme potansiyellerini degerlendirmek igin Onerilen 4 temel iletisim islevi

asagidaki gibi aktarilmistir (Vesnic-Alujevic ve Van Bauwel, 2014: 197);

1. Bilgilendirme (Informing)

2. Etkilesim (Interacting)

3. [llgi gekme (Engaging)

4. Harekete Gegme (Mobilizing)

Burada siralan bu dort temel etken, reklam verenler i¢in son derece hayati 6nem tasimaktadir.
Meydanoglu tarafindan 2013 yilinda yapilan bir ¢calismada da konunun 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.
Meydanoglu, dijital ortamlar tizerinden yapilan etkilesimli reklamciligin reklam veren isletmeleri
getirdigi avantajlar1 su sekilde siralamigtir (2013: 28-29):

> Tiiketicilerin tercihleri hakkinda bilgi edinme; degisen tiiketici tercihleri ve hedef
kitlelerin temel davranis ve 6zellikleri hakkinda veri toplama giicii elde edilmektedir.

> Katilim; geleneksel medya ortamlarina kiyasla daha aktif bir katihm olanag1 saglayan
dijital ortamlarin interaktif dogasi reklamin giiciinii artirmaktadir.

> Tiiketici memnuniyeti; yapist geregi kullanicilarin da igerik iiretme sansina sahip
oldugu dijital ortamlardan alinan geri doniisler sayesinde hizla ¢6ziilme olanag:
bulunan sikayet, kriz vb durumlar daha etkin yonetilmektedir.

> Gliveni tesvik etmek; geleneksel ortamlardan farkli olarak karsilikli etkilesime dayanan
bu siirecte daha iist diizey bir giiven insa edilmektedir.

» Tiiketicilerin ikna edilmesi; viral yontemler sayesinde etkileyiciligi daha yiiksek
icerikler tiretilerek reklamin etkisi artirilmaktadir.

> Alakasiz mesajlardan kaginmak; kisa, 6z ve anlasilir mesajlar sayesinde tiiketiciye
ulagtirilmak istenen ana tema aktarilarak tasarruf saglanmaktadir.

» Reklam verimliligi; reklam igeriklerinin daha spesifik ve daha dogru hedef kitlelere
zamandan tasarruf edilerek iletilmesi verimliligi de artirmaktadir.

> lade edilen mallarin seviyesi; satis sonrasi hizmet dijital ortamlar sayesinde hiz
kazanmaktadir.

> Yeni iiriinlere direng; sadik tiiketici Kkitlelerinin olusturulmas: sayesinde, rekabet

avantaji elde edilmektedir.
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Gortildiigi gibi dijital oyunlarin sagladigi video tabanli ¢ocuk oyunlarmin tercih edilme
sebepleri reklam verenler agisindan son derece gecerli dayanaklara sahiptir. Dijital ortamlarda
yerlestirilen reklam igeriklerinin cazibesinin artirilmas: icin, geleneksel reklamcilikta kullanilan
teknikler kullanilmakla birlikte viral yontemlere de sik¢a basvurulmaktadir. Bu yontemlere
basvurulmasinin en temel sebebi ise, yasanan reklam mesaji yogunlugudur. Gupta ve arkadaslari
tarafindan 2017 yilinda yapilan bir ¢alismaya gore, bir reklam tekrar tekrar izlemek yerine etkilesim
firsat1 sunan bir platform olan dijital (multimedya) ortamlar1 kullanarak reklam veren bu kadar ¢ok
sirket ile, tiiketiciler arasinda one ¢ikmak ve goriiniirliigii artirmak kimi zaman zorlasmaktadir.
Asagida yer alan sekilde, YouTube reklamcilifi tiizerinden bir betimleme grafiksel olarak
gosterilmekte ve sonuglari izleyicilerden begeniler haline getiren YouTube reklamlarimin dogasini

incelemek icin kavramsal bir ¢erceve cizilmektedir.

Yiiksek Sesli
Hizh Mizik
Ses
Efektleri o
icerik
Kategorisi
Harekete
Gecme

Beklenmeyen
Format

Agir
Kalin / Sira Disi g_
Renkler geklm

Sekil 2. Dijital ortamlarda reklam etkinligini artirmanin yollar: (Gupta vd., 2017: 18560).

Sekilde goriildiigii gibi, gesitli mesaj 6zelliklerinin ve mesaj temsillerinin izleyiciler tarafindan
algilanma bigimleri igerige gore degiskenlik gostermektedir. Goriintiileme, begeni diizeyi {izerinden

Olctimlenen bu sonuglar, reklamin gosterilme bigimi tarafindan etkilenmektedir. Ozellikle okuma
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yazma bilmeyen cocuklarin ilgisini ¢ekmek amaciyla eklenen miizik ve gorsel efektler bu etkinin
dozunu iyice artirmaktadir.

Cocuk tiiketici grubu agisindan gorerek 6grenme ve yetiskinleri taklit etme gibi davranislar
tiiketim tercihi agisindan yonlendirici oldugundan bu etkilerin artan dozu kimi zaman da yetiskin
tiiketicileri de hedef almaktadir. Ponce-Blandon ve arkadaslar: tarafindan 2020 yilinda kaleme alinan
makalede son derece carpici sonuglara yer verilmektedir. Ornegin, reklam igeriginde bir kisinin {iriinii
tiiketiyor gibi goriindiigii kurgular yapiliyorsa, bunu izleyen tiiketicilerin algis1 iizerinde sadece
trtiniin sunuldugu reklamlara gore daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir ve en 6nemlisi de
bu tiir reklamin ¢ocuklar tizerindeki etkileridir. Cocuklar tizerinde bu tiir igerikteki reklamlar taklit ve
trtinii kendileri titketmeyi hayal etme ve isteme gibi duygular uyandirarak, ¢ocuklar nezdinde iiriin
cazibesi artirilmaktadir. Bunun yam sira ¢ocuklarin reklami yapilan {iriinleri veya markalar1 satin
almaya veya istemeye ne derece ikna edildigini sorgulayan farkli deneysel ¢alismalar, ¢ocuklarin
markal1 hizli titketim (fast food) {irlinlerini markasiz olanlara zarar verecek sekilde se¢meye daha
yatkin olduklarin1 ve markali gida {irlinlerini markasiz muadillerinden daha lezzetli olarak
nitelendirdiklerini kanitlayan sonuglar elde edilmistir (Ponce-Blandén vd.,2020: 3338). Biitiin bu
sonuglar, dijital c¢ocuk oyunlarinin gercege yakin simiilasyonlarla yapilmasimin  &nemli
gerekcelerindendir.

Tim bunlarla birlikte, 6zellikle olumsuz etkilere ve mesajlara sahip olan reklam icerikleriyle
ilgili olarak, reklamin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik miidahaleler (Biittner
vd., 2014: 176) noktasinda alinmasi gereken Onlemler, ¢ocuklarin gelisimi agisindan Onem
tasimaktadir. Shah (2010) tarafindan da ifade edildigi gibi, reklam televizyon programlarindan video
oyunlarina, oyuncaklara, internetteki gesitli platformlardan cep telefonlarina ve daha fazlasina kadar
¢ocuklarin yasamlarinin tiim alanlarini kapsamakta ve ¢ocuklar tizerindeki etkilerin endiseleri, birgok
kisinin reklamlar1 bir sekilde kontrol etmeye calismasina neden olmaktadir. Tiirkiye’ de bulunan
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), Reklamailik Vakfi gibi
kurumlar ve orgiitler bu konuda 6nemli bir denetim mekanizmasi isletmektedir. Asagida yer alan
sekilde bu denetim ve koruma siirecinde alinmasi gereken onlemlerin grafiksel bir gosterimi yer

almaktadir.
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Tuketici
Politikasi

Egitim
Programlari

A 4

Anne ve Babalar Okul 6ncesi ve
(Ebeveyn) Okul dénemi
Cocuklar

(I_-_ledeﬂerin Belirlenmesi |
Oz Kontrol Hedefleri
Alternatif Hedefler

Bireysel Ogrenme ve

Degerler Egitim Programlari
Ebeveynlerin Reklam Okuryazarhgi
Davranislarinin Taklidi Satin Alma Okuryazarhg:
Tekrarlanan Oz Kontrol

Cabalari

Uygulama Amaclari
.

Cocuklar

Sekil 3. Reklamin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik miidahaleler (Biittner vd., 2014:
176)

Burada ifade edilen olumsuz etkileri azaltmaya yonelik miidahaleleri igeren ebeveyn
bilinglendirilmesine yonelik egitim programlari ile medya okuryazarligi diizeylerinin artirilmasi son
derece onemlidir. Cocuklarin olumsuz etkilenmelerine miidahale etmesi gereken en dnemli denetim

mekanizmasi ebeveynler iken, hiikiimetlere de biiyiik gorevler diismektedir.

2.50NUC

Dijital platformlarda yer alan ve erisilmesi son derece kolay olan oyunlar basta olmak iizere bir
takim uygulamalar bugiine dek, reklam arastirmalarinin, kiiclik ¢ocuklara yonelik diger ekran
medyalarinin artan roliinii neredeyse goz ardi ederek, ¢cocuklara yonelik birincil etki kaynag: olarak
televizyona odaklanmasin artik geride birakmustir. Televizyon elbette en kitlesel iletisim araci olma

Ozelligini korumaktadir, ancak gelisen yeni araglar, televizyonun kullanimina ek olarak yeni
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uygulama ve igerikleri de giindeme getirmektedir. Ozellikle gocuklarin hassasiyetle korunmasi
gereken son derece fazla igerige sahip olan bu yeni medya uygulamalari, eglenceli igerikler sunmanin
yani sira kimi zaman tehlikeli icerik ve mesajlara da yer verme kapasitesine sahiptir. Reklam
uygulamalar1 bi¢ciminde uygulama ve oyunlarin igerisine yerlestirilen kimi mesajlarin hedefledigi kitle
tarafindan algilanmasi diger kitle iletisim araglarina nazaran daha kalic1 olabilmektedir. Ornegin, son
derece biiyiik bir Pazar olan ¢ocuk {iiriinleri ve yiyecek pazarinda, ebeveynler bir yandan ¢ocuklarin
istedikleri sekilde yetistirmekte zorlanirken, diger yandan ¢ocuklar, genellikle ebeveynlerin yapmaya
calistigl seye ters diisen ticari yaklasimdan giderek daha fazla etkilenmektedir. Calisma igerisinde
aciklandig1 tizere, Ozellikle fast food vb yanlhis beslenme aliskanliklari, ¢ocuklara reklam ile
kazandirilmaktadir.

Cocuklarin bu igeriklerden ve yanlis yonlendirme saglama kapasitesine sahip her tiirlii igerikten
korunmasi noktasinda, ebeveynlere son derece biiyiik roller diismektedir. Ozellikle gelisen yazilim ve
programlar kullanilarak “cocuk modu” ve “cocuk korumas1” gibi bir takim 6zelliklerin web tabanh
cihazlara eklenmesi bu kontroliin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Bununla birlikte, hiikiimetlerin ve
kampanya yapicilarin da daha iyi ¢ocuk reklam standartlar1 ve diizenlemeleri ile iyilestirilmis icerik
kalitesi i¢in miicadele ettigi sanayilesmis toplumlarda bile, endiistri kendi kendini diizenlemelidir.
Bunun bireysel tercihler ve ebeveynler agisindan da yonlendirici giice sahip oldugu sdylenebilir.

Diinyada ve Tiirkiye'de bulunan reklam denetim kurumlari tarafindan belirlenen standartlar
¢ogunlukla geleneksel iletisim araglarinda yapilan reklam igeriklerine iliskindir. Bu tiir kurumlarin
dijital platform iizerinden yaymnlanan reklam igeriklerine iliskin daha detayli bir denetim
mekanizmasi kurmalar1 gerekmektedir. Biitiin bu kurumlarin yaptiklar: ya da yapmalari gereken bu
diizenlemelerle birlikte ebeveynlerin de yakin denetim ve kontrolii ¢ocuklart zararli igeriklerden

korumak agisindan gereklidir.
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