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Reklam, toplumsal ve ckonomik yasama katkilarindan dolay:i olumlu tepkiler alirken
kimi zaman da uygulamadaki yanlisliklar ya da ihmallerden dolayi clestirilmektedir. Bu
elestirilerin  6nemli bir noktasinda da g¢ocuk ve reklam iliskisi yer almaktadir.
Reklamlar, ¢ocuklarm  geligimleri  tizerindeki  olumlu  katkilarmimn  yamisira  ¢ocuk
gelisiminin 6zelliklerinin géz ardi edilmesi, yeterince hassas davranilmamasi veya diger
ihmaller nedeniyle elestiri almaktadir. Bu ¢aligmanin kuramsal kisminda, ¢ocuklarin
toplumun olduk¢a onemli ve hassas bir kitlesini olusturduklari ger¢eginden yola
cikilarak, reklam uygulamalarinin g¢ocuklarin zihinsel gelisimleri, satin alma ve
beslenme aligkanliklari, toplumsal rollere ve cinsiyetlere bakis agilar iizerindeki etkilert
ortaya konmustur. Reklamin ¢ocuklar tizerindeki olast zararlarinin ortadan kaldirilmast
am.aCIyIa, reklamcilarin sosyal sorumluluguna dayali olarak gélistirdikleri Ozdenetim

¢abalar1 ve hiiklimetlerin koymus olduklari yasalara ve diizenlemelere deginilmistir.

Bu kanun ve kurallardan daha 6ncelikli ve etkili olan ise, gocugun bir tiiketici olarak
sosyallesmesindeki birincil ¢énemi tartisilmaz olan ebeveynleri ve g¢evresindeki diger
yetiskinlerdir. Cocugun anne ve babasi, dgretmenleri ve ¢ocugun gevresindeki diger
yetiskinler, ¢ocugu aligveris yaparken yoénlendirmekte, satin alma kararlarma dahil
etmekte, birer model olusturmakta ve satin alabilmesi icin para saglamaktadirlar.
Arastirmada, genel olarak reklamlara yénelik olumlu tutumlara sahip tiiketiciler ile
hedef kitlesine bakilmaksizin tiim reklamlarin aldatict ve yanilticr oldugunu dii$i'mcn‘
tiketicilerin, ¢ocuklara yonelik reklamlar konusundaki tutumlar: arastirilmustir. Bu
tiketicilerin ¢ocuklara yonelik reklamlarda ahlaki bir ihmal ya da sakinca goriip
gérmedikleri, reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini nasil degerlendirdikleri ile ilgili

tutumlari arastirlnustir.
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ABSTRACT

EVALUATING THE CONSUMER ATTITUDES ABOUT THE IMPACTS OF
TELEVISION ADVERTISING ON CHILDREN

Aybike PELENK
Division of Advertising and Public Relations
Anadolu University Institute of Social Sciences, April, 2003
Advisor: Asis. Prof. Dr. Minc OYMAN

Advertising has positive reactions because of the affirmative cffects on society as well
as some criticism because of the wrong practices and negligences. Advertising and child
rcelationship is an important point of these criticisms. Advertisements has constructive
effects on the childrens’ devolopments, however it is criticized to undervalue childrens’
susceptibility, vulnerability and about other negligences. In this rescarch, it' is accepted
that children are very important and susceptible group of the socicty. In this respect,
advertising practices’ effects on childrens cognitive development, purchase decision and
nourishment habits and point of views to the social role models and genders were
researched. This study includes the self-regulation that constituted by the advertisers
cfforts and legal regulations that aim to eliminate the possible harmful cffects of

advertising.

Parents and other adults who are the uniqe importance at childrens’ socialization to be a
consumer is more effective than the laws and self-regulation rules. The mother, father,
teachers and other adults around the children leads them while they shop, being models
for the shopping habits, provide money to spend and include them in their shopping
activities. This study researched the attitudes of consumers about advertising directed to
children. It is searched the relationship between the consumers positive attitudes
towards advertising in general and attitudes towards advertising directed to children.
And also the relationship between the consumers negative attitudes towards advertising
in general and attitudes towards advertising directed to children. It is examined if they
find any negligence or drawback about advertising practices directed towards children

and how they evaluate the effects of advertising to children.
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GIRIS

Cocuklara yonelik reklam, yetmiglerden giiniimiize degin hem reklamcilar hem
akademisyenler hem de tiiketiciler tarafindan tartigtlan 6nemli bir konudur. Toplumun
oldukga hassas bir Kkitlesini olusturan cocuklar, reklam uygulamalari disinda
birakilamamakta ve bu uygulamalardan etkilenmektedirler. Giinlimiiz modern
toplumlarinda ¢ccugun tek bagina karar verme glicti ve aile igindeki ctkist giderck
artmaktadir. Cocuk gerek kendine ydnelik kiigiik ¢apta harcamalarda bulunan, gerekse
aile i¢inde daha onemli ve biiylik ¢apta harcamalar: yonlendiren ve etkili olan bir birey
olarak reklamcilar tarafindan hedeflenen 6nemli bir kitle olmustur. Ancak g¢ocuklarin
yetiskinlerden farkh bir algilama diizeyine ve biligsel gelisime sahip olmalari, kolay ctki
altinda kalmalari, 8grenmeye son derece agik, ama aym zamanda hassas ve istismar
edilmeye de agik bir yapida olmalari, ¢ocuk ve reklam iliskisinde reklamverenin ve
reklamcinin etiksel ve sosyal sorumluluklarini giindeme getirmektedir. Hem sosyal
sorumluluk bilincinden dogan &zdenetim diizenlemeleri hem de yasalar tarafindan
getirilen cesitli- duzenlemeler ¢ocuklart reklamin olast zararlarindan ve yanhs

kullanimlarindan korumak amact tasimaktadir.

Bu yasa ve diizenlemelerden daha 6ncelikli olan ise ¢ocuklarin eEeveynleridir. Cocugun
cevresinde bulunan yetiskinler, cocuklarin zihinsel gelisimlerinde, sosyallesmelerinde,
beslenme ve satin alma aligkanliklarinda etkili ve dahast belirleyici olan kisilerdir.
Yetiskinlerin diger konularda oldugu gibi reklamlara kars: tutumlart da gocuk igin
onemlidir. Cocu@a belli aliskanliklar kazandiran, cep hargliklarini saglayan, genel
olarak satin alma kararina dahil eden ve kimi zaman da g¢ocuklarin satin alma
yonlendirmesine ‘maruz kalan tiiketicilerin, ¢ocuklara yonelik reklamlar hakkindaki
tutumlari, ¢ocuk ve reklam iliskisinde belirleyici bir 6zellik tasimaktadir. Cogu tlkede
tiketiciyt koruma gruplari veya kar amaci giitmeyen diger kuruluglar tiiketicilerle
isbirligi i¢inde olarak reklamlarin topluma yénelik olumsuz etkilerini azaltmaya, reklam
uygulamalarimin olumlu yénde, diiriistlik ve dogruluk ¢ergevesinde islemesine
cahismaktadirlar, Tiketicilerin ¢ocuklara yonelik tutumiarl hem ¢ocuk reklam iliskisinde
etkili olmakta hem de 6zdenetim mekanizmasinin igleyisi tizerinde bir baski olusturarak,

olumlu ¢alismalara katkida bulunmaktadir.



BIRINCI BOLUM
COCUGUN GELISIMINDE TELEVIZYON REKLAMLARININ ETKISI

Cocuk, toplumsal yasam iginde farklt birgok etkenden etkilenmektedir. Bagta ailesi,
i¢inde bulundugu gevre ve okul olmak iizere kisiliginin olusumunda, aliskanliklarinda,
tutumlarinda, hayati anlamlandiriginda etkili olan 6nemli etkenler bulunmaktadir. Bu
Onemli etkenlerden bir digeri ise, kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglariyla
giiniin her saatinde, farkit boyutlarla karsi karsiya gelmekte ve etki gérmektedir. Kitle
iletisim araglari igindeyse televizyon ve televizyonun sundugu tiim igerik, gocuga en
kolay, siklikla ve ucuz yoldan ulasanidir. Cocugu etkileyen séz konusu etmenlere genel

olarak bakmakta yarar vardir.
1. COCUGUN GELISIMINDEKI GENEL ETKENLER

Cocuk, en kisa tanimiyla, toplumun ve ailenin en kiigiik bireyidir. Gelisim siireci diger
canlilardan tamamecn farkli olan gocugun dogdugu andan itibaren gelisimi degisik
etkenler tarafindan bigimlendirilmektedir. Cocugun gelisimindeki genel etkenler

sirastyla aile, okul -gevre ve kitle iletisim araglari olarak siralanabilir.
1.1. Ailenin Etkisi

Aile, toplumun temel birimi olarak ¢ocugun diinyaya gozlerini agtigi ve dmiir boyu bir
beraberligi paylasacagi, ilk deneyimlerin gergeklestigi bir yerdir. Aile, temel bir takim
bilgi ve kurallarin  &grenildigi ve her seyden 6nce gocugun ihtiyact olan sevgiyi ve

sefkati edindigi bir kurumdur.

Aile, bir kurum olarak, ¢ocugun alacag:i kavramlari segerek vermekte, onlari
yorumlamakta ve sonucu deZerlendirmektedir. Bu segici ve degerlendirici siireg,
cocukta Kigisel ve sosyal davranislarla ilgili deger duygusunun  gelismesiyle
sonug¢lanmaktadir. Hig kuskusuz gocugun bulundugu kiiltiir gevresi iginde yer aldigi ve
onu etkileyecek olan gelenek ve kurallar da vardir. Ancak yargilarin olustugu,

tercihlerin yapildigi ya da en azindan etkilendigi yer ailedir. Kisiligin gelismesi, bir dizi



tercihin gelistirilmesiyle olanaklidir. Bu tercihler bircyin degerlerini temsil eder ve

genis olgiide ailenin kosullandirmasimin bir sonucudur.’

Aile, toplumun genel yapisin tagimakla birlikte, toplumdan son derece farkli sosyal,
ekonomik, psikolojik, yapisal, ctkilesimsel ve iletigimsel 6geler de tasimaktadir. Aileler
toplumun temel taslarini olusturmalarina karsin hicbir aile bir digeri ile d6zdes degildir.
Atlenin bu dzgiin yapisi, aile igindceki kurallarm o ailenin bircyleri taralindan koyulmasi
ve uygulanmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla farkli bireylerden olusan ailelerin
de gocuklarinin gelisimleri tzerindeki etkileri, aileyi olusturan bireylerin kiltirel,
ckonomik ve sosyal ézclliklerine gore degisim gostermektedir. Ornegin, cogunlukla
sosyo-eckonomik ve kiltiirel diizeyi yiiksek olan ailelerden gelen gocuklarin, sosyo-
ckonomik ve kiiltlirel diizeyi daha asagida olan ailelerden gelen gocuklara oranla daha

basarili bir sosyal gelisim gdsterdikleri savunulmaktadir. '

Ana baba, ¢ocuklarinin gelismesinde 6nemli rol oynayan kisilerdir. Dogumdan itibaren
cocuklar ana babalarimin her tiirli hareketlerinden, disiplin stireglerinden, 6diil ve
cezalarindan etkilenerek belirli bir gruba, kisiye veya nesneye karsi tutumlar
gelistirirler. Aile bilingli veya bilingsiz bir sekilde bireyi din, siyasi parti, ozgiirliik,
yasam anlayisi, futbol takimi, yemek tarzina kadar birgok konuda ctkisi altina alir.
Ornegin, birgok gocuk ailesi hangi futbol takimum tutuyor ise onu tutar. Kisacast ana
babalar ¢ocuklarin degisik konularda nasil bir tutuma sahip olacagim belirleyen 6nemli
etmenlerdir.’ Bununla birlikte, anne ve babammn aile i¢indeki uyumlu iliskileri, aile
kararlarinin demokratik bir ortamda verilmesi, anne ve babanin kiiltiirel ve sosyal
donamimlart gibi bir ¢ok faktér ¢ocugun duygusal ve toplumsal gelisimini etkileyecck

unsurlardir.

Aile ile ailenin tutrm ve davramslarl, ¢ocugun toplumsallagmasina Gg¢ temel siireg ile
katkida bulunmaktadir. Anne ve babalar ¢ocuklarinda gérmek istemedikleri tepkileri

cezalandirir, yerlestirmek istedikleri tepkileri ise édiillendirerck pekistirirler, ayrica

" Haluk Yavuzer, Cocuk Psikolojisi, (Remzi Kitabevi, stanbul:2002), 5.130

% Niliifer Ocel, iletisim ve Cocuk, [lctisim Ortamlarmda Cocuk Reklam ve Etkilesimi (Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayimnlari, Istanbul:2002), 5.9

’ Nuray Sakalli, Sosyal Etkiler (Kim Kimi Nasil Etkiler?), (Imge Kitabevi, Ankara:2001), s.112



gocuk, tepki ve davramslarindan birgogunu digerlerini  gozlemek ve onlarin

davramslarini taklit etmek yoluyla kazanmaktadir.*

Burada 6zellikle, aile igindeki ¢esitli toplumsal cinsiyet rollerine gére sahip olunan
gorevler dikkat ¢ekimektedir. Annenin ve babamn rollerinin yami sira, kiz ve erkek
.
kardeslerin gorev ve sorumluluklari, kizlarin daha ¢ok anncye yardim etmekle yiikiimli
olmalari, oyunlarinin cv iginde olmast, erkek Kardeslerin babanin gérevierine ve
yiikiimliiliiklerine yakin bir yerde olarak, daha ¢ok evle ilgili kiigiik isleri yerine getirme
gorevine sahip olmasi ve disa doniik, daha aktif, daha 6zgtir bir yapida olmalart dikkat
¢ekmektedir. Cocuk, bu toplumsal cinsiyet rollerini de televizyon, sinema, diger kitle

iletisim araglart ve ¢evresinin yani sira itk olarak aile iginde 6grenmcektedir.

Cocugun ailede nasil bir islev yiiklendigi ya da yiiklenccegi, onun cinsiyeti, aileyc
katilma zamani, tek ¢ocuk ya da diger gocuklardan biri olmasiyla ilintilidir. Bu temel
ozellikler, anne babanin da her ne kadar esit davransalar da ¢ocuklarina yiikledikleri
islevlerin farkli olmasina, onlardan farkli beklentilerde bulunmalarina yol agmaktadir.
Genel olarak tlim toplumlarda cinsiyet, ¢ocugun kimliginin belirlenmesinde ve
olusumunda 6nemli bir etken olmaktadir. Ciinkli cinsiyete gore kimlik tanimlamasi
yapimakta, 6nce ailc sonra da toplum tarafindan bir takim gérev, sorumluluk ve roller

yiiklenm ektedir.’

Genis aile yapisindan giinimiizdeki modern aileye gegisle birlikte toplumsal cinsiyct
rollerinin etkisinin azaldigi, ¢ocugun aile i¢inde ¢ok daha ©nemli ve merkezi bir

konuma ulastig1 da bir gergektir.

Bununla birlikte, annenin de degisen yasam kosullari iginde ev diginda olmasi, ¢alismast
¢ocuklarin zamanlarinin énemli bir bélumini, bakicilarla, dadilarla veya evin disinda,
anaokullarinda, kreglerde gecgirmelerine neden olmaktadir ve cocugun gelisimini

etkileyen faktorier olarak 6nem kazanmaktadir.

*Ocel, a.g.e, 5.79
’ Ayni, 5.82



Ailenin, daha dogrusu annc ve babamin ¢ocugun gelisimi tizerindeki ctkileri, onlarin da

cocuklarina karsr tutumlarina baglidir. Anne ve babanin belirli tutum ve davramglara

sahip olmalariin nedeni de bunlarin birer 6grenme unsuru olmalaridir. Bu tavirlar

etkileyen faktorler ise soyledir: 6

= Anne ve babanin zihninde nasil bir ¢ocuk istedikleri konusunda, daha dogumdan

once hayali bir ¢ocuk kavrami olusur. Diinyaya gelen gocuk, annc ve babanin
beklentilerine uygun olmadigr takdirde, olusan kuriklik sonucu, anne ve babada
reddetme tavri gelisir.

Toplumun kdlttrel degerleri, c¢ocuklarini yetistirme konusunda annc ve
babalarm tutumlarint etkiler.

Ustlendikleri cbeveyn roliinden haz duyan ve gorevlerini gere@iince yaptiklarina
inanan antie ve babalarin ¢ocuklarina karsi takindiklar tavirlar, ¢ocuklarint nasil
yetistireceklerini bilemeyen, glivensiz ve kendilerini yetersiz hisseden anne
babaya oranla, daha basarili ve olumludur.

Cocuklarin sayi, cinsiyet ve kisilik Ozelliklerinden memnun olan annec ve

babalar, memnun olmayanlara oranla, daha uygun tavirlara sahiptirler.

Ailenin ¢ocuk gelisimindeki etkileri yadsinamaz. Eger aile:

v

Grup i¢inde dengeli bir birey olabilmesi i¢in gocuga giiven duygusu asilarsa,
Onun sosyal kabul gérmesi i¢in gerekli ortami hazirlarsa,

Sosyallesmeyi 6grencbilmesi igin kabul edilmis uygun davranmis bigimleri igeren
birer model olusturursa,

Sosyal a¢idan kabul edilmis davrams bigimlerinin gelisimi igin rehberlik ederse,
Cocugun yasam ortamina uyum saglarken rastladig: sorunlarina ¢éziim getirirse,
Uyum igin gerekli olan davramsta ilgili, s6zlii ve toplumsal aliskanliklarin
kazanilmasina yardimei olursa,

Okul ve sosyal yasamda basarili olabilmesi i¢in ¢ocugun yctencklerini uyarir ve

gelistirirse,

® Yavuzer, a.g.e.,s.133



* (ocugun ilgi ve yeteneklerine uygun arzularin gelisimine yardim ederse,

¢ocugun gelisiminde en ctkili katkilarin temelini olugturmus olacaktir.”
1.2. Okul ve Cevre Etkisi

Toplumsallagsmanin geregi olarak bilgi veren kurumlar okul olarak adlandiriimakta ve
toplumlarin gérevi olan kulttrlerini stirdiirmek ve gcli_slii'mc islevini ycrine getiren
okullar da yetismekte olan kusagin egitim ve 6grenimini bigimlendirerck bu islevi
gergeklestirmektedirler. Okul yalmzea belirli 6grenme kahiplarinin gergeklestirilmesi
sorumlulugunu tagimaz, toplumsal kimligin bir bagka yoninii bircye sunan ya da
bircylerin toplumsal kimliklerine yeni anlamlar yiikleyen bir iletisim ortamu da sunar.”
Okul, c¢ocuklar i¢cin zamanlartnin 6nemli bir bolimini gegirdikleri, yasitlaryla
etkilesimde bulunduklari, yasama dair birgok sey dgrendikleri bir kurum olarak énemli
bir rol oynamaktadir. Okul, bireyin sosyallesme siirecinde cn ctkili ve temel bir kurum
olma o¢zelligl tasumaktadir. Sadece bilgi dgretmekle kalmaz bir cgitim siirceini de
beraberinde  yiirliterck  ¢ocuklart  yetenekleri, ilgileri ve istekleri  dogrultusunda

yonlendirerek topluma kazandirmayi amag edinir.

Unlii diistiniir John Dewey, belki de pedogojik yanlishiklarin en biiy{igiiniin, bireyin
sadece okulda gordiigli konulart 6grenme ¢abasindan ileri geldigini savunur. Ona gore,
birtakim davranislarin olusumu gibi ikinci derecede 6nemli goriilen konular, bazen bir
cografya ya da tarth 6grenmekten daha 6nemli olabilir. Ciinkii bu tir davranislarin

. . . . . 9
kazanilmasi bireyin gelecekteki yasaminin temelini olugturur.

Bir sosyal kurum olarak okulun, sosyallestirme siireci igindeki islevlerinden biri
cocufun kendi basma birtakim 6grenme tiplerini gergeklestirme sorumnlulugu yani
ogretim gorevidir. Okul, cocuga gerekli olan bilgi ve degerleri kazandirmada 6nemli bir
kurumdur. Ogretim islevi disindaki diger bir onemli islevi ise cgitimdir. Egitim,

cocugun aile ve arkadaglik iliskilerinden, ¢evreyle olan iligkilerine, oyun oynama ve

’ Ayni, s. 132
¥ Ocel, a.g.c., 5.158
? Yavuzer, a.g.c., 5.146



paylasma aligkanliklarmma kadar bir ¢ok alanda kendini gostercn uzun bir siireci

kapsamaktadir.

Cocugun bireysel 6zelikleri ile ¢evrelenen iletisim becerileri, okulun sundugu iletisim
ortamt ile de biitiinlesebildigi 6lgtide cocugun gelisimini saglayacaktir.'” Okula baslama
cocuklarda farkli tavirlarin olusmasina neden olmaktadir. Cocuk artik yeni bir diinyaya
adim atnustir. Birtakim gruplarin iginde yer alir, kigisel bagarilar saglamaya baglar.
Bununla birlikte siuf i¢inde 6gretmen tarafindan olusturulan ortak g¢alismalarda yer
almaktan zevk alir. Okul ve ailenin yani sira arkadag gevresi, ¢ocugun sosyallesme

stirecindcki 6nemli yerini alir,

Egitim ve Ogretimin temellerinden biri olan 6gretmen isc ¢ocugun kisiliginin
bigimlenmesinde ve gelisiminde biiyiik 6neme sahiptir. Ogretmen, bilgi aktaran, sinf
icindeki uyumu, diizeni ve disiplini saglayan, ¢ocugun yasamindaki en ctkili kisilerden
biridir. Cocugun gdziinde 6gretmen, her scyin en dogrusunu bilen, kendi igin
alinabilecek en 6nemli modeldir. Ogretmen kisa bir zamanda anne ve babadan gok daha
onemli bir model olmaya baglar. Suuf igindeki tim davranis ve tutumlari gocuk
tarafindan dikkatle gozlemlenir. Cocugun toplum iginde bircy olarak gelisip, Ozgiir
diistinebilen, kendini gelistirebilen, yararli ve {retken, ¢evresiyle uyum igindc ve
yeteneklerint kullanabilen bir birey olabilmesi i¢in 6gretmenin, ¢ok biyiik etkileri

bulunmaktadir.

Aile ve okul disinda, ¢ocugun i¢inde bulundugu g¢evre ve toplum da gocuk gelisiminde
diger dnemli etmenlerdir. Cocugun yakin ¢evresindeki akrabalari, arkadaslari, yasadigi
mahallede iletisim i¢inde oldugu kisiler, komsular gibi ¢evre sakinleri de ¢ocugun
tutumlarmin  olusumunda etkilidirler. Cocuk bu kisilerin  davramislarini, olaylar
karsisindaki tulemlarml, deger yargilannt gozlemcekte ve kimilerini kendine model

almakta, kimilerinden kismen ctkilenmektedir.

Ana baba disinda, diger kisilerle kurulan iletisim kisilerin diisiince, duygu ve

davramslarint ctkilemektedir. Arkadas grubu bireyin belirli nesnclere karst olumlu veya

10 Ocel, a.g.c., s.159



olumsuz tutumlar olusturmasina neden olabilirler. Orncgin, bir¢ok geng sigara igmeye
kargt olumlu tutumlarim arkadaglarindan 6grenmektedirler. Benzer sckilde referans
olarak alman kisiler veya 6@retmenler bireylerin ckonomik, sosyal veya politik birgok
tutumunu etkiler. Sevilen bir 6gretmen X yazarini seviyor diye bazt dgrenciler de X

yazarini sevmeye baslayabilir.'!

Bunun yani sira, ¢ocugun kentte veya kirsal bolgelerde yagamast onun farkln yagam
bigimlerine sahip olmasina neden olmaktadr. Istanbul ya da Ankara’da yasayan bir
cocukla Diyarbakir’da yasayan bir ¢ocuk clbette ki farkis ctkilere maruz kalacak, farkls
ortamlarda bulunacak, farklt kilttrel c@itimlerc sahip olacaklardir. Biytk schirler
icindeki farkli semtler bile farkli yagam kosullar yaratmaktadir. Sosyo-ckonomik ve

kiilttirel yapidaki bu farkliliklar ¢ocugun gelisimini de dogrudan ctkilemektedir.

Cocugun baskalarina bakip, onlar1 model alarak 6grendigini savunan goriise gore,
cocugun davranislarini agiklayabilmek i¢in, ¢ocugun gelisme ¢evresinde gordiigii
‘model davramslar’a bakmak gerekir.'* Sosyal 6grenme modelini savunan Bandura’ya
gore insanlar baskalarinin davramislarini gézlemleyerek 6grenmektedirler. Bu nedenle
cocugun gelisiminde ¢evresindeki  yetigkinlerin tutum ve davraniglart bir  model
olusturmaktadir. Bandura’ya gore, bir ¢ok davrams bozuklugu da modelden 6grenme

yoluyla olusmaktadir.

Ozctlemek gerckirse, ¢ocugun gevresindeki kisiler, yasadigi kent, bulundugu sosyo-
kiiltirel ve ckonomik diizey, arkadag ¢evresi gibi birgok ctmen gelisimini 6nemli bir

sckilde ctkileyen ctmenlerdir.
1.3. Kitle Iletisim Araglarinm Etkisi
Tum diinyada, kitle iletisim araglarimin yaygimligi ve etkinligi kabul edilmektedir. Bu

araglarin, yetiskinlere gére daha kolay etkilenebilir, hassas ve yetigkinlerden farkli bir

bilissel gelisim siireci i¢inde olan ¢ocuklar iizerindeki ctkileri arastinlmaktadir. Kitle

" Sakalli, a.g.e.,s.112 ‘
2 Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramgi, (Remzi Kitabevi, Istanbul:1999), 5.334



iletisim araglart ¢ocugun siradan aligkanliklarindan, toplumsal rollerine kadar birgok
alanda ¢ocufun yasammmn gercevesini olusturmaktadir. Ozellikle televizyon, gocugu
adcta ekranma hapsetmekte, ¢ocuk ders ¢alismak, oyun oynamak, digart ¢ikmak gibi
faaliyetler yerine televizyon izlemeyi tercih edebilmektedir. Bu agidan bakildiginda
televizyonun kitle iletisim araglari ig¢indeki yeri olduk¢a 6énemli ve tartismaya agik

goriinmektedir.

Televizyon, radyo, gazete gibi basin ve yaymn araglart insanlarin duygulanni,
diigtincelerint ve davraniglarini etkilemek i¢in ugras verir. Bu araglar arasindaki sosyal
degisiklik yaratma giict agisindan farhiliklar vardir. Televizyonun insanlar tizerinde
yaptift etki bir gazetenin etkisinden farkhidir. Giiniimiizde her evde bulunan
televizyondan insanlara ulasmak daha kolayken, bu kolaylik kitap, dergi-gazete ile
saglanmayabilir. Ulkemizde birgok kisinin gazetc veya kitap alma aliskanhigi-giicii

bulunmamaktadir. Bu agidan televizyon daha avantajlidir.'? '

Bir ¢ocuk alt1 yasindan on sckiz yasina gelene kadar toplam on alti bin saat televizyon
izliyor ve ayrica dort bin saat radyo ya da plak dinliyor ya da film seyrediyor. Bu
iletisim araglarinin 6niinde gegirdii stire okulda ya da ailesiyle gegirdigi siireden daha
fazladir. Yirmi yildan az bir siirc iginde altr ile on sckiz yas arasi ¢ocuklarm televizyon
izleme stireleri yilizde 70 oramnda artmistir.'* Béylelikle gazete okuma, sinemaya gitme

ya da radyo dinleme gibi aliskanliklar da televizyon Karsisinda etkisini yitirmektedir.

Bununla birlikte ‘¢ocuk kitle iletisim araglariyla ¢esithi olay ve olgular hakkinda bilgi
edinebilmekte, ¢cocugun toplumsallasma stirecinde bir kimlik kazanmasinda etkili bir rol
oynamaktadir. Ciinkii ¢ocuk, toplumda varolan isleyisi, rolleri, davramg bi¢im ve
kaliplarni, kiiltiirel 6zellikleri ve model alabilecegi kimseleri kitle iletisim araglar
yoluyla yogun bir sckilde gorebilmektedir. Kitle iletisim araclarindaki smirsiz dolagim

sayesinde hem kendi toplumu hem de diger toplumlarla ilgili bir takim yasam

" Sakall, a.g.e., s.18:20
" Barry Sand01s (Cev: Sehnaz Tahir), Okuzun A’s1: Elektronik Cagda Yazil Kiiltiiriin Cokiigii ve
Siddetin Yiikselisi, (Ayrinti Yayinlari, [stanbul:1999), s.44



10

bigimlerini, kiltirel 6zellikleri, davrams bi¢imlerini, hayat standartlarini, tiiketim

aliskanliklarint izleyebilmektedir.
1.3.1. Yazili Basin

Gocuk. kitapla kiiglik yasta tanmigmaktadir. Belli yaslardaki ¢ocuklar uyku oncesinde
kendilerine  kitap - okunmasmi istemcktedirler. Yavuzer, 6 yas gocugunun  yataga
yattiktan sonra, yérlm saat kendisine kitap okunmasim ya da kitaplara bakma firsati
verilmesini istedigini belirtmektedir. Bu, gelecekteki okuma aliskanhign i¢in bir basamak
olarak goriilebilir. Cocugun kitap, dergi gazete gibi basith materyallere olan ilgisi annc
ve babamn bunlara olan tutumundan ctkilenmektedir. Okuma aligkanligina sahip olan
aileler ¢ocuk i¢in 6nemli bir model olusturmaktadirlar. Bununla birlikte okuma
konusundaki se¢imlert hem ebeveynleri, hem de okul arkadaslari ya da ¢gretmeninin
tavsiyeleriyle bigcimlenebilmektedir. Cocuk degisik yas ve gelisim evrelerinde degisik
konulara ilgi duyabilmektedir. Cocuk, baslangi¢ta kolayca okuyabilecegi kisa dykiilerle,

ilging resimleri igeren kiiglik kitaplart sevmektedir.

3-4 yas cocuklari, kendilerine resimli 6yki kitaplarinin okunmasim isterler. 6-7
yaslarindaki ¢ocuklar, doga, hayvan ve diger ¢ocuklari da i¢ine alan, kisa ve bol resimli
Oykilerden zevk duyarlar. 8 yasinda, okuma ilgisinde cinsiyct faktdrii dnemli rol oynar.
Kizlar, erkeklere oranla daha fazla okuyabilirler. Scyahat, sertiven, cografya, ilk ¢aglara
ait dykiiler, okuma konusunda en belirgin ilgi alanlarini olusturur. 9-10 yas gocugu,
izcilik, seriiven ve dehset veren oykiilerle giildtiriilere, arag ve icatlara, tnll kisilerin
yasamlarina ilgi duymaya baslar. 11 yasindaki ¢ocuk, 6zellikle scriiven ve heyecan
veren oykilere éncelik tanir. 12 yas, tarih ve efsane kahramanlariyla okumaya en fazla

ilgi duyulan yas olarak belirl(-:mni$tir.15

Kitap ¢ocuklarin hayal gliglerini ve yaraticihiklarini gelistirirken gazete ve dergi de
cocuklarin yasamlari iginde yer alan ve onlari ctkileyen diger kitle iletisim
araglarindandir. Cocugun yazih basinla iliskisi ailenin bu konudaki aliskanhklari ile

yakindan baglantilidir. Giinliik gazete okuyucusu, birkag aylhk ya da haftalik dergi alan

" Yavuzer, a.g.e., 5.188-189



ailelerde ¢ocuk ¢ogu zaman annc ve babayr model alarak, taklit yoluyla okumaya
baglar. Bu, ¢ocuk i¢in bir anlamda bilyldtgiiniin, bir yctiskin olarak davranmanin bir

sleiitiidiir.

Ulkemizde de gazetz okuma aliskanlig1 genel olarak diisiik bir seyir izlemektedir. Sozel
bir kiiltlirel kaynak olan televizyon toplumda hem haberin hem eglencenin hem de bilgi
cdinmenin adresi durumundadir. Fakat batily dlkelerde de durum ¢ok da farkh dcgildir,‘
bu sdyle a(;xklanlﬁwur: ‘Gazete okuma genglerde ciddi bir gerileme halindedir. Yaslt
insanlar, okuyucu yiizdesinin oldukga biiytik bir kismini olustururken, memur ve
idarcciler,  diger  sosyo-ckonomik  gruplarindaki  insanlardan  daha  ¢ok  pavete

[
okumaktadir.”'®

Cocugun dergi ile olan iligkisi ise ¢ok daha farklidir. Bulundugu yas i¢in tasarlanmis iyi
bir dergide gocuk ¢e§itli konularda yazilmig bilgilendirici yazilar, hikayeler, bulmacalar,
resimler, ¢ocuk diinyasina yénelik gesitli oyunlar bulabilmektedir. Cocuk hem okuyarak
hos vakit gecirmekte, hem de eglenmektedir. Burada, dergi ile olan iletisiminin
zamanina ve ortamina ¢ocugun kendisi karar vermektedir. Omegin odasinda, okulda,
arkadaslartyla birlikte okuma sansina sahiptir. Sevdigi bir yaziy1 defalarca okuyabilir,
hosuna giden bir resme istedigi zaman bakabilir. Televizyonda oldugu gibi ardi arkasi

kesilmeyen gériinti ve igeriklere maruz kalmaz.

Kapferer de derginin televizyondan farkli olarak kullamimmin, ¢ocuklara ait bir arag
oldugunun tizerinde durmaktadir. Ona gére TV ¢ocuklara yonelik yaymlar yapsa bile
yine de yaymlarii blylik bolimii yetiskinler igin distiniilmustiir. Her seylyle bir
yetiskin araci olma 6zelligindedir. Ayrica ¢ocuk dergilerden ve ¢izgi kitaplardan farkl
olarak TV’den istedigi geri doniisleri yapamaz. Oysa dergiler gorscl olarak da i(;érik
olarak da belli yas gruplarindaki ¢ocuklar igin hazirlanmaktadirlar. Cocuk istediginde

bunlars biriktirebilir ¢ yeniden okuyabilir."”

Cocuklarin TV ve dergi konusundaki tanumlamalar1 da oldukega farklidir. 8-10 yaslari

arasindaki bir grup ¢ocuga ‘Eger TV bir hayvan-olsayd: hangisi olurdu?’ seklinde bir

'f’ Jean-Maric Charon (Cev: Oya Tatlipinar) Medya Diinyasi, (llctisim Yaymlan., Istanbul:1992), 5.157
"7 Jean Noel Kapferer (Cev: Sermin Onder), Reklam ve Cocuk,(Afa Yaywmlar, Istanbul:1991), s.47
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soru yoneltilmigtir. Cocuklar bu soruya, ‘Bu bir dinozor olurdu — ¢ok biiyiik — ti¢ ton —
binlerce ton — eski zamanlardan kalma — gok giiglii — aptal — kiigiik bir beyni var — koca

kafalt — bir dinozor arkadas degil.” seklinde yamitlar vermislerdir. Ayni soru, ayni yas

kopek — kocaman — pek iri olmayan — ¢irkin olmayan — giizel — yirmi yasinda — sekiz
yasinda — dokuz yasinda — kibar — kurnaz — akilli — sevecen — bagli, olurdu — gocuklari
cok sever ¢iinkii gocuklar onu okuyorlar — biitiin okuyucularyla arkadagtir.”™ seklinde

yanitlamislardir.

Guintimiizde ¢ocuklara yonelik olarak hazirlanan, ‘Donald Amea’. *Disney Diinyasi’,
‘Ufaklik’, ‘Barbi’; ‘Milliyet Kardes’, ‘Sirinler’, ‘Yogo’, ‘Garficld’, ‘Tom ve Jerry’,
‘Power Rangers’, ‘Siiperman’, ‘Batman’ ‘Afacan Cocuk’, ‘Cocuk Dinyas’, ‘Kirmizi
Bisiklet’ gibi bircok cocuk dergisi bulunmaktadir. TUBITAK tarafindan sunulan ‘Bilim
Cocuk’ ise ¢ocuklarin bilimi sevmesi ve cesitli bilgilere ve aragtirmalara ulagmas:

bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

Dergilerin hemen tiumiinin yabanci kaynaklarla eszamanli yaynlanan, sponsorlugunu
cocuklara yonelik gida firmalanimin reklamlart ile karsilayan, glineel iletisim
metinlerinden ornekler veren ¢izgi roman, 6ykii ve bulmacalara yer veren yayinlar
oldugu stylenebilir. Dergilerin boyutlarinin ¢ocuklar soz konusu oldugunda epeyce
farkli oldugu dikkati ¢ekmektedir. Daha biiyiik yas gruplarina y6nelik, iginde bilim ile
ilgili ilging bilgilerin de yer aldig1 dergilerin daha kii¢iik boyutlarda ve daha ¢ok sayfal:
oldugu, kii¢ciik yas gruplarina yonelik dergilerin boyutlarinin isc daha genis ancak sayla
sayisinin az oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bunun yani sira dergilerin hepsi, son derece
cazip kaygan kapaklar, renkli baskilar ve posetler iginde satildigindan, gocuklarin

Szellikle ilgisini gekmektedir."
1.3.2. Radyo

Ses, miizik, s6z, ve efektlere dayali bir yapisi olan radyonun diger kitle iletisim

araglarina gore hem iistiin hem.de siirli yonleri. vardir. Ornegin radyo, tiim kitle

18 Kapferer, a.g.c., s.47-48
¥ Ayni, 5.328



letisim araglan i¢inde en ozel olan aragtir. Bircysel duygulara diger kitle iletisim
araglarinda oldugundan daha fazla hitap eder. Kitle iletisim araglart i¢inde farkh
mekanlara en ¢ok tasinabilir olma ozelligine sahiptir, bir ¢ok insan icin ev diginda

siirekli bir arkadagtir.”

Radyo, farkli mizik ve cglence programlari ile farkli dinleyici kitlelerine
ulagabilmcektedir. Ulusal ve yerel bir ¢ok radyo istasyonu giiniin degisik zamanlarinda
insanlara kolayca ulagabilme olanagina sahiptir. Ornegin, cvleri ve is yerleri arasinda
gidip gelen kisiler radyo programlart ve reklameilar i¢in en iyi dinleyici potansiyclini

olusturmaktadir. En onemli avantajr is yerlerinde de imsanlara ulagabilme 6zelligidir.

Hemen her tilkede istasyonlar ve sunulan programlar, televizyon ve basmin agirhigi,
yasam bicimleri, ekonomik gelisme gibi etkenlere bagli olarak 6zel bir radyo dinleme

e 21
bigimi mevcuttur.

Cocuk ve radyo iligkisine baktigimizda ise, Kapferer, radyonun ¢ocuklarin géziinde pek
tanidik bir iletisim aract olmadigini, ¢ocuklar i¢in yabanci bir kitle iletisim aract

oldugunu vurgulamaktadir.Kapferer bu durumu s6yle agiklamaktadir:

-Cocuklar, goriintii sesten daha gekici geldigi igin televizyonu yegliyorlar. Ustelik, TV
onlara ses ve goriintityii birlikte sunuyor.

-Radyo yaymlari, genelde onlar igin yapilmis degildir, timiiyle yetiskin diinyasina
yoneliktir.

-TV’ye bakmak veya dergi okumaktan daha farkli olarak radyo dinlemek kendi basina
bir etkinlik degildir, her zaman kosut bir etkinligin tamamlayicist konumundadir.
Genellikle aile bireylerinin bulundugu giiriiltiili bir ortamda, baska ugraslar arasinda

dinlenir.

Radyonun daha ¢ok kisiye ulastifi, egitici programlarin, arkasi yarinlar gibi radyo

dizilerinin, cocuklara yonelik programlarin oldugu zamanlarda gocugun dil gelisimi,

20 j. Thomas Russel, W. Ronald Lanc, Kleppner’s Advertising Procedure, (Prentice Hall, New Jersey:
1993), 5.226-227
! Charon, a.g.e., 5.146
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anlama ve dinlemc becerilerinin gelisimi agisindan radyo oldukga onemli bir arag

konumundadir.

Radyo, Tclevizyon ve Cocuklarla ilgili arastrma sonuglarindan bazi 6rnekler veren
Cilenti’ye gore ise, radyonun ¢ocuk programlarinda etkin olabilmesi i¢in su dzellikler

« 22
onemhdir:

1. Radyo ile cgitim programlarinda programin ctkili olmasini saglayan en énemli
unsurlardar: biri scs cfektleridir.

2. Radyo ile cgitim programlarmin anlasiimasinda, programi dinledikten énce ve
dinledikten sonra 68rencilere yaptirilacak etkinlikler ¢ok énemlidir.

3. Bir radyo ile cgitim programinin nasil dinlenccegi ¢ocuga dnceden dgretilmisse,
o program daha iyi 6grenilmektedir.

4. 6 ve 9 yaglarndaki gocuklar, ¢cok hareketli radyo programlarindan hoslanirlar.
Macerali, kavgali doéviigli radyo programlarim digerlerinden  daha iyi
anumsarlar. Kendilerini radyo oyunlarindaki kahramanlarla 6zdeslestiren
cocuklar, Ozdeslestiremeyenlere oranla oyunla ilgili daha fazla ayrinti
animsarlar. Yayindan sonra lizerinde tartisma yapilan radyo programlari
cocuklar tarafindan daha az unutulmaktadir.

5. 14 yasindaki gocuklar ise, komik ve esprili radyo programlariyla hafif mtizik
programlarini digerlerine tercih etmektedirler. Radyo programlari arasinda en az
hoslanilanlar, konusma, klasik miizik, tarih ve olgularla ilgili programlardir.

6. 0-14 yaslarindaki ¢ocuklar agisindan, radyo programlarindaki yaslarina uygun
oykileri anlayabilmektedirler. Radyo programlarim izleyen etkinlikler
yaparlarsa programlarm konularini daha iy1 animsayabilmektedirler.

7. Cocuklar i¢in hazirlanan radyo programlarmin 6zellikleri su  sckilde
swalanabilir: kisa  olmalidir, genel  6giitleri  kapsayan  programlar  gabuk
unutulmaktadir, somut fikirler verenler ise gii¢ unutulmaktadir, programlar,
dinleyicilere dogrudan dogruya hitap ediyorsa daha 1yi 6grenilmektedirler.

8. Ilkokul gocuklarinin sesleri ve sézciikleri dinleme ve algilama yctenekleri radyo

dinledik¢e yavas yavas ve devamli olarak gelismektedir. Ayrica Cilenti, yalnizca

2 Ocel, a.g.e., 5.186-187



kulag: etkiledigi igin radyonun egitime yapabilecegi katkinin ¢ok smurli oldugunu
soylemektedir. Ona gore fikir, bilgi, duygu, tutum ve becerilerin yalnizea sesli
semboller kullanilarak gercege tam anlamiyla uygun bigimde agiklanabilmesi

olanaksizdir.

Giinlimiizde radyoda ¢ocuklara yonelik yayinlar yok denccek kadar azdir. Radyonun
yaymn akiyr wginde kullanilan mizik ve cmgillar, seslendirmeler, Grimn ve hizmetlerin
tekrara dayali basit reklam ezgileri gocuklarin akillarinda kolayca kalsa da, televizyon,
bilgisayar oyunlari, internet sitelerindeki interaktif oyunlar veya sohbet odalarindaki
farklt konular, sanal arkadaglar gibi cglenceler yanmda radyo daha geri planda

kalmaktadir.
1.3.3. Sinema

Guniimiiz toplumlarinda sinema, g¢ocuklar igin eskiden oldugundan daha farkli bir
anlam kazannusgtir. Artik ¢ocuklari hedef alan dev biitgeli sinema filmleri yapilmakta,
filmlerde islenen konular farklilasmakta, ¢ocuklar i¢in yapilan filmler birgok nedenden
dolay: ailelere de' ulagmaktadir. Sinema 6zellikle son zamanlarda tilkemizde ve tiim
dilnyada milyonlarca ¢ocuga aynr zaman dilimlerinde  ulagmaktadir.  Amerika’da
vizyona giren bir ¢ocuk filmi, Tiirk ¢ocuklari tarafindan da ilgi ve merakla beklenen bir
film olmaktadir. Kisacasi sinemada ¢ocuklar igin yeni bir donem baslamistir. Artik
vizyona giren her yeni ¢ocuk filmi biyitik reklam biitgeleri ve tamtimlarla tiim
diinyadaki ¢ocuklara duyurulmakta, oyuncaktan kirtasiye {riinlerine degin film

karakterleri kullanilmakta ve ¢ocuklar tarafindan izlenmektedir.

Sinemanin gocugun psiko-sosyal gelisiminde bir uyarim kaynagi oldugu belirlenmistir.
Sinemanin haz kaynagi olmasinin, sinema aliskanliginm olugmasinin en biyiik nedent,
filmin ¢ocuklara glinliik yasamlarindan farkl: bir heyecan vermesidir.”® Cocugun
filmleri nasil algiladifi, hangi bilissel asamalarda g¢ocuklarin neyi algiladiklart ise
sinema-cocuk iliskisi ag¢isindan oldukga dnemlidir. Cocugun dnceleri yalnizea pargalar

goriip ve algiladifi, bu yiizden kisa da olsa, bir filmin timint, filmin karakterleri

2 yavuzer, a.g.e,s.218
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arasindaki temel iiigkileri ve temel zaman kaliplarimi ve bunlar arasindaki sigramalari
. .. C e e . .2
anlayabilmesinin ancak 10 yasina dogru gergeklesebildigine  deginilmektedir.™

Boylelikle de gocuk, olaylari degil, gorintiileri anumsamaktadir.

Farkli yas cvrelerindeki g¢ocuklar farklt algilama diizeylerine sahiptirler. Soyle ki,
“ilkokul ikinei ve Gglnet smuf Sgrencilerinin bile anlama ve ifade agisindan
yetiskinlerden ¢ok daha farklr yonlere dikkat ctmekte ya da agirhk vermekte oldugu
goriilmektedir. Ornegin, yapilan arastirmalardan birinde yarim saatlik bir televizyon
filmi, yetigkinlere izletilip ana temamin se¢imi istenmektedir. Aymi (ilm ikinei, besinei
ve yedinel simil 0grencilerine de gosterilerck ana konunun ne oldugunun bulunmasi
istendiginde, ikinci smuf ogrencilerinin yalnizea % 66°s1, besinei suuf dgrencilerinin
%80’1, yedinci siuf 6grencilerinin ise %92’sinin biiyiiklere paralel yorumlar yaptig

goriilmektedir.’?

Kiz olsun, erkek olsun, kiigiik gocuklar, eglendirici filmlerle, kahramani hayvan olan
filmlerden hoslanirlar. Sinemayla ilgili tercihlerde, cinsiyet farkinin ctkisi 6 yaslarinda
baslar ve ergenlik evresine dogru giderek artar. Erkek ¢ocuklar sertiven, savas, kiz

. . C 6
¢ocuklari ise dans, sarki ve hayvanlarla komedi ve ¢izgi filmlerden hoslanirlar.?

Cocuk film iliskisinde 6nemli bir diger nokta, gocugun f{ilmi izledikten sonra da filmin
ctkisinde kalmasi ve ¢esitli tepkilerde bulunmasidir. Cocuklar, sinema filmlerinden
giinliik diyaloglar tirctirler, film hakkinda siirekli konusur, onu baska arkadaslan ile
paylagir, hatta igindeki bazi ifade ve imgeleri giinliik ilctisim big¢imlerine: yansitirlar.
Filmdeki tiplemelcri taklit eden gocuk grubu, bunu gergek yasamda uygulama alanina
sokar. Bu tek bir film i¢in ¢ok uzun bir zamani kapsayabilecedi gibi, ¢ocuk grubunun
sincmaya gitme ve film izleme sikligina bagli olarak ¢ok hizli da degisebilecektir. Bu
durumda, ¢ocuk grubuna ayak uyduramayan bir liye, bir ya da iki kez onlarin izledigi
filmleri izlemese, arkadaslaruun olaylara bakis agismi, konusmalarini, tiplemelerini,

csprilerini ve dil kullamimlarini anlayamayabilir ve kendini digerleri ile uyumsuzluk

“Ocel, a.g.e., 5.198
2 Ayni, 5.198
26 Yavuzer,a.g.e., s.218



icinde bulabilir. Cocugun i¢inde bulundugu sosyal grup bu ag¢idan son derece

snemlidir.?’

Cocuklart hedefleyen sinema endiistrisi gesitli davranis ve aligkanliklar: da beraberinde
getirmektedir. Omegin, birkag yil Once sinemalarda gosterilen 101 Dalmagyali
filminden sonra birgok aile bu sevimli képeklere olduk¢a ragbet gostermistir. Giyim
csyalarindan oyuncaklara, okul arag gereglerine kadar her yerde bu cins kopeklerin
sahip oldugu beneklerden esinlenilmistir. Cocuklar, bu tiir csyalara olduke¢a fazla ilgi
gostermektedirler. Boylelikle yan driinler yoluyla da biiylik kazanglar clde edilmektedir.
Cocuklara yo&nelik birgok film ve ¢izgi film aym ctkiyi yapmaktadir. Kendini
sinemadaki kahramanlarla 6zdcslestiren ya da bu kahramanlari model alan ¢ocuk, onlar
gibi giyinme, sahip olduklari egyalara sahip olma, bu kahramanlarin etiket, oyuncak,

posterlerine sahip olmak istemektedirler.

[zlenen filmlerin konulari, anlatim dili, ne tir kahramanlar kullanildigi da énemlidir.
Cizgi sinemalardaki ¢izgi kahramanlar da (Aslan Kral, Tarzan, Anastasia, Sthirli Kilig,
Mulan, Alaadin gibi) gocuk dinyasina kimi zaman diger filmlerden daha fazla
ulasabilmektedirler. Ciinkii ¢izgi filmler ¢ocuklar tarafindan olduk¢a sevilmcktedir.
Yapuncilar bu diigiinceden harcketle yetigkinleri bile sincma salonlarina ¢eken, tinli
kigiler tarafindan seslendirilen, biytk biitgeli ¢izgi sinemalarla  gocuklara

ulasmaktadirlar.

Belgesel tiirii filmler, g¢ocuklarin iginde yasadiklari dinyayr ve yagami-daha iyi
tanimalari, egitsel ayidan yararlanmalar: bakimindan 6nemlidir. Tarihsel film tiri ile
¢ocuklar, gegmisleri ile ilgili bilgileri canlandirilmig bir sekilde goriirler ve bu bilgiler
etkili ve kalict olur. Yasamoykisel filmler yoluyla, kiiltiirleri iginde 6nemli bir yer tutan
bireyleri tanima sansim yakalayabilirler. Destan tiirii ise yine kilttirel bir takum

. . - . . 2
sOylemlerin ¢cocuga verilmesinde yardimci olur. s

Bununla birlikte ¢ocuklar, sadece kendileri igin tasarlanmus filmleri degil yetiskinler

icin yapilmuis olanlar da izlemektedirler. Giiniimiizde -egemen olan aksiyon, siddet ve

77 Ocel, a.g.e., 5.220
% Ayni, 5.251-252
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seks gorintiileri igﬁercn filmler, ¢ocuklarin zihinsel gelisimlerini olumsuz etkilemektedir.
Hem ailelerden hem de egitimcilerden ¢ocuklarin siddete olan cgilimi konusundaki
sikayetlerde bu tiir filmlerin de etkisinin oldugu yadsimnamaz bir gergektir. Ciinki
cocuklar, filmlerde gordiikleri siddeti giinlik yasamlarinda aile iliskilerinde, arkadaslik
iliskilerinde farkina bile varmadan kullanmaktadirlar. Bu konuda yapilan bir
aragtirmada TV ve sinema f{ilmlerinde en ¢ok rahatsizlik duyulan unsurlarin, siddet, scks

e - 29
ve dil dizerinde odaklastign ortaya ¢ikmugtir.

Cocugun i¢inde yasadigl sosyal ¢evre, arkadas grubu, yasadigr yerde sinema bulunup
bulunmamast, ailenin ve ¢evrenin sinema aligkanliklarr ve sinemaya bakist da ¢ocuk ve

sinema iligkisi agisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Sinemanin ele alinan etkileri 1s181inda, anne ve babalarin g¢ocuklart igin segtikleri
filmlerin  egitici, c¢ocugun zihinsel gelisimine zarar vermcyccek tiirde, ¢ocuk

psikolojisine ve yasina uygun filmler olmasina dikkat ctmeleri gerektigi de bir gergektir.

1.3.4. Televizyon
Televizyon kullanimi konusunda ¢ocuklar yetigkinlerden oldukga farkli bir konuma
sahiptirler. Yetiskinlerin birgogu televizyonu eglenmek ve bilgilenmek amaciyla
kullanirken g¢ocuklar televizyonla hem eglenmekte hem de ondan ¢ok onemli seyler
ogrenmektedirler.  Dinyayr  televizyon  aracihipiyla  tamiyip,  anlamlandirmaya

calismaktadirlar.

Okul 6ncesi (0-6) ve ilkokul ¢agi (6-12) yas gruplarindaki gocuklarda televizyon
yayinlarinin olumlu ctkileri; konugma ve ifade etme gelisiminin hizlanmasi, miizik
dinleme olgusunuh gelismesi, yeni bilgilerin 6grenilmesi, algilamada  gabukluk,
cocugun dikkatini yogunlastirabilmesi, duyarlilifin artmasi, sosyal konular

o - . o1e 30
ogrencbilme seklinde siralanabilir.?

* Nurdogan Rigel, Medya Ninnileri, (Sistem Yayncilik, istgnbul: 1994), s5.157-158
3% Mchmet Mete, Televizyon Yaymlarmin Tiirk Toplumu Uzerindeki Etkisi, (Atatiirk Kiiltiir Merkezi
Bagkanligi Yayinlari, Istanbul:1999), s.44
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Cesitli elestiriler almasma ragmen, o6zellikle okul 6ncesi ¢agdaki ¢ocuklara yonelik
olarak hazirlanan Susami Sokagi gibi egitici programlarda ¢ocuklar dil becerilerini
geligtirebilmekte,  alfabeyi, sayr saymayr  ogrenmekte, yeni  sozciiklerle
karsitagmaktadirlar. Cesitli kahramanlarin (Minik kus- Edi ve Buda v.b.) eglenceli
parodileri yoluyla &grenirken bir yandan da cglenmektedirler. Bu da televizyonun
istendigi takdirde, cgitici ve eglendirici programlar araciligiyla ¢ocuklar i¢in yararli bir
ara¢ olarak kullanilabilecegini, onlarin  zihinsel gelisimlerini olumlu  yonde

etkileyebilecegini gostermektedir.

Bu konuda yapilan bir arastirma da, televizyon-¢cocuk iligkisinin verimli sonuglar
olabilece@ini ortaya koymaktadir. Ozellikle ctkilesimli televizyon yaymcih@inin, yani
izleyicinin yayin sirasinda clindeki uzaktan kumanda cihaziyla igerigi scgme (6rnegin
bir sarkinin segimi), bilgi Uretimine katilma (Grnegin bir matematik probleminin
¢cozlilmesi), Oykiiye midahil olma (6rnegin herhangi bir film ya da dizinin
karakterlerinden birinin davranisi, eylemi konusunda karar alma), gorscl kompozisyona
mudahale teme (6rnegin, bir konser yayininda goriis agisini degistirme, bir futbol
maginin naklen yayininda istenen kameradan magi izleycbilme) olanaklarmi saglayan
teknolojik gelismenin, ¢ocuklarin 6grenmelerini kolaylastiran ve clestirel izleme
becerilerini  gelistiren  programlar  diretilmesi igin  yeni olanaklar sagladig:

ve _ae -3
goriilmektedir.”

Bununla birlikte ¢ocuklar, gelisimleri i¢in daha yararh olabilecck ctkinliklere zaman
ayirmak yerine televizyonu tercih ettiklerinde televizyon ile ilgili bip takim sorunlar
baslamis olmaktadir. Clinki ¢ocukluk ¢aginda televizyon izleme belli programlarla ve
zaman sinirlamalariyla gerceklesmelidir. Aksi takdirde ¢ocuklar, yetiskinlere yonelik
tiim televizyon yaymnlarmin yakin bir takipgisi olmakta ve kendilert i¢in zararh
olabilecek yaymlaia da maruz kalmaktadirlar. Televizyon, programlart, dizileri, reklam
kusaklart gibi yayin akisiyla ¢ocuklarin davramslarini, inanglarmi ve tutumlarini

ctkilemektedir.

*! Erol Mutlu, Televizyon ve Toplum, (TRT Genel Sekreterlik Basim ve Yaym Mudurlugi Ofset
Tesisleri, Ankara:1999),5.123
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TV, fiziksel, ekonomik, bilissel ya da imgelemsel sunirlarin olmadigi bir serbest-giris
tcknolojisidir. Alt1 ve altmig yasmdaki insanlar, TV’nin sundugu seyleri almada esit
oranda yetcrliligé sahiptirler. Bu anlamda TV, sozel dilin kendisini asan tiiketimde
csitlikei bir iletisim aracidir. Konusurken ¢ocuklar duymasin diye stirekli fisilti halinde
konusabiliriz ya da anlamayacaklari sdzciikler kullanabiliriz, ama TV, fisildayamaz ve
goriintiileri hem somut hem de tiim bilgileri kendinden agiklayicidir. Cocuklar, TV nin

. e . v ae 32
gosterdigt her geyt goriirler.

Televizyon yayinlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini konu alan arastirmalarda clde

cdilen bulgular soyle sitalanabilir:? '

» (Cocuklarda televizyona karsi ilgi {i¢ yasinda baslamaktadir. Kisilik yapisinin
temellerinin atildig1 ¢ocukluk ¢aginda televizyon énemli bir etken olmaktadir.

= Cocuklar, ders ve 6dev yapmanin disindaki zamanlarimin biiyiik ¢ogunlugunu
televizyon izlemeye aywmaktadir (%77.3). Oyun oynamaya ayrilan siirc isc
ancak %11 olmaktadir.

= (Cocuklarda televizyon izleme siklig1 %98.9°dur. Bu oran genel izleme oraninin
izerinde gozikmektedir. Ayni ilgi radyo i¢in gegerli degildir. Hi¢ radyo
dinlemeyenlerin orant %25°ten fazla bulunmaktadir.

*  Cocuklarmm %67’ye yakin bir orani televizyonu sevdikleri icin seyrettiklerini
soylerken, % 14.5°lik bélimii ‘sikintidan’ yanitini vermislerdir.

*  Cocuklarin %43.3’0 televizyon yaymlarini faydali bulduklarint soylerken,
%50.3’4 hem faydali hem =zararli bulmaktadir. Cocuklarin %6.4°4 de

televizyonun zararli oldugunu ifade etmislerdir.

Televizyonun etki alam i¢ine hicbir ¢aba sarf etmeden giren g¢ocuk, televizyonun
ctkisini yorumlayamaz. [azira alistiran; aragtirmaya, digtinmeye, gergeklestirmeyc
imkan tamimayan televizyonun kendine benzetme ve goriistini benimsetme roliini

kolayca yerine getirdiginin farkina varamayan ¢ocugun televizyonu dogru okuma

32 Neil Postman, Cocuklugun Yokolusu, (Imge Kitapevi Yayinlari, Ankara:1995),s.109
» Mete, a.g.c., s.41-42
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bigimlerini 6grenmesi gereklidir. Clinkii ¢ocuk sorgulayamaz, elestirel bakis agisina

sahip degildir.**

Ailelerin televizyonu, gocuklari i¢in bir siire dadilik yapan bir arag¢ olarak kullanmalart,
kimi zaman yemek yemenin de televizyon karsisinda yapilmasi, ¢ocugun hem oyun
oynama, mizik dinleme, boyama ya da el becerileriyle iliskili bir seyler yapma gibi
diger etkinliklerini hem de kitap okumayla olan iligkisini olumsuz ctkilemektedir.
Yapilan arastirmalar  ilkokul ¢agindaki g¢ocuklarin her giin 2, 3 saat televizyon
izlediklerint  buna kargilik giinde sadece scksen dakikalarii  okuma edimine

ayrrdiklarint ortaya koymaktadir. '

Televizyon ile okumaya ayrilan zaman ve okuma beccrisi arasindaki iliski 6zellikle
egitimciler ve anababalar arasinda kaygiya neden olacak bir sekilde degerlendirilmekte,
televizyona ayrilan zaman arttik¢a gocuklarin okuma becerisinde bir azalma oldugu 6ne
siiriilmektedir. Genel olarak televizyon izlemenin ¢ocuklar tizerindeki etkilerinin
arastirildig1 bir arastirmada, televizyonun sayisiz mesajinin bombardimani altinda olan
¢ocuklarin hem amaglanan, hem de amaglanmayan ¢ok sayida icerige maruz kaldiklari
bc]irtilfyor. Bunlar giddet, toplumsal cinsiyet roli, irksal basmakalip yargilar, beslenme

ve ¢evre gibi bir ¢ok konuyu igeriyor.®

Giiniimiizde televizyonda ¢ocuklarin ilgisini ¢eken programlarin genelinde bir hareket,
dinamizm ve siddet bulunmaktadir. Kendini film ya da ¢izgi film kahramanlariyla
Ozdeslestiren ¢ocuklar aile i¢inde ve arkadas gruplarn arasinda da siddet igeren

davramslarda bulunmaktadirlar.

[letisim ve Toplumsal Politika Merkezi’nin (Center for Communication and Social
Policy, 1998) 1996-1997 yayin déneminde Amecrikan kanallarindaki televizyon
programlarina iliskin arastirmasinda siddetin televizyonda ¢ilginlik diizeyine ulastig: ve
en kotisii, televizyondaki bu siddet edimlerinin de gergeklestirildigi ortamda ve
baglamda pek cezalandirilmadigi saptanmistir. Béylelikle buram buram siddet kokan bir

televizyon ekram ve bu ekranda gergeklestirilen siddet edimlerinin cezasiz yani

f" Mustafa Ruhi Sirin, Televizyon, Cocuk ve Aile, (Izyaymcilik, Istanbul:1999), 5.52-53
3 Mutlu, a.g.e.,s.122
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karsiliksiz kalmasi kuskusuz siddet edimlerini bilhassa cocuklar i¢in 6zendirici bir
ctkide bulunabileceklir, Yine arastirma bulgular televizyonun 7 yas alti ¢ocuklari, daha
yasli izleyicilere oranla ¢ok daha fazla tehlikeye maruz biraktigini ve bu tehlikeli siddet
gorintiilerinin gogunun kiigiik gocuklar: hedef alan tiirlerde ve kanallarda yer aldigi

ortaya koymaktadir.®

Ulkemizde de durum Amerikan yaymeilik anlayisindan ¢ok da farkl degildir. Urctici
kiiltiirlerin yayin akist ve formatlan tuketici kiltiirler tarafindan alinip, izlendigine gore,
bizdcki modelde de ¢ok farklilik olmasi beklenemez. Tim diinyada moda halinde
yayilan aksiyon, siddet, cinscllik temali filmler, bizim televizyonlarmmizda da, scyircinin
en yogun oldugu zaman dilimlerinde yayinlanmakta, ¢ocuklart ve gengleri her giin ve
her gece binlerce siddet ya da cinsellik igeren gorintilerin edilgen alicisi haline
getirmektedir. Cocuk bu gortntileri bir ekranin karsisinda sadece izliyor olsa bile,
izledigi goriintiler acimasiz bir sekilde beynine islemekte ve imgelemi iizerinde
silinmez izler birakmaktadir. Zamanla hem ¢ocukluk ¢aginda hem de daha ileriki

yaslarda ise bir takun davranis bozukluklarina kaynaklik edebilmektedir.

TV’de gosterilen siddet, ¢ocugu memnun etmek i¢in yeterince degistirilmemekte,
herhangi bir ¢ocuk gelisimi kuramiyla yonlendirilmemcktedir. Bunun béyle olmasi
dogaldir, ¢iinkii TV igin sonsuz ¢esitlilikte kullanilan materyaller ya da konular gerekir.
Bu bdyledir, ¢iinkii TV, her seyi herkese aymi zamanda iletir, yani TV herhangi bir
tiirdeki surr1 muhafaza etmez. Bu, g¢ocuklari siirekli siddetin en dolu ve siddetli
ifsasindan kurtarmanin olanaksizhgma yol agmaktadir.’ 7 Bir ¢ocuk eger giinde ortalama
iki ila dort saat ardm televizyon izliyorsa ilkokulu bitirdiginde toplam sekiz binden fazla
cinayete tanik olmus olacaktir. Ancak burada fanik sozeiigint kullanirken dikkatli
olmaliyiz, ¢iinkit bu ¢ocuk insanliga karsi islenebilecek en igreng sugun son derece
gralik bir temsilini normal, ahsiinug bir davrans olarak kabul ctmeyi 6grenmis, buna
karst sessiz kalmis, su¢ ortagi Oln]ll$tu1‘.38 Tiirkiye’de yayin yapan Show TV, Kanal 6,

ATV, TRT 1 iizerinde yapilan bir arastirmaya goére, bu dort kanalin bir giinde 2400

3 Ayni, s.124
*7 Postman, a.g.e., s.121
* Sanders, a.g.c., s. 48



siddet gortintisti ckrana getirdikleri, buna karsiik 354 olumlu davranis 6rncgi

v e v e 9
sunduklar gorilmiistiir.”

Televizyon yayinciligi i¢inde 6zellikle tilkemizde géze ¢arpan bir diger 6nemli konu
isc, televizyon haberciliginde kullanilan goriuntilerdir. Trafik kazalari, yaralama,
soygun, gasp gibi olaylarin gériintiilenmesi ve bu olaylarda magdur cdilen, yaralanan,
olddrtilen kisilerin agik bir gekilde, yakin plandan gésterilmesi sadece g¢ocuklarin degil,
toplum i¢inde yasayan ttim bireylerin ruh saghg agisindan zararli sonuglar
dogurabilmekiedir.  Sézkonusu  olaylarin  izleyiciye  aktardmasinda  kullamilan
metinlerdeki anlatim ve olaylarla ilgili ayrintilt gortntiler, ¢ocuklart olumsuz yonde
ctkileyebilmektedir. Kisacasi hep tartisildigt tizere sadece ¢izgi filmler ya da filmler
degil genel anlamda reklamlar, haberler, ecglence programlarinin igeriklerinin
hazirlanmasinda ¢ocuklarin da goz ard: edilmemesi, onlart olumsuz olarak etkileyecek
igerik, anlattim ve goriintiilerden kaginilmasi konusunda televizyona onemli gérevier

diismektedir.

Televizyon-gocuk iligkisinde kaygiya neden olan bir baska varsayim, televizyon
izlemeyle hayal glicliniin yaraticih@ arasinda genellikle olumsuz bir . bagintinin
bulundugu seklinledir. Ozellikle okuma, radyo dinleme gibi etkinliklerle
karsilastirildiginda televizyonun hayal giiciinii harckete gegirme bakimindan etkisiz
oldugu dustintilmektedir.  Ornegin  radyo ile tclevizyonun bu  baglamda
karsilastirilmasina dayanan ‘gorsellestirme hipotezi’ne gore televizyon, radyodan farkls
olarak izleyicilerine hazir goérsel imgeler sunmakta ve onlara kendi imgelerini

olusturmak i¢in fazla imkan vermemektedir.*°

Ucle bes yaslart arasinda, yani beynin bilissel ve dilsel gelisiminin en &nemli
déneminde, bir ¢ocuk haftada en az 28 saat televizyon izlemektedir. ilkokul ogrencileri
icin ortalama izlemc stiresi haftada 25 saat, lise 6grencileri i¢inse haftada 28 saattir. Bir
cocuk bes yasina geldiginde arttk 6000 saat televizyon scyretmis olacaktir.

Televizyonun etkilerini diisiinecek olursak, ayni istatistigi farklt bir sekilde de dile

3 Nesrin Tan Akbulut, *Cocuklar Siddeti Kopyaliyorlar’ istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say: 10, istanbul:2000, 5.522
“ Mutlu, a.g.e.,s.122
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getirebiliriz: Bes yagina gelen ortalama bir ¢ocuk, 6000 saat programlannustir. Bu
aliskanlik gocugu tiimiyle zayif disiiriir. Saglikli bir insan olabilmck i¢in gercksindigi
dogal ve duygusal gelisiminin kisa devre yapmasina yol agar; kendi sesinin gelisimini

engcller ve diis giiciiniin 6niine set ¢eker.*!

Ulkemizdeki cocuklarin televizyon izleme saat ve yiizdeleri ise soyledir:*?

Cocuklarin Tv Izleme Saatleri Izleme Yiizdesi (%)
07-09 Arasi % 9.4

11-13 Arast %2.3

13-15 Arasi %38.9

15-17 Arasi %19.2 .
17-19 Arasi %20.3

19-21 Arasi %21.1

21-23 Arasi %4.6

23-01 Arast %1.6

1999 yilinda ABD’dc yapilan bir aragtirmaya gore farkli yas gruplanmin bir giin
igerisinde televizyon karsisinda gegirdikleri siireler soyledir: 2-7 yas grubu 1.59 saat, 8-
13 yas grubu 3.37 saat, 14-18 yas grubu 2.43 saat. Bu verilere gére Amerika’da bir
cocuk liscyt bitirdiginde 20.000 saatten fazla bir zamani televizyon karsisinda gegirmis
olmaktadir, bu siire siufta gegirdigi 11.000 saatin neredeyse iki mislidir.* RTUK
Kamuoyu ve Yaymn Arastirmalart Dairesince gergeklestirilen, ‘Tiirkiye Televizyon
Yaymlart Kamuoyu Arastirmasi’min ilk bélimiinde, ‘Televizyon Izleme Siireleri’ ve
‘Televizyon Izleme Saatleri’ bagligi altinda, vatandaslarin genel olarak televizyon

izleme streleri ve izleme aliskanliklarl degerlendirilmis ve bir takim sonuglar ortaya

*I'Sanders, a.g.e., 5.46

2 Mcte, a.g.c., 5.42

* Biilent Capl, Medya ve Etik, (Imge Kitabevi, Ankara:2002), 5.185°, J. Condry, ‘Thief of Time,
Unfaithful Servant: Television and the American Child’, American Psychological, (1994) ten alinti.



¢ikmistir. Buna gore, Tiirkiye genelinde gocuklarin % 68.23’1 glindc ortalama 3 saat ve

daha fazla siire, % 26.39’u giinde ortalama 5 saat ve daha fazla TV iziemcktedir.**

Cocuk-televizyon iligkisinde televizyonun nasil ve ne amagla kullanildigr biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ailelerin ¢ocuklarinin televizyon izleme aliskanliklarint yakindan takip
etmesi, belli programlardan uzak tutmasi, belli zaman sinirlamalart getirmesi ve bunu
gergeklestirirken - bizzat ¢ocukla beraber olabilmesi olduk¢a 6nemli bir konudur.
Televizyonun cgitici bir arag olarak kullanilabilmesiyle ilgili girigimler ve tasanlar da

s6z konusudur.
2. TELEVIZYON REKLAMLARI VE COCUKLAR UZERINDEKI ETKILERI

Televizyon bir rcklam medyasi olarak en ¢ok izleyiciye ulasmayi basaran ve iizerinde
cn ¢ok konusulan bir aragtir. Reklamin ¢ocuklar tizerindeki ctkilerine gegmeden nce

genel olarak televizyon reklamcililiginin 6zelliklerine deginmekte yarar vardir.

2.1. Reklam Medyasi Olarak Televizyonun Ozcllikleri
Televizyonun bir reklam medyasi olarak ilk kez kullanilmaya baslamasi, ABD’de 1948
yilinda gergeklestirilmistir. Avrupa’da ise ilk kez Monoca televizyonu 1954 yilinda
reklam yaymlamaya baslanustir. Bu yillarda televizyon reklamcilifi gorintilii radyo
havasinda kalmakta ve reklamlar filme alinmadan sov yapim tckni@i canli olarak

45
yaywmlanmaktadir.

Daha sonraki yillarda teknolojik gelismeler sonucunda bir endistri haline gelen
televizyon reklamciligs ile, reklamiarin harcketli olarak filme alinmasi saglanmug ve

sadece reklam [ilmi ¢eken bagimsiz yapumevleri ortaya ¢itkimastr,

“ RTUK lletisim, ‘Televizyonun Cocuklar Uzerindeki Etkinligi ve Cocuklarin TV Ekranlarinda
Goriintillenmesi’ Y1l §, Sayi 28, Mart-Nisan, 2002, s.34 .

“ Aydin Ziya Ozgiir, Televizyon Reklameiigh (Kavramlar-Siiregler), (Der Yaymlar, Istanbul:1994),
5.4
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Televizyon reklam medyasi olarak kullanildiginda su 6zcllikleri 6n plan'a ¢ikmaktadir:*

1.

£

Hedef Kitle Segme Olanag : Televizyon basili medyaya nazaran daha fazla
kisi tarafindan izlenir. Televizyon izlemek i¢in okuma yazma bilmek
gerekmez. Bu ylizden televizyon, okuma yazmast olmayan hedefe de
kolaylikla ulasir

Mesa) Tasima veya Mesaja Baghilik « Televizyon ses ve gortinta bilegimini
genis tiketicilere ulastiran en onemli reklam medyasidir. Bu 6zelligi ile her
yerde izlenme olanagi vardir ve mesajlart daha ctkili bir bigimde
verebilmektedir. Uriin ve hizmet hakkinda her tiirlti bilgiyi gorintiilii ve ses
esliginde vermenin yani swra ¢arpicr goriintiler ile trin hakkinda istenilen
imaj saglanabilmektedir. Bu ncdenle kullanim agisindan biiyiik esncklige
sahiptir.

Reklam medyasi olarak televizyon kullanimui reklam filminin yapuminin ve
yayinlanmasinin yiiksek maliyeti nedeniyle, finansal olarak reklamverenin
gii¢lii oldugu imajint yaratir.

Cabukluk : Televizyon reklam filmlerinde harcketsiz reklamlar disinda kalan
diger reklam filmlerinin hazirlanma strcleri ve ya&m icin teslimi dikkate
almursa, mesajin ulagmasi agisindan televizyonun yavas oldugu goézlenir.
Tasinan Mesajin Kalicilign ve Etkisi : Kisa araliklarla tekrarlanarak
izleyiciye ulastirilan reklamn akilda kalma siiresi artmaktadir.

Maliyet : Ulasilan kisi agisindan degerlendirilirse diger rcklam medyasina
kiyasla birim maliyeti ¢ok ucuzdur, ancak yapim maliyeti yiiksektir. Reklam
filmi yapiminda ne kadar para harcanacagi rcklamin amaglarn ve
reklamverenin harcamaya hazir oldugu para miktari ile belirlenir. Reklamin

etkisi onu ¢evreleyen ve destekleyen diger medya kosullariyla da ilgilidir.

% Ayni, 5.24-25
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2.1.1. Televizyon Reklameciigimin Ustiin ve Zayif Yonleri

Bir reklam medyas: olarak televizyon, olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Bununla
birlikte diger reklam medyalarinda oldugu gibi bir takim tstinlikleri ve zayif
yonleri de bulunmaktadir. |

- : , TP 47
Ozgiir televizyon reklamcerhigmim distiinltklering goyle siralamaktadir:

I. Televizyon, renge, sese ve harekete sahip oldugundan daha 6nce edinilen
deneyimleri akla getirir. Televizyon dinamik bir reklam medyasidir ve bir triintin
kullanimmin veya sahip olunmasimin verdigi dencyimi tekrar eder ve glindeme

getirtir.

2. Reklam medyast olarak televizyon, zamanin kullanimina olanak verir. Zamanin
kimi zaman sikistirilmasini, kimi zaman da uzatilmasini saglar. Ornegin bir tiriiniin
1 saatte yaptigim televizyon reklamlarinda ¢ok kisa zamanda, 5-10 saniyede

gosterilebilir.

3. Reklam filmleri arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan tiiketicilerin yaygin
ilgilerini, beklentilerini, diistincelerini ve duygularint yansitarak, onlari isler hale
getirmektedir. Duygularin isler hale getirilebilmesi i¢in nostalji, tiztintii, sefkat,
scvgi, ask gibi duygusal 8geler scs, miizik, efckt ve harcket 6gesi ile

yansitilmaktadir.

4. Televizyon reklamlari, isletmelerin, triinlerin ve onlart kullanan tiiketictlerin

hayat stili, 6zellikleri ve kisiliklerini gostererek, gii¢lii imajlart yansitir.

Bununla birlikte, televizyon reklami yapilan iriin ya da kuruma hatirt sayilir bir
giiven saglamaktadir. Reklam harcamalarindan kaginmayan sirketler igin biiytik
biitgeli, iinlii kisilerin oynadigi, devamliligi olan reklam filmleri toplum tarafindan

begeni ile izlenmekte ve kurum ya da iiriine giiven ve sayginlik saglayabilmektedir.

7 Ay, 5.25-26
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Bu konuda Wells bu iistiinliikleri soyle siralamaktadir: **

5. Televizyonun diger bir tstlin yonii, giiglii bir etkilesim goriisiine sahip olmasi ve
ses erisimidir. Bu ozellik ile, miisteriler televizyonda alisveris deneyimleri ve ikna
edici bir satict ile karsilasilabilmektedir. Bununla birlikte televizyon, gesitli
gbriinlim, ses, renk, harcket ve televizyon oyunlariyla esnek bir yaraticilifa sahiptir.
Televizyon oldukga geniy bir dramatik kapasiteye sahiptir, siradan bir triinii dnemli,
ilging ve heyecan verici olarak gosterebilmektedir. Ayrica eger reklam sevimli, hos

isc sponsor ile iw.cyici arasinda olumlu bir iletigim kurabilmektedir.

6. Televizyon medyast diger tiim medyalardan farklr olarak, duygulara dokunabilme
etkisine sahiptir, insanlarin hislerine seslenerek ctkilemektedir. Bu giicti sayesindc
izleyicinin televizyon reklamlarimi eglendirici, oyalayici, siiriikleyict bulmasini
saglamaktadir. Ger¢ek hayatta insanlarin yasadiklari tiim olaylar, giiling durumlar,
olke, korku, gurur, kiskanglik ve scvgi gibi duygular, televizyon ckraninda hayat
bulmaktadir. Reklamlarla televizyon ckranindan yansitilan bu gibi durumlar,
herkesin  her an  karsilasabilecegi dogal  durumlardan 'yola cikilarak

olusturulabilecegi gibi, fantastik boyutlara dayali olarak da hazirlanabilir.

7. Televizyon niifusun genis bir boliimiine ulagmakla kalmayip, yazili medya
tarafindan yeterince ulasilamayan kisilere de ulasabilmektedir. Boylelikle televizyon
rcklameihigr da televizyonun ulastign her bireyin izledigi biitlin programlar igerisinde

karsisina ¢ikabilme 6zclligine sahiptir.

8. Televizyon izlediginiz zaman ii¢ boyutlu olma illiizyonu sayesinde bir harcket,
canlilik, dinyaya dogru bir hareketin iginde gibi hissedersiniz. Bagarih bir
televizyon reklami, dikkati ¢ekebilmek ve ilgiyi uzun siire koruyabilmek igin
hareketi ve devinimi kullanir.*® Engel tanimadan ilerleyen iki gencin ileriye dogru
kostugu Levi’s reklanu harcketin olduke¢a 1yi kullanildigy, izleyiciyi strtkleyen bir

rckiam olarak gosterilebilir.

W, Wells, J. Burnett, S. Moriarity, Advertising Principles and Practice, (Prentice Hall Publ., New
Jersey:1992), 5.267
* Ayni, 5351
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Ancak televizyon reklamciliginin bazi zayif yonleri de séz konusudur. Bu konudaki
en biiylik simirhilik televizyon reklamciliginin yapim ve yaymlatma maliyetinin
oldukga yiiksek olmasidir. Reklamin yaymnlanma saati ve programa goére degisen
maliyetlerle televizyon reklamciligi oldukg¢a pahali bir reklam alanidir. Ayrica
Wells, televizyon reklamcihiginin, reklamu yapilan iirtinle bagdasmayan izleyiciye
de yoénelerek, rcklama ayrilan zamani ve bedcli bosa harcayabildigini de ileri

stirmektedir.

Ozgiir isc bu konuda sunlara deginmektedir: >

1. Televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir. Film uzunlugu ¢ok kisa oldugundan
yaymlanir ve biter. Bu nedenle mesajin ¢ok sik (ckrarlanmast gerckir ve tekrar
tiiketicileri sikabilir ya da tahrik edebilir. Marka isminin fazla tekrart ismin daha
anlamlt hale gelmesinden ¢ok, daha anlamsiz hale doniigmesine de yol agabilir.

2. Reklamin bovutu ve etkisi, tiiketicilerin izledigi televizyona da baghdir. 70 ekran
bir televizyonda ¢ok goziiken bir reklamin, 31 ekran bir tclevizyondan izleyen
tiiketiciler tizerindeki etkisi daha azdir. Bu nedenle televizyon reklamlarun dogasi

yakin ¢ekimdir.

3. Televizyon reklamlarinda ne soylendigi ve nasil soylendigi gesitli kurumlar
tarafindan kontrol edilir. Filmin yapiminda ve yaymndan once dikkatle incelenir,
denetime tabii tutulur. Baz: triinler, 6rnegin , sigara, ilag, alkollil i¢ki, kumarhane ve

styasi partl reklamlarinin televizyondan yayinlanmasi yasakttr.

4. Reklanu yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaj1 vb. gergegi
gibi yansitilmalidir. Ancak bunu, her zaman arzu edilen bigimde gergeklestirmek de

¢ok zor, zaman zaman da imkansiz olabilmektedir.

Bir diger 6nemli nokta ise, reklamn hedef kitlesine ulagmakta basarisiz olmasi halinde
veya reklam mesajinin yeterince ilgi ¢ekici bir bigimde verilmemesi durumunda,
izleyici buna tepki verir ve kanali degistirebilir. Guniimuzde bu ‘zapping’ olayi

reklamlarda ciddi bir sorun olarak goriilmektedir.

%0 Ozgiir, a.g.c.,s.26-27
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Cocuklara yonclik reklamcilik uygulamalari ve ¢ocuklarn yer aldigi reklamlar konusu
uzun yillar boyunca {izerinde tartigilan, reklamceilarin ve clestirmenlerin farkli bakis
agilan gelistirdikleri 6nemli bir konudur. Bu denli énemli ve tartisilan bir konu olmasi
¢ocuga bakis agilarindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Reklameilar dogal olarak
boyle bir pazari kaybetmek ya da gérmezden gelmek istememektedirler. Onlara gére,
¢ocuklar reklam uygulamalarini anlamakta ve bununla basa ¢ikabilmektedirler. Ustelik
reklamlar, pazan tammmalarini, Griin ve hizmetler hakkinda bilgi cdinmelerini, yeni
tirtinlerden  haberdar  olmalarimi  saglamaktadir.  Tiiketici  olabilmeleri  ve

sosyallesebilmeleri igin de rcklamlar olduk¢a 6nemlidir.

Bununla birlikte, reklam clegtirmenleri ve tiiketici orgiitleri gibi konuya gocuk gelisimi,
¢ocuklarm toplumun hassas bir boliimi oldugu, yetiskinlerden farklt bir zihinsel igleyise
sahip olduklart ve reklamcilarin hedef tahtasinda kesinlikle yer almamalart ya da yer
alsalar bile g¢esitli smirlamalar ve denetimler ¢ergevesinde yer almalarn gerektigi

acisindan bakmaktadirlar.”!

Kapferer’in yaptig1 arastirmalara gore diinyamin her yerinde televizyon ¢ocuklar i¢in
birincil konumda olan bir medyadir. Cocuklarin televizyonu ¢ok erken benimsedikleri
ve iki yasindan itibaren televizyonu agip kapadiklarini ve kanallar1 degistirdikleri ifade
edilmektedir. Boylece, ¢ocuga reklam dendiginde, ilk akla gelen daha ¢ok TV
reklamlari olmaktadir. Yapilan bir aragtirmada, ‘Reklamlar nerde bulunur?’ sorusunu,
6-13 arasindaki 900 Alman g¢ocugundan %79’u hi¢ disiinmeden, ‘televizyon’ diyc
yanitlamis, %31°1 magaza vitrinlerinde, % 30’u afislerde, % 28’1 dergilerde, % 20’si de

giinlik gazetelerde bulundugunu belirtmistir.>

Cocuklar televizyon reklamciliginin bu denli farkindayken, rcklamecilar igin gocuklar
gercekten Onemle hedeflenmesi gereken bir pazar olusturmakta midir? Cocuklar
bireysel gereksinimleri ya da ev gercksinimlerini gidermek igin satin alan Kkisi
konumunda olmamalarina ragmen neden reklamcilar ig¢in ©6nemli bir pazar

konumundadirlar? Cocuklara yonelik reklam, 1970’lerden glintimiize degin tartistlan bir

5! Subir Bandyopadhyay, ‘Is Advertising Good for Children? Areas of Concern and Policy Implications’,
International Journal of Advertising, Volume 20, Number 1, 2001, 5.100-101
52 Kapferer, a.g.e., 5.38
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konudur. 1977’ lerde uzmanlar ¢ocuklarn her yil ortalama olarak 1300 saat televizyon
izledigi degerlendirmesinde bulunarak, bununla da 20.000’nin {izerinde televizyon
reklamina maruz kaldiklart yorumunu yapmaktaydilar. Cocuklara yonelik reklam
karsitlari, ¢ocuklarin izledikleri reklamlar karsisinda satin alma karart vercbilecek
yeterlikte olmadiklar: konusunda kayg: duymaktadirlar. Ayrica yetiskinlere uygun olan
reklamcilik teknik ve stratejilerinin ¢ocuklart olumsuz . ctkileyebilecegi de endise

duyulan konulardan biridir.>

Buna ck olarak, satin alma kararini veren aile reklamin ctkisi ve ¢ocugun isteklerini
smirlama konusunda bir arabuluculuk yaratmaktadir. Cocuklar, ctken, farklilagan ve
ailleleri tarafindan iyi finanse cdilen misteriler olarak goérilmektedirler. Cocuklar
agisindan konuya elestirel bakanlar igin gocuk saf ve kolay ctkilenebilir bir yapidadir ve
reklamcilar tarafindan hedeflenmemelidir. Reklamecilar ise glinimiiz g¢ocuklarinin
clektronik ortamlara alistk oldugunu, reklamun ticari amaclarint anlayabildigini ve
reklamin  zihinsel gelisimleri tizerine olumlu etkileri oldugunu savunmaktadirlar.
Cocuklara yonelik reklamecilign savunanlar, c¢ocuklarin yogun sckilde televizyon
izlemeleri ve ailelerinin satin alma kararinda oldukga etkili olmalarindan yola ¢ikarak,

.. ey - .. . . o 4
onlarin dnemli bir izleyici grubu olarak gérmezden gelinemeyecegj kanisindadirlar.”

Elestirmenler, ¢ocuklara yonelik reklamciligin materyalizme yol agtigini, yaraticiligi
bastirdigini, aile ve gocuk arasinda ¢atigmalara yol agtigini ve ahlaki ve ctiksel gelisimi
engelledigini, sekerli ve yagli yiyeceklerin reklamlart yoluyla ve bunlarnn dis
ciirimeleri, sismanlik, dengesiz beslenme gibi sonuglar dogurdugunu savunmaktadirlar.
Reklanun ne oldugunu kavrama giicii gocugun yasi, egitim derecesi ve ailenin gocuklara
y6nelik reklami agiklama ve reklam ve ¢ocuk arasinda arabuluculuk edebilme etkisinin
glicline baghdir. Cesitli aragtirmalarda Piaget’nin ‘zthinsel gelisim teorisi’ sonucunda
daha kii¢iik ¢ocuklarin verilen bilgiyi yasca daha blyiik ¢ocuklar kadar iyi
dztimseyemedikleri ve reklamin satis amacit da onlar kadar iyi anlayamadiklar

5
sonucuna ulagilmistir. >

* Wells, a.g.c. 5.45-46

>* Bandyopadhyay, a.g.c., s.100-101

%% Robert E.Hite, Randy Eck, ‘Advertising to Children Attitudes of Business vs. Consumers’, Journal of |
Advertising Research, Ekim-Kasim, 1987, s.40
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Reklamlar, gocuklari ti¢ yonde etkilemektedir: (1)Zihinsel ctkiler: Cocuklarin reklamin
yapisini ve amacinl anlama becerileri, (2)Tutuma Yonelik Etkiler: Cocuklarin
reklamlara yonelik duygulari ve tepkileri ve (3)Davramsa Yonelik Etkiler: Hangi
¢ocuklarin reklamlarda reklami yapilan trtinleri almak istedigi olmak {izere, bu ti¢ ctki

ele alinabilmektedir.>®

2.2. Televizyon Reklamlarmin Cocuklarm Zihinsel Gelisimi Uzerindcki

Etkileri

Cocuklarin televizyon reklamlarindan etkilenme bigimleri ve dereceleri, onlarin zihinscl
gelisimleriyle ilgilidir. Cocuk ve televizyon reklamlart arasindaki iliskiyi bu zihinscl
gelisim asamalarina dayandirarak incelemekte yarar vardir, ¢linkii bir ¢ocugun
¢evresindeki olaylar: ve durumlari agiklama ve anlamlandirma bigimi iginde bulundugu

biligsel gelisim dénemine bagl olarak degisiklikler gostermektedir.

Bu konuda arastirmalari bulunan biligsel gelisim, birbirini izleyen dért dénem iginde ortaya
citkmaktadir. Dénemler ilerledikge, ¢ocuklarin kavrama ve problem ¢Szme yetencklerinde
niteliksel gelismeler gozlenmektedir. Piaget’in biligsel gelisim donemlerine iligkin olarak
verdigi yas donemleri dikkate alindiginda; anaokulu yillarinin (3-6 yas), islem 6ncesi dénceme,
ilk 8gretimin ilk bes yilmin (7-11 yas) somut islemler donemine, 6.ve 8. smiflar ile lise

yillariin (12-17 yas) ise soyut islemler dosnemine denk geldigi goriilmektedir’’

Piaget'in dort biligsel gelisim evresini ana hatlartyla 6zetlemek perekirse;™
*  Duyusal-Motor Dénem: Dogumdan iki yasa kadar olan déoncmdir. Yent dogmus
bebek ¢evreden gelen uyaricilara sadece refleksleriyle tepki verir, ancak iki aylik
kadar oldugunda istemli hareketler gostermeye baslar.
»  [slem Oncesi Donem: Anaokulunda gegirilen yillara da denk gelen bu dénem 2-
7 yas arasini kapsar. Islem &ncesi ddnemin 6nemli bir 6zelligi, ¢ocugun tiimiyle
ben-merkezei bir diisiince yapisina sahip olmasidir. Bu yaslardaki gocuklar,

kendi gorislerinin olabilecek tek goriis olduguna inanirlar; gevrelerindekilerin

56

Ayni, s.41
37 Miinire Erden, Yasemin Akman, Gelisim ve Ogrenme, (Arkadas Yayinevi, Ankara:2001), 5.64-69
% Aynl, 5.64-68
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kendilerinden daha farkli bakis agilarna sahip olabileceklerini anlamazlar.
Mantikli  diigtinme islemi henliz gelismemis oldugundan, nesnclerin
gorintiilerinin etkisinde kalirlar. Hayal diinyalarninin ¢ok genis olmasi, bu yas
cocuklarinin bir bagka 6zelligidir (cansiz ya da dus Uriinii varliklara canlhymis
gibi anlam yiikleme).

»  Somut Islemler Dénemi: 7-12 yas arasinda yer alan ve ilkogretimin ilk bes yilina
denk gelen bu dénemde, ben-merkezel konugyma ve disiince dnemli dlgiide
azalir, ¢ocuk biligsel glcliiklerin Gstesinden gelmeye bagslar. Somut islemler
déneminde ¢ocugun islemleri muhakeme edisi mantikli bir hale gelir. Isiem
oncesi donemde ¢éziilemeyen korunum probiemleri, bu dénemde ¢6ziiliir; cocuk
islemleri tersine gevirebilme kapasitesine crigir. Somut islemler donemi, zihinscl
islem yapma ycteneginin heniiz gelismedigi islem o6ncesi digiince ile mantik
isletme yoluyla muhakeme yapilabilen soyut digiince arasinda bir gegis donemi
olarak kabul edilebilir.

*  Soyut Islemler Dénemi: En st biligsel geligim dénemi olan soyut islemler
dénemi, 12 yas sonrasinda yer almaya baslayarak, yetiskinlik yilarina uzanir.
Somut islemler déneminde, bir soruna degisik yollardan yaklasmada giigliik
cekilirken, soyut islemler donemi iginde goreceli duétillcc geliserek, bir sorun
degisik bigimlerde cle alinabilir. Genelleme, tiimdengelim, tlimevarim gibi
zihinsel islemler yapilir. Tartigmalara katilmay: severler, mantik oyunlaryla

ugragmaktan hoslanirlar.

Cocuklarin zihinsel yctenckleri ve televizyon rcklamlarindan ne anladiklarr ayrintili
olarak arastirilmaktadir. Cocuk ve reklam arasindaki bu iliskiyi arastiran birgok

arastirma bu gelisim evrelerine dayandirilmaktadir.

Reklamlar, ayni yastaki ¢ocuklarnn zihinsel geligimlerindeki farkli derecelere bagl
olarak farkli sekillerde degerlendirilebilir. Yapilan aragtirmada birinci, tgiincii ve altinci
siiflardaki 72 t;ocukla cahisilmistir. Bu yas seviyeleri Piaget’in gelisim paradigmasinin
ikinci, tglincii ve dordiincii evreleriyle uyum iginde olmast amaciyla segilmistir. Yeni
bir kahvalti gevregi, (Pink Panter Flake), iki farkli rcklamla gocuklara gosterilmistir.

Sunumdan sonra ¢ocuklarin reklamlarin amacini anlayip anlamadiklarini belirlemek ve
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verilen mesaj igerigini hatirlayip hatirlamadiklarini anlamak amaciyla ¢ocuklarla
goriisilmustir. Sonuglar, Piaget’in II. gelisim evresinde olan daha kii¢iikk ¢ocuklarin,
kendilerinden sonraki bilissel gelisim evresindeki daha biiyiik ¢ocuklar kadar hem
reklamda verilen bilgiyi hem de reklamin amacini anlayamadlklarlm ortaya ¢tkarmuistir.
Bu caligma, ¢ocuklarin reklamlarin yapisini belli bir biligsel evrede anlamaya
basladiklart hususunda kanit saglamistir. Daha kii¢lik ¢ocuklar, kendi biligsel gelisim
cvrelerine gore lazla karmasik gelen reklamlart izlemede dezavantajhi durumda

olmaktadirlar.>®

Cocuk ve reklam iliskisinde Gzerinde 6nemle durulan bir diger énemhi konu isc,
cocuklarin reklamlar televizyon programlarindan ayirt edip cdemedigi sorunudur. Bu
sorun, ¢ocuklarin zihinsel olarak reklanmun satis amaci tasidiginin ayrimina varmayarak,
istismar edildigi goriisi ¢evresinde olusmaktadir. Cocuk gergekten televizyon
reklamlarini televizyon programcilii ig¢inde ayirt edebilmekte, reklamin amacin idrak
edebilmekte midir? Tiiketiciyi koruma gruplari, gocugun rcklamlar, izledigi televizyon

programlarindan ayirt edebilecek beceriye heniiz ulagmadiklarina inanmaktadirlar.

Reklamin satis amacini anlamak genellikle ¢ocuklukta yedi ve sekiz yaslarinda ortaya
¢ikmaktadir. Kigiik ¢ocuklar, reklamlart bir eglence olarak gérmektedirler (reklamlar
komiktir) ya da yansiz bir bilgi bigimi olarak (reklamlar satin alabileceginiz seyler
hakkinda size bilgi verir). Yedi ve sekiz yaslart dolaylarinda, g¢ocuklar reklamcilarin
gercek niyetlerinin ‘insanlara bir seyler satin aldirtmaya ¢alismak’ oldugunu, reklamin
ikna edici amacini anlamaya baglamaktadirlar.%

Bu bulgular: destekleyen bir diger arastirmada, Butter ve digerleri (1981), okul (')'hcesi
cagdaki cocuklarla aragtirma yapmis, bu ¢ocuklarin ylizde doksamnin rcklamlarin
televizyonda neden gosterildigini anlayamadiklart sonucuna ulagmiglardir. Stephens ve
Stutts (1982) gocuklarin hangi yaslarda televizyon programi ve reklam arasindaki farki

anlayabildiklerini arastirmislardir. Ormeklem grubu, alti okuléncesi ve anaokulundan 3

%% “Hite ve Eck, a.g.c., s.41-42°, Nancy Stephens, Marry Ann Stutts, ‘Preschoolers Ability to Distinguish
Between Television Programming and Commercials’, Journal of Advertising, (Volume 11, Number 2,
1982), s.16-25"den alinti.

% Deborah Roedder John, ‘Consumer Socialization of Children: A Restrospective Look at Twenty-Five
Years of Research’, Journal Of Consumer Research, Volume 26, 1999, s.188
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ila 5 yaslari arasindaki 109 ¢ocugu kapsamaktaydi. Bir ‘Bugs Bunny’ ¢izgi filmi ve
¢ikolatali igecek reklanmu bilesimi, her bir gocuga gésterilmistir. Her bir reklam karesi
cocuklarla ve drtnle ilgili  sahnelerde  ‘Hizli  Tavsan®  slogami  kullamilarak
canlandirilnugtir. Sonuglara gore bir reklam ve televizyon programu arasindaki farki

anlayabilme becerisi yasla birlikte gelismektedir.®'

Aile, ¢evre ve toplumsal farkliliklardan kaynaklanan ctkiler disinda belli zihinscl
gelisim asamasindaki ¢ocuklar, reklamlara karsi belli tepkileri vermektedirler. Baska bir
deyisle, g¢ocuklar i¢inde bulunduklar yas seviyelerine gére reklamlara iliskin birtakim
algilayis ve tutumlara  sahiptirler.  Séyle ki, birinci  sintftakiler, hala algilama
basamaginda olanlar, reklamlarin amacint kendi bakis agilarindan gorerek, eglendirici
ve bilgi verici olarak gérmektedirler. Ugiincii ve besinci siniftakiler, ¢oziimsel asamada
olanlar, reklamlari kendi bakis agilarindan (yardim etme amaci) gorebilme becerisine
sahip olduklar kadar reklamcilarin bakis agisindan (ikna etme-inandirma amact)
gorebilme becerisine de sahiptirler. Benzer yas egilimleri sonraki birgok arastirmada da

one siiriilmiistiir.%

Anaokulu yasindaki gocuklar, reklamlarin yalan séylemeleri igin bir nedeni olmadigins
(Onlar sadece yalan soylerler) ifade ederlerken, daha biiyiik ¢ocuklar (Gglincti ve altinct
simuflar), yalan ile ikna etme amacim birlestirmektedirler (Onlar para kazanmak igin
iiriinleri satmak istiyorlar ve bu yiizden @riinii oldugundan daha iyi gostermek
zorundadirlar). Aldaticihi@in ve onyargilarin belirli 6rneklerinin ortaya ¢ikarilmasi da
yasa bagli olarak artmaktadir. Bever ve digerleri (1975), ¢alismalarinda 7-10 yasindaki
cocuklarin birgogunun yaniltict reklamlart goremediklerini ve bu konudaki giigliklerini
su sekilde ifade ettiklerini 6ne siirmektedirler: ‘Reklamcilar ¢ok iyi numara yapiyorlar’
ve ‘lrlind deneyene kadar neyin dogru oldugunu gergekten bilemiyorsun’. On bir ve on
iki yasindakiler bu -konuda, seslerdeki niianslari, davranis gscklini ve yaniltici
reklamlarda kullanilan dilin 6zelliklerini kullanarak daha iyi ayirimlar yapabilmislerdir.
Cocuklar, abartilar ve aktérlerin konusma bigimleri, goérsel numaralar veya sahte
seylerin kullanilmasi, asir1 derecede detayn yapilmasi gibi ipuglarini kullanarak aldatici

ve vyamltici reklamlart tamimlamiglardir. Stiphesiz, bakis agilarindaki geligmeler

¢! Hite ve Eck, a.g.e., 5.42
%2 John, a.g.c., s.189

Aradolu Universitesi
Merkez Kufb%;ane
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cocukluktan ergenlige gegiste meydana gelmekte ve ¢ocugun distinme safhasinda bu
tir aynntilart birlestirerek reklamlarin aldatici ve abartiya dayali uygulamalarini

anlamalarim kolaylastirmaktadir.’

Burada bir bagka énemli nokta, yasa bagh biligsel gelisimin de gocugun televizyon
reklamlarina yonelik algi ve tutumlarini ctkileyen tek degisken olmamasidir. Ornegin
aile ortamr énemii bir rol oynamaktadir. Egitim scviyesi yiiksek, ¢ocukla cbeveyn
etkilesiminin saglikli oldugu, atlenin ¢ocugun tclevizyon izleme davramisini denetim
altinda tuttugu, ¢ocuklari i¢in iyi bir tiiketici 6rnegi olmaya ¢aba gosteren ve bu konuda
kilavuzluk eden ailelerde, ¢ocugun drnegin reklamin ikna ctme amacint anlamadaki hivi
ve seviyesi daha yiikscktir. Ornegin, Meycer ve Henke siyah ailelere mensup gocuklarin
reklanun ikna ctme amacimi anlamada daha dusik bir seviyeye sahip oldugunu
calismalartyla kanitlanmuslardir. Ailenin ¢ocuguna bir takum tiiketim becerileri
kazandirmasi, egitici ve bilgilendirici bir ydnlendirme izleyerek reklamlar gocukla
birlikte degerlendirmesi, orneklerle agiklamaya ¢alismasi, ¢ocuklarm da reklamlara

karsi tutumlarina yén vermektedir.®?

Yapilan bir ¢alisma, okuloncesi donemdeki ¢ocuklarin bile reklami anlama
potansiyeline sahip olduklarimt ve bu becerinin ailenin titketim  bilgileri
yonlendirmesinden etkilendigini ortaya ¢ikarnustir. Bu aragtirma, aileleri tarafindan
belli bir tiikketici davramisi kazandirilan ve reklamun amaglart anlatilan gocuklarin,
aileleri tarafindan zayif bir tiketici bilinci kazandirilan ¢ocuklara gére reklamin aldatici

. . o 65
ve yanltier etkisinden daha az ctkilendigi sonucuna varmistir.”

Cocuklara yonelik getirilen bir diger clestiri de mesajlardaki iddialar, abartilar,
markanin sdzciisit konumundaki karakterlerle ilgilidir. Biligsel gelisimin ilk evrelerinde
olan ¢ocuklar, gergekle abartiyr ayrt etmede, iddialarin dogrulugunu degerlendirmede

dogal olarak yetiskinlerle paralel bir yaklasim goéstermeyeceklerdir. Karizmatik, iinlii

“ Ayni, s. 189-190

 Deborah Roedder John, ‘Consumer Socialization of Children: A Restrospective Look at Twenty-Five
Years of Research’, Journal Of Consumer Research, (Volume 26, 1999), 5.189°, Meyer Timothy P.,
Thomas R. Donohue, Lucy L. Henke, ‘How Black Kids See TV Commercials’, Journal of Advertising
Rescarch, (18 October, 1978), s.51-58deki alint1.

5 Hite ve Eck, a.g.c., 5.42
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t

kigilerin kullanilmasi gocuklar1 hedef alan reklam uygulamalarinda kullanilan bir diger
satts teknigidir, ¢linkii ¢ocuklar kendi eslerine ve rol modellerine kolayca inanirlar.
Cocuklar kendilerini onaylanmis hissetmektedirler. Michael Jordan veya Bill Cosby,
onlara aymi seyi sOylediginde dogru karar verilmis olmaktadir. Unliilerin onaylayici
davramus ve etkinlikleri ¢ocuklarin model alma ve taklit etme davranist igin 6nemli
ipuclar saglamaktadir.®

Hite ve Eck (1987), rcklamcilara karsi yapilan tartismalarin $6yle bir sira olugturdugunu
belirleniislerdir; ¢ocuklart hedefleyen rcklamcilik; onlarda materyalizm, bastirilmig
yaraticthk, aile-¢ocuk arasinda ¢atigma yaratmakta, ctik ve ahlak degerlerinin gelisimini
engellemektedir. Dencyimden yoksunluk ve zihinsel gelisimleri, ¢ocuklarin televizyon
reklamlari tarafindan kolayca yanlig yola sevk cdilmelerine ya da kafalarinin

karigsmasina neden olabilmektedir.

2.3. Televizyon Reklamlar: ve Cocugun Beslenme Aliskanliklart Uzerindeki

Etkileri

Cocuklarm satin alma istekleri ve ailenin gocugun bu tiir taleplerine verdigi karsiligt
aragtiran arastirmanin bulgularma gore ¢ocuklarin en ¢ok istedikleri tiriin kategorisinde
abur cubura yonelik gidalar, sekerli Urlinler ve tatlilar, icecekler, ¢ikletler ve
sekerlemeler gelmektedir.’” Cocuklarin asir derecede televizyon izlemesiyle baslayan
ve maruz kaldiklar sayisiz reklamla birlikte yerlesen beslenme aliskanliklart ¢ocukta
bircok yonden ctkili olmaktadir. Sekerli trlinlerc olan yogun ilgileri, ¢gocuk olmanin
adeta bir gostergesi olmaktadir. Zaman zaman tadindan zaman zaman da {riinlin
tistiindeki logosundan, ambalajindan, {riintin seklinden veya {rinle birlikte sunulan
armaganlardan, reklam vaadinden etkilenme yoluyla, gida maddeleriyle ilgili reklamlar

cocuklarin en ¢ok i!:i gosterdigi reklamlar olmaktadir.

% Bandyopadhyay, s.107
87 Leslie Isler, Edward T. Popper, Scott Ward, Children’s Purchase Requests and Parental Responses:
Results From A Diary Study’ Journal Of Advertising Research, Ekim-Kasim 1997, 5.31
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Uluslararast Tiketiciler Kurulugu bulgularina gore, yiyecek reklamlarmin %95°1 tuzlu,
sckerli, yagh trtinlerin tilketilmesini 6zendirirken, sadece % 571, kivi, dondurulmus

armut gibi meyvelerin ve az sekerli kahvalti gevreklerinin reklamlarini yapmaktadir.”

Televizyon medyasi 6zlinde, oturmay1 aliskanhk edindirici bir yapidadir. Bu davranis
bi¢imi de yaygin bir varsayim olan ‘couch potato’ (pasif bir sckilde televizyon karsinda
tembellik cetme durumu olarak tanimlanmaktadir) olmaya bagh olarak pasil” olmakla
kalmaz, aynt zamanda disarida harcketli olarak harcanabilecck zamani bu sckilde
tiketmeye yonlendirmektedir. Televizyon izleme, beraberinde abur cubur atigtirma

. )
davrangi da getirmektedir.®

Televizyon karakterlerinin  genellikle zayif ve zinde goriinmelerine ragmen,
kuramctlarin ¢ogu, televizyon izlemenin sismanhigin yayginlasmasint arttirici bir ctkisi
oldugunu vurgulamaktadirlar. Yapilan deneyler, ¢ocugun yiyccck tercihlerinin
karsilastigt reklamlarin etkisiyle olustugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
televizyon karsisinda harcanan zaman, yetersiz fiziksel harcket ve sismanlik arasindaki
iliski varsayinunt da desteklemektedir.” Televizyondaki yiyecek reklamlarini izleme ve
yiyecek secimleri arasindaki iliski, 9 ve 11 yaslar arasindaki 44 ¢ocukla gergeklestirilen
bir aragtirma ilc ortaya konmustur. Arastirmanin bulgulari, televizyon reklamlarinin

. e . e T
besin tercihlerini etkiledigi yontindeki varsayimlarini desteklemistir.

(Cocuklara yonclik rcklamlar Kkadar, yetigkinlere yonclik bazt reklamlar da ¢ocuklar
tizerinde olumsuz ctkilere neden olabilmektedir. Ornegin, Amecrikali gocuklar ve
gengler yilda yaklasik 1500 alkol triiniiniin reklamina maruz kalmaktadirlar. Bu
reklamlar sikga, gengligin giicii, arkadagslik, seks, fiziksel etkinlik ve sportif fualiyetiere
kattlim gibi temalarla bagdaslastinlarak kullanilmaktadir. Bazi reklamlarda kullanilan
hayvan ya da diger yaratiklar ¢ocuklar i¢in ¢ekici gelebilmektedir. (Budweiser birasinin

kurbagalari, Camel sigarasinin deveyi kullanmasi gibi). Bununla birlikte, televizyonla

o < Advertising to children UK the worst in Europe’,
http://www.mespotlight.org/media/press/food_jan97.html

® Daniel R. Anderson, v.d, Early Childhood Television Viewing and Adolescent Behavior, Blackwell
Publishers, Boston:2001, s.101

™ Anderson., 5.102

"' Brain Young, Food Advertising, Food Choice and Obesity, Advertising Education Forum,
www.curopa.cu.int, .23



alkol ve sigara kullanimi arasindaki iliskiyi saptamak {izerc yapilan bir aragtirmada,
televizyon igeriginin gocuklarin ve ergenlerin tiitiin ve alkol tiiketimi aliskanhiklarini
olumlu ya da olumsuz yonde ctkileyebildigi ortaya ¢ikmistir. Reklamlarda bu triinlerin
tanittminin - yapilmast ve gdsterilmesi, c¢ocuklar ve 15-19 yaslarindaki ergenler
tarafindan alkol ve sigara tiiketme davramisinin kabul edilebilir, arzulanan, normal ve
yetiskin olmanin gerektirdigi davranislar olarak gosterilmektedir.”? Ulkemizde alkol ve
tiitiin reklamlarmm yaptlmasimun yasak olmast reklamlarda boyle bir kaygiyr ortadan

kaldirmaktadir,

2.4. Televizyon Reklamlar: ve Cocugun Satin Alma Karart Uzerindeki

Etkileri

Televizyon reklamlart ve ¢ocugun satin almayla ilgili yasadig: stireg, tizerinde en ¢ok
tartisilan konulardan biridir. Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar zihinsel gelisimi ve
beslenme aliskanlikiari kadar hem kendilerini hem de ailelerinin satin alma siireglerini
etkiledikleri bir gergektir. Cocuklar, reklam ve pazarlama faa‘liyctlcri icin énemli bir

hedefl kitle olugturmakta, ailelerinin satin alma kararlarinda ctkili olmaktadirlar.

Ornegin yapilan bir arastirmanin sonuglarina gére, arastirmaya katilan ailelerin %6171,
cocuklarin isteklerinin televizyonda gordiikleri reklamlara bagl olarak gelistigini
belirtmislerdir. Cocuklarin da birer misteri oldugunu savunan reklamcilara gore
cocuklar. ¢ok televizyon izleyen ve ailenin satin alma kararlarim cEkilcycn bircylcxj
olarak, rcklamecilik ve pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli bir hedef kitle olma
ozelligindedirler.”” Uzun donemde ise ¢ocukta marka farkindaligi ve bilinci olusturarak,

satin alma giiciinii elde ettiginde miisteri olma potansiyelleri degerlendirilebilecektir.

IMangi c;ocuklarfn atlenin satin alma kul“arlax'mda nc kadar ctkili oldugu isc birkag
faktore baghdir. Biiyiik ¢ocuklar kiicliklerden daha etkili olabilmekte, anaokulundan
liscye dogru bu etki alami genislemektedir. Cocuklar en ¢ok ctkiye kendilerini
ilgitendiren  geylerde  (kahvalti igin sunulan gevrekler, oyuncaklar, clbiscler...)

sahiptirler, ailcyi ilgilendiren konularda ise (tatiller, restoranlar gibi) arabulucu bir

7? Anderson, a.g.e., s.100-102
” Bandyopadhyay, a.g.e., 5.89-100
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ctkileri vardir. En az ctkiye sahip olduklart seylerse, dayanikls tiiketim mallari ve pahali

esyalardir.”

Cocuklar, belli bir triint gereksinimleri degil de sunulan goriintiilerin ¢ekiciligine
kapilarak satin alabilmekte ya da satin almasi i¢in ailesine ve ¢evresindekilere baski
yapabilmektedirler. Kapferer’e gore reklam yaraticthidr duygusal ve «zihinsel siiregler
arasmdaki  uygun  Ol¢liytn bulma  konusunda  yogun  ¢aba  gostermektedir.
Bunu soyle agiklamaktadir: ‘Eger reklam mesajina yonelik duygular olumlu ise, dikkati
arttirir ve bir tlr hayranlik ve ¢agrisimla trline yansiyabilir. Boylclikle reklam konusu
{irtin, sahip oldugu dvelliklerden dolayr degil, reklam filmi aracthgiyla ¢ocuga sundugu
iletisimin kalitesi nedeniyle, ¢ocugun géziinde deger kazanmaktadir. Ciinki, herhangi
bir iirlind istcyen ¢ocuk, sadece bu firiiniin tadnu, performansini ya da dzcelliklerini ¢ok
begendigi i¢in degil, bu markanin ona sundugu ayricalikh iletisim nedeniyle bu tavri
gclistirebilmektedir.” Bagka bir deyisle, reklamlarda sunulan goriintiiler, dzenilecek
yagam bigimleri, mekanlar, Gnltlerin ¢esitli marka onerilert v.b konusunda yctigskinler

kadar bilingli ve mantikli davranamamaktadirlar.

Cocuklar, okuma becerisi kazanmadan 6nce bile, iki ve ¢ yaslarinda magazalardaki
tanudik ambalajlar, oyuncak ve giyim esyalart gibi Uriinlerin Gzerindeki tanidik
kahramanlar: farkedebilmektedirler. Okul oncesi  donemler boyunca gocuklar,
televizyon reklamlarinda ya da trin ambalajlart Gizerinde gordikleri marka isimlerini,
ozellikle eger marka ismi renk, resim ya da ¢izgi film karakterleri gibi belirgin bir
gorsel ipucuyla birlestirilmigse hatirlamaya baglamaktadirlar. Anaokulu ve birinci smif
boyunca, ¢ocuklar marka isimlerini okumaya ve harf harf séylemeyc baglamaktadirlar.
Zamanla ¢ocuklar orta ¢ocukluga eristiklerinde, kahvalti gevrekleri, oyuncaklar, abur
cuburlar gibi ¢ocukla ilgili birgok tirtin katcgorisi arasindan ¢esitli markalarin adini

soyleyebilmektedirler.”

Marka farkindahg ile ilgili bu gelismeler marka ve diriin katcgorilerinin daha iyi sekilde

anlasiimasina yardim etmektedir. Cocuklar, triinlerin bir triin kategorisi iginde nasil

™ john, a.g.e., 5.200
7 Kapferer, a.g.e., 5.35
7 John, a.g.c,s.192
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yerlestirildigini 6grenerek, markalar arasindaki benzerlikleri ve farkllllklarl ayirt ctimeyce
baglarlar. Hangi tirtin kategorilerinin birlikte gruplanip, bir digerinden nasil ayridigiyla
ilgili daha biiyiik anlama gelistirerek, tiriin kategorilerini de 6grenmektedirler.”” Son
zamanlardaki egilim, ¢ocugu belli bir markaya karsi marka bagimlilifina
yonlendirmektir. Buna 6rnek olarak, Nickelodeon, Fox Kids televizyon kanallart ya da
McDonalds verilebilir. Televizyon ve reklamecilik belirli bir iirtine karst marka

bagimlilig yaratmay1 saglayacak sckilde islerlik kazanmigtir.”™

Bazi reklamecilar, cocuklara satin aldirmaya ikna edici ne tiir ifadeler kullanmalar
gercktigint de 6gretmektedirler. ‘Bunu annenden iste” ya da ‘Tadi ¢ocuklar, hemen

>

aln’, “Butin g¢ocuklar....” , ‘Tikenmeden alin’, gibi ifadeler kullandmaktadir. Bu
yontem etkilidir fakat, hem ¢ocuk hem de aile lizcerinde asiri baski yaratmaktadir.
Ornegin, Cipso reklamlarinda yer alan, ‘Kos artik bakkalina’ slogam dogrudan satin
alma eylemine yonclten bir ifadedir. Cocuk buradaki mesajda, hemen satin almasi
gerckiyormus ya da cle gegen bir firsatin degerlendirilmesi  gerckiyormus  gibi
hissedebilmektedir. Ozellikle bir dénem olduk¢a yogun olarak yapilan 900’1t hatlarda
kullanilan ‘hemen ara’, ‘sadece’ gibi ifadeler ozellikle okul Oncesi yas grubundaki

cocuklart etkilemektedir. Kiigiik ¢ocuklar bunun ekonomik giice dayandigmn farkinda

degildirler. Bu gibi durumlar aile ile gocuk arasinda ¢atismalara neden olabilmektedir.

Ward ve Wackman (1972), ¢ocuBun irlinii talep etmesiyle, aile ve cocuk arasindaki
slirtismenin varligi arasinda pozitif bir korelasyon saptamiglardir. Bununla birlikte,
¢ocuklardan birgogu iiriine sahip oldugunda da 6fke duymakta, hayal kirikligma
ugramakta ve hatta mutsuz olmaktadir, ¢iinkii Urtinler g¢ocugun beklentilerini
kargilamamakta, reklamda bahsedilen performansi saglayamamaktadir.”® Cocuk iiriinii
satin aldiginda, reklamlarda sunuldugu gibi bir ayricalik kazanacagina, mutlu olacagina,

tiriintin performansindan dolayt memnuniyet duyacagina inandirilmaktadir,

Cocuklara yonelik reklamcilik uygulamalarinda elestirilen bir diger nokta reklamlarin

cocuklara ‘materyalizm’® asilamasidir. Tiiketici olarak sosyallesmede &nemli

77 Aynt, 5.192
78 Bandyopadhyay, a.g.c., 5.97
” Ayni, 5.109-110
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sorunlardan biri olarak, kiltiirimiizin  ¢ocuklarin maddi  seyler lizerinde
yogunlasmalarina neden olarak, bunlardan kisisel mutluluk, basari ve kendini ifadc
etme araci olarak yararlanmaya ¢alismasidir. Cocuklar arasinda sonu gelmeyen tiikketim

merakinin yiikselmesi bunun bir kanit1 olmaktadir.

McNeal’in aragtirmalarina gore, 4-12 yaglarindaki ¢ocuklara yonelik yapilan dogrudan
harcamalar ve satin alma ctkiler gibi pazarlama c¢abalart son 10 yil iginde ki katmna
cikmustir. Cocuk ilkokul donemine dogru ilerlerken maddescel geylere kargi istekler daha
ince ayrintilara sahip olmaktadir, maddesel seyler sosyal statii, mutluluk ve kendini
gergeklestirme gibi eylemlerde cetkili olmaktadir. Maddesel scylerin sosyal dnemini
daha iyi anlamasiyla, tiiketim sembolizmi ve kisiler arast iliskiler, materyalist degerler

¢ocuk besinci ve altmer sinifa geldiginde daha gok belirginlesmektedir.*

Cocuklar, gerek cep harghiklari gerekse ebeveynlerin ddullendirme amagl verdiklert
paralar ile azimsanamayacak bir harcama yapmaktadirlar. Ozcllikle okul ¢agindaki bi-r
cocuk, her giin okul kantininde, okula gidis-doniislerde diikkan vitrinlerinde karsilastigt
tirtinleri denemeye caligmaktadir. Her giin rutin olarak yapilan harcamalar toplandiinda

pazarda azimsanmayacak bir kazang oldugu goriilmektedir.

Cocuklarin ailelerinin satin aldiklar1 seyler tizerinde birgok yodnden 6nemli etkileri
olmaktadir. Oyuncaklar, sekerler, giyim esyalari, spor malzemeleri ve kendilerinin
kullanimina yonelik diger seylerle satin alma talepleri bu ctki girisimleri iginde en
onemlisidir. Zamanla aileler gocuklarinin neleri sevdigini bilmekte ve buna bagh olarak
satin aldiklar i¢in ¢ocugun aile iizerindeki etkisi daha etkin olmaktadir. Zaman iginde
bu etkinin kapsami daha ¢ok artmaktadir. Cocuklar, arabalar, bilgisayarlar, tatiller ve
evin dosenmesi gibi konularda da ailenin satin alma kararlarinda da etkili olmaktadirlar.
Bu rolle, satin almayi baslatabilmekte, diger segenckler hakkinda bilgi saglamakta ve

son kararda soz sahibi olmaktadirlar. %!

Cocuklar hem diinyada hem de geng niifusun giderek arttigi tilkemizde, rcklam ve satig

icin onemli bir hedef kitle haline gelmistir. Cocuklarin algilama, bilgiyi degerlendirme,

8 John, a.g.e., s.202
8 Ayni, 5.200
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merak, etkilenme gibi bir takim &zellikleri uzmanlér tarafindan degerlendirilmekte ve
ortaya ¢ikan sonuglara gére en etkili reklam ve satis stratcjileri gelistirilmektedir.
Cocuklar her giin yiizlerce reklama maruz kalmaktadirlar. Gergekten gereksinim
duyduklar1 tirtinleri degil, reklamindan etkilendikleri, keyif aldiklari ftrinlere
yonelebilmektedirler. Sadece kendileri i¢in tasarlanmus reklamlardan degil, yetiskinlere
yonelik reklamlardan da etkilenmektedirler. Bu da reklamcilarin, sadece dogrudan
cocuklarr hedefledikleri reklamlarda degil, yapilan tim  reklamlarda ¢ocuklar ve
toplumdaki diger gruplarin 6zelikleri dikkate alinarak rcklam yapmalar gerekliligi

ilkesini giiclendirmektedir.

Bununla birlikte reklamlar, ¢ocuklarin scgme ozgiirligiinii kazanmalarina yardimei
olmaktadir. Artann rekabet, ¢ocuklar i¢in daha kaliteli dGrtnler Uretilmesini
saglamaktadir.** Reklamlar, ¢ocuklara ¢evrelerindeki diinya hakkinda ¢ok genis bir bilgi
olanagi saglayabilmektedir. Cocuk bu sayede varolan segenckler arasinda

degerlendirme yapabilme yetisini kazanmaktadir.®

2.5. Televizyon Reklamlari ve Cocugun Toplumsal Rollere/Cinsiyet

Tamimlamalarina Baksi

Televizyon, ¢ocuklara 6zel birtakim durumlarda ve iliskilerde nasil davranilabilecegi
konusunda bir model olusturmaktadir. Kiz veya erkek ¢ocuklar, ger¢ek bir durumla
bireysel olarak karsi karsiya kaldiklarinda, bu 6grenilmis davranis kaliplari ve imajlar,
onlarin ger¢ek bilgilerinin yerine gegmektedir. Oyuncaklar ve televizyon, gocuklara
sadece onlardan beklenen rolleri oynamaya yonlendirmekle kalmayip, tstlenmeleri
beklenen cinsiyet rollerini de hazirlamaktadir. Bu konudaki ¢aligmalar, 30 yilt agkin bir

. : . e e . 84
siiredir, televizyonun erkekleri kadinlardan istiin gosterdigine isarct etmektedir.

Reklamcilar, ¢ocuklara iriin ve hizmetlerin reklamlarini yaparken, reklam igerikleri

cocuklara miisteri olmaktan daha fazlasini 6gretmektedir. Ornegin reklam filmlerinde

82 <Cocuklar ve reklamlar’, MediaCat, Yil:11, Say1 98, 2003, 5.16

8 <A word to parents’, http:/www.caru.org/carusubpgs/childadpg.asp

¥ Debra Merskin, ‘Boys Will Be Boys: A Content Analysis of Gender and Race in Children’s
Advertisement on the Turner Cartoon Network’, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, Volume 24, Number 1, 2002, 5.54
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goriilen insanlarin nasil betimlendigi, nasil konustuklari, ¢ocuklarin toplumdaki farkls
cinsiyetlere ve irklara bakiglarim etkilemektedir.® Reklamlar, tck basma toplumsal
rolleri ya da cinsiyct konusundaki basmakalip yargilari olusturmayabilir fakat bunun
gelismesinde ya da yerlesmesinde etkili olmaktadir. Reklamlardaki bu isleyis televizyon
yayinlarindan bagumsiz, kendiliginden dogmus bir isleyis degildir. Televizyon zaten
toplumdaki normlari, konum ve statiileri, yerlesmis gérevleri basmakalip bir sckilde

resmetmektedir.

Seiter’a gore, tiiketim kiltiir, ¢ocuklarda belli imgeleri, karakterleri, temalarin
birtkimini saglamaktadir. Bu, onlara basit konusma beccerilert ve oyunun temellerini
saglamaktadir. Cocuklar, televizyondan doktorun ncyc benzedigini, polis memurunun
ne soyledigini ve mahkemede ne oldugunu 6grencbilirler. Fox, ¢ocuklarin medyadan
diger insanlar hakkinda ne diigtineceklerini, onlar1 nasil imgelediklerini, farkli toplumlar
hakkinda ne diistincccklerini, onlara nasil davranacaklarini, digerleriyle nasil iletisime
gegeceklerini veya belli davranis kaliplarii 6grendiklerine isarct etmektedir. Reklamlar
da bu davranis kaliplarini kullanarak garpict goriintiiler, ifadeler, anlatimlar ve temsiller

araciligiyla varolan: iyice pekistirebilmektedir

Bu oldukg¢a hassas ve 6nemli bir konudur, ¢linkii reklamlarda 6gretmenin nasil temsil
edildigi, pop yildizlarinmn nasil giyindigi veya davrandigi, anne ve babanin gencl
konumlari, kiz ¢ocuklarmmn ve erkek cocuklarinin giyim, kusam, oyun ve davranig
ozellikleri kisa ve c¢arpict anlatimlarla sunulmakta ve ¢ocuklarin belleginde yer

ctmektedir. Cocuk buradaki tanimlama ve temsilleri kendine model alabilmektedir.

*
Gozleyerek 6grenme ya da modelden 6grenme olarak da adlandirilan bu goriise gore
cocuk, baskalarinin davranislarim gozleyerek 6grenir. Bandura, insanoglunun bagka
insanlarin  davramiglarint  benimseyerck, bunlart gostermeyce cgilimi oldugunu ileri

. . 7
siirmektedir.?

8 Ayni, 5.52-54

5« Ayni, 5.54,” *Elicn Sciter ‘Sold Separately: Parents and Children in Consumer Society, (NJ:
Rutgers University Press, New Brunsurick:1993), s.8”deki almt1.

¥ Can, a.g.c., 5.69



45

Reklamin toplumdaki rol modellerini temsil sorunu, yctiskinlere yonelik reklamlarda da
uzun yillar boyunca tartistlan bir konu olmakla birlikte, ¢ocuklarin heniiz
olgunlasmamis, her tirlii yeni bilgiye agik bilissel yapilart nedeniyle ¢ok daha
hassasiyet ve 6nem tasimaktadir. Ciinkii ¢ocuk, islenmeye hazir saf bir yapiya sahiptir.
Cocugun bu hassasiyeti reklamcilarin bu konuya daha fazla 6zen gostermelerini
gerektirmektedir. Bu ise reklamcilarin sosyal sorumluluk gijrevlerinin kapsaminda ycr

alan bir konudur.

Cocuklar, ¢ocukluktan ergenlige dogru geligimlerini stirdiirirken, kendilerine Srnck
olarak scgtikleri modecller ve roller de aile disina tagarak geniglemektedir. Bunlar
genellikle medyada yer alan ki§ileridir. 1988 yilinda yapilan bir aragtirmada 12 -15
yaslar arasindaki ¢ocuklarin % 66’sj1 kendilerine model olarak, ¢ekict, géz kamastirici
(mankenler, pop yildizlari, film yll;dlzlarx) yetiskinleri sectiklert belirlenmistir. Ayni
aragtirmada c¢ocuklarin %8’i ise, modelleri ailclerinden ve yakin ¢evrelerinden
secmislerdir. Clinkii ¢ocuklarin ger¢ek yasam dencyimleri fazla degildir. Televizyon,
onlara ‘crken bir pencere’ hizmeti saglamaktadir. Zaten televizyonun kendileri igin
gergegin dogru bir temsilini gergeklestirdigine inanlar, kendileri igin bu medya

sahsiyetlerini segmektedirler.®®

Elestirmenler, birgok reklamcinin toplumun biiyiik kesimlerini belli kliseler, basmakalip
temsiller i¢inde gdstermekte olduklarini ileri stirmektedirler. Reklamlarda, bazt gruplar
degismez temsiller i¢inde, kisisel ozeliklerden yoksun bir sekilde gosterilmektedir.
Basmakalip temsil sorunu, reklam, toplumun deger yargilarin sekillendiriyor mu yoksa
sadece varolanlart nmu yansitiyor tartismasiyla baglantili bir sorundur. Her iki durumda
da sorun olduk¢a onemlidir. Eger erlamln deger yargilarimizi ve diinyaya bakisimiz
sekillendirdigine inanmiyorsak, reklamcilarin ¢esitli gruplart nasi tenisil ettiklerinden
haberdar olmalar1 gerekmektedir. Bunun tersine cger rcklamin toplumu yansittigina
inaniyorsak, reklamcimn temsil ettigi tanimlamalarin dofru ve gergekten temsili
sagladifindan emin olmalari gcrckmcktcdir. Reklameilar, her zaman reklamlarda

. - ey eq- - 89
kullandiklar tiim insanlarla ilgili olarak bu ayni sorunla ugrasmaktadirlar.

88 Anderson, a.g.e., s.109
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Reklamlar, gocuklarda belli cinsiyet kaliplarmin gelismesinde de ctkili olmaktadir.
Reklamlardaki erkek ve kadin rol modellerine iliskin temsiller, ¢ocuklarr bu yonde

diisiinme ve algilamaya ydneltmektedir.

Cinsiyet konusundaki basmakalip distince sistemi erkck g¢ocuklart hareketli, girisken,
kavgact gosterme yoniindeki toplumsal baskiyr kiskirtirken, kizlart uysal ve isbirlikgi
olmalar yéniinde yonlendirmektedir. Televizyon iletileri ve ctkileme giicli toplumdaki
cinsiyet kaliplarina uyulmasi beklentilerinde diger toplumsal baskilardan daha 6zel bir
ctkiyc sahip olabilmckicdir. Ciinkii ¢ocugun diinyasinda digerlerinden ayri bir yere
sahiptir. Sonug olarak kiz ve erkek ¢ocuklar kendi ilgi ve beklentilerine bagh olarak
televizyon iletilerine farkh tepkiler §cx’111cktedirl¢r. Ayrica bu ilctileri kendi icgidl ve
ilgilerine bagli olarak biitiinlestirmektedirler. * Kiz ¢ocuklar gencllikle ev icinde, yatak
odalarinda gosteritirken erkekler disarida, hareketli davranislar iginde gosterilmektedir.
Burada erkek ¢ocuklar dig mekanlarda olmayd tesvik cdilirken, kizlara uygun goriilen

yerin hala ev oldugu gériilmektedir.

Reklamlardaki kadmnlar anne roliinde veya ev iginde ev isleriyle ugrasirken tasvir
edilmektedir. Evdeki kiz cocuklarinin roli de annc ile birlikte bulasik yikamak, ev
islerine yardum ctmektir. Babayla birlikte disarida oyun oynamak, araba yikamak, spor
yapmak gibi etkinliklerde hep erkek g¢ocuklar yer almaktadir. Kadinmn bir ¢ok {rilin
reklaminda cinselliginin 6n plana ¢ikarilarak gosterilmesi de toplum iginde bir
rahatsizlia neden olmaktadir. Aileler ¢ocuklariyla birlikte izledikleri televizyon yaym
akigi i¢inde bu tir reklamlardan rahatsizhk duyduklarnini Reklam Ozdenctim Kurulu’na

bildirmislerdir.”

Cocuklar hedef alan reklamlarda erkek ¢ocuklar daha baskin olarak kullamilmakta ve
daha istiin, aktif roller iginde gosterilmektedir. Aynt sckilde erkek sesi kadin sesine
gore daha yogun bir sekilde kullamlmaktadir. Karakterlerin mesleki tanimlamalarda isc
erkekler genelde ev disinda ¢alisirken gosterilirken, kadinlar evde aile ile ilgili isler

yaparken, es olarak veya bu gibi temsiler iginde gosterilmektedir. Televizyon

* Anderson, a.g.e., 5.8-9 ‘
* Reklam Ozdenetim Kurulu’nun ‘Kontrol Kalemi’ sloganiyla baglattigi kampanya gergevesinde kurula

ulagan sikayetler arasinda yer almaktadir.
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reklamlarinin tarzi ve genel diizeni kiz ¢ocuklarinin ve kadinlarin daha yumusak, daha
zayif, davrams bigimlerine daha az 1lal'eketli, kararlarda daha az etkin olarak temsiline
dayanmaktadir. Buna ek olarak, kiz “ve erkek gocuklar farkli kisisel ve sosyal karakter
ozellikleri ortaya koymaktadirlar. Erkek cocuklar daha bagimsiz, saldirgan ve yaratici

gosterilmektedir.”!

LErkek — sesleri reklamlarda  anlatict  olarak — otoriteyl  simgelemek  amaciyla
kullanimaktadir. Reklamlarda kadinlardan daha ¢ok erkekleri kullanmak, izl?,me oranin
artmasinda onemli bir ctken olarak gorilmektedir. Arastirmacilar, kiz ¢ocuklarm
hedeflendigi reklamlarda erkek qunculurm ya da crkek scslerinin kullanddi@inim,
bunun yani sira, erkek ¢ocuklara yﬁﬁc_lik reklamlarda da crkek seslerinin baskin sekilde
'kullamldlgml gostermektedir. Yapilan arastirmadaki bulgularda kizlara yonelik
reklamlarin %43’tinde kadin anlatict kullanilirken, erkeklere yonelik reklamlarin

%62’sinde yine erkek seslendirici kullanildigi ortaya ¢ikmustir.”?

Basmakalip tanimlamalara ve temsillere maruz kalan ¢ocuklar, bunlardan nasil
etkilenmektedirler? Cocuklarin digerleri iizerinde bir izlenim edinirkeh s6zlii olmayan
isaretler kullandiklari, ¢ok kiigiik ¢ocuklarin bile her iki cins igin g¢esitli davranis ve

rollerin farkinda olduklari konusunda ¢ok ¢nemli kanitlar bulunmaktadir.

Bununla birlikte, daha sonraki dénemde yapilan bir ¢alismayla Williams ve Best (1990),
bes yasindaki ¢ocuklarin kadinlarin zéyxf ve daha yufka yiirckli, erkcklerinse daha gliglii
olduklarimt  disiindiikleri  sonucuna  ulagmuslardir.  Altt  yasindaki  ¢ocuklar
Superwoman’m Superman’in yaptig1 seyleri (insanlari kurtarmak gibi) yapmayacagina
ve diger insanlarin da Superwoman’in yeteneklerinin Superman’den daha az oldugunu
dislindiiklerine inanmaktadirlar. Cocuklar ayrica, erkeklerin kadinlara hediyeler
verdigini, kadinlarin bulasik yikamak ve cvde oturmak gibi daha cdilgen ctkinlikler

icinde oldugunu diisiinmektedirler. Genel olarak ¢ocuklar, erkek ¢ocuklara yénelik bir

°! Beverly A Browne, ‘Gender Stereotypes in Advertising on Children’s Television in the 1990s: A
Cross-National Analysis’, Journal of Advertising, Volume 27, Number 1, 1998, 5.84
%2 Merskin, a.g.e., 5.54-55
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iiriniin reklaminin kiz ¢ocuklarina yapilan bir iirtiniin reklamindan daha harcketli,

giiriiltiilii ses 6zellikleri igermesini beklemektedirler.”

Televizyondaki rol modellerine iligkin olarak yapilan aragtirma bulgularina gore,
televizyondaki gortntiler g¢ocuklarin degerlerini, kisisel memnuniyeti ve lriin
tercihlerini etkilemektedir. Yapilan arastirmada glizellikle ilgili televizyon reklamlarini
izleyen 13-19 yaslann arasindaki kiz g¢ocuklarimin bu tir rol modellerine dayali
reklamlari izlettirilmeyen ve kontrol grubu olarak ele alinan kizlara gére, kadnlar igin
glizelligin 6nemine ve erkeklerin onlar ¢ekici bulmalarina ¢ok daha fazla 6nem

verdiklerini ifade cuiklerini ortaya ¢ikmustir.*

Televizyon ve televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet ve rol modellerine
iliskin yaklagimlarimi 6nemli 6lgiide sekillendirdigi distniilirse, reklamcilarin bu

konuya duyarlilikla yaklagsmalarini beklemek de kaginilmaz olacaktir.

Reklamlarimin ¢ocuklar tizerindeki olasi etkileri ve sosyal sorumlulukla bagdagsmayan
reklam uygulamalari nedeniyle, bdylesine hassas bir izler kitleye yonelik reklamlarin

daha titizlikle hazirlanmasi gerektigi soylenebilir.

3. COCUKLARIN, TELEVIZYON REKLAMLARININ OLASI ZARARLI
ETKILERINDEN KORUNMASI

Reklamcilarin yani sira anne ve babalar, egitimciler de ¢ocuklar reklamlarin olast
zararlarina Kkarsi c¢ocuklarin  korunmasinda o6nemli gorevlere ve sorumluluklara
sahiptirler. Aile, 6ncelikle gocuga tiiketim diinyas: ile ilgili biling kazandirmali, bunu
yaparken de 6rnek davraniglar iginde olmalidir. Egitimciler ise ¢ocugun hayatina yon
veren, onu bigimlendiren kisilerdir. Egitimeilerin gorevieri isc ailenin bu konudaki
biling diizeyine gére kimi zaman daha agir olabilmektedir. Ciinkli bazi ailelere bu

konuda y6n verecek ve igbirligi iginde olacak olanlar onlardir.

 Browne, a.g.e., s.84-85
* Ayni., .85
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Cocuklar ve televizyon ile ilgili problemlerin ¢dzlim i¢in gelistirilen bazi oneriler
sunlardir: (1) Cocuklar1 reklamin -olasi olumsuz etkileri ile basa ¢ikabilme konusunda
hazirlamak (2) Cocuklar1 hedefleyen reklamcilikla ilgili ulusal denetimleri artirmak (3)
Ailenin isin igine girmesini desteklemek, (4) Reklamcinin ve medyanin bu konudaki
¢abalarin desteklemek, ve (5) Bir 6zdenetim sistemi gelistirmek. Cocuklar, kendilerini
reklamun olasi zararli etkilerinden kbrﬁyabilmek i¢in, reklam ve program arasinda ayrim
yapabilme konusunda yetistirilebilmelidirler. Boyle cgitimlerle ¢ocuk satm alma karari

konusunda da muhtemelen daha fazla bilgilenmis olacaklardir.”
3.1. Ailelerin Yapmasi Gerekenler

Cocuklarin televizyon izlemelerinin 6zelikle ¢ocuklugun ilk yillarinda ailelerine bagh
oldugu ortaya c¢ikmistir. Ailenin vtelevizyon izleme aligkanliklari, yani izlenen
programlarin tiirleri, televizyon izleme miktari, zamani gibi diizenlilikler bir 6l¢iide, o
ailenin iginde yasadigi toplumsal kurumlar ve durumlar tarafindan belirlenmektedir.
Cocuklar da aile i¢indeki bu aligkanliklardan etkilenmekte, begenilerinin olugmasinda,
ne tiir programlan izleyecekleri konusunda anne ve babalarindan ya da evdeki diger

bireylerden (kardes ya da akraba) etkilenmektedir.

Cocuklarin televizyon izleme siireleri ¢ocufun yasina, ailenin yapisina, sosyo-ckonomik
ve sosyo-kiiltiirel yapiya gore degisiklik gostermektedir. Kapferer’e gore, annenin
egitim diizeyi bu konuda anahtar degisken olabilmektedir. Bu konuda soyle
demektedir:’® ‘Annelerinin 6grenim diizeyi yalmzca ilkokul olan gocuklar, lise veya
tniversite diplomali annelere sahip‘olanlara gore daha ¢ok TV seyrediyorlar. TV nin az
kullanimi, ¢ocugun yasimn kiigiik (8-10 yas), annenin egitim diizeyinin ytiksek, babanin
list diizeyde memur veya serbest meslek sahibi olusuna, ayrica ailede tek gocuk olmaya
ve evde renkli TV bulunmayisina baglt olarak ortaya ¢ikmaktadir. En yiliksek dizeyde
TV tiiketimi ise daha ¢ok 13-14 yas grubunda yer alan, kalabalik bir aileye (li¢ veya
daha ¢ok gocuk), egitim diizeyi ilkokul olan bir anneye, issiz veya is¢i konumunda bir

babaya ve renkli TV ye sahip ¢ocuklarda goriilmektedir.

% Ann D. Walsh, Russell N. Laczniak, Les Carlson, ‘Mothers’ Preferences for Regulating Children’s
Television’, Journal of Advertising Research, Volume 27, Number 3,1998, s.24
%6 Kapferer, a.g.e., s.42
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Reklam ve ¢ocuk arasinda arabuluctluk roliinde, ailenin 6zellikle annenin televizyona
karg1 tutumu oldukg¢a 6nemlidir. Belli saatler arasinda ve belli yayinlari izleme seklinde
sinirlandirilmig, gocukla birlikte karar verilmis bir televizyon izleme plani ¢ocugun
sakincali olabilecek igerilere maruz kalmasim énemli 6lgiide engelleyebilecektir. Ayni
sekilde anne veya babanin ¢ocuga reklamlarin neden yapildigi, amaglarinin neler
oldugu, hem c¢ocuklarin hem de &e%iﬁdnlerin bunlardan nasil ctkilendigi yoniindeki
sorulart  ve agiklamalarn  da  ¢ocuklart  reklamlarin  olast  zararlt  ctkilerinden
korumalarinda 6nemli ve etkili bir' yontem olacaktir. Bu agiklamalar veya uyarilarda
bulunulurken ebeveynler ¢ocuk diinyasinin kirtlganligin, etkilenebilirligini géz Gniinde
bulundurmalidir. Cocugun rcklama karst olugan kuskulu tutumunda biligsel gelisiminin
asamalarinin yam sira, ailenin etkisi, sosyal yapisi, medya aligkanliklarr da énemli yer

tutmaktadir.

Kigtik ¢ocuklar igin, elestirel bakiglarin olusumunda aile tarafindan televizyon izleme
davranisimin  kontrol edilmesi ve gbnelde daha az televizyon izleme davranisinin
olusturulmasi, reklamin olasi zararli etkilerinden korunmalarinda yardimer bir etken
olarak goriinmektedir. 13-19 yaslarindaki gengler iginse reklamlara karsi siipheciligin
olusumu, bagimsiz diisiinme davramginin gelisimi ve diger farkli bilgi kaynaklarina
yonelinmesiyle iliskili goriinmektedir. Mangleburg ve Bristol (1998) lise 6grencilerinin
yogun sekilde televizyon izlemelerine karsin, reklamlara karst ¢ok daha stipheci
olmalarinda, alternatif bilgi kaynaklarinin (6rnegin arkadaslar) ve elestirel diiglinmeyi

tegvik eden ailelerin etkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.””

Kisacasi reklamlarin g¢ocuklar iizerindeki olasi olumsuz etkilerini en aza indirmek ve
onlara tiiketici bilinci saglamak egitimli aileler ile miimkiindiir. Bu konuda bilingli
ailelerin, ¢ocuklarini da aynt biling diizeyiyle egitme egiliminde oldugu sdylenebilir.

Medyann, ¢ocuklarin deger ve duyarhiliklarini bigimlendirmede ailenin roliinii azalttigt
oldukea agiktir. Bundan bagka ve medyanin genisleyen egemenliginin olasi bir sonucu
olarak birgok aile, gocuklar yetistirme yeteneklerine olan giivenlerini yitirmislerdir,

¢linkii gocuk yetistirmeye iligkin sahip olduklar1 enformasyon ve dirtiilerinin

7 <John, a.g.e., 5.190°, Tamara F. Mangleburg, Terry Bristol, Socialization and Adolescents’
Skepticizm toward Advertising’, (Florida Atlantic University College of Business, Fort
Lauderdale:1998), deki almti.
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o L
giivenilemez olduklarina inanmaktadirlar.”® Bir anlamda medya aileyi isgal etmektedir.
S

Cocuk i¢in saghkli olan urtinler uzman gﬁlﬂsleriyle desteklenmckte, ¢ocuk giyim
modas: yaratilarak ¢ocuklarda da en éz yetiskinler kadar giyim kusam ilgisi ve meraki
yaratilmaktadir. Cocuklar i¢in tiriin kataloglari, defileler, podyumlarda yetiskin davranis
kaliplar1 iginde sunulan ¢ocuk mankenler v.b karsisinda aile, medyanin gocuk igin
hazirlamis oldugu ¢ocuk yasam bigimine karsit koymakta giiclik ¢ckmekte, hatta karsi

koyabilme bilincini yitirebilmektedir.

Televizyon reklamlar igeriginde yer alan ifadeler, kullanilan canlandirmalar, iirtin satin
alindiginda ¢ocugun sahip olacagi ayricaliklara iliskin vaatler (6rnegin, daha mutlu
olma, daha c¢abuk biyiime, daha ¢ok begenilme gibi) ¢ocuklart daha kolay
etkileyebilmektedir. Medya Egitim Merkezi (Center Media Education) tarafindan
ailelere ¢ocuklarini reklamlarin olas1 zararli etkilerinden koruyabilmeleri igin bazi

tavsiyelerde bulunulmaktadir. Bunlar:”

= Televizyon eglence, egitim, haber ve bilgi saglarken, sizlerc en sevdiginiz TV
sovu esnasinda reklam yohiyla iirlinleri sunmaktadir. Reklamlar g¢ocuklarla
birlikte izlenerek etkileri konusunda farkli agilardan agiklanmaya ¢alisiimalidir.
Aileler, c¢ocuklara satin alma kararini vercbilme konusunda ve reklam
mesajlarin1 degerlendirme ve mesajlara karsi kararls, iradeli olabilme konusunda
yardim etmelidirler.

»  Cocuklar yilda 20.000 dolaywnda televizyon reklamu izlemektedirler. 5 saat
televizyon izleyen bir ¢ocuk bunun 1 saatinde rcklamlari gormektedir.
Cocuklara reklamcilarin onlarin triinleri satin almalari i¢in ‘en iyi’ gibi ifadeler
kullandiklarin1 ve {iiriin hakkinda gergekleri her zaman tam olarak ifade
etmeyebileceklerini anlatilmalidir. Reklanun iddia ettigi cok eglenceli v.s
ozellikleri dolayisiyla satin aldigmmiz oyuncaklarla reklamda soylencnler
karsilagtiriimalidir. Reklami yapilan kahvaltt gevrekleri, abur cuburlar ve
sekerlemeler kontrol edilerek, bunlarin saghk igin etkiler1i {lizerinde

konusulmalidir.

% Postman, a.g.c., 5.189
% www.cre.org
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» TV izleme saatlerine sinurlama getirilmeli, alternatif ugraslar (kitap okuma gibi)
tesvik edilmeli, gocuklarin gelisme diizeyleriné uygun programlar se¢ilmeli ve

birlikte izlenerek, bunlar hakkinda tartigiimalidur.

Medya Egitim Merkezi’nin calismasina benzer bir ¢alisma da Cocuklara Yonelik
Reklamlar1 Inceleme Birimi (The Children’s Advertising Review Unit- CARU),
tarafindan yapilmuis, reklametlik véf;bcuk konusunda ailclere rchberlik cdebileeck
nitelikte bir bildiri hazirlanmistir. ‘Reklamcilik ve Cocugunuz’ konulu bu g¢aligma,
ailelere reklamcilik hakkinda disiinebilmeleri ve ¢ocuklarina yardumer olmalarina
yonelik bir dizi 6nlem ve tavsiye niteliginde kurallar igermcektedir. CARU tarafindan

yayinlanan bu kurallar soyle siralanmaktadir:'®

* Televizyon Jgrenmede gocuklar igin 6nemli bir arag olabilir, fakat ¢ok biiyik bir
6zen ve dikkatle kullaniimalidir. Televizyonun bir pargast olan reklamlar s6z
konusu oldugunda, g¢ocuklar i¢in yakin bir ailesel rehberlige gereksinim
duyulmaktadir.

= Reklamlarin genel igerigi ile ilgili olarak kiigiik ¢ocuklarla konusmak bir
baslangi¢ olarak olduk¢a yararlidir. Boyle bir amag igin gazete ve dergi gibi
yazili reklamlar kullanilabilir. Cocugunuza b&yle bir basili reklam gostererek su
sorular1 sorun:

-Bu reklama baktiginda ilk olarak dikkatini ¢eken nedir?

-Bu reklamla ilgili olarak ¢irkin veya hos olan nedir?

-Reklam s6z konusu triinle ilgili senin nasil hissetmene neden oluyor?

-Bu riinii almadan o6nce ne tiir sorular sorarsin?(Cocugunuzu reklamin
kapsadigindan daha fazla soru sorabilmesi yoniinde cesarectlendirin. Bu iiriin
nasil kullanthir? Iyi ¢alisir mi? Bu tiir bir tiriine gergekten ihtiyacin var mi? Buna
benzer digér tirtinler nelerdir ve fiyatlart ne kadardir?) |
Aileler, televizyon ekranindan, iiriiniin nasil oldugundan daha cazip ve gekici
hale getirildigi hakkinda konusmalidirlar. Reklamlarda one siiriilen iddialar iki
kategoriye ayirarak, cocugun bunlari teshis edebilmesine yardim edilmelidir.

(gercekte varolan ve diisiince). Cocuklara.reklamlardaki iddialarin hangilerinin

190 <A Word to Parents’, http://www.caru.org/carusubpgs/childadpg.asp
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kamtlanabilir hangilerinin ‘kamtlanamaz oldugunu iyice diisinmesi gerektigi
anlatimalidir. '

Cocuklar televizyon izlediklerinde reklamlarin ne zaman baslayip, ne zaman
bittigini bildiklerinden emin’ olunmalidir (6zellikle kiigiik ¢ocuklar, televizyon
reklamlarinin izledikleri programin bir pargasi oldugunu diisiinebilmektedirler).
Cocuklar, reklamlarin iiriin hakkinda biitiin bilgiyi vermedigini, sadece bir
kismuni verdigini yani rcklamin sadece bir ‘takdim’ oldugunu anlamalarina
yardim edilmelidir.

Satin alma kararindan 6nce ¢ocugun iiriinle ilgili arastirma yapmasini saglamak
ié:in cn iyt yol, aile iginde satin alma kararlarint verirken ¢ocugu da bu kararlara
dahil etmektir. Cocuga, belli markalar: satin aliken nasil bir degerlendirme
yapildigini gérme firsati verilmelidir. Onun da, kugik bir oyuncak veya eglence
ile ilgili bir satin almada benzer kararlar vermesine yardimci olunmalidir.
Aileler, miimkiin olan her yerde ve her zaman, ¢ocuklarinn televizyon izleme
davraniglarin1  paylasmali, izledikleri hakkinda tartigmalart ve elestirel
diisinmeleri i¢in onlart zorlamalidirlar. Aldatict ve yamltici reklamlar
cocuklarla konusulmalidir. Bu tartigmalar, ¢ocukta bitiin reklamcilik
faaliyetlerini siiphe altinda biraktirici bir yargiya neden olmamali, her davranigin
kotii oldugu gibi bir kani yaratmamalidir. Bunun yerine, gelismekte olan
¢ocukta sorumluluk bilinci tasiyan karar verme davramisini o tesvik
edebilmektedir. ‘

900’1 hatlarla ilgili televizyon reklamlarinda, iddia edilenler ve ¢ocugun ilgisini
cekmek icin soylenenler tartisiimalidir. Ornegin, tck boynuzlu at (mitolojik bir
kahraman) tarafindan canlandirilan bir reklamin birlikte izlendigini varsayalim.
Reklam soyle soylemektedir: ‘Selam ¢ocuklar! Ben Ursula, blyiilii birgok
arkadasimla birlikte bir masal iilkesinde yasamaktayim. Sizinle de konusmak,
arkadas olmak istiyorum. beni bu numaradan arayabilirsiniz.” Rcklamdan sonra,
¢ocugunuzla gergek ve hayal Uriinii arasindaki farki ayirt etmek igin bir
‘gerceklik kontrolii’ yapin. Ornegin, ‘Tek boynuzlu atlar gergekten var mi?’,
‘Hayvanlar gergekten konusabilir mi?’, ‘Eger 900’lii numaray1 ararsak gergekten
bir tek boynuzlu at ile konusabilecegini. disiiniiyor musun? Aradiginda ne

olacagint diistinityorsun?, Tek boynuzlu atlarla ilgili bir hikaye mi duyacaksin?
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Bir dakika ne kadar stirmektedir? Eger bu telefona verecegin para yerine i tanc
hikaye kitab: alabilirsen, bu kitaplart elinde bulundurmak mu istersin yoksa
sadece bu telefonu birkag dakika dinlemeyi mi?’ gibi sorular sorularak ve
¢ocugun yanitlar lizerinde diiglinmesi saglanarak, reklam ve tiriin hakkinda kendi
kendine analiz yapmas: tesvik edilecektir. '

*» Reklamda stirekli yinelenen sozciikler arastirilarak, ¢ocugun belli triinlerin
reklamlaninda kullantlan belli sozciikler igin ne digiindagi test edilebilir.
(Ornegin, kahvalti gevregi igin ‘leziz’, oyuncaklar igin ‘giizel’ gibi sozciikler
kullanilmasi gibi.)

= Reklamlarin, reklamda kullanilan kisilerin sahip oldugu tstiinliikler kullanilarak

nasil daha cazip ya da ilging hale getirildigi hakkinda g¢ocuklarla konugulmalidir.
3.2. Egitimcilerin Yapmasi Gerekenler

Okul, ¢ocuklar i¢gin zamaninin biiyiik bir bolimimiin gegtigi, yasitlari ve énemli bir
model olarak gordiikleri 6gretmenleriyle stirekli iletisimde ve etkilesimde bulunduklar:
bir ortamdir. Egitim ve 6gretimde ¢ocuklarin stirekli g6z ontinde olan yetigkinleri ya da
yasitlarint model aldiklarimin bilincinde olan egitimciler, reklamlarla sunulan yanlis bir
takim davranislart gocuklarla konusarak, reklamlarin amaglarini anlatmaya calisarak,
olumsuz etkileri en aza indirebilirler. Olumsuz etkileri olabilecek reklamlar egitimciler
tarafindan rouklarla tartigilabilir. . Cocuklar, ¢esitli markalara olan 6zel ilgileri
nedeniyle ailelerini zor durumda birakabilmektedirler. Aile ve ¢ocuk arasinda ortaya
cikabilecek catismalarda egitimciler 6nemli bir goéreve sahiptirler. Aile ve gocuk
arasinda bir képrii olusturarak, ¢ocugun bilingli bir tiiketici olmasim saglayabilirler.
Cocuk icin gerekli olan tiiketici bilinci igerisinde reklamlarin neden yapildigi, olumlu

yanlar1 ve olasi zararlar egitimciler tarafindan agiklanabilir.



 iKiNCi BOLUM

COCUK HEDEF KITLE ACISINDAN REKLAMDA SOSYAL
SORUMLULUK VE YASAL BOYUTLAR

Giinlik yasantimizda isletmeler ve markalarla ilgili olarak gesitli kanallarla ve iletisim
teknikleriyle bizlere gonderilen yiizlerce mesajla karsi karsiya kalmaktayiz. Reklamlar,
bu mesajlarin bize iletilmesinde kull‘z.lmlan ve isletmeler igin vazgecilmez olan iletisim
unsurlarindan biridir. Cesitli medyalar araciligiyla farkli Kkitlelere iletilen reklam
etkinliklerinin ¢ok ¢esitli amaglari s6z konusudur. Ancak gerck nihai tiiketiciler,
gerekse  kurumsal alicilar agisindan  yaklagildiginda, reklamlarin bilgilendirmekten
harekete gecirmeye degin belirgin ainac;lara hizmet ettigi gortliir. Reklamlar1 daha genis
bir bakis acisindan degerlendirdigimizde ise ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve yasal olarak
cok daha kapsamli boyutlari oldugu da goriilecektir. Baska bir ifadeyle reklam;
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda ¢ok genis bir etki mekanizmasidir. Bu nedenle
reklamin sosyal sorumluluk ve yasal boyutlarina gegmeden ekonomik, sosyal ve

kiilttirel boyutlarini kisaca gozden gegirmekte yarar vardir.
1. REKLAMIN EKONOMIK, SOSYAL VE KULTUREL BOYUTLARI

Bir kurum olarak reklamin toplumsal yasam igindeki yeri, 6nemi ve etkileri gesitli
acilardan incelenebilir. Hepsinden daha &ncelikli ve 6nemli olan, reklamin pazardaki.
etkin roliidiir. Sirketler, kazanglarini ve satiglarini artirmak igin hedef kitleler ve
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Reklam, bu hedef kitleler ile iletisim kurarak
satis mesajlarin iletmektedir.'”! Toplumsal hayatin ¢ok dnemli bir boyutu olan ekonomi
ve reklamin etkilesimine iliskin olarak reklamin bilgi faydasi yarattigi; isletmelerin
markali driinleri igin marka degeri olusturabilmelerine imkan verdigi; kitle
iletisim/medya isletmelerinin varolabilmesini sagladigi ve bu sektorii yasattigi; dagitum
fonksiyonu ve dagitim maliyetlerini olumlu etkiledigi; ekonomik dalgalanmalardaki

asintliklar yumusatmaya katkist oldugu; yasam bigimleri ve Uriinlerle ilgili alict

1! Courtland L. Bove>, John V. Thill, George P. Dovel, Marian Burk Wood, Contemporary
Advertising, (Richard Irwin Inc., New York:1989), s.9
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algilamalarini etkileyerek alicimn {iriinden elde ettigi faydayi artirdigt ve yeni lriinlerin
kabuliinii kolaylastirarak yasam standardini olumlu etkiledigi diisiiniilmektedir.

Reklamin ekonomik etkilerinin yani sira toplumsal ve kiiltirel etkileri de s6z
konusudur. Bir kurum olarak reklamin sosyal etkileri ekonomik etkilerinden bagimsiz
degildir. Reklamin se¢eneklerin aftinéélxla ve titketime katkisi sonucu iiretim artisina,
buna bagl olarak istihdanun yitikselmesine ve toplumda rclaha yol agugr 6nc
stirlilmektedir. Reklam, mal ve hizmetler yaninda topluma ¢ok yararli konularin da,
ornegin, yardim kampanyalarina destek saglama, aile planlamasi; ¢evre koruma, trafik
giivenligi ve benzeri konularn tutundurulmasim saglar.'® Yashlar, sakatlart iiretken
rollerde gosteren, kadinlari, zencileri vb. bagarili olumlu rollerle yansitan reklamlar bir
yandan {riini satarken ayni zamanda sosyal bir yarar da saglamis olur. Fiziksel dziirli

bir gencin iyi bir piyanist olarak gésterilmesi bu yaklasima bir 6rnck olabilir. 104

Reklam, 6nemli bir iletisim aract olarak kabul edilmektedir. Toplumsal yasam i¢inde
insanlarin birbirleriyle iletisim kurabilecekleri konular yaratmas: bakimmdan da bir
sosyalizasyon araci olarak goriilmektedir. Yagami kolaylastirict bir etkisi oldugu,
davraniglarda kolaylik ve Kkiiltiirel bir denge yarattigina yonelik degerlendirmeler
yapilmaktadir.'®® Ideal aile i¢i veya arkadaslik iliskilerinin, temizligin, kisisel bakimun,
dis saghigmin, dengeli beslenmenin 6zendirildigi reklamlar da soz konusudur.'%
Boylelikle de reklamlar toplumsal hayata olumlu etkilerde bulunmaktadirlar.

Reklama yo6nelik tutumlar hem oluinlu hem de olumsuz yondedir. Reklamlara siklikla
yoneltilen elestirilerin basinda, reklamlarin toplumsal yasam big¢imlerini etkiledigi,
boylelikle toplumsal deger sistemleri {izerinde egemenlik kurdugu hatta bunlart yeniden
olusturdugu suglamasi gelmektedir.'”” Reklamlar, insanlari ihtiyaglari olmayan seyleri

almalar1 yéniinde ikna ctmekle, buna yénlendirmekle suglanmaktadir. Reklam

2 Sema Tapan, Yesim Toduk Akis, Perran Akan, Ayfer Hortagsu, Pazarlama iletisimi, Editér: Yavuz
Odabas1, (Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskischir:1996), s.191

19 Ahmet Tolungug, Pazarlama Reklam iletisim, (Ankara Universitesi [letisim Fakiiltesi Reklam
Atolyesi, Ankara:2000), s.122

104 Tapan, a.g.e., s.369

195 Neil M. Alperstein, ‘The Verbal Content of TV Advertising and Its Circulation in Everyday Life’,
Journal of Advertising, Volume 19, Number 2, 1990, 5.18-19

19 «Cocuklar ve Reklamlar’, MediaCat, Yil:11, Say1:98, Mart, 2003, s.15

197 Tapan, a.g.e., 5.22 ‘
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elestirmenleri, reklamlarin sadece satin alma kararini verebilmek i¢in trtinle ilgili bilgi
saglamast gerektigini, ancak ikna étmeye c¢alismamasi gerektigini savunmaktadirlar.
Onlara gore, iiriiniin fiyati, performans: gibi 6zelliklerle sunulan bilgilendirici reklamlar
arzu edilirkén, tiketicilerin duygulari, istekleri, statiileri, degerleri gibi ozelliklerini
hedef alan ikna edici reklamlar istenmeyen tiirde reklamlardir. Reklamlar1 savunanlar
ise, bilgi verici ve istendik olan reklamlar ile ikna edici ve istenmedik ydndeki
rcklamlarin birbirinden ayirt cdilebilmesinin oldukga gii¢ oldugunu, bilgilendirici
yapida olan bir reklamin aym zamanda ikna edici de olabildigini 6ne siirmektedirler.
Ayrica ikna edici reklamlara izin verilmemesi ger¢ekten savunuluyorsa, biitiin
rcklamlarin amacinin ikna ctmek oldugu diigtiniildiigiinde, bu rcklamlara genel olarak

izin verilmemesi anlamina gelmektedir. !

Reklamin igerigi ile ilgili elestiriler genellikle toplumdaki stereotipleri (basmakaliplari)
pekistirdigi, seks konusunu sémiirdiigii, ¢ocuklar1 kullandigi, genelde railatsxz edici
oldugu vb. iddialar seklindedir.'” Reklamecilar bir takim {iriinlerin reklamlarin
yaparken kullandiklar1 dile, terimlere ve sunumlara dikkat etme zorunlulugu
duymaktadirlar. Bu konuda hala birtakim tabular, kurallar ve diizenlemeler
bulunmaktadir. Tiketicilerin birgok yonden reklamlar tarafindan rahatsiz edildigi 6ne
stirilmektedir. Ornegin kadinlara yonelik {iriinler (kadin ba@i gibi) veya prezervatif
reklamlarindan tiiketiciler rahatsiz olabilmektedirler. Tiiketicileri rahatsiz eden bir baska
reklam uygulamas: da reklamlarda kaygi verici, korkutucu unsurlarin veya mesajlarin
kullanilmasidir. Deodorant, agiz temizligiyle ilgili {iriinler veya kepek: sampuanlari gibi
reklamlarda kullanilan bazi meséjlar tiikketicilerde kaygiya neden olmaktadir. Bazi
bilgisayar reklamlarinda evdeki g¢ocuga bilgisayar alinmamasmin c¢ocugun okulda
basarisiz olmasina neden olacag: ima edilmekte, bu da ailelerde kaygi yaratmaktadir.' 10

Ulkemizde yapilan bir arastirmada reklam izleyicileri, reklam etigi konularini 6nem
derecesine gore; driinler arasi kargilagtirmalarin tarafsiz olmamasi, tirtin dzelliklerinin
dogru tanitilmamasi, kadin cinselliginin 6n plana g¢ikarilmasi, erkek cinselliginin &n

plana ¢ikarilmasi, toplumun 6rf ve adetlerinin dikkate alinmamasi ve g¢ocuklarin

1% George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion, (Intcrnational Edition McGraw-
Hill, Boston:2001), 5.776-777

' Hortagsu, a.g.e., 5.367

'""Belch, a.g.e., 5.770-771
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reklamlarda yer almasi seklinde siralanmaktadir.'"!

Reklamlarin  materyalizmi
geligtirdigi yoniinde de birgok elestiri yer' almaktadir. Materyalizm eléstirilen bir
kavram olmakla birlikte, bir¢ok insan, materyalizmin Protestan ahlak kurallarinin kabul
ettigi bir kavram oldugunu dﬁsﬁmn¢ktedir. Onlara gore, materyalizm yogun bir sekilde
calismay: gelistirmekte, kisiler, lr)aékalarmln yardlrhl olmaksizin karar verebilmekte,
kisise]l ¢abalar ¢ok daha on plana gikmakta ve bagarinin kanitr olarak da kisinin sahip
oldugu miilkiyet artmaktadir. Kisilerin sahib' olduklart miilkiycti artirmak igin siirckli
kazanmaya c¢alismalari da tiiketimi tegvik etmekte ve ekonomi i¢in olumlu bir etki
yaratmaktadir. Ayrica miilkiyete Sahip olma durumu da entelektiiel, kutsal ve kiiltiirel
degerlere ilgi duymayr cngellememektedir. Buna &érnck olarak, miizige ilgi duyan
birinin daha pahali stereo bir miizik seti alarak miizigi daha ¢ok zevk alarak dinlemesi
verilmektedir. Ayrica reklamin toplumsal degerleri bigimlendirmekten ¢ok onlar

yansitmakta oldugu 6ne siiriilmektedir.' 2

Reklamcilarin aldatict ve yamlticr reklamlar yapmamasi, tiiketicileri tam ve dogru
olarak bilgilendirmeleri gibi yiikiimliiliiklerinin yaninda, birtakim sosyal sorumluluklari
da s6z konusudur. Sosyal sorumluluk kavramina ve sosyal sorumluluk tagiyan taraflara

kisaca deginmekte yarar vardir.

2. REKLAMIN SOSYAL SORUMLULUK BOYUTU VE SOSYAL
SORUMLULUK TARAFLARI

Sosyal sorumluluk kavraminda, igletmeler ekonomik bir varlik olarak gorilmekle
birlikte, toplum icerisinde artan &nemleri dogrultusunda birtakim toplumsal
sorumluluklar tstlenmeleri gereken taraflar olarak da gorilmektedir. Bu bakis agisina
gore, sosyal sorumluluk, bir‘ isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina,
isletme ici ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢aligma stratcjisi

.. " . . . e 1o g 11
ve politikasi giitmesine, insanlar1 mutlu ve memnun etmesine iligkindir. 3

" yayuz Odabagi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, (MediCat Yayinlari, Istanbul: 2002),
"2 Belch, a.g.e., 5.776-777

13 «Omer Torlak, Pazarlama Ahlak, (Beta Yaynlari, Istanbul: 2001), 5.30-34°, Erol Eren, Stratejik
Yonetim ve Isletme Politikasi, (Beta Yayinlari, Istanbul: 2000), s. 90°daki alint1.
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Sosyal sorumluluk diistincesi kisinin ya da kurumun yapacagi hareketlerin biitiin sosyal
sistemi etkileyebilecegini dikkate almasim gerektirir. Bu yiizden kisi ya da kurum bu
sistem i¢inde yaptig1 hareketlerin sonug¢larindan topluma karsi sorumlu olur."'* Her
kurum ve kurulugun, her y("_inetic_i; veya galisanin sorumluluk ve yetkileri kapsaminda
bireysel deger ve normlarindan | kaynagim bulan etik degerleri ve g¢evreye, is

arkadaslarina, topluma karsi sorumluluklarl bulunmaktadir.

Etik, insanlarin bireysel siire¢lerinden ydénetimsel ve orgiitsel alanlardaki karar ve
uygulamalarina kadar uzanmaktadir. Yoneticilerin kisisel etik anlayisit kurulusun
kararlarini ve uygulamalarini ctkilemektedir. Ciinkii is ctigi, ahlak standartlarinin bir
¢aliyma alanidir. Urlin ve hizmet iireten ve bunlarin dagitimini yapan isletme ve
kuruluglarin modern toplumlarda bunu nasil uygulayacagint ve bu kurulus ve
isletmelerde ¢alisan insanlarin da bu sisteme nasil uyacagini belirleyen bir alandir.
Diger bir deyisle, is etigi, etigin uygulanmus bir bigimidir. Sadece ahlak deger ve
normlarmni degil, ayni zamanda yerlesmis geleneklerin, teknolojilerin, yiiriitillen
islemlerin ve etkinliklerin analizini yapmay1 da kapsamaktadlr.”5 Etik, igyerindeki
bireysel davranist etkiler. Yasal diizenlemeler genellikle etik tartismalardan sonra
gercgeklesir. Sosyal sorumluluk ise, isletmenin sosyal ¢evresindeki gruplara ve bireylere
olan davranis bigimi ile ilgilidir. Ciinkii isletmeler is diinyasinda faaliyetlerini
strdiiriitken toplumun da menfaatlerini gozetmek durumundadirlar. Buna ‘sosyal

sorumluluk’ denir.'"¢

Sosyal sorumluluk birgok alan i¢in gegerli olan bir kavramdir, ancak konunun rcklam
agisindan ele alinmasindan dolayi, sosyal sorumluluk agisindan sorumlu davranmasi

beklenen, reklamverenler ve reklamcilar olmak lizere iki taraf bulunmaktadir.

Gerek reklamveren sirketler gerekse reklam ajanslari ve bireysel olarak reklamcilar,

topluma kars1 onemli sorumluluklara sahiptirler. Sosyal sorumluluk, bir biitiin olarak

1 < Ayny, s. 22, Hiiner Sencan, Isletmelerin Sosyal Sorumluluklart ve Sosyal Sorumluluk Biriminin
Orgiitlenmesi’, I.U. isletme Fakiiltesi Dergisi, (I.U. Yaynlari, Istanbul: 1978, Cilt 16 Say1 2, Kasim)
s.120°deki alint1. : Ce

'* Manuel G. Velasquez, Business Ethics, (Prentice Hall Publ., New Jersey : 1998), .15

16 Cigdem Kirel, Orgiitlerde Etik Davramislar, Yonetimi ve Bir Uygulama Caligmas, (Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskigehir: 2000), .77
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bakilmasi gereken bir kavramdir. Reklamci reklam kampanyasini hazirlama siirecinde,
reklamveren ise, rcklamcidan beklentileri kapsaminda sosyal sorumluluk gereklerini

dikkate almalidirlar.

2.1. Reklamveren Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu

Reklamin bir kurum olarak var olmasint saglayan rcklamveren, medya ve hedef pazar
olusturan  alicilarin  beklentileri ve katkilari reklami  sekillendirmekte ve
yonlendirmektedir. Reklamverenin, reklamin katkisina iligkin beklentilerinin degismesi
ve reklam sonuglarma iligkin somut 6lgiitler arayisi, giintimiizde kullamilan reklam

yontemlerini de etkilemektedir.'"”

Topluma kars1 sosyal sorumluluk amacina inanan isletmeler, gevre kirliligini 6nleyici,
egitim diizeyini yiikseltici, iiretim kaynaklarimi koruyucu dnlemleri, higbir zorlama
olmaksizin kendiliginden alip uygulamaya koyarlar. Tersi durumda, sosyal sorumluluk

kavramini reddetmis olmaktadirlar.

Isletmelerin gevre (koruma ve gelistirme), isletme uygulamalarinda adalet (kadinlarin
ve azinliklarin korunmasi, 6ziirlilere destek verme), insan kaynaklari (insan saghigini ve
glivenligini arttirma, egitim), toplum (kamu sagligi projelerine destek verme, egitime ve
sanata destek verme) ve mamul (mamul giivenligini arttirma, ambalaj ve etiketlemede
gelismeler) gibi konularda sorumluluklari vardir. Bazi bilim dallar1 ise sosyal
sorumluluk alanlariu tirtin, pazarlama uygulamalari, iggbren egitimi, hayirseverlik,
cevre kontroldi, dis :ligkiler, azinlik ve kadinlarin istihdami, isgéren gtivenligi ve saghigi

olarak genisletmistir.''®

1 Tapan, a.g.c.,s. 180

18 Kirel, a.g.e., s.79-80



Sekil : 1. Islétmelerin Sosyal Sorumluluk Piramidi'*®

Giiniillii Sorumluluk
Goniillii Etkinliklerde Bulunmak,
Yasam Kalitesini Arttirmak

Ahlaki Sorumluluk .
Dogru, Diirtist ve Adil Olmak,
Zarar Vermekten Kaginmak

Yasal Sorumluluk
Kanunlara ve Kurallara Uygun
Davranmak, Oyunu Kurallarina Gére
Oynamak

Ekonomik Sorumluluk
Kar Amaci Giitmek: Bu Sorumluluk
Diger Sorumiuluklarin Dayanak Noktasidir

Isletmelerin ilk ve en 6nemli sorumlulugu ekonomik sorumluluklari olmaktadir.
Isletmeler bunu gergeklestirirken yasalara ve kurallara uygun davranmakla
yitkiimliidiirler. Bu, her isletme etkinliginde oldugu gibi reklam etkinliklerinde de yasal
sorumluluklara uygun davranilmasi gerektigine de karsihik geiir. Daha sonraki asamada
ise, isletmenin dogru ve diriist yonetilmesi, gevresine zarar vermemesi gerckliligi
gelmektedir. Cevreyi ve insan saghigini olumsuz ctkileycebilcceck uygulamalarda
bulunmamak buna &rnek verilebilir. Dolayisiyla; dogru, diriist ve adil olmak, zarar
vermekten kagimmak gibi ahlaki sorumluluklarin isletmelerin reklam ctkinliklerine de
yansitilmasint zorunlu kilar. Ekonomik agidan gelisme gostermis, yasa ve kurallara
uymakta olan igletmeler artik gontillii sorumluluklar iistlenmeye baslamaktadirlar.
Kiltiir ve sanata yonelik katkilar, okul, huzurevi yaptirmalari, licretsiz kampanyalarla
saglik hizmetlerine, toplumdaki bilin§lendirmeye katkida bulunmalari gibi birgok 6rnek

verilebilir.

Reklamverenlerin topluma olan katkilar reklamcilardan daha farklidir. Reklamcilar
bilgi ve tecriibelerini yansitarak fayda saglarlar, reklamverenler ise maddi kaynaklarini

kullanarak bu gorevi yerine getirilér. Ornegi'n Johnson & Johnson firmast ABD’de anne

t

" Ayni, 5.79
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ve gocuk sagligi sorumlulugunun bir pargast olarak dogum 6ncesi bakimu konu alan bir
dizi televizyon reklammin sponsorlugunu tstlenmistir. '*° Ancak unutulmamasi
gereken, reklamveren ve reklamci olarak her iki tarafin da sosyal sorumluluk bilinciyle

ortak hareket etmeleri gerektigidir.

2.2. Reklameinin Sosyal Sdi‘lilnlulugu
1
Reklamcinn finansal sorumlulugunun yani ekonomik ugrasida bulunarak kar ve rekabet
giici elde cdebilmesinin yani siwra, tiiketiciye ve topluma karst sorumluluklar
bulunmaktadir. Reklamemin tiiketiciye karst sorumlulugu, i¢inde bulundugu toplumun
ozelliklerini dikkate almasim gerektirmektedir. Reklamci da iginde yasadigumiz
toplumun bir pargasidir. Hem de dinamik ve topluma yon vermeyi, toplumdaki

bireylerde ¢esitli aligkanlik ve tutumlar olusturmayi bagaran bir pargasidir.

Reklamecilar, reklamda dogruyu bildirmeyi, yeterli ve gerekli bilgileri iletmeyi,
tliketicilerin tercihlerini kisitlayacak tercihlerden kaginmayi, haksiz rekabete sebep
olacak sekilde yanlis bilgi vermeyi, toplumu ve ekonomiyi olumsuz yonde etkileyecek
reklamlardan kaginmayi, reklamciligin ve toplumsal sorumluluklarinin geregi

saymalidirlar.'*’

3. COCUK HEDEF KITLE ACISINDAN REKLAMDA SOSYAL
SORUMLULUK

Reklam sektoriine getirilen elestirilerin temelinde sosyal sorumluluklart yerine
getirmeme davranisi yatmaktadir, Reklam sektdriiniin sosyal sorumlulukla yaklasmasi
gereken ¢ok cesitli kitleler soz konusudur. Cocuklar da bu kitlelerden biri, belki de,
gergegin sirlarni tam gizebilme yetersizligiyle, korumasiz ve savunmasiz yapilariyla cn

onemlisidir.

120 Oguzhan Ozen, Televizyon Reklamlarinda Cocuk Kullaniminin Yasal ve Ahlaki Yonleri,
(Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Eskischir: 1997),s. 9
21 Omer Torlak, ‘Reklama Getirilen elestiriler ve Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu’,Pazarlama
Diinyasi, Y11 9 Say1 48, Ocak ~Subat 1995, s.17
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Yetmislerden beridir tartisilan snemli konulardan biri olan ¢ocuklara yonelik reklam,
cocuklarin reklam mesajlarmdaﬁ kolayca etkilenebilir bir yapida olmalar, reklamlar
diger yayinlardan ayirt etmede giiglik gekmeleri, hassas bir zihinsel gelisim i¢inde
olmalar: bakimundan stirekli olarak clestirilmektedir. Cocuklarin reklam filmlerinde
kullanilmasiyla ilgili tartigmalar siirmektewve bu baglamda yasal diizenlemeler
yapilmaktadir. Giinlimiizde reklam‘:diin-yam gérek ¢ocuk masumiyctini gerekse cocugun
atle i¢in 6nemini kullanarak birgok rcklam filminde ¢ocuk kullanimina agirlik
vermektedir. Temizlik deterjamindan araba reklamina, sa¢ boyasindan mobilya
reklamina ve kendisini dogrudan ilgilendirmeyen daha birgok reklam filminde ¢ocuklar

kullamiimakta ve hedeflenmektedir.

Amerikan Reklamcilik Akademisi tiyelerinin reklam etigi ile ilgili olarak belirledikleri
en Onemli birkag konu arasinda ¢ocuklara yo6nelik reklamlar da yer almaktadir. Bu
konular: 1.Reklamda aldaticilik ve hile yapilmasi, 2.Cocuklara yénelik reklamlar 3.
Titlin ve alkollii igeceklerin reklamlar1 4.0lumsuz yo6ndeki siyasi reklamlar 5. Irk

ayrimi temali reklamlar 6.Cinsellik temali reklamlardir.'*

Fiziksel ve zihinsel gelisimini siirdiiren g¢ocuk, ¢esitli reklamlardan bir takim tutum ve
davranislar1 6grenmekte, dogrudan satin alma davranisinda bulunmakta ya da ailesinin
satin alma kararinda etkili olmaya baglamaktadir. Cesitli beslenme aliskanliklarinmn
edinilmesinde, marka bagimlili§1 gelistirilmesinde reklamlarin etkileri arastirmalarla
ortaya konmaktadir. Reklamcimin heniiz biligsel gelisiminin ilk evrelerinde olan
cocukta, satin alma ve beslenme aligkanliklarimi belirleyerek kiigtik yasta marka bilinci
ve bagimhligi ‘yaratxlmam calismalar1 etiksel olmayan bir davranig bigimi olarak

elestirilebilmektedir. '*

Reklamin gocugun egitiminde énemli bir rol oynayacag: bilinerek, bilgilerin dogru ve
gercek bir bigimde iletilmesi reklamcinin temel sorumluluklarindan biri olmalidir.
Ciinki ¢ocuk, reklam uygulamalarindan zihinsel ve fiziksel sagligin etkileyecek seyler

ogrenebilmektedir. Cocuklarin hayal giigleri kuvvetli oldugundan, rcklamecilar, onlarin

122 George M. Zinkhan, ‘Advertising Ethics: Emerging Methods and Trends’, Journal of Advertising
C.23,S.3, 1994, s.1,
'2 Bandyopadhyay, a.g.e., s.106
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hayal gliglerini somiriicii isler ‘y’apmamaya Ozen géstermelidiricr. Bir {irtiniin
kalitesinden ya da performansindan dogrudan ya da dolayl: olarak, akil dist beklentileri
ozendirici reklamlar yapmamalidirlar. Reklameilar ¢ocuklara karsi, yetiskinlere olan
sorumluluklarindan gok daha &zel ve ‘etkin bir sorumluluga sahiptirler. Clinkii ¢ocuklar,
ne izledikleri konusunda bir degerlendirme yapmada sinirlt bir yetenege sahiptirler.
Reklamert, ilk olarak mesajlarint yonelttigi hedef kitlenin olgunluk, hayata bakis ve bilgi
derecelerinin muhasebesini yapmalidir.'** Reklamer, baylece belli kurallar ve ctik
degerler gergevesinde yaptigi reklamlarla gelecek nesillerin de zihinsel ve fiziksel
gelisimlerinin saglikli olabilmesine katkida bulunacaktir. Ozelikle cocuk gibi hassas,
incinmeye, istismara agik, degerlendirme yapabilme becerisinden yoksun, kolay
etkilenebilir bir kitleye yapilan reklamcilik faaliyetleri de sosyal sorumluluk ve etik

bilinciyle ve belli kurallar ¢ergevesinde yapilmalidir.

Reklamci, sadece ¢ocuklara degil, ayhl zamanda toplumdaki gesitli gruplara (kadinlara,
yaslilara, azinliklara vb.) yonelik reklam uygulamalarinda bulunurken daha dikkatli ve
6zenli davranmakla yiikimlidir. Cinkii gocukta bu kitlelere yonelik tutumlar,
davranislar ya da ¢ocugun rol modeli kaliplart reklamlarla aktarilandan 6nemli 6lglide
etkilenmektedir. Bu noktada reklamci sosyal sorumluluk baglaminda 6nemli bir gorev
yiklenmektedir. Genel olarak toplumu ilgilendiren konularda, Ornegin egZitim
kampanyalari, ¢cevre temizligi, toplumun genelini rahatsiz eden bir konunun ¢dziimiine
katkida bulunmasi, sanat etkinliklerini desteklemesi gibi alisilagelmis uygulamalarinin
yanisira reklamcinin  esas sorumlulugu hedefledigi tiiketici gruplarina yonelik
reklamlarda diirtist olmasi, aldatici olmamasi, haksiz rckabet icine girmemesi ve hcdcf

kitlenin 6zelliklerini géz ardi etmemesidir.

Diinyada sosyal sorumluluk bilincinden kaynaklanan, ¢ocuklart hedef alan reklamecilik
uygulamalariyla ileili bir takim kurallar, 6zdenetime yonclik ¢aligmalar yainlmaktadxr.
Bazi reklam ¢evreleri de ¢ocuklarin ozenle korunmasi gereken bir kitle oldugu
gergeginden yola g¢ikarak birtakim, karar mekanizmalarim1 harekete gegirmislerdir.
Bircok 6zdenetim kurulusu, sektér tarafindan izlenmesi i¢in sorunun ana hatlarini gizip,

birtakim kurallar belirlemiglerdir. Genel olarak, bu ana hatlar, ¢ocuklarin iyi niyet

124 Bovee, a.g.e., s45
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¢ercevesinde korunmasini amaglamaktadir ve reklamcilarin goniillii katilimlarina bagh
olarak gelismektedir. Ornegin, ABD’deki ‘Ulusal Yaymcilar De'rnegi (National
Association of Broadcasters-NAB), bildirgesiyle, sosyal sorumlulugun Onemine,
gerekliligine vurgu yapmaktadir. Bu bildirge asagida yer almaktadir:'®

‘Cocuklar, ozellikle okultncesi yasta olanlar, kigisel gelisimlerinde, televizyonun da dahil
oldugu bir yctigkinler diinyasinin rehberligine ve onlarin yonetimine buglldxx'lax". Cocuklar,
ozellikle yetiskinler tarafindan denetlenmediklerinde, her durumda izledikleri yaymlarm
ayrimina varamayabilirler. Kolay etkilenebilirliklerinden dolay: etiksel sorunlarla, istismarlarla
kargilasabileceklerdir. Bununla birlikte, yaymncilar, ¢ocuklar tarafindan kullanilan riin ya da
hizmetlerin reklamlarinin sadece dirlinlerin ve hizmetlerin 5zellikleri konusunda gocugu
bilgilendirmeye degil, aynt zamanda onlarin toplumun birgok yoniinii gérmelerinive yasadiklar:
diinyay! tamimalarini sagladigina inanmaktadirlar. Cocuklara yonelik reklamcihigim yaratim,
yapim ve sunum asamalarinda yer alan herkes, ¢ocugun zihinsel ve fiziksel gelisimini
engelleyici ve ¢ocugun algisal becerilerini istismar edici igerik ve uygulamalardan sakinmaya

yonelik bir sorumluluk tagtimaktadir.’

3.1. Reklammm Ozdenctim Mekanizmalari ve Yasal Bayutlarinin Cocuk

Hedef Kitle Agisindan Degerlendirilmesi

Ttim diinyada reklamlar konusunda bir ¢ok yasal yaptirimlar ve denetim mekanizmalari
islemektedir. Denetimler, hikumetler tarafindan olabildigi gibi reklamcilarin
dzdenetimleri yoluyla da olabilmektedir. Bu konuda en ¢ok diizenleme ve denetimlerin
yapildigi yer Amerika Birlesik Devletleri’dir. ABD’deki gesitli dernckler, sivil toplum
orgiitleri ve reklamcilikla ilgili birgok kurum reklamcilik konusunda duyduklar:
kaygilari halkin da destegini saglayarak hiikiimetlere iletmekte, yeni yasalar
¢ikarilmasimi veya var olan fakat yetersiz kalan yasalarmn iglerliini saglamaya
caligmaktadirlar. Reklameilar ise, hiikiimetten kaynaklanacak kati ve smirlayic
yasalardansa kendi ©zdenetim mekanizmalarini olusturarak, hem bu konudaki
sorumluluklarini yerine getirmekte hem de kurallari kendileri koymakta ve islerligini
saglamaktadirlar. ABD’den sonra, Avrupa kitasinda da ¢esitli denetim ve

diizenlemelerle reklamcilik faaliyetleri siirmektedir. Avrupa Birligi {tlkelerinin

123 Bandyopadhyay, a.g.e., s. 95-96
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katilimiyla olusturulan dtizenleme- ve denetimler .iiye iilkelerin birbiri iizerinde de

denetim gergeklestirmesi yoluyla olusmaktadir.

Reklamcilikta 6zdenetim mekanizmasi, kotii ve olumsuz reklamlari ortadan kaldirmak
fakat ayni zamanda iyi reklamlarin yapilmasimi da garanti altina almaktadir. Biitiin
toplumlar, iyi ve olumlu is davranisinin gelisnﬁ.esine yardim etmeli ve kotii uygulamalari
da engellemelidirler. Reklam 6zdenetimi, reklamlarin dogru, diirlist, yanlis yola sevk
etmeyen, kurallara uygun, ve sosyal sorumluluk cergevesi dahilinde yapilmasi
gerektigine isaret eder. Bu hedefleri korumak ve savunmak bir takim sorumluluklar
gercktirmektedir: (1) standartlar gelistirmek (2) bunlari daha genis kitlelere duyurmak
ve kabul ettirmek (3) reklamlar yaymlanmadan once reklamcilara tavsiyclerde
bulunmak (4) uygunluk Oolgiitlerinin 6n ve son kontrollerinin yapilmasi (5)
misterilerden, rakiplerden, ve diger kisi ve kuruluglardan gelen sikayetlerle basa
¢ikabilmek (6) s6z konusu kurallarin ¢ignenmesi durumunda, yasadist davranisin da, bu
davranigin reklamini yapani da kapsayacak sekilde, ceza vermek'?® seklinde 6zdenetime

temel olusturan sorumluluk alanlar1 siralanabilir.

Ozdenetim, is davramsinin  gonillii  denetimini  ve kendinden basarimini
gerektirmektedir. Ozdenetimin baglica yararlan sunlardir: %7

1. Ozdenetim hiikiimet denetimlerinden genellikle daha hizli ve daha ekonomik,

daha esnek ve giincellenebilir bir yap tagir. Ciinkii reklam sektorii problemlerin

neler oldugunu ve gergekei ¢oziimlerini daha iyi bilmektedir. Modas: gegmis

yasal diizenlemeler kitaplarda kalma egilimindeyken, goniillti kurallar pazar

tarafindan test edilmekte, gerceke¢i bir yapida degilse 6nem 'verilmemektedir.

Sektor, belli sorunlarla ilgili bilirkisi raporlarina ve bilgiye ihtiya¢ duymakta,

(ne kadar tiiketici belli reklamlar tarafindan yaniltilmaktadir v.b) komisyon
raporlarina ve uzman goriislerine bagvurmaktadirlar.

2. Ozdenetim bir tiiketici ya da rakip sirketin zarar gdrmesini istemez, aksine

halkin istegine gore reklz(mcﬂlgm diiriist olmasina, yaniltict veya saldirgan

olmamasina galisir.

12¢ Jean J., Boddewyn, Global Perspcc.tives On Advertising Self-Regulation, (Quorum Books,
Westport:1992), s.4
127 Ayni, s. 5-6
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3. Ozdenetim yasal diizenlemeleri desteklemekte ve tamamlayict olmakta,
genellikle kanunda varolanlarin 6niinde gitmektedir. Belgika, Kanada, Fransa ve
Amerika’ Birlesik Devletleri’nde :6zdenctim sistemi yasal standartlar
kullanmaktadir. Ustelik, goniillii standartlar kanunun sinirlamakta giiglitk ¢ektigi
sorunlarin daha kolaylikla tistesinden gelmektedir. Hatta yasal denetimden daha

_ kat1 olabilmektedir.

4. Ozdenetim  mekanizmasi  kanunlardan daha giglic  bir  uygulama
gerceklestirmektedir. Cilinkii  kurallar ve ana noktalar gonilli olarak
gelistirilmekte ve sadece yazili olana degil bizzat kendisi tarafindan konmus
kurallarin felsefesine de uymak ve kendi meslcktaglarinin koymus olduklari
kurallara katlanmak zorunda blan sektdr tiyeleri tarafindan uygulanmaktadir.

5. Yasal diizenlemeler ikna etme, arabuluculuk etme ve goériisme yerine zorlama,
catisma ve cezalandirma eQilimindeyken, Ozdenetim yaklagimi, is ¢evreleri ve
tiiketiciler arasindaki ¢atisma ve uyumsuzluklar kadar is ¢evrelerinin kendi
aralarindaki ¢atigma ve uyumsuzluklarini en aza indirgemeye ¢aligmaktadir.

6. Ozdenetimi diger sektorlerdeki 6zdenetimlerle karsilastirdigimizda reklameilik
Ozdenetimi baglica bir unsurdan, medyamin arabulucu konumundan,
yararlanmaktadir. Ikincisi, 6zdenetim mekanizmasinin oldugu birgok iilkede,
reklamlarin yaymlarinin, dagitiminin veya yayiminin bir siire durdurulmasinin
yetersiz oldufu goriisiinde birlesilmektedir. Ustelik, daha ¢ok medya kendi
kabul ettigi kurallar dogrultusunda, yaymnladiklari, dagitimini yaptiklar
reklamlar hakkinda rakiplerden ve tiiketicilerden gelen sikayetlere kendileri

karsilik vermektedirler.

Hem diinyada hem de Tﬁrkije’dé reklamla ilgili birtakun yasal diizenlemelere
gidilmigtir. Bu diizenlemeler &zellikle reklamciligin vatam sayilan Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki uygulamalart nciiliik etmekte ve dikkat ¢ekmektedir. Calismanin bu
kisminda Amerika Birlesik Devletleri’nde, Avrupa’da ve tilkemizdeki reklamla ilgili

t

yasal diizenlemeler, dzellikle de ¢ocuklara yonelik diizenlemeler olarak ele alinacaktir.
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3.1.1. Amerika Birlesik Devletleri’ne Bakis

Amerika Birlesik Devletleri’nde aldatict reklamlara karsi bircok kurulus faaliyet
gostermektedir. Bu kuruluslardan hiikiimet tarafindan yasal olarak gorevlendirilen en
Oneml: ve etkili olanlar: Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commission-FTC),
Federal Iletisim Komisyonu (Federal Communication Commission-FCT), Besin ve Ilag
Yonetimi (Food and Drug Administration-FDA), Alkol Biirosu (Burcau of Alcohol),
Uluslararas1 Titiin ve Atesli Silah Gelir Servisi gibi kuruluslardir (Tobacco and
Firearms of the International Revenue Service-IRS).

Oz-denetim organizasyonlari arasinda adini en ¢ok duyuran ve etkin o.lanlar ise: Better
Business Bureaus'un bir blimi olan Ulusal Reklameilik Bolimi (National
Advertising Division-NAD), Ulusal Reklamcilik Inceleme Kurulu (National
Advertising Review Board-NARB), Medya Egitim Merkezi (Center Media Education)

gibi kuruluslardir.

3.1.1.1. Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commission |

FTC)

Aldatic1 reklamlara karsi tiiketicinin korunmasinda, ABD’de gerck yetkileri gerekse
uygulamalari ile en 6nemli idari organ durumunda bulunan FTC, 1914 yilinda yliriirliige
giren Federal Trade Commission Act’ ile kurulmustur.'*® Bu yasa, genel olarak ticaret
acisindan hileli ve aldatici eylemleri yasaklamakta ve rcklamcilik faaliyeti lizerine gok

sayida madde icermektedir.

FTC, 1914’te kurulmasina ragmen, aldatic1 reklamlarin pegine diisme giictinii 1938°deki
FTC yasasiin kabul edilip kanunlagtiriimasina kadar kazanamamustir.'”” 1938 yilinda
FTC’nin giicii artmig, daha tiiketici odakli bir konuma gelmigtir. Ayrica FTC, sikayetleri

beklemeden sirketler hakkinda sorusturma basglatabilme yetkisi kazanmustir.>® Yani

128 Celal Gole, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatict Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmasy,
(Seving Matbaasi, istanbul:1983),s.122

12 Bovee, a.g.e., s.56-57

130 Wells, a.g.e., s.52-53
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FTC Kanununun 5. Maddesinin kapsamini genigleterek, FTC’nin ticari islerdeki haksiz
rekabet yontemleri kadar, aldatici hareketleri ve uygulamalari da degerlendirebilecegini
kabul etmistir. Ayrica, FTC’nin, yiyecek, ilag ve kozmetiklerle ilgili aldatici reklamlarin

denetiminde mutlak olarak yetkili oldugu belirtilmistir.

Aldatic bir reklam yapildiginm FTC tarafindan tespit edildigi hallerde FTC, bu
reklamin 6nlenmesi igin gesitli imkanlara sahiptir. Bunlar, ‘sorusturmadan davalinin
teminati ile vazgegme’, ‘haksiz uygulamanin uzlagsma yolu ile sona erdirilmesi’, ‘men
karar1’, ‘miispet beyan yapilmasi karari’ ve ‘tiiketicilerin ugradigi zararin tazmini’
scklinde siralanabilir. Bu ¢arclerin segiminde takdir hakki tamamen FTC’yc aittir.
FTC’nin aldatici reklamlara kars tiiketicinin korunmastyla ilgili son yillarda gelistirmis

oldugu en dnemli uygulama, diizeltici reklam yapilmasi kararlaridur.””!

Federal Ticaret Komisyonu, aldatici, yaniltici ve ¢ocugun fiziksel ve zihinsel gelisimini
olumsuz y6nde etkileyen reklamlarla ilgili olarak g¢esitli sinirlamalar getirmekte ve ayni
zamanda kendisine ulasan sikayetleri degerlendirmektedir. Ornegin, 12 yagin altindaki
cocuklara yoérelik olarak yapilan 900’ telefonlar ile yapilan reklamlaii

yasaklamugtir.'*?

Ayrica, FTC, Children’s Online Privacy Protection Rule — COPPA (Cocuklarin Online
Mahremiyetini Koruma Yasasi) ile ticari web sayfalarindaki reklamcilara bir takim
stnirlama ve yaptirimlar getirmektedir. Web siteleri ¢ocuktan ailesinin izni olmadan
kisisel bilgilerini alamamakta, internetteki bir oyuna ya da herhangi bir etkinlige
katilmak i¢in aslinda gerekli olmayan daha ayrntili bilgi talebinde bulmasi
yasaklanmaktadir. FTC, elliden fazla g¢ocuklara yonelik web sayfasi operatdriine
COPPA’nin kurallarini ve uyarilarini igeren birer anlagma metni géndermistir. Bu metin
ayn1 zamanda sorularin ve sorunlarin olmasi durumunda bagvuru kaynagi olarak da
COPPA’y1 gostermektedir. Web sitelerinden ¢ocuklardan toplanilan bilginin istendigi

takdirde silinebilmesi i¢in ailelere olanak taninmasi istenmektedir. Ayrica gocuklarin ve

Bl Gole, a.g.e., s.125-133
B2 http://www.ftc.gov/bep/menu-children.htm
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ailelerinin, gocuklardan edinilen bilginin {¢lincii sahislarla paylasilip paylasimadigt

konusunda da bilgilendirilmeleri istenmektedir. -

3.1.1.2. Federal iletisim Komisyonu (Federal Communication

Commission-FCC)

Federal Iletisim Komisyonu, 1934°te flctisim Yasasi sonucunda kurulmustur. Kurulusu
sirasinda radyo istasyonlart ve daha sonra da télevizyén istasyonlar1 sahiplerinin
reklamcilik normlarina uyup uymadigini denetlemekle gorevlendirilmigtir. Radyo,
televizyon, telefon ve telgraf endistrilerinin tizerinde bir yargi hakki vardir. FCC, yayin
istasyonlarina lisans vermck ya da lisanst ortadan kaldirmak, lisans stiresini uzatmamak

gibi yetkilere sahip olarak reklamcilik yayinlarinin tizerinde bir yetkiye sahiptir.

Uzun yillar boyunca aileler, yasa yapicilar, egitimciler tarafindan yapilan sikayetlere bir
yanit olarak Federal Iletisim Komisyonu ( Federal Communications Commission ) bir
kanun ¢ikarmistir. FCC, 1974 yilinda cocuk programlart esnasinda, yayinlanan reklam
stirelerine bir simirlama getirmis, ayrica ¢ocuklart hedefleyen reklam ve normal program
igeriginin ¢ocuk tarafindan ayirt edilebilmesi konusunda da diizenlemeler yapmustir.
1990 yilinda bu sorunu yeniden tartisarak ‘Cocuk Televizyonu Yasasi® (Children’s
Television Act)’ni ‘-arara baglamigtir. Bu yasa li¢ anahtar madde igermektedir. Buna

gore yayincilar'” 5

1. Hafta i¢i her saat basinda yayinlanan reklamlarim siirelerini azaltmak
2. Hafta sonlar1 her saat basina yayinlanan reklamlarin siiresini azaltmak
3. Cocuklara yo6nelik ve onlarin ihtiyaglarimi giderecek egitsel ve bilgilendirici

programlar diizenlemek, zorundadirlar.

Boylece FCC, ¢ocuklari hedefleyen reklamlara y&nelik birgok sinirlama getirmistir.
Ornegin bunlarin siirelerini, yaymlanma sikliklarini azaltarak, program ile reklam

arasindaki farklarin gocuklar tarafindan agik¢a anlasilmasi igin 6nlemler almustir.

33 Merskin, a.g.e., 5.52-53



* Cocuk Televizyon Yasasi (Children’s Television Act
Cocuk Televi Y Children’s Tclevision A

Amerikan Kongresi 1990 yilinda oy birligiyle ‘Cocuk Televizyon Yasasi’ni1 benimsemis
ve yasa 1 Ekim 1991°de yiriirliige girmistir. Bu yasa, ¢ocuk programlarinda agstr1 siddet
gibi ¢ocuklar i¢in uygun olmayan unsurlari engellemeyi amaglayan bir yayin
politikasin1  uygulamaya sokmaktaydi. Yasa, jyaymm]arm cocuklarin  egitim
gercksinimlerinin kargtlanmasina katk: yupmalarlnx:, yayin izinlerini siirdiirebilmeleri
i¢in zorunlu bir kosul olarak getirmekteydi. Yaymc;lar daha cgitici gocuk programlari
gergeklestirmeye 6zendiriliyorlardi. Yine bu yasada televizyon programlarinda 12
yagindan kiigiik ¢ocuklart hedef alan reklamlarin  sinirlandirilmast  zorunlulugu
getiriliyordu. Snyder tarafindan bu sinirlamanm uygulanip uygulanmadigin tespit

etmek i¢in yapilan bir arastirmada, baslangigta olumlu gelismeler goriilmekle birlikte,

1994 yiliyla birlikte daha onceki duruma dontildiigiini belirtmektedir.'**
* Cocuk Televizyonu Hareketi (Action for Children’s Television-ACT)

1968’de kurulmus bir halk insiyatif hareketi olan Action for Children Television (ACT),
cocuklara yonelik televizyon uygulamalarinin iyilestirilmesi konusunda onciiliik
yaparak uzun yillar siiren tartismalarin sonucunda televizyonlarin ¢ocuklara nasil daha
uygun bir hizmet vermesi gerektigi konusunu giindeme getirmistir. ACT’in dort esas

amaci bulunmaktaydi, bunlar:'*®

1) Televizyon istasyonlarini, sebekelerini ve reklamcilart ¢ocuklarin 6zel bireyler
olduguna ve basit kiiglik tiketiciler olmadiklarina ikna etmek .

2) Tim yastan ¢ocuklart eglendirici ve dogru bilgilendirici programciligi
desteklemek ve 6zendirmek

3) Reklamlarin g¢ocuk programlafmdan ayirt edilmesini saglamak. Farkli yas
gruplarindan ¢ocuklar igin hazirlanmis, her hafta uygun siirelerde olmak tizere

program talebinde bulunmak.

134 Mutlu, a.g.e.,s.128 '
1% Bandyopadhyay, a.g.c., 5.93 1
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4) Sistemin reklamcilar degil ¢ocuklar yararina islemesi inanciyla, kamuya ait
fondan ve reklamcilik kazanglarindan yeni bir sistem olusturarak, ¢ocuklar igin

finansal destek olusumu yaratmak.

3.1.1.3. Daha lyi Is Biirolar1 Konseyi (The Council of Better
Business Bureaus-CBBB) )

1912°de kurulan Konsey, yurt ¢capinda 250.000 yerel iiye tarafindan desteklenmektedir.
Etik degerlerle donannug bir is ortami ve tiiketici giiveni asilamaya ¢aligarak, sirketler
ve tiiketiciler arasinda adil ve duriist reklameiligin gelismesi i¢in ¢alismaktadir. Kendine
bagli 129 yerel Daha lyi Is Biirosu (Better Business Bureaus) bulunan konsey kar amaci

giitmeyen, iiye aidatlar1 ve diger desteklerle finanse edilen bir kurulustur.'*

BBB, tiiketicileri aldatict ve hileli reklamlara ve satis uygulamalarina karsi
korumaktadir. Bu biirolar, reklamcilardan, ajanslardan, medya temsilcilerinden ve bu
konudaki profesyonellerden meydana gelmektedir. BBB, tiiketicilerden ve diger
reklamcilardan gelen sikayetleri aragtirmaktadir. Ihlalci kisi ve kuruluglarla temasa
gecilip, ihlal ettikleri reklamlari degistirmeleri istenmektedir. Birgok durumda, bu
yeterli olmaktadir. BBB, halka agik ihlallerle ilgili dosyalart korumaktadir. Kurallara
uymayarak ihlalde bulunup, uyarilara kulak asmayan kisi yada ajanslar, daha ileri bir
yaptirim igin hiikiimet kuruluslarina gonderilirler. BBB, ¢ogu zaman dolandiricilik ve
saptirma ile suglu reklamcilar aleyhine dava agarak, yerel kanun kuruluslariyla
caligmaktadirlar. BBB, her yil diiriist ve gergek reklamcilik ihlallerinden dolay: binlerce
reklam hakkinda sorusturma agmaktadir. Better Business Bureau Konseyi, Better
Businees Bureau’nun vasisi ve Ulusal Reklamcxhk Inceleme Konseyi’nin (National
Advertising Review Council) bir boliimiidiir. 1$le§lel'i11den biri de yeni kuruluslara
etiksel ve sosyal sorumluluk anlayisina dayali reklameilik standartlarinin gelistirilmesi
igin yardim etmektir. Bunun yani sira, reklameiligr etkileyen yonetimsel kurallar, son

hukuksal siiregle ilgili bilgi saglarnak’ur.13 7

138 http://www.bbb.org/about/aboutCouncil.asp
37 Bovee, a.g.e., s.68
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3.1.1.4. Cocuklara Yonelik Reklamlar Inceleme Birimi (The
Children’s Advertising Review Unit-CARU)

Better Business Bur:au Konseyi’nin Cocuklara Yonelik Reklamcilik Inceleme Birimi
(The Children’ Advertising Review Unit (CARU), tiim medyada gocuklar1 hedefleyen
reklamcilik ve satis uygulamalarim incelemektedir. 1974’te kurulan CARU’nun temel
ctkinlikleri tim medyada ¢ocuklari hedefleyen reklametlign ve online  gizlilik
uygulamalarinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini incelemek ve degerlendirmektir.'*® Bu
amagla CARU, c¢ocuklari hedefleyen reklameilik ve  promosyon  ctkinliklerinin
dogruluk, diiriistlilk ve tutarlilik i(;indé ylriitiilmesi {icin tiim medyayt bu dogrultuda
hazirlanmis ‘Cocuklara Yénelik Reklamcilik Ozdenetim Rehberi (Self-Regulatory
Guidelines for Children's Advertising )’ ve iliskin kanunlara uymasm; hedefleyen bir
Oz-denetim programi igermektedir. Bu amag¢ dogrultusunda reklamcilarin gocuklara
onlarin hassasiyetini goz oniinde tutarak, sorumluluk bilinci i¢inde reklam yapmalari

icin yardim etmektedir. Daha Iyi Is Biirolar: Konseyi tarafindan isletilmektedir.*®

Bu uygulamalar, CARU’nun Cocuklara Yénelik Reklamcilik Ozdenetim Rehberi’ne
gére yanlis yola sevk edici, hatali ve celiskili bulundugunda reklamcilarla isbirligi ve
destek iligkisine girerek durumu degistirmeye ¢alismaktadir. CARU, reklamcilara ve
reklam ajanslarina 6giit veren bir servis konumunda olup, onlari ¢ocuklara yénelik

egitici mesajlar1 yayma ve ilerletme dogrultusunda yonlendirmektedir.!*?

Bunun yani sira, CARU, ¢ocuklara y6nelik interaktif ortamdaki yayinlara karsi da 6n
sirada yer almaktadir. CARU’nun yaylnladxgl rehberde c¢ocuklarin 6zel hayatlarinin
mahremiyetini kapsayan, ve internette ve 12 yas ve altindaki g¢ocuklar: hedefleyen
online sitelerine 6nemli agiklamalar bulunmaktadir. CARU, on binlerce televizyon
reklamini yakindan inceleyerek, énemli bir denetleme rolii oynamaktadir. Yerel ‘Better
Business Bureaw’larina yardim etmekte ve basindaki ve internetteki reklamlari

incelemektedir.

18 Wells, a.g.e., 5.46 :
139 «CARU Safe Harbor Program Requirements’, http://www.caru.org
140 www.bbb.com
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CARU’nun 12 yasin altindaki gOcﬁkIarl hedef alan reklamcilara yonelik olarak

yayinlamis oldugu rehberde, reklamcilardan sunlara dikkat etmeleri istenmektedir:

Reklamcilar hedef aldiklar: kitlenin bilgi, olgunluk ve gelismislik seviyclerini
dikkate almalidirlar. Kiigik ¢ocuklar kendilerine ulasan bilgiyi degerlendirmede
olduk¢a sinirli bir kapasite)}e Salliptirlér. Ulaéan bilginin 6zelliklerini anlama
becerisinden de yoksundurlaﬂ ‘Bu yiizden reklamcilar ¢ocuklar1 korumak igin
cok daha 6zel bir sorumluluga sahiptirler.

Reklamecilar ¢ocuklarin gelisirh stirecini olumsuz etkileyecek uygulamalarda
bulunmamalidirlar. Herhangi bir {iriinden dogrudan ya da olayli olarak mantik
dis1 beklentilerde bulunmalarina yol agmamalidirlar.

Reklamer tarafindan, reklamlarin ¢ocugun egitimindeki 6nemi hatirlanmali,
reklamer ¢ocuga yonlendirdigi bilgide dogru, tam, anlasilabilir ve yalin bir dil
kullanmalidir.

Reklamcilar, ¢ocuklara arkadashk, diiriistliik, adalet, comertlik, sevecenlik ve
toplumdaki diger bireylere saygi gibi olumlu ve yararli sosyal davranis
kazandirmak i¢in tesvik edilmektedir.

Reklamcilar, toplumdaki gruplari olumlu olarak gostermelidirler. Onyargilardan
ve basmakalip tanimlamalardan kaginilmalidirlar.

Cocugun kisisel ve sosyal gelisimini etkileyen birgok etken olmasina ragmen,
aileler gocuklara kilavuzluk edebilecek en 6nemli kisilerdir. Reklamcilar da bu

aile ve gocuk arasindaki yapici iliskiye katkida bulunmalidirlar.

3.1.1.5. Ulusal Reklam Boliimii (National Advertising Division-
NAD) ve Ulusal Reklam Inceleme Kurulu (National
Advertising Review Board-NARB)

Ulusal Reklam Boliimit (NAD), ulusal alanda reklamlardaki diiriistlik ve dogrulugun

aragtirmasin1 yapan ilk asama olarak caligmaktadir. Ulusal Reklam Inceleme

Konseyi’nin (NARC) arastiric1 islevi olarak c¢aligmaktadir. Bir reklamct NAD’la

uyusmazlik iginde oldugu zaman ya da NAD ve reklamci sorunu ¢6zemedikleri zaman

konu Ulusal Reklam Inceleme Kurulu (NARB)’ na intikal eder. NARB’n reklamveren,

reklame: ve halktan katilan bes kisiden olusan bir paneli bulunmaktadir.
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Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili olarak CARU’nun yayinlamis oldugu Ozdenctim
Esaslari’na reklamcilarin uyup uymadiginin® denetimi de yine NAD ve CARU

tarafindan yapilmaktadir'®'.

3.1.1.6. Medya Egitim Merkezi (Center for Media Education-
CME)

Medya Egitim Merkezi, kar amaci giitmeyen bir organizasyondur. Amaci, ¢ocuklar,
gencler, onlarin aileleri ve toplum ig¢in nitelikli bir medya yaratmaktir. CME’nin
calismalart ¢ocuklara ve genglere yépelik, medyada, 6zclliklede dijital medyada, hizla
biiyliyen tehlikeler Uzerinde odaklanmisgtir. Bu konudaki sorunlar iizerinde bir
sorgulama yaparken, diger yandari da yeni medya kultiriinii etik kurallar ve sosyal
sorumluluk gergevesi iginde hareket etmeye yonlendirmek igin ¢aba sarf etmektedir.
CME, uzun yillar hem egitsel televiiyon programciliginin gelismesi hem de internette

gocuklar ve gengleri koruyucu bir kurulus olarak da ¢alismalarim yiiriitmektedir.'*?
3.1.2. Avrupa’ya Bakas

Avrupa iilkelerine bakildiginda, Avrupa Birligi Yo6nergesi’nin birlige tye tilkelerde
reklam etkinliklerine iliskin ¢esitli diizenlemeleri kapsadigi gortilmektedir. Bu
yonergenin diginda, daha farkli hatta kati diizenlemelere giden {ilkeler de sbz

konusudur.

Avrupa Birligi ilkeleri, 6zdenetim diizenlemelerinde Uluslararasi Ticaret Odasi
(International Chamber of Commerce-ICC)’nin kararlarini esas almaktadir. Ancak
iilkeler bu kararlara ek diizenlemelerle 6zdenetim rehberlerini de olugturabilmektedirler.
Bu tiir uygulama'arda bulunan iilkeler arasinda Isveg, katt uygulamalar ile
farklilagmaktadir. Clinkii bu tilkede, 12 yagin altindaki ¢ocuklari hedefleyen reklamcilik

143

etkinliklerine yasak getirilmistir.'™ Aynt gekilde Norveg’te de gocuklari hedefleyen

reklamlar yasaklanmistir. Yunanistan’da 07:00 ve 22:00 arasinda televizyonda oyuncak

1 www.caru.org/carusubpgs/caruprocepg.asp
12 http://www.cme.org/about.html
3 Bandyopadhyay, a.g.e., 5.94
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reklami yapilmasi yasaklanirken, savasla ilgili oyuncaklarin reklaminin yapilmasi isc,
tamamen yasaktir. Belgika’da gocuklara yonelik olarak yapilan tiittin reklamlari tilkenin
tiim bolgelerinde yasaklanmusken; silah ve savasla ilgili oyuncak rcklamlan ozellikle
Belgika’nin kuzey bolgesinde yasaktir. Cocuklara yonelik, 30 dakikadan daha kisa olan
programlarda reklam yapilmast yasaklanmistic. Flemish bélgesinde ¢ocuk
programlarindan bes dakika 6nce ve bes dakika sonra reklam yapilmast yasag:

bulunmaktadir (5 dakika kuralr).

Finlandiya’daki yasal diizenlemelere gore ise, televizyon reklamlari, 30 dakikadan az
programlar arasinda yer alamaz, program yaymindan ayirt cdilemeyecck bir sckilde
yayinlanamaz, siddet igeremez ya da korkutucu igerikte olamaz, ¢izgi film kahramanlari
veya diger programlarda g¢ocuklar tarafindan sevilen ve tanman kahramanlar
reklamlarda kullanilamaz, reklam mesajlarinda gocuklar bir lirini satin almaya ikna
edilemez, reklamlara sponsor olunamaz. Hollanda’da da, ¢ocuklara yénelik
programlarda 30 dakikadan kisa programlarin reklamlarla boliinmesi yasaklannugtir.
Eger program 30 dakikadan uzunsa reklam yer alabilmektedir. «Ayrica, alkolli
iceceklerin reklamlarmin yapilmasi, bir programu izleyen gocuk ve genglerin orani
yiizde 25°ten fazla ise, programlardan énce veya sonra alkolliil igecck reklami yapilmasi
yasaktir. Tutin kullanumiyla ilgili olarak ise, reklamlarin gengleri etkilemesi veya
gengleri bu konuyu cezbedecek seyler yapmasi yasaklanmigtir. Gengler tarafindan sikga
ziyaret edilen yerlerde (disko gibi), tiitin reklamlarmin yapilmast da yasaktir.
Cocuklarin saghklarim korumaya yénelik bir takim 6zel diizenlemeler s6z konusudur,
drnegin, reklamlarin asirt scker tiiketimine 6zendirmesi, asil 6giin olarak yemek yerine

sekerleme yemeyi onermesi yasaklanmugtir.

Ayrica Avusturya’da okullarin ve genglik merkezlerinin gevresinde, gocuklara uygun
filmlerin gosterildigi sinemalarda tiittin reklamlart yapmak yasaktir. Cizgi film
kahramanlari, komedyenler veya satis tutundurma araglarinin bu ttr reklamlarda
kullanmilmas: yasaktir. Cocuklara yonelik alkollii igecek reklamlarinin yapilmasi veya

reklamlarda gocuklarin alkollii igecek icerken gosterilmesi de yasaklanmustir.
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3.1.2.1. Avrupa Birligi Yonergesi

1989°da alinan Avrupa Birligi Yonergesi kararlari 1997 yilinda gilincellenmis, bazi
maddeler gelistirilmistir. Cocuklara yonelik televizyon reklamlartyla ilgili olarak

yénerge kapsaminda yer alan maddeler soyledir:'** -

Maddc 11: 30 dakikadan kisa habeflcﬂ giincel programlar, belgescller, dini programlar
ve ¢ocuk programlarinmn arasinda reklam veya tele pazarlamayla ilgili tanitimlar yer

alamaz.

Madde 15: Alkollii i¢eceklerle ilgili reklamlarda gocuklarla ilgili maddede ise $6yle
denmektedir: Bu tiir igeceklerin gocuklara yonelik reklamlari yapilamaz ve ¢ocuklar bu

tiir igecekler tiiketirken gosterilemez.

Madde 16: Televizyon reklamlart ¢ocuklara fiziksel veya ahlaki olarak zarar
vermemelidir. .

a) Cocuklarin deneyimsizlikleri veya her seye kolayca inanan yapilar istismar edilerek,
iiriin ve hizmetleri almalar1 seklinde dogrudan tesviklerde bulunulmamalidir.

b) Reklamlar araciliiyla c¢ocuklar ebeveynlerini veya diger kisileri Urtinleri satin
almalar1 yolunda ikna etmeleri y6niinde tesvik edilmemelidirler

c) Cocuklar aileleri, 6gretmenleri veya diger kisilerin glivenini kendi ¢ikarlar

dogrultusunda kullanmaya 6zendirilmemelidirler.

d) Cocuklar tehlikeli durumlar iginde gosterilmemelidirler.

Madde 22: Genel olarak televizyon yayinlariyla ilgili olarak bir takim kurallarin yer
aldig1 bu maddede iiye tilkelerin televizyon yayincilarinin gocuklarin fiziksel, zihinsel
ve ahlaki gelisimlerini olumsuz etkileyecek yaynlarini engelleyici bir takim kurallar

koymalan gerekliligiyle ilgilidir.

"4 European Parliment, Council European Union Directive/ 30 June 1997
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3.1.2.2. Uluslararast Ticaret Odasi1 (Intcrnational Chamber of

Commerce-ICC)

Uluslararasi Ticaret Odas’’min igindeki Pazarlama Komisyonu (Commission on
Marketing), Reklamcilik ve Dagitim (Advertising and Distribution) gibi birimler,
reklamcilik ve pazarlama konularinda uluslararas: kurallari ve konunun ana hatlarini
5zdenetim yoluyla agiklamaktadirlar, Birgok ulus, bu kurallart uygulamakta veya temel
almaktadir. Uluslar bu kurallar disinda kendi gelistirdikleri bir takim 6zel kurallar da

ekleyebilmektedirler.

Konuyla ilgili ana hatlar 1997’dé g%)'zden gegirilip diizeltilerck, daha onceki UTO
kurallar1 iginde varolan ¢ocuklari hédqf alan reklamcilikla ilgili bir takim diizenlemeler
de dahil edilmis, iletisim genel kurallar olusturulmustur.'* Ozel sektdriin kendi kendini
denetlemesi (self-regulation) alaﬁmda en kapsamli, ayrintili ve bilimsel igerikli
calismalar Uluslararasi Ticaret Odasi’nca da yapilmaktadir. Turkiye’nin de yer aldig:

UTO, 59 tye iilkeyi kapsayan bir kurulustur.

Uluslararast1 Ticaret Odasi’nin  ‘Cocuklar ve Genglere’ y(‘jnel‘ik reklamcilik

diizenlemeleri s6yle belirlenmigtir:'*

Madde 14: Deneyimsizlik ve Herseye Inanma

a) Reklamecilar gocuklarin ve genglerin deneyimsiz olmalarimi ve herseye kolaylikla
inanan yapilarini istismar edecek uygulamalarda bulunmamalidirlar.

b) Reklamcilar bir iiriiniin kullanimi ya da o tiriinden keyif alabilmek igin gerekli beceri
ve yas derecelerini hafife almamalidirlar.

1. Reklami yapilan Uriinlerin gocuklart ve gengleri Uriiniin gergek
boyutlari, degeri, yapisi, dayanikliligt veya perforinansx gibi
konularda yaniltmamasi ve aldatmamasi igin 6zel bir ¢abanin sarf
edilmesi gerekmektedir.

il. Uriiniin kullanimi veya kurulmasi igin ilave parcalar (6rnegin piller)

ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in bagka

5 www.europa.eu.int/commy/aupolicy
18 www.iccwbo.org/home/statements_rules/rules/1997/advercod.asp
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malzemeler (6rne§ii1 boya) gerekiyorsa bununla ilgili a¢iklamalar
anlasilir bir §eki1dé yapiimalidir ya da gosterilmelidir.

iii.  Bir iiriin herhangi bir serinin bir pargast ise, {iriinii kullanmak igin
serinin geri kalaninin da gerekli oldugu agik bir sekilde
belirtilmelidir.

1v. Uriin kullamimunin sonuglar1 agiklandiginda ya da gosterildiginde,
tirlintin ortalama olarak hangi yas grubundaki ¢ocuklara ve genglere

yonelik oldugu uygun bir sekilde gosterilmelidir.

c) Fiyatla ilgili agiklamalar, ¢ocuklarda driiniin gergek degeriyle ilgili yanhs
algilamalara yol agacak sekilde, ‘sadece’ gibi ifadelerle belirtilmemelidir. Higbir
reklam, reklami yapilan bir {irintin her aile biit¢esi tarafindan hemen ulasabilecegini

ima etmemelidir.

Gitvenlik

Reklamlarda, ¢ocuklart ve gengleri zihinsel, ahlaki ya da fiziksel yonden olumsuz
etkileyecek ve sagliklarimi, giivenliklerini, tehlikeye atabilecek durumlara ya da
etkinliklere yoneltebilecek, tehlikeli yerlere veya kisilere ybnlendirccék sozlu ifadeler

veya gorsel tanitimlar yapilamamalidir.

a) Reklamlar, bir {iriine sahip olmanin ya da bir iiriinii kullanmanin ¢ocuga veya gence
tek bagina, diger ¢ocuklara gore fiziksel, sosyal ya da psikolojik avantajlar
saglayacagini veya bu iiriine sahip olmamanin ise tam aksi ydnde bir etki yaratacagini

one stirmemelidir.

b) Reklamlar, toplumdaki degerleri dikkate alarak, otoriteyi, sorumluluk Huygtlsu11u,
toplumdaki ¢esitli yargllari ve ailevi degerleri zedeleyici, yikict olmamalidir.
Reklamlarda higbir ¢ocuk ya da geng, anne ve babalarini veya diger yetiskinleri
kendilerine yo6nelik bir {liriinii almalant  yoniinde ikna c¢abasi igindeyken

gosterilmemelidirler.

Lot Unives L

e WA e
¢ cenrm KL
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3.1.2.3. Avrupa‘R’.ie'klzim Standartlar: Birligi (Europcan Advertising
Standarts Alliance-EASA)

Kar amaci glitmeyen bir kurulus élan Avrupa Reklam Standartlari Birligi’ne tim
Avrupa Birligi tiye tilkelerinin yam sira, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Rusya, Slovak
Cumbhuriyeti, Slovenya, Isvicre ve \}eni Zelanda ve Giiney Afrika gibi mutabik {ilkeler
de dahildir. Bu kurul aracihiyla Avrupa’daki 6zdenctim kurullari temsil edilmektedir.

Ulkemizdeki Reklam Ozdenetim Kurulu da bu kurulusun iiyesidir.'*’

Kurulusun amaci etkili bir reklam 62denetimi gelistirmek, reklamcilik uygulamalariyla
ilgili gesitli tilkelerden gelen sikayetlerle basa ¢ikabilmek, bilgi saglamak ve Avrupa’da
0zdenetimin gelismesine yardimci olmaktir. Ornegin, Ingiltere’de de yayimlanan bir
Irlanda gazetesi hakkinda bir Ingiliz titketici sikayette bulunabilmektedir. Tiiketici bu
sikayetini istedigi 6zdenetim kuruluna iletebilmektedir. Bu yetkili kurulug da soz
konusu sikayetle ilgili girisimlerde bulunup, tiiketiciyi sonug¢ hakkinda
bilgilendirmektedir. Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi sinirlar Gtesi prosediiri ve
bilginin degisimini diizenlemekte ve saglamaktadir. Yasal olmayan,' sug teskil eden
reklam uygulamalarinda ‘Avrupa Reklam Ikaz’ yaymlanabiimektedir‘. Konuyla ilgili
sahislar Birlik tyelerine, tiiketici derneklerine veya Avrupa komisyonuna

gonderilmektedir.
3.1.3. Tiirkiye’ye Bakis

Reklamlarin topluma sagladigi sosyal ve ckonomik yararlarin yan: sira rcklamdaki olasi
bir takim zararlari toplumdan uzjaklastlrmak, aldaticilik, haksiz rekabet, cesitli
duygularin sémiiriilmesi, toplumun gocuklar gibi hassasiyet tagtyan ¢esitli kesimlerinin
ve genelinin uygulamalardan kaynaklanabilecek zararli reklam igeriinden korunmast
amaciyla, diinyada oldugu gibi Ti‘n‘kiye’dc de gesitli diizenlemeler ve yaptirimlar séz

konusudur.

147 http://www.easa-alliance.org/
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3.1.3.1. Reklam Ozdenetim Kurulu =~

Reklamin, tiiketiciye ve topluma karst sorumlulugu ¢ergevesinde yasal, ahlaki, diiriist ve
dogru olmasi gerektigini diisiinen reklamverenler, reklam ajanslart ve mecralar
Uluslararas1 Ticaret Odasi’nin Reklam Uygulama Esaslari’mi Tirkiye’de uygulamaya

koymak tizere ‘Reklam Ozdenetim Kurulu’nu kurmuslardir.

Reklam Ozdenetim Kurulu, Avrupa’daki 6zdenetim kurullarinin temsil edildigi Avrupa
Reklam Standartlart Birligi (European Advertising Standarts Alliance) iiyesidir. Reklam
Ozdenctim Kurulu, Tiirkiye’deki rcklam mecralarinda yayinlanan tiim reklamlarin
Uluslararas: Reklam Uygulama Esaslari’na (¢ikarilacak 6zel 6zdenetim diizenlemeleri
de dahil olmak tizere) uygunlugu hakkinda karar verir. Kurulun temel islevlerinden biri
reklam ajanslarina, reklamverenlere, ve reklam mecralarina 6zdenetim anlayisini
benimsetmek ve esaslar1 herhangi bir sikayetin ortaya ¢ikmasini engelleyecek bigimde,
kendi iradeleriyle uygulama aligkanligi kazandirmaktir. Kurul yaniltici reklamlarla ilgili
olarak tiiketici sikaye:tlerini,o reklamverenler veya reklam ajanslarinin birbirleriyle

*

iletisimindeki sorunlar1 da karara baglamaktadir.

Kurul, 6rnegin, ‘gocuklara yonelik 900°lii hatlarda, fiyat dakika licreti olarak degil,
toplam bir telefon goriismesi bedeli olarak ¢ocuklarin anlayacag: sekilde sozel ve gorsel
olarak verilmelidir’ demektedir. Uriin ve hizmetin niteligi agik¢a anlasilacak sekilde
séylenmeli ve gosterilmelidir. Cekilis oldugu telefon edildikten sonra degil, reklami
izlerken anlasilmalidir. Cocuklara yararli bir aligkanhik kazancimlmasx amactyla,

reklamlarda 6gretmen, doktor gibi otoriteler kullanilabilir demektedir.'*®

Uluslararast Ticaret Odast Uluslararas: Reklam Uygulama Esaslari, Reklam Ozdenetim
Kurulu tarafindan kabul cdilmistir. Soz konusu esaslara daha dnce deginildiginden

burada tekrar yer verilmeyecektir.

"8 http://www.rok.org.tr/kararornek.html
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3.1.3.2. Radyo-Televizyon Ust Kurulu (RTUK)

3984 sayili Radyo ve Televizyonlar'm' Kurulu$ ve Yéymlam Hakkinda Kanunun ‘Yayn
Ikeleri® baglikli dordiincii maddesinih (m) bendinde, radyo ve televizyon yayinlari,
kamu hizmeti anlayis: igerisinde; ‘gocuklarin ve genglerin fiziksel, zihinsel, ruhsal ve
ahlaki gelisimini olumsuz ytnde etkileyebilecek yjaym yapilmamasi esasina uygun
olmak surctiyle yapihr® hiikmi getirilmistir. Bu yasada degisiklik yapilmasia dair
hazirlanan 4676 sayili Yasa Tasarisimin doérdiincii maddesinin (z) bendinde de;
‘Genglerin ve ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tiirden
programlarin, bunlarin sey1'edebile§egi zaman ve saatlerde yayinlanmamasi’ esasi

getirilmektedir.'*’

Radyo ve Televizyon Kuruluglari Reklam Yayin Ilkeleri ve Usulleri Ile Reklam
Gelirleri Ust Kurul Paylarinin Odenmesi Hakkinda Yonetmelik : Bu Yonetmeligin
amaci, radyo  ve televizyon kuruluslarinin radyo ve televizyon yaymnlarinda yer
verilecek reklamlarda uyulmasi gerekli ilkeler ile bu kuruluslarin elde ettikleri reklam
gelirlerinden Ust Kurula Gdeﬁecek paylarin 6denmesine iliskin usul ve esaslari

belirlemektir.
Yonetmelikte yer alan ¢ocuklarla ilgili diizenlemeler soyledir:'

Madde 5 / Reklamlar ve Reklamlara Iliskin Genel Ilkeler: Cocuklara, kendilerinin
dogrudan kullanmayacaklar1 veya yararlanmayacaklari trtin ve hizmetlerin reklamlarda
reklam mesajun iletme gorevi verilemez, onlarin fiziksel ve psikolojik gelisimlerine
zarar verecek unsurlar bulunamaz. Reklamlarda ¢ocuklar yetiskin dil, davranis, giysi,

makyaj ve goriintiileriyle yer almazlar.

Madde 10 / Gocuklara Yonelik Reklamlar :15 yas ve daha kigiik yastaki kisilere
yonelik ve bu kisilerin tiiketebilecegi tiriin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, gocuklara

yonelik reklamlardir. Cocuklara yonelik veya iginde gocuklarin kullanildigt

9 RTUK lletisim, Say1 28, Y1l 5, 2002, 5.34 _
150 Sahir Erman, Cetin Ozek, Agiklamal Basi Kanunu ve Ilgili‘ Mecvzuat, (Alfa Yaynlar,
istanbul:2000), 5.903-914 "



reklamlarda, onlarin fiziksel, duygusél, zihinsel, toplﬁmsal gelisim (')"zelliklcrini olumsuz

etkileyebilecek unsurlar bulundurulamaz. Cocuklara yonelik reklamlarda:

a)

b)
c)

d)

g)

h)

Programlar, reklam s@zcligi hem gorsel hem de gerekli hallerde isitsel
olarak agikca ifade edilerek kesilebilir.

Alt yazi, ¢ergeve ve dogrudan satis reklamlari teknigi kullanilamaz.
Reklami yapilan {riin ve hizmetlere sahip olma veya kullanmanin
digerlerine gore fiziksel, sosyal veya psikolojik ustiinlik veya aksi
durumda da olumsuzluklar sagladigi mesaji verilemez.

Otoriteyt ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldirici, ana-babanin
yargilarim ve zevklerini kiigiik dﬁsiirijcii imajlar yaratilamaz.

Reklamt yapilan riin ve hizmetin kendilerine satin alinmasini saglamak
lizere biiyiiklerini ve bagkalarim ikna etmeleri igin ¢agri yapilamaz; bu
tiriin veya hizmetlerin her aileye biitgesiyle saglanabilecegi ima
edilemez.

Onlem alinmadig: takdirde gocuklarin veya gevrelerinin sagligina zarar
verebilecek {iriin ve hizmetlerin reklamlarinda, gerekli Onlemlerin
almmasini saglayan hatirlatict simgeler kullanihr.

Cocuklar, kendileri veya c¢evreleri igin tehlikeli arag, gereg ve nesneleri
kullanir veya oynarken gosterilemez.

Zihinsel, duygusal, sosyal, ahlaki veya fiziksel olarak ¢ocuklara zarar

verebilecek gorsel ve igitsel ifadeler kullanilamaz.

Madde 7 / Reklamlarda Satis Fiyatinin Agiklanmasi : Uriin ve hiziietin satig fiyatinun,

bunlarn tiiketiciye olan gercek maliyetini gostermesi, reklam yapilan ilirtin veya

hizmetlerden beklenen fonksiyonlarin ifa edilebilmesi igin yardimci pargalar gerekli ise,

bu durumun izah edilerek satig fiyatimn agiklanmasi’yla ilgili madde ¢ocuklarin

reklamlart yamlgiya diismeden ve eksiksiz olarak anlayabilmeleri igin olduke¢a

onemlidir.

Madde 14 / Haksiz ve Aldatici Reklamlar : Tiiketicinin giivenini, safligini, bilgi ve

tecriibe eksikligini istismar eden reklamlar haksiz ve aldatici reklamlardir. Ornegin

~ ‘cocuklarin, yaslilarin ve hastalarin suistimal edilmesi’ haksiz ve aldatici reklam olarak

kabul edilmektedir.



Madde 18 / Reklamlarin Yerlestirilmééi : Habe} bﬁlte‘nle'ri, giincel programlar ve gocuk
programlart 30 dakikadan kisa oldﬁkiéﬁ takdirde reklamla kesilemez. Haber biiltenleri,
giincel programlar ve g¢ocuk pro:g:ifs'ainlarmm 30 dakikadan uzun siirmesi halinde,
programin baslamasindan itibaren en az 30 dakika gegmesi sartiyla, her 20 dakikalk
boliim arasina, reklam konmak iizere programlar kesilebilir. Programlarin rcklamla
kesilmesi halinde konan reklamlarin stiresi 5 dakikay: gegemez. Cocuklara yonelik

programlarda, rcklama ayrilan siire bir saatlik yayin stiresinde 6 dakikayi gegemez.
3.1.3.3. Tiiketiciyi Koruma Kanunu ve Reklamlar

Tiiketictyl Koruma Kanunu’nun amaci, ckonominin gereklerine ve kamu yararina
uygun olarak tiketicinin saglik ve gilivenligi ile ekonomik ¢ikarlarini koruyucu,
aydinlatici, egitici, zararlarini tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden korunmasini saglayici
onlemler almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini 6zendirmek ve bu
konudaki politikalarin olusturulmasinda goniillii 6rgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin

hususlari diizenleme'-tir.'>!

Tiiketiciyl Koruma Kanunu’nun 23.02.1995 tarthinde kabul edilen 16.Maddesine gore
ticari reklam ve ilanlarin yasalara ve genel ahlaka uygun, diirist ve dogru olmalari
esastir. Tlketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecritbe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye dustirticii, siddet hareketlerini ve sug
islemeye 6zendirici, kamu saghgin bozucu, hastalari, yaslilari, ¢ocuklar: ve oziirliileri

istismar edici reklam ve ilanlar yapilamaz’ denilmektedir.

*

Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler gergevesinde
ticari reklam ve ilanlart incelemek ve inceleme sonucuna gére, 16. Madde hiikiimlerine
aykir1 hareket edenleri cezalandirmak, s6z konusu reklam ve ilanlart durdurmak ve/veya
aynt yoéntemle diizeltmek hususlarinda Bakanlia oneride bulunmakla gorevli bir
‘Reklam Kuruluw’ kurulmustur. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasa
gereken ilkeleri belirlemede; tilke kosullarimn yani sira, reklameilik alaninda evrensel

kabul gérmiis tanim ve kurallart da dikkate alir.

15 www.hukukcu.comv/bilimsel/index.htm
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3.1.3.4. TRT Denetleme Kurulu

TRT’nin bu amagla yayinlamis oldugu TRT Reklam Esaslar1 tilkemizdeki televizyon
reklamlarinda uyulmasi gereken kurallarin ve sinirlarin neler oldugunu agiklamaktadir.
TRT Reklam Esaslari’nda yer alan diizenlemeye gore, reklamlarin haksiz rekabete yol

agcmamalari, ¢ocuklari istismar edici nitelikte olmamalari temel amagtir.

3.1.3.5. Tiitiin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair

Kanun

Ulkemizdeki mevzuata gore alkolli icki ve tiitin driinleri reklamlarma izin
verilmemektedir. Ogrenci yurtlari, spor kuliipleri her tiirlii 6gretim ve egitim kurumlari,
kahvehane, kiraathane, pastane, bezik ve brig salonlarinda ispirto ile bira ve sarap dahil
her gesit ispirtolu ickinin satisina ruhsat verilemez. Ispirto ile bira ve sarap dahil her
¢esit ispirtolu igkinin radyo, televizyon ve devlete ait her tiirlit kurum ve kuruluglar
araciligiyla reklaminin yapilmasi yasaktir. Madde 3’e gore; tiitlin ve tiitiin mamullerinin
isim, marka veya alametler kullanilarak her ne suretle olursa olsun reklam ve
tanitiminin yapilmasi veya bunlarin kullanilmasini tesvik ve szendirici kampanyalar
diizenlenmesi yasaktir. Onsekiz yasindan kiigiiklere titiin ve tiitin mamulleri satisi

yapilamaz.'>?

Sonu¢ olarak baktigimizda {lkemizdeki yasal ve 6zdenetim diizenlemelerinin
kaynaginin gelismis tlkelerdeki diizenlemeler oldugu gériilmekicdir. Reklamcilarin
toplumun reklam konusundaki sikayetlerini ve beklentilerini dikkate almalarina 6rnek
olarak, Reklam Ozdenetim Kurulu’nun ‘kontrol kalemi’ adiyla baslattign kampanya
verilebilir., Bu kampanya sayesinde tiiketiciler kurula wulasarak sikayetlerini
bildirmiglerdir. Reklamveren ve reklamerlarin uygulamalarinda dirtst davranmalart,
toplumun 6zelliklerini, beklenti ve sikayetlerini dikkate almalari, tiiketiciye saygi
gostermeleri, rekabet ilkelerine uygun davranmalart ve toplumdaki belli gruplarin
dzelliklerini goz Oniinde tutmalar1 hem 6zdenetimin hem de yasal yaptirimlarin 6ziini

olusturmaktadir.

152 Erman, a.g.c., 5.595



UCUNCU BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKILERI :
TUKETICILERIN TUTUMLARININ DEGERLENDIRILMESI

1. AMAC

Bu ¢alismada televizyon rcklamlarinin gocuklar tizerindeki ctkileri; sosyal sorumluluk
girisimleri, 6zdenetim mekanizmalar1 ve yasal diizenlemcler 1g181inda degerlendirilmeye
calisilmustir. Calismanin birinci ve ikinci béliimleri bu bakis agisiyla yapilandirilmis ve
aragtirma bolimii de bu baglamda yénlendirilmistir. Oncelikle, tiiketicilerin yasi,
cinsiyeti, egitimi, gelir durumu gibi demografik ozellikleri ile, reklamin g¢ocuklar
lizerindeki etkileri konusundaki tutumlari arasinda bir iliski olup olfnadlgl lizerinde

durulmusgtur.

Bu aragtirmanin temel amaci, televizyon reklamlarmin gocuklar iizerindeki etkileri
konusunda tiiketicilerin tutumlarini ortaya koymaktir. Bu amagtan hareketle
aragtirmanin problemi:

Tiiketiciler, televizyon reklamlarinin g¢ocuklar {izerindeki étkileri konusunda ne

disiinmektedirler? seklinde tamimlanabilir. Bu temel problem dogrultusunda:

e Tiiketicilerin televizyon reklamlarinin g¢ocuklar {izerindeki etkilerine iliskin
tutumlarr; tiiketicilerin yagina, sahip olduklart ¢ocuk sayisina, gelir ve egitim
durumuna gore bir degisme gostermekte midir? Bagka bir deyisle tliketicilerin
demografik 6zellikleriyle televizyon reklamlarinin gocuklar iizerindeki etkileri
konusundaki tutumlari arasinda bir iliski var midir?

o Tiiketicilerin genel olarak reklamlara olumlu bir yaklagimi olmas: durumunda,
televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkilerine iligkin tutumlar nasil
degisme géstermektedir?. Reklama yonelik olumlu tutumlarla, ¢ocuklara yonelik
reklama iligkin tutumlar arasinda bir iligki var mudir?

e Tiiketicilerin genel olarak reklamlari aldatici ve yaniltict gérme yaklagimlariyla,
aynt tiikketicilerin televizyon reklamlarinin goéuklar tizerindeki etkilerine iliskin

tutumlari arasinda bir iligki var midir?
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o Tiiketicilerin genel olarak reklama ve 6zel olarak da reklamlarin ¢ocuklar
tizerindeki etkilerine iliskin tutumlari, ayni tiiketicilerin g¢ocuklara yonelik
reklamlar ahlaki agidan dogru ya da yanlis gérme yaklasimina gore bir degisme

gostermekte midir? sorularina yanit aranmaya ¢alisiimastir.

2. ONEM

Bu arastirma asa@ida siralanan nedenlerden 6tiirli 5nem tagimaktadir:

1. Guncelligini ve Snemini yitirmeden yetmisli yillardan bu yana tartigilan bir

konu olan ¢ocuk ve reklam ‘iliskisine degincrck, toplumun ¢ok hassas ve énemli .

bir kitlesi olan ¢ocuklar ve reklam arasindaki iliskiyi aragtirmasi bakimindan
onemli bir ¢aligmadir.

2. Yetiskinlerin ¢ocugun aligkanhiklarmi ve tutumlarini bigimlendirme ve
etkilemedeki yadsinamaz 6neminden dolayi, ¢ocuklari hedef alan reklamlar
konusunda tiiketici tutumlarina yonelik bir saptama gerceklestirmis olmasi

bakimindan énem tasimaktadir.

3. SINIRLILIKLAR *

Arastirmanin kolayda Srnekleme ile yapildig1 i¢in genellenememesinden dolay1 bir

sinirliligt bulunmaktadir.

4. YONTEM
4.1. Arastirma Modeli

Televizyon reklamlarimin gocuklar iizerindeki etkileri konusunda tiiketicilerin
tutumlarini belirlemeye yo6nelik bu arastirma, betimsel bir arastirmadir. Betimsel
arastrma modelinde amag; eldeki problemi, ilgili durumlari, degiskenleri ve bu

> Betimsel aragtirmalar iki $ekilde

degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir."
gel'geklegtirilebilir: ‘Ozaktarim aragtirmalar1 ve gdzlem aragtirmalari. Ozaktarim
arastirmalarimin verileri, 6rneklemde yer alan bireylerin kendilerinden bilgi alinarak

toplanir. Katilimeilardan, anketler aracilifiyla yazili olarak bilgi alinabilecegi gibi,

13 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmasi, (Avcilar Basun-Yayin, Istanbul: 1999), 5.310
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gorlismeler yoluyla s6zlii olarak da bilgi toplanabilir. Betimsel arastirma verileri,

betimsel istatistikler kullamilarak (6rnegin frekans, yiizde vb.) analiz edilir."**

4.2. Calisma Evreni

Bu aragtirma kolayda ornekleme ile Izmit ilinde bulunan Outlet Center aligveris
merkezinde gergeklestirilmistir. S6z konusu aligveris merkezinde degisik tiirde birgok
aligveris merkezi ve siipermarket bulunmaktadir. 280 tiiketici tizerinde gergeklestirilen
aragtirmadan once, arastirmada kullamilan anket formu, ayn1 bélgede 28 kisi tizerinde

on-test yapilarak, tiiketici tarafindan anlasilirhg: test edilmistir.

4.3. Veriler ve Toplanmasi

Cocuklar1 hedef alan televizyon reklamlarina yo6nelik olarak tiiketicilerin tutumlarinin
Olgiilmesi amaciyla 22 ifadeden ve bu ifadeleri degerlendirmeye olanak taniyan 5°1i bir
Olgekten (S=kesinlikle katiliyorum,.... 1=kesinlikle katilmiyorum) olusan bir anket
formu hazirlanmistir. Cevaplayicilarin cinsiyet, yas, gelir, egitim ve ¢ocuk sayilar gibi
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular da anketin i¢inde yer almaktadir.
Anket formunun olugturulmasinda, Robert Hite ve Randy Eck’in 1987’de Journal of
Advertising Research’de yer alan ve bu konudaki birgok kuramsal ve ampirik ¢aligmaya
temel olusturan, ‘Advertising to Children Attitudes of Business vs. Consumers’ adli
calismalarindaki anket formundan yararlanilmustir. S6z konusu g¢alismadaki ifadeler
Tirk¢e’ye gevrilmistir. Olusturulan anket formunun igsel gegerliliginin saglanmasi
amaciyla Tiirkge’ye cevrilen tutum ciimleleri Ingilizce dil uzmanlarina gosterilmistir. %
5 anlamlilik diizeyinde, ifadelerle ilgili yapilan giivenirlilik testinde oran 0,674 olarak

saptanmistir. Bu kabul edilebilir bir orandir.

Arastirmada, daha once arasgtirmanin konusu ve uygulamist ile ilgili olarak egitim

verilen {i¢ anketor kullaniimagtir.

4.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Anket formu ile elde edilen veriler kesinlikle katihyorum = 5, katiliyorum = 4,

kararsizim = 3, katilmiyorum = 2 ve kesinlikle katilmiyorum = 1 seklinde kodlanmustir.

1% Kazim Ozdamar, Yavuz Odabasi ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Aragtirma Yontemleri, (Anadolu
Universitesi Agikogretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskischir:1999), s.7-8
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S. BULGULAR

Aragtirmadan elde edilen bulgularin ilk béliimde 6rneklemi olusturan tiiketicilere iliskin
demografik veriler yer almaktadir. Bunu, tiiketicilerin tutumlarimi degerlendirmeye
yonelik ifadelerin frekans analizleri izlemektedir. Sorular ve demografik deéiskenler
arasindaki crosstabulations iliskisine bakilmistir. Cinsiyct ve anket formunda yer alan
ifadeler arasinda ki-kare analizi yapilmig ve anlamli bir iligki saptanamadigindan,
sonuglart ¢alismada yer almamistir. Ayrica cinsiyetle ifadelerdeki farkliliklar igin (t)
testi yapimuis, anlamli bir sonu¢ bulunamadigindan arastirma sonuglarina yer
verilmemistir. Aragtirma amaglart dogrultusunda diger demografik degiskenler (yas
grubu, evdeki ¢ocuk sayisi, aylik gelir durumu ve egitim diizeyi) ve ifadeler arasinda

korelasyon analizi yapilmig ve bir takim iliskiler saptanmugtir. Korelasyon analizi ve

ifadeler arasinda belirlenen iligkiler tablolarla gosterilerek yorumlanmustir.

5.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilere Iligkin Bilgiler
Aragtirmaya katilanlarin sirastyla cinsiyet, yas, evdeki ¢ocuk sayisi, aylik gelir durumu,
egitim gibi demografik bilgilerinin yan sira, anket formundaki ifadclere ne tur yanitlar
verdikleri, baska bir deyisle bu ifadelere katilma, katilmama ya da kararsiz kalmalarinin

ne oranda oldugunun belirlenmesi amaciyla frekans tablolar1 verilmistir.

Tablo 5.1.1. Tiiketicilerin Cinsiyeti

Frekans | Yiizde oram

Kadimn 154 55,0
Erkck 126 45,0
Toplam 280 160,0

Arastirmaya toplam 280 kisi katilmustir. Katilimeilarin 154’1 kadin, 126°s1 erkeklerden
olusmaktadir. Kadin katilimeilarin yiizde orani 55,0 iken, erkek katilimcilann ylizde

orani ise 45,0 olarak saptanmugtir.
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Tablo 5.1.2. Tiiketicilerin Yas Dagihmlar

Frekans | Yiizde orani
20 yas alt1 38 13,6
20-29 yas 87 31,1
30-39 yas 86 30,7
40-49 yas 51 18,2
50 ve yukarisi 18 6,4
Toplam 280 100,0

Aragtirmaya katilan 280 katilimcidan 38’1 20 yas altindadir ve yiizde 13,6’lik bir orani
olusturmaktadir. Katilimcilarin 87’si 20-29 yas arasinda ve yiizde 31,1°lik bir oran:
olustururken, 86’s1 30-39 yas arasinda olup yiizde 30,7’lik bir orani olusturmaktadir.
Geriye kalan katilumeilarin 51°1 40-49 yas grubu arasindadir ve yiizde 18,2’lik bir grubu
olusturmaktadir. Katilimcilarin 18’1 ise 50 ve yukansindaki yas grubu arasinda yer

almakta ve ytizde 6,4’iik bir grubu olusturmaktadir.

Tablo 5.1.3. Tiiketicilerin Cocuk Sayisi

Frekans | Yiizde oram
Cocuksuz 52 18,6
1 cocuk 86 30,7 ,
2 ¢ocuk 67 23,9
3 ¢ocuk 43 15,4
4 gocuk 21 75
5 ¢ocuk ve iizeri 11 3,9
Toplam 280 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin  52’sinin  ¢ocugu bulunmamaktadir. Cocugu
olmayanlarin yiizde orani, 18,6’dir. Katilimcilardan bir gocuk sahibi olanlar 86 kisi ve
yiizde oranmi 30,7, iki cocuk sahibi olanlar, 67 kisi ve ylizde orani 23,9, li¢ ¢ocuk sahibi

olanlar 43 kisi ve ylizde oram 15,4, dort gocuk sahibi olanlar 21 kisi ve ylizde oram 7,5
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iken 5 ¢ocuk ve daha fazlasina sahip olan katilimcilar ise 11 kisidir ve bunun yiizde

orani ise, 3,9 olarak saptanmistir.

Tablo 5.1.4. Tiiketicilerin Aylik Gelir Durumu

Frekans | Yiizde oram
250 milyon ve alta » 20 7,1
250-500 milyon 55 19,6
500-750 milyon 92 32,9
750 milyon- 1 milyar 62 22,1 '
1,5 milyar-2 milyar 38 13,6
2 milyar ve listii 13 4,6
Toplam 280 100,0

Arastirmaya katilanlardan aylik gelirleri 250 milyon ve daha alti olanlar 20 kisi ve
ylizde oram ise, 7,1°dir. Aylik geliri 250-500 milyon olanlar 55 kisi ve ytizde orani 19,6,
500-750 milyon olanlar 92 kisi ve ytlizde oran1 32,9, 750 milyon- 1 milyar olanlar 62
kisi ve ylizde orami 22,1, aylik gelirleri 1,5-2 milyar olanlar 38 kisi ve ylizde orani 13,6
iken aylik gelirleri 2 milyar ve {istii olanlar ise 13 kisi olup ytizde orani 4,6 olarak

saptanmistir.

Tablo 5.1.5. Tiiketicilerin Egitim Diizeyi

Frekans | Yiizde oram
8 yil veya daha az 58 20,7
Lise 82 29,3
Yiiksckokul 54 19,3
Universite 66 23,6
Yiiksek lisans 12 473
Doktora 8 2,9
Toplam 280 100,0
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Arastirmaya katilanlardan egitim diizeyleri 8 yil ve daha az olanlar 58 kisi ve ylizde
orant 20,7, lise dlizeyinde egitime sahip olanlar 82 kisi ve yiizde orani 29,3, yiiksekokul
diizeyi egmme sahip olanlar 54 kisi ve yilizde oran1 19,3, {iniversite mezunlari 66 kisi ve
ylizde oram 23 6, yliksek lisans derecesine sahip olanlar 12 kisi ve ylizde orani 4,3,

doktora derecesine sahip olanlar ise 8 kisi ve yiizde orani 2,9 olarak saptanmustir.

5.2. Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarimin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Konusundaki Genel Tutumlari

Tablo 5.2.1. Cocuklara yonelik reklamlar ahlaki agidan yanlis bulmama

Frekans | Yiizde orans ‘
Kesinlikle katilmiyorum 2% 8,9 *
Katilmiyorum 53 18,9
Kararsizim 55 19,0
Katihyorum 92 32,9
Kesinlikle katiliyorum 55 19,6
Toplam 280 100,0

Cocuklara yonelik reklamlart ahlaki agidan yanlis olmadigina katihmeilarin 25°i
kesinlikle katilmamakta ve 8,9’luk bir ylizde oram olusturmaktadirlar. Katithmecilarin
53’ bu ifadeye katilmamakta ve 18,9’luk bir yiizde oran1 olusturmaktadirlar. Cocuklara
yonelik reklamlarin ahlaki agidan yanlis olmadigi konusunda 55 kisi kararsiz kalarak
19,6’lik bir yiizde orani olusturmaktadirlar. ‘Cocuklara y6nelik reklamlar ahlaki agidan
yanlis degildir’ ifadesine Qogunluk olarak 92 kisi katildiklarint belirterek 32,9’luk bir
yiizde orami olusturmaktadirlar. S6z konusu ifadeye kesinlikle katilanlarin sayist ise 55
olup, ylizde 19,6’lik bir yiizde orami olusturmaktadirlar. Genel olarak katilimcilarin
¢ogu, ¢ocuklara  yonelik  reklamlar1  ahlaki  agidan  yanlhs  olarak

degerlendirmemektedirler.
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Tablo 5.2.2. Aileler, reklamin amacim ¢ocuklariyla tartismasi gerekliligi

Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle katilmiyorum 11 3,9
Katilmiyorum ‘ 25 8,9
Kararsizim 25 8,9
Katihiyorum 111 | 39,6
Kesinlikle katihiyorum 108 38,6
Toplam 280 100,0

‘Aileler, reklamin amacim ¢ocuklariyla tartismalidir’ ifadesine katiimcilarin 1171
kesinlikle katilmamakta ve 3,9’luk bir yiizde oram olusturmaktadirlar. Katihmcilardan
25’1 ifadeye katilmayarak ytizde 8,9°luk bir oran olusturmaktadirlar. Bu konuda kararsiz
olanlarin sayist 25 olup, 8,9’luk bir yiizde oram olusturmaktadirlar. Ailelerin
cocuklariyla reklamin amacint ¢ocuklariyla tartigsmasi gerekliligine katihim en yiiksek
sayida olup, 111 kisidir. Bu da 39,6’lik bir yiizde orant olusturmaktadir. Ailelerin
reklamin amaglarim gocuklarryla tartismalar: gerekliligine 108 gibi 6nemli bir katilimer
say1st kesinlikle katilmakta ve 38,6’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Genel olarak
baktigumizda, katili_acilarin oldukga biiyiik bir gogunlugu ailelerin reklamin amaglarini

g¢ocuklariyla tartigmalari gerektigi inancindadirlar.

Tablo 5.2.3. Cocuklara yénelik reklamcilikta televizyon, kullamlabilecek cn i_yi kitle

iletisim araci olmasi k&
Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katllmxyorm{l 4 1,4
Katiimiyorum 29 104 °
Kararsizim 36 12,9
Katihyorum 93 33,2
Kesinlikle katiliyorum 118 42,1
Toplam 280 100,0




Cocuklara yonelik reklamlarda televizyonun en iyi kitle iletisim aract olduguna
katilimcilarin 4°t kesinlikle katilmamakta ve 1,4°liik bir yiizde orani olusturmaktadirlar.
Katilimcilarin  29°u  bu ifadeye katimamakta ve 10,4°liik bir yiizde oram
olusturmaktadirlar. Katithmeilarin 36°s1 bu konuda kararsiz kalarak, 12,9°luk bir ylizde
orani olustururken, 93 katilimci gocuklara y&nelik reklamcilikta televizyonun en iyi
kitle iletisim araci olduguna katilmakta ve 33,2’lik bir yiizde orani olusturmaktadirlar.
Televizyonun ¢ocuklara yonelik reklamlarda kullanilabilecek en iyi kitle iletisim araci
olduguna kesinlikle katildigint belirten katilimeci sayisi ise bir oldukg¢a fazladir. Bu
ifadeye kesinlikle katilanlarin sayisi ise, 118 kisi olup, 42,1 gibi yiiksek bir yiizde orani
olusturmaktadirlar. Genel olarak degerlendirdigimizde, katilimcilarin  gogunun,
cocuklara yonelik reklam uygulamalarinda, televizyonu en iyi kitle iletisim araci olarak

gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 5.2.4. Cocuklari hedefleyen reklamlarin gelecekte artmasinin umuimasi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katilmiyorum 8 2,9
Katilmiyorum 28 10,0
Kararsizim 48 17,1
Katiliyorum 134 479
Kesinlikle katiliyorum 62 22,1
Toplam 280 100,0

‘Cocuklart hedefleyen reklamlarin gelecekte artacagini umuyorum’ ifadesine kesinlikle
katilmayan 8 katitlimcilar yiizde 2,9 gibi kiigiik bir ytizde orani olusturmaktadiriar.
Katihimeilardan ifadeye katilmayanlarin sayist ise, 28 kisi olup, 10,0’k bir yiizde orani
olusturmaktadirlar. Bu konuda kararsiz olanlar 48 kisi olup, 17,1’lik bir ylizde orani
olusturmaktadirlar. S6z konusu ifadeye katilanlarin sayis1 134 gibi oldukga yiiksek bir
sayl olmakta ve yiizde 47,9’luk yiiksek bir yiizde orani olusturmaktadir. Kesinlikle

katilanlarin sayisi ise, 62 olup, 22,1°lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Genel olarak
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bakildiginda katilimcilarin ¢ogunun ¢ocuklara yonelik reklamcilik uygulamalarinin
gelecekte artacagi beklentisi iginde olduklart goriilmektedir.

3

Tablo 5.2.5. Cocuklara yénelik reklamlarin, yeni iiriinler hakkinda yararh bilgiler
sagladigi igin ¢ocuklar acisindan faydali olmas:

Frekans | Yiizde orant
Kesinlikle katilmiyorum 28 10,0
Katilmiyorum 76 27,1
Kararsizim 66 23,6
Katihiyorum 68 243
Kesinlikle katiliyorum 42 15,0
Toplam 280 100,0

‘Cocuklara yonelik reklamlari yeni iiriinler hakkinda yararli bilgiler saglamasindan
dolay1 ¢ocuklara faydalidir’ ifadesine kesinlikle katxlmayanlér katilimcilar 28 kisidir ve
10,0’lik bir yiizde orani olusturmaktadirlar. Bu ifadeye katiimayanlarin sayist 76 ve
yiizde orani ise, 27,1°dir. Bu konuda kararsiz olanlarin sayist 66 olup, 23,6 gibi bir
yiizde oranina sahiptirler. Reklamlarin  ¢ocuklari yeni driinler konusunda
bilgilendirmesinden dolay: faydali olmasina katilimecilarin 68’1 katilmaktadirlar ve
24,3’liik bir yiizde orant olusturmaktadirlar. Bu ifadeye kesinlikle katilanlarin sayisi 42
olup, 15,0’lik bir ylizde orani olusturmaktadirlar. Genel olarak degerlendirdigimizde
cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin yeni uriinler hakkinda bilgi saglamasindan
dolay: yararli bulunmasi konusunda katilimcilarin farkli gériislerde fakat neredeyse esit
saytya sahiptirler. Bir baska deyisle, kararsizlar disinda kalan katilimcilardan farkh

goriiste olanlar esite yakin sayidadirlar.
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Tablo 5.2.6. Televizyon reklamlari gocuklarin davramslar: iizerinde etkili olmak igin
yogua bir ¢aba sarf etmemektedir

Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle katilmiyorum | 40 14,3
Katilmiyorum 76 27,1
Kararsizim 34 12,1
Katiliyorum 70 25,0
Kesinlikle katihyorum |60 21,4
Toplam 280 100,0

Televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin davranislari tizerinde etkili olmak igin yogun bir
¢aba sarf etmedigine kesinlikle katilmayanlarin sayisi 40 ve yiizde orani ise 14,3’tiir.
Katilmayanlarin sayisi 76 ve yiizde orani 27,1°dir. Bu konuda kararsiz olanlar 34 kisi ve
ylizde orant 12,1’dir. Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde etkili olmak igin
yogun bir ¢aba sarf etmedigine katilanlarin sayis1 70 ve ylizde orani ise, 25,0°dir. Buna
kesinlikle katilanlarin sayisi 60, ylizde orani ise, 21,4 olarak saptanmistir. Buna gore
katilimcilar az bir gogunluk farkiyla da olsa, televizyon reklamlarinin ¢ocuklar {izerinde
etkili olabilmek i¢in 6zel ¢aba sarf ettigini diiginmektedirler.

Tablo 5.2.7. Reklamcailar, ifade 6zgiirliigiinden dolay: kime isterlerse reklam yapma
hakkina sahiptirler

Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle katilmiyorum 59 21,1
Katilmiyorum 85 30,4
Kararsizim 28 10,0
Katiliyorum 65 232
Kesinlikle katithyorum 43 15,4
Toplam 280 100,0

Reklamcilarin ifade ozgiirligiinden dolay: kime isterlerse reklam yapabileceklerine
kesinlikle katilmayanlari sayis1 59 ve yiizde orani 21,1°dir. Buna katilmayanlarin sayisi
85 ve ylizde orant 30,4’tiir. Bu ‘konuda kararsiz olanlarin sayisi 28 ve yiizde orani
10,0’dir.  Reklamcilarin  ifade 6zgiirligiinden dolaytr kime isterlerse reklam
yapabileceklerine katilanlarin sayisi 65 ve yiizde orant 23,2 iken, buna kesinlikle



katilanlarin sayisi 43 ve ytzde orani ise, 15,4 olarak saptamistir. Genel olarak
degerlendirdigimizde, katilimcilarin gogunlugu reklamcilarin kime isterlerse reklam
yapabileceklerini diisinmemektedirler.

Tablo 5.2.8. Cocuklara yénelik reklamlarin aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi bozarak aile
catismalarina neden oldugu izlenimi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katilmiyorum 25 8,9 ‘
Katilmiyorum 72 25,7
Kararsizim 54 19,3
Katiliyorum 84 30,0
Kesinlikle katiliyorum 45 16,1
Toplam 280 100,0

Cocuklara yonelik reklamlarin aile ve g¢ocuk arasindaki iliskiyi bozduguna ve aile
catigmalarina yol actigina kesinlikle katilmayanlarin sayist 25 ve yiizde orani §,9’dur.
Bu ifadeye katilmayanlarin sayisi 72 ve ylizde orani 25,7’dir. Bu konuda kararsiz
olanlarin sayist 54 ve ylizde orani ise, 19,3’tlir. Cocuklara ydnelik reklamlarin aile
catismalarina yol agtigina kesinlikle katilanlarin sayisi 45 ve yiizde orani 16,1 iken,
buna kesinlikle katilanlarin sayisi ise, 45 ve ylizde orant 16,1 olarak saptanmigtir. Sonug
olarak, katilimcilarin ¢ogunlugu ¢ocuklara yonelik reklamlarin aile ve gocuk arasindaki

iliskiyi bozdugunu ve ¢atigmalara yol agtigini diisinmektedirler.

Tablo 5.2.9. Cocuklarin ¢ogunlukia bir televizyon programi ve recklam arasidaki fark
anlayabilmeleri izlenimi

Frekans | Yiizde oram

Kesinlikle katilmiyorum 14 5,0
Katilmiyorum 42 15,0
Kararsizim 23 L
Katihyorum 113 40,4
Kesinlikle katiliyorum 88 31,4

Toplam 280 100,0
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Cocuklarin  ¢ogunlukla bir televizyon program: ve reklam arasindaki farki
anlayabildigine kesinlikle katilmayanlarin sayisi 14 ve yiizde orani 5,0°dir. Bu ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayist 42 ve yiizde orant 15,0’dir. Bu konuda kararsiz
olanlarin sayist 23 ve yiizde orani 8,2 olarak belirlenmistir. Cocuklarin televizyon
programt ve reklam arasindaki fark: anlayabildigine katilanlari 113 gibi yiksek bir
sayida ve ylizde orani olarak 40,4 gibi yliksek bir orana sahip iken, bu ifadeye kesinlikle
katilanlarin sayisi 88 ve ylizde orami ise 31,4 olarak saptanmistir. Genel olarak
degerlendirdigimizde, katithmciarin  birgogu ¢ocuklarin reklamlar ve televizyon

programlari arasindaki fark: anlayabildigini diistinmektedirler.

Tablo 5.2.10. Genel olarak reklamlar haklkinda olumlu izlenim

Frekans | Yiizde orani

Kesinlikle katilmiyorum 18 6,4
Katilmiyorum 63 22,5
Kararsizim 64 22,9

) Katihyorum 109 - 389
Kesinlikle katiliyorum 26 9,3

Toplam 280 100,0

‘Genel olarak reklamlar hakkinda olumlu bir izlenime sahibim’ ifadesine kesinlikle
katilmayanlarin sayisi 18 ve yiizde orani 6,4 gibi kiigik bir oranda kalmaktadir. Bu
ifadeye katilmayanlarin sayist 63 ve yiizde orani 22,5°tir. Bu konuda kararsiz
olduklarini ifade edenlerin sayist 64 ve yiizde orani ise, 22,9 olarak ol¢iilmiistlir. Genel
olarak reklamlar hakkindaki olumlu izlenime sahip olma konusundaki ifadeye katilanlar
109 kisi olarak yliksek sayida ve 38,9’luk ylizde oraniyla en yiiksek ylizde oranina
sahiptirler. S6z konusu ifadeye kesinlikle katilanlarin sayist 26 ve ylizde orani ise, 9,3
olarak saptanmugtir. Genel olarak bakildiginda kararsizlar disinda kalan katilimctlarin
¢ogunlugunun genel olarak reklamlar hakkindaki gorislerinin olumlu. oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 5.2.11. Sirketlerin aldatic1 ve yamiltic reklamlarla ilgili olarak sorumlu tutulmalart
gerektigi izlenimi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katilmiyorum | Il 3,9
Katilmiyorum 6 2,1
Kararsizim . 20 7,1
Katiliyorum 66 23,6
Kesinlikle katiliyorum 177 63,2
Toplam 280 100,0

Sirketlerin aldatict ve yaniitici reklamlarla ilgili olarak sorumlu tutulmalari gerektigine
kesinlikle katiimayanlarin sayisi 11 ve ylizde orami 3,9 iken, bu ifadeye katilmayanlarin
sayist 6 ve ylizde orani 2,1°dir. Bu konuda kararsiz olanlarin sayisi 20 ve yiizde orant
ise, 7,1’dir. Sirketlerin aldatict ve yaniltici reklamlarla ilgili olarak sorumlu
tutulmalarina katilanlarin sayist 66 ve yiizde orani 23,6’iken, sirketlerin bu konudaki
sorumluluguna kesinlikle katilanlar 177 gibi yiiksek bir sayiya ve 63,2 gibi yliksek bir
yizde oranina sahiptirler. Genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin bliytk

¢ogunlugu sirketleri aldatici ve yaniltict reklamlar konusunda sorumlu gérmektedirler.

Tablo 5.2.12. Cocuklart hedef alan reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunun onlarr eglendirecek
sekilde hazirlanmis oldugu izlenimi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katiimiyorum 4 1,4
Katilmiyorum 36 12,9
Kararsizim 28 10,0
Katiliyorum 138 49,3
Kesinlikle katilryorum 74 26,4
Toplam 280 -100,0

Cocuklar hedef alan reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunun onlari eglendirecek sekilde
hazirlandigina kesinlikle katilmayanlarin sayis1 4 kisi ve 1,4 gibi kiigiik bir ylizde orani

ile sinirliyken, bu ifadeye katilmayanlarin sayisi 36 ve yiizde orant 12,9’dur. Bu konuda
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kararsiz olanlarin sayist 28 ve ylzde orani ise, 10,0’dir. Cocuklari hedef alan
reklamlarin onlart eglendirecek sekilde hazirlandigina katilanlarin sayist 138 gibi
olduke¢a yiiksek bir sayiya ve 49,3’lik yiizde‘ oranina sahiptir. Bu ifadeye kesinlikle
katilanlarin sayist ise, 74 ve ylizde orant 26,4 olarak saptanmistir. Genel olarak
bakildiginda, katiimcilarin gogunlugunun, gocuklart hedef alan reklamlarin gocuklari

eglendirecek sekilde hazirlandigi gorusiinde olduklari sdylenebilir.

<
Tablo 5.2.13. Reklam sektoriiniin, kendi 6zdenetim gabalari aracihigiyla gocuklara

yonelik aldatict ve yaniltici reklamlarin sayisini azaltarak gorevlerini yerine
getirdigi izlenimi

Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle katilmiyorum 23 8,2
Katilmryorum 81 28,9 .
Kararsizim 90 32,1
Katiliyorum : 62 22,1
Kesinlikle katiliyorum 24 8,6
Toplam 280 100,0

Reklam sektériiniin gocuklara y6nelik aldatici ve yaniltict reklamlarin sayisini azaltarak
Ozdenctim ¢abalarini yerine getirdigine kesinlikle katilmayanlarin sayist 23 ve ylizde
orani 8,2°dir. Bu ifadeye katilmayanlarin sayisi 81 kisi ve yiizde orant 28,9 olarak
saptanmistir. Bu konuda kararsiz olduklarini belirten katilimetlar 90 gibi yliksek
sayidadir ve 32,1’lik ylzde oranina sahiptirier. Reklam sektoriiniin ¢ocuklara yodnelik
reklamlar konusundaki 6zdenetim ¢abalarinin yeterli olduguna katilanlarin sayist 62 ve
yiizde orant 22,1 iken, bu ifadeye kesinlikle katilaniarin sayisi 24 ve ytizde orant ise, 8,6
olarak belirlenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin Snemli bir
bolimiintin bu konuda kararsiz kaldiklar dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin az bir
farkla g¢oguniugu ise, reklam sektdriiniin 6zdenctim ¢abalarinin  yeterli olmadig:

goriistindedirler.
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Tablo 5.2.14. Reklamlaria araba satilmasinda sakinca gérmeme, fakat ¢ocuklara
oyuncak satilmasina sicak bakmama izlenimi

Frekans | Yiizde oram

Kesinlikle katilmiyorum 27 9,6
Katilmiyorum 60 21,4

| Kararsizim 51 18,2
Katihyorum 96 343
Kesinlikle katiliyorum 46 16,4
Toplam 280 100,0

‘Reklamlarla araba satilmasina birsey demiyorum ama ¢ocuklara oyuncak satilmasina
sicak bakmiyorum’ ifadesine kesinlikle katilmayanlarin sayisi 27 ve yiizde orani 9,6°dur.
Bu ifadeye katilmayanlarin sayisi ise, 60 ve yiizde orani ise 21,4’tir. Bu konuda
kararsiz olduklarini ifade edenlerin sayist 51, yiizde orant ise, 18,2°dir. Reklamlarla
araba satidlmasina bir sakinca gérmeyip, cocuklara oyuncak satilmasina sicak
bakmayanlar 96 gibi yiiksek bir sayiya ve 34,3 yiizde oranin sahiptirler. Bu ifadeye
kesinlikle katildiklarini belirtenler ise 46 kisi olup, 16,4’lik bir yiizde oranina
sahiptirler. Genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin gogunlugunun, reklamlarla
yetigkinlere arabé satilmasina konusunda bir sakinca gormedikleri fakat, ¢ocuklara

oyuncak satilmasina sicak bakmadiklar: goriilmektedir.

Tablo 5.2.15. Cocuklar: hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki
kahramanlarin gériinmesinin bir sakincasi olmadigr izlenimi

Frekans | Yiizde orani

Kesinlikle katilmiyorum 29 10,4
Katilmiyorum 60 21,4
Kararsizim 49 17.5
Katiliyorum 98 35,0
Kesinlikle katihhyorum 44 15,7

Toplam 280 100,0
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Cocuklart hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki kahramanlarin
gbriinmesinin sakincali olduguna kesinlikle katilanlarin sayisi 29 ve ytizde orani 10,4
iken, bu ifadeye sadece katilanlarin sayisi ise 60 ve yiizde orani 21,4 olarak
belirlenmistir. Bu konuda kararsiz olanlarin sayist 49 ve yiizde orani 17,5’tir. Cocuklar:
hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki kahramanlarin goriinmesinde bir
sakinca olmadigina katilanlarin 98 kisi gibi yiiksek bir sayiya ve 35,0 yiizde oranina
sahiptirler. Bu konuda bir sakinca olmadigma kesinlikle katilanlarin sayist ise, 44 ve
ylizde orani 15,7 olarak saptanmuistir. Genel olarak bakildiginda, katilimctlarin gogunun
¢ocuklari hedef alan reklamlarda televizyon kahramanlarinin gériinmesinde bir sakinca

gbérmedikleri s6ylenebilmektedir.

Tablo 5.2.16. Ailelerin birgogunun, ¢ocuklarini hedef alan reklamlarla ilgili olarak endige
duymadiklar: izlenimi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katilmiyorum 23 8,2
Katilmiyorum 83 29,6
Kararsizim - 33 11,8
Katiliyorum 98 35,0
Kesinlikle katiliyorum 43 15,4
Toplam 280 100,0

Ailelerin  bircogunun ¢ocuklart hedef alan reklamlarla ilgili olarak endige
duymadiklarina kesinlikle katilmayanlarin  sayist 23 ve yilzde orant §8,2°dir.
Katilmadiklarini belirtenleri ise 83 gibi yiiksek bir sayiya ve 29,6 ylizde oranina
sahiptirler. Bu konuda kararsiz olanlarin sayist 33 ve ylizde orani 11,8’dir. Ailelerin -
cocuklarini hedef alan reklamlarla ilgili endise duymadiklarina katilanlar 98 kisi gibi
olduk¢a yiiksek bir sayiya ve 35,0 yiizde oranina sahiptirler. Bu ifadeye kesinlikle
katilanlarin sayist 43 ve yiizde orami ise, 15,4 olarak saptanmistir. Genel olarak
katilmcilarin ¢ogu, ailelerin gocuklar1 hedef alan reklamlar konusunda endiseli

olmadiklar: gériistindedirler.
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Tablo 5.2.17. Cocuklara yénelik yapilan sekerli besinlerin reklamlarinin saghksiz
beslenme ahiskanhklarinin gelismesine neden oldugu ve saghkla ilgili
tehlikelere yol actig: izlenimi

Frekans | Yiizde oram

Kesinlikle katilmiyorum 10 3,6

Katidlmiyorum 26 9,3

Kararsizim 32 11,4

Katihyorum 95 © 339

| Kesinlikle katiliyorum 117 41,8
Toplam 280 100,0

Cocuklara yonelik sekerli besin reklamlarinin sagliksiz beslenme aligkanliklarina yol
acarak, saglikla ilgili tehlikelere yol agtigina kesinlikle katilmayanlarin sayisi 10 kisi ile
sinirhdir ve ylizde orani 3,6°dir. Bu ifadeye katilmayanlarin sayisi 26 ve yiizde orani 9,3
olarak saptanmistir. Cocuklara yonelik sekerli besin reklamlari konusunda kararsiz olan
katilimcilarin sayis1 32 ve ylizde orani ise, 11,4’tiir. Katihmcilarin 95’1 (ylizde orant
33,9) cocuklara yonelik sekerli besin reklamlarinin sagliklarini olumsuz etkiledigine
katilirken, 117 gibi oldukga ¢ok sayidaki katilimei bu tiir reklamlarin gocuklarin saglig:
tehlikeye soktuguna kesinlikle katilmaktadirlar. Genel olarak katilicilarin bliyiik
cogunlugu, sekerli besin reklamlarinin ¢ocuklarda sagliksiz beslenme aligkanliklarina

yol agtigini ve saghkla ilgili tehlike yarattigint distinmektedirler.

Tablo 5.2.18. Kim hedef alinirsa alinsin biitiin reklamlarin aldatici ve yaniltict oldugu

izlenimi

Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle katilmiyorum | & 33 I,8
Katilmiyorum 121 43,2
Kararsizim 48 17,1
Katihyorum 48 17,1 .
Kesinlikle katiliyorum 30 10,7
Toplam 280 100,0
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Kim hedef alinirsa alinsin tim reklamlarin aldatici ve yamiltici olduguna kesinlikle
katilmayanlarin sayisi 33 ve yiizde orani 11,8’dir. Katilimcilarin 121°i (ylizde orani
43,2) biitiin reklamlarin aldatict ve yaniltici olduguna katilmadiklarini belirtmektedirler.
Bu konuda kararsiz olanlarin sayist 48 ve ylizde orani 17,1’dir. Kim hedef alinirsa
alinsin biitiin reklamlar: aldatict ve yanilticr olduguna katilanlarin Saylsl 48 ve ylizde
orant 17,1 iken, biitiin reklamlarin aldatict ve yaniltici olduguna kesinlikle katilanlarin
sayist isc 30 kisi ile sinirli olup 10,7 gibi en disiik ytzde oranini gostermektedir. Genel
olarak katitlimciarin  ¢ogu biitlin reklamlarin aldatict ve yaniltici  oldugunu

diisinmemektedirler.

Tablo 5.2.19. Reklam yapan bir sirketin iiriiniinii almay tercih ctme izlenimi

‘| Frekans | Yiizde oran
Kesinlikle katilmiyorum 31 11,1
Katilmiyorum 98 35,0
Kararsizim 61 21,8
Katiliyorum 75 26,8
Kesinlikle katiliyorum 15 5,4
Toplam 280 100,0

‘Reklam yapan bir sirketin Uriintinii tercih ederim’ ifadesine kesinlikle katilmayan
katitlimeilarin sayisi 31 ve yiizde orani 11,1 olarak saptanmisken, bu ifadeye katilmayan
katilimcilarin sayisi 98 gibi oldukca yliksek bir sayiya ve 46,1’lik yiizde oranina
sahiptir. Bu konuda kararsiz olanlarin sayist 61 ve yiizde orani isg, 21,8 olarak
saptanmigtir. Reklam yapan bir sirketin tirliniinii tercih etme ifadesine katilanlarin sayisi
75 kisi ile ytksek bir saytya ve 26,8’lik yiizde oraninda belirlenmistir. Reklam yapan bir
sirketin {irlinlinti satin alma tercihine kesinlikle katiima yiizde orani 5,4 iken, kesinlikle
katildigini ifade eden katilimer sayis1 15 kisidir. Genel olarak katilimcilarin ¢ogunun,

reklam yapan sirketlerin triinlerini alma egiliminde olduklari séylenemez.
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Tablo 5.2.20. Cocuklara ydnelik reklamlarin maddiyatgihgin gelismesine neden oldugu

izlenimi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katilmiyorum 14 5,0
Katilmiyorum 39 13,9
Kararsizim 60 214
Katihyorum 96 343
Kesinlikle katiliyorum 71 254
Toplam 280 100,0

Cocuklara yonelik reklamlarin ¢ocuklarda maddiyatgihigin gelismesine neden olduguna
kesinlikle katilmayanlarin sayis1 14 ve ylizde orani ise 5,0°dir. Bu ifadeye
katilmayanlarin sayist 39 iken, yiizde orani 13,9’dur. Bu konuda kararsiz kalanlarin
sayist 60 ve ylzde orani ise 21,4’tir. Cocuklara yonelik reklamlarin gocuklarda
maddiyat¢iligi gelistirdigine katilan katilimeilar 96 kisi ile oldukga yliksek bir sayiya ve .
34,3’lik yiizde oranina sahiptirler. Bu ifadeye kesinlikle katilanlarin sayist 71 ve yiizde -
orant 25,4’tlir. Genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin ¢ogunun, c¢ocuklara
yonelik reklamlarin maddiyatgiligin gelismesine neden olduguﬁa gortsiinde olduklari

goriilmektedir.

Tablo 5.2.21. Cocuklarin 6zel olarak kendileri igin tasarlanmis reklamlardan degil,
yetiskinlere yénelik reklamlardan daha fazla etkilenmekte oldugu izlenimi

Frekans | Yiizde orani

Kesinlikle katilmiyorum 13 4,6
Katilmiyorum 60 21,4
Kararsizim 66 23,6
Katiliyorum 100 35,7
Kesinlikle katiliyorum 41 14,6

Toplam 280 100,0
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Cocuklarin ozel olarak kendileri igin tasarlanmis reklamlardan degil, yetiskinlere
yonelik reklamlardan daha gok etkilendigine kesinlikle katilmayanlari sayisi 13 gibi az
bir sayida ve 4,6’liik ylizde oranindadir. Bu ifadeye katilmayanlarin sayisi ise, 60 kisidir
ve 21.4 ylizde oranina sahiptir. Bu konuda kararsiz olanlarin sayisi 66 ve yiizde orani
23,6°dir. Cocuklarin kendileri igin tasarlanmis reklamlardan degil, yetiskinlere yonelik
reklamlardan daha gok etkilendigine katilanlar 100 kisi olup, oldukga yiiksek bir sayiya
ve 35,7 yiizde oranma sahiptirler. Bu ifadeye kesinlikie katlldiklaring ifade edenlerin
saylsi 41 ve ylizde orani 14,6°dir. Genel olarak katilimcilarin, ¢ocuklarin yetiskinlere
yonelik reklamlardan daha fazla etkilendikleri goriisiinde olduklari goriilmektedir.

t

Table 5.2.22. Bir ¢ocugun yaraticitlifinin asir1 derecede televizyon reklamu iziemesinden
dolayi bastirildig: izlenimi

Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle katilmiyorum 27 9,6
Katilmiyorum 73 26,1
Kararsizim 58 20,7
Katiliyorum 75 26,8
Kesinlikle katithyorum 47 16,8
Toplam 280 100,0

Bir ¢ocugun yaraticilifinin asiri derecede televizyon reklami izlemesinden dolayi
bastirildigina kesinlikle katilmayanlarin sayisi 27 ve yiizde orant 9,6’dir. Bu ifadeye
katilmayanlar 73 kisi gibi ytksek bir sayiya ve 26,1’lik yiizde oranina sahiptirler. Bu
konuda kararsiz olanlarin sayis1 58 ve yiizde orani 20,7 dir. Bir gocugun yaraticiliginin
agirt derecede televizyon reklami izlemesinden dolayr bastirildigina katilanlar 75 gibi
yiiksek bir sayiya ve 26,8 yiizde oranina sahiptir. Bu ifadeye kesinlikle katilanlarin
sayist 47 ve yiizde orant ise 16,8 olarak saptanmistir. Genel olarak katihmeilarin ¢ogu,
¢ocuklarin asirt derecede televizyon reklami izlemelerinden dolayr yaraticiliklarinin

bastirildigt goriistindedirler.



5.3. Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarinin Cocuklara Etkileri

Konusundaki Genel Degerlendirmeleri

Tablo 5.3.1. Tiiketici Tutumlar: Ortalama Tablosu
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N | Ortalama Standart
sapma

Cocuklara y6nelik reklamlar ahlaki agidan yanlis degildir. 280 3,3536 1,2415
Aileler, reklamin amacini ¢ocuklariyla tartismalidir, 280 4,0000 1,0909
_(onfu'klara yonelik reklameilikta televizyon, kullanifabilecck en iyi Kitle 280 4,0429 1.0464
iletisim aracidir.
Cocuklart hedefleyen reklamecihigin gelecekte artacagini umuyorum. 280 3,7643 ,9990
chukla@ )fbnellk reklamlar, yeni triinler hakkinda yararl bilgiler 230 3.0714 12307
sagladigi i¢in cocuklar agisindan faydahidir.
Televizyon r'cklamlan ¢ocuklarin dayramslan tizerinde etkili olmak igin 280 31214 3936
¢ok yogun bir ¢aba sarf etmemektedir.
Reklamcxlar-, xfade 6zgurliiglinden dolayr kime isterlerse reklam yapma 230 28143 14019
hakkina sahiptirler.
C.ocuklara y6nelik reklamlarin aile ve gocuk arasindaki iliskiyi bozarak 280 3.1857 12362
aile ¢atigmalarina neden oldugu kanisindayim.
Cocukla'r qogunl.ukla bir televizyon programi ve reklam arasindaki farki 280 37821 11849
anlayabilmektedir.
Genel olarak baktigimda reklamiar hakkinda olumlu bir izlenime sahibim. | 280 3,2214| 1,0946
erketl.er'lp aldatict ve yamiltict reklamlarla ilgili olarak sorumlu tutulmalart 80 4.4000 9932
gerektigi inanindayim.
Coguklan hedef ala~ reklamlarin blyiik ¢ogunltugu onlan eglendirecek 280 3.8643 9961
sckilde hazirlanmistr,
Reklameilik sektorti, kendi 6zdenetim gabalart aracthigtyla ¢ocuklara
yonelik aldatici ve yaniltici reklamlarin sayisint azaltarak gérevierini 280 2,9393 1,0875
yerine getirmektedir.
Reklamlarla araba satilmasina bir sey demiyorum ama oyuncak 280 3.2643 1.2392
satiimasina sicak bakmiyorum.
Cf)c"uklan' . heflct alan  reklamlarda televizyon  kahramanlarinin 280 3.2429 1.2465
gdriinmesinin bir sakincas: yoktur.
Ailelerin birgogu, ¢ocuklar: hedef alan reklamlarla ilgili olarak endise 230 3.1964 1.2475
duymamaktadirlar.
Cocuklara vénelik yapilan sckerli besinlerin reklamlarn sagliksiz beslenme .
aligkanlhiklaninin gelismesine neden olmakta ve saghkla ilgili tehlikelere 280 4,0107 1,1087
yol agmaktadir.
Kim hedef alinirsa alinsin biitiin reklamiar aldatict ve yamilticidir. 280 2,7179 1,1954
Reklam yapan bir sirketin Grliniinil almay1 tercih ederim. 280 2,8036{ 11,1139
Cocuklara y6nelik reklamlar maddiyatgiligin gelismesine neden 250 3.6107 11525
olmaktadir.
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Cocuklar 6zel olarak kendileri i¢in tasartanmis reklamlardan degil,

yetiskinlere yonelik reklamlardan daha fazla etkilenmektedirler. 280 3,3429 1,1089

Bir ¢ocugun yaraticiligi agirt derecede televizyon reklami izlemesinden

dolay1 bastirilmaktadir. 280 3,1500) 1,232

Arastirmaya katilanlarin sayist 280 kisidir. Arastirmada, kesinlikle katiliyorum=5,
katihyorum=4, kararsizim=3, katilmiyorum=2, kesinlikle katilmiyorum=1 scklinde bir
Olgek kullamilnustir. Tablodan goriildigli gibi, katiimcilarin gogunlugu ailelerin,
reklamimn  amaglarim  ¢ocuklariyla  tartigmasi  gerektiini  dislinmektedirler
(mean=4,0000). Bununla birlikte, ¢ocuklara yonelik reklamlarda televizyon,
tiketicilerin - birgofu tarafindan cn iyt kitle iletiyim aract olarak gorilmektedir
(mean=4,0429). Bunda, televizyonun kolay ulasilabilir, yaygin ve ucuz bir kitle iletisim
araci olmasinin yanisira, gériintiiye, sese ve harekete dayali, yapisi nedeniyle gocuklar
tarafindan ilgi ve dikkatle izlendiginin bilinmesi etkili olabilir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin bir¢cogunun, reklamlarin gelecekte artmasini umduklar: yoniinde bir egilim
goriilmektedir (mean=3,7643). Bununla birlikte katilimcilar, reklamcilarn ifade
ozgirligiinden dolayr kime isterlerse reklam yapabilecekleri yoniindeki ifadeye
katilmadiklar1  gorilmektedir (mean=2,8143). Reklamci, - sahip oldugu ifade
dzglirliigiiniin yanisira toplumdaki belli gruplara (cocuklar, yaslilar, azinliklar vb.) kars:
da sosyal sorumluluga sahiptir. Katilimcilar da bu belli gruplart géz Oniinde
bulundurarak reklamcinin ifade 6zgiirliigiinden dolay1 kime isterse reklam yapabilecegi
goristini paylagsmamus olabilirler. Kaldi ki tliketicilerin, aldatici ve yzimltlcx reklamlar
konusunda sirketlerin  sorumlu tutulmast gerektigi konusundaki tutumlart da
(mean=4,4000) bunu destekler niteliktedir. Tiiketicilerin rcklamlarin  ¢ocuklarin
beslenmelerine, degerlerine ve yaraticiliklarina etkilerine iligkin  tutumlarina
‘bakildiginda, o6zellikle beslenme aliskanliklart konusunda televizyon reklamlarina
olumsuz bir tutumlar1 oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler ¢ocuklara yonelik sekerli besin
reklamlarinin  sagliksiz  beslenme aliskanliklarinin  gelismesine neden oldugunu

diisinmektedirler (mean=4,0107).
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5.4. Ki-Kare Analizi

Arastirmada Oncelikle cinsiyet degisken ile tiim ifadeler arasinda ki-kare analizi
yapunmustir. Cinsiyet disindaki degiskenlerin ordinal 6l¢ek olmalari, ifadelerle aralarinda
iliskinin y6nti ve giicli konusunda ileri analiz gergeklestirmeye uygun olmalarini
saglamis ve dolayisiyla korelasyon analizi yapiumistir. Cinsiyet ve diger tim
degiskenler arasinda ise, ki-kare analizi yapumis ve anlamh bir iligski saptanmamistir.

Bu nedenle ¢alismada yer verilmemistir.
5.5. Korelasyon Analizi (Degiskenler Arasindaki Iliskinin Saptanmasi)

Bu asamada, 6ncelikle tiiketicilerin gocuklara yonclik reklama iligkin tutumlarmin yag
grubu, evdeki g¢ocuk sayisi, aylik gelir durumu ve egitim diizeyi gibi demografik
ozelliklerine gore degisme gosterip gostermedigi incelenmektedir. Daha sonra ise,
tutumlarin birbirleriyle olan iligkisi, etkilesimi {izerinde de durulmaktadir. Baska bir
ifadeyle, cocuklara yonelik reklamlari ahlaki agidan dogru, ¢ocuklar i¢in yararli bulma
gibi olumlu tutumlara sahip olan tiiketicilerin, genel olarak reklama, rcklamciya karst da
paralel bir tutuma sahip olup olmadiklari ve tam tersi olarak, reklamlar1 genel anlamda
aldatict ve yaniltict bulanlarin, ¢ocuklara yonelik reklamlarin ¢ocugun beslenme
aligkanliklari, yaraticiligi, manevi degerleri gibi &zelliklerine nasil etkisi olduguna
inandiklari, bu tutumlar arasinda bir iliski bulunup bulunmadigi korelasyon analizi

yardimiyla incelenmis ve sirasiyla tablolarda gosterilmistir.

Tablo 5.5.1. Yas ile Tiiketici Tutumlari Arasmdaki Iliski

Degerler

Pcarson Sig.

Correlation| &
tailed)
Aileler, reklamin ar»cini gocuklartyla tartigsmalidir. 0,157 0,009
C.ocuilda.ra.ymwhk reklamecilikta televizyon, kullanilabilecek en iyi 0,162 0,007

kitle iletisim aracidur.

Cocuklari hedefleyen reklamlarin gelecekte artacagini umuyorum. 0,149 0,013

Cocuklara yonelik reklamlarin aile ve ¢ocuk arasindaki iligskiyi bozarak

aile gatismalarina neden oldugu kanisindayim. 0,157 0,009

Reklamlarla araba satilmasina bir sey demiyorum ama gocuklara
0,123 0,041
oyuncak satilmasina sicak bakmiyorum.
Cocuklara yonelik reklamlar maddiyatgiligin gelismesine neden 0,170 0.004
olmaktadir.
n=280

P <0,05
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Yas degiskeni ile katilimcilarin ‘ifadelere verdikleri yamtlar arasindaki korelasyon
analizi yapilmistur. Analiz sonuglari tabloda gosterilmistir. Buna gore katilimeilarin yasi
ile ailelerin reklamin amaglarini gocuklariyla tartismalidirlar ifadesi arasinda anlamli ve
pozitif bir korelasyon iligkisi saptanmustir. Yasin artmasiyla katilimcilar ailelerin
¢ocuklaryla reklamin amaglarini tartismalari gerektigi inancindadirlar. Baska bir

deyisle yas arttikga, kisiler bu ifadedeki gereklilige daha ¢ok katilmaktadirlar.

Televizyonun gocuklara yonelik reklamcilikta en iyi kitle iletisim araci oldugu ifadesi
ile yas degiskeni arasindaki korelasyon iliskisi pozitif ydndedir. Yas arttikca
katihmecilar, gocuklara yonelik reklameilik uygulamalarinda televizyonun en iyi kitle

iletisim araci oldugunu distinmektedirler.

Yas degiskeni ile, reklamlarin aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi olumsuz yonde etkiledigi
yoniindeki ifade arasindaki korelasyon iligkisi anlamli ve pozitif yondedir. Yasin
artmasina bagli olarak, ¢ocuklara y6nelik reklamlarin aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi
olumsuz etkiledigi distiniilmektedir. Yas degiskeni ile rcklama sicak bakma ama
reklamlarla ¢ocuklara oyuncak vb. satilmasina sicak bakmama arasindaki korelasyon
degeri, pozitif yonde saptanmustir. Yag arttikga katiimcilar, yetiskinlere yonelik
reklamlara sicak bakarken, reklamlar aracilifiyla gocuklara oyuncak vb. satilmasina
sicak bakmamaktadirlar. Ayrica, yas degiskeni ile, ¢ocuklara yonelik reklamlarin
maddiyat¢iligi gelistirdigi ifadesi arasindaki korelasyon degeri de pozitif yondedir.
Katilimcilarin yasi arttikga, ¢ocuklara yonelik reklamlarin  maddiyat¢ilign gelistirdigi

gorisiine katilimi da gliglenmektedir

Tablo 5.5.2. Evdeki Cocuk Sayisi ile Tiiketici Tutumlar: Arasmndaki Iliski

Degerler
Pearson Sig. (2-
Correlation tailed)
Cocuklara yonclik reklamlar, yeni Giriinler hakkinda yararli 0.238 ) 0.000
bilgiler sagladigs igin cocuklar agisindan faydalidir. ’ ’
Reklameilar, ifade 6zgirliigiinden dolay: kime isterlerse reklam 0,126 0,036

yapma hakkina sahiptirler.
Cocuklar goéunlukla bir.televizygn programi ve reklam 0,137 0,022
arasindaki farki anlayabilmektedirler.
Cocuklari hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki
kahramanlarin gériilnmesinin bir sakincasi yoktur.

n=280

0,122 0,041
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Evdeki c¢ocuk sayisi ile katilimcilarin yamtladigi tiim ifadeler arasinda korclasyon
analizi yapilmistir. Evdeki ¢ocuk sayisi degiskeni ile arasinda iliski saptanan ifadeler
sonucunda elde edilen korelasyon analizi sonuglar: tabloda gosterilmistir. Tablodan da
goriildtigl iizere, evdeki gocuk sayisi degiskeni ile reklamin yeni trtinler konusunda
¢ocuklara faydali bilgiler sagladigi yoniindeki ifade arasindaki korelasyon iliskisi pozitif
yondedir. Evdeki ¢ocuk sayisinmn artisina bagli olarak katilimcilar, reklamlarin

¢ocuklart yeni tirtinler konusunda bilgilendirici bir 6zelligi olduguna inanmaktadirlar.

Ayni sekilde, evdeki ¢ocuk sayisi degiskeni ile reklamcilarin ifade 6zglrliigiinden
dolaytr kimec isterlersc rcklam yapma hakkina sahip olduklari ifadesi arasindaki
korelasyon . iligkisi de, pozitif yoéndedir. Daha fazla ¢ocuga sahip katilimeilar,
reklamcilarin reklam uygulamalarinda daha 6zgiir olmalar gerektigine inanmaktadirlar.
Evdeki c¢ocuk sayist degiskeni ile, ¢ocuklarin reklam ve televizyon programin
birbirinden ayirabildigi ifadesi arasindaki korelasyon iliskisi pozitif yonde saptanmuistir.
Daha fazla ¢ocuga sahip katilimcilar, g¢ocuklarin televizyon progranu ve reklamlar

birbirinden ayirabildigini distinmektedirler.

Ayrica, evdeki ¢ocuk sayist degiskeni ile, gocuklart hedef alan reklamlarda televizyon
programlarindaki kahramanlarin gériinmesinde bir sakinca bulunmamasi ifadesi
arasindaki korelasyon iliskisinin yont de pozitiftir. Cocuk sayist arttikga katilimeilar,

televizyon kahramanlarinin reklamlarda yer almasinda bir sakinca gérmemektedirler.

Ozetlemek gerekirse, cocuk sayisi arttikga tiiketiciler reklamlart bilgi veren, gocuklar
i¢in yararli uygulamalar olarak, reklamcilar: da ifade 6zgiirltigiine sahip kisiler olarak
gormekte ve ¢ocuklara yonelik reklamlarda televizyon programlarindaki kahramanlarin
goriinmesinde bir sakinca hissetmemektedirler. Bu durum, televizyonun aileler
tarafindan ¢ogu zaman bir ¢ocuk bakicist olarak kullanilabilen bir araca
doniistiiriilmesiyle agiklanabilir. Ozellikle ¢ok gocuklu ailelerde televizyon, gocugun
belli bir siire edilgin bir konumda kalmasi, dolayisiyla da  anne ve babamn
sorumluluklarini yerine getirebilmesi i¢in bir zaman kazanimi yaratmas: bakimindan

6nem kazanmaktadir. Bu nedenle de yararli bir arag olarak nitelendirilebilmektedir.



Tablo 5.5.3. Aylik Gelir Durumu ile Tiikctiéi Tutumlan Arasmdaki [ligki

Degerler
Pearson Sig. (2-
Correlation tailed)
Sirketlerin aldflth!vV'C' yaniltict reklamlarla ilgili olarak sorumlu 0,123 0,040
tutulmalari gerektigi inancindayim.
Reklam yapan bir sirketin iiriintinii alimayi tercih ederim. 0,119 0,048
n=280

P <0,05

Aylik gelir durumu degigkeni ile, katilimcilarin yanitlamis oldugu tiim ifadeler arasinda
korelasyon analizi yapumustir. S6z konusu degisken ile yapilan korclasyon analizi
sonucunda arasinda iliski bulunan ifadcler ve korclasyon sonuglart yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Buna gore, aylik gelir durumu ile sirketlerin aldatici ve yaniltici
reklamlarla ilgili sorumlu tutulmalar: gerekliligi ifadesi arasinda anlamli ve pozitif
yonde korelasyon iliskisi saptanmustir. Katilimcilarm gelir durumu arttikga sirketlerin
aldatici ve yaniltici reklamlarla ilgili olarak sorumlu tutulmalari gerekliligine olan
inanig da artmustir. Bununla birlikte, aylik gelir durumu degiskeni ile rcklam yapan
sirketlerin iriinlerini satin almay: tercih etme arasinda da pozitif yénde korelasyon
iliskisi saptanmigtir. Katilumcilarin gelir durumu yiikseldikge, reklam yapan sirketlerin
tirlinlerini tercih etme egilimi de artmustir. Gelirleri yiikseldikge tiiketicilerin satin alma
kararlarint reklam yapan sirketlerin triinlerinden yana verdiklerini, ancak aldatici ve
yamltict reklamlar sz konusuysa, sirketlerin bundan sorumlu tutulmasi gerektigini

diistindiikleri s6ylenebilir.

Tablo 5.5.4. Egitim Diizeyi ile Tiiketici Tutumlar1 Arasindaki Iligki

Degerler

Pcarson Sig.
' Correlation | (2-tailed)
Cocuklara yonelik reklamcihkta televizyon, kullanilabileeck en tyi 0.133 0,026

kitle iletisim aracidir.

Cocuklara yonelik reklamlar, yeni tirlinler hakkinda yararli bilgiler
sagladigi icin ¢ocuklar agisindan faydalidir.

Reklamcilar, ifade dzgiirliigiinden dolayi kime isterlerse reklim
yapma hakkina sahiptirler.

-0,290 0,000

-0,150 0,012

Sirketlerin aldatici ve yaniltict reklamlarla ilgili olarak sorumiu 0.191 0.001
tutulmalari gerektigi inancindayim. ’ ’
Kim hedef alinirsa alinsin biitiin reklamlar aldatici ve yanilticidir. -0,119 0,048

n=280

P <0,05
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Egitim diizeyi degiskeni ile tiim ifadeler arasinda yapilan analiz sonucunda egitim
diizeyi ile bazi ifadeler arasinda birbtaklm iligkiler saptannustir. Tablodan da gérildiigi
lizere, katihmecilarin egitim dizeyi ile cocuklara yonelik reklam uygulamalarninda
televizyonun en iyi kitle iletisim aract oldugunu diistinmeleri arasinda anlamli ve pozitif
yonde bir korelasyon iliskisi saptanmistir. Katilimetlar, egitim diizeyinin artmasina
bagli olarak g¢ocuklara yonelik reklamlarda televizyonun cn iyi kitle iletisim araci
oldugunu digtinmektedirler. Bununla birlikte, cgitim diizeyi degiskeni ile ¢ocuklara
yonelik reklamlari~ yeni triinler hakkinda yararh bilgiler saglamasindan dolay: yararlt
bulunmasi arasinda negatif yonde bir korelasyon iligkisi saptanmugtir. Katilimetlarin
cgitim diizeyi arttik¢a, ¢ocuklara yonelik reklamlar hakkinda ¢ocuklar bilgilendirdigi
i¢in yararl olarak gérme konusunda olumlu bir izlenime sahip olma derecesi de azalma

gostermektedir.

Egitim dizeyi degiskeni ile reklamcilarin ifade 6zgiirliigiinden dolayr kime isterlerse
reklam yapabileceklel'iyle ilgili ifade arasinda da negatif yonde korclasyon iliskisi
saptanmistir. Katilimeilarin egitim diizeyi arttikga rcklamcilann istedikleri gibi reklam
yapma hakkina sahip olmadiklar1 goriisti de artmaktadir. Egitim diizeyi degiskeni ilc
sirketlerin aldatici ve yamltict reklamlarla ilgili sorumlu tutulmalar: gercktigine yonclik
ifade arasindaki korelasyon iligskisi pozitif yondedir. Egitim diizeyinin artigina bagh
olarak katilimcilar, sirketlerin aldatici ve yamiltict reklamlarla ilgili olarak sorumlu

tutulmalar1 gerektigini diistinmektedirler.

Egitim dizeyi degiskeni ile kim hedeflenirse hedeflensin tim reklamlarin aldatict ve
yaniltict olduguyla ilgili ifade arasindaki korelasyon iliskisin ise negatif yénde oldugu
saptanmigtir. Katilimcilarin egitim diizeyinin artigina bagli olarak tiim rcklamlar
hakkinda olumsuz izlenime sahip olma tutumu azalmaktadir. Katilimeilarin egitim
diizeyi artuikga gocuklara yonelik reklamlar konusundaki kaygilart da artmakta fakat

genel olarak reklamlarin timiinii aldatict ve yaniltict olarak degerlendirmemektedirler.
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Tablo 5.5.5. Genel Olarak Reklamlar Hakkinda Olumlu izlenim ile Diger Tiiketici
Tutumlar: Arasindaki Iliski

Degerler

Pearson Sig. (2-
Corrclation tailed)
Cocuklara yénelik reklamlar ahlaki agidan yanlis degildir. 0,359 0,000
C'oc'ukl.a‘ravyonevlllf r_cklamla’r, )./em urun]ex: hakkinda yararhi 0.441 0,000
bilgiler sagladii igin cocuklar agisindan faydahdir,
I.{eklamcxlar, konusma ozggr{u.gunden dolay1 kime isterlerse 0,139 0,020
reklam yapma hakkina sahiptirler.
Cocuklara yoncelik reklamlarm aile ve cocuk arasindaki iligkiyi X
CUR At _ xoe 0,182 . 0,002
bozarak aile catigmalarma neden oldugu kamsimdayim.
Cocuklar ¢ogunlukla bir televizyon programi ve reklam ]
arsindaki farkr anlayabilmektedirler. 0,229 0,000
Cocuklarr hedef alan reklamlarm biiyiik gogunlugu onlar 0.151 0,011

eglendirecek sekilae hazirfanmistir.

Reklam sektorii, kendi 6zdenetim ¢abalartaracilifryla gocuklara
yonelik aldatici ve yaniltict reklamlarin sayisini azaltarak 0,135 0,024
gérevierini yerine getirmektedir.

Cocuklari hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki

. R 0,414 0,000
kahramanlarm gériinmesinin bir sakincasi yoktur.
Kim hedef alinirsa alinsin reklamlar aldatict ve yamilticidir. -0,187 0,002
Reklam yapan bir girketin iiriintinii almay1 tercih ederim. 0,324 0,000

n= 280

P <0,05

Genel olarak reklamiar hakkinda olumlu izlenime sahip olma ile diger ifadeler arasinda
korelasyon analizi yapilmig ve bir takim bulgular clde edilmistir. Bu ifade ile arasinda
bir korelasyon iliskisi saptanan ifadeler yukaridaki tabloda gdsterilmistir. Tablodan da
gorildiigli gibi, genel olarak reklamlar hakkinda olumlu bir izlenime sahip olan
katthimcilar, gocuklara yonelik reklamlarn  ahlaki  agidan  yanhis  olarak
degerlendirmemektedirler. Iki ifade arasinda anlamli ve pozitif yonde bir korclasyon
iliskisi saptanmigtir. Reklamlar hakkinda olumlu izlenime sahip katilimeilar, ¢ocuklara
yonelik reklamlarin yeni trtinler hakkinda bilgi saglamasindan dolayt gocuklara yararli

oldugu konusundaki kanilar1 olumlu yénde ve giigliidiir. Olumlu izlenime sahip olma ve



reklamlarin yeni trtinler hakkinda bilgi saglémasmdan dolay:1 yararli gérme arasinda
anlamh ve pozitif yénde bir korelasyon bulunmustur. Bu goriisteki katihmeilar ayni
zamanda, reklamcilarin ifade Ozgilirliigiinden dolayr kime isterlerse reklam
yapabilecekleri goriisiindedirler. Réklamlar hakkinda olumlu izlenim sahibi olma ve bu
ifade arasinda anlamhi ve pozitif yénde bir iliski saptannustir. Genel olarak reklamlar
hakkinda olumlu izlenime sahip katilimcilar, ¢ocuklara y6nelik reklamlarin aile iginde
catismaya yol agugma isc, kesinlikle katlmamaktadirlar. ki ilade arasinda, ncgatif
yonde korelasyon iligkisi saptanmistir. Reklamlara olumlu bakanlar, gocuklarin bir
televizyon programi ve reklam arasindaki farki anlayabildigini distinmektedirler. Iki
tfade arasinda anlaml ve povitif bir korclasyon vardir. Genel olarak reklamla ilgilh
olumlu izlenime sahip katilimcilar, ¢ocuklart hedef alan rcklamiarin onlan cglendirecek
sekilde hazirlandigi goriisiindedirler. Ifadeler arasinda anlamli ve pozitif yonde bir
korelasyon 1iliskisi saptanmistir. Bu goristeki katilimeilar, rcklam sektdriintin,
Ozdenetim cabalarini yeterli gérmekte, aldatici ve yaniltict reklamlarin sayisini en aza
indirgeyerek gorevlerini yerine getirdigini diistinmektedirler. Reklama yénelik olumiu
izlenim ve 6zdenetim ¢abalarini yeterli gérme arasindaki korelasyon iligkisi, anlamli ve
pozitif yondedir. Bunun yani sira, reklam hakkinda olumlu izlenim sahibi katilimeilar,
¢ocuklart hedef alan reklamlarda televizyon kahramanlarinin gériinmesinde higbir
sakinca gérmemcektedirler. Korelasyon iligkisi anlamlt ve pozitil yondedir Genel olarak
reklamlar hakkinda olumlu izlenimde olanlar, kim hedef alinirsa alnsin biitiin
reklamlarin  aldatict  ve yamltict oldugu konusundaki ifadeye kesinlikle
katilmamaktadirlar. [fadeler arasindaki korelasyon iliskisi negatif yondedir. Reklamlarla
ilgili olumlu izlenim sahibi katilimcilar, reklam yapan sirketlerin tirtintinii satin almay1

tercih etmektedirlcr. Ifadeler arasindaki korelasyon iliskisi pozitif yonde ve giigltidiir.

Ozetlemek gerekirse, reklamlar hakkinda genel olarak olumlu izlenime sahip
kaulimeilar,  ¢ocuklara  yonclik  reklamlarda  ahlaki  agidan bir  yanhighk
gérmemektedirler. Bu katilumcilara gére, ¢ocuklara yénelik reklamlar, yeni driinler
hakkinda yararli bilgiler sagladig1 i¢in ¢ocuklar agisindan faydalidir. Cocuklara yonelik
reklamlar aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi bozmamaktadir. Bu gortsteki katiluncilarin

reklameilarin ifade 6zgiirliigiinden dolay1 kime isterlerse reklam yapma hakkina sahip
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olduklar1 inancinin yani sira, requm Ozdenetim mekanizmasinin ¢ocuklara yonelik
reklamlar konusundaki gabalarini yeterli bulduklari sdylenebilir. Genel olarak rcklama
kars1 olumlu tutumlara sahip katilimcilar, ¢ocuklar hedef alan reklamlarin onlari
eglendirecek sekilde hazirlandigi inanci ta$1d1klar1 goriilmektedir. Bu goristeki
katilimcilar, ayni zamanda TV karakterlerinin g¢ocuklara yonelik yapilan reklam
filmlerinde kullamlmasinda da bir sakinca gérmemekte, ve reklam yapan sirketlerin

riinlerini satin almay1 tercih etmektedirler.

Tablo 5.5.6. Kim I—IC(_]cf Alinirsa Alinsin Biitiin Reklamlarin Aldaticy ve Yaniltict
Oldugu Izlenimi ile Diger Tiiketici Tutumlari Arasindaki Hiski

Degerler

Pearson Sig. (2-
Correlation tailed)
Cocuklara yonelik reklamlar ahlaki agidan yanhs degildir. -0,139 0,020
Cocuklara yonelik reklamlarin aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi
. 5 0,152 . 0,011
bozarak aile catismalarina neden oldugu kanisindayim.
.Gene.l olarak. bgktlgunda reklamlar hakkinda olumlu bir 0,187 0,002
izlenime sahibim.
Reklamlarla araba satiimasina bir sey demiyorum ama
0,131 0,029
cocuklara oyuncak satilmasina sicak bakmiyorum.
Cocuklart hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki
e N -0,157 0,008
kahramanlarin gériinmesinin bir sakincast yoktur.
Ailelerin b.irc;ogu, cocuklarini hedef alan reklamlarla ilgili 0,147 0,014
olarak endise duymamaktadirlar.
Cocuklara yonelik yapilan sekerli besin reklamlari sagliksiz
beslenme aligkanliklarinin gelismesine neden olmakta ve 0,268 0,000
saglikla ilgili tehlikelere yol agmaktadir.
' Cocuklara yonelik yapilan reklamlar maddiyatciligin
) . 0,151 0,012
gelismesine neden olmaktadir. '
Bir ¢ocugun yaraticthigi agirt derecede televizyon izlemesinden
0,148 0,013
dolay1 bastirtlmaktadir.

n=280

P <0,05



Reklamlar, kimi hedeflerse hedeflesin aldaticidrr ifadesi ile diger ifadeler arasinda
korelasyon analizi yapiumistir. Yapilan korelaéyon analizi sonucunda bu ifade ile diger
ifadelerden bazilari arasinda iliski saptanmustir. Tabloda da gorildigu gibi, kim hedefl
almirsa alsin reklamlarin aldatici ve yamltict oldugu goristindeki katihmeilar,
¢ocuklara yonelik reklamlari da ahlaki agidan yanlis olarak degerlendirmektedirler.
Ifadeler arasindaki korelasyon iliskisinin jnegatif olusu bunu gostermektedir.
Reklamlart, kim hedeflenirsec hedeflensin aldatici ve yamltict olarak degerlendiren
katilimcilar, reklamlarin aile ve ¢ocuk arasinda ¢atismaya yol agtifini ve aile ve gocuk
arasindaki iliskinin bu nedenle bozuldugu goriisiindedirler. Ifadeler arasindaki
korclasyon iliskisi anlamli ve pozitif yondedir. Bunun yanisira, reklamin hedef kitlesi
kim olursa olsun aldatici ve yamiltici olduguna inananlar, gencl olarak reklamlar
hakkinda da olumsuz bir izlenime sahiptirler. Bu goriisteki katilimcilar, reklamlarla
araba satilmasina bir sey demezken, ¢ocuklara oyuncak satilmasina ise karsidirlar.
Reklamlar hakkinda genel olarak olumsuz tutuma sahip olma ve reklamlarla ¢ocuklara
oyuncak satilmasina yénclik ifadeler arasindaki korclasyon iligkisi anlamli ve pozitif
yondedir. Reklamlarin kim hedeflenirse hedeflensin yaniltici oldugu gbriigtindeki
katilimcilar, ¢ocuklart hedef alan reklamlarda televizyon programlarindaki
kahramanlarin gériinmesini ise sakincali bulmaktadirlar. Ifadeler arasindaki korelasyon
iliskisi negatif yondedir. Bu goristeki katilimeilar, ¢ocuklara yonelik sekerli besinlerin
reklamlarinin ¢ocuklarin sagligini bozacagim diisiinmektedirler. Reklamlar hakkinda
olumsuz tutuma sahip olma ve sekerli besinlerin reklamlarma karst olma ifadeleri
arasindaki korelasyon iliskisi anlamli ve pozitif yondedir. Reklamin kim hedef alinirsa
alinsin, aldatici ve yamltict oldugu gorusindeki katilimcilar, g¢ocuklara yonelik
1'ek1an11ai‘111 maddiyatgiligin gelismesine yol agacag: inancindadirlar. Ifadeler arasindaki
korelasyon iliskisi anlamli ve pozitif yondedir. Ayrica kim hedef* alinirsa alinsin
reklamlart aldatici ve yaniltici olarak degerlendiren katilimcilar, g¢ocuklarin asir
derecede televizyon reklami izlemesinden dolayr yaraticiliklarmin bastirtlacagt
kamsindadirlar. Bu iki ifade arasinda anlamli ve pozitif bir korelasyon iliskisi

bulunmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, reklamlari hedef kitlesine bakmaksizin aldatici ve yaniltic

bulanlarin, ¢ocuklara yodnelik reklamlar1 da ahlaki agidan dogru bulmadiklari, aile ve
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cocuk arasindaki iliskiyi olumsuz etkiledigi goriisiinde olduklari, beslenme
aligkanliklar1 ve manevi degerler konusunda (;iocugu olumsuz etkiledigi, yaraticiliklarini
bastirdig1 goériistinde olduklar: séylenebilir. Buna ek olarak, reklamlart hedef kitlesi kim
olursa olsun aldatici ve yamltict olarak degerlendiren katilimeilar, genel olarak

reklamlar hakkinda da olumlu bir izlenime sahip degildirler.

Tablo 5.5.7. Cocuklara Yonclik Reklamlar Ahlaki A¢idan Yanly Degildir izlenimi
Ile Diger Tiiketici Tutumlar: Arasindaki Hiski

Degerler
Pcarson Sig. (2-
Correlation tailed)

Cocuklara yonelik reklamlar, yeni iiriinler hakkinda yararh 0.368 0.000
bilgiler sagladig1 igin ¢ocuklar agisindan faydahdir. ’ ’
Reklamcilar, ifade gzg%xrl.ugunden dolayx kime isterlerse reklam 0.126 0,035
yapma hakkina sahiptirler.
Cocuklara yonelik reklamlarimn aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi

: o -0,218 0,000
bozarak aile catigmalarina neden oldugu kamisindayim.
Cocuklar gogunlukla bir televizyon programi vereklam 0211 4 0.000
arasindaki farki anlayabilmektedirler, ’ ’
.Gene.l olarak' bgktlglll}da reklamlar hakkinda olumlu bir 0,359 0,000
izlenime sahibim.
Reklam sektérii, kendi 6zdenetim ¢abalariaraciligiyla gocuklara
yonelik reklamlarin sayisint azaltarak gérevlerini yerine 0,151 0,012
getirmektedir.
Cocuklart hedef alan reklamlarda televizyon programindaki ,

. N 0,308 0,000
kahramanlarin gériinmesinin bir sakincasi yoktur.
Kim hedef alinirsa alinsin biitiin reklamlar aldatici ve 0,139 0,020
yanilticidir,
Reklam yapan bir sirketin tGrliniinii almay: tercih ederim. 0,203 0,001
Cocuklara yonelik reklamlar maddiyatgih@im gelismesine neden 20,156 0,009
olmaktadir.
Bir g:ocggun varatictlif1 asir1 derecede televizyon reklami 0,157 0,009
izlemesinden dolay: bastirilmaktadur.
n=280

P <0,05
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Cocuklara yonelik reklamlarin ahlaki agidan y.anhs olmadig: goriisti ile diger ifadeler
arasinda saptanan korelasyon analizi bulgﬁlan tabloda gosterilmistir. Buna gore,
¢ocuklara yonelik reklamlar1 ahlaki agidan yanlis bulmayan katilumeilar, ¢ocuklara
yonelik reklamlar:a yeni iirtinlerle ilgili bilgi saglayict oldugunu ve yararli oldugunu
diisinmektedirler. Korelasyon iliskisi, pozitif yondedir. Bu goriisteki katilimeilar,
reklameilarin ifade 6zgirliigiinden dolayr kime isterlerse reklam  yapabileceklerini
digtinmektedirler. Korelasyon iligkist pozitil' yondedir. Bu  gortgtekt  katilimctlar,
reklamlarin aile ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi bozduguna inanmamaktadirlar (korelasyon
iligkisi negatif yondedir). Cocuklafa yonelik reklamlart ahlaki agidan yanhis olarak
degerlendirmeyen katilimeilar, genel olarak reklamlar hakkinda da olumlu bir izlenime
sahiptirler. (ki ifade arasinda anlamli ve pozitif korelasyon iliskisi saptanmustir.) Bu
goriisteki katilimeilar, ¢ocuklarin ¢ogunlukla reklamlari televizyon programlarindan
ayirabildiklerini distinmektedirler. Iki ifade arasinda anlamli ve pozitif korclasyon
iligkisi bulunmaktadir. Ayrica katilimeilar, reklam scktdriiniin dzdenetim ¢abalarini
yeterli bulurken (korelasyon iliskisi anlamli ve pozitif yondedir), ¢ocuklarr hedef alan
reklamlarda TV kahramanlarimmn gortinmesinde de bir sakinca olmadigt kanisindadirlar.
Iki ifade arasmnda anlamli ve pozitif korelasyon iligkisi saptannustir. Bu goriisteki
katilimeilar, tiim reklamlarin aldatici ve yamltict olduguna katilmamakta, (korelasyon
iliskisi negatif yondedir) ve reklam yapan bir sirketin iriiniinii almay: tercih
etmektedirler. Iki ifade arasinda anlamli ve pozitif korelasyon iliskisi bulunmaktadir.
Cocuklara y'o'neﬁk reklamlarda ahlaki agidan bir sakinca goérmeyen katilimeilar,
reklamlarin  gocuklarda maddiyatgih@ gelistirdigine (korelasyon iliskisi negatif
yondedir) ve yaraticihigi bastirdigina da (korelasyon iliskisi negatif y&ndedir)

katilmamaktadirlar.

Ozetlemek gerekirse, cocuklara yénelik reklamlart ahlaki agidan yanlis olarak
dcgerlcndirmcycn watlimcilar, bu rcklamlarin ¢ocuklarda zararlr ctkilert  oldugu
goriisiine katilmamakla birlikte, reklamlara yonelik olumlu bir tutum sergilemektedirier.
Ozdenetim gabalarini yeterli gormekte ve reklamlarm ¢ocuklar igin faydasi olduguna

inanmaktadirlar.
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Yapilan korelasyon analizleri sonucunda, arastirma amaglari arasinda vurgulanan,
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden yas, ¢ocuk sayisi, gelir ve egitim durumu ile
tiiketicilerin tutumlart arasinda iliskiler oldugu belirlenmistir. Ornegin yas konusunda
katilimcilarin yasi arttikga, ailelerin ¢ocuklartyla reklamin amaglarint tartismalari
gerektiine olan inanglarinin da arttigi goriilmistir. Katihimcilar, yaglart arttikga
televizyonun gocukléra yonelik reklamlarda kullanilabilecek en iyi medya oldugunu
diisinmekle birlikte, ¢ocuklara yonelik reklamlarin g¢ocuk ve aile arasindaki iliskiye
etkileri konusunda daha fazla endiselenmektedirier. Daha biiyiik yastaki tiiketiciler,
cocuklara yonelik reklamlara da daha mesafeli bakmakta, bu tiir reklamlarin gocuklarda

maddiyatgiligi gelistirdigine inanmaktadirlar.

Ttiketicilerin sahip olduklari ¢ocuk sayist da tiiketicilerin tutumlarini etkileyen dnemli
bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradaki ilging sonug, evdeki gocuk sayisi
artarken tiiketicilerin reklamlara yOnelik tutumlarinin da olumlu y6nde olmasidir.
Reklamlarin yeni driinlerle ilgili bilgi saglayici 6zelliginden dolayi yararli oldugu
inanist da gocuk sayisi ile paralellik igindedir. Evdeki gocuk sayisinin artigina bagli
olarak tiiketiciler, ¢ocuklarin reklamlart televizyon programlarindan  ayirt
edebildiklerini, TV kahramanlarimin bu tir reklamlarda yer almasinda bir sakinca
olmadigini diistinmenin yanisira, reklamcilarin reklam uygulamalari bakimindan dzgiir
olduklarini diigitnmektedirler. Cocuk sayisindaki artisla, reklama yonelik olumlu
tutumun paraleluk gostermesi, tiketicilerin reklamla program arasindaki farki
anlamalarma gtvenmelerine, ya da ¢ok g¢ocuklu ailelerde televizyon ve reklamlarin
cocuklari oyalayabilecek bir ara¢ olarak goriilmesine, bu konuda gocuklarint yeterince

bilgilendirdikleri inanglarina dayali olabilir.

Gelir durumu ile tutumlar arasindaki iliskiye bakildiginda ise, reklamlarin 6zellikle gelir
durumu yiikseldik¢e satin alma kararlari konusunda onemli bir belirleyici oldugu
goriilmektedir. Ancak bu durum tiiketicilerin, aldatici ve yaniltict reklamlardan
sirketlerin sorumlu tutulmasi gerektigi beklentisini de yonlendirmektedir. Onemli bir

degisken olan egitim durumunun artisina bagh olarak tiiketiciler, gocuklara yonelik



122

reklamlara daha kat bir yaklagim gostererek, bu reklamlarin ¢ocuklara faydali bilgiler
sundugu izlenimine katilmamaktadirlar. Televizyonu, ¢ocuklara yonelik reklamlarda en
iyi kitle iletisim araci olarak nitelendirmekte fakat, bu noktada tiiketiciler reklamlarda
sirketlerin sorumlu bir anlayisla hareket etmesi gerextigi, reklamcilarin ifade
Ozgirlikleri sinirlarinin da dikkatle gizilmesi gerektigi yaklasimini sayunmaktadirlar.
Reklamlari genel olarak olumsuz degerlendirmedikleri diisiiniiliirse, daha egitimli
tilketicilerin reklameilardan ¢ocuk hedef kitle konusuna hassaslikla yaklagmalarini

bekledikleri sdylenebilir.

Arastirmada, genel olarak reklama karsi olumlu izlenime sahip tlketicilerle, hedef
Kitlesine  bakmaksrzin buttin reklamlarm aldaticr oldugunu  dustinen  tiketicilerin,
¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgili olarak tutumlar aragtirilmistir. Tiketicilerin
¢ocuklara yonelik reklamlarda ahlaki agidan bir sakinca goriip gormedikleri, sekerli
besin reklamlarinin gocuklarda kotii beslenme aligkanliklari ve saglikla ilgili tehlikelere
yol agip agmadigi, asir1 televizyon reklami izlemenin yaraticiligt bastirip bastirmadigi,
maddiyatgiliga neden olup olmadigi, aile ve ¢ocuk arasinda ¢atigmalara yol agip
agmadigt  arastirilmustir.  Bunun  yanisira  tiiketicilerin, reklam  §zdenetim
mekanizmasinin ¢ocuklara yonelik yapilan aldatict ve yaniltici reklamlarla ilgili

cabalarint yeterli bulup bulmadiklari konularindaki tutumlari arastiriimistir.

Aragtirma sonucunda genel olarak reklama karsi olumlu tutumlara sahip katilimeilarin,
cocuklara yonelik reklamlar konusunda olumlu izlenime sahip olduklari sdylenebilir.

enel olarak rekiam uygulamalarinda bir olumsuzluk gérmeyen katilimecilar, ¢ocuklara
yonelik reklamlarin, yeni iiriinler konusunda bilgi saglayici roltinden dolay: ¢ocuklar
i¢in yararli oldugu inancindadirlar, reklamlarin aile ve gocuk arasinda ¢atismaya yol
actig goriisiinii paylasmamaktadirlar. Genel olarak reklamlara olumlu bakan tiiketiciler,
reklamlarin ¢ocuklarda maddiyatgiligi gelistirdigini ya da yaraticiligi bastirdigina da
katilmamaktadirlar. Reklamlara karsi olumlu izlenime sahip tiiketiciler, sekerli
besinlerin reklamlarinin ¢ocuklarda sagliksiz beslenme aliskanliklarina neden olmadigi
kanisindadirlar. Bu gorlisteki katihimcilar aymi zamanda, reklamcilarin gocuklara
yonelik reklamlar konusundaki ¢abalarinin yeterli oldugunu diistinmekte, televizyonu,

¢ocuklara yonelik reklam uygulamalarinda kullaniabilecek en iyi iletisim aract olarak
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gormektedirler. Genel olarak reklamlara karst olumlu izlenime sahip olan katilimcilar,
televizyon programindaki kahramanlarin ¢ocuklara yonelik reklamlarda gortinmesinde
de bir sakinca olmadigi kanisindadirlar. Bu kisiler genellikle, reklam yapan sirketlerin

Urlinlerini satin alma egilimi i¢indedirler.

Bununla birlikte, reklamlarin kimi hedef alirsa alsin yaniltici ve aldatici oldugunu‘
diisiinen yani genel olarak reklamlara karsi olumsuz tutuma sahip olan tiiketicilerin;
¢ocuklara yonelik reklamlara da olumsuz bir tutum sergiledikleri, biitin reklamlarin
¢ocuklar tizerindeki etkilerini olumlu gérmedikleri soylenebilir. Genel olarak reklamlart
aldatict ve yanitict bulan tiketiciler, ¢ocukiara yoénelik reklamlarin aile ve ¢ocuk
arasindaki iligkiyr bozdugunu ve ¢atugmalara yol agtigini dugtinmcektedirler. Ayrica,
sekerli besin reklamlarinin ¢ocuklarda sagliksiz beslenme aliskanliklarina neden oldugu
kamisindadirlar. Genel olarak reklamlar konusunda olumsuz tutuma sahip tiiketiciler,
asirt derecede televizyon reklami izlemenin, ¢ocuklarin yaraticiligini bastirdigint ve
reklamlarin ¢ocuklarda maddiyatgiligin gelismesinde etkili bir faktdr oldugunu
dilsiinmektedirler. Bu goristeki katilimeilar, televizyon programlarindaki kahramanlarin
televizyon reklamlarinda goriinmesini de sakincali bulmaktadirlar. Reklama yonelik
olumsuz tutuma sahip tiiketiciler, reklam sektoriiniin gocuklara yonelik aldatici ve

yaniltict reklamlar konusundaki ¢abalarini da yeterli bulmamaktadiriar.

Ayni paralel yaklasim, dogrudan g¢ocuklara yonelik reklamlarin ahlakiligini
degerlendirirken de ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle, cocuklara yonelik reklamlar:
ahlaki agidan dogru bulanlar, hem genel olarak reklamlara olumlu yaklasmakta hem de
aldatici ve yaniltict bulmamaktadirlar. Cocuklara yonelik reklamlari ahlaki agidan dogru
bulanlar, bu reklamlari yararli gormekte, materyalizm, beslenme aliskanliklari,
yaraticilik, aile ic¢i iliskiler agisindan da olumsuz etkileyen bir mekanizma olarak
degerlendirmemektedirler. Reklamcilari ifade 6zgirligiine sahip bireylér olarak
degerlendirmekte, reklam sektoriindeki Ozdenetim uygulamalarint  da  yeterli

bulmaktadirlar.

Bu arastirmanin bulgulari sonucunda, tuketicilerin reklamin ¢ocuklar ftizerindeki

etkilerini kabul ettikleri, ancak bu etkiler konusundaki tutumlarini, genel olarak reklama



iliskin tutumlariyla yonlendirme egilimleri i¢inde olduklari goriilmektedir. Tiiketicilerin
genel olarak reklmma yonelik olumsuz tutumlarinin altinda yatan nedenler arastirilarak
ve bu nedenlerin giderilmesi i¢in ¢aba harcanarak tutumlar: olumlu kilinabilir. Onemli
olan, reklamcilarin ve reklamverenlerin sosyal sorumluluk ve etik bilinciyle, 6zdenetim
mekanizmalarini esas alarak reklam etkinliklerini yerine getirmeleridir. Kaldi ki gocuk
kitleler esas alindiginda ve reklamin olasi olumsuz etkilerine dikkat edildiginde, daha da
hassasiyet gostermeleri gerektigi bir kez daha anlagilacaktir. Bu nedenle diiriist, yaniltic
olmayan, dogru degerleri harekete geciren reklam ¢alismalari yapmak temel ilke kabul

edilmelidir.

Yalnizea reklameilar ve reklamverenler degil, ailcler ve cegitimceiler 'dc rcklamlarin
¢ocuklar izerindeki etkileri konusunda hassasiyet gostermelidirler. Bunu yaparken
reklama katt ve elestirel bir pencereden bakma yerine, ekonomik ve sosyal anlamda
katkilari, tiketicilere yararlart konusunda da gocuklar mutlaka bilgilendirilmeli, ondan
sonra her alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da olast birtakim olumsuz

uygulamalar olabilecegi s6ylenmelidir.

Bu c¢aligmadan gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalara iliskin de bazi oneriler
cikarilabilir. Her seyden once arastirmay1 genelleme sinirlihgini-ortadan kaldirabilecek
bir &rnekleme yontemi ile &rneklem belirlenebilir. Tuketicilerin sahip olduklari
gocuklarin yaglari da ogrenilerek, yas gruplari itibariyle tiiketicilerin tutumlar: daha

detayh degerlendirilebilir. Genel olarak tiiketicilerin degil de anne ve baba olarak

ebeveynlerin tutumlari ele alinabilir.

Ayni konulu calisma daha farkl: kitleleri hedefleyerek de yapilabilir. Ornegin, sirketlere
ayni amagla gelistirilen bir anket formuyla ulasilarak, sirketlerin tutumlar
degerlendirilebilir ve tiiketicilerinkiyle karsilastirma yoluna gidilebilir. Cocuklarin
reklama ydnelik yaklagimlart ve reklamin bu kitle tizerindeki etkileri okul ncesi yas
grubundan baglayarak deney, anket ve gdzlem gibi veri toplama ydntemleri araciligiyla

1zlenebilir.
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