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OZET

Reklam sektdrii agisindan belirli konular glinlimiizde gerek sektor
toplantilarinda, gerek seminerlerde ve gerek gazete-dergi kdselerinde
tartisiimaktadir. Cocuklarin reklamda kullaniimasi ve reklamin cocuklar
tizerindeki etkileri konulan da bu tartismalardan bazilaridir. Bunun yani sira
reklamcainin, reklamverenin konu icerisindeki sorumluluklarinin nerede

baslayip nerede bitecegi ve cercevesi ayrica tartisiimaktadir.

Cocuklarin zihinsel, duygusal, fiziksel, toplumsal ve ahlaki
gelismelerinin saghkh bir yapida olmasi konusu reklamla da ilintilidir. Reklam
da toplumda sosyo- ekonomik yapiyi olusturan sektérel ve bilmsel
parcalardan biri olduguna goére, onun da belirli yikimlilik ve
sorumluluklan vardir. Reklamin bu sorumlulugunun uygulayicisi reklamc ve

reklamverendir.

(Cocuklar, hayal kurmak, kendilerini birileriyle 6zdeslestirmek, anne ve
babaya isteklerini yaptirmak, hérgiin degisik oyuncak istemek gibi
seylerden hoslanirlar ve bunlan yapmalarma da genellikle izin verilir.
Reklam, cocuga, uygun iletisim beceri ve tutumlarn dgrettigi gibi, hayal
kurmak icin materyal de saglar. Ancak, cocugun gerek hayal kurarken gerek
diger isteklerinde duygusal ya da fiziksel olarak zarar gérmesinin olasi

oldugu durumlarda harekete gecilir, Snlemler alinir.

Cocuklar, bircok Avrupa ulkesi ile Amerika Birlesik Devletleri'nde

sinirfayicl kurallar isiginda reklamlarda kullanilir ve gocuga yonelik reklamlar



bu ilkeler sininnda yapilir. Ulkemizde de son yillarda yapilan calismalar ve
kabul edilen uluslararasi ilkeler 1s1Z1nda, ¢cocuklarn reklamda kullaniimasi ve
cocuklara yonelik reklamlarda gozetilmesi gereken unsurlar ile ilgili

sinirhliklar getirilmistir. >

(¢ Cocuk ve reklam iligkisini ortaya koyan yasalar, yonetmelikler ve
ilkeler, dijzenléyici rollerinin yani sira, reklam diinyasina da (gerek reklami
yapan gerek yaptiran Kkisilere), cesitli sorumluluklar yliklemektedir. Bu
kurallar sosyal sorumluluk anlayisinin birer parcalarn olarak karsimiza

Gl kmaktadm) \

Tim bu Konularin yer aldigl tezin son kisminda, televizyon
reklamlarinda gocuk kullaniminin yasal ve ahlaki ydnlerini kapsayan bir icerik

analizi arastirmasi yer almaktadir.



ABSTRACT

There are some definite areas within advertising which arouse more
discussion and contradiction than others. The use of children in
advertisement and the impacts of advertisement on children are the main
sources of discussion. Besides, the beginning- and the end points of the

responsibility of advertiser and its framework are discussed separately.

The subject of how children develop a soéio-psychological, emotional
and physical pattern into the future is also related to advertising. As the
advertisement is one of the parts which form the socio-economic structure,
it possesses some definite obligations and responsibilities. It is the

advertiser which puts this responsibility into practice.

Children are fond of fantasizing, of identifying themselves with
someone, of having their parents do what they want, of demanding various
toys everyday and they are generally permitted to do so. The
advertisement teaches children the favourable communication skills and
attitudes and it provides some material for imagining. However, measuers
and actions are taken in situations, where children may experience

emotional and physical harm in fantasizing.

In many of the European countries an in the {JSA children are used in
advertisement in the light of some limitative rules. Advertisements directed
to children are made within the limitations of these principles. In the light
of the studies made recently in Turkey and the accepted international

principles, restrictions are adopted concerning the use of children in



vi

advertisement and the factors to be observed in advertisements directed to
children.

The laws, regulations and principles which put down the relation
between the child and advertisement, charge various responsibilities to
advertisers, besides their regulating roles. These rules form a part of the

social responsibility understanding.

In the last part of this thesis, which handles all of these subjects, a
content analysis including the legal and moral sides of the use of children in

TV commercials, takes place.
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BIRINCi BOLUM
REKLAMIN SOSYAL SORUMLULUGU

Sosyal sorumluluk kavrami acik ve net bir bicimde tanimlanabilecek bir
kavram degildir. Isletmeciler, sosyal bilimciler, felsefeciler, siyaset bilimciler

bir cok sosyal sorumluluk kavrami tanimi gelistirmislerdir.

Kimilerine gdére sosyal sorumluluk isletmelerin Kérlarini arttirmak,
kimilerine gore isletmelerin ekonomik ve sosyal amaclarin kesismesi olarak

tanimlanir. !

Bir toplumda biiyiik kuruluslar ile o toplumu olusturan insanlar arasinda
genel olarak kabul edilmis bir iliskiler, ylikimliliikler ve gorevler dizisi
vardir. Bu ortak anlayislar dizisine felsefeciler ve siyaset kuramcilar sosyal
anlagsma adint vermislerdir. Iste bu sosyal anlasmanin dnemli bir kismini is
diinyasinin sosyal sorumlulugu olusturmaktadir.z Sosyal sorumluluk, bir
karar verilitrken o kararin yaratacagr etkilerin genis bir bi¢imde

diistintiimesi3 olarak da tanimlanir.

Odabasi, sosyal sorumiulugun toplumun ¢ikart gérisiine dayandigini
belirtir. Sosyal sorumluluk toplumun c¢ikan ile ilgili bir kavram olarak, “her
kisinin kismen bagimli oldugu daha genis bir sosyal sistemle iligskide oldugu
ve sonugta bundan sosyal sorumluluk ortaya ciktigi” gorisine

dayanmaktadir.4

I Sera Ozbasar, “Sosyal Sorumlulukiarin Y8netimi”, Y&netim Dergisi, 1979, Sy.11, s.43.

2 Donald P. Robin - Eric Reidenbach, “Social Responsibility, Ethics and Marketing
Strategy: Closing the Gap Between Concept and Application”, Journal of Marketing,
Vol.51, jan.1987, s.45.

3 Filiz B. Peltekoglu, “Halkla filigkiler ve Sosyal Sorumluluk”, Marmara lletisim Dergisi,
Sy.2, Nisan 1993, s.180.

4 Yavuz Odabas), “Isietmelerin Sosyal Sorumluluk Kavrami Icerisinde Reklamcinin
Yeri”, Suat Mirza'nin Anisina Armagan, A.U. LLB.F., yayin no:42, Cilt-1, Eskigehir, 1986, s.10.




1. Reklam ve Sosyal Sorumluluk

Reklamcihk giinimiizde sosyal bir kurum haline gelmistir. Her kurum,
kurulus veya orgiit topluma karsi gesitli ylkiimluliklere sahiptir. Reklamcilik

mesleginin de kendisine gdre topluma karsi sorumlulukian vardir.

Elestirmenler giliniimiize kadar reklami acimasizca elestirmisler,

reklamin toplum lizerinde olumsuz etkilere yol actigin1 6ne stirmisler ve
‘ |

hatta reklamin yapilmamasini dahi belirtmislerdir. Bu goriisler yanhs reklam

ya da reklamin yanhs kullaniimasinin birer sonucu olarak karsimiza cikmustir.

Reklamin toplum {izerindeki olumsuz ya da olumlu etkileri g6z ardi
edilemez. Onemli olan olumsuzluklan en aza indirgemektir. Sosyal

sorumluluk dedigimizde de bu olumsuzlarin en aza indirgenmesi anlayisi

yatar.

Ceki¢ dogru kullanildiginda civi yuvasina yerlesir. Aksi taktirde bas
parmagimizi gﬁrﬁfébiliriz. Reklam da tipkr ¢eki¢ gibidir. Dogru kullanimda
etkli olur ve zarar vermez. Ne yazik ki, bazi durumlarda reklam, sosyal
acidan dogru kullaniimayabilir. Yanlis kullanim bir aracin potansiyel degerini
ortadan kaldirmaz. Bas parmagimiza vurdugumuzda cekici kaldinp

atmayiz.”> Digmesi diisen bir ceketi kaldinp atmazsiniz, ya digmeyi

dikersiniz ya da digmeyi bulamazsaniz yerine tim diGgmeleri

degistirirsiniz. Bu islem ceketin ceket olma 6zelli§ini bozmaz.

Hicbir zaman yanhsgliklarin ya da hatalarnin tamamen ortadan kaldinimasi

distintilemez. /Sosyal agidan kotl bir reklam gordigiimizde reklamcihgi

5 Maurice I.Mandel, “Advertising”, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs, New]Jersey, 1981,
s.64.
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ortadan kaldirmak da en az cekici atmak kadar yanhs bir davranis olur.
Suistimalleri engelleyemeyiz. Bunlann tamamen ortadan kaldiriimasini

~ummak cok sey beklemek olur.®

Her toplumda olumlu islerin yaninda olumsuzlarin da olmasi dogaldir.
Kisiler, gruplar ya da kitleler bu olumilu veya olumsuz yapilan islerden
etkilenirler. Cocuklar da bu etkilenen kesimlerden birisidir. Reklamin ya da
reklamcmlﬁ, toplumun belki de en hassas, ¢cok cabuk etkilenebilen bir
kesitini olusturan ¢ocuklara karst daha baska bir sorumluluk icerisinde olmasi

gerekmektedir.

Bundan otirl, konuyu yani reklam ve sosyal sorumluluk ba§h§m1,l
cocuklar ¢ercevesinde, reklamcinin ve reklamverenin sorumluluklan seklinde
iki ayrt grupta incelemekte, detaylandirma acisindan, yarar vardir. Su da
unutulmamalidir ki, reklamin sorumiulugu bir paylasimi gerektirir. Reklami
kullananlar, tiketiciler ve reklam medyalan -burada insanlar lizerinde en
etkili ve c¢ocuklarin en ¢ok etkilesimde bulundugu medya olan

Televizyondan s6z etmekteyiz- sorumluluklan paylasmalidir.

2. Reklamcinin Sosyal Sorumlulugu

Kisilerin ya da kuruluslar acgisindan sosyal sorumluluk kavraminin
anlami, sahip olduklan vasif ve titre gére yasam evreni ya da yoénelik
oldugu kesime karsi yapmalan ve yapmamalarn gereken daVran1§ ve
tutumlarin bilincinde olmalandir. Ornegin bir reklamc mesleki acidan
tliketici kesimine karsi, sosyal acidan ise toplumun her kesimine kars

sorumluluk sahibidir. Séyle ki, mesleki agidan tliketicilerin zarar gérmemesi

6 agk, s.64.




icin bir gaba igerisinde olur, diger yandan toplumun tliketim bilincini
gelistirmek, toplumdaki tlketici kalitesini ve kiltlir diizeyini arttirmak igin

sorumluluk sahibidir.

Buradan yola cikarak, reklamcinin sosyal sorumlulugunu, iki ana baslik

altinda inceleyebiliriz:

* Tiketiciye karsi sorumlulugu

* Sosyal ve kiiltlirel cevreye karst sorumlulugu.

2.1. Tiketiciye Karsi Sorumluluk

Reklamcinin sosyal sorumlulugunu yerine getirebilmesi herseyden
once, bulundugu toplumun sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapisini bilmesine
baghidir. Toplumdan kopuk bir reklamci ne mesleginde ne de

sorumluluklarini yerine getirmede basari saglayabilir.

Reklam olsun diye reklam yapan bir reklamci, reklami bir bilim alani

olarak ele almadig siirece, gereksiz calismalann ortaya ¢ikmasini béylece

toplumu olumsuz etkilemeyi &nleyemez.” Bunun sonucu da reklamin

birincil islevi olan bilgi verme fonksiyonunu yerine getiremez.®

Genel anlamiyla tiketici dedigimiz kimse ya da kimseler, yasamini,
varhgin ve faaliyetlerini siirdlirebilmek icin bir mal ya da hizmet edinip

kullananlardir.? Reklam endiistrisi, szellikle televizyonun gelismesi ve

7 Omer Tarlak, “Reklama Getirllen Elestiriler ve Reklamcinin Toplumsal .
Sorumiulugu”, Pazarlama Diinyasi, Sy.49, Yil 9, s.16.

8 Alican Kavas, “Reklamin toplumsal Etkilerli ve Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki
Sorumluluk Disilincesi”, Verimlilik, 1985/4, s.55.

9 Standart, Tiirk Standartlan Enstitlsii Yayin, Ocak 1997, Sy.421, s.67.




yayginlasmasiyla daha dogrusu bu sihirli kutunun etkisinin farkina
varmasiyla, tiketici diye adlandirdigimiz kesimin kapsamim biraz daha
genisleterek cocuklan da bu kapsama dahil etmislerdir. Son yillarda, tiiketici
kesiminin kii¢lik bir parcasi olmaktan c¢ikip, temel ve dnemli bir pargasi

haline gelmislerdir.

Cocuklar neredeyse dogumlanndan itibaren televizyon izlemeye
baslamislar, TV'den fikirler kapmak herhangi bir beceri gerektirmediginden,
cok erken yaslarda reklam izleyicisi toplulugunun bir parcasi ve hatta Snemli
bir parcast olmustur. Televizyonlarin da tiiketimin sinirlann genisletmede
oynadig1 onemli rolliin 1s18inda gocuklar, dzellikle reklam enddstrisi icin bir
hedef haline gelmistir. A&M dergisinde cikan bir yaziya gore, bunun {i¢
nedeni vardir. Birincisi, cocugun elinde eskisinden daha fazla para vardir;
ikincisi ve daha 6nemlisi ¢cocuklar ailelerin marka secimlerinde baslica etki
faktc'jrleﬁ olarak gérﬁlmektedir. Uclinciisii de onlan kiiciikken yakalamak ve

marka sadakati asilamak firsatidir.!©

Almanya’da yapilan bir arastirmaya gore, ¢ocuklar ailelerini sadece
kendi hoﬁandnklah bir Griiniin seciminde degil, almay1 planladiklar mizik
setinden otomobil markasina kadar bircok alanda etki altinda
birakmaktadirlar. 06-15 yas ¢ocuklan arasinda aglama metoduyla anne ve

babalara isteklerini yaptirdigi belirtiimektedir.!!

Amerika Birlesik Devletleri'nde Cocuk Reklamlarn Izleme Birimi
tarafindan olusturulan gocuklara yonelik reklam politikasi icerisinde

reklamcinin cocuklara karsi sorumluluklan arasinda sunlar belirtilmektedir:'2

10 Namita Unnikrishnan & Shailaja Bajpai, “The Impact of TV Advertising on Children”,
Sage Publications, 1996, s.146-156.

11 Radikal Gazetesi, “Aligverisi gocuklar yaptiriyor” baslikhi haber, 28 Mart 1997, arka sayfa
12 Del l. Hawkins & Roger ]. Best & Kenneth A. Coney, “Consumer Behavior”, Richard D. Irwin Inc.,




Kiglik cocuklarin izledikleri seyin inanirliligini degerlendirmede
yetenekleri sinmirli oldugu icin, reklamcilara onlan kendi

hassasiyetlerinden korumak icin 6zel bir sorumiuluk yiklerler.

UriinG bir baska (riinle kiyaslayan reklamlann cocuklar tarafindan
anlasilmasi ve degerlendirilmesinin giic oldugu ve yanls
anlasilabilecegi bilinmektedir. Bu nedenle, reklamcilar Uriinlerini

kiyaslama yapmadan sunmalidiriar.

Fiyatlanin sunumlarn acik ve dogru bicimde belirtiimeli, satin alma icin
haksiz baski uygulamasina meydan verilmemelidir. Cocuklara yénelik

reklamlarda “sadece” gibi fiyat minimizasyon-larindan kacinilmalidir.

Cocuk programlannda triin veya hizmetlerin tanitiminda, bir baska
programda yer alan canli veya ¢izgi karakter kullanilmamalidir. Benzer
sekilde, progfam icinde program Kisiligine veya karakterine benzeyen
bir Grlintin reklami yapiliyorsa, reklam ile programin igeriginin agik

bicimde farkhilastinlmasinda dikkatli davranilmalhdir.

2.2. Sosyal ve Kiiltiirel Cevreye Karsi Sorumluluk

Reklamcinin sosyal ve Kkiiltlirel cevreye karst olan sorumluluk

anlayisinin altinda yine bu cevrelere hizmet verme diisiincesi yatar.!3

Reklamci, sosyal ve kiiltiirel cevreye karsi sorumiulugunu, hem

1992, 5'th Ed., s.247-249.
13 Odabasi, 5.20.



mevcut hem de gelecek nesillerin yasam kalitesini yiikseltici davranisiarla
gelistirmelidir.!* Insan haklarn, uyusturucu ile miicadele, kirlilik, irkgihik,
AIDS gibi sosyal konulan ele alarak toplum ihtiyaclarina karsilik veren ve kar
unsuru tasimayan reklémlar, reklamcinin topluma karsi olan sorumlulugunun
bir parcasidir. Cocuklarin daha iyi bir gelece8e sahip, gelecekte bilgili ve
bilingli birer tiketici, olmalarini saglamak bulunduklan toplumun da bu

oranda kalitesinin artmasini saglamakla dogru orantilidir.

Reklamc1 sosyal igerikli konularda bilgi ve yeteneklerini toplumla
paylasir. Bunu yaparken hicbir karsilik beklemez. Bir nevi “gdniilli reklamcr”
gorevi Ustlenebilir. Reklamcinin tliketiciyi bilinglendirmesi ve aydinlatmasi
da sorumlulugunun bir parcasidir. Kisinin farkinda olmadigl sosyal ve
kilturel ihtiyaclanni ortaya koyarak, egitici, uyarici ve bilgilendirici bir rol
stlenir. Ornegin, aile planlamasi, trafik egitimi, cevre temizligi gibi
konularda yaratici calismalar yapabilir ya da yapilacak calismalara destek

verebilir.

Reklamci bilgi ve tecriibesini sosyal kurumlarla da paylasabilir.
Ornegin, toplumun kiiltiir diizeyini yijkselteéek sanatsal veya sportif faaliyet
diizenleyen kuruluslarin bu tip faaliyetleri ézendirici olarak yapacagi

kampanyalara destek verebilir.

Reklamci ayrica, Universite ve arastirma kuruluslan ile de iliskide
bulunmalidir. Arastirma sonuglarnin paylasima sunulmasi gibi bilgi alis-
verisinde bulunablir. B&ylece kaynak israfinin 6nilenmesine ve bilginin genis

bir kesime aktarilmasina araci olacaktir.!3

14 Kavas, s.64.
15 Odabasi, s.21.



Reklama da toplumun bir parcasidir. Toplumun kalitesinin yiikseldigi
zaman onun da is ve sosyal kalitesinin ylikselecegini, sorumluluklarnin yerine
getirirken hem kendi mesleginin sayginligini arttiracak hem de toplum
kalitesinin yijkselmesiné katkida bulunacaktir. Reklamc sadece yasadigi
andaki toplumu degil, bulundugu toplumun gelecekteki kalitesini, ileri
tilkeler arasindaki yerinin ne olacagim da distinerek, o toplumu olusturacak
olan ¢ocuklarin daha bilingli yetismelerini saglayacak sorumluluk bilincinde
olmaldir. Cocuga, sadece malim ya da hizmetini tiikketen bir varlik olarak
degil, o mahn ya da hizmetin o toplumla birlikte yasamasini saglayan,

“gelecege tastyict” olarak bakmalidirlar.

3. Reklamveren is Diinyasinin Sosyal Sorumlulugu

Toplum, is dinyasinin kendisinin bir parcasi olmasini bekler. Bu, is
diinyasinin temel ekonomik fonksiyonunu degistirmez. Clinkii toplum is

diinyasindan mal ve hizmetleri etkin bicimde saglamasini bekler.6

Reklamveren isletmenin sosyal sorumluluklarinin basinda reklamlarin
gercekleri yansitmasinda ve yaniltici-aldatict olmamasindaki sorumlulugu
gelir. Reklamverenler, reklamlarda yer alan vaad veya iddialan kamtlamakla
yiktimladir.'?” Ozellikle cocuklarin toplumun biiylik bir kesimini
olusturmasi, gelecekteki lstlenecekleri sorumluluklari kavramada ve
gelecegin is diinyasin olusturacak olmalan, giinlimiiz is diinyasinin ne denli
sorumluluk sahibi olmas! gerektiginin bir parcasidir. Cocuklarin yanlis ve
aldatict mesajlarla, bilgilerle bilylimeleriyle Kisiliklerinde olusacak

bozukluklarin sorumlulugunu bir nebze de is diinyasi tasimaktadir.

16 Keith Davis and C. Frederick William, “Business and Soclety: Management,Public
Policy,Ethics”, 5th ed. New York:McGrawHill Book Company, 1984, s.41.

17 Haluk Mesci, “Reklamda Denetime Karsi Ozdenetim”, Capital Dergisi, 1996, Sy.5, s.130.



Son yillarda reklamveren isletmelerin sosyal ihtiyaclara cesitli sekillerde
cevap vermeye basladigini gérilyoruz. Calistirdigi iscinin refahi, tiiketici
memnuniyeti, toplumun iyilestirilmesi, temiz toplum istemi veya ¢evrenin
korunmas! gibi alanlar isletmelerin hedefleri arasina girmistir. Bu da

toplumlar acisindan sevindiricidir.

Reklamverenlerin topluma olan katkilan reklamcilardan daha farkhdir.
Reklamcnlaf bilgi ve tecriibelerini yansitarak fayda saglarlar, reklamverenler
ise maddi kaynaklanni kullanarak bu gérevi yerine getirirler. Ornegin
Johnson & Johnson firmasi ABD'de, anne ve gocuk saghgi sorumlulugunun
bir parcasi olarak dogum Oncesi balkimi konu alan bir dizi televizyon

reklaminin sponsorlugunu tistlenmistir. 18,

Ulkemizde de cocuklara y&nelik olarak baslatilan asi kampanyasina ait
reklamlar (icfetsiz olarak mecralarda yayinlanmis, birgok kurum ve kuruluslar
bu kampanyaya maddi ve manevi destek vermislerdir. Cesitli vakif ve
benzeri sosyal yardim kuruluslanna ait reklamlar da {icretsiz olarak is
diinyasinin sahip oldugu mecralarda yayinlanmaktadir ve maddi destek

verilmektedir.

4. Reklam Diizenlemelerinde Cocuk

Genel olarak reklamlarin c¢ocuklar lizerindeki etkisi, cocuklarin
reklamdan etkilenmeleri ve gocuklara yonelik olarak tasarlanan reklamlar,
gecmiste pek ¢ok arastirmaya konu olmustur. Bircok llkede, Ozellikie
Amerika Birlesik Devletleri’'nde sivil toplum &rgiitleri, stirekli olarak devietin

ilgili kuruluslarini zorlayarak bu reklamlarin siirekli denetlenmesini ve

!
18 Courtland L. Bovee & John V. Thill & George P.Dovel & Marian Burk Wood,

“Advertising Exellence”, McGraw-Hill Inc., 1995, s.65.
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diizenleyici kurallar getirilmesini dayatmuslardr.

Glnimiizde rékl"amlar konusunda, bircok llkede kanuni ya da
kurumsal diizenlemeler getirilmistir. Reklam alaninda yapilan diizenlemeler
acisindan, reklamcilik sektdriinde tim diinya Ulkeleri arasinda ayri bir yere
ve farkli bir toplumsal yapiya sahip olan Amerika Birlesik Devletleri’'ni (ABD)
digerlerinden ayirmakta fayda vardir. Amerika’dan sonra en fazla denetimin
ve diizenlemelerin uygulandig! yer Avrupa kitasidir. Tirkiye ise hizl
gelisimi ve Avrupa’ya entegrasyonu saglamaya calistigt su son yillarda bu
alanda gozle goriliir bir takim diizenlemeler getirmis, esaslar kabul
edilmistir. Bunun yani sira Asya lilkelerinden Hindistan'da da reklamin
cocuklar tizerine etkileri, reklamda kullanilan ¢ocuklar, ¢cocuklara ydnelik
reklamlar gibi konularda cesitli arastirmalar yapilmakta ve reklamcilar,

arastirmacilar ve bilim adamlarinca genis platformlarda tartisiimaktadur.

Reklam ile ilgili yapilan diizenlemeler, énkanlan yasalar, kabul edilen
ilkeler vb., reklam, reklamci ya da reklamverenin sosyal sorumluluklarinin
birer parcasidirlar. Bir reklamci ya da reklamveren ilkeleri, ydnetmelikleri,
yasalarl ya da dilizenlemeleri is yasamlarinin “olmazsa olmaz” bir pargasi
olarak gdrmelidirler. Bunlara, sosyal sorumluluk anlayisinin gerektirdigi
“toplumsal cikar amach yasamanin” gerekliligi olarak ba‘kllmahdlr.
Kendilerinin de, toplumlarinin bir pargasi oldugu gercegini

unutmamalidirlar.
4.1. ABD’ye Bakis

Amerika Birlesik Devletleri'nde gocuklara yonelik olarak, reklamlarda

yer almasi, reklamlarin sahip olmasi gereken ozellikler konularinda ve

§
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cocugun reklamdan zarar géormemesi igin qallsmalar yapan Kkurum ve
kuruluslardan bazilar §un13rd1r: Federal Ticaret Komisyonu (FTC), Daha lyi Is
Biirolari Konseyi Ulusal Reklam Boélimi (CBBB/NAD), Ulusal Reklam
Inceleme Konseyi Ulusal Reklam Inceleme Kurulu (NARC/NARB), Federal
lletisim Komisyonu (FCC), Kongre l(ﬁtijphanesi,‘Yiyecek ve llag Yénetimi,
Alkol ve Titlin Vergi Boliimii ve reklam birlikleri ile reklam fedarasyonunun

ortaklasa benimsedikleri “uygulama diizenlemesi”.!?

Federal Ticaret Komisyonu (FTC):

ABD’de yaniltia-aldatici reklamlarla miicadele konusunda 1914 yilinda
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) kurulmustur.?® Haksiz rekabeti énlemek,
tliketicinin korunmasini saglamak amaclarnyla yaniltici-aldatici reklamlara karsi

kurulan FTC?! su yetkilere sahiptir:2?

FTC tiketicilerin ugradig) zararin 6denmesi konusunda sorusturma ve
dava acabilmektedir.

Uzlasmaya gidebilir. Firma ile tiiketici arasinda sorunun ¢dziilmesi icin
bir uzlasma saglayabilir. Uzlasma ile ilgili olarak muhatap kurulusa 10
gunlik siire icerisinde kabul sartiyla bir yazi génderir. Muhatap kurulus
yaziya olumlu cevap vermez ya da ilgilenmez ise FTC konuyu diger
yikimliliklerinin gerektirdigi sekilde ele almaya yetkilidir.

Uzlasmaya muhatap reklam sahibi, aldatici reklamin durdurulacagi ve
devam etmeyecegi hususunda bir yazili teminat verebilir. Bu taktirde

FTC, muhatap firmanin bu yaklasimina ikna olur ve haklarnn

19 Geoge E. Belch & Michael A. Belch, “Introduction to Advertising & Promotion / An
integrated marketing communications perspectlve”, Third Edition, irwin Inc., 1995,
5.656.

20 Selma Sermet, “Aldatic Reklamlanin Yapisi, Ozellikleri ve Denetlenmesi”, Y.L.Tez,
1989, Eskisehir, s.77.

21 Mandel, s.80-81.
22 Sermet, s.80-83.
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korunacagina kanaat getirirse sorusturmadan vazgegebilir.

FTC, aldatic reklam sahibinin uzlasmaya uymamasit ya da reddetmesi
durumunda reklamin durdurulmasi karanni alabilir. Gerektiginde konu
mahkemeye sevk édilir ve mahkeme tarafindan da durum onanirsa
reklam durdurulur. Karara uyulmadiginda her seferinde yapilacak ihlal
karsih@t muhatap reklam sahibi 10.000% para cezasina maruz kalr.

FTC, durdurulan aldatici reklamlann tiiketici Gizerindeki etl{isinin devam
etmesini engellenemeyecegi gorisiinden yola cikarak, bazi
durumlarda reklami yapan kisiden diizeltici reklam yapmasini ister.
Eger reklami yapan bunu kabul etmez ise yerine komisyonun
belirleyecegi siire icerisinde o {rin yé da hizmetle ilgili hicbir

kampanya yapmama tercihinde bulunabilir.

Federal hiikiimetin bir ¢cok yonetim organi belirli medya veya belitli

tirtinlerle ilgilenirken, FTC reklamin kapsaci@l herseyle ilgilenmektedir.23

Wheler Lea Dlizeltmeleri: Wheler Lea Diizeltmelerine kadar FTC
suistimal unsurlan iceren reklamlara karsi eylemde bulunabiliyordu. Bu
diizenlemeler FTC'na rekabet Ulzerindeki etkilerinden ayrn olarak, adil

olmayan ya da halki yaniltici olan uygulamalara iliskin eyleme gecmesi

konusunda yetki verdi.?4

FTC'yi Glglendiren Diger Yasa Kararlari: 1983 yilinda
treticileri, imalatgilari ve halki yiin Griinlerinin yanlis etkilenmesinden
korumak lizere Yiin Uriinleri Etiketleme Yasasi cikmistir. 1951 yilinda da
tiiketicileri yanlis isimlendirilmis ve yanhs reklami yapilmis kiirklerden

korumak lizere Kiirk Uriinleri Etiketleme Yasas! cikanimistir.25

23 Bovee & Thill & Dovel & Wood, s5.70.
24 Mandel, s.81.
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FTC’nin Prosediirleri: FTC bir tiiketiciden, rakipten veya diger
hiikiimet organlarindan gelen sikayetleri degerlendirir. Ticari kisitlamalari
iceren olaylar Antimonopol Biirosu’na gdnderilir; yanhs reklamlarn igeren
olaylar ise Yaniltia Uyéulamalar Biirosu'na gonderilir. Buralarda gerekli

arastirmalar yapilir ve dneri iceren raporlar yazilir.?%

Ulusal Reklam Boliimii (NAD) ve
Ulusal Reklam inceleme Kurulu (NARB):27

1971 yiinda dort kurulus - Amerikan Reklam Federasyonu (AAF),
Amerikan Reklam Ajanslan Birligi (AAAA), Ulusal Reklamcilar Birligi (ANA)
ve Daha lyi Is Biirolan Konseyi (CBBB) - Ulusal Reklam Inceleme Konseyi'ni
(NARC) olusturmak lizere giiclerini birlestirmislerdir. NARC'1n misyonu ulusal
reklamcilikta, gerceklik, kesinlik ve sosyal sorumluluk standartlarini
korumaktir. Konseyin isleyen iki kolu vardir: Ulusal Reklam Bolimi (NAD)
ve Ulusal Reklam Inceleme Kurulu (NARB). NAD/NARB reklam erdistrisinin

kendi kendini dlizenleyen en etkili mekanizmasidir.

NAD'in “reklam izleme programi” inceledigi davalarin pek cogunun
kaynagidir. Tiketicilerden ve tiketici gruplarnindan, yerel BBB’lerden (Daha
lyi Is Biirolan) ve rakiplerden gelen sikayetleri de incelemektedir. NAD,
NARC'In arastirnia kolu olarak gérev yapar, bir sikayeti baslattiktan veya
aldiktan sonra konuyu saptar, verileri toplar ve degerlendirir ve reklamcinin
sikayetinin gerceklenip gerceklenmedigine iliskin ilk karan verir. NAD,
reklamcidan séz konusu sikayete iliskin uygun bir gercekleme sunmasini

isteyebilir. Bu yapildiginda dava gerceklenmis farzedilir. Gercekleme

25 a.gk. s81.

26 a.g.k. s.81.
27 Belch & Belch, 5.656-658.
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basarisiz ise, NAD reklamciyla reklami degistirmesi veya durdurmast icin

gorisir.

NAD ve reklamal sorunu cézemedikleri taktirde Ulusal Reklam lzleme
Kurulu’'nun (NARB) bes kisiden olusan paneline basvurabilirler. NARB 40"
ulusal reklama 20’si reklam ajansi temsilcisi ve 10’u da kamu sektori
temsilcisi olan 70 idareciden olusmaktadir. NARB paneli, NAD ile fikirbirligi
icinde bulunarak reklamci aleyhine karar verirse, reklamci reklamini
durdurmalidir. Reklamci bu karara uymayi reddederse, NARB konuyu
uygun hiikimet ajansina iletir ve gercegi kamu kayitlarinda g&sterir. Sekil-1

NAD/NARB izleme siirecindeki adimlann akisini gdstermektedir.

NARB’in bir reklamciya reklami degistirmesini veya durdurmasini
sGyleme ya da yaptirmda bulunma yetkisi yoktur. NAD arastirmasina ve
NARB temyizine katilan reklamcilar, nadiren panelin kararina bagh kalmayi
reddederler. Ornegin 1993 yilinda 87 NAD arastirmasindan 31 reklam
sikayeti gerceklenmis, 2 reklam hiikimete gdnderilmis ve 50 reklam
degistirilmis veya durdurulmustur. Degistirilen veya durdurulan 50
reklamdan 10’u NARB’a karar verilmesi igin iletilmistir. 1993 yilinda NARB
tarihinde ilk kez bir reklamcinin reklamint NARB karan uyarinca degistirmeyi

reddetmesi {izerine konuyu Federal Ticaret Komisyonu"na havale etmistir.

NAD/NARB etkili ve kendi kendini y&neten bir organdir.
NAD/NARB’a havale edilen sorunlar mahkemeye havale edilenlerden daha
kiiclik bir miktarla ve FTC gibi hiikiimet ajanslan tarafindan incelenenlerden
¢ok daha kisa siirede halledilmektedir. Firmalar 6zydnetimi hikiimet
miidahelesine tercih ederler. Ciinki rakiplerin gerceklenmemis sikayetlerine

NARB gibi guruplarla karsilik verebilirler.
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Sekil: 1- Diiriist Is letmecilik Biirosu (BBB) Ulusal Reklam Boliimii (NAD) Karar Siireci

-q—m—pq—a—-bq—g—bq-g—pq-;—» Maksimum is Gini

Kaynak:  George E. Belch & Michael A. Belch, “Introduction to
Advertising and Promotion”, IRWIN, 1995, s. 657.
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Federal iletisim Komisyonu (FCC):

Yayin istasyonlarnin lisanslarnini iptal etme yetkisine sahiptir. Amaci,
radyo ve televizyonunﬁ kamu cikarina, rahatligina ve ihtiyacglarina goére

hareket etmelerini saglamak olan FCC 1934’te kurulmustur.

FCC,Reklam lizerinde dolayl bir etki uygular. Spesifik olarak, reklamin
kalitesi ile ilgilenir ve halkin cikari, rahatlig), ihtiyaci yéniinde olmayan
belirsiz, yaniltici reklamlari dnlemeye calisir. Ayni nedenle, reklama ayrlan
siireyle de ilgilenir. Radyo veya Televizyon‘ istasyonunun lisansina el

koyabilir.28

Kongre Kiitiiphanesi:

Tim Urtnlerin tescil edilmesini ve korunmasini saglar.?® Yayin-lanan

tim yapitlar Kongre Kiitiiphanesi’'ne gdnderilmek zorundadir.

Yivecek ve ilac Y&netimi:

Bu kurulus yiyecek ve ilaglann paketlenmesi ile ilgili yargilayicidir.

Paketlerin {izerindeki bilgilerin dogrulugu konusuyla ilgilenir.30

Alkol ve Tiitlin Vergi B&limii:

Alkolli icecek ve alkol iceren tiim Urlinlerin reklamlari konusunda

yetkilidir.3!

28 Bovee & Thill & Dovel & Wood, 5.72.
29 Sermet, s.73.

30 Mandel, s.84.

31 a.gk, s.70.
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“Uygulama Dilizenlemesi”:

Biraraya gelerek bir “uygulama diizenlemesi” benimseyen bazi reklam
‘Orgltleri vardir. Buniar Amerikan Reklam Ajanslar Birligi, Ulusal Reklamcilar
Birligi ve Amerikan Reklam Federasyonu’dur. Bu orgiitlerin ilk ikisi firma
yetkililerinden olusmaktadir; Ulclinciusii ise, bireysel ﬁyeliklerden
olusmaktadir. Spesifik olarak bu “diizenleme” asagidaki davranislarda
bulunan reklamlan onaylamamaktadir:32
a- Yanls ifadeler veya yanls yonlendirilen abartmalar.

b- Ayrnntilarinin veya gergek yonlerinin editéryel veya goriintiisel olarak
carpitilmastyla Uriin ya da hizmetin dolayh yanh§ sunumu.

c- Kamu ahlakina aykin ifade ve 6nermeler.

d- Bir endustrinin Urlinlerine, genel olarak hatali ve zayif ydnlerine atifta
bulunarak giiciinii zayiflatan ifadeler.

e- Yanlis yonlendirici fiyat iddialari.

f- Kabul edilmis otorite tarafindan yetersiz bicimde desteklenen iddialari
iceren ya da profesyonel veya bilimsel otorite tarafindan yapilan bir
ifadenin gercek anlamini carpitan sézde bilimsel reklamlar.

g- Yeterli bir tamgin gercek secimini yansitmayan bonservisler.

4.2. Avrupa'ya Bakis

Tiketicinin korunmasi ve reklamlarin denetlenmesi ile ilgili calismalar
Avrupa llkelerinde de yapilmaktadir. Avrupa Toplulugu, simdiki adiyla
Avrupa Ekonomik Toplulugu’'nun olusumuyla {lkeler bu konuda ortak
kararlar ve dlizenlemeler olusturmuslardir. Avrupa Konseyi icerisinde de

yapillan calismalarla reklam denetimleri ve cocuklarin bir tliketici olarak

32 a.gk., s.68. ’
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korunmalan konusunda ileriye déniik adimlar atilmis ve hayata gecirilmeye

baslanmustir.

Ozellikle Ingiltere’de reklam alaninda oto-kontrol sistemi giiclii ve
etkili olarak karsimiza cikmaktadir. Ornegin, Reklam Uygulama Komitesi
tarafindan yayinlanmasinda sakinca goérilen bir reklam hicbir mecrada
yayinlanmamaktadir.33 Bu da Ingilizlerin kurala toplum olma zelligini

yansitan somut drneklerden birisidir.

Avrupa’da ¢ocuklara yonelik reklamlar veya reklam cocuk iligkisi
konularinda kararlar alinmis, yasaklamalar getirilmistir. Bazi Ulkelerde

cocuklara yénelik reklamlara iliskin yaklasimlar séyledir:34

Ulke Cocuklara Yonelik Reklamlar:

Avusturya Direk sdylem yasak

Belcika llac reklamlan yapilmiyor

Danimarka Hig yapimiyor

Finlandiya Hig¢ yapilmiyor

Fransa Yayindan 6nce denetleniyor

Almanya TV ve radyoda sinirlamalar

Italya Cocuklar yerken gdsterilemez

Holanda Serbest sinirlamalar |

Isveg Tehlikede go6sterilmeleri yasaktir
< Isvicre /*MW

Ingiltere Cocuklan korumak igin kurallar var

Cocuklara yonelik reklamlara iliskin olarak Avrupa Birligi tye

tilkelerinde mevcut olan cocuklara ydnelik reklam dlizenlemeleri ya da

33 Stheyi Glrbaskan, “Tuketiciler Haksiz Reklamiara Karsi” isimli yazisi, Milliyet Gazetesi,
10 Aralik 1981.

34 Bovee, Courtland L. & William, F. Arens, “Contemporary Advertising”, Homewood, lil.: R.D.
Irwin, 1982, s.85.
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cocuklarn koruma yasalannn 5 ana kaynag vardir. Bunlar:33

*

“Sinirétesi Televizyon” Yonergesi

*

Ulusal Yasalar

*

Ozydnetim Kodlan
Belirli Kanallara Empoze Edilen Kurallar (maddelerinden ve
kosullarindan kaynaklanan)

Kanallann Kendi Benimsedikleri Kurallar

Reklam Standartlarn Otoritesi

(Advertising Standarts Authority/ASA):

Ingiltere’de yan kamu yarn &zel bir statiiye sahip olan Reklam
Standartlan Otoritesi (ASA), tarafindan reklamlara iliskin bir kurallar diizeni
gelistirilmistir. Cocuklann reklama iliskin alg1 ve tepkileri, yaslar,
deneyimleri ve mesajin iletildigi arac tarafindan etkilenmektedir. ASA,

reklamlarn degerlendirirken bu faktSrleri dikkate almaktadir.

, ASA, cocuklara ydnelik ya da c¢ocuklarin yer aldigi reklamlarin
cocuklara fiziksel, zihinsel “'Veya ahlaki zarar verebilecek hi¢ bir seyin
icermemesini éngdrmektedir. ASA, cocuklara ydnelik veya cocuklarin

kullanildig) reklamlarda su esaslan gdz 6niine almaktadir:

a) Cocuklar, yabanalarla konusmalan veya bilmedikleri yerlere gitmeleri
icin cesaretlendiriimemelidir. Kendilerinden koleksiyon yapmalar,
etiket, kitap kabi, kupon veya benzer seyleri biriktirmeleri isteniyorsa
dikkatli olunmalidir.

b) Tehlikeli durumlarda veya evde ya da disarida, gilivenlikle ilgili

35 (22 Temmuz 1996 tarihinde Avrupa Konseyi'nce yayinlanan rapor), Michel
Gregorie’'nln Avrupa Sinirétesi Televizyon Daimi Komitesi’'ne sundugu, “Trends in
television advertising In Europe” adli galismadan ahinmigtir.
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konularin gosterimi harig, tehlikeli davranislarda bulunurken
gosterilmemelidirler. Gilivenlik konusunda sorumluluk alacak yasta
olmadiklari slirece, sokak olaylarina karismis halde gdsterilmemelidirler.
Yayalar ve bisikletliler trafik levhalanna uyuyor sekilde gdsterilmelidir.

¢) Yetiskinlerin denetimi olmaksizin, tehlikeli maddeleri kullanirken veya
bunlara yakin yerde bulunurken go&sterilmemelidirler. Kibrit, benzin,
bazi ilaclar, ev aletleri, elektrikli aletler, tarirm makinalart da dahil tim
makinalan 6rnek olarak ve{rebiliriz.

d) Bir ¢ocuk igin zararli olabilecek uygulamalari yapmalarn icin

cesaretlendirilmemelidirler.

Gorsel [sitsel Yiiksek Konseyi
(Conseil Superieur de I'Audiovisuel-CSA)36

Fransa’da 17 Ocak 1989’da Goérsel - Isitsel Yiiksek Konseyi (CSA)
kurulmustur. Konsey, radyo ve televizyon yayinlan ile ilgili tim konulan
incelemektedir. Tiirkiye'deki Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’'na benzer

ozelliklere sahiptir.

+  Konseyin calismalan arasinda ¢ocuklara yénelik reklamlar, reklamlarda
cocuk kullanimi ve cocuklarin korunmasi konularn da yer almaktadir.
Konseyce; genel ahlaka aykir, siddet iceren, miistehcenlik iceren, cocuklari
tehlikeye atmaya uygun nitelikte olan, cocuklann bedensel ve ruh
sagliklarint etkileyecek, reklam uygulalma esaslarina uygun olmayan

reklamlara karsidir.

36 RTUK Bagkan Danigmani Siiheyla Oksiiz tarafindan derlenen, 4 Nisan 1994 tarihli CSA (Conseil Superieur
De I’ Audiovisuel) dokiimanindan alinmistir.
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» Fransa’da yonetmeliklerin ve uygulama esaslarinin cezai yaptirimlari
RTUK iin uyguladig yaptmmlardah daha caydincl niteliktedir. Konseyin 6n
gordiigii tim yonetmelikler ve esaslar ceza yasalarinca kapsanmistir. Hapis
ve yayin kurulusuna el lkoymaya varan cezalar getirilmistir. Ornegin, kutsal
degerlere saldirma, meslek geregi sakl sirlan acik etme gibi davranislara
verilen ceza sOyledir: 500 ile15000 Fransiz Franki arasi para cezasi; 1 ile 6 ay

arasl hapis cezasl.
v 4.3. Turkiye'ye Bakis

Ulkemizde reklamlar konusunda son yillarda yapilan yasalar ve
ydnetmelikler reklam-gocuk iliskisine deginen maddeler icermektedir. 1994
yilinda hazirlanan Radyo ve Televizyon Yayinlant Hakkindaki Kanun'da
reklamla ilgili bolim Avrupa Sinirdtesi S6zlesmesi'nden aynen alinmustir.
Bunun yani sira, Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi ve daha
bircok kurulusun ortaklasa kurduklan “Ozdenetim Kurulu” ve bircok meslek
kurum ve kurulusunun altina imzasini attiklan ve aynen kabul ettikleri

“Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslan” vardir.

Her zaman icin bu tip yasa ve ydnetmeliklerin uygulamaya nasil
yansitildiklan tartisma konusu olarak karsimiza cikmaktadir. Ornegin, yeni
Radyo ve Televizyon Kanunu ile kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) kanuna aykin bir reklam konusunda yaptirimi var midir, ya da bu
yaptinmi varsa bunu kullaniyor mudur? Kimi zaman kullaniyor kimi zaman
ise kullanmiyordur. Bir yandan Marmara Birasi'nin reklami yasaklanirken,
diger yandan kanun maddeleri icerisinde yer alan, “tlitin Urlnleri
reklamlarina izin verilmez” ibaresine aykini olan Parlement Sinema Klubi
adiyla Parlament sigarasinin yaptigi reklama karst hi¢cbir yaptinm

uygulamiyordur.
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4 Mart 1997 tarihli Milliyet Gazetesi'nde ¢ikan bir haberde RTUK
tarafindan, sigaraya denetimin arttinldig, hicbir sekilde gerek reklamlarda
gerekse programlarda=sigara icen birisinin g&sterilmeyecegi kararinin
alindigi belirtiliyor. Ama nedense Parlament Sinema Klubili adi altinda
yapilan reklamin durdurulacagl hususunda bir sey belirtilmiyor. Bunun yani
sira Marlboro sigarasi da araba yanslannin yer aldig bir programa sponsoriuk
yapmaktadir. Ornekler cogaltilabilir. Asil olan kanunlann herkese kars! esit

ve sosyal sorumluluk anlayist icerisinde kararli bir sekilde uygulanmasidir.

Ulkemizde de ABD ve Avrupa’nin ileri tilkelerinde bulunan “Reklam
Izleme Kurulu/Birimi” gibi fonksiyonel organizma olusturulmahdir. Bu yasal
bir zemine oturtulmus sekilde, ya RTUK biinyesinde ya da &zerk olarak

olusturulabilir.

Uluslararast Ticaret Odasi tarafindan hazirlanan “Uluslararasi Reklam
Uygulama Esaslart”’m37 aynen kabul eden, reklamverenler, reklam ajanslari,
mecralar ve tiiketici kesimlerinden olusan bir Ozdenetim Kurulu
kurulmustur. Bu Kurul’un basta gelen amaa, kabul edilen Esaslar'a uymayan
reklamlann durdurulmasidir. Ozdenetim Kurulu Sanayi ve Ticaret Bakanlig
ile muhataptir. Hazirladig1 raporlarn buraya bildirir. Ozdenetim Kurulu
“topluma ve tiliketiciye saygi g&stermeyen, dﬁrﬁét rekabet ilkelerine
uymayan, yanilticr reklama izin yok” sloganiyla kendisini kamuoyuna

duyurmustur.

37 Uluslararast Ticaret Odasi’nin (UTO} Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslan(1987), UTO'nun
pazarlama uygulamalarnnda yiiksek ahlaki standartlann, ulusal ve uuslararasi yasalar
dikkate alinarak, &zdenetim yoluyla gelistiriimesine iliskin koklll politikasini izlemektedir.
lik kez 1937 yilinda yayimlanan ve 1949, 1955, 1966 ve 1973 yillannda gézden gegirilen
Esaslar, reklamcilikia ifgili tiim taraflar dahit olmak {zere, sanayi ve ticaret kesimlerinin
tiiketiciye ve topluma olan sosyal sorumliuluklarini kabul ettigini; isietmelerin ve
tiiketicilerin ¢ikarlan arasinda adil bir dengenin saglanmasi geregini benimsediklerini
gostermektedir. (Kemal Kurtulug, “Serbest Ticari {letisim ve Uluslararast Denetim
Esaslan”, Reklamcilar Dernegi Yayinlari, s.17)
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Kamu yayinahgl yapan Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) nun
da kurum igi olusturdugu bir reklam ySnetmeligi vardir. Bunun yani sira
Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun ve Tiirk Standartlan Enstitlisi’niin
hazirlamis oldugu “Reklam Standartlan”nda da reklam ile ilgili uyulmasi
gereken kurallar yer almaktadir. 1996 yilnda Tirk Ceza Kanunu’'nda yapilan
degisikliklerle reklam ve ilanlarda tiiketiciye yanlis mesaj verenlere

uygulanacak para cezalan arttinlmistir.

4.4. Turkiye’'de cocuklara yonelik reklamlar, cocuklarin

kullanildigi reklamlar ve reklam-gocuk iliskisine yo&nelik

diizenlemeler:

Tirkiye'de reklamlar ile ilgili yasal diizenlemeler arasinda, 13.4.1994
tarihinde kabul edilen 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
«ve Yayinlann Hakkinda Kanun ve ilgili Yonetmelikleri vardir.3® Bu
kanun ve yodnetmelikler icinde reklamlar ayni birer bdliim halinde yer
almistir. 3984 sayili Kanunun 19. maddesine gore; “Biitiin reklamlar adil ve
diriist olacak, yaniltici ve tiiketicinin cikarlarina zarar verecek nitelikte
olmayacak, ¢ocuklara yonelik veya icinde ¢ocuklann kullanildigi reklamlarda,
onlarin yararlanna zarar verecek unsurlar bulunmayacak, cocuklarin 6zel

duygulan gézoniinde tutulacaktir”.

Gocuklarin yer alacagi reklamlar ile ilgili olarak y&netmeligin Genel
likeler Boliimiiniin, 5.-Maddesi, (g) bendinde; “Cocuklara, kendilerinin
dogrudan kullanmayacaklan veya yararlaﬁamayacaklan irin ve hizmetlerin
reklamlannda reklam mesajini iletme goérevi verilemez; onlann fiziksel ve

psikolojik gelismelerine zarar verecek unsurlar bulunmaz. Reklamlarda

38 Riza Sekerci ve Miifide Sekerci, Tirk Medya Mevzuati, Yasa Yayincilik, 1996,
s.20-21 ve s.211-225.
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cocuksal yetiskin dil, davranis, giysi, makyaj ve goriintileriyle yer

alamazlar.” ifadesi yer almistir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlart Hakkindaki Kanun'un

ilgili Yonetmeliginin 10. Maddesine gore;

“15 yas ve daha kiiclik yastaki kisilere yonelik ve bu kisilerin tiiketibilecegi Griin
ve hizmetleri kapsayan reklamlar, ¢ocuklara yoénelik reklamlardir. Cocuklara
yénelik veya iginde ¢ocuklarin kullanildigi reklamlarda, onlarin fiziksel, duygusal,
zihinsel, toplumsal gelisim O6zelliklerini olumsuz etkileyebilecek unsurlar
bulundurulamaz.

Cocuklara yonelik reklamlarda; programiar, reklam s6zcli§li hem gorsel hem de
gerekii hallerde isitsel olarak acikca ifade edilerek kesilebilir. Alt yazi, cerceve ve
dogrudan satis reklamlan teknigi kullanilamaz. Reklami yapilan Grin veya
hizmetlere sahip olma veya aksi durumda da olumsuziuklar sagladigl mesaj
verilemez. Otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldirici ana-babanin
vargilarni ve zevklerini kiictik distirddgl imajlar yaratilamaz. Reklami yapilan
drlin veya hizmetin kendilerine satin alinmasini; saglamak {izere biytklerini ve
baskalarint ikna etmeleri icin cagr yapilamaz; bu Urlin veya hizmetlerin her aile
biitcesiyle saglanabilecegi ima edilemez. Onlem alinmadig! takdirde cocuklarin
veya cevrelerinin sagli§ina zarar verebilecek {irin ve hizmetlerin reklamlarinda
gerekli dnlemlerin alinmasini saglayan hatirlatici simgeler kullaniiir. Cocuklar
kendileri veya cevreleri icin tehlikeli arag, gerec ve nesneleri kullanir veya
oynarken gésterilemez. Zihinsel, duygusal, sosyal, ahlaki veya fiziksel olarak
cocuklara zarar verebilecek gérsel ve isitsel ifadeler kullanilamaz.”

Yénetmeligin 14. Maddesinin (j) bendinde; “Cocuklarnn, yashlarn ve
hastalarin duyarlihginin suistimal edilmesi” yoluyla yapilan reklamlarin
aldatict reklamlar oldugu dile getirilmektedir. Yénetmeligin 18.
Maddesi’'nde ise; “Cocuklara yonelik programlarda, reklama ayrilan stire bir

saatlik yayin siiresinde alti dakikay1 gecemez.” denilmektedir.

Tirkiye’de cocuklara yonelik reklamlar ile ¢ocuklarin kullanildig:
reklamlara iliskin bir baska dilizenleme “Tiirkiye Radyo Televizyon

Kurumu Reklam Y&netmeligi”3° dir.

39  TRT Reklam Dairesi Bagkanh@i’'ndan alinmistir. !
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Yonetmelik Dort Bolim’den olusmaktadir. Birinci bolimde, amac,
kapsam, hukuki dayanak ve tanimlar; ikinci bdlimde, ilkeler; tglinci
bolimde cesitli hiikiimler ve son bdlim olan dérdiincii bélimde ise
yirirlik-ytritme bulunmaktadir. Yonetmeligin amaa TRT yayinlarinda yer
verilecek reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemektir. Yonetmelikte

yer alan “uyulmasi gereken yayin ilkeleri”’ne goére (5. Madde, n bendi) ;

“Reklamlar, ¢cocuklarin ve genglerin beden ve ruh saghgmi olumsuz yénde

etkileyecek, onlari bunalima, ézentiye ve caresizlige distirecek nitelikte olamaz.

Reklam yayinlarinda ¢ocuklann inang ve sadakat duygularnni zedeleyecek sozlere,
gorintl ve yontemlere yer verilemez.
Cocuklar reklamlarda goérintli unsuru olarak bir ailenin Gyesi gibi yer aldiklarinda,

davranislaninin gorgil ve terbiye kurallarina uygun olmas: gerekir.”

Avrupa Birligi Ulkelerinde oldugu gibi lilkemizde de, Tiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun’la olusturulan “Reklam Kurulu” ile
Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve bircok kurulusun ortaklasa
kurduklan “Ozdenetim Kurulu” tarafindan da kabul géren, Uluslararas
Ticaret Odasi’nin (UTO) “Ulusfararasx Reklam Uygulama Esaslan”
diizenlemelerden bir baskasidir. Esaslarin temel ilkeleri; bitiin reklamlar
yasal, ahlaki, durist ve dogru olmahdir; her reklam, toplumsal
sorumlulugun bilincinde hazirlanmali ve is hayatinda genel kabul gbren
dirist rekabet ilkelerine uygun olmalidir; hicbir reklam kamuoyunun

reklama olan glivenini sarsic nitelikte olmamalidir.

Uluslararasi Ticaret Odasi'nin ortaya koydugu “Uluslararast Reklam
Uygulama Esaslari”’nda cocuklar ve genglere yodnelik reklamlarin nasil

olmasi gerektigi konusuna da deginilmistir.
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Uygulama Esaslarinin 13’lincli Maddesi; “cocuklarin dogal safliklanni
ya da genglerin tecriibesizliklerini istismar etmemeli; onlann sadakat
duygularini zedelememeli” ve “cocuklara ya da genglere y6nelik olan veya
onlarn etkilemesi olasiligi bulunan reklamlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da
fiziksel olarak zarar verebilecek hicbir ifade veya goriintli icermemesi”

gerektigine deginmektedir.

Uluslararast Ticaret Odasi'nin “Cocuklara Yénelik Reklamlarda
Gozetilecek Temel likeler”i rlintin bir Ucret karsihginda ya da bedelsiz
verilmesine bakilmaksizin; 14 yasin altindaki cocuklara yonelik olan ve
cocuklara yonelik mecralarda (yani 14 yasin altindaki ¢ocuklara seslenen

mecralarda) yer alan driinlerin reklamlanna uygulanir.

Bu temel ilkelere goére; Cocuklarin &zel olarak korunmalarn gerektigi
icin, reklamlarin, yazilar ya da program malzemesi ile herhangi bir sekilde
kanstiriimasi olasiligr bulunuyorsa, reklamlar acik¢a “reklam” olarak
belirtiimeli veya ayni derecede etkili bir sekilde ayirt edilmelidir. UTO nun

temel ilkelerine gore;

Reklamlarin, yasalara ve/veya genel kabul géren toplumsal davranis kurallarina
aykirt diisebilecek davranis ya da durumlarda siddete g6z yuman bir yaklasim
sergilememesi gerektigi unutulmamalidir.

Reklamlar, bir riine sahip olmanin ya da bir trinti kullanmanin tek basina,
cocuga yasiti olan diger cocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojikk bir avantaj
saglayacagini veya bu {rline sahip olmamanin aksi ydnde bir etki yaratacagini ileri

strerek toplumsal degerleri sarsmamalidir.

Reklamlar toplumda gegerli degerleri dikkate alarak, otoriteyi, sorumiuluk

duygusunu, ana-babanin yargilarini ve zevklerini kiiglik diistriicti olmamalidir.
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Reklamiar, cocuklan tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlart tanimadikiari
kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik
edebilecek hicbir ifade ya da gdrsel sunum igermemelidir.

Reklamlar, reklami yapilan Griintin kendilerine alinmasint saglamak {izere
bagkalarnni ikna etmeleri igin, cocuklara yonelik dogrudan bir cagriyi

icermemelidir.

Reklamlann, ¢ocuklan, reklam: yapilan Griinin gercek boyutlari, degeri,
Ozellikleri, dayanikiiligt ve performanst hakkinda yaniltilmamasi icin 6zel bir dikkat
gésterilmélidir. Eger Urinin kullanimi ek malzeme gerektiriyorsa (6rnegin; piller)
ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in baska malzemelere gerek

varsa (6rnegin; boya), bu durum agikc¢a belirtiimelidir.

Reklamlar, OrGnin kullaniminin gerektirdigi beceriyi olmasi gerekenden az
gostermemelidir. Urtintin kullaniminin sonuclan gosterilir ya da tanimlanirken,

reklam, Grinln hedef aldigi yas grubundaki ortalama bir ¢cocugun ulasabilecegi

sonucu gostermelidir.

Fivat, ¢ocuklarn {iriinlin gercek degerini yanlis bir sekile algilamalarina yol
acacak sekilde drnegin “yalniz” soézcigt kullaniarak belirtilmemelidir. Higbir
reklam, reklami yapilan Griiniin her aile btit¢esinin olanaklariyla saglanabilecegini

ima etmemelidir. -

Ulkemizde Tiirk Standartlan Enstitlst tarafindan "TS-9300 Reklamda
Uyulmast Gereken Kurallar Standardi” adinda reklama iliskin standart
getirilmistir. Bu Standartlara gdre; reklamlar yasalara, geleneklere, genel
ahlakin gereklerine ve manevi degerlere aykirt olmamalidir, reklamlarda
tiiketicinin aldatiimasina, yanlis bilgi edinmesine sebep olabilecek derecede
abartma yaptimamahdir. Anlasilacag iizere TS-9300, tiiketicinin genel

anlamda korunmasina iliskin kavramlara deginmektedir.

Ulkemizdeki bir baska yasal diizenleme;T.B.M.M.'nce 23.2.1995

tarihinde kabul edilen “Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun”dur.
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« Kanunun 16. Maddesinde “Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe
ve bilgi noksanhklanni istismar edici, tliketicinin mal ve mal giivenligini
tehlikeye distrilicl, siddet hareketlerini ve sug islemeyi ézendirci, kamu
saghgin bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklan ve Oziirliileri istismar edici
reklam ve ilanlar yapilamaz” denilerek reklamlara bir sinirlama getirilmistir.
Bu kanun ayni zamanda “Reklam Kurulu”’nun olusumuna yasal dayanak

teskil etmektedir.

Cezai yaptinmlar konusu ise, lilkemizde oldukga yetersizdir. Tim
kurum ve kuruluslar tarafindan uyulmasi gereken yukarda saydigimiz ilkeler
ve dlizenlemeler 1s181nda yasal zeminlere dayah bir “izleme kurulu” ya da

birimi kurularak, konulann yasal platformlarda degerlendirilmesi sarttir.

¢t Sonug olarak; duyarhlik ve ayirimin fevkalade 6nemli oldugu

televizyonda gosterilen reklamlarin daha etik ve felsefi yonlerine iliskin,
yukarida bahsetti8imiz kurallar disinda, uygulanabilir kurallarin formiile
edilmesi ¢ok zordur. Cocuklara ydnelik reklam tam olarak nedir? Gosterildigi
saatlere gore mi, Uriinlere gére mi belirlenir? Yoksa, cocuk oyuncularin
kullanildig) reklamlar midir? Cocuklar sadece giiniin belirli saatlerinde mi
reklamlarn izlerler? Cevabin acik oldugu oyuncaklar gibi, Urlinlerin disinda,
cocuk Urlind nedir? |

Bu tir sorulara bu alandaki yasalar ve diizenlemeler cevap vermeyi,

* aile cocuk iligkilerine

* gocugun bir otoriteyle (6gretmen gibi) iliskisine

* yeme alsgkanliklarina

* izleme aliskanhklarina, terbiyesine vs.
yansiyan kiiltlirel, politik, felsefi veya dini farkliliklan dikkate almadikga

garanti edemezler.



iKiNci BOLUM
REKLAM VE COCUK

Cocuga yonelik veya cocuklarin kullanildigi reklam konular, dogrudan

| ya da dolayh olarak, hem {lkelerin ulusal hem de uluslararas! diizeyde

tartismalara yol acmaya devam etmektedir. Bununla birlikte, nesnel
arastirmalan etkileyen duygusal argiimanlarnn kullanimi ile gereksiz yere bir
siirli efsane ve kaygilar yaratilmistir. Elestirmenler nahif (zayif) ve saf olarak
goriilen cocuklar igin reklamin zararh oldugu ydniinde itirazlar

gelistirmislerdir.

GOz ontinde bulundurulmasi gereken en 6nemli gerceklerden biri,
glinimiiz ¢ocuklarnin televizyonla ve diger sofistike elektronik aletlerle

bliylimis ve bu aletlerle basa ¢ikmayi 68renmis olduklar gercegidir.

Televizyon reklamlarnnin potansiyel zararli etkilerine iliskin kaygilarin
cogu, televizyonun kendileri icin oldukca yeni bir arag¢ oldugu aile ve
biiyiikaile nesillerinden kaynaklanmaktadir. Insanlar genellikle kendi
duyarliliklaninin ve kirilganliklarinin farkina varmaz. Bunun yerine ¢ocuklarin
bu aractan, kendilerinden daha ok manipule edildiklerini 6ne strer.
ABD’de Cocuk Arastirma Unitesi’nde (Children’s Research Unit) binlerce
cocugun tepki ve anlama diizeyleri incelenmis ve ailelerin bakis acilan da
dikkate alinarak bunun tam tersinin dogru oldugu ortaya c¢ikmustir; cocuklar
reklamda gordiikleri mesajlara karsi oldukca saghkh bir kuskuculuk géstermis
ve bireysel reklam taleplerini degerlendirmekten oldukca sofistike ve olgun

gerekgeler ortaya koymuslardir,4°

40 ).J.D. Bulmore & M.)J. Waterson, “The Advertising Assoclation Handbook”, 1983,
Eastbourne, s. 299.

!
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1. Cocuklara Yonelik Reklamlar ve

Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Etkisi

Cocuklara yonelik reklamlarin en etkilisi, televizyon reklamlarn olarak
karsimiza g11<rhal<tadlr. Bu gergek, cesitli lilkelerden alinan arastirma
sonuclanyla da teyit edilmektedir. Ornegin Almanya'da 7-12 yas grubu
lizerinde yapilan bir arastirmada, en fazla etkilendikleri reklamlarla nerede

karsilastiklar sorulmus ve %79'u “televizyon” cevabini vermislerdir.4!

'ABD’de bir cocuk (13 yagin altinda) yilda ortalama 25.000 reklama
maruz kalmaktadir. Bu kadar ¢ok sayida reklama maruz kalmasinin sebebi;
Liseden mezun olmadan 6nce 11.000 saatini sinifta gecirirken 20.000 saatini

vV seyredérek geciriyor olmasidir.42

Kanada'da Quebec Tiiketici Koruma Yasasi 13 yasindan kiglik
bireylere yonelik ticari reklami yasaklamistir. Amerika Birlesik Devletlerin’de
de Federal Ticaret Komisyonu, kiiglik cocuklara yonelik tim reklamlan ve
daha biiytik cocuklara yonelik sekerli yiyecek tiriinleri reklamlarini kaldirmayi

kapsayan teklifleri incelemistir.

Gocuklara ydnelik reklamlarda en cok kaygi yaratan noktalardan birisi,
cocugun reklami programdan ayirt edip edemeyecegidir. Afastirmalarin
biyik bir kismu 7 yasindan kiiglik cocuklarin ¢ogunun reklamlan
programlardan ayirt etmede zorlandiklarini, yine bu ¢ocuklann reklamin satis

iceriginin farkinda olmadaki yetersizliklerini géstermektedir. Bunun yani sira

41 Counsil of Europe:Standing Committee on Transfrontier Television, Strasbourg,
2 12 1996 * Mehmet Bora Sénmez tarafindan RTUK Uluslararas: lliskiler Dairesi'ne
sunulan Avrupa Konseyi raportarindan ceviri.

42 Children and _Advertising - CB/BEUC/255/96, September, 2.12.1996 * Sitha Tirkkaan
tarafindan RTUK Uluslararasi lliskiler Dairesi’'ne sunulan Avrupa Konseyi raporiarindan
cevirl,
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kiicik cocuklann reklamin satis iceriginin farkinda olduklan ama bunu ifade
edemediklerine iliskin de ara§t|rm-a sonuclar vardir.43 Arastirma sonuclari,
cocuklara yonelik reklamlarda yine onlara yonelik hazirlanan programlarda
yer alan Kisilerin kullamimamasini ve reklamin satis iceriginin acgik¢a belirgin
anlatilarla veriimesini vurgulayan, reklama iliskin esaslarin géz oniinde

bulundurulmasi gercegini yansitmaktadir.

Cocuklar, kendilerine yoénelik ya da kendilerinin kullanilidigi
reklamlarda, spesifik bir s6zciik kullanilarak, yanlis anlamalarina yol acacak
reklamlara maruz kalmamahdirlar. Ornegin okul 6ncesi gocuklar igin bir sey
ifade etmeyecek “her biri ayn satiimaktadir”, “piller dahil degildir’ veya
900’4 alo bilgi telefonlarinda sikga kullanilan “sadece” gibi sdylemler
kullanilmamalidir. Ozellikle okul &ncesi cocuklar bu gibi ifadelerin temelinin

ekonomik giice dayandiginin farkinda degildirler.

Cocuklarin, toplum icgerisindeki buylik bir cogunlugu meydana
getiriyor olmalan ve yodnlendirme, empoze etme gibi davranislardan
kolaylikla etkilenebiliyor olmalari nedeniyle, reklamin ¢ocuklar tizerindeki
etkileri yogun ve detayl olarak arastiriip incelenmektedir. Son yillarda,
gocuk-reklam iliskisi lzerine yapilan arastirmalarin pekcogu, o6zellikle
televizyonda yayinlanan reklamlarin, ¢ocuklann sosyallesme siireclerindeki
etkilerini konu almaktadir. Bu yogunlagsmanin sebebi, gliniimizde bir
cocugun ortalama okumaya ya da oyuna ayirdigi zamandan daha fazlasini

televizyon karsisinda gegiriyor olmasidir.

Yapilan bircok arastirma, ¢ocuklara yonelik reklamlarnn materyalizmi
korlkledigi, yaraticiigl kisitladigl, aile ici anlasmazliga neden oldugu ve
cocugun psikolojik gelisim siirecini olumsuz yénde etkiledigini ortaya

cikarmistir. Ozellikle kiiclik cocuklara ydnelik reklamlarin, gereginden
!

43 Hawkins & Best & Coney, 5.248.
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karmasik olmalan nedeniyle algilama stirecinde bozulmalara neden olduklar
da saptanmustir. One siirlilen diislince ve ©neriler, cocuklara yodnelik
reklamlarin, c;ocuklanh fiziksel ve psikolojik yetersizlikleri gbz 6niine alinarak

hazirlanmalari doZrultusundadir.#*

Cocuklara yonelik yapilan reklamlara getirilen elestirilerden birisi de,
reklamin tasarlanmasi siirecinde cocuk psikolojisi uzmanlarindan
yararlanilmamasidir.#> Cocuklar reklam izlerken karmasik ya da yogun bilgi
yiukli reklamla karsilastiklarinda, bu reklami c¢b6zmede oldukga
zorlandiklarindan ve 6grenme siireglerinde sorunlar ciktigindan, bundan
dolay da 6grenme gliclikieri gektiklerinden dolayr ¢cocuk psikologlarindan
yvararlanma, diger bodlimde reklamcinin Universite ya da arastirma
kurumlanyla isbirligi icine girmeleri gerektigi dislincesinin bir parcasini

olusturdugundan; blyiik yarar saglayabilir.

Cocuklara yonelik olarak yapilan reklamlarin, icerik ve bicimsel olarak
diizenlenmesi istekleri ve bu konuda yapilan elestiriler reklamcilar tarafindan
bir nevi sansiir olarak algilanmamalidir. Kars! aragstirmalar yapilabilecegi gibi
tartisma zeminlerinde de konu irdelenmelidir. Universitelerin ve bagimsiz
kurullarin konu hakkindaki ¢6ziim Onerileri dikkate ahnmahdir. Kansiliki
yapilan elestiriler ortak bir paydada birlestirilerek, en iyiyi bulma yolunda bir
anlasma zemini olusturmak; reklamci, reklamveren, tiketici ve reklam

medyasinin ortak sosyal sorumluluklannin bir kesitidir.

Reklamlar cocuklan (i¢ sekilde etkilemektedir. Bunlar; 68renme

yetisinin etkilenmesi, yaklasimsal etkiler ve davranissal etkilerdir.4%

44 Robert E. Hite & Randy Eck, “Advertising to Children:Attitudes vs. Consumers”,
Journal of Advertising Research, October/November 1987, s.40-41.

45 Hite & Eck, s.41.

46 a.g.k., s.41-44,
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1.1. Ogrenme Yetisinin Etkilenmesi:

Cocuklarin 88renebilme dl’jzéyleri ve buna bagh olarak da televizyon
reklamlarnindan 6grendikleri, anladiklan konular bircok kez arastirilmistir.
Piaget’in “6grenme gelisimi teorisi"nden yola cikilarak yapilan arastirmalar,
bu teorinin anlama -kavrama-6grenme asamalarina kosut olarak diizenlenmis
ve cocuklara yonelik reklamlarnn arastinimasi, incelenmesi siirecinde, denek
olarak alinan her ¢ocugun, 6grenme slirecinin ayni a§amasmda olmadig
kabul edilerek, bu verilerden olusturulacak ydntemler kullaniimasi
benimsenmistir. Buna gore, kiiclik ¢ocuklarin (6-8 yas) 68renme siirecinin
basinda ya da ortasinda olduklan varsayilarak, reklamlan reklamin amacladigi
bicimde degerlendiremedikleri, daha biiyilik yé@takiler (8-12 yas) reklamin

amacladig etkiyi ve iletiyi daha kolay anlayabildiklerini ortaya cikarmistir.

Daha spesifik arastirmalar gdstermistir ki; 6zellikle kiiclik cocuklar,
“neden televizyonda reklam yayinlandigl” sorusunu sorarken ayni zamanda
pek cok reklami da programiardan ayirt edememektedir. Ozellikle okul
Oncesi cocuklar, hem reklam-program ayrimini yapamamakta hem de
farkina varabildikleri reklamlari, sadece oyun olarak degerlendirmekte ve

boylece karsilastirma yapamamaktadirlar.

Aile cocuk iligkisinin, reklamlann cocuklar tarafindan algilanmasina ya
da degerlendirilmesine etkisini inceleyen arastirmalar, anne babalan daha
Ogretici, egitici, bilgilendirici olan okul dncesi ¢ocuklarnn, réklam-program
ayinminin yani sira, benzer Urilinlerin reklamlarini da birbirinden ayr
degerlendirebildiklerini sonucuna ulasmistir. Arastirmalar derinlestirildiginde
aile cocuk iliskisinin, cocugun tliketim bilincini, seklini ve amacim da

belirlemekte, yénlendirmekte oldugu ortaya cikmistir.47

47 Leonar N. Reid, “The Impact of Family Group Interaction on Children's
Understanding of Tlevision Advertising”, Journal of Advertising, Y.8, Sy.3, 1979, s.14-15.

!
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1.2. Yaklasimsal Etkiler:

Cocuklarin, televizyonda - izledikleri, reklam oldugunu ayirt
edebildikleri reklamlara kars1 yaklasimlarinin degerlendirmelerini konu alan
arastirmalarda, cocugun. reklamin amacini ve igerigini nasil degerlendirdigi,

ya da bu igerigi degerlendirip de8erlendiremedigi tizerinde durulmustur.

Arastirmalara gére, ¢ocuklarin reklamlan degerlendirebilme diizey ve
becerileri, 6zellikle cocugun yasina, sonra da aile-cocuk iliskileri ile anne
babanin egitim diizeyine baghdir. Yas1 8 lizeri olan ¢ocuklar, reklamlarin
farkini daha kolay ayirt edebilmekte, Grilinleri degerlendirebilmekte, bunun
yanisira da reklamin oyun degil satis amacgh oldugunun farkina
varabilmektedir; Urlinleri satin alma cgabasi ve istegi ise, anne-babanin
asiladigi tiiketim bilinci (Urlin gerekli mi, degil mi? Yararh mi, degil mi?)
diizeyine gore degismektedir. Ortaya cikan diger sonuclarda, yas
bliylidiikce reklama bakis agisinin da (reklamin basarl mi, degil mi? Uriin
digerlerine gére daha mi iyi , degil mi?) degistigi, hatta reklamdan sikilma

durumunun da goriildigii belirtiimistir.
1.3. Davranigsal etkiler:

Cocuklara yonelik reklamlarn etkilerinden biri de satin alma istek ve
¢abasinin ortaya cikmasi ve gelismesidir. Bu konuda yapilan arastirma
sonuglanna goére, 8-10 yas Ustli cocuklar, reklamda gérdiikleri iriinlere
sahip olmayi istemekte ve para kaynaklar olan ailelerini kimi zaman
zorlamakta, kimi zaman Uriinin hediye edilmesini beklemekte, kimi
zamanda Urliniin kendilerine gerekli olduguna aileleri inandirma c¢abasi igine
diismektedirler. Yas bliylidiikge yukandaki davranislarn icerigi ayni kalmakla
birlikte, Urlnler arasi secicilik arttigindan beklentiler ve istekler

degismektedir.
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Bu noktada, aile ici iliskiler ve &zellikle annenin nasil bir tiiketici
oldugu konulan da éne cikmaktadir. Eger aile, bilingli tiiketim davranislarn
gosteriyor (gerekliligi, faydayr 6lcme) ve cocugu da bu konuda
‘yc'inlendiriyorsa; anne de spesifik olarak ydnlendirici, bilinglendirici oluyorsa,
irlinler arasi segicilik, Snem siralamasi ve kimi zaman fedakarlik davranislari

ortaya cikmaktadir.*®

Tim bu arastirmalann sonuclan genellendiginde, ortaya sdyle bir tablo

ctkmaktadir: Cocuklara yonelik reklamlann etkileri;

~ gocugun yasina,

- reklamin karmasik, 6zendirici olup olmamasina,

- reklam ile rekabet eden Uriinlerin birbirlerinden farkina,
- cocuk-aile iliskisine,

- cocuk-anne iliskisine
gore degismektedir. Ancak olumsuz olarak nitelenen;

- materyalizm, _

- grenme sirecinin olumsuz etkilenmesi,

- tliketim bilingsizligi,

- fazla miilkiyet duygusu gelisimi,

- aile ici para iliskilerinin, dogal olmaktan 6te “anne-baba
cocuga her zaman ve ¢ocugun istedigi kadar para vermelidir”

seklinde degismesi

gibi sonuclar da ortaya cikanimaktadir.

48 Hite & Eck, 5.41-45. !
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Uluslararasi diizeydeki literatlir bunun tam tersini ileri stirmektedir;

yani, TV reklamlar gocuklar igin dogrudan zararli degildir. Ingiltere, Avrupa,

Avustralya, ve ABD’deki bagimsiz kaynaklardan elde edilen kanitlar,

cocuga yonelik reklam elestirmenlerinin varsayimlarini dayandirabilecekleri
pek az deneysel veriye sahip olduklarini g&stermistir. Farkh llkeler arasinda
sunus ve programlama agisindan reklamlarin degisik dogasini
inceledigimizde, uluslararasi dlizeyde yapilmis nesnel bir arastirma,
cocuklann reklamin temelini anlamak icin ¢ok daha iyi kaynaklara sahip

olduklanm gdstermistir.4?

Ingiltere’deki Cocuk Arastirma Birimi'nin yapmis oldugu
arastirmalarda, ¢ocuklarin satin alma davranislan {zerindeki en 6nemli
etkinin,-ki bu gorisiilen aileler tarafindan da dogrulanmistir-, Grlinin
¢ocugun akran gruplan tarafindan kabul g&rmesi oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Televizyon reklami ilk basta 6zel bir Griine iliskin ilgi uyandirsa da,
akran grubu Uriiniin “gerceklik testini” yapar ve veto eder. Ornegin; onu
“gocukga” bulur. Yeni bir tirline sahip olma akran grubu icinde cocuga stati
saglarken, §ocul< bu Uriinl, ozellikle kendi arkadas cevresinde kabul
goérmiyorsa, reddeder. Aslinda, artan yasla birlikte, cocuklar harcama
yapmadan once, lrlinleri ve hizmetleri beklenen etkisi ve arkadas grubu

icinde kabul gérmesi acisindan degerlendirirler.>°

Reklamlarin ¢ocuklar lizerindeki etkilerini ortaya koyacak kapsamli
arastirmalann yapilmasi zaruriyeti, olumlu ve olumsuz tartismalarinin en aza
indirgenmesi acisindan dnemlidir. Ancak, bu arastirmalar yapilirken, dikkate
alinmasi gereken o&nemli bir nokta; yetiskinler lzerinde yapilan

arastirmalarda kullanilan y&ntemlerin, cocuklar sz konusu oldugunda

49 Smith, 5.300-301.

50 a.g.k., s.302.
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gecerliliklerini yitirmesi gercegidir. Ayrica ¢ocuk-arastirmaci diyalogunun

yogunlugu ve diizeyi Snem tasimaktadir.

2. Reklamlarda Gocuk

Televizyonda yer alan reklamlarn, cocuklar acisindan U¢ grupta
toplayabilirii; cocuklar hedefleyen reklamlar, cocuklara yénelik reklamlar ve

cocuklann kullanildigi reklamlar:

Cocuklarin kullanildigr reklamlar konusunda Amerika'da yapilan
arastirmalar genelde cocuklara yonelik reklam ve reklamin c¢ocuklar
izerindeki etkilerini ortaya koyan arastirmalarin kapsaminda ele alinmistir.
Bunun en 6nemli nedenlerinin arasinda, Amerika’'daki reklam izleme
birimlerinin bu ¢alismalarn zaten yapiyor olmasi ve bunun bir uzantisi olarak
Amerika’da sadece cocuklara ydnelik olan ayn televizyon kanallarinin olmasi

sayilabilir.

Televizyon reklamlarnnin ¢ogu cocuklan hedeflemeyen reklamlardan
olusmaktadir. Bunlar direkt olarak yetiskin tiketicilere hitap etseler de
cocuklar tarafindan da izlenmektedir. Ornegin, kredi karti, oto lastigi,

temizlik malzemeleri vb. reklamlan yetiskinlere yoneliktir.

Cocuklara yonelik reklamlari, oyuncak, sekerleme, cikolata, biskiivit,
dondurma, soguk icecek, bazi sabun ve sampuanlar, bisiklet gibi aksesuarlar

olarak siniflandirmak mimbkinddr.

Gerek gocuklara yonelik olmayan, gerek ydnelik olan reklamlarda

cocuklar kullanilmaktadir. Reklamcilar ve reklam ajanslar, reklamda ¢ocuk

P e
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kullanimi uygulamasini uluslararasi reklamin temel tasi olarak nitelemekte,
reklama kattiklari duygusal boyut ve yetiskinlerin dikkatini ¢ekme

potansiyelleri nedeniyle kullamldiklarini belirtmektedirler.>!

Kinsey “Cocuklar, farkl izleyici kitlelerine yonelik rasyonel ve duygusal
harekete gecirici glicleri yaratmada yararli bir aractirlar” demektedir. Bunu
da su sekildi aciklamaktadir. lIk olarak, cocuklar masumiyetleri nedeniyle
genel olarak daha inanilir mesaj kaynaklandir. lkinci olarak, kiiltiirel ve sosyal
normlar nedeniyle ¢ocuklarn kullanildig! reklamlarla, bir annede korku, anne
sevgisi, gurur, nese ve utang duygulan uyandirmak, rasyonel agidan saglik,
ev idaresi vs. konularina iliskin anneye hitap:etmek kolaydir. Genel halk
dislincesinde isé cocuklar, insanlarin iyi duygularnina hitap eden bir varlik
olmalan sebebiyle, &zellikle yardimseverlik bagislan gibi reklamlarda

kullanilabilecek iyi bir aractir.

Kinseye gore, birgok ¢ocuk bir uriintin diger ¢ocuklara satiimasinda
onemli bir rol oynar, clinkii cocuklar kendilerini iletisimci ile 6zdeslestirirler.
Harekete gecirici gliclerden olusan bir karma genellikle basarili olur.
Ornegin; bebek gidasi reklamlarinda rahatlik anne sevgisi kadar dnemlidir.
Toplumsal diizeyde, ¢ocuklar degérlerin bir nesilden digerine iletilmesinde
ve boylece kurumiarin istikrarinin korunmasinda kullanilabilirler. Ayrica
toplumun farkh degerlere gdre yeniden diizenlenmesi icin de reklamlarda

yer alabilirler.

Cocuklarin yer aldig1 reklamlarin ¢cogunda c¢ocuk, Urlint kullanan kisi
olarak, ya tek basina, ya arkadas grubunda ya da bir aile ortaminda

goériinmektedir.

51 Unnikrishnan & Bajpai, s.190.
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Fransiz Reklam Kurumu gocuklarin, ticari bir rolde Uriinli ya da
hizmetin tliketimini saglamak ve bunu destekler sekilde g&sterilmemelerini
savunmustur. Finlandiya'da da ¢ocuklar yalnizca saghk ve egitim kapsaml
bir reklamin icerisinde }ol almaktaciriar. Ornegin, cocuklar cikolata ya da
sekerleme reklaminda yer alamamaktadirlar. Hollanda’'da ise ¢ocuklarnn,
sekerleme reklamlarinda oynayabilmesi icin 14 yasini doldurmus olmasi

gerekmektedir.52

Gilinlimiizde tim Ulkelerde oldugu gibi, lilkemizde de ¢ocuklar ailesel
isteklerle reklamlarda rol almaktadirlar. Anne ve babalar cocuklann bir

reklam filminde oynatmak igin ajanstan ajansa l<6§u5turma cabasindadirlar.

Kapferer kitabinda cocuklarin yine ¢ocuklara ydnelik reklamlarda rol
almalarinin etkisini, bu konuda yapiimis kontrolli deneyler
bulunmadigindan, arastirmalarin ortak sonuglart ve reklam yapimcilarinin
deneyimlerinden yararlanarak agtklamistir. Kapferer, reklamda bir cocugun
goérinmesiyle diger cocuklanin dikkatinin kolayca cekilebildigi ve TV'ye
yénelmelerinin saglandigini belirtmistir. lzleyici cocuk, anne ve baba da
dahil olmak tizere reklama baktiginda rol alan cocugun yasi ve cinsiyetinden
de etkilenmektedir. Rol alan cocuk izleyiciye uygun geliyorsa reklami
yapilan Uriint kabullenebilme ya da kendisine uygun bulabilme konusunda
bir goriis belirtebilmektedir. Bunun sonucunda da ¢ocuklar kullanilarak

reklamin hedef kitlesine ulasma olasiligi artmaktadir.33

Cocugun reklamda kullanilma nedenlerinin belki de en basinda “satis
ajan1”3% &zelligi yatmaktadir. Cocuklar giliniimiizde reklamci ve

pazarlamacilar icin ¢ok cazip bir tiliketici grubu olmaya baslamislardir.

52 jean-Noel Kapferer, “Gocuk ve Reklam”, Afa Yayinian, Nisan 1991, 5.90-91.

53 a.g.k., s.93.

54 “satig ajam”, Prof.Dr.Yavuz Odabasi ile yaptigim bir gériismede kendisinin kullandigi bir kavramdir. Bu
goriismeden esinlenerek bu kavram kullanilmistir. |
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CGocuklann diger cocuklar etkilemesi, aile icerisinde baski grubu olma

Ozellikleri bakimindan farkinda olmadan birer ajan gibidirler.

Aile icerisinde sétm alma kararini verenin cocugun isteginden
etkilendiginde ailesel teslimiyet goriilmektedir. Yapilan bir arastirmada,
cocuklarnin cogu istedikleri herhangi bir sey igin, sadece talepte
bulunurlarken, bazilarn TV'de, kardes veya arkadaslarinda gordiklerini
soylemeyi ya da evde ufak tefek isleri yapacaklarini sdyleyerek pazarhk

etmeyi tercih etmektedirler.>

Cocuklar heniiz bir aylikken ahsveriste eﬁlelerine eslik etmeye ve 4
yasinda bagimsiz satin almalarda bulunmaya baslamaktadir.>® Anne
kucaginda ya da baba kucaginda markette ilgisini ceken bir lirline bebegin
tepkisini gdstermesi ailenin “lirlinl, bebegin hosuna gittigi” diisiincesiyle,

almalari satin alma kararini etkilemeye bir 6rnek olarak verilebilir.

Amerika'da yapilan bir arastirmada, cok ilgili géren ve izlenen
reklamlar arasinda cocuk 6gesi bulunan reklamlar 2. siray1 aldig ortaya
cikrmistir. Arastirma sonuclanna gore; ilgi ceken reklamlar onlarin deyimiyle

kazanan reklamlar soyle sxralanm1§tlf:57

1- Mizah 6gesi iceren reklamlar

2- Cocuk &gesi iceren reklamlar

3- Urlin demostrasyonlan

4- Gergek yasamdan alinmis kesitler

5- Hayvan 68esi iceren reklamlar

55 Michael R. Solomon, “Consumer Behavior”, Prentice Hall, inc.., 1996, s. 403.
56 a.g.k., 5.403.
57 Fortune Dergisi, “Frogs, Bears and Orgasms”, Haziran 1977, s. 77.
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Cocuklarin kullaniidig) reklamlarda dikkat edilmesi gereken
noktalardan birisi, rol alan ya da séyreden cocuklann fiziksel, zihinsel ya da

ahlaki acidan zarar gérebilecekleri unsurlarin yer almamasidir.

Cocuklarin reklamlarda kullanilma nedenleri olarak, anne babalar
lizerinde baski olusturmalarn, 6grenme ve tanima asamasinda olduklarindan
merakli ve iyi birer tiiketici grubunu olusturmalan da yer almaktadir. Bunun
yani sira, reklamda rol alan ¢ocugun, sdhret ve oynadigi rol altinda

ezilebilecekleri gercegi de madalyonun diger ylizidr.

Gocugun reklamda rol almastyla ortaya bir cocuk tipi ¢ikmaktadir. Bu
cocuk tipi, bazi cocuklarda gtivenilirlik ve kendisini ona benzetme gibi
avantajlan beraberinde getirebilir, ama bazilannin da olumsuz tepkilerine yol
acabilir.®® Giivenilme ve benzetme kazancinin yan: sira, Kkitleler

distintldiginde bu kazancin, kayiplara dénliisme ihtimali de vardir.

Iste bu diisiinceden yola cikilarak giiniimiizde bircok gelismis tlke,
reklamailar, gercek cocuk kullanma yerine ¢izgi film kahramanlanni
kullanmay: tercih etmeye baslamislardir. Cizgi film her cocuga ve yetiskine
hitap edebilme 6zelligine sahip ve cinsiyet farkliligl yaratmadigindan béyle
bir tercihe gidilmektedir. Su da unutulmamalidir ki, gercek olmadiklanndan
cocuklar lizerinde bir gliven verici veya benzetme yapical ozellige sahip
degildirler. Tum bunlar bir paradoks gibidir. Neyin dogru, neyin yanhs
oldugu, bugiine degin tartisma konulannin vazgecilmez sorulan olmaya

devam etmistir. Henliz kimse gdézle goriiniir bir ¢dzUm sunamamustir.

Cocugun reklamda oynamasi sonucu ayri ¢ocuk tipinin ortaya
cikmasiyla, ¢ocugun cocuklugu yasamamasi, kendisini oldugundan daha

bliylik hissetmesi gibi yansimalan olabilmektedir. O ylizden c_;ocuklanh

58 a.g.k., 5.96.
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gercek hayatta oldugu gibi gbsterilmesinde yarar vardir.

Reklamlarda kullanilan, rol alan cocuklar lzerine lilkemizde reklam
'ajanslannca en cok talep goren 64 cocuga ve ailelerine posta yoluyla iki tir
anket gdnderilerek yapilan bir arastirma yapilmistir.>® Génderilen anket
formlarindan 17 tanesi geriye donmiistlir. Ebeveynin cevapladig1 anket
sonuglarinda, reklam filmlerinde rol alma fikrinin genel olarak tesadiifen
olustugu (%52.9) cevabr alinmis, bunu %29.5’le “fikir cevreden gelmekte”
cevabi izlemistir. Annenin istegi ile reklamda rol alindig1 cevabinin yiizdesi
ise %17.6’dir. Cocuklara reklamda oynama nedenleri soruldugunda,
%52.9’u taninmak igin, % 35.3’lG de ailesi istedigi icin rol aldiginm

belirtmislerdir.

Arastirmada, ailelere cocuklannin neden reklamda rol almalannin
istedikleri soruldugunda, %58.8’i sosyallesmeleri, %35.3'li cocugun kendi
istegi oldugu, %17.6’s1 ¢evrenin tesviki oldugu, %11.8’i para kazanma
arzusu ve %5.9'u da aile istegi, icin cevaplarini vermislerdir. Arastirmada
ilging bir bulgu ortaya konmustur. Cocuk genelde taninmak icin reklamda
rol almay: isterken, aile genelde cocugun sosyallesmesi icin bunu

istemektedir.

3. Reklam - CQocuk - Cinsiyet

Cocugun cevresindeki kadin ve erkek modellerini gézlemlemesi cinsel
kimlik bilgisinin ana kaynag olarak kabul edilmistir. Gelisen ¢ocuk modelleri
iki gerekli kaynaga sahiptir; - ev ve okul cevreleri ile - kitle medyésn ve

ozellikle gorsel-isitsel medya. Cinsiyetlerin televizyonda tanimlanma

59 Medya Dergisi, Aralik 1991, ¢ 4, s. 10.
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sekillerini inceleyen arastirmalar,- glindiizleri yetiskinlerin en ¢ok izledigi
zamanlarda, prime-time’da, ¢ocuk programlarn ve reklamlarda, belirgin bir
kadin tiplemeleri oldugunu ortaya koymustur.5°

| »

Cinsiyetlerin televizyonda ne sekillerde tasvir edildigine iliskin
arastirmalar, bu tasvirlerin basmakaliplasmis (stereotyping) ve tekrarlamal
oldugunu gostermistir. Bazi yazarlara gore bu tasvirler glinlimiz
diinyasinda gerceklesen sosyal degisimlerin ¢ok gerisinde kalmistir. Ekranda
gosterilen cinsiyet rolleri ve &zelliklerinin, diizenli olarak televizyon izleyen
Kisiler arasinda cinsiyetlere iliskin paralel bir inang modelini ortaya koydugu
saniimaktadir.

Unlii gelisim kuramcilan cinsiyet rollerinin sosyallesmesine ili§kin cok
sayida farkl gortis bildirmislerdir. Bu kisiler cocuklarin cinsiyet roli gelisimi
lizerinde, cinsiyet rolli 6neminin etkili oldugunu vurgulamislardir. Bir baska
gorlste ise, gocuklann cinsiyetlerinin degistirilemez oldugunu yasamlarinin
ilk bir kag yilt iginde 6grendiklerini ve bu nedenle de kendi 6z saygilanni
korumak amaciyla kendi cinsiyetlerinden beklenen davranis ve tutumilara

deger vermeleri icin motive edildikleri belirtilir.®!

» Cinsiyete bagh olan kisisel &zelikler, gocuklann kadin ve erkek
oyunculara gosterdikleri ilgiyi etkileyen faktdrlerden birisidir. Biraz daha
acmak gerekirse, cocuklar, arkadaslannin, begenilen ve taklit edilmeye
calisilan bir karakterin ozelliklerine sahip olmaya cabaladiklarini
diistiniirler.%2 Karakterlerin algilanmasinda, karakteri algilayan kisinin

cinsiyeti, algilanan kisinin cinsiyeti kadar Snem kazanmaktadir.

60 Barrie Gunter, “Television and Sex Role Stereotyping”, John Libbey&Company Ltd., 1986,
s.1-2.

61 a.g.k., s.28.

62 Reeves,B. & Greenberg,B., “Children Perceptions of Television Characters”, Human
Communication Research, 1976/3, s.113-115.




Cocuklara yonelik televizyon reklamlarindaki cinsiyet roll tasvirleri
hakkinda ¢ok az sayida yayinlanmis arastirma bulunmaktadir. Yetiskin
izleyicilere yonelik reklamlarda oldugu gibi, cocuklara yoénelik ya da
cocuklarin kullanilcdhig reklamlarin, erkek karakter baskinligi icerdikleri

bulunmustur.

1970’li yillarin baslarinda yapilmis olan iki Amerikan arastirmasi, erkek
karakter baskinhginin, 6zellikle Cumartesi sabahlan cocuk programlarnnda
yayinlanan reklamlar igin geAgerli oldugunu ortaya cikarmistir. Winick,
Williamson, Chuzmir ve Winick (1973) cocuklu reklamlarin %58’inin erkek,
%36’sinin kiz gocuklarn icerdigini saptamislardir. Bunlann %35’i erkek, %19’u
sadece kiz ¢ocuklarini ve geriye kalanlar ise her iki cinsiyeti de icermekte
olduklarini tespit etmislerdir. Chulay ve Francis cocuklu reklamlardaki kizlann
genellikle gida, oyun ve bebek, erkek ¢ocuklarin ise oyun, oyuncak araba
ve oyuncak ucak tanitimlarinda yer aldiklarini bulmuslardir. Ayrica erkek
cocuklarin genellikle evin disinda oyun oynarken gosterildigini, kiz
cocuklarin ise evin icinde oyun oynarken gosterildigi sonucuna

varmislardir.®3

. Cocuklarin oyunlarda Ustlendikleri hayali roller de basmakalip
sekillerde tanimlanmaktadir. Kiz cocuklar genellikle ev kadini veya anne
rollerine girerken, erkek ¢ocuklar asker, pilot veya yansc olmaktadir.4
Bazi elestirmenler, cocuklu reklamlann kizlan geleneksel basmakalip rollerde
gosterdiklerini ve bunun da ¢ocuklar arasinda ileride is dinyasinda basarili

olma agisindan kadinlara iliskin diisiincelerinin daralmasina yol actigini 6ne

sUrmektedirlewry.

63 Barrie Gunter, s.25.
64 a.gk., s.26.
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Mc Arthur ve Eisen (1_976) ABD televizyonundaki cocuk
programlarinin iginde yayinlanan 161 reklami analiz etmislerdir. Bu
reklamlardaki énemli karakterlerin %80’i erkek, yilizde 20’si kadindi.
‘Buradaki erkeklerin kadnﬁlara olan sayica Ustlinligli Mc Arthur ve Resko’'nun
(1975) yetiskinlere yonelik reklamlarda elde ettigi bulgulardan daha da
belirgindir. Bu sonuclar ABD'de 1977 ve 1978 Noel tatili déneminde
(Feldstein ve Feldstein, 1982) yayinlanmis oyuncak reklamlarina iliskin bir
arastirma ile desteklenmistir. Sonuclara gére erkeklere yonelik reklamlann
sayisi kadinlara yonelik reklamlarin sayisindan daha fazladir ve reklam basina

disen erkek sayisi kiz sayindan ortalama olarak daha fazladir.%5

7 Yetiskin ve cocuk programlannin ve reklamlarnin iceriklerine iliskin
tanimlayici arastirmalar televizyonda kadin ve erkek tasvirlerinde stirekli bir
basmakalphgin oldugunu ortaya koymustur. Kadinlarin sayis1 erkeklerin
sayisindan az olmakla kalmayip, oynadiklar rollerin alani da sinirhdir.

1

Televizyonun cinsiyet roli tasvirlerine iliskin tanimlayici
degerlendirmelerden, bazi arastirmacilar, &zellikle ilk gelisme caglarinda
uysal cocuklarin diizenli televizyon izleme ile basmakalip kavramlar
gelistirmelerine iliskin, bazi sonuglar ¢ikarmaya calismuslardir. Bu tiir bir
ctkarim televizyon tasvirlerine iliskin analizlerle tanimlanan anlamlaria,
izleyicilerin algiladiklan anlamlarin ayni olduklarini 6ne siirmektedir. lcerik
analizi, izleyicilerin TV programi veya reklamlarina verdikleri tepkileri,
algilan degerlendirmediginden dolayi, bu tiir bir arastirmadan izleyicilerin,

arastirmacilarla erkanda ayni seyleri gordiiklerini sdylemek miimkiin

degildir.

65 a.g.k., s.29.
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Bazi arastirmacilara goére, televizyon programlan cinsiyetleri sunmada
basmakalip davranmaya egilimlidir. Ama bunun tersini ortaya koyan
tasvirler, her ne kadar sayica az olsalar da, izleyicilerin algi diizeyinde

dikkatlerini cekecek tasvirler olabilirler.



UcUNcld BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARINDA GOCUK KULLANIMININ
YASAL VE AHLAKI YONLERINE iLISKIN
ICERIK ANALIZI UYGULAMASI

Cahsmanin amact, Tirkiye'de, televizyon reklamlarinda ¢ocuklarin ne
Olclide kullanildigini ortaya koymakve cocuk kullantlan reklamlarin
yasalanmiza, ve reklam sekt6riince kabul edilmis uyulmasi gereken ilkelere

uygun olup olmadigini saptamaktir.

2- YONTEM
a) Arastirma Modeli:

Bu arastirma igerik ¢éziimlemesi kullandarak yapilmistir. Amag, varolani
tanimlamaktir. llk bakista arastirmanin hipotezleri yokmus gibi goriinse de,
cocuklann kullanildigl reklamlann yasal zorunluluklara uygunlugunun

beklendigi, istenirse hipotez olarak ileriye stirlilebilir.

Icerik ¢cdziimlemesi ile ilgili bircok tamim vardir. Icerik ¢éziimlemesinin
sistematik tammlamasini yapan ilk bilim adami olan Bernard Berelson icerik
¢oziimlemesini iletisimin yazili/acik iceriginin objektif, sistematik ve sayisal ’

tanimlarini yapan bir arastirma teknigi olarak tanimlamistir.6¢ Klaus

66 Orhan Gokee, “Icerik Coziimlemesi”, Selcuk Universitesi lletisim Fakiiltesi Yayinlan, No.1, Konya,
1995, s.15-16.



Krippendorff ise icerik ¢dziimlemesini metnin iceriginden elde edilen
verilerden, yanitlanabilir ve gecerli sonuclar cikarmak icin yapilan bir
arastirma teknigi olarak tanimlamistir.6? Jcerik c¢dziimlemeyi,
Krippendorff'tan esinlenen Merten ise sosyal gercegin yazili/acik
iceriklerinin &zelliklerinden igerigin yazili/agik olmayan icerigin 6zellikleri
hakkinda ¢ikanmlar yapmak yoluyla sosyal gercegi arastiran bir yontem

olarak tanimlar.%8
b) Evren ve Orneklem:

Arastirmanin evreni, cocuk kullantlan televizyon reklamliarndir.
Arastirmanin evrenine ydnelik olarak drneklem, 1996 yilinda 6 TV kanalinda

yayinlanmis, ¢ocuk kullanilan 431 adet reklamdan olusmaktadir.

Arastirma sadece 1996 yilinin secilmesinin nedeni, reklam
sektoriindeki ¢cocuk kullanimiyla ilgili son déneme ait egilimleri belirleme
isteginden kaynaklanmistir. Kusku yok ki, tarihi bir perspektifte konuyu
incelemek de miumkindir. Bu konuya sinirhiliklar béliminde agiklik

getirilecektir.

Reklamlar Nar Ajans’tan licreti karsih@inda satin alinmistir. llk asamada,
bir yil icerisinde yayinlanan tim reklamlar izlenmis ve aralarindan “tekrar”
olanlar (yani Subat ayinda yayinlanan A reklaminin Nisan ayinda da
yayinlanmasi) ile, bir reklam filminin biitlinlinden ayiklanarak ortaya ctkanlan
reklamlar (yéni goruntl ve kisi eklenen reklamlar harig) toplam reklam
sayisina ve ¢oziimlemeye dahil edilme;nistir. Toplam reklam sayisi ve

¢coziimlemeye duragan, hareketsiz reklamlar da dahil edilmemistir.

67 Serap Oztiitk, “Televizyon Haberciligl ve Thrkiye'deki Uygulamalar-Kamu Televizyonu
ve Ozel Televizyonlarda Aksam Haber Biiltenierinin Incelenmesi”, Doktora Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo-Televizyon Anabilim Dal, Istanbul, 1996, s.9.

68 Gokge, s5.24,
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Reklamlar tek tek izlendikten sonra ve ayinmlar yapildiktan sonra, her
reklama bir numara verilmistir ve diizenlenen soru formunda da o reklama

iliskin aynm1 numara anket numarasi adiyla kodlanmistir.

Sinema ve tiyatro reklamlan toplam reklam sayisi icerisine alinmis ama
¢oziimlemeye tabi tutulmamislardir. Bunun yani sira 6zel olarak yer ve
zaman konusunda TV kanallari ile anlasilarak yayinlanan HABITAT'1 tanitici
program-reklamlar ise hem toplam saylya hem de ¢oziimlemeye

alinmamustir.
c) Veriler ve Toplanmast:

Arastirmada yapilan kodlamalann giivenilirliginin saglanmasi agisindan
3 kisilik®? bir jiiri olusturulmustur. Bu 3 kisinin her biri kasetlerde bulunan
reklam filmlerini tek tek izleyerek, ¢cocuklarnn kullamldigi reklamlari, yine tek
tek ayni anda ve birbirleriyle etkilesimde bulunmadiklan bir. ortamda,

hazirlanan ankete tabi tutulmuslardir.

Cocuklarin kullanildigl reklamiara iliskin var olan durumu belirleyen
olgusal verileri toplayacak bir anket formu hazirlanmistir. Bu anket formu
lizerinde jiiri liyelerine sorularla ilgili gerekli bilgiler ve agiklamalar
verildikten sonra test uygulamalara gecilmistir. Yapilan uygulamalar
sonucunda diizenlenen anket formunun (llk anket formu icin bkz.Ek-1) bazi
bolumlerinin calismadigl tespit edilmis ve yeniden ikinci bir anket formu
olusturulmustur (veri toplamada kullanilan anket formu icin bkz. Ek-2). llk
anket formunda Uriintin hedef kitlesi sorulmustu, bu reklamin hedef kitlesi

olarak degistirilmistir. Clinkldl bizim i¢in énemli olan Urtiinliin hedef Kkitlesi

69 3 kisi bundan bdyle “jiiri” olarak anilacaktir.(Juri Gyeleri, tez calismasini yapan kisi olarak benimle birlikte
biri arastirma gorevlisi (erkek), digeri ise mitercim (bayan) olan {i¢ kisiden olusmaktadir.).
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degildi, reklamin hedef kitlesi idi. Ayrica, bizim igin reklami yapilan triiniin
cocuga yonelik olup olmadiZinin ve ¢ocugun yasi ile dogru orantili olup
olmadiginin bilgisi gerekiyordu. Aynca reklamda ¢ocugun kullanilcig1 yeri
6grenmek icin hazirlanan soruda, sadece bir secenekleme
yapilabilmektedir. Reklamda kullanilan ¢ocuk sayisinin birden fazla veya
degisik yerlerde kullanildiginda bu soru gecerliligini yitirmektedir. Test
uygulama sonunda ilk ankette yer alan cocugun reklamda kimler ile birlikte
kullanildigi sorusuna verilen cevaplamalar pek bir anlam ifade
etmediginden beklenen sonuclar alinamadigindan bu soru cikanlmistir. 20.
ve 25. soru tek bir soru haline getirilmistir. Ayrica reklamin tiri
soruldugunda ilk ankette tiir gruplannin agihmi yapilmistir fakat bu asil
ankette sadece grup baslklari olarak ele alinmistir. Ikinci olarak hazirlanan
yani arastirmada kullanilan anket formu lizerinde yapilan uygulamalar yeterli
goriilmis ve ana calismaya gecilmistir. Test uygulamalan sirasinda 1996
yilina ait reklam kasetleri yerine, ikinci ve asil formun goriintiiler hatirlanarak

hemen doldurulmamasi icin, baska bir yila ait reklam filmlerinin oldugu

kaset izletilmistir.

Veri toplamada kullanilan anket formu 31 sorudan olusmaktadir.
Ankette, reklamda kullanilan gocuklarin genel 6zellikleri, reklamin yasa ve
ilkelere uyguniugu ve reklamin genel Ozellikleri ile ilgili sorular

bulunmalktadir.

Anket formunda yer alan yasalara ve meslek ilkelerine uyguniugu
belirlemek icin hazirlanan sorular 3984 sayili kanun ve Uluslararast Reklam
Uygulama likelerinden alinmustir. |
* Reklamda, c¢ocukalarnn kullandiklan dil, davranis, giysi ve makyaj ile
yetiskin gériinimiinde olup olfnadnklannm soruldugu 8, 9, 10 ve 11’inci

sorular Kanun'un 5. Maddesinin (g) bendinden olusturulmustur.

Merkez KL -
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* Altyazi ve dogrudan satis teknigi ile ilgili olan sorular (12 ve 13. soru) yine
Kanun’un 10. Maddesi’'nin (b) bendinden olu5turulmU§tur.b

* Kullanilan Tirkce, reklam mesajinin verilme sekli ile ilgili olan 14. 16 ve
17. sorular Kanun’un 5. maddesi’nin (d) bendinden olusturulmustur.

* Cocugun reklam mesajini iletmesi ile ilgili olan soru (15) Kanun’un 5.
Maddesi’nin (g) bendinden olusturulmustur.

* “Reklam1 yapilan lriin veya hizmetlere sahip olma veya kullanmanin
digerlerine gére, fiziksel, sosyal veya psikolojik lstlinlik veya aksi durumda
da olumsuzluklar sagladig) mesaji verilmis mi? sorusu, 10. maddenin (c)
bendinden olusturulmustur.

* Cocugun tehlikeli nesneleri kullaniyor ken reklamda gdsterimesi ile ilgili
soru Kanunun 10. maddesinin (g) bendinden olusturulmustur.

* Cocugun fiziksel, duygusal, zihinsel, toplumsal ve ahlaki gelisimini
olumsuz etkileyebilecek unsurlann reklamda olup olmadgini 8grenmek icin
hazirlaranan soru Kanun’un 10. maddesi’nden olusturulmustur.

* Reklamada ¢ocugun otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldinci,
ana-babanin yargilarini kiigiik diisliriicii imajlar yaratilmismi?(22) sorusu;
tirlin veya hizmetin alinmasini saglamak lizere cocuklara biiytikierini ve
baskalarini ikna etmeleri i¢in cagn yapilimis mt?(23) sorusu ile tirlintin her
aile blitcesiyle saglanabilecegi ima edilmis mi?(24) sorusu Kanun'nun 10.
maddesinin (d) ve (e) bendlerinden olusturulmustur.

* Reklamda c¢ocugun olmamasi gereken bir ortamda kullanilip
kullanilmadigl; reklamda siddete g6z yuman bir yaklasimin sergilenip
sergilenmedigini ve fiyat ile ilgili olan sorular (20, 25, 26, 27. sorular)
Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslannin “Cocuklara Yénelik Reklamlarda

Gozetilecek Temel llkeler” bdliimiinden olusturulmustur.

Anket formunda toplanacak veriler, evet-hayir-kodlanamaz tiirlinden
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cevap siklan olusturulmustur. Bunun yani sira bazi sorular agik uglu olarak
hazirlanmistir. Reklamda cocuklarin kullamim nedenleri, kullanim yerleri acik

uclu oarak sorulmustur.

d) Verilerin C6zimi ve Yorumlanmasi:

juri Uyeleri tarafindan her bir reklama ait bir anket formu
doldrulmustur, yani bir reklam icin her kisi ayn bir anket formu
doldurmustur. Bir reklama ait 'bu ¢ anket formu degerlendirilirken her bir
soru icin en ¢ok isaretlenen cevap sikki kabul edilmistir. Yani, 5. soruya iki
kisi “evet” bir kisi “hayir” cevabini vermisse gecerli cevap “evet” olarak

kabul edilmistir ve bu cevaba iliskin kabul ylizdeleri de (uyum orani)

kodlanmistir (bkz. sayfa 52). Acik uglu olarak sorulan sorular kapah hale

getirilerek gruplandinimislardir.

Verilerin ¢dziimlenmesinde istatistiksel coziimlemelere ydnelik olarak
hazirlanan SPSS/PC+ Paket Programi kullanilmistir. Gerekli program yazilarak

veriler kodlama yélntemiyle bilgisayara girilmistir.

SPSS/PC+ Paket yontemiyle sorularin frekanslan (ylizde analizleri)
alinmis ve bazi sorular birbirleriyle iliskilendirilerek (crosstabs) iliski analizi

yapimistir.

SPSS/PC+ yardimiyla alinan veriler, Excel 4.0 programi ile

yorumlamaya hazir tablo haline getirilmi§ti}.



3- BULGULAR VE YORUM

Arastirma kapsaminda ilk olarak toplam 2430 reklam &n analizden
gecirilmistir. Bu reklamlarin 431’inde cocuk kullanildig1 tespit edilmis ve
arastirma anketi bu reklamlar tizerinde uygulanmustir. Jiri Gyelerinin verdigi
cevaplar ¢cogunluk sistemine goére kabul edilmistir. Yani, bir soruya “evet”
diyenlerin sayisi iki ise bu sorunun cevabi “evet” olaak kabul edilmistir. Bir
soruya iki ayni bir farkl cevap' verilmisse bu sorunun kabul ylizdeligi %67
olarak kayitlara gegmistir. Jari Uyelerinin U¢l de soruya farkli cevap
vermislerse, bu soru Gzerinde reklam tekrar izlenerek, uyum orani %67 veya

%100 olana kadar muhakeme yapiimistir.

TABLO-1
Reklam %
Sayisi
incelenen 2430 100.00
Cocuk kullanilan 431 17.70

Incelenen her reklama bir numara verilip icerisinde cocuk
kullanilanlann da hazirlanan kiigiik formlara o reklamin numarasinin verilmesi
bircok kolayligl beraberinde getirmistir. Kasetler aylik oldugundan bir
kasette incelenen reklamlarin kaginda gocuk kullanidigl rahatlikla tespit
edilebilmistir. Tablo-2’de 1996 yilinda aylara gére gocuk kullanilan reklam

sayilan verilmistir.
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TABLO-2

Gocuk Kullanilan Reklamlarnn
Aylara Gore Dagihimi

COCUK
KULLANILAN
REKLAM SAYISI %

OCAK 27 6.30

SUBAT 20 4.60

MART 51 11.80

NiSAN 48 11.20

MAYIS 46 10.70

HAZIRAN 39 9.00

TEMMUZ 27 6.20

AGUSTOS 25 5.80

EYLUL 46 10.70

EKiM 34 7.90

KASIM 38 8.80

ARALIK 30 7.00
Toplam 431 100.00

a) Reklamlarda kullanilan ¢ocuklarin genel ozellikleri

Soru formunun birinci ve ikinci sorulan ¢ocugun genel 6zelligine ait
sorulardir. Cocugun ne tip bir karakterde, ana karakter mi yoksa yan karakter

mi olarak, kullamlIdig) ile sayisi, cinsiyeti ve yasina ait bilgiler yer almaktadir.
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Tablo-3 ve Tablo’da ¢ocuklara ait bu tiir bilgiler verilmistir. Tablolara goére,
431 reklamda ¢ocugun ana karakter olarak kullanildig: reklam sayist 107 ve
bu reklamlarda ana karakter olarak kullanilan toplam ¢ocuk sayisi ise 177°dir.
Bir reklamda da ¢ocuk sayisinin tespit edilememesi sonucu say: “grup”
olarak verilmistir. Ana karakter olarak kullanilan cocuklarin %44.6’sin1 kizlar
olustururken ana karakter olarak hicbir reklamda bebek kullanilmamistir. Yas
bakimindan ana karakter olarak kullanilan couklarin %54.8’i 6-10 yas
arasindadir.- Cocugun yan karakter olarak kullanildigi reklam sayisi 350 olup
toplam 621 yan karakter vardir. 45 reklamda ise cocuklar grup olarak yer
almislardir. Yan karakter sayisi kodlanirken, jiiri tiyeleri 15'ten fazla ¢ocuk
kullanilan ve gocuk sayisinin tespit edilemedigi reklamlarda sayiya “grup”
demistir. Yan karakterlerin %50.4’(i 6-10 yas grubundadir. Yan karakterlerin

%3.5’ini bebekler olusturmaktadir.

TABLO-3
Reklamlarda Ana ve Yan Karakter
Olarak Cocuk Kullanimi

ANA KARAKTER YAN KARAKTER
Reklam % Reklam %
Sayisi Sayisi
[vAR 107 24.80 350 81.20
[Yok 324 75.20 81 18.80
Toplam 431 100.00 431 100.00

Reklamlarda kullanilan toplam 177 ana karakterin yaslarinin
%40.7’sinde (72) %100 kabul orani saglanml§t1r. %59.3’tinde (105) ise kabul
orani %67’dir. Yan karakterlerin yaslarninda %39.1’i (243) %100 kabul orani,
%60.9’unda (378) ise %67 kabu! orani saglanmuistir.
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Tablo-4’te “genel” bashgl altinda verilen kolonda gocuk sayilarinin
yaninda parantez icerisinde verilen sayilar belirtilen karakterde kag¢ adet

“grup” olarak sayinin verildigini géstermektedir.
b) Reklamin cocuklar agisindan igirigine iliskin &zellikler

Reklamin hedef kitlesini belirlemek amaciyla olusturulan soruda, iki
kategorili §il<land1rma yapimistir. Birincisi, “reklam dogrudan cocuklan
hedefliyor”, ikincisi ise “reklam dolayh olarak ¢ocuklan hedefliyor ve diger”.
Burada direk olarak cocuklar hedefleyen reklamlarnn orataya ¢ikariimasi
amaclanarak, dolayli olarak cocuklarn hedefleyen ile hedef kitlesi baska
kesimler olan reklamlar birlikte kategorilendirilmistir. Tablo-5’te hedef
kitleye gore reklam dagihimi gdsterilmistir. Buna gore, 431 reklamin
%21.6’st dogrudan cocuklan hedefleyen reklamlar olarak karsimiza ¢ikmistir.
Reklamin hedef kitlesi iki stk halinde verilmistir: Dogurudan ¢ocuklar
hedefleyen ve dolayh olarak cocuklari hedefleyen reklamlar. Dogrudan
cocuklart hedefleyen reklamlar, cocuklarnn driinii almalan, kullanmalan
ydniinde mesaj iceren reklamlardir. Reklamlarnn %78.4'tniin hedef kitlesi ise
dolayh olarak cocuklar ve digerdir.

TABLO-5

Reklam hedef kitlesi

Reklam Sayisi %
Dogrudan c¢ocuklan
hedefleyen reklamlar 356 82.60
Dolayh olarak cocuklan ) ‘
hedefleyen ve diger 75 17.40

reklamlar

Kodlanamaz ' - -

Genel Toplam 431 100.00
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Arastirmada kullanilan ankette yer alan sorulann bir kismi “evet”,
“hayir”, ve “kodlanamaz” kodlama y6nergelerinden olusmakta ve reklam-
cocuk iliskisi, Girlin-cocuk iliskisi, yasa, yonetmelik ve ilkelerde belirtilen
hususlara uygunluk ve reklamin genel 6zellikleri hakkinda bilgi edinmeyi

amaclamaktadir.

Ozellikle cocuklara ydnelik olan reklamlarda, Griiniin ydnelik oldugu
yas grubundan cocugun kullaniimasi, ¢ocugun uriniin kime ydnelik
oldugunu daha net bir bicimde algillamasini ve yanlis algilamalara neden
olmamasi agisindan 6nemli bir noktadir. Bundan yola ¢ikilarak, triinlin
yonelik oldugu yas grubu ile kullanilan cocugun yas grubunun aynt olup
olmadigi sorulmustur. Tim reklamlar bazinda uriintin yéneldigi yas grubu
ile cocugun yas grubunun ayni oldugu reklam sayist 208 ve ylizde degeri
%48.3’tlir. Bunun yant sira jiri Uyeleri 35 reklamda ayinm yapamamislar ve
kodlanamaz secenegini isaretlemislerdir (Tablo-6). Burada 422 cevapta
%100 uyum orari, 9 cevapta ise %67 uyum orant saglanmistir. (Burada,
trliniin yonelik oldugu yas grubu kavrami, Uriinli kullanabilecek ve ondan
yararlanabilecek kesimi tanimlamaktadir. ki yas grubunun aynili§ina drnek
vermek gerekirse, okul cantasi reklaminda Griinti tanitmak veya almaya
tesvik etmek amaciyla reklamda triinle birlikte 3 yasindaki bir cocugun

yerine, okul ¢agindaki bir cocugun kullaniimasidir.)
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TABLO-6
Uriinilin yonelik oldugu yas grubu ile kullanilan
cocugun yas grubu ayni mi?
Reklam Sayisi %
Evet 208 48.30
Hayir 188 43.60
Kodlanamaz 35 8.10
Genel Toplam 431 100.00

Cocugun reklami yapilan driind, reklamlann %38.50’sinde kullanirken
gosterildigi belirlenmistir (Tablo-7). Bunun yanisira Urlniin' kullanihp
kullanilmadiginin tespit edilemedigi, yani buna karsilik olarak “kodlanamaz”
cevabinn verildigi, reklamlarin orani ise %2.1°dir. Cevaplann, 421’1 %100;

10’u ise %67 uyum oranlan ile verilmistir.

TABLO-7
Cocuk rlinG kulianiyor mu?
Reklam Sayisi %
Evet 166 38.50
Hayir 256 59.40
Kodlanamaz o 2.10
Genel Toplam 431 100.00

Yukarida verilen Tablo-6 ve Tablo-7 birbirleriyle iliskilendirildi§inde
(Tablo-8), reklamlarin %28.5’inde Urliniin yénelik oldugu yas ile cocugun

yas grubu es ve ayni zamanda ¢ocuk reklami yapilan liriinti kullantyor. %6.9
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reklamda ise Uriliniin yonelik oldugu yas grubu ile cocugun yas grubu ayni
degil ama bu reklamlarda ¢ocuk trini kullanirken gosteriliyor. Bu soruya

jari %100 uyum orani ile cevap vermistir.

TABLO-8

Reklami yapilan drlinlin gocugun yasina yonelik olma ve
reklamda Uriintt kullanma durumu

Reklam Sayisi %
Yasina yodnelik ve kullaniyor 123 28.50
Yasina ydnellk ama kullanmiyor 82 19.10
Yasina ybénellk degil ama kullaniyor 30 6.90
Yasina yodnellk degil ve kullanmiyor 152 35.30
Kodlanamaz 44 10.20
Toplam 431 100.00

Reklamda ¢ocugun kullanildigr yer ve kullaniima nedenleri karakter
ozellikleri acisindan ayn ayn kodlanmistir (Tablo-9/Tablo-10). Ana karaktere
sahip reklamlann %39.2’sinde ¢ocuklar stiidyo ortaminda, %34.6’s1 ev-igi
ortamda gorinilrken %3.7’si de hayali bir ortamda gdriinmektedir. Buna
karsin, yan karaktere sahip 350 reklamda cocuklar reklamlarin %29.1’inde
ev-i¢i bir ortamda gorintrlerken %4’l hayali bir ortamda gériinmektedir.
Cocugun kullanildigi yer sorusuna jiri Gyeleri %100 uyum orani ile cevap

vermislerdir.
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TABLO-9
Reklamda Cocugun Kullanildig: Yer

ANA KARAKTER YAN KARAKTER

Reklam Sayisi % Reklam Sayisi %
Ev lci 37 34.60 102 29.10
Ev Disi 16 15.00 129 36.90
Stiidyo 42 39.20 82 23.40
Hayali Ortam 4 3.70 14 4.00
Coklu Ortam 8 7.50 22 6.30
Kodlanamaz — - 1 0.30

Toplam 107 100.00 350 100.00

Juri Gyeleri reklamda ana karakter ve yan karakter olarak kullanilan
cocuklarin ayn ayn ne amach kullanildiklanni, yani reklamcinin neden o
reklamda cocugu kullandigini tahmini olarak kodlamislardir. Bu soru acik
uclu olarak kodlanmis ve daha sonra tiim yanitlar tek tek yazilarak kapali
hale getirilmistir. Jlri Gyelerinin verdigi cevaplar birbirinden farkl
oldugunda, yani %100 veya %67 uyum orani saglanamadig! taktirde,
kullanilma nedeni kodlanamaz olarak kabul edilmistir. Nedenler arasinda
“aile ortam” olarak verilen kavram ile, cocugun ailesiyle birlikte gériinmesi
ve kimi reklamin aileye y&nelik olmasi, kiminde ise ¢ocugun aile lyesi
olarak (aksesuar) kullanildig) kastedilmektedir. Cocugun ana karakter olarak
yer aldigi reklamlann %49.9’unda ¢ocuk temel satis mesajint iletme
nedeniyle kullanildig! sonucu ¢tkmistir. Bunun yant sira jiri tyeleri 6 reklam
hakkinda farkli neden ileri stirmistiir. Cocugun yan karakter olarak
kullanildig1 reklamlarin %30.9’unda ise gocuk aile ortaminda kullaniimistir.
Ana karakter olarak yer alan ¢ocuklann kullanilma nedenlerine verilen

cevaplarin 97’sinde jiri tyeleri %100 uyum oram ile gorisbirligi
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sergilerken, 4’linde %67 orani saglanmistir. Ayrca, 6 reklam hakkinda jri

tiyeleri farkli cevaplar vermislerdir. Yan karakterli reklamlann sorusunda ise

juri tyeleri 333 ankette %100 , 6’sinda %67 uyum oraninda cevaplama

yaparken 11 reklamda bu soruya farkl cevaplar alinmustir.

TABLO-10

Cocuklarin Reklamlarda Rol Aldigi Karaktere Gére

Kullanilma Nedenleri

ANA KARAKTER

YAN KARAKTER

Reklam Sayisi % Reklam Sayisi %

Dikkat Cekmek 8 7.50 11 3.10
Aile Ortami 15 14.00 108 30.90
Uriin Vaadini-Yararini
Ortaya Koymak 15 14.00 70 20.00
Temel Satis Mesajinin 48 44.90 76 21.10
Illetme
Anlatim Ogesl Olarak 6 5.60 32 9.10
Sempati-Espiri 8 7.50 10 2.90
Amagsiz 1 0.90 32 9.10
Kodlanamaz 6 5.60 i1 3.10

Toplam 107 100.00 350 100.00

Reklamlarda cocugun (inld Kkisiler ile birlikte kulanilmasi, onlari

izleyicilerin kendileriyle 6zdeslestirmeleri acisindan daha farkh bir konuma

getireceginden ve ayni zamanda dzenmenin artacagl dilisiincesinden yola

cikilarak reklamda cocugun tinli kisilerle birlikte kullanilip kullaniimadigi

sorulmustur (Tablo-11). Reklamlarin %8.6’sinda ¢ocuk iinlii kisilerle birlikte

kullanilmistir. %91.4’tinde ise {inli kisilerle birlikte kullaniimamustir.




TABLO-11

Cocuk Reklamda Unlil kigi/kisller lle kullaniimig mi?

c) Yasalara ve meslek ilklerine uygunluk

Reklam Sayisi %
Evet 37 8.60
Hayir 394 91.40
Kodlanamaz - -
Genel Toplam 431 100.00
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Cocuklara yonelik reklamlarin, cocugun kullanildig! reklamlarin yasa,

ilgili yonetmelik ve ilkelere uygunlugunu 6lgmek amaciyla da sorular

hazirlanmustir.

Bu amaca yonelik olarak sorulan sorulardan birisi cocuk kullandigi dil

ile bir yetiskin gériinimi veriyor mu ? sorusudur. Jiirinin bu soruya verdigi

cevaplar incelendiginde reklamlarnn 11 tanesinde (%Z2.6) evet cevabi, 123

reklamda (%28.5) hayir, 297 tanesinde ise (%68.9) kodlanamaz cevabi

alinmistir. Bu soruda, eger cocuk reklamda konusmuyorsa kodlanamaz

secenegi isaretlenmistir. Uyum oranlan agisindan bakildiginda jirinin evet

cevabina uyum orani % 67, hayir ve kodlanamaz cevaplarina ise uyum orani

%100 olmustur.
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TABLO-12
Cocuk kullandigr dil ile yetiskin
gorinlim{ verlyor mu?
Reklam Sayisi %

Evet 11 2.60
Hayir 123 28.50

Kodlanamaz 297 68.90

Genel Toplam 431 100.00

Cocuk davranisi ile bir yetiskin goriinimi veriyor mu? sorusunda ise
10 tane reklamda (%2.3) cocugun bir yetiskin goriinimi verdigi, 421 tane
reklamda (%97.7) ise cocugun davranisi ile bir yetiskin gdriinimi
vermedigi belirlenmistir. Bu soruda kodlanamaz sikkina higbir reklam
girmemektedir. 10 tane evet sikh reklamin uyum orani %67, 421 tane hayir

sikli reklamin uyum orani %100 olarak belirtilmistir.

TABLO-13

Cocuk davranisi ile yetigkin
goérlinimii veriyor mu?

Reklam Sayisi %
Evet 10 2.30
Hayir 421 97.70

Kodlanamaz - -

Genel Toplam 431 100.00
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Reklamlarda kullanilan gocuklann giysileri agisindan yetiskin gérinimi
verip vermemesine iliskin olarak hazirlanan soruda ise, 9 reklamda (%2.1)
evet, 422 reklamda (%97.9) hayir cevabi alinmistir.Cocuklarnn reklamlarda
yetiskin gibi giydirilmesi orani oldkga disiiktlir.Kodlanamaz sikkina giren
reklam olmamistir. Uyum oranlarinda 5 reklamda %67, 426 reklamda %100

uyum orani tesbit edilmistir.

TABLO-14

Gocuk glysisi ile yetigkin
gérintiml veriyor mu?

Reklam Sayisi %
Evet 9 2.10
Hayir 422 97.90
Kodlanamaz - -
Genel Toplam 431 100.00

Cocuk yapilan makyaj ile yetiskin gériniimii veriyor mu? sorusunda
%1.2 oraninda evet (5), %98.8 oraninda hayir (426) cevabi alinmistir.Bu
soruda da kodlanamaz sikkina giren cevap olmamistir. Reklamlarda ¢ocugun
dogal bir makyaj ile kullanilma orani oldukga yiiksektir.Uyum oranlarn, 428

reklamda %100, 3 reklamda %67 seklindedir.
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TABLO-15
Gocuk makyaj lle yetiskin
g6rlintimil veriyor mu?

Reklam Sayisi %
Evet 5 1.20
Hayir A26 98.80

Kodlanamaz - -

Genel Toplam 431 100.00

Son yillarda bazi reklamlarda alt yazi tekniginin kullanildigl

saptanmistir.

TABLO-16

godzlenmektedir. Bu amaca ydnelik olarak hazirlanan Reklamda alt yazi
teknigi kullanilmis mi? sorusunda ise 431 tane reklamdan sadece 36
tanesinde (%8.40) alt yazi tekniginin kullanildigl, 391 tanesinde (%91.60)
kullaniimadigi belirlenmistir (Tablo 16). Bu soruda tiim reklamlarda jlrinin

cevaplart ayni sekilde olmustur.Diger bir deyisle uyum oranm %100 olarak

Reklamda ait yazi teknigl kullanilmis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 36 8.40
Hayir 395 91.60
Kodlanamaz - -
Genel Toplam 431 100.00
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Gilintimtizde iletisim hatlaninin cok hizli bicimde gelismesi, satis
yontemlerini degisik sekillerde etkilemektedir. Ornegin miisteriye, 900’14

telefon hatlan ile satis ydntemi gibi gesitli secenekler sunulmaktadir.

Dogrudan satis yoénteminin, cocuklara yOnelik reklamlarda
kullanilmasinin yasak oldugu gercgegi ile bu tiir reklamlarda da cocugun
kullanilmamasi gerektigi inanciyla hazirlanan Reklamda dogrudan satis
yontemi l<u[lanllm1§ mi ? sorusuna %0.7 oraninda (3) evet, %99.30 oraninda
(99.3) hayir cevabr ahnmistir. Dogrudan satis yontemi kullanilan reklam
sayist oldukga dusiktir. Bu soruda da uyum oranlart %100

seklindedir.(Tablo-17)

TABLO-17

Reklamda dogrudan satis ydntemi
kullaniimis mi?

Rekiam Sayist |- %

Evet 9 2.10
Hayir 422 97.90

Kodlanamaz - ~
Genel Toplam 431 100.00

Reklamlarda dogru, temiz ve anlasilabilir bir Tiirk¢e kullaniimis m1 ?
sorusunda ise evet cevabi orani %90.30 (389), hayir cevabi orani %5.80 (25)
olmustur (Tablo-18). Burada fonda sadeée reklam mesajinin oldugu ama
reklam icinde konusmanin olmadig durumlarda kodianamaz sikki

isaretlenmistir. 17 tane reklam (%3.9) kodlanamaz grubuna dahil edilmistir.

Uyum oranlan ise 416 reklamda %100,15 reklamda ise %67 seklinde
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belirtilmistir.
TABLO-18
Reklamda dogru, temlz ve anlasilabilir
bir Turk¢e kullaniimis mi?

Reklam Sayisi %

Evet 389 90.30

Hayir 25 5.80

Kodlanamaz - 17 3.90
Genel Toplam 431 100.00

Gerek kanun gerek ilkeler gerek reklam elestirmenleri tarafindan
lizerinde Onemle durulan konulardan birisi de, ¢ocuklarin dogrudan
kullanamayacagl ve yararlanamayacaklan lriniin veya hizmetin reklam
mesajini iletmeleri husudur. Yaptigimiz arastirmada, reklamlarda bu konuya
onem verildigi tespit edilmistir. Reklamlarin %94.9’unda ¢ocuklar dogrudan
kullanamayacaklan veya yararlanamayacaklan uriinin reklam mesajini
iletmemekte, bunun yanisira %3.9’unda iletmektedirler. 416 cevap %100

uyum oraniyla, 15 cevap ise %67 uyum oraniyla verilmistir.



69

TABLO-19

Cocuk kendisinin dogrudan kullanamayacagi ve
yararlanamayacag! bir irtiniin veya hizmetin reklam
mesajini iletiyor mu?

Rekiam Sayisi %
Evet 17 3.90
Hayir 409 94.90
Kodianamaz 5 1.20
Genel Toplam 431 100.00

Reklami akilda tutmanin veya hatirlatmanin en énemli unsurlarindan
biri reklam mesajidir. Cocuklar da genelde goriintiiniin yanin da bu

mesajlarn kapar ve kullanmaya baslar. O ylizdendir ki, reklamda mesajin

argo kelimelerle verilmesi cocuklar agisindan olumsuz etkiye sahiptir. 3984

sayilh Radyo ve Televizyonlann Kurulus ve Yayinlan Hakkinda Kanun’da da
bu durum yasaklanmistir. Arastirmamizda, reklam mesajinin argo kelimelerle
verildigi toplam 3 reklama rastlaniimistir. Geriye kalan 428 reklamda mesaj
argo kelimelerle verilmemistir (Tablo-20). Juri Gyeleri verdikleri tim

cevaplarda mutabik kalmislardir, yani %100 uyum orani saglanmistir.
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TABLO-20

Reklam mesaji1 argo kelimelerie verilmis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 3 0.70
Hayir 428 99.30
Kodlanamaz - ~-
Genel Toplam 431 100.00

Reklam mesajinin yabanci bir dilde verilip verilmedigi sorusuna verilen
cevaplann dagilimi ise sdyle: Céziimleme yapilan reklamlarin %99.5’inde
(429) reklam mesajinin yabanci bir dilde verilmedigi, %0.2’sinde (1)
yabanci dilde verildigi tespit edilmistir. Bir reklama iliskin anket uygulamasi
jlri tyeleri tarafindan bitirildikten sonra diger iki jlri {iyesi tarafindan bu
soruya cevap veremedikleri uyarisi ve bir daha izleme talebi gelmistir. JGri
tyeleri, bu reklamda yabanci dilde konusmalar gectiginden ve —reklamin
sonunda mesaj Tﬁrkge olarak verilmisse de— konusmalar icerisinde bu
mesajin gecip gecmedigini tespit edemediginden bu reklam ile ilgili olarak

“kodlanamaz” segenegini isaretlemislerdir.
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TABLO-21

Reklam Mesaji yabanci dilde verilmls mi?

Reklam Sayisi %
Evet 1 0.20
Hayir 429 99.50
Kodlanamaz 1 0.20
Genel Toplam 431 100.00

Reklam igerisinde Grtnlin birgok ozelliginden s&z edilir. Bazilar
lekeleri cikanr, bazilan kepegi 6nler, bazilan ise besin degeri icerir...Bunlar
gibi Ozellikler bazen de “X Grlni sizi diger erkeklere gdre daha zeki
yapar”, “Q triniini ahrsaniz daglan devirirsiniz, almazsaniz kum yiginlarini”
seklinde verilebilir. Ozellikle cocuklara yonelik reklamlarda bu tiir aykir
mesajlar verilmesi onlann gliven duygulannin ve psikolojik durumiarinin
etkilenmesine neden olabilir. Bu konuda tiim yasa, yonetmelik ve ilkelerde

bu tlr mesajlarin reklamda olmamasi gerektigi belirtilmistir.

Aratirmamizda da bu tiir reklamlara rastlanilmistir. Soruda da belirtilen
olumsuzluklari saglayici mesaj iceren reklamlar %1.2, olumsuz mesaj
icermeyen reklamlar ise %95.6°dir. 14 reklamin anketinde ise jiri tyeleri
kodlanamaz secenegini isaretlemislerdir. Tim sorulara verilen cevaplann

uyum orani ise %100’dr.
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TABLO-22

Reklami yapilan tirlin veya hizmetlere sahlp olma
veya kullanmanin digerlerine gdre fiziksel, sosyal
veya psikolojik Ustiinliik veya aksl durumda da
olumsuzluklar sagladigl mesaji verilmis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 5 1.20
Hayir 412 95.60
Kodlanamaz 14 3.20
Genel Toplam 431 100.00

Ozellikle 2-7 yas cocuklan gorsel alginin etkisinde diger yaslara oranla
daha fazla kalmaktadirlar.”’® Cocuklann taklit etmeye meraki da buna
eklenince, reklamlarin icerdigi unsurlara dikkat edilmesinde biliylik yarar
vardir. Gocuklar reklamlarda kendileri ve cevreleri icin tehlikeli nesneleri
kullanirken gdsterildiginde veya onlar icin tehlikeli olabilecek bir ortamda
gosterildiginde izleyici ¢ocuklanin bu davranisi taklit etmeleri, bunun
sonucunda da nesneyi merak edip kullanmaya veya o ortamda bulunmaya

kalkismalan ihtimalinin yiiksek olabilecegi unutulmamalidir.

Arastirmamizda, ¢ocuklarnn tehlikeli nesneleri kullanirken goésterildigi
reklamlarin %1.6 (7) oldgu belirlenmistir. Cocuklar reklamlarin %98.4’linde
(424) tehlikeli nesneleri kullanirken gosterilmemektedir. Cevaplarin

tamaminin uyum orani % 100’d{ir.

70 Haluk Yavuzer, “Gocuk Psikolojisi”, Remzi Kitabevi yayini, Istanbul, 1988, 5.87.
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TABLO-23

Gocuk kendileri veya gevreleri igin tehlikeli arag,
gereg ve nesneleri kullanir veya oynarken
gosteriliyor mu?

Reklam Sayisi %
Evet 7 1.60
Hayir 424 98.40
Kodlanamaz : - -
Genel Toplam 431 100.00

Yukarida bahsettigimiz nedenlerden yola c¢ikarak cocuklarin
kendilerinin olmamasi gereken bir ortamda gosterilip gosterilmedigini tespit
etmek amaciyla hazirlanan soruya verilen cevaplarin %96.3’t gdsterilmiyor,
%3.5’i gbsteriliyor ve %0.2’si de kodlanamaz olmustur. 414 cevap %100

uyum oranina, 17 cevap da %67 uyum oranina sahiptir.

TABLO-24

Cocuk kendisinin olmamasi gereken tehlikeli bir
ortamda gdsteriliyor mu?

Reklam Sayisi %
Evet 15 3.50
Hayir 415 96.30
Kodianamaz 1 0.20
Genel Toplam - 431 100.00
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Arastirma sonrasinda jiiri Uyeleri ¢éziimleme yapilan reklamiara iliskin
anket formunda sorular arasinda bir soruyu cevaplamada oldukga
zorlandimlarint  belirtmislerdir. Tablo-25’te verilen sorunun
cevaplanmasindaki zorlugun ana nedeni olarak, reklamlann yetiskin goziiyle
bakildiginda farkl, cocuk gdéziyle bakildiginda farkli algilanabildigi, yani
cocugun belki de hi¢ dikkat etmeyecegi bir olumsuziugu jiri lyelerinin
analiz sirasinda oldukga dikkatli izleme yapmalan sonucu gordikleri
bildirilmistir. Juri tyeleri reklamlan cocuk géziiyle incelediklerinden

cevaplamalar yapilirken cok ince detaylar géz éniinde bulundurulmamustir.

Juri tiyelerince, cocuklann kullanildigs reklamlarin %25.1’inde olumsuz
etkilenmelere yol agacak unsurlar icerdigi yargisina vanimistir. Bu rakam
belki de tim reklamlar ele ahndiginda kiiciik goriinse de &rneklem
¢bziimleme yapilan sayi icerisinde oldukca dnemli bir yiizdelige sahiptir.
Tablo-25'te sonuclan gdsterilen soruya verilen cevaplarin 369’u %100°lik ,
62’si %67’lik uyum orani ile degerlendirilmistir. Tablo 26-'da da bu sorunun

ana ve yan karakterli reklamlara gére dagihmi verilmistir.

TABLO-25

Reklamda cocugun fiziksel, duygusal, zihinsel,
toplumsal ve ahlaki gelisim &zelliklerini olumsuz
yonde etkileyebilecek unsurlar var mi?

Reklam Sayisi %
Evet 108 25.10
Hayir . 321 74.50
Kodlanamaz . 2 0.50
Genel Toplam 431 100.00
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TABLO-26

Reklamda gocugun fiziksel, duygusal, zihinsel,
toplumsal ve ahlaki gelisim &zelliklerini olumsuz
etkileyebilecek unsurlann ana ve yan karakterli

reklamlara gére dagilimi

Ana Karakterll Yan Karakterli
Reklamlarda Reklamlarda
36 81
Olumsuz Unsur VAR %33.6 %23.1
70 268
Olumsuz Unsur YOK %G5 4 %76.6
Olumsuz Unsur 1 1
KODLANAMAZ %0.9 %0.3
Toplam 107 350

Reklamda otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldirici, ana-
babanin yargilanm kiiglik distriicli imajlar yaratilmis mi? sorusunda %3.5
oraninda evet (15}, %96.3 oraninda hayir (426) cevabi alinmistir.Bu soruda
kodlanamaz olarak isaretlenen cevap sayisi ise 1’'dir. Reklamlarda cocuklart
otoriteye ve anne babanin yargilarina olumsuz ydnde etkide bulunacak
imajlar bliyilik olclide yaratimamistir.Cevaplarin uyum oranlar, 411

reklamda %100, 20 reklamda %67 seklindedir.
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TABLO-27

Reklamda otoriteyl ve sorumluluk duygusunu ortadan
kaldrici, ana-babanin yargilarini kliglk dislriict
Imajlar yaratiimig mi?

Reklam Sayisi %
Evet 15 3.50
Hayir 415 96.30
Kodianamaz : 1 0.20
Genel Toplam 431 100.00

Genel kabul gérmmiis reklam ilkeleri ve reklam ahlaki acisindan kisiler
hi¢ bir tirlini zorlama ya da baski ile almaya tesvik edilemezler. Satin
aldirma ikna ile olmalidir. Kisiyi almaya ikna ederseniz oda irtinii alir. lkna
ederken de direk olarak o kisiyi hedef almaniz gerekir, yani satin alma
davranisinda bulunacak kisiyi. Dolayli yoldan bu kisiyi iknaya galismak, yani
“hadi sen git su kisiyi bu uriinii almasi icin ikna et” seklinde davranmak,
baski ya da zorla ¢cabadan farksiz bir davranistir. Cocuklara tirtin veya hizmeti
saglamak lizere baskalarini ikna etmeleri icin cagn yapilmismi? sorusunun
¢oziimlenmesi sonucunda ortaya, llkemizde bu yolla ikna ¢abasinin pek de
gecerli olmadig) yargisi cikmistir (Tablo-28). Reklamlarda %98.8’i nde boyle
bir cagnnin yapilmadigi, %0.9'unda ise cagnnin yapildigl sonucu ortaya
cikmistir. Sadece 1 reklamda ise bu sorunun cevabi kodlanamamistir. 424

cevap %100, 7 cevap ise %67 uyum oranina sahiptir.
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TABLO-28

Cocuklara lirlin veya hizmeti satin almalarint
saglamak lizere bagkalarini ikna etmeleri igin

cagr yapimis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 4 0.90
Hayir 426 98.80
Kodlanamaz 1 0.20
Genel Toplam 431 100.00

Pahali, ucuz, biit¢e, alim glicli, kazang, gelir gibi kavramlan heniiz
bilemeyen cocuklar bazi durumlarda ailelerine triinin alimi igin baskida
bulunurlar. Ailenin alim giicli ya da paranin degerinin ¢ocuk icin bir anlam
ifade etmemesi, isteginin yerine getiriimesi icin savas vermesi bazi aileleri
zor durumda birakir. Ailenin istege cevap verememesi halinde o anda
cocukda hirslanma duygusuna ve huzursuziuga yol acabilmektedir. Ayni
zamanda aile de vicdani olarak baski altindadir. Tim bu durumlann
tamamen ortadah kaldinlmas:1 miumkiin degildir. Clinkii ¢ocugun istegi
sinirsizdir. Bu tip durumlann reklam araciligiyla koriiklenmemesi de

gerekmektedir.

Ankette yer alan “Uriiniin ya da hizmetin “her aile biitcesi ile”
saglanabilecegi ima edilmis mi?” sorusuna %99.8 oraninda “hayir” cevabi
verilmistir. Jiri Gyelerince sadece bir ankete “evet” cevabi verilmis ve tim
cevaplarda %100 uyum orani saglanrﬁlstlr. (Tablo-29). Bu durumda
cocuklann kullaniidigr reklamlarnin hemen hemen higbirinde belirtilen sekilde

bir imanin yapiimadig sdylenebilir.




78

TABLO-29

Urliniin ya da hizmetin *her aile biitgesi ile”
saglanabilecegi ima edilmis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 1 0.20
Hayir 430 99.80
Kodlanamaz - -
Genel Toplam 431 100.00

Bazi reklamlarda Griintin fiyati belirtilir. Bu belirtme ya sdyleme ya da
goriintiide verme ile yapilir. Reklamlarda {iriintin fiyati verildiginde ¢ocuklar
tarafindan yanhs algilanabilmektedir. Buna da verilis sekli neden olmaktadir.
Ornegin, fiyat bazi kelimeler ile kullanilarak ya da &zellikle 900’lu hatlarn
reklamlarinda oldugu gibi alttan karinca duast gibi bir yazi gecirilerek
verilmektedir. Bu tir uygulamalar ¢ocugun {rlinlin gercek degeri yanlis
anlamasina yol acabilir. Ornegin yalnizca ya da sadece ile verilen fiyat
cocugun bu kelimeler ile fiyati gerceginden cok daha kiiglik olarak
algilamasina neden olabilir. 30’uncu tabloda uriiniin fiyati belertilip
belirtilmedigi, 31’inci tabloda ise fiyat1 belirtilen reklamlarda tirliniin gergek
degerinin yanlis anlasilmaya neden olacak sekilde verilip verilmedigi
sonuglarn veriimistir. Tablolara gére, cocuklarin kullanildigl reklamlarin
%7.9’unda fiyat belirtilmis ve bunlarinda %50’sinde yani 34 reklamin
17'sinde irinin gercek degerinin yanlis anlasiimaya yol ac;acﬁk sekilde
verilmis oldugu tespit edilmistir. Her iki soruda da verilen cevaplar %100
uyum oranina sahiptir. Yanlis anlasiimalara yol acan iki neden tespit

edilmistir. Birincisi; fiyatin “sadece” kelimesiyle verilmesi”, ikincisi ise,
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900’li hatlarda “dakikasi xxx TL. olup toplam bedel xxxTL.’dir” veya

| “altyazi ile okunamayacak biiyukliikte” ifade ve tekniklerin kullaniimasidir.

TABLO-30

Urtintin fiyati belirtilmis mi?

Reklam Sayisi %

- |Evet 34 7.90
Hayir 397 92.10
Kodlanamaz - -

Genel Toplam 431 100.00
TABLO-31

Fiyat cocuklarin iriiniin gergek degerini yanlhs
anlamalarma yol acacak sekilde &rnegin "yalniz®
sézcligii kullamlarak belirtilmis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 17 50.00
Hayir 17 50.00
Genel Toplam 34 100.00

Cocuk goézlemcileri siddet iceren goriintililerin ¢ocuklarda gerginlik,
endise, uyuma zorlugu, saldirganhk yarattigini belirtirler. Bunun yani sira

siddet eylemlerinin zamanla cinsel haz yerine de gecmeye basladigini
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kaydederier.”! Reklam uygulama esaslan cergevesinde belirtilen ilkelerde
reklamda siddete g6z yuman bir yaklasimin olmamasi gerektigi vurgulanir.
likenin belirtilen maddesinen c¢ocuk kullanilan reklamlar acisindan
uygunlugunu tespit etmek amaciyla sorulan soruya verilen cevaplardan,
reklamlarin %99.1’inde siddete g6z yuman bir davranisa rastlaniimadigi,
%0.9 reklamda bdyle bir davranisin sergilendigi, sonucu ¢ikmaktadir (Tablo-

32). 424 cevapta %100, 7 cevapta ise %67 uyum orani elde edilmistir.
' TABLO-32

Reklam siddete gz yuman
bir yaklasim sergiliyor mu?

Reklam Sayisi %
Evet 4 0.90
Hayir 427 99.10
Kodianamaz -~ -
Genel Toplam 431 100.00

Uluslararasi Ticaret Odas tarafindan hazirlanan ve iilkemizde de reklam
sektoru tarafindan kabul gérmiis Reklam Uygulama Esaslarinda, reklamlarin,
cocuklan reklami yapilan Uriiniin gergcek boyutlar, degeri, &zellikleri,
dayanikliig! ve performansi hakkinda yaniltmamasi icin 6zel bir dikkat
gosterilmesi gerektigi belirtilmektedir. Uriiniin kullanimi icin ya da tarif
edilen sonucu alabilmek icin ek malzemelere ihtiyag varsa bu durumun
belirtilmesi gerekliligi ilkesinden yola c¢ikilarak sorulan soruya verilen
cevaplardan 22 (%5.1) reklamda bu hususlann belirtilmedigi, -7 (%1.6)
reklamda ise belirtildigi sonucu c¢ikmistir (Tablo-33) 402 tane ek
malzemelere gerek olmadan kullanilan Griiniin reklami oldugu belirlenmistir.

Tim cevaplarda %100 uyum orani saglanmistir.

71 a.gk., s.237.
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TABLO-33

Urlintin kullanimi igin ek malzeme gerekiyor (8rnegin
| piller) veya tarif edilen sonucu alabilmek igin bagka
| malzemelere gerek varsa bu durum agikga
; belirtiliyor mu?
|
|
|

Reklam Sayist %
Evet 7 1.60
Hayir 22 5.10
Kodlanamaz 402 93.30
Genel Toplam 431 100.00

d) Cingil kullanimi, Yerli/Yabancilik agisindan reklam

Reklamda cingil kullanilmis mi? sorusuna 75 “evet” (%17.4), 355
“hayir” (%82.4), 1 de “kodlanamaz” (%0.2) cevabi verilmistir. bu da sunu
gostermektedir ki, genelde cocuklann kullanildigi reklamlarda cingil

kullamlmamaktadnf.

TABLO-34

Reklamda cingil kullaniimis mi?

Reklam Sayisi %
Evet 75 17.40
Hayir 355 82.40
Kodlanamaz . 1 0.20
Genel Toplam 431 100.00
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Cocuklann kullanildigt reklamlarnin kaginin yerli kaginin yabanci
oldugunun tespiti icin sorulan soruya verilen cevaplardan, reklamlarnn

%82.6’sinin yerli, %17.4Gnln ise yabanca oldugu sonucuna vanimistir.

TABLO-35

Reklam yerli mi yabanct mi?

Reklam Sayisi %
Yerli 356 82.60
Yabanci 75 17.40
Kodlanamaz - -
Genel Toplam 431 100.00

Ankette yer alan bazi sorular yerli-yabanci ve hedef kitle agisindan
iliskilendirilmis ve Tablo-36’'da sonuclan verilmistir. Uriiniin yénelik oldugu
yas grubu ile kullanilan ¢ocugun yas grubunun ayni olmadigl 188 reklam
vardir. Bu reklamlann %87.2’si yerli, %12.8°i yabancidir. Ayrica bu
reklamlarin %1.6’st dogrudan ¢ocugu hedeflemektedir.

Gocugun fiziksel, duygusal, zihinsel, toplumsal ve ahlaki gelisim
ozelliklerini olumsuz yénde etkileyebilecek unsurlarin bulundugu reklam
sayisi 108’dir ve bunlarin %80.6’s1 yerli reklam, %19.4’( yabanc reklam;
%28.7’si dogrudan cocuklar hedefleyen reklamlardir. Tablonun geneline
bakildiginda olumsuzluk iceren reklamlarnn biyiik bir kism yerli reklam
yapimidir.

Fiyatin ¢ocuklann triniin gercek degerini yanlis anlamalarina yol
acacak sekilde verildigi reklam sayist 17 olup, %94.1'i yerli, %5.9'u

yabanaidir. Dogrudan cocuklan hedefleyen reklamlar ise %53’tir.



TABLO-36

Yerli/yabanci reklam ve hedef kitle agisinda arastirma sorularinin incelenmesi

Do&rudan Dolaylt ol.
GENEL YERLI YABANCI fcuk cocuk.
REKLAM REKLAM N ' hedef. ve
hedef. R
diger
Rekiam Reklam Reklam Reklam Reklam
Sayisi % seay|5| % Sayist % Saylisi % SaylIsi %
Urontin ydnellk oldugu
yas grubu ile kullanilan 00 4 45 ooll 164 [87.20] 24 [12.80]| 3 | 1.6 | 185 | 98.4
gocugun yas grubu aym
degil
Cocuk UnlG Kisl/kisller ile | 35 | g 5o Il 35 loscol 2 |540]| 4 |10.80| 33 {80.20
kullaniimis
Gocuk kullandigs dil lle i1 | 260 10 9090 1 |90 4 |36.40| 7 |63.60
yetiskin gibi
Gocuk davranisi lle 10 | 230 9 |oo.00| 1t {i10.00{l & |a0.00| 6 |60.00
yetiskin gérlinlimiinde
Gocuk sglysisl e yetiskin | o} 5 4|l 7 |7780] 2 |22.20|| 2 |22.20] 7 |77.80
goriniminde )
Gocuk makya] lle yetlskln | 5 | 4,01 5 [j000[ - | - 4 |g0.00[ 1 [20.00
gbrintmiinde : ’ ' '
Altyazi teknigl kullAnilmigs| 36 8.40 29 180.601 7 19.40 9 125.00{ 27 |75.00
pogrudan satiz yontemi | o | 20| 8 [s890| 1 |t1.10f| 6 |66.70| 3 |[33.30
ullaniimis
Dog&ru, temiz ve
anlasilabilir bir Tirkge 25 580 24 (96.00| 1 4.00 9 136.00] 16 |64.00
kullaniimamis
Cocuk dogrudan kullanip
yararlanamayaca@: blr
Grintn reklam mesajini 17 3.90 16 |94.10} 1 5.90 1 590} 16 [94.10
lletiyor
Reklam mesaji argo
kellmelerle verilmis 3 0.70 3 1000 - - - - 3 100,0
Reklam Mesaji yabanci
dilde verilmis 1 0.20 1 100,0 - -~ - - 1 100,0
431 — 356 - 75 - 23 - 338 -

a3



GENEL

Reklam
Sayisi

TABLO-36'nin Devami

YERLI
REKLAM

Reklam
Sayist

Reklam

% Sayist

%

YABANCI
REKLAM

%

Dogrudan
cocuk,
hedef,

Reklam
Sayist

%

Reklam
Sayis:

Dolayll ol.
gocuk.
hedef. ve
diger

%

Rek. yapilan iriin veya
hiz. sahip olma veya kul.
digerle. gore flz., sos.
veya psl. Ustlnliik veya
aksi durumda da olumsuz,
sag. mesaji verilmis

1.20 5 100,01 -~

40.00

60.00

Goguk tehlikell nesneleri
kullanirken gd&sterillyor

1.60 6 8570 1

14.30

14.30

85.70

Cocuk kendlisinin
olmamas! gereken
ortamda gosterillyor

15

3.50 11 [73.30] 4

26.70

20.00

12

80.00

Cocugun flz.,, duy., zih.,
top. ve ahlaki gellsim
6zellik. olumsuz ydénde
etkileyebilecek unsurlar
var

108

25.10|} 87 {80.60( 21

19.40

31

28.70

77

71.30

Otoriteyl ve ana-babanin
yargilanint kiiglik diglricl
imajlar yaratiimig

15

3.50 86.70| 2

13.30

6.70

14

93.30

Cocuklara Uriind satin
almalani {zere bagkalarnni
fkna etmeleri igin cagn
yaptlmis

0.90 4 100,01 -

50.00

50.00

Urinin ‘her alle blitgesl
ile" saglanabilecegl ima
edilmis

0.20 1 100,01 -

100,0

Urtintin fiyat1 bellrtllmlis

34

790 29 (85.30] 5

14.70

16

47.00

18

53.00

Fiyat gocuklann dGri.
gercek dege. yanlhis anla.
yol acacak sek. verilmis

17

3.90 16 {94.10} 1

5.90

53.00

47.00

Reklam slddete géz
yuman bir yaklagim
sergiliyor

0.90 - - 4

100,0

75.00

25.00

Qrintin kullanimi Igin ek
malzeme gerekiyor ve bu
durum belirtllmemis

22

86.40| 3

13.60

11

50.00

11

50.00

ﬁngll kullaniimig

75

58 |77.301 17

22.70

23

30.70

52

69.30

431

356 - 75

93

338
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Sorularin ¢ocuklarnn karakter 6zellikleri acisindan incelenmesi

sonucunda su sonuglar ortaya gikmistir:(Tablo-37)

Ana karakterli reklamlarin %69.2'sinde uriiniin ydnelik oldugu yas
grubu ile ana karakterin yas grubu aynidir. Buna karsin yankarakterli

reklamlann %43.7’sinde bu gruplarin aynt oldugu goriilmektedir.

Ana karakterli reklamlann %49.5’'inde ¢ocuklann {irtint kullanirken
gosterildikleri, yan karakterli reklamlarda ise bu oranin %35.7 oldugu ortaya
citkmaktadir. Buradan su sonug c¢ikanlabilir, cocuk ana karakter olarak
kullanildiginda reklamda Grint kullanirken gdsterilmesine yan karakterti

reklamlardan daha fazla onem dikkat edilmektedir.

Reklamda dogru temiz ve anlasilabilir bir Tirk¢e kullaniimas! yan
karakterli reklamlarda ana karakterli reklamlardan daha fazladir. Ana karakterli
reklamlarin %15.9’unda, yan karakterli reklamlarin ise %3.1’inde Tirkce'nin

iyi kullamimadigl sonucuna varimistir.

Ana karakterli reklamlarin %33.6’sinda gocugun fiziksel, duygusal,
zihinsel toplumsal ve ahlaki gelisim ozelliklerini olumsuz yénde etkileyecek
unsurlara rastlanmustir, bunun yani stra yarnkarakterli reklamlarda bu oran
%23.10'dur. Tabloda cocuklarin gerek tehlikeli nesne ile, gerek tehlikeli
ortamda ve gerek ana babanin yargisim kiicik diisirme gibi olumsuz
unsurlann bulundugu reklamlar ana karakterli reklamlarda yan karakerli

reklamlara gére daha fazla oldugu goriiliiyor.




TABLO-37

Cocugun oynadig rol ozelligi agisindan diger sorularin incelenmesi

GOCUK ANA KARAKTER
OLARAK VAR

Evet Hayir Kod.

COCUK YAN KARAKTER
OLARAK VAR

Evet Hayir i Kod.

{(irtin{in ydénelik oldugu yas grubu ile
kullanilan gocugun yas grubu ayni
mi1?

74 28 5
% 69.20 i 26.20 4.70

153 165 32
43.70 ; 47.10 9.10

Cocuk uGrtunii kullamyor mu? >3 >0 4 125 220 >
< Y % 49.50 i 46.70 | 3.70 || 35.70 | 62.90 | 1.40
Cocuk Reklamda Unlu kisi/kigiler ile 5 102 - 34 316 -
kullapntimis mi? % 4.70 95.30 ~ 9.70 90.30 -
Cocuk kullandigi dil ile yetigkin 9 78 20 4 62 284

gorinimit veriyor mu?

% 8.40 i 7290 | 18.70

1.10 17.70 81.1

Cocuk davranisi ile yetiskin 7 100 - 5 345 ~
goriinim{ veriyor mu? % 6.50 i 93.50 - 1.40 98.60 -
Cocuk giysisi ile yetigskin goriintimi 5 102 - 5 345 -
veriyor mu? % 4.70 95.30 - 1.40 98.60 -
Cocuk makyaj ile yetiskin goriiniimi 4 103 - 2 348 -
veriyor mu? % 3.70 i 96.30 - 0.60 99.40 -
Reklamda alt yazi teknigi 7 100 Z 32 318 | =
kullanilmis mi1? % 6.50 { 93,50 - 9.10 90.90 -
Reklamda dogrudan satis yoéntemi 3 104 - 6 344 -
kullanilmis mi1? % 2.80 97.20 - 1.70 98.30 -
Reklamda dogru, temiz ve 87 17 3 323 1 16

anlastlabilir bir Tarkge kullanilmis
mi?

% 81.30 ¢ 15.90 2.80

02.30 3.10 4.60

Cocuk kendisinin dogrudan
kullanamayacag: ve
yararlanamayacag bir {iriinlin veya
hizmetin reklam mesajim iletiyor
mu?

% 7.50 : 91.60 0.90

10 355 5
2.90 95.70 1.40

Reklam mesaji argo kelimelerle 1 106 - 2 348 -
verilmis mi? % 0.90 i 99.10 - 0.60 99.40 -
Reklam Mesaji yabanci dilde ~ 107 - 1 348 1
verilmis mi? % - 100.00 - 0.30 99.40 0.30
107 | 107 | 107 350 | 350 | 350




TABLO-37'nin Devami

ANA KARAKTER VAR

YAN KARAKTER VAR

Evet Hayir Kod. Evet Hayir { Kodl.
Reklami yapilan idriin veya
hizmetlere sahip olma veya
lf;l;!lkasnTamn dllgsrlerme .Eglre'ik a {00 3 334 12
nzise ., SOsyal veya psioio) %3.70 i 93.50 i 2.80 {| 1.10 | 95.40 { 3.40
istlinlitk veya aksi durumda da
olumsuzukiar sagladig§l mesaji
verilmis mi?
e e e 2 o= e | e
o mesne ST KUTanT % 1.90 { 98.10 | - 1.70 | 9830 | -
gosteriliyor mu?
Foone endiinin omamas gereken - 7 oo 1 | | [
e a 8° y % 650 i 92.50 i 0.90 || 3.10 | 96.90 -
Reklamda g¢ocugun fiziksel,
e et iz | 26 70 1| | e
Lo gelstm © n Z 1933601 64.50 | 090 || 23.10 | 76.60 | 0.30
ybnde etkileyebilecek unsuriar var
mi?
Reklamda otoriteyi ve sorumliuluk
duygusunu ortadan kaldirici, ana- 5 101 1 12 338 -
babanin yargilanin kiigiik disiirticii % 4.70 94.40 0.90 3.40 96.60 -
imajlar yaratilmus mi?
GCocuklara Uriin veya hizmeti satin
almalarini saglamak {lizere 3 103 1 3 347 -
baskalarini ikna etmeleri igin ¢agn % 2.80 96.30 0.90 0.90 29.10 -
yaptimis mi?
i Jn e pmete e 0 0 e - [l T [
s ¢ %090 i 99.10 | - -~ 110000} -
edilmis mi?
e - R 9 o8 - 28 322 -
Urtiniin fiyati belirtilmis mi? % 8.40 © 91.60 B 800 92.00 B
Fiyat cocuklann iriniin gergek
degerini yanhs anlamalarna yol 5 4 o8 13 15 322
acacak sekilde 6rnefin "yalniz" % 4.70 3.70 91.60 3.70 4.30 92.00
sdzcligli kullanilarak belirtilmis mi?
Rekiam siddete gdz yuman bir 1 106 - 346 -
yaklasim sergiliyor mu? % 0.90 99.10 - 1.10 98.90 -
Urtntin kullanimi igin ek malzeme
gocarrlekiyor (ornegllnb‘lplllir)l\'/eyz tinf 2 o 96 5 14 331
ecilen sonuct alablimek Icin Daska & o, 190 i 8.40 | 89.70 || 1.40 | 4.00 | 94.60
malzemelere gerek varsa bu durum
agikca belirtiliyor mu?
16 91 - 66 233 !
Reklamda cingil kullanilmis mi? % 15.00 ¢ 85.00 _ 18.00 | 80.90 0.30
107 107 107 350 350 350
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e) Tirlerine gore reklamlar

Yapilan arastirmada reklamlar tiirlerine gdre kategorilendirilmistir.
Tablo-38’de belirtilen tiir adiarinin secimi yapilirken hem {riinin cocuklar
veya toplumun gogu kesimi tarafindan tanidik olamasina hem de o tir

Urtiniin reklaminin ¢okluguna bakilmuistir.

Reklamin tlirinlin yerli-yabanci reklam ve hedef kitleye gére reklam

acisindan dagilimi Tablo-38'de verilmistir.

Cocuklarin en ¢ok kullanildigi reklam tirii olarak kargimiza 84 reklam
ile “gazete promosyonu” reklamlari ¢ikmistir. Bu reklamiann %98.8’i yerli

olup %29.8't dogrudan cocuklan hedeflemektedir.

Cocuklar gida reklamlarinda da tercih edilmektedir. 78 Gida
reklaminda ¢ocuk kullanilmis ve bunlarin %84.6’s1, %24.4°( ise dogrudan

cocuklan hedefleyen reklamlardir.

900’li telefon hatti ile yapilan Griin reklamlarinin dokuzunda ¢ocuk
kullaniimustir. ligi cekici bir nokta da bu tiir reklamlann %88.9'u hem yerli

hem de dogrudan cocugu hedefleyen reklamlardir.

Cocuklann kullanildigl, “ayakkabi, bankacilik, bisiklet, devremdilk/tatil,
eglence merkezi, gayrimenkul, mobilya, okul arag-gerecleri, sigorta ve
temizlik malzemesi” tlriindeki reklamlann timi yerli rel<lamd1f. Yabanci
reklamin en cok oldugu reklam tiirli ise “oyuncak” reklamlandir. Toplam 26

oyuncak reklaminin %88.5’i yabancidir.




TABLO-38
Reklam tlirine gore yerli-yabancit ve hedef kitle agisindan ¢ocuk kullanimi
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Dogrudan Do?alfz ll(l

REKLAMIN TOR{ GENEL REE‘&'M Yé‘;ﬂﬁl' hi‘:;“f:‘;;:n cocuklari
reklam hedefleyen

ve diger

Sl B ||saye] % ] % |t % s %
ARABA 8 119 || 6 17500 2 {2500 - | - 8 1100.00
l;RABA LASTIG 3 foro |l t {333 2 {ese0li - - 3 1100.00
F\YAKKABI 1 toz0{l 1 {10000 - | - - - 1 1100.00
EANKACILIK 10 | 230 || 10 {to0.00] - | - - i - | 10 {100.00
IEEYAZ ESYA 16 | 370 || 11 jesso| 5 i3120]i - i - | 16 i100.00
IEISIKLET 1 {oz20 || 1 f10000f - § - - i - 1 §100.00
FDEVREMULK/TATIL 2 toso || 2 lto000] - | - - i 2 1100.00
EGLENCE MERKEZ! 2 o050 || 2 fto0oo| - | - - i - 2 $100.00
IEAYRIMENKUL 1 {02 || 1+ i10000] - - - - 1 1100.00
rGAZETE PROMOSYONU! 84 {1950 || 83 i{os80| 1 | 1.20 |} 25 2080 50 i 70.20
rGl DA 78 {1810 || 66 18460 ) 12 | 1540 10 2440 50 {7560
E;lYlM 6 {140 || 4 le670| 2 {3330] 2 i3330| 2 ie6.70
IICECEK 10} 230 i 4 4000] 6 |6000f ~ i - | 1o 1100.00
ﬁLETlslM-BILGISAYAR 4 0.90 1 25.00 | 3 1} 75.00 - - 4 {100.00
FdslszL BAKIM 30 {900 || 31 {7950 8 jzos0{ 7 it1790| 32 }82.10
FV\F.DYA 35 L 810 Il 384 o710 1 1200 || 6 i17.10| 29 18290
vaos!LYA 4 {09 || 4 {10000 - | - — 1 | 4 10000
P\AUTFAK GERECLER! 5 {120 || 2 {4000 3 {e000| - I - 5 §100.00
OKUL ARAG-GEREGLERE} 1 | 0.20 {| 1 {10000 - | - - - 1 1100.00
r OYUNCAK 26 | 580 || 3 11150] 23 |sss0] 24 io230]| z | 7.70
[sl GORTA 4 {090 || 4 {10000 - | - - - 4 {100.00
FI'EMIZLIK MALZEMES] | 28 | 6.50 || 28 j100.00] - | - - i - | 28 {100.00
f900'1u TELEFON HATTI] 9 | 210 || 8 1ssoo| 1 1i11.10] & issoo] 1 i1t.10
[DIGER 55 1280 || 40 is000| 6 {1100] 3 {550 | 52 9450
TOPLAM - 1431 )] - 1356 | - | 75 - 1 93 | - i 338
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Tablo 39’da da goriildiigi lizere, reklam tlirlerinin, ¢ocugun fiziksel,
duygusal, toplumsal ve ahlaki gelisim &zelliklerini olumsuz etkileyen

unsurlar agisindan dagihimi saptanmistir.

Buna gore; 900°li telefon hatti yoluyla yapilan 9 adet uriin
reklamlannin tamaminda ¢ocuklan olumsuz ydnde etkileyebilecek unsuriarin

varligl géralmustdr.

Bunun yani sira, toplam 6 adet giyim reklaminin %66.7’sinde; 4 adet
sigorta reklaminin %50’sinde; 16 adet beyaz esya reklaminin %43.8’'inde
olumsuz unsur saptanmistir. Reklam tiirlerinden “araba lastigi, ayakkabi,
bisiklet, devremiilk/tatil, eglence merkezi, icecek, mutfak gerecleri”
reklamlarinda c¢ocuklart olumsuz etkileyebilecek hicbir unsura

rastlanmamustir.

Buradan su sonuca ulasmak mimkiindir. 38. ve 39. Tablolar analiz

edildiginde, olumsuz unsur jceren,

* giyim reklamlanndan 2’sinin (toplam olumsuz unsur iceren 4 reklama gore

%50);

* mobilya reklamlarindan 2’sinin (toplam olumsuzluk iceren 2 reklama goére
%100);

* sigorta reklamlarnin da 2’'sinin (toplam olumsuz unsur iceren 2 reklama
gore %100);

* beyazesya reklamlarinin da 3’tiniin (toplam olumsuzluk iceren 7 reklama
gore %42.8) |

hem yerli hemde olumsuz unsur iceren reklam oldugu sonucu elde

edilebilir.



TABLO-39

Reklam tlirtine goére, ¢ocuBun flziksel, duygusal, zihinsel, toplumsal
ve ahlaki gelisim 6&zelllklerinl olumsuz etkileyebllecek unsurlann varhigi

. REKLAMIN TOR{ GENEL VAR | YOK | KODLANAMAZ
8 3 5 =
ARABA % 1.90 375 | 625 -
_ —
3 - 3 .
ARABA LASTICH % 0.70 - 1000 -
AYAKKABI ! - T -
% 0.20 — 100.0 —
i) 3 7 =
ILIK
BANKAC % 2,30 300 | 70.0 -
13 7 T8 ]
BEYAZ ESYA % 3.70 438 } 500 62
BISIKLET ! - T -
% 0.20 — 100.0 | _
- 5 - 2 -
.|DEVREMULK/TATIL % o0 oo
o U, — . b —_
-
7 - 7 -
EGLENCE MERKEZI % 50 o
0 U. — . . —
|GAYRIMENKUL % 0.2 oo | o -
0 . ! — N —
& T 73 =
GAZETE PROMOSYONU o im0 o e ;
78 73 55 =
lG'DA % 18.10 205 | 705 -
3 /N T R -
Glvim % 1.40 667 | 333 -
) 10 -
E :
IICEC K % 2.30 - 100.0 _
—— e
ILETISI 4 ! 5 -
SIM-BILGISAYAR s 0.9 N
0 . B . —
S 5 37 -
KISISEL BAKIM % 500 B B B
35 7 78 =
MEDYA % 8.10 200 | 800 -
z 3 7 —
MOBILYA % 0.90 500 i 500 -
5 - 5 -
MUTFAK GERECLERI o 20 o0
0 1. — . —
A
OKUL ARAG-GEREGLERI o (;20 oo | o -
0 L. , — —
—
75 g T7 -
OYUNCAK % 5.80 320 | 680 -
Z 7 7 -
SIGORTA % 0.90 500 | 500 _
78 7 T -
TEMIZLIK MALZEMESI
% 6.50 250 | 750 _
- 5 ) = -
900l TELEFON HATTI o 5 10 o0
0 . B -~ —
55 14 40 1
DIGER % 12.80 | 255 i 727 1.8
TOPLAM 431 i 108 | 321 2
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4- SONU

Reklamlarda kullanilan cocuklarin yasal ve ahlaki yonleri ve bu
konudaki icerik analizi aragstirmasinda elde edilen sonuclara bakildiginda
Tlrkiye'de reklamlarda c;otuk kullaniminin 1996 yili icin sadece %17.7

oldugu gibi kiiclik bir oran ile karstlasiimaktadir.

Cocuklann fiziksel, duygusal, zihinsel, toplumsal ve ahlaki gelisim
ozelliklerini olumsuz etkileyebilecek unsurlarin var oldugu reklam sayisinin
(108) fazlaligidir. Ayrica, fiyatin belirtildigi reklamlann yarisinda ¢ocugun
tirinlin gercek degerini yanlis anlayabilecegi sekilde verildigi dikkat
cekmektedir. Urliniin kullanilmas! icin ek malzeme gereken reklamlarda da

cogunlukla ek malzeme gerektigi hususu belirtilmemistir.

Ulkemizde 900’li hatlar araciligl ile (iriin pazarlanmasinda cocuklar
acisindan énemli bir sorun yasanmaktadir. Cocuklarin kullanildigt 900’1
hatta sahip urtinlerin reklamlarnnin hedef kitleleri dogrudan ¢ocuga yoneliktir

ve alt yaz teknigi kutlaniimaktadir.

Arastirmadan cikanlacak en énemli sonug genel olarak bakildiginda
cocuklarin kullanildigi reklamlar yasa, yonetmelik meslek ilkelerine
uygundur. Reklamlarin biiylk bir cogunlugunda giizel ve anlasilabilir Tiirkce
kullanilan, ¢ocugun goériintl ve davranislan agisindan oldugundan farkli
gosterilmedigi, onlardan driniin alinmast igin baski yapmalarinin
istenmedigi, siddete g6z yumulmadigi "sonuc;lan elde edilmistir. Bunun
yant sira ¢gocuklarin kullanildigi reklamlann biiylk bir kismini yerli reklamlar

olusturmaktadir.
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Kisilerin, kanunlara, yodnetmeliklere, bagh bulundugu meslek
ilkelerine, ahlak kurallanna ve toplumsal kurallara uymalarn, sosyal
sorumluluk bilincinin geregidir. Ayn1 zamanda, sosyal sorumluluk sahibi

olma bu kurallara uyma bilincinin var olmastyla dogru orantilidir.

« Sosyal sorumluluk anlayisinin geregi olarak, reklamdan etkilenmeleri
daha kolay ve savunmasiz bir yapiya sahip olan ¢cocuklar konusunda reklam
diinyasinin daha hassas davranmasi, bu gereklilig§in dnemli bir unsurunu
olusturur. Cocuklar ne verirseniz onu alma egilimindedirler. Reklamda bu
kriterlerin g6z &niine alinarak mesajlann ya da gérlntilerin verilmesi belki
de sosyal sorumluluk kavraminin bir reklamcida olusturmasi gerekli davranis
yapisinin ilk basamagini olusturmaktadir.

b's

~ Reklamlar gerek cocuklara gerek yetiskinlere yd&nelik yapilsin,
tiiminin gocuklar tarafindan izlenebilecegi bir gercektir. Reklam icerisinde
belirtilen olﬂ?nsuz unsurlar, cocugun taklit etme ve 6zenme davranislari
icerisinde olmalarn nedeniyle cocuk tarafindan izlenilen bu unsurlar olumsuz
etkilere neden olabilmektedir. Bu ylizdendir ki, reklamlarda ¢ocugun
olumsuz etkilenebilecegi unsurlann kullanilmamasina 6zen gdsterilmelidir.

~

Reklamainin reklamda, ¢ocugu fiziksel, zihinsel, toplumsal ve ahlaki
acldan olumsuz ydnde etkileyebilecek unsurlann varhigl konusunda daha
dikkatli davranmasi gerektigi de bir gercektir. Cocugun yanlis davfanwlar
icerisindeyken kullanilmasi konusunda arastrma sirasinda karsilasilan bir
ornegi vermek gerekirse; X marka mutfak firini reklaminda cocuk, firnin
camina burnunu dayarken (cocuk yemegin pismesini bekliyor, ayrca gekim
sirasinda firinin calismadigl da unutulmamalidir) goésterilmektedir. O
cocugun firinda yemek varkeh burnunu finnin camina dayadigint géren

izleyici cocuklar burunlarni oyuncu ¢ocuk gibi “gercek” sicak firtnin camina
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dayayabilecektir. Karsilasilan olumsuz unsurlara verilebilecek bir baska érnek
ise, cocuk trene hareket halindeyken binmektedir ve trenin lzerinde
giderken gdsterilmektedir. Ornekler gogaltilabilir. Burada reklamcinin
cocugu kullanirken oyuncunun bir baska c¢ocuklar tarafindan taklit

edilebilecegi gercegini unutmamaldir.

+« CQocuklara yoénelik ve cocuklann kullanildigl reklamlarda hem
oyunculann hem de izleyicilerin reklamin tasarim asamasindan baslanilarak
gézlemleme yapilmasinda ve eBer gerekirse denek iizerinde test

uygulamasi yapilmasinda biiyiik yarar vardir.
B

Bazen kendimize cok basit gelen ama gercekte epeyce anlam yiklu
ve 6nemli olan unsurlann gézden kacirilmamasi icin yapilacak tek sey
arastirmadir. Bunu yapmak igin ille de reklamcinin arastirma yéntem ve

tekniklerini bir ders gibi calisip bu konuda egitim almasi gerekmemektedir.

Yukarida bahsettigimiz hususlarnn en pratik ve tek ¢dziim yolu, reklam
sektorlintin 6zellikle lniversiteler ve arastirma kuruluslan ile isbirligi

icerisinde olmalan gerekmektedir.

Yasal bazda yapilacak tek sey ise, ya bagimsiz yasal zemine dayali ya
da RTUK biinyesinde, fonksiyonel gérev (stlenmis, ayrica biinyesine
Universite 68retim elemanlarnni, arastirmacilar, psikologlart, egitirﬁ
iletisimcilerini, siradan aile temsilcilerini alan Reklam lzleme ve Arastirma

Kurulu'nun olusturulmasinda biiyiik yarar vardir.
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5- SINIRLILIKLAR ve ARASTIRMA ONERILERI

Arastirmada; Ulkemizdeki ulusal ¢apta yayin yapan televizyon
kanallarinda yayinlanan reklamlar lizerinde ¢&zimleme yapiimasi
hedeflendigi halde, bu kanalllarda yayinlanan reklamlarin kayitlarina
ulasilamadigi ve reklamlann elde edildigi ajansta sadece Show-TV, Kanal D,
ATV, Inter Star ve Kanal 6 ile TRT-1’de yayinlanan reklamlarin kaydedilmesi,
bunlarin disinda kalan TGRT, HBB, Kanal-7, STV ve Flash TV kanallannin
reklam kayitlarinin yapilmamasi sebebiyle, yukarnda adi gecen alt1 kanalda
yayinlanan reklamlarin kasetleri incelenmis ve bu reklamlar ilizerinde

inceleme yapilmuistir.

Elde idelen bulgular isiginda Tirkiye’deki yasalarin ve kurumlann
gelistirilmesi icin calismalar yapilabilir. Clinkii bu konuda gelismis (lkelerde

oldugu gibi calisan bir kurumun eksikligi hissedilmektedir.

Ayrica reklam sektorii de arastirma sonucglarindan yararlanabilir.

Ajanslar ve sirketler biinyelerinde, cocuklarnn kullanildigi reklamlarda dikkat
kurabilirler.

etmeleri gerektikleri unsurlar lizerinde calismalar yapacak ayri bir birim
Arastirmalar bu konuda devam ettirilebilir. Bundan sonra, cocuklarin ‘
etkilendikleri unsurlar ile ilgili calismalar yapilabilir. Aileler ve oyuncu ‘
cocuklar lizerinde yapilacak arastirmalarda da ¢ocugun reklamin olumsuz

unsur icermesinden ne derecede etkilendigi ortaya koyulabilir.
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Cocuk kullanilan reklamlara iliskin olarak farkh yillara ait ¢calismalarda
yapilabilir. Soyle ki bu arastirmanin érneklem gergevesi genisletilerek gerekli

uzun dénemli panel arastirmasi yapilabilir.
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Ek-1
(ILK OLUSTURULAN ANKET FORMU)

TELEVIZYON REKLAMLARINDA GOCUK KULLANIMININ YASAL VE AHLAKI YONU
ARASTIRMASI KODLAMA YONERGESI

1-  Cocuk ana karakter olarak mi var?
o Var (sayist............ ) o Yok

Asagidaki cinsiyet ve yas boliimlerini her bir ¢ocuk igin doldurunuz.

~

Cinsivet / Yas Cinsiyet /Y as
.............. [eerneean cerverenseneee cevireen

..............................................

..............................................

..............................................

..............................................

..............................................

e N

Cinsivet / Yas Cinsiyet /Y as

.............. YA UUTTY SR
.............. Y A UUUSORY SRS
.............. Y AR RO
.............. YA veveeveeesene] cevreenn
.............. Y AT SEPOTUTOTRY S
.............. Y A Ty S
S O, Y A
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% Uriintin hedef kitlesi cocuklar mi?
o Evet (5 nolu soruya geginiz)
o Hayir (devam ediniz)

o Kodlanamaz(6 nolu soruya geginiz)

& Uriintin hedef kitlesi kimler?
o Tum aile bireyleri
o Geng kiz
o Geng erkek
o Kadin yetiskinler
o Erkek yetiskinler

o Kodlanamaz

5-  Cocugun yasl ile sunulan triintin hedef kitle yasi ayni mi? .
o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz

Q‘ﬁx Gocuk reklami yapilan Grlinii ya da hizmeti kullaniyorken gésteriliyor mu?
o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz

7-  Reklamda ¢ocuk nerede kullanilmis?
o Evici (8. sorudan devam ediniz)
o Ev digi (9. soruya geciniz)

o Kodlanamaz (10. sorudan devam ediniz)

| 8- Evicinde ise hangi oda?
o Mutfak o Salon

o Yatak odasi o Kodlanamaz o Oturma odasi




10-

11-

12-
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Ev disi ise nasil bir ortam?
o Sosyal ortam

o Is ortam

o Okul ortami

o Oyun merkezi

o Hayali ortam

o Sportif ortam

o Kodlanamaz

Cocuk reklamda kim/kimler ile kullaniimis?

Sayist:
oCocuk L
oGenckiz ...
oGengErkek L.l

oOrtayaskadin ...
oOrtayaserkek ...
oYaslikadn ...
oYasherkek ...
o Cizgi kahramanlar ...........

o Kodlanamaz

Reklamda yer alan cocuk {inlii kisilerle birlikte kullaniimis mi?
o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz
Cocuk, kendisinin kullanamayacagi bir Girliniin reklam mesajini iletiyor mu?
(Kendisinin kullanamayacag Griinden kasit, cocuklar i¢in olmayan urin;

finn, araba, tly dokici krem gibi)

o Hayir o Kodlanamaz



13-

14-

15-

16-

17-

18-

19-

CGocuk, kullandigi dil ile bir yetiskin g&riniim veriyor mu?

o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz

Cocuk, davranisi ile bir yetiskin gortinimi veriyor mu?

o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz

Cocuk, giysisi ile yetiskin bir gériinim veriyor mu?
o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz

Cocuk, makyaj ile yetiskin bir gériiniim veriyor mu?
o Evet
o Hayir

o Kodlanamaz

Reklamda, altyazi teknigi kullanilmis mi?

o Evet o Hayir

Reklamda, gerceve teknigi kullaniimis mi?
o Evet
o Hayir

o Kodlanhamaz

Reklamda “dogrudan satis” yontemi kullanilmis mi?
o Evet '

o Hayir

o Kodlanamaz

106



21-

22-

24-
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o Kodlanamaz

Reklamda kullaniciya “Ustlinltik”, “avantaj” saglayacagina dair bir mesaj kul-
lanilmis mi?

o Evet

o Hayir

o Kodlanamaz

Cocuk, kendisi icin tehlike arzedecek bir nesneyi kullantyor mu?

o Hayir

o Kodlanamaz

Cocuk, kendisinin olmamasi gereken, tehlike arz edebilecek bir ortamda

goruniiyor mu?

o Hayir

o Kodlanamaz

Reklamda ¢ocugun fiziksel, duygusal, zihinsel, toplumsal gelisim &zelliklerini
olumsuz etkileyebilecek unsurlar var mi?

O EVEE (NE?:..e ettt resesasssesseststansnasaae )

o Hayir

o Kodlanamaz

Reklamda, otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldiricr ana-babanin
yargilanni kiigiik diistirticli imajlar yaratiimis mi?

O EVEL (INE7:.cccereeeeetveeieeteeenrereisereresieerrereseeeessasssensssnsssnnnsssnnnsnnannn )

o Hayir

o Kodlanamaz



25-

28~

Reklami yapilan Grrtiniin sahip olunmasi veya aksi durumda da olumsuzluk-

lara neden olmasi mesajt verilmis mi?
O EVEEINE? ettt ettt vt sesese s s e e seneses s erarsasara s rasaseens )
o Hayir

o Kodlanamaz

Uriin veya hizmetin satin alinmasini saglamak {izere cocuklara, biiytiklerini

ve bagkalanni ikna etmeleri icin ¢cagn yapilmis mi?
O EVEE (NE ittt enae s e s st vnne e s enasevanennes )
o Hayrr

o Kodlanamaz

Uriin ya da hizmetin “her aile biitcesi ile” saglanabilecegi im4 edilmis mi?
O EVEE (N7 it rrie s e e ereeetresnr s ssseses s asasense s et asanaes )
o Hayir

o Kodlanamaz

Uriindin fiyati belirtilmis mi?
o Evet (29. soruya geg)
o Hayir (30. sorudan devam et)

o Kodlanamaz (30. sorudan devam et)

Fiyat, cocuklarin tirinin gercek degerini yanlis bir sekilde anlamalarina yol

acacak sekilde, 6rnegin “yalmz” s6zcligu kullanlarak belirtilmis mi?
L R Yl (N (T TP )
o Hayir

o Kodlanamaz



30-

31-

w
0
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Reklam yasalara veya genel kabul géren toplumsal davranis Kkurallarina
aykir diisebilecek davranis ya da durumlarda siddete g6z yuman bir yak-
lasim sergiliyor mu?

O EVEL (INE?:..c oo eeertrtcecinr e e seerevtarcrre st e e an s eaansassaeseesenane )

o Hayir

o Kodlanamaz

L"Jrijnijn kullanimi i¢in ek malzeme gerekiyor (6rnegin piller) ya da goéstrilen
veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in baska malzemelere gerek varsa
(6rnegin boya) bu durum agikga belirtiliyor mu?

Lo R Y S (N (ST T OO )

o Hayir

o Kodlanamaz

Reklamda cingil kullanilmis mi?(Cingil: Reklamlarda kullanilan, sloganlan
daiceren kiicuk besteler.)

Lo B < o (N 7 S TSRO )

o Hayir

o Kodlanamaz

REKLAMIN TURU

o Gida

o Biskiivit

o Dondurma

oYag
o Kati
o Sivi

o Cilolata

o Fast-food
o Hamburger
o Pizza
o Sosis
o Salam
o Sucuk



o Icecek

o Yogurt
o Makarna
o Sos
o Salga
o Kahvaltilik
o Peynir
o Zeytin
O Recel-Bal
o Konserve/Hazir Gida

O DIGER (oo

o St
o Mesrubat
o Sicak icecek

O DIGER (.o

o Kisisel bakim

o Sampuan

o Dis macunu

o Sag kremi

o Dis ficasi

o El-Ylz-vicut kremleri
o Makyaj

o Parfum

o Kadin bag (ped)
o Cocuk bagi

o Cocuk pudrast

o Bebe yag:

o Glines kremi

o Giines yagi

o Tras Malzemesi

o Temizlik Malzemesi

o Deterjan (Camasir)
o Toz
o Sivi

o Deterjan (Bulasik)
o Toz
o Sivi

o Leke sokiicli

o Yer temizligi

o Mutfak-banyo

o Camasir suyu

o Kireg sékiici
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o Parlatici

0 Yumusatici

o Makine Tuzu

O DIGER (c.vvevveviineeiieeeeeveeeeeneae
o Banka

o Banka

o Bankomat

o Kredi karti

LR 0) (@ 3 - Y
o Araba

o Binek

o Otobiis

o Kamyonet

o Kamyon

O DIGER (covvievieereeeeeieereeens
o Araba lastigi
o Beyaz / Kahverengi Esya

o Televizyon

o Buzdolabi

o Camasir makinasi

o Bulasik makinasi

o Buyuk finn

o Mizik Seti

o Ut

O DIGER (c.vouvineiviiricrecrieiereeeeene

o Mutfak gerecleri
o Robot
o Kicik finn (set st firn-)
o Mikser
o Blender
o Tost makinasi
o Ekmek kizartma makinast

O DIGER (eovvveerecveereeercereeereenee e,
o Gazete
o Gazete
o Promosyon
o Ek
o Dergi
o Radyo
o Telefon
o Bilgisayar
o Sinema

o Internet
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o Oyuncak

o Bisiklet

o Devremiilk

o Tatil

o Eglence merkezleri
o Gayrimenkul

o Dersane-Egitim

o Sinek - Bécek llaa

o Tup gaz

o Giyim
o Kadin
o Erkek
o Cocuk
o Mayo
o I¢ giyim

o Gecelik-pijama
o Ayakkabi

o Kadin
o Erkek
o Cocuk
o Mobilya
o Sigorta

o Okul arag gerecleri
o Sinavlara hazirlik testeleri
o Gozluk
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