125 32y

TELEVIiZYON REKLAMLARININ
COCUKLAR UZERINDEKI ETKISi

Mehtap DOGAN
YUKSEK LISANS TEZI

Isletme Ana Bilim Dali ‘
Damgman : Yrd. Dog. Dr. Suayip OZDEMIR

Afyon

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Haziran 2003



TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR
UZERINDEKI ETKISI

MEHTAP DOGAN
YUKSEK LISANS TEZI
DANISMANI: YRD.DOC.DR.SUAYIP OZDEMIR
AFYON

HAZIRAN 2003



TELEVIZYON REKLAMLARININ
COCUKLAR UZERINDEKI ETKISI

Mehtap DOGAN
Yiiksek Lisans Tezi

Damgman : Yrd. Dog. Dr. Suayip OZDEMIR

Afyon
2003



TEZ JURISI VE ENSTITU MUDURLUGU ONAY!I

Tez Danismant:Yrd.Dog.Dr.Suayip OZDEMIR . | el
:Yrd.Dog.Dr.Hatice OZUTKU

: Yrd.Dog.Dr.Ramazan YELKEN

Isletme anabilim dali yiiksek lisans égrencisi Mehtap DOGAN'In “ Televizyon
Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Etkisi “ baslikh tezini degerlendirmek (zere
23/06/2003 giinil saat:16:00'da jiiri tarafindan Lisansisti Egitim ve Ogdretim Sinav
Y 6netmeliginin ilgili maddeleri uyarinca degderlendirilerek kabul edilmistir.

Dog.Dr.M.ALi OZDEMIR
MUDUR

W AN LY W
VAVAVAYAVAVA



!

iCINDEKILER Sayfa
TEZ JURISI VE ENSTITU MUDURLUGU ONAYI il
OZET i
ABSTRACT iv
OZGECMIS v
TABLOLAR VE SEKILLER vi
SIMGELER VE KISALTMALAR vii
GIRIS 1

BIRINCI BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI iLE TUKETIM VE COCUK iLIiSKISi

1. PAZARLAMA KAVRAMI 3
A. PAZARLAMA KARMASI .....cuvrverrrrrreessessssssssssessesississassssssssenssssssssstasssases 5
B. PAZARLAMA VE TUTUNDURMA KARMASI .......ooeereeeireesnrsrssnsareassasessases 8
C. TOKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI

ETKILEYEN FAKTORLER .....c.covvueetnssrennsinsnsnesnssssssssnsssssssmasssnssasssssnssssssssens 13
1. Giidiileme 14
2. Algilama 14
3. Orenme 16
4. Tutum 16




IL TOKETIM VE COCUK i8
A. TUKETICI COCUK wccvrunvereermsresaesussesssssssssssssssssssssssssssssisssssasssasessssnsssess 18
1, Cocuk Kavrami 18
2, Tiiketim ve Cocuk 19
3. Cocugun Tiiketim Davranis 21
4. Sosyallesme Acisindan ()grenme Siirecleri 25
2. GOZlemsel OFTENmE..........cuvcveevivscreriessssenisemsssssssssssssessessessssssssessorsens 25
D. PEKISLITINE ...cccvrevreieriirrnvenrnrneseesteestnseneressessasessasssasssesserasssressesssssessnsnns 25
C. S0SYal EtKIIESITL «.cccveeiriiieirenrenaseessiesseerseesrissesesnessscssnsssessaesssnsanssssessernss 25

5. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda
Rol Oynayan Faktorler 26
a. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Ailenin Rolii............ccccuu... 27
b. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Akran Grubunun Rolii....... 33

¢. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Kitle

Iletigim Araglarinim RO ......cvcevereriveenirnriresessesssssensassenssessssasssssasarass 34

d. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda
Televizyon Reklamlarmnin ROl .......cocivveeenncinnnnncensionennnssessnnensees 35

IKINCI BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARI VE COCUKLAR

L KITLE iLETiSiMi VE REKLAM 42
1. Tletigim Kavram 42
2. Kitle iletisimi Kavram 42




3. Dletisim ve Kitle fletisimi ligkisi 43

4. Kitle iletisim Araglan ve Reklam 43
II. REKLAM KAVRAMI 45
A, REKLAMIN AMAC....coiciririniicinenreneisrsnesssensisessssssessssssisersasessssssessssssssesens 48
B. REKLAMIN FONKSIYONLARI .......ccovveeereerrrrerneesssossnssesssssesssssssssssnsssosssees 52
1. Bilgilendirme Fonksiyonu 52

2. ikna Etme Fonksiyonu 53

3. Hatirlatma Fonksiyonu 53

4. Deger Katma Fonksiyonu 54

C. REKLAMIN ETKILERI ......ccoecuuerceentsnessssssssssiessisrsssssssssssessisssssssssasssns 54
1. Reklamun Toplumsal Etkileri | 54

2. Reklamm iletisim Etkileri 61

3. Reklamn Ekonomik Etkileri 63

HL KIiTLE iLETiSIM ARACI VE REKLAM ARACI

OLARAK TELEVIZYON 65

A. KITLE ILESITIM ARACI OLARAK TELEVIZYONUN OZELLIKLERI....... 65

1. Kitle lletisim Arac: Olarak Televizyonun Olumsuz Etkileri .......cccceusveenes 67

2. Kitle fletisim Araci Olarak Televizyonun Olumlu Etkileri 69
B. REKLAM ARACI OLARAK TELEVIZYONUN OZELLIKLERI.......ccccoevvrvene 71
1. Hedef Kitle Secme Olanah 72
2. Mesaj Tasima ve Mesaja Baghlik 73
3. Cabukluk 73
4. Tasinan Mesajimn Kalhcihf ve Etkisi 74

5. Maliyet 74




C. REKLAM ARACI OLARAK TELEVIZYONUN

OLUMLU VE OLUMSUZ YONLERI ...ccvcveccuecnmermsrerccsscmmensreassssssssessisessssssnnees 75
1. Reklam Araci Olarak Televizyonun Olumlu Yénleri 75
2. Reklam Araci Olarak Televizyonun Olumsuz Ydonleri 75
IV. COCUK VE TELEVIZYON 76
A. TELEVIZYONUN COCUKLAR TARAFINDAN [ZLENME DURUMU.........76
B. TELEVIZYONUN COCUKLAR UZERINDEKI ETKISI ......ooovveeererrerinennee 79
1. Televizyonun Cocuklar Uzerinde ki Olumlu Etkileri 83
2. Televizyonun Cocuklar Uzerinde ki Olumsuz Etkileri 84
V. COCUK VE REKLAM 90
A. COCUK — REKLAM ILISKIST ...ovecveirnieiniirineierecsseneneenenssssssasesssassossssssssens 92
1. Yonlendirilen Cocuk Modeli 99

2. Elestirilebilen Cocuk Modeli « 100

3. Ailesel Filtreler. .101

B. TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR

UZERINDEKI ETKILERI......cooctirmtertrierincnereereessessnsssrsssasssssrsssassissassssassce 102
1. Reklamun Hemen Ortaya Cikan Etkileri 104
2. Uzun Vadede Reklam Etkileri 105
a. Beslenme ve Saglik A¢isindan Etkileri.......ccoocveeicreniimecinecnnnnisinncnieniinnnnnes 105
b. Psikolojik A¢idan EtKilEr .......cceeereeecerreriersenisrerscessnrerensraressnessssssnecsosssassees 111
c. Tiiketime Tegvik EtKiSi.....cccciriiieinienicninnincneinneciinnenesnnneressssssessarasnensne 112

d. Diger Olumsuz Etkileri........ beressrestesassnnaeeastaesstasensrenatornnnsenrnssesiassssrasesses 116



UCUNCU BOLUM

I. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, YONTEMI 123

AL AMAG ... ciiieiiicrierrcrneroseesaecanssssssseescosessssssasstssessscssossnsessssasassasatsnssasesssssnsasass 123

B, KAPSAM....ciiiioiiirimsninnninissionssnsssssessssisisississessseessssssssossassessensassssssessonsessions 123

C. YONTEM...oceitriiecmeunsessesescmesmsessssssssnesssssssssssosssmsnsessasssssssssassssassssssssassssssass 123
IL ARASTIRMANIN BULGULARI VE

BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI 124

AL BULGULAR....ciiicitiinmtinnnicontistinencsiisatiessmssssisssnssiessssssssesssssssssssessssensess 124

1. Cocuklara Yonelik Anket Coziimlemesi 124

2. Capraz Tablolar Analizi. 139

3. Anne - Babalara Yonelik Anket Coziimlemesi 143

SONUC 156

EKLER 166

KAYNAKCA . 170




YUKSEK LISANS TEZ OZETI

TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKiSI

MEHTAP DOGAN

Isletme Anabilim Dali

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Haziran 2003

Danigman: Yrd. Dog. Dr. Suayip OZDEMIR
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ABSTRACT

This study examines the impact of TV advertisements on children. The concepts of
marketing, advertising are explained, and then the theory of the relation among marketing,
advertising, TV and child are explained and evaluated. A questionnaire is used for data
collection. 114 children and 88 parents participated in the questionnaire. The findings show
that TV advertisements have many negative effects on children. The findings indicate that
advertisements affect not only children health, nourishment and psychology negatively but
also their consuming habits.
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GIRIS

Hizla geligen ve degisen bir toplumda yasamakta, her an yeni bir teknolojik
yenilikle kargilagmaktayiz. Bu sebepten modern teknolojiye uyum saglamak oldukca
zorlagmugtir. Kullandifimiz trtinler, ¢ok kisa araliklarla degigmekte, daha fonksiyonel
hale getirilmekte, estetitk agidan yenilenmektedir. Bir anlamda son teknoloji
kullanilarak gelistirilmekte, modernize edilerek, pazara sunulmaktadir. Boylece
kullanmig oldugumuz Griinler “’eski’” konumuna gelmekte, modast gegmektedir.

Modast hi¢ gegmeyen bir arag vardir ki o da *’televizyon’” dur.

Icadi ile insanlhk tarihinde ¢i@ir agan televizyonun tarihi 1950’ lere kadar
dayanmaktadir. Teknoloji ile birlikte degisen, gelisen televizyon her ¢aga ayak
uydurabilmis, insanlik igin Gnemini hi¢ yitirememistir. Gorselligi ve isitsellifi aym
anda kullanlabilen televizyon giinlitk hayatimizin pargas: olmus, daha da 6teye giderek

giindem belirleyici bir konuma gelmistir.

Televizyon yaymnlan giiniimizde her yere ulagmaktadir. Birden ¢ok kisiye aym
anda hitap eden televizyonun insanlan etkileme giicii pazarlamacilann da dikkatini
¢ekmistir. Mal ve hizmetlerini tamtmada yetersiz kalan Ureticiler, televizyonun reklam
aract olarak da ¢ok gigli oldugunu fark etmisler ve biyik bitgeli reklam
kampanyalarini  televizyon ekranlarindan tiiketicilere duyurmaya baglamglardir.
Bununla birlikte televizyon reklamlannin tiiketicileri etkileme gici toplumda
tedirginlik yaratmustir. Boylece televizyon reklamlannin tiiketiciler tzerindeki etkileri

aragtirma konusu yapilmis ve bu konuda farkl ¢aligmalar ortaya ¢tkmugtir.

Zamanla televizyon reklamlan ve ¢ocuk iligkisi dikkat ¢ekmis, farkli
arastirmalar yapimugstir. Diger ilkelerde ¢ok fazla arastima konusu yapilan
televizyon reklamlan ve gocuk iligkisi iilkemizde biraz ge¢ fark edilen bir konu

olmustur.



Bunun sebebi de televizyonun Tiirk toplumunun hayatina geg girmesi ve gok

kanalli televizyonculugun ¢ok ge¢ olmasidir.

Televizyon reklamlart ile ilgili sorular ¢ogunlukla g¢ocuklarin tiiketim
davramiglarim nasil etkiledigi konusunda olmaktadir. Geng¢ bir niifusa sahip olan
ilkemizde, cesitli toplumsal degerlerin benimsetilmesinde televizyon ¢ok giigli bir
etkiye sahiptir. Bu giiciinii reklamda da kullanan televizyon, savunmasiz ve korunmaya
mubhtag¢ olan ¢ocuklan nasil etkilemektedir? Televizyon reklamlaninin etkilerini 6lgmek
oldukga zordur. Satiglara yansiyan etkiler hemen olgiilebilen etkiler olurken, diger

etkileri ise hemen o6lgiilebilecek nitelikte degildir.

Gelecegin tiketicisi olan ¢ocuklarin reklamlarin  olumsuz etkilerinden

korunmasi ve reklamlar konusunda bilinglendirilmesi gerekmektedir.

Caligmamiz ¢ boluimden olugmaktadir. Birinci béliimde reklamlann ¢ikig
noktasi olan pazarlama kavram ile tiketicilerin satin alma kavramu ile tiiketicilerin satin

alma davramgini etkileyen faktorler, ¢ocuk ve tiiketim iligkisine yer verilmigtir.

Ikinci bolimde, kitle iletisimi — reklam iliskisi, reklam kavrami; amag,
fonksiyon ve etkileri, kitle iletisim arac1 ve reklam araci olarak televizyonun etkileri ele
alimmugtir. Son olarak da ¢ocuk ve televizyon, ¢ocuk — reklam iligkisine yer verilmigtir.
Sirastyla televizyonun gocuklar tarafindan izlenme durumlar, televizyonun ¢ocuklar

uizerinde ki etkileri incelenmistir.

Uglincii boliimde ise anket ¢aligmasimn sonuglarina yer verilmis, sonuglar
degerlendirilmistir. Anket c¢aligmasinda, ¢ocuklar iizerinde ki anket ¢alismasi, anne —
baba uzerinde ki anket caligmasi ile gapraz tablolar analizine yer verilmistir. En son

olarak da anket sonuglarinin, genel bir degerlendirilmesi yapilmugtir.

Sonu¢ bolimiinde ise tez ¢aligmasimn sonucunda ulagilan bilgilere yer

verilmis ve oneriler sunulmustur.



BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE TUKETIM COCUK iLiSKiSI

1. PAZARLAMA KAVRAMI

1990 “h yillarda diinya da biiyiik teknolojik gelismeler olmustur. Ulasim ve
iletisim teknolojisi bu gelismelerden nasibini bilyiik 6lgiide almigtir. Ulasim ve iletigim
teknolojisinin  gelismesiyle birlikte “kiireselleyme” kavramu hiz  kazanmustir.
Kiiresellesme ile birlikte simirlar kalkmus, diinya kiigiik bir kdy haline gelmistir. Rekabet
beraberinde belli standartlar getirmistir. Artik her isletme kendi standartlarina gére
degil, evrensel standartlara gére mal ve hizmet iiretmeye baglamistir. Isletmeler
kabuklarindan siyrilmig kendilerini rekabetin ¢ok fazla oldugu biiyiik bir pazarda
bulmuglardir. Iste bu degisen politik-yasal gevre, kiiltiire]l ve teknolojik kosullar ile

birlikte pazarlama kavrami da geligmistir.

Pazarlama temelde insanlarin istek ve ihtiyaglarim karsilamaya yonelik bir
miibadele (degisim) islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyaglarimi
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip,

degerli seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir.'

Pazarlama tarihi ¢ok eskilere dayanan bir kavramdir. Pazarlamayla ugrasanlarin
hemen hepsi pazarlamay1 degisik bigimlerde tanimlamislar ve ¢agin kosullarina gore
pazarlamaya yeni anlamlar yiiklemiglerdir. Fakat pazarlama tanimlarinin ortak yonii,
pazarlamamn insan ihtiya¢ ve isteklerinin tatmine ydnelik bir faaliyet oldugudur.

Pazarlama faaliyetlerinin gikis noktas: da insan ihtiyag ve istekleridir.

Pazarlamanin olduk¢a eski (yaklagik yarim asirlik) ve kisa bir tammi sudur.
“Pazarlama mal ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigini
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” Zamanla bu tanumin yetersizligi
{izerinde daha sik durulmaya baslanmus ve &zellikle 1960 ‘larin sonlarryla 1970 ‘lerin

basinda pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmadig: kar amaci giitmeyen

!ismet MUCUK, Pazarlama llkeleri, Der Yaymlari, 1994, s. 3

7.C. YOKSEROCRETIM &0 l.ﬂlu wl



kuruluglan: da igine alacak sekilde kapsaminin genisletilmesi ve tanimda bazi toplumsal

(sosyal) boyutlarinda yer almasi gerektigi tartigmalar yapilmistir.>

Sonug olarak sadece mal ve hizmetlerin degil, diisiincelerinden pazarlanabilecegi
gergegi (siyasi parti, sendika, dernek vb.) kabul edilmis ve 1985 yilinda Amerikan
Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) tarafindan pazarlamanin su
tanimi yapilmigtir. Pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak lizere, mallarin, hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasin, fiyatlandirilmasini,

dagitimini ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir.’

Bir bagka deyisle pazarlama; bir mal ya da hizmetin siirekli satisina ve
gelismesine yardimeci olacak diizenli ve baglantili faaliyetler zinciri olarak

tamimlanabilir.*

Pazarlamayla ilgilenen kisiler pazarlamaya g¢esitli anlamlar verirler, kimileri i¢in
pazarlama aligveris, satiy ya da dagiim demektir. Kimi kigiler ise pazarlama
sOzciigiiniin reklam sozciligliyle anlamdas olduguna inanirlar. Kimi kigilerde

pazarlamanin pazar kosullan ve satislarla ilgili eylemler oldugu kanisindadirlar.®

Pazarlama her an yasantimzin igindedir ve hepimizi etkilemektedir. Insanlar
kimi zaman iiretici konumunda iken, kimi zamanda tiiketici konumuna ge¢mektedir.
Ihtiyag ve isteklerimizin sonu yoktur. Ihtiyaglarimizi her tiirlii ekonomik kosula ragmen
karsilamaya caligmaktayiz. Fakat isteklerimizi bir tlirli doyuramamaktayiz. Iste bu
yiizden pazarlama her an yagantimizin iginde olmaya devam edecektir. Gergek olan
sudur ki pazarlama ¢agdaslasan toplumlarla birlikte, yasam standartlan yikselen

insanlara gore anlam degistirecek, farkli anlamlar kazanacak, kapsami genigleyecektir.

2 MUCUK, s.4

3 Cemal YUKSELEN, Pazarlama Ilkeler — Yonetim, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s.4

4 Feridun HONEL, “Pazarlama Nerede Baslar ve Nerede Biten ve Reklam ...”, Pazarlama Diinyast, Y:
1,S: 2, Mart — Nisan 1987, 5.31 .

5 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama — Kavram — Kararlar, Beta Yayinlan, Istanbul, 1998, s.1



Kendine yeten kiiclik toplum yasamindan Gteye gidebilen toplumlarda ilk
pazarlama eylemleri baglamigtir. Aileler ya da toplumlar artik (ihtiyaglarindan ¢ok)
mallar iiretince de pazarlama baglamistir. Boylece, toplumun kendine yeterli ev
ekonomisinden sosyo-ekonomik bir yapiya doniismesi siirecinde pazarlama dogup,
gelismistir. I bélimiiniin geligmesi, sanayi akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin
gelismesini saglayan etkenlerdir. Pazarlama bu y&niiyle bir devrim degil evrim sonucu

ortaya g:lkmlstxr.6

Pazarlama faaliyetlerinin insan ihtiyag ve isteklerini gidermeye yonelik olmasi
bu faaliyetlerin toplumsal 6nemini belirten bir husustur. Pazarlamanin gelismiglik
derecesi toplumun refahim ¢ok yakindan ilgilendirir. Ayrica toplumun kit
kaynaklarindan 6nemli bir bSliimii pazarlamaya aynlmistir. Bu kaynaklarin verimli bir

bicimde kullanilmasinda toplumun &nemli ¢ikarlari vardir.’

Pazarlama insan ihtiyag ve isteklerini doyurmaya yonelik bir faaliyet olmakla
beraber, temel amaglar1 kir elde etmek olan sirketlerin, kar elde etmesinin de en 6nemli
sebebidir. Sirketler eskiden iiretim, finans, muhasebe gibi islevlere verdikleri nemi
giinimiizde pazarlamaya da vermektedir. Artan rekabet ortaminda isletmeler
pazarlamanin énemini anlamaktadir. Ciinkii giintimiizde igletmeler kar clde etmenin
yani sira miisteri memnuniyetine de dnem vermektedir. Tiiketiciye ve topluma olan
sorumluluk giintimiiz igletmelerinin tizerinde durduklar1 6nemli konulardandir. Degisen
kosullarla birlikte artik pazarlama, isletmenin bir islevi degil, yonetim felsefesi olarak

kabul edilmektedir.
A. PAZARLAMA KARMASI
isletmeler varhiklarim siirdiirebilmek igin satis yapmak, hizmet liretmek yani

bunlarin asi] amaci olarak ta kir elde etmek zorundadir. Isletmelerin mal ve hizmetlerini

hedef kitleye ulagtirabilmeleri i¢in bunlari pazarlamalar gerekmektedir. Pazarlama i¢in

S CEMALCILAR, s.3 o
7 Ahmet N. KOG, “Tiiketiciye Yonelik Pazarlama Anlay:si ve Pazarlama Stratejisinin Saptanmasi”,

Pazarlama Semineri, Ankara, 1982, 5.9



ise toplumun beklentilerine, ihtiyag ve isteklerine uygun bir pazarlama karmasi

olusturulmas: gerekmektedir.

Pazarlama karmas segilen hedef pazarda tiiketici gereksinimlerini tatmin edici
temel karar degiskenlerinin karigimi olarak tanimlanaca@: gibi, isletme de kullanilan

pazarlama degiskenlerinin tiirii ve miktan olarak ta tanimlanabilir.?

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan temel kavramlardan biridir.
Kavram 1962 ‘de N.H Bordon tarafindan geligtirilmisti. ° Mc Carthy ‘nin

yayginlagtirdig1 ve giiniimiizde artik genel kabul gérmiis bulunan dortlii ayirim ise ;10

- Mal
- Fiyat
- Tutundurma (promosyon, sati§ arttirici ¢abalar)

- Dagitim (yer)
Bu dort eleman: belirleyen Ingilizce sézciiklerin product, place, price,
promotion bag harflerine gére, pazarlama karmas: (marketing mix), 4 ‘p bigiminde E.J.

Mc Carthy tarafindan sembollestirilmistir. I

Pazarlama karmasinin bilesenlerini kisaca agiklayacak olursak;

Mal

Genis anlamda mal, bir ihtiyag ve istegi doyurma &6zelligi olan ve deZisime konu
olan “sey” dir ve fiziksel bir nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da diislince de

olabilir.'?

8 Tuncer TOKOL, Pazarlama Yonetimi, Ceylan Yay, Bursa, 1996, 5.20
9 CEMALCILAR, s.11

1 MUCUK, s.28

"' CEMALCILAR, s.12

12 CEMALCILAR, 5.12



Pazarlama tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mallar1 satin almalarinda 6nemli rol
oynar. Pazarlama y6netiminin mal ile ilgili temel gérevi, pazarlanabilir, uygun mal ve

hizmeti tiretmek ve gelistirmektir.

Mal iireticiler ve tiiketiciler agisindan farkli algilanmaktadir. Ureticiler i¢cin mal
gesitli maddelerden olusan bir “nesne” iken, tiiketiciler i¢in mal, kullamldig1 alanda

yarar saglayan, kullanan kisilerin hayatlarint kolaylastiran bir hizmet, iiriin, mamuldiir.
Fiyat

Modern pazarlama anlayigina gore fiyat, yonetimin pazarlama g¢abalarinda

yararlanabilecegi ve kontrolii altinda tutabilecegi bir aragtir."

Pazarlama y&netici uygun {iriin, mekan ve tutundurma bilesenlerini olustururken
aym zamanda pazarlama kansimim tanimlayacak ve miimkiin oldugu kadar gekici
yapacak uygun fiyata karar vermelidir. Bu fiyat uygun mal, uygun tutundurma ile uygun

yere hareket ettirecek bir fiyat olmalidir.'

Tiiketiciler hig¢ bilgi sahibi olmadiklar: bir tirtin hakkinda fiyat aracilifiyla bazi
yargilara varmaktadirlar. Ornegin; tiiketiciler yiiksek fiyath bir iirliniin daha kaliteli,
diisiik fiyath bir iiriiniin ise daha az kaliteli ya da hig kalitesiz oldugu gibi bir 6n yargiya
varmaktadirlar. Fiyat tek bagina bir yol gosterici degilse de, tiiketiciler agisindan dnemli

bir yere sahiptir.
Dagitim

Dagitim; bir mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi

yol anlaminda ifade edilir.”®

" YOUKSELEN, s. 161 . _
" Omer Baybars TEK, Pazarlama llkeleri — Kavram — Kararlar, Beta Yayinlari, Istanbul, 1998, 5.67

'S Siileyman KARAGOR, Reklamda Basarili Olmamin Yontem ve Stratejileri, Toplumsal Degisme ve
Reklam, Selguk Universitesi [letisim Fakilltesi Yayinlar1, Konya, 2000 s. 119



Sanayilesme sonucunda hizla artan makinelesme ile birlikte gesitli mallar pazara
sunulmaktadir. Bununla birlikte iiretici ve tiiketiciler arasinda ki mesafeler artmis, bu
durumda {ireticinin tiiketiciye ulagmasi zorlasmistir. Gilniimiizde artan rekabet ile
birlikte mallarin tiretildikleri yerden, tiiketicilere ulastirilmasi biiyiik Snem kazanmistir.

Iste bu noktada “dagitim kanali” kavrami ortaya ¢ikmustir.
Tutundurma

Hedef kitleye pazara sunulacak mal ve hizmetlerle ilgili bilgi verilmeli, malin
Ozellikleri tamtilmali, mali satin aldiklarinda saglayacagi yararlar agiklanmali,
tiiketicilerin o mah satin almalarim saglamak i¢in ikna faaliyetinde bulunulmalidir.
Bunu yaparken sistemli bir ¢aligma izlenmelidir. Tutundurma faaliyeti ile bunlar
saglanmakta, isletmeler amaglarina ulagabilmektedir. Tutundurma y6ntemleri reklam,

kisisel satig, tanitma ve satis gelistirme olarak tanimlanabilir.

Pazarlama karmasinin basarili olabilmesi i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin

birbirleriyle uyum i¢inde olmalar gerekmektedir.
B. PAZARLAMA VE TUTUNDURMA KARMASI

Pazarlama karmasi i¢inde mal kararlari, fiyat kararlar, dagitim kararlan ve en

son olarak da tutundurma kararlar1 yer almaktadir.

Tutundurma isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletigim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri

saglamaya yonelik mesajlarn iletilmesine iligkin pazarlama cabalaridir.'®

Isletmeler tutundurma eylemleri yoneltecekleri alici  gruplarla  gok
ilgilenirler.Allcl grubun pazarda ki pozisyonlari,igletmelere tutundurma eylemlerini

hazirlama konusunda yol gésterici olmaktadir.

16 Yy(JKSELEN, s. 231



Alcilar ti¢ grupta toplanabilir.'”

- Potansiyel alicilar
- Dagitim kanali tiyeleri

- Pazardaki satin alic1 ve kullanicilar

Burada 6nem vermekte oldugumuz alict grubu, potansiyel alicilarin oldugu, yani
tiikketicilerin, ailelerin (ki bunlarin iginde g¢ocuklar da bulunmaktadir), endiistriyel
kullanicilar ve devletin oldugu gruptur. Potansiyel alicilar isletmelerin ilk hedefi

olmaktadar.

Potansiyel alicilara yonelik tutundurma gabalarinda amag; potansiyel alicilar

fiili alic1 durumuna gegirmektir. Clinkii bireyler potansiyel alici konumundadir.

Isletmelerin uygulamis olduklan ¢esitli tutundurma faaliyetleri sonucunda
cocuklar basta olmak lizere tiim bireyler fiili alica durumuna ge¢mektedir. Bir diger

deyisle istek ve ihtiyag¢larini tatmin etmis olmaktadir.

Fakat isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaglarina uygu mah planlayip gelistirmesi,
uygun fiyatla fiyatlandirmas: ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek
sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi,0 malin satin alinmasi igin yeterli degildir.
Bunlara yeni mamul, fiyat ve dagitim sorunlarinin ¢6ziimiine ek olarak yapilmasi
gereken bagka caligmalar da vardir ki, bunlar satig artiric1 gabalardir. Satig artirici
cabalarin ekonomik hayatta biiyiik etkisi oldugu gibi, 6zellikle isletmeler agisindan da

biiyiik 6nemi bulunmaktadir.'®

Iste bu nokta da tutundurma karmasi diye adlandirilan pazarlama kavrami ortaya

¢ikmaktadir.

Tutundurmanin, pazarlama karmasinin tiim diger iyeleriyle uyum iginde

diizenlenmesini gerektiren kendi bagina da reklam, kigisel satig, satis tutundurma ve

17 y{JKSELEN, s. 233
'8 MUCUK, s.184
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duyurum gibi her biri degisik 6zellikler tagiyan unsurlardan olusan kendi karmas:

bulunmaktadir.'

Pazarlama Karmas:
Urtin Karmasi Fiyat Karmas: Sats Dagtim
. Tutundurma Karmast
Reklam Satis Tutundurma Doyuram Karmas:
Karmasi Karmasi '
Kigisel satig Haber
Radyo Yayinlanmasi
Televizyon Segim Kuponlar Urtiniin
Gazeteler Egitim Primler Piyasaya
Dergiler Odeme Omekler Ctkanimast
Dogrudan pasta Belgeler Ticari sovlar Konugmalar
Agik Hava Vantent Yarigmalar Ozellik
Transit Cekiligler -anlatan
Mesaj Bedava Urimler makaleler
Biitge Satig noktast
Orta Reklam Malzemeler
Tutundurma
tenzilati

Sekil — 1 Pazarlama Karmasi
HISRICH, s.162

Isletmeler giiniimiizde daha da artan bir hizla tutundurma faaliyetlerine &nem

vermektedirler.

Tutundurmanin giintimiizde biiylik 6nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda rol

oynayan baslica faktorler sunlardir®

Ureticilerle Tiiketiciler Arasindaki Fiziksel Mesafelerin Artmas:

Uretici ile tiiketici arasindaki fiziksel uzaklik bunlarn yiiz yiize gelmesi engel

teskil etmektedir. Bu mesafe ise ancak g¢esitli tutundurma araglarindan yararlanmakla

1 Robert D. HISRICH, Pazarlama (Cev: Yavuz ODABASI, Ferhan ODABASI, Ates DALYAN), Anadolu
Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 1994, s.162

2 MUCUK, s. 185
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yakinlagtirilabilir. Mesafelerin artmasi sonucunda iireticilerin ve hizmet sunan
igletmelerin tiiketicilerle birebir ilgilenmeleri, tiriin ya da hizmetlerini tanitmalan
olanaksizlagtirmustir. Uretilen mal ve hizmetler tutundurma araglari sayesinde tiiketiciye

tamtilir. Bu tirlin ve hizmetler hakkindaki yeterli ve dogru bilgiler tiiketiciye ulagtirlir.

Tiiketici kendi ihtiya¢ ve istegine en uygun mali, en uygun zamanda, en uygun
yerde, en uygun fiyatla nasil satin alabilecegini tutundurma araglarn sayesinde

6grenmektedir.
Niifus Artist Sonucu Tiiketici Sayisinin Artmast

Hizla artan niifusla birlikte ¢ok gesitli ve segici tiiketici gruplar olusmustur. Bu
titketici gruplarinin istek ve ihtiyaglarin, tercihlerine en uygun sekilde tatmin edebilmek
i¢in tutundurma araglarina ihtiya¢ bulunmaktadir. Tutundurma araglarn ile birden gok
kisiye ayn1 anda ulagilmakta, mal veya hizmetler tanitilmakta, tiiketicilerin o mal ya da

hizmeti satin almalar1 saglanmaktadir.
Gelir Artist Sonucu Pazarlarin Biiyiimesi

Tiiketicilerin gelirlerindeki artig, onlarin yasam standartlarinin yiikselmesine,
bunun sonucu olarak tercihlerinin degismesine neden olmaktadir. Gelir artis1 ile birlikte

tiiketiciler liiks sayilabilecek mallara yonelmektedir.
Ikame Mallarinin Cogalmas: Ile Birlikte Rekabetin Artmast

Pazar biiylidiikce mallarda degisiklik gostermektedir. Bu ¢esitliligin yam sira.
ayni tiir mallar farkl 6zellikleri ile (kalite, fiyat, vb) 6n plana ¢ikmaya ¢aligmaktadir.

Satin alindifinda aym yaran saglayacak ikame mallar pazarda yerini almakta,
ikame mallarin ¢ogalmasi ile birlikte ayni tiirden mal veya hizmeti sunan isletmeler

arasinda ki rekabette artmaktadir.
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Bu rekabet ortaminda tutundurma araglan ile tiiketiciye en kolay ulasabilen,
lirlin veya hizmetini en iyi tanitabilen isletmeler bir adim 6ne ¢ikmakta, piyasada ki

rakiplerinden siyrilabilmektedir.
Aract Kuruluslarin Artmast ve Dagiim Kanallarinin Genislemesi

Cesitli nedenlerle tiretimin belirli merkezlerden toplanmasindan &tiirii iretici ve
tiketici arasinda olusan uzaklik, mallarin irettikleri yerden tiiketim noktalarina

ulastirmalari islevine 6nem kazandirmaktadir.

Uretimin yiginsal nitelik kazanmasi ve pazarin genislemesi, biiyiik pazara
yonelme zorunlulugu, mal ve hizmetlerin dagitiminin belirli bir diizen iginde ele
alinmasin gerektirmis, bu ¢abalann pazarlama giderlerinin ig¢indeki payinin yiiksek

olmastyla konu daha fazla 6nem kazanmustir.!

Yine Gelirin Artmast Ile Tiiketici Arzu ve Ihtiyaglarimin Degismesi;

Tiiketicinin Farklilik, Ustiin Kalite ve Nitelikler Aramast

Tiiketici gelirlerinin artmas: ile, tiiketici istekleri degismektedir. Tiiketici satin
aldig: {irtinlerde kalite gibi 6zellikler aramaktadir. Ihtiyaglarimi giderici mallardan 6te

litks mallara yonelmektedir.

Kisaca belirtmek gerekirse artan niifus, mallarinin farklilagmasi, retici —
tiiketici arasindaki mesafeler, insanlarin egitim durumlarindaki gelismeler (tiiketicinin
bilinglenmesi) ve bunun sonucu olarak ta segici olmalan ireticiler igin yol gosterici

olmustur.

Fakat {ireticilerin etkili bir pazarlama karmas: olugtururken, {izerinde 6nemle
durmalar1 gereken bir konuda tiiketicilerin satin alma davramglarinm etkileyen faktorler

olmalidir.

2l YUKSELEN, 5.187
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Tiiketici bir tirtinii satin almak isterken veya satin alma islemini gergeklestirirken
bir ¢ok igsel ve digsal etkenlerden etkilenmektedir. Tiiketici grubunu etkileyen bu

faktorleri kisaca ele almakta yarar gérmekteyiz.

C. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici; kigisel arzu, istek ve ihtiyaglar igin pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir.? Tiketicinin satin alma
davramglant tretici firmalarin gonderdigi ¢esitli uyaricilara karsilik gosterdikleri
tepkilerdir.  Tiiketicilerin bir mali satin almaya karar vermesi veya satin almamasi,
almaktan vazge¢mesi gesitli etkenlerden kaynaklanmaktadir. Pazarlama ve reklam
¢abalanmin etkili sonuglar yaratabilmesi igin tiiketicilerin kararlarii etkileyen

faktorlerin ele alinmasi gerekmektedir.

Kiiltiirel Fakt6rler
Sosyal Faktorler
: - Kisisel Faktorler
- Psikolojik
Faktorler
Yas ve Gudileme | ALICI

*Kiltiir . Yasam Dénemi *Algilama
*Aile : Danigma = [ oMeslek *Ogrenme
*Sosyal Smmf Gruprlan *Ekonomik einang ve
*Aile Ozellikler eTutumlar

*Rol ve *Yasam Tarz1

Statiiler *Kisilik

Sekil 2. Tiiketicinin Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler
Philip KOTLER, Marketing Management, Analysis, Planning,
implementation, and Control, Nintin Edition, Prentice Hall, Inc. 1997,s.173

22 Muhuttin KARABULUT, Tiiketici Davranisi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayist, 1.U. Isletme
Fakiiltesi igletme iktisadh Enstitiisii 30. y1l Yay., Istanbul, 1985, s.14
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Tiiketicinin belirledigi tiim satin alma kararlari, ya bir ihtiyact ya da bir istedigi
tatmin etmeye yonelik eylemlerdir. Ihtiyaglar gida, su, giysi, barmak, giivenlik gibi
yasamak icin gerekli olan seylerdir. Istek ise, yagamsal 6nem tagimakla birlikte,
titketicinin sahip olmay: arzuladi@y seylerdir. Isteklere akla gelen ilk Srnekler; kozmetik
iiriinler, spor arabalar, liks evler olmaktadir.”

Tiiketicilerin satin  alma karalarmm etkileyen psikolojik faktdrleri soyle
siralayabiliriz.

1. Giidiileme

Giidii, kisinin bilingli davramslarmm dayanagm: olarak gOsterdigi bir glictiir,
Bagka bir deyisle uyarimg bir ihtiyactir. Kisi bu ihtiyaci doyurmak, duydugu gerilimi
azaltmak istemektedir. Giidiilenen kisi eyleme ge¢mekte, insan giidiilendigi igin
davramigta bulunmaktadir.”*

Tiketicinin  davramglarinm  temelini ihtiyaglar olusturmaktadir. Ihtiyaglar
insanlar1 eyleme gegirmekte, tatmin edilmezlerse, tiiketici de bir diirtii hali baglatmakta
ve bu itici gii¢ tiiketicinin psikolojik dengesini bozmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin de
ihtiyaglarm giderecek davramglarda bulunmasi gerekmektedir. Organizmanm ihtiyacm
gidermek i¢in belli bir yone dogru faaliyet gOstermesi efilimine ve tiiketicinin
davramglarnm psikolojik nedenlerine “giidii” adh verilmektedir.*

Pazarlama ve reklam faaliyetleri tiiketicilerin farkh giidillerini uyarmakta,
ihtiyaclarm: gidermekte, istekleri doyurmaktadir:

2. Algilama
Algilama duyu organlan aracihifiyla alinan uyarlarin yorumlanmas: ve anlamh
hale getirilmesidir.

# Nagehan Bilge TOPALOGLU, Televizyon Rekiamiarmin Cocuklar Uzerindeki Eikileri
(Yaymnlanmars Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii),s.21
2 CEMALCILAR, s, 44

2 TOPALOGLU, s. 45
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Algllama yoluyla insanlar c¢evresindeki uyarncilara bir takim anlamlar
vermektedir.

Bir bagka deyigle algilama bir olay ya da nesnenin varlig: hakkinda duyular
yoluyla bilgi edinmektir. Algilamayt etkileyen dnemli faktSrlerden bazilan uyaricimn
fiziksel nitelikleri, uyaricinin gevresiyle etkilesimleri ve kiginin iginde bulundugu
bzellikleri olmaktadir.®

Algilama ile birey g¢evrede ilgi duydugu konulari segmektedir. Baz gevresel
bilgilere kayitsiz veya isteksiz yaklasirken baz bilgiler ilgi ve merakim cezbetmektedir.
Her bireyin ilgi ve dikkatini ¢eken gevresel olay ve bilgiler farkhidir. Bu farkhihign
doguran insanlarm birbirinden farkh kigiliklere, ihtiyaglara, giidiilere, degerlere,
inanglara ve tecriibelere sahip olmalardir. Bu farkhihklar, bireylerin gevreden ilgi
duyduklann ve algiladiklar1 olay ve gruplart isleme ve anlama kavusturma da
farklihiklarm ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir,?’

Tiiketici algilama siireci i¢inde hem kendi psikolojik yapisinm, hem de
isletmenin ona ilettigi mamul, fiyat, reklam gibi uyaricilarin etkisi altimda kalmaktadir.?

Algilama tutumlari, giidiileri sartlayarak satin alma kararlarma etki etmektedir.
Algilama siiregelen bir siirectir. Kiginin algilamasmda zaman iginde degisimler
olmaktadr.

3. Ogrenme

Bilgi ve tecriibe sonucu davramsta olugan siirekli degisim olarak tanunlanacafi
gibi, insan inanglarmi, degerlerini, tutum ve davramslarm degistirme siireci olarak ta
tammlamaktadr. Ofrenme sonucunda bilgi ve tecriibe birikimi olmaktadir. Bunun

% MUCUK, s. 85
%7 Erol EREN, Orgutsel Davrants: ve Yonetim Psikolojisi, Beta Yay., Istanbul, 2000, 5.53
28 YUKSELEN, s. 86
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sonucunda da insan defer ve davramglarinda siirekli nitelikte bir degisik meydana
gelmektedir,””

Insanlar gevrelerini tantyarak ve olgulani deerleyerek  davramglarim
diizenlenmektedir. Her hangi bir ihtiyact gidermek igin, o ihtiyaci kargilayan
alternatifleri arastinp degerlemekte ve daba sonra uygun alternatifi segmektedirler. Bir
iirlinii satm almak isteyen tiiketici pazarda malin markalan ve 6zellikleri hakkunda bilgi
toplamakta ve markalar1 taramaktadir. Sonu¢ olarak ihtiyacna en uygun mal satin
almaktadur.

Ancak satis sonrasmda elde edecegi tatmin ve tatminsizlik, o marka ile ilgili
tutumunu belirleyecek ve ilerdeki davramglarmda bu tatmin diizeyini de degerlemeye
katacaktir. >

4. Tutum

Kiginin nesne, kani ya da ortamlara ydnelik olumlu ya da olumsuz bigimde
tepkide bulunma egilimine tutum ad: verilmektedir. Tutumlarin olugmasindaki temel
kaynaklar; iliskilendirme, deneyim ve bilgilenmektir.*!

Tutum, hedef tiiketicinin yeni bir pazarlama bileseni veya bilegenlerindeki
herhangi bir $zellige, 6zellik setine veya niteliklerine kargt onun potansiyel davramg:
veya bu davramgin s6zle agiga vurulmasim ifade etmektedir.*

Tutumlar dogustan elde edilmemekte, Sgrenme ve deneyimler sonucunda
olusmaktadir.

ZEREN, s. 572.

3 yUKSELEN, s. 87 )

3! Yavuz ODABASI, Tiketici Davramg: ve Pazarlama Stratejisi, Anadotu Univ. Yay., Eskigchir, 1988, s.
74

32 KARABULUT, s. 115
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Pazarlama stratejileri tutum bilegenlerinin her birine (inanglar, duygular,
egilimler) etkide bulunmaktadir. Etkiler sonucunda, arzu edilen tiiketicinin, markaya
yonelik olumlu tutumlar gelistirmesi olmaktadir. Tiiketici sonunda satin alma ve
tiiketim gibi arzulanan bir davramisi gergeklestirmektedir. Eger tiiketici bu davranist

sonucunda tatmin olmus ise olumlu tutumunun devam etmesi beklenmektedir.*?

Giiniimiizde toplumlar hizli bir degisim i¢indedir. Bunun yaninda her kiiltiiriin
kendine gére degisim hizi vardir. Ve bu, toplumlarin gelismislik derecelerine gore
farkliliklar gostermektedir. Uretimdeki gesitlilik, gegicilik ve yenilik arttikga degerler ve
yagsam bigimleri de hizla degigmektedir. Toplumdaki bolluk arttikga insan ihtiyaglarinin
biyolojik kokenle iliskisi azalmakta ve daha kisisel bir goriintii almaktadir. Kisilerin
ihtiyaclan dis ¢evreleriyle iligkileri sonucunda g6receii olarak degismek’cedir.34

Toplumlar teknolojik geligmelerle baglantili olarak giderek degismekte ve
gelismektedir. Uretici firmalar da bu degisimlere, geliymelere kendilerini gelistirerek
ayak uydurmaktadir. Bu sebepten her gegen giin farkh 6zelliklerde, modern olarak

dizayn edilmig, yonlenmis ve gelistirilmis iiriinleri piyasaya sunulmaktadur.

Tiiketicilerin de satin alma da davramglarinda da farklilagmalar goriilmektedir.
Kisiler ihtiyaglarini kargiladikga, farkli satin alma davranislar gostermektedir. Kisilerin

geliri arttikca giizellik, sayginlik gibi istekleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketici gruplanmn tiiketim davraniglarimin sekillenmesinde bir ¢ok faktdriin
etkili oldugunu belirtmigtik. Yine tiiketici gruplarinin davramslarin etkileyen bir diger
faktor de “yas” faktoridiir.

Insanlarin titketim davrams: kiigiik yaslardan itibaren olugmakta, yas biiyiidiikge

ise sekillenmektedir.

Bu sebeple tiiketim ve gocuk kavramu sik sik birlikte kullanilmakta, ¢ocuklarn
titketim davramslar1 incelenmektedir. Cocugun gocuk kimligi yaninda, birde tiiketici

kimligi bulunmaktadir. Cocuk dogumu itibariyle tiiketici kimligini kazanmakta, ilk

% ODABAS]I, 5.85 ‘
34 Alwin TOFFLER, Sok (Cev: Selami SARGUT), Altin Kitaplar Yaymevi, Istanbul, 1981, s.54
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yillarda anne — babaya bagimli olarak titketim yapmakta, ’l{endini ifade etmeye basladig

yillardan itibaren ise “gocuk tiiketici” adin1 almaktadir.

Cocuk tiiketicinin tiiketim davraniglari, onlarin davramslarini etkileyen faktorler
mal ve hizmet lireten isletmeler tarafindan dikkatle incelenmekte ve bunlara gore bir

tutundurma faaliyeti hazirlanmaktadir.

I1. TUKETIM VE COCUK
A. TUKETICI COCUK

Tiiketici ¢ocuklarin, tiiketim davramiglarini geni§ olarak incelemeden &nce

“cocuk” kavramina yer verilecektir.
1. Cocuk Kavram

Cocukluk; dogumdan baglayip, ergenlige kadar stiren dénemi kapsamaktadir. Bir
¢ok kaynakta O ile 13 yaslan arasindaki herkes ¢ocuk olarak tanimlanmaktadir. 13

yasindan sonra birey cocuk kimliginden siyrilip, ergen kimligine biiriinmektedir.

Bazi tamimlarda c¢ocugun “insanoglunun kigiik bir modeli” oldugu
sdylenmektedir. Cocuk kendine has 6zellikleri olan bir bireydir. Cocuk dogumundan
itibaren, fizyolojik, duygusal, zihinsel, toplumsal gereksinimlerini karsilamak tzere

savagan bir varliktir.

Bir bagka tanima gdre gocuk “gelismekte olan kiigiik insan” dr. Kii¢iik insana
beden yapis1 yoniinden, insana benzedigi i¢in “insan” denilmektedir. Fakat kii¢iik insan
insanligin, insan olmay, insanca davranmay, sevgiyi — nefreti, dogruyu — yanlisi, 1yiyi

— kotityd, giizel - ¢irkini, ben merkezli olmayigin yasam ortami icinde éigrenmektedir.35

3% Deniz GULER, Egitimi {letigimi Kurumu.Olarak Cocuk Televizyonu ve Uygulamalari ile Bir Model
Onerisi, (Yayinlanmamis Doktora Tezi, A.U. Sos. Bil. Enst.), Eskisehir, 1990, s.16
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Cocuk, biiyliyen ve geligen, biiylime ve gelismesi oraninda degisen bir

varliktir. >

Bir ¢ocugun ergenlik ¢agina kadar egitimle, bir bagka deyisle toplum igindeki
yagamiyla 6grendikleri, igsellestirdikleri, defer, tutum ve davranig bigimleri onun
“cocuk kiiltiiriinii” olugturmaktadir. S6z konusu siireci kapsayan dénem iki agamadan
meydana gelmektedir. Ilki ¢ocugun alt1 yagina gelinceye kadar, yani okula baglayincaya
kadar olan dénem yani ilkégretim dénemi olmaktadir. iki asamadan olusan bu dénem,
insan davraniglarini bilytik 6lgiide belirleyen temel kisilik Srgiitlenmesinin kazanildig

bir donem olmasi nedeniyle biiyiik bir 6nem arz etmektedir.”’
2. Tiiketim ve Cocuk

Insanoglu gocuklukta hi¢ kuskusuz diger donemlerine oranla daha cok bilgi
aramaktadir. Bu durumun nedenleri ise pek ¢ok sosyal psikolog, insan yavrusunun
dogusta hi¢ kiiltiirii olmamasina baglamaktadir. Cocuk, evren ve ahlak hakkindaki
olgulani, dilini kullanmayi, toplumsallagma siireci iginde ¢esitli kaynaklardan
kazanmaktadir. Toplumsallasma siireci iginde toplumsal olsun olmasin gesitli
kaynaklar, ¢ocugun iginde yasadigi evreni tanimasina, kavramasina, gesitli bilgi ve
beceriler kazanmasina yardimer olmaktadirlar. Bu bilgilerin ve becerilerin ¢ocukga

tiiretilmesine ise haberlesme aracilik etmektedir.*®

Siirekli gelisen ve degigen teknoloji, kitle iletisim araglarinin yayginlagmast,
kiiltiirel yapinin degigimi, ekonomik faaliyetlerin artmas ile tiiketim ahigkanliklarimizda
da birgok degisiklik yasanmaktadir. Cocuklar kiigiik yaslardan itibaren titketici olarak
goriilmekte, yetigkinler i¢in tasarlanan ve iiretilen iirlinlerin ¢ocuklara yonelik olanlar

da iiretilmektedir. Bdylece gocuklar da pazardaki yerlerini almaktadir.

36 Mustafa Ruhi SIRIN, Televizyon, Cocuk ve Aile, iz Yay., Istanbul, 1998, s. 64

¥ Dilek C. YESILTUNA, “Kitle iletisim Suirecinde Cocuk”, fletisim Ortamlarinda Cocuk Birey
Sempozyumu Bildiriler El Kitabi, A.Q. [letisim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlar1 No: 1172, Eskisehir, 13/15
Nisan 1999, 5.40

% Oya TOKGOZ, Televizyon Reklamlarinin, Anne — Cocuk Hliskisine Etkileri (Eskigehir ve Yozgat ‘ta
Yapilan Alan Arastirmalary), Ankara U. Siyasal Bilgiler Fak. Yay., Ankara, 1982, 5.3
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Cocuk dogumundan itibaren bir tiiketici olarak goriilmektedir.Biiyiidiikge aile
icindeki bireylerin toplamindan daha fazla harcamaya baslamaktadir.Bagka bir deyisle
¢ocuk aile ekonomisini de ele gegirmektedir. Yetigkinler i¢in bulunan hemen hemen her
tiriin gocuklar i¢inde bulunmaktadir. Hatta, ¢ocuklarin 6zel bakim istemeleri sebebiyle
ihtiyaglar1 ¢ok daha fazla olmaktadir. Ayrica ¢gocuklar anne — babalarinin her tiirlii satin

alma kararlarinda da etkili olmaktadirlar.®®

Hangi iilkede olursa olsun, gocuklarin ceplerindeki hargliklarin toplami anne ve
babalarin iizerindeki bir mali satin almaya y6nelik etkinlikleriyle birlestiginde muazzam
bir potansiyel rakam ortaya ¢ikmaktadir. Birde ¢ocuklarin reklamlardan biiyiiklere
nazaran daha fazla etkilendikleri gz 6niine alindifinda, ¢ocuklara yonelik reklam

yapmak ¢ok akilc1 bir karar gibi goriinmektedir.*’

Uretici firmalar ¢ocuk tiiketicilerin ya da gelecegin tiiketicilerinin pazar i¢indeki

onemi anladiklar: i¢in, pazarlama stratejilerini bu yonde belirlemektedirler.

Tiiketim toplumu iginde nesneler ve gostergeler yardimiyla ¢ocugun ¢ocuklugu
onemli 6lgiide elinden alinmaktadir. Bu sistem iginde pek ¢ok ‘konuda oldugu gibi
cocuk konusunda da once gocuklugun yok olusuna, simdi ise yok edilen o masum
diinyanin yeniden yaratilmaya calisilarak nesnelerin daha g¢ok tiikettirilmesi uguna

kullanilmastna tanik olmaktayiz.*!

Reklam endiistrisi, 6zellikle televizyonun gelismesi ve yayginlasmastyla daha
dogrusu bu sihirli kutunun etkisinin farkina varilmasiyla, tiiketici diye adlandirilan
kesimin kapsamim biraz daha genigleterek ¢ocuklari da bu kapsama dahil
etmistir.Cocuklar son yillarda, tiiketici kesiminin kii¢iik bir pargasi olmaktan ¢ikip,

temel ve dnemli bir pargasi haline gelmislerdir.42

% Hiirriyet Cocuk, 23 Nisan 1999 ' '

0 Emir TURAM, Televizyonla Yetisen Nesil, Ekranalti Cocuklary, Irfan Yay., Istanbul, 1996, s. 74

' Huriye KURLIOGLU, “Televizyon R_ek]am]armda Cocuk”, Iletisim Ortamlarinda Cocuk Birey
Sempozyumu Bildiriler El Kitabi, A.U. lletigim Bilimleri Fakilltesi Yay., Eskisehir, 13 / 15 Nisan 1999,
$.200

# KURUOGLU, s. 200
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Cocuklar yarmin biiytikleri, potansiyel tiiketicilerdir.Cocuk olarak da tiiketici
olmakta fakat yarinin galisan, para kazanan aile lideri olarak da potansiyel tiiketici
konumunda bulunmaktadir.Bu yiizden ¢ocuklugundan itibaren onlar1 tiiketime

yonlendirmek, yarinmn satislarini garanti altina almak demektir.*?

“Tiirkiye niifusunun % 45 ‘inin ¢ocuk ve geng kategorisinde yer alan 20 yas
grubunun altindaki bireylerden olugmaktadir.”* Bu istatistige baktiimizda ¢ocuklarin
tilketimdeki Onemini daha iyi kavramaktayiz. Bununla birlikte pazardaki payinin dikkat
¢ekici oldugunu gormekteyiz.

3. Cocugun Tiiketim Davranis:

Cocugun tiiketime yonelik bilgileri iglemesinin en belirgin sonucu, harcama
seklinde goriilmektedir. Harcama islemi sonugta goriilen bir davranig olmakla beraber,
gocufun parasini biriktirmesi, parasim nerelere harcadigi, kendisinin neler aldi,
ailesine neler aldirdifa iizerinde de durmak gerekmektedir. Daha o6nce yapilan
arastirmalarin bazilari, ¢ocuklarca alinan liriinlerin neler oldugunu, degerlendirmistir.
Uzerinde pek durulmayan ise, ¢ocugun parasimi harcama ve biriktirme bigimi

olmugtur.*

Ekonomik agidan ¢ocuklar gesitli isteklere ve bu istekleri gergeklestirme ile ilgili
satin alma giiciine sahip bulunmaktadir. Psikolojik agidan g¢ocuklarin ihtiyaglar: ve
piyasada bu ihtiyaclan1 dile getirme yetenekleri vardir. Sosyolojik agidan gocuklar,
tiiketici rolii alarak ifade edilen bir takim kolektif aktivitelerde bulunan tiiketicilerdir ve
onlardan toplumun ozelliklerine uygun dogal bir gelisme beklenmektedir. Ticaret
ag:lsmdanbisc cocuklar satin alma iglemini gergeklestiren, genellikle kendi har¢hgin

harcayan ve aligveris sonrasi degerlendirme yapan tiiketiciler olarak goriilmektedir. 16

% Filiz ORAKCI, “Titketim Toplumuna Donlismemiz”, 4. Boyut, Istanbul Universitesi Iletigim Fakilltesi,
[stanbul, 1997, s. 107

“ Hiirriyet, Cocuk, 23 Nisan 1999

% TOKGOZ, s. 83

1 Ozlen OZGEN, Emine GONEN, “ilkokul Cagindaki Cocuklarin Titketim Davraniglari Uzerinde Bir
Arastirma”, Ankara U. Ziraat Fak. Yay., Ankara, 1992, 5.8
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Cocuklar bazi tiiketim davramglar bakimindan, biiyiiklere gére ilkel diizeyde
kalmaktadir. Zaman icinde bunlarin diizeltilmesi pek olasi olmamaktadir. Ornegin;
gocuéuni para harcamasi veya ailesinden bir {riiniin alinmasinm istemesi gibi.Bu
davramglar titketim becerisi istemeyen davramslardirDiger yandan parayla
gergeklestirilen bazi davramslar ise daha soyut kavramlarin kullanimi gerektirdigi gibi
deneyimle gelismektedir. “Becerili davranisglar” diyebilecegimiz bu davramslara 6rnek
olarak, ¢ocugun nasil para biriktirdigi, para kullanma ile gergek anlamda para biriktirme

ve tutma islemi verilebilir.*’

Cocugun tiiketim davraniginin tiimii gogunun biligsel gelismesinin bir iglevi
degildir. Ayrica tiiketim davramiglarinin tlimiiniin biligsel temeli yoktur. Cocugun
tilketim becerilerinin veya tiiketim ugraslarinin ise biligsel temeli bulunmaktadir. Bu
ugraslarinda ¢ocuklar kendilerine ulasan bilgileri islemekte, bilgi islenirken de diisiince

yetilerini kullanmaktadirlar.*®
Cocugun tiiketim davranis: ikiye ayriimaktadir.

- Biligsel temeli olan tiikketim becerilerini kullanma

- Cocuktan belli.bir beceri istemeyen tiiketim ugraglarinda bulunma.

Cocuk birinci durumda genelde biligsel gelisimiyle baglantili olarak, tiiketim
ugraslarinda bulunurken “diigiinme” yetilerinden yararlanmaktadir. Ikinci durumda ise,

¢ocugun titkketim ugrasin stirdiirmesi igin, belli bir beceri kullanmas: gerekmemektedir.

Tiiketim, ahgverigin siirduiriildiiii ortamlarda gerc;eklesinektedir. Cocuk bu
ortamlara iligkin bilgiyi kiigiik yaslardan itibaren edinmekte, bu bilginin kazanilmasinda

ailesi, yakin gevresi ve televizyon etkili olmaktadir.”

“’ TOKGOZ, s. 83

*® TOKGOZ,s. 10

* TOKGOZ,s. 13

%% Sema KANER, “Televizyon Reklamlan ve Cocuklar”, Ankara Univ. Egitim Bilimleri Fakiiltesi
Dergisi, C.22, 5.2, 1989, s. 796
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Cocuklarin tikketimde etkin rol oynadiklari yapilan ¢esitli arastirmalarda
goriilmistiir. 4 — 5 yaslarinda tiiketici roliine giren ¢ocuklarin 9 — 10 yaslarinda bilingli
bir tiiketici olmaya bagladiklari, 12 yas civarinda ise tiiketici olarak toplumdaki yerlerini

aldiklan goriilmektedir.”!

Cocugun tasarruf fikrini kazanmasi, titketim bilgisine bagl olarak gelismektedir.
Har¢ligim biriktirme 7 — 9 yaslarindan sonra goriilebilmekte, gocugun yas: biiyiidiikge
hem para harcamasinda, hem de para biriktirmesinde bir artma olmaktadir. Kiigiik
yaslardaki para kullanimi ise daha ¢ok harcama seklinde olmaktadir. Tasarruf fikrinin
harcamadan daha sonra gelismesi, ailenin paranin kullammiyla ilgili verdigi bilgelerin
yas1 biiylidikkge ¢ocuk tarafindan daha iyi anlasilmasi ve ¢ocukta tasarruf gibi soyut

kavramlarin gelismesiyle ilgilidir.*

Cocuklar genelde kendi baslarina bir mali almak veya almamak durumunda
kaldiklarinda, hi¢ kuskusuz bazi bilgi kaynaklarindan yararlanarak tiiketim karar
vermektedirler. Fakat yanlarinda anne — babalari varsa dogal olarak bu isteklerini onlara
iletmektedirler. Televizyon, ailesi, yasitlari, arkadaslari, gesitli afigler, brosiirler,
magazadaki mallarin sunulus sekli cocuga tiikketiminde yardimci olan bilgi

kaynaklaridir.”

Cocuk tiiketicilerin tiikketim davraniglarina iliskin ¢alismalar XX. Yiizyilin ikinci
yarisinda baglamig, ozellikle son yillarda bu konu ile ilgili arastirmalara hiz

verilmistir.>*

Yapilan arastirmalara gore; tiiketim ekonomisi yoniinden kiigliklere gore
bilyiikler daha deneyimlidirler. Zengin aile ¢gocuklarinin ise fakir aile ¢ocuklarina gore
karmagik tiiketim norm ve becerileri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 kabul

edilmektedir.>

31 5ZGEN, GONEN, s.8

52 KANER, s. 796

3 TOKGOZ, s. 60

3 9ZGEN, GONEN,s. 12
3 TOKGOZ, s. 83 - 84
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Kiz ve erkek ¢ocuklarindan 5 — 7 ve 9 yas gruplarinda 60 ‘ar denek segilerek
yapilan bir aragtirmanin sonucunda; para kavraminin genellikle 5 yaslarinda olustugu; 7
yasinda genellikle diizenli harglik almaya ve para biriktirmeye baglandig1; 9 yaslarinda

ise gocugun normal tiiketici davramislarina girdigi belirtilmistir.%

Bir bagka aragtirma; 5 — 12 yaslarinda gocuklari olan 109 anneye uygulanmus,
aragtirma sonuncunda; ¢ocuklarin bilyiik yaglarda daha ¢ok yiyecek maddeleri satin
aldiklari, yaglart biiytidiik¢e bu egilimin azaldigi, 5 — 7 yaslarl.a‘i'asmdaki cocuklarin
paralarim ¢esitli oyun ve oyuncaklara harcamalarina karsin, 11 — 12 yaslar1 arasindaki

gocuklarin daha ¢ok giyim esyasi satin alma egiliminde olduklar1 gézlenmistir.>’

Cocuklanin tiiketim davramglar1 yaglarina, cinsiyetlerine, sosyo — ekonomik
durumlarina gore farklilik gostermektedir. Egitim alaninda ki bagarilar1 bile ¢ocuklarin

tiiketim egilimlerini etkilemektedir.

Cocuk tiiketiciler toplumumuzda bilyiik bir yer tutmaktadir. Pazarda ¢ok 6nemli
bir paya sahip olan gocuk tiiketicilerin bilinglendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii bugiin
model alan “gocuk tiiketici” iken, yarimin model alinan tﬁketicilefi olacaklardir.
Toplumumuzun bir tiiketim toplumu olmasini istemiyorsak, c¢ocuklar1 tiiketim

konusunda bilinglendirmemiz gerekmektedir.
Cocuklara tiiketim davramslan ile ilgili olarak ;> 8

- Paralarim en iist diizeyde zevk ve tatmin saglayacak sekilde harcamalar, en ¢ok
ahigveris yaptiklari, okul kantinlerinden hijyenik kurallara uygun, besin degeri
yiiksek, kolay tiiketilebilir yiyecek ve i¢ecekleri satin almalan,

- Gelecekteki ihtiyaglarim diisiinerek tasarruf etmeleri,

- Ailedeki diger bireyler, arkadaglar ve kendisinden daha kotii durumda olanlarla

paylagma arzusu duymalari, 6gretilebilir.

% ZGEN, GONEN, s. 12
57 OZGEN, GONEN, s. 13
8 OZGEN, GONEN, s. 97
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4. Sosyallesme Acisindan Ogrenme Siiregleri
a. Gozlemsel Ogrenme

Cocugun diger kisilerin davramglarini gdzlemlemesi sonucu ortaya cikar.”® Bu
kisiler gocugun akran grubu, okul arkadaslar1 ya da ailesi olabilir. Hatta televizyonda

gordiigii tinlii kisiler ya da hayal kahramanlar bile olabilir.

Cocuklar reklamda gordiikleri tinlii kisileri taklit etmektedir. Sevdikleri iinlii gibi
olmak i¢in reklami yapilan iiriinii almakta ve tiiketmektedirler. Boylece sevdikleri {inlii

gibi olduklarim diigiinerek, bu iinlii karakteri kisiliklerinde model olarak alirlar.%

Cocuklar bazen de anne — babalarinin tiiketim davraniglarim model almakta,

onlar gibi davranmaktadirlar.
b. Pekigtirme

(diillendirme (pozitif pekistirme) ya da cezalandirma mekanizmasina (negatif

8! Tiiketici konumunda olan ¢ocuk bir iriinii alip

pekistirme) dayandirilmaktadir.
kullandiginda memnun kalirsa, ayni davrams, siirdiirecek, yine o iiriinii almaya devam
edecektir. Eger memnun kalmazsa, o {iriinii almaktan vazgegerek, bagka alternatifler

bulacaktir.
¢. Sosyal Etkilesim

Cocugun toplumdaki diger kisilerle karsihikl iligkileriyle ilgi normlar ¢ocugun

tutumlarim ve davraniglarini etkilemektedir.%?

 BABAOGLU, AYDINER, ERBERBER, s. 91

¢ Richard LINNETT, “Psychologists Protest Kids Ads”, Advertising Age, Business Source Premier,
03.11.2000, Vol. 71, Issue 38, p.4
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Cocuklarin en biiyiik 6zellikleri kolay etkilenmeleridir. Cocuklar genellikle
kendi arzularinin diger ¢ocuklarin dogrultusunda oldugu inancindadirlar. Yasam siiresi
icinde belki de hi¢bir donem de rastlanamayacak diizeydeki kolay etkilenme gocukluk

déneminde goriilmektedir.5?

Cocuk tiiketicinin arkadaslan ile bir Uiriin hakkinda yorum yapmalari, o iiriiniin
kullamgh ya da kullamgsiz, pahali veya ucuz oldugu konusunda konugmalar ¢ocugun o

tiriin ile ilgili bilgi sahibi olmasini saglayacaktir.

5. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Rol Oynayan Faktérler

Insan biyo-kiiltiirel bir varliktir.Bir 6grenme olgusu olan sosyallesme,diger
anlamiyla toplumsallasma (sosyalizasyon),bireyin ¢evresindeki norm ve degerlere
uygun davranig bigcimlerini kabul etmesi anlamina gelmektedir.Diger insanlar1 anlamak

ve onlara uyum géstermek,sosyalizasyonun 8nde gelen dlgiitlerinden sayilmaktadir.®*

Bireyin toplumun bir pargasi olabilmesitoplumsal yapinin isleyisi ile ters
diismemesi,kendisinden beklenen sosyal rolleri yerine getirebilmesi sosyalizasyonu ile
dogru orantilidir. Sosyalizasyonu “bir bireyin toplumun kurallarint edinme siireci”
olarak tanimlayan bir gériige gore, iletisim araglarinin gocugun ilk sosyalizasyonunda

6nemli bir rol oynadigmin genel kabul gordiigii vurgulanmaktadir.®®

Toplum yapsi igerisinde gocuklar 6nemli bir tiiketici grubunu temsil etmekte ve
tiikketimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Cocuklar ayni zamanda hedef tiiketici kitlesidir,
bu nedenle tiiketiciler olarak sosyallesmeleri gerekmektedir. Cocugun tiiketici olarak
sosyallesmesi ¢ocukluk doneminde tiiketimle ilgili bilislerin,tutumlarin ve davramslarin

gelismesi olarak tanimlanmaktadir.%

% YAVUZER,s.118

 Haluk YAVUZER, Cocuk Psikolojisi, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1999, 5.49

5 Zeynep Karahan USLU, Televizyon ve Kadin, Alfa Yaynlan istanbul, 2002, s.19

% Miiberra BABAOGUL, Ayfir AYDINER, Miray ERBERBER, “ilk okul Cagindaki Cocuklarin iginde
Bulunduklari iletisim Ortamlarinin Titketici Olarak sosyallesmesine Etkisinin incelenmesi”, iletisim
Ortamlarimda Cocuk Birey Sempozyumu Bildirirler El Kitabt, Eskisehir, 13 / 15 Nisan 1999, s. 90
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Cocuklarinda yetigkin bireyler gibi gesitli istekleri ve ihtiyaglar1 vardir.
Cocuklarin yaslaniyla oranuili olarak istekleriyle ilgili gekingenlikleri degismektedir.
Kiigiik cocuklar isteklerini hig gekinmeden dile getirirken, yas biiytidiikge istekleri dile

getirmede ¢ekingenlik baslamaktadir.

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmeleri olduk¢a 6nemli bir konudur. Bunun

belli bash nedenleri ; ¢

- Biyiik ve 6nemli bir pazar boliimiinii olusturmalar,
- Ailelerin, arkadaslannin satin alma kararlarini etkileyebilmeleri,
- Cocuklukta edinilen tecriibelerin yetigkinlik donemindeki tiiketim kaliplarini

etkileye bilmesidir.

Cocugun tiiketici olarak sosyalizasyonunda aile, akran grubu, kitle iletigim

araglar1 ve egitim kurumlarinin rolii vardir .

Cocugun tiiketici olarak sosyalizasyonunda rol oynayan faktdrlere deyinmeden
Once, c¢ocugun tiikketici olarak sosyallesmesinde yer alan Ofrenme siireclerini

inceleyebiliriz.
a. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Ailenin Rolii

Aile, gocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde en etkili olan gruplardan
sayilmaktadir. Ciinkii ¢ocuk dogumundan itibaren aile ortaminda anne baba ile
etkilesim i¢indedir. Cocuk anne babanin ya da diger aile bireylerinin tiiketim

davramiglarim 6rnek almaktadir.

Kii¢iik ¢ocuklar yetigkinlerin yardimi olmadan aligveris yapamazlar. Bu da
ailélerin ¢ocuklarin tiikketimine karigtiklari anlamina gelmektedir. 2 veya 3 yaslarina
kadar ¢ocuklarin ihtiyaglarini nelerin kargilayacagina tamamen aileler karar verir, fakat
bu yagtan baglayarak gocuklara bazi tercihler igin, 6megin oyuncak gesitlerinde veya

dondurma lezzetlerinde izin verilmektedir. Kiigiik yaslarda ¢ocuklar piyasadaki bir ¢ok

? BABAOGLU, AYDINER, ERBERBER, s. 90
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nesnenin farkinda olmamakta, fakat ¢ocuklar biiyiidiikge reklamcihigin artan bir kismi

onlara yonelmektedir.®®

Kigiler aras: iletisim; 6zellikle de ailedeki iletisim ¢ocuklarin tiiketici olmay1
ogrenmeleri {izerinde etkili olmaktadir.Cocugun toplumda bir yetigkin olarak yerini
almadan once, i¢inde yasadif: kiiltiir tarafindan sunulan birgok disiplini 6grenme ve

geleneksel bilgi ve becerileri kazanmasinda aile kurumunun rolii yadsinamaz.®

Aile kurumunun en Onemli gorevlerinden biri olan ve aile iyelerinin
sosyalizasyonunu i¢eren bu gorev ¢ocuklarin rasyonel bir tﬁketici olmalar1 igin
sosyallestirilmelerini kapsamaktadir. Aile, ¢ocugun aile grubuAAi“c;indeki ve disindaki
davramis modellerini de etkilemektedir. Ailenin ¢ocuklarinin titketim davraniglar
tizerindeki etkisi, tiriinler, karar verme ile tiiketici 6zellikleri bakimindan degisiklikler

gostermektedir.”

Kiigiik yaslardaki ¢ocuklar aligverise genellikle aileleri ile birlikte gitmektedir.
Cocuklar ailelerin aligveris yaptiklan yerleri, aldiklan tirtinleri tanimaktadir.Ve bunlarin
etkisiyle ¢ocuk ailelerin tiiketim davramglarini model almaktadir. Anne — babanin {iriin
hakkindaki yorumlar “ucuz — pahali, iyi — kotii, glizel — ¢irkin, gerekli — gereksiz,

kullamsh — kullamgs1z” gocuklar tarafindan siirekli g6zlemlenmektedir.

Kiigiik yastaki gocuklarin eglence, yiyecek, giyecek konularindaki her tlirlii
istekleri aileleri tarafindan yerine getirilmektedir. Ve bu isteklerin kontrolii anne babaya
aittir. Cocugun ne tiir gidalan yiyecegine, hangi tarz giysiler giyecegine, bu
giyeceklerin renklerine, kalitesine, ¢ocuklarin hangi tiir eglence merkezlerinde
eglenecegine, nerelerden aligverig yapilacagina aileler kendi zevklerine gére ve en

onemlisi de biit¢elerine gore karar vermektedirler.

5 Erik BOND, Van Rjin Van ALKEMADE, Children and Advertising, Beuc — Caroline Kerstiens,
Cansu Mentbauld Beuc, A report repared for the commision General XXV, Comsumentbau! beuc,
september 1996, London, p. 15

% OZGEN, GONEN, s. 7
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Fakat g¢ocufun yasi biiyiidikee aileler ¢ocuklarina da damgsmaya
baglamaktadir.Zamanla nereye gitmek istedigi, ne yemek istedigi gibi konularda
¢ocuklarinda fikri sorulmaya baglamir. Ya da gocuk kendiliginden fikrini beyan eder.

Isteklerini ve bu konudaki tercihlerini dile getirir.

Aileler ¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyallesmesinde direkt ve dolayl etkilerde
bulunmaktadir. Direkt olarak aileler gocuklarinin belirli faaliyetlerini yasaklayarak,
tiiketicilikle ilgili konularda 6giitlerde bulunarak tiiketim kararlariyla ilgili ¢ocuklanyla
karsilikli goriis aligverisinde bulunarak, davraniglariyla ¢ocuklarina 6rnek olarak ve
cocugun kendi tecriibelerinin sonucu Ogrenmelerine izin vererek etkili olmaktadir.
Dolayl: olarak ise, aileler ¢ocuklarinin sosyallesmelerinde etkili olan diger faktorlerle
iligkilerini  etkileyerek onlarin tiiketicilik  bilgi, beceri ve davranislarim

etkileyebilmektedirler.”"

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde ailesinin ¢esitli yonlerden etkisi ve
katkisi bulunmaktadir. Etki ve katki ise gocuga gosterilen destek seklinde olmaktadir.
Geligim kuramcilarinin, “aileler gocugun biligsel gelisiminin yonii ve niteligini, ¢ocugu
zengin veya kisir ¢evre iginde biiyliterek etkilerler” yargisinin temelinde ¢ocugu
desteklemek yatmaktadir. Bu stiire¢ iginde aileler gocugun genel biligsel yetenegini
etkilerken, ayni zamanda, ¢ocufun gesitli tiiketim becerileri kazanmasina katkida

bulunmaktadirlar.”

Aileler ¢ocuklarindan kendilerini bir model gibi kullanmalarini ve sonugta da
tiiketicilikle ilgili tutum, beceri, deger ve davramislari 6grenmelerini beklemektedir.
Ailenin gocuga pozitif tegvikleri saglamasi etkin tiiketicilik davraniglarinin geligmesine
katkida bulunabilmekte, negatif tegviklerin, cezalarin verilmesi ise ¢ocuklarin tiiketicilik

bilgisini gelistirmesini engellemektedir.”

" BABAOGLU, AYDINER, ERBERBER, s. 93
2 TOKGOZ, s. 15
3 BABAOGLU, AYNINER, ERBERBER, S. 93
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Anne — babanin egitim durumu, ailenin gelir diizeyi, anne — babanin yas1, ailenin
icinde bulundugu sosyal simf gocugun tiiketim anlayigim belirleyen, etkileyen

unsurlardandir. Ciinkii gocuk heniiz ekonomik bakimdan aileye bagimli bulunmaktadir.

Sosyal sinif etkenin rolii konusunda yapilan arastirmalarda dar gelirli aile
¢ocuklarinin yiiksek ve orta gelirli olanlara gére daha ¢ok istek de bulunduklan
gozlenmistir. Bunun nedeni yiiksek gelirli aile gocuklarimin pek ¢ok seyi istemeden elde
ettikleri i¢in daha az istek de bulunmalarina bagh olabilmektedir. Ikinci neden, yiiksek
statiideki ailelerde ¢ocuklara benimsetilen normlarla ilgili olabilmektedir. “Her sey
istenmez”. Bu durumda ¢ocugun uyguladigi bir oto — sansiir s6z konusu olmaktadir.
“Bunu hak etmek i¢in yeterince ¢aligmadik” veya “Ondan bende zaten var” geklinde

olabilmektedir.”™

Istenen iirintin pahalibfi oraninda anne — babanin filtre roliiniin arttif
goriilmektedir. Anne babalar egitim diizeylerine uygun diismeyen istekleri de siizgegten
gecirmektedirler. Ornegin; 6zel giinlerde ¢ocuklarin istegi {izerine alinan armaganlar
konusunda yapilan bir arastirma sonucunda, egitim diizeyi yiiksek olan anne — babalarin
¢ocuklarinin egitici oyuncak zeka oyunlari, spor malzemeleri ve Kkitaplar tiirlinden

isteklerini daha ¢ok dikkate aldiklari sonucuna ulasilmistir.”

Kiigiik yastaki ¢ocuklar isteklerini dolaysiz olarak hemen iletmekte, istekleri
yerine getirilmediginde aglamakta, hir¢inlagsmakta, aldirincaya kadar israr etmekte, ya

da isteklerinden vazge¢mektedirler.

Yas1 biiyiidilkkge ise gocuklar, anne — babasina karst yaklasiminda da ince
taktikler uygulamaya baslamaktadir. Dolaysiz ¢ikiglar1 “sunu istiyorum” birakmakta ve
diisiincesini daha kapalt olarak, daha ¢ok bir goriis biciminde benimsetmeye

galismaktadar.”®

™ Jean Neal KAPFERER,Cocuk ve Reklam (Cev:Sermin ONDER),Afa Yaymnlar,Istanbul,1991,s.174
> KAPFERER s. 181
" KAPFERER s. 143
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Anne — babanin ¢ocugun istekleri karsisindaki yanitlan istegin yapilis bigimine
gére degismektedir. Ornegin, okulda elde ettigi basarili notlari animsatmasi, cocugun
istegini hakli gosterebilmektedir. Cocuk boylece istegini daha iyi savunmak igin
“yetigkin” kamitlarimi kullanmay1 da &grenmektedir. Ornegin; ¢ikolata istegini hakli
gostermek i¢in anne — babasinin duyarl olduklan akiler bir kamiti ileri stirebilmekte,
¢ikolatanin i¢indeki stitiin besleyiciliginden s6z etmektedir. Bir oyuncak istegi sirasinda
da da bu oyuncad: ¢ok saglam oldugu igin istedigini belirtmekte, ¢ocuklarin pek
onemsemedikleri bir yonii diigiinmiis olmakla anne — babasim gagirtabilmektedir. Bu
sekilde isteklerini akilci bir agidan sunarak ¢ocuk, anne — babanin durumu farkl
algilamalarim saglamaktadir. Bu yolla anne — baba pes etmis olmaktan ¢ok, haklh

sayilabilecek bir istegi yerine getirdikleri izlenimine kapilacaktir.”’

Cocuklarca anne — babanin ikna edilmesi konusunda reklamlar yol gosterici
olmaktadir. Reklamlarda bir iiriiniin iistlin 6zellikleri siralanmakta ve {irlinii kullanan
kisiye saglayacagi faydalar abartili bir uslupla anlatilmaktadir. Bu ozellikleriyle

reklamlar ¢ocuklarin bir {irtinti hakli géstermesine yardimei olmaktadir.

Cocugun yas: biiyiidiik¢e ailesinden taleplerinin de azalmasi ¢ocugun bagimsiz
bir tilketim davramisi gelistirmesinin bir kaniti olarak diisiiniilebilmektedir. Ailelerin
¢ocuklarina bagimsiz tiikketimde bulunma firsat1 vermeleri, roukiérln bu yonde beceri
kazanmalarinda ©6nemli olmaktadir. Ancak bu firsat olumlu' tiiketim davranisi
kazanmaya yardim edebildigi gibi tam tersi yonde kotii tiiketim aligkanliklarina da
zemin hazirlamaktadir. Cocugun algverise birlikte gotiirlilmesi onun model
izlenmesine, ufak — tefek aligverigler yapmasina izin vermek ise bu yonde uygulama
yapma ve yagayarak ogrenme olanagi saglamaktadir. Bunlarin yani sira ailenin ¢ocuga
reklamda goriilen iiriinle ilgili bilgi vermesi de gocugun ahgveriste satin alacag: liriine

iliskin sorugturma yapmasina yardimci olmaktadir.”

Cocuklar isteklerini iletecegi kiginin segiminde baz1 faktorleri dikkate
almaktadir. Bu fakt6rlerin en 6nemlisi de “zaman” dir. Cocuk anne veya babasindan

hangisiyle daha fazla zaman gegirmekte ise, isteklerini ona daha ¢ok iletmektedir.

" KAPFERER s. 182
 KANER, s. 796
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Gocuguna daha ¢ok zaman ayiran bir ev kadim ile galigan bir anne arasinda
isteklerin igitilmesi bakimindan farkliliklar olmaktadir. Ev kadimi olan anne, ¢alisan bir

anneye gore daha fazla istek isitme sansina sahiptir.

Ev kadin1 olan bir anne — ¢aligan baba iligkisinde de, ¢gocukla annenin etkilesimi
daha fazla oldugundan, annenin., babaya oranla daha fazla istek ile karsi karsiya
kalacag siiphesizdir.

Bazi aileler ¢ocuga para vermemekte, fakat onlarin tercihleri yoniinde satin alma
islemini gergeklestirmektedirler. Bunun yaninda, pek ¢ok aile, ¢ocuklarina kiigiik
yaslardan itibaren cep har¢hifi veya her giin para vermeyi aligkanlik haline getirmistir.
Cocuklarin bu az miktarda ki paray: diledikleri gibi harcamalarinda &rnegin, seker,
sakiz, ¢ikolata, gazoz, ¢ekirdek vb. almada serbest birakmaktadirlar. Béylelikle, kiigiik
yaslardan itibaren, ¢ocugun tiiketim y6niinden kendi kendine karar vermeye alismasi,

ailesince tegvik olmaktadir.”

Cocugun tiiketim davranislarinda model aldig1 ilk grup “aile” olmaktadir. Aile
bireyleri titketim davramslan ile gocuklarina Srnek tegkil etmektedir. Ayrica anne —
babalar ¢ocuklar1 ile konusarak tilketim konusunda onlarin Dbilinglenmelerini
saglamakta, 6rnegin; onlarla konusarak, bir reklamin asil amacimin ne oldugunu,

reklamda verilen bilgiyi nasil degerlendirilebileceklerini 6gretmektedirler.

Egitim diizeyleri yiiksek olan anne — babalarin sagladig: aile ortaminin, gocugun
soyut diisiinme acgisindan daha erken yasta olgunlagsmasina imkan tamdigim
gostermektedir. Bu ¢evrede yetigen g¢ocuklarin ikna etme niyeti vb. kavramlara daha
erken yasta ulagsmug olmalar gerektigi sonucu ¢ikar ki, bu da kisiyi daha az etkilenebilir
kilmaktadir.* Bu gevrede yetisen ¢ocuklar reklamlardan daha az etkilenmektedir. Bu
cocuklar bilgiyi isleme agisindan diger ¢ocuklara gére daha erken olgunlasmaktadir. Bu

a¢idan onlan etkilemek daha zor olmaktadir.

Anne — babanin ¢ocuk davranisi iizerindeki etkisinin arastirildift Amerika ‘da

yapimis ilging bir ¢aliyma; anne — baba varligimin gocuk davramglan iizerindeki

® TOKGOZ, s. 23
8 K APFERER s. 164
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etkisinin dolayl1 yoldan da olsa agik bir bigimde yer aldip1 bir cocuk filmi izlettirilir.
Ankete katilan ¢ocuklarin yansi, sekerli iklet ¢ignemeyi yasaklayip, sekersiz olana izin
verilen ailelerden gelmedir. Grubun diger yarisi ise anne — babalarinin bu konuda 6zgiir
biraktigs ¢ocuklardan olugmaktadir. Filmi izledikten sonra her ¢ocuk iki sekerli, iki
sekersiz tiirden dort tamnmis marka ¢iklet ¢esidini sergiledigi tezgahin 6niine gétiiriir ve
kendisinden, annesini onu almaya geldigi zaman beraberinde gé6tiirmek iizere bunlardan
birisini se¢gmesi istenir. $ekerli ¢iklet ¢ignemesi yasaklanmg olan ¢ocuklarin sekersiz,
digerlerinin ise gekerliden segtikleri goriiliir. Birinci grup segtiklerine gerek¢e olarak
annelerinin buna izin vermedigini, ikinci grup sectikleri cikletin Oncelikle tadim
begendikleri igin segtiklerini belirtmislerdir.®’ Sonu¢ olarak ¢ocuklar tiiketim
davraniglarini annelerine gore yonlendirmislerdir. Annenin varliimin hissedilmesi,
¢ocugun aldig tiriinden annenin haberdar olmasi ¢gocugun istegini ikinci plana itmekte,

annenin isteklerini n plana ¢ikarmaktadir.

Anne ve baba gocuk tarafindan iletilen bir¢ok istekle karsi karsiya kalmaktadir.
Anne — baba gocuga egitici yaklasip, agiklama yaparsa ¢ocuk iizerinde daha ikna edici
olmaktadir. Istedigi iirlinlerin zararlari, parasal yetersizlik vb. nedenler agiklandig
zaman g¢ocuk bunu kabullenmekte ve istekten ¢ofu zaman kolayca vazgegmektedir.
Cocuk boylelikle triin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve hem de hangi iirline ulagip,

hangisine ulagamayacagin1 anlamaktadir.

b. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Akran Grubunun Rolii

Akran gruplar, belirli sekilde davranmaya tesvik etme, davranislariyla onlara
ornek ya da model alma ve sosyal iletisimi de igeren iletisim siiregleri aracihfiyla

¢ocuklarin davramglarini, degerlerini ve tutumlarini etkileyebilmektedir.®

Dért yagina dogru daha ¢ok kendi yasitlarindan etkilenmeye baslayan ¢ocuklar,
grup kimliginin geligtigi yaslarda ise, grup segimlerine istekli olarak uymakta ya da

kendilerini uymak zorunda hissetmektedirler.*®

8| KAPFERER s. 197
82 BABAOGLU / AYDINER, ERBERBER, s. 94
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Cocuk, geligiminin bir pargasi olarak, ailesinin digindaki iletisim ortamlarim
kesfetmeye baglamaktadir. Kendi yas grubundan olan ¢ocuklarla iletisim kurma istegi
duymakta ve bunu ¢ogunlukla basarmaktadir. Cocuklar bu iletisim ortaminda
birbirlerinden etkilenmekte yasitlarimin oynadi1 oyuncaklarla oynamakta, yasitlarina
ozenmektedirler. Bu yaslarda anne — babaya iletilen isteklerde yagitlarininkilerle aym

olmaktadir.

Cocugun yags1 biyiidiikge cevresi de genislemektedir. Okul ortaminda bir ¢ok
arkadasi olan g¢ocuk farkli gruplara dahil olmaktadir. Grup psikolojisi ile grup
arkadaslarina uyum saglamaya galigan g¢ocuk ¢ofu zaman diglanmamak i¢in uyum

saglamak zorunda kalmaktadir,

Grup psikolojisinin hakim oldugu yaslar da, ¢ocuklar i¢inde bir tiir “moda” s6z
konusudur. Ne tiir kiyafetler giyilecegi, hangi markalar kullanilacagi, hangi oyunlar
oynanacagl, eglenmek ya da aligveris igin nerelere gidilecegi belirlenmistir. Cocuklar
kimi zaman Ozenti ile, kimi zaman gercekten isteyerek, kimi zamanda gruptan

dislanmamak i¢in bu “moda” ya uymaktadirlar.

Arkadag grubu gocuklarin diger bilgi kaynaklariyla olan iliskilerini etkileyerek

onlarn tiiketici olarak sosyallesmelerini etkileyebilmektedir.®

¢. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyalizasyonunda Kitle Iletisim Araglarmnin
Rolii

Cocugun sosyalizasyonunda ebeveynler en biiylik etkiye sahiptirler. Onlarin
ardindan kardesler, akran ve arkadas gruplan, gretmenler radyo, televizyon, kitap,
gazete ve sinema gibi kitle iletisim araglan gelmektedir. Kitle iletigim araglan 6zellikle
de televizyon gocugun davraniglarini, tutumlarini, standart ve degerlerini olumlu ve

olumsuz yonde etkileyerek onun sosyalizasyonuna katkida bulunmaktadir.®

% Turk Edebiyat1 Dergisi, “Reklam ve Cocuklar”, 1988, s. 18
8 BABAOGLU, AYDINER, ERBERBER, s. 94
8 KANER, s. 785
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Cocuklarin anne — babalarin ve genelde toplumun bilgisini ve duyarlilifim
artirmada egitim programlarimin yam sira, kitle iletisim araglari da yaygin olarak

kullanilmaktadir %

Kitle iletisim araglar1 arasinda, televizyon gocuk tiiketicilerin sosyalizasyonu
konusunda digerlerinden daha 6nemli ve etkili bir rol oynamaktadir. Bunun en 6nemli

iki nedeni; televizyonun hem gorsel, hem de isitsel bir arag olmasidir.®’

Kitle iletisim araglan ve ozellikle televizyon simirsiz olanaklarla eglence, bilgi,
iletisim sunmaktadir. Bu gesitlilik arasinda ¢ocuklar, birgok seyi birbirinden ayirt
iletigim araglarinin sagladig: bilgi gesitliligi ile yorumlamalar yapmay1 6grenmekte, en
onemlisi de kendi begenilerini gelistirmekte, kendi zevklerini kesfetmektedirler. Ayrica
kitle iletisim araglarinin kendi aralarinda gergegi nasil yorumladiklarini gozleyerek,

giivenilirlik agisindan bunlar arasinda kiyaslama yapmaya baslamaktadir.

Kitle iletisim araglarimin sundugu reklamlar ¢ocuklari: etkilemektedir. Fakat
ogretmenler, aileler, akran gruplar, vitrinler, kataloglar gibi etkenlerde aym sekilde
cocuklari etkilemektedir. “Etkinin giicti” siralamasina gore reklamlarin besinci sirada

oldugu gﬁzlenmektedir.88

d. Cocugun Tiiketici Olarak Sesyalizasyonda Televizyon Reklamlarimin
Rolii ‘

Televizyon reklamlar 6zellikle gelecegin tiiketicisi konumundaki gocuklarin
sosyallegsmesinde ¢ok etkili olmaktadir. Televizyon 6zellikleri itibari ile yeni degerlerin
benimsetilmesinde, toplumlarin degisiminde oldukga fazla etkisi olan bir aragtir. Bu etki

stireci hem hizli geligen, hem de sonuglar kolayca izlenebilen siiregtir. Reklamlarda

% Sevil ATAUZ, “Kitle fletisim Araglarinda Cocuk istismar1 ve Ihmali*, Cocuklarin kétii Muameleden
Korunmasi (Cocuk Istismar: ve Ihmali), I. Ulusal Kongre (Drl. Esen KONANC, Ipek GURKOYNAK,
Ajyten EGEMEN), Gozde Ofset, Ankara, 1991, s. 233

" BABAOGLU, AYDINIR, ERBERBER, s. 94

8 Adrian FURNHAM, Reaching For The Counter, The New Child Consumers: Regulation ar Education,
Risk Controversies, 2, Englandi Crdey Esmande Ltd., 1993, p.22
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televizyonlarin bu giiclinden yararlanarak insanlarin tiiketim ahskanliklarim kendi

menfaatleri yoniinde degistirmeye ¢alismaktadir.

Televizyon reklamlan g¢ogunlukla topluma yeni kiiltiirel 6gelerin sunulmas: ve
sosyal kabullenme siire¢lerinin, kolaylastirilmasi asamasinda etkin bir rol oynamaktadr.
Burada Onemle vurgulanmast gereken nokta, televizyon reklamlarimin tek basina
kiiltiirel degisme yaratamayacafl ama Onemli rol oynayacagi — oynadif1 gercegidir.
Buna kargin televizyon reklamlar bir takim kiiltlirel normlan 6yle etkileyebilirler ki

giderek baz1 gelenek kaliplan degisiklige ugrayabilir.¥

Bu kiiltiirel normlarin degigimi siirecinde tiiketim kaliplarinda da bir takim

degisiklikler yaganmaktadir.

Televizyon giintimiizde en yaygin olarak kullanilan kitle iletisim aracidur.
Cocuklarda bu yaygin kitle iletisim aracini olduk¢a sik kullanmaktadirlar. Ve hig

kuskusuz ki bu siire i¢inde sayisi1z reklam mesajiyla kargilagmaktadirlar.

Son rakamlar itibariyle iilkemizde (Devlet Istatistik Enstitlisii ‘ne gore) 16
milyon 6454 bin TV alicisi1 bulunmakta, bdylece yaklagik her ii¢ kisiye bir alici
diismektedir. Tiirk insani igin giinliik TV izleme siiresi ortalama 5,5 saate ulagmakta,
gliniin biiylik bir boliimiinti evde gegiren kadin ve ¢ocuklarin TV izleme siiresi ise
glinde yaklagik 7 saate kadar ¢ikabilmektedir. Cocuklarin televizyon seyretme siireleri
giderek artmaktadir. Cocuklar okulda gegirdikleri siireye esit, hatta daha uzun stireleri

ekran kargisinda gec,:irmektedirler."0

Reklamlarin tiim televizyon yayinlan i¢inde % 12 — 15 gibi bir orani kapsadif
diigiiniiliirse, Tiirkiye’de ¢ocuklarin televizyonun izleyicileri olarak, hi¢ kuskusuz
reklamlarla karsilasma sikhifinin azimsanmayacak bir diizeyde oldugu ortaya

(;1kmaktad1r.91

% Ahmet Haluk YUKSEL, Toplumsal iletisimde Televizyon Reklamlarinin Kilttirel Degismeye Etki
Boyutu,Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 1988,5.27

* TURAM,s.55

' TOKGOZ, Onstz XVII.
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Televizyon reklamlan ile bu kadar sik karsilagan ¢ocuklar i¢in reklamlar birincil

bilgi kaynag: olmaktadir.

Cocuk, reklamlar ile hem kendi tiikettigi, hem de tiiketmedigi iirlinler hakkinda
bilgi sahibi olmaktadir. Cocuk reklamda tamtilan driinle ilgili hayaller kurmaya
baslamakta ve sonra da o iiriinii anne — babasindan talep etmektedir. Yas: bilyiidikce

anne — babadan istemek yerine, hargliklarim biriktirip, istedigi tirlinii satin almaktadar.

Cogu zaman ¢ocuklar gordiikleri ve ¢ok begendikleri bir iirline sahip olmay1

hedeflemekte, bu hedefe ulagsmak iginde harghklarim biriktirmeye baslamaktadirlar.

Televizyon reklamlari gocuklarin dig diinya iizerinde bilgilenmelerini saglayarak
tilkketici olarak sosyallesmesine katkida bulunabilecegi gibi, gereksiz tiiketime tegvik,
besleme, saglik, milli kiiltir ve ahlaki davramglar agisindan da olumsuz etkilerde

bulunabilmektedir.*?

Reklam endiistrisi 6zellikle televizyonun gelismesi ve yayginlagmasiyla daha
dogrusu bu sihirli kutunun etkisinin farkina varilmasiyla, tiiketici diye adlandinlan
kesimin kapsamim biraz daha genisleterek gocuklar1 da bu kapsama dahil etmistir.
Cocuklar son yillarda, tiiketici kesiminin kiigiik bir par¢as1 olmaktan ¢ikip, temel ve

onemli bir pargasi haline gelmislerdir.93

Reklamcilar gocuklara yonelik televizyon reklamlarina son zamanlarda daha
fazla agirlik vermektedir. Yetiskinlere yonelik reklamlarda ise yine g¢ocuk oyunculan
kullanmakta ve yine ¢ocuklarin ilgisini gekmektedirler.

Cocuk tiiketici daha kiigiik yaglarda daha savunmasizdir. Ciinkii onlar izledikleri
reklamlan inandiricilik, ger¢ekgilik agisindan sorgulayamamakta, fakat yas biiylidiikce

ve biligsel gelisimleri ile orantih olarak reklamlan sorgulamaya baslamaktadirlar.

2 BABAOGUL, AYDINER, ERBERBER, s. 94 — 95
% KURUOGLU, s. 200
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Cocuklar televizyon reklamlarinda gordiikleri tirtinleri satin almakta ya da satin
alinmasim saglamakta, bir anlamda aldirmaktadirlar. Ciinkii ¢ocuklarin anne baba

tizerindeki etkileri yadsinamaz bir gergektir.

Uzmanlar ¢ocuklarin aligveriginin dnemli bir kisminin televizyon reklamlan
tarafindan yonlendirildiginde ortak bir goriise sahipler. Ciinkii televizyonun ¢ocuklar

tizerindeki etkisi kadar, gocuklarin anne — babalari, iizerinde etkisi de bityiiktiir.”

Cocukta marka kavraminin olugmasinda, bir {iriinii satin alirken bas vuracag
bilgi kaynaklarimin bilincine varmasi ve kendisine tek bagina aligveris firsati tanindig:
zaman tiiketim olayim kendi kesfetmesi gibi beceriler kazanmasinda reklamlarin etkisi
yadsinamaz. Elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi, ¢ocugun anlama, yorumlama,
bagdastirma ve kullanma yeteneklerine bagli olmaktadir.Ancak bu konuda reklam,
beceri kazanmada bir arag olabilir. Ornegin; ¢ocuk reklamin neden var oldugunu
anladif1 Slgtide aldig1 bilgileri degerlendirecektir. Reklamin bilgi verici, tanitici ve satis
tesvik edici ozelliklerini kavrayamayan g¢ocuk, onu salt bir eglence araci1 olarak
algilayacaktir. Reklamin gercek islevini kavrayan bir ¢ocuga kazandirdig: tiiketime
yonelik beceriler, ¢ocugun tiiketim ve satin alma kararlarini kendi kendine vermesinde,

alternatif markalan degerlendirmesinde yardime olacaktir.*

Bir ¢ok aragtirma cocuklara yonelik reklamlarin materyalizmi koriikledigi,
yaraticih@ kisitladi@y, aile i¢i anlasmazhiga sebep oldugu ve gocugun psikolojik gelisim
siirecini olumsuz y6nde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle kiiciik ¢ocuklara
yonelik reklamlarin, gereginden karmasik olmalari, nedeniyle algilama siirecinde
bozulmalara neden olduklani da saptanmstir. One siiriilen diisiince ve oneriler,
¢ocuklara yonelik reklamlarin, ¢ocuklarin psikolojik ve fiziksel yetersizlikleri g6z

oniine alinarak hazirlanmalar dogrultusunda olmaktadir.*®

Reklamlar yoluyla gocuklar 6zendirilmekte ve tiikketime tegvik edilmektedir.

Kimi zaman ¢ocuklarin en sevdigi ¢izgi film kahramanlar kullanilarak, kimi zaman

* Milliyet, 26 Aralik 1998
% TOPALOGLU, s. 71
% KURUOGLLU, s. 202
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reklamlarda ¢ocuklar oynatilarak, kimi zaman da gocuklarin kulagina hog gelen ritimli
miizikler kullanilarak g¢ocuklarin ilgisi o triine g¢ekilmekte ve g¢ocukta bir istek

yaratilmaktadir.

Cocuklar reklam endiistrisi igin olduk¢a kérh bir aragtir. Cocuklara yonelik
reklamlar bu sebepten giderek artmakta bununla birlikte g¢ocuklar i¢in hazirlanan
televizyon reklamlan igin harcamalarda artmaktadir. Getirisi maliyetinden ¢ok daha
fazla olacag: i¢in, reklamcilar biiyiik harcamalardan kaginmamaktadirlar. Ciinkii biiyiik
biitgelerle hazirlanmus, ses getiren reklam filmleri hedef kitle {izerinde daha da ¢ok etkili

olmaktadir.

Pazarlamacilar bir mali pazarlarken ilk diisiindiikleri adim, o {irliniin ¢ocuklar
tarafindan ilgi gorlip gérmeyecegi ve alinip alinmayacagi olmaktadir. Ciinkii direkt
olarak en gii¢lii ahicilar gocuklar olmaktadir. Iste bu yiizden bagta yiyecek sirketleri
olmak tizere, iiretici firmalar satistan elde ettikleri gelirin biiyiik bir ¢ogunlugunu yine

reklam kampanyalarina ayilmaktadirlar.”’

Cocuklarin pazardaki paylar on y1l 6ncesine gére olduk¢a artmigtir. Buna en iyi
5rnek Mc Donalds’dir.®

Diinyanin en tamnmus ilk ii¢ markas: soruldupunda ilk akla gelenler Mc
Donalds, Coca Cola ve Disney olmaktadir. Cocuklarin diinya ekonomisinde tiiketici
olarak eskisine gore daha etkin bir konuma yiikseldigini boylelikle daha iyi
anlayabilmekteyiz. Her ti¢ markanin ortak §zellikleri ise kolay ulasilabilir olmalari, aile
ve cocuk iizerinde odaklagmalar1 ve yine ¢ocuklara yonelik eglence kavramiyla

Ozdeslesmeleri olarak sayilabilmektedir.”

Cocuklarin tiiketici konumunun 6nemine §6yle bir 6rnekle bakabiliriz. Hamburg

Universitesinin kisa bir siire dnce bir 6zel televizyon kanalinda yapmis oldugu aragtirma

%7 Lois J SMITH, A Contant Analysis of Gender Differences Children’s Advertising”, Journal Of
Broadcasting & Elektronic Media, 08838151, Summer 94, Vol. 38, Issue 3., p.2

% SMITH, p.2

# Milliyet, 26 Aralik 1998



40

sonucunda bu kanallarda yayinlanan her iki reklam filminden birinin ¢ocuklara yonelik
oldugu saptamigtir. Almanya ‘da yaglan 7 — 15 arasinda degigen 7,64 milyon ¢ocuk
senelik ortalama 17 milyon DM satin alma potansiyeli ile reklam sektorii igin son
derece Onemli bir hedef grup teskil etmektedir. Alman televizyonlarinda yayinlanan
haftalik 15 bin reklam spotunun 4 bini gocuklara yonelik olup, gocuklara yénelik

reklamlarin geliri senede 350 milyon DM olmaktadir.'®

Televizyon reklamlarinda g¢ocuklar i¢in hazirlanan ikramiye kampanyalann da
¢ocuklan oldukga ¢ok etkilemektedir. Para 6demeden bir seye sahip olmak, bir armagan
almak diigtincesi, herkes igin iyi bir giideleyici niteligindedir.‘ Ozellikle stirpriz
armaganlar (yumurta seklinde ki Kinder ¢ikolatalarinin iginden ¢ikan degisik maketler
gibi) veya ¢ocugun, TV ‘de gordiigii bir kahramanin figiirii olquqa yiiksek bir ilgi

gormektedir.'"'

Televizyon reklamlarindan en fazla kiigiik yastaki ¢ocuklar etkilenmektedir.
Cocuk yag1 biiylidiikge =zevklerini gelistirmekte, neyi alip neyi alamayacagi
6grenmektedir. Géfdﬁgii her seyden etkilenmeyen ¢ocuk, gérdiigii her seye de sahip
olmak istememektedir. Daha dogru bir ifadeyle her seye sahip olunamayacagim

anlamaktadir.

Tiiketim, yetigkinlere 6zgii olanlar iginde, ¢ocugun kendi bagimsiz istekleriyle
etkin bir 6ge olarak kendini gdsterdigi ilk alandir. Okuma — yazmay: 6grenmeden ¢ok
Once, ¢ok ¢esitli seyler arasindan segmeyi 6frenmektedir. Fakat ¢ocugun talepleri,
izledigi reklamla dile getirdigi istek arasinda ki yaklnligl da gosterdigi gibi
pazarlamanin ne kadar etkili oldugunuda ortaya koymaktadir. Bu nedenle ¢ocugun
istekleri, onun ticari amagli eylemlerin etkisinde kaldifinin bir gostergesi olarak ele
alinmakta ve bu yoniiyle anne - babalarin, egitimcilerin ve tiiketiciyi koruma

orgiitlerinin dikkatini cekmektedir.'®

100 Selma ULUS, “Cocuk Televizyon Programlarinin Ticarilesmesi ve Bir Kamusal Cocuk Televizyon
Kanali Ornegi”, Istanbul Univ. lletisim Fak. Dergisi, 1997, 8.5 s. 146 - 147

"' K APFERER, s. 154

12 K APFERER, s. 166
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Ailenin sosyo — ekonomik diizeyi ile reklamlan iligskilendirecek olursak,
cocuklar her gelir grubundan aile iginde reklam filmlerinden etkilenmekte, izledikleri
reklamda gordiikleri iiriinle ilgili istek de bulunmaktadirlar. Ust gelir grubundan bir
aileye mensup olan g¢ocuk reddedildiginde yani istegi iiriin alinmadiginda tziilecektir,
fakat dar gelirli bir ailenin ¢ocugu iizerinde durum ¢ok farkh olmakta, reklam filmleri
bir baski olusturmaktadir. Parasal yetersizlikten dolay: alinamayan iiriinler, geri ¢evrilen

istekler ¢ocuk lizerinde sahip olamama ve yetersizlik duygusuna sebep olmaktadir.

“Kitle iletisim c¢ag1” diye adlandirilan bir ¢agda g¢ocuklar anne — baba ile
gegirilen zamandan, ¢ok daha fazla zamam televizyon karsisinda gegirmekte,
televizyona gok daha fazla zaman ayirmaktadir. Bu ylizden kimi zaman televizyon, anne

— baba otoritesinden daha etkili olabilmektedir.

Cocuklar izledikleri reklam filmlerinde gordiikleri ailelere, onlarin yasam
bigimlerine ¢ofu zaman 6zenmekte, reklamlarda gosterilenlere yasam standartlarina
sahip olamadiklarinda diig kinikklifina ugramaktadiriar. Cogu zaman kendi yasamlari ile
reklam filmlerinde gosterilen yasamlar kiyaslayan c¢ocuklar, gérdiikleri giizelliklere

sahip olamadiklarinda yoksunluk duygusuna kapilmaktadirlar.

Televizyon reklamlarinda gosterilen her iirtine sahip olmasi gerektigini diisiinen
¢ocuk, anne — babasina talebini ilettiginde, olumsuz bir cevap alirsa anne — babasina

kirginlik duyacak, anne — baba — gocuk arasinda bir gatigma yasanacaktir.

Aile i¢i catigmalar1 Onlemek igin reklami yapilacak firiinlerin her gelir

grubundan ailenin alabilecegi tiriinler olmasina dikkat edilmelidir.

Televizyon reklamlarinin gocugun tiiketici olarak sosyalizasyonunda 6nemli bir
yere sahip oldugunu yukarida inceledik ve Televizyon — Reklam — Cocuk iliskisinin

daha genis bir gekilde ele almasinda yarar gérmekteyiz.
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IKINCI BOLUM
'I:ELEViZYON REKLAMLARI VE COCUKLAR
I. KITLE ILETiSIiMi VE REKLAM
1. Tletigim Kavram
Reklam bir iletigim faaliyetidir. iletisim kavramimn pek ¢ok tanimi yapilmistir.

Birlerlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar ilgili degismeleri haber veren,
bunlara iliskin bilgileri birbirine aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda
benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tagiyip bunlari ifade eden
insanlarin olustufdugu topluluk ya da toplum yasami iginde gergeklestirilen tutum,

yargi, diisiince, duygu bildirisimlerine “iletigim” denir.'®

En genig bigimde iletisim, davraniglan da igeren her tiirlii enformasyon olarak
tammlanmaktadir. Insanhk tarihi kadar eski olan iletisim iki kisi arasinda
gerceklesebilecegi gibi kisiden gruba ya da gruplar arasi da olusabilir. Gergekten
insanin oldugu her yerde iletisim vardir. Ancak, beceri, bilgi ve deneyimi fazla olan
insanlar arasinda ki iletisim daha derin ve kaliteli olmasina kargilik bu niteliklerden

yoksun olan insanlar arasinda ki iletisim daha yalin olmaktadr.'%
2. Kitle iletisimi Kavrami

Ingilizce ‘deki “mass communication” kavramimin karsih@ olarak, Tiirkge de

son yillarda “kitle iletisim” kavrami biiyiik 6lgiide benimsenmisgtir.'?®

19 ()nsal OSKAY, letisimin ABC ‘si, Der Yay., Istanbul, 1997, s.15

194 Eiliz Balta PELTEKOGLU, “iletisim ve Medya’da Kalite”, Marmara iletisim dergisi, Ekim, 1994, S.
8,s.5

19 Orhan GOKCE, lletisim Bilimine Giris (Insanlararas: lliskilerin Sosyolojik Bir Analizi), Turhan
Kitabevi,Ankara,2001,s.163 '
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1940 ‘larin baginda Harold D. Lasswell siyasal erk ve propaganda iistiine yaptig
¢aligmalarda ilk kez kitle iletigimi terimini kullanmigtir. Bu terimin amaci toplumun
orgiitlenmesini ySneten modern kosullar belirtmek ve siyasal karar alma siireglerinde

biirokrasilerle onlarin iletigim teknolojilerinin roliinii vurgulamaktadir.!%

Kitle iletigimi siirecindeki mesajlarin anlasma ve algilanma siiresi, sekli izleyici
veya dinleyicinin beklentisine gore degisme gdstermektedir. Kitle iletisimi siirecinde
izleyici ve dinleyici birebir iletisimde bulunmamakta, onlarla iletisim dolayl yollarla,

teknik araglar ile (televizyon, dergi, gazete vb) gibi yollarla yapilmaktadir.

3. iletisim ve Kitle Iletigim iligkisi

Gazete ve dergilerin iletisim siirecine katilimi ile zenginlesen iletisim araglan
diinyasi, daha sonra radyo ve televizyon yaymncilii ile genis kitlelere ulasmis ve

iletigimde elektronik medya ¢agina girilmistir.'"’

Kitle iletisiminin islevleri de iletisimin temel islevleri ile ayni olup, kitle

iletisiminde ¢ok sayida kisiyle, dolayh olarak iletigim saglanmaktadir.
Kitle iletisimi, belli spesifik sosyal gruplarin veya iiyelerinin teknik araglar
sayesinde heterojen olan ve genis allana yayilmis sayica fazla insanlara, sembolik

icerikleri iletmeye veya ulagtirmaya galistiklar: bir siiregtir.'%

Iletigimin ve kitle iletigiminin olugmas: igin iletisim kurulacak kisilerin iletilere

karsilik vermeleri gerekmektedir.
4. Kitle fletigim Araclari ve Reklam

Kitle iletigimi toplum ve toplumu olusturan bireyler agisindan ¢ok 6nemlidir.

19 Erol MUTLU, Hletisim Sozkigii, Bilim ve Sanat Yaymlari, Ankara, 1998, s. 211
197 pPELTEKOGLU, s. 6
1% GOKCE, s. 170
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Kitle iletigim araglarinin islevlerini soyle siralamak miimkiindiir.'®

sosyal islevleri,

Siyasi iglevleri,

Ekonomik iglevleri,

Enformasyon iglevleri.
Kisaca bu islevleri §6yle agiklayabiliriz :

Kitle iletigim araglarimin temel fonksiyonu sosyalizasyondur. Cagimizda kitle
iletisim araglar1 giinlilk yasantimizin bir pargasi haline gelmis ve boylece kiiltir
transferi roliinii Gistlenmigtir. Giinliik yasamda fikir ve gériis beyaninda, elestirici bir
kamuoyunun olusturulmasinda ve hatta egitim alaninda kitle iletigim araglarina ihtiyag

duyulmaktadir.'

Insanoglu yeni seyler kesfetmeyi, yeni bilgiler elde etmeyi ¢ok sevmektedir.
Ayrica gevresinde olup biten her seyden haberdar olmak istemektedir. Bu insanin
dogasinda vardir. Bunun iginde insanlar kitle eletisim araglarindan yararlanmaktadir.
Sadece bilgi edinmek igin degil, eglenmek maksadi ile de kitle iletisim araglan

kullamlmaktadir.

Kitle iletisim araglan reklam amacina hizmet etmektedir. Kitle iletisim araglan

ile mal ve hizmetler tamtilmakta, piyasaya canlilik kazandinnlmaktadir.

Tiim enformasyonlar kitle iletisim araciligiyla kazamlmamaktadir. Hepimiz
yasamimiz boyunca c¢evremizden bilgi edinmekteyiz. Bilgi edin;nmek 6nce Kkisilerle
nesnelerin karsilagmalar1 ve tecriibe elde etmeleri yani birincil tecriibe sayesinde
miimkiin olmaktadir. Diger bir gekilde ise, nesnelerle dogrudan karsilagmakla beraber,

onlar hakkinda iletisim yardimiyla bilgi edinilebilir. Yani ikincil tecriibeler sayesinde

19 GOKCE, s. 176
" GOKCE, 5. 177
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enformasyonla elde edilebilir. Bu tiirlii bilgi edinme ise kitle iletigim araglari sayesinde

olmaktadir.'!!

Iletigim kitle iletigimin kavramlarindan sonra reklam kavramina deginmekte

yarar gormekteyiz.
II. REKLAM KAVRAMI

Sanayilesme sonucunda mal ve hizmet iiretimindeki artig, kaliteli mal ve
hizmetlerin piyasaya sunulmasi, artan rekabet, tiretici — tiiketici arasindaki mesafenin
artmasi, mal ve hizmetlerin genis halk Kkitlelerine tamtilip, benimsetilmesi ve satigin
gerceklestirilmesi i¢in ¢esitli tutundurma araglarina bagvurulmustur. Tutundurma

araglart arasindan “reklam” gesitli 6zelliklerinden dolay: 6n plana ¢ikmugtir.

Reklam diger tutundurma araglarina gore daha etkili oldugu diisiinilen, etkileri

daha ¢abuk gozlenebildigi igin daha stk basvurulan bir aragtir.

Basin igletmelerinin pazarlama iletisimi gabalar iginde en yogun kullanilan arag

reklamdir.'"?

Reklam teknolojik gelismelerden nasibini almugtir. Iletigim alaninda yaganan
hizh gelismeye kosut olarak kiiresellesme baglaminda, tiiketim toplumunu harekete

geciren etmenlerin basinda hi¢ kuskusuz reklam gelmektedir.'"

Reklamin ger¢ek anlamda insan yasamina girmesi matbaanin icadiyla birlikte
olur. Ingiltere’de William Coxton adli bir matbaac1 basti1 kitaplar1 pazarlama sorunu
ile kargilaginca, bu kitaplart tanitan ilanlar basar ve bunlar ayin giinlerinde kiliselerde

dagitir. Bu uygulama reklamin ilk basth 6rnegi olarak kabul edilmektedir. 14

""" GOKCE, s. 183

2 Nahide KARABAY, Tiirk Basin Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, Turhan Kitabevi, Ankara, 1998,
s.129

"% Ahmet AYHAN, Aktorel Elestiri Yaklagimi ve Reklam S8ylemi, (Yaymlanmamis Doktara Tezi,
istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsil), 5.5

""" AYHAN, 5.6
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Ekonomik alanda reklam sanayilesme hareketleriyle birlikte gelismeye
baglamistir. Reklami ortaya ¢ikaran, makinelesme hareketi ve kitle iiretimi olarak kabul
edilmektedir. Duvar resimleri, glinliik gazeteler ve afisler devrin baglica reklam araglan

olmustur. Ancak bu tiir reklamlar teknik yénden gok zayifur.'”

Tirkiye’de reklamcilifin tarihi, Venedik ‘te basilmig 17. yy’in IL. yans: ya da
18. yy. baslarina ait oldugu zannedilen Osmanlica bir el ildinindan ibarettir. Bu el ilam
da hem reklam, hem prospektiis islevi yiiklenen, bir ¢ok hastalifa faydasi oldugu

varsayilan bir tiir ilaca aittir.""®

Reklamcilik medyanin gelismesiyle birlikte geligmistir. Bugiinkii konumuna
gelmigtir. “Ilk ticari ilan drnekleri, 21 Ekim 1860 tarihinden itibaren Agih Efendi ve

Sinasi tarafindan gikarilan Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer almustir.”'"”

1909 yilinda flancilik Sirketi adi ile ilk reklameilik firmas: kurulmustur. ''®

Ticari reklamlar ilk olarak gazetelerde hayatimiza girmistir ve televizyonla

birlikte geligmigtir.

Ekonomik ve toplumsal gelismelerle birlikte, reklaminda birgok tanimi

yapilmigtir.

Reklam, bireyleri belli bir davraniga yoneltme amaciyla kullanilan bilgilendirici
ve giideleyici bir pazarlama teknigi olugturmaktadir. Reklamlar ile bireylerin firmalarin

belirledigi amagclar dogrultusunda davranista bulunmalart saglanmaktadir. He

Pazarlama agisindan reklam; fikirlerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin

reklam ortamina “media” odenen bir bedel karsihifinda kimligi belli sorumlusunca

15 Ali Atf BIR, Fermani MAVIS, Diinya da ve Tiirkive ‘de Reklamcilik “Reklamin Giici®, Bilgi
Yayevi, Ankara, 1998, 5.22

"6 Hamza CAKIR, Osmanl: Basininda Reklam, Elit Rek. Yayinlari, Ankara, 1997, s.15

"7N. Nur TOPCUOGLU, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Vadi Yayinlari, Ankara, 1996, 5.186

8 BiR, MAVIS, .24

' jkbal AKSULU, “Reklam Mesaj Teknikleri ve Bireyler Uzerindeki Etkileri”, Dokuz Eyliil Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.V, S. 1 =2, 1990, s. 279 - 280
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kigisel olmayan bir bigimde kamuya tamtilp tutundurulmasi eylemi olarak

tanimlanmaktadir, %

Reklamin farkl birgok tanimi yapilmigtir. 1948 yilinda Amerikan Pazarlamacilar
Birligi’nin (AMA) yapmis oldugu tanim, ¢ogu uzmanlarca yeterfi ve kapsamli bir tanim
olarak degerlendirilmemekle birlikte igerdigi baz1 ifadelerin reklamin diger tutundurma
araglarindan farkli yonlerini vurgulamasi agisindan 6nemlidir. Bu tamima goére reklam
“kimligi belli bir reklam veren tarafindan yapilan bir 6deme karsiliginda, mal, hizmet ve

fikirlerin sahsi olmayan tanitim ve tutundurulmasidir.'?!

Reklam, ile malin tamtilip, talep yaratilmasi s6z konusudur. Reklam resim,
goriintii, ses, miizik ile alicinin dikkatini ¢ekmekte, bununla da yetinmeyerek, o mal

satin alindiginda ne gibi yarar saglayacagini gostermektedir.

Bir iletisim bi¢imi olan reklam insanlari isletmenin iiretim ve hizmetleri
hakkinda bilgilendirerek, mal ve hizmetlerin satilmasini tegvik etmektedir. Dolayisiyla
tiiketiciyi satin almaya yOnlendirerek, yasam bigimlerinin degismesinde de rol

oynamakta, mesajlarini buna gore hazirlamaktadir.'?

Reklam mesajlar “iletileri” hedef kitleyi harekete gegirici nitelikte olmalidir.

Mesajlar tiiketiciler tarafindan anlagilmazsa reklam basarisiz olur.
Reklam mesajinin sekillendirilmesi ve reklam amacinin bigimlendirilmesi
se¢ilen hedef kitlenin etkilenmesi yoniinde olmahidir. B6ylece iletinin bi¢gimlenmesinin

onemli nitelikleri sunlar olmaktadir.'?

- Mesaj dikkat uyandirmali ve hedef kisileri aktiflegtirmelidir.

120 Mehmet OLUC, “Reklam ve Toplum”, Pazarlama Diinyasi, Y.1, S.2, Mart — Nisan 1987, 5.32

121 | erzan OZKALE, Selime SEZGIN, Nimet URAY, Fitsun ULENGIN, Pazarlama Stratejileri ve Karar
Alma Mekanizmas:, lletisim Yaynlari, Istanbul, 1991, s. 94-95

22 Funda Savag GUN, isletmelerin Tanitim Faaliyetlerinde Reklam ve Halkla iliskiler”, Marmara
Universitesi Hetisim Fakiiltesi Dergisi, S. 9, Ocak 1995, s. 26

12 KARAGOR, s. 120
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- Mesaj hedef kisiler tarafindan dogru anlagilmalidir.
- Mesaj hedef kisiler i¢in inandirict olmalidir.

Bir reklam metninde bu sartlarin hemen hepsine rastlamak miimkiin degildir.

Reklam metni yazarlan bu kosullar temel alarak bir metin hazirlamaktadirlar.
A. REKLAMIN AMACI

Pazarlarin bliylimesi, Uiretici — tiiketici arasindaki uzaklik, {irlin farklilagmas: ve
tilketicinin segiciligi vb. etkenler sonucunda {iriin ve hizmetini tanitmak, satin
alinmasint saglamak isteyen iretici, ¢esitli kitle iletisim araglarina reklamlar vermeye
baglamistir. Teknolojik ilerlemeler, egitimli kigilerin artmast ile birlikte reklam sektorii
de hizla gelismigtir. Televizyon, gazete ve dergilerdeki reklamlar ¢ok sayida insana

ulagabilmektedir.

Reklamlara giinliik yasantimizda sik¢a rastlamaktayiz. Reklamlar her an, her
yerde karsimiza g¢ikabilmektedir. Okudugumuz gazete ya da dergilerde, otomobille
giderken agik olan radyo da, yol kenarlarindaki billboardlarda, toplu tasima araglarinda,
sporcularin giydigi formalarda, kisaca akla gelebilecek her yerde reklamlarla

kargilagmaktayiz. Dolayisiyla reklamlardan kagmak kolay olmamakt;adlr.l24

Giinlilk hayatin bir pargas: olan her an her yerde karsilasilan reklamlarin amaci
nedir?

Reklamin amacina y6nelik birgok goriis bulunmaktadir.

Reklamin amaci iiriiniin talebini, miisteri sayisim arttirarak, potansiyel alicilari,

satin alici konumuna getirerek artirmaktadir.

Ortak goriiglere gore ise; basin ya da yayin yoluyla bir mal veya hizmetle ilgili
izlenim yaratmak ve satig1 saglamaktir. Reklamin genel amacs; sadece igletmeye kir ya

da sati saglamak degil, satis yapmaya yOSnelik iletigimi saglamaktir.

124 AYHAN, 5.8
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Reklam giintimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan bir tutundurma araci olup, mal
ve hizmetlerin satigim ve kérhhiim artirma nihai amaci dogrultusunda su amaglarla

yapilmaktadir.'?

- Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni Pazar boliimiine girmek,

- Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandifi mali genis
kitlelerin kullanmasim saglamak,

- Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak,

- Firmayi ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak,

- Talep diizeyini korumak igin, malin kullamm zaman ve adetlerini
degistirmek,

- Satigcilarin ulagsamadigi kimselere ulagmak,

- Onyargilan ve yanls izlenimleri diizeltmek,

- Tiketicileri egitmek.

Reklam amaci kisaca ; {irliniin tamtilmasi, iiriin hakkinda ki bilgilerin genig
kitlelere yazihi, igitsel ve ya gorsel olarak verilmesi sonucunda satiglarin artmasi
dolayisiyla da isletmenin karhliginin artmasim saglamak olarak agiklanabilir. Temel

amag; isletme karliliim arttirmaktir.

Reklamin amaglarina ulagabilmesi igin bazi maddeler gelistirilmigtir. Bu
modellerden en etkili olamm AIDA modelidir. AIDA, Attention, Interest, Desire ve

Action kelimelerinin bas harflerinden olugmaktadir.

12 MUCUK, s.218
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AIDA Etkilerin Yeniliklerin Haberlesme
Asamalar .
Modeli Asamasi Benimsenmesi Modeli
) Farkina Varma Ortaya Cikma
Bilgilenme Dikkat o Farkina Varma
Bilgi Edinme Kabul
Begenme Cevaplama
flgilenme Hoglanma llgilenme Kabul
Etkili Olma ,
Istek Duyma Tercih Etme Degerleme Niyet
inanma
Deneme
Davranig Eylem Satin Alma ) Davranig
Benimseme

Sekil — 3 Haberlesme Modelleri
Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, Pazarlama Yonetimi, Stratejik ve Global Yakiagim,
Beta Yaymlari, istanbul, 1999, s.491

AIDA modeli

geligtirilmigidir.

digindaki

modeller bu modelin benzeri

ya da biraz

Bu modellerin ortak yonii satin alicilarin dikkatini ¢ekerek, ilgilenmelerini, bilgi

sahibi olmalarim, etkili olup, eyleme ge¢melerini saglamak tizere kurulu olmalaridir.'

AIDA modeli olarak ta adlandirilan dikkat gekme, ilgi uyandirma, arzu yaratma

ve hareke gegirme kiigiik firmalann tutundurma karmasim gelistirmek igin sik sik

rehber olarak kullandiklari temel iletisim modelidir.'”’

126 K ARACOR, 5.120
127 HISRICH, 5.162
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Izleyici Ozellikleri izleyici Tepkisi

Davranislar
Inanglar — > Dikkat Etme
Degerler
Hedefler
Kisilik
Benlik Kavrami —t> Iigi <+ S_embolller
Danigma Grubu N Iﬁ;::,ityear
Sosyal Simf 5 _
Demografi S istek / - Mesaj
Yagam Bigimi
Markaya Baghilik
Satin Alma Yapilari

—> Eylem

Sekil — 4 izleyici Tepkisi Semas:
HISRICH, 5.162

Izleyicinin ozellikleri dikkate alinarak reklam mesajlari hazirlanmakta,
izleyicinin dikkati ¢ekip, ilgi uyandiracak, istek yaratacak, izleyici eyleme gegirecek
reklamlar hazirlanmaktadir. Reklam mesajlan, tiiketicileri ya hemen harekete gegirecek

bilgileri iletirler, ya da tiiketiciler bu bilgileri daha sonraki asamalarda kullanirlar.

Reklam, “tiim ekonomik sistemlerde g¢esitli mal ve hizmetleri tanmitan, nereden,
nasil ne fiyatla alinabilecegini ve ne gekilde kullamlacagim tamimlayan, tiiketiciyi

harcamalarim akile1 bigimde hangi yolla yapacagim gosteren bir arag” tir.!?®

Cesitli reklam tamimlarindan g¢ikan sonuglara gore reklamin doért ozelligi

vardir.'”

- Reklam bir bedel karsilif: yapilmaktadir. Reklam veren reklam i¢in bir bedel

6der. Bu sebeple reklam veren reklam {izerinde bir denetime sahiptir.

128 Aydin Ziya OZGUR, Televizyon Reklamciligi, Der Yayinlar, istanbul, 1994, 5.16
' 5ZGUR, s.18
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- Reklam kigisel sunus degildir. Reklam genis kitlelere hitap eden kisisel
olmayan bir sati5 ¢abas, teknigi ve bir pazarlama iletigimi yontemidir.
- Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler ve diigiinceler vardir.

- Reklami yapan kisi ve kurum bellidir.
B. REKLAMIN FONKSIYONLARI!

Reklamin fonksiyonlar1 ve amaglan genellikle karigtirilmaktadir. Reklam amag

ve fonksiyonlar1 aym olmamakla beraber, bu iki kavram birbirini tamamlar niteliktedir.
1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme yeni {irinler hakkinda bilgiler vermeyi, birincil talebi
olusturmayi, Uriintin bagka kullamm alanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarim

bildirmeyi, ya da hemen satin alma yararlarini a¢iklamayi hedeflemektedir.'*°

Bilgilendirme tiiketicilerin yeni {iriinlerin farkina varmalarini, belirli iriin,
ozellik ve yararlar ile ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci olmayi
hedeflemektedir."'!

Reklamin en 6nemli fonksiyonu bilgilendirme, tiriin tanmitma fonksiyonudur. Bir
iirlin hakkindaki bilgiyi reklamlar sayesinde Ogrenebiliriz. Hatta reklamlar abartili
anlatim tarzlariyla, o driinlin kullanimi sonucunda kullanicinin yani tiiketicinin

kargilagilabilecegi olumlu degigmeleri de gostermektedir.

Reklamlar insanlara se¢im yapabilme imkam vermektedir. Mallann
farklhilagmasi; ikame mallarinin ¢ogalmasi sonucunda insanlar seg'im yaparken kararsiz
kalmaktadir. Reklamlar ise {irlinleri ve hizmetleri tamtarak, tiiketicilerin se¢im yapma
kriterlerini belirlemektedirler. Reklamlar ile bir iiriiniin kullanim yerini, kullanim seklini

kullamim miktarini veya o tiriiniin nerelerden satin alinabilecegini 6grenmekteyiz.

1% Ahmet Hamdi iISLAMOGLU, Pazarlama Yénetimi, “Stratejik ve Global Yaklasim, Beta Yaynlan,
Istanbul, 199, 5.496
B TEK, s. 725
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Reklamlar, insanlari gereksinim duymadiklan iiriinleri satin almaya itmek,
tikketimi koriiklemek savurganlifa neden olmakla, ne kadar elestirilirse elestirilsin
reklam, tiiketici igin baglica bilgi edinme kaynag olup, ¢ok tiirde ve degisik mamuller

arasindan daha genis bir segim yapabilme olanag: tanimaktadr.'*
2. ikna Etme Fonksiyonu

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip
markalara olan tutumu degistirmeye, iiriin algilamalarin1 gelistirmeye ve degistirmeye,
markanin denenmesini saglamaya yoneliktir. Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da

eksik kamlar1 varsa, bu kanilar ikna yoluyla degistirilmektedir.'**

Ozellikle rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil (selektif) talebi gelistirme,
alicilan simdi almaya, iiriin ve hizmetleri denemeye, satis ziyaretlerini kabul etmeye

ikna gibi etkinlikleri igermektedir.'**

Reklamlarin ikna etme fonksiyonlar1 dogrultusunda, markanin tanitilmasindan
sonra (bilgilendirme fonksiyonu), markamn iistiin &zellikleri tamitilmakta, markanin
bagka markalara tercih edilmesinin gerek¢eleri anlatilmaktadir. Tiiketicilerin {iriinii
denemeleri saglanmaya g¢alisilmakta, difer markalarla kargilasmalar yapilmaktadir.

Sonugta da tiiketiciler o mali, 0 markayi satin almaya ikna edilmektedir.

3. Hatirlatma Fonksiyonu

Bu fonksiyon, orgiitii ya da onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde stirekli
canl tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir dzelligini, bu 6zelligin sagladig: yararn

hatirlatmay: hedeflemektedir.'

Hatirlatma fonksiyonuna genellikle tirtinlerin “olgunluk” déneminde tiiketicileri

{iriiniin digtirtir halde tutmak igin bagvurulmaktadir. Tiketicilere, lirlintin kendisini,

132 AYHAN, s. 13

133 ISLAMOGLU, s. 496
134 TEK, 5. 726

135 ISLAMOGLU, s. 497
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pargasim, igerdifi degistirme (ikame) etmesi, yeniden hazirlik yapip almasi zamaninin

geldigini hatirlatma islevi gormektedir.'
4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklam bir {irline, hizmete ya da orgiite deger katmakta, ona kimlik ve prestij
kazandirmaktadir. Bu 6grenmenin pekistirmesi sonucu olugsmaktadir. Sonugta égrenilen

bir sey 6grenilmeyene gore daha degerli olmaktadir.'*’

Giinlimiizden 15 — 20 y1l dncesine kadar kamuoyunda genel olarak glivenilmez,
inandiriciliktan yoksun, satilmayan ya da reklami yapilan lirtin iyi degildir anlayisi, yine
80 “li yillarla birlikte tam tersi bir anlayisa yerini birakti. Ozellikle glintimiizde reklam
yontemlerinin ¢ogalmasi ile birlikte “reklami yapilmayan iirtin kétiidiir” ya da “reklami1
yaptlan iriinler daha saygin, daha kalitelidir” anlayisina yerini birakti. Reklam1 yapilan
iirlinleri kullanmak, hizmetlerden yararlanmak, birey kimliginden farkli insan statiisiine

ulagmanin en kestirme yoludur.'*®

C. REKLAMIN ETKILERi
1. Reklamn Toplumsal Etkileri

Reklamin temel amaci, her ne kadar tiiketiciyi bir {iriin jé da hizmet hakkinda
bilgilendirmek olarak goriiniip algilansa da, gergekte asil amag; iriinii sattirmak,
hizmete olan ilgiyi arttirmaktir."*>  Reklamlar kimi zaman milli birlik duygusunu &ne
¢ikarip, toplumu biitiinlestirirken (futbol ve basketbol milli takim maglarinda oldugu
gibi), kimi zamanda insanlarin duygularim hissettirmeden kullanmaktadir. Yasam
standard1 diisitk, alim giicii zayif olan insanlarin sayisim fazla oldugu iilkemizde
reklamlarin daha dikkatli yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii alim giici zayif olan
insanlarin gogunlukla yasadig bir toplumda reklamlar insanlarin duygularin ¢ok kolay

somiirebilmektedir.

136 TEK, 5. 726

7 [SLAMOGLU, s. 497

138 TOPCCUOGLU, s. 202 - 203
13 AYHAN,s. 16
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Reklamlarda genellikle ve siklikla giizellikler gosterilmektedir. Giizel bebekler,
giizel kadnlar, giizel evler, giizel arabalar, mutlu ¢ocuklar, sevgi dolu bir aile, 6zenle

hazirlanmig sayisiz giizel yemeklerin bulundugu bir yemek masasi, glizel elbiseler....

Insanlara her seyin en iyisi ve en giizeli gosterilerek, insanlarin etkilenmesi

saglanmakta, insanlar bir anlamda 6zendirilmektedir.

Reklamlar bir gogunun bilyiime isteginden, bir kadinin zayiflama hevesinden, bir
geng kizin giizellesme gabasindan, parasina nasil deger katacagim bilmeyen ya da karar
veremeyen bir kiginin zenginlesme sevdasindan yararlanmak istemektedir. Insanlar
gazete, dergi, televizyon reklamlarinda gordiikleri gibi zengin, rahat ve giizel bir hayatin
hayallerini kurmaktadirlar. Ciinkii onlara gosterilen hep giizel hayatlardir. Ekonomik bir
kriz i¢inde olan ve:‘toplumun % 50 ‘sinin aglik sinirinda oldugu bir toplumda bunlarn

ne tiir olumsuzluklara sebep oldugunu yine televizyonlardan izlemekteyiz.

Reklamlar insanlarin tiiketme giidiilerini harekete gegirmektedir. Reklamlarin
temel ogesi bilgilendirmek iken ¢ogu reklamlar 6zendirmek ya da insanlani yamltarak

satig yapma amaci izlemektedir.

Genel anlamda reklamcihigin bilingaltinda olumsuz bir olgu gibi algilanmasi
milyonlarca 6grencinin okudugu ilk6gretim ikinci simf Hayat Bilgisi kitaplarinda, tinite
konusu olarak gegmekte, 6zellikle televizyon reklamlarina olan bakig agisi yansitip,

¢ocuklari da uyarmaktadir. Reklamlarin gekiciligine aldanmaylmz.I40

Executive Excellence dergisinin Amerika Bagkani Ken Shelton’ in reklamlar
tizerindeki goriisleri ise sOyledir. “Genellikle kandirma sanati, yaniltma sanati, bazen
masumane, bazen de hi¢ masumane olmayan bir gekilde reklamcn'lbar ve halkla iligkiler
uzmanlan tarafindan uygulanir. Mesela miibalaga etmek, yeterince bilgi vermemek

degisik metotlaridar.'!

40 AYHAN, s. 20 ,
141 Ken SHELTON, Kitle lletisiminde Etik, Reklamlar veren Der. Yayinlari, Istanbul, 1998, s. 10
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Reklam satin alma glici olmayan insanlara, baskalarinin nelere sahip

olabilecegini gbstermekle, onlar topluma kiiskiin hale getirmeye yol agmaktadir.'*?

Reklamlardaki aginliklar insanlarin ruhsal, motivasyonel durumlaninda etkili
olmugtur. Psikolojinin duyumlar ve algilama konusuna giren reklam sunug tarzi, gerek
tekrari, gerekse zaman agisindan incelendiginde farkh sekillerde etkili oldugu
goriilmektedir. Kisinin kiiltiirli, ¢evresi, meslegi, ailesi, sosyo-ekonomik yasam tarzi,
standard1 pek ¢ok alanda oldugu gibi reklaminda farkli degerlendirilmesinde etkili

olmaktadir.'

Dogas1 geregi fazla ilgi gordiigii igin glinlitk yasamin ayrilmaz bir parg¢asi haline
gelen reklamlann insanlarin alig — verig aligkanliklan ve diger faaliyetleri tizerinde
etkileri vardir."** Kaynagim toplumdan alan sektor toplum iizerinde olumlu ve olumsuz

etkilere sahiptir.

Toplumsal elestirmeler reklam israf¢i1 ve yaniltici olarak nitelemekie ve yanlis

kaynak dagiltmina sebep olacagim ileri siirmektedirler.'*

Reklamin toplumsal boyutu ile ilgili elestirilerden, etik konusunda elestirilere
gore ise, reklamlar yamlticidir, saf kimseler reklamlar yolu ile aldatilmakta, bu kimseler

mal ve hizmetler hakkinda yanhs bilgilendirilmektedirler.
Reklamin etik boyutuna deginmekte yarar gérmekteyiz.
Etik sozliiklerde ahlak bilimi ve tére bilimi olarak kullanilmaktadir.Ahlaki

kurallar toplumdan topluma farkliik gosteren kurallardir.Ahlaki kurallarin kontrol

mekanizmast vicdandir.

2 OLUG, s. 34

3 TOPALOGLU, 5.21

14 Rajaev BATRA, David A. AAKER, John G. MYERS, Advertising Management, Fift Edition,
Longman, 1995, USA. P. 679 :

"5 Robert B. EKELUND, Davis S. SAURMAN, Reklam ve Piyasa Siireci (Cevi Vural SAVAS), Liberte
Yaynlari, Ankara, 1999, 5.20
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Etik soyut kavramlara dayanmakta,hem de bu soyut kavramlardan ne anlasiimasi

gerektigini tammlamaya ¢alismaktadir.'*®

Reklamlar bir iirlin veya hizmetin tamitimi amaci ile  dogmugstur. Fakat
giiniimiizde reklamlanin sadece bu amagla yapilmadigi, aldatict ve hileli sunumlarla
insanlar1 kandirdif1 yoniindeki kaygi ve endiseler tiiketicileri ve denetim organlarim

harekete gegirmisgtir.

Her meslegin etigi farkli konularda odaklanmigtir. Reklamcilikta ise
gézlemlenen baghiklan siralayacak olursak; iiriin hakkinda yanlis ya da dogru bilgi
aktarimi diger Uriinler hakkinda haksiz rekabet yaratic1 reklamcilik, kadina yaklagim,
kiiltiirel farkliliklar kigkirtmak, dinsel baski yada dinsel yoneltim, cinsellige yaklagim,

¢ocuga yonelik reklam, dolayli ya da direkt hakaret.'*’

Reklam sektoriine iliskin elestirilerin odak noktasi, reklamlarin kisileri
yonlendirdigine, 6zendirdigine iligkindir. Elestirilere gore “Reklamlar insanlar ihtiyag
duymadiklar1 seyleri satin almaya zorlamaktadir”. Fakat reklamlar zorlayici degil

yonlendirici ve etkileyicidir.'*

Ulkemizde yasalar ve yonetmeliklerle tiiketici haklarim, tiiketici saghgim, ve

ckonomik ¢ikarlarim1 gézetlemek amaglanmigtir.
RTUK “iin reklamlarla ilgili 19. maddesi $6yledir :

“Biitiin reklamlar adil ve diirtist olacak, yamltic1 ve tiiketici ¢ikarlarina zarar
verici nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yonelik veya icinde c¢ocuklarin kullamldig:
reklamlarda, ¢ocuklara zarar verici unsurlar bulunmayacak, ¢ocuklarin 6zel duygular

g6z oniinde tutulacaktir. 149

16 fnayet PEHLIVAN, Yonetsel, Mesleki ve Orgiitsel Etik, Pegem Yaynlari, Ankara, 1998, 5.8
47 Umut POLAT, “Reklamcilikta Etik Kavram1”, http://www.grafistnet/01.htm 09.04.2002

148 A. Ridvan BULBUL, Hletisim ve Etik, Nobel Yaymlari, Ankara, 2001, s. 269

9 hitp://www.rtuk.org.tr / 10.04.2002
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Reklamverenler, reklam ajanslari ve reklami yayinlayan merciiler tarafindan
kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu’nun ¢ocuklara ve genglere yonelik 13. maddesi ise

soyledir:*

1. Reklamlar  g¢ocuklarin  dogal safliklarim yada  genglerin
tecriibesizliklerini istismar etmemeli; onlarin sadakat duygularini

zedelememelidir.

2. Cocuklara yada genglere yonelik olan ve ya onlan etkileme olasihigi
bulunan reklamlar, onlarin zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar

verebilecek higbir ifade ve goriintii icermemelidir.

Televizyon reklamlarim izledigimizde ¢ogu zaman reklamcilik ilkelerine ters
diigen goriintiilerle kargilagmaktayiz. Bilingli veya bilingsiz reklamlarin yasalarla
belirlenmis simrlarinin ihlal edildigini gérmekteyiz. Bu anlamda yasal yaptinmlarin pek

o kadar da etkili olmadig1 goriilmektedir.

Reklamlar ¢ogu zaman etik ilkeler goze alinmadan hazirlanmakta, bagsta

cocuklar olmak iizere tiim toplum, reklamin olumsuz etkilerine maruz kalmaktadir.

Reklamlarla insanlar tiiketime 6zendirilmekte, tiiketim toplumu yaratilmaktadir.
Tiiketim toplumunun goniillii tiiketicileri ise daha iyi yasamak i¢in ya da toplumda belli

bir statiiye ulagmak i¢in tiikketmek gerektigini diiglinen insanlardir.

Reklamlar toplumu tiiketime tesvik ederek,aldatict ya da yamltic1 goriintiilerle

olumsuz etkilerken 6te yandan toplumun bilinglenmesini de saglamaktadir.

Insanlarin tiiketici olarak bilinglenmelerine yine reklamlanin sikg¢a yayinlandigi
kitle iletisim araglan yardimci1 olmaktadir. Ornegin son giinlerde abartili, yamlticy,
aldatma ve hile temeline dayandirilan reklamlarin denetlenmesi igin yine reklamlar

yapilmaktadir. Tilketicilerin abartili, aldatici bulduklan, reklam etigine ters diigen

150 Marketing Tirkiye, “Reklama $imdi Daha Gok Gitvenin®, Y. 4, S. 74, 15 Mayis 1994, s. 18.
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reklamlar Reklam Ozdenetim Kuruluna bildirmeleri i¢in kurulun telefonlar: verilmekte,
boylelikle toplumun bilinglendirilmesi, tepki vermesi saglanmaktadir. Bir anlamda

tilketicilere yol gosterilmektedir.

Bir ¢ok reklamda reklam etigine ters diisen bir ¢ok goriintilyle kargilagmaktayiz.
Ozensizce, sadece satiglar1 arttirmak amaciyla yapilan reklamlar toplumsal agidan

olumsuz bir ¢ok etki yaratmaktadir.

Reklamlar ile insanlar tiiketime Ozendirilmekte,bir tiikketim toplumu
yaratilmaktadir. Tiiketim toplumunun goniillii tiiketicileri ise daha iyi yasamak i¢in ya da

toplumda belli bir statiiye ulagmak i¢in tiiketmek gerektigini diisiinen insanlardir.

Reklama yonelik bir bagka elestiri ise reklamin “kiiltiir ve sanati yozlagtirdifs”

yoniindedir. '>!

Reklam insanlan psikolojik y6nden etkilemekte, kiiltiirel yap1 ve degerlerin
degismesine sebep olmaktadir. Reklam varolan hayat tarzim degistirmekte ya da kendi
tirettigi bir takim degerlere uygun hayat tarzi s6z konusu ise onu-'da pekigtirmektedir.
Reklamlar bireyleri tiiketme stireci iginde,6zel hayatlan ile birlikte bigimlendirerek

idoller yaratmaktadlr.|52

Ozensizce ve kalitesizce yapilan reklamlar insanlar estetiksel yénden olumsuz
etkilemektedir.Ozensizce yapilan reklamlardaki goriintiller, konugmalar, miizikler

insanlarda estetik agisindan olumsuz etkiler yaratmaktadir.

Bazi reklamlar ise birbirinin kopyasi olmakta, yaraticilik 6gesi tagimamaktadir.
Insanlarin degisiklik beklentisi vardir. Aym {iriinii, ayn1 tarzda tamitan reklamlar
insanlar1 siradanhga sevk etmekte, boyle reklamlar insanlarin hayal giiclerini

kisirlagtirmaktadir.

BT OLUC, S. 39
152 yKSEL, s. 29
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Bazi reklamlar adet ve geleneklerimize ters diisen goriintiilerden olusmakta ve
geleneklerimize uygun olmayan mesajlar vermektedir. Reklamlardaki Tiirk aile yapisina

uygun olmayan goriintliler kiiltlirel degerlerimizin yok olmasina sebep olmaktadir.

Reklamlar bir toplum da kiiltiirel ve ¢evresel kirlenmeye neden olarak toplum
yagantisini etkileyebilmektedir. Sik sik tekrarlanan ve etkili olan reklamlar bir yandan
iiriinlerin satiglarint arttirirken diger yandan da, toplum bireylerinin 6zellikle ¢ocuklarin
entellektiiel mesajlar1 algilama ve kavrama yeteneklerini azaltarak bir gesit kiiltiirel

kirlenmeye de neden olmaktadir.'>

Reklamlarin bir ¢ok olumsuz etkisi yaninda, olumlu etkileri de bulunmaktadir.
Radyo ve televizyonlarin giderleri reklam gelirleriyle saglanmaktadlr. Reklamlar gazete
ve dergilerin ticretlerini diigirmektedir. Reklam gelirleriyle gelirlerini arttiran basin —

yayin kuruluglar1 gazete ve dergileri daha diisiik fiyatla tiiketicinin alimina sunmaktadir.

“Gergekte reklam tiiketiciyi satin almak durumunda oldugu {irlinler ile ilgili
enforme eder.”’™ Bu goriise gére reklam tiketicinin ucuz yoldan bilgi edinmesini
saglayan bir aragtir. Tiiketici farklt yollarda bilgi edinmeye ¢aligsayd: bu masrafl1 ve zor
bir ugras olurdu. Reklam, insanlarin ayagina kadar gitmekte, onlar arti masraftan

kurtarmaktadir.

Reklam bir anlamda tiiketici i¢in bir danigma hatt1 gorevi listlenmektedir. Her
tiirlii tiriinle ilgili bilginin bulundugu reklamlarda, alternatif iirtinleri de gérmekteyiz. Bu
bilgiler bir ¢aba sarfetmeye gerek kalmadan televizyonla ya da gazete ve dergilerle
insanlarin ayagina kadar gitmektedir. Topluma diigen ise bu bilgileri akla uygun,
mantigin aldigt bigimde yorumlamak, gosterilen her seye korii kortine inanmamak,

reklamlan iyi analiz edebilmektir.

153 Alican KAVAS, “Reklamin Toplumsal Etkileri., Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumiuluk
Diigiincesi” Reklammn Giicti, (Drl: Ali Auf BIR, Fermani MAVIS), Bilgi Yaynlari, Ankara, 1988, s. 66
1% yalcin CETINKAYA, Reklamcilik ve Manipiilasyon, Agag Yay., 1993, 5.61



61

Reklameilik insanlarin tiiketici giiciinii besler. Insanlarin daha iyi evler, daha iyi
giysiler, daha giizel yemekler hedefini ama¢ edinmesini saglar. insanlarin ¢alisma

giiciinil ve tiretimini kamgilar.'*®

Reklamlar bir anlamda insanlarin kendilerine hedef koymalarina yardimci
olmaktadir. Bu hedeﬂ_er dogrultusunda insanlar1 ¢aligmaya, yasam standardim

yiikseltmeye 6zendirmektedir.

2. Reklamm Iletisim Etkileri

lletisime insanlar gaglar boyu ihtiyag duymuslardir. Yazinmn icadindan 6nce
dumanla, boru iifleyerek, davul ¢alarak iletigim kuran insanoglu yazinin icadindan sonra
egittigi giivercinlerle, kopeklerle, athi ulaklarla mesajlarim iletmistir. Matbaanin
icadindan sonra insanlar Kkitaplarla, dergilerle, gazetelerle iletisim kurmaya

baslamislardir.

Iletigim, ulastirmak istenen iletinin gorsel veya isitsel olarak ya da yazi ile hedef

kitleye ya da kisiye iletilmesidir.

Insanlar teknolojik gelismelere gore iletilerini gonderecekleri araglan

degistirmigtir.

Teknoloji ilerledikge insanlar ¢afin nimetlerinden yararlanmayr ¢ok iyi
bilmislerdir. Ilk insanlarin hayal bile edemeyecekleri iletisim araglan (radyo,
televizyon, telefon, faks, bilgisayar, cep telefonu) hayatimizi ko!aylastnrmakta ve her

gegen giin yenilemektedir.

Bundan kisa bir siire 6nce sadece Amerikan yapimi filmlerde gordiigiimiiz ve
ulagmas1 ¢ok zor gibi goriinen cep telefonlar1 artik ¢ocuklarin bile kolayca sahip

olduklar bir iletigim araci haline gelmigtir.

15 David OGILVY, Bir Reklamcimmn Itiraflari, Afa Yaymlari, istanbul, 1989, s. 177



Cagmmizin en bilylik icad: internet ise smurlan kaldirmug, bilgiye ulagmanin,
smurlar Stesi uzaklikta bulunan insanlarla goriigmenin, sohbet etmenin, yeni insanlar
tammamn en kisa yolu ohmugtur. Hatta o kadar hayatl kolaylagtirmugtir ki, insanlarin
evlerinden alig verig yapmasm, faturalarim ddemesini saglamgtir.

Reklamlarda iletisim araglarmdan akillica yararlanmay: bilmis ve insanlarin
hayatlarinda ki yerini sajlamlastwmgtir. Reklam yaygin ve etkili bir iletigim bigimi
olma sifatimu her tlirlii iletigim araciu kullanmasi sebebiyle almgtir. Televizyonda,
gazete ve dergi sayfalarnda, internet ortamunda siirekli reklamlarla kargilagmaktayiz.
Fakat reklam salt bir iletigim amac: giitmez.

Reklamm salt bir iletisim amaci glitmedigine dair bir goriise gore; reklam ¢ok
kasith olarak yapilan bir iletisimdir. Reklamin amaglann agiktir, Reklamlan yaratan
kigiler iletilerinin etki etmesi igin en iyi gekilde nasil geligtirmeleri gerektifi iizerine gok
zaman ve para harcadiklarindan genellikle ¢ok iyi inga edilmistir ve biiyiik bir olasilikla
etkilidir,'*

Reklamlar izleyici / dinleyicilerin hayatlarinda &yle kagimimaz bir yer tutar ki,
salt egitim amaciyla hazrrlanan ¢ocuk programlan bile sik sik, yine ¢ocuklara ydnelik
{iriin reklamlartyla kesilmektedir. "’

Reklam verenlere gbre kiigiik — biiyilk, zengin — fakir herkes potansiyel alici
konumunda gdrillmektedir. Kimi reklamlardan gok etkilemezken, kimi ise ¢ok ¢abuk
etkilenerek hali hazir milsteri konumuna gegmektedir. Reklamlarin biiyiisiine en gabuk
kapilanlar ise ¢ofu zaman gocuklar olmaktadr.

Reklamlar kitle iletisim araglarindan yararlanmay: ¢ok iyi bilmektedir.
Televizyonda, gazeteler de gOrdiifiimiiz, radyolarda dinledigimiz reklamlar,
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte cep telefonlarimizda da gSrmekteyiz. Cep
telefonundaki reklamlar mesaj sinyali ile bize ulagmakta, firmalar kampanyalarin,

136 Grame BURTON, Goriinenden Fazlasi, (Cev:Nefin DINC), Alan Yay., istanbul, 1995, s, 146
157 Herbernt SCHILLER, Zihin Yonlendirenler (Cev : C. Cerit), Pinar Yay, Istanbul, 1993, s. 146
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taksitlendirme kosullarini mesaj yoluyla duyurmaktadir. Reklamlar her an, gesitli

sekillerde hayatimizin i¢indedir.

Iletigim araglar aracilig: ile reklamlarla yasamak zorunda birakilmaktayiz. Fakat
su da hi¢ unutulmamalidir ki reklam kitle iletisiminin vazgegilmez bir 6gesidir. Reklam

izledigimiz programlarin kalitesini artirmak gibi olumlu bir etkiye de sahiptir.
3. Reklamin Ekonomik Etkileri

Bir iilkenin ekonomisinin gelismesinde reklam ve reklam gelirlerinin 6nemi
biiyiiktiir. Ekonomide biiylimenin ve istikrarli bir ilerlemenin saglanabilmesi igin

reklama gerekli 6nem verilmelidir.

Reklam tiretici ile tiketici arasinda bir képrii durumundadir. Giiniimiizdeki
teknolojik gelismeler ve uzmanlagma sonucunda iiretici ile tiiketici arasinda mesafeler
biiyiimigtiir, Uretici triiniin tiiketiciye tanitma da yetersiz kalmistir. Reklam iste bu
sorunun ¢6ziimlenmesine, yardimci olmakta, bilginin tireticiden tiiketiciye sunulmasina

hizmet etmektedir.

Reklam ekonominin &nemli bir par¢asidir. Temel islevi insanlan bilgilendirmek,
reklam1 yapilan {irtin veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi vermek ve satin almaya

tesvik etmektir.

Reklamlari her ne kadar elestirsek, memnuniyetsizligimizi her firsatta dile
getirsek de reklam yasantimizda vazgegilmez yeri olan bir olgudur. Daha dogrusu

vazgecilmez oldugu diigiindiiriilmektedir.

Harward ‘da yapilan bir aragtirmanin sonuglar ; “Reklamin Ekonomik Etkileri”
adi altinda yaymmlanmistir. Bu aragtirmada varilan sonuglar séy}edir. Reklam hayat
standartlarim, yiikseltmeye ve milli geliri artirmaya, mallarin kalitesini yiikseltmeye,
tiretim maliyetlerini ve fiyatlarim diistirmeye biiyiik Ol¢lide yardim etmigtir. Reklam,

yiiksek dagitim maliyetinin yalmz basina sebebi degildir. Her ne kadar reklam: yapilmig
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mallarin fiyati, reklam yapilmamis veya markasiz mallarin fiyatindan biraz yiiksekse de

aradaki fark: mamuliin ve pazarin gelistirilmesi igin yapilan giderlerden dogmaktadir.'*®

Reklam, bir yandan teknolojik gelismenin hizlandirdiga iiretim karsisinda
tilketimi hizlandirarak iiretim ile tilketim arasindaki dengeyi saglamaktadir. Reklam
talep yaratarak pazar alamimi genisletmekte, artan talep, istthdam: yiikseltmekte, yeni is

olanaklar: yaratmaktadir. Bu da toplunun satin alma giiciinil arttirmaktadir.*

Olumlu etkilerinin yaninda reklamin ekonomik agidan olumsuz etkileri de
bulunmaktadir. Iktisatgilar reklamin ekonomideki olumsuz etkilerine dikkat

¢ekmektedirler.

Reklamla ilgili olumsuz bir goriis, reklam faaliyetlerinin ekonomik israfa ve
etkisizlife neden oldugu noktasinda yogunlagmistir. Gergekten, iktisatgilar geleneksel
bigimde, reklami kaynak israf eden bir faaliyet olarak gorenlere onciiliikk etmislerdir. Bu
goriise katilanlar etkinligin ve hem de maksimum ekonomik refahin higbir reklam

faaliyeti olmadan gergeklesecegini 6ne siirmektedir.'®

Insanlarin tiiketme giidiileri reklamlarla beslenmektedir. Reklamlarda en giizel
sekilde tanitilan, bir anlamda 6zendirilen iirlinler cogumuz tarafindan satin alinmaktadir.

Ihtiya¢ disa bir (iriinii almak israf olarak degerlendirilmektedir.

Giiniimiizde degisen yasam kosullari ile birlikte, aligveris aliékanllklarlmlz dada
biiyiik bir degisme. yasandl. Eskiden mahalle bakkallarindan y'apllan “bittikge al”
felsefesine dayali aligverigler yerini biiylik aligveris merkezlerinde kredi kartlan ile
yapilan stok¢uluga dayali bir anlayiga birakti. Dar gelirli insanlardan sabit gelirlilere,

alim giicii yiiksek kesime kadar herkes bu aligveris tarzimi benimsedi.

18 Mehmet OLUC, “Reklamin Onemi ve Sorunlari”, Pazarlama Diinyas:, Mayis-Haziran 1990, Y. 4, s,
21,s.7

159 Mehmet OLUC, “Reklam ve Toplum”, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 1987, Y. 1, S.2, 5.37

19 EKELUND ve SAURMAN, s5.15-16
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Reklamlann tiiketimi koriikledigi bir gergektir. insanlar reklamlarin yarattig
tikketim ¢ilginhify etkisi ve birde biyiik aligveris merkezlerinin ¢ekici reyonlarinin
etkisiyle ihtiya¢ duymadiklan iiriinleri de satin alabilmektedirler. Reklamlarin insanlari

tiiketime dzendirmesi en ¢ok elestirilen konulardan biridir.

Her ne kadar elestirilirse elestirilsin, ne kadar olumsuzluk tasirsa tagisin reklam
herkes igin vazgegilmez bir olgu durumuna gelmistir."®!

“Reklamun sagladigh bilgi ¢ikisi olmadan tiiketicinin tercih hakk etkisizlegir”'®
Reklamlarin enformatik &zelligi ile tiiketiciler bilgilendirilmekte, nitelikli segimler

yapabilmelerine ortam hazirlanmaktadir.

Ulke ekonomisinin geligmesi igin {iretici — reklam — tiiketici tgliistiniin sinerjisi
gerekmektedir. Uretici — reklam — tiiketici adeta bir zincirin halkasi gibidir. Ulkeler
ekonomik isleyisi saglamak, istihdam yaratabilmek igin iireticilere, miitegebbislere
ihtiyag duyarlar. Ureticilerde iiriin ve hizmetlerini, tiiketiciye kisa zamanda ve en etkili
sekilde tanitmak icin tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmek igin reklama ihtiyag
duyarlar. iste bu zincirin halkalan iyi isledigi takdirde ekonomik gelismeler

saglanabilir.

IIl. KIiTLE iLETiSiIM ARACI VE REKLAM ARACI OLARAK
TELEVIZYON

A.KIiTLE iLETiSIM ARACI OLARAK TELEVIZYON VE
OZELLIKLERI

Kitle iletigim araglari iginde hem g6ze hem de kulaga hareketli olarak hitap eden
tek elektronik arag¢ televizyondur. Duyu organlarindan goéz ve kulak, diinyay:
algilamada eskiden beri en ¢ok islevi olan organlar olarak bilenmektedir. Yapilan

aragtirmalara gore, gbze ve kulaga ayn ayn gelen bilgilerin % 70 ‘i géz, % 30 ‘u kulak

' AYHAN, s.45 o
162 yohn GRAY, Reklam Yasaklar: ve Ifade Ozgiirligi, (Cev : Atag UNLU), LDT Yay., Ankara, 1997,s. 9
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yoluyla alinmaktadir. Televizyon gérme duyusunun giictinden &tlirti, kulaktan gok goze

hitap eden bir ara¢ konumundadir.'®?

Televizyon teknolojinin en biiyiik nimetlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Iletigim alaninda ¢1fir agan televizyon, yayma basladif: ilk zamanlarda yurdumuzda

“radyonun resimlisi” olarak bilinmekteydi.

Televizyon izleyicilerin tiim ihtiyaglarini g6z 6niine alan, program yapisini buna
gore olugturan, sadece teknolojik bir arag olma vasfinin 6tesine gegerek tiim insanlik
i¢in vazgecilmesi diislinlilmeyen ve toplumsal hayatimiza damgasini vuran, adeta

miidahale eden bir fenomendir.'®*

Aym anda gbze ve kulaga hitap eden televizyon, telefon ve telgrafin
epistemolojik yonelimlerini en giiglii bigimde digsa vurmay:1 saglayan elektronik bir
nesnedir. Televizyon sadece evrenle ilgili bilgilerimizin kaynagi degil, fakat aym
zamanda bilme yollarnina iliskin bilgilerimizi de yonlendiren bir “iist ara¢” tir.
Televizyonla birlikte yazi kiiltiiriine dayanan “yorumlama ¢agi” min yerini “gdsteri

¢agr” almigtir.'®®

Televizyon insan dehasinin kesfettigi en gérkemli bulustur. Televizyonla birlikte

insanlk alemi i¢in ¢ok etkileyici ve biiyiileyici bir alemin kapilar agilmistir.

Televizyon 151k hziyla yayilan gimdiki zamani merkezine alan bir aragtir.
186 Tarihgesini incelersek; ilk televizyon goriintiisiit ABD ‘de 1939 yilinda, New York
Fuar’inda gergeklesti. Televizyon sanayi toplumunda, ulus-devlet cergevesindeki

toplumsallastirma ortaminda dogdu."’

'3 OZGUR, 5.22

1% USLU,s.19 .

15 Onal SAYIN, “Aile Ortaminda Televizyonun Cocugun Toplumsallastiriimasindaki Tek Yonlil
Belirleyiciligi”,Iletigim Ortamlarinda Cocuk Birey Sempozyumu,Nisan 1999,s

1% N, POSTMAN, Televizyon Oldiiren Eglence, (Cev: Osman AKINHAY) Ayrinti yay., istanbul, 1994, s.
149

17 SAYIN, s. 168
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Amerikan halk: tel-evizyonla resmi olarak bu tarihte tamgti. Siirekli yanip sénen
gri bir ekram olan televizyona tepkilerde degisik olmugtur. O giinlerde izlenebilecek
pek bir sey olmadigindan, bazilar televizyonun higbir ise yaramayacagim ileri siirerken,

digerleri bunun harika bir icat oldugunu disiinmiiglerdir. '6®

Tiirkiye’de televizyonculugun tarihi (egitim amaciyla Istanbul ‘da Istanbul
Teknik Universitesi’ sinin yaptif1 diizensiz yayimnlar sayilmazsa) Tiirkiye Radyo ve
Televizyon Kurumuyla baglar. TRT kuruldugu 1 Mayis 1964 tarihinden bu yana, daha
dogrusu hukukun 1994, fiilinde 1990 yilina kadar, televizyon yayinlarini tekelinde

yiiriiten bir kamu kuruluguydu.'®’

Bir ¢ok olumlu ve olumsuz niteligi {izerinde barindiran televizyon giiniimiiz kitle

iletisiminde yeri yadsinamaz bir aragtir.

Televizyon insanlarin dyle ¢ok hayatlarinin igindedir ki; kimi zaman eglenmek,
kimi zaman dinlenmek, ¢ofu zaman bilgilenmek, kimi zaman da hi¢bir ama¢ olmadan
insanlar televizyonu kullanmaktadir. Televizyon yemek yemek, su igmek gibi fizyolojik

bir ihtiyagmigcasina hayatimizda yer almaktadir.
1. Kitle Iletisim Araci Olarak Televizyonun Olumsuz Etkileri

Yiizyilimizin 6zellikle ikinci yarisina imzasini atan televizyon igin pek ¢ok sey
sOylenmistir. “Eglendirici”, “agn kesici”, “israf diyan”, “yalmizlarin yoldas1” “aptal

kutusu”, “beyaz giirliltii”, “zaman hirsiz1”, “diinyaya agilan pengere” ve bir daha ¢ok

sey...'””

Televizyon insanlik alemi i¢in bir ¢igir agmistir. 20. yy. ‘da icat edilen bu arag
toplumlarin kiiltiirel yagam tarzlarinin degismesinde biiyiik rol oynamistir. Toplumlarda

olumlu, bir o kadar da olumsuz etkileri olan televizyon bdylesine hayatimizin

18 Yaprak iSCIBASI, “Televizyondaki Siddetin Cocuklar Uzerindeki Saldirganlik Etkisi (Amerikan
Omnegin)”, Anadolu Univ. lletisim Bilimleri Fak. Dergisi: 18, Yay no : 1316, Temmuz, 2001, s. 79
1% Erol MUTLU, Televizyon ve Toplum, TRT Kurumu Yay, Ankara, 1999, s.19

" MUTLU, s. XI ‘
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i¢indeyken, toplumun her kesiminden gelen elestiri oklarinin ona gevrilmesi de olduk¢a
dogaldur.

Televizyona yonelik elestiriler en ¢ok insanlari bagimlilagtirdii yéniinde
olmaktadir. G6ze ve kulaga hitap eden televizyon Kkisinin ¢ofu zamanin almakta,

izleyiciyi kendisine baglamakta ve pasivize etmektedir.

Bu o&zellikleri ile televizyon izleyicileri ruhsal ve fiziksel y6nden olumsuz

etkilemektedir.

Televizyonu asir izlemek kisiler lizerinde fiziksel, ruhsal ve duygusal olarak bir
takim zararlara sebep olmaktadir. Televizyon goriintiilerinde ki siireklilik,
programlardaki abarti, siddet, 6liim, panik goriintiileri ¢ocuklarin ve ergenlerin ruh

saghg iizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadr.

Cocuklarda iz birakabilecek, agir ses ve goriintiiler izleme sonrasi uyku, istah
sorunlari, kaygi bozuklugu, algilama bozukluklar, diigiince ve yargilama karmasasina
neden olarak onlarin biligsel (zihinsel), ruhsal ve toplumsal geliéitnleri zarar gorebilir.
Yasalarda yayin kuruluglarimin “gocuklarin ve genglerin ﬁziksei, zihinsel, ruhsal ve
ahlaki gelisimini olumsuz y6nde etkileyebilecek yayin yapmamalarim”

ongormektedir.'”"

Basin organlarini, sinemayi, tiyatroyu, reklamcilifi, bos zamam degerlendirme
etkinliklerini, siyasal kisileri, okuma aliskanhigim, toplumsal iligkileri, aile igi iligkileri,
kigisel davraniglari, deger yargilarim1 vb. yigin iletisim araglarina etkileri kisa siirede
goriilebilen, olgiilebilen etkilerdir. Ama 6rnegin kisisel ya da toplumsal davraniglarda
yol agacagi degismeler uzun siirede (vadede) goriilebilecek, duyulabilecek,

Slgiilebilecek etkilerdir.'™

" Cengiz OZDIKER, “Uvey Baba Dizisi”, (Televizyonda Siddetle Kanigtk Sevgisizlik, Yoksulluk,
Acima Duygusu), http://ilef.ankara.edu.tr/

' Onder SENYAPILI, Aysel AZIZ ve inci GUREL, Tv ‘nin Tiirk Toplumuna Etkileri, Milliyet Yay.,
Istanbul, 1977, 5.43
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Televizyonun kisiler iizerindeki ruhsal ve duygusal etkileri hemen gézlenebilen
sonuglar dourmaz. Bu tiir etkiler uzun siirede, davranis gekillerinin degismesi, yeni

ahigkanliklar edinilmesi gibi yansimalar yapmaktadir.

Higbir iletisim aracinin giictiniin yetmedigi bagimhk yaratma ve sekillendirmeyi
televizyon yapmaktadir. Televizyon toplumun nabzimi tutmakta, aym zamanda da

insanlan y6nlendirmektedir.

Televizyon dogru kullanilmadig: takdirde birgok olumsuzluga sebep olmaktadir.
Bu olumsuzluklardan en 6nemlisi de insanlar1 hazircihiga ahigtirmasidir. Televizyonla
insanlara sunulan bilgiler, goriintiiler, diigiinmeye firsat vermeden yorumlanmaktadir.

Bu yoniiyle televizyon insanlarin diigiinme yetisini dizginlemektedir.
2. Kitle Iletisim Araci Olarak Televizyonun Olumlu Ozellikleri

Televizyon bir ¢ok olumsuz etkisinin yanin da, dogru ve bilingli kullanildig:

takdirde kullanicisina olumlu bir takim etkiler yaratmaktadir.

Televizyonun onde gelen islevleri arasinda eglendirici ve ogretici nitelikleri
sayilmaktadir. Bunun yam sira televizyon bireylerin kendilerini tanmiyabilmelerine,
kigiliklerini gelistirmelerine ortam hazirlayan, zaman zaman onlara diisiinme ve

elestirme firsat1 veren dnemli bir aygittir.'”

Televizyonu sadece siyasal gii¢ arac1 ya da eglence araci degil, tiim kiltiirii

yaratan devasa bir sosyalizasyon araci olarak gérmenin zamam gelmistir.'”

Televizyon kullanicisina kesintisiz bir bicimde enformasyon tagimaktadir, Siyasi
sosyal ya da ekonomik igerikli bir ileti topluma ulastifinda topluma ulasan

enformasyondur, dolayisiyla televizyon esas fonksiyonu, topluma enformasyon

' YAVUZER, s. 234
1" Radikal Gazetesi, 28 Subat 1998
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tagimasidir. Kitle iletisim sisteminin sosyal, siyasi ve ekonomik fonksiyonlan biiyiik

¢apta enformasyon akimimin niteligine baghdir.'”

Televizyon gorsel — igitsel bicimde ve aninda her konuda bilgi iletebilmesi
nedeniyle izler kitle nezrinde 6nemli bir konuma sahiptir. Ortalama Amerikan halkinin
ligte ikisi gilincel olaylar hakkinda bilgi edinmek i¢in televizyonu kullanmakta, iigte biri

ise sadece televizyonu kullanmaktadir.'”®

Televizyon araciliiyla izler kitle diinyanin politik, cografi ve toplumsal
haritasin1 elde etmektedir. Bu islev aracilipiyla diinyaya iliskin belirgin bir bakis agisi
olusturmakta ve izleyici edilgin kilinmaktadir. Kiiltiiriin stirdiiriilmesinde de televizyon

énemli bir rol iistlenmistir.'”

Kitlelerin olaylar karsisindaki ilgililigi televizyonla ilgisizlie déniigmiistiir.
Ciinkii televizyonda ki enformasyon bollugu insanlarin toplumsal ya da entellektiiel
yasamlarini etkilemektedir. Aslinda bu bilgilerin ¢ogu, insanlarin yasamlarin1 dogrudan
etkileyecek nitelikte degildirler. Ancak bu bilgiler diger yandan kolay elde edilebilir,
kafa yormayan nitelikte degildirler.Boylelikle insanlar televizyondan kolayca bilgi

edinirler fakat edindikleri bilgileri de kolayca unuturlar.'”

Televizyon kimi zaman toplumlan birbirine yaklastirirken, ¢ogu zamanda bir
toplumda ki insanlar1 aym: amag¢ etrafinda bitlinlestirir. Birbirlerine mesafelerce
uzaklikta olan insanlar aym anda, aym duyguyu., aym giizellikleri, keder ve sevingleri

televizyon mesajlan sayesinde paylagmaktadir.

Uygarlik gelistik¢e, toplumsal gelisme, degisim hlzlandlk(;'é kiiltiirel, ekonomik
etkilesimde ulusal boyutlardan evrensel boyutlara ulagilmaktadir. Boylece bireyin
toplumsallagsma siiresinde etkili olan araclar ¢ogalmaktadir. Yiizyllimz bu agidan en

hizl1 gelisimini yagamaktadir. Kitle iletisim araglart 6zelliklede televizyon bireylerin

15 GOKCE, 5. 90 - 92

' Emir TURAM, Medyanin Siyasi Hayata Etkileri, irfan Yay., Istanbul, 1994, s.45

' BURTON, s. 83 - 84

'8 Necati CEVIRIR, “Kitle iletisim Araglarimin Yabancilasmaya Etkisi”, Marmara Univ. lletisim Fak.
Dergisi, S. 9, Ocak, 1995,s.15- 16



71

etkisi altinda kaldig1 gevreyi olabildigine genisletmistir. Etkili fikirler hizla yayilarak
kitleleri yonlendirebilmektedir. Toplumlarin manevi — kiiltiirel yogunlugu artmaktadr.
Televizyonun onemli bir etkisi de halk yiginlarinin 6zlem ve beklentilerini
genigletmesidir. Boylece toplumsal giidiiler gii¢ kazanmakta, bireylerin kisilik yapilarini

etkilemekte, egilime gegilmektedir.'”

Farkli cografyalardan, farkl dilden, farkli dinden, farkli yas grubundan, farkl:
statliden insanlar yani herkes televizyonda kendilerine, zevklerine uygun bir seyler

bulmaktadir.

Televizyon agikken g¢ogumuz konusmamakta, biitlin dikkatimizi izledigimiz
programa vermekte, disariyla etkilesimimizi en aza indirgemekteyiz. Sohbet etmek ya
da herhangi bir fikri tartismak, giinliik dolaylardan bahsetmek -yerine genellikle

televizyon izlemeyi tercih etmekteyiz.

Televizyonun bagimhilik yarattifn bir gercektir. Fakat 6nemli olan onu dogru
kullanabilmektedir.” Televizyonu yararlanilmasi gereken bir iletisim araci olarak
gordiiglimiiz zaman televizyonun olumlu o6zelliklerini de g6rmiis olacagiz. Ciinkii

televizyonun hayatimiza kattif1 giizellikler azimsanmayacak kadar ¢oktur.

Her seyden once televizyon Ofrenme olanaklarini genigletmis ve diinyanin
esitligi, barigcilig ve ulusalligina katkida bulunmustur; uluslar iginde ve ulusal simirlar
Otesinde bakis ve deneyimin paylasilmasint 6zendirmistir; karmagik ve siirekli olarak
gelisen yasant1 diinyasini daha idare edilebilir kildig gibi, herkes i¢in daha g6z 6niinde,
daha agik hale getirmistir. Insanligin gelismesinde kiiresel tiirden bir insanlik cemaati

i¢in zemin olugturmustur.'®
B. REKLAM ARACI OLARAK TELEVIZYONUN OZELLIKLERI

Reklam ile televizyon arasinda yogun bir iliski bulunmaktadir. Televizyonlar

yaymnlarim devam ettirebilmek, kaliteli programlar hazirlayabilmek igin reklam

' Ozcan KOKNEL, Kisilik, Altin Kitaplar Matbaasi, Istanbul, 1985, s. 83 — 85
% MUTLU, S. 80
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gelirlerine ihtiya¢ duyarlar. Reklamlar televizyonlar igin dnemli bir gelir kaynagidir.
Televizyonun kitle iletigimindeki giicii ise reklam verenler ve reklam ajanslan igin gok

onemlidir. Televizyon konumu itibari ile reklam sektérii igin olduk¢a 6nemlidir.

Televizyon reklamlar1 1970 yilinda televizyonun gelir elde etmesi amaciyla
plana alinmigtir. Ancak ger¢ek anlamda televizyonun reklam medyas1 olmasi reklam
almaya basladig 3 Mart 1972 tarihidir.'®'

Televizyonda goriintii ve ses birlikte verilmekte, cofu zaman goriintii sesin
oniine gegmektedir. Bu 6zelligi dolayisiyla televizyonda yayinlanan reklamlar daha ilgi
¢ekici olmaktadir. Giizel goriintiiler, kulaga hog gelen sesler, abartih anlatimlar

izleyicilerin dikkatini ¢ekmekte ¢ogu zamanda biiyiilemektedir.
Reklam arac1 olarak televizyonun 6zellikleri sunlardir :
1. Hedef Kitle Segme Olanag

Televizyon basili medyaya nazaran daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir.
Televizyon izlemek i¢in okuma — yazma bilmek gerekmez. Bu yiizden televizyon

okuma — yazmasi olmayan hedefe de kolaylikla ulagsmaktadir.'®?

Hizla ilerleyen teknoloji ve wuydular sayesinde televizyon yaymnlarinin
ulagamadifi hemen hemen higbir yer yoktur. Bu 6zelligi ile televizyon her kesimden

insana ulagabilmektedir.

Televizyon giiniimiizde herkesin kolaylikla sahip oldugu bir aragtir. Dayamkl
tilketim mallart kapsaminda olan televizyon uzun Omiirlii bir aragtir. Gazete veya

dergiler gibi kisa siirede tiiketilmez. Giinlimiizde hemen hemen her eve her glin gazete

**! Ilhan Sami OZULU, “Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo ve Televizyondaki Yeri”,
(1.0.S.B.F., Radyo ve Televizyon Arabilim Dali Yaymlanmamts Yitksek Lisans Tezi), Istanbul, 1994,
$.20

182 5ZGUR, s.24
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veya dergi girmezken, televizyon hemen hemen her evde bulunmaktadir. Bu da

televizyon izler kitlesinin bilyiikliigiinii g6stermektedir.
2. Mesaj Tasima ve Mesaja Baghihk

Televizyon ses ve goriintii bilesimini kullaniciya ulagtiran en nemli medyadir.
Bu yiizden her yerde izlenme olanag vardir. Mesajlar daha etkili bigimde verilir. Diger
medyalarin yerine getiremeyecegi fonksiyonlar rahathikla yerine getirebilir. Mal ve
hizmet hakkinda ki bilgileri goriintii esliginde vermenin yam sira ¢arpic1 goriintiiler ile
tirlin hakkinda da istenilen imaj1 yaratabilme imkam vermektedir. Bu nedenle kullanim

agisindan bityiik esneklige sahiptir.183

Televizyon gorselligin ve isitselligin her tiirlii etkileme olanaklarindan
yararlandif1 i¢in etkileme giicii en yiiksek reklam medyasidir. Ses ve goriintii bilegimi

sayesinde renkli, esnek, etkileyici bir sunum yelpazesine sahiptir.
3. Cabukluk

Televizyonda yayinlanan reklam filmlerinin hazirlanma siiresi uzun bir siireci
kapsamaktadir. Bizim saniyelerle ifade edilen bir zaman diliminde izledigimiz reklam
filmleri ¢ok wuzun bir siirede hazirlanmaktadir. Reklam bir siiregtir. Mesajin
hazirlanmasindan, biitgeye kadar uzanan bir siire¢ s6z konusudur. Bu agidan
bakildifinda televizyon reklamlarinin diger kitle iletisim araclarina gére yavas oldugu

goriilmektedir.

Fakat televizyon reklamlari yayin igin teslim edilmesi amindan itibaren hedef
tiiketici kitlesine gergek zamanda ulagmaktadir. Kisacast uzun bir siirede hazirlanan

reklam filmleri tiiketiciye ¢ok kisa bir zamanda ulagmaktadir.

18 GOKSEL, 5. 64
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4. Tasinan Mesajim Kalicih@ ve Etkisi

Televizyon reklamlan sik sik tekrarlanarak, insanlarca reklami yapilan iiriin
veya hizmetin hatirda kalmas saglanmaktadir. Tanitilmak istenen {iriin veya hizmet ¢ok
ayrintih bir gekilde, ¢ok kisa bir zamanda, fakat sik sik tekrarlanarak biiyiik bir kitleye

tanttilmaktadir. Reklamin kalicilig1 yinelemelerle artirilmaktadir.

Televizyon reklamlar ile firmalar arasinda ki rekabet daha da yogunlagsmaktadir.
Bu rekabet ortaminda Ureticiler yeni, daha kaliteli ve daha ucuz iiriinleri iiretmeye
yonelirler. Reklam ajanslan ise yeni fikirlerle etkileyici mesajlar hazirlamaya, daha

kaliteli, ses getirici reklam filmleri yapmaya 6zendirilmektedir.

5. Maliyet

Ulasilan kisi agisindan degerlendirilirse diger reklam medyasina kiyasla birim

maliyeti gok ucuzdur, ancak yapim maliyeti yiiksektir.'®

Reklam filmlerinin hazirlanmasi maliyetli bir istir. Artan rekabet ile birlikte
reklam ajanslan daha kaliteli, daha 6zgtin filmler hazirlamaya ¢alismaktadir. Bununla

birlikte reklamin yapim maliyeti de artmaktadir.

Fakat izler kitle nezrinde digiindiitimiizde ise birim maliyeti ucuzdur.
Televizyon reklamlant higbir maliyet o6demeye gerek kalmadan izleyiciye

sunulmaktadir. Izleyiciler sadece televizyon kullanma maliyeti 6demektedir.

Televizyonun reklamlar igin pahali bir ara¢ olmasi televizyon reklamlarina farkl

bir sayginlik kazandirmaktadir.

Televizyonun reklamlar agisindan onemi yadsinamaz bir gergektir. Fakat
televizyonun bir takim ozelliklerinden dolay1  avantajlari ve dezavantajlan

bulunmaktadir.

18 OZGUR, s. 25
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C. REKLAM ARACI OLARAK TELEViZYONUN OLUMLU VE
OLUMSUZ YONLERI

1. Reklam Araci Olarak Televizyonun Olumlu Yénleri

- Televizyon tiim reklam medyasi iginde esnek ve en genis ufuklar agabilen bir
medya tiiriidiir. Birden ¢ok duyuya seslenir. Bu arag ile ses, gériintii, hareket ve
renk aym anda sunulabilmektedir.'®

- Televizyon gorsellik ve isitsellik 6zelligi tagidig1 i¢in daha ikna edici ve daha
inandinicidir.

- Televizyon dogrudan tiiketiciye, hedef kitleye ulagabilmektedir.

- Televizyonun saygin, giincel ve etkili bir arag olmasi reklam iletisinin amacina
ulagmasinda ¢ok 6nemli bir faktordiir.

- Basili medyanin aksine televizyondaki reklamlardan kurtulmak olduk¢a zordur.
Gazete ve dergilerdeki reklamlarin, 6mrii gazete ve derginin okunma siiresine
baghdir. Fakat televizyondaki reklamlar televizyon izlendigi siirece

gorlilmektedir.

2. Reklam Araci Olarak Televizyonun Olumsuz Yénleri

- Televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir. Film wzunlugu ¢ok kisa
oldugundan yaymlamir ve biter. Bu nedenle mesajin ¢ok sik tekrarlanmasi
gerekir ve tekrar da tiiketicileri sikmakta ya da tahrik etmektedir. Marka isminin
fazla tekran ismin daha anlamli hale gelmesinden daha ¢ok, daha anlamsiz hale
doniismesine yol agabilmektedir. '%

- Mesajin etkisinin kaybolmamasi igin sik sik tekrarlanmasi gerekir. Bu
tekrarlarda reklam maliyetini artinir. Pahali bir kitle iletisim arac1 oldugu i¢in
reklamlarda pahaliya mal olmaktadir.

- Televizyonu kapatmak seyircinin inisiyatifindedir. Reklami sevmeyen ya da

sikilan izleyici televizyonu kapatabilir.

185 TEK, s. 762
186 5ZGUR, 5.26
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- Reklam filmleri ¢ok kisa oldugu icin birden ¢ok konunun etkin olarak izler
kitleye ulagmasi pek miimkiin clmamaktadur.

Kitle iletigim araci ve reklam araci olarak ¢ok etkili olan televizyon ve
televizyon reklamlan g¢ocuklan da oldukga fazla etkilemektedir. Televizyon ve
televizyon reklamlarun gocuklar tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri oldukga giincel
bir konudur. Bu etkileri agiklamakta yarar gériilmektedir.

IV. COCUK VE TELEVIZYON

Cocuk dogumundan itibaren bir &frenme siiresine girmigtir. Her an yeni seyler
Ogrenerek toplum hayatmna ilk adimlarim atar. Bu siireg iginde gocuga rehberlik eden en
Onemli arag televizyon olmaktadir. Televizyonun sundugu bilgiyi isleyen gocuk, ¢ocuk
kimliginden siyrilarak zamanla birey kimligine gegis yapmaktadir.

A. TELEVIZYONUN COCUKLAR TARAFINDAN IZLENME DURUMU

Televizyonun her evde bulunmasi, kolay ulaglabilir bir arag olmasi, gbze ve
kulafa hitap etmesi nedeniyle gocuklar iizerinde oldukga ¢ok etkili olabilmektedir.
Ancak televizyon g¢ocuklara ydnelik programlara yon verse bile daha ¢ok yetigkinlere
yonelik bir kitle iletigim aract oldufundan, kontrol edilmediginde gocuklar daha ¢ok
yetigkinler i¢in hazirlanms ve zararh etkileri olan programlan izleyebilmektedir.®’

Televizyon ¢ok kisa bir siire igiride genis kullamm alamina agilmasmna rafmen,
yasamlarinmn ¢ok bilyiik bir boliimiini bagtan sona televizyon izleyerek bilyiiyen yeni —
bir nesil yaratilds, '*®

'*” Neriman ARAL, Yasare AKTAS, “Cocuklarin Televizyon ve Diger Eikinlikiere Harcadiklan Sitrenin
Incelemesi”, Hacetiepe Univ. Egitim Fak. Dergisi, 13 : 99 — 105 / 1997, 5.105

188 Ejeanar E. MACCOBY, “Televizyonun Cocuklar Uzerindeki Etkisi” (Cev: Filiz AYDOGAN),
Marmara Univ. lletigim Fak. Dergisi, S.8, Ekim 1994, s. 143
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Cocuklarin  televizyon izleme siireleri gocuktan gocuga degisiklik
gostermektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar ¢ogunlukla ¢ocugun yas, cinsiyet ve

sosyo — ekonomik diizeyi gibi degiskenler ele alinarak yapilmistur.

Ailenin sosyo-ekonomik yapisi, az (light) veya ¢ok (heavy) izleme arasinda
baginti kurulmaya ¢ahigilmistir. Hatta ¢ocugun okuma — yazma &grendikten sonra
televizyon izlemesi ile 6nceki durumu dahi aragtirma konusu yapilmstir. Biitiin
bunlarin sonucu olarak, son 15 yildan beri giinde ortalama olarak her ¢ocugun 3 — 4 saat
arasinda degisen bir oranda televizyon izledigini kabul etmek gerektigi tizerinde

durulmaktadir.'®
Peki gocuklar kag yasindan itibaren televizyon izlemeye bagliyorlar?

Schramm, Lyle ve Parker, ¢ocuklarin % 14 “iiniin 2, % 37 ‘sinin 3, % 65 ‘inin 4,
% 91 ‘in 6 ve % 96 ‘sinin da 9 yasinda itibaren televizyondan yararlandiklarini ve

izlediklerini tespit etmislerdir.'*

Cocuklar giinde ortalama kag saat TV izliyorlar? Bu konuda en yiiksek rakamlar
televizyon programlarimin Kkesintisiz olarak 24 saat siirdiigi ABD ‘de ortaya
¢tkmaktadir. Rakamlar gocugun yasina ve sene i¢indeki donemlere gére degismektedir.
2 -5 yaglan arasindaki bir ¢ocuk, subat ayinda bir giinde ortalama 4 saat 46 dakika, 6 —
11 yaglarindakiler ise, 4 saat 14 dakika boyunca televizyon kargisinda kalmaktadir. Yaz
aylarinda bu siire ortalama 3 saat 39 dakika televizyon izlemektedir. Bu haftada 24 saat
yani 7 giinde 1 giin yapar. Sonug olarak bir Amerikali ¢ocuk, yilda 1000 saatle

televizyon karsisinda, okulda gegen zamandan daha fazlasini harcamaktadir.'®!

Fransa’da gocuklarin % 30 ‘u her giin 3 saat 28 dakika ekran basinda kaliyorlar.
Uluslararasi Cocuk Merkezi tarafindan gergeklestirilen bir incelemeye gore, iki

yasindaki g¢ocuklar televizyon agmay: biliyorlar, ii¢ yasinda da her giin televizyona

18 TOKGOZ, s. 42
1% TOKGOZ, s. 41
1! K APFERER, s. 41
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bakiyorlar. Fransa’da yapilan bir bagka aragtirmaya goére: 4 — 10 yaglarindaki ¢ocuklar 1

saat 45 dakika; 11 — 14 yaslarindakiler 2 saat 1 dakika televizyona bakmaktadirlar.'”

Amerika ve Fransa’daki ¢ocuklarin televizyon izleme siireleriyle ilgili aragtirma
sonuglarindan sonra iilkemizdeki gocuklarin televizyon izleme durumlarimi yapilan

aragtirma sonuglarina gore inceleyebiliriz.

TRT Kurumu’nun Mayis 1988 ‘de yaptig1 bir kamuoyu arastirmasinin sonuglar
sOyledir : Yapilan anket, 6 — 14 yas grubundaki toplam 3503 ilkdgretim 6grencisini
kapsamigtir. Anket yapilan ¢ocuklarin biiyiik bir cogunlugunun televizyon seyrettikleri
goriilmektedir. Kizlarin % 98, 4 ‘Ui, erkeklerin % 97,8 ‘i televizyon seyretmektedir.
Televizyon izleme, yas gruplan ilerledik¢e daha da artmaktadir. 6-7 yas grubundakilerin
ise % 98,3 ‘i televizyon izlemektedir. Televizyon izleyen c¢ocuklarin televizyon
seyretme sikliklarimin dagilimi ise soyle ¢ikmugtir. Kizlarin % 60,6 ‘s1, erkeklerin %
65,9’u televizyon her zaman izlemektedir. Kizlarin % 39,4 ‘U, erkeklerinse % 34,1 ‘i
televizyonu ara sira izlemektedir. Televizyonu seyretme sikhigt konusunda kent ve kir
kesimindeki gocuklar arasinda da farklihik ortaya ¢ikmaktadir. Kir kesiminde yagayan
ogrencilerin % 66,3 ‘U, kentte yasayan dgrencilerin % 59,7 ‘si televizyonu her zaman

izlemektedirler.'**

1980 yillimin Haziran ayinda Eskisehir ve Yozgat’ta g¢ocuklann cinsiyet sabit
tutularak yas kiimelerine gére televizyon izleme siireleri 7 — 8 yas gocugu giinde
ortalama 2 saat, 9 — 12 yas ¢ocu@u giinde ortalama 2, 5 saat olarak kabul edilmistir. 7 —
8 yas arasinda gocugun haftada 14 saat, 9 — 12 yasinda ise haftada ortalama 17,5 saat
arasinda televizyon izleyebildiginin diisiiniilmesi gerekmektedir. Bu y6nden yas sabit
tutularak (7 — 12 yas arasi) haftalik ortalama televizyon izleme siiresi 16 saat olarak

bulunmustur.'**

2 SAYIN, 5. 172

19 Mehmet Emin KOKER, “Televizyon Reklamlarinin Cocuklar Uzerinde ki Etkisi”, (Selguk Univ.
Sosyal Bilimler Enst. Resim — {§ Egitimi Ara Bilim dali, Ytksek Lisans Tezi), s. 20 —21

™ TOKGOZ, s. 46
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Yag itibari ile bu istatistiklere baktijumzda yas biiylidiikge televizyon izleme
slirelerinde artis goriilmektedir.

Aragtrma sonuglan cinsiyet farkhhf g6z Oniine alnarak deferlendirilecek
olursa erkek ¢ocuklarm kiz ¢ocuklara oranla daha fazla televizyon izledikleri
sBylenebilir, Fakat sunu da sOylemek gerekir ki, Tirkiye’de gocuklarin televizyon
izleme siireleri ile ilgili diizenli 61¢ijnﬂer yapilmadifindan giivenli bir sonuca ulagmak
kolay degildir. Bazn aragtirmalarda ise kiz — erkek arasinda izleme bakimmundan siire
farkimin bulunmadis tespit edilmistir.

Cocuklann televizyona aywdiklari zaman konusunda kesin yargalara varmak
oldukga zordur. Cocuklarin televizyon agik kaldifi siire icinde televizyon izledigini
sbylemek yanhg olabilir. Ciinkii gocuk televizyon agik olsa bile bagka bir seyle mesgul
olabilir, Bu agida bu 6lgiimiin yapilmasi olduk¢a zordur.

Fakat su da bir gercektir ki televizyon giinlilk hayatimzin en vazgegilmez
8gesidir, ve hemen hemen her evde bulunmaktadir. “Tlirkiye niifusunun yakiagk % 33
“finiin 0 — 14 yaginda™ oldugu géz 6niine alnirsa, ¢ocuklarn bu yaygm kitle iletisim
aracim oldukga sik kullandiklar sdylenebilir.

B. TELEVIZYONUN COCUKLAR UZERINDEKI ETKISi

Bilgi iletisiminin hizla yayldigi, bilisim teknolojisinin hizla ilerledifi bir
donemde yasamaktayiz. Her giin biligim teknolojisinde geligmeler yaganmakta, yepyeni
iiriinler piyasaya siiriilmektedir. Fotograf c¢eken cep telefonlari, internet ortaminda
izlenen canh televizyon programlari vb. birgok insanin bagim dondiiren yenilikler
bizlerin hizmetine sunulmaktadir. Fakat hicbir teknoloji harikas: icat televizyonun
yerini alamamugtir, Televizyon her daim insanlarin vazgegilmezi olmaya devam etmis
ve Oyle gOriiniiyor ki edecektir de... Hatta televizyon bagunlihfi teknolojiyi de
kullanarak cep telefonlarma tagmmugtir. Televizyon izleme olanagmmz olmayan

195 Ali Auf BIR, Anf Hoca'min Not Defieri, - Nedicat Yay., Ankara, 1999, s. 235
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yerlerde cep telefonlarindan da artik yayinlan takip edebilecegiz. Hi¢ kugku yok ki

televizyon hala en gézde ve en ¢ok kullanilan iletisim aracidr.

Teknolojinin bulundugu her yeri iyi ya da kotiiye dogru mutlaka etkiledigi savim
fazla ileriye gotiirenleri ug iyimserlikler ya da ug karamsarliklar kargilar. Televizyon her
eve giren bir “mediator” oldugundan bu yana i¢imizdeki teknolojinin, iistelik hareketli

goriintti canliligiyla bir hedef noktas: olmustur.'*®

Televizyon yayina basladiginda, etkisi konusunda biiyiik umutlar ve ¢ok biiyiik
korkular vardi. lyimser gﬁriig.te olanlara gore, televizyon ¢ocuklari miimkiin olan en
genis Olglide egitecek, onlara bilim ve diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda
biiyiileyici bir yolla 6grenme firsat1 verecek, bdylece ¢ocuklar galisma yerine eglence ile
ogrenecekti. Kotiimserler ise ¢ok fazla televizyon izlemenin c¢aligmaktan alikoyup
koymayacag, ¢ok fazla su¢ ve siddet gosterilmesinin g¢ocuklar1 bunlara yoneltip
yoneltmeyecegi ve televizyonun ¢ocuklarin ¢aligmasina ve okulda 6grendikleri konulara

zarar verip vermeyecegi konularinda endiseliydiler.'*’

Televizyon ¢ocuklar tizerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri konusu en ¢ok
tartigilan konulardan biridir. Yetigkinler dahi televizyon programlarindan etkilenirken,

higbir hayat tecriibesi olmayan ¢ocuklar her tiirlii etkiye agiktirlar.

Cocukluk insanmin “agacin yasken egilmesi” misali toplumun degerlerini
edinmesi, bilgilenmesi, dogru davramis modellerini benimsemesi, kisiliginin yapi
taglarim ideal birey Olgiitiine gbre kurmasi siirecini en yogun olarak yasadigimz
televizyonun en sorunlu, zarar gérmeye en agik, gii¢siiz dolayisiyla da korunmaya

muhtag izleyicileri oluyorlar.'®®

Cocuklarin televizyon izleme siireleri yaglarina.gore farkliliklar gostermektedir.

Izleme siirelerinin yani sira televizyon seyretme aligkanliklan da degiskendir. Cocuklar

1% Nurgay TURKOGLU, “Televizyon Dils mii? Gergek mi?” Marmara Univ. iletisim Fak. Dergisi, S. 8,
Ekim 1994, s. 87

" MACCOBY, s. 143

1% Erol MUTLU, Televizyon ve Toplum, TRT Yay., Ankara, 1999, s. 119
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farkh yaslarda, degisik sekillerde televizyon seyretmektedirler. Televizyona bakis
agilani ve televizyondan 6grendikleri yasa gore degigkendir. Bir baska deyisle ¢ocuklar

farkh yaslarda, farkli gekillerde televizyondan etkilenmektedir.

Gocugun televizyona ilgisi 9 aylikken bagliyor. Sese ve goriintiiye baslarim
cevirerek ilgi gﬁsteren bebeklerin bir yasina geldiginde melodisini sevdigi bir reklam

muhakkak olmaktadir. Bu noktadan sonra gocugu ekrandan ayirmak oldukga zordur.'”

Bebek yagindaki (18 aya kadarki donem) gocuklar ¢ok kisa siire iginde,
televizyonun ¢aligtinlmasina dikkat ederler ve bunun iginde biiyiik bir gayret gosterirler.
Yaymma dogrudan dikkat ettiklerinde ise program igerifinin ¢ogunu kagirirlar.
Bebeklerin televizyon programlarindaki ilk izleme tecriibeleri, 151k ve sesin pargalan
halinde tanmnabilir insan ve hayvan tiplerini anlamh terkipler halinde gruplandirmak

seklinde olur.2®

Cocuklar dogumlan itibari ile televizyonla tanisirlar. Cocuklarin ilk yillarinda
ebeveynleri disinda en ¢ok iliski kurdugu, bir iletisim araci olan televizyondur. Anne —
babalar ¢ogu zaman gocuklarinin oyalanmasi igin televizyonu agarlar. Kimi zaman
cocuklarini televizyon karsisina oturtup, kendi isleriyle mesgul olurlar. Huzursuz olan,
aglayan bir bebegin ise televizyon agilarak susturuldufuna ¢ofu zaman sahit
olmussunuzdur. Ya da mamasim yemeyen bir ¢ocuk, ekrandaki hareketlere odaklanip

dikkatini yayina verdiginde mamasini yemistir.

Televizyonda gorsellik ve ses birlesmistir. Goriintiiler daima akip
gitmektedir.igte televizyonun bu aktif yapisi bebeklik yillarindan itibaren ¢ocugun

dikkatini ¢cekmektedir.

2 — 2,5 yaslan arasindaki ¢ocuklar televizyonla daha fazla ilgilenmeye baglarlar.
Bu ¢agda ki bebekler iizerinde televizyonun belirli etkileri ile ilgili arastirmalarin
azhgina ragmen, bunlarin sézel olan ve olmayan davraniglan televizyondan §grenecek

yetenekte olduklan bilinmektedir. Dolayisiyla televizyonda gordiikleri ve isittiklerini,

1% Cumhuriyet Dergi, 13.02.1994
20 SCIBASI,s.82
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tipk1 iki yasin altindaki gocuklarin mesrubat reklamlarindan edinilen biitiin ctimleleri

taklit edebilmelerinde oldugu gibi tekrar edebileceklerdir.2!

3 — 5 yas dbneminde ki ¢ocuklar televizyona bir aragtirmaci goziiyle bakarlar.
Izledikleri goriintiilerin konu igeriginde bir anlam ararlar ama ilgileri genelde
karakterlerin hizli hareketleri, sahnelerin izl degisimi, siddet ya da beklenmeyen
slirpriz goriintii ve sesler tizerindedir. Okul &ncesi dénem g¢ocuklan televizyondaki
siddete dikkat gostermeye egilimlidirler. Ciinkii bu tiir siddete, ¢ocuklarin dikkatini
¢eken yiiksek sesli miizik, hizh hareketler, hizli sahne degisimleri ve ses efektleri eslik

etmektedir.?

6 — 11 yagslan arasindaki ¢ocugun izleyici olarak, dikkatini yayinlanan programa
odaklama uzunlugu ve programda cereyan eden entrikalar takipteki, kavramaya y6nelik
yetenegi geligir. Ozledigi karakterlerin kendilerine uygun eylemlerini tammaya ve konu
iceriginden sonuglar ¢ikarmaya baslarlar. 9 — 12 yaslar ise siddetin azami etki
seviyesine ¢iktigi kritik bir yas donemi oldufuna arastirmacilarca inamlmaktadir.
Televizyonda gosterilen siddet olasilikla bu yaglardaki ¢ocuk izleyiciler de en bilyiik

etkiyi yaramaktadir.”®®

Bu yaslarda zeka esneklik kazanmig durumdadir. Diislince goriintiiye bagimli
olmaktan kurtulmus fakat mantifa ya da somut seylere baglihigim siirdiirmektedir. 11
yas sonrasi ileri iglemler yani soyut diigiince ve akil yiiriitmenin ortak kullanilabildigi

bir donemdir.2*

2! iSCIBASI, s. 83

22 [SCIBASI, s. 83 - 84

23 {SCIBASI, s. 84 — 85

204 Aysen KAPUCU, “Televizyon Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Etkileri”, (1.U. Sosyal Bilimler
Enst. Radyo — TV Bilim Dah Yiksek Lisans Tezi), s. 44
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1. Televizyonun Cocuklar Uzerindeki Olumlu Etkileri

Televizyon 20 yy. ‘in en etkili arac1 olarak kendini gostermigtir. Evimizin bas
kogesine yerlesen televizyonun egitici, 6gretici ve eglendirici bir ara¢ oldugunu inkar

etmek miimkiin degildir. Egitim, sanat ve iletisim alanlarinda da oldukga faydalidir.?®

Bebekler konugmaya bagladiklari donemlerde anne — babasindan 6grendikleri
kelimeleri tekrarlamaya baglarlar. Onlar i¢in 6nemli ve ¢ok etkili olan bir bagka egitici
ise televizyondur. Ilk bebeklik déneminde sadece hizhi akip giden gériintii ve sese ilgi
duyan bebek, konugmaya baglamasiyla birlikte, televizyonda duydugu kelimeleri ve
tiimceleri tekrar edebilmektedir. Bir anlamda, anne — babadan sonra televizyonda

¢ocugun kelime dagarcifinin gelismesinde 6nemli bir etken olmugtur.

Televizyon dogru, kullanildifinda yarar saglayan bir aragtir. Televizyon 6nemli
bir enformasyon aracidir. Cocuklar televizyon aracilifiyla kendileri ve dig diinyalan
hakkinda bilgi sahibi olurlar. Degisik insanlar, lilkeler ve canlilar1 tanirlar. Kelime

dagarciklan genigler.

Cocuklarin televizyondan belli bilgiler sagladiklart saptandi. Televizyonun tek
kiiltiirel kaynag: olusturan pilot bolgelerde yapilan ¢aligmalarda, ¢ocuklarin dgrendigi
kelimelerin 6nemli bir bolimiinii televizyondan 6grendigi goriildii. Televizyondan
faydalamlarak, iist toplumsal kesim ¢ocuklariyla, bu ¢ocuklar arasinda ki ugurum az da

olsa giderilmis olabilir.2%

Cocuklarin televizyondan Ogrenebilecekleri, ©Ogrendikleri bir gergektir.
“Yasamin gizlerini anlayig” televizyonla verilmektedir. Cocuklar televizyonla,
dogrudan ilintilerinin bulunmadig: diinya iizerinde bilgi edinirler. Televizyon rast gele

dgrenme olanaklan, durumlari sunmaktadir.*®’

205 jbrahim UNAL, Cocuk ve Biz, Sim Yayinlari, Ankara, 2001, s. 129

M5 SAYIN, s. 179

27 James D. HALLORAN, Peter MASSON, Roge L. BROWN, Denis Mc Quail, “Televizyonun Etkileri,
(Cev : Ayseli USLUATA), istanbul Reklam 1Yay., istanbul, 1973, s. 11
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2. Televizyonun Cocuklar Uzerindeki Olumsuz Etkileri

Cocuk yasaminmin ilk yillarinda “benmerkezci” diistinceye sahiptir. Baska bir
deyigle, herkesin kendi gibi diigiindiigiinii kabul eder. Iste, cocukluk yillarinda, sézle
eylemi bir tutan, masalla gergegi, hayalle olguyu birbirine kangtiran gocugun, giderek

hayalden gercege ve mantikli diisiinceye dogru yoneltilmesi gerekmektedir.2%

Televizyon g¢ocuklar tizerindeki etkileri ile ilgili birgok goériis bulunmaktadir.
Son zamanlarda gocuklarin televizyonda gordiikleri giddetten etkilenerek giristikleri

eylemler iizerinde oldukg¢a sik durulmaya baslandi.

Siddet toplu ya da bireysel, yasal ya da yasal olmayan yollarla fiziksel giiciin
kullanilmasi yaninda, bunun kullamlmasindan korkma, endise etme duygusunun

yaratilmasidir.”®’

Insanin dogasinda mevcut bastirilmig bir davranig bigimi olan giddet, bir nesne
ya da kisiye dogru y6nlendirilmis, yonlendirilen kiginin istemedigi ve o kisiyi tahrik
edici, yipratict bir eylemi, kimi zamanda eylemden kaginmay:r ve eylemsizligi
icermektedir. Bu anlamda fiziksel anlamda ki her tiirlii saldint siddet tamimi unsurlan
arasinda yer alirken fiziksel olmayan kimi s6zlii davramglarda bu tanim kapsamina

girmektedir.?'

Kisilere ve diger canlilara kars: fiziksel giiclin gerektiginde kullanilabileceginin
belirtilmesi zihinlerde siddetin yaratilmasina ve rahatsiz durmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla, fiziksel giiciin yaninda, bu giiciin kullamlabileceginin gbsterimi daha az
fark edilen fakat belki de daha yaygin bir siddet tiiriinii, ruhsal (psikolojik) siddeti

ortaya gikarir.2"!

%8 Haluk YAVUZER, Anne — Baba ve Cocuk, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1994, S. 172

2 prkan BUKER, “TV ‘de Siddet”, Anadolu Univ. lletisim Fak. Dergisi, S. 10 Ocak 1992, .90

210 Ahu KASKUN, Selen OZTUNC, “Cocuk, Televizyon ve Siddet”, http://ilef.ankara.edu.tr/ 09.04.2002
' BUKER, s. 90
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¢

Cocuk zihinsel siireglerinde ki &zelliklerinden dolay: izlediklerini yetigkinler
gibi algilayamamakta ve yetigkinlerden farkhh bigimde etkilenmektedir. Televizyon
kullanim nedenlerine bakildiinda da g¢ocuklar ile yetigkinler arasinda farkliliklar
goriilmektedir. Yetiskinlerin ¢ogu televizyonu eglenmek amaci ile izlerken, gocuklar ise
eglendirici bulduklan televizyonu diinyay: tanimak ve anlamak igin izlemektedirler.
Cocuklar kurmaca ve gergek arasinda ki farki ¢ogu kez yetiskinler kadar kolay bir
bi¢cimde algilayamamaktadirlar. Bir¢ok agidan televizyon karsisinda yetiskinlere oranla

daha korumasiz durumdadirlar.?'?

Cocuklar gevrelerinde olup bitenleri hakkiyla heniiz anlamamaktadirlar. Aym
sey televizyon ekraninda gordiikleri i¢inde gegerlidir. Bu yastaki ¢ocuklar ekranda
maceradan maceraya kosan ¢ok sayida model goriirler ve bunlarin yaptiklar,
diigiinmeden taklit etmeye ¢aligirlar. Biiyiiklere yo6nelik programlarin diginda,
Siipermen, Oriimcek adam ve diger biitiin gocuk kahramanlari, siirekli yenilmesi

imkansiz diismanlan alt etmekte iginden ¢ikilmaz tuzaklardan kurtulmaktadirlar.?"?

Cocuk giice 6zendigi, kuvvet aradig: i¢in yapimcilar onun bu ihtiyacindan yola
ctkarak giiglii, saldirgan, problemlerini kaba kuvvetle ¢6zen, sempatik, sihirli ve
tiilkenmez giigleriyle her seyin iistesinden gelen medya kahramanlan yaratmaktadirlar.
Bu kahramanlann kétiliikle savasiyor olmalari ise sadece saldirgan davranis
rasyonalize etmek, hakli hale getirmek igin bir bahanedir. Onemli olan giglii, silahli
olmalann ve problemleri siddet yoluyla ¢6zmeleridir. Bu tarz mesajlarin sikligi,
kahramanlarin sevimlilikleri ile birlesince, birde iyi kalpli olduklan vurgulandiginda

¢ocugun bunlara Sykiinmemesi i¢in bir sebep yoktur.?"*

Uyarma konumuna gore televizyonda ki siddet, saldirganligi artirmaktadur.
Ciinkii siddet seyircileri heyecanlandirmakta ve onlar uyarmaktadir. Televizyon,
cocuklan gesitli (gorsel — isitsel) uyancilarla “asin yiiklemekte” ve boylelikle onlan

hiperaktif hale getirmektedir.?"”

22 Ahu KASKUN, Selen OZTUNG, “Cocuk, Televizyon ve Siddet”, http:/ilef.ankara.edu.tr/ 09.04.2002
283 Emir TURAN, Televizyonla Yetisen Nesil — Ekranalti Cocuklars, irfan Yay., Istanbul, 1996, 5.65

219 7eynep CETIN, “Kitle iletigsim Araglari ve Siddet”, Marmara Univ. letisim Dergisi, Ekim 1999,

2 MUTLU, s. 125
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Gerek yazili basin gerek televizyon, gerek filmlerde gosterilen siddete dayali
Oykiiler su yaklasimlarla saldirganlify diirtiileyebilmektedir. Siddet ne zaman ki
odiillendirilir, ¢ekici gosterilir gergek olur ve haklh kilinirsa; ne zaman ki giddet yaratan
bu davramgindan 6tiirii elestirilmezse, kurbaninin incitmeyi ya da asagilamay: egilim
seklinde gosterirse, basili ya da gorsel igitsel iletisim araglari o zaman daha fazla etkili

olmaktadir.?'®

Bati iilkelerinde yapilan aragtirmalar, ortalama olarak bir ¢gocugun 14 yagina
gelinceye kadar TV ‘de 11.000 cinayet sahnesine tanik oldugunu ortaya koymakitadir.
Ayni aragtirmalar, ¢izgi filmlerin % 94 “liniin siddet ve cinayet konularina yer verdigine
isaret etmektedir. Gozlemler, siddet ve adam 6ldiirme sahnelerini izleyen ¢ocuklarda
gesitli gerginlik ve endise belirtilerinin goriildiigiine dikkatleri ¢ekmektedir. Aym
goriintiiler, baz1 gocuklarda uyuma zorluklarina, ya da uykularinda korkulu riiyalarla,

kabuslarin goriilmesine de sebep olabilmektedir.?"”

Yapilan ¢aligmalar, siddet 6gesinin yer aldig1 program izleyen ¢ocuklarin siddet
Ogesi igermeyen programlar izleyen cocuklardan daha saldirgan davranslar
sergiledigini ortaya koyarak, oncelikle ¢ocuklarin gérdiikleri taklit edebilme yoluna
gidebildiklerini ortaya koymaktadir. Burada taklit etme ya da izledigi bir davramsgi
yasama gegirip, ge¢irmeme durumu iizerinde izledigi davramisa gosterilen tepkinin ve

ait oldugu aile yapisinin etkili oldugu da yine aragtirmalarca saptanmstir.2'®

Kimsenin birbirine benzemedigi sik sik s6ylenir; ¢ocuklardan da homojen
(tirdes) diye s6z etmek ya da belirli bir yas kiimesinin televizyona benzer tepki
gosterecegini varsaymak yanhgtir, Izleyi tutumu yoniinden yas 6nemli bir ayirici etken
olabilir, ancak Ste yandan zeka, toplumsal sinif, egitim, gevresel etki, duygusal durum,

arkadag grubu bu konuda belirginlesmis oteki etkenlerdir. >

216 George COMSTOCK, “Television and Human Behaviour”, Understanding Television, Richard P.
Adler (der.) New York, 1981, .48

M7 YAVUZERs.174

28 YESILTUNA, s. 142

219 HALLORAN, MASSON, BROWN, MC QUAIL, s. 11
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Bu arada ¢ocuklar televizyonda ki siddetten korumak igin ¢esitli yollar
denendigini de belirtmekte fayda var. Omegin Grundig firmasi, vericiden gelen bir
isaretle ekrami karartan elektronik bir karartma cihazi yapu. ABD ‘deki siddet
sahnelerindeki semboller gézleri kamagtiran bir goriintii aliyor ve aileler bu durumda
televizyonu ya kisa siireli kapatmak zorunda kaliyorlar ya da ¢ocuklar odadan
¢ikariliyorlar. Bir bulus da Leibzig ‘de ger¢eklestirilmis. Televizyona takilan bir figle
cihaz belirli bir siire sonra kapaniyor. Boylece g¢ocuklara televizyon da simir konmus

oluyor.

Televizyonda siddet 6gesi bulunan proéramlara cocuklarin en ¢ok izledigi
saatler de yer verilmemesi gerekmektedir. Ayrica ¢ocuk programi hazirlayan
yapimcilarin da daha duyarh olmalan gerekmektedir. Sadece kar amaci giiderek degil,
cocuklarin ruhsal ve fiziksel gelisimlerini de g6z Oniine alarak programlar

hazirlamahdirlar.

Ama en 6nemli gérév bu konuda anne ~ babaya diigmektedir. Anne ve babalar
¢ocuklarinin saatlerce televizyon karsisinda kalmalarina izin vermemeli ve sadece
cocuklara yonelik programlan izlemelerini saglamalidirlar. En énemlisi de televizyonu

beraber izlemeli ve onlara gereken yerlerde agiklamalar yapmalidirlar.??

Oprenme ve taklit etme ¢agindaki gocuklar televizyon da gordiikleri sahnelerden
en ¢ok etkilenen kesimdir. Anne — babalar bunlar: dikkate almali ve ¢ocugun izledigi
programlar konusunda bilingli bir segicilik gostermeli ve ¢ocugun televizyon izleme

stirelerine kisitlamalar getirmelidir.

Televizyonun heniiz kesfedilmemis bir ¢ok etkisinin oldugu agiktr.
Televizyonun gocugun algilamalari, dikkati akil ve mantik yiiriitme bigimleri hayal ve
yaratici giigleri Uizerindeki etkileri tam olarak saptanamamaktadir. Televizyonun
halsizlik, bas agrisi, uyku bozukluklari, stres ve endiselere yol agarak ¢ocuklarin

saglipim bozdugu sikga dile getirilmektedir.?!

220 Ekran, 24.12.1994
ZISAYIN,s. 173
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ABD’ deki 6gretmenler ve egitimciler arasinda su konuda genel bir goriis birligi
bulunmaktadir. Ogrencilerin  dikkat siirelerinde  belirgin  derecede  azalmalar
goriilmektedir. Ogrencilerin hatta oldukga zeki ve sevkli olanlarin dahi arasinda,
okurken yogunlasma yeteneklerinde bir dﬁ$ﬁ§ olduguna dair dikkate deger bir gériis
birligi var. California Egitim Dairesi yarim milyon 6 — 12. siif §grencilerini kapsayan
bir aragtirma yapiyor. 1980 yilinda yapilan bu aragtirmaya gore; yiiksek diizeyde TV
izleme (glinde ii¢ veya daha fazla saat) ile diigiik sinav notlar1 arasinda gii¢lii bir
istatistiki bag bulunmaktadir. Cocuklar daha fazla TV izlediginde okumaya ve ev

ddevlerine harcadiklari saat ne olursa olsun, basar diisiiyor.???

Cocugun asiri bigimde televizyona bakmasi, onu okumaktan, sinemaya
gitmekten tiyatroya gitmekten ve hatta oyun oynamaktan yoksun birakmaktadir.
Cocugun sosyal iligkileri zayiflamakta, ice kapali bir insan haline gelmektedir.
Televizyon ekranlarinda gegirilen zamanin, biligsel gelismeyi tegvik eden etkenlerin
aleyhinde oldugu goriilmektedir. Konugmasini bilmeden Once televizyona bakan
cocuklar, okumayr Ogrenmek i¢in fazla ¢aba gostermemektedirler. Televizyon
seyredilirken, programlarin reklamlarla sik sik kesilmesi, dikkatin siirekliliginin
yitirilmesine yol agmakta yogunlagsma kapasitelerinin bozulmasina neden olmaktadir.
Bunun disinda televizyon, g¢ocukta yaZISalA anlatimdan hareketle 6ykii ingaasi i¢in

zorunlu olan kapasiteyi, zihinsel imgelerin ingasi kapasitesini azaltmaktadir.”?

Okuma, radyo dinleme gibi etkinliklerle karsilastinldiginda televizyonun hayal
giiciinii harekete ge¢irme bakimindan etkisiz oldugu dﬁsﬁm‘ilm'ektedir. Televizyon
radyodan farkli olarak hazir gorsel imgeler sunmakta ve onlara kendi imgelerini
olusturmak igin fazla imkan verememektedir. Yaratic1 diisiince siiresince girdiklerinde
izleyiciler kendilerini televizyonun temin etti§i imgelerden uzaklastirmamakta,

boylelikle de yeni fikirler iiretmede zorluk ¢ekmektedirler.”*

Siirekli televizyon izleyen cocuklarda sismanlik hastalifina rastlanmaktadir.

Televizyon karsisinda durmadan gekerli, yagli gidalar alan, Amerikalilarin “kanepe

222 Martin ESSLIN, Tv Beyaz Cammn Arkast (Cev: Murat CIFTKAYA),Pinar Yay.,Istanbul,1991,5.73-74
2 SAYIN, s. 175
2 MUTLU, s. 122
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patatesleri” adim verdikleri sigko televizyon gocuklar ¢ogalmaktadir.??>

Ayrica uzun
stire televizyon izleyen g¢ocuklarda mide ve sindirim rahatsizliklarina rastlanmakta,
gocuk televizyon Oniinde saatlerce oturdugundan sirt agrilar1 artmakta, bel fitigr riski

dogmaktadhr.

Uzun siire televizyon izleyen ¢ocuklarin bag agrisi g¢ektikleri ve sinir
sistemlerinde bozukluklar goriildiigii gézlenmistir. Hareketsizce uzun siire oturmaktan
kaynaklanan yorgunluk, bezginlik, uyusukluk, bedensel tembellik g6zlenmektedir.
Ayrica g¢ocuk gevresine karst duyarsizlagmakta ve igine kapanmakta ve sosyal

iligkilerini en aza indirmektedir.

Televizyon etkilerinin tlim g¢ocuklar i¢in aym1 olmadifim sOylemistik. Bazi
¢ocuklann digerlerinden daha ¢ok televizyon izledigi ve onlari bunu yapmaya iten

giidiilerin ¢ok ¢esitli oldugu da kesinlikle dogrudur.

Ortalama televizyon izleme siiresinin iizerinde televizyon izleyen ¢ocuklarin
bunu gerilimden kurtulmak igin yaptifi yaygin olarak kabul edilmigtir. Arkadaglik
kurmada zorluk c¢eken ya da aileleriyle ¢atisma halinde ki g¢ocuklar, zamanlarim

televizyon izlemekle ge¢irmektedirler.?®

Kiigiik yastaki ¢ocuklar televizyonu dogru kullanmak, onu sorgulamak gibi
yetilere sahip degildirler. Bu anlamda televizyon yonetimine gorevler diigmektedir.

Televizyon yonetimlerinden ¢ocuk saghigim gozeterek yayin yapmalari beklenmektedir.

Cocuk i¢in hazirlanan televizyon programlarinda 6zel bir egitimsel yontem
izlenmelidir. Cocugun somut diisiinmesi ve her seyi somuta indirgemeye ¢aligmasi
nedeniyle, yaymlarda ki kavramlar soyut diizeyde verilmemeli, somut &rneklerle,
¢ocuklara “yasatilarak™ aktariimalidir. Cocuk i¢in hazirlanan televizyon dizisi onda ki
yardimseverlik, yurtseverlik ve insan severlik duygularim pekistirmeli, farkli konularda
diigiinme firsat1 vererek, gerektiginde sentez, yorum ve kiyaslama yapabilmesine olanak

hazirlamahdir. CocuBa verilecek iyi deger, gerektiginde kotii degerle birlikte

25 (INAL, s. 130
226 MACCOBY, s. 150
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verilebilmeli, boylelikle ¢ocugun iyiyi ve dogruyu kendi basina bulabilmesi

saglanmalidir.??’

Anne — babalar ise zaman zaman televizyonu kapatabilmeli, miizik dinlemek ya
da kitap okumak gibi farkli ugraslarda bulunarak, cocuklarina 6rnek olabilmelidir. Anne
ve babalar ¢ocuklarda ki saldirganlik tepkilerini harekete gegiren ya da onlan asin
uyaran ve toplumsal deger yargilarini degistirmeye sebep olan programlar izlemelerine
engel olmalaridir. Bu gergeklesmedigi takdirde program birlikte izlenmeli ve daha sonra
program hakkinda kisa s6ylesi yapmalari, iyi ve kotii yanlarimi dile getirmeleri yararh

olur.?®

Televizyon gergegi kendine gore yeniden insa etmektedir, yani yapay bir diinya
yaratmaktadir. Cocuklara sik¢a sunun hatirlatilmas: gerekir: Televizyonda bize istenilen
gosterilmektedir; yoksa ger¢ek diinyamiz oldugu gibi aktarilmamaktadir. Cocuklara

belirtibilim (semioloji) bilinglerini gelistirmelerini 6gretmek gerekir.*’

Cocuklarin ¢ogu bir yilda 1500 saat televizyon karsisinda, 900 saat ise
siiftadirlar.”® Bu istatistikler g6z Oniine alinarak, g¢ocuklarin ¢ocuk programlar
izlemeleri saglanmali, yetiskinlere yonelik programlan izlemeleri engellenmelidir.
Cocuklara giinde en fazla 1,5 — 2 saat televizyon izleme firsati taninmalidir. Cocuklar

televizyon izlemek yerine diger bog zaman etkinliklerine yonlendirilmelidir.
V. COCUK VE REKLAM

GCocuk kavraminin kimi zaman kigiiltiilmiis bir yetiskin modeli oldugu
sOylenirken, bazi tammlarda da ¢ocugun kendine 6zgii bir birey oldugu s6ylenmektedir.
Kimi toplumlarda degigme gostermesine ragmen, genellikle toplumlarda 0 — 13 yas

arasinda ki bireyler ¢ocuk olarak kabul edilmektedir.

7Y AVUZER 5.234

28 YAVUZER,s.172-173

2 SAYIN, s. 178

30 Children and Television : Frequently Asked Questions, http://www.aapborg/policiy/00656.html.
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Cocuk kavrami evrenseldir. Geligen ve degisen sartlar ile artan iletisim hizi
¢ocuk kavraminda da farkliliklara yol agmaktadir. Giinlimiiziin ¢ocuklart bizim
¢ocuklugumuzdan ¢ok daha farkli ve hizli bir sekilde olgunlagiyorlar. Cocukluk terimi
bile neredeyse artik “gelenekselligi” ¢agngtirir duruma geldi. “Modern” hatta “Post-
Modern” gocuklarim bilgi — iletisim ¢aginin hiper hizi ile yasamakta olan giiniimiiz
¢ocuklari, bu hizli stiregte kusatildiklan iletilirle bigimlendirilmeye ve ySnlendirilmeye

calistimaktadir.?'

Dogdugu andan baslayarak 1518a ve dolayisiyla renge karsi hassas olan ¢ocuk,
yinede g¢evresindeki nesnelerin yalmzca kendisine dogrudan yoneltilmis olanlarim
ancak iki boyutlu olarak fark edebilir. Yeni dogan, kendisine gosterilen ve yavas
hareket eden nesneleri izleyebilir. ilgi odag olarak ise degisik uyaranlar fark edebilir
ve diger karmagik nesnelerden ¢ok neredeyse yalmzca inéan yliziinii seger. Yasi ne
olursa olsun televizyon karsisina birakilan ¢ocugun goriintiileri ilgi ile izlemesi bu

sekilde agiklanabilir.?*?

Bilimsel olarak 10 aylik bir ¢ocuk reklamdan etkilenebilir. imgesel diigiince 6n
plandadir. Deneme — sinama metodunu kullanir, kafasinda model olugturabilir. Biitiin
bunlar ¢ocugun eriskinden daha farkli olarak reklamdan etkilenebilecegini gosterir.
Cocuk igin reklam hareket, degiskenlik, renk, miizik ve lezzettir. Cocuk, reklamda
komprime tarzda sunulan, aslinda 6zenle hazirlanmig olan bir¢ok ayrintiy1 spontan
dikkatiyle ¢ok daha iyi yakalar, kisalig1, degiskenligi, hareketi, ritmi hep ¢ocugun ruhsal
ve sinirsel oOzelliklerine uygundur. Reklam bir duyguyu, tiiketim motivasyonunu
uyandirmak i¢in hazirlanmig ¢alismadir. Bu da ¢ocugun diigiinme sistemine uygundur.
Reklamin kullamildigi dil ashinda ¢ocugun dilidir. Gerek bu yamyla, gerekse zengin

ayrintilariyla reklam gocuga anlama hazzim vermektedir.*?

Cocuklar bilingli veya bilingsiz olarak reklama ilgi duymakta, hatta ¢ogu zaman

reklamlardan hoglanmaktadirlar.

BU'Nilufer PEMBECIOGLU,Cocukluklarm Yitiren Cocuklar Uzerine, fletigim fakiiltesi
Dergisi,S.V1.1997,5.253

22 pEMBECIOGLU, s. 258

3 Baris KORKMAZ,Reklamin Dili Cocupun Dilidir,Medya Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi,S. 6, Nisan-
Mayis1989,5.29
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Kiigiik c¢ocuklarin hoslandiklarn reklam ile hoglandiklan {iriinii birbirine
karigtirdiklan: yani bir reklamdan, o iiriinii sevdikleri igin hoglandiklari saptanmigtir.
Hoslanma nedeni olarak ta biitlin gocuklar eglence unsurunu getirmektedirler. Eger bir

reklam komikse, miizikliyse ya da animasyon ise hoglanma nedeni olmaktadir.**

A. COCUK - REKLAM iLisKisi

Cocuklar reklam verenler agisindan olduk¢a Snemli konumdadirlar. Ciinkii onlar
bugliniin g¢ocuk tiiketicileri, gelecegin biiyiik tiiketicileridir. Reklamlarin etkili

olabilmesi i¢in cocuklarin reklamlar izlemesi sarttir.

Cocuklar reklamlarla ilgilenmekte, hatta reklamlari sevmektedirler. Cocuklarin
tiiketim aligkanliklarimi inceledigimizde, tiikettigi tirlinlere bakildiginda ya da anne —
babalarindan taleplerine bakildiginda, goriiliiyor ki ¢ocuklar reklamlar izlemekte ve

reklamlarda ki iiriinlerle ilgilenmektedirler.

Reklamlara yetigkinlerin bakig agisi ile ¢ocuklarin bakis agis1 oldukga farklidir.
Reklam - yetigkin etkilesimi, reklam- g¢ocuk iligkisinin yaninda olduk¢a zayif
kalmaktadir. Yetigkinler, genellikle reklamlarla ilgilenmezler. Reklamlar ¢iktiginda

¢ogu zaman kanal degistirirler ya da baska isleriyle meggul olurlar.

Spor programlar, konulu filmler ve karsihkli konugmaya dayali radyo
yaymlarim can kulagiyla izleyen yetiskin izleyiciler, sira reklamlara gelince huzursuz,
sikintih, dalgin yaratiklar haline geliyorlar. Reklamlar biilyiik ¢ogunluk tarafindan
propaganda olarak algilanmiyor. Cogu zaman yetigkin bireylerin 6nemli bir bdliimii

kendisini reklamu verilen dirliniin pazarinda bir alici olarak gérmiiyor.”’

Asil amaci satig olan reklamlardan yetigkinler degil, en gok etkilenenler gocuklar

olmaktadir.

B4 KANER, s. 788 ‘
35 john KEANE, Medya ve Demokrasi (Cev: . Haluk SAHIN), Ayrint1 Yay., istanbul, 1992, s. 87
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Reklamlar masallar gibi, cocuBa giiven veren, rahatlatan bir etkiye sahiptirler.
Yapisal acidan, genellikle dramatik nitelikteki diger programlarin yaninda, giizelliklere
yer veren bir parantez gibidirler. Boylece ¢ocuklarin anlatimiyla igsizlik, grev, savas
gibi bir siirti sikici konudan bagka birseyin anlatilmadigi haber programlarinin etrafinda
aydinhk bir ¢ergeve yaratirlar. Cocuklar, yagama giiven duymak istiyorlar ve buna pek
olanak birakmayan haber programlarini hi¢ sevmiyorlar. Tersine reklamlar, ¢ocuga
diinya konusunda giiven veren bir bakis saghyorlar. Tiim sorunlar orada ¢6ziim buluyor,
orada mutluluk veren bir diinya yer aliyor. Reklamlarin bu sekilde, kisileri ve durumlan
belli kaliplara sokan yapisi, elestirilere hedef olabilmektedir. Kuskusuz, gergekteki
anne, reklamda ki en giizel ve en iyi anne; baba da reklamin esi bulunamayacak tiirden
babas: degildir.>*®

Cok kiigiik yastaki ¢ocuklarin, reklamlar ekrana geldiginde gozlerini televizyon
alicisindan ayiramadiklarini hepimiz gozlemisizdir. Bu ilginin sebebi reklamlarda ki

canhlik ve ses efektleriyle biitlinlegen gorsel zenginliktir.?*’

Cocuklar ne tiir reklamlar begeniyorlar?

Cocugun en ¢ok séziinii ettigi bigimsel ozellik “gtildiiri” diir. Bu, reklamin
izlenmesi sirasinda ortaya ¢ikan duygusal siirecin en saglam dayanagim olusturur. Gag,
carpic1 ve komik bir goriintii, sagirmis birinin aptallagms hali, komik yanhgliklar gibi
bir seyler ¢ocuklarin ¢ok hosuna gider. Ayrica ¢ocuklar, oyunlarinin diissel temelini
olusturan bir geyi, oyunlannin iginde yer alacak bir dykii yaratmalarim saglayan her
0geyi, reklamlann iginde gérmekten hoslanirlar. Cizgi Film, dugsellik ile gergeklik
arasinda gidip gelmeyi saglamanin ve ¢ogunlukla giildiiriici olmanin diginda bir de
¢ocugun onda kendinden bir seyler bulmasim saglar. Cizgi Film kahramanlari, ¢ocugun
coskularini, arzularini, derin duygularini onlar {izerinde yansitabilmesine izin verecek

8lgiide belirsiz ve uyanicidirlar.>®

236 K APFERER, 5.74
BT TURAM, s. 75
28 K APFERER, s. 78 - 79



94

Mesajlanin  temel amaci, farkliiga inandirmaktan daha ¢ok izleyicinin
ilgisizligini yenmeye yOnelmistir. Dolayisiyla dikkat ¢ekmek i¢in giderek artan bir
bigimde giildiiriintin, bu dikkati canh tutmak i¢in miizigin kullanim, sloganin uzun siire
animsanmasini daha iyi basarmak ve markay1 olumlu duygular yaratan bir hava iginde
vermek Onem kazanmustir. Nitekim g¢ocuklar giildiiriyii ¢ok sevmekte, miizikli

tekerlemeleri de, eger canh ve ritmik iseler, s6ylemekten ¢ok hoslanmaktadirlar.”

Tiim sosyo — ekonomik diizeylerde reklamda miizik en Onemli etkilenme
faktoriidiir. Cocuklar reklamda en ¢ok sevilme nedeni olarak Snce miizigi**® sonra da

mesajin komik / giildiiriicii olmasi ve ¢izgi filmlerle anlatilmasim gosteriyorlar.”*'

Cocuklarin bir reklam filminde ilk dikkatini ¢eken 68e “miizik” iken, daha
sonrada reklamda gordiiklerinin kendi yasami ile benzerliklerine dikkat etmektedir.
Kendi yagami ile goriintiileri kiyaslamakta, uygun oldugu olgiide reklam filmini
sevmektedir. Bunun yani sira hayalini kurdugu bir yasam goren ¢ocuk yine o reklam:

sevmekte ve reklamdan etkilenmektedir.

Cocuk kendi yasamiyla, deneyimleriyle baglantilar kurmaya ¢ok isteklidir.
Televizyonda canlandirilan her sey, onun yasamiyla uyusuyorsa g¢ocuk, tiim
duygusalligiyla mesaja katilir. Tersine hi¢g uymuyorsa, ¢ocuk filmi “gergege” uygun
olmayigi nedeniyle reddeder. Bu benzetmeler reklami yapilan iirtine veya markaya
y6nelikte olabilir. Televizyonda reklami yapilan diréinéin evde kullamlanin aynisi

oldugunu goren ¢ocukta bu reklama karsi belirli bir yakinhk dogmaktadir.>*

Reklamin konusu da bir begeni nedeni oimaktadlr. Giiniimiizde gocuklar, onlari

alip, robotlarin, gezegenlerin, uzay mekikleri arasindaki yanslarin diinyasina gétiiren

29 K APFERER, s. 81

20 £da KULEN, Televizyondaki Sekerli Yiyecek Maddesi Reklamlarmin ilkokul Ug ve Besinci Siif
Ogrencileri Uzerindeki Etkisinin incelenmesi,(Hacettepe Universitesi Saglik Bilimleri

Enstittisl, Yayinlanmamig Yitksek Lisans Tezi),Ankara,1990,s.58

%) Medya Dergisi, Nisan — Mayis 1989

2 K APFERER, s. 80
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bilim kurgu tipi reklamlarn biiyiik begeniye izlemektedirler. Masal diinyasinin reklamda

kullamilmas: da, gocuklarin o reklam begenmesini saglamaktadir.>*?

Cocuklara yonelik televizyon reklamlarinda, reklam filmlerinde yer alan

kisilerin {inlii olup olmamasi ¢ocuklar i¢in ¢ok nemlidir.”*

Taninmig kahramanlarin kullammi, her seyden once dikkati reklam {izerine
¢eken bir etken olmaktadir. Taninmig kahramanlarin kullanimi yalmz dikkat ¢ekmeye
degil, reklam konusu iiriinii satin alma istegi yaratmaya da yariyor. Taninmig
kahramanlarin yer aldip1 reklamlarda, reklam mesajinin etkisinde kalarak ¢ocuklar,
reklamu yapilan iiriiniin 6zellikleriyle higbir ilgisi olmayan noktalan, segimlerine Olgit

olarak almaktadirlar.?®

Cocuklar anlamamaya katlanamazlar. 9 yasindan itibaren, reklamlarda bilgi
aramaya baglayan ¢ocugun diigiincesi gérmedigi seylerden ve soyutlamalardan bagimsiz
olarak yalmizca goriintiiye, yeni gordiigii seye bagh kalmakta, ¢cocuk bi¢imi ve 6zii

birbirinden ayirt edememekte. sonugta anlamazsa reddetmektedir.**®

Cocuklar sevmedikler uzun reklamlari sikict buluyorlar. Ayrica mesajin igerigini

sagma sapan bulmalar1 da reklam1 sevmemelerinin bir diger nedenidir. 2’

10 — 11 yaslarindaki ¢ocuklar, egitim amagh reklam filmlerini de sevmezler.
Gosteri tipinde ki bazi reklamlarda, ¢ok bilmig (g6zliikli, beyaz gémlekli), ciddi tavirh
bir kisi, izleyenlerin gdzlerinin igine bakarak, bu reklami yapilan {iriin {izerine bir siirli
olumlu sey anlatir. Bu reklam bigimi, ¢ocugun 6zgiirliik ve eglence alam iginde dogal
olarak yeniden Kkargilasmak istemedigi bir ofretmen — &fretici iligkisini ortaya

koymaktadlr.248

243 K APFERER, s. 80

24 SMITH, p. 2

%5 K APFERER, s. 82 - 83

26 KAPFERER, s. 97

%7 Muzaffer BODUR,Ahmet KOG, Eser BORAK,Muhtesem DORATLI,Cocuklarin Tiketici Olarak
Toplumsallagmalarinda Televizyon Reklamlarimin Rolil Aragtirma Raporu,Bogazi¢i
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Cocuklar giin iginde sayisiz reklam filmi gormekte ve birgok reklam mesajina
maruz kalmaktadirlar. Aym {irliniin birgok farkli markasiyla karsilasan ¢ocuk, anne —
babasindan bir gey istediginde istedigi lirtiniin markasim belirtir. Bu durum pek

¢ogumuzun dikkatini ¢gekmigtir. Peki ¢ocuklar marka kavraminin bilincinde midir?

Cocuklar markalan bilirler ve tamrlar. Ozellikle ileri yasta olanlan ve arkadas
grubunun etkisinin varoldugu yas gruplari markalarla ilgilidir. Aragtirmalar g¢ocuk
agisindan bildigimiz anlamda markanin ikinci derecede 6nem tasidifini gosteriyor.
Cocuklar igin Onemli olan o Uriinli sevip sevmedikleri, reklami begenip
begenmedikleridir. Her an daha iyi ve daha heyecanli bagka bir seylerin varlifi marka

bagimhiigini cocuk igin gegersiz kilmaktadir.2*

Cocuklarin yagi biiyiiditkge, marka kavraminmi bilme orani yiikselmektedir.?*

Cocuk kii¢iik yaslarda marka kavraminin bilincinde degildir. Onlar markadan
¢ok, iiriinii sevip sevmemelerine gore tercih yapmaktadir. Yas: biiyliyen ¢ocuk marka
kavramini 6grenmeye baglamakta ve istekleri gekillenmektedir. Markalar arasinda ki
farki deneyimleriyle 6grenmekte ve bir marka tercihi yapmaktadir. Grup arkadaglarinin,

akran grubunun etkisiyle de bir marka bagimlihif1 s6z konusu olmaktadir.

Yas biiytidiikkge ¢ocuklarda bir markaya olan baglihk kuvvetlenmektedir. Bu

marka bagimlilif ise 6zellikle giyim esyalarinda s6z konusu olmaktadir.

Cok sayida markanin, kendi markasina 6zgii kisilikler yarattifim goriiyoruz. >
Ornegin; Milka g¢ikolatalarimin “mor inegi”, Selpak kagit mendillerinin “fil” i
Turkcell’in “Cell — 0” lari, Coca Cola’min “kutup ayisi” ve son giinlerin en gozde

karakteri Argelik ‘in “Celik” isimli robotu vb.

Burada amag; bir takim etkileyici, akilda kahci farkhiliklar ‘yaratarak, ¢ok sayida

ayn iiriiniin oldugu piyasada, digerlerine gore bir adim 6nde olabilmek ve kaybolup

29 Marketing Tiirkiye, 01.02.1995
30 TOKGOZ, s. 76
2! KAPFERER, s. 88
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gitmemektir. Daha da Onemlisi bu g¢ekisi etkenleri kullanarak marka bagimliligi

yaratabilmektedir.

Ayn iiriiniin birbirine benzeyen ¢esitleri ¢ogaldik¢a, bir iirtinii farkh géstererek
satmak zorlagsmaktadir. B6yle durumlarda, o iiriin kategorisine ait bir listiinliigii yalmzca
kendi markasina mal etmek reklamlarin hedefi olmaktadir. Omegin Duracell pili
takilmig ¢ok giizel bir oyuncak tavsan, “normal pil” takilmg biitiin diger tavsanlarin
tamburlar1 sustugu halde, tamburunu ¢almaya devam ederken, gosterilerek, alkalik

pillerin hepsinde bulunan bir iistiinliik (dayamkhlik) bir markaya mal edilmektedir. >

Bu tiir reklamlarda reklam mesaj, tiriiniin Gistiinliiklerini ortaya koymaktan daha
cok, etkileyici bir kisiligi daha etkili kilarak 6ne g¢ikartir. Nihai amag¢ se¢imleri
etkilemektir, fakat bu iiriiniin {istiinlilklerinden yola gikilarak degil de, daha ¢ok marka

ile gocuk arasinda duygusal bir iliski yaratilarak basanlmaktadxr.25 3

Cocuklar hareketli — ritimli, miizikli, giildiirii 6gesinin kullamldig, ¢izgi film
kahramanlarin yer aldigi, anlayabildikleri ve kendi yasamlariyla 6zdeslestikleri reklam
filmlerini seviyorlar. Bunlarin yani sira ¢ocuklar iginde gocuklarin bulundugu reklam

filmlerinden de hoglaniyorlar.

Reklamda bir ¢ocugun boy gostermesi, diger cocuklarin dikkatini ¢ekiyor. Bir
cocuk sesi, ilgisi dagilmig olan gocugun yeniden televizyona y6nelmesini sagliyor. Bu
etki belli olgiide, gocugun reklamda bir gocuk bulundugundan filminde g¢ocuklara

yonelik olacagim 6grenmis olmasina baglanabilir.254

Anlam diizeyinde, g¢ocuklar kendileriyle aym yastaki ¢ocuklarin bile
soylediklerini anlamakta gii¢liik ¢ekmektedir. Buna karsthk katilma diizeyinde gergek
oyuncularin yer aldig1 reklamlara, ¢izgi film kahramam kullanan reklamlara gére daha
kolay inanmaktadirlar. Izleyici gocuk, oyuncu gocugun yasina ve cinsiyetine bakarak,

reklami yapilan {irliniin kendisi i¢in olup olmadig1 konusunda bir fikir geligtirmektedir.

22 K APFERER, s. 88
253 K APFERER, s. 88
254 K APFERER, s. 93
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Reklamlarda g¢ocuklarin yer almasi, reklamin yoneldigi kitleyi ¢ekebilme sansim

artirmaktadir.?>

Yapilan arastirma sonuglarina gore; yetiskinlerin 6zellikle ¢ocukla birlikte

kullanildig1 reklamlar daha etkili bir onay giiciine sahip olmaktadir.>

Baz1 ¢ocuklar bir reklamdan ¢ok hoglanirken, digerleri bir bagkasini daha ¢ok
seviyorlar. Bu benimseme — reddetme tavirlan neye baglilik olarak ortaya ¢ikar?
Cocugun reklamlara kargi tepkisini belirleyen etkenlerden birinin, onun ailesiyle
arasindaki iligkinin niteligi oldugu goriilmektedir. Cocuklarin, reklam filmleri lizerinde
yaptiklari segimlerin incelenmesi, bu segimlerin aile i¢inde ki havanin etkisinde
yapildiklarim gostermistir. Ornegin, kendisini anne — babasi tarafindan boglanmus olarak
goren, bir g¢ocuk, anne — babasi arasinda mutluluk goriintiisii sacan bir ¢ocuk

goriintlisiinden hoslanmamaktadir.>’

Reklamlarin en ¢ok etkiledigi kesim hi¢ kuskusuz, potansiyel tiiketici
konumunda olan ¢ocuklardir. Cocuklann ¢izgi filmlerle birlikte en ¢ok izledigi
televizyon programlari reklamlardir. Bellegi gii¢lii, dikkati keskin fakat uzun siireli
olmayan gocuk, iletilerin hizli bir bigimde ve ¢ok ¢abuk biling altina yerlesen reklam

imgeleri ve iletileriyle kolayca manipiile edilmektedir.”®

Gergekte, ¢ocuk reklamlarina karsi g¢ikanlarla, bunlar yapan reklamcilar
arasindaki karsithk, birbirinden tamamen farkli nitelikteki modellerin egemen

olmasindan kaynaklanmaktadir.*®

Kapferer ¢ocuklarn reklamlardan etkilenip etkilenmedikleri iizerinde yapilan

arastirmalarin 15181 altinda ii¢ sonuca variyor.

255 KAPFERER, s. 93 - 94
2% K ANER, s. 790

7 K APFERER, s. 96

8 AYHAN, s. 70
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1. Yonlendirilen Cocuk Modeli

Cocuklarin reklamlardan etkilendigini 6ne siiren bu goriige gore bilingaltini

etkileme ve 6gretme yontemleri ile cocuk ydnlendirilebilir.

Biling altim etkileme yolu ile yineleme ve sartlanmis refleks yaratma s6z
konusudur. Bu yaklasimda ¢ocuk, safli1 ve zihinsel savunma kapasitesinin bulunmayigi
yonlerinden bir kiigiik hayvana benzetilebilir. Pavlov kopegini bir zil sesine sartlamay:
nasil bagarmigsa, reklamlarinda ¢ocuk iizerinde, yonelme yoluyla aym: sonuca
ulasabilecegi diigiiniilmektedir. Cocuk, hoslandifi seyleri aymut etmenin kolayhif

olgiisiinde, rahatlikla bigimlendirilebilecek bir varhk olarak goriilmektedir.?6

Cocuklarin 6grenme yolu ile ydnlendirilebileceklerini 6ne siiren model ise
Piaget ‘in gocugun zihinsel gelisimine iliskin ¢aliymalar1 ve bulgulanna dayanarak
olusturmaktadir. Piaget kurami, gocugun belli bir yasta sahip oldugu zihinsel gelisme
diizeyine gore, alabilecegi bilgi tipi ve miktar1 lizerine sirlar belirlemigtir. Ona gore
¢ocuk, “islem oncesi” diye adlandinlan 2 — 7 yas aras1 donemde, gergek soyutlamalara

girisemez. Diiglince ilk bakista goriinen seye, yani goriiniige bagimhidur.”®!

Cocuklar iizerinde yapilan aragtirmalar genellikle 8 yas ve altindaki gocuklarin
reklamlari haber programlarindan ayurt etmekte giicliik cektiklerini ve reklamlarin
amac1 konusunda bilgi sahibi olmadiklarim ortaya koymustur. Bu durum o&zellikle
reklamlarin haber programlarindan kesin bir gekilde ayrilmadig1 veya cocugun bagka bir
programda taniyip, hayranlik duydugu kisinin reklamda kargisina ¢ikmasi halinde daha
da belirginlesir. Boylelikle kii¢iik yastaki ¢ocuk reklamlarda soyleneni bir emir veya

dogrulugu tartigtimaz bir bilgi olarak kabullenebilmektedir.”®>

Cocuk belli bir yagin altinda, bir takim zihinsel iglevleri yapma yetisine sahip

olmadigina gore, bir reklam mesajimn etkisinden kendini koruyabilecek bir zihin

260 yahya AKYUZ, “Cocuklarin TV Reklamlarinin Olumsuz Etkilerinden Korunmasi”, Cocuklarin
Istismari ve Ihmali, Cocuklarin Koti Muameleden Korunmas, 1. Ulusal Kongre, Ankara, 1991, s. 248
%! AKYUZ, S. 248

262perran AKAN, Titketici ve Tiiketicinin Korunmasi (Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu),Bogazigi
Univ.,Yay.,Istanbul,1995,5.25
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yapisina sahip degildir. “Somut islemler” donemine ulagmasi, genelde 8 yas civarinda
olduguna gore, bu yasin altindaki bir ¢ocuk, hi¢ savunmasiz bir sekilde reklamin

-etkisine birakilmig durumdadir.?®®

2. Elestirebilen Cocuk Modeli

Bu yaklagimda gocuk, yetigkinin kiigiiltiilmiis bir modeldir. Cocuk yetiskinle
aym zihinsel donanim ve savunma sistemlerine sahip oldugundan reklamlarla basa

¢ikabilir.2®* Cocuk, reklam sever fakat reklam kargisinda “akiler” bir tutuma sahiptir.?®®

Bu modele gére reklamlar 2 tip tepkiye yol agmaktadir. Zihinsel ve duygusal.
Duygusal olarak ¢ocuklar reklamin sunulusundan (mizah, miizik, ritm, saka, kisilik)
etkilenmektedirler. Bu modelin savunuculari, ¢ocuklarin reklamda verilen bilgilerin
analizini yaptigini, reklamu bir yetiskin gibi sorgulayabilecek durumda olduklarim ileri
stirerler. Cocugun iletisim sirasinda oldukga etkin bir konumda olduklarim savunurlar.
Fakat bu modelin savunuculari, ¢ocugun “elestiri yetisini” hangi yasta ve nasil

kazandifim belirtmezler.”®®

Aynica bu modeli benimseyenlere gore ¢ocuk, olumsuz deneyimlerle ne kadar
erken kargilagirsa, 6rnegin satin aldign sekerlemenin reklamda one siirlildiigii kadar
lezzetli olmadigini goriirse, o kadar erken yasta, reklam bilincinin gelisecegini
savunurlar. Uygulama ve deneyimler sayesinde derin kavrayi§ yetisini kazanmaya

yaginn daha 6nce alinabilecegini savunurlar.?®’

Fakat su da bir ger¢ektir ki ¢ocuk kigiik yaslarda, biligsel geligimi ile orantih
olarak, biiytikler gibi diisiinemez. lyiyi ve kotiiyii ayirt edemez. Bilginin analizini ancak

yast bilyiidilkge yavas yavas yapmaya baglar.

263 AKYUZ, s. 248
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3. Ailesel Filtreler

Cocugun yasadifi ortam, aile i¢inde ki hava, aile degerleri, kiiltiirel diizey gibi
sosyal ¢evresi reklamdan etkilenimini degistirmektedir. Reklamlarin gocuk iizerinde
dolaysiz etkisinin s6z konusu oldufu diisiiniiliiyorsa da, gergekte gériinmeyen bir
siizge¢ s6z konusudur. Bu da ailedir. Etkilenmenin her ¢ocukta aym olmayisi da

buradan kaynaklanmaktadir. 28

Cocugun reklamdan etkilenmesi, ailesinin ¢ocuga karsi tepkisine baglidu‘. Eger
anne — baba ¢ocugun isteklerine kargi hosgoriilii ise ve ¢ocuk bunu biliyorsa, ¢ocuk
anne — babasmna istegini hemen belirtmektedir. Fakat anne — baba gocugun isteklerine
kars1 hoggoriilii degilse, cocuk da isteklerini agik¢a dile getirememektedir. Cocuk, istek
de bulundufunda anne - babasinin verecegi tepkiyi ve isteginin ne derece

karsilanacagim bildigi i¢in, istegini agik¢a dile getiremez.

Etkilenmenin kisa vadeli sonuglarint 6grenmek, satiglara bakarak kolayken uzun
vadeli sonuglarim (maddeci degerler, sosyal roller) aﬁlamak zordur. Bu durum,
gliclendirilmis bir yineleme siirecinden ya da ailenin degerler sisteminin bu siirece kars:
koyamamasindan ileri gelmektedir. Ailenin degerler sistemi, genel egitim diizeyi zaten
¢ocudun televizyon izleme siiresini de etkiledigi i¢in ¢ocugun reklamlar1 ne kadar ¢ok

veya az gérecegi de bir noktada belirlenmis olmaktadir.*®®

Reklamlarin temel ii¢ islevi 6zellikle ¢ocuklar lizerinde etkilidir. Bilgilendirme,
inandirma ve ammsatma. Ozellikle televizyon reklamlan s6z konusu oldugunda

reklamlarin iglevleri daha bir ¢esitlenmektedir.?™

Genellikle satin alma giicii bilyiiklerin diinyasina ait olan reklamlarin ¢ocuklar
tizerindeki etkileri ¢ok farklidir. Sadece biraz daha renkli ve eglendirici olduklan igin

reklamlan izleyen ¢ocuklar g¢evreleri ve diinya ile ilgili bilgilerini heniiz olusturmaya

28 K APFERER, 5.23
%9 K APUCLU, s. 69
20 pEMPECIOGLU, s. 259
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baslamigken reklamlarla kargilasirlar. Reklamlarin sosyo — ekonomik boyutlarinin ve
y6nlendirme giicliniin heniiz farkinda olmayan, bu taze bellekler i¢in her reklam bir
bilgilendirme islevi iistlenmis durumdadir. Gerek iiriiniin taminmasi, gerekse islevinin

kavranmas1 bu minik bireyler i¢in ¢ok 6nemlidir.?”!

B. TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI
ETKILERI

Reklamlar son yillarda toplumumuzda fazlasiyla konusulan konulardan biri
olmustur. Kitle iletisim araglan ile hayatimiza giren reklamlar, televizyonun
yayginlagmasiyla birlikte, giinlilk hayatimizin bir pargasi olmustur. Reklamlarla her an
karsilagmaktayiz. Yolda giderken billboardlarda, gazete ve dergilerde, radyo dinlerken,
televizyon seyrederken her an, her ortamda karsilagmaktayiz. Bu yonii ile reklamlar
insanlarda kaygi ve endise yaratmaktadir. En ¢okta g¢ocuklar iizerinde ki etkileri

izleyenleri reklam iizerinde diisiinmeye yoneltmektedir.

Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumlu ya da olumsuz etkilerini 8lgmek kolay
degildir. Reklamlarin etkileri kisa ve uzun vadeli olarak degerlendirilmektedir. Kisa
vadeli reklam etkileri segimlerin, isteklerin, arzularin satiglara yansimasidir. Kisa siireli
reklam etkileri satiglardan yararlanilarak olgiilebilmektedir. Fakat uzun siireli reklam

etkilerini 6l¢mek son derece zordur.

Bu tiir etkiler, ¢ocuklann televizyon reklamlarin1 kegfetmelerinin sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Uzun vadeli etkilere, daha iyi bir ikna etme kabiliyeti, maddi
degerlerin artmasi ve daha pozitif olarak ekonomik gevre ve pazarlamanin geligimi gibi
tilketici sosyalizasyonu temel teskil etmektedir. Bu etkilerin ¢ocuklarin yagi biiyiidiikge
televizyon reklamlarina gittikce daha fazla maruz kalmalan ile arttify fikri ileri
siirilmektedir. Bu nedenle boyle etkiler “birikmis yayin etkileri” olarak

belirtilmektedir.>” Bu etkiler hi¢ farkinda olmadan bir aliskanlik haline déniigebilir.

! pEMPECIOGLU, s. 260 )
22 pilek SAGLAM, “Televizyon Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Etkileri”, (istanbul Teknik
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiist, Yiksek Lisans Tezi), s. 49



103

Reklamlarin uzun vadeli etkileri hakkinda kesin bilgiler bulunmamaktadir.
Ciinkii bu reklam etkileri uzun siireli 6l¢tilmektedir. Bu giin ¢ok sekerli bir gida tiiketen
gocugun, ileriki yaslarda ne tiir rahatsizliklara yakalanacadi, beslenme aligkanliklarinin

nasil olacag bilinmemektedir.

Bugiiniin ¢ocuklar1 olan bireyler yarinin tiiketicileri olacaklardir. Ve kiigiik
yaslardan itibaren 6grendikleri davraniglar ileriki hayatlarinda yasama gegireceklerdir.
Bir tiiketici olarak neler yapacaklan kiigiikken sekilienmektedir. Etkileri ise zamanla
ortaya ¢ikacaktir. Bu ylizden reklamlar ¢ogunlukla olumsuz diigiincelere sebep

olmaktadir.

Reklamlar yalnizca giintimiiz aligkanliklarini etkilemekten ¢ok, gelecek i¢in bir
imaj yaratma ve o imaji glindemde tutma amacindadir.>”

Cocuklar kimi zaman olumlu ama ¢ogunlukla olumsuz olarak reklamin etkisinde
kalmaktadir, bu gergektir. Fakat her ¢ocuk i¢in gegerli ve ortak bir etkilenim s6z konusu
degildir. Cocugun bir reklamdan etkilenmesi; yagina, o iriiniin ¢ocuun hayatinda ki
yerine, ¢ocugun istekleri karsisinda anne — babamin tepkisine, ¢ocugun sosyo —

ekonomik diizeyine gore farkliliklar gdstermektedir.

Cocugun reklamlar tarafindan zamanindan 6nce yonlendirildigine, 6n seg¢im ve
satin alma tavr1 Uzerindeki etkisine inananlar kadar onun tersine, direngli, esnek ve
elestiren yapisi oldugunu, bilingli bir tiiketici tipi gelistirdigini savunanlar da diig
kirikligina ugrayacaklar. Ciinkii biitiin ¢ocuklar igin gecerli bir reklam etkisinden s6z
etmek miimkiin degildir. Etki mekanizmasi yalmzca ¢ocugun yasina gore degil, meéajm
iletildigi kosullar, iiriiniin cinsi, ¢ocugun ilgisi gibi pek ¢ok etkene gore degisir.
Reklamin sonuglari ¢ocugun mesaji alig bigimine baghdir. Belli bir yastan once
¢ocugun mesaji algilamasi sinirhdir. Bu yetiyi ¢ocuk biiyilidiikge ve aile gergevesinin
kiiltiirel destegiyle kazamr. Fakat, bu yetisini her tip mesaj kargisinda kullanabileceginin

higbir garantisi yoktur.””*

213 pEMBECIOGLU, s. 267
2 K APFERER, s. 192
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Genel olarak gocuklarda goriilebilecek olan reklam etkileri; hemen ortaya ¢ikan

etkiler ve uzun vadeli etkiler olarak incelenecektir.

1. Reklamin Hemen Ortaya Cikan Etkileri

Reklamlarin hemen ortaya ¢ikan etkileri, ¢ocugun arzulari, bigimleri, istekleri

tizerinde goriilen etkilerdir.?”

Cocuklar iginde bir 6ge olarak kullanilsin veya kullanmasin, bugiin reklamcilar
televizyonda ¢ocuBa yonelik reklam yapmaya biiyiik 6nem vermektedirler. Tiirkiye’de
her 100 kisiden 40 ‘1m ¢ocuklarin ( 0 — 14 yas aras1) olusturdugu diisiiniiliirse, ¢ocuklara
yonelik reklamlann ¢ok 6nemli bir izleyici kitlesi buldugu daha iyi anlasilir. Ayrica,

genel olarak tiim reklamlar gocuklarin ilgisini cekmektedir.2”®

Cocuklar: ilgilerini ¢eken reklamlardan etkilenmektedirler.  Cocuklar,
yetiskinlere gore daha farkl etkilenirler. Ciinkii yasgam deneyimi az olan, diigiinme,
elestirme yetisi kazanmamig, yalan ile gergegi ayirt edemeyen ¢ocuklar, yetigkinlere
gore ¢ok savunmasiz durumdadirlar. Satiglar1 artirmak ve kér elde etmek amaci ile

yapilan reklamlar ¢gocuklar1 olumsuz y6nde etkilemektedir.

Cocuklarin toplum i¢inde biiyiik bir ¢ogunlugu meydana getiriyor olmalar1 ve
yonlendirme, empoze etme gibi davraniglardan kolayhkla etkilenebiliyor olmalari
nedeniyle, reklamin gocuklar iizerindeki etkileri yogun ve detayl olarak arastirilip
incelenmektedir. Son yillarda, ¢ocuk — reklam iligkisi lizerine yapilan reklamlarin pek
¢ogu, ozellikle televizyonda yayinlanan reklamlar, ¢ocuklarin sosyallesme siirelerini
konu almaktadir. Bu yogunlagmanin sebebi, giiniimiizde bir ¢ocugun ortalama okuma
ya da oyuna ayirdifi zamandan daha fazlasii televizyon karsisinda gegiriyor

olmalandir.2”’

5 K APFERER, s. 192
26 AKYUZ, s. 251
2 KURUOGLU, s. 198
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Reklamlar ¢ocuklarin hayal diinyalarim kisirlagtirmaktadir. Aym goriintiilerle
sayisiz kere karsilagan gocuklar diisiinmez, sadece izlerler. Ciinkii onlarin diisiinmesine
gerek kalmadan goriintiiler hizla sirayla karsilarina gelmektedir. Bu monotonluk
cocuklarin diisiinme yeteneklerini koreltmektedir. Sik sik reklam yinelemeleri

¢ocuklarin entellektiiel mesajlar1 kavrama yeteneklerini azaltmaktadir.

Diigiinme ve kavrama yetene§i olmayan veya onlara gosterilen gibi diigiinen,
hayal diinyas1 kisirlasmug ¢ocuklarin gelecegin bireyleri olarak pek saglikli bir toplum

olusturamayacaklari sdylenebilir.

2. Uzun Vadede Reklamin Etkileri

izlenen reklamlanin biriken etkisi, sonradan ortaya ¢ikan bagka sonuglara da yol
agiyor : Degerler, segim 0lgiitleri, izlenecek amaglar, sosyal roller lizerine belli mesajlar

farkinda olmadan benimseniyor.””®

a. Beslenme ve Saghk Acisindan Etkileri

Cocuklara yonetilen reklamlarin ¢ofu gida maddelerine ait reklamlardir.
Arastirmalar 6zellikle 8 yas ve altindaki ¢ocuklarin en ¢ok bu reklamlan sevdiklerini
ortaya koymustur. Cocuklara yonelik reklamlarda tanitilan {irtinler dengeli bir beslenme
saglayacak cesitlilikte degildir. Hemen hepsi, seker, ¢ikolata, biskiivi ve ¢iklet
reklamidir. Bu gibi iiriinler ¢ocuklara tamtilirken sadece lezzet, renk, koku gibi
nitelikleri lizerinde durulmakta, yiyeceklerin besin degeri konusunda pek
deginilmemektedir. Sekerli besinlerin 6zellikle dis saglhigi yoniinden yarattiklar zararli

etkiler ¢ocu@a hissettirilmemektedir.””

Cocuklara yonelik yiyecek reklamlarimn % 96 ‘s1 sekerli bugday — musir

gevredi, sekerlemeler, gofret — gikolata ve cips — ¢erez tiirli yiyeceklerden ibarettir. 28

78 K APFERER, s. 192
7 AKAN, s. 25
20 Quick Facts : “Canadian Children react to TV Commercials” 1996 — 1997
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Cogunlukla bu tiir gida reklamlan ile kargilagsan ¢ocuklar, reklamlardan nasil
etkilenmektedir? Bu tir gida reklamlar1 onlarin beslenme aliskanliklanm nasil
degistirmekte daha dogrusu nasil bir beslenme aligkanligi kazandirmaktadir? Bu etkileri

yapilan aragtirmalar yardimiyla inceleyecegiz.

Cocuklara yonelik reklamlan analiz eden aragtirmalar seker oram yiiksek, besin
degeri diisiik nitelikteki gida tiriinlerinin, reklamlarinin hi¢ de az sayida olmadiklarini
gostermektedir. Pazarlarini genisletme c¢abasi iginde One siirdiikleri goriisler bu
reklamlarin  g¢ocufun beslenme konusunda saglhkli diigiinceler geligtirmesini
engellemektedir, Ornegin, gocuklarin sekerli yiyecekleri sik ve siirekli bir bigcimde
tiketmenin higbir tehlike yaratmayan zararsiz bir aligkanlik oldugu disiinmeleri

sakincahdir.2®!

Televizyonda ¢ogunlukla ¢ocuklarin kendi paralan ile alabilecekleri iiriinlerin
reklami yapilmaktadir. Cocuklarin hargliklar: ile alabildikleri tirlinler gekerleme, sakiz,
icecek, dondurma, biskiivi ve fast foodlardir. 7 — 9 yag arasindaki ¢ocuklar paralarin en

¢ok bu iiriinlere harcamaktadirlar.?®?

Daha saglikli fakat reklam yapilmayan tirlinlerden yavas yavag uzaklagmalari,
ornegin susadiklani zaman bir bardak su yerine, bir gige mesrubata yonelmeleri,
aghklarini bastirmak i¢in bir meyve yerine ¢ikolatay: segmeleri seklinde yanhs egilimler

6z konusudur.?®® -

Reklamlar ile ¢ocuklar gergektende yanhs yonlendirilmektedir. Cofu gida
reklam1 ¢ocugun sagliksiz beslenmesine sebep olmakta, daha da kotiisii bunun bir

aligkanlik haline gelmesine yol agmaktadir.

Cocuklara yonelik ¢ogu gida reklamlarinda saghksiz iiriinler veya hicbir yaran

olmayan iirlinler yararlh gibi gOsterilmekte veya abartili anlatimlarla ¢ocuklar

28! KAPFERER, s. 193

22 judan POLLACK “Foods Targeting Children Arent Just Child’s play” Advertising Age, 00018899, 01-
01-99, Vol. 70, Issue. 9, p. 16

28 KAPFERER, s. 193
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kandiriimaktadir. Ornegin; bir yogurt reklaminda (Petite Danone), bir kutusunun iginde
ii¢ kiip siit oldugu soylenmekte ve onu yiyen gocuklarin biran &nce biiyiiyecegi,
boyunun uzayacagi soylenmekte, renkli goriintiilerle gosterilmektedir. Bu aslinda
gocugu yamltic bir reklamdir. Cocuk bu yaniltic: reklamlarla pahahi ve besin degeri ¢ok
yiiksek olmayan iiriinii tilketmesi igin ySnlendirilmektedir. En 6nemlisi de ¢ocugun en

bilyiik istegi olan “biiyiimek” olgusu islenerek, ¢ocuk 6zendirilmektedir.

Uriin se¢imi sirasinda gocuun yaninda bir yetigkinin bulunmasi, ona
benimsetilmis olan tavr davramginda gostermesini saglayan bir etken olabiliyor. Kiigiik
yastaki cocuklar igin sekerleme ve gazoz konusunda ki kisitlamalar, biraz tabu
niteligindedir. Bunlardan fazla yemesi yasaklanmistir. Bu yasaklan delmeye
kalktiklarinda biyiikler kizginliklarim belirtmektedirler. Ama g¢ocuk bu yasafin
nedenini pek anlayamamaktadir. Ciinkii digleri ¢iiriik olmayan, kendisini hasta veya
sisman hissetmeyen bir ¢ocuk i¢in bu bilgiyi almak zordur. 5 — 8 yagindaki bir gocuk,
¢ok fazla sekerleme yemenin iyi bir ey olmadigim kuskusuz 6grenmis durumdadir.
Fakat biligsel soyutlama yetenegi olmadigindan, bu kuralin 6ziinii i¢sellestiremez. Onu

disandan yetigkinler tarafindan dayatilms bir norm, bir tiir tabu olarak goriir, 2%

Aligveris sirasinda yanlarinda anne — babasi bulunan ¢ocuklar, {iriin segimlerinde
genellikle ailelerin isteklerine gore hareket ediyorlar, onlarin etkisinde kaliyorlar.

Kendilerine onlar tarafindan yasaklanmig tiriinleri tercih etmiyorlar.

Annenin yoklugunda reklamin etkisi, gocugu yasaklan daha az dikkate almaya

yoneltebiliyor.”*®

Reklamlar ¢ocuklarda bir tilketim davramsi olusturmaktadir. Reklam se¢im
olgiitlerinden birinin dikkate alinmasim saglamakta ve segimlerini hoglanma veya

beslenme gibi se¢im Slgiitlerine yoneltmektedir.

Cocuklar baz: yiyeceklerin beslenme agisindan belli sakincalarini ve titketimleri

konusunda dikkat edilmesi gereken noktalar1 g¢ok erken yaslarda 6greniyorlar. Kiigiik

284 K APFERER, s. 196
285 K APFERER, s. 198
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yagtakiler, 6rnegin sekerler konusunda yetiskinlerin koyduklar1 kurallari, uymak
zorunda olduklan yasaklar olarak goriiyorlar. Yag biiylidik¢e bunlan
icsellestirebiliyorlar. Fakat besleyicilik 6lgiitii, onlarin géziinde hi¢bir zaman en 6nemli
olgiit olamiyor. Sekerleme tiirlinden yiyecekleri daha az yemesi, gerektigini
diistiniirken, sik sik yiyebiliyor. Her tiiketicinin, kendine koydugu kurallara uymakta

¢ektigi giicliigii kiigiik ¢ocuklar daha gok yagtyorlar.”*

Yiyecek sirketleri ¢ocuklan renk, sekil ve cisimlerin boyutlanyla, cezbetmeye,
etkilemeye gahgirlar. Cocuklarn ilk olarak bdyle ilgisini ¢ekerler. Pazarlamacilara gore
onemli olan yiyecegin dudakta ve bogazda biraktifs tattir. Cocuklar i¢in ise bir

yiyecegin rengi, sekli ve kokusu 6n plana (,:lkmaktadlr.287

Bilimsel deneyler, ¢ocuklarin izledikleri reklamlarin etkisiyle diigiincelerine ters

diigen su davranislara yonelebildiklerini gtistermektedir.288

- Segimleri sirasinda onlara amimsatilsa bile, anne — babalarinin gbriiglerini pek
dikkate almayabiliyorlar.

- Segimlerinde “hoslanma 6lgiiti” belirleyici oluyor. Yani bildikleri beslenme
kurallarim biraz unutmay1 yegliyorlar.

- Diigiince bigimleri yaratilan en son etkiyi one ¢ikardi1 icin, digerlerinden daha

{istiin bulmasalar bile, en son izledikleri reklamdaki liriinii segiyorlar.

Cocuk ailesinden 6grendigi beslenme kurallarini, izledigi reklamlarin etkisiyle
uygulamaktan vazgegebilmektedir. Clinki istekleri, 6grendigi kurallardan daha agir
basmaktadir. Daha dogru bir ifadeyle diigiinsel yapis: heniiz tam gelismemis olan ¢ocuk
reklamim izledigi tiriiniin kendisi igin zararh olabilecegini, ya da gbsterildigi gibi yararh
oldugunu diigtinemez. Onun igin “besleyicilik” 6gesini hiq:e sayarak “hoglanma” 6gesini

on palana gikarmaktadir. Bu davramgin sekillenmesine de reklamlar sebep olmaktadir.

28 K APFERER, s. 205
27 pOLLACK, p. 16 ,
288 ¥ APFERER, s. 205 — 206
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Reklam mesajlarina  yoneltilen ilgi ve algilama bigimi segici bir rol
oynamaktadir. Bize gelen tiim mesajlara ilgimizi yoneltip hepsini algilayamiyoruz.
Reklamlarin etkilerine iligkin olarak yapilmis olan arastirma sonuglari arasinda, kisilerin
ilgi alanlarina yonelik olan mesajlara daha ¢ok ilgi gosterdikleri, onlarn daha ¢abuk

algiladiklari goriilmektedir.2®®

Cocuklar gekerleme, ¢iklet, ¢ikolata, mesrubat, biskiivi gibi besin degeri
olmayan veya ¢ok az olan lirlinlerin reklamlarindan oldukga etkilenmekte, zararlarindan
haberdar olsalar bile (dis ¢lirtimesi, mide rahatsizliklar, istahsizhik vb.) bu tiriinleri satin
almaktadirlar. Besleyici degeri olmayan bu iiriinlerin reklamlari gerek miizigi, gerek
goruintiileri ile ¢ocuklarin dikkatini g¢ekecek sgekilde, onlan uyaracak sekilde

hazirlanmugtir.

Hedef kitlesi gocuklar olan gida Uriinlerinin ambalajlar1 da ¢ok ¢ekicidir ve
albenisi fazladir. Rengarenk, ¢izgi film kahramanlarinin figiirleriyle siislenen ambalajlar
kiigiik yastaki g¢ocuklar igin oldukga g¢ekicidir. Bircok ¢ocugun iginde ki {iriiniin ne
oldugunu anlamadan, ambalaji dikkatini ¢ektigi i¢in o Uriinii almak istedigini
gormiigsiiniizdiir. Dig goériiniige yetiskinlerin bile kararlarim etkilerken, ¢ocuklar i¢in bu

etkilenme daha da kolay olmaktadr.

Reklami yapilan bircok gida lrlinli yetersiz ve dengesiz beslenmeye sebep
olmaktadir. Cogu zaman enerji ve gii¢ verdigi, ¢abucak biiyiittiigii sdylenilen bu tiriinler
¢ocuklarda istahsizlifa, dig ciirlimelerine, agiri gismanliga, zayiflia, kalp ve damar

hastaliklarina sebep olmaktadir.

Reklamlarin etkisiyle degisen beslenme ve tilketim aliskanliklari ileride

sismanliga, kalp ve damar bozukluklarina, istahsizlia, dis giirlimelerine ve viicut

isleyisinde aksakliklara yol agan sorunlara sebep olabilmektedir.?*®

9 KAPFERER, s. 211
0 Hillya YENGIN, “Reklam Kumandah Cocuklar” 4. Boyut, Istanbul Universitesi iletisim Fakilltesi
Dergisi, 1993, s. 62
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Reklamlari- protesto edenlerden birisi olan Dr. Alvin F. ‘nin Harward Medical
Scholl’da yaptig1 aragtirmaya gore; yiyecek reklamlarn gocuklarda obezite hastalifina

bir sebep olarak gosterilmistir.””’

Bu durumu dikkate alan pek ¢ok iilke reklamlarn kisitlamak i¢in baz1 6nlemler
almiglardir. Kanada ‘nin Quebec eyaletinde, 13 yasinda kiigiik gocuklara yonelik reklam
yapilmasi yasaktir. Avusturya ‘da da ayni uygulama yapilmaktadir. Hollanda’da aksam

saat 19:55’e kadar TV’de reklamlar yayinlanamaz. 2%

Reklamlar ¢ocuklari yanlig beslenmeye yonlendirmektedir. Gelecek nesiller
besleyici ozelligi olmayan fakat tadi giizel olan fast food denilen kolay tiiketilen
yiyecekleri daha ¢ok tercih edecektir. BSyle bir beslenme aligkanlifi s6zii edilen saghk

sorunlarina yol agabilecegi gibi biiyime ve gelismeyi de olumsuz etkileyecektir.

Reklamlar ile saglikli ve besleyici besinler tiiketilmesi yerine, ¢ocuklar sagliksiz
triinlere yonlendirilmektedir. Ornegin, bir gikolata reklaminda, ekranin bir kisminda
cikolata goriintiisiine yer verilirken, ekranin diger tarafinda 3 bardak siit gosterilmekte
ve ¢ikolatanin iginde 3 bardak siit bulundugu sdylenmekte, yani gikolatanin son derece
besleyici oldugu vurgulanmaktadir. Bu ¢ocuk i¢in etkileyici bir o kadar da yaniltici bir
reklamdir. Cocuga son derece yararh olan siitiin gériintlisiinden yararlanilarak,
cikolatanin yararli oldugu sdylenmektedir. Fakat ¢ocuk igin iginde az miktarda siit
bulunan ve pahali bir iiriin olan ¢ikolata yerine, hem besleyici hem de daha ucuz olan

siitii igmek daha faydalidir.

Cocuklar, siislii goriintiilerle desteklenmis, yamltic: bir o kadar da etkileyici
reklamlarin etkisiyle sagliksiz bir beslenme tarzi benimsemektedirler. Daha da kotiisii

bunu bir aligkanlik haline getirmektedirler.

»! Richard LINNET, “Psychologists Protest Kids Ads”, Advertising Age, 0001 8899, 09/11/2000, Vol.
71, Issue 38 .
22 AKYUZ, S. 256
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b. Psikolojik Aqidan Etkileri

Cocuklar televizyonda gordiikleri her seyi gercek sanabiliyorlar. Bu nedenle de
reklamin ikna edici mesajlarina karg1 savunmasiz ve yasalarin, reklamcilarin onlari

diisiinmelerine muhtagtirlar.”®

Televizyon reklamlarinda ilgili ilgisiz ¢ocuklarin kullamldlgl, ¢ocuklara yonelik
iirlinlerden dolay1 ¢ocuklarin ruhsal yapilarinda olumsuz degismeler oldugu da

yadsinamaz bir gergektir.”!

Reklamlarda kullanilan renkli, degisken, hizla akip giden goriintiiler, abartili

ifadeler... ¢ocuklar psikolojik yonden olumsuz etkilemektedir.

Reklamlarda ¢ogunlukla bir iiriiniin 6ncesi ve sonrasi konu edilmektedir. Uriinii
kullanmadan 6nce kisi mutsuzdur, hayatinda problem vardir ve yasami gok renksizdir .
Fakat o iirlinii kullanmaya basladiktan sonra kisinin problemi ortadan kolaylikla
kalkmakta, kisi ¢ok mutlu olmaktadir. O iirlinii kullandiktan sonra kisinin hayati daha
renkli, daha eglenceli ve daha giizel olmaktadir. Bu tiir anlatimlar ve goriintiiler kiside
maddecilik duygusunun olugmasina sebep olmakta, mutluluk, basari, eglence vb. o

lirine baglanmaktadr.

Reklamlar bazen belli oyuncaklarin yararlarini veya yiyeceklerin boyutlarim
oldugundan fazla gosterirler. Bu gocugun beklentilerinde yanilgiya neden olur. Satin
alma ve oyuncagin ya da yiyecegin kullanimi ile ilgili abartilar ortadan kalktiginda,

¢ocuk hayal kirikligina ugrayabilir, 2

Cocuklara yonelik reklamlarda hayali goriintiilerin kullanilmasi da bazi yanhs

anlamalara yol agabilmekte, ¢ocuklarin s6z konusu oyuncag: satin almalarindan sonra

5 BIR, s. 235
2% AYHAN, s. 70
35 SAGLAM s, 43
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beklentilerinin kargilanmamast yiiziinden, hayal kirikhigina ugramalarina sebep

olmaktadir.*®

Reklamlar aracilhiiyla marka bagimhiligi olugturularak gocuklar ve genglerin
ruhsal durumlan etkilenirken, aile ortaminda gatigmalar yaganip istediine sahip

olmayanlarda kompleksler olusmaktadir.””’

Reklamlar ¢ocuklar iizerindeki istek uyandirmaktadir. Reklamda gordiigii
oyuncak, yiyecek vb. parasal yetersizliklerden dolay1 sahip olmayan ¢ocuklar, aileleri
ile gatigmalar yasamakta, sahip olmamaktan dolay: eksiklik hissetmekte, en 6nemlisi de

mutsuz olmaktadirlar.

Televizyonda yaymnlanan, son teknoloji Uriinii bilgisayarlarla hazirlanan ve
olagan iistii goérsel efektlerle sunulan ve adeta biiyiilii bir diinyaya kapi aralayan
reklamlar, ekonomik gelir diizeyi diigiik kesimler i¢in huzursuzluk ve mutsuziuk

kaynag: olabilir.?%®

Cocuklar kimi zaman gordiigii lirline sahip olmadig1 igin, kimi zaman ise satin
aldigy iiriinin reklaminda anlatildifi kadar lezzetli, giizel ya da biiyiik olmadigim
anladi@y i¢in mutsuz olmaktadir. Kimi zaman bir yoksunluk duygusuna kapilmakta,

kimi zaman ise hayal kiriklifina ugramaktadir.

Hayal kinkliina ugrayan gocuklar giiven duygusunu yitirirler ve kolay kolay
higbir seye inanmazlar. Bu da onlarin saglikhi bir birey olarak geligebilmesi ydniinden

sakincalidir.

¢. Tiiketime Tegvik Etkisi

Televizyon reklamlarinin gocuklar iizerindeki en 6nemli olumsuz etkisi tiiketimi

Ozendirici etkisidir.

2% TURAM, s. 77
27 AYHAN, s. 71
8 AYHAN, s. 72
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Televizyon reklamlan gocugun tilketim isteklerini liizumsuz 6lgiide arttirmakta,
ebeveynlerin bu istekleri yerine getirmemeleri halinde ise aile iginde catigmalar
meydana gelmektedir. Cocuklarin televizyon reklamlarinin etkisinde kalarak gesitli

isteklerde bulunmalar: ailenin tiikketim 6nceliklerinde kanigikliklar yaratabilmektedir.*®

Cocuk tiriinleri pazarlayan tireticiler i¢in gocuklar, birgok iiriiniin gergek alicilan
olmalani veya iirtinlerin satin alinmasinda oynadiklar1 rol itibari ile ¢ok Onemlidir.
Cocuk niifusu hem fazladir, hem de giin gectikge artmaktadir. Ayrica hayat seviyesinin
yilkselmesi ile birlikte, c¢ocuklar kendi tiikketim ihtiyaglarim1  kendileri

ogrenmektedirler.®

Psikologlar ve egitimciler, reklamlardin gocukta gereksiz tiiketim ve savurganlik
egilimleri olusturup gelistirecegini ileri siirmektedirler. Gergekten gocuklarin televizyon
reklamlarinda gordiikleri yiyecekleri, esyalan aldirmak igin anne ve babalarina baski
yaptiklari, bir ¢ogunu aldirdiklar1 veya kendi hargliklari ile aldiklari gbzlemlenmektedir.
Ancak, ekonomik durumu yetersiz pek ¢ok ailelerde g¢ocuklar reklamlarin sergileyip,
Ozendirdikleri pek ¢ok yiyecek ve egyayr alamayacaklan i¢in, onlarin biling altinda,
tatmin edilmemis yapay ihtiya¢ ve 6zlemler depolanacak, bunun da ¢esitli olumsuz

sonuglan gorillebilecektir. Bu cocugu gereksiz yere “engellemeye” itmektedir.**

Medya ve ¢ocuk iligkisinde yer alabilen bir 6gede stirekli tiikketime y6neltmek
istenen g¢ocuk i¢in 6zendirici bir etken olarak dagitilan 6diil olmaktadir. Satin alimi,
tiketimi saglamak i¢in medyada yogun bir hediye kampanyasi goriilmektedir.
Cocuklarin son derece duyarli oldugu arastirmalarla saptanmig olan, {irlinle birlikte
hediye verme olgusu, iilkemizde de siklikla bagvurulan bir satis yontemi olmaktadir. Bu
konuda yapilan bir arastirmaya gére gocuklar, bir ya da birgok iirlinli hediye kazanma

duygusu ile istemiglerdir.’*

2 TURAM, s. 77

30 SAGLAM, s. 46

300 AKYUZ, 5. 251

2 YESILTUNA, s. 143
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Cocuklar birgok iiriinti ihtiyag duymadiklar, hatta ¢ok sevmedikleri halde
hediyesi igin istemekte ya da satin almaktadirlar. Birgok g¢ocuk Kinder Siirpriz
Yumurtalarim siparis etmekte, kimi zamanda kendileri satin almaktadir. Fakat
cocuklarin ¢ogu ¢ikolata kaplh yumurtadan ziyade iginden ¢ikan maketi merak ettikleri
i¢in bu trlinii istemektedir. Misir veya patates cipslerinden ¢ikan “taso” adi verilen
oyuncaklarda gocuklarin gok ilgisini gekmektedir. Birgok ¢ocuk arkadaglarinda farkli ve
daha ¢ok sayida tasoya sahip olabilmek igin cips almaktadir. Cocuklara yonelik iiriin
pazarlayan firmalar hediye kampanyalarina sik¢a bagvurmaktadir. Cocuklar ¢ogu zaman
tirliniin kendisinden daha ¢ok hediyeye ilgi gostermektedir. Bu durum g¢ocuklarn

gereksiz tiikketime tegvik etmenin farkl bir yoludur.

Cocuklar yalmzca kendilerine y6nelik reklamlarin etkisiyle degil, biiyiikler i¢in
hazirlanan reklamlarin etkisiyle de tiiketime tegvik edilmektedir. Son zamanlarda,
televizyonlarda sikga yayinlanan banka kartlari bunun en giizel 6rnegidir. Banka
kartlan icerikli reklamlar, ¢cocuklar daha ¢aligmaya, para kazanméya baslamadan 6nce
bilyiikk miktarda para harcamaya yoneltmekte, kredi kartlariyla sanki bedelsiz aligveris

yapiltyormus gibi bir duygu uyandirmaktadir >®

Ote yandan ¢ocuklar igin, gekerleme, ¢ikolata vb. gibi yapay ihtiyaclar
olugturulunca, bunlarin tatminini amaglayan sanayi bi¢imleri, mantar gibi tiireyip, bir
takim ulusal kaynaklar gereksiz yatirimlara yoneltilerek, gargur edilir. Artik gelismis
tiiketim toplumlart bile her tiir savurganhktan kaginmaya dogru giderken®® Tiirkiye’
ninde kit kaynaklarim en verimli bicimde kullanmasi gerekmektedir. Bunun iginde

toplum, tiiketimden ¢ok iretime yonlendirilmelidir.

Cocuklara yo6nelik reklamlarin amaci, bunlarin tercihlerini ve segimlerini
etkileyecek belli bir {iriinli veya markayr satin almalarim veya istemelerini
saglamaktadir. Reklamin satin almaya ydneltme islevini basardif: bir gergek; buna her

zaman ulagamadig1 da bir gergektir. Daha agik bir anlatimla, bellegine yerlestirdigi ve

3% Mahmut Tali ONGOREN, “Televizyon ve Gocuklarimiz” (Cocuklara Ayn Bir Kanal), Cumhuriyet
Gazetesi, 9 Nisan 1991
3% AKYUZ, 5. 251
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oldukca begendigi bir reklam, g¢ocugu mutlaka eyleme yoneltici bir rol

oynamayabilir.>?®

Gocuklan dzendiren, tiiketime tegvik eden etkenleri inceleyelim. Bunlar®®

- Cocuklar siirekli kesif halindedirler. Yeni olan her seye yogun bir sekilde ilgi
duyarlar. Cocuk bilgiye ¢ok fazla ihtiyag duymakta, her yeni iriiniin ne

oldugunu, ne yaptifini, nasil yaptigin1 6grenmek istemektedir.

- Baz yiyecek reklamlar, o besin maddesinin kaslan geligtirdigi, ¢ok giiglii
yapuifi diisiincesini yaratmaya ¢aligirlar. Akilci bir diizeyde olan ¢ocuk bunlarin
hepisinin gergek olmadigini bilmektedir. Fakat bunlari bilmelerine karsin bu tiir

reklamlara karg1 6zel bir yakinlik duymaktan vazgecememektedir.

- Cocuklar i¢in bugulu bardaklara bosaltilmis bir icecek, dilimlenen pastalar,
kizarmig ekmek lizerine siiriilen regel, kagindan ¢ikartilan bir gubuk ¢ikolatanin

yakin plan ¢ekimleri giideleyici niteliktedir.

Sonug olarak g¢ocuklar yeniligin ¢ekicilifine ¢cogu zaman aldanmakta, “sihirli
glic” tzerine sozler duymaktan hoslanmakta, kullandiklan ya da satin aldiklari bir

{inlintin ¢ekici gériintiilerinden etkilenmektedirler.

Neyi alip, neyi almayacagini bilerek, kararlar verip belirleyebilen bilingli
tilketiciler diginda giliniimiiz erigkinleri bile reklamlardan fazlasiyla etkilenmektedir.
Uretim — Reklam — Tilketim iiggeninden habersiz ¢ocuklarin belleklerinde ise bu
iletiler, renkli diinyalarla siislii birer diis etkisi birakmaktadir. Sonunda ger¢ek bir
tilketici olduklarinda ve iriin — hizmet alicisi durumuna geldiklerinde ise bu

ezberlenmis diislerdeki tiriinlerin, tutsag: olacaklarindan habersiz biiyiimektedir.*%’

305 KAPFERER, s. 147
306 K APFERER, s. 147 — 148 - 149
307 pEMBECIOGLU, s. 254
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Reklamlar daima daha fazla ve yeni gereksinimler yaratmaktadir. Cocuklarin

gercek gereksinimler ayirt edebilmeleri oldukga zordur.3%®

Reklamlar ile gocugun gergekte ihtiyag duymadifi bir lriin ihtiyagms gibi

gosterilmektedir.

Cocuklar cesitli sekillerde ama etkili olarak tiiketime Ozendirilmektedir.
Ekonomik krizlerle bogusan: alt gelir grubundan insanlarin sayisinin her gegen giin
arttig1 tilkemizde ¢ocuklarin tilketim istekleri reklamlarla kam¢ilanmaktadir. Cocuklar

tiiketime tegvik edilmekte, aileler zor durumda birakilmaktadir.

Ulke agisindan da bu durum olduk¢a ¢ok sakincahidir. Ciinkii reklamlar ile
tiiketime 6zenen, tiiketmeye alisms, tiikettikge mutlu olacagim sanan bir nesil, maddeci

bir nesil yetigtirilmektedir.

d. Diger Olumsuz Etkileri

Cocuk, ortak simgeleri paylasan, kurulu davranig bigimleri bulunan bir toplumda
dogar. Toplumsal diinyanin 6gelerini ¢ocuk baskalarindan Ggrenir. Yaptiklarim
onaylayarak ya da onaylamayarak, dogrudan 6giit vererek, degerler iizerinde durarak,
tiirlii durumlarla kogullara uygun davraniglar belirterek, bu bagkalari ¢ocugun diinyasini

tanimlarlar.’®

Cocuklar yeni seyler gormeye, gordiikleri seyler hakkinda bilgi sahibi olmaya.
gordiiklerini tanimaya ¢ok merakhdirlar. Tele\'/izyon reklamlann ile g¢ocuklara
kesfedebilecekleri yeni bir diinyanin kapilari agilir. Rengarenk, hizla akan, sayisiz
goriintiiler, kulaga hos gelen, hizh ritimli, akilda kalici miizikler, kimi zaman sevdikleri
¢izgi film kahramanlari, kimi zaman taninmig kigilere rastlamak g¢ocuklari ¢ok

heyecanlandirir.

3% Haluk YAVUZER, Cocuk ve Sug, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1998, s. 247
3% HALLORAN, MASSON, BROWN, Mc QUAIL, s. 9
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Yapilan birgok aragtirmada reklamlarin olumlu etkilerinden daha gok olumsuz

etkilerinin bulundugu tespit edilmistir.

Yapisal olarak tiim reklamlar iki bolimlik masal niteligindedir. “Once” ve
“Sonra”. Once bir sorun vardir ve kisi mutsuzdur. Sonra sahip olunan bir nesne
sayesinde sorun ortadan kalkar ve kisi mutlulugu bulur. Béylece siirekli yenilenen,
birikim yaratict bir nakarat yoniiyle, reklamlar gocuklar {izerinde mutlulugu baz:
nesnelere sahip olmaya baglayan maddeci degerler gelistirme tehlikesi ortaya ¢ikarirlar.
Fransa’da TV ‘yi az orta ve ¢ok oranda izleyen gocuklar arasinda yapilan aragtirmalar
kesin bir egilimi ortaya kosmugtur: Cocuk TV’ye ne kadar ¢ok bakarsa, satin alma

glictiniin mutluluk yarattigina o kadar ¢ok inanmaktadir.>'

Bugiinkii nesil bir oncekine gore daha gok tiiketime yoneliktir. Televizyon
yoluyla gocuklarimi devamli maddeci degerler tasiyan programiar ve reklamiarla
karsilagmalarinin, onlarin diigtince sistemlerini iizerinde onulmaz izler biraktig ise
kusku gotirmez. Televizyonun gocuklan ciicelestirdigi (kisalttigt) da agiktir. Cocuklar
sunulun seylerle yillar sonrasina gitmeye tesvik edilmektedir. Kiigiik kizlar ruj
stirmekte, topuklu ayakkabilar giymektedir. Kagit bebekleri, oyuncak yarig arabalari,

gocuklari “ne kadar ¢ok esyasi olursa o kadar ¢ok mutlu olmalarin1” 8grenmektedir.®"’

Yapilan bir ¢ok aragtirma, ¢ocuklara yo6nelik reklamlarin materyalizmi
koriikledigi, yaraticithigr kisitladigy, aile i¢i anlagmazliga neden oldugu ve gocugun
psikolojik gelisim stirecini olumsuz yoénde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle
kiiglik cocuklara yonelik reklamlarin gereginden karmagik olmalar1 nedeniyle algilama

stirecinde bozulmalara neden olduklar: da saptanmustr.*'?

Televizyon reklamlarinin etkisiyle basma kalip diistinceler gelismektedir.
Reklamlarda ¢ok az sayida bayan, yonetici — ¢alisan bayan roliinde yer alirken, ¢ok

sayida bayan annelik — ev kadinligs rolleriyle ekrana ¢ikmaktadir.*”?

19 AKYUZ, 5. 252

M AKYUZ, 5. 252

32 KURUOGLU, s. 201

313 Janet HOECK & Kelly LAWRENCE, “Television Advertising to Childiren” AN

o
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Bu tiir reklamlar diigtinme ve sorgulama yetisi gelismemis olan kiigiik cocuklan
daha ¢ok etkilemektedir. Anne, temizlik yapan, bulagik ve gamasir yikayan, inatg1
kirleri ¢ikaran, yemek pisiren vb. birgok rolle sik sik kullamimaktadir. Bu tiir goriintiiler

g¢ocuklar iizerinde tek tip bir anne modelinin benimsenmesine sebep olabilir.

Reklamlarin televizyonla birlikte cocuklar iizerinde olumsuz etkilerinden biri de

¢ocuklarin konugmalarinda, dil de meydana getirdigi bozulmalardir.

Dil bir toplumda siiphesiz en yaygin iletisim aracidir. iletisimden dc ote, o

toplumu bir arada tutan, birlikte yasamalarin olanak saglayan en 6nemli kurumdur.’"

Dil insan iligkilerinde, sanatinda, egitiminde ve biliminde 6nemli bir yer tutar.
Dil, davranislarin ilk belirtisidir. Sonradan 6grendigimiz bilgi ve becerilerin ¢ogu bize

dilin bir pargasi olarak yansir.*"

Reklam filmleri rouklar}n vazgegilmez tutkularidir. Reklamlarda kullanilan
dilin, toplumun kullanilan sozciiklerin 6nemli bir olgu oldugunu ortaya koyar. Bu
ylizden reklamlarda kullanilan sozciiklerin, dilin gelisimi agisindan iyi analiz edilmesi
gerekir. Kullanilan dili gelecek kusaklara, bozmadan, bozulmasina firsat vermeden
aktarmak, 6nemli bir sorumluluk olarak gériilmelidir. “Dil, toplumdan ayri, basl bagina
bir varlik degil, insanoglunun hizmetinde, sosyolojik bir olgudur. insana bagl, insanla
birlikte yasayip, gelisgen canhi bir varliktir.”  Biittin canli varliklar gibi, onun

dayanmasim, korunmasini saglamak gerekir.*'®

Daha 6nce de tizerinde durdugumuz gibi, ¢ocuklar yeni bir seyler 6grenmeyi gok
severler. En ¢okta yeni kelimeler 6grenmeye merakl olurlar. Kiigiik yagtaki ¢ocuklarin
sokakta duyduklann, kotii bir anlama gelen bir kelimeyi bilingsizce, biitiin

sevimlilikleriyle ve yeni bir sey 6grenme mutluluguyla tekrarladiklanim ¢ok zaman

3" {smail DEMIRBAG, “Tiirkge Reklam Bildirilerinde Kullanilan Yabanci Sozcikler”, Cumhuriyet Univ.
Fen Edebiyat Fak. Sosyal Bilimler Dergisi. C. 26, No: 1, 2002, s. 126

313 Robbins BURLING, “Dil ve Kiilttir” (Gev: Turhan BARAZ), Eskisehir lletisim Bilimleri Fakitltesi
Dergisi, S. 3, Ekim 1980, s. 373

¢ DEMIRBAG, 5. 126
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gﬁmﬁésﬁnﬁzdﬁr. Cocuklar ogrendiklerini kolay kolay unutmazlar, hafizalarina

kaydederler.

Televizyon reklamlarinda tiiketicinin dikkatini gekmek igin yapilmis bir ¢ok
sloganla karsilagiriz. Cocuklar bu sloganlan kolayca 6grenirler. Onlar reklamin amacim
anlamadan biitiin safliklariyla reklam sloganlarini tekrar ederler. Hatta giinliik
hayatlarinda konugmalarinda bile bu sloganlar1 kullamirlar. Onlar bilingsizce sloganlan
severler. Oysa ki sloganlar reklamlarin satig arttirma gabalarn arasinda ki en biiyiik

silahlardan biridir.

Cocuk kendisi gibi bir ¢ocugun mal veya hizmete 6vgiiler yagdirdigini goriince,
taklit i¢ glidiisi daha da giigli bir bi¢imde uyarilarak, reklamin kolayca etkisinde
kalryor, onu ezberliyor, diline doluyor. Dil, kavramlar ve diisiincenin gelistigi yaslarda

boyle bir sartlanma gocuk igin gok tehlikelidir.*!’

Onceleri yalmzca iki boyutlu, sonralan ise ii¢ boyutlu olarak gorme ve algilama
yeteneklerini gelistiren ¢ocuklar igin reklamlarin en nemli yam igitsel mesajlardir. 6
yasina gelene kadar bir ¢ocuk sozcitk dagarcigina 8.000 — 14.000 sozciik ekler.
Sozciikler dilin yapitaglandir, iletisimin anahtandir ve kimligin segkin belirtecidir.
Insanlar sézciiklerle vardir. iletisimin olanca hiziyla gocuklan sarmaladigs, bir diinya da
her giin dagarciklarina eklenen s6zciiklerin kagta kagim reklam sozciikleri olugturuyor
bunu saptamak oldukg¢a zordur. Ama belli kavramlarin, markalarin ya da imajlarin
gocuklarin taze belleklerinde yer ettigi yadsinamaz bir gercektir. Once sézciiklerle
belleklere giren reklamlar daha sonralari gérsel unsurlarla per¢inlenmekte ve sonugta’
bir aligkanliga, bir yasam bigimine, giderek de kisiligin bir pargasi haline

doniigmektedir.*'®

Bazi reklamlarda ki sloganlar veya konusmalar gocugun dil yapisini olumsuz
etkilemektedir. Baz1 reklam filmlerinde ilgi ¢ekmek igin diizgiin bir Tiirkge yerine,
bozuk bir dil kullanmilmakta, kelimeler anlamsiz hale getirilmektedir. Gmegin, hem

¢ocuklara, hem de yetigkinlere yonelik ama en ¢ok ¢ocuklan ilgilendiren bir sekerleme

37 AKYUZ, s. 253
38 pEMBECIOGLU, s. 259
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reklaminda (tofita) meyve isimleri yanliy soylenerek bir sempati uyandirmaya
calisiliyor. Cilek “g1lak”, portakal “portugal” oluyor. Hig kusku yok ki bu reklam filmi
cocuklarin dil’ini olumsuz etkilemektedir. Cocuk kelimeleri bilerek yanhs s6yleyip,

anlamsizlagtiracak, komiklik yaptigim diigiinecektir.

Goriildiigti gibi reklam filmlerinde ki kisiler gocuklarca model alinmakta ve bu

model taklit edilmektedir.

Reklamlarin bir diger olumsuzlugu ise gergek ile yalant ayirt edemeyen

cocuklarin yanlig anlamasina sebebiyet vermesidir.

Ornegin, bir beyaz esya reklaminda iiriiniin saglamhiim vurgulamak igin
¢ocuklar kullamilmigtir. Kiiglik bir ¢ocuk c¢amasir makinesini agarak gol atmaya
caligmakta, okulda c¢amasir makinesi gosterildiginde, ¢amasir makinesini kendi
kafasinda yarattig1 bigimde “riigtii” diyerek tanimlamaktadir. Cocuk bu sekilde ¢amagir
makinesini kendi oyunun bir pargas1 haline getirmektedir. Yine bagka bir reklam
filminde g¢ocuklar bir su¢ Orgiitiiniin azili tiyeleri gibi tanitilmakta, goriintiilerde ise
bulagik makinesinin kapagi lizerinde ziplayan bir ¢ocuk gosterilmektedir. Reklamin
sonunda ise artik onlardan (¢ocuklardan) korkmaya gerek olmadigy, ¢iinkii gok saglam

ve her tiirlii darbeye dayanikli beyaz esyalar tirettikleri s6ylenmektedir.

Bu tiir reklamlar gocuklar tarafindan yanlis anlasiimaktadir. Kiigiik yastaki
cocuklar, bu reklam filminde ki gocuklara 6zenerek ve evlerinde bulunan egyalarin her
tiirli darbeye karsi dayanikli olduklarimi, son derece saglam olduklarimi diiglinerek,
reklam filminde gordiiklerini uygulamaya kalkabilirler. Bu durumda anne babalar zor
durumda kalmakta ve gocuklarina bu davramgmn yanlis oldugunu agiklamak zorunda

birakilmaktadir.

Ayrica reklamlarmn biiyiik ¢ogunlugu “zamanin biiyiik giinahlarimi” yiiceltiyor!

Oburlugu kotii bir aligkanlik oldugu halde yiiceltiyor, ya da ¢amagirlarimizin
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komsunuzdakinden daha beyaz olmasi igin duydugumuz arzuyu hirsa déniistiiriiyor.*'”
Bu tir reklamlar ile bir gok degerimizi yitirmekte , bir takim kiiltir 8gelerimizde

islevsizlesip ortadan kalkmaktadir.

Reklamin kiiltiirii ve dili yozlagtirdigi, ¢ocuklari olumsuz yoénde etkileyerek,
gergekte gereksinimleri olmayan iiriinlere yonelttigi, anne ve babalan zor durumda
biraktigy, kotii beslenme aligkanlhiklan olugturarak saghiklarim bozdugu, dogal

safliklarini ve baglilik duygularim istismar ettigi sdylenebilir.**°

Cesitli bati dlkeleri ve ABD ‘de yapilan aragtirmalarin sonuglarina gore
televizyon reklamlar: en gok gocuklari ve kadinlar etkilemektedir. Ornegin ; ABD ‘de

NBC tarafindan yapilan bir aragtirmamn bulgularina gore;*?!

i. Cocuklar, televizyonda en gok reklam programlarina ilgi duyuyorlar.

ii. Cocuklar, televizyon reklamlarim yalmzca izlemiyor, ayrica mesajlan
belleklerinde tutabiliyorlar.

iii. Televizyonda reklami yapilan mal, ¢ocuklar tarafindan taminmakla
kalmamakta, aym zamanda istenilmektedir.

iv. Marka imaj1 ¢ocuklar tizerinde etki oimaktadir.

Televizyon reklamlarin gocuklar {izerinde ki etkileri denilince sadece olumsuz

Etkileri mi akla gelmektedir? Televizyon reklamlarinin hi¢ olumlu etkisi yok mudur?

Tabii ki gocuklar biiylik bir dikkatle izledikleri reklamlardan bir takim yararlar
saglarlar. Cocuk ilgiyle izledigi reklam sayesinde yeni seyler 6grenmektedir. Reklamlar
sayesinde ¢ocuklar bir iiriin hakkinda her tiirli bilgilyi edinmekte, iiretilen mal ve

hizmetlerin markalan ve ¢esitliligi konusunda bilgi sahibi olmaktadirlar.

319 Gerard SEVERIN, Ergenlik Caginin Tehlikeleri — Ne Demeli Nasil Davranmali? (Cev: Kurtulus
BICAKCI) Pelin Ofset, Ankara, 2000, s. 230

320 Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN, Reklamciltk, Kavramlar — Kararlar — Kurumlar, iletisim Yay.,
fstanbul, 2002, s. 26 — 27

21 TOPALOGLU, s. 114
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Televizyon reklamlari, kiigiik ¢ocuklar dig diinya iizerine bilgilendirmektedir.
Cocugun nesneler diinyasina, dzellikle, yetiskinlere yonelik nesneler diinyasina girigini
saglar. Izledigi reklamlarin ¢ogu, onu dogrudan ilgilendirmeyen tiirdendir. Bu reklamlar
bir bakima, yeni nesnelerle yakinlagmasini saglamasi agisindan, gocugun sosyal

gelisimine katkida bulunmaktadir.***

Reklamlarin olumlu etkileri saydiklarimizdan Steye gegememektedir. Cocuklara
yonelik olarak yapilan ya da hedef kitlesi dogrudan ¢ocuklar olmayan recklamlar
cocuklar1 daha ¢ok olumsuz yonde etkilemektedir. Ciinkii reklamlar satis artiric gabalar
sonucunda yapilmakta, ¢ocugu sadece bir “gocuk” olarak gormekten ote, “tiiketici

cocuk” olarak gormekte ve onlar firma amaglan dogrultusunda kullanmaktadir.

322 K APFERER, s. 75
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UCONCU BOLUM
L ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMi

A. AMAC

Televizyon reklamlar1 gocuklar lizerinde bir ¢ok olumsuz etki yaratmaktadir.
Giizel ve hizhi ritimli miiziklerden olan, ¢izgi film kahramanlarmin goriintiilerinin veya
{inlii kisilerin yer aldign reklam filmleri gocuklar1 ¢ok etkilemektedir. Cocuklarda bu
cekici faktorlerin etkisiyle gogu zaman tiiketime yOnelmektedir. Anket g¢ahgymarmzda
televizyon reklamlarimin gocuklann titkketim davramglar tizerindeki etkilerini &lgmek
amaglanmgtir.  Televizyon reklamlarmin  gocuklarin  tiiketim  davramslarinin
sekillenmesinde ne derece etkili oldugu degerlendirilmeye ¢alisilmugtur.

B. KAPSAM

Cahgmamz 1., 2., 3., 4., 5. smnifta okuyan 7 — 12 yag grubu arasmdaki kiz ve
erkek cocuklar ile aymi gocuklarm anne — babalari {izerinde yaptinugtir.

Anket caligmas: iist gelir grubundan, sosyo — ekonomik diizeyleri ve egitim
diizeyleri yiiksek olan ailelerin olusturdufu Maresal Fevzi Cakmak ikdgretim
Okulunda gergeklestirilmistir.

Ankete katilan Sgrencilerin % 57’si erkek, % 43’( ise kiz ¢ocuklarindan
olugmaktadir.

C. YONTEM

Anket ¢aligmamizda ¢ocuklara 48 soru ybneltilmis, bu sorulardan 20’si
degerlendirmeye almmustir. Anne — babalara ise 28 soru yonetilmis, yine 20 soru
degerlendirmeye almomgtir. Diger sorularm cevaplan istatistiksel olarak anlamh
olmadif igin degerlendirmeye alinmamgtir,
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Cocuklar kendilerine verilen anket formlarmi bir ders siiresi iginde

cevaplandirirken, anne — babalar ise evlerinde cevaplandirmuglardir.

Anket formlarma verilen cevaplar SPSS programu kullandarak degerlendirilmis,
cevaplara ki kare testleri yapimgtir. Ki kare testine gore p<0,05 olan veya bu degere
yakm olan degerler dikkate aluiumg bu veriler kullamlmugtir. Ayrica ¢ocuklarin verdigi

cevaplarla ¢apraz tablolar elde edilmis. Aralarinda en kuvvetli iligli bulunan verilerin

¢apraz tablolar analizi yapilnstir,

II. ARASTIRMANIN BULGULARI VE BULGULARIN

DEGERLENDIRILMESi

A. BULGULAR
1. Cocuklara Yonelik Anket Cozitmlemesi

Tablo 1. Reklam tek sozciikle nasil anlatirsimz?

Say ‘ %
Cevapsiz 1 12
Eglence 38 44,7
Anlam.snz - 10 11.8
| gereksiz seyler
Haber 1 1,2
Tamtim 29 3 4.1
Satiy amach '
6 7,1
yapilan seyler
TOPLAM 114 100.0
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Reklamian tek stzciikle nasil anlatirsintz? Sorusuna gocuklarin % 44,’ii eglence,
% 11,8 ‘i anlamsiz - gereksiz geyler, % 1,2 ‘si haber, %34,1 ‘i tamtim derken, sadece %
7,1 ‘i reklamin asil amacint anlamug, reklami amaci dogrultusunda, satis amagh yapilan
seyler olarak tammlamuglardir. Cocuklarin bilylik bir kistm reklamlarm amacm
anlamadan, reklamlan eglendirmek amaci ile yapilan programlar ya da goriintiiler
Iolarak gormektedirler. Cok kiigiik bir kisim ise reklamlari satiglara 8zendirici amach

yapildigimin farkindadirlar.

Tablo 2. Reklamlan Seviyor musunuz?

Say1 %
cevapsiz 1 9
Evet 57 50,0
Hawyir 10 8.8
Bazen 46 40,4
TOPLAM 114 100,0

Reklamlar seviyor musunuz? Sorusuna gocuklarin % 50 ‘si evet derken, % 8,8
‘i hayr, % 40,4 ‘i ise bazen olarak cevap vermiglerdir, Ankete katilan gocuklarin yariya
yakmn bir biliimii reklamlart sevmektedir. Reklamlann sevmeyen, gocuklarm yiizdesi
seven g¢ocuklara gore olduk¢a azdir. Goriiliiyor ki reklamlar gocuklar tarafindan
sevilmektedir. Ciinkii reklamlarda g¢ocuklara her seyin en lyisi en glizeli
gosterilmektedir. Reklamlar; aci, karmasa, siddet gériintiilerinin siklikla oldugu ve ciddi
insan goriintiilerinin yer aldigs haber programlarmin arasinda, ¢ocuklarca giizelliklere
agilan bir kapi gibidir. Aym zamanda reklamlarda ki renkli ve hwzla akip giden
goriintiiler ¢ocuklar tarafindan ¢ok ilgi g6rmektedir. Bu ydnleriyle reklamlar gocuklar
tarafindan oldukga fazla sevilmektedir.
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Tablo 3. Hangi reklamlar1 begenmiyorsunuz?

Say1 %
cevapsiz 2 1,8
Gazete 28 24,6
Dergi . 15 13,2
s
Gida 15 13,2
Oyuncal; 15 13,2
Diger Uriinler 7 6,1
TOPLAM 114 100,0

Icerik olarak hangi reklamlar1 begenmedikleri? sorusuna katihimci ¢ocuklarin %
24,6 ‘s1 gazete, % 13,2 ‘si dergi, % 28,1 ‘i temizlik maddeleri, % 13,2 *si gida, % 13,2
‘si oyuncak, % 61,1 ‘i diger iiriinlerin tamtildig1 reklamlar olarak cevap vermislerdir.
Cocuklar g¢ogunlukla gazete ve temizlik maddelerinin  reklamlarindan
hoslanmamaktadir. Biiyiiklere y6nelik driinlerin tamtildigt reklamlar gocuklar
tarafindan  begenilmemektedir.  Cocuklar  kendilerini  ilgilendirmeyen  yada
ilgilendirmedigini diigtindiikleri iriinlerin reklamlarim sevmemektedir. Ayrica ciddi
insan goriintiilerinin yer aldigi, goriintiiden gok, uzun konugmalara dayali reklamlar
¢ocuklar tarafindan begenilmemektedir. Bu yoniiyle gazete. dergi ve temizlik

maddelerinin yer aldig1 reklamlar gocuklar tarafindan begenilmemektedir.
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Tablo 4. Reklamin amaci nedir?

Say1 %
cevapsiz 1 9
Eglendirmek 5 4,4
Bir firtinii
Tamtmak 78 68.4
Bir iiriiniin satm
alinmasimi 30 26,3
saglamak
TOPLAM 114 100,0

Reklamlarin amaci nedir? Sorusunu ¢ocuklarin % 4,4 “ii eglendirmek, % 68,4 ‘i
bir Urtinii tamitmak, % 26,3 ‘it bir (riinlin satin alinmasim saglamak olarak
cevaplandirmiglardir. Cocuklarin % 68,4 ‘i reklamin tamitim yapma amacinin
farkindadir, fakat ¢ocuklarin % 26,3 ‘lik bir kismi reklamlarin asil amacinin
farkindadir. Bu sonuglara gore; ¢ocuklarin biiyiik bir kismi reklamlarin tanitim amaglh
oldugunu diigiiniirken, reklamlarin tiikketimi 6zendirme, bir triiniin satin alinmasini
saglama, satin almaya tesvik amacinin farkinda degildirler. Reklamlarin asil amacinin

farkinda olan ¢ocuklar diisiinme ve sorgulama yetisi kazanmis olan ¢ocuklardir.
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Tablo S. Sizce reklamlar neden programlarin arasina konuluyor?

Say1 %
cevapsiz 1 1,2
.Urunlerl tanitmak 16 19.8
icin
Uriinleri . s.afm 7 8.6
almaya tegvik icin
fhtiyaslarimiz 16 198
gidermemaiz igin
flgi cekmek igin 21 25,9
Baska bir takim 20 247
cabalar
TOPLAM 114 100,0

“Sizce reklafh_lar neden programlarin arasina konuluyor?” sorusuna gocuklarin
% 19,6 ‘s1 bize tiriinleri tanitmak igin diye cevap verirken, % 8,6 ‘s1 iiriinleri satin
almaya tesvik icin, % 19,8 ‘i ihtiyaglarimi gidermemiz i¢in, % 25,9 ‘u ilgi ¢ekmek igin,
% 24,’si ise bagka bir takim cevaplar vermigtir. Cocuklarin % 8,6 ‘s1 gibi ¢ok kii¢iik bir
béliimii reklamlarin programlar arasina konulmasinin sebebini anlarken, diger ¢ocuklar
ise bunu kavrayamamuslar, reklamin amacindan uzak degisik bir takim cevaplar

vermislerdir

Tablo 6. En ¢ok neyin reklaminin yapilmasm isterdiniz?

Say1 %
cevapsiz 7 6,1
Gida 24 21,1
Giyim 23 20,2
Oyuncak 60 52,6
TOPLAM 114 100,0
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Bu soruya ¢ocuklarin % 21,1 ‘i gida, % 20,2 ‘si giyim, % 52,6 ‘st oyuncak
olarak cevap vermislerdir. Goriilityor ki ¢ocuklar gida veya giyim reklamlarindan daha
¢ok oyuncak reklamlarinin yapilmasim istemektedirler. Ciinkii oyuncak reklamlarinda
gocuklarin sevdikleri ve begeniyle izledikleri ¢izgi film kahramanlarimin goriintiilerine
oldukga ¢ok yer verilmektedir. Bir ¢ok gida reklamlarinda da yine ¢izgi film
kahramanlan kullamlmaktadir. Bir ¢ok gida iiriiniiniin yaminda oyuncaklar hediye
olarak verilmektedir. Ornegin ; cipslerin iginden gikan tasolar ¢ocuklar tarafindan ok
ilgi gormektedir. Boylelikle g¢ocuklar iiriiniin i¢inden ¢ikan oyuncakla ilgilenirken
dolayli olarak gida reklamindan da hoglanmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar bu

yontemi sik sik promosyonlarinda kullanmaktadirlar

Tablo 7. Hangi reklamda ki miizigi begeniyorsunuz?

Say %
Turkcell 28 34,6
Akbank 14 17,3
Popolin 8 9,9
Is Bankasi 5 6,2
Coca Cola 3 3,7
Istikbal 7 8,6
Mini mix 2 2,5
Dalin 1 1,2
Diger 13 16.0
TOPLAM 114 100,0

% 36,4 ‘liikk bir yiizeyde en gok Turkcell reklamt begenilirken, % 17,3 ‘lik
yiizdeyle Akbank reklam ikinci sirada yer almaktadir. Popolin, Istikbal, Is Bankas
reklamlarin begeni sirasinda Turkcell ve Akbank reklamlarindan sonra gelmektedir.

Cocuklarin bir reklami begenmesinde ki en Onemli etken ‘miizigi’ olmaktadir.
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Cocuklarin begendikleri miizikler ise hareketli, ritimli miizikler olmaktadir. Cocuklar
kisa stirede 6grenilebilen sozlerden olugan, tekerlemeye benzeyen, hizli ritimli reklam
miiziklerinden hoslanmaktadirlar. Cocuklarn ilgisini gekmeye ¢alisan reklam verenler
ise miizik Ogesini reklam filmlerinde sik sik kullanmaktadirlar. Cogu zaman

yetigkinlerin diline bile dolanan reklam miizikleri ¢ocuklar1 daha ¢ok etkilemektedir.

Tablo 8. Reklamlardaki ¢ocuklarin yerinde olmak ister misiniz?

Sayr %
cevapsiz 1 ,9
Evet 79 69,3
Hayrr 23 20,2
Bazen 11 9,6
TOPLAM 114 100,0

“Reklamlardaki ¢cocuklarin yerinde olmak ister misiniz?” sorusuna ¢ocuklarin %
69,3 ‘ii evet, % 20,2 ‘si hayir, % 9,6 ‘s1 ise bazen olarak cevap vermiglerdir. Goriilliyor
ki gocuklar reklamlarda gordiikleri ¢ocuklarin yerinde olmak istemektedirler. Ciinkii
reklamlarda ki gocuklar saglikli ve giizel, yasam standartlar yiiksek, mutlu aileleri olan
basarili ve istekleri aninda gergeklestirilen ¢ocuklardir. Cocuklarda reklamlarda ki

giizelliklere 6zenerek, reklamdaki ¢ocuklarin yerinde olmak istemektedirler.
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Tablo 9. Anne — babana reklamin: gordiigiin her iiriinii sana almalar1 i¢in israr

ediyor musun?

Sayr %
Evet 21 184
Hayir 38 33,3
Bazen 55 48,2
TOPLAM 114 100,0

Soruyu, ¢ocuklarin % 18,4 “ii evet, % 33,3 ‘ii hayir, % 48,2 ‘si ise bazen olarak
cevaplamiglardir. Cocuklarn bilyiik bir ¢ogunlugu bazi zamanlarda anne ve babalarina
israr etmekte, reklami yapilan iiriinii satin aldirmak istemektedir. Eger anne — babalar
¢ocuklarin isteklerini kayitsiz sartsiz her zaman yerine getiriyorlarsa ¢ocuklar, bu
durumdan yararlanarak. Anne — babalarina sik sik istekte bulunuyorlar. Kiigiik yaslarda
anne — babaya istekte bulunma oldukg¢a sik olurken, yas biiyiidiikge, gocuklarin
isteklerinde de bir azalma goriilmektedir. Ciinkii yas1 biiyliyen ¢ocuk her seye sahip

olunamayacagim anlamaktadir.

Tablo 10. Cadde ve sokaklardaki reklamlar mi, dergilerde ki reklamlar mi, yoksa

televizyon reklamlar: m: daha cok ilginizi ¢ekiyor?

Say1 %
cevapsiz 2 1,8
Cadde ve Sokak 13 11,4
Dergi 16 14,0
Televizyon | 75 65,8
Diger 8 7,0
TOPLAM 114 100,0
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- Cocuklarin % 11,4 ‘liniin cadde ve sokak, % 14,0 ‘inin dergi, % 65,8 ‘inin
televizyon, % 7,0 ‘mnin ise diger reklamlar ilgisini gekmektedir. Katilimei ¢ocuklarin en
¢ok ilgisini c¢eken reklamlar, televizyon reklamlar1 olmustur. Ciinkii televizyon
gorselligi — isitsellikle aym1 anda kullanabilen tek elektronik aragtir. Cocuklarin giin
icindeki ¢ok uzun zamanlan televizyon karsisinda gegirdikleri diigiiniiliirse bu sonug
pek de ilging olmamalidir. Ciinkii ¢ocuklar kitap okuma miizik dinleme, sinema ve
tiyatroya gitme veya dinlenme gibi bos zaman etkinlikleri arasindan en ¢ok televizyon

izlemeyi tercih etmektedirler.

Tablo 11. Reklamlar da taninmis kisiler oynayinca hosunuza gidiyor mu?

Say1 %
Evet 79 69,3
Hayr 14 12,3
Bazen 2] 18,4
TOPLAM 114 100,0

Cocuklarin % 69,3 “liniin reklamda taninmus kisilerin oynamas hosuna giderken,
% 12,3 ‘iiniin hosuna gitmemekte, % 18,4 ‘liniin ise bazen hosuna gitmektedir.
Cocuklarin biiyiik bir gogunlugu ( % 69,3), reklamlarda taminmus, inlii kigilerin
oynamasindan hoslanmélktadlr. Cocuk sevdigi iinliiniin oynadig1 reklam filmine daha
cok dikkat etmekte, reklami yapilan iriinle daha g¢ok ilgilenmektedir. Cocuklar
sevdikleri tinliileri model almakta, onlar gibi givinmeye, onlar gibi davranmaya 6zen
gostermektedirler. Cocuk reklam filminde inliiniin kullandig iiriinii kullandiginda onun
gibi olacagi, ona benzeyecegi diisiincesine kapilmakta ve bu sebeple o {iriinii tiiketmeye
yénelmektedir. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar da iinlii kisileri reklam

filmlerinde sik sik kullanmaktadiriar.
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Tablo 12. TV reklamlar ile TV programlari arasinda fark var mudir?

Say1 %
Evet 2 1,8
Haywr 81 71,1
Bazen 31 27,2
TOPLAM 114 100,0

“TV reklamlar1 ile TV programlani arasinda fark var mdur?” sorusuna
gocuklarin % 71,11 evet, % 27,2 °si hayir olarak cevap vermislerdir. Goriiliiyor ki
¢ocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 71,1) reklamlar ile programlart ayirt
edememektedir. Cocuklar reklamlan eglendirici goriintiilerden olusan kisa filmler gibi
izlemektedirler. Yetiskinlér reklamlar ¢iktiginda kanal degistirirken veya bagka seylerle

mesgul olurken, gocuklar reklamlar izlemeye devam etmektedir.

Tablo 13. TV reklamlarinin sizce en énemli yarari nedir?

Say1 %
Tanitmasi 54 74,0
Eglendirmesi 6 8,2
Yaran Yoktur 5 6,8
Diger 8 11,0
TOPLAM . 114 100,0

“TV reklamlarinin sizce en dnemli yarart nedir?” sorusuna gocuklarin % 74,0
gibi biiyiik bir gogunlugu triinleri tamitmasi derken, % 8,2 ‘si eglence faktdriini 6n
plana gikarmugtir. % 6,8 gibi kiigiik bir gogunlugu reklamlarin higbir yarar olmadiginm
sdylerken, % 11,0 ‘lik bir boliimii ise diger bir takim yararlardan s6z etmistir. Cocuklar,

reklamlarin en Snemli islevlerinden olan bilgilendirme islevini gok iyi kavramglardir.
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Enformasyon ozelligi reklamlarin en &nemli &zelliklerindendir. Reklamlar satin
alinacak irtinleri tamitir, reklami yapilan iriiniin 6zellikleri, nereden alinacagi veya
fiyat1 gibi konularda bilgi verir. Sonug olarak ¢ocuklar reklamlarin iiriinleri tanitarak

yarar sagladif1 ger¢egini ¢ok iyi kavramiglardir.

Tablo 14. TV reklamlarinin sizce en 6nemli zarari nedir?

Sayi %
Insanlar 19 27.9
yaniltmalari
Gereksiz - 3 44
anlamsiz olmasi
Cok sik olmast 5 7,4
Ozendirmesi 14 20,6
Tuket.lml tesvik 1 16,2
etmesi
Zararn yoktur 8 11,8
Diger 8 11,8
TOPLAM 114 100,0

“TV reklamlarinin sizce en dnemli zarar1 nedir?” sorusuna cocuklarin % 27,9 ‘u
insanlan yamltmalar, % 4,4 ‘i gereksiz, anlamsiz olmasi, % 7,4 ‘i gok sik olmasi, %
20,6 ‘s1 6zendirmesi, % 16,2 ‘si tiikketimi tesvik etmesi derken, % 11,8 ‘lik kism1 higbir
zaran olmadigim, diger % 11,8’lik kisim ise diger bir takim zararlarn oldugunu
sOylemigtir. Cocuklarin % 27,9 ‘luk bir béliimii reklamlarin yaniltic1 6zelliginin farkina
varirken, % 20,6 ‘s1 6zendirici etkisinden s6z etmistir. % 16,2 ‘si ise gocuklari tiikketime
yonlendirdigini sOylemistir. Cocuklarin bir kismi reklamlarin en 6nemli yararinin
tamtim oldugunu soylerken, en o6nemli zararinin ise insanlar1 yaniltmalari.
‘6zendirmeleri, tilketime tegvik edici etkileri oldugunu belirtmislerdir. Ciinkii bazi
reklamlarda reklami yapilan iiriin veya hizmet gergege uygun anlatiimamaktadir.
Ornegin ; besleyici degeri fazla olmayan veya hig¢ olmayan bir gikolata gok besleyici

olarak tanitiimakta ya da reklami yapilan iriinii tiiketen ¢ocugun aninda biiyiidiikleri
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gosterilmektedir. Bu tiir reklamlar insanlari yaniltici nitelikteki reklamlardir.
Reklamlarin yamilticy, tiiketime tegvik edici etkileri oldugunu kavrayan gocuklar, belli
bir diigiinme yetisini ve sorgulama giiciinii kazanmis olan gocuklardir. Bu tiir yetilerinde
yasla orantili olarak soyut islemler dSneminde kazamldigim diisiintirsek, kiic,:ﬁk yastaki
¢ocuklar bu yetileri kazanmadiklarindan reklamlarin zararh etkilerine maruz

kalmaktadirlar.

Tablo 15. izlediginiz bir reklamdan sonra o iiriinii almak istiyor musunuz?

Sayr %
cevapsiz 8 7,0
Evet 13 11,4
Hayir 27 23,7
Bazen | 66 57,9
TOPLAM 114 100,0

Cocuklarin % 11,4 ‘i izlediginiz bir reklamdan sonra o {iriinii almak istiyor
musunuz? Sorusuna evet derken, % 23,7 ‘si hayir, % 57,9 ‘u bazen demistir. Cocuklar
bazi durumlarda genellikle izledikleri reklamlarin etkisiyle o triine sahip olmak
istemektedirler. Bazi durumlarda arkadas veya arkadas gruplarimin etkili olduklarin
sdyleyebiliriz. Ciinkii ¢ocuklar bir gruba dahil olabilmek igin, grup tarafindan
kabullenilmek i¢in, grup arkadaslar1 gibi davranmakta onlar gibi giyinmekte, aym
tiirden besinleri yemektedir. Bu tiir durumlar s6z konusu oldugunda ¢ocuklar reklamda
gordiikleri tiriinleri almak istemektedirler. Ayni zamanda ¢ocuklar arasinda da bir moda
s6z konusudur. Cocuklar arasinda moda olan {iriinlerin reklamlar: televizyon da

¢iktidinda gocuklar o iiriine sahip olmak istemektedirler.



Tablo 16. Sizce reklamlar hangi programlarn arasma konulmamalidir?

Say1 %
cevapsiz 9 7,9
Cizgi film 44 38,6
Haberler 24 21,1
Spor programlari 21 18,4
Diger 16 14
TOPLAM 114 100,0

“Sizce reklamlar hangi programlarin arasina konulmamalidir?” sorusuna
¢ocuklarin % 38,6 s1 ¢izgi film, % 21,1 ‘i haberler, % 18,4 ‘i spor programlari, % 14,0
‘1 diger programlar diye cevap vermislerdir. Cevaplardan ¢ikan sonuca gére gocuklar
biiylik bir begeni ve ilgiyle izledikleri ¢izgi filmlerin arasinda reklamlar1 gérmek

istemiyorlar.

Tablo 17. Reklamlar kimler i¢in yapiliyor ?

Say1 %
Cocuklar 3 2,6
Anne - Babalar 3 2,6
Herkes 108 94,7
TOPLAM 114 100,0

“Reklamlar kimler i¢in yapiliyor?” sorusuna gocuklarin % 2,6 ‘s1 gocuklar, yine
% 2,6 ‘si1 anne — babalar i¢in derken, % 94,7 gibi biiyiik bir gogunlugu, hemen hemen
hepsi “herkes” cevaplandirmustir. Cok kiigiik bir boliim diginda gocuklar reklamiarin

herkes i¢in yapildiginin farkindadirlar.
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Tablo 18. Hargliklarimiz: kullanmaniza kim karar veriyor?

Say1 %

cevapsiz 2 1.8
Een'dlm Karar 53 46,5

eriyorum
Alle.m : Karar 17 14,9
Veriyor
Ailemle . Birlikte 47 36,8
Karar veriyoruz.
TOPLAM 114 100,0

Cocuklarin % 46,5 ‘i gibi bir gogunlugu har¢hklarim kullanmaya kendileri karar
verirken, % 14,9 ‘unun ailesi karar vermekte, % 36,8 ‘lik bir béliim ile ailesi ile birlikte
karar vermektedir. % 46,5 ‘lik boliim tiiketim davranisinda bulunurken tamamen
serbesttir. Digerleri ise tamamen aileye bagimh ( % 14,9) veya birlikte karar almak
zorundadir. Hargliklarini  kullanmaya kendileri karar veren ¢ocuklar tiiketim
davraniglarinda tamamen 6zgiir iken diger gocﬁklar ise aileye bagimh veya birlikte
karar vermek zorundadirlar. Gériiliiyor ki ¢ocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugu, tiiketim
davramslarinda tamamen serbesttirler. Bu gocuklar bir iiriinii satin alirken, yetiskin
kriterlerini kullanmayarak, g¢ocuk olgiitlerine gore tiiketimde bulunacaktir. Yani bir
iirlinin besin degerinin ne oldugu, vitaminli veya vitaminsiz oldugunu, dislerini
ciirlitme etkinsi dikkate almayacaktir. Burada deginmek istediimiz nokta, anne —
babalarin gocuklara tiiketim davramglarim konusunda model olmalari, zaman zaman
agiklamalar yapmalaridir. Harghklarim kullanmaya ailesi ile birlikte karar veren

cocuklar tiiketim davramiglarini 6grenme de diger ¢ocuklara gére daha sanshidirlar.
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Tablo 19. Paramz1 en ¢ok harcamak istediginiz yer neresidir?

Say1 %
Market 29 32,2
Okul 12 13,3
Ahs veris Merkezi 23 25,6
Spor Salonu 3 33
internetl’Cafe 2 22
Oyuncakcl 11 12,2
Diger 10 11,1
TOPLAM 114 100,0

Cocuklarin % 32,2 “si market, % 13,3 “ii okul, % 25,6 ‘s1 alis veris merkezi, %
3,3 ‘U spor salonu, % 2,2 ‘si internet cafe, % 12,2 ‘si oyuncake¢i, % 11,1 ‘i diger
yerlerde paralarin harcamak istemektedir. En gok para harcamak istedikleri yer market
olmaktadir. Marketi, aligveriy merkezleri ve okul takip etmektedir. Gériiliiyor ki

cocuklar paralarini gida, giyim veya oyuncak i¢in harcamaktan ¢ok zevk alirlar.

Tablo 20. TV Reklamlar: olmasaydi, alisveris yapabilir miydiniz?

Say1 %
cevapsiz 4 3,5
Evet 53 . 46,5
Hayir 57 50,0
TOPLAM 114 . 100,0

“TV reklamlan olmasaydi, aligveris yapabilir miydiniz?” sorusuna ¢ocuklarin %

40,5 ‘i evet derken, yaris1 50,0 si ise hayir demistir. Katihmci gocuklarin yarisi
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televizyon reklamlari olmadan aligveris yapamayacaklarini diisiinmektedir. % 50,0 'lik

dilimde ki ¢ocuklara gore televizyon reklamlan ahgverisin ilk adumdir.

2. Capraz Tablolar Analizi

Capraz tablolar analizinde ¢ocuklarn cinsiyet ve yas Gzelliklerine gére sorulara

verdikleri cevaplar incelenmistir. Cocuklar cinsiyet ve yas degigkenleri ile reklamlardan

farkl sekillerde etkilenmektedirler. Cocuklarin cevaplarinin degerlendirildigi gapraz
tablolar analizi g6yledir.

Tablo 21. Cinsiyet- Hangi reklamlan begenmiyorsunuz?

Hangi reklamian befjenmiyor sunuz?

Toplam
Temizlik .
cevapsiz | Gazete | Dergi Gida | Oyuncak | Diger
Maddeleri
1 8 9 23 1 10 3 65
ERKEK % % . %
%15 |%12,3 o %35,4 e % 15,4 |% 4,6 100.0
CINSIYET y ' ‘
1 20 6 9 4 5 4 49
KiZz % %
%40 %498 % 18,4 %82| %102 [% 8,2
12,2 100,0
2 28 15 32 15 15 7 114
TOPLAM % % %
%18 |%24,6 % 28,1 % 13,2 1% 6,1
13,2 13,2 100,0
X° = 14,994 df 6 p < 0,05

Cocuklarmn; cinsiyet degiskenine gore “hangi reklamlan begenmiyorsunuz?

Sorusuna verdikleri cevaplarin gapraz tablolar analizi gSyledir.

Erkek ¢ocuklarin begenmedigi reklamlant % 35,4 ile temizlik maddelerinin
tantildigy reklamlar olurken, kiz gocuklarm befemmedigi reklamlar ise % 40,8 ile
gazete reklamlari olmugtur. Goriiliiyor ki cinsiyet degiskenine gore ; kiz ve erkek

¢ocuklarm begenmedigi reklamlar farkhdir.
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Tablo 22, Cinsiyet- Reklamn amac: nedir ?

Reklamin amaci nedir
bir Uiriiniin
. satin
covapsiz| efjlendirmek | bir dirlinii tanitmak Toplam
almmasmm
safilamak
1 ' 3 38 23 65
ERKEK %
% 1,5 % 4,6 % 58,5 %35,4
100,0
CINSIYET
- 2 40 7 49
KiZz %
- % 4,1 % 81,6 % 14,3
100,0
1 5 78 30 114
TOPLAM %
% 0,9 % 4,4 % 68,4 % 26,3
100,0
X = 7,680 df3 p<0,05

“Reklanmn amaci nedir?” sorusuna erkek Ggrencilerin % 4,6 ‘s1 eglendirmek, %
58,5 ‘i bir lirlinli tantmak, % 35,4 ‘i ise bir {iriiniin satin alinmasm saglamaktir
demigtir. K1z Ggrencilerin ise % 4,1 ‘i eglendirmek, % 81,6 ‘s1 bir iiriinii tanttmak, %

14,3 “ii ise bir iiriiniin satin alinmasim saglamak olarak cevap vermislerdir.

Sonuglara gore kizlar, rekiamlarin iirlin tamtim amaciu iyi kavrarlarken,
erkekler ise reklamlarin gergek amacim, bir iiriiniin satin almmasiu saglamak amacm
daha iyi kavramiglardir. Erkek Ogrencilerin kiz grencilere gore reklamlann gercek
amacim daha iyi ve dogru anladiklarin sSyleyebiliriz.



Tablo 23. Cinsiyet -En Cok neyin reklamimin yapilmasim istersiniz ?
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En gok nayin reklaminm yapiimasim istersiniz?

cevapsiz gda giyim oyuncak Toplam

5 15 7 35 65

ERKEK =3
. %7, % 23,1 % 10, % 58,5 9 \

ciNSIYET Yo b 23 5 10,8 o 58 % 100,0

2 ] 16 22 49

Kiz

% 4,1 % 18,4 % 32,7 % 44.9 % 100,0

7 24 23 60 114

TOPLAM
% 6,1 % 21,1 % 20,2 % 52,6 % 100,0
X2=8496 df3 p < 0,05

“En ¢ok neyin reklammmn yapilmasim isterdiniz 7 sorusuna erkek gocuklarin %
23,1 ‘i gida, % 10,8 ‘i giyim, % 58,5 ‘i oyuncak derken, kiz gocuklarin % 18,4 ‘ii gida,
% 32,7 ‘si giyim, % 44,9 ‘u ise oyuncak demigtir. Erkek ve kiz ¢ocuklar en gok oyuncak
reklaminin yapilmasini istemektedir. Fakat erkek ¢ocuklar, kiz ¢ocuklara géire oyuncak
reklamindan daha gok hoglanmaktadir. Onemli bir diger sonucta; kiz cocuklar giyim
reklamlarmin yapilmasimu % 32,7 gibi bir oranla istemektedir. Giyeceklere ilgisi olan

kiz gocuklan, giyim reklamlanmi begeniyle izlemektedir. Erkek gocuklar ise giyim

reklamlariyla pek fazla ilgilenmemektedir.

Tablo 24, Cinsiyei*x—‘ Siirekli reklam izlemek ister misiniz?

Cinslyot — silrekli reklam izlemek ister misini2?
cavapsiz Evet Hayir Toplam
- 12 53 65
ERKEK
- % 18,5 % 81,5 % 100,0
CINSIYET
1 6 42 49
KiZ
% 2,0 % 12,2 % 85,7 % 100,0
1 18 95 114
TOPLAM
% 0,9 %158 | %833 % 100,0
x2 = 2,069 df2 p<0,05
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“Siirekli reklam izlemek ister misiniz?” sorusuna erkeklerin % 18,5 ‘i evet, %
81,5 ‘i ise hayir derken, kizlarm % 12,2 ‘si evet, % 85,7 ‘si ise haywr demistir. Kiz ve
erkek g¢ocuklarm cinsiyet farki olmadan, siirekli reklam izlemek istemediklerini
gOrmekteyiz.

Tablo 25. Sumif — Reklamlan seviyor musunuz?

Rekiamian seviyor musunuz?

covapsiz Evet Hayir Bazen Toplam

) ‘ 13 2 7 2
% 59,1 % 9,1 % 31,8 % 100,0

2 10 1 3 14
% 71,4 % 7,1 % 21,4 % 100,0

sinif |3 8 2 13 2
% 27,3 % 13,6 % 59,1 % 100,0

4 1 19 1 9 30
% 3,3 % 63,3 % 3,3 % 30,0 % 100,0

5 1] 3 14 26
' % 34,6 % 11,5 % 53,8 % 100,0

TOPLAM I 1 57 10 48 114
% 0,9 % 50,0 % 8,8 % 40,4 % 100,0

X2=16,420 df 12 p<0,05

Reklamiarin se\;ihnesi yaga goire farkilik gdstermektedir. 7 — 8 yas arasinda ki
gocuklar, yani 1. ve 2. simf gocuklan reklamlan severlerken yas biiylidiikge reklamlars

sevine oram diigmektedir.
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3. Anne — Babalara Ydnelik Anket Coziimlemesi

Televizyon reklamlarmin gocuklar iizerinde ki etkileri konulu anket ¢alismasi
cocuklarm, anne — babalarma da uygulannmugtir. 88 anne — babanm cevaplandirdids
anket sonuglarmm degerlendirecegiz. ilk olarak anne < babanm egitim durumu, meslegi

ve gelirleri ile ilgili soranlarn cevaplarint inceleyecegiz.

Tablo 26. Egitim Durumunuz (Anne)

Say %
cevapsiz 6 6,8
Tik okul 18 20,5
Orta Okul 10 11,4
Lise 33 37,5
I“Jnivem;te 21 23,8
TOPLAM 88 100,0

Annelerin % 20,5 ‘i ilkokul, % 11,4 “ii ortaokul, % 37,5 ‘i lise, % 23,8 ‘i ise

{iniversite mezunudur,

Tablo 27. Mesleginiz

Sayn Yo
Cevapsiz 3 3,4
Ev Hanmima 56 63,6
Memur 26 29,5
Emekli | 3 3,4
TOPLAM 88 100,0
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Annelerin % 63,6 ‘s1 ev hanim, % 29,5 ‘i memur, % 3,4 ‘ii ise emeklidir.

Table 28. Egitim Durumumuz (Baba)

Say %
cevapsiz 5 5,7
ik okul 6 6,8
Orta Okul 8 9,1
Lise 22 25,0
Universite 47 53,2
TOPLAM 88 100,0

Babalarin % 6,8 ‘i ilkokul, % 9,1 ‘i ortaokul, % 25,0 ‘i lise, % 53,2 ‘si gibi bir

cogunlugu ise iiniversite mezunudur,

Tablo 29. Mesleginiz (Baba)

Say1 %
Cevapsiz 2 2,3
Memur 34 38,6
fsci 6 6,8
Serbest Meslek 14 15,9
Esnaf 27 30,7
Emekli i 1,1
Y dnetici 4 4,5
TOPLAM 88 100,0
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Babalarin % 38,6 ‘si memur, % 6,8 ‘i igci iken % 15,9 ‘u serbest meslek
sahibidir. % 30,7 ‘si esnaf, % 1,1 ‘i emekli, % 4,5 ‘i ise yoneticidir.

Tablo 30. Ayhk net geliriniz nedir?

Say1 %
Cevapsiz 7 8,0
0250 6 6,8
250 - 500 24 27,3
500 - 1.000 36 40,9
1.000 ve iizeri 15 17,0
TOPLAM 88 100,0

Ailelerin % 6,8 ‘i aylik 0 — 250 milyon diliminde net bir gelire sahiptir. % 27,3
it 250 ~ 500 milyon, % 40,9 ‘u 500 — 1.000, % 17,0 ‘si ise 1.000 ve iizeri bir gelire
sahiptir. Goriiliyor ki ailelerin ekonomik durumlari, iilkemiz standartlarna gore
oldukga iyi saylabilir,

Tablo 31. Cocugunuza ne kadar siirede harchik veriyorsunuz?

Say1 %
Giinliik 38 432
Haftahk 23 26,1
15 Giinde bir 2 2,3
Diizensiz 25 28,4
TOPLAM 88 100,0
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Ailelerin % 43,2 “si giinliik, % 26,1 ‘i haftalik, % 2,3 “ii 15 giinde bir, % 28,4 “ii
ise diizensiz olarak harglik vermektedir. % 43,2 gibi biiyiik bir ¢ogunluk giinliik olarak
harclik vermektedirler.

Tablo 32. Cocugunuz giinliik ortalama kag saat TV izliyor?

Say %
1 -2 saat 56 63,6
4 -5 saat 28 31,8
5 saattefi fazia 4 4,5
TOPLAM 88 100,0

Cocuklarin % 63,6’s1 giinde 1 — 2 saat televizyon izlerken, % 31,8’i 4 — 5 saat,
% 4,5 ‘i ise giinde 5 saatten fazla televizyon izlemektedir. Uzmanlarmnda fikir birligine
vardigt siire giinde en fazla 1 — 2 saattir. Cocuklarin biiylik bir cogunlufu uzmaniarin
belirledigi Slgiide televizyon seyrederken, % 31,8 ‘i gibi azimsanamayacak bir grup ise
4 — 5 saat televizyon izlemektedir. Bu kadar uzun siire televizyon kargisinda kalmak
oldukga zararlidir. Giin iginde 4 — 5 saat veya daha fazla televizyon izleyen gocuklar,
kendilerine yonelik programlarin diginda yetigkinlere yonelik olan programlan da
izlemektedirler. Bununla birlikte sayisiz, siddet goriintiisiiyle kargilagilmaktadirlar, bu
durum ise ¢ocuklart psikolojik agidan olumsuz etkilemektedir. Aym zamanda uzun siire
televizyon kargisinda kalan gocuklar sayisiz reklam filmiyle kargilagmakta, reklamlarm
etkilerini maruz kalmaktadirlar,
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Tablo 33. Cocugunuz giin icinde en ¢ok hangi saatlerde TV izliyor?

Say %o
cevapsxzv 2 2,3
07:00 — 10:00 3 3,4
14:00 — 17:00 15 17,0
17:00 — 20:00 50 56.8
20:00 ve sonras: 18 20,5
TOPLAM 88 100,0

Cocuklarin % 3,4 “ii giin iginde 07:00 ~ 10:00 arasinda televizyon seyrederken
% 17,0 ‘1 14:00 — 17:00 arasinda, % 56,81 gibi biiyitk ¢ogunlugu 17:00 — 20:00
arasinda, % 20,5 ‘i ise 20:00 ve elde sonrasinda televizyon izlemektedir. Gériiliiyor ki
¢ocuklar giin igin de kendilerine yOnelik programlarin oldugu saatlerde televizyon
seyretmemektedirler. Cogunlukla 17:00 — 20:00 arasi veya 20:00 ve daha sonrasi
televizyon izlemektedir, Sonug¢ olarak ¢ocuklar yetigkinlere yOnelik programian
izlemekte, kendileriyle birebir ilgisi olmayan reklamlarla kargilagmaktadirlar,
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Tablo 34. Cocugunuz hafta sonu dzellikle hangi saatlerde televizyon izliyor?

Say1 %
cevapsiz 5 5,7
07:00 - 10:00 20 22,7
10:00 — 14:00 36 40,9
14:00 - 17:00 7 8,0
17:00 - 20:00 8 9,1
20:00 ve sonrasi 12 13,6
TOPLAM 88 100,0

Cocuklarin % 22,7 ‘si hafta sonu 07:00 — 10:00 arasi, % 40,9’u 10:00 — 14:00
arasi, % 8,0"1 14:00 — 17:00, % 9,1°1 17:00 - 20:00, % 13,6 ‘s1 20:00 ve daha sonrasmda
televizyon izlemektedir. Cocuklar hafia sonlan giin icindeki televizyon izleme
ahgkanhklarindan farkli davramglar sergilemekte, kendilerine ySnelik programiarm
oldugu saatlerde televizyon seyretmektedirler. % 40,9 gibi bir cogunluk saat 10:00 ile
14:00 arasmda gocuklara yonelik programlann, ¢izgi filmlerin en yogun oldugu, “gocuk
kusagr” ad1 verilen zaman diliminde televizyon izlemektedir.

Tablo 35. Sizce reklamlar ¢ocuklann TV’yi en ¢ok izledikleri saatlerde yaymlamah

mdir?

Sayn %
cevapsiz 2 23
Evet 8 9,1
Hayrr 56 63,6
Bazen 22 25,0
TOPLAM 88 100,0
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“Sizce reklamlar gocuklarin TV’yi en ¢ok izledikleri saatlerde yaynlanmali
mudir?” Sorusuna anne — babalarin % 9,1 ‘i evet derken, % 63,6’s1 hayir, % 25,0 ‘1

bazen demistir.

Anne — babalar televizyon reklamlarinin olumsuz etkilerinden gocuklarim
korumak igin, onlarin televizyonu en ¢ok izledikleri saatlerde reklamlarn
yaymlanmamasint istemektedir. Diger iilkelerde ki uygulamalar iilkemizde de
yapilabilir. Cocuklarin en ¢ok televizyon izledikleri saatlerde reklamlarin yayinlanmas:
iitkemizde de yasaklanabilir. Béylece reklamlarin olumsuz etkilerinden bir 6lgiide de

olsa gocuklarimizi koruyabiliriz.

Tablo 36. TV reklamlarmin ¢ocuklarmizin tiiketim ahskanhklarm: degistirdigini

sdyleyebilir misiniz?

Say1 Y%
Evet 53 60,2
Hayir 14 15,9
Bazen 21 23,9
TOPLAM 88 100,0

Bu soruya anne — babalarin biiyiik bir gogunlugu % 60,2 ‘si evet derken, % 15,9
‘u hayir, % 23,9 ‘u ise bazen olarak cevap vermislerdir. Ailelerin biiyiik bir gogunlugu
(%60,2 ‘si) TV reklamlarinin ¢ocuklarinin tiiketim aligkanliklarim degistirdigini
séylemislerdir. Cocuklar reklamlarin etkisiyle seker, ¢iklet, gikolata, dondurma, gazoz
ve fast food tarzindaki sagliksiz yiyeceklere yonelmektedirler. Cocuklarin tiiketim
davramiglan kiigiik yaslarda sekillenmektedir. Cocuklar bu tarz besin degeri diisiik, hazir

yiyeceklere yoneldikleri i¢in ileriki yaglarinda bir¢ok saglik sorunu ile karsilagabilirler.

Reklamlarin etkisiyle ¢ocuklar susadiklarinda bir bardak su igmek yerine, asitli

icecekleri igmeye yoOnelmektedirler. Aciktiklarinda meyve — sebze gibi saghklh
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yiyecekler yerine ¢ikolata, cips, biskiivi gibi yagl, besleyici ézelligi olmayan sagliksiz

yiyecekleri tiiketmektedirler.

Tablo 37. Cocugunuz en ¢ok hangi tiir reklamlardan etkileniyor?

Say1 %
Cevapsiz 4 4,5
Gida 38 432
Giyim 9 10,2
Oyuncak 37 42,0
TOPLAM 88 100,0

Cocuklarin %:43,2 ‘si gida reklamlarindan, % 10,2 ‘si giyim, % 42,0 ‘1 ise
oyuncak reklamlarindan etkilenmektedir. Anne — babalara gdre gocuklar en gok gida ve
oyuncaklarin yer aldig1 reklam filmlerinden etkileniyorlar. Ciinkii, gida reklamlarinda
cikolata, biskiivi, sekerleme, ¢iklet, dondurma gibi ¢ocuklarin ¢ok sevdikleri, ama
besleyici 6zelligi bulunmayan veya ¢ok az olan iiriinler gosterilmektedir. Oyuncaklar ise

¢ocuklar i¢in en bilylileyici, en goz alic1 ve kesinlikle sahip olunmasi gereken seylerdir.

Tablo 38. Cocugundz TV ‘de gordiigii her iiriinii almak istiyor mu?

Sayi %
Evet 13 14,8
Hayr 26 29,5
Bazen 49 55,7
TOPLAM 88 100,0
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Bu soruya anne babalarin % 14,8 ‘i evet, % 29,5 ‘i hayir derken, % 55,7 “si ise
bazen olarak cevap vermiglerdir. Gériiliiyor ki gocuklarin biiyiikk bir kismi, TV ‘de

gordiigii her liriinii bazen almak istemektedir.

Tablo 39. Cocugunuz TV ‘de izledigi reklamlara giiveniyor mu?

Sayi %
cevapsiz 3 3,4
Evet 39 443
Hayir 46 52,3
TOPLAM 88 100,0

“Cocugunuz TV ‘de izledigi reklamlara giliveniyor mu?” sorusuna anne —
babalarin % 44,3 ‘ii evet derken, % 52,3 “ii ise hayir demistir. Giivenen ve giivenmeyen
¢ocuklar arasinda ki fark ¢ok azdir. Goriiliiyor ki ¢ocuklarin bir ¢ogu televizyon

reklamlarina glivenmezken,bir o kadar da glivenmektedir.

Tablo 40. Cocugunuz reklamlar: seviyor mu?

Say: %
cevapsiz 3 34
Evet 58 65,9
Haywr 27 30,7
TOPLAM 88 100,0

Ankete katilan anne — babalara gére ¢ocuklarinin % 65,9 ‘u reklamlar1 severken,
% 30,7 ‘si reklamlart sevmemektedir. Cocuklarla anne — babalarin verdikleri cevaplar
aym dogrultudadir. . Cocuklar reklamlani sevmekte, reklamlart izlemekten

hoglanmaktadirlar.



Tablo 41. Cocugunuzun reklamlarla en ¢ok ilgilendigi yas hangisidir?

Say: %
cevapsiz 4 4,9
4 -5 Yas 30 34,1
6 -7 Yas 20 22,7
8 -9 Yas 19 21,6
10-11 Yas 15 17,0
TOPLAM 88 100,0
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Cocugunuzun reklamlarla en ¢ok ilgilendigi yas hangisidir? Sorusunu anne -

babalarin % 34,1 ‘i 4 — 5 yas, % 22,7 ‘si 6 — 7 yas, % 21,6 ‘st 8 — 9 yas, % 17,0 ‘1ise 10

— 11 yas olarak cevaplamiglardir. Cocuklar en ¢ok 4 — 5 yaslar1 arasinda reklamlarla

ilgilenirken, yas biiyiidiik¢e ilgilenme orani diigmektedir. Yas biiyiidiikge reklama olan

ilgi azalmaktadir.

Tablo 42. Cocugunuz asagidaki reklamlarin hangisinden daha ¢ok etkileniyor?

Say1 %
cevapsiz 2 2,3
Cizgi Film Kahramanlarimn Oldugu

22 25,3

Reklamlar: )
Miizigi Giizel Olan Reklamlar 40 45,9
Cocuklarin Oynadig) Reklamlar 22 25,3
Higbiri 2 23
TOPLAM 88 100,0

Cocuklarin % 25,3 ‘i ¢izgi film kahramanlarinin oldugu reklamlardan, % 45,9

‘u miizigi giizel olan reklamlardan, % 25,3 ‘i ¢ocuklarin oynadigi reklamlardan, daha
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¢ok etkilenirken, % 2,3 ‘Ui ise higbirinden etkilenmemektedir. Sayilan etkenler
¢ocuklarin reklamlar1 begenmesinde etkili olan &6gelerdir. Cocuklar ¢izgi film
kahramanlarinin oldugu veya miizigi giizel olan veya kendi yagitlarimin oynadigi
reklamlan begenmekte, bu reklamlara daha ¢ok dikkat etmektedirler. Ama bu etkenlerin
en etkilisi miizik olmaktadir. Miizik ¢ocuklar igin ilk begeni ve etki sebebidir. Hareketli,
hizli ritimli miizikler ¢ocuklarin hemen dikkatini ¢ekmekte ve onlari daha ¢ok

etkilemektedir.

Tablo 43. Sizce reklamlar ¢ocugunuzun tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili mi?

Say: %
cevapsiz 2 2,
Evet 40 45,5
Hayir 46 52,3
TOPLAM 88 100,0

‘Sizce reklamlar cocugunuzun tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili mi? soruna
anne babalarin % 45,5 ‘i evet derken, % 52,3’ii ise hayir demigtir. Anne — babalarin
birgogu ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde reklamlarin etkili oldugunu

diistiniirken, bir o kadari da etkili olmadigim diisiinmektedir.
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Tablo 44. Cocugunuzun son zamanlarda en ¢cok begendigi reklam nedir?

Say1 %
cevapsiz 2 2,9
Turkcell 38 55,1
Dalin 2 2.9
Ak bank 5 7,2
Popolin 2 2,9
Mini mix 3 43
Bibo 3 43
Panda | 1 1,4
Coca - Cola 1 1,4
Is Bankasi 2 2,9
Max | 4 5.8
Migo 1 1,4
Diger 5 7,2
TOPLAM 88 100,0

Anne — babalara gore gocuklar % 55,1 orani ile en ¢ok Turkcell Reklamim
begenmektedir. Begeni sirasinda digerleri Akbank % 7.2, Max % 4.5 tir. Cevaplar ¢ok
cesitli olmakla birlikte gocuklarin begendigi reklamlarin ortak yonii miiziginin hizh
ritimli olmasi, reklamlarda gocuk oyuncularin yer almasi ve goriintiilerin ¢izgi film
niteliginde olmasidir. Cocuklarin en gok begendigi Turkcell reklamimin 6zelliklerine
baktigimizda en ilgi ¢ekici yam hizli ritimli, tekerleme gibi sozlerden olusan miizigidir.
Miizik gibi en onemli begeni faktorii, cocuklarm gok sevdigi gocuk oyuncu “Havug” un
reklamda rol almasiyla birlesince reklam, gocuk iizerinde daha etkili olmustur. Bu
reklam ¢ocuklar1 dogrudan ilgilendiren bir reklam olmamakla birlikte gocuklarin ilgisini

cekmektedir.
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Tablo 45. Reklamlar Cocugunuzun beslenme aligkanliklarini nasil etkiliyor?

Say1 %
cevapsiz 2 2,3
Olumlu 12 13,6
Olumsuz 37 42,0
Etkilemiyor 37 42.0
TOPLAM 88 100,0

“Reklamlar gocugunuzun beslenme aligkaniiklarim nasil etkiliyor?” sorusuna
anne — babalarin % 13,6 ‘st olumlu, % 42,0 ‘1 olumsuz derken, yine % 42,0 ‘1
etkilemedigini soylemistir. Reklamlarin ¢ocugun beslenme aliskanliklarint nasil

etkiledigi sorusunda “olumsuz” etkiler diyenler ve “etkilenme” digini savunanlar esittir.



156

SONUC

Televizyonda g¢ocuklara yonelik bir ¢ok reklam filmiyle karsilagmaktayiz.
Cocuklarin yer aldigi kimi reklam filmleri ¢ocuklari dogrudan ilgilendirirken kimini ise
ilgilendirmemektedir. Fakat ¢ocuk oyuncunun kullanmig olmasi gocuklarin dikkatini

reklama yoneltmektedir.

Yapilan anket ¢aligmasinda gocuklarin % 44,7 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu
reklamlari tek s6zciikle “eglence” olarak anlatmigtir. Goriiliiyor ki ¢ocuklar, reklamlarin
satis amaglh yapildigimin farkina varmamakta ve reklamlan eglendirici bir film gibi

izlemektedir.

Ankete katilan gocuklarin verdigi cevaplardan yola ¢ikarak, c¢ocuklarin
reklamlar sevdigini sdyleyebiliriz. Ankete katilan gocuklarin % 50,0 ‘si reklamlari
sevdigini soylemigtir. Cocuklar reklamlari sevmektedir. Ciinkii reklamlarda tath

hayatlar gosterilirken her seyin en iyisine, en giizeline yer verilmektedir.

Cocuklarin biiyiik bir gogunlugu gazete ve temizlik maddelerinin yer aldigi
reklamlar1 begenmemektedir. Ciinkii ¢ocuklar uzun ve sikici bulduklar konugmalarin
yer aldigi, ciddi insan goriintiisine yer verilen, ve kendilerini ilgilendirmedigini
diisiindiikleri reklamlardan hoglanmamaktadir. Kiz ve erkek ¢ocuklarin begeni
durumlarinda da bir takim farkhihklara rastlanmigtir. Kizlarin biiyiik bir ¢ogunlugu
gazete reklamlarim begenmezken, erkeklerde temizlik maddeleri reklamlarim

begenmemektedir.

Cocuklarin verdikleri cevaplardan yola gikarak reklamlarin iiriin tanitma amacini
iyi kavradiklan fakat bu tamtumin irtinlerin satin alinmasim tesvik etmek igin
yapildigimin farkina varmadiklarini gdrmekteyiz. Cinsiyet degiskenine gore ise su
sonuca ulasilmigtir. Kiz gocuklar reklamlarin gergek amacim anlayamazken, erkek

¢ocuklar reklamlarin satin almaya tesvik amacim daha iyi anlamiglardur.
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Cocuklarin televizyonda en ¢ok gérmek istedikleri iiriin reklami ise oyuncak
reklamlaridir. Reklamcilar ise gocuklarin bu isteklerini ¢ok iyi kargilamaktirlar. Gida
reklamlarinda bu dgeyi kullanarak gocuklarin ilgisini ¢ekmektedir. Ornegin ; cipslerin,
i¢inden ¢ikan oyuncaklar, ¢ikolata kapli yumurtalarin iginden ¢ikan maketlerle bir tasta
iki kuy vurmaktadirlar. Cocuklar boylelikle oyuncak reklamlarindan hoglanirken,

dolayli olarak gida reklamlarini da begenmektedirler.

Cocuklann bir reklami begenip begenmemesinde en 6nemli faktoér reklamlarin
miizigi olmaktadir. Hizlh ritimli, giizel melodili miizikler ¢ocuklarin ¢ok dikkatini
cekmektedir. Miizigi giizel olan reklamlan izlemekten ¢ok hoslanan gocuklar aym
zamanda ¢izgi film kahramanlarinin goériintiilerinin yer aldig1 reklam filmlerini de

dikkatle izlemektedirler.

Biiylik bir ¢ogunlukla c¢ocuklar (% 69,3) reklamlarda oynayan ¢ocuklarin
yerinde olmak istiyorlar, o gocuklara 6zeniyorlar. Gergek ile gergek olmayani, ayirt
edemeyen ¢ocuklar reklamlarda gosterilen hayatlarin gercek oldugunu diisiinerek,

reklam filmlerinde oynayan ¢ocuklarin yerinde olmak istemektedirler.

Televizyon reklamlar1 g¢ocuklarin en ¢ok ilgisini ¢eken reklamlar olmustur.
Ciinkii televizyon aynt anda goze ve kulaga hitap etmekte, ¢izgi film kahramanlarinin
yer aldig1, gériintiiler, huzli ritimli miiziklerle stislenmektedir. Gorselligi ve isitselligi en
iyi sekilde kullanan televizyon reklamlar1 bu yoniiyle ¢ocuklarin en ¢ok ilgilendigi

reklamlar olmaktadir.

Cocuklarin reklamlan begenmelerinin ve reklamla ilgilenmelerinin bir diger
nedeni de reklamlarda taninmig Kisilerin yer almasidir. Cocuklar, begeniyle izledikleri
bir dizinin oyuncusunu reklam filminde gérmekten ¢ok hoglanir. Aym zamanda en

sevdikleri sarkicinin yer aldigi reklam filmi de onlari igin ¢ok dikkat ¢ekicidir.

Reklamcilarda bu durumu ¢ok iyi kullanarak, reklamlarda sik sik, taninmig
kisilere yer vermektedirler. Cocuklar sevdigi {inlityli ¢ogu zaman model almakta, onun

kullandi@1 iirtinleri kullanmak istemektedirler.
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Cocuklar TV programlari ile TV reklamlan arasinda fark oldugunu kavrayarak,

program ve reklami birbirinden ayirt edilebilmektedir.

Cocuklarin bir kismi reklamlarin en 6nemli yararinin, iiriinleri tanitmas:
oldugunu, en 6nemli zararnin da insanlar1 yaniltmalar oldugunu kavrarken, kimi
¢ocuklar ise reklamuin satis amagh oldugunu kavramislardir. Bunlari kavrayabilen
¢ocuklar diisiinme ve sorgulama yetisini kazanmis, elestirebilme giicline sahip olan

¢ocuklardir. Diger ¢ocuklar igin ise bunlari séylemek miimkiin degildir.

Cocuklar reklamlarin herkes i¢in yapildigini anlamuslar fakat reklamlar olmadan
aligveris yapabileceklerini kavrayamamuglardir. Cocuklarin % 50’si reklamlar olmadan

aligveris yapamayacaklarinin diisiinmektedirler.

Orta iist gelir grubundan, egitim durumlan yiiksek anne — babalar televizyon
reklamlarinin  gocuklarin televizyonu en ¢ok izledikleri saat]erde yaymnlanmasini
istemiyorlar. Ciinkii, anne — babalar televizyon reklamlarimn g¢ocuklarin tiiketim
ahigkanliklarimi degistirdigini diigiinmektedirler. Anne — babalar ¢ocuklarin en ¢ok gida
ve oyuncak reklamlarindan etkilendigini, reklamim gordiigii her iiriinii zaman zaman

almak istedigini s6ylemislerdir.

Anne — babalar ¢ocuklarinin reklamlari sevdiklerini ve bu reklamlarin beslenme

aliskanliklarini olumsuz etkiledigini sdylemektedirler.

Cocuklar hem gocuk olarak, hem de gelecegin biiyiikleri olarak pazarlamacilar
ve reklamcilar tarafindan oldukga ilgi gérmektedir.Pazarlamacilar sadece bugiin igin
degil yann iginde galigmaktadir. Bugiiniin gocuk tiiketicilerinin, tiikketim davramslarim

ogrenmesinde, bilinen davraniglarin degistirilmesinde reklamlar ¢ok etkili olmaktadir.

Cocuklarin en giiglii alict kitlesi olusturdugunu diigiinen sirketler, ¢ocuklara
yonelik mal ve hizmet tiretimine agirlik vermektedir. Boylece gocuklarin pazar igindeki
paylan giderek yiikselmektedir. Mal ve hizmet tireten sirketlerin tiriinlerini en ¢abuk ve

en etkili olarak tanittiklart reklam araci ve televizyon olmaktadir.
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Uzmanlara goére giinde en fazla 2 saat televizyon izlemesi uygun goriilen
gocuklann, televizyon izleme siireleri giderek artmaktadir. Hafta sonlan 5 saat kadar
¢ikan televizyon izleme siireleri, yaz tatilinde daha da artis géstermektedir. Uzun siire
televizyon karsisinda kalan gocuklar, sayisiz reklam goriintiisiiyle karsilasmaktadir.
Kimi reklamlar gocuklara y6nelik iirtinlerin tamtildig1 reklamlar olurken, kimileri ise

onlara y6nelik olmamakla birlikte yine de gocuklarin yer aldigi reklamlar olmaktadir.

Bir ¢ok iilkede gocuklara yonelik reklam filmlerine yasaklar getirilmisgtir.
Uzmanlar ¢ocuklarin  en ¢ok televizyon izledikleri saatlerde reklamlarin
yayinlanmasinin zararli oldugu fikrine varmiglardir. Fakat gocuklarin "gocuk kusag"
ad1 verilen zaman diliminin diginda, biyiiklere yonelik programlari da izlediklerini

diistiniilecek olursa, bu 6nlemlerde etkisiz kalmaktadir.

Televizyon reklamlarinin gocuklar {izerinde ki etkileri olduk¢a ¢ok arastirilan,

konugulan bir konudur.

Caliymamizda televizyon reklamlarinin gocuklar iizerindeki etkilerini
incelemeye c¢aligtik. Televizyon reklamlarinin etkilerine deginmeden 6nce, bir ¢ok
kavramin teorik olarak agiklamasin yaptik. Reklam ve televizyon kavramin tarihsel

olarak da inceledik.

Caliyma sonucunda televizyon reklamin gocuklar iizerinde olumsuz bir ¢ok etki

yarattigt gériilmistiir.

Caligmamizda 7-12 yag arasindaki g¢ocuklarin tiiketim davraniglarnim ve

reklamlarin etkilerine ne kadar agik olduklarim inceledik.

Bu yas doneminde ki g¢ocuklar televizyon reklamlarimin olumsuz etkilerine
tamamen agiktir. Ciinkii diisiinme ve sorgulama yetenegi gelismeyen ¢ocuk, kendisine

gosterilen her seye inanmakta, gercekligini sorgulamamaktadir.
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Cocuklar anlam diizeyinde kendi yasitlari gocuklarin bile sdylediklerini
anlayamazken, i¢inde gocuk bulunan, ¢izgi film kahramanlarimin yer aldig reklamlara

kolayca inanmaktadirlar.

Reklam verenler ve reklam girketleri de gocuklarin bu korunmasizliklarindan ve
dogal safhiklarindan ¢ogu zaman kolaylikla yararlanmaktadir. Cocuklarin biiyiik
begeniyle izledigi c¢izgi film kahramanlarimi, iriinlerinin tanitim kampanyalarinda
kullanarak, iiriinlerinin tamtimini gocuk oyuncularla veya tamnmig sanatgilarla yaparak,

cocuklari kolayca etkilemektedirler.

Reklamlar ¢ocuklan etkilemekte, 0Ozendirmekte ve ¢ofu zamanda
yonlendirmektedir. Cocuklarin {izerinde olumsuz etkiler yaratan reklamlar, saghk,

sosyo-ekonomik durumlar géze alinmadan yalnizca kar amaciyla yapilan reklamlardir.

Cocuklar reklamlarin olumsuz etkilerine maruz kalmaktadir. Bu etkilerin kimisi
hemen ortaya ¢ikan etkiler olurken, kimileri ise uzun vade de ortaya g¢ikan etkiler

olmaktadir.

Izlenen bir reklamdan sonra reklami yapilan iiriinii almaya yonelmek, reklam

etkisinin satiglara yansimasidir. Bu etkiler hemen goriilen, etkilerdir.

Cocuklarin beslenme aligkanliklarina etkisi , psikolojik a¢idan etkileri, tiikketime
tesvik etkisi, sonuglar hemen goriilebilecek etkiler degildir. Zamanla ortaya gikabilecek
olan bu etkiler cocuklarin tiiketim davranislarini sekillendirirken, beslenme

aliskanhiklarim degistirmekte ya da yeni aligkanliklar yaratmaktadir.

Reklamlar da gosterilen iiriinler kolay tiiketebilen, besin degeri diigiik tirtinlerdir.
Bu iiriinler televizyonun gorsel gekiciligi ve insanlan etkileyen hog melodilerle

siislenerek gocuklara etkileyici bir bigimde sunulmaktadir.

Seker, sakiz, ¢ikolata, gazoz, cips vb. iiriinlerin tadim zaten ¢ok begenen

cocuklar, giizel goriintiiller esliginde sunulan bu driinlere daha da ¢ok ilgi
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duymaktadirlar. Ciinkii onlar i¢in 6nemli olan bir {iriiniin besleyici, yararli veya saglikli

olmasi degil, tadinin giizel olmasidur.

Reklami yapilan bu iiriinler ¢ocuklarin beslenme aligkanlhiklarini degistirmekte,

¢ocuklarin sagliksiz besinlere yénelmesine sebep olmaktadir.

Cocuklar tach, kokusu, ambalaji, giizel olan {irlinlerden kolaylikla etkilenirler.
Ciinkii onlarin begenme 6lgiitleri simrlidir. Onlar igin bir tiriinii almak igin tadinin giizel
olmasi ve giizel g6ziikmesi yeterlidir. Cocuklar bir iirlinti satin alirken saglikli, besleyici
olup olmadigini, hi¢ diigiinmezler. Ciinkii onlar sorgulama yetisini kazanmamuglardir.
Bu tiir gidalar tiiketen gocuklarda bir takim rahatsizliklar goriilmektedir. Saghksiz ve
besin degeri diisiik gidalari tiiketen ¢ocuklarda kalp ve damar rahatsizhiklan ve dis

¢iiriimeleri, obezite hastaligi ileri yag donemlerinde goriilmektedir.

Bu konuda en biiyilk gorev ise anne-babaya diigmektedir. Anne-babalar,
¢ocuklarn istedikleri saghksiz bir iiriinti, hi¢ sebepsiz reddetmek yerine gocuklara
agiklama yapmalidir. O iiriiniin hicbir besleyici degeri olmadigi, giizel ve anlayigh bir

dilde ¢ocuga anlatiimalidir.

Reklamlarin bir diger olumsuz etkisi ise psikolojik etkileridir. Cocuklar
televizyon reklamlarinda gordiikleri bir iiriine sahip olmak istediklerinde, tiirlii

nedenlerle sahip olamadiklarinda yoksunluk duygusuna kapilmaktadirlar.

Cocuklar reklami yapilan iiriinler hakkinda arkadaslariyla konugmaktaditlar.
Copu zaman yeni ¢ikan bir iriine arkadaslarindan 6nce sahip olmamin &zlemini
duymakta, bu durumun bir iistiinliik yarattigin diisiinmektedirler. O iiriine hig sahip
olmayan ¢ocuklar ise bir eksiklik duymakta, o minik diinyalarinda bir hayal kinkhg:

yasamaktadir.

Bir diger psikolojik etki ise; reklamda gosterilen tiriiniin, satin aldiklar1 zaman,
reklamda gordiikleri gibi olmamasindan ya da sdylenilen, nitelikleri tagimamasindan

kaynaklanmaktadir.
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Bazi reklamlar insanlari kandirma ve yamltma ile sadece para kazanmak icin
hazirlanmaktadir. Iste boyle reklamlarla gocuklar kolayca yaniltilmaktadir. Esasinda
¢ok kiigiik olan bir iiriin drnegin; oyuncak degisik televizyon teknikleri, kullanilarak
oldugundan biiyiik gosterilmektedir. Cocuk oyuncap: satin aldiginda, reklamdaki gibi

olmadigim fark edince hayal kirikligina ugrayacaktir.

Kimi reklamlar gocuklarin biiyiime, sevilme isteklerini istismar etmektedir.
Aslinda hig bir besleyici ve bilyiitiicii 6zeligi olmayan bir iiriin reklamlarda ¢ok farkl
gosterilerek, biiylitlicli 6zelligi vurgulanmaktadir. Biiyiimek ve gii¢lii olmak isteyen

¢ocuk bu tiriinii tiiketmekte, reklaminda soylediklerine inanmaktadir.

Bu tiir reklamlar da gocuklar1 hayal kirkhigina ugratmakta ve mutsuz etmektedir.
Hayal kinkhigina ugrayan gocuklar, g¢evrelerinde olup biten hicbir seye zamanla

inanmamaya baglamakta, giiven duygularim yitirmektedirler.

Cocuklarin duygulan géze alinmadan yapilan yamltici reklamlar sonucunda

mutsuz nesiller yaratilmaktadir.

Cocuklar reklamlarla tiiketime tegvik edilmektedir. Harcadik¢a mutlu olacagina
inanan insanlardan olusan, maddeci degerlerin hakim oldugu bir toplum

yaratilmaktadir.

Ihtiyac1 olmadig1 halde reklamlarin gekiciligi ile cocuklar tiiketim yapmaktadir.
Bu bir israf olarak da  nitelendirilebilir. Bu yoniiyle ¢ocuklar tiiketmeye
ozendirilmektedir. Zamanla toplum bu davraniglarin etkisiyle iiretim toplumundan ¢ok
bir tiikketim toplumuna déniisecektir. Savurganliga 6zendirilen ¢ocuklarin gelecekteki
titketim davraniglar: da bu yonde sekillenecektir. Bunu bir 6rnekle agiklayacak olursak;
dogrudan ¢ocuklan ilgilendirmeyen banka kartlari reklamlarinda tiiketim olgusu
cogunlukla isglenmektedir. Renkli goriintiiler ve giizel miiziklerle siislenen, reklamlarda
insanlar siirekli alig-veris yapmakta, aligveris yaptikga mutlu olmaktadir. Bu tiir

reklamlarda alinan giyeceklerin, yiyeceklerin bedava gibi alinmis olmasi, kart ile 6deme
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yapilmasi en 6nemlisi kartin harcadik¢a kazandirdigi sdylenmesi biiyiik tiiketicileri bile
etkilerken, gocuklarda da simdiden bir tiikketim davranisim gekillendirmektedir "kart ile

ddeme". Bu tiir reklamlarda tiiketim ¢ilginlig1 etkisi yaratmaktadr.

Cocuklarda bu bilgiler yavag yavag islemekte, gelecegin satigslart da bu yolla
garanti altina alinmaktadir. Stirekli tiiketen, tiikettikge mutlu olan bir nesil yaratilmaya

¢aligiimaktadir.

Reklamlarin olumsuz etkilerinden gocuklarimizi korumak oldukga zordur. Bu
sebepten yayin kuruluglarina, reklam verenlere, reklam sirketlerine, anne — babalara,

Ogretmenlere, en 6nemlisi de yasalara birgok gérev diigmektedir.

Televizyon reklamlan bilingli bir sekilde hazirlamalhidir. Cocuklar kandirma,
yaniltma, Ozendirme, amaci ile reklamlar yapilmamalidir. Reklamlar yapilirken
cocuklarin ruhsal ve zihinsel durumlan goz Oniine alinmalidir. Sadece kar amagh
reklamlar yapilmamalidir. Yayin kuruluslart da yamltic1 6zellikler tagiyan reklamlari,

yayinlanmamalidir.

Yiyecek ve igeceklerle ilgili, gocuklart yanlis beslenmeye yonlendiren, tiiketimi

6zendiren reklamlar hazirlanmamalidir.

Cocuklar1 yamltan, tiiketime tegvik eden yiyecek, igecek reklamlarin yerini
gocuklari okuma ve aragtirmaya yonelten kitap ve bilim - teknik, dergilerinin
reklamlarina agirhk verilmelidir. Cocuklar iizerinde ¢ok etkili olan televizyon
reklamlann da bu etkilerini bu yonden kullanmlmahdir. Cocuklar tiiketmeye tesvik

edilmek yerine aragtirma yapamaya, liretmeye tesvik edilmelidir.

Bu baglamda yayin kuruluslarina ve reklam girketlerine biiyiik gorevler

diigmektedir.

Anne - babalar ise gocuklarin ilk olarak televizyon izleme saatlerine kisitlamalar

getirmelidir. Giinde 2 saatten fazla televizyon izlemeleri engellenmelidir. Reklamlar
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ciktiginda hig¢ bir agiklama yapmadan kanal degistirmek yerine' cocuklara reklamlarla
ilgili agiklama yapma, reklamlarla, ilgili fikirlerini onlarla, anlayabilecekleri bir dille
paylagmalidirlar. Bu tiir paylasgimlar ¢ocuklar olumlu yonde etkileyecektir. Higbir,
aciklama yapilamadan "hayir alamayiz" yerine istedikleri iiriinlerin olumsuz 6zellikleri

¢ocuklara anlatilmalidir.

Aciklama yapilan ¢ocuk bu yolia istediginden kolayca vazgegebilmektedir. Aym
zamanda agiklamalar ¢ocuklan diisiinmeye de sevk eder. Zamanla ¢ocuk higbir
agiklamaya gerek kalmadan reklamlar kendi sorgulamaya baglar. Her reklamn

inandirici olmadigim kesfeder.

Cocuklara televizyon izleme ve tiiketim konularinda okullarda da bilgi
verilmelidir. Tiiketim ve televizyon konusu ilkégretim programlarina alinmal ¢ocuklar

bu yolla bilinglendirilmelidir.

Televizyon — televizyon reklamlar1 — tiiketim kavramlariyla ilgili okullarda,
egitim verilebilir ve bu egitimler ¢ocuklarin bilinglenmesine saglayabilir. Ama en
onemli gorev bu konuda anne - babaya aittir. Ciinkii ¢ocuklarn ilk model aldig: kisi
anne — babadir. Anne — babalar ¢ocuklarint ne Ogretmek istiyorlarsa kendi

davraniglariyla gosterebilirler.

Satin alma davramisinda bulunurken begeni 6lgiilerini siralayip, uygun olmayan
{iriinleri, cok begenseler bile almaktan vazgegebilirler. Bu davranslan izleyen gocuk,

zamanla bu tutumlari kendi davramglarinda gosterecektir.

Bunlarinda &tesinde ¢ocuk tiiketicilerin haklari yasa ve yonetmelikle
korunmalidir. RTUK ve Reklam Oz Denetim Kurulu'nun tiiketici haklarini, tiiketici

sagligim, ¢ikarlarini korumak igin bazi uygulamalar yaptigs gériilmektedir.

Reklamcilik ilkeleri yasalarla denetim altinda olmasina ragmen iilkemizde bu

yasalarin ihlal edildigi gériilmektedir.
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Reklamlarin adil ve diiriist olmasi, insanlarin yaratici dzelliklerinin bulunmasi,
¢ocuklara yénelik reklamlarin onlara zarar verecek nitelikte olmamasi gibi ilkeler
{ilkemizde goz ardi edilmekte ve reklam etigine ters diisen reklamlar yapilmaktadir. Bu

sebepten bu konuya daha ¢ok agirlik verilmeli, cezalar baglayici nitelikte olmalidir.

Gelecegin biiyiikleri olan g¢ocuklarin duygulari, kisi ve kuruluslanin ¢ikarlari

dogrultusunda kullanilmamali, yasarlarla buna izin verilmemelidir.

Cocuk; tiiketici, satin alici, yarimin satiglarimi garantisi olmaktan ¢ok, yarinin
biiyiikleri, {ilkenin emanetgisi olarak goriilmelidir. Onlari yanhs y&nlendirmek,
yamltmak yerine, her zaman dogrular  gosterilmeli, tiiketmek yerine iretime

yonlendirilmelidir.

Diisiinme ve sorgulama yetenegi kazanmamus, sagliksiz, israf¢i, savurgan bir
toplum yaratmak istemiyorsak, televizyon reklamlarmin olumsuz etkilerinden

¢ocuklarimizi korumaliyiz.
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TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKIST KONULU

ANKET FORMU
1-Yasiniz :
2-Cinsiyetiniz 0O Kz
3-sinif :
4-Okul Ad

5-Reklami Tek Sszciikle Nasil Anlatirsimz?

6-Reklamlari Seviyor musunuz?

O Evet O Hayir

7-Reklamlar Ciktiginda Kanal Degistiriyor musunuz?

O A)Evet O B)Hayir

8-Hangi Reklamlart Begenmiyor sunuz?

O Gazete O Dergi O Temizlik O 6Gida
Maddeleri

9-Bedenmedigin Reklamlarda Kanal Degistiriyor musun?

O Evet O Hayr

10-Reklamin Amaci Nedir?

A)Eglendirmek

B)Bir Uriinii Tanitmak
€)Bir Uriiniin Satin Alinmasini Saglamak
11-Siirekli Reklam Izlemek Ister misiniz?

O Evet O Hayir

12-Her Reklami Inandirict Buluyor musun?

O Evet O Hayir

{3-Reklamlar Bize Hep Gergekleri mi Gosterir?

O Evet O Hayir
14-Arkadaglarinizla Reklamlar Hakkinda Konusuyor musunuz?
O Evet O Hayrr

15-Sizce Reklamlar Neden Programlar Arasina Konuluyor?

16-En Cok Neyin Reklaminin Yapilmasint Istersiniz?
O 6Gida O Giyim
17-Hangi Reklamdaki Miizigi Begeniyorsunuz?

18-Reklamlarda Ki Cocuklarin Yerinde Olmak Ister misiniz?

O Evet O Haywr
19-En Son Reklamint Goriip te Satin Aldi§imz Bir Uriin Var mi?

20-Anne ve Babana Rekiamint Gerdigiin Uriinleri Sana Almalart I¢in Israr Ediyor musun?

O Evet O Hayr
21-Yalniz Satin Alinmas Gereken Mallarin mi Reklami Yaptlir?
O Evet O Haywr

a

a

O

a

a

Erkek

Bazen
C)Bazen

O Oyuncak

Bazen

Bazen

Bazen

Oyuncak

Bazen

Bazen

0O Diger

22-Cadde ve Sokaklar da ki Reklamier mi, Dergiler de ki Reklamler mi Yckse Tzlevizyon

Reklamlart mi Daha ok Tlginizi Cekiyor?

O Cadde ve Sckak g Derg 0 Televizyon

23-Reklamlarda Taninmis Kigiler Oynaytnca Hosuna Gidiyor mu?
O Evet O Haywr

24-TV de Gérdigin Her Oyuncagt Almak Istiyor musun?

O GEvet O Hayr

25-Giighi Olmak Izin Hangi Urinler Almaniz Gerekiyor?

a

a

O Oiger

Bazen

Bazen
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26-Hemen Buyiimek Igin Hangi Uriinleri Almaniz Gerekiyor ?
27-TV Reklamlari Tle TV Programlari Arasinda Fark Var midir?

J Evet O Hayir

28-Reklamini Gérip Almak Istediginiz Fakat Ailenizin Izin Vermedigi Bir Uriin Olursa Ne
{apiyorsunuz?

A)Almaktan Vazgegerim

3)Hargliklarimi Biriktirip Alirim

2Xizip, Aglarim

)0 Uriin Alinana Dek Israr Ederim.

29-Satin Alinabilecek Giizel Seyleri Gormemiz I¢in Reklam Gerekli midir?

d Evet O Hayir O Bazen
30-TV Reklamlarinda Hep Dogru mu Séylenir?
3 Evet O Hayir O Bazen

31-TV Reklamlarinin Sizce En Onemli Yarar: Nedir?

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

33-En Cok Begendigin Uriin Reklami Nedir?

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

35-Izlediginiz Bir Reklamdan Sonra O Uriinii Almak Istiyor musunuz?
J  Evet O Hayir O Bazen
36-Son Zamanlarda Izlediginiz ve Begendiginiz Ug Reklami Sayabilir misiniz?

Cocuk Cizgi Film

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

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

38-Sizce Reklamlar Hangi Programlarin Arasina Konulmahdir?

d (¢izgi Film O Haberler O Spor Programliar: O Diger
39-Sizce Reklamlar Hangi Programlarin Arasina Konulmamalidir?
J (Cizgi Film O Haberler O Spor Programlari O Diger

40-Reklamlarda Gordiigiiniiz Bir Uriiniin Mii, Size Hediye Gelmesini Istediginiz, Yoksa Reklamini
Hig Gormediginiz Bir Urinin mii?

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

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

41-Televizyondaki Reklamlar Olmasayd: , Aligveris Yapabilir miydiniz?

O Evet O Hayir

42-Aklinizda Kalan Bir Reklam Slogani Var mi?

O Evet O Hayrr O Ne e
43-Reklamlar Kimler Igin Yapiliyor?

O (ocuklar O Anne Ve Babalar O Herkes
44-Reklamlarin Yararlart Ve Zararlar Ile Tlgili Bir Yazi Okudunuz mu?

O Evet O Hayir

45-Reklamlarin Yararlars Ve Zararlari Ile Tlgili Bir Televizyon Programi Izlediniz mi?
Q Evet O Hayir

46-Devaml Ayni Reklamlart Izlemekten Sikiliyor musunuz?

O Evet O Haywr T Bazen
47-Harghklarimzy Kullanmaniza Kim Karar Veriyor?

A)Kendim Karar Veriyorum B)Ailem Karar Veriyor C)Ailemle Birlikte Karar Veriyoruz
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'ZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKISI KONUSUNDAKI

ANKET FORMU
ANNE= ) BABA
INIZ  eveveeeeer s e et eeeaas
fim Durumunuz L e enia e ierreerree e
sleginiz D e s
1k Net Geliriniz
'50 O 250-500 0O 500-1.000 I 1.000 Ve Uzeri

:ujunuza Nz Kadar Siiredz Harglik Veriyorsunuz?
ik B)Haftalik C)15 Giindz Bir  D)Diizensiz

:udunuz Giinde Kag Saat TV Izliyor?
Saaft O 4-5 Sact 0 5 Sactten Fazla

-ugunuz Giin Iginde En Cok Hangi Saatlerde TV Izliyor?

)0-10.00 0O 10.00-1400 0O 14.00-1700 O 17.00-20.00 O 20.00 Ve Dcha Sonras:

-ujunuz Hafta Sonu Ozellikle Hangi Saatlerde TV Izliyor?

)0-10.00 O 10.00-1400 0O 14.00-1700 DO 17.00-20.00 O 20.00 Ve Daha Sonrast

klamlar ¢iktiginda Kanal Degistiriyor musunuz?
ot O Hayir O Bazen

rce TV Reklamlari Cocuklarin TV'yi En Cok Izledikleri Saatlerde Yayinlanmal midir?
2t O Hayir O Bazen

Reklamlarinin  Cocuklarimzin  Tiiketim Aliskanhiklarini  Degistirdigini Séyleyebilir

z?

et O Hayir O Bazen

cugunuz Ile Reklamlar Hakkinda Konusur musunuz?

et O Hayir O Bazen

icu§unuz En Cok Hangi Tir TV Reklamlarindan Etkileniyor?
da O Giyim O Oyuncak

scugunuz TV' de Gordigi Her Uriind Almak Istiyor mu?
ret O Hayr O Bazen

yeugunuzu Yalmz Aligveris Yapmaya Gonderiyor musunuz?
et O Hayir O Bazen
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rcuklariniz Tle Birlikte Aligveris Yaparken Cocujunuzun Alsveris Sepetine Koydugu

eri Satin Aliyor musunuz?
et O Hayir 0 Bazen

yeugunuzun TV dz Izledigi Reklamiara Gliveniyor mu?
2t 0 Hayir

yeuJunuzun Son Zamanlarda Sevdigi Ug Reklami Yazar misiniz?
A)
B)
C)

yeugunuz Reklamlari Seviyor mu?
ret O Hayir

iz Reklamlar Ciktiginda Kanal Degistirdijinizdz Cocugunuz Tepki Veriyor mu?
ret O Hayir OO Bazen

reugunuzun Reklamlarla En ok Tlgilendigi Yag Hangisi?
.-5Yas O 6-7Yas O 8-9Y¥as 0O 10-11Yas

ocugunuz Asagidaki Reklamlarin Hangisinden Daha Cok Etkileniyor?
rgi Film Kahramanlarinin Oldugu Reklamlar

izigi Glizel Reklamlar

cuklarin Oynadigi Reklamlar

sbiri

o= Vooe

maktan Vazgeger

ir¢hklarim Biriktirip Alir

up Aglar

Mali Alina Kadar Israr Eder

‘ocugunuzun Istedigi Bir Uriinii Almayacagimz Zaman Her Hangi Agiklama Yapiyor

inuz?
vet O Hayir O Bazen

teklamlar Cocugunuzun Beslenme Ahiskanliklarini Nasil Etkiliyor?
Numlu O Olumsuz O Etkilemiyor

sizce Reklamlar Cocugunuzun Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Etkili mi ?
vet O Hayr
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