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Giinlimiizlin etkili iletigim araglarindan biri tele-~
vizyondur ve cocuklar televizyonda yayinlenan program-
lardan en fazle reklamlari izlemektedirler. Uzellikle
gocuklara yonelik hazirlanan televizyon reklamlari bir
¢ok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bu sebeple ha-
zirlanan, tezde, televizyon reklamlarinin bilgi igleme
yetenekleri sinairli olan cocuklar iizerinde olumlu ve
olumsuz etkileri aranmaktedar.

Boyle bir galigme igin beni tegvik eden ve yol

____ gbstericilifi ve sonsuz hoggdriisii ile bilylik katkida bu-

lunan deferli hocem Dog.Dr. Selime SEZGIN'e gok tegek-
kiir ederim. Ayrice manevi desteklerini hig bir zaman
eksik etmeyen ailem ile anketlerin yaptirilmasi ve de-
gerlendirilmesi agamelarinda katkilarinden yarsrlandi-
Zim bltlin arkadaglarima ve emefi gecen herkese tesek-
klirlerimi sunaram.

Istanbul, 1990 Dilek SAGLAM
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OzET -

Tiirkiye?'de gocuklar geng niifus ig¢inde genig,

- bir yer tutmaktedir. Dolayisaiyla gocuklari tiiketie
olarak ele alip incelemek gerekmektedir. Ancak, tiike--
tim devraniglari bskaminden yetigkinlerden farklidir-
lar. ve belli bir yaga kader, yetigkinler gibi, dofru-
dan degil, doleyla olarak tiiketim davraniglarinda bu-

lunyrlar,

) Cocufun tilketim davraniginds bulunmasainmy et
kileyen ve tilketimine yardimoi olan en Smeml] kaynakler-
dan biri "televizyon reklamlari® dar. . ,

Bzellikle televizyonun gocuklerin ilgisini c¢ok
fazla cekmesi, nedeniyle, televizyon reklamlari, gocuk-
lar lizerinde olumlu ve olumsuz pek ¢ok e&tkiye: sahiptir.

Gocukler televizyon reklemleri ve televizyon
programlari arasindaki farki tam olarak bilmemektedir-
~ ler. Bu nedenle televizyon réklamlarinda anlatilanlaran
gogunu dofru olarsk kabul etmektedirler,

- Televizyon reklamlerinin, satig amaciyla has
zirlandiZani anleyamayan gocuklar, reklamlarin igerdi-.
£i iiriinleri ya kendileri satin almaktadarlar ya da ai-
delerinden istemektedirler,

| Qoouklarin c¢ok fazla reéklam izleme durumunda.
olmalsri, reklamlarin tekrarlanma oranlari, reklamlar
da goeukiarln en fazla hoglandifl konularin, karaktew-
lerin ve g¢izgl filmlerin kullenilmasi ve reklamlarin go-
cuklarin sevdikleri program saatlerinde yayinlanmalari,.
reklama hazirlayanlarin eline gocuklari etkileyebilecek
gok giiglil araglar vermektedir,

. Bu konu iizerine dikkatle e¥iflmek ve reklamla-
rin goecuklar iizerinde zararli sayilabilecek etkilerini
gidermek gereklidir, Televizyon reklamlari hazirlanir-
ken gocuklarin sinirli bir bilgi iglese yetenekleri ol~
dugu’ gdzbniinde bulundurulmali ve gocuklarin by zayif
noktalarindan yararlanmek isteyenlere kargi gerekli &n-
lemler alinmaladir. '



SUMMARY

THE. EFFEGTS .OF TELEVISION ADVERTISING ON CHILDREN

, ‘Our. children are so important., For nol only
they are tomorrgw's consumers, but also they are the
Future. In this way, they are the group in the society
who are affected by the television advertising mostly,
Since, children's imagination is so wide, they like
distinguished, different things. They regard the _
things that are watched on television, as true. If

1t is not explained to them that they may not be

true, they can easily accept the wrong things. For
this reason, their biggest problem is that they beli-
eve everything they watch on television. They can not
realise the aim of advertising that is to increase the
sales of product and the trying of the product. They
can hardly understand this aim. On the other hand ad-
vertisers know this. They try to persuade the child-
Ten to want and buy the product that they plan to sell
with the Relp of children's weak points.

| ThHe®s:are very important effects of television
advertising on children some effects are negative, some
positive. For example ;. -

'1,~€hildrgn.Watch too much television.
2. Advertising uses technological processes.
which may be deceptive (fast motion, loud, music, etc.)
'3, Program characters ‘are.patentially too per-
syasive and should not be allowed to advertise products
to children during the programs on which they appear.
4. Adujits dominate children’s advertising
5;anynutritional'fco&'is QVér—eﬁphasized
in advertising. ‘
6. Violence ig over-emphagized in programs
viewed by children.

7. Television is anti-educational end not in-
formative enough.

8, Televigion induces passivity in children
and decreages their interaction and playtime.

Generally,the heaviest viewing groups of
television are ch%idren. Babies start watcChing tele-
vision ag early as three months old, because their



mother feed them while they are watching saap. operas or
talk shows, And then, children become active television
watchers during ell non=gchool hours.-

Before the impact of television advertising on

children wes expleined, some important  issues should be
- recognized.

1. Cognition/recall ability
2+ Modeling/stereotyping
3» The persuasion effects
4, School achievement and creativity
5. Deception (most importantly)

In this study a significant difference was
found by age in the degree of awarensgs of commercisl
existence ‘and the child's ability to discriminate bet-
ween commercials and television programming.

As children move from first grade to five
grade, their cognitive focus goes from "concrete" to
"rational®™, their mode of assimilation goes from "imi.

 tative" to "purposive™ and differentiation goes from

"undifferentiation" to "abstract/generalization" and,
their level of judgement goes from "impulsive/submissive"
to "comscientious/utiliterian". Quite simply, as most
children grow older they matire in their cognitive ca--
pabilities. :

.. Very young children have no perceptual defen-
ses against persuasive advertising messages because of
their lack of skill in information processing, Younger
children tended to like commercials, because they liked
the product being advertised and that the complexity of
recall. inereases with age. '

Children's attitudes toward television adverti-
sing would reflect their stage of cognitive development
in addition to their level of exposure to television
and their socio-economic status.

. A significant relationship was found to exist
between cognitive development and a child's ability to
undergtand the. concept of a television commercial, with
older children.better,understanding'of commércials are -
presented. The level of cognitive development in
children determines what a child perceives, comprehends
and attends to in commercial presentation.

- yii -



On the other hand, over time children will
develop an understanding of commercisals and will beco-
me more selective in their attitude toward them.

Obviously children imitate the world they see
around them., Children use television characlers as ro=
le models. Children do imitate the people around them.
The process by which children gelect television models,
however, is less certain, Most resesrch should be un-
dertaken to determine the extent to which television
advertising can infigence the'COﬁﬁumptiQﬂ.sp§lelc~§nd'
general behavior of children in the televiewing audien-
ce. :

The impact of television advertising on achie-
vement is unclear. The success of Sesame Street is in
part a function of television advertising, because the
developers of Sesame Street knew sometining about
children's responses to commercials.

Televigsion advertising aimed at small children
ig most persuasive when it is euthoritarian and com-
mands the children to act. Advertising to older child-
ren is more successful when it playson the themes of
gself-gratification and social acceptance. ‘

On. the other hand, advertising which appeared
unrealistic to children would not be effective in pers-
vading them to consume product. But children are most
likely to be persuaded to buy if television commercials
depicet moving piectures and motivating scenes,

Children are most influenced by commercials
which sell products that the children already prefer
copy strategles which utilized animals, fun setting
agd&?ugor were the most effective with the cliildren

Television commercial motivating children to
try to obtain advertised produets. Children who app-
roach television viewing with high expectancies toward
products will have more favorable attitudes toward them
and engage in greater efforts to try to obtain them..

A %"persuasive intent"™ commercials is oneé which
‘basically attempts to persuade the child to make or
request a purchase..

. . Tne intend of commercial results was broken
into three hypothesized areas.

- xiii =



1. Developmental factors (e.g., age, education)
2. Cognitive factors (e.g., awareness and percep-

tion).
3. Concequences of intend (e.g.g liking, motive-

. éhere are the effects of volume and repetition
of television commercials.

, 1. That certein "long-~term effects™ may rTesult
from children's exposure to commercials. These effects
increase with cumulative expomure to television commerci-
als as children grow older. '

2, That certain effects may result from fregu~
ent exposwure to commercials through "heavy viewing®
within age groups. Susceptibity to persuadion is the
nost common of these alleged effects.

3. That volume effeets are also relevant in
the short-term via the"clustering” of commercialsg in
blocks between programs versus distributing them bet-
ween and during programs. Proponents of clustering
allege that it helps children to dispiminateée between
program  content and advertising content op, onents
allege that custering lead to "clutter" and poorer
individual commercial performance, which unfairly pe-
nelizes the advertisers.

4, That repetition of the same commercial re-
sults in stronger effects than v single exposure. MWost
often, the allegation is that increased susceptibility
to persumsion results from such repetition but slso:
inclgdedvare other potential effects, such as "irrite-
tion", '

o A research has been carried out with 301
children for thepurpoese of defining the influentes of
television commercials. on children. According to the-

- regsearch, chiildren have spent their ledsure time

by reading and watching television. But:younger child-
ren have been watching television much more than older
children. TIn the upper and lower social classes child-
ren have prefered watching television and playing; but
in'middle income class, children have prefered studi-
ying their suybjects .

, In this study firstly children's television
viewing patterns were explained. Because children's
television viewing patterns is relevant in several ways
to a consideration of the effects of television adver-
tising en children., .

- xiv =



In school days, children have been watching
television on the average of 2-3 hours. This has no
relation between income and their ages. 98.3 % of them
have been watching television. As & result childﬁen
could watch the commercial that are in the program and
between the programs. 93.7 % of the children have alre-
ady pointed out that they watch the television commer-

Parent mey prevent. their children for watching
television. Because parents believed that lelevision-
prevents them from doing their activities, television
affects their eyes bad, it also mixes up their sleeping
hours and they claim that some of the programs are not
suitable for children.

This prevention has beén applied to &ll the
children whether they are younger or not, whether they
are in lower class or not, That méans, irrespective
of their age and parental income, c¢children have been
put pressure for not watching television by their
parent. '

. Children have decided on choosing the program
mostly by reading newspaper. This selection pattern has
increased in proportion to their ages. But younger child-
rgn are taking into consideration. their parents”’ sugge-

o According to some researchsg, television has
been getting the children's: time that could be .
spent on studying subjects, being with their parent,
and playing. But in this study the most of children
b refered studying. : :

Also parents have¢laimed that television hag
good points such as developing the children's speech
and imagination, teaching new informasition, improving
their creativeness and increasing their interest to
music, ) ’ .

But children themselves -have pointed out
the reason of watching television as firstly due to
entertainment and second helping their lessons and
{?;rd getting knowledge on other countries and people's
: LS. ’

. Children  who are members of lower class.
Parents have defined television that it is an entertain-
ment tool. ©Shildren who are the member of middle and
upper class parents have pointed out that televigion
is both a teacher and entertainer . )
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, It is very important to define the tool which
ape uded to affect children by television advertising.
If the commercials broadcast befor or after programs
which are watched by children, this is not admitted,
Because it has been doné on purposes ‘

‘ The most pref ered programs by children have .

been carton movies and carton charactered. programs.
Then sport programs and television geries have been
coming. In addition to this, girls pprefer ‘carton mo-
vies télevision series an cinema, on the other boys
prefer carton movies and gport programs.

_As their sges become 0ld, they prefer the prog-
rams suitabie to adults. Those are in that order; te~
levigion series, music programs, NEwWs.

S0, using the cartoon animation in commercials
have created a confidence to commercials among children.
It has been a strong tool in order to influence children
for the advertisers. '

On the other hand, children like to imitate
what they watch on television, It is investigated that
children's most willing to be similar with the characters.
Those are glever, strong, funny and beautiful/handsome
characters.

Younger children have prefered the funny ones,.
but the olders have prefered the clever ones. Girls
have been pointed out that they want to be similar to
_‘clever ones, on the contrary boys want to be similar to
strong ones. .

|  Children in upper class have prefered to beco-
me besutiful and handsome. :

" As & result, using such kind of characters.
in commerciels have been affecting children very much.

Music, cartoon characters, animated displays,
sudden changes in sounds, toys, slogans that are used
in advertisments have taken children's attention.
These properties are the result of using audio-visual
system in television commercials., With the help of
this system, children's attention is gained and the
first step of advertisment o reach theselling aim
are created,

. . _Children who watch 100 much television adver-
-tising, have defined tHe intent of broadcasting tele-
vision advertising in that order,"it gives information
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about product",gkhey are broadcasted between the televi-
sion programs®, “it is prepared for completing the timen,

. It is provedvthatﬁyounger~children do'not.knoﬁ
the intent of television advertising, Just 933'% of the -
childrén have been saying that advertisments aim is

. to sell products.

As the income group and c¢hildren's ages increa-
se; the number of chilidrén who are awere of advertising.
as the tool that aim's to increase the products sales,
have been increasing,

Generally speaking, ¢hildren couldn't unders-
tant that advertising has a selling idea end role. So
it indicates that children cen not be aware of the aim
of advertising and maight admit totaly true of what is
said in an advertising,

The differences between a television program
end an advertising has been defined by the children such
as; "commercials are shorter than programs", "commercials
have & high frequence", "commercials are kept in mind
much more". Younger children said that® they don'iiknow
the difference between advertising end television progd
rams. :

So, children admit the things that is said in
advertiging true and this has became an important advan-
tage to advertisers. '

: . The other important point is"that, television
advertising affects parent-child relations..’

' - - 1. Consumption requests by children, particular-
y those attributed to advertising, may strain parent-
child relations. -

) = 2. This strain may be greatest among economical-
ly disadwantaged families, who presumably must deny
most requests, '

3+ Denial may be frustrating'to both parent
and child leading to guilt and resentment.

4, Children's requests may complicate family-
consumption priorities, especially among the poor.,

Some members of the marketing community hold
& contrary view, claiming that advertising can resylt
in & positive interaction between parents and child,
teaching the child intelligent habits of purchase and
consumption. '
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Parents ere least likely to buy the product
When the child appeals by giving the reason of other
people using it. The greatest likelihood of parentel
buying occurs when & child wants the prize or premium
asgociated with the product or when -the child says he/
ghe gaw it -oh television.

Parents often responded that the “saw it Qnﬂte’
levision" eppeal was usually combined with more informa-
tion such as economy and ease of uses

. On the other hand, children act as consumers
in several ways,

1. By meking personal purchases-spending small
amounts of money on their own.

2. By making direct requests at home.

3. By making dirvect requests in the store.

4. By "pasgive dictation" (parents buying what
they know their children willing consume and aveiding
what they resist consuming).

In general, the inecidence of children's in-femi-
ly purchage requests varies with the age of the child
and the product category. There is also some tendency
for social eclass to relate to the incidence of purchase-
requests. But in this research it was found that the
relationghip between age and requests is not particu-
lariy strong. ' y

. Children's purchase requestis decreased with
their ages. Younger children want to buy all things

in television advertising, but older children want

to buy them less than younger children. Because older
children can understand the intent of television adver~
tising and their éexperiences aboul advertised products
more than others.

The incidence of putrchase requests were found
to be the same for all social classes, Parental atti-
tudes toward childen's television advertising are gene-~
rally negative, but are probably not very strongly
held or important in their lives. '

Yielding to children's purchase requests vari-
es by product category, and seems to increase with the
age of the child, Disappointment, conflict and even
anger are found when parents deny requests,



Another thing is thet the majority of T7-10
year olds were able to specify clear principles of
what advertising should and should net do. Many of
the 9-10 year olds were able to articulate fair prin-
ciples of advertising in theabstract, but admitted
that they -could not really evalyate advertiging. Their
_responses to advertising claims depended largely -on
their having had personal experiences with misleading
advertiging.

In the study it was found that & mistrust of
commercial increaged with age. '

It is clear that children are affected by
television. This is most likely to be a function of
g8 number of factomns, including the child's age, the
frequency of exposure te the commercial, the creative
nature of the commercial and parental attitudes.

As & result, children's advertising is impor~
tant and sericus. Milliong of dollars are spemt each
year developing products. For children end communica-
ting to0 children and their parents the benefits and
attributes of those products. -

There are two important aspects of children's
television advertising. One is the economic and fi-
nancial aspect; the other 1g® the information aspect,

Merketers and advertisers do not want to give
up. ‘broadcast communication to children, because there
is evidence that these messages are persuasive. Per-
suasion means money to those marketers and advertisers.
But gesond aspect may be more important. Advertising
give children the information about products and ser-
vices on television. Television is the major medium
utilized by children and it is oné that has a tremen
dous patential to inform. Television indeed has had &a.
great impact on the minds of children.

Some people claim that television advertising
to children is deceptive, materialistically oriented,
conflicting, frustrating and, in the main, a negative
influence. The marketer and the advertiser, believe
that most advertising is not deceptive and that infor-
metion about products and services is vital if children
are to develop into mature and efficient gadult consuymer.
Educators are in the middle.
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Congsumer advocete groups should not sponsor
research which will ‘merely support the banning of te-
levision advertising to children, nor should marketers.
and advertisers support only that ‘research which judges
them innocet  of wrongdoing. Theéere is s need for coo-
peration among policy makers, parents, educators, .child
- development specialists, marketing researchers and
others to arrive at some definitive conclusion's re-
garding advertising's impact on children,

With or without television advertising, the
congumer education of our children firstly is a func-
tion of their parents, the schools and other family -
institutions secondly and the govermment the last,
The policy makerts role ghould be to ensure that
children are not treated unfeirly by advertisers and
marketers. Playing the consumer role is a legitimate
activity for children but that advertisers must take.
children's limited information processing ability in
to account.
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BOLUM 1. GIRiS

Televizyon reklemlari, geleeék toplumlarin tii. .
ketim aligkanlaklarinin gekillenmesinde rol oynayan en-
snemli etkenlerden biridir. Clinkii bu toplumlary olug-
turacaek bireyler gocuklardir. Telewizyon reklamlarinin :
toplumda en fazla etkilemeyi bagardiZa kesim de gocuk-
lardar, Ancak bu etkinin olumlu ve olumsuz yUnleri ol-
dufu tertigmasiz kabul edilmektedir. Iyi ve k&tu etki-
leriyle televizyon reklamlari, goeuklarin tiketici olarak
toplumsallagmalarinde son derece etkin bir rol oynamak-
tadir. Bu konuda diZer #ilkelerde bir ¢ok aragtirma ya-
piimigtir. Gerek tilketici korunmasiyla ilgilenen birim-
ler, gerekse gocufun geligimiyle ilgilenen bireyler bu
konuylae yekindan ilgilenmektedirler. Ulkemizde ise bu
konuyla yeterince iigilenilmedifi diiglinlilerek bu gallg—
manin yapilmagina karar verilmigtir.

Caligmade amag gocuklarin televizyon reklam-
larini ne Slgiide algileyabildiklerini, bir reklam prog-
raminin hazirlanig amaglarini bilip bilmediklerini ve
ailelerine yansittiklari setain alma.isteklérini\sapﬁayae
rak, televizyon reklamlarinin gocuklari etkileme derece-
gini belirlemektir. Reklamlarin neden gocuklari bu. ka-
dar etkiledifi dlgliniiliirse, bu etkileme gliciiniin altinda
yatan en tnemli sebebin gocuklarin televizyon izlemeye
olan diigklinlukleri oldufu sbylenebilir, Bu nedenle arag-
tirmada g¢ocuklarin televizyon izleme aligkenliklari, te-
levizyon programlari hakkindaki diiglincelerine de yer ve-
rilmigtir.

Bu glin ¢ocuklar farkine varmaden televizyondan
¢ok gey SZrenmekte ve belirli bir diinya gbrigl kazenarak,
bilinclenmektedirler. Gocuklar gok kiigik yaglarda



televizyonu izlemeye baglariar. Bu medenle de gocuklarin
davraniglari ve inengleri biiyiik Glgtide televizyonda gor-
diikleriyle bigimlenmekiedir. Cocuklar hem kendileri,
h@mftoplumlar1 hem1de;tﬁm.iﬁs&nllk‘igin'deéigik olaneak-
lary, segenekleri televizyon seyesinde SZrenirier. An-.
cak, cooukler televizyonda izlediklerinin yanlis veya za
rarly olduZu kendile?ine dofrudan stylenmezse veya ag¢ik-
¢a bildirilmezse, kavrama yetenekleri yeterince geligme-~
digi igin pek g¢ok geyi dofru olsrak kabul etmektedirler.
Reklami hagirlayen kigiler de bunun farkinda olduklarin-
den, gocuklarin bu gayif yanlarini kullensrak onlari,
satmayl ameglediklara iirtinii istemeye ve satin almaya gok
kolay ikna edebilmektedirler. Bunu engellemek igin on-
ce toplumun bu konude daha hassas davranmasi, sonra da
gocuklari korumsk lizere bir takim yaptirimlara gidilme-
sini saZflamasi gerekir,

<

.Teievizyon~reklamlar1n1n“gbcuklar lizerindeki
etkilerini deha iyi anlamak igin, ikinei bbliimde genel
olarek televizyon kavrsmi, reklamin tenimi ve televizyon

reklamlarinin gegitleri kisaca agiklanmaya Qailsllmlg-.
tar, Teie?izyon'yaylnafbagladléluilk'ylllarda,insanlar“
onu en fazla eflence araci olarak goriiyorlardi. Bu giin
ise televizyon hem bir efience araci hem de bir bilgi kay-
nafy goriintimiindedir, Ancak televigzyonun toplumu yon-
lendirmede kullanilsbilecek etkin bir kitle iletdgim
araci oldubu.da kebul edilmektedir. O halde televizyo-
nun yalniz gocuklariz degil, biitiin toplumu etkileme - gilicii-
ne Sahipxolduéu'agaktlr. Cocuklar televizyonu hem aile-
leriyle hem de yalniz izlemektedirler. Ekonomik gligliik~
ler nedeniyle birfgok ailede televizyon izleme aile
bireylerinin ortaklaega yaptiklara en Onemli faaliyet gt-
riiniimiindedir. Cocuklar okul digindaki zemenlarinin bilyiik
bSliimiinii televizyon izleyerek gegirmektedirler, Bu za-
man onlarin oyuna ve ailelerine veya ders caligmaya
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ayirdiklara zamandan gok daha fazladir. Cocuklar tele-
vizyonda yayinlanan gergek ve heyeli. gbrintiileri veya
sesleri birbirinden ayiramazlar ve sosyal sorumluluk
v%yazahlakinav%aﬁis&hakklnﬁakif&ﬁsﬁnceleri;s;nlrlidlri
Diger yandan goouklara bu hayeli olaylar yerdimiyles ger-
gek bir etkilegime maruz birakllimeksizan doBru davranig-
lar de Gfretilebilir, Bu konuda yapilan aragiirmelar-
rteievizypnun'blnmlu ve olumsuz a%kilerihi:sergileyecek
gekilde dkineci bbliimde ele alinmigtir. Ayni zaemanda rek-
lemin diriin titundurma ybntemleri arasindaki yeri, amag~
1ar1,‘olumlu ve olumsuz ydnleri ve ¢egitleri incelenmig-
tir.

Uclineil bdliimds ise televizyon programlari ve
reklemlarin gocuklar igin ne ifade ettiZi incelenmigtir.
Televizyonda gocuklar igin hezirlanan programiarin hep-
ginin efitici olmadifi, reklamlarin ise hepsinin bilgi
tagimak ameciyla hazarlanmadify iizerinde durulmugtur.
Gocukler televizyon reklami ve televizyon programi are.
sindaki ayirimi bu nedenle tam yapemamaktadirler. Bu
durumda ¢ocuklara progrem<reklam ayriminl yapabilmeleri
igin wyarici mesajlar kullanma gibl ytntemlerle. yardim
edilmesi gerekir.  Galaigmanin bu bSlimiinde gocuklarin
yaglara ile program reklamlara birbirleriyle kargilag-
tirilmigtair. Televizyon reklamlarinda harsketli sahne-
ler, gizgi filmler, canla mlizik, harekete uygun ses efekt-
leri gibi teknikler kullanilarek gocuklarin dikkatleri
gekilmekte ve bu dikkat devam ettirilmeye g¢aligilmekta-
dir. Bu nedenle bu bdliimde televizyon reklamlarinds
gdze ve kulaga ayni enda hitaep eden sistem kullenilmasi
{izerinde de durulmugtur, a

Televizyon reklamléranln,QOCuklar lzerindeki
etkileri ise dordiincii b6liimde incelenmigtir. Televiz-
‘yon reklamlari gocuklarin deger yargilari, inanglari ve



‘davraniglari fizerinde olumly ve olumsuz etkiler yarat-
maktadir. Reklamlarda yapilan hayeli giig gbsterileri
veya iiriinii oldufunden farkly gbsterme gibi sbartilar
gocuklar tarafindan- fark edildifinde, gocuklar hayal -
karaklifine udramaktadirler. Bu da, reklamlarin-go-
cuklarin iriin seg¢iminde zayaf bir mantiksal temele de~
yaﬂarak~hareket.etmelerini~sa§lad1k1ar1n1 gosterir. Di-
ger yandenreklamlar degigik yag gruplari lizerinde fark-
'11~tuium~ve davranig defigikliklerine neden olur. Glin-
kii .gocuklarin reklami kavramalarinda yag ile meydana
gelen artig onlarin tutum ve satin alma. istefine yUne-
1lik davraniglarinda bir farklilik yaratabilir. Cocuk-
lar yaglari ilerledikge reklem kiiltirleri ve reklami
yapilmig liriinleri kullanerek elde ettikleri deneyiile-
ri arteacaktir. Bunun yarattigi etkiler, "birikmis ye-
yin etkﬁlerfﬁdi altinda inecelemmisgtir. Cocuklaran faz-
la reklam seyrederek televizyon reklamlarini deha ko-
lay kavreyip kavramadiklara, réklamlara kergl olumsuz
tutumlar geligtirip geligtirmedikleri ve dehe fazla
satin%almak,igin ikne edilip edilmedikleri ise "yoZun
izleme etkileri’ olarak incelemmiptir. Cocuklarin te-
levizyon reklamlarinda gosterilen iiriinlerden duydukla—
© ra tatmin ve yofun televizyon reklamlari izlemenin tii=-
ketici yeteneklerine yapebilecegi olumlu ketkilar da
bu bolimde incelemmigtir.

Ayrica reklamin kisa slireli etkileri lizerinde
de durulmugtur. Televizyon reklamlari ya programlar
igine veya arasine dafitilarak ya da programlar arasin-
daki bogluklarde birbiri ardina siralanarak gbsterilmek-
tedir., Reklamlaran televizyondeki bu iki gbsterim bi-
¢iminin gocuklara program-reklam gyriminda nasil yardam
edebilecefinibelirlemeye caligan aragtirmalera bu b8liim-
de'yer Verilmistir. Bidyleee gocuklarain, reklamlarin bir-
biri ardina-@aralanmesi halinde reklam-program ayrimini
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daha kolay yepabildiklerini, fakat‘bir gok reklami ard
arde izlemék zorunda kaldiklari i¢in de sinirlendikle-
rine deZinilmistir,

‘ Vsrdlineil tir etki ise "tekrarlanma etkisi®
olarak incelenmi§tir. Ayni reklamlarain tekrar edilme-
8i bir defa 1zlen11mesinden daha kuvvetli bir etki.
yaratmaktadlr. Reklamlarin tekrarlanmasi G8renmeyi
fazle etkilememektedir. PFakat unutmayir engellemekte-
dir. Tekrarlema etkilerinin gocuklarin davraniglerin-
da. ve satin alme isteklerinde meydana getirebilecegi
degigikliklere de bu b¥lilmde definilmigtir,

gocuklarin reklamlari Sgrenip, algilamalara ve
reklama cevap vererek satin alma isteginde - bulunmale-
r1 ise Ygocuklarin televigyon reklamlarlnl.algllama ve
igleme siireci" olarak incel~nmigtir.

rouklar'televizyen'rEklaﬁlarlnda~gﬁrdﬁkleri
liviinleri ye kendileri satin almak isterler ya da aile.
lerinden isterler. Aileler ise bu isteklere olumlu ve.
ya olumsuz tepkiler géstermektedirler. Bu da aile go-
cuk iligkilerine zarar vermektedir. Ciinkii aile gocuZun
istefine olumsuz yanit verdifinde g¢ocuklar gicenirler
veye aglamek ve suga yonelmek gibi iiziicii tepkiler
gbsterebilizrler. ¢Gocufun israr etmesi duyrumunda ise
aile satin alim tereihlerini degistirmek zorunda kal-
maktedir,

Ayrica televizyonda reklami yapilan mallarin
fiyatlarl, ailelerin sosyo-ekonomik yapilari ailelerin
gocuklarin isteklerine verdikleri cevaplarda rol oyna-~
yan dnemli etmenlerdir. (ocuklarin reklamini gdrdiik-
leri yiyecek ve oyuncesk tiirii reklamlara karsi ailele-
rin tepkileri farkla olmaktadir. Bazi ailelerde



reklami yapilan iirlinii ¢ocufun israrla istemesi halinde
ve dzellikle gocufun isteme sebebi olavek iiviinle bera- .
ber verilen Sdiilleri. ileri siirmesi durumunde olumlu
tepki'gastérilmektediri Neden,olarak%da,evdeki diger
bireylerin biri nasil olsa bu lirlinii alacak o halde gims
di slinabilir gibi bir mantik kullenmektadirlar. An-
cak gocuffin yagina, evde bulunan televizyon sayisina
bagli olaraek gocuk ve aile hep birlikte televizyon iz~
lemektedirler. Birlikte izleme sayesinde aile gocugun
satin alme istefine arabuluculuk etmeye aninda bagle-
maktadir ve onlariy ybnlendirmektedir. Televizyon rek-
lamlarinin gocuk aile iligkilerine yapmig oldufu bu tiir
etkiler begihci b6limde-incelemmigtir.

Televizyon reklamlarinin gocuklar lizerinde mey-
dena getirdiZi etkiler ilk beg bliimde literatiir tara-
mas1l yepilarak incelenmigtir. DTiirkiye’de televizyon
reklamiarinin g0cuk1af“uﬁerindeki~etkilerini'belirlemek
igin ise altainci boliimde goouklar ile bir aragtirma
yapilmigtair. Aragtirmads 301 gocukla yapilan enket.ga-

-lismasi deferlendirilmigtir.

Aragtirmada kullanilan hipotezler gocuklarin
yeslari, cinsiyetleri ve ailelerinin sosyo-ekonomik
. durumlar:y temel alinarek kurulmugtur.

Aragtirmade, gocuklarin bog zaman faaliyetle-.
rinin, televizyon izlemeye eyirdiklari zamanlarinin; ai-
lelerin gocuklaran televizyon izlemelerine olan tepkile-
rinin;- gocuklaran boglandiklari progremlerin, film keh--
ramanlarinin; gocuklaran programlardan yarsrlarma ge-
killerininj. gocuklarin en ¢ok hatirladiklari reklam
bgelerinin; gocuklarin televizyon reklamlarinin amagla-
rin1 anlama yetemeklerinin; gocuklarin televizyon



reklamlariyle televizyon programlarinil eyirma yetének-
lerinin; gocuklerin izledikleri reklamlerda anlatilan-
lape inanms derecslerinini gocuklarin reklamlara hatir-
lame ve anlatabilme yeteneklerinin; televizyon reklam-
larinin gocuklardae yarettifi satan alme- isteklerinin;

" ailelerin satin alma isteklerine olumsuz tepki gUster-
meleri halinde ¢ocuklarin devraniglarinin ve en gok
sevdikleri reklam tlirlérinin, cocuklarin yaslarina,
cinsiyetlerine ve sosyo-ekonomik durumlarina baglilak~
lariy yapilen testler sonuounda'incelenmigtirw

Yedinci bOliimde ise aragtirma bulgulari teo-
rik bolimde agiklanan ¢aligmalarle kargilagtirilarak
yorumlar ve sonuglar agiklanmigtir,



BOLUM. 2. GENEL OLARAK TELEVIZYON KAVRAMI

KitleHhaberlegmewaraglarlnlnwen.etkilisa'oﬁan
~téleVizyon@'hergﬁn-milyonlarea:goouk tarafindan seyre-
dilmektedir, Ulkemizde, gazete dérgi gibi basalaqyayam*;
larin az okunurlulufu. ve yurdumugzun her kbgesine ula-
gamamaéi'gﬁz Oniinde tutulurse televizyonun ¥nemi daha
da artmektadir. = Ginlitk hayatimizin belli bir gaman di-
1iminifay1rd1élmlz televizyonu, faydali bir gekilde kul
lanmak de bizim elimizdedir.

Coeuklarimizin egitim, haber alma ve eflence
ihtiyaglarina kargilamak amaciyla, kiltiiriimiiziln yapisi-
na uygun, seyireéilerin arzu ve isteklerine paralel olarak
yeyin yapilabiliyorsa ve. zeman zaman defisen efilimler
de televizyona ekterilaebiliyorsa, televigyon faydali bir
gekilde kullanmilaiyor demektir (TRT, Yayin Planlama Xoor-
dinasyon ve Deferlendirme Dairesi Bagkanliél,lgaa),A

Televizyonun toplumu etkileme silrecini daha
iyi anlemak icin, Ynce tarihi gelisimini incelemsk ge-
rekir. Ilk diizenli televizyon yayini 1936'da Ingiltere!
de baglamigtir.  II. Diinya Savagi sirasinda bir ara ke
silen yayanlar 1945'de gerek izleyici sayisi, gerek prog-
ram niteligi arttirilarek yeniden baglamigtir, Ikinci
televizyon yayini ise 193646a Vew York'ta yapilmigtair.
1941 yilinde ise yayinlarda reklama yer verilmeye baglan-
migtfir,

Televizyonun difer kitle iletigim araglarina
gbre igitme ve gorme gibi iki duyuye seslenmesinin. kit~
leleri gekmesi, bu aracin kisa zamenda difer lilkelerde
hizle yayilmasini saflamigtir (Aziz, 1981),.
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Pelevizyonun kendine Szgii bazi dzellikleri
vardir, Bunlarl.gﬁyle.slr&layabiiiriz 3

a) Televizyon evreni kilgliltmiigtiir. Herkes her
an televizyon yayinlarini izleme kogulu ile evlerinde -
‘oturup diinyada olup bitenleri izlemekte, gtrmekte, enla~
makta, yorumunu yapebilmektedir. - Ozellikle kitalararasi
heberlegmeyi olanekli kilan uydularla haberlegmenin ve
program alig: veriglerinin baslamAsi~ile'buwﬁzellik'&aha
da anlam kezenmigtir. Evrenin herhengi bir yerindeki
olay, aninda televizyon izleyicisine ulagabilmektedir,

b) Televizyon halka d¥niik bir sanattir. Tele-
vizyon yayinlarinda, radyo,film tiyatro,fotograf gibi
unsurlardan yerarlanildigindan genig ve g&yni nitelikte
olmayan,ayrl cinsten bir izleyici kilmesine sahiptir.
-Toplumdaki her tlir kiginin zevk ve befenisini kargilamak
zorundadir,

¢) Televizyon simgeleri genellegtirir herke-
gin malay yapar. Giinkd goriintid unsuru afir basar. Bu
pzelligin olumlu yani, toplumda diigiince ve bilgi beraber-:
1igi yaratarek toplumun deyanmasi gereken bir Ozellifi
olugturmasidar. Olumsuz yani ise, kigisel deney ve fi-
kirleri agaltarak, tek tip degerler yaratmaya toplumu
yoneltmesidir,

d) Mikrofon yardimei unsurdur. GOTintii sbsz
konusu oldugundan, mikrofon ikinci planda kelmaktadar.
Ses:olmadan da bir oldyi anlatmak olasalifi vardar,

e) Televizyonda okume defil anlatim &sildar.
Televizyon yalnizce ses unsurune sahip olmadiBindan, ye-
ni gogunlukla sesi veren kigi ekranda gbriindiifiinden,
okumasi degil konugmasi beklenir. |
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) Gorintiide olan kiginin hareketlerinin ses
olarek yansamesl dogaldar, izleyiciyi rahatsiz etmez.

g) Televizyon bazilarina gﬁre zamanﬁyiyen'bir
aragtir. G0ze seslenmesinin dogfal sonucu olarak kigiyi
kendigsine baglamskta, siirekli oldrak zamanini almaktadir.

| h) Bagks bir grube gbre de,televizyon kigiyi
pasif duruma getirmektedir, Televizyonun siirekli kar-
gisinde bulunmasi somucu kigide ruhsal, fizyolojik bir
gok etkisi oldufu ileri slrilmiigtiir.

i) Televizyon karmagik wve pahali bir aragtar.
Ozellikle renkli televizyon yayinlarinda yatirim harce-
malari gok deha fazladir (Aziz, 1981).

Televizyon ilk olarak 195Utlerde izleyicilere
ulagtigizaman pek ¢ok insan i¢in ginlik bir aktivite de-~
gildi., 1960'd@a ise ABD gibi gelismig. iiikelerde giinde
5 saat seyredilen tipik bir ev egyasi giriinumiini aldi.
1965'te de hemen hemen her eve girdi.. 1970*lerde ise
evlerde telefondan bile fazla bulunmaye bagladi. Oturma.
odasl, yatak odalari, gocuk odasi, mutfek gibi evin biitin
odalarinda televizyon bulundurulmaya baglandi. Okula
siniflare havealanlarina,restoranlara ve kafetaryalara

bile televizyon konuldu. 1980tlerde teieviz?on seyretmo
aligkanlig: deha da artti. Enerji problemleri enflasyon
gibi nederlerden doleyi, insanlar eflenmek voys haber

dinlemek igin evierinde oturup televizyon seyretmeye
bagladilar,

Evdeki biitin iiyeler zamanlaranin timiinii tele-
vizyon ¢kranina baglanarak gegirmezler. Ancak bazilari
digerlerinden dahe inatgidir. Genellikle kadainlar, yag
lilar ve gocuklar en fazla televizyon seyreden gruptur.
4-7 yaglari arasindaki erkek gocuklari ise daha g¢ok
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inatgl ve azimii'seyircilerdir ve onlar negatif etkdi-
lerin birlegmesiyle kiz geeuklarlndan'&aha fazla gzarar
gormektedirler, Bebekler ise agefi yukeri iig aylak
oidukian sonra televizyon seyretmeye baglarlar, {inki
anneleri onlera rahat beslemek igin televisyondaki gov-
lara izlemelerine izin verir. Kigilk cocufa televizyon
ékranlndaki:renkaeri hareketler ve sesler ilging gelir. .
‘Bu da onlari annelerinin ylizlerine veys ellerine bakmek-.
t%n~éﬁk,“televizybn.seyretmeye.iter.

Yiiriime ca¥indaki cocuklari, aileleri daha gok:
gusam sokafi’ gibi programlari seyretmeye ytneltirler.
Glinkil onlaran sayilari, harfleri Ogrenmelerini isterler,
Ane okuluna giden gocuklar ise ortalama bir haftede 30
" gaatten fazla televizyon seyreder ki, bu da bu zaman ara
liginda ortalama 400 televizyon reklami eder. By siire
gocufun ailesiyle, arkadeglsriyla oyneyerak gegirdifi
ve okula giderek, okuyarsk gegirdifi zamandan gok daha
fazladair,

. 1980*'Lerde video teknolojisinin de hizla ge-
1i§me$iyie programler ve dagitimlari daha da artmigtar,

Telévizyon, onu ydnetebilecefimiz kadar yapi-
lanmadigimizdan dolayi rahatsizlik verici olabilir, Ki-
gilere kezandirilacak yeni bakig agilary ile evde,tele-
vizyonun bireyin gocukluk devresini ele gegirmesi, aile
iligkilerine zarar vermesi - engellenebilir. Ukulda ise
televizyon, kariyer ve aragtirma i¢in bir arag¢ olabilir.
Toplunda ise halkin ilgisini toplamayi ve onu ydnlen-
dirmeyi bagarabilir (Moody,1981). Yani televizyon yal-
niz gocuklara defil toplumu ve toplumdaki biltiln birey-
leri etkiler. MTelevizyon ilk yillarda eglendirici ni-
telikte ise de, daha sonralsmpek g¢ok amagla kullanil-
migtir. OrneZin; politika araci ve iiriin reklami... Bu 'da,
televizyonun toplumdaki biitiin bireyleri etkiledifini



gbsterir (Comstock, Chaffee, Katzman, McCombs, Roberts,
1978). Ancak gelecekteki toplumun temelini olugturan
cocuklarin televizyondaen ne gekilde etkilendifi daha bii-
yilk bir problemdir.

Pelevizyonun gocuklar iUzerindeki etkisi hak-
kanda birgeyler sbylenecegi. gaman, durum iki -a¢idan
gbridmelidir.Once televizyon konusu izerinde durttilmali ,
sonra da gocuklar hakkinda aragtirma yapilmelidir,

Etki sOzolifii de bizi yanlig y®nlendirebilir,

Glinkil etki kelimesi, televizyonun gocuklara birgey yép—
t1#1 ve cocuklari etkilenen,televizyonu da etkileyen du-
‘rumuna soktufu izlenimi uyandirabilir. Bbylece gocuk-
lar nispeten haréketsiz, televizyon aktif ve cocuklari
kurban televizyon ise onlari yaralayan bir varlik olarek
goriilebilir. Gercekte ise bu iligki, tam tersine aktif-
tir. gceuklar‘teievizyonu, televizyonun gocuklari kullan-.
difindan dahe fazla kullanirlar,

. ﬁzerinde”durulan~ikiudﬁ§ﬁnce'tarzl vardir.
Birineisis televizyon tarafindan saldirilan garesiz gocuk
imajidar. Ikincisi; televizyonun, gocuklarin istedikle-
‘ri anda begebilecekleri bliylik ve parlak bir kafeterya ol-
dugudur, Ikinci dligiince akla daha yakin gdriinmektedir,
Bu kafeteryanin menilisunde haysl dahe sgirliklidir ve
Onemli mikterde giddet igerir. Kafeteryada gocuklar
ne isterlerse onu alirlar ve yerler. Televizyon kafeter-
yada minimum bir defigiklik yolunu tutar, insan olma-
nin tebiati ise g¢ocuklarin bir yanlarinda bilylik degigik-
liklere neden olur.
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Bulgular gostermigtir ki, televizyonun go-
cuklare getirdigi, temelde radyo ve sinamanin gocukla-
ra getirdiginden farkli degildir. Paket gocuklar tele-
‘vizyona ve kitle haberlegmeye pek gok degigiklikler ge-
tirir, Televizyonun etkileri hakkinda konugurken,gocuk-
larin televizyonu nasil kullandiklarini da gbz Oniinde
bﬁlundurmakvgerekir. Bir g¢ocuk bazi ihtiyaclarini tet-
‘min igin televizyonu karigtirir. Birgey bulur ve onu
izler. Bu seg¢imin biraz artmaesi onlarin deney hazinele-
pine ve onlasrin deferleririe, davraniglarina girer., Bel-
1i durumlar @ltinde bu sec¢im sucge,giddete,zayif ahlaka
yardim edebilir, Difer durumler altinda,yetigkin yaga-
miny: ve demokratik degZerleri daha iyi anlamaya yardimca
olabilir veya hicbirine neden olmagz,

Bu nedenle, ¥nce gocuklarin yagamlarini anle-
meliyiz. Onlarin yagamlarinda televizyon, onlari ©zel
deneyimlere ulagtirir. Bu deneyimler ve daha Onceki
birikmig deneyimler,;gocuéuh ileriki yagamina girer ve
kanun halinde toplanmig deferler, sosyal iligkiler ve
yagamln bir parcgasi olan a311 ihtiyag1ar1n;herbiriﬂi et-
kiler.»~goouklar1nﬂilk~edindikleri'tecrﬁbeler:deuetki_
lenir; bazilarai bu birikime katlllr,.ba21lar1 atilair.
Bu nedenle televizyonun etkilerini anlamays g¢aligir-
ken, televizyon deneyimlerinin g¢ocuklarin yagaminda oy=
nadi1gi rol de anlagilmaya c¢aligilmalidir (Schramm,
Freedman, Tyle, Parker, 1981).

EFitimciler ve davranig bilimciler, hemen he-
men televizyonun baglangicindan beri, onun toplum ve
6zellikle gocuklar iizerindeki etkisini merak etmisler-
dir, Yapilan galigmalarda da defigik gorigler ileri
stiriilmiigtir. "
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Bulgulaq)telévizyon‘seyretme aligkenliga
ile bersber giddete dahs-az hassaslik, deha az yarabi-
cilik, okul Bdevlerinden daha gok sikilma gibi davra-
niglarin arttifini, gbstermigtir. Kiiglk gocuklarin dik- -
katlerini ¢geken ve bu dikkatiysﬁr&ﬁrén*etkinfteleviZ&
'yon'reklam Tteknikleri kullanan~8usam;sckaé1;gibigprbga
éamlaw1n~da, birgok g¢ocufun yagaminda hekim bir glig
oldugu ileri siiriimiigtir, Songgta.eéitimci1§r3gbcukia*.
rin okulda , matematik ve okume derslerinde de eflen-
dirilmeyi béklediklerini belirtmektedirler,

Yirmibeg y1l Snce Lyness, medya hacminin gok
fazle olugunu ve bog zaman faaliyetlerini odek noktasa
alarek, cocuklarin yagemlarinde kitle iletigimin Unemine
gekti, Ayrica cocuklarin eflence ve haber igin radyoyu
tercih ettiklerini buldu. Televizyona ise daha sonraki
villarde afarlik verildi (Barry, 1977).

MacCoby 'nin - aile-gocuk iligkilerine televiz-
yonun etkisi konulu ¢aligmesinda ise, ekonomik durumu
iyi olen ailelerde televizyon bir fantezi olarek giri-
liirken ekonomik’ durumu diipiik ailelerde televizyon sey-
retme aile iginde ortak bir faaliyet olarak giriilldigu
septemmigtir  (Barry, 1977).

Witty?ninfbir~gailgma31ndaﬂise,“televizyanun,
bir g¢ok eéitimciden ve elegtirmenlerdin. diigiincelerinden
daha ¢ok yararli olabilecefi belirtilmigtir. Ayni ga-
ligmada, ailesel :dilgi uyandiran giddet gUsterilerinin -
kargiti olarak, gocuklarin degigik tip televizyon prog-
ramlarlndaﬁ,hoglanﬁlklarl.gésterilmigtir.~ Ayrica gocukla-~
rin televizyondaki yarigma gdsterilerini izIEyerek~hemAfaze
1adanfokuma~dersi;pyograml elde ettikleri gibi, hem de
‘okuma yeteneklerini geligtirdikleri saptammigtir.
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Ek olarsk da, Ozel J&renciierin, evde kalmak
zorunda olan hasta kigilerin ve okulu ve kiittiphaneleri
arasinda bliyiik mesaféler bulunan SErenciler’ igin Sfren.
me -aracl 6larak televizyonun potansiyel faydalarina iga--
ret edilmigtir (Barry, 1977). '

Deha sonraki yillarda, Liebert ve Poulous'un
galigmalarinda ise, televizyonun, g¢ocuklarin devraniglari-
ne Onyargi, endige ve korkuy agileyerak onlara etkiledifi
gbriisii tizerinde durulmustur. Televizyonun sosyal etki-
legim ve pozitif davraniglari ilerletebilecegi, fakat
saldargenlifi zorle kabul eftirebilecefi de saptanmig-
tir, En nemlisi, televizyonun dofel bir beyin yikayici
oldugu ve televiayonun gocv.klarni dilnya goriigini ve ne
gegit birer insan olagaklarini gekillendirdifi belirtil-
migtir,

Williams'in farkli sosyal siniftan gelen go-
cuklar ile yapti¥i caligmada ise, diigiik sosyal sinifa
eit ailelerin gocuklari televizyoh hakkinda konugurken,
seyrettiklerini olaylarden bafimsiz bir gekilde anlat-:
tiklari gbzlenmigtir. Orta sinifa ait ailelerin gocuk-
larl ise.seyrettiklerini'hikayé]formunﬂa“anlatmlglar~'
dir. Ust sinif eilelerin gocuklari, verilen bir hikeye~
nin detaylari ve konusu iizerine dikkatlerini yoZunlag-
tirirken, diigik sinifa ait ailelerin gocuklarinin, olay-
lardeki gok hareketli durumlar iizerine dikkatlerini yo-
Funlagtirdiklar: gbzlemmigtir (Barry,1977).

Cohen tarafindan bu siralarda yapilan bir arag-
tirmada, gocuklardaki deferlerin geligmesi durumunun
ailesél etkilerin, disiplinin, shlaki karskter geligim-
lerinin.giddet eéilimlerinin,ve yagit gruplariylae etki-
legiminin bir fonksiyonu oldufu belirtilmig ve bdyle bir
medyanin: var olan yukarideki durumlari kuvvetlendirecegi
iddig edilmigtir.
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Bagka bir aragtirmade ise gocuklarin televiz=—
yon seyvederken bilgi igeren konulardan gok heyecan ve-
rici konulara reaskgiyon gdsterme egiliminde olduklari
80ylenmigtir. Dahaqzeki.gobuklarln‘ise'daha'gok~taklif
etme, . daha fazle deneme, dahgaz gake ve daha az etkile.
gim efiliminde aldaklari gozlenmigtir. Coouklar fiilen
gergek ve hayel arasindaki ferkl ayiramezlar ve sosyel
sorumluluk ve ahlaki devranig hakkinda dliglinceleri si-.
nirlidir. -

Gohen.  bagks bir g¢aligmesinda ise gu diigiin-
eceyil ileri siirmiigtiire Televizyon ve gocuklar konusunda
yapilan Qallsmélarln; televizyonun onlarin diigiince sis-~
temlerinin dilizeltilmegsine ve dil geligimlerine engel bir
arac olduZuna karar versebilmeleri. igin yeterli olmadigai-
n1 ileri siirmiigtlir, PFakat bagka bir calagmeada da, tele~-
vizyonun ¢izgi film ve hayali olaylar kullanarak gocuk~
lary temas ve etkilegime maruz birsakmadigi belirtilmig-
tirs Bu pasgif hareket onlarin hayal etmélerini dondurur,
Ayrice gocuklarin oynamak igin gerekli kabiliyetlerini
negatif etkiler. Gocuklar hayellerin gdzlemoisi olurlar,
gibi. dligiinceler ileri siirlilmugtir,

Sosyal~Ara5t1rmaﬁBﬁlﬁmﬁ (0ffice of Social
Résearah}wtaraflndan7yapllan,baska*bir.aragtlrmada‘da,
- Cosby Ailesi gibi bir programdan gocuklarin % 90"imn
en az bir tane ileri derecede sosysl bir mesay alabil-
dikleri, dahd bilylik gocuklarin ise daha fazla sosyal
mesaj aldiklar: gdrilmigtiir. Hatte beyaz gocukla~
rin daha dligllk sosyal tabakadan '0lan siyah gocuklarla
kargilagtirildiklaerinda dahe gbzde mesajlar aldiklary
giriilmligtiir,. Bu ileri mesaejlar , difer insanlarin eg-
yelarina saygl gostermeyi, diirlistliifi ve kendilerine
yagga veya bagke bir bakimden denk bir grup ile iyi ge-
ginme gibi konulari igermektedir.
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Rosenblatt ve Cynningham tarafindan yapalan
sragtirmalar, aile gerilimi ile televizyon seyretme ara-:
sinda bir iligki oldufunu géstermigtir. Televizyon sey-
retme, ailenin, aile iginde var olan tansiyonu ve hedefi:.
ne ulagamemigliffani tanimasine veye farking varmasina
neden olaebilecegi ileri slirilmiigtir. Ayrica, aragiirma™
da televizyon aile ve gocuklar tarafindan bir ylizlegme.
den kaginmak igin kullanilan bir mekanizma olarak kabul
edilmigtir (Barry, 1977).

Ancak yukarida da gbrdiifimliz gibi televizyon .
kullanilmaya bagladifindan beri, yapilan aragtirmalarin
‘gou, televizyonun gocuklar lizerindeki olumsuz etkisini
incelemigtir. Son yirllarda ise televizyon reklami ve
gocuk etkilegimi iizerinde durulmugtur.. Bu nedenle rek-
lam kayraminin da agiklanmasa gerekmektedir.

2+1. Reklamain Tanimi

Glinlintizde tutundurma yéntemleri araginda en
Onemli yeri reklam almaktadir. Bunda kigisel iletigim
araglaerinin yayginlagmasi, transistoriin kullanim elanla-
rinin ve teknik Ozelliklerinin gelismesi kadar, biiyiik
Slgekli iiretimin kaginilmaz bir -ekonomik olgu olmesi
yerlegik bir ekonomik kural durumuna gelmesinin de et-
kisi vardar. Bunun yaninda davranig bilimleri, bilgisa-
yarin sagladigl genig olanaklar, geligen istatistiki
tekniller, 6zellikle geligen batili ekonomilerde, reklam-
c1ligin bir ekonomik faaliyet olarak ¢ok biiylik boyutla-
ra ulagmasina neden olmugtur. |

; Reklam kisacs bir mal, hizmet: veya bir gdriiglin

halke berimsetilmesi amaciyla, kigisel olmayan bir bigim-
de ve bir bedel kargiliginda sunulmasidir. Reklam kit-
‘lesel bir iletigim yontemidir. Ama kesin iletigim



-~ 18 =

saélamé giicii ‘ag1sindan, ylizyiize satigé oranla yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle zaman zeman tam iletigim saf-
.1ayamadlé1,nsadeée i@éti (mesaj) tagiyrcl bir arag ol-
duéﬁn&‘iliakin*eléstimiler yoneltilmektedir, Fakat bu
sekince, reklamin etken bir iletigim ydntemi olmadi¥ini -
gostermez. Efer iletinin ytneltildi¥i pazar bUlimil dog-
ri olarak belirlenmis ise ileti bu pezar bolilminiin Bzel-
.liklerine'uygun~bir:bigimde;saptanmlg ve hazirlanmig.
ise ve en uygun iletigim aracglari kullanilmigse umulan:
etkinin saflanmasinda biiyiik bir giicliikkle kargilagilma..
mas1 beklenir (Ogztiirk, 1978). .

Reklam kevramini tanimlaediktan sonra kisaca
islevlerine deginelim.

1, Dikkat gekmek

2. Ilgi toplamak |

3, Migterinin ilgisinin silirekliligini sagla~
mak - ' -4

4. Uyuklayan bir istek veya gereksimmeyi uye-
rarak telep yeratmsk. N

5. Satinalma karerini edimli hale getivmek.,

'Reklam,.tﬁm;bu7islev~vegyararlarlnzn yaninda
dofrulukle ve iyi niyetle uygulanmadifi takdirde tilketi-
ciler ve hatte ekonomik sistemi garara sokgbilir. Ger-
gek digi reklam yalnizce reklemi yapilan memuliin aligi-
larini zarare sokmakle kalmaz, reklam adasbine uyan ra-
kipler de yalan sbyleyen reklamcilar yliziinden kayiplare
ugreysbilirler. Ayrace bu sehtekarlifin oniine gegilme~
digi tekdirde reklamciligain tum iglevlieri iglemeéz hale
gelir, Cilinkii reklam yalnizca insniidaify slivece iglevi-
ni yerine getirebilir ve faydali olabilir., Bu inang sar-~
sildiginda reklameilik reklem adabina uyan rakiplerin
dahi igine yaramiyacak halegelir. Reklamin Snem
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kazanmig oldufu gofu iHilkelerde, reklem yapanin sdyledik-
lerinin kanitlemésana gerektiren yaselar gikartilmagtar.

Reklema ybnéltilen difer elegtiriler ise g0y~
ledir s - '

1. Reklamlsy mallarin,fiyatlar1n17arttirmakté&,
dar, S : ‘
2., Reklam yanlig deferleri tegvik etmektedir,

« 3. Reklamlar iletigim ortamlarini denetim al-
tinda tutmaktadairlar. nﬁfﬁeéin;~ba21 gazete ve dergiler
ve hatta yurt diginda bazi bzel televizyon istasyonlari
reklamlar sayesinde yagamlarini siirdirmektedizder. Eger
bu reklamlar kesilirse bu ortamlerinda Omiirleri sona ere-
cektir. '

4. Reklam rekaebeti yok etmektedir,
5. Reklamlar tiiketicilerde suni bir talep ya-
ratmaktadir (Barton, 1970).

" Ayrica televizyon reklamlarinin sadece yetig-
kin insanlar tarafindan degZil, gocuklar tarafindan da
izlendifini gbz Oniinde bulundumiurse aragtirmanin daha.
sonraki bélimlerinde goriilecefi gibi daha pek ¢ok eleg-
tiriyle kargilagilabilir.. | o

2.2, Teélevizyon Reklamlari ve Gegitleri

Televizyon reklamlerinin hem gbze hem de kula~
ga hitep eden bir sistemden yayinlanmasil etkinligini da=-
ha da arttirmaktadar.

Televizyonun bir reklem ortami olarek kullanil~
maye baglanmesi daha Sncede belirtildigi gibi, ilk ola-
rak Amerika'Birlesik];evietlerfhde olmugtur. Bu ililkede
televizyon reklamlari 1948 yilinda baglamigtir. Avrupa
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{ilkelerinin televizyonlarinda reklemin yayinlanmays
baglamasi ise daha sonra olmugtur, Ornegin 1945'de
Monoco, 1955 yilanda Lixemburg, Portekiz, Ingiltere,
1956tda Almanye Finlandiye ve Ispenya, 1957 yilinda
Italya, Hollanda, 1965'de Isvigrs, Avusturya, 1968'de
Fransa.da.televizyunda reklamlara yer verilmigtir. Biz
de isel968'de yayin hayatina giren TRT Ankare Televiz-
ybnu, 1972 y1L1n1n Mart ayln&anlitibaren rekiam kabul
etmeye baglamigtir (Baltacioflu, 1975).

Reklamlar televizyonda gBsterime sunulmaya
baglandiktan sonra avantajlari ve dezavantajlari oldu-
£u konusunda fartlgmaiar yapilmigtir. Bunlar kisacs
g0yle siralahaebilir :

A, Televizyon Reklamlarinin Avantajlari

1. Televizyon reklamlari carpicidir, Televiz-
yon bir reklam izleyene, goriintil ve sesin bir bilegkesi-
n.sunmaktadir,: .

2. Basin reklamlari ile belli bir tiiketici: ke-
gimine hitap edilebilir. Halbuki televizyon reklamlari
iie'basln'reklamlarlné:muhatap~olmayanlara bile ulagila=
bilmektedir,

3. Televizyon reklamlari istenildikleri kadar
tekrarlenabilmektedir., Ulkemizde bu konuya iligkin ka-
sitlemalar getiriimigtir., Ornegin ayni reklem kusaga
iginde bir firmanin reklam filmini iki kez iistiiste yayin-
leamsk yasaktair, | |

4, Televizyon reklamleri sayesinde mal ve hiz-
met istenilen gekilde tanitilabilmektedir, Bunun igin
miizik ve c¢egitli teknik oyunlarden yarasrlanilebilir,
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5. Televizyon dinemik bir ortemdir. Kigi rek-
lami seyretmek igin higbir giig harcamasz. '

‘B, Televizyon Reklamlarinin Dezavantajlari :

;1§.Televizypnda yaﬁlnlanacak,reklamlarln dene-
timi bu kurumlarin elindedir.

2, Televizyon reklamlarinin maliyeti cok yiik-
sektir. Prodiiksiyon masraflari, kuruma Odenen meblag,
ajens komisyonlari, miizik i¢in harcanan para, efektler,
galigan ve oynayanlarin ilieretleri gibimasraflar oldukga
yiiklii bir toplam olugturmaktadir.

3 Televizyen'réklamlar; yazili basin reklam-
larina oranla daha agz glivenilir olmaktadir. Yapilan arag-
tarmalarda kigilerin basala reklemlara daha. ¢ok inandik-
lari saptanmigtir.

4, Televizyon reklamlarinin etkisi kisa slirmek—
tedir. Bu reklami tekrar gbzden gegirme olanafi yoktur.

5. Televizyon reklemlarimin genig bir kitléye
ulagmesi  bir dezavanta] olarak da nitelendirilebilir,

GOrildlgi gibi televizyon reklamlarinin difer:
ortamlare oranla avantajleri oldufu gibi dezavantajlara
da vardir,

‘ Televizyon reklamlarini daha iyi anlayabilmek
igin genel olarak reklam cgegitierinin de gbzden gegiril-
megi gerékir. (ok genel olarak televizyon reklamlari
dokuz grupta toplanabilir.
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1. Spikerli televizyon reklamlari (Spokerperson):
Bu tlir televizyon reklamlarinde bir konusmaci (spiker/
gpeaker) vardar. . Spiker olarak degigik tipler kullani-
lebilir. Ornegin, seticiler, kullanicalar, efeciler,.
tuketicilem.(tuketiciden.geieﬁ:olumlu tepkiler) kullae-
nilabilir. Ayrica hig kimse gorinmeden, yalnizea bir
ses, mal veya hizmetin tehitimini yepabilir.

2, Kanitli televizyon reklamlary (Demonstrations):
En ¢ok kullanilen gegit budur. Burade mal ve hizmetler
‘arasinda farklaliklar belirtilir ve reklami yapilen ma-.
lin en iyisi oldufu imaji yaratilmek istenir, Onemli bir
gsorun bu reklamlarin tekrarlandiklarinda sikici olmaya
baglamalaridir. Bu tir de kendi ig¢inde, kargilagtirma-
11 ve tanikli gibi bolimlere ayrilir,

3. Tiyatro tiiriinii andiran televizyon reklamlari
(Dramatic) : Bazi geligen durumlar bir drama havasinds
izleyicilere yansitalir. Bu sshuneler glinlik yagamdan
olabilecefi gibi, bir mal veya hizmetin tanitimina iist~
lenen skegler de olabilir.

'4.;Abart11m1g televizyon reklamlara (Exagereted);
Bir Snceki tiire oranla tiyatro tiiriinii andiran, abartil-
mig televigyon reklamlarinda gergekeilikten kaginilar,
Buradaki gbriintiiler, sahneler o kadar ebartilmigtar ki.
izleyiciyi inandirmektan Ote eglendirmeye ybneliktir,

5. Glildiirii tirihdeki televizyon reklamlari
(Humorug): Burada reklamci, televizyonun bir eglence
ve hog vakit gegirtme nitelifinden hareket eder. Giil- -
diirliler televizyon reklamlarinda gok etkili olabilirler
ama bunlarin dikkatli kullanilmelari gerekir. Baglaca
problem her kiginin mizaeh anlayiginin farkli olmasidir.
Guldiirii tiriindeki reklamlar yayinlandigindas izleyici
eflendirilmekte ve mal/hizmet hakkinda pek fazle birgey



stylenmemektedir. Bu tiir reklamlarda en Onemli seorun
hem izleyiciyi eflendirmek hem de mal ve hizmet hakkin-
de iyibir imaj: uyandarabilmektir.

64 gizgi £ilmli televizyon reklamlari
Qﬁnlmated) - Bu tir reklamler dehe ¢ok gocuk ve gengle-
rin kullandiklari mallarin reklemlarinda kulianlllrlar‘
CGizgi filmli rekiamlarda glmdlye kadar sayilan tﬁm gegit-

- ler kullenilabilir,

T+ Restlantisal televizyon reklamlari
(Incidéntal): Bu tiir reklamlarda genellikle giinliik ya-
gamdan bir pargae gosterilmektedir ame bagke sahnelerden
de yararlanilabilir. Teknik olarek bu tiir reklamlar,
reklami yapilan mal veya hizmetin ¢ekicilifZini arttir-
mak igcin kullanilir., Reklamde satig mesaji eflendirici
veya ilgi gekici bir olay altina gizlemnmek istenir,

8. Miizikli televizyon reklamlari (Musical)s
Miizik bir gok reklamei. tarafindan reklamin enaunsuru ola-
rek kullenilir. Ayrica bir gok izleyici reklami miizi$i
ile yargilamaktadir.

9. Entegre telev1zyon reklemlari : By tHr rek-
1amlar ylliar Once Onemli bir yer tutmaktaydi. En biiyiik
Szellifi show nitelifinde olup, televizyon prOgraml tzel~
liklerine sahip olmalarldlr.

Toplunumuzde niifus gogunlufunu gocuklar olug~-
turmaktadir., Ayni zemanda ¢ocuklar televizyonu en gok
seven kesim oldufu igin televizyon reklamlarini da engok
izleyenler onlardir. Yukarida sayilan biitiin televizyon
reklamlariny da ilgiyle izlerler,
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Ayrica ¢ocuklar degigik tondaki melodilere,
tekerlemelere g¢ok merseklidirlar, Cogu zaman reklamlar-
da -duyduklari bir slogan veya kiigiik bir garkiyil ne anla-
me. geldifini bilmeseler bile rshatlikle tekrarlayebilir-
ler ve bunden gok hoglamirlar. Gocuklar mizikli reklam-
larin yanisire gizgi f£ilmldi, gildiirtilii reklemlari da
¢ok severler,

Anetak . televisyon reklamlari gosuklar izerinde
cok degigik etkilere gahiptir., Fakat kUt olarak belir-
lenen etkileri azaltmak igin cocuk ve televizyon prog-
ramlari anlagilmaya ¢aligilmalidir. Cocuklara reklamla~-
rin satig amaci giittiifi anlatilmelidair. Reklam ajansle-
rinin ¢ocuklar igin hazirladaklari reklamlar, coecuklara
fiziksel, mantiksel ve ghlaki ydnden zarar verecekse
dikkatle denetlenmelidir. '



BOLUM - 3. COCUK VE TELEVIZYON REKLAMLART

. gocuk kiigliltiilmiiy bir yetigkin modeli defil-
‘dir. Gotuk kendine dzgil bir bireydir. Goeuk  yagaminin
i1k evrelerinden baglayarak zihni, fizyolojik, duygusal
savaguma girer, < Bu nedenle.gccuéa,yﬁnelik televizyon
programliarainin hazirlanmasinda gocufun kisilifinin,
iginde bulundugu biiylime ve geligimin cegitli ddnemleri—
nin, siirekli olarak gizbniinde bulundurulmasi gerekir,

Iletigim bir bilginin, bir gdriisiin ya da dav-
renigin yayimlanmesi siireci olarsk tenimlanabilir. Gii-
niimiizde gorsel ve igitgel etkenligi nedeniyle ¢ok sayi-
da kigiye ulasen en gliclli kitle iletigim araci kugkusuz
televizgyondur., Televizyonun Onde gelen iglevieri, eZlen-
diriei, Ygretici, kigilik geligtirici nitelikleriyle za-
man zaman kigiye dligiinmé ve elegtirme firsati vermesidir,
Gocuk kigildifini geligtirirken bir modelle .ken-
disini :Ozdeg tuter. Bu model baglengigte anne, baba-
ve yakin askrabe iken, gmamanla kendini arkadage, fiim ve
kitap kehramanlarina birakir. Ilk gocukluk ddnemlerinden.
-itibaren gocuklaf,.televizyondaki kehramanlarin tzellik-
lerini giinlilk yagantilarina yansitmaya caligirlar. Tele-
vizyon dizi kahramanlar1,~gégitli davranig ve hareketle-.
ri ile gocuktaki saldirganlik diirtiilerini harekete ge-
¢irebilir ve onupaldirgan yapabilir. glinkii gocuklarda
dirtileri dizginlene yetenegi c¢ok zayiftair.

Qocuklar igin hazirlanan televizyon programla-
rinda Ozel bir efitimsel ybntem izlenmelidair. Cocufun
somut dliglinmesi ve hergeyi somuta indirgemeye galigmasy
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nedeniyle, yayinlardeki kavremlar soyut diizeyde veril- .
memeli somuyt olmalidir,., Gocuk igin hazmarlanan televiz~
yon dizisi ondaki~yardlmaeverlik;~yurtseverlik ve ‘arka-~
daglik duygularini pekigtirmeli, farkla konularda dii-
siinme. firsatl vererek gerektifinde senter, yorum ve ki~
yaslamagyapabilmssinﬁ~olanak hazirlanmalidar,

Cocufa verilecek iyi defer gerektifinde koti
defferlerle birlikte verilebilmeli, bSylélikle gocuBun
iylyi ve do@fuyu kendi bagina bulebilmesi seflemmalidir. -
Runun yanisira coouk yayinlarinda dbir takam toplumsal
defferler cocufa aktarilabilmeiidir, Geligim siiredi igin
dek1 gocuk taklit yoluyla dErenirken model olarak sec-
t1gi kisinin davraniglar:i kadar kurallara uygun olan ya
da olmayan konugme bigimini tlimilyle kapabilir. Bu ne~
denle bu programlarin giizel ve dogru tiirkge ile gocuk- -
lara seslenmeleri gerekmektedir,

‘Gocuk, yageminin ilk yillarinde herkesin ken-
disi gibi digindiilinid kebul eder. Iste ilk gooukluk
yillarinda, stzle eylemi bir tuten; masalla gergefi,ha--
yalle olguyu birbirine karigtiran gocufun giderek man-
tikli diiglinceye dofru ybneltilmesi gerekmektedir.
(Yavuzer, 1982). S gexe

3.1. Televizyon Programleri ve Reklamlar

Eger biitlin televizyon programlari efitici ol~
saydi ve tim reklamn mesajlari kesinlikle bilgi tagimak
lizere hazirlansaydyr her ikisi ig¢in de tartigmalera ge-
rek kalmazdi. Ornefin; Barbi bebeklerini Galeria'den
alabilirsiniz’gibi bir reklam kandiraci olmazdi,
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Genelde televizyon hakkinda en Onemli endige,
gocuklarain ne~kadar~%elevi2ydnySnyattikleri ve ne sey-
rettikleridir, Telévizyon reklamleri konusundeki en
Bnemli tartigma ise reklam mesajlarinin ne kadarinin
gocuklara iletildifii ve bir reklam mesajinin Szilnin ¢o-
cuklara ne ifade ettifidir.

19741 de Dallasta,;Ferguson'%arafmnﬁanqyapllan~
bir caligmada, g¢ocuklarin ortalams olarak haftada 34 sa-
at televizyon seyrettikleri saptanmigtair.. Ayrica gocuk-
larin ortalama olarak haftada 14~21 saat radyo dinledik-
leri belirlenmistir. Bu ikisi kargilagtiraldiginde,
bzellikle yetiskinlere ybnelik hazirlanmig programlarin
cok biiyiik bir miktarinin gocuklar tarafinden izlendifi
gérgeéi ortayergkar. Bu da cocuklarin biitiin okul saat-
leri disainda aktif birer televigyon seyircisi olduklari-
ni gbgterir, Cocuklar, gocuk programlerini izlemek icin
harcadiklari, zamandan deaha fazlasani aile ve yetigkin-
ler igin hazirienmig programlari izlemek igin harcarlar.
Ayni galigmada, gocuklarin televizyon reklamlarinin ne
.~olduéunuvanlama-dereaelerinin~yuksekaelduéu; reklamlara
hatirlama vé reklamdan bilgi edinme oranlarinin yiiksek
oldufu belirlemmigtir. 9-12 yaglari arasindaki gocukla-
rin bir dereceye kadar televizyon reklamlarina negatif’
bir mizag¢ iginde dikkatle baktikleri gdzlemmigtir.

Ayni yil Doolittle tarafindan yapilan bagke
bir aragtirmade isej reklamin igeriginde, iiviin gegidi,.
regit olmayan kigilerin tanimlanmasi, gdsterimin genel
perspektifi, yetigkin, geng ve gocuklarin dig goriiniisi,
geng tiiketicilere sex gibibeg defigken kullenildigi id-
dia edilmigtir., Ayrica reklamlarin, giin gegtikge kural-
lare uyduZu gozlemmigtir. Artik regit olmayan gocukla-
‘rain kullanimi gii¢ gegtikce azalmaktadir.
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1975 yalinda Barcus'un yaptigys aragtirmada,
hafta sonlarinda gocuk programlarinin g¢ok dsha fazla ye-
yinlandigl belirtilmigtir. Bu programlarin izleyicile~ .
rinin de '2-11 yag grubu gbauklari‘o;duéuna~isaret;edil-
migtir. Bu genig izleyici kitlesdi hareketli macera
programlarini, gocuklar- igin hazirlanan gsov ve komediles
ri, aile dramlarini ve uzay filmlerini tercih etmekte-
dirs. Bu,programlar siraginda reklam verildigi gbzlemmisg..
tir. Ayflca‘bu'meklamlarda direkt cocuklara yonelik
yargilar oldufu septenmagtir., '

Yetigkinlere ait mamiiller: igin hazirlanan
reklamlégrin gosterildigi programlarin, izleyicilerinin
% 50 sinin gocuk oldugu ortaya gikmigtir., Bu reklamlari
sunan kigilerin % 83iyetiskin, % 901da erkektir. Ayri-
ca,; ayni reklamlarin yarisinin gekerli yiyecek konusunu
igledigi septammigtir. Barcus'a gbtre tahil ve gekerle-
me reklamlari, oyuncak  ve yiyecek reklamlarinin yarisi-
dir. ©Nediren reklamlerds, liriin veya fiyetlar hakkinda
bilgi verildifi gbzlemmigtir, ;

Biitlin bu aragtirmalarin sonucu, izerinde du~
rulmasi gerekli bazi noktelari gdstermigtir. Bunlari
gdyle siralayabiliriz,

1. Qocuklar gok fazla televizyon seyrediyorlar

2. Qocuklar yetiskinler igin hazirlammig prog-
ramlari gok fazye seyrediyorlar,

3. Gocuklar gok fazle reklama maruz kaliyor-
lear.

- 4. Reklamlarda aldatici olabilecek bir proses
kullaniliyor. Ormegin; Yiiksek milzik, hizli hareketli
filmler,

5« Gocuklara yonelik reklamlarda erkekler ha-
kimdir. A



~ 29 -

6. Cocuk reklamlarinda yetigkinler hakimdir.

7. Program karakterieri gok kandiricidir. Bu
karakterlerin yer aldifi program esnasinda, bu tir iirin
reklamlarlna izin verilmemelidir.

8: Besin degeri olmayan. yiyecek r@kiamlarlna
gok fazla tnem verilmektedir,

9 - rouklar tarafindan izlenen programlar da
giddete ¢ok fazla yer verilmektedir.

10. Televizyon efitim kargitaidar ve yeteringe
efitici ve bilgi verici degildir.

11. Télevizyon.gocuklarda~hareketsizliée gebep
olur, gocuklaran birbirleriyle olan etkilegimini ve oyun
zamanlarim azaltir,

12. Gocuklara ilag reklamlari yapilmemaladir.
(Barry, 1977).

Televizyon-cocuk etkilegimi problemini ortaya
koyabilmek igin, Yncelikle yukarda stz edilen mnoktalar
g8z Oniinde buiundurulmalidir,

3.2+ Qocuklarin Telévizyon Programlara ve Reklamlar
;Aras;ndakiﬁfarkl Algilayabilme Kabiliyetleri

izleyiciler televizyon progremi ve reklam me-
‘saji1 arasindaki fark: bilemiyorlarsa, reklamecilarin dine
leyiciler fizerinde hileli bir avantaj elde ettikleri s&y-
lenir. Ulusal Haberlegme Komisyonu (Federal Communicae~
tion Commission) tarafaindan kiigilk télevizyon reklamlara
izleyicilerine yoneltilen sorularda iki farkla bakig
aglsiyla kargilagaldi. Birincisi ; dzleyicilerin, bir-
birini.iZIeyen program ve reklamlera kolayca birbirinden
ayirma yetenekleridir. Ikincisi; izleyicilerin, televiz-
yon reklamlarinin satlgs emacinl. aniaysbiimeleridir.
Yetigkin izleyiciler ig¢in, genellikle televizyon
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reklaminin promosyon emacinin anlagilmasinin, reklemin
anlagilmesina eglik ettifi farz edilir. Izleyiciler go-
cuk oldufu zamen ayni mentik izlenemez. Bazi gocuklar,
bir televizyon mesajini tam olarak belirleyebilirler fa-
kat onur amacini anlayemezlar.,

Ozellikle gbz bnunde bulundnrulmasi gereken
1k1 enlayig vardir: Bir goecuZun reklam ve program mater-
yaLa,arasmndak;.farkllllklarl,tam~eiarak belirleme yeter-
gizligi ve reklameciye haksiz avantajgsaélaylp'saélama~~
dagidir,  Ilki, goouklar reklam mesajlarini progrem ige-
riginden fakkla olarakx algilarlar mi? Ikincisi, gocuk-
larin ticari reklam ve program igerifi ayirimini idrak’
etmel€eini hangi durumlar engeller, Cocuklar kendilikle-
rinden reklam-program ayrimini yepamazlar. Oyleyse on-
lara bu ayraml yapabilmeleri igin nasial yardimeci oluna-
bilir, Bunun'igin‘iki soru sorgbiliriz, Birinecdsi,
acaba gocuklar reklam ve programin her ikisine de farkla
amaglar tahsis edebilirlerse, reklamin amacinin satig
oldufunu anlayebilirler mi? Bu amaci programinkinden
ayirabilirler mi? ITkincisi isej ‘gocuklar reklem ve ‘prog-
remi birbirinden eyri olarak algllarlarsa reklamin. satig
amacini anlayabllirler mi? Ve bu farkainda olms durumu,
reklam mesajlari ve onlarin kandirici etkileri arasinda
bir. arsei olarek devranir mi?

Ulusal haber alima komisyonu'nun 1974‘de yap-
t1g1 aragtirmeda ilkokul gaZine kadar gocuklarin, rek-
lamin satig amacini anlamadiklari ortaya c¢ikmastar.
Komisyona gore her bir reklam arasindan Once ve sonra,
gﬁrﬁnebiiir'bir formda uyarici bir bildiri kullanilma-
ladir., Bu tir uyarici bildiriler lizerine pek ¢ok tar-
tigmalar yapildi. 1979'da bazi yasaklamalar dnerildi
(Adler, Lesser, Meringoff, Robertson, Rossiter Ward,
1980).
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1. Qocuk progremlari sirasinda gisterime giren
reklamlarden Pnée ayirici bir mesaj kullemilmak zorunlu-.
dur,~xMesaéiardan.sonra*program;n~ismini.tekﬁar.yaylnla*
mak zorunlulufu getirilmigtir.

| 2. Bu uyaﬁlclfmesaﬁ_ekfaﬁda=eﬂ gz 5, en fazla
10 saniye kalmek zonurdadir (Stutts, Van ce, Hudleson,
1981).

3. Uyarici mesajlarda canlilik, sanat, stil,
film ve: isim gibd Ozellikler kullanilabilir. Eger bir
program karskteri gizilecekse tesadifi bir igaret kul-
lanilmelidar ki, ayiricinin aleyhinde olmasin,

4. Sesli olarsk ve biruspiker'aracllléi ile
uyarici mesaj verilebilir. ‘

Pakat program ve reklamin fiziksel ayrami gok:
kerigik Ve zor bir problemdir, Halen televizyoncular
tnceden verdikleri bir tarihte 8zel bir program szra-
sinda reklam yayinlayabiliyorlar,

Blatt, Spencer, Ward tarafindan yepilan bir.
caligmada, anaokulu cocuklarinin program ve reklam ara-
sindaki farki bilmedikleri ortays ¢ikarilmagtir. Go-
cuklarin reklam ve programi karigtirdiklari ve ayart
edemedikleri saptanmigtir. Cocuklar, "reklamlar daha -
eylenceli" ve "reklamler dgha kisadir" gibi tanimlama-
larda bulunmuglardir., 9-12 yaslarindaki daha biiylik go-
cuklar ise programlarin -eglendirmek amacini glttiigiini,
reklamlarin da egyalari satmaya caligtifini sPylemigler-
dir. Sonug olarak program-reklam ayrimini yepma yetene-
gi ile yag aresinda pozitif bir ili§ki~beiir1enmigtir,
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Gianinno ve Zuckerman tarafindan 1977'de, go-
cuklara,yiyecek reklamlarina ve programlara &it canla
karakter'fo¢ograflar1 gdsterilerek bir aragtirma yapil-
migtar. 4 Yagindaki goeuklar, televimyonda gdsterilen
bzel esya isimleri dile reklam karakterlerinigdoéru.ola-
‘rak segebilmislerdir. Ancak karakterleri dehs az belir~
 lemiglerdin Kiiglik ¢ocuklara daha- genel -sorular soruldu-
Bundea {irtn-kerakter birlegtirmesinidshe az yapabilmig-.
lerdir. .

Levinson, Ward ve Wackman'a gbre, program On-
cesi gocuklarin dikkati ile reklam gbsterildifi zamanki
dikkatleri kargilagtirildifinda, reklam esnasinda dikkat-
lerinin derecesindeé bir diigiig gorilmiigtiir. Ayraica gocuk-
larin dikkatleri daha sonreki reklamlards ezelmaya devam
etmigtir., Bununla beraber, 5-7 yaglari arasindaki daha

$9. w3

migtir. Reklam veée programlarin her ikisine.de biiyik go-
cuklara gbre dahe ¢ok ve sgiirekli bir dikkat gbstermekte-.
dirler. O halde biiyiik gocuklar reklam vg*prdgram gyri-
mini, kiigiiklerden deshe iyi yapabilmektedir. Biiyilk gocuk-
lar rveklamlar hakkinda daha negatif bir gbriig ortaya koy-
mekiadir,

Reklamlarin birbiri ardisira veya dafinik bir
gekiide yayinlanmasanin etkileri lizerine de bir aragtir-
ma yapilmigtir. Ilkokul 5. sinif Bgrencilerine bir gov-
dan Once ve gonra birbiri ardina siralanmig veya bir
¢izgi filmin her yerine serpilmig 7 reklam gdsterilmig-
tir.. CQocuklar birbiri ardina siralanmig  gosterime daha
¢ok dikkat géstermigierdir. ‘Reklamlarin hatirlanmasinda
veye reklami yapilmig iiriinlerin iistiinliiklerinin ifade
edilmesinde Ynemli farkliliklar bulunmemigtar.
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, Duffy ve Rossiter'e gore ilkokul birincdi sanif
bgrencllerinln birbiri ardaina siralanan reklamlari, 4.
simf 8&rencilerinegbre deha biylk bir dikkatle izledik-
leri septanmigtir,

Atkin'in'ﬁir gail§m331nda ige reklami yapilmig
biz markanin hatairlannasinda her iki yas grubu arasinde
bir- farkllllk bulunamamigtir.

Duffy ve Rossiter ise ilkokul 1. sinif Bfrenci-
lerinin deginik bigimde yayinlanan reklemlarde deha az
dikkatli olduklarini belirtmiglerdir. Birbiri ardina
siralanmig halde gﬁsierilenfreklamlar kiiglik gocuklarin
reklam-program ayrimina yardimci olmamigtir. (Adler,
Lesser, Meringoff, Robertson, Rossitor, Werd, 1980) .

. Stutts, Vance, Hudleson'un galigmalarinde ula-
silan sonuglar gbyledir 3 Cocuklar igin hagzirianan tele-
vigyon programlarinda program ile rTeklami ayirmek igin.
kullanilan mesajlar, 5 ve daha kiiglik yagtaki gocuklarain,
dahe hizli veya daha yavag olarak bir reklami tanimala-
rini saflayamamektadir, Fakaet 7 ve deha biiylik yagtaki
gocﬁklarln, bu ayinecalar sayesinde bir reéklami daha hiz~™
12 tanimalari saflanabilir (Stutts, Vance, Hudleson;
1981).,

R. Donohue, Henke ve A. Donohuie; gocuklarin
tedlevizyon reklamlarindan ne anladiklarana iligkin ys&pi-
lan galigmalarda yanlig yorumlar yapildigini iddie eét-
miglerdir. Clinkii ¢ocuklara gorulan sorularda gocukla~
rin dil yeteneklerinin dikkate alinmadifi vurgulanmig-
tir,y Dil yeteneBi yeterlilik ve performansg olmak iizere
iki kavramebaglidir. Yeterlilik, birinin diiglinceleri
s®zlil hale getirme yeteneZi, ciimle yapilarini anlams,
kavremlari belirleme ve yeterli kelime bilgisi anlamin-
dadir. Performans ise gocuklarin, bir yabancinin
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varliginden {irkmeleridir., Birgok aragtirmada 3~6
yagiari,axaslnﬁaki gocuklarin, yabancilarain kendilerine
o ana kadar kargilegmadiklera sorular yoneltmelerinden
korkmug ve "bilmiyorum" gibi kisa bir ceVapla.kagt;kiarl.
goriillmigtiir, Gocuklare kelimelerle ifade edilmemis, in-
san gibi gercek bir obje gbsterildifi zeman mesajlari
dehe iyi kavrayabildikleri saptanmigtir. Aregtairmada
cotuklara reklamla ilgili resimler gbsterilmis ve go-
cuklarin yagl bliyldiikkge reklamin amacinih anlagilma oras.
n1 arimigtir. Ayrica 3-6 yaglarindaki gok kiigilk goocuk-
larain televiryon reklamlarair»in amacinil anladiklarini
ileri silirmiglerdir. Reklamlarda kullanilan g¢izgi film-
lerin, 3-5 yag grubu ¢ocuklarine, iiriinli satmaktan 88z
etmeksizin, bunu enlamalarini sagladigl belirtiimigtir,
Ayrica, kiiglik gocuklarin, hengi televizyon progrémlarini .
seyredeceklerine ailelerinin karar vermelerine kizmadik-
lari, biiyiik gocuklarda ise tam tersi bir tepki gbzlen-
migtir (Donohue, Henke, Donohue s ,19'80)1'

Reklamlarin amaglarinin kavranmasiyla ilgili
bagka bir“gailﬁmadaOQOCuklara "televizyonda neden rek-
lamlar gdsteriliyor?" sorusu sorulmustur. 5-12 yag gru-
‘bundeki. gocuklarin yarisi reklemlarin satin almeyi teg-
vik ettiéini~birazpaniamlgtlr‘ 5-8 yaglarindaki gocuk-
larin ise bu amécin hemen hemen hi¢ farkinda olmadikla-
r1 ortaya gikmagtir.

Robertson ve Rossiter . ¢ocuklarin reklamin sa-
tis amacini anlayabilmelerini bir kag¢ noktanin anlagil-
mesina baglamiglardir. Bunlar :

l, Program ve reklamlarin birbirlerinden ay- -
rilmesi, .
) 2. Dig kaynagi tanima (reklami yapilan firma- .
y1),
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. 3. Rekléﬁ~mesajl&r1n&n,hedefinin izleyiciler
oldufunun anlagilmasi,

4. Reklamlerin yapisl ve gergekgilifine kar-
g1, semboliklifinin farkinda olma,

5, Gercek hayattaki bir driin ile, reklami ya-
pilmis bir {irlin arasinda fark edilen ayraliklarin kigi-
sel deneyimlerle anlagilmasidir. Sonugta onlarda kandi-
rici amacin farkindas olma ve yag arasinda pozitif Dir |
iligki bulmuyglardir. 1. sinif 6érencilerinip~yar1§1ndan
fazlasi televizyon reklaminin satig emacini anladiklari-
n1 gbstermigtir. 5. sinif Ofrencilerinin hemen hemen
hepsi bunuy anlamiglardir (Adler, Lesser, Meringoff,
Robertson, Rossiter, Ward, 1980).

Roper Organization tarafindan 1979'da yapilan
aragtirmads, aileleri gocuklarinin televiiyon programta-
r1 ve reklamleri srasindeki fark:i bildiklerini iddia et-
migtir,..

~ Butter, Popovich, Stackhouse, Garner'an yap-
tiklari diger gallgmada kiigllk gocuklarin % 68'1 televiz-
yon reklamlarina sozlil bir gekilde ifade edememigler-
dir. % 90'1 ise reklamlarln televizyonda nig¢gin gtste-
rildigini sbyleyememigtir. Yine % 90'a1 televizyon rek-
lamli ve programlari arasindaki. farki sbyleyememigtir.
Okul “ncesi gocuklar program ve reklam arasindaki far-
k1 s8yleyebilecekken, her ikisinin amacini anlamedikla-
r1 belirlemmigtir, Kligiik gocuklar reklamlari izlerken,
belki bir programdan farkli birgey seyrettiklerini bi-
liyorlardar, fakat seyrettiklerinin amacini agaklaya-
mamiglardir. Yani bu gocuklar reklamin igerdifi iriiniin
veya hizmet¥patig amacini anlayamemaktadirlar. Bir te-
levizyon reklaminin ne oldugu ve nig¢in gdsterildigi hek-
kinda biraz bilgisi olan gocuklar, fikri olmeyan



gocuklarden daha fazla reklemlari tanimlayebilmektedir-
ler. Sonug olarak kilglk gocuklar televizyon reklamla-
rinin ne oldufu ve teleVizyenda~ni§in.g6steril@i§i.konua
suhun ferkinde iseler gocukler reklamlari daha iyi be-
lirleyebilmekteler. Efer tan- olarvek farkinda degiller<
se bu program ve reklam ayrimini yapmelarini engelemez.
(Butter, POPQVich,Stgckhouse, Garner, 1981).

Reklemlarin aldatici etkisini anlamayan kiigiik
gocuklarin, onlari dofru ve gergek mesajlar olarak algi-
ladiklar: gézlemmigtir. Kandiriol emaci ayirt edebilen
8-12 yaglarindaki daha biiyilk gocuklar ise reklamlari
dale az kabul etmigler ve glipheci bir ifade tarzina ybnel-
miglerdir, (Ward, Weckman,l1972).

Bagka bir aragtirmade birinei simaf Sfrenci-
lerinin yaraisinden fazlasinain, beginei sanif Sgrencile-
rinin ise sadece % 6'sinin her oyuncak veya oyunun te-
levizyonda reklemini gdrmek istediklerini belirtmigler-
dir. Bu da bilytik gecuklarlnareklamln.kan&ir&ai amacini:
deha iyi enlediklarini gSstermigtir (Soydan, 1977).

Biitiin bu caligmalari gdyle Uzetleyebiliriz.
Cocuklarin progrem ve reklam icerifini birbirinden
ayirma yetenefi dolayli olarak, svzlii, resimli ve dik-
katsel Olcililer kullangrak 8lglilebilir. Genel sorulara,
§0z1# cevaplarla, programlar ve reklamlar arasindaki
farklilagtirmada gocuklarin sbtzlil yetenegl ve yaglara
arasinda pozitif bir iligki gortilmiigtiir. Yaglari 8-9-
un altindeki gocuklar, reklaemin dsha kisa olmasi gibi
iistiin kord bir ayrime gittikleri wve bir karigiklik ifa-
de ettikleri belirlemmigtir. Daha biiylik gocuklarain,
her bir mesajin anlamini gyrintili bir gekilde anladik--
lari temeline dayanarek, program ve reklam metaryelini
ayirma yetenegine sahip olduklari stylenebilir, Bununla
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beraber 4 yagindan bliyiik gocuklarin reklamlarda goriinen
eanll karakterler ile iliriinleri birlegtirebilmektedirler.

Dikkat iizerine yepilan caligmelarda, birbiri
‘ardaisara olan reklam ve progrem bdlumleri arasinda go-
cuklerin dikketlerinde defigmeler gdzlenmigtir. Bunun-
la beraber dikkatlerdeki bu defismeler, reklam ve prog-
rem aralerinda gbze ve kulage ayni anda hitap eden me-
sajlarla saflansbilecegi unutulmameladir.

Genel olarsk bir araya getirilmig veya ayri
ayry yayilmis reklam bigimleri arasinde bir kargilag-
tirma yapildiginda, 3-8 yag arasindeki gocuklarin bir
areys toplanmig reklamlare kargi daha dikkatli oldukla-
r1 saptanmig ve bu gbsterim gekline bir Oncelik vermig-
lerdir. Reklami yapilmig lirilinler ig¢in gocuklarin ifade
ettikleri isteklerde veya reklemlards bilgi edinmelerin-
de bu gekil farkliligainin Snemi oimadigi de gosterilmig-
tir.

Birbirini izleyen progmém~ve;reklam1ardak1
canly karakter filmleri . 8 yagin altindeki
kiigiik gocuklarda daha biiylk bir satin alma istegi uyan-
- darmaktadir. Bu gocuklarin reklamla programlari birbi-
rinden ayirma yetenekleri ve reklamin satig amacini an-
layabilmeleri, onlarin kavrama fonksiyonlarlnln genel
seviyesine de bagli olabilir, Biyik gocuklar (9-12)

- reklamin amacini g¢ok daha iyi anlayebilirler, Biitin
bunlar, programlari ve reklamliari birbirinden eyirmak
ig¢in reklamlarin baglangicini Onceden gorme ve tanima
yeteneginin yagla ilgili oldugunu kanitlemagtar.

Ozel bir program-reklam. kombinasyonu dikkat-
11 bir duiglingeyi temin eder. Ornegin; ardigik progrem-
lar ve reklamlarin her ikisi de canl bir formda olduklari
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zaman veya hér ikisinin de ayni veya benzer karakteder
gbriilldtgii zaman bunlarin ayrilmasi ¢ocuklar. igin dahs
zor olmaktadir. Yayinlanan bir program ve onu ‘takip
eden reklamlar benzerlikten-tezatlife kadar nazari bir
devamlilik olarsk diigiinilmelidir. Belli bir yagin al-
tindaki gocuklarin bu eyriml tem yapamayacagi gdz .Oniin-
de bulundurulmalidair.

Efer aragtirmalar sistemetik olarakiyﬁrﬁtﬁ~
lﬁrse,~reklam~uygulamalar1n1n ne zaman ve ne gekilde,
belirli yagta ve kavrame seviyesindeki gocuklari ﬁzﬁoﬁ’
"bir gekilde etkileyecefine iligkin bazi Sigliler gelig-
tirilebilir. (Adler, Lesser, Meringoffy Robertson,
Rogsiter, Ward, 1980).

Sonu¢ olarsk televizyon ve difer medyalarin
miifredat programlarinin, farkli yaglardaki gocuklari
reklamin etkileri ve reklamlar hakkinda efitmek igin ye-
niden diizenlenmesi gerekir. |

3.3. Televizyon Reklamlarinda Gﬁz§~vewKnlaé&?Hitap«
Eden Bir Sistem Kullanilmasinin Onemi

~Telev12yon~reklam1ar1)gaze/ve kulafa ayni an-
da hitap eden bir sistem kullenirlar, Bu sistemin ama-
c1, gocuklarin dikkatini gekmek wve bu dikkati arttira-
rak devam ettirmektir. Burade bnemli bir nokta, . gocuk-
larin, reklamlardeki iiriin karakteristiklerini anlama
yetenekleridir. Clnkil bu teknik sayesinde lirin 6zellik-
leri abartilabilir, gocuk iiriinlerinin tanitiminda hile
yapilabilir. E
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Yapilan aragtirmalarin gofuna-gdre, gocukla~
ra yﬁnelik;hazlrlanan.reklamlar~§u 6zelliklere sahiptir
Genel olarak. oyuncak reklamlarinda gocuklar oyunoceklar~
ls oynarken, yiyecek=reklamlarinda'ise*6n¢e yiyecegin
resmi, ardindan da onu yiyen kigiler gésterilmektedir.
Aragtlrmaiaﬁda,oyﬁncaémn nasil kullenildiga, yiyeceZin:
ne gekilde yeniidifi gbsterilerek bir istek uyandiril-
di¥y savunulmaktedir. Ayrice oyuncek reklamlarinds .
hareketlilik, hiz, glig, yenilik ve eflendiriciligin sbz-
1i olarak ifade edildifi belirlémmigtir. Yiyecek rek-
lamlarinin ige Urtinlerind g¢izgl film kahramanlar1~ara'
0111éiy1a tanittaklari, yani bu kahramanlarin lrimin
tadini, yapisini ve verdigi hediyeleri belirttikleri ile-
ri siiriilmektedir. Reklamlarda mekan olarak evin iginin
diginin ve agik havanin kullenildifi ilerl sliriilmektedir.
Reklamlardaki oyuncularin 3/2 sinin ¢ocuk oldugu saptan-
migtir, Televizybn.reklamlarlnln 86zl1i yo6ni incelendi-
ginde, ilirlintin marka isminin her reklamde 3-4 kez tek-
rarlandigi bulunmugtur. Sloganlar ve kiiglik garkilar
marke adini tanitmek igin sik sik kullanilmaktadir,
Reklamlarde iirlntn fiyata, Olgiileri,icerifi, kalitesi
veya dayeniklili@y hakkinda g¢ok az bilgi verlildiZi be-
lirlenmigtir, ~Ayrica goze hitap eden tekniklerin kiigiik
gocuklari yanilttaifs ve sagirmelarine neden oldugu ile-
ri siirilmustiir, Ornegin, televizyonda oyuncak bir be-
bek g¢ok yakindan gOsterilerek gergek Sl¢lisiinden biiyilk
olarak slgilanilmasi saflanabilir. -

Schramm,gbze ve kulaga ayni anda hitap eden
sistemin;'rouklarln'Bérenmelerini'kolaylagtlrdlélnl
ileri sirmigtiir. Friedlander de okul oncesi gocukla~-
rin gordigu ve igittifi geylerin ne kadarini anlayabil-.
diklerini Slcmeye g¢aligmigtair, Cocuklarae, ii¢ dakikaliik
bilgi igerikli bir program gosterilmigtir, Gocuklaran
ligte birinden fazlasa, test edilen bilginin yarisindan



azini anlamiglardir. . Bu sonucun'yalnlz gocuklarin al-~
gilemalerandeki sinirliliga defil, miizik, gizgi, kuk-
la gibi program tekniklerine de bagla olduZu saptanmig-.
tir,

Levin. ve Anderson 1-4 yaglarindaki gocukla-
rin televizyon izlerken dikkatlerindeki degigiklikleri
gﬁzlemislerdir. gocuklar1n~dikkatlerininfﬁzel program
kavakteristiklerine gére artip ezaldifini gdstermigler-
dir. Ornepin; hareketli sahneler, gizgi film, harfler
ve yazi, ters hareketler, genel gidigteki gorinti degi~
giklikleri gocuklarin dikkatlerini yﬁkseltmigtir. Igit-
gel olarak dikkat cgeken Bzellikler ise canli miizik,
garki, ritim, harekete uygun ses efektleri ve ses defi-
giklikleri olarak gbzlenmigtir (Adler, Lesser; Meringoff,
Robeértgon, Rossiter, Ward, 1980).

Televizyon reklamlarinda gdze ve kulaga hitap
eden tekniklerin c¢izgi filmli reklamlardaki uygulamasi
gok glizel bir Grnektir..  Ayrica gocuklara ylnelik rek-
lamlarda ¢izgi karakterlerin kullenimi pagzarlemacilara
farkli avantajlar summektadir, (izgi karakterler, go-
cuklar arasinda bir giiven atmosferi yaratilmasina hiz- -
met etmektedir. Onemli iirtin farklilagtirmasi olmayan
durumlarda, g¢ocuk pazarlarinds popliler g¢izgi film karak-
terleri kullanilmaktadir. Bu da Bnemli bir rekabet lis-
tinltigl yaratilmasina hizmet etmektedir (Auken, Lonial,
1985) ,

‘Rust ve Watkins gocuklara bir reklam serisi
gostererek dikkatlerini 6lgmeyewga11§mlslafd1r. Gocuk~
laran dikkatleri hareketli sahneler gosterildiginde art-
mig, durgun sehnelerde ise diigmliigtlir. Wartells ve
Ettema ise gocuklarain dikkatlerinin bir reklemin goriin-
tugiline degil, seslendirmesine. gbre defistifini ileri
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slirmiiglerdir.

Krugmen, izleyicilerin televizyon reklamlairi-
nin Szel teknikieri ve temel Ozellikleri kargisinda gds-
terdikleri tepkileri aragtirmigtir. Bir reklam izlenir~
ken ekla gelen bir diigiince gz hareketlerini izleyen
bir arag sayesinde Blgiilmeye g¢aligilmigtir. Sonugta,
kolay Bfrenilen reklamlarin, zor Gfrenilenlere gire da-
ha ez dilglinmeyi gerektirdigi saptenmagtair.

Burral ve Rossiter, bir yilbagi oyuncekkata=
1o§undanVald1klar1 sloganlari ilgiii resimlerin altina
yazarak gocuklara gistermiglerdir. Boylece gocuklarin
liriin hakkindeki ve reklamin igerigi ile ilgili diisiince-
leri Bfrenilmeye g¢aligalmigtair, Aragtirmade, kiigik go-
cuklarin sadece 1/3'U, bliyuk cocuklarin ise 2/3'ii ken~
dilerine gbsterilenleri bagka kelimelerle anlattaiklari
ve gocuklarin gofZunun sloganlari yanlig anladaiklari
gbzlenmigtir., Ornegin, ¢ocuklar "gegidinin en iyisidir"
sloganini, "birkag tane arasindan en iyisi" yerine “en
iyi" olarak deferlendirmiglerdir. Ikinci, yedinei ve
sekizinei sanif Ogrencileri ile yapilan basgka bir arag-
~tirmada, gocuklara 4 reklam gbsteriimig ve reklam Snce-
81 ve sonrasinda gocuklarin davraniglarindeki defigik-
likler aragtiriimigtir, Reklamiarda hilelisbdzler sdy-
lenmig ema gocuklarin davraniglarinda Snemli bir defi-
siklik gbzlenmemigtir. Ornefin; reklamlarin birinde,
"Wonder Bread, annenizin, hizli bilylmeniz icin size ve-
rebilecegl en iyl geydir™ g¥zil kullanilmigtir. Cocuklar
reklamlardaki iddialari kabul etmigler ve kiigilk gocukla-
rin inanglari reklamdan sonra daha.da artm1$t1r. Benze._
ri bagka bir calaigmada, gocuklara birbirine zit kahval-
t1 reklamlari gdsterilmistir. Birinci reklamda kehvel-
tiya yebani bitkiler wve yabani tanecikler toplanirken
gusterilmigtir., Bu reklamin gocuklari zararli bitkileri
”tﬁketmeye*yﬁnlendirip yonlendiremeyecefi: aragtirilmigtir.
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Unce reklamlar sonra da.reklamlardaki bitkilerin bulun-
dufu fotograflar gocuklara gosterilmig ve bunlarin hen-
gilerinin.yenebilirrolduéﬁ sorulmugtur. ¢ocuklar, yeni-
lemez yiyecekleri i@eren\reklamlarln‘resmedilenlere ben-
zeyenlerini yenebilir olarak ifade etmiglerdir. Sonugta
yiyecék'reklamlarlnln'gocuklarln'davranlslarinda,.fizike
sel varliklarine bir tehdit olugturacak defigiklikler
getirebiieceéi'ileri sliriitmligtlir (Adler, Leésser, Meringoff,
Robertson, Rossiter, Ward, 1980).

Televizyon reklamlarinin gbze ve kulafa hitap
eden sistem 6ze¢liklerinin cocuklara etkileri konusunda
fazla aragtirma yapilmamigtir. Pakat reklamlarin yapim
tekniklerinin ve program bzelliklerinin {irlin sinifina
gbre degigtirildigi saptanmigtar,

Cocuklarin girsel  ve igitsel olarek ilgilerini,
toplamak igin, reklamlarda canli miizik, hareketli sahne-
ler, g¢izgi filmler, ani ses defigiklikleri engok kulla-.
nilan yﬁntemlerdir. Goze ve kulaga hitap eden sistem-
jle gocuklarin. dfrenme davraniglarinda onemli farklilik-
lar yaratilaebilir, Bunden dolayil televizyon reklamlari
bu Yzellikleri ile, c¢ocuklarin aligkanliklarini ve tii-
ketim davraniglarini gok rahat defigtirebilmektedir.



BOLUM 4. wELEviszN'REKLAMLARININ QOGUKLAR ﬁZERiNEEKI
nnLERI

_ Birgok kimse televizyon reklamlerinin gocukla- .
ran defer yargilari, inanglari ve davraniglari iizerinde
olumsuz etkiler yarattifini ileri siirmektedir. Bu giriig~:
ler, televizyon reklamlarini ciddi bir bigimde suglamak-
tadir. Bu elegtiriler dofru ise, reklam endligtrisi el-
betteiki bu tiir reklamlarin igerifini defigtirmek, daha
gsaki bir gekilde dlizenlemek veya belki de hepsini- birden
kaldirmek zorunda kelabilir. Ancak reklemlarin bazi g¢o-
cuklar itizerinde olumlu etkileri oldufunun da gbztniinde
tutulmesa gerekir,

Feldman ve Wolf'un televizyon reklemlarinin
gocuklara etkisini inceleyen caligmasinda gu bulgulara
yer verilmigtir.,

R 1. Reklamlev bazen iiriinlin sadece belirli bir.
maliyette. olﬁu?u iddiesini igérir. Ru iddis sbzkonusu

fiat gergekten yliksek oldugunda, gocunn peranin nisbi
miktari hekkinda yetersiz bilgiye gahip olmesins

neden olur. Bu tiir iddialar, gocuk tarafindan, silenin
iriin maliyetinin gok yliksek oldufunu Sne siirmesi durumun-.
da kargit iddia Qlarak -ortaya konulurler.

2, Reklamlar bazeén belli oyuncaklarin ysrarla-
ranl veya yiyeceklerin boyutlarini oldufundan fazla
gbsterirler, Bu gocuéun~bek1entilerinde yanilgiye nedsn
olur. Satin alma ve oyuncafin ya da yiyecefin kullanim:
ile ilgili ebartilar ortadan kelktifinda, goouk hayal
kairikligina uérayabilir.
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3. Reklamlar bazen, gocufun belirli bir oyun-
cafl veya yiyecefi kullanarek gahane bir giice sahip ola-
caBini belirterek, bazi hayali durumlara ileri stirerler.
Bu uygulama, gocufun gelecekte hayal kairikligina ulfra=
mesine neden olmakla kalmaz, ayni zamande iriiniin segimin-
de-zayif dir mantiksal temele dayanilmasina da yol aga-
bilir.

4, Reklamlar, bagke gekilde dikkat ¢ekici ola~
meyscek arzultarin canlendirilmasini saflayacak gekilde
dizeyn edilir, (ocuk, kendi isteklerinden ziyade dig
gliglerin etkisinde kalir,

5. Reklamlar, gocuklarin etkilenebilir olmala-
riny stmiimirler.

6, Reklamlar, bir {iriinil veys bir diZerini seg-
menin nedeni olarak tnemsiz gerek¢eleri ortays koyerlar.
Bu tir tasvirler, gocuklara, uriinleri segmedéki zayaf
nedenler gibi zayif, eksik deferleri SEretirler.

T. Reklamlar gofunlukls yaniltic: temsil etme,.
abartl, hayal ve hile igerirler. CCocuklar bunlarin far-
kine vardikga sadece bu tiir veklamlera kargi de¥il, hiir
tegebbiis sistemine, toplumumuza ve onun kurumlarine ker-
g1 da kin duyerlar, |

'8+ Reklamlar gogunlukla, yiyecek iiriinlerinin
igerdikleri geker tadindaen ya da satin alimlari ile il-
&ili olarak verilen diil veya ikramiyelerden dolaya,
satin alindaklerini belirtirler. Bu,. gocuklarin, yiye-
ceklerin besin igerifi ‘hekkinda efitilmeleri ile ¢celigir-
ve tiriin segimi igin ilgisiz bir Iriter sunar (Feldman,
Wolf, 1974).
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‘Roedder, Sternthal ve Calder ise yaptiklara
caligmada, gocuklarin gegitli alternatifler aresinda kavar
vérme durumunde, televizyon reklamlarina kargil reaksiyon-
lerinin-altinda yatan nedenleri inceleméye caligmiglar-
dir. 5-8 veé 9-12 yag gruplerindaki gocuklara, yeni bir
irlintin. tani1timiny yapan bir televizyon reklami izlettir-
miylerdir, Deha sonra, gocuklardsn reklemi yapilan Hrii-
ne kargi tavarlarini belirtmeleri ve ayni liriin kategori~
si iginde yer alan reéklami yapilan ve yapilmeyan alter-
natifler arasinde segim yapmalari istenmigtir. Qocukle-
ria.rekiam1n~verdiéi bilgileri iglemeleri ve bu bilginin
karar verme agamasinda kullanimi, tavir ve davraniglarin.
tutarlilagl anlagilmaye g¢aligilmigtir. Sonucte, tutar-
11l1gan, gocuklerin reklami yapilan liriine kargi aldikle-
ri tavirin, reklami yapilan iiriine ve difer alternatifle-
‘re.kar$1~allnan~tavlrlarinfkarsllagtlrllm&elAvé en bege-
nilen alternatifin secilmesi Slgiisiinde ortaya ¢iktaif:i be-
lirlepmigtir,

Ayrice, gocuklarin tavir ve devraniglarinin tu-
 tarlalafainda televizyon reklamlarinin izlemmesinden son-
ra Onemli farkliliklar gUniildiigi ve bu farklarin belki
de 5~-8 yag grubundaki gocuklarin anlayig yeteneklerinde-
ki simrlilakian ileri geldiZi ortaya gikariimigtar,
Reklam yapilan iirline kergi alinan tavirlar syni olmasi-
na kargin, herhangi bir alternatifin segiminde farklilak—
lar gozlenmig, davranigsal agiden tutarsizliklasr belir-
lepmigtir.. 9-12 yag grubundeki gocuklarin gegitli elter-
natiflere kargi aldiklari tavirlarde ve tércih edilen
alternatifin segiminde reklamlardan bagimsiz kald;kla—

r1 gbrilmigtilr. Axsine, 5-8 yag grubu gocuklari segim-
lerini reklami yapilan lirtintin degerlendirilmesine deyan-
dirmakta, alteérnatif segeneklerin kargilagtirmasini yap-
memaktadirlar. Boylece, 5-8 yag -grubundaki gocukler
reklemin liriine kargi olumlu bir tutum yarattify, Uriin-
leri segmiglerdir (Roedder, Sternthal,Calder, 1983).
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Qoouklar‘televizyon geyretmeyi sevdikleri igin,
televizyon izlemenin doZal sonucu olarak reklamlari en-
gok izleyen gruptur. F&kqt:pragramlgr ve reklamlar, ki~
gﬁk ve bilylik gocuklar lizerinde dééigik'tutum ve davranig
degigikliklerineyl agmaktadir. @iinki, kiiglik yag grubun-
daki gocuklaran, bilyllk gocuklara gire algrlame yetenekle
ri dahe simarlidir. Bu nedenle biiyiik gocuklar degigik
alternatifleri kargilagtiraip deha iyi segimler yapabilir-
ler. Fakat kiigiikler reklamlar tarafindan ¢ok daha fazla
yonlendirilirler ve daha bilyilik bir davramg deBigiklipi-
ne ugrarlar,

4.1,~Teleyizycnda Reklamlarin Tekrarlanmasinin ve Siirele-
rinin Gocuklar Uzerindeki Etkileri ve Cocuklarin
Zeke Derecelerinin Onemi

Gocuk liriinleri pazarleyan iireticiler igin go-
cuklar, bir gok iiriinlin gercek alicilari olmalari veya
irlinlerin satin alinmasinde-pynadiklari rol. itibari ile
oldukgs Snemlidir. Gocuk niifusu hem fazladar, hem de.
glin gectikge artmaktadar., Ayrica heyat seviyesinin yiik-
selmesiyle hirlikte, gocuklar kendi tiiketim ihtiyeclari-
n1 kendiled 3renmektedirler.

. Toplumda gocuklarin kendilerine Bzgil satin al-
ma diiglince ve tercihleri oldufunden, reklamcilifin bir
duygu stmiiriisii olarak doZruden gocuklsara ydnsltildifi
iddis edilmektedir. Pekat reklamecilar, gocuklarin nasil
‘OZrendiklerini, nesil hatairladaklarini ve iriinler hakkin-
da nasil bir kitle iletigimi kullanacaeklarini aregtirs-
rak, bu duygusel baskiy: hafifletmektedirler (Hendon |,
McGann, Hendon , 1978).

Televizyon reklamlari ve programlarinin her
ikisi de Sgrenme araglari olarak etkili olabilirler.
Ornegin, Susam Sokagi, okul Sncesi gocuklarin okumasina
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yardimcl olmesi agisindan, oldukga bagarili bir televiz-
yon programidir. Bu program,televizyon reklamlarinden
birgok teknifi Sdiing almigtir, Bunlar hikayenin her bd-
liimlinde birkag kez kise mesajlar halinde iekrarianalws
kullanmilmigtar. Bu teknikler gbyle sirelanabilir ;

‘1~ Kisa mesajlar,

2-Slirekli tekrarlema veé yaygirlagtiralmig pra-
tikler,

3~ Gergefe uygun, mantikli yapilmig gok ilging
hayaller, |

4~ Regsimler veya birgok kelime kullanmaktan:
ziyade hareket yoluyla yapilan dikkat cgekme iglemi,

5- Upiiniin kuDanilmas1 sonucunds nesil bir
istek/hognutluk duyuldufunun gdsterimi,

6~ Uriiniin kendisinin tnemini belirten dekor-
lar,

Gocuklarin televizyon reklamlari hakkindeki
glizel ifedsleri 3-6. maddeler arasinda yer almaktadir,
4, ve 3,haricindeki diger maddeler ise reklameéilarin ba-
garilariny géstermektedir,

Hendon D., McGann ve Hendon L, televizyo-
nﬂhfaérénmeyi etkilemesine ragmen, difZer efitim aracgla-
rina nazaran gocuklarin televizyon reklamlarindan her-
‘geyl SErendiklerini ileri siirmiiglerdir. Cocuklarin etd-
ketlenmig iliriin bilgilerini “Zrenip, hatirladiklarini ve
bu bilgiyi tiriinii satin almalarinde bir etken olarak kul-
landaklaraini ileri siirmliglerdir.

Ayma aragtirmada, televizyon reklamlarindan
ne Sfrenildifi ve Sfrenilen bilginin nesil kullemildafa
gocuklarin zeka seviyeleri ile iliskilbndirilmietir.
Kabiliyetli gocuklar, - zihnen gecikmig-eZitilebilir go-
cuklara veé normal gocuklara gtre televizyon reklamlari-
nin- igeriginin dahe fazlaesini hatirlarlsr. Ayrica bu
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zeki gocuklarin, televizyon reklamlarindan Sgrendikleri
mesajlari pratik bir yolla kullendiklari goriiliir. Onilar
reklemi yapilan {iriiniin satin alirmasinde en fazla israr
etme giiciine sahiptirler. Zihnen gecikmig g¢ocuklar ise
télevizyon reklemlarindan Sfrendikleri mesajlari, iriiniin
satin alinmasinda en az israr ederek kullanirler. Bu.
gocuklar, zeki yagitlarina gbre reklemi kolaylakla UE-
renemedikleri ve ﬁeklaml~yapllan~ﬁrunﬁ“satantalmak igin -
fagla 1srar etmedikleri igin ticari faaliyet diizeninde.
encgok zedelenen grup olmektadir. Tersine zeki gocuklar
bilgiyi en iyigekilde igleme yetenefinesahip olmalarina
kargin, sadece televizyon reklamlarinden gok gey UErenmez-
ler, ama aldiklari bilgiyi ebeveynlerinin satin alig ter-
ziny etkilemede yaygin olarsk kulléanarlar..

‘Touisville ve Philadelphia dereyleri, televiz-
yon reklam tekniklerinin izleyicilere Sgrenmede yardim-
c¢1 oldugu fikrine deayanir, Bununla birlikte, aragtirma
televizyon: reklamlarlnan,,§oouk1aran firlin ismini GZren-
melerine ve~reklam1n.kendi§ini tanimalarine yardimci ol-
dufunu . gstermigtir, Reklamﬁaiar;xsusam'Sbkaéi.progra¢
minin, televizyon reklemlarinden diing aldify 6 teknik
£ibi, kendinin Sfrenmesine deyanan ve 8Zremmeyi kolay-
lagtaren teknikleri kermagik hale getirmezler.

Program ve televizyon reklamlari arasindaki
en ‘derin fark ne d¥retildifidir. Program gocuklarl o-
kula ve ezitim g¢evresine hazirlayan Gnemli konulari GE-
retir. Reklamlar ise biraz ve higbir degeri olmayan,
gbriilebilen geyleri Sgretirler, (&ziin gerektiren prob-
lemler soru halinde ortaya atilmaz, mithakeme ve dilgiin-
me igermezler. Televizyon reklamlarinin teknikleri,
grenmeyi kolaylegtirmaktadir. Ayrica reklamlaran ¢ok
fazla basit ve gocuklar {izerinde etkileyici bir brellifi
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olup olmadigy tertigalabilir. Televizyon reklamlari-
_nin gocuklarin Sfrenmelerine yardimei oldufu kebul edil-
migtir, Zéaten aksi olsayda, toplum gocuklara yanlig

. geyler dEretilaipi gerekgesiyle seysiz kalmazdi (Hendan
2., McGann, Hendon ., 1978).

| Televizyon reklamlarinin. miktari ve tekrar
edilmesinin etkilerini inceleyebilmek igin iki kavrami
agiklamak gerekir, Mikter kelimesi, genel olarak reklam-
larin gbsterilme siklifi belirtilmek igin kullanilmakte-
dir. Tekrar kelimesi ise belli bir reklamin gdsterilme
s1kligini ifade etmektedir. Miktar ve tekrar etkilerini
ddrde eyirabiliriz. Bunlardan ilk ii¢li miktar, Aardiincii-
si ise tekrar etkisidir.

4.1.1. Birikmig Yayin Etkileri (Uzun Stireli Etkiler)

Bu tiir etkiler gocuklerin televizyon reklamla-
rany kegfetmelerinin sonucunda ortaya ¢ikar. Uszun siire-
1i etkilere, daha iyi bir ikne etme kebiliyeti, meddi
degZerlerin artmasi ve daha pozitif olarak ekonomik ¢ov-
re ve pazarlamanin geligimi gibi tiiketici sosyslizasyonu
temel tegkil eder. Bu etkilerin, gocuklarin yagibilyii-
diikge televizyon reklamlarina gittikge dsha fazla maruz
-kelmalari ile arttigy fikri ileri sgiiriilmektedir. Bu ne-
denle; bdyle etkiler "birikmig yayin etkileri™ olarak
belirtilebilir (Adler, Lesser, Meringoff, Robertson,
Rosgiter, Ward, 1980).

Gocuklar, televizyon reklamlariyla bdiiyiik 81~
clide ilgilenirler, Ortaleme olarak bir gocuk yailda 20000
televizyon reklami ile kargilagir (Bir cocuk ortalama
olarak haftade 25 saat: televizyon izler ve bu siirenin
3 saatten fazlasinda televizyon reklamlariy ile kargi-
lagair). Bu da gocuklarin reklemden rahatliklas etkile-
necefinin bir gdstergesidir. |
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Birikmig yayin etkisi ve fazls izleme etkile-
rinin incelenmesinde gu lig gegit etki kulamilacsktar.

1, Gocuklarin televizyon reklamimn dofasini
ve amecimi anlame yeteneklerini ortaye koyen "kavrema
etkileri®, :

2. Gocuklarin televizyon reklamlarins kargi
duygulerini, televizyon reklemlarina sosyal bir Srgiit
olarak tepkilerini inceleyen "tutumsal etkiler",

3. Qocuklarin reklami yepilan iiriinleri isteme-
lerini saglama dereceleriyle, ilgilenen "davranigsal
etkiler” (Rogsiter, 1979).

Once bu tic etki temel alinarak birikmig yayin
etkisi gu gekilde agiklenebilir :

1. Kevrema Etkileri:  Belki de entnemli kav-
rame. etkisi, gocuklarin reklamlari birilkmig tecriibele-
rin bir fonksiyonu olarsk anlame yetenekleridir,

Ortalama bir gocuk i¢in, ¢ok sayida reklam iz~
lemenin, reklamin ne oldufunun ve ne sanildifinin ahla-
gilmasinde kesin bir olumlu etkiye sahip oldugu agiktir,
Bu etki, elbette sadece birikmig tecriibelerden dolaya
meydana gelmemig de olabilir, yagla ilgili olarak go-
‘cuklerin genel kavrama yeteneklerindeki artigtan da
ileri gelmig olabilir. '

Biriimig yayin etkileri gocuklarin televizyon
reklamlerini anlamadaki sezgilerini gliclendiren bir
Gzellik igerir. Ayrica bu etkiler gocuklarin televizyon
reklamlara hakkindeki olumsuz dilglincelerinin artmasina.
ve gocuklarin reklamlara kargi olan isteklerinde kilgiik
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bir azelmaya sebep olur. Bu sonuglar de birikmig yeyin
etkilerinin gocuklarain dehe fazla ikna edilmelerini sag-
lamadiffami gdsterir,

Bununlé birlikte, bu kavramsal blglim sonugle~
rini , g¢ocuklerin dsha gok televizyon reklami izledikce,.
televizyon reklamlaerine kargi mentiksal olarek deha du-
yarli olaceklari gtriigline kargit bir bulgu olarask defer-
lendirmek anlemli olacaktair. .

2. Tutumsal  Etkiler : (ocuklarin reklemla-
ri anlayap anlamadiklari sorununun yanisira, televizyon
reklamlarim sevip sevmedikleri ve bu kurumsal duygula-
rin yas ile nasil deffigtifi de ©“nemlidir. Celigmalarden
elde edileri temel goriig, goeukiar1n~reklamlara keargi
olumlu tutumlerinin yag ile Onemli derecedse azaldifi
geklindedir. Gocuklarin tutumlarindeki bu azalig, ge--
nelde reklamlera kargi oldufu kadar belirli (B6zel) rek-
lemlara kargy da gtrilmektedir,

3. Davranigsal Etkiler : ,chukiar1n~reklam-
lar: kevremelarinda yag ile meydana gelen artig ve rek-
lamlara kergi arten negatif ydndeki duygular bir difer
gsorunu da beraberinde getirir. Reklamlar gocuklar -
iizerinde yagin ilerlemesiyle birlikte azalan davranigsal
etkilere mi sahiplerdir? .Bu, kolaylikle cevap verile~
bilecek bir soru defildir, Bir bagka problem ise, is-
tenen davranig bigimi ile gergeklegen davranig arasan-.
daki farklalaktair. Reklamlar, reklami yapilan Uriin
igcin istek yeratebilirler, ancak bu istefin gercgeklegti~
rilmesi g¢ofu zaman, gocufun ailesinden bu mamuliin satin
alinmagini istemesini gerektirir. Bu slireg, isteme
devranigine uygun. difer defigkenleri de beraberinde ge-
tirir ve bu diger deéiskehlér reklamlarin etkilerini
belirlemede pek fazla katkida bulunamayabilirler,



- 52 -

Sonug olarak, sadece istekleri veya gergekle-
gen-davraniglari deZil, niyet edilen davramig bigimleri-
ni de incelemenin gereklilifi gz Oniinde bulundurulmali-
daxr. :

Televizyon reklamlarinin, yagih ve birikmig
yaylnlarlnrbir.fonksiyonu olarak, gergeklegmis davranig-
sal etlkileri iizerindeki bulguler dikketli bir gekilde -
yorumlanmelaidar, QOCuklar1n QOéﬁ tiriintl satin elmek igin
olanaklari olmamasi ve bu ylizden bu lirlinleri satin al-
malarani silelerinden istemek gorunde kalmalari nedeniy~
le, en gok kullanilan davranigsal etkilerin odlciimii met-
hodu istek 51k11é1d1r.

Bir gegit zorlama sonucu, anne-babanin razi
olmesinin, istek sikliklarinin reklam etkilerinin bir
Blelim yolu olarek kabul edilmeleri gibi karigiklife
yol agan teme1~fakfﬁr'olduéu»aglktlra Anne-babanin ra-
z1 gelmesi yag ile birlikte aitagyr igin, reklam etkisiy-
le olugan devemla istek,sevﬁyesinini6nceki~¢tkilerini
g6z ardi etmek gerekir. Daha dofru bir tahminle, anne-
baba rkas1 di¢gin  yapilacak bir gyerlama’:istek seviye-
lerinde : hafif bir dliglige kargilik gelir. Bbylece, bul-
gulardan ¢ikarilabilecek en emin sonuglar, reklamlaran
birikmig-yayin etkisinin goouklarin reklami yapilan iirii-
ne kargy amag veya isteklerini hafifge azaltacefr ve
ayn1 gekilde, reklam etkisiyle anne-bsbadan istekte bu-
lunme gikliginde da bir diglis yaratacagir geklindedir
(Rosgiter, 1979).

gocuklarin televizyon reklamlarini yaglari iler-
ledikge daha fazla seyretmeleri, onlarda gittikcge artan
bir birikime neden olur. Bu birikim onlarin rekiam
kifltlirlerini arttirir. Sonugta ¢ocuklar yukarida agik-
lanan davraniglari geéligtirirler.
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4.1.2. Yogun (Fazla) Televizyon fzleme Etkileri

Yofun televizyon izleme etkileri, fazla tele~
vizyon seyretme ile ortsya gikan miktar etkileridir. Bu
tiir etkiler defigik yas gruplerindeki gocuklarain fazla
televizyon seyrederek kargi kersiya keldiklari reklam
goklufunden gelir; Ikne etme bagarisi bu etkilerin en
tnemli Gzellifidir. Birikmig yayin etkilerine gbre, go-
cuklari daha gabuk etkileyen bu etkileri, yofun televiz~
- yon seyretme etkileri olarak isimlendirebiliriz (Adler,
Legsser, Meringoff, Robertsan, Rossiter, Werd, 1980).

Bu etkiler de kavrama, tutum ve davranig et-
kileri temeline dayandiralarak incelenecektir (Rossiter,
1979).

1. Kavrama Etkileri' : Belirli bir yag sevi-
yesinde, televizyon izleme miktarinin, gocuklarin tele-
vizyon reklamlarinin dofasini ve amacinl anlems yetenek-
leri tizerinde higbir etkisi yoktur. Robertson ve Rossi-
ter'in-goeuklarin televizyon reklamlarini kavrama Ozel-
likleri ile ilgili olarak yaptiklari geligmada yag ve -
sosyal gecmig-ile ilgili Onemli etkiler saptammigtar.
Sonmugta, fazla televizyon izleyenler, dsha az izleyen
akranlariyls kargilegtarildiklarinda televizyon rek-
~1am1ar1n1:ne~dahawfazla4ne:de~dahafazianladlklar1~bplire
lenmigtir,

2. Tutumsal Etkiler : Yogun~-izleyiciler, te-
levizyon reklamlarins kargi daha olumlu tutumler tekinma
efilimindedirler. = Gocitklarin reklamlara kargi tutumlari.
yag ilerledikge daha olumsuz bir gekil alir, ancek yag
gruplari igerisinde yofun-izleyiciler skranlarina gdre
daha olumlu tutumlara sahiptirler, Ornegin, Rossiter
ve Robertson, yagin sabit kabul edilmesi durumunda
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tutumlar ile televizyon yayinlari arasinda Onemli Bir
idkigki ortaye koymuglardir. Elbettei ki, programlars
kargil olan ilgi, izlemeye yol agar. Bu nedenle, reklam-
lar igin, sebep ve dkinin ydniiniin tutumlera ydnelik ya-~
yanlarla belirlendiéi,ve:yoéun televizyon izlemenin go-
cuklarin televizyon reklamlarinl gevmelerinde etkili
oldufu geklinde bir versayimda bulunulebilir (Rossiter,
1979).

3. Davranigsal Etkiler : Yofun televizyon
reklamlarinin davranigsal -etkileri, Robertson ve Rosgi-
ter tarafindan yilbagi Gncesi oyuncaklar ve oyunlar icin
verilen televizyon reklamlarini ele alarek yapilan bir
galigma ile incelenmigtir. Kasim ve Aralik aylari boyun-
o8, oyunceklar ve oyunlar igin verilen televiﬁyon reklam-
lari gocuk reklamlarimin yaklagik % 50'sini tegkil et-
migtir . BUylece normsl izleyiciler bile by firlin kate~
gorisi igin kemdiliklerinden yogfun izleyiciler haline
gelmiglerdir. Yalbag: hediyesi segimlerini davranigsal
etkilerin Ulgiisii olarak kullanarak Robertson ve Rossiter,
gocuklarin oyuncak ve oyunlari segimlerinin, yilbaga
Oncesi reklamlari siiresi boyunca daha az reklam edilen
markalara nazaran gocuk bagina ortelame % 5'1ik bir ar-
tig gosterdifini keydetmiglerdir. Bu sonug istatistikdi
ag¢idan 6nemlidir've,dyunéak Ve;oyun.ﬁréticilerinin~satigb.
larinda % 5'1ik artig oldufu anlagildafinde - pratik dne-
mi de orteyalonulmus olur. Ilging olen yonmii, artagler,
Uzerinde ¢aligilan ii¢ yag seviyesi igin de aynidir. Bdy-
lece, yogun yayinin, g¢ocufun yagindan ve bilgi seviye-
sinden begimsiz bir etkisi oldufunden sdz edilebilir
(#obertson, Rossiter, 1976).



- 55 -

YoZun televizyon izleme ile ¢ocuk1ar1n rek-
lam1i yapilan iiriinleri istemeleri areasinda pozitif bir
iligki vardar. Ornefin, Atkin gocuklarin yag seviyele-
rini kontrol ettikten sorra, televizyon izleme ile oyun-
cek ve yiyecek isteme arasinda Snemli bir iligki bulmug-
tur. "

- Yogun~igzleme etkilérs iizerindeki bulgular, de-
ha fazla televizyon reklami izleyen gocuklarin televig-’
yon reklamlerani daha az anladiklari geklinde bir yarga
ileri siirillmeyecefini belirtmektedir. Bu bulgular, yo-
gun izleyicilerin gbrdiikleri reklamlar sayesinde, daha
kolay ikna edilebildikleri goriigine kargidir. Ancak bu
gocuklarin ikna edilme olasiliaklarimi arttirebilir.,

Difer yandan, yofun izleyiciler televizyon
reklamlarini daha c¢ok severler ve toplam olarsek bu rek-
lamlara daha olumlu tepki gbsterirler. Yogun izleyici-
lerin biiyiik olglide hevesliligi en iyi gekilde, izledik-
leri her reklam ile kolaylikla ikna edildikleri geklinde
‘bir varseyimla deZil, kendilerini ikne edebilecek daha
gok reklem izlemeleri ile agiklanar,

Gocuklarin, reklamlarin dofasini ve amacini
anlamg yetenekleri yag ve birikmig-yeyinla erter; "yag
gruplari ig¢inde yofun izleyiciler daha az izleyen ya-
sitlarina nazaran televizyon reklamlarini dahe az an-
larlar® geklinde bir yargiya varilamasz. .

Ggocuklarin televizyon reklamlsrina kargi ta-
virlarl yag ve birikmig yayin etkisiyle azalir; yoZun
izleyicilerdeki bu azalig daha azdir, bylece dehs az
izleyen akranlarina nagaran televizyon reklamlarina kar-
g1 dehe olumlu tavirlar takimirlar.
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Gocuklarin reklami yapilan iirlinlere duyduklae-
r1 istek ve bu ilirliinlerin satin alinmesini anne-bebala-
rindan istemeleri yag ve birikmis yeyin ile ¢ok gilglik~
le azalir; yogun izleyiciler reklami yapilaen Urlinleri
dahe fazle isterler ve bunleri anne-bebalarindan deha
g1k talep ederler (Rossiter, 1979).

-Gocuklarin reklamlara fazla maryuz kalmalarinin
anlarln, muhakeme etme yeteneklerini etkileyip etkilemedl-
ginin bir gbstergesi olarak, reklemi yapilen iiriinlerle,
gocuklarin tetmin olmalari aresinde bir iligki olduZu
belirtilmektedir, Cocuklarin yaglari biiylidiikge, rekla-
m1 yapilan {iriinden tatmin olma derecesi artmaktadar.
Bununla beraber eyni aragtirmaeye gdre, normaelden daha
fazle télevizyon seyreden gocuklar de reklami yapiimig.
lirinlerden daha az tatmin olmektadirlar. TFazls televiz-
yon izleme etkileri en ¢ok kiiglik gocuklar iizerinde gb-
riilmektedir. Tatmin olmenin Slglisii olarak, gocuklara
irlinlerin, onlarin beklesdiklerinden daha iyi, daha k-
ti veye ayni olup olmadifi sorulmugtur. Sonugte gok
fezla oyuncak ve oyun reklemlarine maruz birakilan kii-
¢k gocuklar arasinda bu etkinin egiri bir gekilde art-
t181 gbriilmiigtiir.

: Fazls televizyon seyreden birinei sinif 6g-
rencileri en yliksek hayal klrlkllgana ugrayan gocuklar~
dir. Ayni zamanda iiglineii sinifte olan ve gok televizyon
seyreden Ggrenciler, iiriinler hakkinds daha gergekgl
beklentiler geligtirmeyi S&renmiglerdir. Bunu reklam-
lari deha iyi algalayarak ve {iriinlerle daha fazla tec-
rilbe sahibi olarek bagarmiglardir. Bu nedenle miktar
etkileri, en fazle kiigiikk yas grubundaki gocuklar iizerin-
de yogunlagmaktadir.
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Kiigiik yag gruplarinda fazlas televizyon izle-
yenlerin reklemlarla tanitilan iiriinler hakkinda daha gok
beklentileri vardir, Buna gbre, muhtemelen gocuklarin
aldiklar: iiviinlerden deha az tatmin olduklari ve bu iriin-
leri elmayenlara nagaran dshe fazle hayal kiraklifine
ugradakler: sonucu orteya gikar.

Fazla televizyon seyretme, gocuklaran tilketici
olarak bilgi ve becerilerini de etkilemektedir, Fazla
televizyon gseyredenler her yag grubunda goriilebilir.
Televizyon reklasmlarinin, tilketici sosyalizasyonunse oclum
lu ketkide bulundupu dilgiiniilmektedir, Ward, Weckmen ve
Wartella gegitli tiliketici yeteneklerini tahmin etmek
igin ana okulu gocuklari, iigiincli sinif ve altinci sinif
gocuklariylae bir aragtirme yepmiglardir., Yapilan ¢alig-
malaran yﬁrzslnda~olumSuz~birﬂsenu9 bulunmugtur. Pazla
rekiam izlemenin tiiketici yeteneklerine ¢ok az bir kat-
kida bulundufu septanmigtar. Caligmelarin difer ysrisin-
da ise fazla reklam izleme ile tiiketici yeteneklerinin
geli§imiap331nda pozitif bir iligki bulunmugtur.

Atkin, gocuklars kamu hizmeti igeren ¢ reklam
gﬁstenmigtir. Bu reklamlarda "emniyet kemerinin kulla-
nimi", “gUpleri etrafa d¥kmekten keginma" we "gekersiz
ve daha besleyici yiyeceklerin yenmesi" savunalmugtur.
rouklara yeapilan testler sonunda yogun olarek televiz-
yon seyreden gocuklarla, 8% seyredenler arasinda reklam
lerdeki durumlari uygun bulma agisinden bir fark buluna-
mamigtir. Sonu¢ta reklamleri fazla izlemenin, tilketici-
lerin bilgi ve 2binerlerini deha hizli bir gekilde -
kazenmalarl gibi bir sonuca gitilrmediBi ve reklamlerin
fazla yararli olmadigi septanmigtir,

'Fazla_teleViZyOn.izleyenler,lrekiaml'yapnlan
tirlinleri gérmeyi dehe gok isterler. Ayrica, reklamlarde
gordilklerine dayanarak by iiriinlerde beklediklerdi biitiin



vzellikleri gOrmek isterler.

Fazla televizyon izleyenler, ikna edici baski
ile dehe fezla kargilagirlar. (lnkii daha gok reklam gd-
riirler, fakat dsha kolay ikna edilemezler (Adler, Lesser,
Meringoff, Robertson, Rossiter, Ward, 1980).

Bu sonuglardan bagi yorumlara ulagilabilir :
Oneelikle televizyon reklamlariny izleme, gocuklari kav-
ramsal veye mentikli olarak ikna edilmeye kargi duyarli
hale getirmez. Davranigsel etkilerle ilgili bilgiler,
reklamin amecinda oldufu gibi, c¢ocuklarin reklemlar ta-
refinden ikne edildiklerini gdsterir. Bu iknanin gocuk-
lar iizerinde uvzun silireli kavramsal etkiler yaratacagi
giiphelidir.

fkinei olarak, gocuklarin televizyon reklamlaw
Tina kergi negatif ybnde artan tavarlari g¢ok fazle anlam
tagimez. Cofu yetigkinler televizyon reklemlerini sev-
mediklerini s@ylerler. Ancak galigmalar ayni yetigkin-
lerin bu reklemlardan etkilenmeye devam ettiklerini or-
teys koymugtur. Qocukler farkli defillerdir.

Baz1i televizyon reklemlari gocuklar igin al-
daticz .olebilir, fakat gofu bbyle degildir. Televizyon
reklemlarinin gocuklarln kandaralmasz ve genglik safli=.
-ganin somurﬁlmesi esaszna dayand1r11d1g1 geklinde yapi-
lan genellemeler ve tartigmelar bulgularla desteklene-
memigtir. Aragtirmaya gbre gocufun, gogu reklamds gdrdii-
g ve duyduéu~seyleriZanlamaainl,’ilging ve ¢ekiti liriins
leri se¢ip bunlari istemesini dikkate alan, geligen bir
gocuk ve teleVizyon~reklamlax1~m0deii'ortaya ¢ikarila-
bilir. Ancak bu tiir bir ikna pek istenmeyen bir sonucu
dogurur, Bu, muhtemelen iknanin gocuklar igin olan '
sonuglarindan ziyede anne-babslari tin olan sonuglerin-
dan dolayidir (Rossiter, 1979). | |
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Fekat omlar dsha kolay ikna edilemezler.
4.1.3, Birbiri Ardine Sirelanmna Etkileri

] Ugline#t tiir miktar etkileri, reklamlari program-
lar iginde veya arvasina dafitmek yerine, programlar ara-
sindeki bogluklarde, birbiri ardina siralanmasins daya-
nan kisa siireli bir etkidir, Birbiri ardins sirelanmsa,
goouklarin program ve reklam igerikleri arasindaki far-
ki gbrmelerineyardim eder, Bu iddisnin kargati ise bir-
biri ardina siraelanma "yigailmaye® yol agar ve reklamci-
lara hsksizce cezalandirir ve tek tek reklamlerin per-
formansini dehe de azaltar,

Birbiri ardina siralanms etkisi, en belirgin
olarek g¢ocuklarin reklami programdan gyirmalarina yar-
dimea olacektir, Dahs Once de belirtildigi gibi Duffy
ve Rogsiter, gocuklarin her bir reklamin baglangicindan
Pnce ve progremin gon iki dekikasa arasanda gocuklarin
gorsel dikkatlerindeki defigmeye dayali ayrimi gister-
meye ¢aligmiglardir, Birihci sinif B¥rencilerin dik-
katleri, reklamlarin diizenli olerak dafitilmasi formuna
nazeran, sesli bir uyarieci igeren birbiri ardina saralan-
- mig reklamlarde dehe az bir defigme gbstermigtir. Gbr-
sel dikkat de bir ayirim gdstergesidir., Atkin, birbiri
ardaha sirelanen reklamlarin normal dagitilen reklamla-
ra gbre dehs biiyilk bir gbtrsel dikkat olugturdufunu bul-
mustur. Duffy ve Rossiter ise birbiri ardina sairela-
manin dikkatleri toplame bakaimindan fazla Onemli olma~
digini gdstermigtir. Bu siralammaenain birinci sanif
Sgrencilerinde daha bliyiik bir gdrsel dikkat, dvrdineil
sinif Birencilerinde ise daha &z bir gérsel dikkat top-
ladaga belirlenmigtir.
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Sonugta, biiyiikk gocuklarin, birbirini izleyen
reklamlerain gsebep oldufu kesintisiz bir progrem nedeniy-
le sinirlendikleri goriilmiigtlir, Deha kiigiik goouklar
igin ise reklamlarin bir araye toplanmasinin dikketlerini
etkilemedifi, sadece biraz arttardifay septanmigtar.

Ugiineti tilr -olan bu etkilerde iki soru Snemli-
dir, . Birincisi, birbirini izleyen gocuk reklamiarinin
gocuklara bir yarsr saflayip saflamadigadar. fkineisi
ise bu tiir bir formun reklaméilar: cezalandirip cezalan-
dirmadifidir. Sorunlarin her ikisi igin de yeterli ga-
l;sma yoktur. Ciinkil gocuklarin ayirim yeteneklerini
olgmek icin gerekli kriterler saptanamemigtir. Ams ke~
sin olan sonug g¢ocuklarin gok fazla reklam izlemek zo-
runda keldiklaridar,

4.1.4., Tekrarlanma Etkileri

Ayni réklamlarlnwtekrariedilmesi, bir defa iz~
lenilmeginden daha kuvvetli bir etkiye sahiptir. Bu tiir
tekrarlar-ikna etme giiciinii arttirmektedir. Fekat ayni
zamenda sinirlenme gibi difer potansiyel tepkilere de
neden olabilmektedir.

Tekrarlanme biitiin reklemlardan ziyede, bir tek
reklamin gdsterim siklifa olarak tanimlemr, Bir tek
reklamin tekreri ile iigili'iki"%emel goriig vardir. Bi-
rincisi, tekrarlanmanin rekleamin ikna etme giiclifii art-
tirdigadir. Bu iddia hem reklamcilar hem de elegtirmen-
leri yaekindan ilgilendirir. Ikincisi, tekrarin izleyi-
cilerin sinirlenmelerine yol agmasidir. Fakat en gok
iizerinde durulan birinci iddiadir. Tekrarlanma ve ik-
na etme srasindaki iligki ¢ok Onemldidir,
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Barpus'se gore orta yaglarda bir gocuk ¢ok faz-
la reklam izlemektedir (Izlediklerinin % 60-80'i rek:
lamdair). Burada bir haftadaizlediklerinin ylizde kaginin
reklam:aldaéu~ve syni reklamin tekrarlanma oraninin ne
elduéu~6nem1idir@.mekrar~or&n1n;n,:gbeuklérln reklamlar-
da gordiiklerini Sfrenmelerini ne derecede etkileyecefi
de her .zamen gtz Snlinde bulundurulmalidar, Bir reklamin
tekrar sayisi da ikinei parametre olarek dilgiinlilebilir,
Pekrar etkilerinin Slg¢iimiinde gocuklarin belii bir rek-
lami keg kez izledikleri Snemli. bir Blgme aracidir.

Tekrarlama unutmeyi Snleyebilir, ema &Zrenme.
yi ¢ok fazla etkilemez. Gocuklar bir iki denemeden son~
ra reklamlars kergi bazi tepkiler geligtirirler., Orne-
Bin, marka isimleri, giriiniig ve egantiyon verme, vitamin
igerikleri, temel marka hizmetlerini gocukler tekrarlar
sayesinde koleyca Ofrenirler. Dsha ileri tekrarlar ise
rouklarln~8érendiklerini.yeniden hatirlamelarini sag-
lar ve unutmalari onler.

 Tekvearlema, gocufun bir marka ismini unutma-
olasilifim. ageltir. - Ayrica tekrerlems gocufun markaye
kargl davranigini defigtirmez. - Ciinkil tekrar, gocufun
ilk kez geligtirdiZi Qrﬁinal:davran1§1~hatarlamasana
~ yardam eder. Bu nedenle, davranig ve tutumdaki degigi~
~ mi iceren genel bir tenimlamaden: ziyade, ikne etmenin

| 7tan1mlama91 olan marks isminin hatirlemmasinin etkisi

gtz Oniinde bulundurulmalidar., Fakat tekrarlamanin ger-
gekte ikna etme lizerinde etkisi olmayabilecegi de unu-
tulmemal1dir.

Krsaca Ozetlersek, bir reklamin tekrerianms -
oreni veya seyisinmin; gocuklari ikna edebilecegini ka~
nitlayen az seayida delil vardir. Tekrerlama sayisi bir
markanin hatirlanmesini etkileyebilir, Fekat bu hem
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gocuklarin davraniglarini hem de isteklerini etkilemez,

Duffy ve Rossiter marke isminin g8zlii olarek
ifade edilmesi wve markanin hatirlanmasi aragindaki ilig-
kiyi incelemiglerdir. Ikisi arasindaki korelasyonun si-
fir oldufu bulunmugtur. Merka isminin tekrarlanmasa
etkili olseydi, markanin hatirlemmasi ikna etme .. gii~
ciinli gésterebilirdi (Adler, Lesser, . Meringoff Robertson,
Rossiter, Ward, 1980). .

Gocuklarin her hafta ya de her programds bir
reklamla kergilagma orasnlari ve reklamla kag¢ kez kargi-
lagtiklariy, onlerin hoglandikleri markalar ve satin al-
ma istekleri lizerinde arttirici bir etkide. bulunmamak-
tadir. Ancak tekrarlamanin en belirgin etkisi gocukla-
ran unutmalarini engellemektir,

Tekrar ve miktar etkiieri»gccuklarln‘reklame
lara kargi davraniglarainda, reklamin gmecini daha iyi.
anlema gibi iyi fakat, dehe fazle ikna edilme gibi k&til
etkilere neden olabilecefi gdz Uniinde dbulunduyrulmelaidar.

Cocuklarin televizyondan bir geyler bGfrendik-
leri bunlari.gergek yagantilarina uygulaediklari bir ger--
gektir,: Fakét gocuklarin devreniglarinda ve tutumla-
‘rainda deglgiklik meydana getiren by dort etkdi tiiriinii
daha iyianlemak igin gocuklarin televizyon reklamlarl-
n1 nesil enladiklarini ve nasil 1§1edik1er1ni de belir~
lememiz gerekmektedir,
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4.2. Cocuklarin Televizyon Reklamlarini Algilema ve
igleme Siireci

Televizyon reklamlari ve bunlarin, tiketim ka-
laplary, deBerler, sosyal etkilegimler tizerindeki etki-
leri gok Onemlidir, Ancak yekin zamande reklamlarin
yaglllar@.321nllklar ve gocuklar gibi zel ilgi gruplara
izerindeki farkly etkileri hakkinde tartigmelar ileri
slirtilmiigtiir,

Regnik, Stern ve Alberty, televizyon reklemla-
rinin irdelemmesini igeren bir model geligtirmiglerdir.
Burada televizyon reklamlarinin, gocufun piyasada sade-
ce sinirlli sayide markeyl dliglinmesine neden olarak segim
Szglirliigiinii sinirlemasa verseyimi yapilmigtar. Reklanm,
direk yonlendirme veya gergefi zedeleyerek, yani gocugun
ekonomik Bzglirliifiinli kullenms yeteneZini kisitlayarak
belirli tepkilerin ortays g¢gikmesina engel olabilir,
Diéer.yan@an,»gocuk~reklam1ar1n1~aestékleyenler, reklam-~
larain ysrarli bilgiler ve daha fazla tatmin vererek, al-
ternatiflerden daha g¢ok haberdar olmayyr safladifani ile~
ri stirmektedirler. '

Resnik, Stern ve Alberty, reklamlarin etki-
sinden meydana gelen birgok kevramsal ve davranigsal
agamayi inaelemeye,yﬁnelik~basitlegtirilmighbirVmpdél'
olugturmuglardir (Jekil 4.1), Model agagrdeki gibi
numaralanen 7 temel alana bdliinmiigtiir.

1. Izleme davranigi; modelde "televizyon rek-
lemlaeri® geklinde adlandirailmigtar,

2. Kavrems Filtresi /Kavramsal isleme,

3. Degerler/Aligkanliklar-Kigilik/Sosyal Ge-
ligme,. |

4.Urline cevap verme /Reklama cevap verme,



mmﬁﬁz‘yoﬁ’ RE’I@AMLARI '
3 3 N

[ TRy O S

' - ) N SOSYAL
_KAVRAMSAL ISLEME GELISHE

CEVAP YOK

= OGREMME |

HABERDAR OILMA
TLCTLENME
\ .-IsTEME
\ TERCIH EIME
- GERGEKLESEN
SATIN ALIM

-1

AKRANLARLY (AR
DAS GEVRESININ) |
SATIN AIMA DAVRA- -

NISINA ETXI - 1

] AiLENiN SATIN
ATMA DAVRANISINA

EY R YO Sp——
v s o o e o]
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Kaynek : Resnik ‘A., Stern B. Alberty B, ,Integrating
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5. Ogrenme,
6. Haberdar olma/ilgilenme/Isteme/Tercih Etme
ve
. Te Setan ealma ile ilgili davranlg; modelde
ailenin satin alma davranigina etki, gerceklegen satin
‘elimlar, yagitlarain satin alme davranigina etki geklin-
de belirlenmistir. ~

Modelin igleyigini gbyle aciklayebiliriz :
Goetuk, izleme durumunds gegmigini, tecriibelerini, ihti-
yaglarin kigiligini ve bilgi igleme yeteneZini bir ara-
da bulundurur. Yiyecek tiiril bir reklam gbsterildifinde
televizyon izleyen bir gocuk, gagkinlik, ilgisizlik ve
anlik dikkatsizlik nedeniyle reklama cevap veremeyebi~
lir, BEEer gocuk reklamden heberdar ise, mesaja yetigkin-
lerinkine benzer bir gekilde segici olarak kargilik ve-
rebilir. Bu mesajin igerifini sonraden anlema Bzelli-
g1, segmiy tecriibelerden ve psikolojik yapidan etkilenen.
muhakeme edebilme yeteneginin bir fonksiyonudur. Bu ig-
lem, sirasiyla programin igeri¥inden, giiniin belirli bir.
zamaninda olummesindan ve televizyonun bir&ikte izlen-
digi kigilerden etkilenebilir..

. Gocuk yiyecek thrundekl reklamln varligandan
haberdar olsa bile, bune cevap vermsmesi ihtlmali var-
© dar. Yine de, reklam bir -eevaban verilmesini sagllyor—u
sa, bu cevap ﬁrﬁne, reklamln kendisine veya her ikisi~
ne birden ydnlendirilebillr. Baz1 durumlerda cevap
heyecanli gekilde olebilir, (annenin cocufa bu tiir yi-
yecekler igin izin vermemeésinden dolayi Sfke gibi).
Ayrica, gocufun afzinin sulanmesi gibi istemsiz ya da
belki ayni tir bir yiyecek bulmak igin mutfafe yiriimek
gibi istemli bir kergilak almek mimkiindiir, Verilen kar-
g1lagin aoéasl~ggcuk~tara£1ndan~hétirlandbilir, bu da,
ayni reklemi yeniden izleme isteklilifini, iiriine karsga
alinecak genel tavri, iriinii satin alma veya isteme ni-
yetini etkileyecektir,
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Reklem, yaniltme yoluyla davranigta bir dedi-
giklipe neden oldufunda veye keavramsal Gurumu deZigtirdi-
éinde,‘birfgesit frenme ortaya gikar. Bu GErenme gocu-
Bun ileride yiyecel tiirii-reklamlara nasillreaksiyon goa-
terecgéini.vévhapgﬁ.yiyeceéin slipermarket rafinde én iyi
‘gbrindégli fikrini etkileyecektir.

Coguk, yiyecefi istemesi konusunda reklem ta-
rafindan tegvik edildigZinde, bu yiyecegi sanne~bsbasindan
isteyebilir, dlikkande bu lirlidiigaret edebilir, ya da i~
riintin rekleminy izlemeleri igin onlarin bagka 1ig yapma-
larina engel olup televizyon izlemelerini saflayabilir.
Uriini satin aldiktan sonra, anlatarak ya da bagkalarins
da gbstererek arkadaglarinin da bundan haberdar olmale-
rans neden olabilir,

GocuZun iirlinden duydugu tetmin ya da tatmin-
sizlik; reklamlari algilamasini, belirli bir yiyecek
markasine veya genelde bu tiir yiyeceklere kargi duygu~
larini, erkadeglarina anlattiklarini, anne-babasinden
eayn1 liriinli tekrar satin elmalaraini isteyip istememesini
etkilemek suretiyle hatirlansbilir. Cocufun Uriinle il-
gili kavremsal ve davranigsal bilgileri ve dahess iiriin-
lerin ve reklamlarin toplam olarak yapilen deferlendi-
rilmesi, géeuéﬁn sosyal geligimi, degerleri, aligkan-

. H11k1ar1 ve belki de kigiliZi. ﬁzerinde cetkileyici bir -
giice sahiptir. rouéun sosyal geligimi iizerindeki bu

etkinin pozitif wveya negatif olmasi Ozel durumdeki fak-
t8rlerin etkilerine baflidir ve bu oley empirik bir so-
ru olarak ortaya ¢ikacaktir,

Modelin yedi asamasinin da ayri ayri ince-
lemmesi .gerekir (Resnik, Stern, Alberty, 1979).

Birinci agama "izleme devrs.nigindair Ve bed
tnémli Ygeden olugur. Bunlar : '
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1, Izleme miktari : (ocuklar ortalama olarak
yilda yeklagik 200 saatte 25.000 rekleam izlerler.

2, Izleme kaliplari : 12 yapin altindaki go~
cuklar, yetigkinlére nazaran deha homojen ‘eayni tip)
izleme keliplarina sehip olduklarindan, reklamlara deha
fazla konsantre olurlar,

3. Giiniin belirli zemaninda izleme: Yaklagak
olarak gocuklarin yarisi, gilinlin erken saatlerinde ya dea
ge¢ saatlerde ve hafta iginde sabshlary ve Sfleden son-.
ralara televizyon izlerler.

4. Reklamlara dikkat etme : Kiiciik gocuklarde,
programe ydnelen ilginin reklamlar siresinda devem et-
mesi ihtimali deha yiiksektir,

5. Reklamlarin konumus Programdan ®nce veya
sonra sunulan reklam kugaklarinda reklamcinin mesajinin
etkigi Unemli derecede azalir, Ancak buna kergit goriig~
te, reklemlarae kargi olen toplam dikkatin toplu reklam
sunuglarinds daha yiiksek oldufu belirtilir.

Ayrica program segimi ve reklem izlemede, ai-
lenin etkisi ve reliberlik derecesi de son derece Snemli-
dir, Izleme davranigi elaninda.5 ‘bnemli konunun aragti-
rilmasi gereklidir, Birincisi, rouéun program segimi
derecesi inceleme gerektirir. Eger, gocuk iizerinde
anne vé babanin kontrolili artarsa, reklamcilar sadece
lirinlerini satmak %in deZil, programlarini anne~baba-
lara. satma konusunda da endigelenmelidirler.. Ikinci
olarak, gocuklarin gergekten izledikleri reklemlarla,
ailelerin gocuklarimin izledifini diiglindiikleri geyler
erasinde farklar vardir. Uclinciisti, reklamlari izleme
siresindaki sosyal etkilegimlerin incelenmesi, reklam-
larin gocuklar lizerindeki etkisine yeni agiklamalar
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getirebilir. Cocuklar ve yagitlari, gocuklar ve kardeg-
leri, gocuklaer ve anne-babalari arasindaki etkilegimin
gekli ve saklaifinda goriilen farkler Onemlidir, Dordiin-
oif olarak reklamlere gdsterilen dikket ele alindifinda
yag ve kavramsal geligme ile ilgili olarek bazi farkli-
laklar goriilmektedir. Son olarak; reklamlara dikkatin,
iriiniin tipi, programin uzunlufu ve tiiril, giniin belirli
bir saatinde olmasi, bagkalsrainin varlifi, izlemenin sak-
1la¥1 gibi yag ve kavramsal geligme diginde bagke faktdr-
lere bafli olarak degigip defigmedifi sorusunun yanita
arenmalidir, '

Ikxinci agames, "kavrema filtresi/kevramsal ig-
leme" dir.

Gocuklar, yetigkinlerin yasptiklari gibi prog-
rem ve reklaml'segereknallrlar, sinlfiariar ve bir anlem
verirler. Kavrame filtresinden gecirme iglemi, gocufun
program veye reklam uyerisini, ihtiysglerina ve gecmig
deneyimlerine uygun gekilde algilamasini ve keviamasina
mimkiin kalar.

Kevrems filtresi agegidaki yedi agamaye saf
hiptirs (Resnik, Astern, Alberty, 1979),

| 1, Bilgi iglems: Llglem yeterlilifi olmeysn
goe”f““WCSlhlrii~kavramafyeteneéi“ve“tecrﬁbesi ile gev-.
rili. ) bu yeterlilife sahip olahe nagzaran, gorsel ve
igitsel uyaricilara gosterdigfi tepkilerde dahe az fark-
lilaklar gdriiliir. |

2. Kavramsal geligmede yagain rolii: Cocuk bii-
yidiik¢e, programlsr  ve reklamlar arasinda ayirim yapa-
bilme yeteneZi arter. Ayni gekilde yag ilerledikge rek-
lamlarin amacini enlama yeteneZi de artar,
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Kevramsal geligme yoksunlufu, 5-6 yagindaki-
lerin televizyon reklamlarinin yanilticilifina daha acgik
olmalarina yol agar. 7-10 yaglndakl gocuklaran bir go-

A gu reklamin ne yepmasl Ve ne yapmamasini agik bir gekil-
de belirleyebilmektedirler: 9-10 yagaindaki cocuklarin
bir ‘gogu Yzet olarak reklamlarin agik prensiplerini or-
tayskoyabilmekte, ancak gergek anlamda reklamlari de-
gerlendirememektedirler. Bu Qgeﬂklﬁrxn,.rékl&ml&rda

ki iddialara gdsterdikleri tepkiler genis anlamda ya-
niltiei reklémlardan edinilen kigisel tecriibelers bafly
olmaektadir {(Bever, Smith, Bengen, Johmnson, 1975).

3. Irk ve reklemlarin anlagilmasi: Yag gz
Cniine alimmadiginda, beyaz gocuklarin televizyon reklam-
lariny enlame diizeylerinin siyah gocuklardan Snemli ge-
kilde yiiksek oldufu gorillmektedir (Donohwe, Meyer, Henke,
1978).

4, Yag ve televizyon reklamlarina kargi kav-
remsal/tutumsal savunmalar ; Meyer, Donohue ve Henke *
in ¢aligmasande gocuklarin yaglara arttikgs televizyon
reklamlarine glivensizlifin de arttify sonucuna verilmig-

tir (Meyer, Donohge,rﬂenke, 1978),

5. Odiille ydnlendirllen reklamlarin etkileri:
Uriinle i1gili bilginin dofru bigimde teninmasi Ynemli
 slglide gocufun kavremsal geligimindeki agamasindsn ve .
reklamdeki iiriin ve 8duil bilgisini Ygrenmeye ayrilan
zamanin nigpi uzunlugundan etkilenir.

fdtiliin tanitimim sinirleyan 8dill tegvikli -
reklamlar, ‘gocufun iiriine ytnelik bilgiyi hatirlamasinda
etkili degildir.
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6. Inkarcilarin aﬁlagllma51 :  Urliniin iglevi
ile ilgili inkarcinan varligi, gocuklar1n~ﬁrﬁnﬁnfbek1ea
nen iglevini anlamalerine katkida bulunmaz.

: 7. Kavrenan reklemin ikne edebilirliginin et-
kigi: Rossiter, Robertson, &aha.yﬁkéekreéitim»SeViyesin~
de anne-babalari olan daha bilyllk gocuklaran, diiglik eZi-
timli anne~babalari olan daha'kﬁcﬁk~gpcuklara nagaran.
reklamlaraydaha ikna edieci bulduklarl:sbpppuna*vanmlgl&n—
dair,

Ugtincii agama "Deferler, aligkanliklar, kigilik
ve gogyal geligmemdir. Anne, babalar geng gocuklarin
psikolojik geligimi {izerinde .en Onemli etkiye sahiptir-
ler. UPaket, bzellikle televizyon gibi bazi dig etkenle-
rin de ©Onemli rolleri vardir. Bu agamada: iki Snemli
-nokta verdar,

1. Maddecilifin geligimi : Televizyon reklemn-
larini izleme siklifi gocuklarda maddecilifin geligimine
¢gok ufek bir ketkida bulunur. Ancgk,=ar&§t1rmaya‘katllan
annelerin {igte ikisi reklemlarin gocuklarda maddeci dii-
glincenin olugumuna etkide bulundufunu belirtmiglerdir,

2. Paaliyet tercihleri iizerinde reklamlarin
etkisi: Goldberg ve Gorn, bir oyuncak reklemini siirek-
1i izlemenin, gocuklarin arkadaglariyla oynamek yerine,
bu oyuncekla oynameyi tercih etmeleri olasilifinin dahs
yliksek olmasina. etkide bulundufumu ortaya koymuglardir.
Oyuncek reklamini izleme ayrica, gocuklarin; bu oyuncak-
la oyneyebilsinler diye iyi arkadeglari yerine cok iyi
-arkadag olmadiklari yasitlariyle oynama tercihlerini
de etkilemektedir.
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Doérdiincli agamea, "irtine ve reklame cevap ver-
me" dir. Eger bir reklem gocufun kendisinden haberdar
olmesini gsaglayabilirse, hem reklami yapilan liriine hem
de reklama kergi etkileyici, deBerlendirilebilir, heye-
cen verici ve/veys harekete gegirici bir reaksiyonun
ortaya gakmasi muhtemeldir. Bu durum gdyle bir Srnek
ile glsterilebilir : (Cocukl reklama inandirici bulmayea-
bilir (deZerlendirme cevabl),lancakthalen reklam1~ya—
pilan iiriin tarefinden sagirtilmig olabilir (etkileyici
cevap). Reklam eyrica bir gegit saldirgan davraniga
(harekete gegirici cevap) yol acgabilécek bir Sfke duru-
muna (heyecan verici cevap) zeden olabilir. ‘iiriine ve
reklama cevep verme agamasinda gu Onemli noktalars de-
ginilebilir

1. Reklamlari sevme ve sevmeme ile ilgili
fektorler. Gocuklar genellikle sevdikleri reklamlars
inanirler ve inandiklaeri reklamlari severler.

Riiglik gocuklar, reklam edilen iirlinili sevdikleri
igin reklami da severler,

2. Reklamlare giiven : Yag ilerledikge reklam-
lare glivensizlik’ artar, '

. 3;~R¢klamlafagklzglnlak.: ‘gocuklarjéumartesi
sabahi yasyinlanan reklemlarl izleyip izlememelerine gire
siniflanmalarina ragmen. gofu, programlarin reklamlar
tarafindan kesilmelerine kizdiklarini belirtmiglerdir.

Beginci agama, "reklamlar® dir, Bu agamayi
agiklamsk i¢in 5 bnemli nokta vardir.

| 1. Reklam ve ﬁrﬁneﬁkargi tavar: Goldberg ve
Gorn'un ¢galigmasinda, deZeri belirtilen bir oyuncak icin
verilen reklamin, oyuncek igin daha olumlu bir tavir.
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yarattigl ortaya konulmugtur.

4 2. Plde edilecek geyin beklentisi ve iiriine
kargy tavar:s Reklamaa.belirtiienleri~e1de etme konu-
sunds dsha ¥likgek beklentisi olan gocuklar reklami ve-.
rilen firiine kargl deha olumlu tavirlar takimirlar,

3. Reklam ve iirtiniin yardrlam hakkinda ineng-
lar, )

4. Uriiniin iglevleri konusundeki iddislara kar-
g1 goskulu cevaplar: Zor bir oyuncak inga seti ile oy-
nayen gocuklar, ayrintili bir inga reklaminin bir uyar-
lameginiizledikten sonra nisbeten daha basit bir inga
reklaml uyaerlamaesini izlemelerinerpzaran deha Ofkeli
ve saldirgan olurlar,

5. Reklamlar ve iiriln tercihleri: Goldberg,
Gorn ve Gibson, goeuklaran hayli gekerlendirilmig yiye-
ceklerle ilgili reklemlari izlediklerinde bu tiir yiye-
ceklerdentdaha fazla istediklerini orteya koymuglardir,

Altanci sgama "SZrenme" dir., Ofrenme, gocuklar
yeni bilgiler edindikleri, eskilerini-ybk ettikleri veya
mevcut bilgileri reklamdan elinen megaja gire degigtir-
diklerl zaman ortaya grkar. Odlillendirme ve cezalandir~
[~man1n daginde gocuklarln dérenme meto&larlndan biri de.
taklit yoluyle izlenen gdzlemlemedir . Bu durumda,
telévizyon bir bilgi, killtir keynafi olan, davranigin .
kabul edilebilirfno:mlarlnl olugsturan bir &gretmen ola-
rek goriilebilir. Ofrenmeyi de ilic noktadas inceleyebili-
riz.

1. Izlenen davranigin taklidi: Okul Sncesi yag-
teki gocuklar, film ve televizyonde gbzledikleri S&ldlr'
gen davraniglari taklit ederler.
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2., Televizyon izleme sayesinde lisanin gelig-

3. Ofrenme ve reklam yonlendirmelerinin ge-.
gidi: . Biri mantiksal diferi gogkusal (heyecan verici)
yonlendirici iki tip reklamin varlaginden stz edilebi-

. 1ir, Her ikdi tip reklam c¢abuk ﬁérenj_lmekte ve hatirlen
ma ve istek yaratme agilarindan egit bagara derecelerine
ulagmaktedirlaer.

Yedinci agama,"haberdar -olma, ilgilenme, iste-
meé ve tercih etme™ dir. (ocuklerin televizyondan etki-
lenme dereceleri biiyiik 6lglide gocufun yagi, reklama iz-
leme siklirfi, reklamin yaratici niteligi, amme-~baba tu~
tumlari gibi gok sayida fekttriin bir fonksiyonudur. Bu
agamada yedi tnemli noktaya definebiliriz

1. I1k defa televizyon reklamlari yoluyla ta-
mtilan ve deha sonra istenen oyuncaeklar., Frideres,
gocuklarin istedikleri oyunceklarin % 78'inin ilk ola-~
rak televizyon reklamlarinda tanatilan oyuncaklar oldu-
gunu- ortaye koymugtur.

2, Medye kayns$i ve iriinden heberdar olma:
Gocukler - ,cofunlukle televizyonu ilging fikirlerin
keynagy olarak goriirler. Ozellikle bilylik gocuklar kii-
| gliklere nazaven bu gbrilye daha gok efilimlidirler. .

3. Televizyon reklamlari ve talep: Cocugun
anne babasina ilettifi istegi, anne-babanin 5 dolardan
fazla fiyati olan bir oyuncagi satin almalari igin et-
kili bir nedendir.



4. Ikremiyeden sz eden televizyon reklamla-
rinin igsteme ﬁzerinde~etkisi: ~Ikramiye&enféﬁz eden
reklam verildifinde bunun igerdiZi iiriin ikremiyesiz bir
firiin rekleminarezeran dehe fezla bir istek uyandirdifi
saptanmigiir,

5, Cizgi film kerakterlerinin yer aldifa rek-
lamlarin isteme Uzerinde etkisi: Cizgi film tiriinde
reklamlerin iirdiniin istemmesini erttirdiga gdrilmiigtir.

6, Televizyon reklamlari ve marke tercihi:
Deneysel reklamlari izleyen gocuklarin, izlemexenlere
gore reklamda s6zii #dilen yiyecek markagini deha fazla
tercih ettikleri belirlenmigtir (Resnik, Stern, Alberty,
1979).

7. Irk ve tercih: Siyah gocuklarin tercihle-
rinin, reklamde yer alan bir siyah karakterin varlifa
tarafindan pozitif ytnde etkilendifi saptenmigtar
(Barry, Hansen, 1973). .

Son agama, "satin alme ile ilgili devramsglart
dar, “Belirli»aurumlarﬂénpocuk {iriinii (Ornegin, seker)-
kendi bagina satin almek igin yeterli kaynafa sehiptir.
Feket gofunlukla gocuk, reklami verilen lirlin igin bir
tercihe sship olduBunde, bu Uriinii setin almas: igin bir
‘bagkesini etkilemek zorurdadir. Satin alma gergeklegir="
se, cocuk veé/veya iiriin, tercihler ve yagitlarin davre-
niglari iizerinde etki yaratabilir., Benzer gekilde, efer
gocuk ilgisini kaybederse veya iiriinden memnun kelmazsa,
bu durum anne-babanin gelecekteki satin alimlarini ve
gocufun televizyon reklamlarina giivenini etkileyebilir.
Burada da beg Onemli bulgu vardair.



1. Reklamlar ve anne-baba baskisi : (ocuklar
oyuncak ve yiyecek tiirii iiriinleri istemeleri igin tele-
vizyon reklamlara tarafinden yonlendirilirler, Anne-
babalar bundan pek hoglanmazlar,

2, Televizyon reklamlari ve aile-igi davra-
niglar. Kiigiik gocuklar biyilklere nazaran satin alimla-
r1 deha fezla etkilemeye ¢alagirlar., Bilylik gocuklar,
anne-bebalarinden istediklerini daha kolay elde ederler,

3. Reklam izlemenin hacmi wve etkileme ¢ebala-~
riy Cofunlukla Cymertesi gabeha televizyondaki yiyecek
reklamlarini izleyen g¢ocuklarin g¢ofunun bu yiyeceklerin
satin alinmesini anne-babalarindan istedikleri gdriilmig-
tiir.

4. Reklem izleme hacmi ve davranigi: Yiyecek
tirii reklamlari. gok izleyen gocuklar, reklami yapilan
markalari tercih etme efilimindedirler.

5, Televizyon reklamlari ve akranlarin (arka-
daglarln)~etkiSi 3 Televizyonunﬂyanlsira,.gocuklar,
oyunceklar ve hediyeler hakkinde diger goeuklardan dsa -
bilgi edinirler. Bu, iletigimin iki bagamakli bir akigi-
nin etkili olebilecegi ileri surulmektedir (Resnik,
Stern, Alber{y, 1979). :

Reklamin, ekonomik sistemin biitiin bir parcasi
oldufune inananlarin, bunun toplumdski Szel gruplara
zarar vermedifini garanti etmeleri gereklidir. Reklam-
cilar, bu olayda en iyi gekilde katkada bulunabilecek
konumda bulunmaléra nedeniyle, gocuk reklamlari ile
1lgili miicadeleye karsilik verme sorumlulufuna sahiptir~
ler. Yukarida agiklanmaye galigilan etki tiirleri go- |
- cuklarin algilama yeteneklerinde, tutum ve davraniglerin-
da Snemli degigikliklere yol agar. Bu da gocufun



kigiliginin gekllenmesini etkileyecektir. BGylece,
geélecegin toplumlari gimdiden televizyon sayesinde
gekillendirilmig olacaktair. Bu nedenle reklamlar sade-
ce reklamecilar ve deviet tarafindan defil, herkes tara-
finden denetlemmeli ve ybnlendirilmelidir.



BOLUM 5. TELEViZYON REKLAMLARININ ATLE-COCUK ILIsKiLERI
UZERINBEKI ETKILERI ;

gocuklar reklsmlarda gbrdilkleri lirlinleri ya
Kerdileri gatin' larler ye da ailelerinden isterler.
Anné-ve babalar ise bu isteklere olumlu veye olumsuz
' tepkiler gbsterirler. Boylece reklamlar aile-goouk ilig
kilerini etkileyen Gnemli faktérlerden biri durumuns
gelir.,

Reklemin aile iliskileri lizerindeki etkileri
hakkinde tnemli diiglinceler vardir. Bu diiglinceler g&yle
siralanabilir.

1. Ozellikle, reklame bagli olarak orteya ¢i-
kan gocuklarin- tiikketim istekleri,anne-baba ve gocuk ara-
sindeki iligkileri zorlayabilir,

2. Bu zorlama, ekonomik giigliikler nedeniyle
gocuklarin gogu isteklerini geri cevirmek zorunda kelan
aileler arasinda en yliksek seviyeye ulagir.

; 3. Bu geri gévirme, suga ve glicenmeye neden
~ olarek hem anne—bahayl,hem~de goeugu hayal klrlkllélna
. u¥ratabilir,

4. Gocuklarin istekleri, Ozellikle diigiik ge.
lirli aileler arasinda uyumsuzluklara neden olarek,
ailenin tiilketim mallarina verdigi Onceliklerde kamgilk
liga yol acabilir.



- 78—'

Pazarlema ¢evresinin bazi Uyeléri bune kargit
bir gbflig savunurlar ve reklamin gocufae, akilei satin
alma ve tiiketme aligkanliklara kazandiravek, année-baba
ve goguk arasinda pozitif bir etkilegim yaretacafim
ileri siirerler. OrneZin, Banks,anne-baba ve gocuk are-
sandaki étkilegimin gocuZun, bafimgiz ysagamin gergek-
leriyle baga g¢ikabilme kabiliyetini kolaylagtirabile~
cegini ileri siirmektedir.

Cocuklara ytnelik reklamlarain amaci, bir iirii-
niin satigini veya Amerikan Ulusal Reklam B81liimii'niin
belirttigi gibi denenmesini ve yeniden satan alimlnl
tegvik etmektir. Bu durum, anne-baba ve gocuk iligkisi-
nin bir tird olarak ele alinabilir. Giinkii anne-baba rek-
laman etkileri ve iiriinlin denenmesi ya da yeniden satin
alinmasi arasinda bir drabulucu rolii oynar.

Bununla birlikte, ¢ocuk programlarinda yayin=
lanan reklamlarin, gocuklasri enne-bebalarini satin al-
maya zorlamalari igin tegvik etmemesi gerektifi savunyl-
maktadir, Ameriken Ulusal Radyolar Birligi'nin yaptady.
diizenleme Yzellikle reklaman yonlendirmesi sonucu.ortaya
giken baskiyi yasaklar. gbtyle ki, "Gocuklar, bir mala
satin almaya veya bir mal veya hizmeti kendilerine sa-
 tan almalarl igin snne-~babslarindan . veysa: dlger yetigkin~
lerden istekte bulunmayae yﬁnlendirllmemelidirler" S Ulu
sal Reklam Boliimii Politikesi de ayni- ‘gekildedir., " (o=
cuklar, anne-babalaring veya diferlerine herhangi bir
meli satin almelari i¢in istekte bulunmaya zorlanmamali-
dirlar", (Adler, Lesser, Meringoff, Robertson, Rosseter,
Ward, 1980).
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Diger yandan tiikeétiei gruplari, hiiklimet memur-
lari ve pagzarlamacilar televizyon reklamlarinin 13 yagin-
dan kiiglik gocuklar lizerindeki zerarli etkilerini tartlg-.
maktadirlar, Bu konudaki galigmalardan biri: televizyon
reklamlarinda gocuklarin bilgiyi igleme kabiliyetleriy-
le ilgilidir. Elegtirmenler, televizyon reklamlarinda
kullanilan tekniklerin bilyiik bir bliimliniin, gocuklara
bilgiyi etkili bir sekilde.iglemeye olanak vermedigini
yani, gocuklarini, markalar ve irtinler hakklndaki bilgiyi
adaletli bir gekilde deferlendirerek, bu bilgiler teme-
linde karerlar almasini milmkiin kilmadagini belirtirler.
5-~8 yag arasindeki gocuklar ve Gzellikle reklamlarin
kargisinda olan ailelerden gelen gocuklarin, bilgiyi ig-
leme kabiliyetlerinin sinirli oldugu ve sonug olarak,
reklamlarain ikna edici, kendarici etkilerine daha duyar-
11 olduklara dligiiniilmektedir.

. Diéer~yandan; reklamlarin goecuklaera olan et-
kigirinolumlu y¥nde oldufunu savunanler, gocuklarin
reklemlardaki bilgiyi iglemede sinirli kabiliyetleri ol=-
malarindan deolayi zayif tiikketici segimleri yapsalar da~
‘hi, bu sonuglarin nadiren: sﬁrekll olabilecegini sevunur-
lar, Bumun gocuklarin hatayi tekrarlame 01&8111g1 zeyif
olmasindan dolayl belki de faydala olabilecegini kabul
etmektedirler (Caron, Ward, 1975).

James S, Friderés'e gbre reklamin etkisi ko~
nusunda iki temel nokta meveuttur.

1. Dinleyiciye bilgi saglayici olmasa,
2. Belirli bir memul igin izleyiciler arasin-
da bir arzu veya bir ihtiyag yaratmasidir,
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Frideres, oyuncak reklamlhrlnln.kﬁgﬁk:goeuk—
lar ve onlarin anne-babalarinin satin elma gekilleri
lizerindeki etkisini sragtirmagtir. Satin alms gekille-
ri lizerinde oyuncafin maliyetinin etkisi oldugu belir-
lenmigtir. Sonugta, oyuncak satin elindifa.:maman elde
edilen mentik ile maliyet arasindaki gliclil bir iligki
gozlenmigtir. Veriler, satin almanin derhal dligiik fi-
yatli oyunceklara ydneltildifini, dahs pahali oyuncak-
lerin gocufun istekleri temelinde satin allnd1é1n1‘0r+
taya caikarmigtir.

Diger bir degigken olarak sosyel sinif defer-
lendirildiginde, sosyal sinif ile satin alma karari ara-
sinde bir iligki bulunmugtur. Orte siniftaki bireyle_
rin dahe diiglik siniftaki anne-babalsra nazaran, gocuk-
larinin arzulari dogZrultusunde oyuncek satin almays da-
he gok egilimli olduklari - ortaya gikarilmistir,

Kisaca, televizyon reklamlara kiiglik gocuklar
arasinde oyuncek igin istek yeratmektedir., Televizyon
reklamlari tim gocuklar iizerinde direkt olarak etkili
degildir. Gocuklar arasindski bilgi verici haberlesgme -
dolayli bir gekilde ihtiya¢ yerstmaktedair,

Anne-babalarin gergek davraniglari incelen-
~ diginde- sonuglar ‘bunlarin genig bir bElimiiniin. Qyuncak-}A
lara gocuklarinin istekleri dofrultusunda satln aldik-
larina ortaya koymakfadir., Bu, orta sinif aileler ara~
sinda olduk¢a etkili olurken, ayni zamanda diigiik gelir-
1i amne-babalar igin de karakteristik bir szelliktir,
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Blitiin bu senuglar de mamiiliin fiyati ilesatin
alme kareri arasinde. ag¢ik bir i1i§k1~gﬁsterm§ktédir
(Frideres, 1973). | ‘

P, Burr ve R. Burr'a gire, c¢ocuBun bir iiriini
istemesi gu gerekgelere dayanmaktadair.

1. Goewk , o Urlind difer gocuklarin da kul-
landaklarini sUyleyerek isteyebilir,

2. Co&uk , o Wriinti firlinle birlikte verilen
bir ¥diil veya hediye ig¢in isteyebilir.

3. Gocuk  bu iriinii televizyonda gdrdiifiinii
sOyleyerek isteyebilir,

Cocufun birinei duruma uygun olarak bir iiriini
istemesi halinde, anne-babalarin o iiriinii satin almalari
en az olasi bir durum.olerak gdriilmektedir. Anne-babalar
en bilylik olasilikle, gocufun ikinci wve iiglincli durumlarg
uygun olarek, yani iUrlinle birlikte verilen bir hediye
igin veye bu lirlinli televizyonde gbrdiifiinii sdyleyerek is-
temesi durumlarinda o {iriinii almektadirlar,.

Anne-babalarin ™irlinii televizyonda gbrmiy ol-
ma® istegine olan‘tepkileri'genellik1e ﬁrﬁnﬁn ekonomik-

1igi, kullanim kolaylig;ugibitﬁzgllikler hekkandeki bil- -

gilerle biitiinlegmis durumdadir. Dolagisiyla bu katego-
rideki istekler genellikle ikna edici goriinmektedir.
Ayrice Urlinle iligkili olan 6dlil veya hediye alma istefi
anne~bebalar tarafinden genellikle, bu isteZin mantiksiz
olmadiZi ve aile igerisinde herhangi birinin eninde
sonunde Uriinii mutlaks tiiketecefi mantifiyla kergilanmak-
tadir. Yani {irlin bu mantikla satin alinmaktadir.



0diil/hediye, olarsk hububat igerikli flirtinler
veren reklamlar hakkinds enne~babalar genellikle nega-
tif yorumlar yepmiglardir. Anne~babalar, ailede hig
kimgenin asla yemedigi bu 6dil iirlinlerini tanimlemak
igin "hurda (aburcubur) yiyecek" terimini kuilgnmlglar~
dar. '

Anne-babalar, gocufun iirtinii. o ﬁrﬁnle iligkildi
olan 84l veya hediye igin istemesi durumunda pozitif bir
eZilim gbstermelerine rafmen, bu istek hakkinda yukerida
bahsedilen difer iki. tlir istek hakkinda yaptiklarindan
deha ¢ok negatif yorumlar yapmiglardir. Cocuk bu -tir.
bir istekte bulundufundae, muhtemelen o irini setin ala-
caklarini rapor eden tim anne-bsbalarin % T4.4'niin
inenglari, hububat®ta oldufu gibi 5diil veya hediyelerin
fazlasiyle -abartildifi ve goeuklarin o irinii sadece
o Bdiilid elde etmek igin istedikleri geklindedir.

P. Burr ve R. Burrtun aragtirilmalari sonwocun-
da,

1. Gocuklarin haftade 22 sastten daha fazla
‘televizyon seyrettikleri,

2. Ortalama olarak, gocuklarin her- dort rekla-.
min ugunde reklam1 yapllan iiriinii tanldlklarl,

3. Qacuklar tarafzndan yapllan gegltli istek_
lerin bir sonucu olarak anne-babalarin satin alma efi-
limlerinin yapilan istek tiirline gbre defistifi bulun-
mugtur. Cocuklara ydnelik televizyon reklamlerinda
hediyélerin~kullanalma81nlanne—babalar:elegtirmelerine'
regmen, hediye igin isteme, gocuk agisindan etkili bir
ikneedici arag olmaktadir, "Televizyonda gbrme" nin
aileler tarafindan satin alma kararinda pozitif bir

etken olarak gorﬁlmesi televizyonun genis kulleni-
miyla ilgilenen gocuk urunu pazarlamacilarini memnun



- 83 oy

etmektedir (Burr P, Burr R, 1977).

Isler, Popper ve Ward, gocuklsrain istekleri
ve anne-babeya ait bir tepkiler modeli geligtirmigtir.
Agafardeki gekilde gosteriltdigi gibi, bu modelde, tele~
vigyon reklemlarinin da dshil oldufu gegitli etkilerin
bir istek tiiriine (Srnefiny sadece isteme, yalvarma, .
pezarlik etme veys mamulu basitge ditkkanda allgverig
sepetinin igine koyma) yol agti¥y varsayilmigtar..
Anne-bebaleran tepkileri ise "evet, derhal" den "hayir"
e kedar siralsmmigtar,

Etkiler; istek tiirleri ve ammelerin ilk tepkile~
ri erasindeki iliskileri belirlemek ig¢in bu galigma ya~
prlmigtir. (aligmada annelerden, kendilerinin satin gl-
mey1 kebul etme digindeki herhangi bir tepkiye kargi go-
cuklarin gosterdikleri tepkileri bildirmeleri istenmig-
tiv. Eger anneler cocuklerinin tartigtiklarini veya 8f-
kelendiklerini bildirmiglerse, ¢ zaman annelerden bu
kargiliklara olan tepkileri (Unemsemedsn g¢ocudun istedi-
£ini setin elmaye karar vermeye kadar) rapor etmeleri
istenmisfir. Annelere ayrica gocuklarinin her bir be-
lirli istekte bulunmelarinin temel. nedenlariyle ilgili
. £ikirleri de sorulmugtur.

‘ Sonugta ise bliyiik gocuklarln (9-12 yag erasi)
daha az saklikta istekte bulunduklari beiirlenmigtlr.
‘Bunun nedeni belki de, onlarin anne-babalarina aligverig-
lerde daha az siklikta eglik etmeleri,dolayisiyla dsha
az -firsatlare 'sahip olmalarindan ileri gelebilir,
Tahillar ve atigtirmek i¢in kullanilen yiyecekler

(Snack foods) ~igin yapilen isteklerin geligilan iig
yag grubu icin de sabit oldufu, bununlas birlikte istek
siklifanin diger lirinler igin yagla birlikte deZigtifi
gbzlenmigtir., . 5-8 yas arasi gocuklar tarafindan yapilan
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isteklerin bilyiik bir oreninin enneleriyle blrlikte
aligverig yaparken gergeklegmesine ragmen, gogu istek--
lerin evde yapildifa ortaya ¢arkeralmigtar,

En €1k olarak kullanmilen igteme stratejisi
"sadece istemen olarak gézlenmigtir. Anneler taraflndanu
gbsterilen. en yaygin tepkinzn,gocuklarlnln igteklerini
kabul etme oldufu ortayae g¢ikmistair. Bu tepkinin gegii~
1i faktdrlere bafli olabilecefi gbzlemmigtir., Bunlar,
annslerin gaéuklar1n1~memnun~etmék-istemeleri; onlara
dillendirmeleri veya gocuklari igin makul olduklarini
hissettikleri iirlinleri satin almalaridir,

Uriinti elmanin Slglisli, istenilen {rlinin tiirline
baglidir ve dahe ez pahali iirlinler wve hizmetler ig¢in
deha yilksektir, En yaygin olan satin almayi kabul etme
tepkisi. "satin almeda sakinca bulmama", "evet-derhal”
demektir. Satain slmayi red etme tepkileri ise daha bii-
yilk olasilikla tartlsma" veye "oyalama™ olarek buluna
mugtur..

Annelerin red etmeleri nadir olarak gbriilmiig-
tir.. gocuklarln tartlgslgl veya kizdifi, bfkelendifi .
¢ok &z brnekte, annelerin en yaygin tepkisi, sOylemig
olduklari geyi tekrarlamalara oldusu gbzlemmigtir, An- -

neler;. QGéu isteklerin goouéun trtini dﬁkkanda gormesinf~zfrf*~?~¥

den veya difer. nedenlerden kaynaklandlglnl dug&ndukle-
rini belirtmiglerdir., Temel etki olarek televizyon.
reklamlarinin etkisinin gocuéun yagz ile birlikte diig-
tiigi gvzlenmigtir,
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BSylece gocuklar tarafindan gergeklegtirilen
isteklerin anne babalara ydneltilen sabit bir talepler
geti geklini almadagi, ayrica televigyon reklamlarinin
{iriin isteklerini hizlandirmada temel -etki olarak kabul
edilmedifl oxrtaya Qlk&rllmlﬁtlr. :

Annelerin genellikle gocuklarin isteklering
kabul ettiklexi've'isteklerin=sebep oldugu catigma mik-
taranin oldukea dligiik olarak ortaye cikiifi gbzlenmig-
tir (Isler, Popper, Ward, 1987).

Thomas S. Robertson ise televizyon-izleme
davraniginae anne-babenin aracilik etmesi konusu ilizerin-
de galigmigtir. Burada iki temel nokta tizerinde durmug-
turs Bunlar anné~-bsba ve gocuZun televizyonu birlikte
izleme derecesi ve goeuklar tarafindan izlenen program-
larin tiird ve miktari lizerinde anne-bsbanin kontrol se-
viyesidir. Bununla ilgili bir faktdr olarak, bir ev .
igerisinde birden fezla televizyonun verlifi ve bunun.
gilenin izleme aligkanliklari iizerindeki etkllerinden
sdz edilmlstir..

izlenen programlerin tiril ve miktari. lizerinde.
anne ve babanin kontrolil direkt bir aracilik -geklinde~
dir. Izleyici bir eg olarek anne-babamin verlifi, prog-.

ran ve. reklamln igerlglnln araclllél igin dehs fazla‘uﬂw“>wg.vw

olanak - saélar. Birlikte izleme seviyeleri’ise gin
igerisinde televizyonun izlendifi zamana, evde bulunan
televizyon sayisina ve gocufun yagina bagli olarsk de-
gigmektedir,-

| Nielsen cgaligmasinda, yetiskin ve gocuklarin
birlikte televizyon izleme seviyelerinin giiniin seatine
bagly olarak farklaliklar gbsterdigini ortays koymugtur..

T
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Bunun erken saatlerde yayinlanen programlarda % 70 .
gibi'yﬁksek bir seviyéye ulagtaigi, hafta iginde normal
saatlerde % 57 ye:dligtiifi ve Cumartesi sebahlari % 20
olduéﬁ'bulunmugtur,v Birlikte izlemenin en gok  kiiglik
Qéﬁuklar~igin.beiirii.alduéu.senvpuma;varllmagtmr;

Birlikte izleme, Bower terédfinden da yakla-
g1k 1900 hanehelkani igeren wlusal bir olasilik rnefi-
ile incelemnmigtir. Bower, birden gok telévizyonun bu-
lundufu evierde gocuklaerin bir arads izlemesinin en yay-
gin gekil olduBunu(- % 43), dahe gonra sirasiyls kari-
kocanin ( % 33), biitiin ailenin ( % 12), anne-baba ve
gocugun ( % 7) birlikte izlemelerin g¥riildiifiini ortaya
koymugtur. Tek televizyenun/bulunduéu evierde en yay-
gin gekil blitlin ailenin birlikte izlemesidir (% 55),
daha sonra kari-kocanin (% 17), gocuklarin ( % 13) ve
anne-baba ve gocufun (% 13) birlikte izledikleri sonu-
cuna varilmigtar, Ailenin birlikte televizyon izleme-
sinin tnemli faydasi, anne~baba ve gocuklar erasinda,
YErenmeye neden olacak gekilde. programlar ve reklsmlar
hakkinde etkilesim Yyaratmasidir.

Anne~babanin televizyon izlemeyi sinirlemelariy-
la ilgili olarak, Bower, kolej sgitimi gbrenm anne-baba-
lerin % 46's1 ve. ilkokul efitimi gbren ailelerin % 254"
igin gocuklara.n televizyon izlemeleri hakkinda kesin .
kurallar getirdiklerini bulmustur. Ilging yamni, izle-
meyi kontrol etme "miktari", cgocuklarin yeglari ile il-
gili olmadiginan saptanmaéldlr, Ancak televizyon iz~
lemeyi kontrol -etmenin "gekli" yaga .gbre defigir.
Ornegin, kiiglik ‘gocuklarin anne-babelarinin televizyonda
ki programa kargi olduklerinda kanali defigtirme ola-
s1laklari yiiksekken, bliylik -gocuklarin anne-babalarinin
belli programlari izlemeyi yasaklamalari dahe olasidir,
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Daha yliksek efitim seviyesine sehip anne ba-
balarin goeuklara, ailenin izleyeceBi progrem ilzerin-
de etkide bulumurlar; ancek daha dligik egitim seviyesin-
deki anne-babelarin g¢ocuklariy program segimine daha sik
kapar verirler. Bu ikinei tiir ailelerde, televizyon. iz~
leme,cocugu meggul etmesi igin tesvik edilen bir "yatig-
tlriaaﬂ'uérag.bigimidiru

Pelevizyon reklamlerindan aile iligkilerinin
etkilenmesine bagka bir agidan daha hakilaebilir. Satin
alma davraniginin arabuluculufu ve istek seviyelerinin
gocuun yagi, tiriin kategorisi ve sosyal sainif ile olan
iligkileri incelenebilir,

Wells, goouklarin defigik sekillerde tilketici
olarak devrandiklarini belirtmig ve gu agiklamalari ge-
tirmigtir o

1, Gocuklaran kendi baglerina az miktarda pa-
ra hargayarek kigisel satin alimlar yapmalari,

2. Evde direkt isteklerde bulunmaleri.

3. Dlikkanda direkt isteklerde bulunmeslsri.-

4. Pasif gekilde disteklerini belirtmeleri
(Ailelerin, gocuklarinin tiiketmeyi istedikleri geyleri
satin almelari ve tuketmeyl red ettikleri geylerden ka—
¢inarek bunlari satin almamaleridir). S

Genel olarek, gocuklarin aile igerisinde satan
alim istekleri, gocuun yagi ve liriiniin iginde'bﬁinnduéﬁ
kategoriye gbre degigir. Ayrica, sosyal sinif igin
setin alma istekleri ile iligki kurma ytniinde bir egi-.
1lim de sbtzkonusudur,



1. Gocugun yasi : Aragtirma sonuglarinae gore
igtekler biiylik gocuklar arasinda bir Jlglide azalma gbg-
terir. Bu gocufun anne-babasi ile deha doleyli iligkile-
rinde artanfbilgileﬁmeyi-de=igeren.gekasaylda~£akt6rﬁn
etkisiyle. orteys ¢ikmis olabilir.. Yag ve istekler ara-
gandeki iligki pek gﬁglﬁwdegildir;'ancak.yine de ele
“alanan liriin kategorisi. taraiindan'etkilenir.' Hattea ildg=
ki, g¢gok kﬁgﬁk goouklar ara31n&aki ve bﬁyuk gecuklar ara-
sindaki diigiik istek seviyelerl ile dairesel bir gekil
alabilir.

2. Uriin kategorigi: Qocuklar, kahvalti yi-
yecekleri gibi siklakla titkettikleri veya oyuncakler
gibi dzel 4ilgi gsterdikleri ilirlinlere deha fazls istek-
te bulunurlar..

3, Sosyel samif : Sosyal sinif ve istek se-
viyeleri arasindaki iligki hakkinda karmegik bulgular
meveuttur,

Atkin, Caron ve Ward'in g¢aligmalari ve Losciu-
to ve.Well'in'gallgmalarl gibi bazi galigmalar bir 5l-
glide pozitif d1ligkinin verlifiny gbsterirler., Robert-
son ve Rogssitertin galigmasinds negatif bir iliski~sap_
tanmigtir. Ote yamdan Robertson, Rossiter ve Gleason
herhangi bir 111gk1n1n buiunmadlélnl Qrtaya koymuglar—~-
“dir. : oo

' Televizyon reklamlarinin, aileleri satin al-
ma isteklerdi' konusunda tegvik rolil hekkinda bir sebep
sonu¢ iligkisini ortaya koymek zordur. Bununla birlik-
te, televizyon reklamlarinin diger bilgi keynaklarina
gore belirli kogullar altinde oldukga biiyiilk bir etkisi
oldugu konusunde bulgular vardir (Adler, Lesser, Robert-
son, Rossiter, Ward, 1980).
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Televizyon reklamlari bir bilgi keynaga
olarak, gocufun yasi ilerledikge daha g¢ok Onem kazan-
mektadir {Caron, Ward, 1975).

Dahe ¥noe de belirtildifi gibi, televiayon
reklamiari,,esas.elarak,yiyeeekler've.pyuncaklar,gi%ip
gocuklare ybnelik. iiriinler igin Snemli bir bilgi kayne-
gi1dair, Bu. tiir reklemlar, szellikle Xligiik gocuklari,
anne-bebalarindan istekte bulummalari igin tegvik eder.

‘Burade ©nemli olan, reklemlar ile gocuklara ybre-
1ik olmayan Upiinler igin duyulan istekler arasindaki
iligkinin incelenmesidir. Robertson,Rossiter ve Gleason,
gocuklarin istekleriyle kendilerine ytnelik olmayan rek-
lamlarin igerdifi liriinler arasinda pozitif bir iligkdi

bulmuglardir,

Deha dnce de belirtildifi givi, bir istepin
kabul edilmesi iiriiniin icinde bulundugu kategoriye gire
ve gocufun yagi ile birlikte defigir. Anne-bebanin te-
leVizyOn.venreklemlaraﬁkarﬁl»tutumlarlnln, kabul etme
seviyelerifiie~iligkili.olabileceéi ds.gﬁz oniinde byluns-
durulmalidir (Adler, Lesser, Meringoff, Robertson,
Rosgitter, Ward, 1980).Kebul eimeniniiriine ve bu Uriiniin
gocufun tiiketiminde temel tegkil edip etmediline bafla
olduéﬁ%gﬁrﬁimektedir, '6rnééin,~Ward;ve Wackman.orta»
~slnlf,aileleringannglgxin;n,vardikleri ¢evaplarafg6re, .
kebul etme seviyelerinin yiyecek tiirleri igin % 87,
gerez tirili yiyecekler igin % 63, 6yﬁn ve oyuncaklar
igin % 54, gekerlemeler igin % 42, digmescunu ig¢in % 39,
sampuan i¢in % 16 ve kutu yiyecekler igin % 7 oldufunu
ortaya koymuglardir (Ward, Wackman, 1972).



- 91 -

Berey ve Pollary'de, hazir yiyecekler igin
anne ve gocuklar arasindeki iligkileri incelemiglerdir,
Ward ve Wackman ve Atkin'!in anne~babelaran gocuklarinin,
oo kehvalts yiyecefi isteklerini kabul ettikleri gek-
lindeki bulgularaina kargit olerak, annenin gocuklarin
gegimlerinde gli¢lil bir "kepici" roli oynadiZr sonu~
cune varmiglardir (Adler, ‘Lesser, Meringoff, Robertson,
Rossiter, Ward, 1980). ~‘

Oyuncaklar icin kebul etme seviylerini ince-
leyen Caron veé Ward, anne-babelarin,¢ocuklarinin by tir
isteklerini % 31 oraninda kabul ettiklerini saptamigler-
dir (Ceron, Ward, 1975).

Ward ve Wackman'in aragtirmasinda cocufun ya-
g1 ve anne-babanin kebul seviyeleri arasinda pozitif-
iligkiler Dbulummugtur. Berey ve Pollay, annenin yiye-
cek tiirlerini satin alimlarinin, gocuklarin seyisi, ig
cevresinin disi, gocufun satig yerini ziyaret sayisa gi-
bi ¢ocufun yasgindan da bafimgaiz oldufunu ortaya koymug-
lardair. Ay :

Ward ve Robertson'un 15~20 yag arasi gengler
ile yaptiklari aragtirmede televizyon reklamlarinin tii~
ketim hakkinds aile i¢i iletdigimi tamamlayabilecefi
‘sonucu -eldé. edilmigtir., Reklamler bazen de aile ileti-
gimlerini zedelerler. Ward ve Robertson, tilketim hak-
xainde yiikgek iletigim seviyeierine ulagmis eilelerdeki
yetigkin genglerin reklamlare deha olumlu yaklegtiklse-
Tin1 ve yonlendirme konusunde deha meddeci olduklarini
belirtmiglerdir (Adler, Lesser, Meringoff, Robertson,
Rossiter, Ward, 1980).



Anne-bebenin kabul etmesi irliniin, gocufun
yaginin, sosyal sinif seviyesinin, annebebanmin bilgisi
ve tavirlarimin bir fonmksiyonu olgbilir. Bu iligkiler,
kebul veya red durumlaraini tem olerek agiklamazlar.
Diger defigkenler, Ozellikle aile etkilegim gekli siip~
hesiz Onemlidir. ‘

1

Reklamlaerin aile iligkileri’ lizerindeki etki-
lerini kisaca gOyle Ozetleyebiliriz. Televizyon reklam-
larina kargi anne-babanin tavirlari genel olarak nega-.
tiftir, fakat muhtemelen televizyon reklamleri yagamla-—
rinde Ynemli yer tutmasz. Anne-babalar, efer alternatif,
gocuk programlarinin devam etmemesi olursa, gocuk reklam-
larinin bedelini Udemeye razidirlaxr.

Anne-baba ve gocufun birlikte televizyon iz-
leme seviyeleri giinlin seatine gore defigir ve tahmin
edildifi gibi gocuk programlari i¢in en diigiik deZeri elar,
‘Birlikte izleme, gocuklarin yalniz izlemelerine nazaran:
daha gok gbrillen bir durumdurs Gocukler igin izleme ku-
rellari, yliksek egitim gbrmiig anne-~babalar arasinda
dabha yaygindir.

Satin alim istekleri genelde daha- biiyilk go-
cuklar srasinda azalir, iiriine gtre degigir ve gocukla-
ran siklikla tiikettifi (yiyeocekler gibi) ya da 8zel il~
gi duyduklari (oyuncaklar gibi) iirlinler ig¢in en yiiksek
dlizeye ulagir. Televizyon reklamlarini izleme miktara
gocuklarin hem oyuncak hem de yiyecek istekleri ile
iligkilidir,
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Qocuklarin satin alim isteklerini kabul etme,
lirlin kategorisine gdre defigir ve.gocuéﬂn,ya$; ile bir-
likte artig gbsterir. Anne~babalar istekleri red et-
tiklerinde hayal'karlklléia gagirma ve hatta 6fke dux

Blitiin bu sonuglar telévizyon reklamlarinin,
gocuk-aile iligkilerini Snemli dérecede etkiiediéihi:ve
ailenin goougun kigili¥ini gekillendirmesine de miidaha-
le ettifini gbstermektedir. -
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BOLUM 6., TELEVIZYON REKLAMLART VE QOGUKLAR UZERINE
BIR ARAsTIRMA

6,1, Aragtirmanin Amaci

Televizyon reklamlarinin ¢gocuklar. ﬁzerinde
ve aile goecuk iligkilerine olan etkileri konusunda hazir-
lanen by g¢aligmenin, literatiir taramasinden sonra,
Piirkiye'deki durumun gbzlenmesi. igin bir uyguleme ile
pekigtirilmesi gerekirdi., Bu sebeple gocuk ve televiz-
yon reklamlarinin birbirine olan etkilerini saptamek
ve gocuklarin reklamlar hakkinda ne diglindliklerini be-
lirlemek amaciyle bu aragtirma gergeklegtirilmigtir.

Uygulama evresinde, gocuklarin televizyon
seyretmek igin harcadiklari zaman, ailelerin gocuklarin
televizyon seyretmelerine miidahaleleri ve sebepleri,
reklamlarin aile-gocuk iligkilerine etkileri, g¢oocukla-
rin hoglendaiklari reklam-tlirleri ve reklamlaran gocuk-
lari etkileme bigimleri aragtirilmaya galigilmigtar.

Plirkiye'de direkt olarak "Televizyon reklam-
lari ve gocuk etkilegimi" nin belirlemmesi konusu: pek
fazlae aragtarilmeamigtir. Bu nedenle teorik b&liimlerde
yabanci ulkelerde yapilmig. aragtlrmalar blrbirlerlyle
kargilagtirilmigtir. Uygulama bOlimiinde ise Tiirkiye'de
televizyon reklamlera hakkinda gocuklarin diigiince, tutum
ve davraniglari septanmeyae galigilmigtar,
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6.2. Aragtirma Yontemi

Pelevizyon reklamlariran ¢ocuklar Uizerindeki
etkileririn dgha saflikli olarak belirlenebilmesi, dahsa’
objektif sonuglar elde edilebilmesi ve.k@ntitatii olarak .
yorumleme yapilabilmesi ig¢in aragtirma "anket ytntemi®
jle 19-30 Nisan 1990 tavihleri erasanda yapilmigtair.

Aragtirma Ilkokul seviyesindeki (7-11 yag)
gocuklar ile yapilaerak,onlarin konu ile ilgili fikirle-
ri 6frenilmeye ¢alagilmigtar, Cocuklarin sorulari yan-
lig anlamelaerini ve sikilmalaraini dnlemek, anketi zeévk-
le ve hizli bir gekilde yapmelarini saglamek ic¢in an-
ketler gocuklarleae kargilikli olarak doldurulmugtur. BOy-
lece cevaplama orani yliksek ve veri toplama kontroli de-
ha kolaey yapiimigtar.

Anket formundaki soruler, ¢ocuklarin algilama
yetenekleri gtz Gnilinde bulundurularak, miimkiin oldufu ke~
dar agik, basit ve kapalia bir gekilde diizenlenmigtir. :

6.3: Ornekleme Yontemi:

) Ornek sayisinin belirlenebilmesi igin gerekli
olan ve aragtirmenin amecini tam olarak ilgilendiren
"gocuklarin televizyon reklamlerini izleme orami¥ tes-
pit edilememigtir. Ancek bu oranip yerine TRT, Yeyin
Planlema Koordinasyon ve Deferlendirme Daire Beskanlifi
tarafindan 1988'de yapilan "Radyo ve Televizyon (ocuk
Programlari Kamuoyu Aragtirmaesi® sonucunde yayinlanan,
¢ocuklarin televizyon izleme -orami (% 98.2) kullanil-
migtair. % 95 gliven sinirinda, % 5 Onem derecesinde
ornek bilyiikliigli gdyle saptanmigtir.
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= brnek kiitle bllyiilklUgl

Televizyon izleyen gocuk orani

‘= Standart hata .
Onein derecesine glre tsblo deferi.

N o BB
H

"

n =.(0'9§2)~(0*218)'= 28 gocuk.
(0.05/1.96)

GOriildiigli gibi bu oran ile yapilen hesaplame
sonucunda Ornek sayisi g¢ok kiiglik. olarak belirlenmekte-
dir., Ancak, bu aragiirmanin amaci gocuklarin televiz-
yon izlemelerini degil, televizyon reklamlarinin etki-
lerini 8lgmek oldufundan, daha saglikli ve aydinlatici
sonuglare ulesabilmek igin milmkiin oldugu kadar gok go-
cukla anket yapailmaya g¢alaigalmigtir. - Sonug olarak 301
gocuk ile - anket gergeklegtirilmigtir.

6.4. Sinmirlamalar

Aragtirmenin, sosyo-ckonomik degilima gdstere-
cek gekilde saptanan okullaran Sgrencileri ile yapilmasi-
amaglanmigtir, Ancak okullarda aragtirma yapabilmek
i¢gin resmi belge saglenamadifi ve bazi okul ydnetici-
lerinin okul iginde anket yapilmasi konusunu onaylamadik-
lari ig¢in anketler okullarin kapasinda goriisiilebilen
gocuklarla yapilabilmigtir,
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6.5. Aragtirma Sonuglerinin Deferlendirilmesi

Galigmanin emaci, gocuklarin televizyon rek-
lamlarindan ne gekilde -etkilendiklerini ve gocuklarin
reklam tercihlerini septemaktir, TFakat bu amaca ulag=
mak igin anlketin ilk b¥limiinde gocuklarin televizyon
vée televizyon programlarini izleme aligkanliklarini be-
lirlemsk amaciyla genel sorular sorulmugtur. Once bu
sorylar deferlendirilmig, sonra de rellemlaerla ilgili
sorulara geg¢ilmigtir,

Sonuglarain degerlendirilmesinde demografik
Ve sosyo-ekonomik 8zellikler ile her bir defigken igin
frekang éaélllmlarl hazirlanmig ve ki-kare test: kul-~
lanilmigtir..

Ki~kare testlerinde kullanilan hipotezler Ek.B'-
de kontenjan tablolarinin sltinda eyrintileriyla veril-

6.5.1,. Aregtirmeya Katilan Gocuklarin Temel Uzellikleri

Degiskenlerin frekangleri ve toplam igindeki
yizdelerine gbre. hazirlanan Ek.A  Tablo A.l galigmaya .
katilan gocuklarin demografik ve sosyo-ekonomik ®zellik-
lerini gstermektedir,

Ek.A Teblo A.l'e gbre drnek iginde yer alan 8-
rencilerin % 32.9'u 10 yas grubu gocuklari, % 28.6%'s1
ise 11 yag grubu ¢ocuklaridir, Okul midiirleri, birin-
ci, ikinei simaf OZrencileriyle gbriigiilmesine, "uzun
siirer" gerekgesiyle izin vermedikleri igin bu gruplar-
daki gocuklaran toplam igindeki ylizdeleri daha kiigliktiir.
Ayrica teorik bdliimde oldugu gibi 8 yagin altindaki -
goouklar gerektiginde kiigiikk gocuklar, 9 ve dahe biiyiik
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yastaki gocuklar ise biiyiikk gocuklar olerek deZerlendi-
rilecektir.

Yine Ek.A Tablo 4.1'de gdriildigii gibi kiz ve
erkek bfrencilerin seyisi birbirine ¢ok yakandar, Kaz
SPrenciler toplem Sgrencilerin % 48.8'ni, erkek Sfren-
ciler ise % 5l.2'sini olugturmektadir. Cocuklarin tele-
vizyon reklamlarinden etkilernmelerini incelerken yag ve
cinsiyet en Snemli iki fektdrd olugturmaktadir. Ugtineti
fektor ise gelirdir.

Ek.A Tablo A.1l'de gelir iki grupta incelenmig~
tir, Birincisi gocuklarin ailelerinin gelir seviyele-
rinin dafilimidir. Anketlerin uygulandi1gl ilkokullar
Ozel ilkokullar, mormal ilkokullar ve gecekondu semtle-
rindeki ilkokullar olarek ayrilmaya celigilmigtir. Boy-
lece gelir gruplarihin oersnlarinin dengelenmesi emaclan-
migtir. Fekat sonugta.aragtmrmaya.katilan:gocuklarln
yarisindan fezlesinin (% 52.8) orte gelirli ailelerden
oldufu septanmigtir. Bunun sebebi ise artik orta gelir-
1li ailelerinde ¢ocuklerinin gelecegini bpiraz olsun- gii-
vence altina alabilmek igin bzeli okulleri tercih etme-
lerinden kaynaklandifa diigliniiimektedir. Aragtarmadaki
gocuklarin % 24.9'u diigiik, % 21.9'u ise yliksek sosyo-
ekonomik gruba girmektedir. Ikinei “nemli mokta ise,
gocuklarin reklamlarda gbrdiikleri iirlinleri satin alabil-
me olanaklerini saptamak amaciyla incelenen gocuklarin
bir giinde harcadaklari pere miktaridar. CGocuklarin ya-
ridan fazla31n1n'GZ51,2)~1000'TL ve daha az miktarda
para harcadiklari septanmigtir. 1000 ve 2000 TL aresin-
de pare harcayanlar galigmeya katilan gocuklarin % 28.6
g1in1 olugturmaktadar, 2000.TL den fazla para harcayanlar
ise % 19.9 luk bir yiizde olugturmaktadir. Burads gdriil-
menekle beraber birinci s;nlf‘Eérencileri.para~harcama-
diklarini veya gok .az harcadiklerini belirtmiglerdir.
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Bundan sonreki her bir defigken bu temel fak-
térierle ki~kere testi ile kargilagtirilmigtar.

- 6.5.2. Genel Olarsk Televizyon Programlari ve Gocuk

‘Pelevizyon reklamleranda cocuklari etkilemek.
igin kullanilan eraglari dehe iyi anlemek ig¢in Once te-
levizyon. programlarl ve gocuk ilisklleri‘aglklanmaya ga-
ligilmagtar, :

6.5.2.1. Gocuklarin Bog Zamen Pasliyetleri.

Cocuklaran okul daigindaki zemanlarinda tele-
vizyon izleme ve diger faaliyetlere verdikleri oncelik-
ler saptamnmaye g¢aligilarak Ek.A Teblo A:2'de bu aktivi-
telerin Yncelik sairmlari gbyle belirlenmigtir :

1. Kitap okuma % 25,75
2. Televizyon izleme . % 22,5
3+ ‘Oyun Oyname % 19,65

4., Ders galisme % 19435

Ulkemizde kitap okuma eligkanlifinin gok diigik
oldugu ve televizyonun,bu aligkanlifi insanlari tembel-
liBe iterek azelttify iddia edilmektedir. Fakat gocuk--
larin % 25.75'1 kitep okumayl televizyon izlemeye tercih
. etmektedir. ' Ahcak, televnzyon 1zleyen1erin oranlarl da
bune yékzndir (% 22.5).

Bu oranlarin yaglerae gdre dafilamlari da
Ek.B Tablo B.1l de ki-kare testiyle test edilmigtir.
Sonugta,gocuklarin yaglariyle bog zamanlarinda goster-
dikleri faaliyetler arasinda bir iligki bulunmugtus
Ayni1 tabloya gbre 7 yagindaki gocuklarin % 33.3'l, 8
yagindakilerin % 31.4'ii zamenlarinin bilyik b&liimiind te-
levizyon izleyerek ve oyun oyneyarek- gegiriyorlar.
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10 yagindakilerin ise % 22/si'zamanlar1n17kitap okuyup
ders galigarak gegiriyorlar. Beginci sinaf Sfrencile-
rinin % 20'ei de kitap okuyup, spor ve miizikle ufrag-
taklarini ileri stivmiiglerdir. Ugiincll sinifa kader go-
cuklarain televizyon izleme oranlarl artmaktadir, fekat
ddrdiineli ve béginci siniflarda bu oran yag bilylidlikce
duigmektedir, Qocuklarin gogu,sun' sinaflarda orta okul
sanavlarine hazirlanmaya bagladiklerindan dolayi tele-
vizyona  daha aziﬁamanyaylrdlklarl dilginiilmektedir.

Fk,B Teblo B,2'de ise gocuklarin ailelerinin
gelir seviyeleri ile bog zeman faaliyetleri ki-kare
testine tabi tutulmug ve gocuklarin ailelerinin gelir
diizeyleri ile gocuklarin bog zamen faaliyetleri arasin-
da bir iligki bulunmugtur. Ayni tabloya gbre diigliik ge~
1irli ailelerin gocuklarinin g¢ofu (% 25.3) bog zaman-
larani televizyon izleyerek ve oyun oynsyarak geg¢irmek-
tedir., Orte gelirli ailelerin gocuklari ise % 20.0'1
kitap okuyup ders qaiigarak.zamanlarlnifgegirmektedixﬂ
ler, Yiiksek gelirli ailelerde ise (% 15w2)ngcuklar
bog zamanlarini televizyon izleyip oyun oynayarsk gecir-
mektedirler. Bu sonuglar orta gelirli ailelerin. gocuk=~
‘larini deha fezla ders caligmays zorlediklari diigiince-
sini skla getirmektedir. ¢iinkii orta gelirli -aileler .go--
cuklarinin okuyarak iyi bir meslek sahibi. olmalarini ve
geleceklerini garanti altina almayiamaglamaktadirlar.
Yiikgek gelirli aileierde gocuklar zaten iyi okullarsa -
gittiklerinden bog zamanlarini deferlendirmelerinde
serbest barakildiklari diigiiniilmektedir.
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64¢5.2.2. Cocuklarin Bir Glnde Televizyon izlemeye
Ayardiklari Zaman

Cocuklar bir glinde ne kadar siire televizyon
izliyorlarsa o kedar fazla reklama maiuz kaliyorlar ve
ayni reklami o kadar g¢ok tekrar tekrar izliyorlar de-
mektir. Ek.A Tablo~A,3'é g0re gocuklarin bir giinde or-
telame televizyon izleme siireleri gdyle siralanabilir,

1. 2-3 ssat televizyon izleyenler % 32.9
2, 1-2 seat televizyon izleyenler % 26.9

3. 3 saatten fazla televizyon ,
izleyenler % 20.3

4. 1 saat televizyon izleyénler % 18.3

Bu da gocuklarain % 32.9'umin yani biiylik boli-
miiniin ortalams olarak gilinde 2-3 saat televizyon izle-
diklerini ancak % l.7'sinin televizyon izlemedigini
ortaye koymaktadir. Burade ortaya g¢iksn en dnemli nok-
ta gocuklarln~%'98.3!ﬁnﬁn;televizy0n.iZIedigidir. go-
cuklarln.hepsi televizyon izlemeyi ¢ok sevmektedir., Go-
cuklarin televizyon izleme siireleri ile yas ve gelir se-
viyeleri araginda bir iligki bulunememigtir.

Coecuklarin gofu anket sorularina cevap ve-
‘rirken "okuldan ¢ikip eve gelince hemen televizyonu agi-
yorum veye talevizyon yayina baglayince ben de televiz-
yonu agiyorum ve gocuk progremlarim.izliyorum" gibi sdz-
ler stylemiglerdir. Bu da gocuklarin yes ve gelir du-
rumlarine bafli olmaksizain televizyon izleméyi sevdik-
~lerini, bunu hayatlarinin bir pargesi olarek girdiikle-
rini ispatlamaktadar, (ocuklar bu kadar gok televizyon
izlediklerine gdre, bir o kadar ¢ok da reklem izlemek-
tedirler. '
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6e54 2 o. 3. Ailelerin ¢ ocuklarin Tel‘eVizyOn Izleémelerine
Tepkileri

Aileler degigik nedenlerle gocuklarinin tele-
vizyon izlemelerine mudahaelede bulunmektedirlar. Ek.A
Tablo A-4'e gbre ailelerin gocuklaranin televizyon izle-
melerine kizma oranlari gbyledir

1¢.Ara31ra'klzmalar1 % 51.8
2. Kargi g¢ikmalari % 38.9
3. Kesin olarsk kizmalari % 6
4., Cok sik kargi g¢aikmala-

1 % 3.3

0 halde ailelerin yariden fazlesi gocuklari-
nin televizyon izlemelerine miidahale etmektedir. Bunu
yaparken de gocuklara sUyledikleri sebepler Ek.A Tablo

- A~5'den alinarek gbyle siralanabilir

1. Qocuklarin ders geligmelarina

engel oldugu igin, % 38,2
2. Gozlerini bozdufu igin, % 10.0
3. Uyku dizenlerini bozdufu i¢in, = % 9.6
4. Programlarin gocufa uygun

olmadiklarini diiglindlikleri icin, % 4.3

‘Gocuklarin yeglariyla ailelerin kizma derece-
leri ve ailelerin gelir durumleriyls kizme dereceleri
arasinde bir iligki aranmig encek bulunamemistir. Ai-
leler gocuklarinin televizyon izlemelerine % 61.1 ora-
ninde kigmektedir. Bu miidahelelér de her yagta ve her
gelir simifina ait gocuklara hemen hemen egn1 gekilde
uygulanmaktadar,
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6.5.2.4. Qocuklarin Izlemeyi Tercih Ettikleri Programlar
Cocuk Programlari ve Bliyliklere Yipelik Programlar

Gocuklarin en fazla severek izledikleri prog- -
remlarin frekans dagilimlar: Ek.A Teblo A.6'da giriil-
mektedir. Bunlardan en fazla izlenenler gtyle siralana-
bilir. '

1. Qizgi filmler % 25
2« Qocuk programlari % 21.5
3. Diziler, sinemelar % 20,3
4. Spor Programlari % 12.4

Bundan ¢ikerilacak ‘en tnemli sobucun, gocik-
lara yonelik reklamlar1n~bu tir programlerin yayinlan-
dif1 Saatlere rastlayip rastlamedifinin ve goouk reklam-
larinin bu tiir programlare benzeyip benzemedifinin sap-
tanmaginin gerekli oldugudur.

Eéer»gocuklar&.yénelik'raklamlarda bu ¢izgi
film karakterleri, bu goecuk programlarinin, dizi, sine-
me Ve spor programlarinin kehramenleri ve &zellikleri
Xulleniliyorsa, reklameilarain ellerinde gocuklari etki-
lemek igin gok kuvvetli araglar bulundugu s8ylenebilir,

‘Gocuklarin clnsiyetlerl ite izledikleri progréni:
tlirleri Ek.B Tablo B.3'de kar$lla§t1rllml$ ve gocuklarin
cingiyetleri ile izledikleri program tiirleri aressinda
bir illgkiﬁbulunmugtur. ‘Kizlearin yeklagik dsrtte bivi
( % 24.7'si) ¢izgi film, gocuk programlari, dizi ve
sinemeleri izlemeyi tercih ederlerken, erkeklerin ligte
‘birinden fazlasy (36.8'1) ¢izgi film, spor programlari
dizi ve gocuk programlarini tercih ettikleri septanmig-
tir. Ayrica gocuklarin yaglari bilylidiikce gocuk prog-
ramlarine olen ilgilerinin gittikce azalmasi dofaldar.
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‘Ek.A Tablo A.10' a gbre gocuklarin en fazla
izlemeyi tercih ettikleri gocuk programlari kisaca gdy-
X Ozetlenebilir.

1. Gizgi filmler - % 25455
2, Cumertesiden Cumartesiye % 23.59
3. Tvden 77tye - % 19.3
4. Goecuk dizileri. % 16.95

Qeeuklarin~en gok sevdigi programin ¢izgi
£ilm oldugu ve ¢izgi film afirlikli programlari dnce-
l1ikle seg¢tikleri acgiktar,

‘Ek.A Teblo A-12%'de ise gocuklarin biiyiikler igin
hazirlanan progremlardan en fazla izledikleri tilirler gos-
terilmigtir. Bunlarin ilk ddrdili g6yle siralanebilir,

1. Diziler % 3545
2, Miizik eflence program-

lari % 22.9
3. Haberler % 17.9
4. Heber programlari % 8.3

~Ancak.bur&da.a§1k~01an guﬁﬁr.ki, gocuklarin
yaglar: blyiidiikge bliyliklere yonelik hasirlanen program-
lara kergi ilgileri ertmektadir. Bunlari dahe fazls an-
layarek izlemektedirler. Belki kiigiik gocuklaer de bu
progr&mlarl izlemektedir, ancak bunun nedeni ilgileri-
ni gektiéi i¢in defil, aileleri bu progremlari izledik-
leri ig¢in buna mecbur kalmalaridar.
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65 .2.5, Gecuklarin En gok Hoglandiklari Film Konulari

- Gocuklarin en gok izledikleri film konulari Yelir-
lenerek, bir tnceki boliimde oldufu gibi reklameilarin go-
cuklary etkileme arsglari saptensbilir. Ek. A Teblo A7
Ye gbre gocuklarin engok sevdikleri film konulari gbyle si-
ralanebilir,

1. Xomedi konulu filmler % 25.4
. 2. Gocuk konulu filmler % 2
3. Xovboy konulu filmler % 19.1
4. Aile ve saveg filmlerini sevenlerin oranlari bir-
birine yakin ve ortalame % 11.dir.

Bu sirelameya gbre gocuklar en gok komedi tirii film-
leri tercih etmektedirler. Ikineci segimleri ise gocuk-
konulu filmlerdir (% 21.25). Yeapilen birgok aragtirmada
televizyonun gocukleri giddete ve suga yonelttifi iddia
edilmektedir. Sebep olarak da goecuklarin televizyonda
gbsterilen savag,koyboy, polisiye ve karete konulu film-
leri sevdikleri ve bunlardan gok etkilendikleri gdsteril-
mektedir. Ancek gborlildiigi gibi bu aragtirmada gocuklarin
% 6Ow85'i'€2534 +21.25 ¢ 11, + 2.6 ) kemedi, gocuk,
aile, romentik vb, film konularinden heoslermektadirlar.
S§iddete y¥nelik filmleri tereil edenlerin orani daha - dii-
giktir. - 0 helde gocuklarin go¥u siddetten hoglanmemekte-
dzr. Erkek gocuklesda -giddete ytnelik filmlerden hog-
lenme oreninin dehe fezle oldufu gbzlenmigtir,

0 halde gocuklera’ yodnelik Urilnlerin reklamlarinde
eger bu.en gok hoglanilen film konulerins afirlik veri-
lirse gecuklarin etkilenme orsni o kedar artacaktir. Ni-
tekim gocuklarin en gok izlediklerini styledikleri Fanta
reklaminde da gocuklarin dikketlerini en fazle ¢izgi film
lerin kovboy ve kizilderililerin cektigi gbzlenmektedir.



© 6.5.2.6. Qoeuklgérin Izleyeeekleri Prograemlari Segme
“Sekilleri

Gocuklarin izleyecekleri. programléarin se¢iminde ne-
ye gtre karar verdikleri  Ek.A Table A-8Ye gire giyle
sirelanabilir. '

I, Gezelelln olmygarak karar verenler % 53.2

2. Anne-bsbalarinin bnerdi¥i progremi izleyenler
% 20,3

3. Bedece gocuklere ytnelik programlariy izleyeénler
% 18.9 :

4, Arkedeslsranin Snerdifi prozgremleri izleyenler

~f 7 < o
% TeSPJen,

3u saralamgye gore cocuklsrain yaridan fazlesi

( % 53.2'51) gezetedeki progrem Listesini okuvaersk kerer
vermektedir. Auncek % 20,3'U anne-babazinin Onerdifi nroz-
remlari izlemektedir. O halde g¢ocuklarin gofu izleyecekle-
ri programnlarin seciminde serbest birakilmaktedair. Alle-
lerin bu seg¢ime mlidahale etme durumlarinin yasla iliskili
olup-olmadigzr Bk.B Teblo Bg4’de.arast1rllm1§tar. Uygula-
nan ki-vere testi sonucunda, gocuklarin yegleriyle, izle-
_yecekleri programleri segme gekilleri aresinda bir bafum-
1ilik bulunmugtur, Yedi yeasindaki gocuklerin % 47.6'si
progremlarin se¢iminde anne-babalarinin Onerilerini dik-
‘kete elmektedir. Sekiz yasindakilerin en bilylik b¥limi

(% 37.1%1) sedece gocuklars yonelik programlari izledik-
lerini iddie etmektedirler. Dokuz yas grubu (% 40.7'si),
10 yas grubu (% 56.6's1), 11 yas grubu % 75.9'u) giderek
ertan orenlarda programlari gezeteden segerek izlemekte-
dirler,
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0 helde gocuklarin yveaglari blylidilk¢ge onlara izle-
yecekleri progremleri segmede deha bliylik bir dzglirliik te-
ninmektadir, Kiglk yaglerdaki cocuklards anne-bada One-
rileri deha fazlas dikkete elinmektedir. 3unlear da ¢ocuk-
lerin yaglara biiylidiikge onlarin gelisimlerinde &nemli rol
oynayan kendi kendine karar verebilme yetenegZinin ve yet-
kisinin artma81ndan keyneklenmektedir.

6.5.2.7. Gocuklerin Ders ¢aligme ve TeIQV1zyon fzleme
.Arasinda Yeptiklera Tercihler

3irgoklarina gdre televizyon, gocuklarin kendi ye-
teneklerini, geligtirmek ve derslerini galigmek gibi faa-
liyvetleri i¢in gerekxli zameni g¢almaktadir. 3unu belir-
lemek igin,goduklara, eéer ders galistiklari Hir saatte
televizyonda sevdikleri bir progrem gikaersa ne yeptiklara
sorulmug ve Ek.,A Teblo A-9' a gbre su soaugler elde
edilmistir.

1. Derse devam etme % 60.1
2. Ikisini birlikte yapme % 24.6
3. Programi izleme % 15.3

Bu sonug, yeni gocuklarin % 60.1'inin derslerine
devam etmesi, sadece % 15.3 lik bir b8liimiinin progrema
tercih etmesi ¢ocuklarin akillica kearer verdiklerini: isvat-
lamextedir. Afleak agik olam sudur ki, gocuklarin yes-
Iariyle tergihleri araesinde bir illsml.vardlr. By ilig-
ki ki-kare testiyle test edilmis ve gocuklarin sevdik-
leri programler ders galigma ssatleriyle gakigtaiBainda
gosterdikleri tepkilerle yaglari aresinde bir iliski dulun-
mugtur (Bk.B Tablo B,5). Derse devam etme orani yeg
biiylidiikge artmakta, programi izleme ise azalmaktadir.
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Gocuklarin program-ders tercihleriyle. ailelerinin
gelir seviyeleri arasinde bir iligki bulunemamigtir. Ze-
ten gtriildiigili gibi gocuklaringofu 'akillica karar verebil-
mektedirler, Anketler yapilarken iist gelir grubuna ait
ailelerin gocuklari sevdikleri programlary videoys aldik-
larini ve sonradan izlediklerini belirtmiglerdir,

6.5.2,8, Qocuklarin Programlardan Yararlanme Sekilleri

Goeuklar programlardan degigik gekillerde yararlane-
bilmektedir. Bazi sileler televizyonun gocuklarin dilini
geligtirdigini, haysl gliclerini arttirdigini, yeni bilgi-
ler grettifini, yaraticilifa yonlendirdifini, mizige il-
gisini arttirdigini ve gocuklara oyaladifina sdylemekte.
dirler., Bu galigmeda ise dogrudan g¢ocuklara televizyon-
dan nasil yarsarlandiklari sorulmugtur. Ek.A TabloA.ll'de
gbsterildigi gibi gocuklar televizyondan en fazla gu ge-~
kilde yararlenmaktadirter :

1. Eflenme % 27.25
2. Derslere yardimci
‘bilgiler BZrenme % 22,25

3. Bagka iilkeler ve
-insenler hakkinde
bilgi eédinme % 20.45
4. Yeni oyunler tfrenme % 15.45

Bu sonﬁcunve.6.5,2.4'deki sonuclarlnubirbiﬁini
destekledikleri goriilmektedir.  ¢linkd gocuklarin en ¢ok
¢izgi filmleri sevdikleri ve g¢izgi filmlerin onlari eg-
lendirmeyi amsgladifi belirlenmigtir. Sevdikleri prog-
ram siralsmasinda yer aian Cumartesiden Cumertesiye ve
Trden 77'ye gibi progremlarda da gocuklarin derslerine
yafd1m31 bilgiler ve-bagke iilkeler ve insanler hakkinde
bilgiler verilmektedir.
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Ek.B Tablo B.6'da gocuklarin ysglari ile program-
larden yarsrlenme gekilleri ki-kare testiyle test edilmig
“ve bir iligki bulunmugtur. Kiigiik gocuklarin % 28.6%s1
programlarden yeni oyunlar GErenip &glendiklerini belirt-
miglerdir. 9-10 yas.grubu'gocuklarlnin ortalams % 26's1
bagke lilkeler ve insanlar hekkinde bilgi edindiklerini
ve derslerine yerdimeil bilgiler d¥rendiklerini savunmug-
lardir. N

11 yag gocuklari ise (% 28.75'i) eflenip, vakit
gegirdiklerini stdylemiglerdir.

Bk.B Tablo B,7'de ailelerin gelir seviyeleri ile
gocuklerinin televizyon progremlarindan yararlanma gekil-.
leri kargilegtirailmig ve ki-kare testi sonucunda iligki
bulunmugtur. Alt gelir grubune ait eilelerin gocuklari-
nin % 34.7'si programlerden yeni oyunler Sgrendiklerini
ve éélendiklerini, orta gelirli ailelerin gocuklara en
fazlae oranda (% 24.4) bagke iilkeler ve insenlar hakkinda
bilgi edindiklerini‘ve.derslerine yerdimeil bilgiler 8g-
rendiklerini s®ylemiglerdir. Ust gelir grubunden olan .
‘gocuklar ise eflenmek ve vakit gegirmek amaciyla televiz-
yon izlediklerini sbylemiglerdir.

6.5.2.1"in¢i bSlimde verssyildifi gibi orta gelir-
1i.eilelerin gocuklari dehs fezle ders galigmeys zorleni-
yor olsbilirler. Pekat burada gorUldiifil gibi bu silele-
rin gocuklari, programlardan Sgrendiklerini sdyledikleri
bilgileri,derslerinde kullandikleri muhekkektir. O hal-
de orte gelirli ailelerin.gocuklérl.déha fazle G&renme
ve okula gitme istefine sehip gbriinmektedirler. -
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6.5.2.9. Qocuklarin Benzemeyi Istedikleri Gizgi Film ya de
F4lm Kehramani Kerakterleri ‘

Gocuklari en fazla etkileyen film ve ¢izgi film ke-
rekterlerini saptamek ig¢in, onlara benzemeyi istedikleri
karskterler sorulmug Ek.A Tablo A~l4'de frekens dagilim-
lari verilmigtir. Buna gore gocuklarin en ¢ok benzemeyi
igtedikleri kerakterler gbyle sairalanabilir.

1. Akilla karskterler % 33.6
2. Gliglii karekterler % 22.6
3. Komik karakterler % 14.0
4, Glizel/yakigikli karakterler % 13.0

gocuklaran g¢ogu (% 33.6) ekilli karskterleri ter~
cih etmektedirler. EkB Tablo B.8'de gocuklarin yaglariy-
la benzeméyi istedikleri: karekterler ki-kare testine tabi
tutulmug ve ikisi arasinde bir iligki bulunmugtur. Yedi
yegandan kligiik gocuklar (% 33.7'si) komik kerskterleri
tercih ederken, 8 ve dasha biiylik yeglardeki gocuklar ige
aki1lli karakterleri tercih etmiglerdir.

.'EKwB'QEBiGKB+9‘&&'iseiciﬁsiyeﬁleﬂle karakterler
kergilegtirilmig ve ki-kare testi sonucunds gocuklarin
benzemeyi istedikleri film ye da ¢izgi film kshremanlariy-
13‘cinsiyetleri\araslnda:birAiligki butunmugtur. Kiz ¢o~
cukler: en fazlae (% 34.9'u). ekillr olmeyi, erkek gocuk-
lar ise en gok (% 36.1'i) giiglii olmayx tercih etmiglerdir.

Ailelerin gelir durumlariyla gocuklarin terecih
ettikleri film kehrsmenlari arasinde iligki olup olmedi-
g1 EkB Teblo B-1l0'de test edilmig ve iligki bulunmugtur,
Diigik gelirli ailelerin % 38.9'i akilli olmayi isterken,
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fist gelir,seviyeéine ait ailelerin gocuklari en fazlsa
(% 25.8'1) glizel ve yakigikli olmey:r tercih etmiglerdir.

Anlagiliyor ki, gocuklar akilli kerakterleri difer-
lerine gtre dsha fazla tercih etmektedirler. Efer reklam
ajanslari bu tiir karakterleri kullenirlarse gocukleri et-
kileme ve ikna etme giicleri artebilir,

6.5.3. Televizyon Reklamlari ve Gocukler Uzerindeki Etki=
leri

Bu boliimde televizyon reklamlerinin goecuklari ne
gekilde etkiledifini anlamak ig¢in, gocuklerin televizyon
reklamlari hakkindski diiglinceleri saptenmeye ¢eligilmig-
tir. Gocuklarin televizyon reklamlerini izleme oranlar:z
Ek,A Tablo A.15%de gbyle bulunmugtur.

1. Izleyenier % 93.7T
2., Izlemeyenler % 6.3

Her yag ve her gelir grubundan gocuklar reklemleri
ilgiyle izlemektedirler. Ancek gok kiigiik bir b&liimii
(% 6.3) isteyerek izlemediklerini belirtmiglerdir. Rek-
lamlerda kullenilsn miizik, ¢izgi filnmler, hereketli sah-
neler, ani ses degigimleri, oywieular, sloganlar gocuk-
lerin dikketlerini gekmektedir. Bu 8zellikler de tele-
vizyon reklamlarinde kullenilen sistemin bir pergasidir,
Teorik b¥liimde belirtildifi gibi televizyon reklemlarinda
_ gbze ve kulasfa esyni anda hitep eden bir sistem kullanil-
maktadir. Bunun sayesinde de g¢gocuklarin dikkatleri
gekilmektedir, Biylece reklam1n~sét1g amaolna ulagabilme
si igin gerekli olan iik;adlm ati1lmig olmaktadair,
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Aceba gocuklar reklemin emacini ne derece enlaya-
bikiyorler ve nasil tepkiler gbsteriyorlam Agafide bunler
agiklanmays g¢aligilmigtir.

6.5.3.1. Gocuklarin En Gok Hatirladiklar: Reklem Ogeleri

- Gocuklarin reklemlarda en g¢ok hangi boliimleri ha-
tirladiklerini gdsteren Bk,A Tablo A.13%'deki frekans
dagilimlerina gdre ilk ddrdi gbyle saralanabilir.

1. Reklamin konusu 6.
~ 2. Oyunculari - 0.
3. Muzigi 6.,

4. Wekan ve egyalar % 6.7

| W %&
l\)\a)\a)
N, o 0

o

Buna gbre gocukler en fazle reklamin ne snlatmek
istedifiyle ve oyunculariyle ilgilenmektedirler. Niizik
ige siralamada iliglinci sirade yer slmaktadar.

Gocuklerin yeslariyla, en fazle hatarladikler:
reklam Sgeleri Ek.B Tablo B 11lt'de ki-kare testine tabi
tutulmug ve gonugta, c¢ocuklarin yaglarlyla.hatlrladlkla?
r1 reklem Sgeleri arasinde bir iligki bulunmugtur. Qo-
euklarin yagleri ar%tlkgacoyunculéra‘olan»iigileri azal~
mig, reklemin konusune ve miizigine olen ilgileri artmig-
tir. - Ornegin, 7 yagaindéki gocuklarin % 47.6'sa
e 8 yagaindekilerin % 40.6's1i en g¢ok oyuncularls il-
gilendiklerini ileri siirmiiglerdir.- 9 ve 10 yag grupla-
rinin herbiri ortalama % 42 fsinih,'ll yeagindski gocuk-
lerin % 35'inin reklamin konusuyle ilgilendikleri sap-
tanmagtair,
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"Allelerin gelir seviyeleri ile g¢ocuklarin reklam
Ogelerine ilgileri Ek.B Tablo B-12'de eregtairilmig ve
ailélerin gelir durumlariyla gocuklarin en ¢ok hatirle-
dikleri reklam Ogeleri erssinde bir iligki bulunmugtur..
Alt gelir seviyesine ait eilelerin. gocuklarinin % 41.3'
1liikk gogunlugu reklamlerin oyuneulerini dsha fezla hatair-
ladaklariny ileri siirmiiglerdir., Orta ve yiksek gelirli
ailelerin gocuklar:y ise rsklaman konusunu dsha fazla
hatirladikleriny (ortelama % 39tu) sbylemiglerdir. Bs-
lim 2'de agiklanan bir aragtirmada da alt gelir grubuna
eit ailelerin gocuklarinin dikketlerini olaylardeki he-
reketli durumlards yoZunlsgtairdiklarini, iist gelir saini-
fine ait silelerin gocuklarinin dikkatlerini izledikleri
hikayenin konusu ve detaylari lizerinde topladiklars ilsri
slirilmiigtiic. O halde, o aragtirmanin bulguleri burade
belirlenen sonucu desteklemektedir.

6.5.3.2. Gocuklarin Televizyon Reklemlarinin Ameglerini
Kevrams Yetenekleri

Cok fazla televizyon reklemi izlemek durumunde bulu~
nen gocuklarin,reklemlarin satig amacini anlaeyebilmeleri
¢ok Onemlidir. Gocuklar bir televizyon mesajini tam
olaraek belirleyebilirlex. Anesk, g¢ocuklar mesajin tegidi-
g1 amaci, yeni reklemin igerdifi iUrinil veye hizmeti sat-
me emeol glittiginl enlemakte giiglilk gekmektedirler. (o-
euklar efer bu emsci enlamazlarse, bu mesejler: dofru
ve gérgek mesajler olarak kabul edeler ki, bu da tele-
vizyon reklamlarinin g¢oecukler iizerindeki k&t etkilerinin
‘en belirgin keniti olmektadir. ‘

Bu ¢aligmada gocuklardan reklama tenimlamaleri is-
tenmig ve Ek.A Teblo A,16'daki frekans defilimi elde
edilmigtir. Bu tenimlemalar gbyle siralanebilir .
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1. Mali tenatar % 42.2

2. Program eralarinde gikar % 21.3
3. Zeman doldurur % 16.3
4. Bilmeyenler . % 11.0
5. Mall satmeye ¢elagir % 9.3

Gocuklarin % 42.2 gibi bilylk bir b&limii reklemla-
rin mali tanitmek esmaciyle yepildifini sSylemiglerdir.
%21.311i ise .zeman doldurmek emaciyle yayinlandikliarini
savunmuglardir. Sedece % 9.3 liikk gibi cok. kiigiik bir
b8limii reklemlerin satig amaci tagadigini sSylemiglerdir.

Cocuklerin yeglariyla reklami tanimlemeleri Ek.B
Tablo B.l3 de ki-kare testiyle test edilmigtir. Sonugtea
gocuklarin reklamin amacini tanimlamelariyla yaglar:i ara-
sinda bir iligki bulunmugtur. 7 yasindaki gocuklerin %
61'i reklemin emacini bilmediklerini sdylemiglerdir. 8
yagindekilerin % 51.4%d, 9 yag grubunun % 27.1'i, 10 yag
grubunun % 46.5'i, 11 yagindekilerin %50.6's1 reklamin
-emécinin melr tanitmak oldugunu sdylemiglerdir.

BEk.B Tablo B.l4'de ise ailelerin gelir durumlarayla
gocuklarin’ televizyon reklamlarinin amec¢ini kavrameldri
eresinda  bir iligki aranmig ve uygulanen ki-kare testi
sonucunds iligki bulunmugtur.  Hemilg gelir grubunde da
gocuklar en fazle reklamin meli tanitma samaci giittligini
gbylemiglerdir (ortaleme % 40.2). Ailelerin gelir sevi-
yeleri arttik¢e reklamin mali éatmayl amagladigini style~
yen gocuklaerin orani artmektadir, Ancak bu oranlar ki~
cliktiir, |
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“Biitlin bu sonuglar g¢ocuklarain, reklamlarin onlar:i
setin almeya ikne etmeye g¢éligtiklarini anlayamedikle-
rini gostermektedir. '

6.5.3.3. Qocuklarin Televizyon Reklamlariyla Televizyon
. Progremleri Arasindeki Ferklili¥: Kavreme
Dereceleri

Gocuklarin televizyon reklamlarini kavramelarini
etkileyen ikinei faktsr televizyon programleriyle tele-
vizyon reklamlarini birbirinden ayirms yetenekleridir.
Cinkll bir gok kimse, izleyicilerin televizyon reklami
ile progremi arasindaki farki bilmemeleri halinde reéeklam-~
cilerin izleyiciler tizerinde hileli bir avantaj elde et-
tiklerini wve izleyicilerin reklemlarda anletilen her ge-
yi dofru kebul ettiklerini savunmektadir. Cocuklara bu
.farklalak sofulduéunda~a11nan«eevap1ar1n dééll;leEk.A
Teblo A.1T'de gtsterilmigtir. Bunlerden ilk ddrdi gbyle
sarglanmigtar,

1. Reklamlar programlerden dehe kisadir % 33.2
2. Reklamler dshe sik yayinlaniyor % 30.9
3. Reklamlsr daha ¢ok ekilda keliyor % 14.3
4. Fark yok % 13.6 -

Bu siralemanin sonucu, ¢ocuklarin reklamleri prog-—
remlarden ayirirken dshe kisa ve daha sik yayinlaniyor
gibi ligtiin kori tenimlemelari kebul ettiklerini gdster-
mektedir. Bk.B Tablo B.15%'de de goouklarln yaglariy ile
televizyon reklemlarini ve programlerini birbirinden
ayirebilmeleri erasinde bir iligki uygulgnan ki<kare tes-
-ti sonucunde bulunmugtur. 7 yagindaki kiiglk g¢ocukler
reklam ve progrem erasinde bir fark bulunmedifini s&y-
lemiglerdir., Zaten teorik boliimde agiklenan arsgtirmalards
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de ane okulu gocuklerinin ve kiigilkk ¢ocuklarin reklam

Ve programi karigtirdikleri ve ayirt edemedikleri sap-
tanmigtir. Ayart edememe yag bﬁyﬁdﬁkge azelmigtir, 8
yegindeki gocuklarin % 4%.7'si,9 yagindekilerin % 35.61'sa,
‘10 yesindekilerin ise % 32.3'ii reklamlarin progremler-
den desha kisa oldufunu belirtmiglerdir. 11 yegindeki go-
cuklarin % 42.5'u is.reklamlarin dehe sik yayinlandigi
tenimlemaesinds bulunmuglardir, Biitin bu ayirimler, ¢o-
cuklarin reklemlerin emaglerini anlamelerina yerdih et-
memektedir, Eger gocuklaer reklamin emacini  anlayabilse~
ler, program-reklem ayrimini ¢ok koley yapebileceklerdir.
Clinkii gocuklar seévdikleri programlari izleme nedenlerini
gok iyi agiklayabilmelerine rafmen reklemlar igin eyna
giizel agiklemalari yapememiglardair.

6.5.3.4, Cocuklarin Reklamlarda Anlatilanlera Inanma
Dereceleri

gocuklerin reklamlarda anlatilenlers inanmelsera,
onlérin reklamin satig ameci tagaidigini anlemesalar bi-
le gocuklarin bazi abartili reklam Bzelliklerinden dolaya
reklamlare kargi dahe cekimser ve glipheci gdzle baktik-
larini ‘gbsterecektir,  Arastirme bulguleri. Bk.A. Tablo
A.18%de gu defilimi vermigtir,

- 1. Reklamlere bagzen inananlar % 51.8
2. Reklemlera inanenler % 30,2
3. Reklemlara inenmeyenler % 17.9

gocuklerin % 51.8'i reklemlera her zemen inenme-
diklarini sdylemiglerdir. Bu da ¢ocuklarin reklamlarde
anlatilanlardan giiphelendiklerini gostermektedir.0 hal-
de gocuklar bezi sbartmalari kevrayabilmektedirler. Bu on-
lar1n~hemlkavrama yetenekleriyle hem de, tecrﬁbéleriyie
11gili olabilmektedir. @iinkii, gocuklarin inancglari
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reklamlerds gbrip satin aldikleri f{irlinlerin, onlarin
reklamlarde anlatllanlara gﬁre'geligtirdikleri beklenti~
lerini kargilememesi durumune beglidir. Efer gocuk bdy-
le bir tecriibeyle bir kez kergilagtiysa artik 1zledig1
reklamlardan giiphe- duymasi doZeldar.

Gocuklarin yaglari ve reklamlarda anlatilanlare
‘inenme dereceleri Ek.B Tablo B.1l6'da ki-kare testiyle
test edilmig ve bir iligki bulunmigtur, 7 yegindan kiigiik
gocuklarain yeriden fazlasi ( % 52.4 ) reklamlara inandik-
lerini belirtmiglerdir. 8 yagindakilerin ise % 40'x inan-
daklarani, % 40'1 bazen inandiklarini sbylemiglerdir.
92,10,11 yaglarindaki gocukler daha fazla tecrilbeye sahip
olduklarindaen ve deshe geligmig bir algileme yetenekleri
oldugundan bezen inandiklsrini daha biiyilk oranlarla (g2~-
reyle, % 59, % 48, % 62.1) kabul etmiglerdir. Bilylk yag
grubundaki g¢ocuklar reklamlari kendi yeteneklerine gore
bir deferlendirmeye tebi tutmaktadirlar.

Ek.B Tablo B.17'de uygulenen ki-kare testi ile go-
cuklarin televizyon reklaemlarinda anlatilenlara insnma
deregeleri ile ailelerinin gelir seviyeleri arasinda bir
iligki bulunmugtur. Ailelerin gelir seviyeleri arttikea
reklamlara inenms oraenlari- azalmekta ve bazen inanme
orenlary da ertmektadir. (linkli gelir seviyeleri -arttik-
ga aileler gocuklarin televizyonda gbiriip istedikleri ii-
riinleri deha fezla almekta ve gocuklarinin tecriibeleri
artmektadir. Bbylece gocuklar reklemlar: deha bilylik bir
glipheyle izlemektedirler.
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6.5:3.5. Gocuklarin Izledikleri Reklamleri Hetirlame
ve Anlatabilme Yetenekleri

Gocuklerain reklamleri anlatebilme yetenekleri dnce-
likle algilame yeteneklerine, hafizaslarina, dikkatlerine,
ve bunun gibi kigisel Uzelliklerine bagli olmasina regmen,
reklemlarde kullanilan gesitli televizyon tekniklerine ve
‘reklam karskterlerine de baglidir. Reklemin miizigi, oyun-
culeary, ¢izgi film kahramenleari, renkleri, hareketli sah-
neleri, sea%onlarl ve bu tonlardeki ylikselip slgelmalar
gocuklarin dikkatlerini gekip bu dikkatlerin devamini
seglayabilir, Bu da gocuklarin reklamlari hatirlama ola-
siliklarini yikseltir, Ayrlca en Ynemti etkenlerden bir
digeri de ayni reklamlarin tekrarlaenme seyisi ve oranidir,
Teorik bolimde belirtildigi gibi tekrarlarin siklif: co-
cuklarin reklamlari unutmalarini engellemekte: ve hatir-
lamalarini kolaylagtlfmaktadlr.

Ek.A%Tahio‘A¢21'de.goeuklar1n reklamlary eanlatma

yuzdeleri g8yle bulunmugtur .

1. Anlatabilenler % 58.5
2. Anletemsyenlar % 41.5

Gocuklarin yariden feszlssi (% 58.5) izledikleri
reklamlari miizigi, oyunculari ve sdzleriyle anlatabilmig-
lerdir. Anlatabilme yetenegiyle gocuklarin yaglari
Ek.B " Tablo B.18'de ki-kare testine tabi tutulmug ve sonug~
ta yag ve rveklamlari anlatabilme yetengéifar331nda'bir
iligki bulunmugtur. Ancek kiigitk: gocuklaran % 42.9'u rek-
lamlara enleatamamiglardir. Fakat enlatebilme oranlara
bliylik ¢ocuklarinkine g¢okjakain ¢iakmigtir. Belki kiigiik
gocuklar reklamlar ve programler srasindaki ferk: bilmi=
yorlar ve reklamlarin ne ameg¢la televizyonda.gGStefildi-
gini anlayemiyorlerdir, ame reklemlari biliylik gocuklar
xadar aenlatabilmektedirler. Deha dnceki bilimlerde
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.agiklenen bazi sragtirmalarde kiigiik gocuklarda "bog
~hafiza" olayinin verliga kabul edilmig ve ¢ocuklarin ne
anlems geldigini bilmeden olaylari oldugu gibi anlata-
‘bildikleri iddie edilmigtir. Bunun buradeki sonuce ben-
zer bir varsayim olduZu gbrilmektedir, Ornefin; 7 yegin-

da bir kiz ¢doufu savi temizlik ilirtinil Peklamini gdyle
anlatmigtir,. "Anne ve bebek g&rslya~gidiyorlar,'onlar
yerleri siliyor ve babasiyle dens ediyorlar. Anneleri
,geliﬂ%eher yer paril piril oluyor..."™ - Bliylik gocuklar
ige Y"cola reklaminda derece ylikseliyor" gibi dahe kisa
tanimlemalerds bulunmuglardar.

Ayraioca EX.B Tablo B 19'da ailelerin gelir zeviye
leri ile gocuklarin reklemleri anlatabilme dereceleri
kergilegtirilmig ve ki-kare testi sonucunde ikisi arsa-
sinde bir iligkitespit edilmigtir. Ailelerin gelir se-
viyeleri arttikega gocuklarin reklamlarl,aniatabilme dere-
celeri artmigtir. Bunun en belirgin nedeni olarsk da yi-
‘ne gocuklaran gelir seviyesi arttik¢a tecrlibelerinin art-
t1g1 diigiincesi ileri siiriilebilir. Clinkii g¢ocuklar kullan-
me. olahafi bulduklari {iriinlerin reklamlerini daha dik-"
katli izleyerek deaha iyi askillarinda tutsbilirler.

6.5.3.6. Gocuklerin Markalari Hetirlame Durumlsri

Goeuklerin merkelar: hetirlama dercelerini 8lgmek
i¢in onlera d¥rt reklamde en ¢ok tekrarlansn slogemlar ve
sbzler okutulmugtur. Gocuklardsn bu sbzlerin kendilerine
hatirlattigas marke isimlerini belirtmeleri istenmigtir,
Ek.A Teblo A-28'de cgocuklarin hatirladiklari marke se-
yilariman dagilimi gdsterilmigtir. Bune gdre



1. t¢ marke ismi hatairlayan gocuklar % 30.6
2. Dbrt merka ismi hatirleysn cocuklar % 25.9
3. Iki marke ismi hatirlayan gocuklar % 22.9
4. Bir merke ismi haetairleyen gocukl&r % 11.3 tilr.

‘gocuklarin en fazle (% 30.6'si) ii¢ marka ismi ha-
tirladiklari gérﬁlmékteéiv. Birgok aragtirma sonuglar:
gocuklarin merksyi hatirlayabilmeleri ile yaglér:i arasin-
da kuvvetli bir iligki oldupunu gdstermektedir. Ek.B
Tablo B.20'de yag ve hatirleme durumlarina ki-kare tes~
ti uygulanmig ve sonugte gocuklarin reklamlarda izledik-
leri iirlinlerin merkelarini: tem olarsk hatirlama derece-~
leri ile yaglari arssinde bir iligki bulunmugtur. Marka
ismini hatirlaysmeme  en g¢ok 7 yag ve:dahe kiigiik gocuk-
larda (% 33.3) gbriilmektedir. Bu gocuklar anketlere ce-
vap verirken merks ismini styleyememigler ama iirlinlin ne
oldugunu kesinlikle belirtmiglerdir. 8 yagindekilerin
gogu ise (% 3T.1'1) en gok:iki merke ismini hatirlemig-
lardir. 9-10 yag gocuklarinin ortalama % 34.2'si en
gok Ui marka ismi hatirlamiglerdir. Elbette ki en faz-
la marke ismini 11 yeg grubundski g¢ocuklarin biiyik Hir
bolimii % 43.7 si hatirlamigtir. O halde gocuklaran
yeglarl bilylidiikge merke ismini hetirlams olaesiliklari
artmaktadir.

gocuklarin marke ismind yeglara blyidikge daha iyi
hatirlemalarinin nedeni hem elgilema yeteneklerinin ve
zihinsel geligimlerinin bir sonucudur, hem de reklamla~-
r1n~telévizyonda~gﬁsterim»sekilleriyle-ilgilidir. Yapi-
lan eragtirmalare. gdre iiriinin merke-isminin her reklamda
3=4 kez tekrarlandlél:ve marke adini igerenlkﬁgﬁk'sloa
ganlar ve kiigitk garkilar kullenildifi saptenmigtir. Bu
tiilr yontemler gocuklarin marksa ismini hetirlemelerine
sebep - olmaktadir. Ayrice gocugun bu iirlini kullenmig
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olmesi markayil hatirlamesinda etkin bir nedendir. BRBir
gok sragtirmaciye gbre bir reklamin tekrar orani gocuk-:
larin reklemi haetirlemasinde etkili olabilir. Fekat tek-
rerlems dehe gok gocuklarin Ofrendikleri bilgileri unut-
malarini engelleyici bir glice sehiptir.

6.5.3.7. Heklamlarin Gocuklerds Yarettifi Setin Alme
Istegi

Gocuklar belki reklamlarin satiga ikne etme amaciy-
la hagarlandiginin ferkinds degillerdir veye gliphe igin-
dedirlér, fakat reklamlar gocuklarin satin almayi iste-
dikleri {liriinler ilizerinde biiyiik bir etki gﬁcﬁne saehiptir.
Bunden hareketle Ek.A Tablo A.22'de gocuklarin reklamler-
da gbrdiikleri iirtinleri setin elmek isteyip istemedik-
leri belirlenmigtir. Buna gbre;

1. Reklamlarda gbrdiiklerinin bazilarini isteyenler
% 52.2
2. Reklamlarde gbrdiiklerinin hepsini isteyenler
% 23.9
3. Reklamlerda gdrdiiklerini istemeyenler % 23.9
dir.

0 halde gocuklerin yariden fazlasi (% 52.2), reklam~
lards gbrdiikleri iirlinlerin bezalarini istemektedirler.
Reklamlerda gordiiklerini isteyenlerin ve istemeyenlerin
orani. ise(% 23.9) birbirine egit bulunmugtur. Istek de-
recesini etkileyen en Snemli faktdriin yag oéldufu gdz

bniine slinarek Ek.B Tablo B,21'de bu iki deZigkene ki-
kare testi uygulenmig ve sonugte, gocuklarin televizyon
reklamlerinde gordiikleri lirlinleri satin alma istekleriy-
le yaglari arasinde bir bafimlilik oldugu saptenmigtir.
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7 yag grubundaki gocukler reklamlarda gordiiklerini
en fazla isteyen gruptur (% 66.7'si). 8 yagindan itiba-~
ren gocuklarin yagi biiylidilkge biraz daha segici oldukle~
rindan ve bilgiyi igleme kebiliyetleri artip reklemlarh
inenme. oranlari ezaldigi igin ve tecriibeleri arttigi igin,
reklemlarda gordiiklerinin sedece bazilarini istedikleri
gozlenmigtir, Hepsini isteme oranlari azalmig fakat ba-
zilarini isteme oranlari artmagtir,

Qocuklarin ait olduklari gelir seviyeleri ile istek
durumlari arasainda ise bir iligki bulunememigtir (Ek.B
Tablo B-22)., Fakat, alt gelir grubunda olan c¢ocuklarin
% 33.3 gibi biiylk bir orani reklamlarda gdrdiklerini is-
temektedir. Coecuklar, hangi gelir seviyesinden olursa
olsunlar televizyon reklamlarin: izlemekte ve.gdrdikle~
rini alip denemek istemektedirler. Zeten reklamin amaca
da iriiniin satigini, denenmesini ve yenidén satin alinme~
sini tegvik etmektir. GOriildigi gibi bunu iyi bir
gekilde bagermaktadir.

Burada da. reklamln, gocuklar ilizerinde yarattigi sa-
tin alme istegine etkisinin biiylikliigii goriilmektedir. An-—
cak tnemli olanagoeuklaman~bu isteklerinin kergilanip
kargilanmaiigl ve g¢ocuklerin ve ailelerinin gdsterdikle-
# tepkilerdir. |

6.5.3.8. Qocuklarin Reklamlerds Gordikleri Urinleri
Satin Alme Durumlar:

‘Gocuklar reklamlarde gorip almayi istedikleri iiriin-
leri ya kendileri satin almektadirler ya da‘ailelerinden
istemektedirler. Ailelerin gocuklerina okule giderken
verdikleri harcliklari gocukler genelde bu tirtinleri
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‘almek igin harcayabilirler. Ek.A Tablo A.l'de gocuk-
‘larain bir glinde harcadiklseri para mikterlari goriilmek-
tedir. ¢ocuklerin yaraden fezlasi (% 51.2) giinde 1000
TL ve dahe az miktarda pare harcadiklarini stylemigler-
dir. Acaba televizyon reklamlarinda gordiikleri iliriin-
leri alma egilimleri nedir? Bunu beéelirlemek ig¢in Ek.A
Tablo A«24'deki frekans daé;llmlérl hesaplenmigtar.

1. Reklemini izlediklerinin bazilarini slshlar
% 51.8 '

2. Reklami  izleyen fakat bagkalsarinin dnerileri-
ne gore sdatin alanlar % 20.6 ‘ |

3. Reklamini izlediklerinden uecuz olenlari alanlar

% 14.3

4. Reklamini izlediklerini genellikle alanlar
% 12.6

5. Reklamda gbrdiiklerinin higbirini almayanlsar
% 047

Gocuklarin yariden fezlasi (% 51.8'i) reklamini
izledigi Uriinlerin bazilarini almaktadair, geri kalanlar
da ya bagkalarinin Onerilerini dikkate alarak ya da ucuz
olup olmadifina bakarsk elmaktadir veys gordiiklerinin
.gofunu almektedirlar. Hi¢ almeyenlar ise % 0.7 gibi gok
kiiclik bir orani olugturmektadair. Biitiln bunlar televiz-
yon mklamlarinin satiga ikne etme amacint gocuklar ize~
rinde gok etkili bir:gekilde gergeklegtirdiklerinin.bir
kenaitidar. Orhalde.televizyon»reklamlarl goqukiar.ﬁze-
rinde gok etkili olsbilmekte ve kesin olarak ilgili bi-.
rimlerce bazi Snlemler slinmesmi gerektirmektedir.
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Gelir seviyeleri ve gocuklarin satin alma devra-
nigleri Ek.B Teaeblo B.23'de kargilagtirilmigtir. Sonug-
ta,ailelerin gelir seviyeleri ile gocuklarin televizyon
reklemlarinda gordiikleri trtinteri satin almalarlla:asxn—
de bir iligki gbrillmiigtiir. Biittin bu gelir gruplerinds
bulunen gocuklar gofunluklae (diigiikten ylksefe % 45.3,

% T77.5, % 47.0) reklemlarde gbrdiikleri iriinlerin bazile-
rinl satin eldiklarani soylemiglerdir. Ancek genellik-
le satin -alme oranleri- gelir seviyesi arttikca artmek-
tadar (% 16,2, % 40.5,.% 43).

Gocuklar teievizyan reklamlarinda gdrdiikleri lirtn-
leri satin almek istemekte ame hepsini setin almamakta
veya alamenmaktadirisr.

6.5 .3:9. Gocuklarin Televizyon Reklamlarinds Gorip Istedilk-
“leriwe Ailelerin Kergi §akmelsri Halinde GUs=
terdikleri Tepkiler

Gocukler reklemlarda gdrdiikleri liriinleri dilelerin-~
den istediklerinde anne ve babalar bu istellere olumlu
ya da olumsuz:igpkiler gosterirler. Eéer~ai1eler olumsuz
tepki gosterirlerse,bu gocuklarde bir glicenmeye veya
olumsuz bir devranige neden olmektadir. Sonugte da hem
enne-babe, hem:fe gocukler heyal kiriklifina uframekte-
dirlar. Ailelerin, gocuklaranin isteklerine olumsuz
‘yanit vermeleri halinde, gocuklarin en gok gbsterdikle-
-ritepkiler Ek.A Tablo A.26'ya gbre goyle siralansbilir.

k. Almekten: vezgegenler % 53.5
2. Herglaklarani biriktipip
alanlar % 28,6
3. Kazip sfleyenlar % 9.6
4, O meli alans kadar israr
edenler % 8.3
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Gocuklaerin yariden fezlasi (% 53.5) ailelerinin is-
teklerine olumsuz tepkiler gdstermeleri halinde o Urtinil-
almektan vazgegmektedirler Fakat diger yerisi israr etme,
k1z1p eflema, hergliklariyle alme gibi tepkiler gister-
mektedirler. Bu. tepkiler yage bagli olarsk defigebil-
mektedir. Bu nedenle Ek.B Tablo E-24'de yepilan ki-kare
testi sonucunde, gocuklarin reklamlarde gdriip almak is-
tedikleri faket ailelerinin izin vermedifi durumlarda, gos-
terdiklefi fepkiler ile yaglera arasinda bir iligki sap-
tanmagtir. 7 yagindeki gocuklerin gogu (% 42'si) aile-
lTerinin olumsuz tepkilerine kargi kizip aglediklarini
sbylemiglerdir. Gocuklarin yaglari arttikca bu oran
-azelmigtar. 8,9,10,11 yag gruplarindaki gocuklar ise
cofunlukla iirtinii slmekten vez gegtiklerini belirtmigler-
dir. Hargliklarini biriktirip elanlar ise her yag gru-
‘bunda giderek artan bir oran gbstermiglerdir.

0 helde goeuklarin yarisi. eilelerinin isteklerini
dikkete slmakta ve bliylik yag grubundeki gocuklar aile-
lerinin bu tepkilerinin nedenlerini dsha iyi anladaiklara
igin onlarin isteklerine uymaktadirlar.

6.5.3.10. Qocuklarin Reklam1 Yapilan Bir Uriinii Sgtan
Alip Begenmedikleri Durumlardeki Tepkileri

Gocuklarin ¢ofu reklemin seatig emseini: egik ve ke
sin bir gekilde anlayamediklaerinden, reklamde anlatilan
irlin dzelliklerinin hepsini satin aldiklari irinde gbdr-
mek isterler. Ayrica reklemda anlatilen her geyin &oé—
rulugunu de lirinili setin aldiklarinda gdrmek isterler.
Biraz ebarti oldufunu hissetseler bile, yine de reklam-
da duyduklari ve gtrdiikleri her geyi iirlinde denerler.
Pakat umduklaraini bulamaylnéa iirlin ve reklema karga
hognutsuzluk duymalari ¢ok dofal bir davranagtar.



- 126 -

Ek.A Tablo A.25'de ¢ocuklarin televizyon reklamlarinda
gbriip satin aldiklari fekat begenmedikleri iiriine karga
diiglinceleri gdyle belirlenmigtir.

1. Bir daha satin slmayanlar % 38.2
2. Urlindi satin almeyip, reklama -

giizelse izlemeye devam edenler % 37.5
3. Arkadeglerina de almemelarirm

~ sbyleyenler % 20.6
4. O reklemi bir dshe seyretme-
yenler % 3.7

Gocuklaran % 38.2 si reklamini gbrip satin aldik-
tan sonra begenmedikleri Uriinii bir dahe satin almayacek-
larini, % 37.5 ise lirlinii satin dlmeyip reklami giizelse
izlemeye devam edeceklerini sdylemektedirler, Reklama
bir daha seyretmeyecefini s8yleyenler ise % 3.7'dir.
Biitiin bunlar gocuklarin iiziildligiinii, hayal kirikligins
ugrediklariny reklamlarin gok aebartili oldugunu ve go-
cuklarin ertik reklamlaere dshe fazla glipheyle bakacak-
larini gostermektedir.

. Cocuklara giizel bir reklamin iyi ve kaliteli
bir triind mii tanattigi sorulmug ve Ek.A Tablo ATZB'%e
de gdriildigi gibi, yarisi "evet glizel reklam iyi bir
irlinii tenitaiyor" cevabini vermiglerdir. Fakaet diZer
yerisy tem eksi ytnde cevep vermiglerdir. Bu da go-
cuklaran hem,ﬁeklamln emaglarani ve  reklamlerde kulle-
nilan sbartilari, hem de kalite kavramini tam olarek
kavreyamemslarindan kaynsklenmektedir. (iinkii, gocukler
reklamlerin amagleriniy anlayabilselerdi, onun igerdigi
lirlinlin sadece iyi, gilizel ve feaydali ybnlerini anlattai-
gin1 ve glizel bir reklem iyi bir iiriinti tenitir mentifi-
ni yliriitmezlerdi. .
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6.5.3.11. Gocuklarin En Gok Hoglendiklari Reklamlaer ve
" Hezirlenmesini Onerdikleri Reklam Tiirleri

Gocuklare, dikkatlerini c¢ekmek igin hereket, miizik,
¢izgi film, gocuk oyunculer:gibi Szellikler kullenen
reklamlarle hitap edilmektedir. Gocuklarin bu ydntemler
hekkindeki diiglincelerini dgrenmek igin Ek.A Tablo A.19
daki gocuklerin en ¢ok hoglandikleri reklam tiirlerinin
dagilimyr hazairlemmigtir. Buna gbre gocuklar

“l. Qizgi filmli reklemlari % 29.75
2. Glildiird tiri reklamlera % 25,9
3. Gocuklara yonelik hazirlanmig

blitiin reklamlari % 17.75
4, Miizikli reklamleri % 15.75

‘orenlarinde tereih etmektedirler. WNitekim gocuklarin
en g¢ok hoglandiklari programlar de ¢izgi filmlerdir. O
helde reklam ajanslari gocuklar:i en zayif noktalarindan
yakalamey: bagearmiglardir, Glildlird tiiriinii segen gocuk-
larin orani % 25.9 dur. Ankete katilan gocuklar ¢izgi
£ilmli progremlari befenme nedenlerini agiklarken "ko-
mik ve eflenceli" tenimlamalerini kullammiglardir. Go-
cukler g¢izgi filmli ve glildiriilil reklamlari diZerlerine
- tercih etmektedirler. Gocuklarin % 17.75'i ise gocuklar
igin hazirlenmig biitiin reklamleri sevdiklerini sdylemig-
lerdir. Bu gocuklar reklamlari severek’iZleyen:grﬁbu
temsil etmektedirler. Yine Ek.A Tablo A-20'de gocuk-
larin en g¢gok befendikleri iiriin reklamlarinin dagilimla-
r1 hazirlenmigtir., Bunlar gdyle siralenabilir .
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1. Cole ve gezoz reklamlari . % 25.75
2. Dergi, gazete reklamlari % 18.7
34~Sampuan;;sabun.reklamlarl % 16.4
4, Otomobil rekleamlery ) % 15.8
5. Gukulata, geker yiyeeek reklam-

Jlara y % 14,7

gocuklarin dikkatlerini en fezla (% 25.75) Cola
ve gezoz reklamlari gekmektedir. Gocuklsr cola reklam-
larani mizigi, mékanl, oyunculeriyla gok iyi anlate-
bilmektedirler. Cocuklar Cole igin hazirlanmig biitlin
reklam gegitlerini anlatabilmektedirler. Orneging
"Adam kumlars ayafini basiyor ve ayagi yaniyor, Cola
kuliibesine gelince ohl. diye bagiriyor serinliyor"®,
"Coca Cola miizifi ve garkisi g¢ok glizel, kizlar ve er-
kekler dans ediyor", "Coca Cola sokaklarin iistlinden ge-
¢iyor ve derece yilikseliyor",

“iRinci olarek goeuklarin dikkatlerini dergi ve ga-
zete reklemlari (% 18.7) gekmektedir. Bunun nedeni de
bu tiir.reklamlarda egantiyon ve hediyeler verilmesi,
kuponlerle egya, otomobil, kitap gibi 6dliller dagital-
masidir. Cocuklar reklamlardaki ®dlilleri tek tek sbyle-
yebilmektedirler., Urnefin , Cocuklar "Hoggeldiniz. hanim
efendi 7 kupon testiniz bir geamagir mekinasi Kezendiniz®
gibi climlelerle reklami sgikgm anlatabilmektedirler. Go-
cuklarin ©diilleri bu kedar iyl sbyleyebilmelerinin nede_
‘ni ayni reklemlarin sik sik tekrarlenmasidir. Bdylece
gocukler dillleri r&h&tllklamezberleyebilmektedirlér.
Clinkii,gocuk - kullansin kullanmesin bu Sdiilleri elde
-etmekten bilylik zevk slir . 0dliller gocuklerin satin -
alme isteklerini g¢ok bliyllkk Clglide etkileyen tnemli fak-
torlerdir.
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Ek,B Teblo B.25 de gocuklaerin yagleri ve hoglendik-
lera firiin reklamlari test edilmig ve bir iligki bulun-
mugtur. 7 yes grubundeki gocuklarin % 28.6'lik orani '
gukilata, geker, yiyecek,§&mpusn Ve gabun reklamlarini
gok sevdiklerini s@ylemiglerdir. Nitekim gocuklar gu-~
kulate ve gekeri ¢ok sevmektedirler, Bir de reklamler
onlare baski yaparsa gocuklar ve aileleri ¢ok daha faz-
la huzursuz olaceklardir. Bu tiir reklamlarin gocuklara
olan bu koti etkisi mutlaks giderilmélidir. 10 yaginde-
ki geocuklarin ise yaklagak % 30'u gezoz kola ve otomo-
bil, dergi ve gmzete tiiril reklamlari tercih etmiglerdir.
8,9,11 yaglarindaki gocuklar ortalema % 17'si gazoz,
kola, gampuean ve  gabun reklamlarini tercih etmekte-
dirler.

"Ek.B Teblo B,)6'da ise gocuklarin cinsiyetleri ile
hoglandiklari iiriin reklamlari kargilagtirilmig ve ki-
kare testi sonucunda bir ilisgki bulunmugtur. Kiz gocuk-
larinin % 15.8 gibi bir gogunlufu gempusn, ssbun ve ga-
z0z reklamlarini, erkek gocuklarin % 17.4'liik cogunlugu
cola ve otomobil reklamlarini tércih etmektedirler. Bu
da erkek cocuklarin arabaya olan ilgilerinin fezlals-
ginden ve kiz gocuklaranin giizelliZe daha gok Unem. ver-
melerinden ve dehe romentik olmelarinden keyneklanmak-
tedir.

Cocuklere, onlardan reklem hazirlemelari istense
nasil olecafi sorulmug ve verdikleri cevaplar Ek.A
Tablo A+27'de goriildiifli gibi gu gekilde belirlemmigtir,

1. Daha gok gocuklara ydnelik % 26.9
2. Qizgi film tiriinde % 26.2
‘3. Giildtiril tiirtinde % 26.2
4. Sadece gocuk oyuncularin oynatil-

mesa % 11. 6

35. Deha fezle milzik olmesa | % 10. 6
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Gocuklarin tercih ettikleri reklem tiirlinde ilk g
sirayl birbirine yekin oranlarla gocuklara yonelik ¢izgi
£ilmli ve glildlirii tiirli reklemlarin aldifi gdzlenmigtir,

0 halde reklemcilar gocuklaris tiikketiciler drasina soke-
bilmek igin bu tiir reklamlar hezirlarlarse baegari oran~-
lara ¢ok yliksek olacektir ve olmaektadir. (ilinkii gu ende
gocuklara ydnelik hazirlanen reklemlarin g¢ofu bu 6zellik-
leri tagimektadir. |



SONUGLAR VE ONERILER

Televizyon reklaemlaePinin ve programlarinin en
tnemli izleyicileri gocuklardir. Gocuklar toplumde
televizyonun cgekiciliginden enh fazla etkilenen kesim-
dir, Gocuklarin hayal giigleri genigtir ve degigiklik-
lerden hoglanirler, yenilikleri biiylikler kadar yadir-
gamezler, oyun ve efleneceyl severler. En 6nemlisi de
gocuklarin izlediklerinin hepsinin kendilerinin anle-
yabilecekleri gekilde agik¢a bildirilmedifi durumde
dogru oiarak kabul etmeleridir. Bu da gocuklarin he-
niiz iyi niyetli diislinen bireyler olmalarindan kaynak-
lanmektadir. @Gocuklarin yaglari biiylidiikge mpyhakeme ye-
tenekleri artmaktadir, sencesk o zamana kedar en fazla
hayal kirikliginae uérayanlar’onlar~olmaktad1;.

Gocuk kilgiltiilmiig bir yetiskin modeli defil-
-dir. CQocuklarin iyiniyetinden yerarlanmek isteyen bi-
rimler olabilir. Onemli olan gocuklar lizerinde k&tii
etki yaratebilecek davranigléari engellemektir. Yapi-
lan eragtirmalarin biiyik bir b6limil televizyon reklam-
larinin gocuklar ilizerindeki k6tﬁ~etkilerini,ortgya
koymektadar. Kiiglik bir bdlumii ise olumlu etkilerin
de olabilecefini gistermektedir. Nitekim, efer biitiin
reklam mesajlar:i kesinlikle bilgi tegimek lizere hazir-
langalardil be tartigmalsre gerek kelmeazdi.

gocuklerin en biiyitk problemi reklamin amaci-
nin, igerdigi tiriiniin satigini arttirmek, denenmesini
veya yeniden alinmasini saflamsk olduffunu bilmemeleri
ve anlamekte giiglilkk gekmelerinden kaynaklanmektadir.
Bunu belirlemek igin 301 gocukls yapilan anket galig-.
mesindae elde edilen bulguler, daha Snce yapilan
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aragtirmelar: destekleyen sonuglar gdstermigtir. (a-
ligmade gocuklarin televizyon reklamlarindan ne gekil-
~de etkilendikleri ve reklem tercihleri belirlenmigtir,

Aragtirma sonuc¢larina gbre, gocuklar okuyl di-
gindaki gamanlarinin. ¢ofunu kitap okuyerak ve televiz-
yon izleyerek ge¢irmektedirler, Ancek kiigiik yas gru-
bundeki (7-8 yag) cocuklar bog zamesnlarini, biiylik go-
cuklara gbre (9-11 yag) dshe fazlae televizyon izle-
yerek gecirmektedirler, rouklar1n~yaglar1~bﬁyﬁdﬁkA
¢ce ders galigme Ve kitap okume egilimleri artmektadir.
Clinkii,ilkokul son sinif Ogrencileri orte okul sinav-
lerina hazirlendiklari ig¢in ders galigmayi tercih et~
mektedirler.

Sosyo-ekonomik ybnden yapilan inceleme, diigiik
ve yliksek gelirli ailelerin gocuklarinin bog zemanla~
rinl televizyon izleyerek ve oyun oyneyarsk gegirdik-
lerini gbstermigtir. Ancak yﬁksek.gelirli ailelerde
bu-eran ¢gok daha dligiiktlir ve bugocuklar eflence ama-
ciylae televizyon izlerken, diigiik gelirli ailelerde te-
levizyon ailece yapilen ortak bir fealiyet ve tek ef-
lence arsci olaraek. goriilmektedir.

Ayrica gocuklar okula gittikleri ginlerde
ortalama 2«3 seat televizyon izlemektedirler. Bu siire
gocuklarin yaslarlndan~veyaugelirrseviyelerindenﬂbae
gimsizdir. Televizyon izleyen gocuklarin orani % 98.3
olarak belirlenmigtir. -0 halde gocuklar televizyon
izlemelerine'paralel olarak, progrem iginde ve arala-
randa ¢ikan reklamlari da by kadar g¢ok izlemek duru~
mundadirler. Nitekim, aragtirmads gocuklarin % '93.7
sinin reklamlari izledikleri belirlenmigtir,
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"Aileler, g¢ocuklarinin televizyon izlemele~
rine, ders galigmelerina engel oldugu, gdzlerini boz-
dugu, uyku diizenlerini bozdugu ve programlarin gocuk-
lara uygun olmediZl gerekgeleriyle miidahalede bulunmak-
tadirlar. Bu miideheleler her yag ve her gelir grubun-
daki gocuklara ‘hemen hemen ayni gekilde.uygulammektadair,
Daha Once yepilmig bir bagka cgaligmade da ailelerin
izlemeyi kontrol etme "miktari™ nin gocuklarin yagla-
-riyle ilgili olmadagi, ancak kontrol etme geklinin
yage gore defigtigi belirtilmigtir. Yani, aileler, go-
cuklaerin bazi programlari izlemelerine engel olmekta-
dirlar. Kiliciik cocuklarin aileleri sadece kanali degig-
tirerek miidahale ederlerken, bliylik gocuklara bazli prog-
ramler hakkinda yasaklamalar getirilmektedir.

gocuklar izleyecekleri programlari secerken
en fazle gezeteden okuysarak karar vermektedirler. Bu
tir segim gekli bliytik yes_rrubunde deha fazla gdriil-
mektedir. Cocuklarin yaglara bliylidiikge gazeteden oku-
yarak kearar verme orenl aitmaktadir. (ilinkli gocuklarin
yaglari biiylidikge ailelerinin izleyecekleri programi
sécmede tanidikleri 8zglirliik srtmektadir. -‘Ancak kont-
rol azalmemektadir. Kliclik yag gruplerinda ise anne-
babelarin Onerileri daha fazla dikkate alinmaktadir.

Bagzilarina gbre televizyon gocuklarin ders
galigme, oyun oyneme ve aileleriyle birlikte olma aa&
manlarini galmektadir. Ancak eregtirmada gocuklarin
televizyon izleme ve~ders galigme arasinda yeptiklara
segimde derse devam etme.eZiliminin gok ‘daha  fazle
oldufu tespit edilmigstir. Derse devam eden gocuklarin
orani yag biylidilk¢e artmakte ve televizyonu tercih
edenlerin sayisi ise azalmaktadar.
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Aileler televizyonun gocuklarin dilini ge~
ligtirme, hayel gliglerini arttirma, yeni bilgileér 8&-
retme, yarsticiliga yonlendirme, miizige ilgisini art-
tirma gibi olumlu katkilari oldufunu da savunmaktadir-
lar, Ancak goecuklar kenaiteri, televizyonu en fazla
eglenme, ikinel olarak derslerine yardimeci bilgiler ve
bagka iilkeler ve insanlar hakkinda bilgi edinmek an.a-
ciyla seyrettiklerini bildirmiglerdir. Aragtirmsda
kiigiik gocuklar, televizyonu eglenmek ve yeni oyunlar
Ogrenmek amaciyla seyrederlerken, biiyiik gocuklarda

igse bu Onceligi derslerine yardimeci bilgiler G&renme
amaci almektadir. Ancak son sinif Sgrencilerinin ders
galigmakten sikildiklarinda birez eflenmek icin *ele-
vizyon izledikleri belirlemmigtir.

Cocuklarin televizyonden faydalamme gekilleri
allelerinin gelir durumlariyla da kargilagtirilmig ve
‘alt gelir grubundeki ailelerin gocuklaranin televizyo-
‘nu bir eglence araci olarak gdrdlikleri, orta ve iist
gelir grybuna ait ailelerin gocuklarinin ise hem bilgi
verici bir arag¢ hem de eglendirici bir arag olarak gbr-
diikleri belirlenmigtir,

Televizyon reklamlarinde gocuklari etkilemek
igin kullanalan araglerin belirlenmesi. g¢ok Snemlidir.
Eger televizyon reklamlari gocuklarin en ¢ok izledikle~
ri progremlarin iginde, Uncesinde ve sonrasinde yayin-
laniyorsa bilingli olerak yaepilan bu davranigin pek de
kabul edilebilir bir davranig olmadafir agiktir. Co-
cuklarin en fazla fizledikleri programlarin baginda giz-
gi filmler ve ¢izgi film afirlikli gocuk progremlari
gelmektedir, Daha sonraki sirvelari diziler ve spor
programlari almsktedir.
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Ayrice gocuklarin cinsiyetleri ve izledikleri prog-
ram tiirleri arasinda bir iligki septenmigtir. Kiz gocuk
lar) ¢izgi film, dizi ve sinemaler: tercih ederken, erkek
gocuklar ¢izgi film ve spor agairlikli programlara tercih
etmektedirler, Cocuklarin yaglari biiyiidiikge biiyliklere
yonelik progremlari tercih ettikleri gorillmektedir.,
Bunler sarasiyla diziler, mlizik eglence programleri, ha-
berler ve haber progremlardir.  Kiiglik.g¢ocuklar bu prog-
ramlarla;pek,ilgilenmemektedirler,vsadece~aileleri sey-
rettigi igin seyretmek zorunde kaldiklaraini bildirmig-
lerdir., Diger yandan ¢ocuklarin sirasiyla en fazla ko-
medi konulu, g¢oecuk konulu, kovboy ve aile konulu film-
lerden hoglandiklarl belirlenmigtir.

0 halde gocuklars yonelik reklamlarin cgocuklarin
hoglandiklera program saatlerinde yayinlanmalari ve rek-
lamlarde ¢izgi film kerakterleri kullenilmesi, dizi, si-
.nema ve spor programlarinin kehremenlarinin kullanilmesi
-gocukler arasinde reklamler igin bir gliven ortami yare-
tacaktir. Bu da reklemi hazirlayen kigilerin ellerine
gocuklari etkilemek ig¢in kuvvetli bir malzeme vermekte-
dir, Nitekim gocuklar televizyonda gérdiiklerini teklit
etmekten hoglanmsktadirlar. Bu nedenle g¢ocuklarin en gok ~
aregtiriimig ve bunlarin sireyle akilli, gliglii, komik
ve glizel/yekigikla karskterler olduéu'saptanmlsﬁlr. Kii-
¢lik yag grubundaki gocuklarin komik kerakterleri dehe
fazle tereih ettikleri, bilyiik gocuklarin ise akillh ka-
-rekterleri tercih ettikleri belirlenmigtir. Ayni kar-
g1lagtirme cinsiyet igin de yapilmas ve kizlarin en faz-
la akilli kehremenler gibi olmeyi, erkeklerin ise giiglu
karakterlere benzemeyi istedikleri belirlenmigtir.

- Ayrica, slt ve orta seviyeli ailelerin gocuklari ekilla
olmeyi, yiiksek gelirli ailelerin gocuklari ise giizel ve
yakigikly olmeyl tercih etmiglerdir. O halde bu tiir
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karakterlerin reklamlaerda kullanilmaesi gocuklari gok
fazle etkilemektedir.

Reklemlarde kullenilen miizik, ¢izgi filmler, here-~
ketli sahneler, ani ses defigimleri, oyuncaklar, slogan-
lar gocuklarin dikkatlerini gekmektedir. Bu 6zellikler
televizyon reklamlarinde gbze ve kulafa ayni ende hitep
eden bir sistem kullanilmasinin sonucudur. Bunun sSaye-
sinde gocuklarin dikkatleri gekilmékte~Ve~reklam1n‘satis
amacina ulagabilmesi ig¢in ilk edam atilmig olmektadar.

Cok fazla televizyon reklami izlemek durumunde kelan
gocuklar, reklemin igerdiZi {irlinii veya hizmeti satma ama-
c1 glittliglinii anlayemadiklaris durumlerde reklemlarin mesaj-
lerini dogru olarek kabul etmektedirler. Aragtirmeda go-
cuklardse reklemin ne amagla gosterildifini séglemeleri
istenmig ve sonugta gocuklarin sairayla, reklamin mali ta-
nittigr, reklemin progrem aralerinda g¢aktiZi ve zaman
doldurmek amaciyle hazirlendifi inencini tagidiklari tes-
pit edilmigtir. - Kiigiik yag gruplarindaki gocuklarin genel
olarek reklamlerin amag¢larini bilmedikleri, difer yas
gruplarinda ise reklamlerin mellari tanitmek amaciyla ya-
pildiklarini’ diglindikleri belirlenmigtir. Cqcuklarin
sadece % 9.3'1Uk kiliglik bir b8limi reklemlarin satig eme.
e1 tagidifini dliglinmektedir. Ayrice ailelerin gelir du~
- rumw &rtirkge, reklamain mali satmayl ameagladifini style-
yen gocuk orani dea. artmaktadir, Genel olarak. gocuklar
reklemin smacini tem olarak kevrayesmemsktedirler.

Gocuklarin reklemin amacini enleysmemalerinin
bir bagka nedeni de gocuklarin televizyon progremi ve
televizyon reklami arasindeki farki bilmemelerinden
kaynaklenmaktadir, EZer bilselerdi gocuklar zsten rek-
lamlarin satig ameciyle hezirlandiklarini bildiklerini
styleyebilirlerdi. Gocuklar reklam-progrem ayrimini,
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reklamlarin programlaerdaen dahe kise oldugunu, reklamle-~
rin daha sik yayinlendigini, reklamlerin dshe fazle ekil-
da kaldiklarini belirterek lstiinkdrii bir gekilde yapmak-
tadarlar., Kiiclik yag grubundaki gocuklarin reklam ve
program arssindaki farki bilmedikleri, bilyiiklerin ise
yukarideki esyrimlariyaptiklari belirlenmigtir. O halde
cocuklar genel olaerak reklamlarda snlatilanlar:i dofru
kebul -etmektedirler, bu da reklami hazirlayanlaera heksiz
bir sventaj seflamektadir. -

Gocuklar reklamlarin setig emecir tegidifini anlema~
gelar bile, gocuklarin bezi abartili reklam Szelliklerini
kavramelarinden doley:r reklamlare daha gekimser ve giiphe-
ci bir gbdzle bakmekladirlar. Bu glipheler, gocuklarin kav-
rama yeteneklerine ve reklamlarda gdsterilen iiriinleri
kullanarak elde ettikleri tecriibelere bagladir. Kiiglik
gocuklarin gogu reklamlara inardiklarini s¥ylerken, bu
inenme orani gocuklerin yaglari biiyidiikce ve ailelerinin
‘gelir seviyeleri arttikc¢a azalmaktadir. Qﬁﬁkﬁ.gocuklar
biiylidiikge kavrame,igleme yetenekleri artmekta ve edin-
dikleri tecriibelerle, reklamlarin her zaman dogruyu s8y-—
lemedifini enlamsktadirlar, Ayni gekilde gocuklarin
ait oldukleri gelir seviyeleri arttikc¢a tecriibeleri art-
mekte ve reklamlarin dofrulufunden giiphe duymays bagle~
‘mektadiriar. '

Ute yendan gocuklarin en fazla reklamlarin konula-
rini, sonra oyuicularini ve miiziklerini hatirlediklera
‘belirlenmigtir, (ocuklarin yaglar: arttik¢a oyimcularea
olan ilgilerinin ezaldigi ve konuye olan ilgilerinin
arttigl tespit edilmigtir. Ayrice alt gelir grubuna-ait
ailelerin ¢ocuklari en fazle reklemlarin oyunculariylae
ilgilenirken, orta ve yiiksek gelirliailelerin cocuklari
ise: reklamlarin konularlyla ilgilenmektedirler,
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Cocuklarain reklemlari ne kadar anlatabildikleri
ve hatirlayabildikleri test edilmig ve gocuklarin yari-
dan'fazlaalnln,reklaml~mﬁziéi'konusu oyunculari ve diger
bzellikleriyle anlatarken Obiir yaerisinin aenletamedigy -
tespit edilmigtir. Ayrica kilgiik ve bliyik yas grubundeki
gocuklar reklamlari ayni oranlarda anlatabilmektedirler.
Belki kiiglik gocuklar reklam ve program ayriminl yepamé-
maktae ve reklamlarin amacini kavrayemamakta ve deha faz-
la inenmektalsar, ama bliylikk ¢ocuklar kader reklamlari esnle-~
tabilmektedirler., Ailelerin gelir seviyeleri arttikge: da
¢ocuklarin reklamlari, anletabilme oranlari srtmektadir.
iinkii ¢ocuklar kullendiklar: liriinlerin reklamlarini daha
dikkatle izlemektedirler. Ancak reklamlari enlatabil-
me yeteneklerinin hafiza, dikkat gibi kigisel zeliik.
lere bagli olabilecegi de unutulmamelidar.

Qoeuklarin televizyon reklamlarinde gdrditkleri iiriin-
lerin marke isimledini hatirlama oranlaeri da gelire |
begl1 olarak esrtmektedar. (Clnkit kullenilan iiriinlerin
merkalarini hatirlanek daha koley olmektadir. Ayrics
yvag arttikga gocuklarin iiriinlerin markslarini hetirlame
oranlari da artmaktadir. Ancak cocuklarin marks ismini
yaglarl.bﬁyﬁdﬁkge’dahaﬂiyi hetirlamelarinin nedeni, hem
algileme yeteneklerinin ve zihinsel geligimlerinin, bir
sonucu hem de marke isminin reklamlarda birkag¢ defa tek-
rarlenmasl marke ismini igeren kﬁgﬁk garkilarin kulla-
nilmesi gibi reklemlarin televizyonda gisterim gekille-
riyle ilgilidir,

Televizyon reklemlerinin gocuklar Uzerindeki etki- _
lerinin en tnemli gUstergelerinden bir diferi de, reklam~
larin gocuklarda yarattifi setin alma'isteéidir; gocuk-‘
larin yeklagik % 70'i reklamlarda gordiikleri iiriinleri sa-
tin almek istediklerini belirlemiglerdir. Bu istek go-

cuklarin yagi bﬁyﬁd@kge deaha fezle segici olmelari ve
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inenme derecelerinin azelmasi ve reklamlarin amacini
‘deha iyi enlame gibi nedenlerle reklamlerds gordilklerinin
sadece bazilarini satin almek istemektedirler. Difer yan-
dan gocuklarain gelir seviyeleri ile reklemlerda gordiikle-
ri lirlinleri satin alma istekleri araginda bir iligki bu~
Junsmemigtir, Cocuklar hangi gelir seviyesinden olurlar<
se olsunlar televizyon reklamlerini izlemekte ve gdrdiik-
lerini alip denemek istemektedirler. BOylece reklam
emacina bagariyla uiasmls olmaktedir. Reklamlarin gocuk-
lar tizerinde ¢ok etkili bir ikna etme gilicli oldugu gdriil-
mektedir,

Televizyon reklamlarinin gocuklarda yarattigi bu
kuvvetli satin alma istegZi sadece cocuklari degil, aile-
lerini de etkilemektedir. Cocuklarin reklamlarda gtriip
satin almayi istedikleri iirlinleri ya kendileri satin &l-
mektadirlar ya da ailelerinden istemektedirler. Gocukla-
rin gogu kendileri satin aldiklari durumlerda izledikleri
iirlinlérin bazilarini satin aldiklerini ve arkadaglerinin
tnerilerini dikkate alaraek satin aldiklerini belirtmig-
lerdir,

Bu #iriinleri satin almek icin yeterli kaynafa sahip
olmediklerinden eilelerinden istemektedirler. Aileler
ige bu isteklere oclumlu veya olumsuz kergilik vermektedir-
ler. Bger aileler olumsuz tepki gbsterirlerse bu, go-.
cuklarda bir glicemmeye veya olunmsusz bir davraniga neden
olabilmektedir. Bbylece hem anne-beba hem de gocukler
hayal kairiklifina ugremektadirlar, Yapilen aragtirmada
eilenin olumsuz tepki gbtstermesi halinde gocuklarin ya-
ridan fazlasinin elmaektan vezgegtigi belirlemmigtir,
Ayrace kiiglik gocuklarin kizaip afladiklari ve 1srar et
tikleri, yaglari biiylidlikge ise vazgegme efilimlerinin ve
kendi har¢liklariniy biriktirip elma egilimlerinin art-
tiga gbrilmiigtiir.
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Ayrica gocuklarin reklamlerda goriip satinaldiklari -
bir iirlinii befenmemeleri durumlarinds, gocuklar reklamla-
ra-kergl bir dahe o lrinli satin almema, satin almayip
reklemi glizelse seyretme, arkadaglarina de almemalarin
gCyleme gibi olumsuz tutumlar geligtirmektedirler.

Bir diéer'sonug ise gocuklari en fazla etkileyen
reklamlarin hangi tiir reklamlar oldugudur. Gocuklar
en fazla ¢izgi filmli ve giildiirli ve miizikli tiir reklam-
lardan hoglanmektadirlar. Kiigilkk gocuklarin gukulata
seker, sampuan ve sabun reklamlarini g¢ok sevdikleri, bii-
yitkk goecuklarin ise gazoz, cola ve otomobil reklamleri-
ni begendikleri; kiz gocuklarin ‘gampuan ve kola,
erkek gocuklarin ise otomobil reklamlarindan hoglandik-
lari belirlenmigtir,

Gocuklar, dahe gok g¢ocuklara ydnelik reklamlarin ve
¢izgi £ilm. mfarlikl: reklamlarin hazirlenmasini istemig-
lerdir. . $u anda televizyon reklamlerine bakildiginda bii.
tiin hufreklam tiirlerinin ¢ok fazla kullanildirfir gozlen~
mektedir, Blitlin bunler reklemi hazirlayenlarin amag¢la-
rina ulagmak igin ellerindeki araglaryt en iyi gekilde
kullendaklarini gdstermektedir. Onemli olan reklsmlarin
olumsuz etkilerini olumlu hale getirmek igin bazi uzlag=-
ma yollarinin aranmesinin gerekliligidir, |

Goeuklare ydnelik hazairlenan televizyon reklamleri
son derece tmemli ve Uzerinde ciddiyetle durulmesi gere-
ken bir konudur. Gocuklar igin liretilen memiillerin ge-
ligtirilmesi~ve gocuklarin ve ailelerinin bundan haber.
dar edilmesi ig¢in her yil milyonlarce lire harcanmekte-
dir. Qocuklarle ve aileleriyle haberlegmede en etkin
arag dlarak televizyon gorilmektedir. Reklemi hazirle-
yen kigiler, toplumden bu heberlegmeyi durdurmek igin
bir talep gelmedigi siirece, televizyon ilizerinden reklam-
larle gocuklara ulagmaye ve onlari etkilemeye devam ede-
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Cocuklara ybnelik hazirlanasn reklamlerda iki Snem-
1li nokta oldugu wnutulmemalidir. Eger bazi yassklame-
lare ve sinirlamelare gidilecekse Once bu ncktalar gtz
Oniinde bulundurulmalidir. Birincisi ekonomik ve finen-
‘sl yonlly difgeri ise reklamlarin tasidifi bilgidir,

Pazarlamacilar ve reklamcilar,cocuklarla televiz-
_yon reklamlari. aracilifiyle yapilen bu iletigimi kesmek
istemezler, Cilinkll bu reklamlarain mesajlari ikne edici
niteliktedir. Kandirmek ve ikna etmek ise pazarlemaci-
lar igin "param demektir. Ikinci nokte ise daha ®nemli-
dir, Acaba g¢ocuklar televizyon Peklamlarinda verilen mal
ve hizmetler hakkindeki bilgilerden gergekteﬁum&hrum
edilmeli mi? Televizyon bilgi vermek ig¢in ¢ok biyik bir
potansiyele sshiptir ve gocuklerln‘da faydalandlklarl
en Onemli araglardan biridir. Televizyonum g¢ocuklarin dii-
slinceleri {izerinde gergekten gok biiyiik bir etkisi var-
dir. Zaten biitin tartigmelar de buradan keynaklanmekta-
dar. '

Bazilarina gore televizyon reklamler: gocuklar lize-
rinde kendirici, sinirlendirici kafalarini karigtirieca,
meddecilife yondtici ve bunun gibi negatif etkilere sa-
hiptir. Reklanmci ve pazarlamacilara gdre ise reklamla-
rin gogu kandirici ve ikna edici degildir. Tam aksine
eger gocukiarln.OLgun ve ‘etkili tiiketiciler olarak ge-
ligmeleri isteniyorsa {irlin ve hizmetler hakkinda teles
vizyon reklamlarindan alaceklari bilgiye ihtiyaglar: ol-
dugu ileri stiriilmektedir.

'Ote yandan gocuklarin birer tiiketici gibi hareket et-
Belerinde  ilk adim televizyon reklamlari aracilifiyla
saglanmektadir. BOylece gocuklar kiigiik yaglarda tilketi-
ci yeteneklerini geligtirmeye baglamektadirlar., Ornegin,
marke isimlerindén haeberder olmaktadairlar ancak gocuklarin
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geligimlerinin ilk agemalarinds veya sonreki agamalarin-
‘da ¢ok biiyik bir marka befimliligi gtrilmedigi One sii-
riilmektedir. Fakat, gocukledr biiylidiikge daha iyi ve doZ-
ru tiketici davranigleri gdstermektedirler.

Diger bir sonu¢ ise gocuklarin televizyon reklam-
larini algilema seviyelerinin dnemli oldugudur. Gocuk-
larin slgilamaleri geligtikce televizyon reklemlarini
dahe iyi anlayebilirler ve ikna .edilme veya kandirilma
'olasmllklarljazallr. Bdylece cocuklar daha fazla segi-
¢i olurlar ve televizyonireklamlarinda anlatilenlarin
dogrulugunu oldugu gibi kebul etme durumlari azalir.
Kiiglik gocuklar biiylik gocuklera gdre dshe ¢ok keandirile-
bilir goriinmektedirler. Ciinkii onlar reklamlarin kendi-
ric1 ama¢larini slgilayemazlar.,

Televizyon: reklamléeri olsun olmasin gocuklarin
tilketici olarak egitiminde tnce aile, sonra okul ve di-
ger aile kurumlaeri ve en son olarak ia devlet sorumlu~
dur. gu anlagllmélldlr ki, reklameciler adalete aykiri
bir gekilde davranabilirler. Gocuklarin da tilketici
rolii oynameleri kenuns uygun bir harekettir. O halde
reklamcllar~gocuklar1n'bi1gi igleme proseslerini goz
tniinde bulundurmek zorundadirler. Bunu saflemekts toplu~
mun gdrevidir, AncakgtOplumu bu konudea billnglendlrmek
igin iilkemizde dsha ¢ok aragtirma yapilmalidar,

Televizyon reklamlarinin etkileri konusunde aileler,
efitimciler ve gocuk geligimiyle ilgilenen bilim ademla-
r1 ve pazarleme aragtirmecileri hepbirlikte objektif '
olarak aragtirme yapmalidirlaer. Sadece televizyon rek-
lamlarini suglayici veya sadece reklamlarin sugsuzlugu-
nu kenitlamaye yonelik aragtirmalerin hi¢ bir faydeasz
olmayacaktir.
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‘Televizyon reklemlaerinin g¢ocuklar iizerindeki kotii
‘etkilerini incelemek gmaelylae yepilacak aragtirmalarda
tnce standart ve enlamli kavremlar geligtirilip, belir-
lenmelidir. Ornegin; aldatme nedir? Cocuklarin tele-
vizyon reklamlerine veya reklemlarin igerdifi iirlinlere
‘kargl olan beklentileri nelerdir? Cocuklarda tatminsiz-~
‘1ik ve hognutsuzluk ne zeman meydana gelir? Sonra da
‘Ulgme hatelarindan bafimsiz glvenilir ve gegerli test,
.deney ve Glgiim y@ntemleri~ve araglarl.saptanmalldlf.
Ayricae uzun dbnemli aregtirmelara da yer verilmelidir.

Televizyon reklamlarinin g¢ocukler dzerindeki olum—
suz etkileri agiktir. Ancak reklemlasrin gocuklarin tii-
ketici olarek yetigmelerinde de olumlu rol oynadiklar:
g0z ontinde bulundurulmalidir., Gocuklarin iyi birer
tiketici olarak yetigmelerini saflamek ig¢in televizyen
reklamlarinin olumsuz ydnleri azaltilmaya ¢aligilmeli-
dar., Televizyon reklamlarinda bu gok hassas ve bzel
izleyicilere diirlist devranilmesi gerektifi asla unutul-
memalaidir.
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EK.A FREKANSLAR VE YUZDE DAGILIMLAR
TABLO A.1 ANKETE KATILAN GOGUKLARLN DEMOGRAFIK

VE SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERI

‘Ankete Fatilan Gocuklarin Yag Gruplarlna Gore
Dagilima:

g,g E_ekanSlar :%;

-7 22 7.3
8 35 11.6
10 99 32.9
301 100.0

Ankete Katilan Gocuklerin Cingiyetlerine Gore
Dagilima:

Frekanslar k -
147 48 8

154. 51.2
o1 1000

Ankete Katilen Gocuklarin Ailelerinin Gelir
Seviyelerinin Daé111m1~

'Ge;ir -Frekanslar_iﬁ
Diigiik 16 25,2
Orte 159 -52.8

Yiiksek 66 21.9
301 100.0
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PABLO Ay2 GOCUKLARLN BOS ZAMANLARLNT DLGER-
LENDIRME §EKILLERJ.

Bog Zemenlarini Degerlendirme

Biglmleri i . %
Kitap Okuyanlaer ' 25.75
Televizyon izleyenler 22.5
Video Izleyenler 4.35
Oyun Oyneyanler 19.65
Resim;Mizik,Sporla Ugrasanlar 8.4
Ders ga11§anlar 9.35
100.0

TABLO A.3 COCUKLARIN GUNLUK TELEVIZYON
IZLEME SURELERI

Izleme Slireleri Frekanslar _ %
1l saat 55 18.3
1-2 saat 81 26.9
3 saatten fazls 61 20.3
Hi¢ seyretmeyenler 5 1.7

301 100.0

TABLO A4 AILELERIN ¢ OCUKZLARIR TELEVIZYON IZLEMELERINE:
KARSI KOYMA DURUMLARI

Kizms Durumlari

Kargl Qlkanle.r B o O

Kargi Cikmeyenlar 117 '38.9

Arasire kargl g¢ikan- ,
lar 156 51.8

Sik sik kergi ¢ikan-

lar 10 3.3

301 100.0
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‘TABLO A+5 AILELERIN QOCUKLARIN TELEVIAYON iZLLMELERINE
-~ KIZMA NEDEMLERL

Nedénler. : Frekansler %_

Ders ‘galigmalarina engel N

oldugu igin 115 38.2

Uyku dlizenlerini bozdugu igin 29 9.6

GOzlerini bozdugu icin .30 10.0

Progremlarin gocuffa uygun

olmadagandiigiingiikleri i¢in 13 4.3

Kizmayanler 114 37.9
301 100.0

TABLO A+6 COCUKLARLN EN PAZLA IZLEDIKLERI PROGRAMLAR

Programlar % %
Qizgl film 25
Cocuk programlari 21.5
Spor programlari 12.4
Reklamlar 5.2
Diziler, sinemslar 20.3
Belgeseiler 5.6
Miizik eglence prog. 10.0
100.0.

- TABLO A, 7 GCOCUKEARLN SEVDIKLERI FIIM KONULARL

Pilm Kcnularl %
Kovboy filmleri 19.1
Aile filmleri 1l.1
Savag filmleri < 10.85
Komedi filmleri 25.4
Gocuk filmleri 21.25
omantik filmler 2.6
Korku filmleri 9.7

100.0



TABLO A,8 GOCUXLARIN IZLEYECEKLERI "PROGRAMLART SEQME

bEKILLERL

Kerar Segenekleri ZFrekensler % _
Anne-babalarinin Snerdifi
Programleri izleyenler 61 20.3
Sadece gocuklara jdnelik
programlari 1zleyen1er 57 18.9
cArkadaslarmnln drierdigi .
programleryr izleyenler 23 T+6
Ggzeteden okuyarak
karar verenler 160 53.2

301 100,0

TABLO A+9 GOCUKLARTN DERS GALLSMA SAATLERI ILE SEVDIK-
LERI PROGRAMLAR CAKLSTIGINDA YAPTIKLARIL

TERCIHLER
Zercihler JPrekensiar %
Dersine devam edenler 181 1 60.1
Programi izleyenler 46 15.3
Ikisini birden yapanlar 74 24 6
301 "100.0

TABLO 4,10 “ENQOK.iZLENEN‘QOGUK-PROGRAﬁﬁkRi

Progremlar

Cumartesiden Cumartesiye
T'den 77'ye

“Gocuk dizileri

Clzgi filmler

Susem Sokafi

, 16 2

%

v23 5
9.3

25.55
14.65

‘1ooro
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TABLO A 11 GOCURLARTN, QOCUK PROGRAMLARTNDAN YARARTLANMA

§EKILLERI

Yararlenme Sekilleri %
Yeni oyunlar Ygrenme 15.45
Bagka iilkeler ve insanlar. hakklnda
bilgi edinme 20,45
Eglenme 27.3%
Derslere yardimea bilgiler edinme 22&25
Vekit gegirme 14.6

100.0

TABLO A.12 COCUKLARLN BUYUKLERE YONELIK PROGRAMLARDAN
IZLEMEYI TERCIH ETTIKLERI

Programlar JPrekengler %
-Diziler 107 35.5
Miizik,eflence prog.. 69 22.9
Belgeseller 21 T.0
Haeber programlari 25 8.3
Higbirini izlemeyenler 25 8.3

301 100.0

TABLO A.13 QOGUKLARIR EN FAZLA HATIRLADIKLARI PROGRAM
VEYA REKLAM OGELERI , -

- Dgeler Erelganslar %
Oyuncular 92 .30.6
Progreamin veyea rek-
leamin konusu 111 36.9
MilziZi 79 26,2
Yerler ve agyalar 19 6.3

301 100.0
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TABLO A,l4 COCUKLARLN EN GOK BENZEMEY L iSTEDIKLERL
FIIM KAHRAMANT KARAKTERLERI , .

Kerakter Frekanslar %
Giiglii ‘karhkterler” 68 22.6
Komik karskterler 42 14.0
Ak11l: karekterler 101 33.6
Dtizenbaz " T 2.3
Glizel/yakigikly ¥ 39 - 13.0
Zengin kigiler .15 5.0
Higbiri 29 9.6
301 100.0

TABLO A.15 GOCUKLARIN TELEVIZYON REXLAMLARINIL 1ZLEME

ORANLARL
Rek amlar; ' Lem, Frekenslar %
Izleyenler , 282 93.7
izlemeyenler , 19 6.3
it 'OQO’ '

301 10

TABLO A.16 GOCUKLARIN REKLAMIN AMACINI KAVRAMA

DERECELERI

Reklem hakkindaeki Frekanslar %

Tanlmlamalar . : .
Progrem aralarinde glkar 64 21.3
Zeman doldurur 49 16.3
Mall satmaya geligir 28 9.3
Malil tenitir 127 42,2
Bilmeyenler 33 11.0

301 - 1oo.o
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TABLO A,17  GOCUKLARLN TELEVIZYON REKLAMDARI ILE
| PROGRAMLARL ARASINDAKLI FARKI BELIRLEYE-

- BILMELERI

Farklar Frekanslar %
Fark yok v 41 13.6
Reklamlar daha c¢ok
- akilda kaliyor 43 14.3
.Reklamlar dehe. kisa 100 . 33.2
Reklamler dehe gsik
yayinlaniyor . 93 '30.9
Reklamlar deha eglenceli 24 8.4

301 100.0

TABLO A .18 COCUKLARIN REKLAMLARIN ANLATTIKLARINA
INANMA DERECELERI

Reklamlara Frekenslar %
Inananler 91 30,2
‘Inanmeyanlar : 54 17.9
Bazen inensnlar . ‘156 ' 51.8

301 100.0
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TABLO A.19 QOCUKLARIN EN GOK HO§LANDIKLARI REKLAM

TURLERL
"Reklam ?ﬁrﬁ %
Miizikli reklamlar . 15.75
Cizgi filmli reklem- .
lar 29.75
Glildiirti Igerikli
"reklamlar 25.9
Tiyatro tiirii rek- '
lanlar g 4,35

Cocuklara gotre hazir- .
Tlanen biitin reklamler 17.75
Her:tiir reklem 6.5

100.0

TABLO A¢20 GOCUKLARIN EN GOK BEGENDIKLERI URUN REKLAM-
LART

Reklemlar ‘ %

Banka reklamlari
Sampuan, sebun reklamlari
Yag reklamlara
Gazoz,kola reklamlari
Otomobil ‘reklamlari
Dergi,gazete reklamlari
Gukulata, seker,yiyecek
reklamleri

BN
s QUIVINGON.
L “ o e o0 8
N OIS O

o)

TABLO A.,21 GOCUKLARLN IZLEDIKLERI REKLAMTART ANLATABIIME

DERECELERI . .
'Anlatabilme Frekanslar %
Anlatabilenler 176 5845

Anlatemeyanlar 125 41,5

301 100.0
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TABLO A,22 COCUKLARLN REKLAMLARDA GORDUKLERL URUNLERI
SATIN AIMA ISTEKLERI

Satin alma Prekanslar %

isteklerd I —

Isteyenler 72 23.9

Istemeyenler 72 23.9

Bazilarainxy .

isteyenler 157 .52.2
301 100.0

TABLO A.23  GOCUKLARIK REKLAMIN GUZELLIGI ILE IGERDI-
' GL URUN KALITESI ARASINDA ILISKI

KURABITMELERI
Iligki Frekanslar %
var 148 49.2
Yok 153 50.8

301 100.0

TABLO A.24 (OCUKLARLN REKLAMINI IZLEDIRLERI URUNLERI
SATIN- ALMA DURUMLART

tain slma

Genelllkle alanlsar 38 12,6
Bezilarini slanlar 156 51.8
Ucuz-olanlgri alanlar 43 14,3
‘Begkalarinin onerilerini

dinleyerek alenlar 62 20,6

"Hig¢birini almayenlar 2 o 7
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TABLO A»25 COCUKLARIN REKLAMDA ‘GORUP SATIN ALDIKLARI
FAKAT. BEGENMEDIKLERI URUNE KARS1 TEPKILERI

Pepkil Frekanslar %
Bir deha satin elmayanlar 115 38.2
Arkedaglarine da almama-
larini sdyleyenler 62 20,6
O::reklam: seyretmeyenler 11 3.7
Uriinii satin almayan, ame ' ,
reklem1 giizelse izleyenler 113 37.5
30r 100.0

TABLO A-26 GOCUKLARIN REKLAMDA GORUP ALMAK ISTEDIKLERI
FAKAT ATLELERININ IZIN VERMEDIGI DURUMDA
GOSTERDIKLERI TEPKLILER

Tepkiler Frekenslar %
Kiz1ip aélayanlar 29 9.6
_Hargliklarim biriktirip alan .
lar 86 28,6
Alrakten vazgegenler 161 53.5
0 mali aldirana kadar
israr edenler 25 8.3
301 100.0

TABLQ A,27 GCOCUKLARIN HAZIRLANMASINI OkERDLKLERI REK~-

LAM TURLERI
Tizler Frekensler = _ % -
Dahe: fazle gocuklara y®nelik - 81 26,9
Gizgi film tiliriinde 79 26.2
Sadece gocuk oyuncular kullanil-
- mesk _ 35 11.6
Komik olmesai ‘ 24,6
Daha fazle miizikli olmasi 32 10.6
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TABLO A+29 QOCUKLARIN RE{LAMI YAPITLAN URUNEERLN MARKA-
LARINI HATLRLAMA DERECELERI :

Hatirlanan Markea Frekenslar %
_Sayisa . . B
1 tane marka 34 11.3
2 tane marka 69 22.9
3 tene marka 92 30.6
4 tane marka 78 25.9

301 100.0



EkvB  KONTENJANS TABLOLARI

. Tablolarin satir ve sutlinlarinin birlegtigi
‘hiierelerinde, ilk satirda yer alan degerler frekansla-
r1; ikinei satirda yer alan ylizdeler satir ylizdelerini;
ficlincii satirda yer alan ylizdeler sutiin ylizdelerini;
dordiincli satirda yer alen ylizdeler ise frekanslarin
genel toplam igindeki ylizdelerini gtstermektedir.

, ‘Satir toplaminin altindaki ylizdeler, satar
topleaminin genel toplam igindeki oranini gdstermektedir.

‘Stitun toplamlarinin altindaki ylizdeler ise,
slityn toplaminin genel toplap igerisindeki ylizdesidir.

Ek.B de yer alen kontenjans tablolarinin ki-
kere tablo degferleri, % 95 gliven aralifinda 0.05 giiven
derecesinde belirlenmigtir.



ILE BO§ ZAMANLARINI DEGERLENDIRME $EKILLERININ

LART

o LAT
T§INT

[N YA
DEG

BIRLIKTE

TABLO B.1 GOCU

Aktiviteler

- O NN e O e} O e DM e HO
o [} M =N N o N @O0}
t~ — — mi N Y
. 7 | :
wloocoe ogoo jooeo mamvk«o«-m el
[Ta ¢ o o . e e s e :
o000 o000 coo maﬁ ~<1-~=1~r-| i
0f\0VVO XM WV HWYO (NHMO ?"\eowo < enf
<3 e ¢ o « e o @ e e @ e o o ™ o}
0t~ i oK Nt R0 ]
Ned — i ~Ne ey i
W ANNO ™~ (OO0 O =0 n oooo Hed OGN ke
<t s eo.® o & o o . o e 3
Yo 00O HInG | coo HINO —
N , o N
Q0000 D000 [OOOO MO O [InI~Int~ |0~
oy * o o ¢ o 0 o o o e o o e e e .
000 00O | 00O Nt o | o
- A N D ,
cu;\\.OOO;O 000 O0. oooo ocoo NNO~ -]
Y ® & o o 5 o . .- 04
c"oo oo Oo ooo coo NSO o}
=3 oooo OO0 [HM~OM .—-t.com NNO M~ M
o o & & e 8 o » o ¢« o @ .
o@o OO0 | ~INO HINO | NOO | ~
N N L .
ol anor-ieQoo oSNNS o inm iap- <t~ ol
(4] e o o ¢ o o °* s o o o e il e}
N~ O ooo omna <N INnov— Pal
= M o o ¢
nj oooo ooco R —T Y .—-no.—qm AN D O it b
(4N} o e @ ) e o » e o & i~ eof
loXoXo Scoo OO OO ng o\
<] t-vinen o O NING |~ OV | 4 0N e JO0 Oy
ad * o I coo';—{'0.0 e e (Yo VR
AL T Lid) o—N T Fost | o}
T v My e e R = WU 1 §
«\".—-woc»m DO OO [Nt~ <4 O~ [ eNenpe ‘“8
(o V] i e e ® ‘e e @ ¢ s o e & o | "N}
<0 | OO | MmO 9.0 O
9| 00O O Mona NN H M o O |4 o}
1 . 4 * o o (N ¢ o o e & s Y o}
330 ~ra B A o Ui R A Y T S o |-}
, ~ NN s e -
u\"ﬁwwm!«nmwm'm.i—w\o O H I~ [N D <-8
~} . .o o ol s o @ o & 8 0 i
ﬁ-ﬁ-o Nd-o oy O~ N QD= ;
~ T = AN
q—'oooo m\omo oA I N [t 0N (IO N IE G
=~} i o o o . e o e« o & IONOB]
X=X oow;—t AN o oo | on
, N N N R |
nfoooa WO N O [ b e N OO T [ o, isv’\ﬁi
~1 o 6 o LI I LA ¢ o & L4
»ooo DN <O N@DO ~H<O | «f
< , - N -~ .v :
N"Nl.nr-lb- OHNO Nmmo L\C\ll\-\O'u—i\oml\- oNOY|
—~ o o & o b0l T8 oo s o o ISELN
N O. AN | O ‘tv.-'d:m Nc\m\ e
e AN M Raly .
h = - -
2
grl»- +
al 1 (=) —~
i O fea} ~ ~




- 160 -

Bilitun kodlari :

Kitap okuyanlar

Televizyon izleyenler

Video izleyenler

Oyun oynayanlar '

Resim, miizik, spor..,vb. ugrasanlsar
Ders geliganlar

68 20 40 08 89 b

YR \WNH

Hipotezler :

B, : Qocuklarin yagslariyle bog zamanlearinda gdsterdikle~
‘ri fealiyetler arassinda bir iligki yoktur. :

H; : Cocuklarin yaglariyla bog zamanlarinda gosterdikleri
-faaliyetler arasinda bir iligki vardar.

2

hesaplanan

o -
Xtab. = T4.46

X = 1097171 Serbestlik Derescesi: 56

109.7171 > 7446

‘HoAﬁ red

H, = kabul

Hy = gocuklarin yaglariyle bog zamenlarinde gosterdik-

leri faeliyetler arasinda bir iligki verdir.



NI DEGERLENDIRME

BO§ ZAMANLARL

e

TABLO B2 A

'%OCUKLARIN

SEKILLERININ BIRLIKTE DEGLSIuT

ERIN GELIR DURUMLARIYLA
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-Hipotezler

B ¢ j(i‘ocukla'.rln ailelerinin gelir diizeyleri ile cocuk-
arin bog zaman faaliyetleri arasinda bir iligki
yOk urs .o

‘Hl : géeuklarinvailelerinin gelir diizayleri ile goocuk~
.ar%n bog zeman fealiyetleri arasinda bir,iiigki
Verdir. ~ .

o

84.7592 > 41.3 H, = red Hy = kebul

Hy = gqcuklamn' ailelerinin gelir dlizeyleri ile gocuk-
;&rénabog zaman4faaliyetleri.araslnda'bir~iligki



IN CINSIYETLERI ILE HOSLANDIKLARI PROGRAMLARIN BIRLIKTE DEGISIMI

1. BOT{M

Program Tiri
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S

3% ROLUM
"V, | Program Tiri ,
Cunsgye 357 367 456 457  B6T ‘
'3 0 1l 3 3 146
2.1 | 0.0} 0.7 2.1 2.1 .
Kiz 37.5 *0.0 100.0 7500 60.0 4805
1.0 0.0/ 0.3 | 1.0 | 1.0 |
5 2] ol 1 2 155
a L 3.2 1.3) ovo | 0.6 | 1.3 515
‘Brkek | 62.5 100.0| . 0.0 25.0 40,0 7
'1.'7 007 0.0 003 0.7
8 2 1 4 5 301
2-07 Oo? 033 103 107 10000

Hipotezler :

H, = Qocuklarin cingiyetleri ile izledikleri program
tiirleri arasainde bir iligki yoktur, '

Hy = Gocuklarin cinsiyetleri ile izledikleri progrem
o tiirleri arssinde bir iligki vardar.

2 ) | 2
X© = 103.5217 §.D. : 32 XS oy, = 4642
103.5217 > 46.2 H, = Red

H; = Cocuklarin cinsiyetleri ile izledikleri program
tirleri sresinde bir iligki vardar.
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. TABLO B.4 COGUKLARIN YASLARI ILE IZLEYECEKLERI PROGRAM-

LARI SECME SEKILLERININ BIRLIKTE DEGI3IMI
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Stitun. Kodlari :

HSwhH

s o6 8¢ o0

‘Anne ve babasinin onerdigi- programlari izlevenler
. Sadece gocuklara y&nelik programlari izleyenler
- Arkadaglarinin dnerdigi progreamleri igleyenler

Gazeteden okuyarak karsr verenler

Hipotezler :

e

‘Gocuklarin yaglariyla, izleyecekleri programlari
segme gekilleri arasinda bir iligki yoktur.

Gocuklarin yaglariyla, izleyecekleri programlsari
secme gekilleri arasinds bir iligki vardir.

x2 = 49.4147 §.D. 12 Xiab~= 210

49.4147 > 21.0

red

kabul

Qocuklarin yaeglariyls, izleyecekleri programlari
Segme gekilleri arasinde iligki vardir.
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TABLO B.5 GOCUKLARIN YASLARI ILE TELEVIZYQN PROGRAMI
VE DERS GALISMA ARASINDAKI TERCIHLERININ
BIRLIKTE DEGISIMI 4 .

|Tercihler | Derse Progfaml - Jkisindi

. . . Devam Izleyenler| Birden
Yeglar | Bdemler |~ | Vepenlar|
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Hipotezler :

H, : Gocuklarin sevdikleri programlar ders g¢aligma saat-

leriyle cakigtiginda gosterdikleri tepkilerleyyaglari

arasainda bir iligki yoktur.

Hy ¢ Qocuklarin sevdikleri programlar ders galigma saat-
leriyle gakigtiginda gosterdikleri tepkilerle yag-
lari arasinde bir iliski vardair. '

x® - 15.5758 s8.0. 8 X2, = 15.51
15.5758 > 15.51  Hy : kabul
1 ¢ %oeuklarln sevdikleri programlar ders c¢aligma saat-

-eTiyle cakigtigindae gosterdikleri tepkilerle yas-
leri arasande bir iligki vardair. preene I



DEGISIMI

TABLO B,6 GOCUKLARIN YASLART ILE PROGRAMLARDAN YARARLANMA SEKILLERININ BIRLIKTE

Fadliyetler
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Siitun Kodlari :

Yeni oyunlar SZrenenler

Bagke lilkeler ve insenlar hakkinda bilgi edinenler
Eglenenler )

- Derslerine yardimci bilgiler GZrenenler

s Vakit gegirenler

Ui+
26 @9 oo 08 oS

Hipotezler :°

H, : Cocuklarin televizyon programlerindan yararlanme
' gsekilleriyle yaglari arasinda iligki yoktur.

Hy : gocuklarin televizyon programlarindan yararlanme
gekilleriyle yaglari arasinda bir iligki verdir.

Onem derecesi = 4 5

X% = 92,5399  S.D.:36  X2,=  51.0
- 92.5399 > 51.0
H, : Red
Hy : Kabul
'Hl" Qocuklarin televizyon programlarinden yararlanma

sekilleriyleyaglari srasinda bir iligki vardar.
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TARLO B.7 AILELERIN GELIR DURUMLARI ILE QOCUKLARIN
' IzIEDIXLERI  PROGRAMLARDAN YARARLANMA.
$EKILLERININ’BIRLIKTE DEéIsIMI »

Ya:rarl anma Sekli

Gelir 12 13 - 14 15 23
B 2 26 . 8 3 3
2.6 34.T 10.7 4,0 4.0

Alt 28,6 56 .5 2647 |33.3 8.0
0.67 8.6 2.7 1.0 1.0

4 14 18 6 | 22

2.5 8.8 11.3 | 3.8 13.8

1-3 4.7 6.0 200 703

- 6 4 o _ 13

ﬁst l.5 9-1 6.1 000 1907

' 14.3 13.0 13.3 | 0.0 | 34.2

003 200 103 Q.O 4-3

7 46 301 9 38

2.4 15.3 9.9 1 3.0 12,7

Siitun Kodlari

Yeni oyunlar 6Zrenenler

-Bagke iillkeler ve insenlar hekkinde bilgi edinenler
Eglenenler -

. Derslerine yardimci bilgiler Sgrenenler

> Vakit gegirenler

Ul oo =
9 60 o9 oo ".
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2. BOLUM

Yararlanra $ekli

Gelir 24 25 3 35 45
0 > | . 7] 11 1| 75
1.16.0 2.7 | 9,3 14.7 | 1.3 24.9
N Alt 18 5’ '1514‘ 25.0 2004 901‘
. |40 0.7 | 2.3 3.7 [0.3 |
' 39 7 | 16 27 7| 160
.>2404 454 nlOCO‘ 1609 ) 4‘4 '53#2
orta | 60.0 | 53.8 |57.1 | 50.0 |63.6
13, 2.3 | 5.30 "9.0 2.3 |
T 14 4 | 51 16 3 | 66
21 2 ”601 . 7;6 2462 405 2109
~U8t 21 5 . 30t8 1709 : 29.6 "2703
' 417 lt3 107 5.3“ 1.0
65 | 13 | 28 | 54| 11 | 301
21.6 4.3 | 9.3 | 17.9 | 3.7 | 100.0

Hipotezler :

Ho : rouklarln televizyon programlarindan yararlanms
‘bigimleriyle ailelerin gelirleri arasinda bir
iligki yoktur,

‘HI : Coocuklarin televizyon programlarinden yararlanme
" bigimleriyle ailelerinin gelirleri aresinda bir
iliski. vardsr,

X = 47.9422 'StD& —~18 Xtab ?'2809
47.9422 > 28.9 | H, : red Hy : kabul

Gocuklarin televizyon programlarindan yararlanma

bigimleriyle ailelerinin gelirleri ara51ndab1r
iligki vardar.

.
=
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Hipotezler :

E,

Hy

[ 1}

(23

.8

Gocuklarin benzemeyi istedikleri film ya da ¢izgl
film kehremanlariyla yaglari arasinda bir iligki
yoktur. '

Gocuklarin benzemeyi istedikleri film ya da gizgi
£film kahremenlariyla yaglari arasainda bir iligki
vardir.
2 . 971 . 2 \

= 37.1995 S.D. : 24 Xigp = 364

Hy =Cocuklarin benzemeyi istedikleri film ya da ¢izgi

film kahramenleriyla yeglari arasinde bir iligki
vardir, ' '
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TABLO B,11 QOCUKLARIN YASLARI ILE EN FAZLA HATIRLADIKLA
RI PROGRAM VEYA REKLAM OGELERININ BIRLIKTE

DLGLSLMI
bgelér
Yaglar »Oyuncular Programin | Mizigi | Yerler |
y . | _Konusu . Egyelar
10 6 1 4 | 21
=7 10.9 5.5 1.3 21.1
3.3 2.0 0.3 1.3 |
14 7 11 3| 35
40.0 20.0 31.4 8.6 | 1l.6
8 15’.2 ) 60:4 1308 15Q8 .,
4.7 2,3 | 3.7 1.0 |
22 25 7 5 | 59
7.3 1 8.3 2.3 1.7
22 ¢ 41 32 4
23.9 37+3 40.0 19.1 32.9
2% | 3 25 ERT
26,1 28.2 36.3 15.8
87Q 10.3 9.6 1.0
92 | 1io 80 19 | 301

Hipotezler :

gecuklarin yaglarlyla, en gok hatirladaklari reklam
veya program ogeleri ar331nda bir illgki yoktur.,

- Cocuklarin yaglarzyla, engok hatirlediklari reklam

veye program bgeleri arasinda bir iligki vardair.

:Ho .
Hl :

x2 = 40.5122 S.D.: 12
Hl : kebul
Hl s Cocuklarin laray

2

8 le. en gok hatirlediklari rekl
eya prograg %ge egl ar391nda bir 1ligkiavard§r.am
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TABLO B. 12 AILELERIN GELIR DURUMLARI ILE GOCUKLARIN
EN FAZLA HATIRLADIKLART PROGRAM VEYAUREK-

LAM OGELERININ BIRLIKTE DEGISIMI

Program
Gelir

loyuncular |Komusu | Mizigi

WV3§ileri.

Alt

22
29.
20,0

Te3

31
4193
33.7
10.3

15
20,0
18.8
5.0

W
N OO

c & o

75
24,9

Orta

62
5644
20.6

49
30.6

41
25.6
51.3
i3,

160
53.2

Ust

12
18. 2
13. O

4¢ O

24
30.0
8.0

ny
PN

... e

56
21.9

92
30.6

80

ot

. 301
- 100

' -+
1 o N o\

* 5 L4 .
ww |[woras Noom|wmow-

26.6

Hipotézler.;

H,

Hl’

L)

‘ae

.0

X" = 15,0199

Ailelerin gelir durumlarlgla gocuklarin en
hatirladiklari reklam Sgeleri arasinde bir

Ailelerin gelir durumlariyla g¢ocuklarin en
hatirladikleri reklem bgeleri arasinda bir

‘vardir.

2 2

l~5~40199‘>112.~ 59
red '
kabul

Ailelerin %élir~durumlar1yla gocuklarin en
h@térladlk\arl reklam Ggeleri arasinde bir
vardir,

gok
ilig-

ook
iligki

¢ok:
iligki
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GOCUKLARIN YASLARL ILE REKLAMLARIN AMACLA-

TABLO Bs13

VRAMA DERECELERiINLN BIRLIKTE DEGI-

RINI KA
siwi

‘Amaglar

100.0

N~

(o) O
O O e 4 [ym)
1O tn . . oy >~ 00 O

1 ) NGO (OMM [INANWO A
] NIV = (- ONOMNNO o o 0 o o &|rf o o ot |
. o o "0 o O—~N < <t NI QN e
<+ ovren inenou ~ . : 1
[ e o o] o e sl OANO [t~ M [N~ (VO |
— < <1 c o o * o o e e e M e |

j oM = (@ Jeeall t~ - O NWO O ~
| | - . 1 o
N} QLENO B OO PO - DY PO IO IO OWO N0 o
] o s o) o o ojpdf o o o<t o & af<F o o oI~ |
e o4~ N | N | A
1NN O It O MO AT O N'TM INONO i o |
QAL LI §.0s olpd o o o |~ ¢ o o |~ o ¢ o IIMN\O |

- i Y M| M .
3 R R . . . &1
] . e . s o olrd o 0 2 |CU o o oird 8 o e OO .
N N < ~ N

Yaglar

9

10

11 - !
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Stitun Kodlari :

> W N

a8 96 00 ve o0

Reklam,program arslarinda gikar
- Reklemlar zamen doldurur
Reklamlar mall tanitar
Bilmeyenler

‘Reklam malli satméyas caligir

‘Hipotezler :

Hy

Hy

2

..

L1

e

Gocuklarin reklamin amecinnr tanimlemaleriyle yeag-
ler: arasainda bir iligki yoktur.

gocuklarin reklamin amacini tenimlamelariyla yag-
lari arasinda bir iligki vardar.

x% = 89.4164 §.D. = 16 X2, = 26.3
89.4164 > 26,3

red

kebul

Gocuklarin reklemin amacini tanimlamelariyle yag-
lara araginde bir iligki verdar.
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TABLO B.14 AILELERIN GELIR DURUMLART ILE GOCUKLARIN
" REKLAMIN AMACINI KAVRAMA DERECELLRININ
BIRLIKTE DEGISIML

Amaglar
Gelir 1 2 3 4 5 _
22 12 29 11 1 75
29.3 | 16.0 | 38.7 | 14.7 1.3 24.9
Alt | 34.9 | 23.5 | 23.0 | 33.3 3.6
7.3 | 4.0] 9.6 | 3.7] 0.3]
, 29 | 29 73 16 13| 160
orta| 18.1 | 18.1 | 45,6 | 10.0 8.1
12 ‘10 24 6 14 66
Ust  I9.0 | 19.6 |19.0 |18.2]| 50.0
63 | 51| 126 | 33| 28 | 301

Siitun Kodlari :

: Progrem aralarinds g¢ikaer
- Zaman dolduyrur
Mali tanztar
Bilmeyenler
: Malli satmays galigir.

W)
40 &6 b0 o8 4

‘Hipotezler :

ki yoktur.

Hl : Ailelerin gelir durumlariyle ¢ocuklarin televizyon
‘reklamlarinin amascinl kavramelarl srasinds bir
iligki verdar.,

X2 = 21,5741 S.D.=8 X2_= 15.51
: 21,5741 515,51 ‘ ‘
~HO ¢ red v Hy s kabul _
Hy Ailelerln gelir durumlarlyla gocuklarin televiz-

{onlreklamlarlnln amecinl ¥avramglaril earasinda
jir iligki vardar.

Ailelerin gelir durumlariyls cocuklarin televizyon
réklamlarin®amecini kevramalarl arasinde bir ilig-
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59
19,6
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1660

MmN

0 OWO b |

¢ & o

O N\

MELKRININ BIRLIKTE DEGISIMI

ILE PROGRAMLAR. "ARASI

“Farklar

oM |

i

TABLO B+15 GOCUKLARIN YASL

Yagler

- 301
100.0

91 25
8.3

- 102

<00 VY

43
14.3

o e o]¢

40
- 13.3

| 10
11+
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Siitun Kodlari :

Reklam ve program arasindaj

Fark yok ,

Reklamlar daha c¢ok akilda kaliyor
Reklamlear deha kise

s Reklamler daha sik yayinlaniyor
Reklamlar daha eflenceli

VIS W
49 9% 9o 09 o&

Hipotezler :

Ho~;,goeuklar1n televizyon reklamlarini ve programlari-
- n1 birbirinden ayirabilmeleri ile yaglari arasin-
de bir iligki yoktur. -

le Coeuklarin televizyon reklamlarini ve programlari-
ni birbirinden ayirabilmeleri ile yaglari arasinda
bir iligki vardar.

X% = 33.5363 S.Ds 16 X 2. = 26.3
33.5363 > 26,3
H, s red .,
Hy: kabul

H1 : Cocuklarin televizyon reklamlarini ve programla-
rinil birbirinden ayirabilmeleri ile yaglari ara-
sinde bir iligki vardar, ' '
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TABLO B,16 GOCUKLARIN VASLARI ILE TELEVIZYON REKLAMLA~-
RINA INANMALARININ BIRLIKTE DEGIsimi

‘Durumlar
Yaglar Inanenler | Inenmeyanlar| Bazen
L | inenlerlar|
L 5 5 21
52.4 23.8 23.8
=T £12.0 9.4 3.2 7.0
3.7 | 1.7 1.7 .
14 T 14 35
‘ 40.0 20.0 40,0
8 15.2 13.2 9.0 11.6
4.7 2.3 4.7 N
11 13 35 59
12.0 24,5 22.4 19.6
31 20 48 | 99
10 31,3 |  20.2 48.5 |
33,7 37.7 . 30.8 32.9
10.3 6.6 450G
28 35 912 62.1 "
e 7l2 15.1 34.6 28.9
803 2-7 17.9
92 | 5370 | 156 301
30.6 17.6 " 51.8 100.0

Hipotezler :

Hb.:,Televizyon~réklamlarlnda“anlat1lanlara inanme ile-
gocuklarin yaglari arasinda bir iligki yoktur.

Hy : Televizyon reklamlarinda enletilenlara inenmsa ile
gocuklarin yaglari erasinda bir iligki vardar,

x% = 18.9888 SwDr B X5, = 15.51
18.9888 > 15.51
Hb : red .
H1 : kabul

Hy: Televizyon reklemlarinda asnlatilanlars inenme ile
gocuklarin yagleri arasinda bir iligki vardar.
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TABLO B417 AILELERIN GELLR DURUMLARL ILE GOCUEKLARIN

REKLAMLARDA ANLATILANLARA INANMALARININ
- BIRLIKTE DEGISIMI

Gelir

Reklamlera

P N I
Inanmeyanlar Bazen

Inenanlar ‘
~ | Inenler |

28

i

N

ALt

41.3
337
10.3

17.9

W N
ot

* [ ] .

37.3 | 15

24.9

Orta

47
29.4
51.1
15.6

L)
O
"o
W

I
O G\

. o

160
53.2

et

W=l oomw|lwhwE |
[A\C AR &3]
_[w e
[ ] * -
N PO\O

66
21.9

301

100.0

'~ Hipotezler :

Hy :

Hl :

red

¢ocuklarin televizyon reklamlarinde anlatilanlara
inanme dereceleri ile ailelerinin gelir seviyele-
Tl erasinds bir iligki yoktur,

Gocuklarin televizyon reklamlarinda snlatilanlara
inenme dereceleri ile ailelerin gelir seviyeleri

arasinde bir iligki vardir. )

2 = 13.8020 §.D.: 4
13.8020 > 9.49

2

X Xf&b‘a 9049

: rouklarinutelevizyon reklamlarlnda'anlatilaniara

inenme dereéceleri ile ailelerinin gelir seviyeleri
arasinda bir iligki vardir. )
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TABLO B -18 GOCUKLARIN YASLARI ILE REKLAMLARI HATIRLAMA

DERECELERININ BIRLIKTE DEGISIMI

Reklamlary

Yegler

| anistabilenier

 Anlatemayenlar

l2
“5T.1
6.
4

QO

“TeO

21

22

35
11.6

27

5
19.6

10

61

61l.1
3407
20.3

99

32.9

11 +

54

87

| 100.0

301

Hipotezler

H. :

‘.
.

anlatma dereceleri ile

yoktur.

Goecuklarin bir reklami syrintilariyls hatirlama ‘ve
yaglary arssinda bir iligki

X

Gocuklarin birmreklaml ayrintilariyle hatirlama ve
anlatma dereceleri ile yaglari araginde bir iligki
vardir..

2

2 - 18.4841 S.D: 4 Xy = 9449
18.4841 > 9.49 H

¢ red
o)
Hl :

, , kabul
gocuklarin bir reklami ayrintila-
riyles hatirlame ve anlatma dere-

celeri ile yaglar: arasinda bir iligki vardir.



TABLO B:19

Gglir..

_ Anlatanlar Anlatameysn _
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AILELERIN GELIR DURUMLARI ILE GOCUKLARIN

REKLAMLART HATIRLAMA VE ANLATMA ORANLARININ
'BIRLIKTE DEGISIMI

Reklami

Alt

36

39
52.0
31.2
13.0

75
24.9

Orta

70
4308
56.0
23.3

st

2442

12.8
5.3

16

160
53.2

66
21.9

125

4135

301
-100.0

Hipotezler

H : Qocuklarin izledikleri reklamlari hatirlayabilme

-8

(5]

dereceleri ile ailelerinin gelir seviyeleri ara-
sinde bir iligki yoktur.

-Gocuklarin izledikleri reklamlari hatirlayabilme

dereceleri ile ailelerinin gelir geviyeleri ara-
sinde bir iligki vardar.

2

X% = 144187 8.2 X2, = 5.99

14,487 > 5.99

‘red
kabul

Gocuklarin izledikleri reklamlari hatirlema dere-
celeri“ailelerinin gelir seviyeleri arasinda bir
iligki verdar. ' '
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TABLO B.20 GOCUKLARIN YASLARTI ILE REKLAMI YAPILAN

URUNLERIN MARKALARINI HATIRLAXABILMELERININ
BIRLIKTE DEGIsIMI

"Hatirlanan Marka Sayisi

Yaglar 12 3 4 Hig
5 4 3 2 T
23.8 [19.0 | 14.3 |95 [33.3| 21
1.7 | 1.3 1.0 {0.7 2.3
& | 13 8 | 5 | 5.3
11.4 37.1 22.9 {14.3 | 14.3 |711l.6
8 12,5 | 18.8 8.5 | 6.4 [1i7.9
11 18 20 7 8 | 59
31 | 4.3 | 6.6 | 2.3 | 2i7 |
6 25 3% | 2 | 71 99
18.8 . 36.2 37.2 33.3 | 25,0 | 32.9
6 14 28 | 38 | 1
) 6.9 | 16.1 | 32.2 | 43.7 | 1.1| 87
1l - | 18.8 20.3 | 29.8 .| 48.7 3.6 | 28.9
2.0 4.7 9.3 | 12.6 | 0.3 |
32 69 | 94 78 28 | 301°
10.1 | 229 | 31,3 | 25,9 | 9.3]100.0

Hipotegl er :

3

*e LX)

Gocuklarin reklemlarda izledikleri iiriinlerin marka~

larini tam olarak hatirlama dereceleri ile yaglari

-arasinda bir iligki yoktur.

Cocuklarin reklamlarde izledikleri iirtinlerin marka-
larini tem olerak hatirlams derceeleri ile yaslarl

ara31nda bir iligki vardar,

2

X = 59.7310 S.D: 16 Xtab = 26.3
59.7310 >26.3 '

red

kabul

gocuklarln reklemlarda izledikleri iiriinlerin merka-
ariniy tam olarak hatirlame dereceleri ile yaglari
araginda bir iligki vardar,



- 189 -

RUNLERT SATIN ALMA ISTEKLERININ BIRLIKTE
DEGIsiMI . . .

‘PARLO B, 21 8OCUKLARIN YASLARI ILE REKLAMLARDA

Satin Almayi

Yaglar ﬂiserenlerv istemeyenler| Bazilarini |

_Isteyenler|

14 3 1 | =21
1
7.0

TR
[ ] E *
jonw

WO

L 4
.
[

= POO

11.6

L
0
-
el

=

oW
*

W =3

~NOow.

10 12 | 37 | 59

- RO
N ON
R R
ww =3

- *

10

* @ L ]
|oww

33 | 46 | 99
' 1 32.9

= OV N0

W
¢ o o
oMW
I
R
®* o &

11 4

13 B | 56 a7

28.9

N N
O\ O
K IR B

0 0N
RGEN

., ' 159 | 30
23.6 | 23.6 | 52.8°  |100.0_

JOVH | O]

Hipofezlgr :

H

o

.o

)

Gocuklarin televizyon reklamlarinda gdrdiikleri ii-
rilnleri satin alma istekleriyle yaglari arasinda
bir iligki yoktur.

¢ocuklarin televizyon reklamlarinda gordiikleri. ii-
riinteri satin almea istekleriyle yaglari arasinda

‘bir 3iligki vardir.

2 2

40.3879 > 15.51

red

‘kabul

gocuklarin televizyon reklamlarinde.gdrdiikleri ii-
rinleri satin alma istekleriyle yaglari arasinda
bir iligki vardar. ’
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PABLO B.22 AILELERIN GELIR DURUMLARIYLA REKLAMLARDA
GORDUKLERI URUNLERI SATIN ALMA ISTEKLERININ

BIRLIKTE DEGISIMI

Satin  Alma istepi
Gelir | Isteyenler | Istemeyenler | Bezem |
25| - 15 35 75
35.2 21.1 22.0
. 34 43 83 160
21,3 26.9 51.9 53.2
Orte 47.9 60.6 52,2 -
11.3 - 14.3 - 27.6
i2 ' 13 41
st 18.2 19.7 62,1 66 |
~ . 1649 18,3 25 8 21.9
T1 T1 159 301
23.6 23.6 52.8  1100.0

HipoteZlér :

H %ocuklarln reklamlarde gdriip almak istedikleri iiriin-
erle silelerinin gelir seviyeleri arasinda bir ilig-
ki y0ktu.ro

. Cocuklarin reklamlarda goriip almek istedikleri iiriin-
lerle ailelerinin gelir seviyeleri araminda bir ilig-
k1 vardir.

. g . ) 2 ‘
= 704196 S.Dz 4 Xt&b = 9.49
7.4196 < 9.49
kabul
Hl s Ted

o

=

i

gocuklarin reklamlerda goriip almak istedikleri
iirlinlerle ailelerinin gelir seviyeleri arasinda
bir iliski yoktur,

T
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' TABLO B.23 AILELERIN GELIR DURUMLARI ILE GOCUKLARIN
' REKLAMLARDA GORDUKLERI URUNLERI SATIN AIMA-
LARININ BIRLIKTE DEGISIMI.
Satin Almaler B
Gelir 1 2
34
21.7
11.3
92 |
5T.5

596
0.6}

31
47.0.§
o 19.7
157

W
>
g

N

=
24+ 9

ocooo|<wown|osoo

Alt

]
oMo
QOO

. e e

00 O\
» &

A.H'
4

WM DU OUteUl OO o

160
53.2

o\
L
e @
L

e

Orte

W
"= Re o)
02
o
-3
=
o
OO0 K

£
.

-

66
21.9

'Ust

. &

0
VI W

-
=~

AV
LV
o o &
1 O
QOO
.

*® & @

301
100.0

W
=3
[ ]
obl<wpovn|@odwowon
-
PO
L]
W

-t
PO
w
Ll
>
]

LN
R ® Noxl
s
W
=
o
o Nt e
~J

i

Silitun Kodlari :

'1l.: Genellikle slanlar, 3 : Ucuz olanlari alanlar

2 :. Bazilarimi alanlar 4 -: Bagkalarinin Ynerileri-

' ni dinleyerek alanlan
[ . 5. ¢ Blmayenlar

H{potezler g 5 Klmey

Hy : Ailelerin gelir seviyeleri ile gocuklarin televiz~-
{on reklamlarinde gordiikleri iiriinleri satin alma-
lary arasinda bir iligki yoktur.

Ailelerin gelir. seviyeleri ile gocuklarin televiz-
yon reklamlarinde gordiikleri iiriinleri setin alma-
larl arasinda bir iligki vardir.

3 | 2L
X° = 39.9797 5.Ds 8 X2, = 15.51
peq 39:9737. > 15.51 tab

- kebul

(12

F

Ailelerin gelir geviyeleri ile gocuklarin televiz-
yon reklamlarinda gordiikleri {iriinleri setin almala-
rl areginda bir iligki vardair.

-m-
H »



TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKILERI
Dilek SAGLAM

Anehtar Kelimeler : Televizyon Gocuk Reklamlari, Ikna
Etkisi, Fazla TV Izleme Tiiketici Sosyalizasyonu

Ozet : Bu ¢aligmanin amacl televizyon reklamlarinin go-
cuklar i{izerindeki etkilerini incelemektir. 301 g¢ocuga uy-
gulanan anket sonucunda elde edilen bulgulara gore tele-
vizyon reklamlarinin g¢ocuklar lizerindeki olumsuz etkileri
olumlu etkilerinden daha g¢oktur. Genellikle gocuklar
reklamlarin satig amacini anlayamamekta ve ¢ogu reklam
mesajlarini dogru olarsk kebuyl etmektedir. Televizyon
reklamlari aile-gocuk iligkileri lizerinde negatif etki..
lere sahiptir. Pakat ayni zamanda reklamlar cocuklara satin
alma ve tiiketim aligkanliklari kezandirmektadir.

THE . PELEVISION ADVERTISING ON CHILDREN

Dilek SAGLAM

Keywords : Children's Television Advertising, Pursuasive
Effect, Heavy Viewing Consumer

Abstract : The purpose of this study is to investigate
the effects of television advertising on children
A-cording to the study done with 301 children, there
are more negative effects of television advertising on
children than positive effects. Generally, children
could not understand that advertising has a selling
intent and most of children believe that all the messa-
ges of advertising are true. On the other hand adver-
tising affects negative parent-child relations mostly
But television advertising may teach children intelligent
habits of purchase and consumption.

Y T. G
Dop ukse&cogretzm Ruruly
‘raSj on MerkeZi
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TABLO B-24 GOCUKLARIN YASLART ILE REKLAMLARDAKI URUNLERT
AITLELERININ AIMADIGI DURUMLARDA GOSTERDIKLERI
TEPKILERIN‘BIRLIKTE DEGISIMI -

: Tepkiler
Yaglar = 1 2 3 4 e
9 4 6 2 21
~T 32.1 4.5 3.8 T.7
3‘0 1.3 2.0 . 007 )
7 7 20 1 | 35
8 25.0 8.0 1206 308
2.3 2.3 6.6 0.3
4 |19 35 1 59
6.8 | 32.2 | 59,3 1.7 | 19.6
9 14.3 | 21.6 | 22.0 3.8
l.3 , 6.3 1196 003
/) — 26 58 11 | 99
43| B2 RS w0
L 1.0 e d > B3 poie GLe o
4 32 | 40 11 | 87
N | 46 36.8 | 46,0 |12.6 28.9
#11 | 14.3 | 36.4 | 25.2 | 42.3
1.3 | 10.6 | 13.3 3.7
28 88 | 159 26 301
9.3 | 29.2 | 52.8 8.6 | 100.0
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Siitun Kodlari :

8 o0 o9 o0

o+

Kizip aglayanlar
Harcgliklarinibiriktirip alanlar
Almektan vazgegenler

0 mel1l aldirana kadar xsrar edenler

Hipotezler :

Hy °

=y

b
L)

Gocuklerin reklamlarda gbriip almak istedikleri
fakat ailelerinin izin vermedigi durumlerde, gds-
terdikleri tepkiler ve yaglari arasinda bir ilig-
ki yoktur.

Cocuklarin reklamlarda goriip almak istedikleri fa-

kat ailelerinin izin vermedigi durumlarda, gbster-
dikleri tepkiler ile yaglari arasainda bir iligki

X2 - 2

= 50.3929 S.D : 12 Xiap = 2140
50.3929> 21.0
red
keabul
¢ gocuklarin reklamlarda gorilp almek istedikleri::

fakat ailelerinin izin vermedigi durumlarda, gos-
terdikleri tepkiler ile yaglari arasinde bir ilig-
ki vardir.



AMLARINIF BIRLIKTE

s

ASLARI ILE EN GOXK BEGENDIKLERI URUN REKL
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Siitun Kodlary :

Banka reklamlari .
Sampuen, sabun reklemlari
Yag reklamlari
Gazoz, cola reklamlari
Otomobil reklamlari
Dergi, gezete, reklamlari
- Cukulata, geker, yiyecek reklamlari

~lovn o
s 50 9 ss eo w0 e

Hipotezler :

Hy

s

Cocuklarin hoglandiklari iiriin reklamlari ile yaglari
arasinds bir bagimlilik yoktur.

H) : Gocuklarin hoglandiklar: iirlin reklamlari ile
” yvaslari arasinde bir bagimlilik vardir.

119.9934 $>97.34

red
kabul

bt

H,; : gocuklarin hoglandaklari {iriin reklamlari ile yag-
' lari arasinda bagimlilik vardir.
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2, BOLUM
Reklam
Cinsiyet 45 _ 46 47 56 57 61
10| 9 19 | 10 1 11| 146
6.8 6.2 1300 i 6.8 007 705 4805
Kiz [27.0 32,1 51.4 |30.3 [11l.1| 57.9
27 19 18 23 81 8
17,4 |12.3 11.6 {14.8 | ‘5.2]| 5.2 | ‘155
Erkek | (2 [6T+9 |48.6 [69.7 [88.9( 42.1 51.2
. ) 900 6'3 6.0 706 2.7 2.7
P 37 28 | 31| 33| 9 19 | 301
12.3 9.3| 12.3 10.9} 3.0/! 6.3 100.0

Hipotezler :

H, : Cocuklarin cinsiyetleri ile hoglandiklari iiriin
reklamliari arasinda bir iligki yoktur.

Hy

*e

gocuklarin einsiyetleri ile hoglandaklari iiriin
reklamleri erasinde bir iligki vardar.

X% = 55.81 S.D : 19 xﬁab - 30.1
55.81%> 30.1 '
Ho.:.red
Hl ¢ kabul

Hy Qocuklarin cinsiyetleri ile ho§land1k1ar1 tirlin.
T réeklemlari: arasinde bir iligki vardar.,



EK.C  ANKET FORMU

.3'

4.

2.

8'0

10)

Keag yagindasainiz ?
a) =T b) 8 ¢). 9 4) 10 e) 11 =~

Cingiyetiniz ?
8) Kiz b) Erkek
Hangi semtte oturuyorsunuz?
T oo

Babewnizin meslefi nedir?
g) Kamu Sek. b) Ozel Sek. ¢) Serbest d) Emekli

Annenizin meslegi nedir?

a) Kamu Sek. b) Ozel Sek., c¢) Serbest 4) Emekldi
e) Ev Henimi

Giinde ke¢ TL. harciyorsunuz?
a) -1000 ) 1000-2000 ¢) 2000 +

, Gelir Seviyesi (3-4-5-6'ya gore anket®r dolduracek)

&) Dilgiik 'b) Orta  e¢) Yiiksek

‘Bog zamanlarinizda neler yapiyorsunuz ¢ (2 teanesini

igaretleyiniz).

a) Kitap okuyorum

b) Televizyon izliyorum

¢) Video seyrediyorum

d) Oyun oynuyorum (Ev,sokak,bilgisayer...)

reg'Re51m, miizik vs.

- Ders gelrgiyorum

. GGnde yaklagik kag¢ saat televizyon seyrediyorsunuz?

8) 1 saat 'b) 1-2 seat  c¢) 2-3 saat d4) 3¢+
e) Seyretmiyorum.

Aileniz TV seyretmenize kiziyor mu?

' a) Evet b) Hayar ¢) Arasira d) Sik Sik

11.

K121yorlarsa'sizce neden?.

a;,Ders ¢aligmame engel oldugu ig¢in

b) Uyku diizenimi bozdugu ig¢in

c) Gozlerimi bozdugu igin

d Programlarln bana uygun olmadifini diigiindiikleri
igin

e) Kizmaiyorlar.



12.

13.

14.

15,

16.

17.
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En ¢ok ne tiir programlari seyrediyorsunuz? (3 tane
igaretleyiniz)
ag Cizgi fiim

Gocuk programlari

¢) Spor programlari

d) Reklemler

e) Digilér, sinemelar

f) Belgeseller

g) Mizik eglence programlarl.

Hengi tlr filmleri seyrediyorsunuz? (2 tane iga-

retleyiniz,

a) Kovbey filmleri

b) Aile filmleri

¢) Savag filmleri

dg Komedi filmleri

€) Romantik filmler

f) Gocuk konulu filmler
g) Korku filmleri

En ¢ok sevdifiniz programin adi nedir? Neden bege-
niyorsunuz?

Hangi progranmlari izleyeceginize nasil karar veri-
yorsunuz? '

a) Anne, babamin Snerdifi programleri izliyorum.
b) Sadece gocuklara ybnelik programleri izliyorum.
¢) Arkadaglerimin Onerdifi programlari izliyorum.
d) Gazeteden okuysrak karar veriyorum.

Seyretmek istediginiz program ders galigma saati-
nize rastlarsa ne yapiyorsunuz?

a) Dersime devem ediyorum

bg Programi ‘seyrediyorum

¢) Ikisini birden yapiyorum.

Hangi gocuk programlerin izliyorsunuz? (2 tane
. igaretleyin). -

a) Cumartesiden Cymartesiye
bg T*den 77'ye

¢) Gocuk dizdileri

d) Cizgi filmler

e) Susam Sokafi
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18. %ocuk programlarindan nasil yararlaniyorsunuz?
2 tane 1§aretley1n)

a) Yeni oyunler Sireniyorum

b) Bagka lilkeler ve inganlar hakkinds bilgi edini-
yorum

¢) Efleniyorum

@) Derslerime yardimel bilgiler ediniyorum

e) Vakit gec¢iriyorum

19. Bliylikler igin hazirlanen programlarden en gok han-
gisini izliyorsunuz?
a) Haberler " b) Diziler

¢) Miizik eflence prog., d) Belgeseller
e) Haber progremlari f) Ilgimi cekmiyor.

20. Izledlglnlz bir program veya reklamlardan en ¢ok
hangi. b6liimleri hatirlaysbiliyorsunuz?

a) Oyunculari

b) Progremin konusunu
¢) Mizigi

d) Yerler, egyalar

21. Hengi film ya da gizgi film kshremani gibli olmaya
ister diniz?

a) Gligli karakterler b) Komik karakterler
¢) Akx1lli kaerakterler d) Diizenbaz karakterler
e) Guzel/yaklglkll f) Zengin kigiler

g) Istemem

22.Televizyondaki reklamlari izliyor musunuz?
a) Eyet 'b) Hayir

23. Reklemi tanimlayebilir misiniz?

; Progrem aralarinde .gikar
b) Malar tanitir

eg Malil satmays g¢aligir .

d) Zeman doldurur. -e) Bilmiyorum.

24, Televizyon reklamleri ile televizyon programl aresin-
dd gizce ne fark vardir?
a) Fark yok b) Reklemlar deha gok

51T B g A e e _akilde kaliyor.
¢) Reklamlar deha kisa d) Reklamlar daha sik

e) Reklamlar dahe eéleneell yayinlaniyor

25. Reklamlarin anlattiklaerina ineniyor musunuz?
-a) Eyet b) Hayir c) Bazen

T q,.
_4081'-0»[/ m R
uruln
amasyon Merke 21

Yul.s

4 O



26.

27.

28.

2%.
30.

31.

32,

33

e)
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Ne tiir reklamlarden hoglaniyorsunuz? (2 tane)

a) Mizikli reklamler

b) Cizgi filmli reklamlar

eg. ildiril tiirii reklamlar

d) Tiyatro tlirii reklamlar h ,

e) Gocuklara gbdre hazirlenan biitiin reklamler
£) Her tiir reklemdan hoglaniyorum

Agagideki reklamlarden en gok hangilerini begeni-
yorsunuz? (2 tane) .

a) Banke reklamlari b) Sampuen, sabun reklamlari
o) Yag reklemlari d) Gazoz,Kola reklamlari
e) Otomobil reklamlari f) Dergi,gazete reklamlari

g) Qukulata,geker,yiyecek reklamlari

fosunuza giden bir reklamden sklinizda kalanlari
yezar misiniz?

Reklamlarda gdrdiifliniiz gezoz, g¢ukulats, oyuncak
gibi geylerden dlmak istiyor musunuz?

a) Evet b) Hayar ¢) Bazilarini

Sence reklamin glizelligi ile malin kalitesi arasin-
de iligki var ma?

a) Evet var ‘b) Hayir yok.

‘Reklemini ‘izlediginiz iirlinleri alabiliyor musunuz?

a) Genellikle alirim b) Bazilarini alirim
¢) Ucuz olanlari alirim d) Onerileri dinleyerek
e). Almiyorum alirim

Reklamini izleyip satin aldifiniz fakat beZenmedi-
giniz bir iirin i¢in ne diiglinlirsiiniiz?
8) Bir dshe satin almam ‘
b) Arkadaglarima da almemelarini sdylerim
0 reklami seyretmem : ' '
d). Satin almam asme reklami giizelse seyrederim.

Reklamini gbriip almak istediginiz ama ailenizin izin
vermedigi bir mal olursa ne yapiyorsunuz?

a) Kezip agliyorum ‘

b) Harg¢liklarimi biriktirip aliyorum

¢) Almekten vazgegiyorym

d) 0 mali aldirana kadar israr ediyorum



34. Siz bir reklam hazirlayacek olsaydiniz nasil olyrdu’

a; Deha ¢ok gocuklarae ybnelik olurdu
b) Cizgi film tiirtinde olurdu

c) Sadece gocuklari oynatirdim

d) Komik olurdu

e) Daha g¢ok miizik olurdu

35. Agegideki sOzler size neyin reklamina hatirlatiyor?

ssess0b60s0080s0s yuya.ma ulagtlrlr.
ssescesssessseas ya§ambUdur igte
Kezanirken yeninda kiigiikbir gige vardi c.vecececece
Ame benim iki kle&I‘degim VOI' eeesssssecsccosscnsss

a) 1 b)2 c) 3 a) 4 e) Hig

TESEKKUR EDERIZ.
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