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Cocuklarin niifus icindeki paylarinin giderek artmasi, harcadiklar1 ve kendileri igin
harcanan para miktarinin yiiksek olmasi, ailede verilen tiiketim kararlarini etkilemeleri ve
gelecegin yetiskin tiiketicileri olmalar1 pazarlamacilarin ve reklamcilarin dikkatini ¢gekmektedir.
Televizyonun, ¢ocuklar tarafindan diger kitle iletisim araglarindan ¢ok daha once fark edilmesi
ve sevilmesi, televizyon reklamlarinda verilen mesajlarin ¢ocuklarin biligsel gelisimi, tiiketici
davraniglari ve beslenme aligkanliklari tizerindeki etkilerinin giderek daha g¢ok tartisilmasina
neden olmaktadir. Bu calismada, cocuk tiiketicilerin sosyalizasyonu, cocuklara yodnelik
reklamlarin biligsel, duygusal ve davranigsal etkileri, reklam mesajlari, ¢ocuklarin materyalist
tutumlar gelistirmelerinde ve sagliksiz beslenme aligkanliklart kazanmalarinda reklamlarin rolii
konularina deginilmis, yasal diizenlemelere yer verilmis, reklamlarin etik bakis agist ile
degerlendirilme gerekliligi vurgulanmistir.
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THE ADVERTISEMENT AND THE EXPLOITATION OF CHILD
CONSUMER

ABSTRACT

The rising proportion of the children in the population and the potential of
expenditures on them attract the attention of marketing and advertisement sector on child
consumers. Television single out as the favourite media among children. The combined effect of
TV utilization and consumption pattern of children brings forth the question on the effects of the
TV advertisements targeting the children. This research questions the effects of TV
advertisements on the children’s socialization within special focus on the cognitive, affective
and behavioural effects.
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GIRIS

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda reklamlarin 6nemi, tiiketici
ile iriinii dikkat ¢ekici bir bicimde bulusturmasindan kaynaklanir. Reklam,
hedef kitle ile {iriin, hizmet ya da markanin iletisime girdigi bir ortamdir. Bu
ortamda, hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratmak i¢in olumlu tutum
yaratacak bilgi ve mesajlarin verilmesi ile tutum degisimi yaratilmaya calisilir.
Tiiketicide olusturulan olumlu tutumlarin satin alma egilimi ile sonug¢lanmasi
beklenir. Reklam iletisim agisindan ele alindiginda, bilgi verme ve ikna etme
aract olarak disiiniilmekte; {riin, hizmet ya da markanin tanitilmasini
kapsamaktadir. Reklamin bilgilendirme fonksiyonu, genellikle yeni {iriin
kategorisinin pazara ilk sunumunda tercih edilmektedir. Bu fonksiyon, birincil
talebi olusturmak igin tiiketicilerin yeni tiriinlerin farkina varmalarina, 6zellik
ve yararlar ile ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci
olmay1 hedefler. Ikna etme fonksiyonu ozellikle rekabetin yogun oldugu
durumlarda ikincil talebin gelistirilmesini, iiriinle ilgili miisteri algilarinin
degistirilmesini, deneme ve satin almanin saglanmasini igerir. Reklamlarin,
bireyleri ihtiyag duymadiklari iiriin ve hizmetleri satin almaya yoneltmesinin,
ikna giliciiniin bilgi verme giiciinden daha fazla kullanildiginin gostergesi
oldugu kabul edilmektedir (Kavas, 1985; Tek, 1999; Tosun, 2003; Elden vd.,
2000).

Yasamin her alanminda ikincil iligkilerin hékim olmaya basladig1
giinimiizde kitle iletisim araglar1 giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Televizyon, hem gorsel hem de isitsel acidan etkili oldugu i¢in, tiim kitle
iletisim araglarmin en etkilisi ve en giigliisiidiir. Dijital devrimin binlerce
kanala ulagma olanag1 saglamasi, izleyicilerin merkezi program akisi yerine
kendi program akiglarimi olusturabilmelerine olanak vermektedir. Cocuk
tiikketicilerin sosyalizasyonunda kitle iletisim araglari, varligin1 giinden giine
daha fazla hissettirmekte, ¢ocuk-kitle iletisim araclari iligkisinde ¢ocuk heniiz
bilinglenmekte olan zayif tarafi olusturmaktadir. Bu nedenle de kitle iletisim
araclarmin igleyis bi¢imi, ¢ocugun sosyal kimligini kazanma siirecinde en
O6nemli faktorlerden biri olmaktadir (Yesiltuna, 1999; Tek, 1999).

Cocuklarin ¢ok fazla televizyon izledikleri, ¢ok kiicliik yaslardan
itibaren, televizyondan ve televizyon reklamlarindan etkilendikleri gercektir.
Televizyonun ses, hareket ve renk gibi ayricalikli 6zellikleri nedeni ile diger
reklam araglar1 arasinda Dbelirgin bir Ustinligli vardir. Televizyon
reklamlarinda konunun kisa bir bi¢imde ele alinmasi, sunus bigiminin ilging
olmasi, siirekli tekrarlar yapilmasi ¢ocuklarn ¢ok fazla ilgisini ¢ekmektedir
(Kapferer, 1991; Ozgen, 2003).

Caligmalar, ¢oklu pazarlama tekniklerinin ¢ocuklari hedef aldigini
gostermektedir. Cocuklar televizyon reklamlarinin yanisira internet reklamlar
ve {irlin yerlestirme agisindan da onemli bir hedef kitle olusturmaktadirlar.
Ikna edici mesajlarin birbirini destekleyen ortamlar araciligi ile sunulmasi,
cocuklarin ailelerine tiiketici degerlerini 6grenme anlaminda daha az bagimli
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olmalar1 anlamima gelmektedir. Ticari medyanin olusturdugu cevre, ailenin
onemli bir sosyalizasyon faktorii olma periyodunu kisaltmistir (Valkenburg,
2000; O’Sullivan, 2005). Son yillarda medya ¢evresi de dikkate deger bir
bicimde degismistir Pek cok iilkede, tiiketici organizasyonlar1 cocuklar
tizerindeki ticari baskiya dikkat g¢ekmektedir (Valkenburg, 2000). Ticari
kuruluslar agisindan, pazarlama mesajlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkisine
iliskin bilgi, rekabet nedeni ile ¢ok Onemlidir. Reklamlar ile ilgili olarak
toplumda bazi olumsuz fikirler olusmaktadir, ancak reklamlarin olumsuz
etkileri ile ilgili kuskular konusunda tam bir fikir birligi de saglanamamuistir.
Reklamcilarin  ¢ocuklar:t istismar etmeleri durumunda, cocuklarin ahlaki
prensiplere dayali, etik bir bakis agisi ile korunmasi, reklamlardaki sorunlarin
giderilmesi ve yeni diizenlemeler yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir
(Preston, 2004).

1. COCUK TUKETICILERIN SOSYALIZASYONU

Cocuklarin, reklamlardan etkilenme durumlari, bireysel 6zelliklerine
ve icinde yasadiklar1 ¢evreye bagli olarak degismektedir. Bilissel gelisim
teorisi, bireysel Ozellikleri 6n plana g¢ikaran goriistiir. Piaget, cocugun belirli
bir yastaki biligsel gelisim diizeyine bagl olarak alabilecegi bilgi tipi ve
miktarma iliskin smirlar belirlemistir. {1k iki y11 duyusal-motor dénemdir. 2-7
yas arast donem kavrama oncesi sezgisel diisiincenin hakim oldugu dénemdir.
Bu donemde, nesneleri goérmenin ve somut bi¢imde kavramanin Onemi
biiyliktiir. 7 yasina kadar cocuk nesneleri siniflandirma, nitelendirme ve
iligkilendirme gibi belirli zihinsel islemler uygulasa da bu islemleri yerine
getirirken hangi ilkeleri kullandigini bilmemektedir. Uyguladigi islemlerle
sorunu ¢Ozebilir, ancak ¢Oziim big¢imini agiklayamaz. Bu donemdeki
cocuklarin diisiinme siireclerini tersine ¢eviremedikleri, gorsel algilarini ¢ok
fazla kullandiklari, dolayisi ile gergegi, goriiniis ve hayalden ayirmakta
zorlandiklari, nesnelerin canli olduklarina inandiklari, soyut mantikl
diisiinemedikleri ifade edilmektedir. 7-11 yas donemi somut iglemler donemi
olup, bu déonemde problemlerin ¢6ziilmesi somut nesnelere baghdir. 11yasina
kadar zeka esneklik kazanmakta, 11 yasindan sonra ise soyut kavramlar ve
simgeler ile diisiinme, somut diislinme bi¢iminin yerini almaktadir. Reklam
tartismalar1 agisindan kritik donem, iglem oncesi donem ve somut islemler
donemini kapsamaktadir. Biligsel gelisim teorisi, islem Oncesi donemdeki
cocuklarin kendi sahip olduklarindan farkli perspektiflerden haberdar
olmadiklarimi ifade eder. Somut iglemler déneminde ise diisiincelerinin belli
bir yapiya oturdugu ve diinyanin her zaman goriindiigii gibi olmadigin1 anlama
yetenegine sahip olduklari varsayilir. Bu yetenege sahip olan ¢ocuklar
reklamlarin ikna etme niyetini anlayabilirler. 16-17 yaslarinda ileri islemler en
iist diizeye ulasir. Biligsel gelisim teorisine gore, tliketici becerileri ¢cocukluk
ile yetiskinlik arasindaki deneyimlere dayali bilissel diizeye baglidir (Moschis
ve Churchill, 1979; Moschis, 1987; Y 6riikkoglu, 1996; O’Sullivan, 2005).
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Cocuklara yonelik pazarlama ve reklamlar ile ilgili diizenlemeler,
cocuklarin yaglar1 g6z oniine alinarak yapilmaktadir. Bununla birlikte, yasin
belirleyici olarak ele alinmasi ile ilgili tartismalar mevcuttur. Avrupa
Birligi’nde ve Birlesmis Milletler Orgiitii’niin Cocuk Haklar1 Bildirgesi’nde 18
yasin altt ¢ocuk olarak tamimlanirken, uluslararasi yaymcilik diizenlemeleri
incelendiginde ¢ocuk taniminin {ist yag sinirinin, iilkelere bagl olarak 12-16
yas arasinda degistigi goriilmektedir (Hawkes, 2004).

Sosyal ¢evreyi olusturan unsurlar da ¢ocuklarin, reklamlardan
etkilenme durumlan {izerinde etkili olmaktadir. Sosyal &grenme teorileri,
bireyin sosyalizasyonunu i¢ biyopsikolojik siireclerden ¢cok ¢evresel faktorlerin
bir sonucu olarak ele alir ve 6zellikle de sosyalizasyonu etkileyen kaynaklart
vurgular. Sosyalizasyon bir siire¢ olarak goriildiigiinde bireye, norm, tutum,
motivasyon ve davraniglari aktaran sosyalizasyon kaynaklari tizerinde durulur.
Sosyalizasyon, cesitli sosyal ortamlarda bireyin bu faktorler ile etkilesime
girmesi ile olusur. Ornegin, Skinner davranis degisimini ¢evreden gelen bir
uyarmin fonksiyonu olarak tanimlar (Moschis ve Churchill, 1979; Moschis,
1987).

Cocuklarin pazarlama agisindan biiylik ve o6nemli bir hedef kitle
olusturmalar tiiketici olarak aligilandan daha erken ve hizli sosyallesmelerine
neden olmaktadir. Yaklasik 3 yasina kadar cocuk goézlem asamasindadir,
genellikle anne-babasi ile aligverise gider ve pazar ile ilk karsilagma
gerceklesir. 4 ve 5 yaglarinda ¢ocuk, tiiketici roliinii deneme agamasindadir. Bu
donemdeki ¢ocuklarin {iriin talepleri ve secimlerinde reklamlar etkili olmaya
baslar. Bu yaslardaki ¢ocuk birka¢ kez ailesi ile carsiya ¢ikmus, birkag iriinii
segme sansina sahip olmustur. 5-6 yaslarinda ¢ocuk, tiiketici olarak ilk kez
kendi basina hareket etmekte, ilk aligverigini yapmaktadir. Cocugun attig1 bu
adim, olgunluga atilan temel bir adim olmasinin yanisira biiyiimesinin de
geregidir. 7-11 yaslarindaki ¢ocuk tiiketici, diizenli olarak ve sik sik aligveris
yapmakta, tikketimi bir gérev ya da ayricalik olarak degil, kendi yasindaki ya
da kendisinden biiyiik insanlarin normal bir davranisi olarak gérmektedir.
Cocugun gergekten bagimsiz olarak aligveris yapmasi ise 11-16 yas grubunda
gerceklesir (Mc Neal, 1979; Assael, 1992; Mc Neal, 1993).

Cocuk tiiketicilerin sosyalizasyonunda bilgi isleme, hem biligsel hem
de duygusal agamalar1 kapsar; yani cocuk marka, iiriin / hizmetleri bilmeye ve
hissetmeye baglar. Bilgi isleme siireci, ¢cocugun elde ettigi bilgileri ayirma
yeteneginden etkilenir. Cocuk biiyiidilkge ve deneyim kazandikg¢a elde ettigi
bilgileri degerlendirebilmek i¢in Slgiitler gelistirir. Cocuklar istediklerini elde
etmek icin iki tiir davrams gosteririler. Uriin ve hizmeti kendileri satin alirlar
ya da anne-babalarindan satin almalarini isterler. Her iki davranis tipinin de
sonuglart uzun donemlidir. Bagimsiz satin alma, ¢ocugun yasi biiyiidiikce
artmaktadir. Cocuklarm satin alma ve tiiketimden elde etikleri deneyimlerin,
tilketici olmay1 6grenme ile ilgili daha uzun dénemli kaliplar1 etkilemesi
beklenir. Tiiketim davranislarina iliskin roller, ¢cocukluktan itibaren yasam
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donemleri boyunca gelismektedir. Cocukluk doneminde yasanan deneyimlerin
bireyin daha sonraki davramig kaliplar1 iizerinde de Onemli Olciide etkili
oldugu, hatta davraniglarinin temelini olusturdugu sdylenebilir Cocuklarin aile
iiyelerinden kendileri i¢in satin almalarini istemeleri ise aile ici iligkiler ve
normlardan etkilenir ve onlari etkiler (Robertson vd., 1984).

Ekonomik sosyalizasyon agisindan reklamlarin makro diizeydeki roli,
gelecek kusaklar1 tiiketim bi¢imleri konusunda egitmektir. Cocuklarin
reklamlara maruz kalmalar1 sosyo-ekonomik sistemin bir sonucudur. Cocuklar
reklamlardan kendilerini ifade etme ve sosyal uyumun yanisira, sosyal
etkilesimi 6grenmek igin yararlanirlar. Kapitalizm, gelecekteki gelisme ve
kaynaklar1 onemsemekte, bugiiniin ¢ocuklarini yarinin kaynak saglayicilar
olarak gormektedir. Reklamlarin ekonomik bir fonksiyona hizmet ettigi ve
sosyal Ogrenme sagladigi, cocuklara iiriinlerin ne anlama geldigini, satin
alabilecekleri {iriinleri ve bu iiriinleri ne yapacaklarini anlattigi, bu nedenle de
onemli oldugu diistiniilmektedir (Preston, 2004).

2. TELEVIZYON REKLAMLARI ve COCUK TUKETICILER

Televizyon c¢ocuklar i¢in en onemli kitle iletisim aracidir. Ozgen (2003),
cocuklarin ilgi ve faaliyetleri arasinda televizyon izlemenin ¢ok dnemli bir yeri
oldugunu, 6 yas grubundaki ¢ocuklarin 9 ve 11 yas grubundaki ¢ocuklardan,
diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki ¢ocuklarin orta ve yiiksek sosyo-ekonomik
diizeydeki c¢ocuklardan daha fazla televizyon izlediklerini, bu durumun
cinsiyete bagli olarak ise degismedigini belirtmistir. 8-14 yas grubundaki
cocuklar tatil giinlerinde en ¢ok ne yapmayi seversiniz sorusuna %359 orani ile
televizyon izleme yanitint vermislerdir. Hafta i¢i okul doniisiinde en cok
televizyon izlemekten hoslandiklarini belirtenler ise %69 oranindadir
(Kapferer, 1991). Ingiltere, Ulusal Istatistik Ofisi (2004) verilerine gore
cocuklar giinde ortalama 2.5 saat televizyon izlemektedirler. 9 yasindaki
cocuklarin giinde ortalama ne kadar siire ile televizyon izlediklerinin
arastirildigi bir ¢alismada %51’inin 2-3 saat, %27’sinin 1 saat, %22’sinin ise
4-6 saat izledikleri bulunmustur (Mangir vd., 1993). Ozgen (2003), cocuklarm
hafta i¢i ortalama 2.11+0.08 saat, hafta sonu ise 3.02+0.12 saat televizyon
izlediklerini saptamustir.

Reklamlarin  ¢ocuklar {izerindeki etkisi biligsel, duygusal ve
davranigsal etkileri olmak {iizere ii¢ grupta incelenebilir (Rossiter, 1979).
Biligsel etkiler, c¢ocuklarin televizyon programlarini  reklamlardan
ayirabilmeleri ve reklamlarin {irlinii satma niyetini anlama yetenekleri {izerinde
odaklanir. Pek ¢ok calismada, Piaget’in zihinsel gelisim teorisi temel
alimmustir. Piaget’e gore, islem oncesi donemdeki ¢ocuklar, reklamlara somut
islemler donemine oranla daha farkli tepki verirler. Arastirmalar, somut
islemler donemindeki ¢ocuklarin reklamlar, televizyon programlarindan ayirt
edebildiklerini ve reklamlarin ikna etme niyetini daha iyi anladiklarim
gostermektedir (Robertson ve Rossiter, 1974; Ward vd., 1977; Donohue vd.,
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1980; Gunter ve McAleer, 1997). Cocuklar ve reklamlara iliskin arastirmalarin
bir boliimii, ¢ocuklarin reklamin niyetini anlamalar ile ilgilidir. Chan (2000),
televizyon reklamlarini anlaylp anlamadiklarin1 belirlemek icin yaptigi
caligmada, 7-8 yaslarindaki ¢ocuklarin reklamlarin ikna edici etkisinden
haberdar olduklarini saptamigtir. Cocuklarin reklamlarin amaglarimi hangi
yasta anlamaya basladiklar1 arastirilmis, 5 yasindaki ¢ocuklarin ¢ogunlugunun
reklamin islevi ile ilgili bir diisiinceye sahip olmadiklari, ¢ogunun reklami
bigimsel oOzellikleri ile tanimladiklari, 8 yasindaki cocuklarin %57’ sinin
bilgilendirme, %25’inin ikna etme islevinden haberdar olduklari, 11 yasindaki
cocuklarin ise %57 sinin reklamlarin bilgilendirme, %41’inin ikna etme
amacini anladiklart bulunmustur (Ward vd., 1977). Cocuklarin, reklamlarin
ikna etme amacini anladiklari zaman reklam mesajlarina daha az inanmaya
basladiklari, reklamin niyetini anlamis olmanin, biligsel bir filtreyi ya da
savunma mekanizmasini harekete gecirdigi diisiiniilmektedir. Televizyon
reklamlarinda gordiikleri her oyuncagi isteyip istemedikleri sorulan 6
yasindaki ¢ocuklarin %65°1, 10 yasindakilerin ise sadece %7’si bu soruya evet
yanitin1 vermislerdir. Bu sonuglar belirli bir filtre etkisinin var oldugunu,
ancak ikna olmayi tiimiiyle ortadan kaldiramadigin1 gostermektedir (Kapferer,
1991).

Marthensen ve Hansen (1999), 8 yasindaki c¢ocuklarin ¢ogunun,
reklamlar1 inandirict bulmadiklarini, reklam mesajlarinin sadece markalar ile
ilgili bilgiler degil, markalar ile ilgili hayaller igerdigini disiindiiklerini
belirlemislerdir. Roedder-John (1999), 8 ve daha biiyiik yastaki cocuklarin
reklamlar hakkinda bilgi sahibi olduklarini, reklamlarin sadece bilgilendirici
ve eglendirici olmadigini, bazen gercek olmayan unsurlar igerdigi gergeginin
farkinda olduklarimi saptamistir. Bu durumda, cocuklarin reklamlara daha
elestirel bakabilecekleri ve ikna edici mesajlardan daha az etkilenebilecekleri
goriisii agirlik kazanmakta ise de ¢ocuklarin reklamin fonksiyonlarina yonelik
bilgi ve inanglarimin boyutlarina bagl olarak, reklamlar ile ilgili zihinsel bir
savunma s0z konusu oldugunda karmasik bir durum ortaya cikmaktadir
(Derbaix ve Pecheux, 2003).

Duygusal etkileri konu alan reklam arastirmalari, daha ¢ok ¢ocuklarin
reklamlardan hoslanmalar1 ve reklamlara giiven duymalar ile ilgilidir (Barry
ve Hansen, 1973; Robertson ve Rossiter, 1974; Ward vd., 1977; Ozgen ve
Gonen, 1989). Bu c¢alismalarda ¢ocuklarin reklamlara yonelik olumlu
yaklagimlarimin somut islemler dénemine girdikten sonra azaldigi, yaslar
biiylidiikce reklamlara kusku ve 6fke ile yaklastiklar1 belirtilmektedir. Dokuz
yasindaki ¢ocuklar lizerinde yapilan bir calismada c¢ocuklarin %85’inin
reklamlar1 sevdikleri belirlenmistir (Mangir vd., 1993). 12-19 yas grubundaki
cocuklar {izerinde yapilan bir arastirmada, reklamlara yonelik toplam tutum
puanlan arasindaki farkin yas, cinsiyet ve sosyo ekonomik diizeye bagli olarak
degismedigi, “televizyondaki pek ¢ok iirliniin reklamini izlemek eglencelidir”
goriistine disiik, “reklamlar her zaman gercegi yansitmaz” goriisiine yiiksek ve
orta, “reklamlarin bilgilendirici islevi onemlidir” goriisiine ise orta sosyo
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ekonomik diizeydekilerin daha fazla katildiklar1 bulunmustur (Gonen vd.,
2001).

Cocuklar televizyonda sadece kendilerine yonelik yayinlari
izlememekte, yetigkinlere yonelik reklam ve programlari da izlemektedirler.
Bu durumda, reklamlarin g¢ocuklar {izerindeki etkisi sorununun yalnizca
cocuklara yonelik reklamlar ile sinirlandirilmamasi gerekir. Cocuklarin en ¢cok
sevdikleri reklam, ¢ocuklara yonelik olmayan bir {iriine ait olabilmektedir
(Kapferer, 1991). Gorn ve Florsheim (1981), yetiskinler i¢in {iretilen iiriinlere
iligskin televizyon reklamlarinin 9-10 yas grubundaki kiz ¢ocuklar iizerindeki
etkisini incelemek icin bir arastirma yapmuslardir. Calismada, ruj ve diyet
iceceklere  yonelik reklamlara maruz kalmanin etkisi arastirilmas,
televizyondaki ruj reklamlarinin gocuklarin yetskin olma ile ilgili {irlin ve
marka algilarini etkiledigi, bu {iriin ve markalarin gelecekte kulanilabilecegi
saptanmig, reklamlarin 6zel iirlinler ve daha genel ozellikler (ruj ve giizellik
gibi) arasinda baglanti1 kurmadaki rolii vurgulanmistir. Sonuglar, ¢ocuklarin bir
iirin grubunun o andaki tiiketicileri olmasalar da bu iiriinler i¢cin yapilan
televizyon reklamlarinin, hem onlarin bu firiinlere iliskin algilarint hem de
yetigkinlerin diinyasina bakis agilarin etkiledigini gostermektedir.

Davranigsal etkileri konu alan c¢alismalarda ise gocuklarin reklamlar
yolu ile hangi o6l¢lide ikna edildigi konusu {izerinde yogunlasilmistir. Kiigiik
yastaki cocuklar genellikle {iriinleri satin almanin anlamini bilmemekte,
davranigsal etkiler ya ¢ocuklarin iiriin tercihleri ya da reklami yapilan {iriin ile
ilgili talepleri belirlenerek saptanmaya calisilmaktadir (Sheikh ve Moleski,
1977). Arastirmalar, ¢ocuklarn iriin ile ilgili taleplerinin temelde televizyon
reklamlarindan kaynaklandigini ve ¢ok fazla televizyon izleyen g¢ocuklarin
reklam1 yapilan triinleri talep etme olasiliginin yiiksek oldugunu ortaya
koymustur (Robertson ve Rossiter, 1973; Frideres, 1973; Goldberg 1990).
Tokgoz (1979), 4-12 yas grubundaki ¢ocuklarin reklamlarin etkisi ile tiiketim
egilimlerinin agir1 Olgiide arttigini, ancak reklamlarda aldiklari bilgileri
degerlendirmede aktif olduklarini belirlemistir. Tokgdz (1982), bir bagka
aragtirmasinda ise, ¢ocuklarm yeni friinlere iliskin bilgi edinmelerinde
reklamlarin roliiniin yaslar buyiidiikge arttigini, kiz ve erkek tiim gocuklarin
televizyonda reklami yapilan iiriinleri satin aldiklarim saptamustir. Ozgen ve
Gonen (1989), televizyonun ¢ocuklarin satin alma davraniglarini etkileyen en
onemli sosyalizasyon kaynagi oldugunu, arastirma kapsamina aldiklari
cocuklarin tamamina yakiminin televizyon reklamlarini izlediklerini,
reklamlarin tirlinii satma ile ilgili amacinin farkinda olduklarim ve televizyon
reklamlarinin etkisinde kalarak, anne-babalarindan bazi1 {iriinlerin satin
almalarini istediklerini saptamiglardir. Anne-babalari ile televizyon reklamlari
konusunda daha sik iletisimde bulunan ¢ocuklarin, iirlinlerin satin alinmasina
iligkin isteklerinin daha ¢ok oldugu belirlenmistir (Wiman, 1983).

Arastirmalar, ¢ocuklarin yaslar1 biiyilidiikge, televizyon reklamlarinin
olumlu ve olumsuz yonleri hakkinda konustuklarini ortaya koymaktadir. Bu
oran 12-15 yas grubunda %77, 16-17 yas grubunda ise %83’tiir (Zollo, 1995).
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Baz1 arastirmalarda, ¢ocuklarin reklamlarin ikna edici etkisini bilmeleri ile
reklami yapilan {irtinler ile ilgili istek ve talepleri arasinda negatif bir iligki
saptanmustir. (Robertson ve Rossiter, 1974; Mc Neal, 1992). Diger taraftan,
cocuklarin bilissel savunma diizeylerinin yiiksek olmasinin, reklami yapilan
iiriinlere yonelik olumlu davranislar gelistirmelerini engellemedigini belirten
arastirmalar da mevcuttur (Roedder, 1981; Fischer 1985).

Reklamlar ¢ocuklarin tiikketici davranislarinin 6nemli bir belirleyicisi
ise de cocuklarm iiriin tercihlerini ve satin alma isteklerini etkileyen bagka
faktorlerden de soz edilebilir. Cocuklarin yaglar biiyiidiikge, reklami yapilan
iiriine ile iligkin talepleri azalmaktadir. Cocuklar olgunlastikca reklamlara daha
elestirel ve kusku ile yaklagmakta, arkadas etkisine daha duyarli hale
gelmektedirler (Robertson ve Rossiter, 1974; Ozgen ve Gonen 1992).
Cinsiyetin c¢ocuklarin reklami yapilan iriinlere yonelik taleplerinde etkili
oldugu, erkeklerin taleplerinde kizlardan daha israrli olduklar1 saptanmistir
(Sheikh ve Moleski, 1977) .

Ailenin sosyo-ekonomik diizeyi, aile-gocuk etkilesiminin sikhigi ve
bi¢imi, arkadas gruplar1 ¢ocuklarin tiiketici davranislarini belirleyen diger
faktorlerdir. Bu faktorler, cocuklarin tiiketici olarak davraniglarini dogrudan
etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda reklamlarin zihinsel, duygusal ve
davranigsal etkilerini artirmakta ya da azaltmaktadir. Reklamlarin ¢ocuklarin
tilketici davranmiglant iizerindeki etkileri arastirillirken medya degiskenlerine
odaklanmak yeterli olmamakta, teorik modelde bu faktorlere de yer vermek
gerekmektedir (Moschis, 1987; Valkenburg, 2000).

1980’11 yillardan itibaren ailelerin gocuk yetistirme ve iletisim kurma
bigimleri degismistir. Onceleri, ailelerin cocuk yetistirme bigimleri otorite,
boyun egme ve saygi ile karakterize edilirken, giiniimiizde, anne-baba ve
cocuk iligkisi otorite ve emirden ¢ok karsilikli olarak goriislerin dile
getirilmesi yolu ile diizenlenmektedir. Modern ailelerde ¢ocuklarin goriisleri
ve karar verme siirecine katilimlari desteklenmekte, katkilar1 ciddiye
almmaktadir. Tiim bu geligsmeler, ¢ocuklarin daha 6zgiir davranmalar1 ve daha
erken sosyallesmeleri sonucunu dogurmaktadir (Valkenburg, 2000; Gunter ve
McAleer, 1997; Sener ve Babaogul, 2007).

Cocuklar, pek ¢ok iiriinii dogrudan dogruya satin alarak tiiketmekte,
dolayli olarak da anne babalarmin satin alma kararlarini etkilemektedirler.
Kiiciik ¢ocuklar seker, ayakiistii yenilen yiyecekler ve benzerlerini satin
almaya karar verebilirler. Daha biiyiik yastaki ¢ocuklarin ise satin alma giigleri
artmakta; giysi, kitap, dergi gibi iriinlere iliskin kararlarda birinci derecede
etkili olmaktadirlar. Cocuklar, ayrica ailenin yiyecek, seyahat, eglence,
restoran ve kiigik ev araglari gibi {Urinlere iliskin kararlarin1 da
etkilemektedirler. Ailelerin satin alma kararlarii konu alan arastirmalar, etki
potansiyelleri nedeni ile ¢ocuklar1 da kapsamaktadir (Assael, 1992).
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3. COCUKLARA YONELIK REKLAM MESAJLARI

Kiiciik yaslardaki c¢ocuklarin gelisimi hem yasa hem de hafiza,
hatirlama ve tanima ile ilgilli yeteneklerinin artmasina baglidir. Okul 6ncesi
donemdeki cocuklar, okuma-yazma bilmedikleri i¢in sembolleri tanimayi
Ogrenir, sembolleri taniyarak isteklerini semboller yardimi ile dile getirirler
(Derscheid vd., 1996). Televizyon reklamlari sembolleri ve fikirleri ileterek
cocuklara sadece satin almayr ya da belli {riinleri tiiketmeyi Ogretmekle
kalmamakta ayn1 zamanda belirli inang ve degerleri de 6gretmektedir (Bang ve
Reece, 2003).

Robertson ve Rossiter (1974), reklamlar araciligi ile cocuklarin
kendilerine mesaj ileten bir bireyin varligim kavradiklarini, yaslan kiigiikken
tim reklamlarin kendileri ig¢in yapildigim diisiinen ¢ocuklarin, biiyiidiikge
mesajin kendileri disindaki bireyleri hedefleyebileceginin farkina vardiklarini,
reklam goriintiilerinin sembolik niteligini anladiklarini, bagka bir deyisle imaj
ve gergek arasindaki farkin bilincine vardiklarini belirtmiglerdir.

Cocuklarin reklamlarin anons miizigini isittiklerinde, oyunlarim
birakip televizyonun karsisina gecmeleri, reklamlar1 diger programlardan
ayirabildiklerini gostermektedir. Reklamlarda dikkat g¢ekmek igin gorsel
giildiirii, dikkati canli tutmak igin ise miizik unsuru kullanilir. Gorsel giildiirii
her yastaki c¢ocuk tarafindan anlasilabilirken kelime oyunlari, espriler ve
gaflar1 kapsayan sozel giildiiriiniin tam olarak anlagilmasi okul g¢aginda
miimkiin olmaktadir. Canli ve ritmik reklam miiziklerinin ise her yastaki
cocugun ilgisini ¢ektigi bilinmektedir (Kapferer, 1991).

Cocuklara yonelik reklam mesajlarinin amacina ulagmasi ve ¢ocuklar
iizerinde etkili olabilmesi icin c¢ocuklarin verilen mesaji anlamalarinin
saglanmas1 gerekir. Pazarlamacilarin amaci, cocuklar1 iriinleri hakkinda
bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmektir. Sifreleme ile ilgili olarak 6ne
¢ikan problem ¢ocuklari anlamaktir. Sifre ¢ozme ile ilgili problem ise
¢ocuklarm reklamin igerigini anlamalaridir. Reklamcilarin ¢ocuklarla iletigim
halinde olmasi sonucunda ortaya c¢ikan dort temel sifreleme/sifre ¢ozme
problemi bulunmaktadir (McNeal, 1992).

Yetigkin dilini sifreleme/gocuk dilinin sifresini ¢ézme: Bu, ¢ocuklarla
olan reklam iletisiminde en belirgin problemdir. Ancak, net bir ¢6ziimii yoktur.
Genis bir yas kitlesini hedef alan kitle iletisiminde daha sik kullanilir.

Yetigkin semboliinii sifreleme/gocuk semboliinii ¢6zme: Bu problemi,
dil probleminden ayirmak biraz zordur. Ancak, burada bahsedilen renk, ses,
giysi, viicut dili gibi sozel olmayan dildir. Bu sembollerin sifrelerinin
¢Oziilmesi, sosyalizasyon ile gergeklesir.

Yetiskin giidiilerini sifreleme/gocuk giidiilerinin sifresini ¢dzme: Bu
problem hafizada tutulanlar ile ilgilidir. Insanlarin ihtiyaclar1 ve giidiileri yasa,
cinsiyete, kiiltiire ve kisisel Ozeliklere bagli olarak degisiklik gosterebilir.
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Yetiskinler, ¢ocuklarla 6zel bir iletisim kurmak istediklerinde onlart nelerin
giidiiledigini kestiremeyebilirler.

Yetigkinlere ait degerlerin sifrelenmesi/Cocuklara ait degerlerin
sifresini ¢ozme: Cocuklarin deger verdigi durumlara, yetiskinler ayn1 degeri
vermeyebilir. Degerler, sosyallesme ile birlikte cesitli derecelerde olusabilir.
Bir ¢ocugun belirli bir zamanda ilgi duydugu ve onun i¢in 6nemli olan olaylar
ile bir pazarlamacinin ya da reklamcinin dncelikleri 6rtiismeyebilir. Genellikle,
cocuklarin degerlerinin anne-babalarin degerlerini yansitacagi varsayilir. Bu
goriisgten hareketle, bazi durumlarda, g¢ocuklara yonelik iletisimde, anne
babalarin 6zelliklerine gore pazar boliimlendirmesi yapilmaktadir.

Cocugun reklamdan etkilenmesi, mesajim igeriginin yani sira reklami
yapilan {irlin ve reklamin tekrarlanmasi ile de ilgilidir. Secici dikkat yolu ile
reklam ¢ocugun ilgi alanindaki bir iiriinii kapsadig1 oranda ¢ocugun ilgisini
ceker. Yaraticiligin, ilgi cekmenin en 6nemli etkeni olmasi, reklam igeriginin
yaratici olmasinin 0nemini ortaya koymaktadir. Cocugun reklama maruz
kalma firsatini artiran tekrarlar da etkilenme olasiligini artirir (Kapferer, 1991).

4, COCUK TUKETICILERIN ISTISMARI

Yaymlarin uydu aracilign ile yapilmasi, reklamlarin siirelerinin
uzamasi, programlarin cesitliligi, bolimlendirme ve arada reklam verme
olanaklari, gocuklarin reklamlara giderek daha fazla maruz kalmalarina neden
olmakta, cocuklara yonelik reklamlar i¢in giderek daha biiyiik miktarda paralar
ayrilmaktadir (Robertson vd., 1989; McNeal, 1992).

Reklamlarin c¢ocuklar {izerindeki etkileri iki farkli yaklasim ile
yonlendirilen ve elestirebilen ¢ocuk yaklagimlart ile agiklanmaya
calisilmaktadir. Reklamlarin ¢ocuklari ydnlendirdigini kabul eden goris,
Ogretme ve Dbilingaltim1 etkileme yontemlerinden yararlanildigini  ve
reklamlarin ¢ocuklar1 yonlendirmesinin kaginilmaz oldugunu savunmaktadir.
Cocuk olumsuz deneyimlerle ne kadar erken karsilasirsa reklam bilincinin de o
kadar erken gelisecegi One siiriilmektedir. Elestirebilen ¢ocuk yaklagimi,
cocugun bir yetigkin ile ayni biligsel donanim ve savunma sistemine sahip
oldugunu, dolayisi ile reklamlar ile basa g¢ikabilecegini varsaymaktadir. Bu
modele gore; duygusal tepki, reklamlarin sunulusundan zevk almayi, biligsel
tepki ise ¢ocugun reklamda verilen bilginin analizini yapmasini, mesajin
gorsel ve sozel igerigini ¢oziimleyerek elemeden gecirmesini kapsar. Gorsel ve
sozel igerik, elemeden gegmeyi basarirsa ¢ocuk ilgisini reklami yapilan iiriine
yoneltir. Uygulama ve deneyimler sayesinde ¢cocugun derin kavrayis yetisini
kazanma yasinin daha 6ne almabilecegi diisiiniilmektedir. Cocuk ve reklam
tartismasinda, sosyal ¢evre ve ailenin konumu da onemlidir. Aile ortaminda,
cocugun reklamlarin etkisinde kalarak belirledigi istekler, elemeden gegirilir.
Ailenin, ¢ocuk ile reklamlar konusunda iletisime girerek, ona bilingli tiikketim
aligkanliklar1 kazandirma roliinii iistlenmesi beklenir (Kapferer, 1991).
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Uzun yillardir reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisi ile ilgili
akademik caligmalar yapilmakta ise de heniiz bir fikir birligi saglanamamuistir.
Bazi arastirmacilar, ¢ocuklarin kendilerini reklamlarin olumsuz etkilerinden
koruyabilme yetenegine sahip olduklarini diisiinmekte, reklamlarin ¢ocuklara
yonelik degerli bilgiler sundugunu ve onlarin tiiketici olarak gelismelerini
destekledigini 6ne siirmektedirler (Sheikh vd.,1974; Hite ve Eck, 1987). Diger
taraftan reklamlarin ¢ocuklarin inanglari, degerler ve ahlaki yargilari {izerinde
¢ok ciddi olumsuz etkilere neden oldugunu 6ne siiren arastirmacilar da vardir
(Gardner ve Sheppard, 1989). Bu goriisii benimseyenler, reklamlarin ikna edici
etkisi nedeni ile, ¢cocuklarin son derece g¢ekici ve zekice hazirlanmis reklam
mesajlart  karsisinda, zihinsel becerileri yeterli diizeyde olusmadigi igin
kendilerini koruyamayacaklarin1 ve yetiskinlerden ¢ok daha fazla zarar
gorebileceklerini ifade etmektedirler. Ayrica, dogrudan c¢ocuklara yonelik
reklamlarin aile iginde anlagsmazliklara neden oldugunu, materyalist tutumlar
yarattigini, kotii beslenme aliskanliklarint destekledigini ve ¢ocuklari tatminsiz
yaptigini1 vurgulayan arastirmalar da mevcuttur (Roberts ve Pettigrew, 2007).

Cocuk Tiiketiciler ve Materyalizm

Siirekli gelisen ve degisen teknoloji, kitle iletisim araglarmin
yayginlagmasi, kiiltiirel yapinin degisimi ve ekonomik faaliyetlerin artmasi ile
tilketim aligkanliklarinda ¢ok hizli bir degisim yasanmakta, televizyonun
cocuklarin masumiyetini yok ettigi diisiiniilmektedir (Stipp, 1988). Cocuklar
kiigiik yaslardan itibaren tiiketici olarak goriilmekte, yetiskinler icin tasarlanan
ve TUretilen iriinlerin firiinlerin cocuklara yonelik olanlar1 da pazara
stiriilmektedir. Cok sayida ve cesitli {irline sahip olma ve tiiketme egilimi
olarak da ifade edilebilen materyalizm, tiiketim kiiltiiriinin en temel
degerlerinden biridir (Achenreiner, 1997). Materyalizmin pek ¢ok tanimi
yapilmistir. Easterlin ve Crimmins (1991) materyalizmi “bireyin maddi olarak
iyi durumda olma ¢abas1” olarak tanimlar. Belk’e (1984, 1985) gore,
materyalizm tatmin veya tatminsizlik hissi veren diinyevi mallara karsi
tiikketicinin davranigidir. Ward ve Wackman (1971), maddi iiriinleri ve parayi
bireyin mutluluk ve sosyal gelisimi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak tanimlarlar.
Materyalistler i¢in hayattaki en onemli ama¢ mal edinmektir ve bu durum,
hayattaki diger aktivite ve degerlerden ¢ok daha Onemlidir (Achenreiner,
1997).

Son yillarda tiiketici rolleri daha etkin hale gelen ve siirekli olarak
popiiler driinleri talep eden c¢ocuklar, ¢ok Onemli bir hedef kitle
olusturmuslardir. Televizyon yolu ile ¢ocuklarin devamli olarak materyalist
degerler tasiyan programlar ve reklamlarla kargilagsmalari, diisiince sistemlerini
olumsuz yonde etkilemektedir. Cocuk kendisine dogrudan ve dolayli olarak
sunulan iriinler ile yillar sonrasina gitmeye tesvik edilmektedir. Reklamlar
yolu ile ¢ocuklara ne kadar ¢ok iirline sahip olurlarsa o kadar mutlu olacaklari
ogretilmekte, cocuklarda gereksiz tiiketim ve savurganlik egilimlerinin
gelismesine katki saglanmaktadir (Ozgen vd., 2006).

Akdeniz iletisim Dergisi



34 Ozlen Ozgen

Yetiskinler iizerinde yaygin olmasina karsin, cocuklarin materyalizme
yonelik tutumlarini inceleyen arastirmalar sinirlt sayidadir. Reklam sektdrii ile
genclerin  materyalist davranislar1 arasinda bir baglanti  olduguna
inantlmaktadir. Yaslar1 4-12 arasinda degisen ¢ocuklarin, 6nemli bir harcama
giicline sahip olduklari, ailelerin harcamalarini1 dogrudan etkiledikleri
bilinmektedir (Mc Neal, 1992; Zollo, 1995). Arastirmalar tek ebeveynli
ailelerde ve cift maash ailelerde ¢ocuklarin tiiketici olarak daha baskin bir rol
oynadiklarini1 géstermektedir. Cocuklar ¢cogu zaman sadece kendileri igin satin
almacak triinlerin degil, ayn1 zamanda ailenin ihtiya¢larina yonelik tiriinlerin
se¢iminde de 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Achenreiner, 1997). Cocuklar,
dogrudan kendilerine yonelik promosyonlar ve bununla birlikte degisen
tiikketici degerlerine bagli olarak cok kiiciik yaslardan itibaren materyalist
tutumlar gelistirmektedirler (Easterlin ve Crimmins, 1991). Promosyon igeren
reklamlar ve genel olarak promosyon teknikleri ¢ocuklar tiikketime itmekte,
armagan nedeni ile ¢ocuklar ayni1 iiriinii defalarca satin almak istemektedirler.
Amerika’da 12 yasindan kii¢iik cocuklara yonelik reklamlarda promosyonlara
yer verilmesi yasaklanmistir. Cocuklarin son derece duyarli oldugu promosyon
uygulamasi, iilkemizde ise siklikla basvurulan bir satis yontemidir (Yesiltuna,
1999).

Reklamlardan kaynaklanan sorunlardan biri de reklamlarin taciz edici
bir gii¢c olusturmasi ve aileler lizerinde baski yaratmasidir. Cocugun isteklerini
kabul etmek, ekonomik anlamda sorun yaratmakta, geri ¢evirmek ise ¢ocukta
yoksunluk duygusu, diis kirikligi ve Ofkeye neden olarak iliskileri
gerginlestirmektedir. Cocugun taleplerinde israrli olmasi ise ailede catigsmaya
yol agmaktadir (Kapferer, 1991; Preston, 2004).

Materyalizmin dnemli bir yagsam amaci1 olmasi sonucunda ortaya ¢ikan
hirsizlik, gasp ve cinayet olaylari zaman iginde azalmis, ancak ¢ocuklarda
materyalist degerlerin var olmasi engellenememistir (Achenreiner, 1997).
Limbscomb (1988), c¢ocuk tiiketicilerin materyalizme yonelik yatkinligimin
nasil olustugunu ve yasa bagli olarak nasil degistigini saptamak amaci ile
yaptig1 calismada, yasca biiylik cocuklarin kiiciik olanlara, erkeklerin kizlara
oranla tiiketici Uriinlerinden daha ¢ok bahsettiklerini ortaya koymustur. Bu
calismanin sonuglari, ¢ocuklarda tiiketici olarak sosyallesme siirecinin ve
materyalizmin, cinsiyete bagl olarak farkli sekilde gelistigini gostermistir.

Bir diger arastirmada, materyalizmin etkisinin yasa gore degistigi
ortaya ¢ikmistir. Cevresel etkilere daha duyarli olan ¢ocuklarda 6zellikle 3 yas
grubunda materyalizm egilimi daha yiiksek diizeydedir. Cocuklarin
materyalizme yonelik davraniglarini etkileyen diger faktorler sosyal sinif, aile
biitcesi, anne-babanin yasi, evin biiyiikliigli gibi faktorlerdir (Achenreiner,
1997).

Cocuklara yonelik reklamcilik uygulamalarinda elestirilen en 6nemli
konu, reklamlarin c¢ocuklara, en oOnemli deger olarak materyalizmi
agilamasidir. Reklamlarin, ¢ocuk tiiketicilerin sosyallesmelerinde yarttigi en
onemli  sorunlardan  biri, ¢ocuklarin  materyal unsurlar {izerinde
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yogunlagmalarina neden olmasidir. Bagka bir deyisle, ¢ocuklarin materyal
unsurlardan kisisel mutluluk, basari ve kendini ifade etme araci olarak
yararlanmaya c¢alismalaridir. Cocuklar arasinda sonu gelmeyen bir tiiketim
meraki olmasinin, bunun bir kanit1 oldugu diisiinilmektedir (Pelenk, 2003).

Yapisal olarak tiim reklamlar iki boliimliik bir masal niteligindedir.
Once bir sorun vardir ve birey mutsuzdur. Sonra, sahip olunan bir nesne
sayesinde sorun ortadan kalkar ve birey mutluluga kavusur. Bu durumun
tekrarlanmasiyla olusan birikim, mutlulugu bir takim nesnelere sahip olmaya
baglayarak, cocukta materyalizmin gelismesi tehlikesini yaratir. Bu tehlikeye
karsi, toplumlarin g¢ocuklarda is birli§i ve sosyal yardimlasma degerlerini
yaratmak ic¢in her careye bagvurmalari gerekmektedir (Kapferer, 1991).
Aragtirmacilar, reklamlarin kisa vadede yaygin toplumsal degerlere ters diisen
materyalist bireysel yonlendirmeyi tesvik edebildigini ve bunu uzun vadede de
yapabilecegini diisiinmektedirler. Ancak, materyalizm konusunun tam olarak
¢oziimlenemedigi bir gergektir. Kapferer (1991), materyalizm ve ¢ok fazla
televizyon izleme arasindaki orantisal iliskide nedensellik yoniiniin belirli
olmadigimi ileri siirmektedir. Cok sik televizyon izlemenin mi bireyi
materyalist kildig1, yoksa materyalist tutumlarin m1 bireyi daha ¢ok televizyon
izlemeye yonelttigi belirsizdir. Nesnel diinyadan ¢ok, diissel olana yakinlik
duyan ¢ocuk, bu diisiincelerine en iyi dayanagi reklamlarda bulmaktadir.
Bununla birlikte, her iki nedensellik iligkisinin birlikte var olmasi da
miimkiindiir. Reklamlarin yanisira, pek ¢ok televizyon programi da nesnelere
sahip olmanin mutluluk verdigi bigimindeki goriisii stk sik 6n plana
cikarmaktadir. Haber programlarinda bile satin alma giiciine iliskin bilgilerin
diizenli bigcimde veriliyor olmasi etkilidir. Toplumsal yasamda bireylerin
siirekli olarak daha yiliksek bir yasam diizeyi arayisi ic¢inde olduklar
gerceginin, kitle iletisim araclarina dolayist ile reklamlara ve programlara
yansimasi kaginilmazdir (Kapferer, 1991).

Cocuk Tiiketiciler ve Beslenme Aliskanhklar:

Cocuklar, yetigkinler kadar deneyimli olmadiklar1 igin reklamlar
onlarin bilgi, tutum ve davraniglar lizerinde daha fazla etkili olmakta, reklam
endiistrisi de gidalar1 ¢ocuklarin bilgi, tercih ve davraniglarim etkileyerek
tamttigim1  kabul etmektedir. Cocuklarin biligsel gelisimini konu alan
caligmalarda da bu goriisiin desteklendigi goriilmektedir (Ambler, 2006).

Aragtirmalar, ¢ocukluk donemi obezitesinin goriilme sikliginin
arttigini gostermektedir. Ileri diizeyde islenmis, yag ve seker oramn yiiksek
gidalarin enerji diizeyi yiiksek olmakta ve c¢ocukluk donemi obezitesinin
gelismesine dogrudan katki saglamaktadir. Televizyon reklamlarinin ise
cocuklarm gidalar1 segme ve tiketmeleri {izerinde dolayli etkisi vardir
(Halford vd., 2003). Robinson (1999), alt1 ay siireli bir arastirma ile ¢ok fazla
televizyon izlemenin kilo artisina neden oldugunu saptamustir.
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Kilolu ve obez ¢ocuklar tip 2 diyabet, karaciger yaglanmasi, endokrin
ve ortopedi ile ilgili rahatsizlik riski altindadirlar. Son yillarda yapilan
calismalarda, televizyondaki gida reklamlarimin c¢ocuklarin beslenme
tercihlerini etkiledigi ve sagliksiz diyetleri destekledigi 6ne siiriilmektedir. Bu
calismalarda, ¢ocukluk donemi obezitesinde reklamlarin etkili oldugu ancak
tek faktor olmadigi vurgulanmistir (Lobstein ve Dibb, 2005).

Pazarda, cocuklarin tiiketmekten hoslanacaklari, damak zevklerine
gore Ozel olarak gelistirilmis gidalarin yer aldigini, dikkatlerin agirlikli olarak
sagliksiz gida reklamlar1 {izerinde odaklanmasi ile pazarlamanin goézardi
edildigini, bu tip segeneklerin olmamasi durumunda reklamcilarin ¢ocuklari
ikna etmelerinin gerekmeyecegini vurglayan goriisler de vardir. Ancak,
cocuklarin reklami yapilan markalar tiiketme egilimlerinin yiiksek oldugu ve
bu markalar beslenme agisindan problemli ise ¢ocuklarin diyetinin olumsuz
yonde etkilenecegi de bir gergektir (Preston, 2004).

Gida reklamlar1 ile ilgili sorun, obeziteye katki saglayan gida
kategorileri ve diyetler ile ilgilidir (Ambler, 2006). Gida firmalar1 ve reklam
ajanslarinin, reklamlarin igeriginin ya da sayisimin kilo artisinda 6nemli bir
role sahip oldugunu kabul etmemelerine karsin, Ingiltere’de yapilan bir
calismada bdyle bir baglantinin olast oldugu bulunmustur. Hastings vd.
(2003), cocuklara yonelik ¢ok sayida reklam yayinlandigini, reklamlarda 6ne
cikan diyetlerin Onerilenden daha az saglikli oldugunu, cocuklarin gida
reklamlarindan hoslandiklarimi ve gida reklamlarim ilging bulduklarini, gida
reklamlarinin 6zellikle ¢ocuklarin tercihleri, satin alma davraniglart ve
tiikketimleri {izerinde etkili oldugunu ve bu etkinin diger faktorlerden bagimsiz
olarak hem marka hem de gida kategorisi diizeyinde var oldugunu
saptamislardir. Wiman ve Newman (1989), cocuklarin televizyon reklamlarina
maruz kalmalar1 ve beslenme ile ilgili koulardaki farkindaliklar1 arasindaki
iligkiyi incelemislerdir. Sonuglar, televizyon reklamlarini ¢ok fazla izleyen
cocuklarin beslenme ile ilgili farkindalik diizeylerinin diisiik oldugunu ortaya
koymustur.

Pazarda ¢ok sayida yiiksek enerji igeren yiyecek ve i¢ecek bulunmasi,
bu tip gidalarin televizyon yolu ile sik sik giindeme getirilmesi, internet ve
diger medya, disarida giivenli oyun alanlarmin olmamasi, ¢ocuklarin video
izlemeleri ve bilgisayar oyunlari oynamalari obezogenik bir cevreye katki
saglamaktadir. Cocuklarin reklamlara maruz kalmalarimin enerjisi yiiksek
gidalarin tiiketimini destekledigi, ihtiya¢ duyduklar1 haraketliligi sinirladigi
saptanmistir (Lobstein ve Dibb, 2005).

Kalp hastaliklari, baz1 kanser tipleri, diyabet ve obezite gibi beslenme
ile ilgili hastaliklarin goriilme sikligindaki artigsa bagl olarak, Diinya Saglik
Orgiitii, diyet, fiziksel aktivite ve saglikla ilgili olarak kiiresel bir strateji plam
hazirlamistir. Bu baglamda, gidalarin pazarlanmasina iligkin diizenlemeler
biiyiik bir dnem kazanmis, ¢ocuklar s6z konusu oldugunda bu diizenlemelerin
O6nemi daha da artmistir. Cocuklara yonelik gidalarin pazarlanmasinda,
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televizyon reklamlariin, tiim diinyada ¢ocuklar iizerindeki etkileri nedeni ile
diger pazarlama uygulamalar1 arasindaki popiilerligi siirmekte ve bu durum
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir (Hawkes, 2004).

5. YASAL DUZENLEMELER

Reklamlar, hedef kitle ¢ocuklar oldugunda cok daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Ulkemizde, televizyon reklamlari ile ilgili kurallara 13 Nisan
1994 tarih ve 3984 sayili yasada yer verilmis, “cocuklara yonelik ve iginde
cocuklarin kullanildig1 reklamlarda onlarin yararlarina zarar verecek ogeler
bulunmamasi, c¢ocuklarin 6zel duygularmin gozéniinde tutulmasi”
gerekliligine vurgu yapilmistir. Ozel bir tiiketici grup olarak nitelendirilen
cocuk tiiketicilerin, deneyimlerinin az oldugu ve se¢imlerini dikkatli bir
bicimde yapmadiklar1 bir gergektir. 15 yasinda ya da daha kiiciik ¢ocuklara
yonelik reklamlar, Reklam Yonetmeligi’nin 10. maddesinde tanimlanmis ve
sinirlandirtlmistir: “15 yas ya da daha kiiciik yastaki kisilere yani ¢ocuklara
yonelik ve bu kisilerin tiiketebilecegi reklamlar, ¢ocuklara yonelik
reklamlardir. Cocuklara yonelik veya iginde ¢ocuklarin kullanildigt
reklamlarda, onlarin fiziksel, duygusal, bilissel, toplumsal gelisim 6zelliklerini
olumsuz etkileyebilecek 6geler bulundurulamaz”.

Cocuklara yonelik reklamlarda (Tikves, 2003),

— Programlar, reklam sozciigii hem gorsel hem de gerekli hallerde isitsel
olarak agikca ifade edilerek kesilebilir.

— Alt yazi, ¢ergeve ve dogrudan satis reklamlari teknigi kullanilamaz.

— Reklami yapilan iiriin ve hizmetlere sahip olma veya kullanmanin
digerlerine gore fiziksel, sosyal ve psikolojik tistiinliik veya aksi durumda
da olumsuzluklar sagladigi mesaj1 verilemez.

— Otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldirici, anne babanin
yargilarini ve zevklerini kii¢iik diisiirlicii imajlar yaratilamaz.

— Reklam1 yapilan {iriin veya hizmetin kendilerine satin alinmasini saglamak
iizere, biiyiiklerini ve bagkalarini ikna etmeleri i¢in ¢agri yapilamaz, bu
iiriin ve hizmetlerin her aile biitcesi ile saglanabilecegi ima edilemez.

—  Onlem alinmadig1 takdirde gocuklarin veya gevrelerinin sagligina zarar
verebilecek iirtin ve hizmetlerin reklamlarinda, gerekli Onlemlerin
alinmasini saglayan hatirlatic1 simgeler kullanilmas1 zorunludur.

— Cocuklar, reklamlarda kendileri veya gevreleri igin tehlikeli arag, gereg ve
nesneleri kullanirken veya oynarken gosterilemez.

— Zihinsel, duygusal, sosyal, ahlaki veya fiziksel olarak c¢ocuklara zarar
verebilecek gorsel ve isitsel ifadeler kullanilamaz.
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Cocuklar iizerindeki ticari baskilarin ¢ogalmasi, gizli pazarlama
uygulamalarinin artmasi, Avrupa Birligi'ne {iye iilkelerin ¢ogunda ¢ocuklara
yonelik pazarlama c¢abalar1 ile ilgili bazi 6zel diizenlemeler yapilmasi ile
sonu¢lanmigtir. Hem Avrupa Birligi diizeyinde, hem de pek ¢ok iiye iilkede
cocuklar1 korumak amaci ile reklamlar ile ilgili diizenlemeler yapilmaktadir.
Isve¢’te 12 yasin altindaki cocuklara yonelik televizyon reklamlar1 yasaktir.
Yunanistan’da oyuncak reklamlar1 aksamin ge¢ saatlerinden Once
yayinlanmamaktadir (Valkenburg, 2000).

Diinya Saglik Orgiitii tarafindan, arastirma kapsamina alinan iilkelerin
Tiirkiye’nin de dahil oldugu % 85’inde, ¢ocuklara yonelik televizyon
reklamlar1 ile ilgili diizenlemeler vardir ve bu {ilkelerin yaklagik yarisinda
cocuklar1 hedef alan reklamlarin zaman ve igerigine yonelik 6zel sinirlamalar
getirilmistir. Isveg, Norve¢ ve Kanada’nin Quebec Eyaleti’nde ise ¢ocuklara
yonelik reklamlar yasaklanmustir. Diinya Saglik Orgiitii bu calismada, enerjisi
yiiksek gidalar, ¢abuk hazirlanan gidalar, gazli igecekler, sekerli kahvalti
tahillari, tuzlu atistirmaliklar ve unlu mamulleri kapsayan iiriin reklamlarinin
biiylik olgiide ¢ocuklar1 hedefledigini, obeziteye katkida bulunan bu tip bir
cevrenin Ozellikle ¢ocuklar icin saglikli gida segeneklerine ulagmayi
giiclestirdigini vurgulamistir (McNeal, 1979; Ozgen, 2003; Hawkes, 2004).

SONUC

Televizyon, ¢ocuklarin tiikketim davraniglarini yonlendirmede ¢ok
onemli bir etkiye sahiptir. Ancak, televizyonun oOzellikle de televizyon
reklamlarinin arzu edilmeyen yonde bir sosyalizasyona neden olup olmadig1
tartisilmaktadir. Cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin materyalizm,
icgiidiisel satin alma ve hemen tatmin olma arzusunu koriikledigi, sagliksiz
beslenme davranmiglarim1  6zendirdigi ileri  siiriilmektedir. Televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri su sekilde siralanabilir:

— Cocuklara yonelik reklamlarin siklikla abarti, hayal ve hileler icermesi,
reklamlarda {iriiniin oldugundan ¢ok daha iistiin 6zelliklere sahipmis gibi
gosterilmesi ve reklamlarin programin devami gibi verilmesi ¢ocuklarin
yaniltilmasina ve aldatilmasina neden olur.

— Yaslan kiigiikkken haksizlik, yanilticilik ve aldaticilik unsurlarini fark
edemeyen ¢ocuklar, yaslar1 biiylidiikce bu &zellikleri tasiyan reklamlar
nedeni ile pazara ve topluma giivensizlik duyabilirler.

— Cocuklarin reklamlar gibi diigsiinmeyi aligkanlik haline getirmeleri
disiinme, elestirme, tartigma ve Ozgilirce karar verme yetilerinin
geligmesini engelleyebilir.

— Reklamlarin, iriiniin maliyeti ile ilgili yaniltmacalar i¢ermesi, ¢ocugun
paranin nispi miktar1 ile ilgili olarak yanlig bilgilendirilmesine neden
olabilir.
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— Cocuklarin, reklami yapilan {riinlerin c¢ekiciligine kapilarak, satin
almmalar1 konusunda asir1 derecede israrli olmalari, aile-gocuk iliskisi
acisindan sorun yaratabilir.

— Reklamlarda ¢ocuklara, belirli iriinlere sahip olduklarinda miithis bir giice
sahip olacaklar1 mesajinin verilmesi, daha sonra hayal kiriklig1 yaratabilir,
bu durum ayrica iirlin se¢ciminde temel nedenin degil daha zayif nedenlerin
dikkate alinmas1 sonucunu dogurabilir.

— Reklamlar, siirekli olarak yeni {iriinlere sahip olma arzusu yaratarak,
cocukta materyalist tutumlar gelismesine neden olabilir.

— Reklamlarda, promosyon uygulamalarinin vurgulanmasi, ¢ocugun iiriin
se¢imi i¢in uygun olmayan kriterler gelistirmesine neden olur.

— Asint kalorili yiyecek ve icecek reklamlart ¢ocuklarin sagliksiz beslenme
aligkanliklar1 kazanmalarina neden olabilir.

Reklamlarin, bireylerin yasam kalitesini yilikseltmeyi amacglamasi,
toplumsal sorunlar yaratmamasi, aksine toplumsal sorunlarin ¢o6ziimiine
katkida bulunmasi beklenir. Cocuklarin dnerilere ¢ok agik olmalari ve gergegi
hayalden ayiracak yargi ve deneyime sahip olmamalari, televizyon izleyicisi
olarak korunmalarini gerektirir. Reklamlar yolu ile ¢ocuk tiiketicilerin istismar
edilmesinin 6nlenmesi i¢in yasal diizenlemeler yapilmistir. Ancak, ¢ocuklara
yonelik program ve reklamlar hazirlanirken, yasal agidan reklamcilara ve basin
yayin kuruluslarina, 6zellikle de televizyon yayincilarina biiyiik bir sorumluluk
diismekte, cocuklara yonelik reklamlar etik agidan degerlendirilirken, pazar
sistemine dayali bir prensip olan tiiketici egemenligi yaklagiminin dikkate
almmasi Onerilmektedir. Reklamcilarin asir tiiketime 6zendiren, materyalist
tutumlarin gelismesini destekleyen reklamlar yapmamalari, gercege baglilik,
diiriistliik, sayg1 ve zarar vermeme gibi genel etik ilkeleri géz Oniine almalari
gerekmektedir. Bu noktada, reklamcilarin yaklasimi kadar ¢ocuklarin egitimi
konusu da 6nem kazanmaktadir. Ailelerin okul 6ncesi donemden baslayarak
¢ocuklari ile reklamlar hakkinda konusmalari, ¢ocuklarinda reklamlari elestirel
bir bakis acis1 ile degerlendirebilme yetisinin gelismesine katki saglamalar
gerekir. Ailede verilen egitimin okul egitimi ile desteklenmesi, ders
programlarinda bilingli tiiketici davraniglari ile ilgili konulara yer verilmesi,
reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmasi agisindan
onemlidir.
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