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OZET

Giiniimiizde reklamlar, geng¢ niifusun yogun oldugu iilkemizde, ¢ocuklar: ve ergenleri iiriinler
hakkinda bilgilendirmekten ¢cok, abartili ogeler kullanarak onlart gereksiz ve sagliksiz tiiketime
yonlendirmektedir. Ciinkii reklamverenler, satislari artirmak amaciyla zaman zaman ¢ocuklarin
diistinsel ve fiziksel yapilarini olumsuz etkileyen, siirekli tiiketime yonlendiren yanls ve yaniltici
bilgilendirme yapabilmektedirler. Boylece reklamlar, ¢ocuklarin taleplerini artirmakta ve onlart
bilingsiz tiiketiciler haline getirmektedir. Oysa ebeveynler tarafindan reklamlar elestirilerek ¢o-
cuklarinda yeterli savunma mekanizmasinin ve bilingli tiiketici kimliginin gelistirilmesi gerekmek-
tedir.

Bu nedenle ¢ocuklarin televizyon rekldmlarindan etkilenme diizeyleri ve ebeveynlerinin tepkileri
Konya il merkezindeki ilkogretim okullarinda egitimlerine devam eden 9-14 yas grubundaki 1054
ogrenci tizerinde incelenmistir. Reklamlarin goérsel 6geleri arasindan yasca kiiciik ogrencilerin
markalara, televizyon izleme oram yiiksek olanlarin reklamdaki oyunculara, sosyoekonomik diize-
vi yiiksek olanlarin tamtilan iiriine, sosyoekonomik diizeyi diigiik olanlarin iiriiniin rengine, kiz
ogrencilerin de iiriiniin rengine ve dekoruna daha ¢ok énem verdikleri saptanmistir. Ogrencilerin
% 41.8’inin rekldmlar: inandirict bulmadiklari, ebeveynleri de ¢ogunlukla (% 85.3) reklamlari
izlerken elestirdikleri halde genellikle (% 91.5) reklanmim izledikleri iiriinii satin almak istedikleri
tespit edilmistir.

Anahtar sozciikler: Televizyon rekldmlari, reklamlarin gorsel etkisi, cocuk tiiketiciler

AN INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF VISUAL ASPECTS OF TELEVISION
ADVERTISEMENTS ON CHILDREN CONSUMERS

ABSTRACT

Nowadays advertisements try to orient children and teenagers towards unnecessary and unhealthy
consumption of goods by making exaggereted claims of their benefits in our country where the
youth population is very high. Even though advertisers’ wrong and misleading information affects
children’s mental and physical health negatively, they persist with their advertisements to boost
their sells. Thus, advertisements increase the children’s demands and make them unconscious
consumers. However parents, must criticize these advertisements to counter their effect on the
children’s consumer identity.

For this reason in order to find out the degree to which children were affected from television
advertisements and their parents’ reactions to these advertisements, 1054 students in 9-14 aged
group were surveyed at primary schools in Konya city centre. Based on the visual items of adver-
tisements, younger students attached more importance to brands, students who watched televison
a lot attached more importance to actors in the advertisements, students from high socioeconomic
level attached more importance to products themselves, students from low socioeconomic level
attached more importance to colours of the products, female students attached more importance to
colours of the products and decor. It was determined that 41.8 percent of the students didn’t find
the advertisements convincing. Nevertheless, even though their parents generally criticized the
advertisements (85.3 %) their children watched, the children wanted to buy the products they
watched on advertisements (91.5 %).

Keywords: Television advertisements, advertisements’ visual effect, children consumers
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1. GIiRiS

Cocukluk yillari, bireyin diizenli ve siirekli
olarak gelistigi ve tiiketici davranis kaliplarinin
sekillendigi en 6nemli donemdir. Bu donemde
birey tliketim ile ilgili gesitli beceriler kazanir
ve bu becerileri deneyimlere doniistiiriir. Dola-
yistyla ¢ocuklarin mal ve hizmetleri satin alma
ile ilgili edindikleri tecriibeler, ilerideki yasam-
lar1 i¢in kendilerine yarar saglayacaktir (Ozgen
1995a: 85-88). Yetisme siirecinde ¢ocuk tiike-
ticilerin ¢evrelerinde bulunan mal ve hizmetleri
tanimalarinda ise reklamlarin biyiik etkisi
bulunmaktadir.

Reklam, bir malin veya bir hizmetin iiretici
veya satici tarafindan bir bedel ddenerek her-
hangi bir vasita ile (genel yaym araglarinda)
genig halk kitlelerine tanitilarak, seslendigi
kitleyi satin alma eylemine sevk eden bir arag-
tir (Dikmen ve Hafstrom 1986: 13, Ersoy 1990:
31, Athioglu 1994: 12, Tepecik ve Kalafat
1999: 76, Sener ve Babaogul 2005: 88, Varol
ve Giiler 2005: 168).

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte iletigim
araglarinin yayginlasmasi, ¢ocuklarin televiz-
yon izlerken, radyo dinlerken, sokakta yiiriir-
ken, toplu tasim aracinda yolculuk yaparken
stirekli olarak rekldm mesajlarma maruz kal-
malarma neden olmaktadir. Ozellikle ses, hare-
ket ve renk gibi etkin Ozelliklere sahip olan
televizyon, cocuklar iizerinde diger kitle ileti-
sim araglarma gore belirgin bir istiinliige sa-
hiptir ve bu nedenle reklamverenler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir (Ozer 1999: 1).
Televizyon kanallar1 da ¢ok yiiksek olan yaym
maliyetlerinin  bilyiik ¢ogunlugunu reklam
gelirleri ile karsilamaktadirlar (Ozyiirek 1998:
76). Bu nedenle tiiketmekle ve satin almakla
kimligini bulan, mutlu ve eglenen insanlarin
yer aldig1 reklamlar, her on veya on bes daki-
kada bir televizyon programlar1 kesilerek ve-
rilmekte ve reklamla dolu medya igerikleri,
reklam endiistrisinin kontrolii altma girmis
bulunmaktadir (Erdogan 2002: 323). S6z konu-
su reklam kusaklar1 ¢ocuklarn ilgilerini ¢eken
programlarm arasinda yer alirken, reklam film-
lerindeki karakterler ve séz kaliplart da zaman
zaman onlarin tiiketim egilimlerini yonlendir-
mektedir (Oztiirk 2002: 159). Bu nedenle
reklamin c¢ocuk tiiketiciler tizerindeki olumlu

ve olumsuz islevlerini irdelemekte fayda var-
dir.

1.1. Reklamlarin Uzerindeki

Olumlu fslevleri

Cocuklar

Reklamin olumlu islevleri, mal ve hizmetleri
tanitmak; nereden, nasil ve ne fiyatla saglana-
cag1 ve ne sekilde kullanilacag1 hakkinda bilgi
vererek tliketiciye zaman kazandirmak ve fir-
malar arasindaki fiyat ve kalite rekabetini arti-
rarak tliketiciyi karli ¢ikarmaktir (Yener 1988:
18, Ozyiirek 1998: 28, Ozgiir 2001: 10, Gokce
2003: 179, Babaogul ve ark., 2006: 107).

Reklamlarin vasitasiyla, ¢cocuklar karsilastiklar
irtinlerden pazaryeri bilgisi kazanirlar; arka-
daglarindan, akrabalarindan ve kendi tiiketim
deneyimlerinden fikir alirlar. Tiiketim siiresin-
ce ¢ocuklar hangi tirtiniin iyi ve kotii oldugunu,
reklamin niyetinin diiriist olup olmadigmni,
hangi markalar tercih edeceklerini ve hatta bu
iirtinlerin fonksiyonel bir mal olmanin disinda
sosyal anlamlar tasidigini 6grenirler (Moore ve
Lutz 2000: 31). Boylece ¢ocuklar reklamlarda
tanitilan triinleri hangi amagla ve nasil kullani-
lacagin1 bilerek tek bagma alis veris firsati
tanindiginda kendi kendilerine satin alma ey-
lemini gergeklestirebilirler (Ozer 1999: 107,
Budak 2006: 58,60).

Televizyon reklamlar ayrica yasca kiigiik ¢o-
cuklarm dis diinyay1 ve yetiskinlerle ilgili nes-
neleri tanimalarin1 kolaylagtirarak sosyal geli-
simlerini hizlandirmaktadir (Oztop ve Babao-
gul 2000: 62, Giilnezneol 2004: 48, Karaca ve
ark., 2007: 239). Diger bir ifade ile reklamlar,
cocuklar i¢in Snemli bir sosyallesmeyi &gren-
me aract haline gelmistir ve belirli degerler
iizerinde 6nemli etkilere sahip olabilmektedir.
Ozellikle ¢ocuk reklamlarmdaki popiiler kiiltii-
rel degerler, onlar yetiskin olduklarinda temel
goriislerini  etkileyebilmektedir. Bu kiiltiirel
degerler dinamiktir ve aile yapisiyla, ekonomik
gelismeyle, yasam stiliyle, sosyal degisiklikle
ve egitimle iliskilidir, tistelik tilkeden iilkeye de
degisiklik gosterir (Hsu ve Hsu 2007: 205,210).
Ormegin Hsu ve Hsu’nun (2007) televizyonda
yayinlanan ¢ocuklara yonelik reklamlar arasin-
da kiiltiirler aras1 bir karsilastirma yaptiklari
arastrmada, Taiwan’da c¢ocuk reklamlarinda
egitsel Uriinlerin tanitimina (% 12.00) Amerika
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Birlesik Devletleri’nden (% 7.22) daha c¢ok
dikkat edildigi saptanmustir.

1.2. Reklamlarin Uzerindeki

Olumsuz Islevleri

Cocuklar

Yukarida bahsedilen olumlu islevlerinin yani
sira ¢ogu reklam, tanittig1 triin ya da hizmet
hakkinda ¢ok az bilgi vermekte; iiriiniin olma-
yan niteliklerini anlatarak ya da olan nitelikle-
rini abartarak tiiketicide ihtiya¢ hissi uyandir-
makta ve satin almaya ikna etmeye ¢aligmakta-
dir. Siirekli reklamlara maruz kalan tiiketici de
neyin liiks neyin ihtiya¢ oldugunu birbirinden
ayramaz duruma gelmektedir. Dolayisiyla
tiketici, satin almak istedigi mallar veya hiz-
metler hakkinda bir degerlendirme ve karsilas-
tirma yapma olanagi bulamamakta, salt marka
bagimlist olmaya ve bazen de ihtiyag dis1 bir
tiiketime yonlendirilmektedir. Bu da ekonomik
savurganliga ve tekellesmeye yol agmaktadir
(Durning 1998: 109, Eray 1999: 114, Ugur ve
Simgek 2004: 558).

Televizyonda yaymlanan reklam, konusunun
kisa olusu, sunus bi¢iminin ilgingligi ve siirekli
tekrar edilmesi nedeniyle de cocuklarin asirt
ilgisine neden olmaktadir (Ozer 1999: 2, Bal-
kas 2005: 66). Ozellikle iki-iic yaslarindaki
cocuklar reklamlarda gordiiklerini miizigiyle,
logosuyla bir biitiin halinde hafizalarina kay-
detmekte ve ne anlama geldiklerini nerede
kullanacaklarm bilmeden tekrar etmektedirler.
Kiigiik cocuklarin banka, gazete logolarini
taniyabilmeleri de bundan kaynaklanmaktadir
(Algtl 2005: 123, Silkii 2007: 156). Ancak bu
durumun, ¢ocuklarm kisa ve basit mesajlar
algilamaya alismalarma, dinleme yetilerinin
zayiflamasina, dikkat yogunluklarmin azalma-
sina, ciddi konulara yogunlagmalarmin zorlas-
masma dolayisiyla diisiinme yeteneklerinin
korelmesine neden oldugu ve okul basarilarini
olumsuz etkiledigi de savunulmaktadir (Budak
2006: 50).

Ustelik tiim reklamlar cocuklarmn ilgisini gek-
mekle beraber, dogrudan dogruya ¢ocuklar i¢in
hazirlanan ve iginde cocuklarin kullanildig:
reklamlar da bulunmaktadir. Bunlar ¢ikolata,
cips, seker, dondurma tiiriinden yiyecek-igecek
reklamlari; sabun, sampuan gibi temizlik tiriin-
lerinin reklamlari; giyecek, dergi ve oyuncak
reklamlaridir (Algil 2005: 115, Kirdar 2007:
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610). Reklamverenler c¢ocuklarin ilgilerini
reklamlara daha ¢ok c¢ekmek, yetiskinlerin de
tanitilan iriinlere sempatilerini artirmak amaci
ile ¢ocuklar1 reklamlarda daha fazla kullanir
hale gelmisler, hatta yalnizca gocuklara yonelik
reklamlar i¢in ayr1 bir biitge ayirmaya basla-
mislardir (Ozer 1999: 69, Pembecioglu 2006:
129). Cocuklar1 hedef alan bu tiir reklamlarda,
ailede satin alma karar siirecinde séz sahibi
olduklar i¢in ¢ocuklardan once ebeveynlerin
onayini elde etme ¢abasi da giidiilmektedir. Bu
nedenle ¢ocugun direk kullanmadig1 yetiskinle-
ri hedefleyen {iriin rekldmlarinda da g¢ocuk
goriintiistine zaman zaman yer verilmektedir
(Karaca ve ark., 2007: 236, Simsek ve Ugur
2007a: 583). Oysa tlilkemizde Radyo ve Tele-
vizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 15 yas
ve altindaki izleyici kitlesine yonelik ve onlarmn
tilketebilecegi triin ve hizmetleri kapsayan
reklamlar, cocuklara yonelik reklamlar olarak
tanimlanmig, ¢ocuklarm dogrudan kullanma-
diklar1 ya da kullanamayacaklari {iriin ve hiz-
metlerin tanitilmasinda c¢ocuklarin yer almasi
yasaklanmistir (Silkii 2007: 164). Bu kural,
televizyonda reklamlarmn ilk kez yaymlanmaya
bagladigr 1972 yilindan 1980 yilina kadar uy-
gulanmis, 1980 yil1 itibariyle ¢ocuklarin ailenin
bir ferdi olarak birincil konumda yer almaya-
cak sekilde reklamlarda kullanilmasina izin
verilmistir. Asil 1990 yilinda 6zel televizyon
kanallarinin yaymn hayatina girmesiyle bu kural
tamamiyla yikilmistir (Serarslan ve Terkan
2007: 181,182). Nitekim Serarslan ve Ter-
kan’mn (2007) arastirmasinda, yetiskin tiiketi-
mine yonelik iirtinlerin % 12’sinde g¢ocuk go-
riintiistine yer verildigi tespit edilmistir.

Pazarlamacilar, cocuklarin reklamlarin arka-
sindaki niyeti kavramadiklarim veya reklam
yapilan her {riiniin onlara hitap etmediginin
farkina varmadiklarini bilirler. Buna ragmen
cocuklar1 bir ekonomik ara¢ olarak goriirler ve
gayrimenkule yatirim yapar gibi g¢ocuklarin
hafizalarini paraya gevrilebilen bir yatirim araci
olarak goriirler. Reklam sirketleri de ¢ocuklar
icin uygun olsun ya da olmasin, onlari etkile-
mek ve {iriinii istemelerini saglamak amaciyla
karmasik psikolojik teknikler kullanirlar (Rus-
kin 1999). Ornegin, onlarin oyuncak ve hayvan
sevgilerini, hoslarna giden ¢izgi film kahra-
manlarini, aile baglarini kullanarak duygularma
hitap etmekte, boylece iiriin ya da hizmetlerin
satigin artirmaya ¢aligmaktadirlar. Nitekim bu
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amagla incelenen yaklagitk 900 reklamdan
45’inde ¢ocuklarmm duygusal zekalarma hitap
edildigi tespit edilmigtir (Simsek ve Ugur
2007b: 318). Cinkil ¢ocuklar, iireticiler ve
reklamcilar agisindan, eskisine gore daha fazla
paraya sahip olduklari, kiiglik yasta marka
sadakati daha kolay asilanabildigi ve ailelerinin
marka secimlerini daha fazla etkileyebildikleri
icin tliketime Ozendirilebilecek, belli tiiketim
aligkanliklar1  yerlestirilebilecek 6nemli bir
hedef kitle durumundadirlar (Pembecioglu
2006: 134, Meral ve Samav Ugursoy 2007:
198).

Tim bu tiiketime 6zendirici teknikler vasitasi
ile reklamlar, tiiketmenin mutluluk getirecegi
mesajint heniiz satin alma bilinci kazanmamis
¢ocuklara bir yasam tarz1 seklinde 6gretmekte,
bu da materyalizme Onem veren, tlikettikce
mutlu olacagini diisiinen, savurgan ve marka
bagimlisi tiiketici bireylerin yetismesine zemin
hazirlamaktadir (Balkas 2005: 64, Silki 2007:
154). Bu nedenle reklamlar sadece yetiskin
bireyleri degil, toplumun 6nemli bir kesimini
olusturan gocuklar1 da hedef alarak, ¢ocuklarin
ve yetiskinleri “gereksiz tiiketime” yonlendir-
mektedir. Ozellikle ¢ocuklar, ticari reklamlarm
satig niyetini anlamadiklari i¢in ya da reklamin
ikna etme niyetini tahmin edecek ve kars1 ko-
yacak uygun bilissel yetenekten yoksun olduk-
larindan dolay1 reklamlara karsi kendilerini
koruma konusunda yetigkinlere gore daha sa-
vunmasizdirlar (Brucks ve ark., 1988: 471).
Ciinkii her ne kadar ¢ocuklar reklamlar konu-
sunda belirli bir bilince sahip olsalar da 6zellik-
le kiigiik gocuklar, yasam deneyimleri az oldu-
gundan, disiinme ve elestirme yetenegini he-
niiz kazanamamig olduklarindan, yalan ile
gergegi ayirt etmede zorlandiklarindan, rekla-
min asil amacini bilmediklerinden; 8-11 yas
grubundaki c¢ocuklar da Ozenmeye meyilli
olduklarindan dolayt reklamlardan kolayca
etkilenerek gercekte ihtiyaglart olmayan {iriin-
leri elde etmek istemektedirler (Giilnezneol
2004: 50,53, Budak 2006: 48). Bu durum ebe-
veynleri zor durumda birakmakta, bu istekleri
yerine getirmedikleri takdirde aile iginde ¢a-
tismalar meydana gelmekte ve ailenin tiiketim
oncelikleri olumsuz sekilde degigsmektedir
(Turam 1996: 77, Korkmaz 2006: 70). Nitekim
Karaca ve arkadaslarinin (2007) aragtirmasin-
da, ebeveynlerin reklamlarla ilgili olarak en
fazla sikayet ettikleri alanlari; ihtiyag¢ digt {iriin

almaya yonlendirmesi, yanlis beslenmeye
ozendirmesi, tliiketim aligkanliklarini olumsuz
etkilemesi, ¢ocuklari savurganlagtirmasi ve her
gordiigiinii almaya Ozendirmesi olarak tespit
etmislerdir.

Reklamlarin bir diger sakincasi, sadece lezzet,
koku, renk gibi ozellikleri iizerinde durarak
sekerli ve yagli yiyeceklerin besin degerine
deginmemeleri, ¢ocuklar1 kolaylikla etkileye-
rek olumsuz beslenme aligkanlig1 edinmelerine
neden olmalari, ardindan dis ¢iiriimesi, obezite
gibi saglik sorunlarma yol agmalaridir (Ozyii-
rek 1998: 38; Budak 2006: 52, Bilici 2007:
690). Ciinkii diisiinsel yapist heniiz tam gelis-
memig oldugu i¢in gocuk, izledigi bir reklamin
etkisi altinda kalarak bildigi beslenme kuralla-
rin1 izlemekten vazgegebilmekte, reklami ya-
pilmayan saglikli driinlerden uzaklasarak
reklami yapilan {riinlere yonelebilmektedir
(Kapferer 1991: 206). Topcuoglu'nun (2003)
calismasinda da goriildigli {izere ¢ocuk
reklamlarmin yarisindan daha fazlasin1 ve
cocuklara yonelik  biitiin  yiyecek/igecek
reklamlarmin % 80’den daha fazlasini sekerli
yiyecek/igecek reklamlar1 icermektedir. Bu
oranin, g¢ocuklar iizerinde sekerli yiyecekleri
saglikli yiyeceklerden daha fazla yemeleri
konusunda yaniltict bir etki olusturacagi
asikardir. Hatta Yilmaz ve arkadaslarinin
(2007) yetiskin tiiketiciler iizerine yaptiklar
arastirmada dahi tiiketicilerin, reklamlardan
etkilenip en ¢ok aldiklar1 gida grubunun (%
36.8) ¢ikolata, seker ve cips oldugu bildirilmis-
tir.

1.3. Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Ya-
nilticihi@l ve Aldaticihig

Aldatici reklam, bazi yonlerden gergek olma-
yan bilgiler veren, yalan ve yanlis unsurlar
igeren, ispatlanamayan, gerekenden az bilgi
veren ya da tamamlanmamis sozlIii veya goriin-
tilti iddialara yer veren reklamdir. Yaniltici
reklam ise, verdigi bilgi dogru olmasina rag-
men, anlagilir bir dil kullanmayan, tiiketicinin
zihninde olmasi gerekenden farkli bir izlenim
olusturan ifade ve goriintiiler kullanarak onun
tercihlerini haksiz olarak yonlendiren reklamdir
(Topguoglu 2003: 72). Son zamanlarda tele-
vizyonda yayinlanan bazi reklamlar aldatici
veya yaniltici unsurlar tagimakta ve bunu tespit
edip yasal yolla engellemek ise bir takim giig-
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liikleri beraberinde getirmektedir. Ciinki gii-
niimiizde reklamlar bilgilendiricilikten ziyade
degerlendiricilik vasfi tasimakta ve giizellik,
siklik, miikemmellik gibi duygulara yonelik
ispatlanmayan, ima yolu ile ikna edici mesajlar
vermektedir (Altan 1990: 24).

Reklamlarda c¢ocuklar1 satin almaya ikna eden
pek cok aldatict ve yaniltict unsur bulunmakta-
dir. Bu unsurlar renkler, sekiller ve goriintiiler
olabilecegi gibi birden fazla anlama gelen ve
belirsizlik tasiyan ifadeler de olabilmektedir
(Topguoglu 2003: 72). Reklamlarin ¢ocuklarda
her gordiikleri seyi elde etme duygusunu artir-
masmin yani sira abartili reklamlar da ¢ocuk-
larda gercek ile abartryr ayirt edebilme beceri-
sini olumsuz sekilde etkileyerek tanitilan {iriin-
lerle ilgili beklentilerinin artmasma yol agmak-
ta, satin alip kullandiktan sonra da tatmin dii-
zeyini azaltmaktadir (Dursun 1993: 50, Ozyii-
rek 1998: 37). Bir ¢ocuk, reklamlarda karsilas-
t1g1 moda olanla, iirlin deneyimini zaman za-
man birbirine karistirabilmektedir. Bu gergek,
¢ocuk reklamlari tizerine 6nemli bir sorun
olarak goriilmektedir. Ornegin reklimlarda
cocugun giincel deneyimlerinden farkli bilgi
sunuldugunda, bu zihin karisikligina neden
olmakta ve reklamlara olan giiveni sarsilabil-
mektedir. Dolayisiyla ¢ocuklar gercekte rekla-
mi yapilanla, tiiketilen iriinler arasindaki fark-
liliklar1 deneyene kadar reklamin niyetini ta-
mamen algilayamamakta; abartinin farkia
varma ve bunu dnemsememe konusunda zorluk
yasamaktadirlar (Moore ve Lutz 2000: 31).
Oysa gorsel algi, ¢ocugun Ogrenmesine en
fazla katki saglayan algilama tiirii olup, nesnel
¢evrenin algilanmasinda ilk basamak olarak
kabul edilir. Reklamda gosterilen iiriiniin renk,
uzaklik-yakinlik, genislik-darlik bakimindan
acik ve goriiniir bir sekilde tanitilmasi, igerigi-
nin gocugun kavrayabilecegi bir dilde olmasi
gerekir. Dolayisiyla metin, ses ve gorsel su-
numlarin, iriiniin performanst ve yararlar
hakkinda yaniltici bilgi igermemesi gerekir
(Savas-Giin ve Akyol 2005: 49). Ciinkii Brucks
ve arkadaglarmm (1988), 9-10 yaslarmdaki
cocuklarin aldatici reklamlar1 ayirt edebilme ve
bu konuda verilen bilgiyi kullanabilme diizey-
lerini aragtirmak amaciyla yaptiklar: deneysel
calismada; reklam teknikleriyle ilgili bilgilerin
cocuklar tarafindan 6grenildigi, ancak aldatici
reklamlart ayirt etmede etkili olmadigi, eger
hafizalarindaki bilgileri hatirlatacak ipuglar
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verilirse Ogrendiklerini kullanabildikleri sap-
tanmistir. Gaeth ve Heath (1987) tarafindan 32
geng ( X=19 yas) ve 20 yash ( X=76 yas)
tiiketiciye reklamlarin etkisinin incelendigi
deneysel ¢alismada da genglerin, yaslilara gore
mevcut reklamlar arasindan aldatici teknikleri
daha az ayirt edebildikleri bulunmustur. Bu
sonuclara gore genglerin bile reklamlarda kul-
lanilan aldatici teknikleri tam olarak ayirt ede-
medikleri diisiiniildiigiinde, ¢ocuklarin
reklamlara karsi ne kadar savunmasiz oldukla-
rin1 tahmin etmek gii¢ degildir.

Reklamlarda genellikle aldatici ve yaniltict
ogeler igeren farkli satis teknikleri kullanilmak-
tadir. Bunlar1 gdyle siralayabiliriz:

1. Cizgi film karakterlerinin veya {inlii kisilerin
rekldmlarda tanitilan iiriinii 6ver konumda yer
almasi, c¢ocugun iriinle begendigi karakteri
Ozdeslestirerek {irtintin iyi olduguna inanmasi-
na ve iirlind satin alma gerekliligi hissetmesine
neden olmaktadir. Oysa c¢ocuklara yonelik
reklamlarda biitiin karakterler gercek ve ano-
nim kisilerden olusmalidir (Topguoglu 2003:
77, 139). Buna ragmen Simsek ve Ugur’un
(2007a), arastirmasinda iriinii ya da hizmeti
sattirmak amaciyla televizyonda yayinlanan
254 reklamdan 66 tanesinde gocuk, hayvan ve
¢izgi animasyon imgelerinin kullanildig: tespit
edilmistir. Hatta bu tiir reklamlarin ¢izgi film-
lerin arasma yerlestirilerek cocuklarin satin
alma isteklerini artirdigina dikkat ¢ekilmistir.
Altunbag’in (2007) arastirmasinda da anneler,
¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklarmin {iriin
almasin etkiledigini % 83.4 oraninda dogrula-
miglardir.

2. Reklamlar bazen ana-babanmn ¢ocuklarina
yonelik sevgi, sefkat, baglilik duygularini is-
tismar eden goriintiiler icermekte (smnifin1 ge-
¢en her ¢ocuga karne hediyesi olarak bisiklet
almmasmin gerekliliginin  sunulmasi  gibi),
ana-baba ve Ogretmenlerin otoritesini ve so-
rumluluk duygusunu veya yargilarin1 yahut
zevklerini zayiflatacak veya ortadan kaldiracak
bi¢cimde diizenlenmektedir. Oysa resit olmayan
¢ocuklara yonelik reklamlarda bu tiir aile bag-
larmi zayiflatan veya bilyiliklere saygisizligi
empoze eden reklamlara yer verilmemelidir
(Budak 2006: 46, Silkii 2007: 162, Kirdar
2007: 614).



Televizyon Reklamlarinm Cocuk Tiiketiciler Uzerine Gorsel... (78-98)

3. Bazi reklamlarda tanitilan tiriiniin kullanil-
diktan sonra kisiyi daha cesur yapmast ya da
bir oyuncak arabanin gergek araba sesi verme-
si, asil tiriintin yerine daha kaliteli bir iirtiniin
kullanilmasi, dogru olmayan ifadeler igeren
reklamlardir. Bu tiir reklamlar, g¢ocuklarin
tanitilan tirtinden beklentilerini artirmakta ve
alip denedikten sonra reklamdaki gibi bir sonug
elde edemediklerinde hayal kirikligina ugrama-
larina neden olmaktadir (Topguoglu 2003: 100,
Karaca ve ark., 2007: 238).

4. Cocuk reklamlarinda iiriin en iyi sekliyle ve
¢ocuklarin tiiketirken mutluluk duydugu goriin-
tillerle sunulmaktadir. Uriin satin alindiginda
hayal kiriklig1 yaganabilmektedir. Cilinkii bazen
¢ocugun triinii kullanabilmesi igin gerekli olan
bilgiler eksik verilebilmekte (pargalarmin bir-
lestirilmesi, boyanmasi ya da pille kullanilmasi
gerektigi gibi), gergek boyutlarinda gosteril-
memekte, dayanikliligi ve performansi hakkin-
da abartili bilgi verilmektedir ve bu da tamam-
lanmamus bilgiler iceren reklama 6rnek teskil
etmektedir (Budak 2006: 43, Karaca ve ark.,
2007: 240).

5. Cocuklar reklamda dogal hal ve goriiniimle-
rinde yer almalar1 gerekirken, kullandiklar: dil,
giysi ve makyaj ile yetiskin gibi gosterilmeleri
cocukluk ¢agini kisaltmakta, toplumsal deger-
lere aykir: bir goriintii sunmaktadir (Topguog-
lu 2003: 63, 104). Ciinkii son zamanlarda ¢o-
cuklarm kendilerine 6zgii kiyafetleri, yerini
yetiskinlerin kii¢iiltiilmiis 6rneklerine birakmis-
tir. Bu durum yetigkin taklidi ¢ocuk imajinin
olugmasma ve ¢ocuklarm yetiskinlere ait {iriin-
leri daha erken yaslarda talep eder hale gelme-
lerine neden olmaktadir. On yas ve alt1 gruba
hitap eden bazi oyuncak bebeklerin yiizlerinin
boyanabilmesi ve makyaj malzemesiyle birlikte
satilmast bu duruma o6rnek verilebilir (Balkas
2005: 62, 63, 67). Bu da ¢ocuklarin yetiskin
hayatina erken intibak etmelerine ve gocukluk-
tan erken ¢ikmalarina, dolayisiyla ¢ocuk istis-
marma neden olmakta ve yetiskin korumasina
ihtiyac gostermektedir (Bazalgette ve Bucking-
ham 1997: 3).

6. Reklamda tanitilan iiriiniin normal degerinin
ozel indirim gibi sunulmasi ya da sadece indi-
rimli fiyatin verilmesi, iriin veya hizmetin
her aile biitgesinin olanaklariyla saglanabilece-
ginin ima edilmesi, reklam mesajmin g¢ocuk

tarafindan iletilmesi ya da otoriter bir goriintii
veya sesin gocuktan iirlinii satin almasini iste-
mesi ¢ocugun giivenini ve dogal safligini
istismar eden reklamlara &rnek verilebilir
(Budak 2006: 44, Kirdar 2007: 615). Oysa baz1
reklamlarda mesaj direk c¢ocuklarin agzindan
ve ¢ocuksu bir dil kullanilarak verilmekte, bu
sekilde ¢ocuklarin masumiyetinden yararlanila-
rak mesajlara daha ¢ok inandiricilik kazandi-
rilmast hedeflenmektedir (Akten ve Yurdigiil
2007: 597).

7. Genellikle cumartesi sabahlar1 yaymnlanan
¢ocuk programlarinda ve ¢izgi film aralarinda
gosterilen reklamlarda ¢izgi film karakteriyle
ilgili oyuncak, elbise, dig fir¢asi, boyama kita-
b1, yatak oOrtiisii gibi iriinler gosterilerek bu
irtinlerin satist desteklenmektedir. Boylece
¢ocuk programlart amacindan saparak program
uzunlugunda rekldmlar haline gelmektedir.
Oysa film ve programlar arasinda yer alan
reklamlarin baslangi¢ ve bitimini kesin olarak
belirten anons ya da jeneriklerin sz, goriinti
ve igerik olarak c¢ocuk programindan ayirt
edilememesi, reklamda tanitilan triiniin gocuk
programiyla ilgili olmasi, ¢ocuk programinda
alt yazi, logo ve cerceve kullanarak reklam
yapilmasi ¢ocuk programlarindan acik sekil-
de aynstirllamayan reklamlar olarak tanim-
lanmakta ve yaniltict Ozellik tasimaktadir
(Topguoglu 2003: 42, 44, 106, 107, Karaca ve
ark., 2007: 240).

Tiim bu ifade edilenler 1s1¢ida bu arastirmanin
amaci; Konya il merkezinde yasayan farkli
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ¢cevreye sahip, dzel
ve devlet okullarinda 6grenim goren 9-14 yas
grubundaki Ogrencilerin ve ebeveynlerinin,
tiiketici olarak sosyallestirici, egitici, bazen de
yaniltict ve aldatic etkilere sahip olan televiz-
yon reklamlarina gosterdikleri tavirlara iligkin
yeni bilgiler ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag dog-
rultusunda ¢ocuklarin tiiketici olarak reklam-
lardan gorsel olarak etkilenme diizeyleri;

1. Cinsiyetlerine gore farklilasmakta midir?

2. Yaslarina gore farklilasmakta midir?

3. Sosyoekonomik diizeylerine gore farklilas-
makta midir?

4. Annelerinin tcretli bir iste ¢alisma durumu-
na gore farklilagsmakta midir?
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5. Giinliik televizyon izleme siirelerine gore
farklilagsmakta midir?

6. Ebeveynlerinin 6grenim diizeylerine gore
farklilasmakta midir? sorularina cevap ara-
nacaktir.

2. ARASTIRMANIN YONTEM VE
ARACLARI

2.1. Arastrmanmin Uygulanmasi ve Ornek-
lem

Aragtirma tarama modelinde olup, gelistirilen
anket formu 2007-2008 egitim 6gretim yilinda
O0grenimine devam eden 9-14 yaslar1 arasmdaki
ilkdgretim okulu 6grencilerine yiiz ylize uygu-
lanmigtir. Arastirmanin evrenini, Konya ilinin
farkli sosyo-ekonomik diizeylerini temsil eden
Selguklu, Karatay ve Meram merkez ilgelerin-
de egitim veren ii¢ adet Milli Egitim Bakanli-
g1’na bagh ilkogretim okulu (Necip Fazil Kisa-
kiirek ilkogretim Okulu, Ertugrul Gazi 1lkdgre-
tim Okulu, Siikriye Onsun Ilkdgretim Okulu)
ile ii¢c adet &zel ilkdgretim okulu (Diltas Ozel
[Ikogretim Okulu, Ozel Ideal Koleji, Giindogdu
Koleji) &grencileri olusturmustur. Orneklem
grubunu her okulun 3. (204 kisi), 4. (193 kisi),
5. (205 kisi), 6. (151 kisi), 7. (161 kisi ) ve 8.
(137 kisi) smif Ogrencileri arasindan kiime
orneklem yontemi ile yansiz olarak atanan ve
calismaya katilmaya goniillii olan toplam 1051
ogrenci olusturmustur. Katilimeilarin % 48.0°1
devlet okulu, % 52.0°si 6zel okul &grencileri-
dir. Aragtirma kapsamina alinan 6grencilerin %
47.4°0 kiz, % 52.6’s1 erkek olup; % 52.6’s1 9-
11 yas grubunu, % 47.4’i de 12-14 yas grubu-
nu igermistir.

2.2. Veri Toplama Aracglan

Calisma araci olarak anket formu kullanilmis-
tir. S6z konusu formda ogrencilerin tiiketici
olarak reklamlardan ne kadar etkilendiklerini
ve satin almaya nasil yonlendirildiklerini orta-
ya ¢ikarmak amaciyla degerlendirme sorulari
gelistirilmistir. Reklamlarda en ¢ok hangi gor-
sel 6geden etkilenildigi, hoslanilan reklam tiiri,
en fazla ilgi ¢eken iriin reklami, reklamlari
inandirict  bulma  durumu, ebeveynlerin
reklamlar1 elestirme durumu irdelenmistir. Ek
olarak reklamm ikna etme diizeyini belirlemek
amaciyla ogrencinin reklammi izledigi triind
satin almak isteme derecesi ve satin alma sekli;
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reklammi begendigi bir iriinii satin almama
nedeni ve ebeveyni satin almasina izin verme-
diginde gosterdigi tepkiler arastiriimistir.

Ogrencilerin reklamlarda gorsel olarak etkilen-
dikleri 0Ogeler, hoslandiklar1 reklam tiirleri,
ilgilerini ¢eken tiriin reklami, etkilenme derece-
lerine gore; az = 1 puan, orta = 2 puan, ¢ok = 3
puan olarak degerlendirilmistir. Anne ya da
babanin reklamlar1 izlerken elestirme durumu,
ogrencinin reklammi izledigi iriinii almak
istemesi, reklami yapilan iriinii satin alma
sekilleri, reklammi begendigi bir iriini satin
almama nedenleri, reklamimni goriip begendigi
bir iiriinii satin almasina ailesi izin vermedigin-
de gosterdigi tepkiler; hi¢bir zaman= 1 puan,
bazen = 2 puan, her zaman = 3 puan olarak
degerlendirilmis; rekldmlarda verilen bilgileri
inandirict bulma durumu ise tam tersine (hi¢bir
zaman= 3 puan, bazen = 2 puan, her zaman = 1
puan) puanlanmustir.

2.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Oncelikle &grencilerin sosyoekonomik diizey-
lerine gore demografik Ozellikleri arasindaki
farki belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
degiskenlerin birbirleri arasindaki karsilastir-
malarda khi kare yontemi uygulanmistir. Or-
neklem grubundan elde edilen reklamlardan
etkilenme puan ortalamalar1 ise Ogrencinin
cinsiyeti, yasi, ailesinin sosyoekonomik diize-
yini belirleyen devam ettigi okul tiirii, giinliik
televizyon izleme siiresi ve ebeveynlerinin
egitim diizeyi bagimsiz degiskenlerine gore
istatistiksel ~ yontemlerle  karsilastirilmastir.
Cinsiyet, yas, okul tiirii ve televizyon izleme
stiresi degiskenleri t testi ile; ebeveynlerin
egitim diizeyleri ise tek faktorlii varyans analizi
(ANOVA) ile olgilmiisttir. Tek faktorlii var-
yans analizinde farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 bulmak i¢in de Sheffe testi
kullanilmistir.

3. BULGULAR VE TARTISMA

Orneklem grubunu olusturan devlet okulu
ogrencileri arasinda anneleri (% 69.5) ve baba-
lar1 (% 42.7) ilkokul mezunu olanlar ¢gogunluk-
ta iken (p<0.05); 6zel okul 6grencileri arasinda
anneleri (% 60.3) ve babalar1 (% 73.9) tiniver-
site. mezunu olanlar g¢ogunlukta bulunmustur
p<0.05). Ayn1 zamanda devlet okulunda oku-
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yan Ogrencilerin yarisimin (% 51.6) haftalik 3
YTL ve daha az harglik aldigi, 6zel okulda
okuyan 6grencilerin ise gogunlugunun (% 77.3)
3.5 YTL ve tizerinde harglik aldig: tespit edil-
migstir p<0.05). Bu bulgular dogrultusunda 6zel
okulda okuyan &grencilerin sosyoekonomik
diizeyi yiiksek ailelerden geldikleri sdylenebi-

lir. Ayrica her ne kadar giinliik televizyon iz-
leme siiresine gore 6grenciler arasinda istatis-
tiksel agidan Onemli bir fark bulunmasa da
(p>0.05) 6zel okul dgrencilerinin % 54.1’inin
glinde 1-2 saat, devlet okulu 6grencilerinin de
% 51.2’sinin 3 saat ve flzerinde televizyon
izledikleri saptanmustir (Tablo 1).

TABLO 1. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin Devam Ettikleri Okullara Gére Dagilimlar1

(n=1054)
Ogrencilerin Demografik Ozellikleri Devlet Okulu Ozel Okul Onemlilik
(n=504) (n=547) (Khi kare)
f % f %
Annenin Tlkokul 350 69.5 47 8.6 | X?=466.554
Egitim Ortaokul 89 17.7 34 6.2 | Sd=3
Durumu Lise 45 8.9 136 24.9 | P=0.001*
Universite 20 3.9 330 60.3
Babanin Tlkokul 215 42.7 13 2.3 | X*=575.377
Egitim Ortaokul 114 22.6 25 4.6 | Sd=3
Durumu Lise 103 | 20.4 105 19.2 | P=0.001*
Universite 72 | 143 404 73.9
Ogrencinin 3 YTL ve altt 260 | 51.6 124 22.7 | X=109.614
Haftahk 35-6YTL 153 30.4 197 36.0 | Sd=3
Harg¢hk Miktar 6.5 YTL ve iizeri 91 18.0 226 41.3 | P=0.001*
Ogrencinin giinliik 1-2 saat 208 | 459 351 54.1 | X*=2.822
televizyon izleme 3 saat ve tizeri 206 51.2 196 48.8 | Sd=3
siiresi P=0.099
*P<0.05

3.1. Ogrencilerin Reklamlardaki Ogelerden
Gorsel Olarak Etkilenme Durumlari

Orneklem grubunu olusturan  dgrencilerin
reklamlarda kullanilan goérsel ogeler arasinda
en ¢ok oyunculardan ( X=2.00), daha sonra
sirastyla tiriiniin markasindan ( X=1.82), kul-
lanilan renklerden ( X=1.79), kullanilan de-
kordan ( X=1.71) ve en son tanitilan iirinden
( X=1.68) etkilendikleri saptanmustir. Yapilan
aragtirmanin tersine Ozer’in (1999) bulgularina
gore ¢ocuklarm % 37.5’i reklamlarda en ¢ok
etkilendikleri 6genin “reklami yapilan iiriin”, %
5.0’1 ise “rol alan kisiler” oldugunu belirtmistir.
Nazik ve Sanlier’in (2001) bulgusuna gore
ailelerin reklamlarda ilgilerini ¢ceken ozellikler
sirastyla; sozleri (% 46.4), miizigi, ritmi (%
35.6), oynayan sanatgilar (% 26.1) olarak belir-
tilmistir. Giilnezneol’un (2004) arastirmasinda
da c¢ocuklarin reklamlarin igerigini begenmele-
rinde birinci tercih olarak reklamdaki oyuncu-
lar (% 57.0), reklamin miizigi (% 28.5), rekla-
min s6z ve sloganlart (% 10.0) sirasi ile etkili

bulunmus, marka ise en son sirada (% 2.5) yer
almistir. Budak’m (2006) arastirmasinda ise
ogrencilerin televizyon reklamlarinda en ¢ok
etkilendikleri unsurlarin basmnda reklamm mii-
zigi (% 30.6), daha sonra reklam filmi (%
27.7), rol alan kisiler (% 19.7), ve iriiniin ken-
disi (% 19.7) gelmistir. Biitiin diger ¢aligmalar-
da ¢ocuklarmn reklamlarda dikkat ettikleri gor-
sel 6geler benzer olmakla birlikte 6nem sirala-
rindaki farkliliklar, secilen ¢ocuklarm farkli yas
gruplarmi temsil etmelerine ve bireysel farkli-
liklara baglanabilir.

Tablo 2 incelendiginde, 6grencilerin cinsiyetle-
rine gore tanitilan iriine (p>0.05), iiriiniin mar-
kasma (p>0.05) ve reklamda yer alan oyuncu-
lara (p>0.05) ilgi oranlarinda istatistiksel agi-
dan farklilik gériilmemistir. Ancak kiz 6grenci-
lerin reklamlarda kullanilan dekorla (p<0.05)
ve renkle (p<0.05) erkek 6grencilere gore daha
cok ilgilendikleri goriilmistiir. Bu durumda
renk, dekor gibi estetik algilarin kizlarda, er-
keklere gore daha erken yasta gelistigi sOyle-
nebilir.
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TABLO 2. Ogrencilerin Reklamlardaki Ogelerden Gorsel Olarak Etkilenme Durumunun Cinsiyet-
lerine Gore Ortalamalari, Standart Sapmalar ve t-testi Sonuglar1 (n=1051)

Reklim Ogeleri Gruplar N X S T P

Tanitilan Uriin Kiz 498 | 1.71 0.78 1.06 0.286
Erkek 553 ] 1.66 | 0.77

Uriiniin Markas1 Kiz 498 | 1.83 | 0.77 | 0.48 0.630
Erkek 5531 1.81 | 0.79

Kullanilan Dekor Kiz 498 | 1.83 | 0.80 | 4.80 0.001*
Erkek 553 ] 1.60 | 0.72

Kullanilan Renkler Kiz 498 | 1.94 | 0.80 | 6.13 0.001*
Erkek 553 ] 1.65 [ 0.75

Oyuncular Kiz 498 | 2.03 | 0.81 | 0.97 0.331
Erkek 553 ] 1.98 | 0.84

*P<0.05

Ogrencilerin  reklamlarda kullanilan  gérsel
ogelerden etkilenme durumlar1 yaglarina gore
incelendiginde, 9-11 yasindakilerin, 12-14
yasindakilere gore iirtiniin markasina daha ¢ok
dikkat ettikleri (t=2.74; p<0.05) bulunmustur.
Bunun nedeni daha o6nce bahsedildigi iizere
kiigiik ¢cocuklarin tirtinleri, reklamlarda gordiik-
leri marka isimleriyle taniyip hatirlamalarindan
kaynaklanabilir. Konu 6grencilerin sosyoeko-
nomik diizeylerine gore incelendiginde, O6zel
okulda okuyanlarin, tanitilan iiriine devlet oku-
lunda okuyanlardan daha ¢ok dikkat ettikleri
(t=2.03, p<0.05); devlet okulunda okuyanlarin
da kullanilan renklere, 6zel okulda okuyanlara
gore daha ¢ok dikkat ettikleri (t=2.54; p<0.05)
belirlenmistir. Annenin ¢alisma durumuna goére
ise annesi calisanlarin, annesi calismayanlara
gore tanitilan iriine daha ¢ok 6nem verdikleri
bulunmustur (t=2.02; p<0.05). Giinliik televiz-
yon izleme siiresine gore de 3 saat ve iizerinde
televizyon izleyenlerin, 1-2 saat izleyenlere
gore reklamlardaki oyunculardan daha ¢ok
etkilendikleri saptanmistir (t=3.25; p<0.05).

Sosyoekonomik diizeye gore elde edilen bul-
guyla benzer sekilde annesi iiniversite mezunu
olanlarin, annesi ilkokul mezunu olanlara gére
tanitilan Griinden daha ¢ok etkilendikleri
(F=2.66; p<0.05); annesi ilkokul ve lise mezu-
nu olanlarm da annesi tiniversite mezunu olan-
lara gore kullanilan renklerden daha fazla etki-
lendikleri (F=4.39; p<0.05) saptanmistir. Og-
rencilerin babalarmm egitim diizeylerine gore
ise gruplar arasinda herhangi bir farklilik bu-
lunmamuistir (p>0.05).
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Bu durumda yasca kiigiik ¢ocuklarm marka
farkindaliklarinin daha fazla oldugu; televizyon
izleme oran1 yiiksek olanlarin reklamdaki
oyunculara, sosyoekonomik diizeyi yiiksek
olanlarin tanitilan iriine, sosyoekonomik diize-
yi diisiik olanlarin iiriiniin rengine, kiz 6grenci-
lerin de iriiniin rengine ve dekoruna daha ¢ok
onem verdikleri agiga ¢ikarilmistir.

3.2. Ogrencilerin Hoslandiklar1 Reklim
Tiirleri

Cocuklar reklamlari, sunulan mal ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmek amaciyla degil daha
¢ok eglenmek istegi ile seyrederler. Bu nedenle
de yetiskinlerden farkli olarak daha ¢ok
reklamm gorsel oOzelliklerinden etkilenerek
reklam: sevmektedirler. Televizyon reklamlari-
nin kii¢iik ¢ocuklarin ilgilerini ¢gekmesinin bir
nedeni de onlarm ¢izgi filmlere benzemesidir.
Cocuklar, kendileri i¢in hazirlanan reklamlarda
giildiirti unsuru bulundugunda, géz yanilmala-
rina ve degisik sahne oyunlarma yer verildigin-
de ve kendilerinden bir seyler bulduklar1 ve
kendileriyle 6zdeslestirdikleri 6geler gordiikle-
rinde reklami daha ¢ok severler (Giilnezneol
2004: 38, 46, Budak 2006: 38). Ozellikle ¢o-
cuk ve aile 6gelerinin oldugu reklamlara ilgi
duymakla birlikte diger reklamlar1 da izlerler
(Athioglu 1994: 4). Gorsel giildiirti her yastaki
¢ocuk tarafindan anlasilmasina ragmen sakalar,
kelime oyunlar1 gibi sozel giildiiriiler ancak 8
yasindan sonra anlasilabilmekte (Mangir ve
Inal 1995: 46), 11-12 yaslarinda ise reklamlar-
daki mizaha karsi daha dikkatli olunmakta,
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iriniin  kullanimmin yorumu daha mantikli
yapilabilmektedir (Ugur 2007: 171).

Yukarida da bahsedildigi gibi arastirma kap-
samina alinan &grencilerin hoslandiklar1 reklam
tirlerinin basinda komik reklamlar gelmis
( X=2.59), onu sirastyla hikaye igeren reklam-
lar ( X=1.96), ¢izgi filmli reklamlar ( X=1.89)
ve cocuklarm rol aldigi reklamlar ( X=1.81)
takip etmistir. Giilnezneol’un (2004) arastirma-
sinda ¢ocuklarin hoslandiklar1 reklam program-
lar1 soruldugunda ilk siray1r miizikli reklamlar
(% 51.0), ikinci sirada giildiirii ve tiyatro igeren
reklamlar (% 37.0), {iglincii siray1 ¢izgi filmli
reklamlar (% 5.5) ve her tiirlii reklam program-
lar1 (% 6.0) almigtir. Karaca ve arkadaglarimin
(2007) bulgusunda ise 3-13 yas grubundaki
cocuklarin, ebeveynlerinin goriiglerine gore

oncelikle film- ¢izgi film kahramanlarinin
oynadig1 reklamlardan (% 33.3), daha sonra
cocuklarin oynadigi reklamlardan (%23.8)
hoslandiklar1 saptanmistir. Sanlier ve Yaman
(2000) tarafindan yapilan arastirmada yer alan
cocuklarin ise ancak % 1.7’si ¢izgi filmli rek-
lamlardan hoslandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3’e gore hoslanilan reklam tiirleri sosyo-
ekonomik diizey bakimindan incelendiginde,
komik reklamlardan 6zel okulda okuyan &g-
rencilerin, devlet okulunda okuyanlardan daha
¢ok hoslandiklart (p<0.05); devlet okulunda
okuyanlarin ise ¢izgi filmli (p<0.05), hikaye
iceren (p<0.05) ve i¢inde ¢ocuklarin rol aldig1
(p<0.05) reklamlardan, &zel okulda okuyanlara
gore daha ¢ok hoslandiklar1 goriillmiistiir.

TABLO 3. Ogrencilerin Hoslandiklar1 Reklam Tiirlerinin Devam Ettikleri ilkogretim Okuluna
Gore Ortalamalari, Standart Sapmalari ve t-testi Sonuglart (n=1051)

Reklam Tiirii Gruplar N X S T P

Komik Reklamlar Devlet Okulu 5041 2.53 | 0.71 2.91 0.004*
Ozel Okul 547 | 2.65 | 0.62

Cizgi Filmli Reklamlar Devlet Okulu 5041 1.96 | 0.81 2.59 0.010*
Ozel Okul 547 | 1.83 | 0.76

Hikéye Igeren Reklamlar Devlet Okulu 504 | 2.04 | 0.80 2.95 0.003*
Ozel Okul 547 |1 1.89 | 0.77

Cocuklarin Rol Aldig1 Reklamlar Devlet Okulu 504 | 1.88 | 0.81 2.67 0.008*
Ozel Okul 547 | 1.75 | 0.76

*P<0.05

Konu dgrencilerin cinsiyetlerine gore incelen-
diginde, kiz ve erkek dgrenciler komik (t=1.48;
p>0.05) ve ¢izgi filmli (t=0.02; p>0.05)
reklamlart benzer oranlarda begenirken; kiz
ogrencilerin hikaye iceren (t=5.00; p<0.05) ve
¢ocuklarin rol aldig1 (t=5.06; p<0.05) reklamla-
11 erkek 6grencilere gore daha ¢ok begendikleri
belirlenmistir. Ogrencilerin yaslar1 séz konusu
oldugunda, her iki yas grubu da komik reklam-
lar1 benzer oranlarda severken (t=1.93;
p>0.05), 9-11 yas grubundakilerin ¢izgi filmli
(t=6.36; p<0.05), hikaye iceren (t=5.13;
p<0.05) ve c¢ocuklarin rol aldig1 (t=5.65;
p<0.05) reklamlar1 12-14 yas grubundakilerden
daha cok sevdikleri saptanmistir. Annesi iicretli
bir iste caligmayan 6grencilerin, annesi galigan-
lara gore (t=2.28; p<0.05); giinde 1-2 saat tele-
vizyon izleyen 6grencilerin de 3 saat ve iize-
rinde televizyon izleyenlere gore (t=2.43;

p<0.05) hikaye iceren reklamlardan daha g¢ok
hoslandiklar1 bulunmustur.

Ebeveynlerinin egitim diizeylerine gore ise
komik reklamlardan annesi (F=2.80; p<0.05)
ve babasi (F=4.44; p<0.05) iiniversite mezunu
olan ogrencilerin, annesi ve babasi ilkokul
mezunu olanlara goére daha c¢ok hoslandiklar
tespit edilmistir. Annesi ilkokul mezunu olanla-
rin ¢izgi filmli reklamlari, annesi lise mezunu
olanlara gore daha ¢ok begendikleri (F=2.88;
p<0.05); annesi ortaokul mezunu olanlarm da
cocuklarin rol aldigr reklamlari, annesi lise
mezunu olanlara gére daha ¢ok begendikleri
(F=3.70; p<0.05) saptanmustir.

Elde edilen veriler dogrultusunda &grenciler
genel olarak mizah iceren komik reklamlardan
daha ¢ok hoslanmalarina ragmen, sosyoeko-
nomik diizeyi yiiksek ailelerden gelenlerin ve
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egitim diizeyi yiiksek ebeveynlere sahip olanla-
rin bu tiir reklamlardan daha ¢ok hoglanmalari-
nin nedeni, sakalar ve kelime oyunlar1 gibi
sozel giildiiriileri anlayacak olgunluga daha ¢ok
sahip olmalarindan kaynaklanabilir.

3.3. Ogrencilerin Tlgilerini Ceken Uriin
Reklamlar:

Ogrencilerin ilgilerini ceken iiriin reklamlar:
sirastyla cep telefonu ( X=2.14), otomobil
( X=2.13), giysi ( X=2.07); yiyecek-igecek
( X=1.86), gazete ilam1 ( X=1.61), beyaz esya-
mobilya ( X=1.46), banka ( X=1.35) ve te-
mizlik {irtinlerini ( X=1.35) igeren reklamlar
olarak bulunmustur. Ozer’in (1999) bulgula-
rinda c¢ocuklar arasinda en c¢ok ilgi ceken
reklamlarin basinda % 20’lik dilimle yiyecek-
icecek ve otomobil reklamlar1 yer almistir.
Gtilnezneol’un (2004) arastirmasinda da ¢ocuk-
larin begendikleri reklam programlar1 arasinda
strast ile igecek (% 33.0), yiyecek (% 29.5),
banka (% 12.0), dergi ve gazete (% 10.0) oto-

mobil (% 2.5) ve oyuncak (% 1.5) reklamlar1
gelmigtir. Karaca ve arkadaslarinin (2007)
caligmasinda ise ebeveynlerin gézlem ve go-
rislerine gore ¢ocuklarm en fazla oyuncak (%
36.2) ve gida (% 29.5) reklamlarindan etkilen-
dikleri, giysi (% 10.5), gazete ve dergi (% 10.5)
ile temizlik iriinlerinin (% 10.5) reklamlarin-
dan daha az etkilendikleri bulunmustur. Ba-
dur’un (2007) aragtirmasinda yer alan 7-9 yas-
lar1 arasindaki ¢ocuklar 6ncelikle otomobil (%
31.0), daha sonra swrasiyla giyim (% 30.0),
yiyecek-icecek (% 14.7), oyuncak (% 8.0),
gazete (% 4.0), beyaz esya (% 3.3), banka (%
2.0), temizlik triinleri (% 1.3) reklamlarmin
ilgilerini cektigini belirtmislerdir. Bu en son
¢alismanm bulgulari, yapilan arastirmanin
verileriyle daha ¢ok benzerlik gostermektedir.
Bu veriler bize ¢ocuklarin medya etkisiyle daha
erken yasta olgunlasmaya basladiklarini,
reklamlarda onceki yillarda ilgilerini g¢eken
yiyecek-i¢ecek ve oyuncagin yerini cep telefo-
nu, otomobil, giysi gibi Uriinlere biraktigini
gostermektedir.

TABLO 4. Ogrencilerin lgilerini Ceken Uriin Reklamlarmin Yaslarina Gére Ortalamalari, Stan-

dart Sapmalari ve t-testi Sonuglar1 (n=1051)

Farkh Uriin Reklimlarn | Gruplar N X S T P

Yiyecek-Icecek 9-11 yas 553 | 1.91 0.77 2.22 0.027*
12-14 yag 498 | 1.80 | 0.77

Giysi 9-11 yas 553 [ 2.04 | 0.79 1.12 0.261
12-14 yag 498 | 2.10 | 0.80

Cep Telefonu 9-11 yas 553 ] 2.00 | 0.83 5.44 0.001*
12-14 yag 498 | 2.28 | 0.82

Banka 9-11 yag 553 ] 1.43 | 0.66 4.37 0.001*
12-14 yag 498 | 1.26 | 0.55

Beyaz Esya/Mobilya 9-11 yas 553 [ 1.54 | 0.67 4.05 0.001*
12-14 yag 498 | 1.38 | 0.62

Temizlik Uriinleri 9-11 yas 553 ] 1.40 | 0.62 2.83 0.005%*
12-14 yag 498 | 1.29 | 0.58

Otomobil 9-11 yas 5531 2.11 | 0.84 0.89 0.372
12-14 yag 498 | 2.16 | 0.86

Gazete flanlan 9-11 yas 553 [ 1.68 [ 0.76 3.46 0.001*
12-14 yag 498 | 1.52 | 0.71

*P<0.05

Tablo 4’te Ogrencilerin ilgilerini ¢eken iiriin
reklamlar1 yaglarma gore incelendiginde; giysi
ve otomobil reklamlarindan etkilenme agisin-
dan fark bulunmamakla birlikte (p>0.05); cep
telefonu reklamlartyla 12-14 yas grubunun, 9-
11 yas grubuna gore daha ¢ok ilgilendikleri
(p<0.05); 9-11 yas grubunun ise yiyecek-
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icecek, banka, beyaz esya, temizlik {irtinleri ve
gazete ilanlarinin reklamlarma 12-14 yas gru-
buna gore daha ¢ok ilgi gdsterdikleri goriilmiis-
tir (p<0.05). Bu durumda daha biiylik yastaki
cocuklarin, daha kiiciik vyastakilere gore
reklamlar konusunda daha segici davrandiklari
sOylenebilir. Bunun nedeni Atlioglu’nun (1994:
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42) belirttigi gibi cocugun belli bir yastan sonra
reklamda bilgi aramasma, eger reklami anla-
madiysa reddetmesine baglanabilir.

Ogrencilerin ilgilerini ¢eken reklam tiirleri
cinsiyetlerine gore incelendiginde, erkek og-
rencilerin rekldmlarda yiyecek-igecek (t=3.19;
p<0.05), banka (t=2.12; p<0.05), otomobil
(t=13.85; p<0.05) ve gazete ilanlarmna (t=2.03;
p<0.05) kiz o&grencilere gore daha cok ilgi
gosterdikleri; kiz  Ogrencilerin  ise  giysi
(t=11.61; p<0.05) ve temizlik {iriinlerinin
(t=2.64; p<0.05) reklamlarryla erkek 6grencile-
re gore daha cok ilgilendikleri saptanmuistir.
Ogrencilerin yogunlastiklar1 bu reklam tiirleri,
bize geleneksel cinsiyet rollerinin bu yaglarda
gelismeye basladigini  gostermektedir. Ba-
dur’un (2007) arastirmasinda da kismen benzer
sekilde kiz ¢ocuklarin en ¢ok yiyecek-igecek ve
kiyafet reklamlarini, erkek cocuklarin ise en
¢ok otomobil, ikinci olarak da yiyecek ve ige-
cek reklamlarini izledigi ortaya ¢ikmistir.

Ayrica yiiksek sosyoekonomik diizeyi temsil
eden 6zel okul dgrencilerinin pahali iiriinlerden
biri olan cep telefonu rekldmina devlet okulun-
da okuyanlara gére daha cok ilgi gostermeleri
(t=3.62; p<0.05); devlet okulunda okuyanlarin
da giysi (t=2.87; p<0.05) ve temizlik iriini
(t=3.54; p<0.05) reklamlarma o&zel okulda
okuyanlara gore daha ¢ok ilgi gostermeleri
dikkate deger bulunmustur. Annesi tcretli bir
iste calisan Ogrencilerin de cep telefonu
reklamlariyla, annesi galismayanlara gore daha
cok ilgilendikleri tespit edilmistir (t=2.87;
p<0.05). Giinde 3 saat ve daha fazla televizyon
izleyenlerin de yiyecek-icecek (t=1.99;
p<0.05), giysi (t=2.21; p<0.05) ve cep telefonu
(t=5.00; p<0.05) reklamlariyla 1-2 saat televiz-
yon izleyenlere gore daha cok ilgilendikleri
belirlenmistir.

Ebeveynlerin egitim diizeylerine gore ise; dzel-
likle annesi (F=3.21; p<0.05) ve babasi
(F=3.62; p<0.05) ortaokul mezunu olanlarin
giysi reklamlarma annesi ve babasi liniversite
mezunu olanlara gore daha ¢ok dikkat ettikleri;
yine annesi (F=4.41; p<0.05) ve babasi
(F=2.75; p<0.05) ortaokul mezunu olanlarin
temizlik driinlerine, annesi lise ve babasi iini-
versite mezunu olanlara gore daha ¢ok dikkat
ettikleri bulunmustur. Annesi {iniversite mezu-
nu olanlarm ise cep telefonu reklamlariyla
annesi ilkokul mezunu olanlara gére daha ¢ok
ilgilendikleri bulunmustur (F=3.25; p<0.05).

Kisaca kiz ogrencilerin, devlet okulunda oku-
yanlarm ve ebeveynlerinin egitim diizeyi diigiik
olanlarin daha makul fiyatlar iceren giysi ve
temizlik tirtinlerinin reklamlartyla; annesi cali-
san, annesi Universite mezunu olan ve ozel
okulda okuyan Ogrencilerin ise daha pahali
olan cep telefonu reklamlariyla daha ¢ok ilgi-
lendikleri belirlenmistir.

3.4. Ogrencilerin Reklimlar1 inandirict
Bulma Durumlari

Heniiz 3 ila 7 yaslar1 arasindaki g¢ocuklar,
reklami bilgi verici ve eglendirici bir arag ola-
rak goriirler. Nesneleri bir o6zelligine gore
siniflandirdiklart i¢in sdylenenlerin “abartil,
tek yanli, yonlendirici” oldugunu anlayamazlar.
Bu nedenle kolaylikla etki altinda kalarak
reklamlarda  gordiiklerini isterler  (Ozgen
1995b: 358, Balkas 2005: 61). Cocuklar
reklamlarin ikna etme amacii anladiklar1 8
yasindan itibaren reklamlara daha az ilgi gos-
termeye baglar, elestirel bir tavir gelistirirler
(Topguoglu 2003: 51, Atlioglu 2004: 44). Er-
genlige dogru daha siipheci olurlar; reklamlarin
onlar1 genellikle dogru olmayan seylere ikna
etmeye ve inandirmaya c¢alistigini diigiiniirler.
Reklamlardaki 6nyargi ve aldaticiligi tanidik-
tan sonra bir reklamm ikna etme egilimini
anlamaya baglarlar, bu da genel olarak televiz-
yon reklamlarina daha az giivenmeleri ve on-
lardan daha az hoslanmalar1 sonucunu dogurur
(John 1999: 190, Giilnezneol 2004: 47). Ancak
cocuklar ergenlige girerken art arda geligimleri
sirasinda; reklameilar tarafindan hangi taktikle-
rin ve g¢ekici seylerin kullanildigin1 ve nigin
kullanildigin1 anlamalarin1 kapsayan daha 6zel
reklam bilingleri daha gec¢ gelisir. Cocuklarin
reklamlar hakkindaki bilingleri gelismesine
ragmen nigin reklamlara daha bilingli karsilik
vermediklerini aciklayan farkli olasiliklar da
s6z konusudur. Belki de en belirgin neden, bir
hafif yemek veya oyuncakla kandirilan gocu-
gun hevesinin, reklama kars1 gelistirdigi bilince
istiin gelmesidir. Genelde reklamlar arasinda
fark gozetebilen tiiketiciler olarak daha biiyiik
gocuklar ve ergenler, reklamlar konusunda
oldukea becerikli olsalar ve reklamlar hakkinda
sik sik negatif tutumlar dile getirseler de birgok
reklami eglendirici, ilging ve sosyal konularla
ilgili bulurlar. Ustelik reklam1 sosyal etkilesim
icin bir ara¢ gibi degerlendirirler; yasitlarla
iletisimin bir odagi ve bir grubun {iyesi olma
yolu olarak goriirler (John 1999: 191). Bu ne-
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denle 10-11 yaslarina tekabiil eden bu evrede
kimlik arayis1 basladigi igin reklamlarda yer
alan cep telefonu, kredi karti, kablolu televiz-
yon, parfiim gibi marka kimligi edinmeyi ko-
laylastiran nesnelere son derece agiktirlar (Bal-
kas 2005: 62).

Nitekim 6rneklem grubunu olusturan 6grenci-
lerin sadece % 41.8’inin reklamlar1 higbir za-
man inandirict bulmadigi, % 54.4’tinlin bazen
inandirict buldugu, % 3.8’inin de her zaman
inandirict buldugu saptanmig olup, yukarida
belirtilen ¢eldirici nedenler goz oniinde bulun-
duruldugunda bu sonug sasirtict goriilmemek-
tedir. Benzer sekilde Budak’in (2006) ¢alisma-
sindaki 9-14 yas grubu cocuklarin da %
54.3’tnin televizyon reklamlarma “bazen”
giivendikleri bulunmugtur. Karaca ve arkadas-
larinin (2007) televizyon reklamlarinin ¢ocuk-
lar tizerindeki etkilerini ebeveyn goziiyle ince-
ledikleri arastirmada ise ebeveynlerin % 37.1°1
cocuklarmim reklamlar1 her zaman, % 26.7’si
bazen inandiric1 buldugunu, % 36.2’si ise hig-
bir zaman inandirict bulmadigini belirtmistir.
Bu c¢alismada g¢ocuklarin reklamlar1 inandirici
bulma oranlarinin yiiksek ¢ikmasmnin nedeni
ise Oorneklem grubunun 3 ila 13 yas grubu co-
cuklarin ebeveynlerinden olusmasina, dolayi-
styla 8 yasindan kiiciik ¢ocuklarin reklamlar-
daki yaniltici unsurlar1 ayirt edememelerine
baglanabilir.

Konuya yetiskin tiiketiciler agisindan bakildi-
ginda, Bayraktar’n (1995) calisan kadinlar
tizerinde yaptig1 ¢alismasinda, kadmlarin sade-
ce % 28.9’unun reklamlar inandirict bulmadig:
saptanmistir. Ozyiirek’in  (1998) calismasina
katilan yetigkinlerin de 2/3’si reklamlarda veri-
len bilgilerin pek giivenilir olmadigini ifade
etmistir. Korkmaz’in (2006) arastirmasindaki
yetiskin tiiketicilerin % 45.7’si Tiirkiye’deki
reklamlarmn aldatici nitelikte oldugu diisiincesi-
ne katildiklarini belirtirken; Babaogul ve arka-
daglarinin  (2006) arastirmasindaki yetiskin
tiiketicilerin % 74.4’1 reklamlar1 aldatict ve
yaniltict bulmustur. Yilmaz ve arkadaslarinin
(2007) aragtirmasindaki yetiskin tiiketicilerin %
90.0’1 da gida iriinleri reklamlarinda aldatict
nitelik tasiyanlarin yer aldigini bildirmistir.
Yetiskin tiiketicilerin, reklamin aldaticiligi ve
yanilticithigini anlayabilecek biligsel olgunluga
sahip olduklart diisliniildiigiinde, son yillarda
elde edilen farkindalik diizeyinin yliksek oran-
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da ¢ikmasi, her gecen yil reklamlarin niyetini
daha fazla fark ettiklerini gdstermektedir.

Ogrencilerin reklamlar1 inandirict bulma du-
rumlart devam ettikleri ilkdgretim okuluna (t=
0.73; p>0.05), yaslarma (t= 1.33; p>0.05),
cinsiyetlerine (t= 0.33; p>0.05), giinlik tele-
vizyon izleme siirelerine (t= 0.15; p>0.05),
anne (F= 2.23; p>0.05) ve babalarmin (F=
0.80; p>0.05) egitim diizeylerine gore istatis-
tiksel agidan 6nemli bir farklilik gostermemis-
tir. Budak’in (2006) calismasinda ise yapilan
calismada oldugu gibi 9-14 yas grubu incelen-
mesine ragmen erkek Ogrencilerin televizyon
reklamlarina kiz o6grencilerden daha fazla gii-
vendikleri saptanmistir (p<<0.05). Her ne kadar
yapilan ¢aligmada, 6grencilerin sosyoekonomik
diizeylerini temsil eden devam ettikleri okulla-
ra gore fark bulunmasa da Gonen ve arkadasla-
rinm (2001) genglerin tiiketici becerilerini
inceledikleri aragtirmada “Rekldmlar her za-
man gercegi yansitmaz” goriisiine yliksek ve
orta sosyoekonomik diizeydeki genglerin, dii-
stik sosyoekonomik diizeydeki genglerden daha
fazla katildiklar1 belirlenmistir. Moschic ve
Moore (1983) tarafindan yapilan ¢aligmada da
daha iist sosyal siniftaki ergenlerin, daha alt
siniflardaki akranlarma gore reklamlardaki
abartty1 daha ¢ok eleyebildikleri ortaya ¢ikmig-
tir. Nazik ve Sanlier’in (2001) bulgularina gére
ise ailelerin reklamlar1 inandirict bulma oranla-
11 orta sosyoekonomik diizeyde (% 4.7), yliksek
(% 6.3) ve diisiik sosyoekonomik diizeydeki
(% 8.3) ailelerden daha diisiik bulunmustur.
Dolayisiyla arastirmacilarin  bulgularma ve
uzmanlarin goriislerine gore genel olarak daha
diisiik sosyoekonomik ¢evreden gelen gocukla-
rin televizyon reklamlart konusundaki bilingle-
rinin daha disiik diizeyde oldugu ifade edil-
mektedir (Topguoglu 2003: 136, Ozyiirek
1998: 37).

Bu bulgulardan da anlasilacagi lizere, reklamin
¢ocuk tlzerindeki etkisini azaltmak igin gocu-
gun medya mesajlarmi elestirme kapasitesini
ve bilingli tiiketicilik becerilerini gelistirmek
gerekmektedir. Bunu yaparken amag, onda
reklama kars1 bir nefret uyandwmak degil,
onun mesajlarla arasinda bir mesafe olustur-
mak ve boylece daha akilcr bir tiiketici olmayi
o0grenmesini saglamaktir. Cocuklarda reklamla-
ra karsi elestirel diigsiince becerisinin gelistirile-
bilmesi i¢in okullarda medya okuryazarliginin
bir alt basamagi olan reklam okuryazarliginin
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da egitim programina déhil edilmesi gerekmek-
tedir. Bu egitimde ona, goriintiileri daha iyi
anlamlandirabilmesi, goriintii ve ses araciligry-
la vurgulama tekniklerini ayirt etmesi ogretile-
bilir. Daha sonra bir {irlinii almadan dnce {irii-
niin nasil kullanildigi, fiyatmm ne oldugu,
ozelliklerinin neler oldugu seklinde sorularla
¢ocugun reklamlar1 degerlendirmesine yardim-
c1 olunabilir. Ayrica ona reklamin ikna etme
niyetini fark etmesi de 6gretilmelidir. Bu ikinci
asamada ¢ocuga anlayabilecegi basitlikte ciim-
lelerle reklamin nasil isledigi agiklanir. Boyle-
ce c¢ocuklar, reklam mesajlarmi elestirel bir
bakisla anlar, bilgiyi kullanir, ikna edilme yon-
temlerini bilir ve nasil tepki vermeleri gerekti-
gini 6grenirler. Bu siiregte aileler ve 6gretmen-
lerle igbirligi yapmak da onemlidir (Kapferer
1991: 260, Savas-Giin ve Akyol 2005: 52, 56).

3.5. Annenin ya da Babamin Reklamlari
izlerken Elestirme Durumlari

Aragtirma kapsamina alman Ogrencilerin %
32.5’1i ebeveynlerinin reklamlart izlerken her
zaman elestirdiklerini, % 52.8°1 bazen elestir-
diklerini, % 14.5’1 ise hi¢bir zaman elestirme-
diklerini bildirmistir. Ogrenci ebeveynlerinin
reklamlar elestirme durumlart farkl degisken-
lere gore incelendiginde; devlet okulunda oku-
yan Ogrenci ebeveynlerinin, 6zel okulda oku-
yanlarin ebeveynlerine gore (t=2.90; p<0.05);
kiz 6grencilerin ebeveynlerinin de erkek 6gren-
cilerin ebeveynlerine gore (t=2.33; p<0.05)
reklamlar1 daha fazla elestirdikleri bulunmus-
tur. Carlson ve Grossbart’m (1988) yaptiklari
arastrmada otoriter ebeveynlerin, ilimli ve
ihmalkar ebeveynlere gore televizyon izlemeyi
daha ¢ok denetledikleri ve reklamlara karsi
daha kaygili olduklar1 sonucuna varilmistir. Bu
bulguya gore yapilan arastirmadaki devlet
okulunda okuyan 6grencilerin ve kiz 6grencile-
rin ebeveynlerinin reklamlarla ilgili daha otori-
ter, ayn1 zamanda daha bilingli bir tutum sergi-
ledikleri soylenebilir. Ebeveynlerin reklamlari
elestirme durumlart O6grencilerin  yaslarina
(t=1.77; p>0.05), televizyon izleme siirelerine
(t=1.01; p>0.05) ve ebeveynlerinin egitim
diizeylerine (anne: F=142; p>0.05; baba:
F=0.91; p>0.05) gore ise istatistiksel agidan
onemli bir farklilik géstermemistir.

Aslinda ebeveynler igin ¢ocukla birlikte tele-
vizyon Kkarsisinda gegirilen anlar, onlara
reklamm ikna etme niyetiyle ilgili bilgiler ver-

mek i¢in iyi bir firsattir (Kapferer 1991: 263).
Ebeveynler ¢ocuklarindan televizyonda gor-
diikleri reklamlarda insanlar1 etkilemek ve
iirtinii daha ¢ekici gostermek i¢in ne tiir teknik-
lerin kullanildigina dikkat etmelerini isteyebi-
lirler. Hatta gocuklariyla, tiiketiciye bir iirlinii
satin aldirmak i¢in kullanilan bu teknikleri
tartigabilirler. Boylece ¢ocuklar reklam sektorii
tarafindan nasil yonlendirildiklerini fark eder-
lerse, reklamlardan etkilenme oranlar1 da aza-
lacaktir (MacGregor 1997: 12, 13).

3.6. Ogrencilerin Reklanmum izledikleri Bir
Uriinii Satin Almak istemeleri

Orneklem grubundaki égrenciler, izledikleri bir
reklamdan sonra o iirlinii satin almayr % 45.5
oraninda her zaman, % 46.0 oraninda bazen
isterken, % 8.5 oraninda hicbir zaman isteme-
diklerini bildirmislerdir. Ozer’in (1999) calis-
masindaki ¢ocuklarm % 64’i de izledigi bir
rekldmdan sonra bazen o {irlinii almak istedigi-
ni belirtmistir. Budak’in (2006) aragtirmasinda
da benzer sekilde televizyonda izlediginiz bir
reklamdan sonra o iriinii hemen almak istiyor
musunuz?” sorusuna verilen cevaplar arasinda
% 54.0 oraninda bazen, % 36.0 oraninda hayrr,
% 10.0 oraninda evet yanit1 verilmistir. Mars-
hall ve arkadaslarinin (2007) galismasinda da
cocuklarm % 78.0’1 bazen ya da sik sik tele-
vizyonda reklami yapilan iiriinleri satin almak
istediklerini bildirmislerdir. Altunbas’in (2007)
calismasindaki ¢ocuklarin da % 61.1°1 genellik-
le reklamda gordiikleri iriinii almak istedikle-
rini belirtmislerdir. Onceki arastirmalarda ol-
dugu gibi yapilan aragtirmadaki Ggrencilerin
biiyiik ¢ogunlugu reklami yapilan iiriinii genel-
likle satin almak istedikleri i¢in devam ettikleri
okula (t=0.72; p>0.05), yaslarma (t=1.52;
p>0.05), cinsiyetlerine (t=0.84; p>0.05), giin-
lik televizyon izleme siirelerine (t=0.37;
p>0.05), anne (F=1.05; p>0.05) ve babalarinin
(F=0.80; p>0.05) egitim diizeylerine gdre grup-
lar arasinda istatistiksel agidan 6nemli bir fark-
Iilik bulunmamastir.

3.7. Ogrencilerin Reklaimi Yapilan Bir Urii-
nii Satin Alma Sekilleri

Katilime1r 6grenciler, reklami yapilan {rlini
daha ¢ok anne ve babalarindan satin almalarmni
istemekte ( X=2.15), daha sonra kendileri satin
almakta ( X=1.72), en az oranda ise kardesle-
rinden ve diger akrabalarindan ( X=1.34) ya da
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bir arkadaglarmdan ( X=1.32) kendileri icin
satin almalarini istemektedirler. Yapilan aras-
tirmayla benzer yaslardaki (8-11 yas arasi)
ogrencileri kapsayan Giilnezneol’un (2004)
arastrmasimnda da c¢ocuklarmn televizyon rek-
lamlarinda gordiikleri tirlinleri anne ve babadan
isteme oranlar1 (% 63.5), kendim alirim diyen-
lerin oranindan (% 36.5) fazla bulunmustur.
Sanlier ve Yaman (2000) tarafindan yapilan

caligsmadaki 7-14 yaglarinda yer alan 6grencile-
rin % 34.3’tiniin reklam1 yapilan {irlinii annesi-
ne aldirttigl, % 31.7’sinin de kendisinin aldig1
bulunmustur. Ersoy ve Karahiiseyinoglu (1991)
tarafindan yapilan calismadaki ortaokul ve lise
ogrencilerinin ise yaslari daha biiyiik oldugun-
dan dolayr ¢ogunlukla (% 90.0) reklamlarda
gordiikleri yiyecek ve icecekleri kendilerinin,
hargliklartyla satin aldiklart bulunmustur.

TABLO 5. Ogrencilerin Reklanu Yapilan Bir Uriinii Satin Alma Sekillerinin Ebeveynlerinin Egi-
tim Diizeylerine Gore Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

(n=1051)
Reklimi Yapilan Bir Uriinii | Annenin N X S F P Gruplar
Satin Alma Sekli Egitim Diizeyi Arasi Fark
Kendim satin alirim (Dilkokul 397 1 1.72 | 0.69
(2)Ortaokul 123 1 1.74 | 0.75 | 0.14 [ 0.936 _
(3)Lise 181 [ 1.74 | 0.69
(4)Universite 350 | 1.70 | 0.68
Anne ve babamdan satin (Dilkokul 397 12.13 [ 0.75
almalarim isterim (2)Ortaokul 123 [ 212 [ 0.71 | 0.26 | 0.853 _
(3)Lise 181 | 2.17 | 0.66
(4)Universite 350 | 2.16 | 0.66
Kardesimden veya diger (Dilkokul 397 1 1.33 | 0.60 2-4
akrabalarimdan satin almalarim | (2)Ortaokul 123 | 1.56 | 0.73 | 7.18 | 0.001*
isterim (3)Lise 181 | 1.34 | 0.57
(4)Universite 350 | 1.28 | 0.54
Bir arkadagimdan benim i¢in (Dilkokul 397 1 1.38 | 0.58
almasini rica ederim (2)Ortaokul 123 | 1.41 | 0.62 | 4.44 | 0.004* 2-4
(3)Lise 181 | 1.30 | 0.57
(4)Universite 350 | 1.25 | 0.50
Reklimi Yapilan Bir Uriinii | Babann N X S F P Gruplar
Satin Alma Sekli Egitim Diizeyi Arasi Fark
Kendim satin alirim (Dilkokul 228 1 1.74 1 0.68 | 0.98 | 0.401
(2)Ortaokul 139 1 1.76 | 0.73 _
(3)Lise 208 | 1.65 ] 0.69
(4)Universite 476 | 1.73 ] 0.68
Anne ve babamdan satin alma- | (1)ilkokul 228 1 2.11 [ 0.79 | 0.48 | 0.696
larini isterim (2)Ortaokul 139 | 2.12 | 0.69 -
(3)Lise 208 | 2.151 0.70
(4)Universite 476 | 2.17 ] 0.66
Kardesimden veya diger akra- | (1)ilkokul 228 | 1.33 ] 0.60 2-4
balarimdan  satin  almalarim | (2)Ortaokul 139 | 1.51 | 0.73 | 6.04 | 0.001*
isterim (3)Lise 208 | 1.38 | 0.62
(4)Universite 476 | 1.28 | 0.53
Bir arkadagimdan benim i¢in (Dilkokul 228 | 1.40 | 0.59
almasini rica ederim (2)Ortaokul 139 | 1.49 | 0.67 | 8.20 | 0.001* 2-4
(3)Lise 208 | 1.27 | 0.55
(4)Universite 476 | 1.26 | 0.51

*P<0.05
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Ogrencilerin reklammi gordiikleri bir iiriinii
satin alma sekilleri yaslarina gore farklilik
gostermezken (p>0.05), cinsiyetlerine gore
incelendiginde; erkek ogrencilerin kiz 6grenci-
lere gore irlinii ¢ogunlukla kendilerinin satin
aldigi (t=2.36; p<0.05), kiz Ogrencilerin ise
erkek Ogrencilere gore iiriinii gogunlukla ebe-
veynlerine aldirdiklar1 (t=4.40; p<0.05) bulun-
mugtur. Bunun nedeni ebeveynler tarafindan
kiz ¢ocuklarina daha az, erkek ¢ocuklarma ise
daha fazla harglik verilmesine baglanabilir.
Nitekim 6rneklem grubunu olusturan kiz 6g-
rencilerin 3.5 YTL ve altinda haftalik har¢hik
alma orani daha fazla iken (kiz: % 41.6; erkek:
% 32.0), erkek dgrencilerin 6.5 YTL ve iizerin-
de harglik alma oranmnin daha fazla oldugu
(kiz: % 24.3; erkek: % 35.5) tespit edilmis ve
aralarindaki fark istatistiksel olarak da onemli
bulunmustur  (X’= 17.544; p<0.05). Devlet
okulunda okuyan ogrencilerin de 6zel okulda
okuyan ogrencilere gore rekldmimi gordiikleri
irtinii satin almasmi kardesinden veya diger
akrabalarindan (t=2.59; p<0.05) ya da bir arka-
dasindan (t=3.26; p<0.05) isteme oranlarmnin
daha fazla oldugu saptanmistir. Benzer sekilde
Tablo 5 incelendiginde, reklamini gordiikleri
irlini satin almasini1 kardesinden veya diger
akrabalarindan (p<0.05) ya da bir arkadasindan
(p<0.05) isteme oranlarinin anne ve babasi

ortaokul mezunu olan Ogrencilerde, anne ve
babasi liniversite mezunu olan dgrencilere gore
daha fazla oldugu belirlenmistir. Diger bir
ifade ile orta ve diisiik sosyoekonomik diizeyi
temsil eden devlet okulu Ggrencileri ile ebe-
veynlerinin egitim diizeyleri diisiik olanlarin,
aile liyelerinden veya arkadaglarindan reklami-
ni1 gordiikleri iriinleri satin almalarini isteme
oraninin daha fazla oldugu séylenebilir.

3.8. Ogrencilerin Reklimimi Begendikleri
Bir Uriinii Satin Almama Nedenleri

Ogrencilerin reklamini begendikleri bir iiriinii
satin almama nedenlerinin baginda triiniin
kendilerine  zararh  oldugunu diistinmeleri
( X=2.26) gelmekte, bunu ebeveynlerinin
istememesi ( X=1.99) ve hargliklarinin yet-
memesi ( X=1.76) takip etmektedir. Giilnez-
neol’un (2004) arastirmasinda da benzer sekil-
de cocuklarin televizyon reklamlarinda gordiik-
leri iriinii satin almama nedenleri arasinda
kendilerine zararli oldugunu diisiinmeleri (%
24.5) birinci swrada yer almig, ardindan ebe-
veynlerinin istememesi (% 24.0) ve harcliklari-
nin yetmemesi (% 22.5) gelmistir. Bu bulgular,
¢ocuklarin kismen bilingli birer tiikketici olduk-
larin1 gostermistir.

TABLO 6. Ogrencilerin Reklammi Begendikleri Bir Uriinii Satin Almama Nedenlerinin Devam
Ettikleri [Ikogretim Okuluna Gére Ortalamalari, Standart Sapmalari ve t-testi Sonuglar1 (n=1051)

Reklam Begenilen Bir Uriinii Satin Almama | Gruplar N X S t P

Nedeni

Annesi-babasi istemedigi i¢in Devlet Okulu 504 1 2.07 |1 0.77 | 3.10 | 0.002*
Ozel Okul 547 [ 1.93 | 0.71

Harg¢lig1 yetmedigi i¢in Devlet Okulu 504 | 1.82 1 0.73 | 2.64 | 0.008*
Ozel Okul 547 | 1.71 | 0.65

Kendisine zararli oldugunu diisiindiigii i¢in Devlet Okulu 504 1 2.27 1 0.80 | 0.38 | 0.706
Ozel Okul 547 [ 2.25 | 0.73

*P<0.05

S6z konusu nedenler farkli degiskenlere gore
incelendiginde; Tablo 6’da devlet okulunda
okuyan ogrencilerin, 6zel okulda okuyan &g-
rencilere gore ebeveynleri istemedigi icin
(p<0.05) ve hargliklar1 yetmedigi i¢in (p<0.05)
reklammi begendikleri iiriinii almama oranlari-
nin daha fazla oldugu saptanmistir. Annesi
ilkokul mezunu olan 6grenciler de annesi {iini-
versite mezunu olan 6grencilere gore reklamini
begendikleri {irlinii almama nedeni olarak ebe-

veynlerinin istememesini daha fazla oranda
bildirmislerdir (F=2.64; p<0.05). Ersoy’un
(1990: 32) da belirttigi gibi ¢ocuk, ebeveynle-
rinden bir iriini almalarmi istedigi zaman
ebeveynlerinin verecegi yanit, cocugun tiiketi-
mi O6grenmesini etkileyecektir. Reklamini be-
gendikleri iiriinii kendilerine zararli oldugunu
distindiikleri igin satin almadiklarmi kiz 6g-
renciler, erkek ogrencilerden fazla (t=2.93;
p<0.05); 9-11 yas grubu da 12-14 yas grubun-
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dan fazla (t=3.36; p<0.05) bildirmistir. Bu
bulgular, kiz 6grencilerin ve ilgingtir ki yasga
kiigiik Ogrencilerin daha bilingli tiiketiciler
olduklarin1 gostermektedir.

3.9. Ogrencilerin Reklimim Gériip Begen-
dikleri Bir Uriinii Satin Almalarmna Ebe-
veynleri izin Vermediginde Gosterdikleri
Tepkiler

Ogrencilerin reklammi begendikleri bir iiriinii
satin almalaria ebeveynleri izin vermediginde
en ¢ok almaktan vazgegtikleri ( X=2.09), daha
sonra sirastyla hargliklarini biriktirip aldiklar
( X=2.34), o mal aldirana kadar ugrastiklari
( X=1.52) ve en son kizip agladiklar
( X=1.30) saptanmistir. Giilnezneol’un (2004)
arastirmasinda da reklamini gordiigi bir tirtind
ailesinin alamadigi durumlarda ¢ocuklarin
davraniglar1 sirast ile; hargliklarmi biriktirip
almak (% 43.5), tirtinii almaktan vazge¢mek (%
35.0), iriinii aldirana kadar cabalamak (%
12.5) ve kizip aglamak (% 5.0) olarak belirtil-
mistir. Altunbas’in  (2007) c¢alismasmda da
ebeveynlerin satin almama kararina karsi, ¢o-
cuklarmim reklamda gordiigi triinii almak icin
hargliklarmi biriktirme davranigmi (% 46.3),
karara el kol hareketleriyle tepki verme (%
38.9) ve {iiriinii almak i¢in diretme (% 29.7)
davraniglarina goére daha c¢ok sergiledikleri
tespit edilmistir. Yapilan ¢alismadaki bulgular-
la Giilnezneol’iin bulgular1 benzerlik goster-
mekle birlikte gegen siire i¢inde iirtinii almak-
tan vazgegme davramiginin daha fazla sergi-
lenmesi, ¢ocuklarin reklamlara karsi daha bi-
lingli olmaya basladiklarin1 gostermektedir.

Ebeveynlerin satin almama kararma karsi 6g-
rencilerin gosterdikleri tepkiler yas gruplarina
gore incelendiginde beklenenin tersine; 9-11
yas grubundaki ogrencilerin, 12-14 yas gru-
bundakilere goére hargliklarmi biriktirip alma
(t=2.57; p<0.05) davranismi; 12-14 yas gru-
bundaki 6grencilerin de, 9-11 yas grubundaki-
lere gore o mali aldirana kadar ¢abalama dav-
ranigini (t=2.88; p<0.05) daha fazla gosterdik-
leri bulunmustur. S6z konusu tepkiler 6grenci-
lerin devam ettikleri okula (p>0.05), cinsiyet-
lerine (p>0.05) ve ebeveynlerinin egitim dii-
zeylerine (p>0.05) gore istatistiksel agidan
farklilik  gostermemistir. Belirtilen 6grenci
tepkileri giinliik televizyon izleme siirelerine
gore incelendiginde ise 3 saat ve {lizerinde tele-
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vizyon izleyenlerin kizip aglama (t=2.86;
p<0.05) ve o mali aldirana kadar ¢abalama
(t=2.49; p<0.05) davranislarmi, 1-2 saat tele-
vizyon izleyenlere gore daha ¢ok gosterdikleri
saptanmigtir. Her ne kadar televizyon izleme
stiresine gore ogrencilerin reklamini izledikleri
iirlinii satin alma istekleri arasinda istatistiksel
acidan fark bulunmasa da (p<0.05), bu son
bulguya gore televizyon izleme siiresi uzadikca
reklamlara maruz kalma oranmin arttig1 dolayi-
styla bu durumun c¢ocuklarin tiiketim hirsini
artirdig1 sOylenebilir. Dursun (1993) tarafindan
gengler lizerinde yapilan arastirmada da benzer
sekilde televizyon izleme oranlar1 arttikca,
reklamlara daha ¢ok maruz kalindigr ve
reklamlarda goriilen tirtinleri satin almaya daha
meyilli olundugu bildirilmistir.

SONUC VE ONERILER

Reklamlardaki gorsel Ogeler arasindan; kiz
ogrencilerin reklamlarda kullanilan dekorla
erkek Ogrencilere gore daha ¢ok ilgilendikleri,
yasca kiiciiklerin, yasca biiytliklere gore iirtintin
markasina daha c¢ok dikkat ettikleri, devlet
okulunda okuyanlarla annesinin egitim diizeyi
diisiik olanlarin iiriiniin rengine, 6zel okulda
okuyanlarla annesinin egitim diizeyi yiiksek
olanlarin da iriiniin kendisine daha fazla 6nem
verdikleri, televizyon izleme oran1 yiiksek
olanlarin da reklamdaki oyunculardan daha ¢ok
etkilendikleri saptanmistir. Ayrica sosyoeko-
nomik diizeyi yiiksek ailelerden gelen ¢ocukla-
rin mizah igeren komik reklamlardan, yasca
kiiciiklerin ¢izgi filmli, hikdye iceren ve ¢cocuk-
larin rol aldigr reklamlardan daha ¢ok hoslan-
diklar1 bulunmustur.

Reklamin ¢ocugun satin alma giiciiyle iligkisi
irdelendiginde; sosyoekonomik diizeyi yiiksek
ailelerden gelen Ogrencilerin nispeten daha
pahali olan cep telefonu reklamlariyla ilgilen-
dikleri, sosyoekonomik diizeyi orta ve diisiik
ailelerden gelenlerin ise nispeten daha ucuz
olan giysi ve temizlik triini reklamlariyla
ilgilendikleri tespit edilmistir. Reklami yapilan
iirlinleri erkeklerin harglik miktarlar1 daha fazla
oldugu igin genellikle kendilerinin satin aldig,
kizlarin ise hargliklar1 daha az oldugu i¢in daha
¢ok ebeveynlerine aldirdiklart; sosyoekonomik
diizeyi diisiik 6grencilerin de daha ¢ok yakin
akrabalarina ve arkadaslarina aldirdiklar: sap-
tanmustir. Bu da ¢ocuklarin reklamini gordiikle-



Televizyon Reklamlarinm Cocuk Tiiketiciler Uzerine Gorsel... (78-98)

ri iriinlerle har¢hiklarmm yettigi oranda ilgi-
lendiklerini, hargliklarinin yetmedigi durumda
yakin akrabalarina ya da arkadaslarina bagvur-
duklarini gostermektedir.

Elde edilen bulgulara gore her ne kadar ebe-
veynler genellikle (% 85.3) reklamlar izlerken
elestirseler de Ogrencilerin yaridan fazlasimmn
reklamlart inandirict bulduklart (% 58.2); ¢o-
gunlugunun da (% 91.5) reklamini izledikleri
irtini satin almak istedikleri saptanmigtir. Bu
degerler bize c¢ocuklarin reklamlardan yiiksek
oranda etkilendiklerini ve satin almaya kolayca
tegvik edildiklerini gostermektedir. Bu da
reklamlarla ilgili olarak bahsedilen satin alma-
ya Ozendirici tekniklerin ne kadar etkili oldu-
gunu kanitlamakta, bugiiniin ¢ocuklarmin yari-
nin salt tiiketim egilimli yetiskinleri olacagi
stiphesini desteklemektedir.

Tiim bu veriler dogrultusunda reklam kurulus-
larina, 6zdenetim kuruluglarina ve ebeveynlere
bazi 6neriler getirilebilir:

— Reklamlarda verilen bilgiler dogru, kanitla-
nabilir nitelikte, gorsel ve sozel netlige sahip
olmalidir. Reklamlarda ¢ocuklarin diisiinsel ve
fiziksel yapilarini olumsuz etkileyecek, siirekli
tiiketime yonlendiren yanlis ve yaniltici bilgi-
lendirme yapilmamahdir. Bu amagla reklam
kuruluslar1 arasinda 6zdenetim tesvik edilmeli-
dir. Tirkiye’de Sanayi ve Ticaret Bakanligi
Reklam Kurulu, Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu ve Reklam Ozdenetim Kurulu olmak
iizere reklamlar1 denetleyen ii¢ tane diizenleyici
kurul bulunmaktadir. Bu kurullarm getirdigi
diizenlemeler her ne kadar uluslar aras1 kuru-
luglarin diizenlemelerine uyumlu olsa da yapti-
rim giicii artirilmali ve yargi siireci hizlandiril-
malidir.

— Ebeveynler, televizyonu ¢ocuklart ile birlik-
te izleyerek ve yaniltict bilgi veren reklamlar
elestirerek, cocuklarinin reklamlarda sergilenen
irlinlerin niyeti hakkinda siipheci tutumlart ve
yeterli savunma mekanizmasini gelistirmeleri-
ne katkida bulunmalidirlar.

— Ebeveynler ¢ocuklarmin reklamlarda gor-
diikleri her iriinii almalarina izin vermemeli,
onlara hargliklarinin yeterliligi oraninda sege-
nekler sunmali ve en ¢ok ihtiyag duydugu tirii-
nil belirleyerek onu satin almaya yonlendirme-

lidirler. Boylece c¢ocuklarini, her iiriinii bir
ihtiyagmis gibi sunan reklamlarin koriikledigi
gereksiz tiikketimden uzak tutarak onlar1 gele-
cegin bilingli tiiketicileri olarak yetistirmelidir-
ler.
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