Televizyon Reklamlarinin Cocuk-Aile Iliskisi ve
Bos Zaman Kavrami Ekseninde Degerlendirilmesi

The Evaluation Of Tv And Tv Commercials On The
Framework Of Parent-Child Relationships And Spare
Time Concept
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Ozet

Pazarlama alant ¢alisanlari, ¢ocuklara yénelik tiiketici pazarini,
cocuklarin, ailenin diger iiyelerinin satin alma karar iizerinde etkin bir
rol oynayabilmeleri ve onlar etkileyebilmeleri nedeniyle zengin bir pazar
olarak nitelendirmektedir. Cocuklar igin televizyon, internet ve sanal
ortamlarin ardindanvazgegilmez biriletisim araci konumundadur. Televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar tarafindan ilgiyle ve hatta goézlerini aywmadan
izleniyor olmasi, aileler agisindan bir sorun olarak degerlendirilirken,
bu durum, pazarlama sektorii i¢in ¢cogu zaman biiyiik bir firsat olarak
kullamilmisti:. - Bu ¢alismanin  kavramsal ¢ercevesinde diinyada ve
Tiirkiye 'de reklamin tarihgesi, bos zaman kavrami ve aileler ile ¢ocuklarin
bu kavrama yénelik bakis agilarina yer verilmekte, ailelerin, ¢ocuklarin
reklam izleme bagimhiliklarina yonelik bakis acilarina deginilmektedir.
Arastirmamin amaglart arasinda, televizyon ve televizyon reklamlarinin
cocuklar ve aileler tarafindan nasil ve ne yonde degerlendirildigi yer
almaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanimigtir.
Anket sonuglari, aile-cocuk iliskisi, bagimlilik olgusu ve ¢ocuklarin bos
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zamanlarina iligkin olarak ailelerin neler diistindiigiine yonelik alinan
yanitlar ve degerlendirmeler ¢ercevesinde tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, TV Reklamlari, Cocuk ve Aile jletiﬁmi,
Bos Zaman, Cocuk ve Reklam

Abstract

Marketers see children as a rich and influential market because children
can influence the purchasing habits of other family members and force
them to do shopping. Television is also an irresistible and indispensable
communication tool for children. TV commercials are seen as an ethical
issue to be discussed by parents. But from the beginning of marketing
advertisers see advertising as an influencing tool for children. As we all
know children watch TV commercials without blinking their eyes. This
research is conducted to analyze TV and TV commercials concept for
children and their parents. The conceptual background of this research
includes, historical background of advertising, spare time spending of
children and their parents, the effects of TV commercials on parent-child
relationships. Research method of this study is survey and the data are
discussed in the frame of the TV, TV commercials, addiction to TV and
relationships between all this concepts and parent-child communication.

Keywords: TV, TV Commercials, Child and Parent Communication,
Spare Time, Child and Advertising

Giris

Internet ve sosyal medyanin biiyiik bir hizla televizyonun yerini aldig1
inanisinin aksine televizyon, ¢ogu aile i¢in halen sosyallesmenin ve haber
almanin en 6nemli araci olarak goriilmeye devam etmektedir. Bu durum,
ailelerin bos zaman degerlendirme araci olarak televizyonu gérmelerine
ve boylece c¢ocuklarin televizyon ile erken yasta tanigmalarina neden
olmaktadir. Giintimiizde kitle iletisim arastirmalarinin 6znesi haline gelen
ve elestirel caligmalarin odaginda yer alan televizyon, tim elestirilere
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ragmen halen milyonlarca kisi tarafindan vazgegilmez olarak goriilen bir
iletisim aract konumundadir.

Televizyon reklamlari ise, hedef kitlelere ulasim orani ve etkinlikleri
tartigiliyor olsa da, etkileri ac¢isindan diger vasitalardan daha {istlin olarak
degerlendirilmektedir. Televizyon reklamlar1 ve ¢ocuk arasindaki iletigim,
bir¢ok iletisim akademisyeni agisindan etik tartismalar ile oldukga hassas
bir konumda yer almaktadir. Cok sayida makale ve arastirma, ¢ocuklarin
birer tiiketici olarak goriilmelerinin ne derece yanlis oldugunu, televizyon
reklamlarin1 ve televizyonu izlemenin ne derece c¢ocugun fiziksel ve
psikolojik gelisimine zarar verdigini ortaya koymaktadir. Tim bu
arastirmalara ve bilimsel verilere ragmen, televizyon reklamlarinin siklikla
hedef tiiketici olarak belirledikleri tiiketiciler, hala ne yazik ki ¢gocuklardir.

Cocuklarin birer tiiketici olarak, nasil ve ne yondeki reklama maruz
kalmalar1 halinde zarar gérmeyecegi, bu alanda c¢alisanlar1 mesgul eden
sorularin baginda gelmektedir. Cocuk i¢in reklam eglenceli bir iletigim
unsuru olmasima ragmen aileler ¢ogunlukla boyle diislinmemektedirler.
Aileler ic¢in reklam ve televizyon, ¢ocugun hem fizyolojik hem de
psikolojik acgidan gelisimini engelleyecek, egitim hayatini ve en 6nemlisi
de okuma aligkanligi ve sosyallesmesini olumsuz ydnde etkileyecek
unsurlardir; bunlarin ¢ocuktan uzak tutulmasi gerekmektedir. Ailelerin
tim bu endigelerine ragmen, ¢ocuklarin bos zaman degerlendirme araci
olarak televizyon ve reklami kullanmalarinin 6niine gegmek miimkiin
olamamaktadir.

Bu ¢alismanin amact, ¢ocuklar ve ailelerinin goriis agisindan televizyon;
bos zaman ve reklamlarin degerlendirilmesidir. Calismada, ¢ocuklar i¢in
reklam izlemenin ne anlama geldigi, bos zaman degerlendirme arac1 olarak
televizyon ve reklamlarin hayatimizdaki yeri irdelenmektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesi ve Gelisimi

Reklamciligin  bugiinkii anlamiyla gelisiminde oOnemli ilk adim
Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle (1450) atilmis; reklamcilik tarihinin
ilk basili 6rnegi ise, matbaanin icadindan otuz yil sonra Ingiltere’de ortaya
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cikmistir. William Caxton adli matbaaci, bastigi kitaplari pazarlama
sorunuyla karsilaginca, bu kitaplar tanitic1 ilanlar basip, ayin giinlerinde
kiliselerde dagitarak bu yeni uygulamanin dnciisii olmustur. Ik gazetenin
yayinlanmasinda baglica neden, Avrupa’da sermaye birikiminin baglamasi
ve ticaretin gelismesi olmustur. Ticaretin gelisiminin dogal sonucu ise
reklamlarin otaya ¢ikmasidir.!

Reklamecilikla ilgili faaliyetlerin gelismesi, reklam yaptiran, reklam
ajansi, reklam araci ve reklama muhatap olan tiiketici arasindaki iligkilerin
diiriist bir sekilde yiriitiilmesi ihtiyacin ortaya ¢ikarmistir. Bu ihtiyacin,
ozellikle ticari faaliyetlerin gelismekte oldugu iilkelerde daha ¢ok arttigi
gozlenmektedir. Uluslararas: ticari iliskilerin gelismesine paralel olarak
reklamcilik uygulamalarinda uluslararast gegerli asgari kurallarin
konulmasi geregi, reklamcilikla ilgilenenleri bu konuyu ele almaya sevk
etmistir. Ulkemizde bilimsel olarak olduk¢a hizla gelisen reklamciligin
gelisim nedenlerini 1964°ten itibaren kullanilan ofset teknigine ve 1972
yilinda televizyonun kapsamli yayina baglamasina baglayabiliriz.>

Reklam; tam zamaninda ve yerinde, ikna edici ve bilgilendirici
mesajlarin, firmalar, kar amaci glitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin
tirtinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri
ya da hedef pazar iiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek icin kitle
iletisim araclarinin herhangi birinde yerlestirmelerin veya diizenlemelerin
satin alinmasidir. Reklam,iletisimin en goriilebilir olan bigimidir. Reklamin
pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olarak kullanimi 6nemi gliniimiizde
daha da arttirmistir. Reklam, iletisim araclarinin en Onemli kismini
olusturmaktadir. Reklam sayesinde kitle iletigsim araclarinin ulasabildigi en
kiigiik tiiketici grubuna dahi ulasilabilir.?

Bos Zaman Kavrami, Cocuk ve Televizyon Reklamlari

Bos zaman, biiyiik 6l¢iide isin gerekliligi ve zorlayiciligindan kurtulma,
ozgiirlesme anlamu tasir. Iradi yonelmeler ve tercihleri kapsayan bir serbest

' Tufan Ozsoy, “Tiirk Dergi Reklamlarinda Kadin imgesi Kullamimi1”, Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s.27.
2 Ali Auf Bir ve Fermani Mavis, Diinyada ve Tiirkiye de Reklamcilik Reklamin Giicii, (Bilgi Yaynevi,
Ankara 1988), s.22.

3 Gryasettin Tayfur, Reklamcilik, (Ankara: Nobel Yayin Dagitim 2006), s.6.
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olma zamani/yasami olarak tanimlanir. Ozgiirlesmeden denetime kadar bir
dizi anlam igerir. Ozellikle de, segme/tercih, kag1s ve dzgiirliik anlamlartyla
yakindan iligkilidir.

Televizyon ve ¢ocuk iligkisi; ¢izgi filmler, ¢ocuk programlari, siddet ve
korku filmleri, tiiketim egilimlerini artiran reklamlarin etkisi, televizyonun
modern bir ifsa araci olmasi gibi nedenlerle ¢ocuklarin yetiskin sirlarini
o0grenmesi ve erken olgunlagma siirecine girerek yetiskinlerle arasindaki
seviye farkinin kalkmasi gibi farkli igeriklerle ele alinabilir. Bununla beraber,
televizyonunun c¢ocuklar iizerindeki en giiglii etkilerinden biri olarak
sosyalizasyon etkisi, yaygin kullanimda etkili sonuglar dogurmaktadir.
Merig¢’e gore, “Cocuk televizyonu sosyal bir ¢cercevede seyretmekte; ailesi
ve diger sosyallestirme ortamlari, ¢ocugun kisiliginin, kavramlarinin ve
modellerinin olugmasinda etkili olmaktadir.”

Cocuklarin algilama, bilgiyi degerleme ve etkilenme 6zellikleri dikkate
alindiginda, dogrudan kendilerini hedef alan reklamlarin pek ¢ok agidan
cocuklar i¢in sorun icerebilecegi aciktir. Bu sorunlarin basinda, tiim ¢ocuk
doktorlarinin uyardigi {iizere, fiziksel saglik problemleri gelmektedir.
Fiziksel zararm yaninda psikolojik hasarlar da yer almaktadir®. Ozellikle
kiiciik c¢ocuklara yonelik reklamlarin gereginden karmasik olmalari
nedeniyle algilama siirecinde bozulmalara neden olduklar1 saptanmistir.®

Cocuklartelevizyondaki tiimyayinlariilgi ve meraklaizlediginden hemen
hemen her konuda ¢ok fazla bilgi ve donanim sahibi olmakta ve bu durum
onlar1 biyolojik bir tanimdan toplumsal bir kurguya doniistiirmektedir. Bu
goriisii destekleyen Postman’a gore, “Cocukluk bebekligin tersine biyolojik
degil, toplumsal bir ingadir ve bu sosyal gerceklige sahip ¢ikarak ¢ocuklarin
mutlulugunu gézetmek, saglikli bir toplum goriigiinii savunmak anlamina
gelmektedir.”’Ancak, c¢ocukluktan hizla uzaklasan ‘cocuklar’, cesitli
konulara iligkin bilgi diizeyinde yetiskinlere yaklagsmaktadirlar. Bu durum,

+ Umit Merig, Tiirkiye Kanatlarimizin Altinda, (Istanbul: Iz Yaymcilik1997),s.146.

5 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki, (Istanbul, Beta Yayinlar1 2001).

¢ Mehtap Dogan, Televizyon Reklamlariin Cocuklar Uzerindeki Etkisi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, (Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii: Afyon2003).

7 Neil Postman, Cocuklugun Yokolusu, cev. Kemal inal, (Ankara: imge Kitabevil995),s.7.
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zihniyetleri tiirdes hale getirmekle gorevli televizyonun, ¢ocuklart ‘daha
iyi bilgilendirerek’, cocugu, yetiskinlerin bilgisini bilir halde yetiskinlige
gecirerek cocuk diinyasindan uzaklastirdigini gostermektedir. Eger ¢ocuk
aile i¢inde kendini ifade imkani bulamiyorsa ve ev disinda sosyallesme
sanst yakalayamryorsa, televizyon seyretmede 1srar sonucu, c¢ocugun
giderek bagimlilik diizeyine ulagmasi kaginilmaz bir hale gelmektedir.®

Televizyon, gorsel ve isitsel algilara hitap eden bir medya araci olarak
sundugu hayali gorlintiiler ile her turlii bilgiyi her yastan izleyiciye
sunmaktadir. Postman’a gore, “Televizyon, cocuklara televizyon izlemenin
onlardan talep ettigi seyleri yapmalarimi dgreterek egitir. Kitap okumak,
bir sahne gosterisini izlemekten ne kadar farkliysa, televizyon izlemenin
gereklilikleri de bir sinifta ders dinlemenin gereklerinden farklidir.””

Cocuklarin Televizyon Reklamlarini izleme Durumlari

RTUK tarafindan yapilan arastirmaya gore Tiirkiye’de televizyon izleme
orani, giinliik olarak ortalama dort saate yiikselmistir. Cocuk ve televizyon
arasindaki iliskiyi fiziki sartlardan ayr1 incelemek olanaksizdir. Aile, ev,
toplum iginde bulundugu durum vb. izleme aligkanliklarini etkilemektedir.
Aileler, ¢ocuklarinin genelde iki-ii¢ yaslar civarinda televizyon izlemeye
basladiklarini belirtmektedirler.

Televizyon tavir, davranis ve degerlerin giiclii bir ¢evresel faktorii
olmakta; pek cok evde, okul ve ev gibi geleneksel sosyallesme faktorlerini
tehdit etmektedir. Cocuklar, liseyi bitirme yasina geldiklerinde 6gretmen
kargisinda oturduklart siireden %50 daha fazla bir siireyi televizyonun
kargisinda gecgirmektedirler. Bu siirenin ¢ogu, c¢ocuklar i¢in hazirlanmig
programlar yerine, oyun programlari, diziler ve miizik kanallar1 seyredilerek
gecirilmektedir. Televizyon izleyici ayirt etmez. Eger bir ¢ocuk dort
yasindaysa ve televizyonu agabiliyorsa, on dort veya kirk yasinda olan
birisiyle ayni bilgileri paylasacak demektir. Cocuklar bos zamanlariin
cogunu televizyon karsisinda gegirdiklerinden, seyrettikleri, aslinda bu

8 Mustafa Ruhi Sirin, Televizyon Cocuk ve Aile, (Iz Yayncilik 2006), s5.42-43.
9 Neil Postman, Televizyon: Oldiiren Eglence, gev: Osman Akinhay, (Istanbul: Ayrinti Yaymlari, 1994),
s.158.
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gercek olmayan diinya, onlarin gergek diinyasi olmaktadir.

Ailenin ev i¢i yasayisint gosteren fotograflar, genellikle aileyi ekran
basinda seyrettigi seyden keyif aldigimi gostermektedir. Ancak giliniimiiz
toplumlarinda bir aile ne kadar siklikta boyle bir arada oturup ayni programi
seyretmektedir? Modern diinyada ¢ocuklarin daha 6zgiir olduklari, kendi
kararlarmi kendilerinin verdikleri, bu baglamda ne seyredeceklerini
de kendilerinin belirledikleri bilinmektedir. Evde neyin seyredilecegi
genellikle tartisma konusudur. Eve daha ¢ok televizyonun alinmasinin bu
sorunu azalttig1 ve kesin ¢oziim olarak goriildiigli soylenebilir. Cocuklar
daha kiiclikken, ailelerin ne zaman ve neyi seyrettikleri, cocuklarin da
ne seyrettiklerini etkilemektedir. Bununla birlikte ¢ocuklar, muhtemelen
biiyliklerden ziyade diger ¢ocuklarla birlikte televizyon seyredeceklerdir.
Ciinkli giinlimiiz diinyasinda g¢ocuklar, genellikle tek baslarina veya
arkadaslariyla televizyon izlemektedirler.'’

TV Reklamlari, Cocuk ve izleme Bagimuligi

Cocuk toplumun gelecegi ve teminati olmanin yaninda, giiniimiiz
toplumlariin en asli tiikketim 6znesi durumuna gelmistir.11 Cocuklugun
kendine has oyuncak, giyecek ve beslenme iiriinlerinden olusan tiiketim
ve ihtiya¢ kaliplart yerini, cep telefonu, kredi karti, araba gibi yetiskin
tirlinlerinden olusan tiiketim mekanizmalarina birakarak yeni bir siireci
baslatmistir. Jacgues Seguela, “Hollywood daha beyaz yikar” isimli
kitabinda, tiiketici olarak ¢ocugun elestirisine yer vermekte ve konuya
elestirel bir bakis a¢is1 kazandirmaktadir'?.

Televizyon ve televizyon reklamlari, ¢ocuklar tarafindan iyi izlenmesinin
yani sira reklamlari yonlendirici mesaj icerigi sayesinde ¢ocuklara satin
alma davramis1 da kazandirmaktadir. Oner’e gore, reklamin giicii, satin alma
yetisi gelismemis ¢ocuklar izerinde etki uyandirarak gerceke¢i olmayan satin

10 Defne Ozonur Cologlu, Televizyon Mesih mi Seytan mi? (Istanbul: Utopya Yaymnevi 2009), ss.107-
110.

"' Sevim Cesur ve Oya Paker; “Televizyon ve Cocuk: Cocuklarin TV programlarina iliskin Tercihleri”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, www.e-sosder.com, 2007, Kis,c.6, 106-125.

12 Jacques Seguela, Hollywood Daha Beyaz Yikar, gev. Ismail Yerguz, (istanbul: Afa Yaymcilik 1991)
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alma kararlar1 verdirmesidir.'* Bu tespit ¢ocuk-reklam iligkisi bakimindan
onemlidir. Reklamlar, hatirlatmaya dayanan kisa, renkli ve hareketli
tekrarlarla artan izleme g¢ekiciligi ile sloganlastirdigi reklam mesajlar1 ve
miizikleri esliginde hatirlanmay1 kuvvetlendirmektedir.' Bu tiirli kolay
hatirlanabilir ve ¢ekici reklamlarin, cocuklar lizerindeki etkinligini arttirdig
somut bir gercek olarak goriilmektedir. Bdylece ¢ocuk ile {irlin ya da marka
arasinda olumlu tutum ve duygusal iliski gelismektedir.

Reklam, bir iiriin ya da hizmeti tanitmak ve sattirmak hedefiyle hem ilgi
cekici hem de satin alma davranigini saglamada uyaric1 olmak zorundadir.
Uretici ve tiiketici arasinda bir koprii gdrevine sahip reklamlar, dzellikle
cocuklar agisindan etkili sonuglar dogurmaktadir. Reklamda ¢ocuk
kullanim1 ise ¢ocuklardan olusan tiiketici hedef kitleyi yaratmada hem
cocuk hem yetiskin agisindan istenen sonuglar elde edebilmek bakimindan
son derece etkilidir.

Yagaminin ilk aylarinda, ihtiyaglarina annenin aninda cevap vermesi
ve onlar1 tatmin etmesi ile cocuk, arzusunun sihirli bir sekilde gercege
dontistiigiinii sanarak mutlak bir giice sahip oldugu yanilmasi i¢inde yasar.
Biraz biiyiiyiip de arzu ve tatmini arasindaki zaman aralig1 anne tarafindan
acilmaya basladiginda ¢ocuk, annenin yoklugunu imgelem etkinligiyle
doldurmaya baslar. Boylece cocuk gergekligi diisiinmeyi, insa etmeyi yani
imgelem etkinliginde bulunmay1 6grenir. Bu 6grenme sirasinda, arzularinin
sihirli bir sekilde gercek oldugunu diisiinmesinden kaynaklanan mutlak
kudrete sahip oldugu yanilmasini da yitirmeye baslar. Televizyondan genis
bir hedefkitlesine ulagmak iizere yayilan goriintiiler, s6zii edilen bu eksikligi
gidermek tizere siirekli kullanildiginda, ¢ocuklar gercekten ciddi risklerle
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Cocuk yogun bir imge ve ses bombardimanina
maruz kaldiginda, kisisel gelisimi ve i¢c dengesi i¢in vazgecilmez bir oneme
sahip olan igsel imgeleri iiretebilmesi i¢in gerekli olan zamana sahip
olamaz. Televizyon c¢ocuk bakicisi roliinii iistlendiginde, ¢cocuk da ondan
ayrilmayacak kadar kendisini televizyona bagimli hissetmekte, bir tiir

13 Yahya Akyiiz, “Cocuklarin Televizyon Reklamlarina Karst Korunmasi1”, Ankara Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 1991, Vol.12, say1 1-4, s.251.

14 Niliifer Timisi,” Televizyonda Siddet, Tiiketim ve Cocuklar”, Mediacat Aylik Pazarlama Iletisim
Dergisi, 1998, say1 40, s.46.
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pasiflik riskiyle, derinlik kayb1 riskiyle karsi karsiya kalmaktadir.

Aragtirmacilar, 6zellikle ¢ocuklarin, televizyona karsi olan ilgilerinin
zamanla bagimliliga doniistiigii goriisiinde birlesmektedirler. Bagimliligin
olusumunda anne ve babanin televizyon izleme sekli ve siiresi, dolayisiyla
izleme aliskanhiginin da belirgin bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Icerigi
ne olursa olsun, siirekli televizyon izleyen ¢ocuk ciddi bir bagimlilik sorunu
ile kars1 karsiyadir. Bagimlilik vurgusunun yani sira reklamlar ¢ocuklari
yiyecek ve giyecek tercihlerini dogrudan sekillendirebilmektedir. Ornek
olarak, yapilan bir aragtirmaya gore, Amerika yiyecek sanayisinin ¢ocuk
iirlinlerine yonelik kapsamli pazarlama caligmalar1 vardir ve ¢ocuklara
yonelik televizyon programlar1 esnasinda reklamcilar oldukg¢a baskindir.
Amerika’da Mart 2000°de periyodik olarak haftada bir kez yayinlanan
cocuk programlar1 esnasinda yayinlanan birbirinden farkli televizyon
reklamlarinin %46’sinin yiyecek reklamlarina ait oldugu goriilmiistiir.'
Televizyon reklamlarinin, ¢ocuklarin yiyecek tercihlerini etkiledigi
bilinmektedir.'*Yapilan bir baska aragtirmaya gore, sigara reklamlariin
¢ocuklarin sigara igme aliskanliklarini etkileyebildigi kabul edilmektedir."”

Ingiltere’de 1955, Japonya’da 1957 ve Kanada’da 1958 yilindan beri
gergeklestirilen, televizyon ve c¢ocuk iliskisini inceleyen caligmalarda,
bagimlilik konusunun yogun bir sekilde ele alindigr goriilmektedir.
Calismalardan biri, her Avrupali bebegin iki yasinda televizyonu agmay1
ogrendigini, li¢ yasindan itibaren de izlemeye basladigini vurgulamaktadir.
Fransa’da gergeklestirilen baska bir aragtirma ise, bagimliligin inanilmast
glic boyutlara ulastigint gdstermektedir. Jung Bay Ra tarafindan
gergeklestirilen aragtirmada, ¢ocuklardan babalari ve televizyon arasinda
bir se¢cim yapmalari istenmis, ¢ocuklar babasiz yapabileceklerini; buna
karsilik, televizyondan asla vazgecemeyeceklerini belirtmis ya da sessiz
kalmiglardir.'

5Nancy M. Childs ve Jill K. Maher, “Gender in food advertising to children: boys eat first”, British
Food Journal, Vol. 2003, 105 Say1: 7, 408 - 419.

16 Angela Donkin vd., “Children’s Food Preferences: Television Advertising vs Nutritional Advice”,
British Food Journal, 1992, Volume: 94, No 9.

17 Gerard Hastings B ve Philip P. Aitken, “Tobacco advertising and cildren’s smoking: a review of the
evidence ", Journal of Marketing, 1995, Vol: 29, No, 11, 6-17.

18 Kara Chan ve James U. McNeal, “Parent-child communications about consumption and advertising in
China”, Journal of Consumer Marketing, 2003, Vol: 20, No: 4, 317-334.
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Yapilan arastirmalarin bir kismi ¢ocuklarin kanaldan ¢ok programa
bagimlilik gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Ancak o6zellikle tematik
televizyon kanallarinin ortaya ¢ikisiyla programa bagimlilik daha ¢ok kanala
bagimliliga donismiistiir. Son 10 yilda artarak g¢ogalan aksam haberleri
saatine kadar, giindiiz yaym akisin1 tamamen c¢ocuklara yonelik yayinlara
ayiran, ya da yirmi dort saat kesintisiz yayin yapan tematik cocuk kanallari,
baslangicta ¢ocuklar igin giivenli bir igerik sunduklart gerekcesiyle pek ¢ok
ebeveyn tarafindan tercih edilmistir. Boylece ¢ocuk televizyonun karsisinda
yalnmz birakabilmekte, ani ve istenmeyen goriintiilerle karsilagsmayacagi
varsayllmaktadir. Ancak bu durum da zamanla elestirilmis ve giivenli
bulunan igeriklerin tek basina sorunu ¢é6zmeyecegi, asil sorunun ¢ocuklarin
yasaminda televizyon izleme eyleminin, “tek bos zaman etkinligi” olarak
yer almasindan da kaynaklanabilecegi tartigilmisgtr.

Uzmanlarin ¢ocuk ve televizyon bagimmliligr iizerinde titizlikle
durmalarinin baslica nedeni, fazla hayat deneyimi olmayan cocugun,
eglendirici buldugu televizyonu, i¢inde yasadigi toplumu, diinyay1 tanimak
ve anlamak i¢in kullanmalarindan kaynaklanmaktadir. Burada iizerinde
durulmasi gereken; ¢ocugun, kurmaca ile gergek arasindaki farki net bir
sekilde ayirt edememesi ve olaylardan fazlaca etkilenmesidir. Yasami
deneyerek Ogrenmesi yerine tek yonlii bir aragtan gelen mesajlardan
kazanmas1 dogrultusunda duyulan kaygi, ¢ocuk ve televizyon bagimlilig:
noktasinda ilgiyi aileye yoneltmekte ve ailenin izleme davranislariin
onemi bir kez daha hatirlanmaktadir."

Televizyon etkileri bilimsel olarak davranig iizerindeki etkileri
(saldirganlik, oy verme, satin alma vb.); tutum, algi ve degerler lizerinde
biligsel etkileri (degerler, algi, gercekligin kurulumu) seklinde ayristirilabilir.
Televizyonun etkileri séz konusu edildiginde; oncelikli alanlardan biri
de televizyon programlarindaki siddet icerikli programlarin izleyiciler
iizerinde davranig (saldirgan davranis); siddet davranisinin 6grenilmesi; algt
ve tutumlar (diinyanin tehlikelerle dolu oldugu algisi, diinyada siddetin ¢ok
yaygin oldugu kanaatinin artmasi) gibi davranigsal ve bilissel siireclerdeki

1 Yildiz Dilek Ertiirk ve Aysen Akkor Giil, Cocugunuzu Televizyona Teslim Etmeyin, (Ankara: Nobel
Yaymevi 2006), ss. 14-15.
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etkileridir. Boylelikle televizyon ve siddet iliskisi televizyonun etkilerini
anlama ¢abasinda 6nemli veriler saglayabilir.?’

Aile, Cocuk ve Televizyon iliskisi

[letisim araclar1, cogunlukla cocuk diinyasina ve ilgilerine gore degil,
yetigkinlere yonelik olarak diizenlenmektedir. Buna karsilik 6zellikle video
ve televizyon yetiskinler tarafindan kotiilenmektedir. Cocuk iizerindeki
olumsuzluklarin bas nedeni olarak da bu iletisim araglar1 gosterilmektedir.
Cocuklarin basta medya olmak {izere medyadan yansiyanlar hakkinda
cok az bilgi sahibi olduklar1 tuzagma diigmemek gerekir. Aileye yon
veren ¢ocugun, medya deneyiminden de s6z etmek miimkiindiir. Modern
cocuklugun medya deneyimi giiniimiiz ¢ocugunu tanimak bakimindan
biiyiilk 6nem tasimaktadir. Cocuk, yeni medya tiirleri arasindan yaptigi
se¢imde, kendi iradesiyle se¢im yapmamis olsa bile, yanilabilecegini kabul
edebilmekte; okuyacagi dergiyi kendisi se¢mekte; seyredecegi sinema
filmine kendi basina karar verebilmektedir.

Insanligin gelistirdigi biricik kurum aile kozasidir. Medeniyete degere
iireten en kiiglik sosyal birim de ailedir. Her medeniyet, kendi insanini
yetistirirken deger iiretimini aile {izerinden gergeklestirir. Yeni kusaklarin
cocuk yetistirirken medeniyet merkezli ¢cocuk bilgisine ihtiya¢ duymasinin
nedeni de budur. Bu yiizden, medeniyeti ortak aile ¢evresi kabul ederiz.
Medeniyet fikri ile ¢ocuk yetistirmek, aile odakli ¢ocuk merkezli insan
yetigtirme projesinin esasidir. Bu medeniyet, ¢ocuk yetistirme bilgisine
uygulama alan1 bulamiyorsa tarihin sahnesinden g¢ekilmeye mahkiimdur.
Ailenin, ¢cocugu, bir giin iiyesi olacagi toplum icinde etkin gorev almaya
hazirlayici roliinlin zayiflamasi, aile {izerine yeniden diislinmemizi
gerektirir. Ailede rollerin etkisiz duruma gelmesi ise koklii bir degisimin
yasandigina isaret etmesi bakimindan 6nemlidir.

Aile-medya alanmin en kirillgan noktasi ¢ocuk ve medya iliskisidir.
[letisim araglar1 giivenden ¢ok meraktan dolay1 benimsenir. Cocuklar bu

2 Hasan Hiiseyin Tayla, Televizyonla Yetismek: Televizyon Siddetinin Etkileri Uzerine Bir Arastirma,
(Konya: Cizgi Yaymevi 2011), ss. 34-35.
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araglar1 kullanma bilgisinden yoksun olduklar1 i¢in merakla baslayan ilgi
tutkuya dontisebilir. Ancak, hicbir iletisim araci ¢ocugun sosyallesmesi ve
entelektiiel diizeyinden sorumlu tutulamaz. Tek bagina higbir iletisim araci
cocuk yetistirmeye ne ehildir ne de sosyallesmeyi gerceklestirecek kadar
olgunlagmistir. Ehil olma ve olgunlasma hali makineye degil insana ait bir
degerdir.

Aile, ¢ocuk ve medya sarmalinin ¢oziimii, boy aynasina bakmaya
cesaretimizin olup olmadigi ile de yakindan iligkilidir. Bunun i¢in de 6nce
kendimizle yiizlesmeliyiz. Eger bu alanda en yakici sorulart kendimize
sorabilirsek McLuhan’in deyisiyle televizyonun evimizde insa ettigi Berlin
duvarlarimi yikmaya aday olabiliriz.?!

04-06 Yas Grubu Cocuklarin Reklam izleme Alskanliklarinda
Ailelerin Tutumlari Ile Ilgili Alan Arastirmasi

Arastirmanin Amaci: 04-06 yas anaokuluna giden c¢ocuk sahibi
ailelerde televizyon reklamlarmin g¢ocuklar {izerindeki etkilerinin ve
ailelerin tutumlarmin incelenmesidir. Anket calismasi 28-29 Nisan 2014
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin temel amaclari anaokulu ¢agindaki (04-06 yas grubu)
¢ocuklarin:

a) Bos zaman etkinliklerini ve televizyon izleme egilimi diizeyini;
b) Haftada televizyon izleme saatlerini;

¢) Begendikleri program tiirlerini;

d) Etkilendikleri reklam tiirlerini;

e) Hangi tip tiriin reklamlarindan hoglandigini,

f) Reklamlar1 sevme nedenlerini;

2) Reklam izleme aligkanliklarinda ailelerin tutumlarim belirlemektir.

2 Mustafa Ruhi Sirin, a.g.e, ss. 167-169.
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Arastirmanin Varsayimlari

Televizyon reklamlar1 ¢ocuklari yanlig beslenmeye 6zendirir.

Cocuklar aileleri esliginde televizyon seyretmektedir.

Cocuklar bos zamanlarinda televizyon seyretmektedir.

Cocuklar en ¢ok cizgi film seyretmektedirler.

Aileler ¢ocuklarin televizyon seyretmesine miidahale

etmemektedirler.

e Cocuklar reklamlarda gordiikleri {iriinlere sahip olmak
istemektedirler.

e (ocuklara gore reklamlarda sdylenen her sey dogrudur.

e Egitim diizeyi diisiik olan aileler ¢ocugun televizyon

seyretmesine karigmamaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Reklam, televizyon ve televizyon reklamlarinin etkilerine iliskin olarak
Istanbul’un Bahgelievler ilgesindeki Kumport Anaokulunda okuyan 04-
06 yas cocuk grubunun aileleri ile yliz ylize gdriisme yontemi ile anket
caligsmasi gerceklestirilmistir.

Arastirmada onceden hazirlanmis bir anket formu kullanilmistir. Bu
anket formunda ilk olarak, goriisiilen ailelere “Cocugunuz bos zamanlarda
en ¢ok neler yapar?” sorusu sorulmus ve televizyon izleme eyleminin ne
kadar siklikla gergeklestirildigi belirlenmeye calisilmigtir. Se¢im yapilmak
istenen alternatifler arasinda,“televizyon seyretmek”, “arkadaslarimla
oynamak”, “resim yapmak”, “bilgisayar oyunlari oynamak”, “reklam
izlemek” ve “diger” seceneklerine yer verilmistir. Ikinci olarak, cocuklarin
televizyon izleme siirelerini belirlemek amaciyla “haftada kag saat
televizyon izledikleri” sorulmustur. Verilecek cevaplarda 2saat ve daha az,
3-4 saat, 4-5 saat, 6-7 saat, 7 saat ve lizeri alternatifleri arasindan isaretleme

yapmalar1 istenmistir.

i3

Ucgiincii olarak, program tercihleriyle ilgili sorular sorulmustur. Burada
sevilme ve izlenme nedenlerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.
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Dérdiincti olarak, ailelerin cocuklarin televizyon izleme aligkanliklarindaki
tutumunu anlayabilmek i¢in “Ailelere, c¢ocugunuzun televizyon
seyretmesine miidahale ediyor musunuz ve neden?” sorulari sorulmustur.
Secenekler arasinda “bizimle daha g¢ok vakit gegirmesi igin”, “uyku

diizenini bozdugu i¢in”, “¢ocugumu olumsuz etkiledigi i¢in”,“radyasyona
EE T3

maruz kalmamasi i¢in”, “televizyondaki bir¢ok programin yasina uygun
olmadigimi disiindiigiim i¢in”,segeneklerine yer verilmistir.

Bagimsiz degiskenler; aragtirma sonuglarinin raporlastiriimasi, uygun
frekans sekil ve tablolarin olusturulmasi ve bunlarin kisaca yorumlanmasi
ile yapilmistir. Doldurulan anket formlari, gerekli kontroller yapildiktan
sonra, verileri kodlanip, sonrasinda da Microsoft Excel formatinda
bilgisayar ortamina aktarimistir. Analizlerde yiizde dagilimi teknigi
kullanilmastir.

Tablo: 1 Cocuklarin Bos Zaman Etkinlikleri

45%

40%

35%

30%

25%

20%
15%
10%
N
0% T T T T

Televizyon izler ~ Arkadaglariyla  Bilgisayaroynar Reklamlariizler Resim yapar
oynar

Bos zaman etkinliklerinin orani: Cocuklarin %40°1 (20 kisi) televizyon
seyretmekte; %20’si (10 kisi) bilgisayar oynamakta; %181 (9 kisi)
arkadaslariyla oynamakta; %14’ (7 kisi) resim yapmakta; %81 (4 kisi)
reklamlar izlemektedir.
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Tablo: 2 Cocuklarin Haftada Televizyon izleme Siireleri

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

11T

2 saatve daha az

3-4 saat

4-5 saat 6-7 saat 7 saat ve daha

fazla

Cocuklarin haftada televizyon izleme siireleri: 3-4 saat %28 (14 kisi),
4-5 saat %28 (14 kisi), 2 saat ve daha az % 14 (7 kisi), 6-7 saat %16 (8
kisi), 7 saat ve daha fazla %14 (7 kisi)’diir.

Tablo: 3 Cocuklarin Etkilendikleri Reklam Tiirleri

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Cizgi film
kahramanlarinin
oynadigi reklamlar

Cocuklarin oynadigi
reklamlar

Muzigi glizel olan Hepsi
reklamlar

Cocuklarin etkilendigi reklam tiirlerinde birinci sirada ¢izgi film
kahramanlarinin oynadig1 reklamlar %60 (30 kisi), ikinci sirada miizigi
giizel olan reklamlar %26 (13 kisi), liglincli sirada ¢ocuklarin oynadigi
reklamlar %10 (5 kisi), dordiincii sirada hepsi %4 (2 kisi) yer almaktadir.
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Tablo: 4 Ailelerin Cocuklarin Televizyon Seyretmelerine
Miidahaleleri

M Evet
W Bazen

W Hayir

Uskiidar

University

Journal of
Social Sciences . <o s .. . .
Year:1 Ailelerin %60°1 (30 kisi), cocuklarinin televizyon seyretmelerine bazen

lssue:1 miidahale ettiklerini; %28°1 (14 kisi) evet diyerek ¢ocuklarinin televizyon
seyretmelerine miidahale ettiklerini belirtmekte; %12’si (6 kisi) ise bu
soruya hayir cevabini vermektedir.
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Tablo: 5 Anne-Babanin Egitim Diizeyi

35%
30%
30%
25%
20%

20% +18%
M Anne

15% -
]

10%0% Baba
10% -
6%
596 - 4%
0 0 1%. 00
0% - T T T T T \
Hig okula ilkokul Ortaokul Lise Universite  Lisansiisti

gitmemis

Annelerin egitim diizeyi: %18 (9 kisi) hi¢ okula gitmemis, %20 (10
kisi) ilkokul mezunu, %6 (3 kisi) ortaokul mezunu, %10 (5 kisi) lise
mezunu,%]1 (1 kisi) tiniversite mezunudur. Babalarin egitim diizeyi %30
(15 kisi) ortaokul mezunu, %10 (5 kisi) lise mezunu, %4 (2 kisi) iiniversite
mezunudur.
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Tablo: 6 Ailenin Egitim Diizeyine Gore Cocuklarin Televizyon
Seyretmesine Miidahale Etmeme Durumu

30%

25%

20%

15% -

10% -

S%A I

0% - T . : s

Hig okula ilkokul Ortaokul Lise Universite Lisansusti
gitmemis
Uskiidar - 1 . .
University Ortaokul mezunu olanlarin %24°1 (12 kisi), hig¢ okula gitmemis olanlarin
Socjglfrsngleﬂ';es %181 (9 kisi), ilkokul mezunu olanlarin %14’ (7 kisti), lise mezunlarindan
Year:1 %10’u (5 kisi), iiniversite mezunlarindan %1 (1 kisi)’i cocuklarin televizyon
Issue:1 seyretmesine karismamaktadir.

Tablo: 7 Egitim Diizeyine Gore Ailelerin Cocuklarin Televizyon
Seyretmelerine Miidahale Etme Durumu

e Miidahale Midahale Kisi
Egitim Diizeyi . Etmeyenlerin
Edenlerin Sayist Sayisi
Sayist

Hig okula gitmemis 0 9 9
[lkokul 3 7 10
Ortaokul 6 12 18

Lise 5 5 10
Universite 2 1 3
Lisansiistii 0 0 0
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Tablo 8: Ailelerin Cocuklara Televizyon izlemelerinde Miidahale
Etmelerinin Nedenleri

60%

50%

40%

30%

20%

Bizimle daha ¢ok  Uyku duzenini Cocugumu Radyasyona Televizyondaki
vakit gegirmesi bozdugu igin olumsuz yénde maruz kalmamasi birgok programin
icin etkiledigi igin icin yasina uygun
olmadigini

dustindagu igin

Cocuklarin televizyon izlemelerine miidahale etmelerinin nedenine
karsilik ailelerin verdigi cevaplara gore; uyku diizenini bozdugu igin
(%48), ¢ocugumu olumsuz yonde etkiledigi i¢in (%24), bizimle daha
¢ok vakit gegirmesi igin (%16), radyasyona maruz kalmamasi i¢in (%38),
televizyondaki bircok programin yagina uygun olmadigini disiindiigiim
icin(%4) tir.

Tablo 9: Ailelerin Cocuklara Reklamlar Hakkinda Bilgi Vermesi

70%

60%

50%

40%

30%

20%

o i
0%

Evet Bazen Hayir

Ailelerinin %26’s1 (7 kisi) bu soruya evet, %60°1 (30 kisi) bazen, %14’
ise (7 kisi) hayir cevabi vermislerdir.
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Tablo 10: Televizyon Reklamlar1 Ne Hakkindadir?

0.9

0.8

0.7

0.6

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

0 U T U T
Bizlere hog mesajlar Program aralarinda Uriinler hakkinda ~ Uriinleri satin almamizi
verir mesajlar verir blgiler verir, Griinleri ister
bize tanitir

“Televizyon reklamlar1 ne hakkindadir?”’sorusunun cevaplarmin
oranlart su sekildedir: Uriinler hakkinda bilgiler verir, iiriinleri bize
tanmit1ir%84 (42 kisi), lriinleri satin almamizi ister %16 (8 kisi).

Tablo 11: Cocuklara Gore Reklamlarda Soylenen Her Sey Dogru Mu?

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Evet Hayir

Ailelere sorulan “Cocugunuza gore reklamlarda sdylenen her sey dogru
mudur?” sorusuna verilen cevaplarda evet %74 (37 kisi) iken hayir %26
(13 kisidir).
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Tablo 12: Cocuklar Reklamlarda Gérdiikleri Uriinlere Sahip Olmak
istiyor Mu?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

N i
0% 0

T ) 1

Evet Bazen Hayir

 Uskiidar
Universitesi
v qee C e . NS Sosyal Bilimler
Cocuklarin reklamlarda gordiikleri iirlinlere sahip olma istegi: Evet Dergisi
%16 (8 kisi), bazen %84 (42 kisi). Yit:1
Sayr:1
Tablo 13: Cocuklarin En Cok Hoslandig1 Reklam Tiirleri
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2
0 0 : 0 | |
Yiyecek-igecek  Giyim Reklamlan Oyuncak Araba Reklamlar Diger
Reklamlar Reklamlari

Cocuklarin en ¢ok hoslandig: iiriin reklamlar1 oyuncak reklamlari olup
50 kisinin hepsi yani %100’i bu yanit1 vermislerdir.
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Tablo 14: Cocuklarin izlemekten Hoslandigi Reklamlar1 Sevme Nedeni

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
0%

Eglendirici oldugu icin  Unlii biri oynadigi icin  Miizikleri giizel oldugu  Cizgi film karakteri
icin oynadigl igin

0 T 0%

Uskidar Cocuklarin izlemekten hoslandigi reklamlar1 sevme nedenleri arasinda
University sunlar gelmektedir; ¢izgi film kahramanlar1 oynadigi i¢in%84 (42 kisi),

Journal of

Social Sciences [ eglendirici oldugu i¢in %16’dir. (8 kisi).

Year:1
Issue:1 Tablo 15: Cocuklarin izlemekten Hoslanmadign Reklamlar1 Sevmeme
Nedenleri

0.6

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

0 0
Dogru olmadiklari igin Program aralarina Guzel olmadiklarini Sevmedigi Unluler
girdigi igin dustindiGgu igin oynadigi igin

Cocuklarin izlemekten hoslanmadigi reklamlart sevmeme nedenleri;
program aralarma girdigi i¢in %48 (24 kisi), glizel olmadiklarini
diistindiikleri i¢in %38 (19 kisi), sevmedigi tnliiler oynadig i¢in %14 (7
kisti).
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Tablo 16: Cocuklarin izledigi Reklamlarin Icerigini Anlama Durumu

W Evet

W Hayir

Cocuklarin izledigi reklamlarin igerigini anlayip anlamadig1 yoniindeki
soruya verilen yanitlar; evet %60 (30 kisi), hayir ise %40 (20 kisi)’dir.

Tablo 17: Ailelerin Cocuklariyla Birlikte Televizyon Seyretme Durumu

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
- i
0% T

Evet Hayir

Ailelerin ¢ocuklariyla birlikte televizyon seyretme durumuna verilen
yanitlar; evet %86 (43 kisi), hayir %14 (7 kisi).
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Tablo 18: Reklamlarin Cocuklari Yanhs Beslenmeye Ozendirmesi

mEvet

m Hayir
Uskiidar
University .. C e v .
Journal of Reklamlarin ¢ocuklar1 yanlis beslenmeye 6zendirdigi yoniindeki

Social Sciences
Year:1
Issue:1

soruya; %62 (31 kisi) evet , %38 ise hayir (19 kisi) yanit1 vermistir.

Tablo 19: Cocuklarin Reklamlar1 Hatirlama Durumlari

M Evet
H Hayir

1 Bazen

Cocuklarin reklamlart hatirlama durumlarina gore; evet (%58) 29 kisi,
bazen (%42) 21 kisi.
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Tablo: 20 Ailenin Gelir Diizeyi

60%

50%

40%

30%

20%

10%

400TLve alti 400-800 TL arasi 800-1200TL arasi 1200-1600 TLarasi 1600 TL ve tzeri

Aragtirmaya katilan ailelerin gelir diizeyi su sekildedir; 1200-1600 TL
aras1 %54 (27 kisi), 1600 TL tizeri %20 (10 kisi), 400-800 TL arast %10 (5
kisi), 400 TL ve alt1 %8 (4 kisi), 800-1200 TL aras1 %8 (4 kisi).

Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Yapilan anket ¢aligmasi sonuglarina gore, ¢ocuklarin bos zamanlarinda
en ¢ok televizyon seyrettigi gozlenmistir. Ailelerinde bazi zamanlarda
cocuklartyla birlikte televizyon izleyerek vakit gecirdikleri ortaya
konmustur. Aileler ¢ocuklarin televizyon seyretmelerine bazen miidahale
etmekte ve miidahale etmelerinin nedeni olarak da uyku diizenini bozdugunu
ve ¢ocuklari olumsuz yonde etkiledigini ileri siirmektedirler.

Cocuklarin en ¢ok izledigi program tiirii ¢izgi filmlerdir ve cocuklar
genellikle bu ¢izgi film kahramanlarinin yer aldigi reklamlari tercih
etmektedirler.
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Bilindigi gibi oyuncaklar gocuklarin biiyiik ilgi alanini olusturmaktadir.
Dolayisiyla ¢ocuklar oyuncaklarin yer aldigi reklamlara da ilgi gostermekte
ve reklam iceriklerinde sunulan iirlinlere sahip olmay1 istemektedirler. Ayni
zamanda bu durum reklamlari hatirlamalarini da saglamaktadir.

Televizyonda yer alan yiyecek igecek reklamlari ¢ocuklarin yanlis
beslenmelerine de etki etmektedir. Reklam igeriklerinin belirli araliklarla
sunulmast ¢ocuklari tiikketime yonlendirmektedir. Egitim diizeyi diisiik
olan aileler ¢cocuklarin televizyon izlemesine miidahale etmemekte izleme
stirelerini sinirlamamaktadirlar.

Sonuc

Televizyon ¢ocuk i¢in 6nemli bir 6grenim araci olabilir ancak biiytik bir
dikkatle kullanilmalidir. Televizyondaki filmler gibi, reklamlar da cocugun
diinyayla tanigmasinda 6nemli bir arag iglevi goriir, bilgiyle donatir. Bu
bilgiler olumlu veya olumsuz olabilir. Televizyon, &zellikle kiigiik gocugun
diinyasinda, ailenin bir ferdi, giivenilir bir kaynak, yalan sdylemez bir dost
konumundadir. Diger kitle iletisim araclar1 bir yana, aile i¢inde de en ¢ok
kullanilan ve en etkili ara¢ olmasi, televizyonun, ¢ocugun diinyasindaki
Onemini arttirmaktadir. Bu konuda ailenin tutumu ¢ok énemlidir. Annenin
egitimi lise ve {istii seviyedeyse televizyonu izleme siirelerinde azalma
goriilmekte, aileler cocuklarina miidahale etmektedirler.

Cocuklara 06zdesim kurabilecekleri ornek modeller, tutumlar ve
davranislar bakimindan televizyon, son derece etkili bir aragtir. Sunulan
bu 6rnek modeller, olumlu bir nitelik tasiyip ¢ocuklarin sosyal, fiziksel,
psikolojik, ahlaki ve biligsel gelisimlerinin saglikli zeminler iizerinde
ilerlemesine yardimci olabilecegi gibi tam tersi bir dogrultuda da
olabilmektedir. Yani televizyonun sundugu olumsuz tiplemeler, modelleme
egilimlerinin en yogun oldugu dénemi yasayan ¢ocuklarin, 6zdesim kurmak
icin sectigi 0rnek modeller arasinda yer alabilmektedir. Bunun yaninda
cocugun arkadas ve oyun gruplarinda yeterince bulunamayisi, ancak bu
ortamlarda Ogrenilebilen paylagsma, yardimlasma, dostluk, yakin iliskilere
girme, giiven duyma gibi ¢ocuklarm saglikli bir kisilik gelistirebilmesi
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icin hayati dnem tasiyan duygularin, onlar tarafindan yeterince taninip
gerektigince tadilmasini engellemektedir. En giicli iletisim araclarindan
televizyon reklamlart temelde tiiketimi 6zendirici oluslariyla ¢ocuklart
erken yaglardan itibaren tiiketim toplumunun bireylerine doniistiirmektedir.
Cocuklar reklam mesajlariyla aktarilan igerige yiiklenen anlamlarin
derinligine bagl olarak ileri ya da diisiik seviyede mutlaka etkilenirler.
Reklamlar igerdigi kurgu, renk, miizik, eglenceli unsurlar, sevilen oyuncu
karakterlerle izleyicinin gorsel duyularma hitap etmesi bakimindan
tilkketimin zorunlu bir faaliyetmis gibi algilanmasini saglayarak, ¢ocuklar
acisindan ciddi diizeyde etkilenmelere neden olmaktadir.

Reklamlarda sunulan yasam bi¢imi, imajlar, degerler, aile modeli gibi
konular, ¢cocuklar tarafindan tutum ve davranislarinda benimsenerek, model
almmaktadir. Televizyonun toplumun yararina, toplumun hizmetinde bir
kitle iletisim arac1 olarak dnemini ve islevselligini koruyabilmesi icin egitici
icerikte programlara yer verilmesi ve topluma yonelik nitelikli yayinlarin
gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu tarz bir yaklagim sliphesiz toplumlarin
gelecegi olan ¢cocuklarm da gelisimlerine olumlu yonde yansiyacaktir.

Reklam, basli basina, ¢cocuk tizerinde dikkat ¢ekici bir etki yaratabilen;
hareketli ve sesli olmasi nedeniyle ¢ogu zaman cocuklarin ndrolojik
problemler yasamalarina neden olabilecegi One siiriilen tehlikeli bir
“ikna” araci olarak ¢ogu akademik tartigmada kilit rol oynayabilmektedir.
Tartismalar ¢cogu zaman reklam izlenilmesinin Oniine gecilmesi gerektigi
oOnerisi ile sonlanmasina ragmen, bunun nasil gergeklestirilebileceginin ve
cocugun dort bir yanini saran reklam iletilerinden nasil korunabileceginin
yollar1, ¢ogu tartismada yarim ya da eksik kalmaktadir. Teknolojinin
vazgecilmez bir hale geldigi giinlimiizde, ne yazik ki ebeveynler i¢in
cocuklarmi televizyon, akilli telefon ve diger tasmabilir aletlerden uzak
tutabilmek neredeyse imkansiz hale gelmistir. Yapilan g¢aligmalar ve
arastirmalar, reklamlarin ¢ocugun hem fiziksel hem de ruhsal sagligina
zarar verebilecegini ortaya koyarken, ¢ocugun teknolojiyle i¢ ice olmast
nedeniyle her gecen giin daha fazla igerik ile karsilasmasinin Oniine
gecilmesi giin gectikge daha da zorlagsmaktadir.
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Ebeveynlerin televizyon ya da digeriletigim araglarini gocuktan tamamen
soyutlamalari miimkiin olmadigindan; cocuklarin belirli bir sistematik
icerisinde ve olumsuz etkileri miimkiin olduk¢a minimize edilerek
televizyon izlemeleri saglanmalidir. Ebeveynlerin, ¢ocuklari ile bu yonde
tartismak ve onlar1 teknolojiden tamamen uzaklastirmaya ¢alismak yerine,
medya okuryazari olarak yetistirmeye calismalart yoniinde egitilmeleri ve
yonlendirilmeleri bu soruna ¢6ziim olarak disiiniilebilir.
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