QOCUKLARIN TELEVIZYON REKLAMLARINA
KARSI KORUNMASI

Dog. Dr. Yahya AKYUZ (*)

- Baz Bati iilkelerinde televizyonun c¢ocuklarin yasantisina. agiri
olciide girmesi ve bunun ortaya cikardif1 veya cikarabilecegi sorunlar.
iizerinde arastirmalar yapimaktadir. Ornegin, A.B.D.’de ortalama ¢o-
cugun haftada 25 saat TV karsisinda oturdugu ve yilda tahminen 20
‘bin reklam mesaji izledigi hesaplanmgtir (1). Tirkiye i¢cin heniiz boy-
le bir calisma yapilmamgtir. Televizyon yayinlarinin ulasamadil yo6-
- reler oldugu gibi, TV alicis1 bulunmayan evler de vardir. Ancak, bizde
de gozlemler cocuklarin «televizyonun biiylik tiiketicileri» oldugunu

‘ve reklamlari da bilyiik Olclide izlediklerini gostermektedir (2). Bizde
" de her gecen giin daha fazla cocuk TV’nin.ve reklamlarin etki alani-
na girmektedir. Reklamlar, ‘bunlar: izleyen cocuklara neler gotiirmek-
tedir? Bu sorun iizerinde Batida ozellikle 1970’lerden beri tartigmalar
yapilmaktadir. .

Televizyon elestirmeni Amerlkah N. Morrig'in bu konuda, ileri siir-
dugu goriigler ilginetir :

: ~«Ailelerin gururla, ‘televizyon cocuklarimiz: erkenden olgunlagtir-
di, bundan o6nceki nesiller bu kadar bilgili ve ukala degildi’ dedikleri-
ni duymaktayiz. Yalmz, olgunluk burada vaktinden tnce gelisme ile
kangtiriliyor. Kuskusuz buginkii nesil, bir éncekine gére daha cok tii-
- ketime yoneliktir. Televizyon yoluyla cocuklarin devamli olarak, ma-
teryalist degerler tagiyan programlar ve reklamlarla, kargilagmalari-
‘nin diigtince sistemleri lizerinde onulmaz izler biraktigl ise kusku go-
tlirmez. Televizyonun ¢ocuklugu ciicelestirmeye yaradigi da agiktir. Co-
cuklar, sunulan seylerle, yillar sonrasina gitmeye tesvik edilmektedir-
ler. Kiiciik kizlar ruj siirmekte, biiluga ermeden siityen giymeyi dene-
mektedirler. Kagit bebekler, oyuncak yaris arabalari, cocuklara ne ka-
dar fazla egyasi olursa o kadar mutlu olacagini 6gretmektedirler. Bii-
" tlin bunlar oturma odamiza kadar girebilen toplumsal gerceklerdir.» (3)

(*) Egitimin Sosyal ve Tarihi Temelleri Boliimii Ogretim Uyesi.
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Bu elestirilerden, reklamlarin glderek okul egltlm ogretim prog-
ramlar1 gibi kiiltlirin tiretildigi ve agilandif1 bir 6zellik tasidig1 anla-
stimaktadir. Bagka bir Ameérikali elestirmen V. Burris de bu goriiste-
- dir. Fakat cocuk reklamlarla zorlanmadan 6grenmekte (4), yani sinsi
‘bir egitim araci kargisinda kalmaktadir. Ote yandan reklamlarin co- -
cuk saghgina zararli liriinlerin tiiketimini kamciladig1 vs. biciminde
elegtirilerle de karsilasiyoruz.

Yurdumuzda. ise televizyonun ve reklamlarin cocuk tizerindeki et-
kileri yeni yeni arastirma ve tartisma konusu yapimaya-baslanmigtir.

‘Turkiye’de cocuklar yillarca televizyon reklamlarinin tehlikeleri-
ne kargi yeterince korunmamiglardir, Bu konudaki televizyon reklam -
-esaslari, oldukea yetersiz kalmistir.

7 ‘Ornegin, 1974’te‘yﬁrﬁrlﬁ§e giren TV Reklam Esaslarvnda yer alan
hiikiimler sunlard :

Madde 39 — «Reklam yaymlarmda cocuklara bedeni, fikri ve ah-
laki zarar verebilecek liriin veya hizmetlerin reklami yapllamaz co-
cuklarin inang ve sadakat duygularindan yararlanacak metotlar kulla-
nilamaz. '

Madde 40 — Cocuklar: yabanci yerlere girerek veyahut yabanci-
larla konugarak kupon, kapak vb. toplamaya tesvik eden gekil veya ko-
~nularda reklam yapilamaz.

Madde 42 — Terb1yev1 unsurlar ihtiva etmeksizin, kiiciik cocuk-
lar1 raflara tirmanirken, yliksek masalara uzanirken, pencere, koprii
veya benzer yerlerden sarkarken, tehlikeli yerlere ¢ikarken gosteren ve
benzeri reklamlar kabul edilmez.

Madde 43 — Cocuklar, ilag, dezenfektan antlseptlk kibrit, gaz,
benzin ve benzeri tehlikeli maddelerle oynarken veya kullanirken gos-
terilemezler.»

Yukaridaki ilkelerin yerinde fakat eksik, yétersiz dldu?;u ortadadir.
Bu nedenle ¢ocuklar yillarca acik veya sinsi bigimde reklam yapimei-
lariea reklamlarin tehlikeleri ile karsi karsiya birakilmislardir.

1979 Mayis ay1 basinda gazetelerde, cocuklarin bundan béyle rek-
lam programlarmda kullanilamayacag1 biciminde kii¢iik bir haber cik-
- mugtir (5). Oysa bu haber samldif1 kadar cocuklar: temelden koruyan
bir yenilik degildi. 86z konusu olan sey, TRT Yoénetim Kurulu tara- -
findan Ocak 1979’da televizyon reklam esaslarimin 39. maddesinde ya-
pilan ve 1 Mayis 1979°da yururluge girecegi kararla§t1r11an deg1§1k11k-
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ti.  Bu degisiklik sonunda TV Reklam Esaslarindaki 39. “madde a§ag1-
daki §ekl1 almigtir :

Madde 39 — «Cocuklar, miinhasiran gocukla ilgili drlinlerin ta-
nitilmas) ve tasarruf amacina yonelik reklamlar haric, reklamlarda
ancak bir goruntu unsury olarak (bir ailenin {iyesi gibi) yer alabi-
lir, '

Cocuk, reklamlarm davranig ve goruntu olarak esas Ogesi halln-
de gosterllemez

Her iki halde de ¢ocuklarin davramglarlnln egitim ve terbiye ku-
rallarina uygun olmasi gereklidir.»

Yeni bir ilke olarak getirilen 39. madde, gérialdiigii gibi, cocuk-
larin reklamlarda kullanilmasimmi kesinlikle yasaklamamakta, ancak
yeni bir takim kisitlamalar getirmektedir. Su var ki, 39. madde, bazi
belirsizlikler ve celigkiler de tagimaktadir. '

Ornegin, «aniinhasiran gocukla ilgili iiriin» kavrami hangi {iriin-
. leri kapsamaktadir? Ciklet, ¢cukulata bu nitelikte mi, yoksa degil mi-
dir? «Cocukla ilgili iiriinlerin tanitilmasina yénelik reklam» ve dta-
sarruf amacina yonelik reklam» kavramlar: birbirleriyle ¢elismiyor mu?
Yoksa, tasarruf sozciifiinden, ¢ocugun harchgindan bir kismini kum-
"~ barada biriktirmesi mi anlagilacak? Boyle ise, paramizin hizh deger .
‘kaybetmesi sonucu cocuklarimiz, kumbara agilinca hayal kirikhgina
ugramayacaklar mi? Oysa giiniimiizde, kumbara tasarrufundan COok,
cocuklarimizda savurganlifa kargi ve kullandigi her tiirlii esyaya dzen
.'gbsterme biciminde tutum ve davramslarin gelistirilmesi daha uygun
degil midir? ’

Reklam, genellikle kabul edilen bir tanima gére, bir mal veya hiz-
metin ticari amacla ve cogu kez birden fazla duyurulup tanitilmasi,
o mal veya hizmete kars: kigilerde 6zendirme, gereksinme uyandiril-
masidir. Mal ve hizmet arz edenlere ve reklam yapimecilaria bakilir-
-sa, reklam bizzat kendisi bir hizmettir. Nitekim, TRT'nin «reklam po-
tansiyelini bliylitme yollarini a¢gma» amaciyla yapilan bir aragtirma
TRT Reklam Hizmetlerine Ait Bir Arastirma bagligini tasimaktadir (6).

Mal ve hizmet arz edenler ve reklam yapimecilarca, nerede ise bir
kamusal hizmet gibi diisiiniilen reklamlar, basarih olmak igin bazi
sartlara uygun olmak zorundadirlar. Adi gecen TRT Reklam Hizmet-
Ierine Ait Bir Aragtirma adli yapitta bir reklamin tesirliliginin iki un-
surdan meydana geldigi belirtilmektedir : 1. Seyirci kalabalik olacak,
2. Seyirci reklama muhatap cins ve yag grubundan olacak, Ayrica, rek-
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lamin tesir siiresinin uzamas: igin de temel kosullardan biri, «reklam-
larin glnin saatine, program tiirline gore topladigi seyirciye hitap
eden nitelikte olmasi» kogsuludur ve yazar bu noktay: aciklayici ola-
rak su ornegi vermektedir : «Cocuk saatinde ciklet, cukulata vs. rek-
lam1 yapilmasi gibi» (7).

Ancak reklamlarm bagarisi icin gerekli bu kogullar, reklami bii-
ylk olglide en genis anlamda propaganda’ya yaklagtirmaktadir ve rek-
lamlar bu goriintimleri nedeniyle ozellikle c¢ocuklara yéneldikleri za-
man onlar igin ¢ok tehlikeli olabilmektedirler.

Televizyon reklamlar ve gocuk denince konunun baglica iki yénii
bulundugu goriilmektedir : 1. Bizzat cocuklarin TV’de reklam prog-
ramlarinda goriintii ve ses unsuru olarak yer almasi, 2. TV’de cocuk-
lara yonelik, bagka deyimle muhatabi gocuklar olan reklamlarm yer
almasi.

I — BIZZAT COCUKLARIN TV'DE REKLAM PROGRAMLARINDA
GORUNTU VE SES UNSURU OLARAK YER ALMASI

Burada reklam yapimeilarin cocuklari para karsiligi, hizmet ara-
c1 olarak kullanmalar: s6z konusudur. Cocuk burada, tamamen, ma-
sum bir ticaret araci durumundadir. Ciinkii bilingsizce, olayin farkina
bile varmaksizin, kendisini bir reklamin iginde bulmaktadir. O, burada
adetd bir «reklam kahramani»dir. Ona bu roli oynatan, anne ve ba-
basinin rizasiyla, ticari amag¢ giiden yet1§k1n1erd1r Cocuk bu rolii oyun
sanarak, zevk alarak oynayabilir, bundan hoslanabilir. Ne var ki, or-
tada insanm aklina ve gonliine ters diisen bir durum var. Cocuk, ama-
c1 oyundan ¢ok farkh bir eyleme itilmis, bagka bir deyisle aldatilmig-
tir... Reklamlarda goriinti ve ses unsuru olarak rol alan gocuklarda
zamanla cesitli davran1§ bozukluklarlnm ‘gorulecegi de diisliniilebilir,
" Bu cocuklar belki kendilerini artist gibi goriip cesitli kompleksler ge-
listireceklerdir. Cocugun boyle, tehlikeli bir aldatmacadan kurtarilma-
s1, korunmast gerekir, ’

rouk reklam kahramamn olarak neden secilmektedir? Bunun te-
mel nedeni psikolojiktir ve bir psiko- sosyolog bunu soyle agiklamak-
tadir :

«Biz, bir cocuk gbrﬁntﬁsﬁ kar§1s1nda kendimizde hemen sefkat ve
koruma duygularmnin uyandifim farkederiz. Clinkii reklamdaki cocuk
bizim i¢in bir sembol’diir. Bu sembol bizi etkilemektedir, ¢ilinkii biz on-
da, geleneksel olarak cocukluga atfedilen ve yetigkin olarak artik bi-
zim elimizden kacirdigimiz biitiin mitsel degerleri (les valeurs myth-
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igques) buluruz. Biz, reklamdaki sembol cocukta, psikanalist Jung'un
tasvir ettigi bicimde «mitsel ¢cocufun» (enfant mythique) hemen tim
ozelliklerini goririiz: Kendini verme ve ayni zamanda yenilmezlik,

- iki cinglilik (hermaphrodlsme) (bu kisinin biitiinliigiiniin semboliidiir).

- Bu haliyle cocukluk, her yetigkin icin, mengeine dénme ihtiyacina bag-
‘hidir. Cocukluk yetigkin i¢in farkh ve artik geri gelmeyecegi icin de
daha iyi kabul edilen bir diinyayi canlandirir. Ote yandan reklamlar,
genel olarak kendileriyle 6zdeglesme arzusu uyandiracak hos model-
ler secer ve herkes bu modellerde biraz da kendisini bulur. Cocuk giic-
1 bir modeldir. Ciinkii gecmigin yaninda o gelecegi de canlandirir. O
hem siireklilik hem degigsmedir. Su halde o hem gelisgme yanlilarim
“hem de gelenekei olanlari, yani herkesi tatmin eder.» (8)

II — TV'DE COCUKLARA YONELIK REKLAMLARIN o
YER ALMASI _ . . .

Bizzat cocuklarin TV reklam programlarinda goriintii ve ses’ un-
suru olarak yer almasi onlardan pek azin ilgilendiren bir olay ise de
ozellikle bu tiir reklamlar TV yoluyla cok sayida cocuga seslenmekte,
onlara yonelmektedir. Tiirk toplumunun her 100 insanindan 401ni1 co-
cuklarin olusturdugunu (0-14 yas arasi) dilsiinlirsek cocuklara yone-
lik reklamlarin ¢ok onemli bir izleyici kitlesi bulduklarmi daha iyi an-
lanz. Ku§kusuz ¢ocuklarin Onemli bir izleyici ve aher kesim olugtur-
malarl nedeniyledir ki, Fransa'da yapilan bir aragtirma TV’deki rek-
lam. programlarmm % 43'Unin cocuklara yoénelik oldugunu ortaya koy-
mugtur (9). Boylece, izleyici durumundaki milyonlarca cocugun TV

reklamlarindan korunmasi cok énemli bir sorun olarak kar§1m1za c1k-
maktadir.

1) Ekonomik acidan reklamlar

Cocuklar ve reklamlar denince, yurdumuzda genellikle reklamla-
rin ekonomik yonleri ve zararlari tartigilmaktadir, Boylece, reklamla-
rin cocukta gereksiz tiiketim ve savurganlhik egilimleri olusturup gelis-
tirdigi soyleniyor, reklamlarin cocugu savurgan, gereksiz yere tiiketi-
ci yaptigindan, yapacagindan yakinihyor. Bu, varhikli aile cocuklar: icin
dogru olabilir. Cocuklarimizin ¢ogu, reklamlarin sergiledigi liiks tii-
ketim mallarini tadamayacagina, kullanamayacagina gore onlarda bas-
‘ka duygularin gelismesi beklenebilir. Ote yandan cocukta yapay ge-
reksinmeler olugturulmasi yoluna girilince bunlarin tatminine daya-
nan sanayi ve hizmet bicimleri mantar gibi tireyip bir kisim ulusal
kaynaklar gereksiz yatirimlara yoneltiliyor. Bu savurganligi belki ge-
lismis tiiketim toplumlari goze alabilir, -Tiirkiye degil. Ustelik onlar
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da artik her tiir savurganlifin énlenmesi gériistinii benimsiyorlar. Rek-
lam konusuna ekonomik yaklagimin {iciincii bicimi, reklam veren fir-
malarin TRT’nin biitgesine yaptiklari cok énemli parasal katkinin ger-
cekte yine genig yiginlarin cebinden ¢iktig1 yolundadir (10).

Kugkusuz konunun ekonomik yonleri bu kadar degil. Fakat bizde
konunun Oteki yonlerine hemen hi¢ deginilmiyor. Oysa onlar da son
derece tnemli.

2) Ana-babalarn cocuga iliskin daVranlglaHm degigtirici olarak
reklamlar ‘

Reklamlarin ana-babalarin.ve yetiskinlerin. cocuga bakis.acilari-
n1 ve ona karsi davraniglarini degistirmekte de etkileri goriilmektedir.
Reklamdaki bir ¢ocuk goriintiisii izleyicilerde, yukarida deginildigi gi-
bi, sefkat duygulari meydana- getiriyorsa da yetigkinlerin bazi davra-
niglarini olumsuz bicimde degistirmelerine de neden oluyor. Bu ko- -
- nuda en carpicl drneklerden biri ¢ocuk mamasi reklamlaridir. Bu tiir
reklamlarin anne sitiinii vermeyi caydiric1 bir etki yaptigir gézlenmisg-
tir. «Cocuklarin en azindan dért aylik oluncaya kadar anne siitii al-
malarinin  biiyilkk yararlarmin yanisira az gelismis {ilkelerde sularin
mikroplu olusu suda. eritilen mamalar1 zararli kilmaktadir. Az gelis-
mig lilkelerde mikroplu sularda eritilen ¢ocuk mamas1 yiiziinden bar-
sak bozukluklar oliimlere yol agmaktadir.» Bu iilkelerde yilda 10 mil-
yon ¢ocugun bu ylizden dlmesi ya da 6liim tehlikesi ile karsilagmiasi
nedeniyle Birlegmis Milletlere bagl Diinya Saghik Orgiitii az gelismis
iilkelerde ¢ocuk mamasi reklamlarini yasaklamigtir (11).

Bu 6rnekte reklamin anneyi etkiledigi gdriilmektedir. Bir reklam
icin cocugu ve annesini beraberce etkileyebilmek dnemli hedeflerden-
.dir. Bizde de bir cok reklamda bu amaca ulagilmak istendigi gozlen-
mektedir. -

" 3) Cocuklarda reklamlar gibi diisﬁnlne ahskanlhgmin gelistiricisi
olarak reklamlar

‘ Bizim cevremizde yaptigimiz gdzlemlere gore cocuk, kendisi gibi

bir cocugun bir mal veya hizmete évgiiler yagdirdiini goriince taklit ic-
giidiisii daha da gliclii bicimde uyarilarak reklamin kolayca etkisinde
kaliyor, onu ezberliyor, diline doluyor. Diisiince, kavramlar ve dilin
gelistigi cocukluk yaslarinda boyle bir sartlanma cocuk igin cok teh-
likelidir. Yazik ki birgok ana baba, gdzlemlerimize gére, cocuklarinin
reklamlardaki tekerlemeleri- ezberlemelerini ve kullanmalarini {istiin
zekalilik belirtisi sanarak seviniyor, ¢ocuklarini bu yilizden over tutum
takimp, bilingsizce, onlarin kargi karsiya bulundugu tehlikeyi artiri-



COCUKLARIN TV REKLAMLARINDAN KORUNMASI 103

yorlar. Aslinda, reklam tekerlemelerini kullanmay: aliskanlhik haline
getiren yetigkinlerimiz de az degil. Onlar da reklamlardaki gibi diigii-
niiyor. Yetigkinler bunu konugmaya giiya renk katmak ve reklam da
olsa gilincel her geyden haberdar olduklari izlenimini vermek icin ya-
-pryorlar. Bagka deyigle, lilkemizde reklamlar gibi diisiinme salgimi di-
yebilecegimiz sosyolojik bir olgu ile karsi karsiyayiz. Yetigkinler bir
yana, reklamlar: diislinmeden kabul etme, benimseme, g¢ocukta gelis-
mesi arzulanan disiinme, elestirme, tartigma, Ozgiirce karar verme
yetilerinin gelismesini engellemis olmuyor mu Bu nedenle cocuklarin
reklamlardan korunmasi gerekmez mi? :

Televizyon izleyen bir ¢ocuk béyle bir tehlike karsisinda nasil kal-
maz? Once, televizyonun arag¢ olarak seyirciyi hergeyi izleme zorunda
birakan bir kullanimi var. TV, radyo gibi kolayhkla agcilip kapatilmi-
yor. Televizyonun kesintisiz acik tutuldugu aileler ¢cok ve bu taktirde
haber, kiiltlir, eglence programlarinin arasina sokusturulan reklamlar
da kacimilmaz olarak seyrediliyor. Sonra, ayni reklam yiizlerce defa -
“verilince ¢cocuk reklam tekerlemelerini zorunlu olarak ezberliyecektir.
Reklamlar cocugun bagka. cocuklara, oyuna, harekete, miizige olan
dogal egilimlerini ustaca kullandigl icin de etkin olmakta. Bu, ¢ocu-
gun zevklerini oksayarak beynini yikamaya benziyor. Fakat, cocukla-
rimizin kafalarini ve hayal diinyalarmi ticari amacli, goriinti ve te-
kerlemelerle doldurmaya kimin hakki var? -

Ote yandan, ozellikle biiyilk kentlerde cocuklar dogal gereksin-
melerini tatmin olanaklarindan ve uygun cevre kosullarindan yok-
sun olduklar: icin de TV’yi kisir cevrelerinden kacis aract olarak go-
riiyorlar ve ekran karsisinda ¢ok fazla zaman harciyarak reklamlarin
daha cok kurbani oluyorlar, Fransa’da yapilan bir aragtirmada okul-
cocuklarinin bos zamanlarinin % 40’1 TV karsisinda gecirdikleri, oy-
sa onlarin okumaya ancak % 12 kadar zaman ayirdiklarini ortaya
koymustur (12). Ana-babalar da TV’yi «cocuk bakicisi, avutucusu»
(baby-sitter) olarak goriiyorlar (13). Oysa bu zamani ¢ocuga reklam
seyrettirerek carcur etmek, onu reklamlar gibi diiginmeye itmek ye-
rine onun dislinsel ve duygusal gelisimine olumlu bi¢imde yardimel
olarak degerlendlrmek gereKir,

_ Topluma karsi sorumlulugu 6n planda du§unulmes1 gereken TRT'-

nin cocuklara iligkin asil gorevi ve cabasi bu olmali. Ama nasi? Bu-
nun 6nemli bir kosulu TRT'yi ekonomik yénden reklamlara bagiml-
liktan kurtarmaktir. Reklamlara iligkin koklii yasal diizenleme ve de-
netlemeler.de gereklidir, Kanada’da Québec. kentinde, cocuklarin izle-
yebilecekleri saatlerde ¢ocuk reklamlari TV’den kaldirilmigtir. A.B.D.-
de de, kiiclik cocuklar icin ayni yol 6nerilmistir (14). Buna benzer kok-
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lit tedbirlerin alinmasi bizde de diiglniilebilir. Fakat, program yapim-
ciliginda ¢ocuklarin yararini gercekten gézetip koruyacak, bilingli ve
 bilgili bir yaklagim sahibi olmak da ¢ok énemlidir. TRT yayimlarinin
temel amac1 Anayasanmin 121. maddesinde «kiiltiir ve egitime yardim-
ciik olarak belirtilmigtir. Program yapimcilifinda bu ilkenin 6zenle
- gozoninde tutulmasi gereklidir (15). '

Ancak, ana ba,balara Ogretmenlere de onemh gorevler diisliyor. On-
lar, agilisindan kapanigina kadar ekranin karsisinda oturmak aliskan-
Iigin1 birakma, cabasi gostermelidirler. Kendilerini boylesine gereksiz bir
bagimliliktan kurtardiklar: 6lgiide cocuklarini da kurtarabilecekler ve
onlar: reklamlara karst bir dereceye kadar koruyabileceklerdir. Ciinkii
davraniglariyla 6érnek olmak en etkin egitim yontemidir. Fakat TV’ye
bagimlilik basit bir aligkanliktan dogmuyor. TV, ¢ocuk kadar yetiskin
icin de, geniy Olciide, kendi yakin sorunlarmdan bilingsizce kacig ara-
cidir. Yetigkinler kendi- sorunlariyla daha c¢ok ilgilenir, onlar1 ¢dzme-
ye -ugragirlarsa bu bagimhliktan daha kolaylikla kurtulabilirler. Ay-
rica, aile bireylerinin topluca okumayi, tartigmayi, sohbet etmeyi 6g-
renmeleri, ¢esitli yararli bog zaman ugrasilar: bulmalari, yeni aligskan-
Iiklar edinmeleri, birbirleriyle, ana babalarin cocuklariyla daha cok

_ilgilenmeleri, onlara daha ¢ok zaman ayirmalar gerekiyor. Bu da on-
larin kafa yapilarinin, ¢ocuga bakiglarinin degismesine baghdir.
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RESUME

LA PUBLICITE A LA TELEVISION ET SON INFLUENCE
NEFASTE SUR LES ENFANTS

Au début du mois de mai (1979), a paru dans les journaux turcs
une petite information selon lagquelle I'utilisation de 'enfant & des fins
publicitaires serait interdite & la télévision par une nouvelle réglemen-. -
tation. Or, & y regarder de prés, on constate qu’il ne s'agit 1a que d’une
petite restriction apportée & ’abus de I'enfance & des fins publicitaires.
En effet la nouvelle disposition du texte réglementant la matiére est
rédigée comme suit :

~«Les enfants, exception faite des publicités ayant pour but de
faire connaltre les produits qui les concernent et de celles qui sont
destinées & préconiser I'économie, ne peuvent faire l'objet de publicité
4 la télévision que comme membres d’'une famille.»

Je crois qu’il y 1& des imprécisions ‘et des contmdictions. Par
exemple, le chewing-gum est-il .un «produit qui concerne Penfant» et

les enfants pourront ils continuer & é&tre utilisés pour faire vendre ce . -

produit? D’autre part, la publicité donnée aux produits qui concernent
les enfants et la recommandation de 1’économie ne sont-elles pas
difficilement compatibles? Mais il semble qu’il s’agit des réclames de
- banques incitant les enfants & remplire leurs tirelires. Or, I’enfant,
ayant cassé sa tirelire, serait cruellement décu de voir, la somme qu’il
y avait enfouie, réduite & presque rien. Ne vaudrait-il pas mieux lui
inspirer I'’horreur du gaspillage dans n’importe quel domaine?

En Turquie, les discussions concernant les relations entre les
enfants et la publicité & la télévision ne considérent le sujet que sous
Pangle économique. Elles mettent 'accent sur le fait que la publicité
qui se sert de I’enfant en utilisant son image et sa voix, crée chez le
public enfantin une tendance artificielle & consommer davantage, ce
qui pousse les capitaux & des placements économiquement inutiles, etc.

Mais on oublie trop les aspects sociologique et psychologiqué du
probléme. Ainsi les enfants sont influencés jusqu’a dans leur facon de
penser. Ils se conforment aux slogans publicitaires dépourvus d’intérét



106 _ YAHYA AKYUZ

et de gofit. Ils les savent par coeur et les répétent & tout bout de-champ.
Ce qui est pire, ¢ ‘est-que les parents croient y reconnaltre Tindice de
lintelligence de leurs progénitures...

D’ailleurs les adultes ne subissent pas moins Iinfluence de la
publicité. C’est ainsi que les slogans publicitaires débordent dans les
conversations quotidiennes. On peut voir 1a un phénoméne véritable-
ment épidémique.’ ' :

Je pense que de grandes résponsabilités incombent a la télévision
et qu’elle ne doit rien négliger pour sauvegarder les enfants. D’autre
part il importe que les adultes renoncent a leur mauvaise habitude de
s’éterniser devant- le petit écran. Pour cela ils doivent se créer de
nouvelles occupations et condescendre 3 s'intéresser davantage 3 leurs
enfants, & leur consacrer plus de temps. Cela demande un changement
profond de I'attitude de Padulte & 'égard de I’enfant.



