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COCUK KANALLARINDAKi REKLAMLARIN iCERIGINE YONELiK BiR ARASTIRMA: TRT
COCUK KANALI ORNEGI

Ozlem KUKRER AYDIN?

OzET

Son yillarda gergeklestirilen ¢esitli arastirmalarda ¢ocuklarin satin alma siirecinde s6z sahibi olduklar
ve ailelerinin satin alma kararlarini etkiledikleri ortaya konulmustur. Bu durumun nihai bir sonucu olarak ¢ocuk
izleyiciyi hedef alan reklamlar énem kazanmistir. Ozellikle televizyon araciligiyla cocuklar reklamlara sikhikla
maruz kalmaktadir. Cocuk kanallarinda dahi reklam kusaklarimin bulunmasi bu durumu kaginilmaz hale
getirmektedir. Bu dogrultuda ¢ocuklarin en ¢ok izledigi tematik ¢ocuk kanallarindan biri olan TRT Cocuk'ta,
¢ocuklarin siklikla izledigi programlar icerisindeki reklamlara icerik ¢6ziimlenmesi yapilmustir. Calismanin amaci,
¢ocuk kanallarindaki programlarda yer alan reklamlarin igeriklerini tiriin kategorisi, reklamdaki kisinin cinsiyeti,
yast, iinlii kisi kullanimy, tiriiniin hedef kitlesi, reklamin anlatim tarzi, dis ses kullanimu, reklam cekiciligi, reklamin

yapim teknigi ve tiriin ¢ekiciligi kategorilerinde betimlemektir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, tiikketim, reklam, ¢ocuk televizyon kanallari.

A RESEARCH ON ADVERTISEMENTS IN KID CHANNELS: A CASE OF TRT KIDS
CHANNEL

ABSTRACT

In recent years, many researches indicate that children are involved in the process of purchasing and their
effect on family’s purchasing decision. As a result of this situation, advertisements that target the children come
into prominence. Children are often exposed to advertisements particularly through television. This situation
becomes inevitable as a result of advertisements even at TV channels for children. Accordingly, in this research
the content of advertisements, shown on the most popular programs of TRT Kids channel, are analyzed. The main
objective of this research is to analyze the content of commercials shown on kids channels in different categories
such as type of product, gender and ages of people in ads, celebrity usage, target group of product, narrative types
of ads, usage of voice over announcer, appeals of ads, technique of production and appeal of product.
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Giris
Cocuklar, harcama yapabilmeleri, ailelerinin tiiketimlerini etkilemeleri ve
gelecegin potansiyel tiikketicileri olmalar1 gibi nedenlerle pazarlamacilar ve reklamcilar

icin 6nemli bir hedef kitle grubudur. Bu durum, ¢ocuklara yonelik reklamlarda artisa

ve ¢ocuklarin giin i¢inde ¢ok sayida reklama maruz kalmasina neden olmaktadir.

Bu dogrultuda ¢ocuklarin maruz kaldiklar1 reklamlar1 bi¢cim ve igerik olarak
inceleyen cesitli arastirmalar gergeklestirilmistir. Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili
icerik c¢oziimlemesi gerceklestirilen dnemli ¢aligmalardan biri Doolittle ve Pepper
(1975) tarafindan Amerika'da ortaya konulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda 9 Subat
1974 tarihinde, sabah 9.00- 13.00 saatleri arasinda Amerika'nin en popiiler 3
televizyon yayin agmdaki 162 reklam kaydedilmistir. Calismada evreni temsil ettigi
diistiniilen 49 reklam igerik ¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Reklamlar temel olarak
iirlin kategorisi, reklamin genel sunum perspektifi (fantastik, gercek¢i sunum), cinsiyet
(irtinii kullanan ve reklamda yer alan kisilerin cinsiyeti) ve reklamlardaki karakterler
(cocuk, yetiskin) gibi alt kategorilerde ¢6ziimlenmistir. Ayrica reklamlarin yapim
teknigine (animasyon ya da ger¢ek olmasina) bakilmistir. Buna gore arastirmada 162
reklamdan 59'unda kahvaltilik gida, 27'sinde ise sekerleme goriilmektedir.
Reklamlarin yiizde 75'inde ¢ocuklar baskin rolde yer almaktadir. Ayrica arastirma
kapsaminda ele alinan reklamlarin yiizde 84'tinde erkekler {iriinleri kullanan kisi olarak
gosterilmekte, kadinlar ise sadece oyuncak kategorisinde kullanic1 olarak yer

almaktadir.

Lewis ve Hill (1998) de Ingiltere'deki gida reklamlarina icerik ¢dziimlemesi
uygulamustir. Icerik ¢oziimlemesi alt kategorileri, format (reklamin gosterilme sayisi,
animasyon kullanimi, kamera ¢ekim sayis1), reklamdaki karakterlerin sunumu (gercek,
animasyon; kadin, erkek; ¢ocuk- yetigkin; insan, hayvan), tema (sihir, fantezi, siddet,
mizah, Oykiileme gibi); ¢ekicilik (sozlii- tirtin- duygusal ¢ekicilik) kullanimidir. Bu
aragtirmaya gore gida reklamlarinda siklikla mizah kullanilmakta ve ¢ocuk

gosterilmektedir.

Alexander vd. (1998) ise Amerika'da, 1950, 1970 ve 1990 yilindaki ¢ocuk

reklamlarmma karsilastirmali olarak icerik ¢oziimlemesi uygulamistir. Caligmadaki

e-qgifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.gumushane.edu.tr



228

Cocuk kanallarindaki reklamlarin icerigine yonelik...

icerik ¢oziimlemesi kategorileri, iiriin tiirli, promosyon cekiciligi (eglence, lezzet,
yenilik ve iiriin bilgisi), yapim teknigi (animasyon, canli, karma), reklamdaki aktivite
seviyesi (hizli, orta ve yiiksek), reklamlardaki kisiler (dis ses, kadin erkek, ¢cocuk) ve
satis teknigi (yasal uyari, taninmis kisi kullanimi, aileye sorma, 6diil sunma)'dir. Bu
calismaya gore 1950 yilinda c¢ocuklara reklamlarda en sik kahvaltilik gevrek
sunulurken, 1970 ve 1990 yillarinda en sik sekerleme ve atistrmalik reklamlari
gorilmektedir. 1950, 1970 ve 1990'da reklamlarda en ¢ok kulanilan promosyonel
cekicilik eglencedir. Ayrica yapim tekniklerinin gelismesiyle 1970 ve 1990 yillarinda

animasyon reklamlarin sayisinda artis gézlemlenmektedir.

Tiirkiye'de c¢ocuklara yonelik reklamlarmn igerikleriyle ilgili en kapsamli
calisma T.C. Basbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Miidiirliigii tarafindan
2008 yilinda gergeklestirilmistir. Caligma 2011 yilinda Aile ve Toplum Egitim- Kiiltiir
ve Arastirma Dergisi'nde de yer almistir (Sentiirk ve Turgut, 2011). Bu c¢alismada
cocuk programlari aralarindaki reklamlar sektore gore, ¢ocuklarmn fiziksel gelisimine
yonelik icerik, c¢ocuklarin duygusal gelisimine yonelik icerik ve c¢ocuklarin
bilissel/algisal gelisimine yonelik igerikle ilgili alt kategorilerde ¢6ziimlenmistir. Bu
calisgmaya gore gida yiizde 39,5 ile reklami en sik yapilan sektordiir. Reklamlarla
cocuklara ylizde 61 ile en sik sunulan deger dostluktur. Arastirmada incelenen
reklamlarin yiizde 90’inda marka ismi gorsel olarak; yiizde 88’inde ise sozel olarak
verilmektedir. Yizde 67 oranla reklamlar tiikketimin haz kaynagi olarak
gosterilmektedir. Bir diger dikkat ¢ekici veri ise ¢ocuklarin 6rnek alabilecegi olumlu

karakterlerin reklamlarda yalnizca yiizde 34 oraninda yer almasidir.

Calisma kapsaminda ise cocuklarin en ¢ok izledigi tematik ¢cocuk kanallarindan
biri olan TRT Cocuk'ta, cocuklarm giindiiz kusaginda siklikla izledigi program
aralarinda yer alan bir reklam kusagi i¢indeki reklamlara icerik ¢oziimlemesi
uygulanmistir. Bunun amaci, ¢ocuk kanalinda gosterilen reklamlarin i¢eriklerini iiriin
kategorisi, reklamdaki kisinin cinsiyeti, yasi, iinlii kisi kullanima, iirtiniin hedef kitlesi,
reklamin anlatim tarzi, dis ses kullanimi, reklam ¢ekiciligi, reklamin yapim teknigi ve
iriin ¢ekiciligi kategorilerde ¢oziimleyerek ¢ocuk kanallarindaki reklamlar:
betimlemektir. Boylece reklamlarla ¢ocuklara siklikla hangi irtinlerin, hangi yaratici,

yapim teknikleriyle sunuldugu ortaya konulacaktir. Bu amagla ¢alismada, 2015 yilinin
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Nisan, Mayis ve Haziran aylar1 igindeki her haftadan rastgele bir giin (3-7-15-21
Nisan, 5-16-21-25 Mayis ve 2-10-19-25 Haziran) se¢ilmistir. Daha sonra segilen
ginlerde Oglen saatinde yer alan bir reklam kusagindaki reklamlar igerik

¢coziimlemesiyle incelenmistir.

Reklamlarin se¢im silirecinde vurgulanmasi gereken onemli bir nokta da,
calismada c¢ocuklara ya da yetiskinlere seslenen reklam ayrimina gidilmeden tiim
reklamlarin ele alinmasidir. Bunun nedeni, ¢ocuklarin ¢ocuk kanallarindaki reklam
kusaklar1 araciligiyla yetigkin bireylere hitap eden iiriinlerin reklamlarina da maruz
kalmalaridir. Bu dogrultuda c¢alismada reklamlarm hedef kitlesine bakilmaksizin

cocugun maruz kaldig1 tiim reklamlarim icerikleri ortaya konulmaktadir.

Arastirma sonucunda reklamlarda c¢ocuklara siklikla siit ve siit iiriinleri,
temizlik iirlinleri, sekerleme ve atistirmalik ile kisisel bakim {iriinlerinin sunuldugu
saptanmustir. Ayrica reklamlarda g¢ogunlukla yetiskin ve ¢ocuklarm bir arada
kullanildig1 belirlenmistir. Dikkat c¢eken diger sonu¢ ise c¢ocuk kanalindaki
reklamlarda {inlii kisi kullanimmin ¢ok diisiik olmasidir. Unlii kullanilan reklamlarda
ise daha c¢ok dizi karakterleri yer almaktadir. Son olarak reklamlarda yogunlukla

bilgisel ve duygusal ¢ekiciliklerin bir arada sunuldugu tespit edilmistir.
1. Cocuklar ve Tiiketim: Cocuk Tiiketicilerin Ortaya Cikisi ve Nedenleri

Yeni pazarlarin dogmasi ve tiiketimin siirekli hale gelebilmesi i¢in gesitli
donemlerde farkh tiiketici gruplarma seslenilmistir. Ornegin, kadinlar Amerika
Birlesik Devletleri'nde, 19. ylizyilin sonlarindan itibaren planl olarak tiiketime tesvik
edilerek tiiketici olarak konumlandirilmistir. Daha sonraki yillarda ingiltere, Almanya
ve gelismekte olan pek ¢ok iilkede de kadmlar gesitli pazarlama uygulamalariyla
tiketime yonlendirilmistir. Modern kapitalist toplumda kadmnin tiiketici olarak
konumlandirilmasina karsm erkek tiretendir. 1950'i yillarda ise 2. Diinya Savasi'nin
sona ermesi ve toplumlarin refah diizeylerinin yiikselmesiyle erkeklerin de bir tiiketici
sinifi olabilegi fikri dogmustur. Bu fikir 1s1ginda postmodern kapitalist toplumda
erkekler de kendilerini tiiketimle ifade eden bireylere doniismiistiir (Bocock, 2009:
100-103). Ayrica 1950'li yillar ¢ocuklara yonelik pazarlama i¢in dnemli bir donemdir.

Bunun en 6nemli nedeni, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde savaslarin ve
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ekonomik sikintilarin sona ermesiyle bebek niifusunda ortaya ¢ikan artistir. "Baby
boomer" (bebek patlamasi) olarak nitelendirilen bu kusak, ebeveynlerinin yasadigi
sikintili donemden sonra toplumsal ve ekonomik olarak rahatlamig bir toplumda
dogmustur. Bu donemde, ¢esitli tiiketim mallarinin ve tiiketim anlayismin ortaya
¢ikmasiyla olusan yeni tiiketim toplumunda ¢ocuklar dnemli aktorler haline gelmistir

(Leach, vd., 2013).

Gliniimiizde ¢ocuklarm tiiketici sinifi olarak goriilmesi anlayisi, ¢ocuklarin
tilkketimde s0z sahibi olmalarindaki artisa paralel olarak onem kazanmigtir. 2000
yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde 28 milyon dolarlik harcama 12 yas ve alt1
cocuklardan olusan bir pazarin kontroliindedir. Avrupa tilkelerinde de benzer bir tablo
s6z konusudur (Gunter, vd., 2008: 2). Bunun ilk nedeni, ¢ocuklarin sahip olduklar1
har¢liklar nedeniyle bir tiikketim giiciine sahip olmalaridir. Bir diger neden ise
cocuklarin ailelerinin tiiketimlerinde s6z sahibi olmalaridir (Flurry, 2004; Odabas1 ve
Barig, 2002: 71). Ayrica ¢ocuklarin gelecegin potansiyel tiiketicileri olmalari
nedeniyle reklamverenlerin ¢ocuklar1 markalarla erken yasta tanistirmak istemeleri,
cocuklarin tiiketici olarak goriilmesinin nedenlerindendir. Ciinkii ¢ocuk yaslarda
kazanilan tiiketim aligkanliklar1 gelecekteki tiiketim davraniglarmin temelini
olusturmaktadir. Boylece ¢ocuklarla iletisim kuran markalarin gelecekte onlarla daha
kolay ve saglam baglar kurmasi beklenmektedir (McNeal, 1999: 16). Tiim bunlarin
sonucunda giiniimiizde ¢ocuklar "dinlenilmesi, bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi

gereken giicli bir hedef kitle™ (Aktas, vd., 2011: 116) durumuna gelmistir.

Cocuklarin tiiketim davranmigini sekillendiren ig¢sel ve dissal pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler temel olarak, ¢ocugun ailesinin sosyo-ekonomik durumu
ve buna bagli okul, arkadas ¢evresi gibi faktorler, cocugun yasi, cinsiyeti ve Kitle
iletisim araclaridir (Verma ve Kapoor, 2014: 53). Ozellikle ¢ocugun i¢inde dogdugu
cevre ve bu g¢evrenin ¢ocuga sagladigi sosyal ve ekonomik imkanlarin ¢ocugun
bebekliginden itibaren tiiketim seklini etkilemesi kaginilmaz bir durumdur. Ayrica
cocugun sosyo-ekonomik ¢evresi onun tiiketim tercihlerinin yani sira reklamlara kars1

tutum ve davramslarini da etkilemektedir (Ozgen, 1995).
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2. Cocuk ve Reklam iliskisi

Cocuklarin tiiketim siirecinde s6z sahibi olmalar1 ve tiiketici kitlesi cocuk olan
triinlerin artmasi gibi nedenlerle ¢ocuklara yonelik reklamlarin ¢ogaldigi
goriilmektedir. Cocuklara yonelik reklamlar, oyuncak, ¢ocuk giyim, ¢ocuk filmi,
cocuk dergisi ve atistirmalik gidalar gibi dogrudan ¢ocuklara hitap eden triinlerin
reklamlaridir (Calvert, 2008). Bu reklamlar dogrudan c¢ocuklarla iliskili mecralarda
sikca goriilmektedir. Bunun disinda ¢ocuklara 6zel mecralarda ¢ocukla dogrudan
iliskili olmayan gida, kozmetik, beyaz esya gibi ¢esitli {irlinlerin reklamlar1 da yer
almaktadir. Bunun temel nedenleri, ailelerin ¢ocuklariyla beraber bu mecralar1 takip
etmeleri ve ¢ocuklarin ailelerinin tatil yeri, bos zaman aktivitesi ve temel gida gibi

tercihlerinde etkin rol oynamalaridir (Karadag, 2011: 89).

Cocuklarin en ¢ok reklama maruz kaldigi mecra televizyondur (Calvert, 2008).
Cocuklar ve reklamlarla ilgili gergeklestirilen bir arastirmaya gore g¢ocuklarin
"reklamlar nerede yer alir?" sorusuna yiizde 79'luk bir oranla "televizyon™ cevabini
vermeleri bu durumun bir sonucudur (Kapferer, 1991: 38). Ayrica televizyon
reklamlar1 "ritimli miizikleri, hizli temposu, renkli ve sik degisen sahneleriyle"
(Ozerkan 2008: 47) ¢ocuklarin ilgisini kolaylikla ¢ekmektedir. Bu durum, reklamlarmn
biligsel ve duygusal gelisimlerini tamamlamamis ¢ocuklar1 daha materyalist yapmasi,
sagliksiz besleme aliskanligi edindirmesi nedeniyle elestirilmektedir (Doolittle ve
Pepper, 1975).

Cocuklarin yetiskinlerin biling ve duygu durumlarina sahip Olmamalari
nedeniyle reklamlarm ¢ocuklar {izerindeki etkileriyle ilgili pek ¢ok ¢alisma
gerceklestirilmistir (Lawlor ve Prothero, 2003; Kolbe ve Muehling, 1992; Hite ve Eck,
1987). Bu ¢aligmalarla, reklamlarin gocuklar {lizerinde temel olarak bilis, tutum ve

davranis diizeylerinde etkileri olabilecegi belirtilmektedir.

Reklamin ¢ocuklar lizerindeki ilk etkisi biligsel etkidir. Biligsel etki, ¢ocugun
reklamin dogasini ve niyetini anlayabilme kapasitesiyle iliskilidir. Ornegin, okul
oncesi ¢ocuklarin tamamina yakini reklamlarin televizyonda gosterilme nedenini

kavrayamamaktadir (Butter, vd., 1981). Ancak yagslar1 biiyiidiik¢ce biligsel olarak
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gelisme gosteren c¢ocuklar reklamlarin varhigini ve niyetini anlayabilmektedir
(Tokgoz, 1979).

Ikinci etki, reklammn tutum etkileridir. Buna gore cocugun reklama ydnelik
duygular1 ve tepkileri reklama yonelik tutumlar1 iginde yer almaktadir (Rossister,
1979). Cocuklarin reklamlara yonelik olumsuz tutumlar1 yasla dogru orantilidir. Bir
baska ifadeyle ¢ocuklar yaslar1 biiylidiik¢e reklamlar1 daha aldatici bulmaktadir (Hite
ve Eck, 1987).

Reklamlarin ¢ocuklarda ortaya ¢ikarttigi son etki ise davranigsal etkilerdir.
Davranigsal etkiler ise ¢cocugun reklam araciligiyla iiriinii satin almayi istemesini
kapsamaktadir (Rossister, 1979). Ancak cocuklarm dogrudan alim giiciine sahip
olmamalar1 nedeniyle ailelerinden {iriinii satin almalarmni istemeleri davranigsal etki
olarak goriilmektedir (Hite ve Eck, 1987). Bu dogrultuda ¢ocuklarin yaslar1 biiyiidiik¢e
ailelerinden reklamlardaki tiriinleri satin almalarin1 daha az istedikleri belirtilmektedir
(Rossister, 1979).

Cocuklarin reklamlara maruz kalmasit konusuyla ilgili gerceklestirilen
calismalarda belli basli tartismalar 6n plana ¢ikmaktadir. Cocuklarm reklamlari
yetigskinlerden farkli algilamasi ve planli satis niyetini idrak edememesi temel tartisma
konularindandir. Ciinkii yetigskinler ikna yontemlerini fark ederek onlara karsi
koyabilmektedir. Bir bagka deyisle yetiskinler reklam mesajlarma siipheyle yaklasarak
mesajlardan kaginma egilimindedir (Sprague ve Wells, 2010: 415). Cocuklarda ise
ozellikle yas kiiciildiik¢e reklamlardaki satis niyetinin bilingli bir sekilde algilanmasi1
zorlagmakta hatta imkazsiz hale gelmektedir. Bu baglamda cocuklar ii¢ evrede ele
alinmaktadwr. 3-7 yas arasin1 kapsayan ilk evre "algisal asama" olarak
adlandirilmaktadir. ikinci evre 7-11 yas arasinda gegerli olan "analitik asamada"dur.

Son evre ise 11-16 yas arasini i¢ine alan "yansitict asama"dir (John, 1999).

Algisal asamada, cocuklarm algilar1 etraflarindaki dikkat g¢eken seylerle
sinirhidir. Cocuklarin ben merkezci oldugu bu asamada bilgiyi alma, kodlama,
organize etme ve hatirlama yetenekleri sinirlidir. Ancak {i¢ yasindan itibaren ¢ocuklar
televizyon reklamlarmni diger programlardan ayirt etme yetenegine sahiptir (John,

1999). Ayrica bes yasindan sonra reklamlar ozellikle sloganlarla akilda kalmaya
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baslamaktadir (Rossister ve Robertson, 1974). Bu asamada reklamlar g¢ocuklari
eglendirmektedir. Ancak ¢ocuklar tarafindan reklamlarin satig amacli hazirlandiklar
anlagilmamaktadir (Reid, 2014). Analitik asamada ise ¢ocuklar Oonemli bilissel
degisimler yasamaktadir. Bu asamada c¢ocuklar reklamlardaki ikna amacinin
farkindadir. Ayrica reklamdaki aldatma ya da on yargilar1 anlayabilmektedirler.
Ornegin yedi yasindaki bir ¢ocuk reklamlarmn her zaman dogruyu sdylemedigini fark
etmektedir (John, 1999: 189). Yansitici asamada ise ¢ocuklar, diger asamalardaki
farkindaliklarin yani sira reklam taktiklerini, tekniklerini ve yaratici uygulamalari

algilayabilmektedir (Boush, 1994: 165).

Reklamlarin ¢ocuklar {izerinde bilissel, tutumsal ve davranissal boyutlarda
olumsuz etkilere sahip olmasi nedeniyle ¢ocuklarin reklamlara maruz kalmasi pek ¢ok
tartigmaya neden olmaktadir. Bu tartismalar, reklamlarin ¢ocuklari maddiyatciliga
sevketmesi, ¢ocuklardaki yaraticilig1 6ldiirmesi, ¢ocuk ve ebeveyn arasinda sorunlar
yaratmasi, ahlaki ve etik degerlere zarar vermesi (Hite ve Eck, 1987: 40; Buijzen ve
Valkenburg (2003), ¢ocuga sagliksiz beslenme aliskanliklar1 benimsetmesi (Amini,
vd. 2014) ve dil gelisimini olumsuz etkilemesi (Sentiirk ve Turgut, 2011) olarak
Ozetlenebilir. Ayrica reklamlar ¢cocuklara belli davranis bigimleri, tiiketim kaliplari,
aile ici iliskiler ve cinsiyet rolleri sunmaktadir (Elden ve Ulukok, 2006: 5). Bilissel ve
duygusal gelisimlerini heniliz tamamlamamis olmalar1 ve deneyim eksikleri nedeniyle

cocuklar reklamlarla sunulan mesajlar1 sorgulamadan almaktadir.

Sonug olarak ¢ocuklar aile i¢i tiiketimde s6z sahibi olmalar1 ve gelece§in
tiikketicileri olmalar1 gibi nedenlerle reklamverenler i¢in Onemli bir hedef kitle
durumundadir. Bu nedenle c¢ocuklarin reklamlara maruz kalmasi pek ¢ok agidan
tartigmali bir konu olsa da cocuklara 6zgii mecralarda dahi reklamlar yer almaktadir.
Bu dogrultuda ¢ocuklara sunulan reklamlarin i¢eriklerini betimlemek reklamlarla ilgili

gerceklestirilecek diizenlemelerde yol gosterici olacaktir.
3. Yontem

Bu galigmada, 2015 yilinin Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda, Tiirkiye'nin en
cok izlenilen ¢ocuk kanallarindan biri olan TRT Cocuk'ta yaymlanan reklamlarin

icerik olarak betimlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagcla, 2015 yilinin Nisan, Mayis
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ve Haziran aylaridaki her bir hafta i¢inden bir giin kura ile rastgele se¢ilmis (3-7-15-
21 Nisan, 5-16-21-25 Mayis ve 2-10-19-25 Haziran) ve bu giinlerdeki 6glen kusaginda
yogun olarak izlenen ¢izgi filmlerin basinda ya da sonunda yer alan tek reklam
kusagindaki reklamlar igerik ¢6ziimlemesiyle incelenmistir. Reklamlarin igerik olarak
betimlenmesi i¢in ¢ocuk kanallarindaki reklamlarla ilgili asagidaki alt sorulara yanit

aranmistir:
1- Reklamlarda siklikla hangi tirlin kategorileri yer almaktadir?
2- Reklamveren kuruluslar hangi oranda ulusal ya da uluslararasidir?
3- Reklamlarda hangi yas ve cinsiyet grubundan kisiler yer almaktadir?
4- Reklamlarda tinli kisi kullanim1 hangi orandadir?
5- Reklamlarda yer alan tinlii kisilerin meslek dagilimi nasildir?

6- Reklamlarda yer alan iiriinlerin kullanici kitlesinin yas ve cinsiyetleri ne

orandadir?
7- Reklamlarda hangi anlatim tarzlar1 hangi oranda yer almistir?
8- Dis ses kullanilan reklamlarda dis seslerin cinsiyet dagilimi1 hangi orandadir?
9- Reklamlarda hangi reklam ¢ekicilikleri, hangi oranda yer almigtir?
10- Reklamlarda hangi {iriin ¢ekicilikleri, hangi oranda yer almistir?
11- Reklamlarda hangi yapim teknikleri, hangi oranda yer almistir?

Tekil tarama modeli kullanilarak reklamlarin igeriklerinin betimlenmesini
amaglayan ¢aligmada, 6rneklem olarak TRT Cocuk kanalindaki, Nisan, Mayis ve
Haziran aylarindan rastegele seg¢ilen gilinlerdeki, giindliz gosterilen bir reklam
kusagmdaki reklamlar segilmistir. Coziimlemeye almacak reklamlar tvarsivi.com
sitesi araciligiyla toplanmistir. Boylece toplamda 186 reklama ulagilmistir. 186 reklam
icerik ¢Oziimlemesi sablonuna gore kodlanmistir. Ancak tekrar reklamlar
cikartildiginda 85 farkl reklama ulasilmis ve reklamlarda siklikla yer alan {iriin
kategorileri ¢oziimlemesi disinda diger ¢oziimlemeler bu 85 reklam {izerinden

gerceklestirilmistir.
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Calismada her reklam bir ¢6ziimleme birimi olarak alinmis ve ¢oziimleme i¢in
bir kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama Kategorilerinin belirlenmesinde
konuyla ilgili bugiine kadar gergeklestirilen temel calismalardan faydalanilmigtir
(Alexander vd. 1998, vd., Lewis ve Hill, 1998; Doolittle ve Pepper, 1975). Kodlama
cetvelinin son hali, alanda uzman bir akademisyen ve bir yiiksek lisans 6grencisiyle

olusturulmustur.

Arastirma, yazar disinda, alanda yiiksek lisans yapan bir kodlayici ile
gerceklestirilmistir. Kodlayicilar arast uyumu degerlendirmek igin kodlamalar SPSS
programmda yapilmis; kodlayicilar arasinda uyum i¢in Kappa analizi
gerceklestirilmistir. Sonug olarak tiim kategoriler i¢in ayri1 ayr1 hesaplanan Kappa
degerleri toplanarak kodlayicilar arast uyum %87 olarak belirlenmistir. Katilimcilar
aras1i uyum yiizde 80'in iizerinde oldugu i¢in ¢alisma giivenilir olarak kabul edilmistir

(Pointdexter ve McCombs, 2000, s. 24).

Sonug olarak ¢alismada, TRT Cocuk kanalinda, 6glen kusaginda yogun olarak
izlenilen c¢izgi filmlerin basinda ya da sonunda yer alan reklamlar igerik
¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Dolayisiyla sonuglar arastirma kapsaminda segilen
kanal ve zaman dilimindeki reklamlar ile smirlidir. Bulgular degerlendirilirken bu
smirliliklar  goz  Oniinde  bulundurularak  ¢alismanm  tiim  reklamlara

genellestirilemeyecegi goz oniinde bulundurulmalidir.
4. Bulgular

Tekrarlarla beraber ¢ocuklarin maruz kaldigi 186 reklamdaki iiriinlerin
dagilimi1 Tablo 1'de goriilmektedir. Tablo 1'e gbre en ¢ok reklami olan sektdr yiizde
19,4 ile siit ve siit {iriinleridir. Ikinci en sik reklami olan iiriin kategorisi ise yiizde 17,2
ile temizlik tirlinleridir. Ayrica sekerleme ve atistirmaliklar ile kisisel bakim tiriinleri

de reklamlarda ayni oranda (ylizde 10,2) yer almaktadir.
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TRT Cocuk kanalindaki reklamlarin igerik ¢6ziimlemesi bulgular1 sdyledir:

Tablo 1: Reklamlardaki Uriin Kategorisi Dagilimi

Tablo 2'ye

Sikhk Yizde

Sekerleme-atistirmalik 19 10,2
Kahvaltilik Griin 8 4,3
Bebek mamasi 1 ,5

Sit ve sit Griinleri 36 19,4
icecekler 16 8,6
Gida 8 4,3
Oyuncak 7 3,8
Giyim 1 ,5
Eglence 14 7,5
Medya 1 ,5
Bankacilik 1 ,5
Kagit Grlinleri 16 8,6
Temizlik Grinleri 32 17,2
Mobilya 2 1,1
Beyaz esya 1 )5
Kisisel bakim 19 10,2
Diger 4 2,2

Toplam 186 100,0

gore reklamverenler neredeyse esit oranda ulusal ya da

uluslararasidir. Ancak 186 reklam iginde uluslararasi reklamverenlerin reklamlari

yiizde 61,3; ulusal reklamverenlerin reklamlar1 yiizde 38,7 oraninda goriilmiistiir.

Tablo 2: Reklamverenin Mensei

Sikhk Yiizde
Ulusal 42 49,4
Uluslararasi 43 50,6
Toplam 85 100,0

Tablo 3'e gore cocuklara yonelik kisi gosterilen reklamlarda yiizde 36,5

oraninda ¢ocuk ve yetigkin birlikte goriilmektedir. Ayrica reklamlarin yiizde 14,1'inde

cizgi karakterler yer

almaktadir.
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Reklamlardaki kisilerin iiriin kategorilerine gore dagilimlarina baktigimizda
ise sekerleme ve atistirmalik iirlinlerde siklikla ¢izgi karakterlerin, temizlik {riinleri
reklamlarinda yetigkin kadmlarm, siit ve siit lirlinii reklamlarinda ise ¢ocuk ve

yetiskinlerin bir arada goriildiigii tespit edilmistir.

Tablo 3: Reklamdaki Karakterin Ozellikleri

Sikhk Yizde
Kiz gocuk 1 1,2
Erkek cocuk 1 1,2
Yetiskin kadin 4 4,7
Cizgi karakter 12 14,1
Birden cok cocuk 4 4,7
Cocuk ve yetiskin 31 36,5
Cizgi karakter ve cocuk 11 12,9
Yetiskin kadin ve erkek 4 4,7
Kisi yok 17 20
Toplam 85 100,0

Ayrica 6zellikle ¢cocuklarin yer aldig1 reklamlarda bir cinsiyetin baskinlig1 s6z
konusu degilken, diger reklamlarda yetiskin erkeklere kiyasla yetiskin kadlarin daha

cok yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Reklamdaki Unlii Kisilerin Meslek Dagilimi

Sikhik Yuzde
Dizi 4 4,7
oyuncusu
Komedyen 1 1,2
Sarkicl 1 1,2
Diger 1 1,2
Unli Yok 78 91,7
Toplam 85 100,0

Reklamlarin yiizde 91,8'inde {inlii kisi yer almamaktadir. Geriye kalan yiizde

8,2'lik dilimde ise en sik goriilen iinlii tiirii ylizde 4,7 ile dizi oyuncularidir.
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Tablo 5: Reklamda Uriiniin Gosterilen Kullanicisi

Sikhik Yizde

Yetigkin kadin 12 14,1
Yetigkin erkek 1 1,2
Kiz gocuk 5 5,9
Erkek cocuk 1 1,2
Kiz ve erkek gocuk 43 50,6
Yetiskinler 2 2,4
Tim aile 21 24,7

Toplam 85 100,0

Reklamlardaki tiriinlerin kullanicist yiizde 50,6 ile kiz ve erkek cocuklardir.
Yiizde 24,7 oraninda ise tiim ailedir. Uriin kategorisi ve reklamda gosterilen iiriin
kullanicis1 arasindaki iligkiye baktigimizda ise reklamlarda temizlik iriinlerinin
kullanicisinin yetiskin kadin; oyuncak kullanicisinin kiz c¢ocuk, sekerleme ve

atistimalik iirtinler kullanan kisilerin kiz ve erkek ¢ocuklar oldugu saptanmustir.

Tablo 6: Reklamin Anlatim Tarzi

Sikhk Yiizde
Gergekgi 35 41,2
Duygusal 17 20,0
Fantastik 17 20,0
Mizahi 11 12,9
Abarti 5 5,9
Toplam 85 100,0

Reklamlarda siklikla ger¢ekei bir anlatim tarzi kullanilmistir Fakat 6zellikle
cocuklara dogrudan hitap eden tiriinlerin reklamlarinda fantastik bir anlatim tarzinin

oldugu da gozlemlenmistir.
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Tablo 7: Dis Ses Kullanimi ve Dis Ses Cinsiyet Dagilimi

Sikhk Yizde
Kadin 30 35,3
Erkek 46 54,1
Dis ses yok 9 10,6
Toplam 85 100

Reklamlarda kullanilan dis ses ylizde 54,1 ile erkek, yiizde 35,3 ile kadindir.
Kadmlarin siklikla 6zellikle siit ve siit iiriinleri reklamlarinda, erkeklerin ise eglence

ve temizlik iirlinleri reklamlarinda dis ses oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Reklamda Kullanilan Cekicilik

Sikhk Yiizde
Rasyonel 23 27,1
Duygusal 28 32,9
Karma 34 40,0
Toplam 85 100,0

Reklamlarin yilizde 40'mnda akilci ve duygusal cekicilikler bir arada
kullanilmustir. Uriin tiirii ve ¢ekicilik dagilimi ¢apraz tablosu sonucuna gore rasyonel
cekiciligin siklikla temizlik triinlerinde, duygusal ¢ekiciligin sekerlemeler ve
atistrmalik trtinlerde kullanildigi tespit edilmistir. Siit ve siit tirtinleri ve sekerleme ve
atistirmalik tiriinlerin reklamlarinda rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin esit oranda bir

arada kullanildig1 belirlenmistir.

Tablo 9: Reklamda Kullanilan Yapim Teknigi

Sikhik Yizde
Animasyon 12 14,1
Gergek 45 52,9
Karma 28 32,9
Toplam 85 100,0
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Tablo 9'a gore reklamlar ylizde 52,4 oraninda gercek goriintiilerden
olusmaktadir. Ayrica siklikla sekerleme ve atistirmalik gidalarda animasyon ve gercek
goriintiilerin bir arada, temizlik lirtinlerinde gercek goriintiilerin, eglence kategorisinde

ise siklikla animasyon goriintiilerin kullandig1 saptanmaistir.

Tablo 10: Reklamda Kullanilan Uriin Gekiciligi

Sikhik Yizde
Ustiinlik-Biriciklik 2 2,4
Hediyeli satis 11 12,9
Yenilikgilik 3 3,5
Boyut 3 3,5
Lezzet, Tat, Doku 21 24,7
islevselllik 12 14,1
Uriin Fiyat Bilgisi 2 2,4
Saglik 10 11,8
Eglence 21 24,7
Toplam 85 100,0

Reklamlardaki iirtinlerin siklikla (yiizde 24,7) lezzet, tat, doku ve eglence
Ozellikleri 6n plana ¢ikartilmaktadir. Sekerleme, atistrmalik iiriinlerde ve siit- siit
iirtinlerinde lezzet; kagit iirlinlerinde doku, temizlik iiriinlerinde ise siklikla islevsellik

On plana ¢ikartilmaktadir.
Sonug

Giiniimiizde televizyonda farkli hedef kitlelere gore programlar yapilmasminn
yani sira farkl Kitlelerin ilgi alanlarina gore ¢esitli tematik kanallar ortaya ¢ikmuistir.
Yaygm tematik kanallardan biri de g¢ocuk kanallaridir. Cocuk kanallar1 ortaya
cikmadan 6nce, ¢izgi filmler gibi cocuklara 6zgii programlar televizyon kanallarinda
belli zaman dilimlerinde gosterilmekteydi. Ancak ¢ocuk kanallari araciligiyla cocuklar
bu tiir yayinlara zaman sinirlamasi olmaksizin ulasmaktadir (Ilhan ve Cetinkaya, 2013:
318, 319). Ayrica bu kanallarda ¢ocuklara program aralarinda dogrudan gocuklarla
iligkili olan ya da olmayan ¢esitli iiriin kategorilerinden reklamlar da sunulmaktadir.

Bunun nedeni, diger tematik kanallarda oldugu gibi belirli izleyici kitlesine sahip bu
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kanallar vasitasiyla reklamverenlerin hedefledigi kitleye ulagsma ihtimallerinin ¢ok

yiiksek olmasidir.

Farkli tiikketim deneyimlerine agik olan, hi¢ bir tikketim deneyimini kagirmak
istemeyen ve Z kusagi olarak adlandirilan giiniimiiz ¢ocuklari, reklamcilar tarafindan
giiniimiiziin ve gelecegin dnemli bir tiiketici sinifi olarak goriilmektedir. Bu nedenle
pek c¢ok mecrada oldugu gibi cocuklara dogrudan ulasmayi1 saglayan cocuk

kanallarinda da reklamlar yer almaktadir.

Cocuk kanallarinda reklamlarm yer almasiyla ilgili tartigmalar devam ederken
bu reklamlarda mesajin sunulus bigiminin irdelenmesi 6nemlidir. Ciinkii ¢ocuklarin
televizyon reklamlaridan etkilenmesi mesajin sunus sekliyle yakindan iligkilidir. Bu
nedenle reklamlarda cocuklara hangi iriinlerin, hangi anlatim tarzi ve yaratici
stratejilerle sunuldugunun gosterilmesi, cocuklarin reklamlarla ne tiir uyaranlara

maruz kaldigini da gozler oniine sermektedir.

Bu dogrultuda arastirmada, Tiirkiye'de ¢ocuklarin en g¢ok izledigi tematik
cocuk kanallarindan biri olan TRT Cocuk'taki reklamlara igerik ¢6ziimlemesi
yapilmistir. Arastirma sonucunda ¢ocuklara siklikla siit ve siit trtinleri ile temizlik
iirtinleri reklamlarinin sunuldugu goriilmiistiir. Ayrica sekerleme ve atistirmaliklar ile
kisisel bakim iirtinleri de reklamlarda ayni1 oranda yer almaktadir. Bu bulgular 151g1nda,
cocuk kanalindaki reklamlarda yer alan iirtinlerle ilgili olarak kategori bazinda bir
smirlanma olmadig1 sdylenebilir. Bir baska ifade ile yetiskin hedef kitleye de ulagsmak
amaciyla ¢cocuklar ayak bakim iiriinlerinden, bulasik deterjanina kadar her tiirlii tirtiniin
reklamina maruz kalmaktadir. Giindiiz saatlerinde annelerin babalara nazaran
cocuklarla daha fazla zaman gegirdigi bilinen bir durumdur. Bu nedenle kisisel bakim
tirtinleri gibi ¢ocuklarla dogrudan ilgili olmayan ve kadin tiiketiciyi hedefleyen tiriinler
reklamlarda siklikla yer almaktadir. Ayrica arasgtirma sonucunda, reklamlarda
sekerleme ve atigtirmalik iriinlerin yogun bir sekilde gosterilmesi yiiksek miktarda
kalori igeren besinlerin ¢ocuklarda obezite vakalarini arttirdiginin tartisildigi
(Babaoglu ve Hatun, 2002: 9) giiniimiizde ¢ocuk kanalinin bu konuda herhangi bir

hassasiyete sahip olmadigmi gostermektedir.
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Arastirmadan elde edilen bir diger 6nemli bulgu, reklamlarda yogun bir sekilde
cocuklarin aile tiyeleriyle (¢cocuklarin ve yetigkinlerin) birlikte gosterilmesidir. Buna
gerekce olarak ailenin ¢ocugun reklama ve tiikketime yonelik tutumunda en dnemli
belirleyici olmasi (Tokgdz,1979: 109) ve bu nedenle reklamlarda ¢ocugun ebeveynle
gosterilerek cocuk nezdinde reklamin ve iiriiniin giivenilirliginin arttirilmasinin
amaclandig1 sdylenebilir. Ayrica ailenin ve aile ortaminin reklamlarda gosterilmesi

tiriine yonelik olumlu tutum ve davranislar1 da tetikleyecektir (Oskay, 1992: 21).

Arastirma sonucunda ortaya konulan bir diger bulgu da reklamlarda ytliksek
oranda ¢izgi karakterlere yer verilmesidir. Ozellikle ¢izgi karakterlerin eglence parki,
sinema filmi gibi eglence kategorisindeki iirinlerde goriilmesi dikkat g¢ekicidir. Bu
bulgu, diisiik riskli iirlinlerde animasyon karakterlerin daha siklikla kullanildig:

bilgisini desteklemektedir (Bush, vd., 1983)

Bir diger dikkat cekici sonug, iirlinlerin lezzet, tat, doku ve eglence
cekicilikleriyle sunulmasidir. Bu, Buijzen ve Valkenburg (2002)'un ¢alismasindaki
sonuglar ile Ortiismektedir. Son olarak reklamlarda siklikla rasyonel ve duygusal
cekiciliklerin birlikte sunuldugu saptanmistir. Bunun nedeni, ¢ocuklarin reklam
begenilerinde eglence icerigi kadar onlara bilgi sunacak gercekei icerigi de
aramalaridir (Tokgoz, 1979: 106).

Ozetle, TRT Cocuk kanalindaki reklamlarin icerik ¢dziimlemeleri sonucunda
bu kanalda gosterilen reklamlarin yalnizca ¢ocugu hedeflemedigi, hatta biiyiik bir
cogunlugunun tiim aile ve dogrudan yetiskin kadinlar1 hedefledigi gozlemlenmistir.
Bunun bir sonucu olarak reklamlarin hedefledigi kitleye gore farkl igeriklere sahip
oldugu gozlemlenmektedir. Bu icerikler 1s1ginda, gelecekte yapilacak arastirmalarla
ailelerin ve konuyla ilgili uzmanlarin goriisleri almarak ¢ocuk kanallarindaki

reklamlara smirlamalar getirecek yasal diizenlemeler gergeklestirilebilir.
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