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Ozellikle tiiketim toplumlarinda kilit bir role sahip olan ¢ocuklar icin televizyon, hizla
gelisen iletisim teknolojilerine ragmen vazgecilmez bir Kkitle iletisim araci olmaya devam
etmektedir. Cocuklar televizyon iceriklerinin 6nemli bir kismini olusturan reklamlara ¢ok
fazla maruz kalmakta ve 6zellikle kendilerine yonelik reklamlardan etkilenmektedirler.
Ebeveynlerin bu etkilere iliskin algilar1 ise, ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlar:
ile ilgili tutum ve davranislar lizerinde belirleyici olmaktadir. Bu arastirmanin amaci,
ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin algilarinin tutumlar1 ve
arabuluculuklari tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda 6ncelikle
cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin onlar tizerindeki etkileri, ebeveynlerin so6z
konusu reklamlara yonelik algilari, tutumlar: ve ebeveyn arabuluculugu ile ilgili literattr
taramasi yapilmistir. Uygulama boéliimiinde ise ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon
reklamlarina iliskin algilarinin tutumlar1 ve arabuluculuklarina etkisinin incelenmesi
amaclyla hazirlanan anket ebeveynler tarafindan cevaplandirilmis, 247 ebeveynin
cevaplar1 sonucunda elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmis ve
yorumlanmistir. Elde edilen sonuglara gore ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarinin
etkilerine yonelik olumsuz algiya sahip olan ebeveynlerin s6z konusu reklamlara iliskin
olumsuz tutumlar1 oldugu ve ¢ocuklarinin televizyon izleme igerigi ve siiresi lizerinde
kontrol uyguladigi, reklamlarin bilgi verici olduguna dair algilarin ise ebeveynlerin
cocuklariyla reklam igerigi hakkinda konusmalari lizerinde olumlu yonde etkisi oldugu
bulunmustur. Ayrica ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarina iligkin
tutumlarinin ¢ocuklariyla reklam icerigi hakkinda konusmalari tizerinde olumsuz yénde
etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Cocuklara Yonelik Televizyon Reklamlari, Ebeveyn
Algilar, Ebeveyn Tutumu, Ebeveyn Arabuluculugu.
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Abstract

Television continues to be an indispensable mass communication tool for children,
who have a key role in consumer societies, despite rapidly developing communication
technologies. Children are exposed to advertisements, which constitute a significant part
of television content, and are particularly affected by advertisements directed to them.
Parents’ perceptions of these effects are determinative on their attitudes and behaviors
about television commercials for children. The aim of this study is to examine the effects
of parents’ perceptions of television commercials towards children on their attitudes
and mediation. For this purpose, a literature review was conducted on the effects of
television advertisements for children, parents’ perceptions and attitudes towards
these advertisements and parental mediation. In the application part, the questionnaire
prepared to examine the effect of parents’ perceptions of television advertisements
towards children on their attitudes and mediation was answered by the parents, and the
data obtained as a result of the answers of 247 parents were analyzed with the structural
equation model and interpreted. According to the results, parents who have a negative
perception of the effects of television advertisements for children have negative attitudes
towards these advertisements and exercise control over the content and duration of their
children watching television, and perceptions that the advertisements are informative
have a positive effect on parents’ conversations with their children about the ad content.
was found to be. In addition, it was concluded that the attitudes of the parents towards
television commercials towards children had a negative effect on their conversations with
their children about the advertisement content.

Keywords: Advertising, Television Advertising Toward Children, Parental Perceptions,
Parental Attitude, Parental Mediation.
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Giris

Internet ve sosyal medyanin biiyiik bir hizla televizyona rakip oldugu gercegine ragmen
televizyon, bircok aile i¢in halen sosyallesmenin ve haber almanin 6nemli araglarindan
biri olarak yerini korumaktadir. Bu durum, ailelerin bos vakit degerlendirme araci
olarak televizyonu goérmelerine ve boylelikle cocuklarin da televizyonla erken yasta
tanismalarina sebep olmaktadir. Giiniimtuizde elestirel calismalarin merkezinde yer alan
televizyon, tiim elestirilere ragmen halen milyonlarca kisi tarafindan vazgecilmez bir
iletisim araci olarak varligini siirdiirmektedir (Dagh & Hacibektasoglu, 2015). Toplumun
en kiiciik bireyleri olan ¢ocuklar ise glinlimiizde halen en yaygin ve etkili kitle iletisim
aracl olan televizyondan etkilenmektedir (Biiylikbaykal, 2007). Cocuklarin ilgisi ve
aliskanliklarinin sekillenmesinde olduk¢a aktif rol oynayan televizyonun onlarin
toplumsallasmasi, bilissel, sosyal ve duygusal gelisimleri lizerinde de muazzam bir etkisi
oldugu inkar edilemez bir gercektir (Karaboga, 2020) .

TUIK verilerine gore 2019 yil sonu itibari ile Tiirkiye niifusu 83 milyon 154 bin 997 kisi
iken bunun 22 milyon 876 bin 798'ini ¢ocuklar olusturmaktadir (TUIK, 2020). Yani
genel niifus icerisindeki ¢ocuk orani %27.5’tir. Diger yandan T.C. Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu Kamuoyu, Yayin Arastirmalari ve Ol¢me Dairesi Baskanligl tarafindan
2017-2018 Egitim Ogretim yili icerisinde 3029 6grenci lizerinde yapilan “Cocuklarin
Yeni Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Siber Zorbalik 2018 Arastirmasi” sonuglarina
gore arastirmaya katilan 6grencilerin %31,3’liniin her giin, %21,4’lintin hemen hemen
haftanin her giinii, %36,9'unun da haftada birkag¢ giin televizyon izledigi tespit edilmistir.
Ayni arastirmaya gore 6grencilerin giinliik ortalama televizyon izleme stireleri ise 1 saat
29 dakikadir (RTUK, 2018). Cocuklarin genel niifus icerisindeki oraninin ve televizyon
izleme siklig1 ve siirelerinin yiiksek olmasi, pazarlamacilarin ¢ocuklar1 dogrudan tiiketici
olarak hedeflemelerine zemin hazirlamis, markalari, ¢ocuklar1 sosyallesme siireclerinde
yakalamaya ve onlari tiiketime yonlendirmeye stiriiklemistir (Bal & Onay, 2020).

Televizyon akisi icerisinde belki de en filtresizce ve devamli bir tekrar dahilinde ¢ocuklarin
alg esiklerinden akip giden icerikler ise reklamlardir (Engin, 2013). Internetin ve sosyal
medyanin artan varligina ragmen, televizyon her yastan ¢ocuga farkl igeriklerle kolayca
ulasan ana reklam medyasi olmaya devam etmektedir (Nefat & Dujmovi¢, 2012). i¢cinde
barindirdig1 kurgu, renkler, miizik, oyuncular, zaman ve mekan gibi estetik unsurlar
ile reklamlar ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmekte, tiiketim kiiltlirii ve ritiiellerinin baslica
katalizorii olarak islev gormeye devam etmektedir (Engin, 2013).

Televizyon reklamlarinin c¢ocuklar tzerindeki etkisini tek bir faktor {izerinden
degerlendirmek elbette olanaksizdir. S6z konusu etkiler, ¢cocuklarin icinde yasadiklar
toplumun, kitle iletisim araglarinin, ebeveynlerinin sahip oldugu sosyal, ekonomik ve
kulturel 6zellikleri ve reklama yonelik algilar ile birlikte sekillenmektedir (Engin, 2013).
Bircok arastirma, cocuklarin birer tiiketici olarak goriilmelerinin dogru olmadigini,
televizyonda yer alan reklamlarin, s6z konusu reklamlara stirekli maruz kalan ¢ocugun
fiziksel ve psikolojik gelisimini olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir. Bu arastirma
sonuglar1 ve bilimsel bulgulara karsin, televizyon reklamlarinin siklikla hedef aldiklar
tiiketiciler, maalesef ki cocuklardir (Dagh & Hacibektasoglu, 2015). Giiniimtz ¢ocuklarinin
erken yasta tanistiklar1 markalara bagimhliklari, alisveris yapma 6zgtirliiklerinin artmasi,
ebeveynlerinin satin alma kararlar1 lizerinde etkili olmalar1 ¢ocuklara yonelik iiriin
pazarinin giderek biiyiimesine ve reklamcilarin bu tiiketici grubuna giin gectikce daha
fazla ilgi gostermesine neden olmustur (Ikinci, 2011). Reklamcilar Dernegi énderliginde
hazirlanan ve Deloitte tarafindan yayinlanan, 2019 Tirkiye Medya ve Reklam Yatirimlari
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Istatistikleri Raporu incelendiginde 2019 yihnin ilk 6 ayinda gerceklestirilen medya ve
reklam harcamalar igerisinde en yiiksek yatirnmin % 48.2 ile televizyon reklamlarina
yapildig1 goriilmektedir (Deloitte, 2019).

Calismanin temel amaci, ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin
algilarinin tutumlar1 ve arabuluculuklar: tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Veriler
247 ebeveynden toplanmis ve analizinde yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir.
Calismada oncelikle ilgili literatiir incelenmis ve edinilen bilgiler 1s181nda hipotezler
olusturulmus, ardindan arastirma modelini test etmek tizere gerekli analizlere, bulgulara
ve bulgulara iliskin sonug ve onerilere yer verilmistir.

1. Gocuklara Yonelik Televizyon Reklamlarimin Gocuklar Uzerindeki Etkileri

Televizyon reklamlari, farkli yas gruplarindaki bireyleri hedef almakla birlikte en 6nemli
izleyicileri ve tliketicileri arasinda ¢ocuklar bulunmaktadir (Karaboga, 2020). Modern
paradigmanin minyatiir yetiskini, gliniimiiz post modern toplumun tiiketen ve tiiketilen
nesnesi olarak konumlandirilan ¢ocuk, icinde yasadigi topluma ve zamana uyumlu olarak
cesitli anlamlar kazanmis bir kavramdir. Onceleri en fazla yedi yasina kadar siirdiigii
varsayilan ¢ocukluk dénemi, zamanla cesitli teknolojik gelismeler ve bunlarin sosyolojik
etkileri ile farkl bir anlam kazanmaya baslamistir (Vodinali, 2016).

Cocuklar tiiketici olarak sosyallesirken belli asamalardan ge¢cmekte ve bu asamalar
reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan strateji olusturulurken dikkate alinmaktadir.
Ornegin 3-7 yas arasindaki algisal donemde, cocuklar nesneleri tek boyutlu
algilamaktadir. Okumay1 bilmiyor olmalarina karsin bazi markalar1 veya reklamlarda yer
alan ¢izgi film karakterlerini taniyabilmekte ve dikkatlerini ¢ceken bir iiriin icin talepte
bulunabilmektedirler. 7-11 yas araligindaki analitik donemde ise ¢ocuklarda bilissel ve
sosyal yonden biiylik gelismeler yasanmaktadir. Cocuklar sahip olmak istedigi tirtinlerin
tim ozelliklerini incelemeye baslamakta ve reklamlar ve markalar hakkinda daha
ayrintili bilgiye sahip olabilmektedir. Bir sonraki asama ise 11-16 yas araligini icine alan
yansitic1 donemdir. Yetiskinlige gecis olarak da adlandirilan bu periyotta ¢ocuklar artik
marka tercihlerinde bulunurken sosyal cevresinin fikirlerini 6nemsemekte, tercihlerinde
kendi basina kararlar alabilmekte ve bilissel ve sosyal gelisimlerinde farkli boyuta
gecmektedirler (Ikinci, 2011).

Cocuklara yonelik televizyon reklamlari, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek ve bu ilgiyi satin
alma davranisina doniistiirmenin yaninda, sundugu tiiketici yasam tarzi ile de onlarin
sosyallesmeleri tizerinde etkili olabilmektedir. Bu tir reklamlar, ¢ocuklar1 kiigiik
yaslardan itibaren tiiketim toplumu bireyleri haline getirmeyi hedeflemekte ve bu
hedef cercevesinde reklamcilar, ¢cocuklar1 etkilemek icin birtakim ikna yontemlerine
basvurabilmektedir. Reklamlarin akla ve mantiga degil, duygulara hitap edecek bicimde
tasarlanmasi, reklamlarda tinlii kullanilmasi, uzmanlara yer verilmesi, mizahin kullanimi,
reklamda c¢ocuklarin oynatilmasi, miizigin kullanimi bagvurulan ikna teknikleri
arasindadir (Karaboga, 2020).

Cocuklar, ilgilerini ceken reklamlardan yetiskinlere gore daha farkli yonde etkilenmektedir.
Cinki yasam deneyimi az olan, elestirme yetisi kazanmamis, yalan ile gercegi ayirt
edemeyen cocuklar, yetiskinlere gore cok savunmasiz durumdadir (Dogan, 2003).
Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar tarafindan tiiketilmesi kisisel ve davranissal gelisimleri
acisindan birtakim problemler yaratirken, hayal gliclerini ve zihinsel potansiyellerini
kullanma, muhakeme yapma ve etkili iletisim kurma gibi becerilerinin gelisimi tizerinde
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olumsuz yansimalari olabilmektedir (Karaboga, 2020).Reklamlarda kullanilan renkler,
hizla degisen goruntiler, abartili anlatimlar, televizyonda gordiikleri her seyi gercek
sanabilme potansiyeline sahip cocuklar1 psikolojik acidan olumsuz etkilemektedir
(Dogan, 2003). 10 aylik bir bebegin dahi reklamlardan etkileniyor olmasinin ispati,
gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklarin tiiketim tercihleri, satin alma modelleri veya marka
bagimlhiligr gibi kavramlarin sekillenmesinde televizyon reklamlarinin 6neminin bir kez
daha altini ¢cizmektedir (Elden & Ulukdk, 2006).

Reklamlar, bazi triinlerin yararlarini abartili sekilde sunabilmekte, bu da ¢ocuklarin
ilgili triinlerle ilgili beklentilerini artirabilmektedir. Ornegin, reklami yapilan iiriiniin
oldugu kazana diisiince hizla biiyliyen bir ¢cocugun yer aldig1 bir reklami izleyen ¢ocuk
s6z konusu Uriinli yiyince hemen biiyliyecegi mesajin1 almaktayken, liriinii yedikten
sonra reklamdaki gibi biiylimeyince hayal kiriklig1 yasayabilmektedir. Oyuncak
reklamlarinda fantastik gorintiilerin kullanilmas1 da c¢ocuklar1 yaniltabilmekte ve
mutsuzluga itebilmektedir (Karaca, Pekyaman, & Giiney, 2007). Yine sevmedigi bir gida
triintiniin reklamlarindan etkilenip tlriinii yemeye baslayabilmektedir. Seker agisindan
zengin, protein agisindan fakir gidalarin televizyondaki reklamlari ¢ocuklari satin almaya
yonlendirebilmektedir (Biiylikbaykal, 2007). Bunun yaninda televizyon reklamlar1 dilde
de bozulmalara neden olabilmektedir. Ornegin, portikal, cilak kelimeleri, “yiyin gari”
gibi sloganlar1 ¢ocuklar cok hizli ezberlemekte ve devamli kullanabilmektedir. Ayrica
reklamlarda ¢ocuklarin kullanimi da yanlis algilamalara yol acabilmektedir. Ornegin,
surekli buzdolab1 kapaginmi agip kapatan, bulasik makinesinin kapaginda ziplayan,
annesine yardim etmesi istendiginde “yapamam, ellerim yok ki” diyerek asi davranan
cocuklarin ve okulda 68retmenine karsi ¢ikan 68rencilere yer verilen reklamlar ¢ocuklari
yanlis yonlendirmektedir (Karaca ve digerleri, 2007).

Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki bir baska etkisi ise ebeveyn ve cocuklari
arasindaki iletisim ve giivene zarar vermesidir. Cocugun reklamlarda gordugu trtnleri
satin aldirmak i¢in diretmesi ve anne-babanin almamasi durumunda aralarinda ¢atisma
yasanabilmekte, cocuga reklamda gordiigii ve istedigi tUriinlerin alinmas1 durumunda ise
cocuk ileride doyumsuz bir kisilige sahip olabilmektedir (Karaboga, 2020).

Reklamlar ¢ocuklarin hayal diinyalarini kisirlastirmaktadir. Ayni gorinttlerle sayisiz
kez karsilasan ¢ocuklar diisiinmez, sadece izlerler. Ciinkii onlarin diisiinmesine gerek
kalmadan goriintiiler hizla karsilarina gelmektedir. Bu monotonluk ¢ocuklarin diistinme
yeteneklerini koreltmekte, reklamlarin sik sik tekrarlanmasi ise ¢ocuklarin entelektiiel
mesajlar1 kavrama yeteneklerini azaltmaktadir (Dogan, 2003).

Baz1 uzmanlar tarafindan reklamlarin, ¢ocuklarin begeni ve tercihlerinin sekillenmesi
tizerinde ciddi bir olumsuz etki yarattigina inanilirken bazilari tarafindan da ¢ocuklarin
muhakeme yontini gelistirdigi ve elestirel bakis agis1 kazanmalarinda katkida bulundugu
savunulmaktadir (ikinci, 2011). Masallar gibi ¢ocuklar1 eglendiren ve rahatlatan bir
etkiye sahip olan reklamlar yapisal acidan da, genellikle dramatik programlara gore,
glizelliklere yer veren boliimler olarak goriinmektedir (Asena, 2009). Bununla birlikte
reklamlar, ¢ocuklarin segme 6zgiirliigiinii kazanmalarina yardimci olurken, artan rekabet
cocuklar icin daha kaliteli tirtinler tretilmesini saglamaktadir. Ayrica reklamlar, cocuklara
cevrelerindeki diinya hakkinda ¢ok genis bir bilgi olanagi saglayarak onlara bu sayede
var olan secenekler arasinda degerlendirme yapabilme yetisini kazandirmaktadir
(Pelenk, 2003).
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Bugiiniin ¢ocuklar1 olan bireyler yarinin tiiketicileri olacaklardir. Ve kiiclik yaslardan
itibaren 6grendikleri davranislari ileriki hayatlarinda yasama gecireceklerdir. Bir tiiketici
olarak neler yapacaklar kiiciikken sekillenirken etkileri ise zamanla ortaya ¢ikacaktir. Bu
yuzden reklamlar ¢cogunlukla olumsuz diisiincelere sebep olmaktadir (Dogan, 2003).

2. Ebeveyn Algilani

Reklamlar yalnmzca yetiskinleri degil, toplumun 6nemli bir kesimini olusturan ¢ocuklari
da hedef alarak, cocuklar1 ve yetiskinleri gereksiz tiiketime kanalize etmektedir
(Quadir & Akaroglu, 2009). Bu durum da ebeveynleri zor durumda birakmaktadir.
Cocuklar tarafindan reklamlar eglenceli bir iletisim unsuru olarak nitelendirilmesine
ragmen ebeveynlerin ¢ogu boyle diisinmemektedir (Dagh & Hacibektasoglu, 2015).
Tutumlar, ebeveynlerin farkli kiltirlerine ve iletisim sekillerine gore degisebilir
(Nefat & Dujmovi¢, 2012). Fakat genellikle ebeveynler icin reklam ve televizyon,
cocuklarin fiziksel ve psikolojik agidan gelisimini sekteye ugratan, en 6nemlisi de okuma
aliskanligi kazanmasini ve sosyallesmesini negatif yonde etkileyen unsurlardandir.
Ailelerin tiim bu kaygilarina karsin, cocuklarin bos vakitlerini degerlendirme araci
olarak televizyon ve reklami tercih etmelerini 6nlemek miimkiin olamamaktadir
(Dagh & Hacibektasoglu, 2015).

Karaca ve digerleri (2007) tarafindan yapilan bir arastirmada ebeveynlerin biiylik
cogunlugu ¢cocuklarinin reklamlari sevdigini ancak ayni orantida reklamlari inandirici ve
etkileyici bulmadiklarin diisiindiiklerini belirtmislerdir. Ersoy ve Ozbas’in (2020) yaptig
arastirmada ise ebeveynlerin ¢cogunlugu (%75.90) yayinlanan reklamlarin ¢ocuklarinin
hayal giiciinii etkiledigini, algi-psikoloji-dil-ahlak-fiziksel gelisim siireclerinde olumsuz
yonlendirme yaptigini diisiindiigii ortaya ¢ikmistir. Ayni arastirmaya gore ebeveynlerin
%82.1'i, c¢ocuklarinin reklamlar1 sevdigini, bunun reklamdan etkilenmelerini
kolaylastirdigin1 ve reklamlarda gordiiklerine inanma oranimi artirdigini, ¢ocuklarinin
reklamlardaki kisilerin yerinde olmak istediklerini belirten yanitlar vermistir. Nefat ve
Dujmovi¢ (2012) tarafindan yapilan arastirmaya gore ise reklam mesajlarinin ¢ocuklar
lizerindeki etkisine iliskin olarak genel olarak ebeveynlerin olumlu bir tavri yoktur.
Ebeveynlerin tutumlar1 belirgin sekilde olumsuz olmasa da, reklam mesajlarinin
cocuklarin kendilerini ¢evreleyen diinyayla ilgili bilgilerine katkida bulunmadigini
diistinmektedirler (ortalama deger 2,86).

2.1. Bilgi Vericilik

Televizyon reklamlarina sik maruz kalan ¢ocuklar i¢cin reklamlar birincil bilgi kaynagidir
(Karaca ve digerleri, 2007). Televizyon reklamlarinin iiriin ve hizmetler ile ilgili cocuk
tiiketicileri bilgilendirdigi ve cocuklarin gelisim siirecinde etkin ve yararh bir rolt oldugu
yadsinamaz bir gercektir (Engin, 2013). Cocuklar birtakim reklamlar yoluyla, dislerini
diizenli olarak fircalamas1 ve tuvaletten ¢ikinca ellerini yikamasi gerektigini, siitiin
saglikli oldugunu bir kez daha hatirlamaktadir (Karaca ve digerleri, 2007). Ayrica yine
reklamlar araciligi ile cocuklar bir tirtin hakkinda her tiirli bilgiyi edinmekte ve iiriin ve
hizmetlerin markalar1 ve ¢esitliliginden haberdar olmaktadir (Dogan, 2003). Dolayisiyla
cocuklar reklamlar yoluyla; tiriin ve hizmetleri tanimakta; nereden, nasil ve hangi fiyatla
saglanip kullanilacagina (tiiketilecegine) yonelik bilgi edinmektedir.

Literatiirde yapilan pek c¢ok calisma ebeveynlerin c¢ocuklara yonelik televizyon
reklamlarim bilgi verici buldugunu géstermektedir. Ornegin, Young, Bruin ve Eagle
(2003) tarafindan Yeni Zelanda, Ingiltere ve Isve¢’te yapilan arastirma sonuglarina
gore, Yeni Zelanda’'daki ebeveynlerin biiyiik bir kismi (ortalama 3,6) ve ingiltere’deki ve
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Isvec’tekilerin ise yarisindan fazlasi (ortalama 2,68 ve 2,77) ¢ocuklara yénelik televizyon
reklamlarinin degerli bir bilgi kaynagi oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde, Dagh ve
Hacibektasoglu (2015) tarafindan yapilan arastirmaya gore ebeveynlerin %84’ reklami
yapilan uriinlerin bilgi verici oldugunu diisinmektedir. Yine, Cakir (2019) tarafindan
yapilan calismada da arastirmaya katilan ebeveynlerin ¢ogu (anne ort. 3,63, baba ort.
3,75) reklamlarin bilgi verici oldugunu belirtmistir. Bu calisma bulgularindan hareketle,
arastirmada ebeveynlerin c¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarinin bilgi verici
olduguna dair algilarinin, tutumlari, ¢ocuklari ile reklam icerikleri hakkinda konusmalari
ve ¢ocuklarina uyguladiklari televizyon izleme kontrolii tizerinde anlamli bir etkisi olacagi
distiniilmiis ve asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Televizyon reklamlarinin bilgi verici olduguna dair ebeveyn algilarinin tutumlari
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Televizyon reklamlarinin bilgi verici olduguna dair ebeveyn algilarinin ¢ocuklari ile
reklam icerikleri hakkinda konusmalari lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3: Televizyon reklamlarinin bilgi verici olduguna dair ebeveyn algilarinin ¢ocuklarina
uyguladiklar televizyon izleme kontrolii tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.2. Olumsuz Etki

Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkileri farkhidir. Ebeveynleri ile iliskilerine
veya egitim diizeyine gore bu etki daha az ya da daha fazla olabilmekte ve bu etki, cocugun
ulastigl reklam bilincine gore de degisebilmektedir (Engin, 2013). Cocuklara yonelik
televizyon reklamlari ile ilgili elestirilerden bazilari, reklamin yanls ve yaniltici iddialarda
bulunmasi, materyalizm dahil istenmeyen degerleri tesvik etmesi ve savunmasiz ve
dezavantajli gruplari istismar ettigi yoniindedir (Rose, Bush, & Kahle, 1998).

Cocuklarin en ¢ok etkilendigi reklamlar, gida reklamlaridir. Bu tiir reklamlarin birgogu
cocuklari, cikolata, gofret, seker gibi tath yiyeceklere, fast food tarzi beslenmeye
yonelterek onlarin beslenme aliskanligini olumsuz yonde etkilemektedir. Diger
yandan kultiir ve ahlak yonlinden de, televizyon reklamlarinin olumsuz yoénlerinden
bahsedilmektedir. Hem heniiz ilkokul ¢agindaki ¢ocuklarin, birer yetiskin gibi konusma
ve davranmalarina yol agmasi ve argo kelimelerin kullanilmasi, hem de reklamlarda
bebeklerin ve kiiciik ¢ocuklarin yar1 ¢iplak goriintiilerine yer verilmesi, yasanan bu
kiltirel kirlenmeyi gozler oniine sermektedir. Cocuklara yonelik reklamlar, ¢cocugun
tiiketim aliskanliklarinin olusmasinda ve bir tiiketici kimligi kazanmasinda da 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle giiniimiizde bir birey olarak var olmaya, kendi kisilik ve
kararlarini net olarak ortaya koymaya daha erken yaslarda baslayan ¢ocuklarin, yogun
iletisim bombardimaninin da etkisiyle reklamlara maruz kalma ve onlardan etkilenme
oranlar1 daha da yilikselmektedir (Asena, 2009).

Literatiirde yapilan pek ¢ok calisma, ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarinin ¢ocuklar
tizerindeki olumsuz etkilerinden ve ebeveynlerin bu yondeki algilarindan bahsetmektedir.
Ornegin, Nefat ve Dujmovi¢ (2012) tarafindan yapilan arastirmada ebeveynlerin biiyiik
cogunlugu televizyon reklamlarinin, cocuklarinin gergekten ihtiya¢ duymadiklar tirtinleri
istemeye tesvik ettigini (ortalama deger 4,16), genellikle reklami yapilan trtnleri
talep etmelerine neden oldugunu (ortalama deger 3,97) ve reklami yapilan trtnleri
satin almalari icin ebeveynlere baski yapmalarina yol actigini belirtmislerdir (ortalama
deger 4,05). Chan ve McNeal (2002) tarafindan yapilan calismada ise, ebeveynlerin
yarisindan fazlasi (ortalama deger 3,3) cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin
cocuklarina koétiu beslenme aliskanligi kazandirdigini belirtmistir. Dens, Pelsmacker ve
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Eagle (2007) tarafindan yapilan arastirma incelendiginde pek ¢ok ebeveyn, ¢ocuklara
yonelik televizyon reklamlarinin ¢ocuklarinin yeme aliskanliklarini etkiledigi yoniindeki
endiselerinden dolay1 6zellikle gida reklamlarina karsi olumsuz tavirlar sergilemekte
iken diger arastirmalarin aksine ebeveynlerin yalnizca %20’sinin reklamlarin ¢ocuklar:
tizerinde etkisi oldugunu diisiindiigii ve neredeyse hicbirinin bunun biiytik bir catisma ve
rahatsizlik yarattigina inanmadigi gorilmiistiir. Yine Young ve digerleri (2003) tarafindan
yapilan arastirmaya goére, Ingiltere ve Isvec'teki ebeveynlerin bircogu, ¢ocuklarinin
reklamlarda gordiigii ve begendigi tirtinleri ailelerine satin aldirmak i¢in baski yaptiklarini
(ortalama 3,57 ve 3,26) ve ¢ocuklarinin reklamlar1 ne kadar ¢ok izlerse reklami yapilan
trinleri o kadar cok talep ettiklerini (ortalama 3,31 ve 3,18) belirtmislerdir. Dogan'in
(2003) yaptig1 calismaya gore ebeveynlerin biiylik cogunlugu (%60,2) televizyon
reklamlarinin ¢ocuklarinin tiiketim aliskanliklarini degistirdigini belirtmislerdir. Karaca
ve digerleri (2007) ebeveynlerin reklamlar konusunda en c¢ok sikayet¢i olduklar:
hususlari, ihtiyacin disinda iiriin almaya tesvik etmesi, yanlis beslenmeye 6zendirmesi,
tiketim aliskanliklarin1 negatif yonde etkilemesi, ¢ocuklar savurganlastirmasi ve her
gordiiglini almaya 6zendirmesi olarak tespit etmistir. Dagli ve Hacibektasoglu (2015)
tarafindan yapilan arastirmaya gore ebeveynlerin biiyiik bir kismi (%74) ¢ocuklarinin
reklamlarda soylenen her seyin dogru olduguna inandiklarini ve yine biiyiik cogunlugunu
(%84) reklamlarda gordiikleri trtinlere sahip olmak istediklerini belirtmislerdir. Ayrica
soz konusu calismada ebeveynlerin cocuklarinin televizyon seyretmelerine bazen
miidahale ettigi, bunun en 6nemli ikinci nedeninin de reklamlarin ¢ocuklarini olumsuz
yonde etkiledigini diisiindiikleri sonucuna varilmistir. Gimiis (2013) ise ebeveynlerin
tamamina yakinin (ort. 4,58) cocuklarinin reklamlarda izledigi tirtinleri satin almalari igin
kendilerine baski yaptiklarini, yine biiyiik ¢cogunlugunun (ort. 4,01) gida reklamlarinin
cocuklarinin beslenme aliskanlig1 agisindan sorunlar meydana getirdigini belirtmistir.

Bu arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar tizerinde olumsuz etkileri olduguna yonelik algilarinin, tutumlarsi,
cocuklar1 ile reklam icerikleri hakkinda konusmalar1 ve c¢ocuklarina uyguladiklar:
televizyon izleme kontrolii lizerinde anlamli bir etkisi olacagi diisiiniilmiis ve asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

H4: Televizyon reklamlarinin olumsuz etkisi olduguna dair ebeveyn algilarinin tutumlar
tzerinde anlaml bir etkisi vardir.

H5: Televizyon reklamlarinin olumsuz etkisi olduguna dair ebeveyn algilarinin ¢ocuklari
ile reklam igerikleri hakkinda konusmalari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Televizyon reklamlarinin olumsuz etkisi olduguna dair ebeveyn algilarinin
cocuklarina uyguladiklari televizyon izleme kontrolii lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3. Tutum

Teorik agidan bakildiginda ebeveynlerin, cocuklarinin ¢ok fazla etkili televizyon reklam
mesajina maruz kaldigina inandiklar: tespit edilmistir. Cocuklarinin savunmasizliginin
farkinda olarak ebeveynler kendilerini sorumlu gérmekte ve g¢ocuklarinin televizyon
izleme davranislar lizerinde aktif ve kisitlayici bir sekilde aracilik etmektedir. Genel
olarak ebeveynler, cocuklara yonelik televizyon reklamciligina iliskin olumsuz tutumlara
sahiptir ve cocuklarinin, ¢ogu zaman gercekten ihtiya¢c duymadiklar1 tiriinleri satin
aldirma baskisini hissetmektedir (Nefat & Dujmovi¢, 2012).

Ebeveynlerin reklamlarin c¢ocuklar1 tlzerinde yol actifi eksik veya yanlis algilarn
kirabilmesi ve ¢ocuklarini dogru olana yonlendirebilmesi giiclesebilmektedir. Bu noktada
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en biiyiik gorev belki de yine kendilerine diismektedir. Cocuklarin bos zamanlarinin
biiytlik bir kisminin televizyon karsisinda gecirdikleri géz 6ntine alindiginda, ebeveynlere
disen ilk gorev oncelikle cocuklarini televizyon seyrederken yalniz ve savunmasiz
birakmamak, miimkiin oldugunca c¢ocuklarina eslik etmek olacaktir. Bir yandan
reklamlarin igerigi ile ilgili ¢ocuklariyla konusmali ve gorislerini onlarla paylasmali,
diger yandan da onlar1 okumaya tesvik etmeli ve televizyon izlemelerine belli dlciilerde
sinirlamalar getirmelidirler (Engin, 2013). Zira ebeveynlerin tutumlari, ¢ocuklarinin
reklama yonelik tutumlarini yansitmaktadir. Ebeveynler iyi orgiitlenirlerse mevzuat
tzerinde dahi etkisini gosterebilecek 6nemli bir faktordir (Nefat & Dujmovi¢, 2012).
Diger yandan reklama yonelik olumsuz tutumlarin, sonunda bireysel reklamlara ve hatta
reklami yapilan markalara yonelik olumsuz tutumlara doniismesi de olasidir (Chan
& McNeal, 2002). Bu nedenle ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik tutum ve davranislarini
anlamak cocuk izleyicilere etkili bir bicimde ulagsmak isteyen reklam verenler icin de son
derece 6nemlidir.

Mukherji (2005) arastirmasinda, Hindistan’daki annelerin televizyon reklamciligina
(ortalama deger 2,88) ve c¢ocuklara yonelik reklamciliga (2,19) karsi Japonya’'daki
(ortalama degerler 3,55, 3,28 ve 3,41) ve ABD’deki (ortalama degerler 4,05, 3,86 ve 4,07)
annelere gore daha az olumsuz tutum sergiledigini ve ¢ocuklarini daha az denetledigini
(3,08) tespit etmistir. Morley, Chapman, Mehta, King, Swinburn ve Wakefield (2008)
yaptig1 arastirmada ise, ankete katilan ebeveynlerin yaklasik ticte ikisi, ¢ocuklarinin
televizyon izleme saatlerinde maruz kaldiklar: sagliksiz gida triinlerinin reklamlarindan
endise duymaktadir. Ayrica popiiler kisiliklerin veya karakterlerin kullanimj, tirtinlerle
birlikte verilen iicretsiz oyuncaklar veya hediyeler konusunda da endiseli bir tutum
sergiledikleri de belirtilmistir. Chan ve McNeal (2002) tarafindan yapilan bir baska
arastirmada, Cinli ebeveynlerin genel olarak televizyon reklamciligina ve 6zel olarak
cocuklara yonelik reklamlara karsi olumsuz tutumlara sahip olduklar1 belirtilmis,
soz konusu olumsuz tutumlarin da esas olarak reklamin aldatici ve sinir bozucu
oldugu algisindan kaynaklandigl ortaya ¢ikmistir. Ayrica ayni arastirma sonuglarina
gore ebeveynlerin ¢ocuk reklamlarina yonelik negatif tutumlari ile televizyon izleme
kontrolii ve reklamlar hakkinda tartismalar1 arasinda herhangi bir iliski yoktur. Dens
ve digerleri (2007) tarafindan yapilan arastirmaya gore ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik
yiyecek reklamlarina iliskin olumsuz tutumlarinin ¢ocuklarinin televizyon izlemelerini
kisitlamalari tizerinde bir etkisi bulunmamistir.

Bu arastirma bulgularindan hareketle, ebeveynlerin c¢ocuklara yonelik televizyon
reklamlarina yonelik tutumlarinin, cocuklariile reklam icerikleri hakkinda konusmalarina
ve ¢ocuklarina televizyon izleme kontroli uygulamalarina yol agabilecegi diistiniilmiis ve
asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H7: Televizyon reklamlarina yonelik ebeveyn tutumlarinin ¢ocuklar ile reklam igerikleri

hakkinda konusmalari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H8: Televizyon reklamlarina yonelik ebeveyn tutumlarinin ¢ocuklarina uyguladiklar
televizyon izleme kontrolii iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

4. Ebeveyn Arabuluculugu

Bilingsiz ve asir tiiketim ne yazik ki ¢ocuklarda doyumsuzluga neden olabilmektedir.
Cocuklarinin doyumsuz ve mutsuz birer birey olarak yetismemeleri icin ebeveynlerin
birtakim tedbirler almasi elzemdir. Televizyonun davranislarin sekillenmesine yonelik
kritik etkisi de goz oniinde bulunduruldugunda, ¢ocuklarin televizyon izleme tercih ve
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stirelerinin kontrolii tizerinde ebeveynlere ciddi sorumluluklar ytiklenmektedir (Dal &
Dal, 2015). Ornegin ebeveyn cocuguna, televizyonda reklami yapilan iiriine gercekten
ihtiyaci olup olmadigi veya saghkl bir tirtin olup olmadigina iliskin bilgi vermeli, reklamin
icerigi hakkinda onunla tartismali ve televizyon izleme davranisi iizerinde birtakim
kontroller uygulamalidir.

Literatiirde, ebeveyn arabuluculuguna iliskin siirli sayida arastirmaya rastlanmis
olup arastirmalarin sonugclari, farkli diizeylerde de olsa tiim ebeveynlerin ¢ocuklarin
televizyon izleme aliskanliklarina yonelik birtakim diizenlemeler yaptiklar1 yoniindedir.
Ornegin, Chan ve McNeal (2002) tarafindan yapilan arastirmada ebeveynlerin % 98’inin
televizyon izlemenin igerigi ve siiresi lizerinde bir miktar kontrol uyguladigini, ¢ocuklari
ile televizyon reklamlarini birlikte izleme ve tartisma diizeyinin disiik olmasina
ragmen, ¢ocuklarinin reklama karsi tutumlarinda biiytik etkiye sahip olduklar1 sonucu
elde edilmistir. Rose ve digerlerinin (1998) Amerikali ve Japonyali anneler lzerinde
yaptig1 arastirma sonuclari incelendiginde, Amerikali annelerin Japonyali annelere
gore cocuklara yonelik televizyon reklamlarina karsi daha olumsuz tutumlara sahip
olduklar1 ve ¢ocuklarinin televizyon izleme siirecini kontrol ederek ve onlarla reklamlar
hakkinda tartisarak ¢ocuklarinin reklama maruz kalmasina aktif olarak aracilik ettikleri
tespit edilmistir. Arastirmada ayrica Japon annelerin ¢ocuklara yonelik reklamlara karsi
daha iyimser bir bakis a¢isina sahip oldugu ve cocuklarinin televizyon izlemesini daha
az kontrol ettikleri belirtilmistir. Nefat ve Dujmovi¢’in (2012) yaptig1 arastirmada ise,
ebeveynlerin biiyik bir kisminin (ortalama deger 3,72) ¢ocuklarinin televizyon izleme
surelerini kontrol ettikleri ve ¢ocuklariyla reklamlarin igerigi hakkinda konustuklar:
belirtilmistir (ortalama deger 3,93). Yine, Dens ve digerleri (2007) tarafindan yapilan
calismaya gore neredeyse tiim ebeveynler, cocuklarinin televizyon izleme davranisi
lizerinde en azindan bir miktar etkide bulunduklarini belirtmislerdir.

Sonug olarak ebeveynler, reklamlar hakkinda ¢ocuklariyla etkili iletisim kurdugu takdirde,
televizyon reklamlarinin istenmeyen etkilerini yok etmis veya azaltmis olacaklardir.
Ancak reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin da ¢ocuklarin fiziksel, ruhsal ve toplumsal
sagliklarin1 daha cok dikkate alarak mesajlarini vermeleri gerekmektedir (Dal & Dal,
2015). Ebeveynler, ¢ocuklarinin televizyon izleme siiresi ve icerigi lizerinde kontrolu
ele alarak televizyon iceriginin bekgcisi olarak hizmet etmektedir. Bu nedenle, ¢ocuklari
hedefleyen reklam kampanyalarinin, mesajlarinin ¢ocuklara ulasmasindan énce kapi
bekcilerinin yesil 15181n1 almasi gerekmektedir (Chan & McNeal, 2002).

5. Metodoloji

Bu calismada ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin algilarinin
tutumlari ve arabuluculuklari tizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda yapilan literatiir taramasi dikkate alinarak ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik
televizyon reklamlarina iliskin algilarinin, tutumlarini ve arabuluculuklarin etkileyecegi
ongorilmektedir. Buna gore, arastirma modeli Sekil 1'deki gibidir:

608 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 599-620



Duygu Talih Akkaya, Seniz Ozhan Cocuklara Yonelik Televizyon Reklamciliginda Ebeveyn Algilarinin ...

Tutum

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin ana kiitlesini, Kocaeli ili Golciik ilgesindeki ilkogretim okullarinda egitim
goren 8-15 yas arasi cocugu olan ebeveynler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayi, arastirmanin katilimcilarinin belirlenmesinde tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmis ve arastirma verileri
ylz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Anket ¢alismasi 2019-2020 egitim 6gretim yili
icerisinde Kocaeli ili Golciik ilgesindeki iki Ilkdgretim okulunun velileri ile yapilmistir.
Ebeveynlerden toplanan gegerli veri sayisi 247’dir. Hair, Anderson, Babin ve Black’a
(2010) gore, yapisal esitlik modeli i¢cin uygun 6rneklem sayis1 100 ile 400 arasinda
olmahdir. Ayrica, cgesitli arastirmacilar (Kline, 2016; Loehlin, 2004). Yapisal Esitlik
Modellemesi icin 6rnek hacminin en az 200 olmasi gerektigini ifade etmektedir. Buna
gore, orneklem biiytikltigiiniin 247 olmasi analiz i¢in yeterli bulunmustur.

Ebeveyn algilarim1 6l¢gmek icin Young ve digerlerinin (2003), tutumlar icin Wolin,
Korgaonkar ve Lund'un (2002), ebeveyn arabuluculugu icin ise Mukherji'nin (2005)
calismalarinda yer alan olgekler kullanilmistir Anketteki tiim ifadeler “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” araliginda degisen 5°li likert olcegi ile
Olctilmistir. Bunun yaninda, ankette katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek
icin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi gibi sorulara da yer verilmistir. Arastirma amaci
ve modeline gore gelistirilen hipotezler SPSS ve AMOS 24 istatistik paket programlari ile
test edilmistir.

6. Etik Kurul izni

Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurulu 16/05/2019 tarih ve 93772138 numaral
toplantisinda alinan karar cercevesinde calisma etik acidan bir sakinca icermemektedir.

7. Bulgular

Arastirmaya katilan ebeveynlerin sosyo-demografik 6zelliklerinin yer aldig1 Tablo 1'de
gorildigi gibi, katilmcilarin %51,0’ini kadinlar, %49,0’im1 erkekler olusturmaktadir.
Bununla birlikte katiimcilarin 30-39 (%47,8) ve 40-49 (%44,5) yas aralifinda
yogunlastigl, cogunlugunun ortaokul mezunu oldugu (%31,2), aylik gelirlerinin 2004-
4,000 TL araliginda, biiylik cogunlugunun ise ¢calismayan (%34,0) ve 6zel sektor calisani
(%24,3) oldugu gorillmektedir. Arastirmaya katilan ebeveynlerin ¢ocuklarinin yaslarinin
biiylik cogunlugunun 11 (%25,5) ve 12 (%25,1) yas araliginda oldugu ve yine biiyiik bir
kisminin giinde 1-2 saat (%40,1) televizyon izledigi gorilmektedir.
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Tablo 1. Ebeveynlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=247)

Cinsiyet f % Meslek f %
Kadin 126 51,0 | Ozel sektor 60 24,3
Erkek 121 49,0 Kamu sektori 33 13,4
Yas f % Serbest meslek 52 21,1
20-29 10 4,0 Calismiyor 84 34,0
30-39 118 47,8 Diger 18 7,3
40-49 110 44,5 Gocuk Yasi f %
50-59 7 2,8 8 1 0,4
70+ 2 0,8 9 2 0,8
Egitim Diizeyi f % 10 27 10,9
ilkokul mezunu 61 24,7 11 63 25,5
Ortaokul mezunu 77 31,2 12 62 25,1
Lise mezunu 53 21,5 13 46 18,6
On Lisans mezunu 24 9,7 14 42 17,0
Lisans mezunu 26 10,5 15 4 1,6
Yiksek Lisans mezunu 6 2,4 Televizyon izleme Siiresi f %
Aylik Aile Geliri f % 1 saatten az 47 19,0
2000 TL’den az 34 13,8 1-2 saat 99 40,1
2001-4000 TL 127 51,4 2-3 saat 75 30,4
4001-6000 TL 67 271 3 saatten fazla 26 10,5
6001-8000 TL 6 2,4

8001-10000 TL 8 3,2

10001 TL+ 5 2,0

Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik analizlerinde, arastirmacilarin yaygin
sekilde kullandig1 “Cronbach’s Alpha” katsayisindan yararlanilmistir. Cronbach’s Alfa
katsayisinin 0.70’den kiiclik olmasi, i¢sel tutarhiligin “diisik” oldugunu gostermektedir
(Hair, Wolfinbarger, Bush, & Ortinau, 2009). Arastirmada kullanilan 6él¢ceklerin Cronbach’s
Alfa katsayilar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Olgeklerin Cronbach’s Alfa Katsayilart

Boyut Degisken Sayisi Cronbach’s Alpha
Bilgi Vericilik 3 0,765
Olumsuz etki 4 0,808
Cocuk Reklamlarina Yonelik Tutum 3 0,799
Reklam icerigi Hakkinda Konusma 2 0,711
Televizyon izleme Kontrolii 3 0,803

Tablo 2’de goriildigii tizere bilgi vericilik boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,765,
reklamlarin olumsuz etkisine yonelik algi boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,808, tutum
Olceginin guvenilirlik katsayis1 0,799, reklam icerigi hakkinda konusma boyutunun
giivenilirlik katsayisi1 0,711 ve Televizyon izleme Kontrolii boyutunun 0,803’diir.

Arastirmaya katilan ebeveynlerin cocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin
algilari, tutum ve arabuluculuklartile ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3. Ebeveynlerin Cocuklara Yénelik Televizyon Reklamlarina fliskin
Algilari, Tutum ve Arabuluculuklart ile Ilgili Tammlayici Istatistikler

ifade Ortalama Standart Sapma
Bilgi Vericilik
Cocuklara yonelik televizyon reklamlarn genelde ¢ok bilgi vericidir. 2,1417 1,06695
.Qpcuklflra.yqnel.lk .teIeV|zyvon reklamlari tiketiciler 23522 117279
icin degerli bir bilgi kaynagdir.
5 ya§|ndan blylk ¢ocuklarin gogu ¢ocuklara yonelik 27449 115282
televizyon reklamlarinin amacini anlar.
Olumsuz Etki

Cocuklara yonelik televizyon reklamlari, cocuklarin bir seyler satin

o R 4,2713 0,96446
aldirmak i¢in ebeveynleri Uzerinde baski yapmasina neden olmaktadir.
rouklalllr ne ka_dar cok reklam izlerse reklami 41822 0,99348
yapllan drlnleri o kadar ¢ok isterler.
Qlcl)cu"klar ggnelllkle tglewzyon reklamlarinda 41579 0,89906
go6rdikleri yiyecekleri talep ederler.
Q.(.)culfle.\.ra ypnehk gida rek[amlan, gopuklarln beslenme 3.8785 1,06755
dizeni Uzerinde baslica etkiye sahiptir.

Tutum
Cocuklara yonelik televizyon reklamlar gok kotiddr. 3,1457 1,12754
Cocuklara yonelik televizyon reklamlarini hic begenmiyorum. 3,2955 1,10694
Cocuklara yonelik televizyon reklamlari hig gerekli degildir. 3,3482 1,17918
Televizyon icerigi Hakkinda Konusma
Qoi:uguma 5;ocukla!’:a\. ypnellk televizyon reklamlarini 3,0202 124433
begdenip begenmedigini sorarim.
Cocugumla ¢ocuklara ygqe_llk televizyon 31538 1,25936
reklamlarini neden sevdigini tartigirm.
Televizyon izleme Kontrolii

.rougurvn.un televizyonda hangi progr.a.n.wlarl 4.0445 1,03694
izleyecegi konusunda kisitlamalar getiririm.
Cocugumun ne zaman televizyon izleyebilecegine dair kisitlamalar getiririm. 3,9514 1,05039
Cocugumun giinde kag saelat. t.elewzyon izleyebilecegi 3.8866 1,02969
konusunda kisitlamalar getiririm.

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilan ebeveynlerin yarisindan azi ¢ocuklara yonelik
reklamlarin bilgi verici oldugunu distunmektedir (2,14 ve 2,35). Bu sonu¢ konuyla ilgili
daha oOnce yapilan calismalardan elde edilen sonuclar1 desteklememektedir (Dagh &
Hacibektasoglu, 2015; Cakir, 2019; Young ve digerleri, 2003).

Olumsuz etki faktoriine ait ifadelere bakildiginda ebeveynlerin neredeyse tamami
cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin, ¢cocuklarinin bir seyler satin aldirmak icin
lizerlerinde baski yapmalarina neden oldugunu (4,27), ¢ocuklarinin ne kadar ¢ok reklam
izlerse reklami yapilan trtinleri o kadar cok istedigini (4,18), ¢ocuklarinin genellikle
televizyon reklamlarinda gordiikleri yiyecekleri talep ettigini (4,15) ve ebeveynlerin bir
cogunun da gida reklamlarinin, ¢ocuklarinin beslenme diizeni tizerinde baslica etkiye
sahip oldugunu belirtmistir (3,87). Arastirmadan elde edilen sonuclar literatiirden
elde edilen arastirma sonuclari ile paralellik gostermistir (Chan & McNeal, 2002; Dagh
& Hacibektasoglu, 2015; Dogan, 2003; Glimiis, 2013; Karaca ve digerleri, 2007; Nefat &
Dujmovi¢, 2012; Young ve digerleri, 2003). Ancak Dens ve digerleri (2007) tarafindan
yapilan arastirma bulgular1 incelendiginde pek c¢ok ebeveynin, g¢ocuklara yonelik
televizyon reklamlarinin g¢ocuklarinin yeme aliskanliklarimi etkiledigini diisliniirken
diger arastirmalarin aksine ebeveynlerin yalnizca %Z20’sinin reklamlarin ¢ocuklari
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tzerinde etkisi oldugunu diisiindtikleri goriilmiis ve elde edilen arastirma sonuglarini
desteklememistir.

Tutum faktori ile ilgili ifadelere verilen yanitlarin ortalama degerleri incelendiginde
yine arastirmaya katilan ebeveynlerin biiytik bir kisminin (3,14, 3,29 ve 3,34) ¢ocuklara
yonelik televizyon reklamlarina iliskin olumsuz tutum sergiledigi goriilmektedir. S6z
konusu sonuglar daha 6nce yapilan calismalar1 desteklemektedir (Chan & McNeal,
2002; Dens, Pelsmacker, & Eagle, 2007; Morley, ve digerleri, 2008; Mukherji, 2005). Son
olarak ebeveyn arabuluculugu olarak isimlendirilen faktore ait ifadeler incelendiginde
ebeveynlerin blyiik cogunlugunun cocuklara yonelik televizyon reklamlarinin icerigi
hakkinda ¢ocuklar: ile konustuklar1 (3,02, 3,15) ve televizyonda hangi programlari,
ne zaman ve ne kadar siire izleyecekleri hususunda bir takim kisitlamalar getirdikleri
gorilmektedir (4,04, 3,95, 3,88). Bu sonuglar da daha o6nce yapilan arastirmalari
desteklemektedir (Chan & McNeal, 2002; Dens, Pelsmacker, & Eagle, 2007; Nefat &
Dujmovi¢, 2012; Rose ve digerleri, 1998).

7.1, Olciim Modeli

Arastirma modelinin analiz edilmesinde Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir.
Oncelikle, 6l¢iim modeli olusturularak dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Uygun
Olclim modelinin belirlenmesinin ardindan, olusturulan yapisal model yol analizi ile
test edilmistir.

Calismada o6l¢gim modeli dogrulayici faktor analizi ile test edilmis, uygun yapi elde
edilinceye kadar analiz tekrarlanmistir. Olgiim modelinin degerlendirilmesinde;
maddelerin faktor yiikiiniin 0,50'nin tizerinde olmasina (Hair, Black, Babin, & Anderson,
2014) ve model uyum indekslerinin standart uyum sinirlari arasinda kalmasina dikkat
edilmistir (Hair ve digerleri, 2014; Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003).
Olgiim modelinin gecerliligi ve giivenilirligi ayrim gecerliligi ve uyum gecerliligi analizleri
ile 6l¢tilmiistir. Modelin uyum gecerliliginde yap1 giivenilirliginin (CR) 0.70’in lzerinde,
ortalama aciklanan varyansin (AVE) 0.50 ve lizerinde olmasi (Fornell & Larcker, 1981)
kriterleri dikkate alinmistir. Ol¢iim modeline uygulanan dogrulayici faktor analizi
sonuglar1 Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari ve Yapi Giivenilirligi Degerleri

Boyut Madde Standardize Edilmis Faktor Yiikleri Yapi Giivenilirligi
21 0,609
. 20 0,816
Olumsuz Etki 0,820
19 0,790
18 0,692
1 0,715
Tutum 2 0,749 0,800
3 0,803
Televizyon icerigi 2 0,779 0.713
hakkinda konugma 3 0,708 ’
] . 4 0,694
Televuzy_on izleme 5 0,874 0,811
kontrolii
6 0,727
16 0,588
Bilgi vericilik 15 0,790 0,773
14 0,798
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Tablo 4’deki degerler incelendiginde, standartlastirilmis faktor yiiklerinin
0,50’nin tUzerinde oldugu gorilmektedir. Ayrica CR degerleri, 0.70’in tizerindedir.
Boyutlar arasindaki korelasyonu gosteren korelasyon matrisine iliskin sonuglar
Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. AVE Degerleri ve Korelasyon Matrisi

Boyut CR AVE konusma tutum kontrol olumsuz etki | bilgi vericilik
konusma 0,713 0,554 0,744

tutum 0,800 0,572 0,169 0,757

kontrol 0,811 0,591 0,351 0,211 0,769

olumsuz etki 0,820 0,535 -0,024 0,269 0,280 0,731

bilgi vericilik 0,773 0,536 0,128 -0,383 -0,091 -0,041 0,732

Tablo 5 incelendiginde, ortiik degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olmadig1 ve AVE
degerlerinin de 0.50'nin lizerinde oldugu gorilmektedir. AVE degerlerinin karekokleri
ile degiskenler arasindaki korelasyonlar karsilastirilarak o6l¢iim modelinin ayiric
gecerliliginin saglandig1 tespit edilmistir. Buna gore, 6l¢iim modelinin uygun oldugu
sonucuna ulagimistir.

Ol¢iim modelinin uyumu literatiirde yaygin olarak kullanilan x2/sd, RMSEA (Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekékii), CFI (Karsilastirmali Uyum indeksi) GFI (lyilik Uyum
Indeksi), AGFI (Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi), TLI (Tucker-Lewis Indeksi), IFI
(Artirmal Uyum Indeksi) uyum degerleri ile degerlendirilmistir. Ol¢iim modeline iliskin
uyum Olgttleri ve hesaplanan uyum degerlerinin yer aldig1 Tablo 6 degerlendirildiginde,
modelin iyi seviyede uyum gosterdigi sunucuna varimistir.

Tablo 6. Olgiim Modelinin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri iyi Uyum Degerleri ﬁ;::: ::22?:::; g::;;:::riuyum Uyum Durumu
x2/df <3 <5 1,471 iyi Uyum
GFI =0,9 >0,8 0,941 fyi Uyum
AGFI >0,9 >0,8 0,911 iyi Uyum
CFI >0,95 >0,9 0,967 fyi Uyum
TL =0,95 =0,9 0,957 iyi Uyum
IFI >0,95 =0,9 0,968 iyi Uyum
RMSEA <0,05 <0,08 0,045 iyi Uyum

7.2.Yapisal Model

Ol¢iim modeli dogrulandiktan sonra, yapisal model, yol analizi (PA) kullanilarak analiz
edilmistir. Modelde yer alan yollar, bunlara ait standartlastirilmis regresyon katsayilari, t
degerleri ve anlamlilik duizeyleri Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7. Yapisal Analiz Sonuglari

Standart Regresyon Standart t degeri .
Yollar Agirliklan Hata P degeri
Bilgi Vericilik —» Tutum 0,452 0,104 4,326 o
Bilgi Vericilik —» Reklam igerigi 0311 0,142 2181 0,029
hakkinda konusma
Bilgi vericilik — Televizyon izleme kontroli 0,001 0,090 0,010 0,992
Olumsuz Etki —» Tutum -0,325 0,100 -3,240 0,001
Olumsuz Etki —» Reklam icerigi -0,104 0,125 -0,829 0,407
hakkinda konusma
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Yollar ‘s\;al:lllel;lr:{egresyon :;at:dart t degeri P degeri
Olumsuz Etki — Televizyon izleme kontrol( 0,255 0,093 2,734 0,006
Tutum — Reklam igerigi hakkinda konusma -0,340 0,131 -2,593 0,010
Tutum — Televizyon izleme kontroli -0,147 0,081 -1,810 0,070
Model Uyum indeksi: x%/sd = 1.670; RMSEA= 0.053; GFI = 0.932; CFI =0.953; IFI=0.954

Sonuclar incelendiginde, t-degerleri #1.96 sinirindan biyik olan H1, H2, H4, H6 ve
H7 hipotezleri kabul edilmekte H3, H5 ve H8 reddedilmektedir. Yapisal modelin uyum
degerleri de, iyi seviyede uyumu gostermektedir. Tablo 8’de arastirma modeline iliskin
olusturulan hipotez sonuglar: sunulmustur.

Tablo 8. Arastirma Modeline Iliskin Hipotez Sonuglart

Hipotezler Sonug

H1: Televizyon reklamlarinin bilgi verici olduguna dair ebeveyn algilarinin

tutumlar (izerinde anlamli bir etkisi vardir. (Bilgi Vericilik —» Tutum) Kabul

H2: Televizyon reklamlarinin bilgi verici olduguna dair ebeveyn algilarinin
cocuklari ile reklam icerikleri hakkinda konusmalari Gizerinde anlaml bir Kabul
etkisi vardir. (Bilgi Vericilik —» Reklam igerigi hakkinda konusma)

H3: Televizyon reklamlarinin bilgi verici olduguna dair ebeveyn algilarinin
cocuklarina uyguladiklari televizyon izleme kontroli Gzerinde anlamli Red
bir etkisi vardir. (Bilgi vericilik — Televizyon izleme kontrolU)

H4: Televizyon reklamlarinin olumsuz etkisi olduguna dair ebeveyn algilarinin

tutumlan Uzerinde anlamli bir etkisi vardir. (Olumsuz Etki — Tutum) Kabul

H5: Televizyon reklamlarinin olumsuz etkisi olduguna dair ebeveyn algilarinin
cocuklari ile reklam icerikleri hakkinda konusma Uzerinde anlamli bir Red
etkisi vardir. (Olumsuz Etki —» Reklam igerigi hakkinda konusma)

H6: Televizyon reklamlarinin olumsuz etkisi olduguna dair ebeveyn
algilannin cocuklarina uyguladiklan televizyon izleme kontroll tzerinde Kabul
anlamli bir etkisi vardir. (Olumsuz Etki — Televizyon izleme kontrol()

H7: Televizyon reklamlarina yonelik ebeveyn tutumlarinin gocuklan
ile reklam icerikleri hakkinda konusmalari Gzerinde anlaml bir etkisi Kabul
vardir. (Tutum — Reklam igerigi hakkinda konusma)

H8: Televizyon reklamlarina yonelik ebeveyn tutumlarinin gocuklarina
uyguladiklari televizyon izleme kontroll Gzerinde anlamli bir Red
etkisi vardir. (Tutum — Televizyon izleme kontrolU)

Sonug ve Degerlendirme

Bu calisma kapsaminda ilkégretim caginda cocugu olan ebeveynler tzerinde bir
arastirma yapilmis olup c¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin tutum ve
ebeveyn arabuluculugunun olusumunda algilarin etkisi incelenmistir. Bu etkilerin
analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
reklamlarin bilgi vericiliginin reklamlara yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur. Calismada reklamlarin olumsuz etkisine yonelik algilarin ise, ebeveynlerin
cocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin tutumlar iizerinde de olumsuz etkisi
oldugu tespit edilmistir Bu dogrultuda, pazarlama yoneticilerinin ¢ocuklara yonelik
reklam stratejilerini olustururken reklamlarin bilgi verici olmasini ve ¢ocuklar tizerinde
ebeveynleri tlizerinde olumsuz algilanacak etkiler birakmamasini temel almalar
onerilmektedir. Cocuk reklamlarinin bilgi verici olmasinin, ¢ocuklarda olumlu etkiler
birakacak mesajlar vermesinin reklamlarin olumlu algilanmasina yardimci olacagi
degerlendirilmektedir.
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Cocuklara yonelik reklamlarin bilgi verici olarak algillanmasinin ebeveynlerin
cocuklariyla reklam igerigi hakkinda konusmalari tizerinde de olumlu yonde etkisi oldugu
gorilmiistiir. Baska bir deyisle, ebeveynler cocuklara yonelik reklamlarin bilgi verici
oldugunu diistiindiiklerinde ¢ocuklarina reklamlar1 begenip begenmedigini soracaklar ve
televizyon reklamlarini neden sevdiklerini 6grenmeye calisacaklardir. Cocuklara yonelik
reklamlarin bilgi verici olarak algilanmasinin ebeveynlerin televizyon izleme kontroli
tizerinde etkisi incelendiginde ise, bu yonde bir etki bulunamamistir.

Reklamin olumsuz etkilerine yonelik algilarin televizyon izleme kontroliinii olumlu
yonde etkiledigi bulunmustur. Diger bir ifadeyle, ebeveynler reklamin etkilerine yonelik
olumsuz algilara sahipse, ¢ocuklarinin televizyonda hangi programlarn izleyecegi, ne
zaman televizyon izleyebilecegi ve glinde kag saat televizyon izleyebilecegi konusunda
kisitlamalar getireceklerdir. Diger yandan, cocuklara yonelik reklamlarin etkilerinin
olumsuz algilanmasinin ebeveynlerin ¢ocuklariyla reklam igerigi hakkinda konusmalari
yoniinde bir etkisi olmadigi bulunmustur.

Ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarina iliskin tutumlarinin ¢ocuklariyla
reklam icerigi hakkinda konusmalari tiizerinde olumsuz yonde etkisi oldugu bulunmustur.
Buna gore ebeveynler televizyon reklamlarina iliskin olumlu tutumlara sahip oldugunda
cocuklarin reklamlar1 begenip begenmedigini sormaya ve televizyon reklamlarini neden
sevdiklerini 6grenmeye calismaya gerek gormeyeceklerdir. Ayrica televizyon reklamlarina
iliskin tutumlarin televizyon izleme kontroli lizerindeki etkisi incelendiginde ise, bu
yonde bir etki bulunamamistir. Bu bulgu, literatiirde daha 6nce Chan ve McNeal (2002) ve
Dens ve digerleri (2007) tarafindan yapilmis olan arastirmalar: destekleyici niteliktedir.

llgili literatiir incelendiginde arastirma konusu kapsaminda sinirli sayida c¢alismaya
rastlanmistir. Dolayisiyla bu degiskenler ile olusturulan modelin gelecek arastirmalarda
kullanilmak tzere literatiire katki saglayacagi diistinilmektedir. Bu modelin farkh
arastirmalarda yeni degiskenler eklenerek kullanilmasi ve pazarlama yoneticilerinin
cocuklara yonelik reklam stratejilerine iliskin karar alirken bu modeldeki degiskenlerin
etkilerini g6z 6niinde bulundurmalarinin faydal olacag: diistiniilmektedir.

Arastirmanin baz1 kisitlar1 da séz konusudur. Oncelikle, arastirma tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile gerceklestirilmistir. Bu
nedenle gelecekte yapilacak calismalarda tesadiifi yontemlerin kullanilmasi1 elde
edilecek bulgularin gecerliligi ve giivenilirligi acgisindan faydali olacaktir. Bunun
yaninda, c¢alismanin Kocaeli disindaki illeri ya da Kocaeli ilindeki farkli okullarda
ogrencileri olan ebeveynleri kapsayacak sekilde tekrarlanmasi érneklemin genisleyerek
arastirma bulgularinin genellenebilirligine katki saglayacaktir. Bununla birlikte farkh
illerde c¢alismanin tekrar edilerek bu calismada yer alan bulgularla karsilastirilmasi
da faydali olacaktir. Ayrica, bu ¢alisma arastirma modelindeki degiskenler lizerinde
gerceklestirilmistir. Bu nedenle arastirma modelinin farkl degiskenlerle desteklenmesi,
s6z konusu arastirma bulgularinin genisletilebilmesi bakimindan faydali olacaktir. Bunun
yaninda, farkl dél¢ceklerin kullanilarak arastirmanin tekrarlanmasi da dnerilmektedir.
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Extended Abstract

In the study, it was aimed to investigate the effects of parents’ perception of television
commercials towards children on their attitudes and mediation. Considering the literature
review conducted for this purpose, it is predicted that parents’ perceptions of television
advertisements for children will affect their attitudes and mediation.

In the research, an answer is sought for the question of to what extent television
advertisements for children affect parents’ perceptions and attitudes.In addition, whether
the perceptions and attitudes of the parents have an effect on the television watching
control they apply to their children when they talk with their children about advertising
content is also included in the research questions.

Despite the fact that the Internet and social media are rapidly rivaling television, television
still maintains its place as one of the important means of socializing and getting news
for many families.This situation causes families to see television as a means of leisure
time and thus children to meet with television at an early age. Television, which is at the
center of critical studies today, continues to exist as an indispensable communication tool
by millions of people despite all the criticisms (Dagli & Hacibektasoglu, 2015). Children,
the smallest individuals of the society, are still affected by television, which is still the
most common and effective mass communication tool (Biiytikbaykal, 2007). Although
television ads target individuals of different age groups, children are among their most
important audiences and consumers. Television advertisements for children, besides
attracting the attention of children and transforming this interest into purchasing
behavior, can also be effective on their socialization with the consumer lifestyle they
offer (Karaboga, 2020). In general, parents have negative attitudes towards television
advertising towards children and feel the pressure of their children to buy products that
they do not really need (Nefat & Dujmovi¢, 2012). There are studies in the literature that
dealt with the attitudes of parents towards television advertisements towards children
with different methods. In most of these studies, it was concluded that parents displayed
a negative attitude towards television advertisements for children. However, a limited
number of studies have been found on the effect of parents’ perceptions towards these
advertisements on their attitudes and mediation. Therefore, it is thought that the study
will contribute significantly to the literature on the subject.

The survey study was conducted with the parents of two primary schools in Kocaeli
province Golciik district in the 2019-2020 academic year. Due to time and cost constraints,
the convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used
to determine the participants of the study, and the research data were collected by
face-to-face survey method.. The valid number of data collected from parents is 247. To
measure parental perceptions, Young et al. (2003) for Wolin et al. (2002), and for parental
mediation, the scales in the studies of Mukherji (2005) were used. The hypotheses
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developed according to the research aim and model were tested with SPSS Sciences) and
AMOS 24 statistical package programs.

As a result of the analysis, it was found that the informative nature of the ads positively
affected the attitude towards the advertisements. In the study, it was found that
perceptions about the negative effect of advertisements also had a negative effect on
parents’ attitudes towards television commercials towards children. It has been observed
that the perception of advertisements for children as informative also has a positive
effect on parents’ conversations with their children about ad content. When the effect
of the perception of advertisements aimed at children as informative on the television
viewing control of parents was examined, no such effect was found. It was found that
perceptions about the negative effects of advertising positively affect the control of
television watching. On the other hand, it was found that the negative perception of the
effects of advertisements for children does not have an effect on parents’ talking with
their children about the ad content. It was found that the attitudes of the parents towards
the television commercials towards children had a negative effect on their conversations
with their children about the advertisement content. Accordingly, when parents have
positive attitudes towards television commercials, they will not find it necessary to ask
whether the children like the commercials and try to find out why they like the television
commercials. In addition, when the effect of attitudes towards television advertisements
on television viewing control is analyzed, no such effect was found.

Keywords: Advertising, Television Advertising Toward Children, Parental Perceptions,
Parental Attitude, Parental Mediation.
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