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COCUKLUKLARINI YITIREN COCUKLAR
USTUNE

" Nilafer PEMBECIOCGLU

Kendini hep genc hissedenler ve iglerinde hep bir ¢ocuk
tasryanlar bir yana, 0-18 yas arasinda olan tiim bireyler genelde
tiim toplumlarda cocuk olarak kabul edilirler. 18 (bazi
titkelerde 20-22) yas ise yetigkinligin, ergenligin sinirt olarak
goritlir. Cocuk kavrami evrenseldir. Gelisen ve degisen sartlar
ile artan iletisim hizt ¢ocuk kavraminda da farklilagmalara yol
acmakta. Giiniéimiiziin gocuklart bizim ¢ocuklugumuzdan ¢ok
daha farkii ve hizli bir sekilde olgunlagiyorlar. Cocukluk terimi
bile neredeyse artik "gelenekselligi" cagristirr duruma geldi
"Modern" hatta "Post-modern" c¢ocukluklarimi bilgi-iletigim
cagmun hiper hiz1 ile yagamakta olan giinimiiz gocuklari, bu
hizli  siiregte  kusatildiklart  iletilerle  bicimlendiriimeye,
yonlendiriimeye  caligiimakta, c¢ocukluklarinin - yeterince
sindirilmeden, doya doya yasanmadan ellerinden alintvermesi
bir yana, geleceklerinin de galinma tehlikesi ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Onlart bu tehlikelerle kargi kargiya birakan
unsurlarin baginda ise iletisim araglar ve medya gelmektedir.

Y Ogr. Gér. fstanbul Universitesi [letisim Fakiltesi Radyo-TV ve
Sinema Beolimi
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Yeni iletisim teknolojilerinin kolayliklari ve yararlart bir
yana, kullanicilar ve izleyiciler tizerindeki olumlu ve olumsuz
etkileri hergiin yeni boyutlar eklenerck tartisgslmaya devam
etmekte. Surekli olarak gelisen ve etkinlegsen iletisim bigimleri
ekonomik olusumlari, {iretimi ve tiiketimi de etkilemekte,
Hizla degismekte olan ¢agin bir gerekliligi imis gibi sunulmaya
gahsilan her yeni tirtin, yeni reklamlarla énce tanttihyor. sonra
da hedef kitle tizerinde neredeyse bir baski  unsuruna
doniistiirtlityor.- Reklamlarin verilis kanallarr degisik olabilir,
Basin, TV, Radyo, Sinema, Agikhava kanallari ile iletilerini
hedef kitlelerine ulastirmaya calisan reklamcilar son zamanlarda
kablolu TV, videoshopping ve bilgisayar yolu ile de bireylere
ulasmaya caligmaktadir. Cocuklar ve reklamlar sézkonusu
oldugundan bu yazida reklamlar hem sozli, yazili ve hareketli
imgeler olarak genel reklam kavramu icinde ele alinmaya, hem
de  daha etkili olmalarindan dolay: televizyon reklamlars
tizerinde durulmaya galiglmistir. Neyi alip neyi almayacagmi
bilerek kararlar verip belirleyebilen bilingli tiiketiciler disinda,
giiniimiiz eriskinieri bile reklamlardan fazlasiyla etkilenmekte.
Uretim-Reklam-Tiketim Gggenininden habersiz. - gocuklarin
belleklerinde ise bu iletiler, renkli diinyalarla siislii birer disg
etkisi birakmakta. Sonunda gergek birer titketici olduklarinda
ve tirtn-hizmet alicis1 duruma geldiklerinde ise bu ezberlenmisg
dislerdekileri  triinlerin  tutsags  olacaklarindan  habersiz
bityiimekteler. Bu siireg &ylesine hizli gelismekte ve cocuklarin
tizerinde oyle etkiler yapmakta ki, yakinda program
yapimcilarinin televizyonlarda ne . gostereceklerini,
reklamctlarn - da cocuklart  nasit  etkileyebileceklerini
disiinmelerine gerek kalmayacak, ¢iinkii yakin gelecekte bizim
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“bildigimiz anlamda "gocuklar" kalmayacak. Belki de insanlar
artik hig "cocuk” olmayacaklar.

Fiziksel ve distnsel olarak kendilerini koruyamayacak
durumda olan cocuklarin  bazy hukuksal dizenlemelerfe
korunmasi gerekmektedir. "Cocuklarmn Korunmast" konusunun
ic hukuk sistemlerinde ve uluslararasi alanda giderek 6nem
kazanmast ile, 1900'lii yillarda baslamig olan ulusal ve
uluslararast diizeydeki calismalar son 20 yil icinde daha da
yogunlasarak daha ciddi bir gekilde ele alinmistir. Bu geligmenin
sonucunda -cocugu "toplumsal bir varhk" olarak korumay:
saglayacak esaslar getiren pek cok uluslararasi sozlegme
imzalanmustir, Buniarin en 6nemlisi 20 Kasim 1989 tarihli
Birlesmis Milletler Cocuk Haklari .Sézlegmesidir. (1) Cocuk
Hukuku yent sayilabilecek bir hukuk dalidir. Tarihsel gelisim
icinde cocuklarin korunmasinin kapsami ve koruma sekli
degisiklikler gostermistir. Bu degisiklikler toplumun ekonomik,
sosyal ve kitltiirel gelismesi gibi etkenlere bagl bulunmaktadr,
(2)llkel caglarda, dzellikle devletlerin ortaya g:kmasma kadar
olan devrede cocuklarin korunmasi, aileye ait bir gorev olarak
kabul edilmistir. Devletlerin kurulmas: ve orgiitlenmesinden
sonradir ki, bu gorev sadece aileye ait bir sorun olmaktan
ctkmig, toplumsal kurumlar ve devlet gocugun korunmast
sorunu ile ilgilenmeye baslamistir. Onceleri  gocuklarin
korunmast ile ilgili kurumlar dini bir nitelik tagirken,
toplumlanin  ekonomik, sosyal ve siyasi gorislerindeki
degisiklikler ile uygarlik seviyesinin yiikselmesi sonucunda bu
kurumlar dini niteliginden siynlarak, c¢agm gelisim ve
anlayisina uygun kurumlar haline gelmigtir. Gintimitzde artik
bu tiir kurumlar devlet elivle kurulmakta ve hatta bu, devletin
odevi  olarak  distiniilmektedir.  Geligen  teknoloji  ve
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kiresellesen  diinya sartlarr  nedeniyle hukuk giinimiiz
cocuklarinin yalnizca iyi sartlar altinda yasamalarine saglayacak
olan fiziksel kosullarr degil ayni zamanda onlarin saghkis
gelismelerini saglayacak tiim diger kosullart da g6z éniinde
bulundurmak zorundadir.

Cocuklara yénelik televizyon vyaymlarinimn stiresi ve
kalitesinin arttirtlmast artitk ulusal ve uluslararast diizeyde
tartigthr bir konuma geldi. Cogu iilkede sadece cocuklara
yonelik  programlar  yayinlayan  gocuk  televizyonlan
etkinliklerini  siirdiirmekte ve her yeniligin  beraberinde
getirdigi gibi bununla ilgili diger hukuksal diizenlemeler de
giindemde. Ornegin Amerika'da 1990 yilindan beri gecerli olan
bir Cocuk Televizyonu Yasast var.(3) Yine de fetersizlikleri
saptanip bazi bélimleri yeniden ele alinmaya calisiliyor. Farklt
gruplar  farkhh  kaygilarla  cocuklara yénelik  yayinlarin
diizenlenmesini savunmakta. Kimiler, cocuklardaki
varaticiligin - neredeyse ortadan  kalkmasindan, kimileri,
¢ocuklarin  sagh@ndan  Ornegin sismanlamasindan ya da
- gozlerinin bozulmasindan, kimileri okuma ve yazma ugrasi ile
birlikte egitimin de goézardt edilmesinden, kimileri de
cocuklarin igerik agisindan yaglarina uygun olmayan zararls
yayinlarla karsilasmasindan yakinmakta. Yine de hemen herkes
"kendi" gelecek nesillerini olusturabilme cabast icinde. Oysa
glinimtiz iletisim sartlarnn iginde cocuklara &zgii hak ve
ozgirluklerin  sinirlanne  gizebilmek artk  mimkiin  degil.
Genelde c¢ocuklara yapilan haksizliklart  6nleyememekteyiz.
Konumuzla ilgili olarak ise, ornegin cocuklann reklamin
nesnesi ya da 6znesi olmama ve reklamdan etkilenmeme gibi
bir haklart yok artik. Goethe "Ben seni seviyorsam bundan sana

ne" demis ama reklamverenlerin "Biz reklam  veriyorsak
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bundan size ne" diyememesi gerekiyor. Ciinkii reklamlar
genelde bizim istefimiz diginda ve belki de bize kargin
hayattmizi kugatiyorlar, Belki biraz kiyida kosede kalmig
detaylar gibi goriinseler de egrisiyle dogrusuyla reklamlar tiim
hayatimizi1 dylesine etkiliyorlar kit

Cocuklarin  reklamdan  etkilenme stirecini = gdrme,
algifama, ayrdetme, yamtlama, tiketme aliskanliklarinin
gelismesi gibi farkli kavram ve agilar gz dniinde
bulundurarak degisik béliimlere ayirmak miimkin. Ornegin
Piaget ve Inhelder cocuklart gorsel algilamalarnt goz oniinde
bulundurarak 0-4, 4-5.5, 5.5-7, 7-8.5, 8.5-9 olmak lizere,bes
grupta inceler.(4) Reklam alaninda yapilan 'aragt:rmaléﬁf‘ da
gozoniinde bulundurarak genelde gocugu yenidogqp-_i}'_{i'y@
arasi, iki-alt yag arasi, alti-oniki yag arast ve oﬁiki-énsekiz
olmak tizere dort degisik boliimde ele alabiliriz.(5)- o '

Cocukta biligsel gelisim stireci ile dilsel gelisim stireci
farklilikiar gosterir. Cocuklar bir yetigkin gibi konusamasalar
bile 18 ayliktan baglayarak ilk sézcelerini sdylerler. Yine 18
ayliktan baglayarak algilamalart netlesir, bellekleri olusur.
Gitgide sembolik  distince  kapasitelerini geligtirmeye
baglarlar.(6) Bu gelisim okul cagina kadar stirer ve zamanla
buna karstlagtirma yetisi, diglinme yetisi ve kavrama yetisi de
eklenir.(7) Béylece cocuk, kendine ait benmerkezci "hir fantazi
ditnyasi'ndan "gercekler dinyasi"na gegis "yapar. Yalanla
gercek, masal ile olabilecek olan arasindaki o ince képri
zamanla kaybolur gider.(8) ‘

Ama  izleri yasam  boyu = kalr.  Hangimiz
cocuklugumuzda dinledigimiz masallardan hi¢ etkilenmedik,
va da tiim masallari unutabilidik? Cocukken dinledigi masallars
kendi cocuklarina anlatan hi¢ tanidigmiz yok mu? Bu da
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cocukluk diiglerimizin bizi ne olgiide etkiledigi gosterir. Cok
kiigiik yaglardan hatta' dogdugu andan baglayarak, sesli ya da
gortintiilii olarak reklamlarfa kusatidan ve bunlari birer dis gibi
zihnine kaziyan cocuk, dilsel, gorsel ve zihinsel olarak bundan
etkilenir. Bir yerde beyin yikama olarak adlandirilabilecek olan
bu durum iferi yaslarda gocugun kimlik ve kisilik gelisiminde,
yasam biciminde ve secimlerinde onemli bir unsur olarak hep
kargisina grkacaktir. Kiigitkken kumbarasint kullandigimiz bir
bankada biytiyiince bir hesap agtirmak gibi, bilingsizce ya da
yart bilingli olarak gérdigi reklam dislerinden etkilenen
gocuk, bilinglendiginde bu digleri gergeklestirmek isteyecektir.

Dogdugu andan baglayarak 1siga ve dolayisiyla renge
karst- hassas olan ¢ocuk, yine de cevresindeki nesnelerin
yalnizca kendisine dogrudan yoneltilmis olanlanni ancak iki
boyutlu olarak fark edebilir. Yenidogan, kendine gésterilen ve
yavag hareket eden nesneleri gézleriyle izleyebilir. (9)llgi odag:
olarak ise degisik uyaranlart farkedebilic ve diger karmasik
nesnelerden gok neredeyse yalmizca insan viiziing ' secer,
(10)Yasi ne olursa olsun televizyon karsisina birakilan cocugun
ilgi ile izlemesi bu sekilde agiklanabilir: Televizyon hem renkli,
hem insan yiizlerine agirlik veren hem de hareket eden gérsel
bir kaynaktir cocuk igin. Neil Postman cocuklarin bayle
teknolojik iletisim araclart ile kugatiimasini, "Cocuklugun
Yokolugu"  kavramu  ile  aciklamaktadir.(11) Gelismis
toplumlarda ¢ocugun genel olarak iki yasinda diizenli olarak
izgi film izlemeye bagladihi gdzo6ntine alinacak olursa, alts
vagina geldiginde hemen hemen her cocugun en ‘az biyikler
kadar televizyon izleme aliskanligimi gelistirmis durumda
olacag: goriiliir.
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Oncelert yalnizea iki boyutly, sonralar ise i boyutlu
olarak gérme ve algifama yetencklerini gelstiren ¢ocuklan igin
reklamlarin en &nemli olan yamt isitsel iletilerdir. 6 yagina
gelene kadar bir gocuk sozcitk dagarcifina 8.000-14.000
sozcitk  ekler.  Sozciikler dilin' yapitaglaridir,  iletisimin
anahtandir “ve kimligin, seckinin belirtecidir. Insanlar
sozciklerle  vardir.  lletisimin  olanca  hiziyla® gocuklars
sarmafadigt  bir dinyada hergiin  dagarciklarina  eklenen
sozciiklerin kagta kaginr reklam sozciikleri olusturuyor bunu
saptamak cok zor. Ama belli kavramlarin, markalarnin va da
imajlarin cocuklarin taze belleklerinde yer ettigi yadsinamaz
bir gercek. "Once giines hava su,-sonra bol gida gelir. Aksama
‘babacigtm  unutma  Ulker getir."  kigiikken hepimizin
kulaklarinda 1‘aﬂy<_) giinlerinden kalan ancak  gimdilerde
televizyon izleyen cocuklarimizin da séyledigi bir cingil degil
mi? C)nce sozciklerle belleklere giren reklamlar daha sonralart
gorsel unsurlarla percinleniyor ve sonucta bir aliskanliga, bir
yasam bicimine, giderek de kisiligin bir parcast haline
doniistiyor.

Reklamlarin temel ¢ islevi 6zellikle cocukiar tzerinde
cok etkilidir. Bilgilendirme, inandirma ve anmmsatma.
(12)Ozellikle televizyon reklamlart s6z konusu oldugunda
reklamlarin islevleri daha bir cegitlenir. Cocuklar ile yetiskinfer
arasinda oncelikle televizyonun kullanim nedenleri arasinda
farkliliklar vardir. Yetigkinlerin ¢ogu televizyonu eglenmek
amaciyla izlerken, gocuklar eglendirici buldukiari televizyon
izleme etkinligini ditnyayr ve gevrelerini tanimak ve anlamak
icin kullanmaktadirlar.{13) Cocuklar kurmaca ile gergek
arasindaki farki cogu kez yetigkinler kadar kolay bir bicimde
algilayamamaktadirlar. Bir c¢ok agidan cocuklar televizyon
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programlart ve televizyon reklamlart karsisinda yetigkinlere
oranla daha korunmasiz durumdadsrlar,

(Cocuklar toplumda "kendi'lerini gelistirebilme, kendi
yerlerini 6grenebilme amaciyla iginde vyasadiklart - toplumu
gozlemlemektedirler. Bu gozlemleme eylemini
gerceklestirirken yetigskinlerden yeterince yardim alamamakta,
bunun yerine televizyona yonelmektedir. Televizyonun hem
eglendirici hem bilgilendirici hem de vyineleyici islevlerini
kullanarak  "kendi'lerini  olusturmaya  cahsan  gocuklar
televizyonun gergek diinya konusunda bilgi vermek tizere
tasarlannus bir iletisim araci olmadiginim bilincinde degildirier.
(14)Genellikle satinalma giicit olan biyiiklerin diinyasina ait
olan reklamlarin cocuklar Gzerindeki etkileri gok farklidir.
Sadece biraz daha renkli ve eglendirici olduklan i¢in reklamlars
izleyen cocuklar cevreleri ve diinya ile ilgili bilgilerini hentiz
olusturmaya baslamisken rcklamlarla kargilagitlar. Reklamlarin
sosyo-ekonomik boyutlarinin ve yonlendirme giiciiniin hentiz
farkinda olmayan, bu taze bellekler icin her reklam bir
bilgilendirme islevi tstlenmis durumdadir, Gerek irtiniin
taninmasi, gerekse islevinin kavranmasi bu minik bireyler igin
cok énemlidir. Kendilerine yonelik triinlerin, oyuncak, derg,
eglence olanaklart v.b. reklamlari bir tarafa, ornegin sikca
gormeye alistiklart deterjan ve ¢amagtr suyu reklamiarimin
temizlikle, banka reklamlarimin belki de hentiz kavram olarak
olusturamadiklarr  para  ile, baglantisimi kurmaya
calismaktadirlar. Kendi secimleri ile olusturduklarn bir diinya
degildir bu. Onlarin disinda olan, onlart yutmak icin bekleyen
kocaman bir kara deliktir sanki.

Reklamlarin inandirma iglevine gelince, gocuklarin
kendilerine yonelik tiriinler icin ikna edilmelerine bile gerek
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yoktur sanki. Onlar 6ylesine hazir, oylesine agiktirlar ki bu
konuda. Yalmizca c¢ok kigiiklerin  irini  adi-markast ile
istemesini pek bilememelerine karsin, gitgide Griin-marka
iliskisi belirginlesir. [lle de reklamlarda gorditgi seyi istedigi
icin aglayan cocuklarla kimbilir kag kez kargitagmmgizdir.
Animsatma ise bashbasina bir reklam stratejisidir. Eger Granler
yalnizca belli bir dénem icin ¢ikarilmamigsa, belli bir zaman
dilimi icin tiretilmemis trtinler ise, bu trtinlerin reklamlarma bir
yerde "gelecekteki hedef kitleyi saptayan bir yatirim" olarak
bakabiliriz. Reklamlarin uzun dénem amaglart goz Oniinde
bulunduruldugunda bugiin belli tiriinlere sartfanarak ve onlars
kullanarak biytayen bireyler, ileride bu triinin neredeyse
bagimlist olacak ve belki de gelecek nesiller igin aynt Grint
kullanmaya devam edeceklerdir.

{letileri ve verilisleri acisindan reklamlart a) yetiskinlere,
b) cocuklara c)yetiskinlere ve gocuklara yonelik olmak tizere
tic gruba aymrabiliriz.
Reklamlar genellikfer yetiskinlere yoneliktir. Ancak giintimiiz
reklameilart hem cocuklara yénelik triinlerin pazarfama ve
satigint arttirmak  igin hem de gelecegin diketicisi olan
cocuklara ulagmak icin ¢ok gesitli yollar denemekte. Genelde
kendilerine ait bir alim gticii, bir televizyonu ve bilgisayart ya
da giinlik-stireli yaymlarn olmayan c¢ocuklart etkilemenin
zotluklarinin da farkindalar. Cocuklann pek cogu ozellikle
anne-babalarinin  ve cevrelerinin  secimleri ile yetinmek
zorunda. Yine de bir tasta iki kus birden vurmanin bir zarar
yok diye dustintyor reklamcilar. Eskiden belki de hig
distinttlmeyen actlardan baktyorlar reklam iletilerine ve gok
uzun, titiz calismalarla degerlendiriyorlar. Isitsel ve gorsel
olarak hem yetiskinlere hem de c¢ocuklara ulagabilmeyi
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hedefliyorlar ‘artik. Eskiden goz ontinde bulundurulan baz
agilar artik iglevini yitirmis durumda. Yetiskinlere yonelik
reklamlarda yetiskinlerin, cocuklara yonelik olanlarda da
gocuklarin oynamast gibi bir kural yok artik. Televizyon
reklamlarmin  yetiskinlerde ~ erkek ve kadin  tiketicileri
hedefleyen farkls tirde reklam stratejileri gelistirdikleri bilinen
bir gergek. Daha da agimlamak gerekirse, yetiskinlere yonelik
olanlarda da kadinlara yénelik triinleri kadinlarm, erkeklere
yonelik  olanlarnt  da  erkeklerin  tanttmasi  gerekmiyor.
Reklamcilar son zamanlarda bunun tam tersinin daha etkili
olabilecegini denemekteler. Ancak cocuklara gelince durum
biraz farklilagtyor. Cocuklara yonelik reklamlarin bazilan -
ornekse yiyecek-igecek tiriindeki reklamiar cinsiyet ayirimi
yapmazken, bazilarinda aymim belirsiz olarak verilmektedir.
Ornegin bebe sampuant reklamlarinda nedense uzun sacli
kiciik kizlar 6n plandadir, ya da cocuk bezleri kizlar ve
erkekler igin olmak tzere iki gesittir. Cizgi filmler ve bunlarla
ilgili yan tirtnler s6z konusu oldugunda dzellikle erkek ya da
kiz cocuklara yoneltilmis iletiler de s6z konusu. Erkek
gocuklara yonelik programlarin ya da reklamlarin ortak 6zelligi
giiglii-kuvvetli kahramanlarla 6zdeslesmelerini saglamak. Bu
- tir iletilere baglt yan trtnler ise genelde teknolojik yonii agir
basan, elektronik sesler ve gostergelerle giiclendirilmis zirhis
silahlarla donatilmis kahramanlar oluyor; Srnegin  he-man
batman, stiperman, power rangers, ninja kaplumbagalar gibi.
Kiz gocuklar igin ise genellikle aksesuarlart bol, renkli, miizikli,
estetik yoni gelistirilmis yan triinle s6z konusu, &rnegin
Cindy bebekler ve bebek setleri. o

Hem vetigkinlere hem de cocuklara yénelik olan
reklamlarda iletilerin ne oldugu kadar tiketicilere kimin
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tarafindan ulastinfdigi da gok o6nemli,  Ornegin  reklam
yapimlarinda, genellikle kadin oyunculartn. kullanilmasinin
ardinda yalmizca kadinlarin yalmzca giizel, bakimli ve gekici
olmalar yatmiyor aslinda. Ailenin satinalma iglerinin % 80'ini
denetleven veya elinde tutan konumda olduklan igin.(15)
Ozellikle  "anne"  olduklan  ve  ¢ocuklara, dnlarin
gereksinimlerine daha duyarli olduklart igin  ve genelde
toplumda, saghk, cocuk bakimi, égretmenlik gibi daha ¢ok
cocuklarla ilgili gorevler tstlendikleri ve dolayistyla gtivenilir
olduklart icin daha c¢ok kadin ovuncularn -reklamlarda
kullanidmasi neredeyse kacinilmazdir. Biiytkler reklamin belki
daha ¢ok estetik yoniiyle ¢ocuklar ise giiven ve inandiricilik
yéniiyle ilgilenmektedir bu durumda. '

Bu yiizden, yetigkinler icin oldugu kadar ¢ocuklar icin
de iletinin kimin tarafindan verildigi ¢ok onemli. Kimin, kime,
neyi, ne amacla soyledigini sandigimizdan daha iyi kavrar
cocuk. Cocuklara yonelik reklamlarda iletiyi  vagitlarinimn
vermesi bunu daha da kalicilastiran bir unsurdur. Ancak yine
giinam reklamerlart  cocuklarin  yetiskinlere ya da  hem
yetiskinlere hem de cocuklara yonelik artinlerde boy
gostermelerinin daha etkili oldugunu dastintiyorlar. Igte bu
yiizdendir ki, cocuklar stk sik televizyon reklamlarinda,
afiglerde yizlerinde en masum giliiciikleriyle boy gostermekte,
yagttlarmi oldugu kadar yetigkinleri de etkileyen iletilerini
aktarmada giderek ustalagmaktalar. Bunun gocuklara gikan iki
yonlit faturasindan sdzetmekte yarar var, Oynayan-iireten
cocuk ve tiketen c¢ocuk. Oynayan-ireten agisindan
reklamlarda galismak cok uzun, yorucu bir is. Hepimizin
severek izledigi "Babam o&yle diyyo!" "Anneler Bilirler"
reklamlar cocuk goziiyle oldugu katar yetiskin giiziyle de
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etkileyici, Ancak orpegin "Seni Yerim Sosis" mucizesinin
cekimi igin bir cocugun 200 kez kamera karsisina gecildigi
soylendiginde insan ne diisiinecegini sagmyor. Pek cok tilkede
ornegin Amerika'da bunun vasal yonleri de cok fazla. 18
yvagindan kiigitk bireylerle calisithyorsa sette mutlaka bir
ogretmen-cgitimei bulunmast gerekli. Bu kurallar 1910'lardaki
ilk film yaptlan giinlerden beri gegerli,

- 15 ginlikten 180 giinlige kadar olan cocuklar kamera
kargisinda 20

dakika, sette toplam 2 saat kalabilirler.

- 6 ayliktan 24 ayliga kadar olanlar, kamera kargisinda 2 saat
cabsabilirfer

ve 4 saat sette kalabilirler.

- 2-5 yag arast g¢ocuklar 3 saat cahsabilirler, 6 saat sette
kalabilirler.
- 6-18 yas arast cocuklarin 4 saat kamera karsisanda kalma ve 6
saate

kadar da sette kalma izinleri var.(16) Bu tir kurallarin
iilkemizde uygulanist ne durumda pek bilinmiyor. Ancak
cocuklarin  ozellikle de gocuklara yénelik reklamlarda yer
almast olduk¢a yasal goriiniyor. Ya bu iletiyi glinde en az on
kez duyan-goren ya da bununla ister istemez kusatilan tiiketici
cocugun durumu? Onun giinde kag kez kac saat televizyon
kargisinda oturabilecegini, kag adet reklama katlanabilecegini
olgebilen ve bunu uygulatabilen hukuksal bir mekanizma var
mi?

Avrapa Sinrétesi TV Sozlesmesi, Avrupa Konseyi
Bakanlar Komitesinin 5 Mayis 1989 tarihli toplantisinda kabul
edilmis ve imzaya aglmistt, Tirkiye'nin de imzaladigr ve 1
Mayis 1993'ten beri yiriirlikte olan bu stzlesmenin.(17)
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(18)1{. boluminin "Reklamlara" aynilmig olmasi, konunun
uluslararast boyutta ne derece dnemli oldugunu vurgulamaya
yeter gibi goriintiyor. Bu sozlesmenin bazi hitkiimlerinin
cocuklart da kapsamasi uluslararast baglamda isin aslinda
sandisimizdan daha ciddi tutufdugunun da bir gdstergesi.
Ancak bu sozlesme hitkiimlerine kimin ne 8lgide uydugu ve
uymayanlar hakkinda yaptmimlart hentiz belirsiz. Ornegin
Madde 11 - Genel llkeler

3. Cocuklara yonelik ve iginde gocuklarin kullanildg:
reklamlarda onlarin

yararfarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak ve
cocuklarin dzel

duygular gbz éninde bulundurulacaktir.
Cocuklarin kendileri reklamda olsun olmasin, reklamlarin
tiimiiniin  ashnda cocuklarin  su  andaki  geligimlerini  ve
gelecekteki bigimleniglerini  etkiledigi goz Oniine alinacak
olursa bu madde hiikiimlerinin ne kadar genig anlamda ele
alinmasi gerektigi ortaya ¢ikar. Ustelik reklamlarda "gocuklara
zarar verecek unsurlar bulunmas" konusu cok goreceli ve
tartigmali bir konu. Bu "zararin" kime gore zarar kime gore
yarar oldugu ve zararin ne zaman ortaya giktigr da ayrt bir
corun. Reklamlardaki sézel ve gorsel gostergelerin yetigkinler
ve cocuklar tizerinde farkl stireclerde ve farkli bicimlerde
ortaya ctkmast gok olast. Bu giin dogrudan ya da dolayli etkisi
tam olarak saptanamayan bu iletilerin kisa ve uzun donem kar-
zarar hesabim  vyapabilecek ve bunlari  denetleyebilecek
kurumlar olusturulmast kagimimaz.
Madde 13 -Bigim ve Sunug
2. Bilincalts ile algilanan reklamlara izin verilmez.
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Agik reklam ile értiik reklam ve biling alt ile algidanan reklam
arasinda biiyiik farklar vardir. Biling alu ile algilanan gizli
reklamlarin - amacr belli  bir  kitleyi “belli bir sckilde
yonlendirmektir. Burada tartisilmast gereken konu reklamin
tirli ve niteligi degil, siradan, normal acik reklamlarmn bile
cocuklara ashnda zarar verebilecegi gercegini vurgulamak.
Gocuklarin  ¢ok  kiigik  yaglardan  baglayarak  reklamlarla
cevrelendikleri distiniilecek olursa, yetiskin algilama diizeyine
ulagip  yeterince bilingleninceye kadar milyonlarca reklam
tzledikleri korkung gergegi ile karsilasmiz. Bir baska deyisle cok
kigik yaslarda reklam izlemeye baslayan tim cocuklar bir
" anlamda bittin reklam iletilerini biling altma kaydediyorlar
demektir. Diinyada her yil yaklasik 60.000-70.000 civarinda
reklam filminin gergeklestigi (19) ortalama bir tiketicinin yilda
10.000 televizyon reklam filmi izledigi (20) ve insanlarin her
gin 500-600 adet reklam iletisiyle karsilagtig distintilecek
olursa reklamlarin yetiskinlerin diinyasinda biraz btiyitkce bir
nokta olusturdugunu ama gocuklann bilincalt: ve bilingtistii
dinyasmda bir bomba etkisi yaptigini séyleyebiliriz,
"Kendi"sinin "diger"lerinden farkls oldugunu algilamaya
baglayan cocuk her zaman izleyen, aliskanhklar gelistiren,
segimlerini ve kisiligini olusturmaya baslayan bir konumdadir.
Oncelikle istemsiz olarak sartlanma ve taklit konumunda olan
bu kiigiik varliklar daha sonra &zellikle anne babadan ve yakin
evreden gordiikleri istek ve destek tzerine istemli sartlanma
ve taklitlere girigirler. Dort yagina dogru daha ¢ok kendi
vasitlarindan etkilenmeye baglayan cocuklar, grup kimliginin
gelistigi yaglarda ise, grup secimlerine istemli olarak uyarlar ya
da kendilerini uymak zorunda hissederler. Benlik ve kimlik
gelisim sitrecinde bilingli ya da bilingsiz olarak reklamlarla
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sekillenen bir takim aliskanliklar gitgide vasam bicimi olmaya
baglar. Okula gitme ile birlikte bir yerde kendi satinalma
ozgtirlitklerine de kavugabilen ve harcliklarini yénlendirebilen
bireyler o giine kadar almis olduklar uyaricilarin da etkisi ile
kendi segimlerini yaparken séziimona ozglir olacaklardir. Bir
grup cocugun herhangi bir sey satin  almass gerektigini
varsayarsak, sonugta gruptaki cocuklardan herhangi birinin
etkilendigi bir reklam tiriinit biiyik bir olasilikla cocuklarin
timiintin satin alacagt wriin olacaktir. Reklamlarm yalnizea
glinimtz ahgkanliklanni etkilemekten cok, gelecek icin bir
imaj yaratma ve o imaji giindemde tutma amacini da disiinecek
olursak gelecegin potansiyel hedef kitlesi simdiden saptanmis
durumdadir diyebiliriz. Gelecek nesillerin hangi trtinteri satin
alip hangilerini almayacagi, bunlarda hangi markay1 secip nasil
bir yasam siirecegi daha bugtinden belirlenmeye calisiimaktadir.
Reklamlar, tiketicinin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, meslek ve
efitimle ilgili bilgilerine ¢ok biiyitk énem verirler. Hatta bu
bilgilerin “bazilarinin 6zellikle vurgwlandigr reklamlarin daha
basartdi olmast kaginmilmazdir. Hedel titketicinin psiografik
ézellikleri de onemlidir. Ornegin, ice ya da dig doniklik,
tutuculuk ve liberaliik, prestij ve statiiniin tiiketici icin Gnemi,
ckonomik ya da tasarruflu titketiciler farkkls tiirde reklamlar
gerektirir. Reklamlarda geneliikle toplumun geneline uygun
ozellikler vurgulanir ve vurgulanan bu dzelliklerle, gelecek
nesillerin  kimlik olusumlart da  etkilenmektedir. Hedef
tiiketicinin yagam tarzi, irtine yaklasumni da belirleyecektir.
Bu ylzden tiiketicilerin belli yasam tarzlanni 6n plana
gtkarmalart ve bunlart toplumun geneline yaymaya calismalarr
olagandir. Hedef tiiketicinin satin alma ozeflikleri ile tiring
kullamimi ve benimseme evresi de cok o6nemlidir. Degisik
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markalara ve kullanicilarak yonelik tiketici tutumlan nelerdir?
Biitiin bunlart gz éniinde bulunduran reklamcilar hem su anda
var olan hedef kitleyi etkileyebilmek hem de gelecekteki daha
genis hedef kitlelerini olugturabilmek igin yalnizca titketici
aligkanliklarim  degigtirmekle kalmak istemiyorlar, bununla
birlikte gelecegin titketicilerinin  kimliklerini olugturmak,
aligkanliklarint  belirlemek  ve yagam bicimlerini etkilemek
istiyorlar.

Cocugun televizyon izlemeye yani bir anlamda kendi
ulagabilecegi ya da kendisine ulagrlabilecek ietilere dolayist ile
medyaya ayrrdigt zaman gok énemli bir slgtt olarak kargimiza
cikmaktadir. Ornegin Amerika'da 3-7 yag arasindaki gocuklarin
haftada ortalama 40 saati televizyon karsisinda ya da video
oyunlart oynayarak gegirdikleri bilinmektedir. Bu baglamda
televizyonun ¢ocuk tizerindeki etkisi iki unsura baglidir: icerik
ve izleme siiresi. lzleme siiresi artttkca genel olarak
etkilenmenin de orani artmaktadir. [zleme stresinin artmast
Condry'e gére cocugun kendine, gergek gevresine ve gercek
olavlara ayiriabilecek  zamami caldigindan televizyon bir
loaman hirsizi"dir {21} Daha da ileri giderck televizyonun
yaymlanan programlar ve reklamlar yoluyla gocuklarin
aligkanhk, tutum ve davraniglaring, kimliklerini, inanglarine ve
giderek tiim yasamlarini etkiledigi ileri stirtitebilir.  Awake
Dergisi siradan bir Amerikalt  6grencinin yitksek okulu
bitirinceye kadar TV kargisinda 17.000 saat, okulda ise 11.000
saat gecirdigini hesaplamug. Fransa'da ise cocuklar yilda 900
saatlerini okulda geciritken TV  izlemeye 1200 saat
aytrmaktalar. Yine genel olarak 10 yasindaki ¢ocuklarm yaris,
ortalama olarak kitap okumaya 4 dakika, televizyon izlemeye
ise 130 dakika aywmaktadir.(22) Amerika'da okul cagint
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bitiren bir cocugun sinifta gecirdigi siire 11.000 saat iken
televizyon kargisinda gegirdigi stire ortalama 20.000 saatin
tizerindedir. Okul 6ncesi cagidaki kiigiiklerin ise uyku diginda
kalan zamanlarinin  yaklagtk 1/3'a  televizyon izleyerek
gecmektedir.

Reklamlar nastl gocuklanin simdilik renkli diiglerini
siislityor ise gocuklar da bambaska ereklerfe reklam verenlerin
diiglerini stisfemekte. Artik en iyi reklam satislart arttiran
reklamdir fikri gegerli degil. Bu ylesine bityitk bir pazar ki,
Amerika'da cocuk titketicilere ulagilabilmenin inceliklerini
anlatan haftalik, aylik dergiler cikmakta, reklamailar reklam
hazirlarken yalnizca bugiinin tiketicilerini degil gelecegin
tiiketicilerini hatta daha ileri bir deyimle kolelerini de simdiden
ele gegirebilmenin yollarint aramaktalar. Ornegin Advertising
Age dergisi, "Marketing to Kids" adlt ayr bir bolim yayinliyor.
Bu boélimde c¢ocuklara yonelik friinfer ve bu  iriinleri
duyurmanin incelikleri tanttidarak ilgili firmalara  ipuclar
verilmeye caligilivor. Ozellikle 6-12 yas arasi tuketicileri
hedefleyen firmalar ézellikle televizyonda reklam verecekleri
saati ve programi segerken derginin vayinladigi haftalik
televizyon  rating  listesini  mutlaka  géz  6ninde
bulunduruyorlar. Cocuklara yonelik pazar arastirmalarinm
sonuclariin diizenli olarak yaymnlandigi bolimde cocuklarin
televizyon izieme aliskanliklare ile bilgiler stirekli giindemde.
Ornegin son verilere gére cocuklarin hafta ici okul glinlerinde
3-5 saat televizyon izleme oranlart % 31 iken bu oran hafta
sonunda % 42'ye ¢tkiyor. Hafta sonunda cocuklar %7'si 10
saatten 20 saate kadar televizyon izliyor.(23) Isin belki de en
korkung yant belli bir segim yapmadan amacsizca televizyon
izlenmesi. Yani ¢ocuklar su kanali ya da bu programi izlemek
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icin oturmuyorlar ekrai. kargisina. O anda ilgilerini ne cekerse
onu izliyorlar, ilgileri dagildiginda bagka bir kanala gecerck
ilging bir sey aramaya devam ediyorlar. Bu yizden belli bir
sitrece bir seylerin stkistinlmast ya da bir programin yerine
diger bir programin secilmesi soz konusu degil. Televizyon
izleyebildikleri kadar izlemeleri onlarm farkinda olmadan daha
cok etki altina girmelerine yol agryor. Bu konuda yapilan
arastrrmalardan birinde Psikolog Dr. Jung Bay Ra'nin "Babamzt
mt daha cok seviyorsunuz, televizyonu mu?" sorusunu ankete
katilan cocuklarin % 44't televizyonu segerek yamitlamig. Ayni
sekilde, "Annenizi mi daha ¢ok seviyorsunuz, televizyonu mu?”
sorusuna ankete katilan gocuklarin % 20'si televizyonu segerek
yarutlamuglardir.(24) Simdilerde kablolu yayin yapan cocuk
kanallart 6zellikle Fox TV ¢ok gozde. Reklamcilar bu kanallara
coktan géz koymug durumdalar. Ornegin Batt Avrupa'da
Ingilizce yayin yapan yedi kanaldan biri olan Children's
Channel'in sadece reklam gelitleri ile ayakta durdugu goz
oniinde  bulundurulacak olursa (25) c¢ocuklart  amaglayan
reklamin ve cocuk diinyasinda reklamn ne denli nemli oldugu
bir kez daha goriilmiis olur.

Reklam piyasasinda dénen para miktan  gitgide
inandmaz boyutlara ulagiyor. Ornegin  gocuklara yénelik
dondurma, cips, gofret gibi gida trinferi Ureten Amerikan
Keebler firmas: tirtinlerinin paketlerini biriktirenlere inanidmaz
odiiller veriyor. 19 milyon paketin igerisindeki dort farkls
tiirdeki kuponu bulanlar 100.000 dolar kazanacak. Toplam
hediye tutart ise 1.000.000 dolar. Sektériin 3.6 milyar dolarlik
pastastnin % 11.5'ini tek bagina clinde tutan ve gegen sene
412.4 milyon dolar kazancr olan bir firma i¢in boyle bir reklam
harcamast ok fazla olmasa gerek. (26) Bu tir kampanyalar
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artik yalmzca 6zel girisimcilerle de kisitli degil. Komsuda piser
bize de diger derler ya, 6rnegin Amerika'da Posta Hizmetleri
cocuklarin pulculuga olan ilgisini tazelemek tizere cok genis ve
kapsamir bir reklam kampanyas: stirdiirmekte. 15 Ekime kadar
sirmesi planlanan bu kampanyada pul kolleksivoncularina
Gcretsiz kartlar, brosiirler ve dergiler dagitilivor. 1995'teki
kampanya i¢in 59.9 milyon dolar harcanip wyillik pul
satiglarindan ise 200 milyon dolarin {izerinde kar edildigini
soyleyen Amerikan Posta Hizmetleri yetkilisi Valoree Vargo,
son yillarin bu en buyiik kampanyas: igin ise 742.000 dolar
harcamanin planlandigint ekliyor. Bunun karsiligt karin ne
olacagt ise hentiz bilinmiyor. (27) Kampanyanin ozellikle
gocuklart hedefledigini belirten Vargo, ister amator ister
profesyonel olsun pulcularin genellikle 8-12 yas arasimda bu
hobiyi edindiklerini ve pul biriktirip bunlarla ilgili bilgileri
edinmenin pek ¢ok agidan yararli oldugunu, tstelik bunun
nesilden nesile gegebilen bir ugras ve aliskanlik oldugunu da
vurguluyor. Reklamlarin  etkisinin  yalnizca  bugiinle  ve
bugiinkii nesille kisith olmadigin Amerikan Posta Hizmetleri
coktan gérmiig gibi.

Amerika'dan bir bagka rcklam haberi daha. Kisttli
biit¢eleri ile egitim hizmeti vermekte epey zorlanan devlet
okullart ve ézel okullardan bir kismi -sézde- egitimi iyilestirme
amactyla belli panolarr ve okul duvarlarit reklam panosu
olarak kullanmaya basladi bile. (28) Gortntise bakilirsa
bununla da kalinmayacak, her ay duvara ya da panoya asilacak
reklamlart demokratik bir secimle 6grencilerin belirleyebilecegi
fikri gitgide daha ¢ok taraftar toplamakta. En azindan segim
komitelerini olusturan &grencilerin tiim reklamlar teker teker
degerfendirmek ve bir segim yapmak zorunda kalacag! gergegi
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g6z oniinde bulunduruldugunda, ilk bakista gok modernmis
gibi goriinen bu gorisiin aslinda ne denli tirkiitcit oldugu da
ortaya cikiyor. Geng beyinleri reklamlarla bombardmana
tutmanin ne kadar iyi bir fikir oldugu halen tartigiimakla
birlikte, bunun karinm (1) ne kadar acik oldugu ortada. Aym
reklamlars evde, yolda okulda gore gore sartlanan zihinler,
cagm teknolojik geregi olarak gorilen videolar, kablolu
yaymlar, bilgisayarlar ve internet aracil@r ile reklamlarm
tutsag: haline dontigecekler.

Okullar ve bir bakima olgunlasmig okullu ¢ocuklar bir
yana, okuléncesi egitim ve bakim kurumlarimin reklamlan nasil
deperlendirdigi de bir baska sorun. (29} Amerika'daki Cover
Concepts Marketin Services Sirketi ogrencilerin adi, adresi,
yast, cinsiyeti, ailesinin sosyo-ekonomik yapist gibi demografik
bilgilerin verilmesi kargihiginda 22.000 bakim merkezine
network kurulmast girisimini basardi. Sirket bu sekilde ailelere
ve cocuklara bireysel olarak ulagablime sansina erigecek.
Cocuklar ve aileleri icin haftalik, aylik seminerler ve eglence
programlan  diizenfeyip egitimdeki  yenilikler hakkinda
bilgilendirmeyi amaclayan girketin bir de ticretsiz brogiir ve
dergi etkinlikleri var. Elbette her bir etkinligin ya da yaymm
sponsorluk hakks reklamverenlere agk. Murphy'nin altin kurali
burada cok iyi isliyor gibi gérinmekte: Altimi olan kuralt
koyar, kurah koyan altinr alir.

Aslinda bir acidan bakildiginda yalnrzca Amerika'da
desil iilkemizde de béyle bir durum séz konusu. Reklamlarm
okuldncesi gocuklars goktan etkisi altina aldegfi soylenebilir.
Ozellikle Istanbul'daki pek cok okuldncesi bakim ve egitim
kurumu cocuklarine gerek egitsel amaglarla gerekse reklamlarin
etkisi ile érnegin bir Aslan Kral, Pinokyo, 10t Dalmagyalt,
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Balto, Pocahontas gibi filmlere gotirdia.  Bunlarn cizgi
romanlari, gikartmalarr, boyama kitaplar1 ve reklam unsuru
tagtyan diger triinleri 2-6 yag grubu tiim gocuklarm bilgisinde,
Atlan her adim Disney diglerini daha bir gerceklestirmekte. Bir
diger agidan bakildiginda yine her kurum hemen hemen ayda
en az bir kere McDonalds"t ziyaret etmekte. Cocuklarimiz
kendilerine 6zel cocuk meniileri ile yeni yemek aliskanhklariyla
"tanigarak” eglenirken, beraberinde sunulan cizgi film
karakterlerinden olusan oyuncak setleri, kupalar da reklamn
"anmmsatma" iglevini gerceklestiriyor. Ayrica sunulan ekstra
kola, ayran, dondurma kupanlan ile okul disindaki
zamanlarinda da buraya gelmeleri 6zendirilivor. Okuléncesi
promosyonlara en glizel 6rneklerden birint ise Cindy bebekler
ve bebek setleri olusturmakea. Ozellikle kiz cocuklarma
yonelik  bu  kampanyada bebeklerin cesitli  boyutlardaki
resimleri, etiketleri, ¢ikartmalan, degisik renk ve modeldeki
elbiseleri okuléncesi kiz gocuklarinin en yakin arkadaslart, [rili
ufakl: Cindy bebekler ise hepsinin diislerini stislityor. Oyuncak
mafazalarmda ya da bityitk marketlerin bebek reyonlarinda
yitzlerinde buruk bir gilimseme ile bebekleri stizen va da
heyecanla, mutlulukla iclerinden en giizelini secmeye calisan
minik kizlan mutlaka siz de gérmiigsiiniizdir,

Pazarlamacilar, ¢ocuklara oyuncak ve cocuk esyalar
satmanin en iyi yolunun bunlan bir ¢izgi film serisi ile
birlegtirmek oldugunu belirlemis durumdadilar. (30) Ornegin
aslan kral desenli carsaflar, yastiklar, 101 dalmacyal figiirleri
ile siisla giyim egyalar, boyama kitaplart, oyuncaklar, ninja
kaplumbagalar, kiliglar, telsizleri, rengarenk power rangers
oyuncaklari, ¢ikartmalar, motorsikletleri.  Klein'e gére,
sonugta tclevizyondaki ya da sinemadaki cizgi filmlere
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odaklanan  cocuklar, yine bu filmlere  endekslenmis
oyuncaklarla oyun tarzlarm ve aligkanhklarmi degigtirmek
durumunda kalmakta ve -sonucta tam anlamlyla bagiml hale
gelmektedirler.

Sonug olarak aslinda soylenebilecek pek fazla sey
kalmiyor. Hukuksal olarak reklamlar ¢ocuklara yonelik etkileri
acssindan heniiz pek fazla denetlenemiyor. Belki de bu konuda
veterince rahatsizlik duyulmadigs ve hi¢ digtindlmedigi icin
yapilan diizenlemelerin cogu Avrupa tlkelerinden alinan
kurallarla kesith Bunlarin da tam olarak uygulanabildigi
soylenemez.  Biyiklerin  dinyasindaki  buyitk  kavgalar
yiziinden cocuk diinyalarinda rahatga yasayamayan ve
zamansiz biiyiimek zorunda brrakilan gocuklar ise, gitgide
cocukluklarini yitiriyorlar. Bunlardan bityik bir kismi, yani
iletisim cagimn gereklerinden fazlastyla yararlanip, gok
televizyon izleyerek, ¢ok reklam alan ve veren cocuklar,
ifetisimi yakalayamayan digerlerinden gok farkli birer birey
olacaklar ve bu bireylerden olusan bir toplum da reklamlarin
ideal hedef kitlesini olusturacak. Bu noktada sorulabilecek oyle
cok soru var ki Buraya kadar stylenenlerin 1iginda bu sorulart
sormayt ve yanitlarimt bulmayt sizlere brraktyorum.
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