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TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKISi
THE EFFECT OF TELEVISION ADS ON CHILDREN

ilknur OZDEMIR!

Ozet

Bu makale, dokiiman tarama ydntemi kullanarak gerceklestirilen bir nitel aragtirmay1 temsil ediyor.
Arastirma, televizyon reklamlarimin ¢ocuklar {izerindeki etkisini incelemeyi amaglamigtir. Bu
baglamda, ilgili literatiir taranarak reklam ve cocuk kavramlari ele almmustir. Ozellikle reklamlarin
cocuklar iizerinde yarattig1 sorunlar ve bu sorunlarla basa ¢ikma yontemleri vurgulanmistir. Elde
edilen sonuglar, reklamlarin ¢ocuklar {izerinde 6nemli olumsuz etkiler yarattiin1 gostermektedir.
Bu nedenle, ebeveynlerin ¢ocuklarina reklamlari elestirel bir bakis agisiyla degerlendirme, reklam
stratejilerini anlama ve dogru se¢im yapma yetenekleri kazandirmalar1 gerekmektedir. Bu sayede
cocuklar, reklamlarin etkisine karsi daha direngli olabilir ve kendi degerlerine uygun kararlar
verebilirler. Ayrica, gocuklarin medya okuryazarligi becerilerinin giiglendirilmesi, reklamlarin
pazarlama stratejilerini daha iyi anlamalarini saglayabilir.

Anahtar Kelimeler: reklam, ¢ocuk, manipilasyon, filtre, etki

Abstract

This project represents a qualitative research conducted through the method of document analysis.
The research aimed to examine the impact of television advertisements on children. In this context,
relevant literature was reviewed and the concepts of advertising and children were explored.
Particularly, the problems that advertisements create for children and the methods to cope with these
issues were emphasized. The obtained results indicate that advertisements have significant negative
effects on children. Therefore, it is essential for parents to equip their children with critical
evaluation skills for advertisements, an understanding of advertising techniques, and the ability to
make informed choices. This way, children can become more resistant to the influence of
advertisements and make decisions aligned with their values. Additionally, enhancing children's
media literacy skills can help them better comprehend advertising strategies.
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Reklam Kavram

Reklam ve pazarlama stratejileri, tiiketici satin alma davranisini sekillendirmede biiyiik 6nem
tasir. Isletmeler, kar elde etmek igin etkili pazarlama ve reklam yonetimi yapmalidir. Reklam,

yaratic1 ve etkileyici yontemlerle hedef kitleyi etkilemeyi hedefler, iiriinlerin 6zelliklerini
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tanimlar ve tiiketicilerle baglanti kurarak satmn alma ve tiiketimi artirmay1 amaglar (Oztiirk,

2007: 9).

Reklam metinleri, fikirleri 6z ve etkileyici bir sekilde ifade eder. Kopya yazarlari, seslendirme
sanatcilartyla isbirligi yaparak etkileyici reklamlar olusturur. Reklam metni, sinirlt bir zaman
diliminde dikkati ¢cekmeli, marka farkindalig1 yaratmali ve satin almalar1 tesvik etmelidir.
Etkileyici sloganlar ve giiclii agilislar, etkili video reklamlart i¢in 6nemlidir. Net bir ¢agrida

bulunma, izleyicileri istenilen eylemlere yonlendirir (Ayhan, 2001: 5).

Etkili reklam stratejileri i¢in hedef kitleyi tanimak ve ihtiyaglarini anlamak 6nemlidir. Tiiketici
segmentasyonu ve hedefleme, reklamin dogru kisilere ulasmasini saglar. Kreatif ve dikkat
cekici igeriklerin olusturulmasi da onemlidir. Reklamlarin yenilik¢i ve 6zgilin olmasi,
izleyicilerin dikkatini cekme ve akilda kalma acisindan etkili bir faktordiir. Iyi bir reklam
stratejisi, Uriin veya hizmetin farklilastirict Ozelliklerini vurgulamak, marka imajim
giiclendirmek ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek icin etkili iletisim yontemleri kullanir (Bir

ve Mavis, 1998: 22).

Sonug olarak, reklam ve pazarlama stratejileri, toplumda farkindalik olusturma, satin alma
davranisini etkileme ve markalarm hedef kitleye ulasma siirecinde énemli bir rol oynar. Iyi
yonetildiginde, reklamlar markalarin basarisina 6nemli katkilar saglayabilir ve tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkileyebilir.
Reklamin Amaci ve Islevleri

Reklamin amaci, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tanitmak, hedef kitlelerine ulasmak ve
satiglarini artirmaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in reklamlar bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma

fonksiyonlarina sahiptir (Ayhan, 2001: 8).

Bilgilendirme fonksiyonu, tiiketicilere {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi vererek, marka
bilinirligini artirmay1 ve tiiketicilerin bilingli satin alma karar1 vermelerine yardimei olmay1
amaglar (Islamoglu, 1999: 497). ikna etme fonksiyonu, tiiketicileri belirli bir iiriinii veya
hizmeti tercih etmeye, belirli bir markay1 se¢gmeye veya belirli bir davranis1 gerceklestirmeye
ikna etmek i¢in kullanilir (Camdereli, 2006: 42). Hatirlatma fonksiyonu ise, markalarin
varligini ve hafizalarda kaliciligini saglar. Reklamlarin siirekli olarak tekrarlanmasi, markalarin
akilda kalic1 olmasin1 ve tiiketicilerin markay1 hatirlama olasihigini artirir (Islamoglu, 1999:

499).
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Iyi bir reklam, hedef kitle iizerinde gii¢lii bir etki birakir ve istenen sonuglar1 elde etmek icin
yaratici ve carpici bir sekilde tasarlanmalidir. Dogru iletisim stratejisi ve hedef kitleye uygun
kanallar araciligiyla ulasildiginda, reklamlar basarili bir pazarlama iletisimi saglar (Dogan,

2003: 54).
Reklamin Etkileri

Reklamlar tiiketiciler iizerinde biligsel, duygusal ve davranissal diizeylerde etkiler yaratir.
Bilissel etkiler, reklamin bilgi iletimi ve iiriin/hizmetler hakkinda bilgi saglama islevini kapsar.
Duygusal etkiler, reklamlarin tiiketicilerde olumlu duygular uyandirarak marka ile giiglii bir
duygusal bag kurmasii saglar. Davranigsal etkiler ise reklamin tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemeye ve istenilen davranislari sergilemeye yonlendirmesini igerir. Iyi bir
reklam, tiiketicileri ikna eder, dikkatlerini ¢eker ve bir eyleme ge¢meye tesvik eder. Reklamin
etkili olmasi, marka bagliligin1 ve miisteri sadakatini artirarak markanin basarisin1 destekler

(Ayhan, 2001: 16).

Reklamlarin toplumsal etkileri hem olumlu hem de olumsuz olabilir. Olumlu etkileri, insanlarin
farkindalik diizeyini artirarak sosyal konularda harekete ge¢melerini saglayabilir. Ancak, asir1
tilketimi tesvik eden reklamlar ve yaniltict igerikler gibi olumsuz etkileri de bulunur.
Reklamlarin etik kurallara uygun ve toplumsal degerlere saygili olmasi dnemlidir (Shelton,

1998: 10).

Reklamlar, isletmelerin biiylimesini saglar ve satiglar1 artirir. Reklam harcamalari, medya
sektoriiniin gelirlerini artirarak istihdami destekler ve ekonomik biiylimeye katkida bulunur.
Ancak, yaniltici reklamlar tiiketici glivenini sarsabilir ve pazar diizenlemelerinde sorunlara yol

acabilir. Reklam verenlerin ve ajanslarin etik standartlar1 gdzetmesi 6nemlidir (Olug, 1990: 7).

Reklamlar, markalarin imajin1 olusturur ve prestijlerini artirir. Deger katma islevi, markalarin
kendini farklilastirmasini ve tiiketicilerin gdziinde daha iistiin bir konuma gelmesini saglar. Iyi
bir reklam kampanyasi, markalarin degerini ve giivenilirligini vurgular, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkiler ve markalarin basarili pazarlama performansi sergilemesine yardimci olur

(Y1lmaz, 2012: 30).



OZDEMIR, 1. (2024). Televizyon Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Etkisi, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (15): 1-14

Reklam Araclan

Reklamlar televizyon, radyo, basili materyaller, sosyal medya platformlar1 ve dijital alanlarda
yayimlanir. Televizyon reklamlart gorsel ve isitsel unsurlarla {irlin veya hizmetleri tanitarak
genis kitlelere ulasmay1 amaclar. Radyo reklamlari ise ses yoluyla hedef kitleye ulasir. Basili
reklamlar gazeteler, dergiler, brostirler ve afisler gibi materyallerde {iriin 6zelliklerini tanitir.
Sosyal medya platformlari, genis kullanici kitlesine ulagsmak i¢in kullanilirken, dijital reklamlar
internet lizerinde yayinlanir. Arama motoru reklamlari, banner reklamlar, video reklamlar gibi
cesitli dijital reklam tiirleri bulunur. Her bir reklam araci, farkli 6zellikleriyle reklamverenlere

pazarlama hedeflerine ulasmada yardime1 olur.

Basili yayin organlari, reklamverenlerin {iriin veya hizmetlerini tanitarak, hedef kitleye erisim
saglayarak ve marka bilinirligini artirarak etkili bir reklam aracidir. Gazeteler, genis okuyucu
kitlesine ulasma firsatt sunar ve On sayfa, i¢ sayfa gibi farkli yerlesim secenekleriyle
reklamverenlerin hedeflerine uygun segenekler sunar. Dergiler, belirli ilgi alanlarina yonelik
icerikle hedef kitleye ulasmay1 saglar ve reklamlar igerikle uyumlu sekilde entegre edilebilir.
Brosiirler, kiiciik boyutlariyla {iriin veya hizmetlerin tanitiminda etkilidir ve farkli dagitim
yontemleriyle kullanilabilir. Afisler ise biiylik boyutlu, gorsel agidan ¢ekici tasarimlariyla agik
alanlarda etkili bir reklam araci olarak kullanilir. Basili yayin organlari, reklamverenlere hedef
kitleye uygun sekilde ulasma imkani sunar ve segenekleriyle pazarlama stratejilerini destekler

(Aktas v.d., 2011: 117).

Radyo reklamlari, liriin veya hizmetlerin genis kitlelere duyurulmasinda ve marka bilinirliginin
artirilmasinda etkili bir reklam aracidir. Ses yoluyla iletisim kurarak dinleyicilere ulasir ve
yaratici tasarim ve etkileyici seslendirme ile dikkat ¢eker. Hedeflenen programlar veya miizik
aralarinda yayinlanabilir. Yaratict bir anlatim ve etkileyici seslendirmeyle dinleyicinin
dikkatini ¢cekmeli ve hedef kitlede istenen tepkiyi uyandirmalidir. Yerel radyo istasyonlari,
yerel pazarlarda etkili bir reklam stratejisi sunar. Maliyet-etkin bir se¢enek olabilir ve dinleyici
kitlesiyle duygusal baglar kurma imkani sunar. Radyo reklamlari, akilda kalic1 jingle'lar veya
unutulmaz sloganlarla marka tanitiminda kullanilabilir. Ayrica, sesin duygusal etkisiyle
dinleyiciler arasinda derin bir bag kurabilir. Giinliikk yasamin bir pargasi oldugu i¢in reklamlar,
dinleyicilerle etkilesim kurma firsati sunar. Radyo reklamlari, genis kitlelere ulasmak,
maliyetleri kontrol etmek ve duygusal baglar olugturmak i¢in etkili bir secenektir (Akca, 2019:
26).
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Televizyon reklamlari, markalarin genis kitlelere ulasma ve iirlinlerini/hizmetlerini tanitma
amaciyla giiclii bir ara¢ olarak kullanilir. Evlerden restoranlara kadar bir¢ok yerde izlenen
televizyon, potansiyel miisterilere ulagmanin etkili bir yolunu sunar. Gorsel ve isitsel unsurlarin
birlestigi televizyon reklamlari, etkileyici bir etki yaratma avantajina sahiptir. Renkli ve
hareketli goriintiilerin yan sira sesleri kullanarak reklamlarin akilda kalicihigini artirir. Etkili
bir televizyon reklami, gorsel efektler, miizik ve diyaloglarla izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir ve
marka imajin giiclendirebilir. Televizyon reklamlar1 ayn1 zamanda hedef kitle odaklidir. Farkli
demografik gruplara hitap eden televizyon kanallar1 ve programlar sayesinde reklamverenler,
istedikleri kitleye daha kolay ulasabilirler. Ornegin, cocuk iiriinleri reklami ¢ocuklarin yogun
izledigi ¢izgi film kanallarinda yayinlanarak hedef kitlesiyle direkt etkilesime gecebilir. Ancak
televizyon reklamlar1 maliyetlidir. Ozellikle popiiler programlarda reklam siireleri yiiksek
biitgeler gerektirebilir. Ancak dogru zamanda ve kanalda yayinlanan bir televizyon reklami,
genis kitlelere ulagsma ve marka bilinirligini artirma potansiyeli sunar (Akdal, 2018: 5).

Dijital ortam ve internet, giiniimiizde reklam verenlerin hedef kitlelere ulasmak icin en etkili
araglardan biridir. internet, genis bir alanda kullanicilarin ¢evrimici platformlarda dolasirken
reklamlara maruz kaldig1 ve markalarin {iriin veya hizmetlerini tanitma firsatt buldugu bir
platform sunar. Dijital reklamlar, ¢esitli formatlarda ve platformlarda yayinlanabilir. Arama
motoru reklamlari, goriintiilii reklamlar, sosyal medya reklamlari, videolar, e-posta pazarlamasi
ve icerik sponsorlugu gibi farkli tiirlerde reklam segenekleri bulunur. Bu gesitlilik,
reklamverenlere farkli hedef kitleleri ve pazarlama stratejileri i¢in esnek segenekler sunar.
Diyjital reklamlarin en biiylik avantajlarindan biri, hedef kitleye daha dogrudan ve
kisisellestirilmis bir sekilde ulasabilme yetenegidir. Internet, kullanicilarin demografik bilgileri,
cevrimi¢i davraniglart ve ilgi alanlar1 gibi verileri takip ederek analiz etme imkani sunar. Bu
veriler, reklamverenlere hedef kitleyi daha iyi anlama ve onlara daha uygun, ilgi ¢ekici
reklamlar sunma firsat1 verir. Dijital reklamlar ayn1 zamanda ger¢ek zamanli 6l¢iim ve analiz
imkani1 saglar. Reklamverenler, dijital reklam kampanyalarinin performansini anlik olarak takip
edebilir, stratejilerini optimize edebilir ve biitcelerini en etkili sekilde yonetebilir. Bu 6l¢tim ve
analiz yetenekleri, reklam kampanyalarini siirekli gelistirme ve daha iyi sonuglar elde etme

imkani sunar (Akca, 2019: 30).

Ancak, dijital reklamlarin bir zorlugu, g¢evrimic¢i ortamda reklam yogunlugunun yiiksek
olmasidir. Kullanicilar, bir¢ok reklam arasindan siyrilan reklamlara odaklanma egilimindedir.

Bu nedenle, reklamverenlerin dikkat ¢ekici, ilgi ¢ekici ve orijinal igerikler iiretmeleri 6nemlidir.
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Sonug olarak, dijital ortam ve internet, reklamverenlere genis kitlelere ulagsma, hedef kitleyi
kisisellestirme ve reklam performansini anlik olarak 6lgme ve optimize etme imkani sunan
giiclii bir aragtir. Dogru platformlar1 ve formatlar1 segerek, yaratict ve hedef odakli reklamlar
iireterek, reklamverenler marka imajlarini gliglendirebilirler. Dijital ortam ve internet sayesinde
reklamverenler, markalarini etkili bir sekilde tanitabilir, iirlin veya hizmetlerinin degerini

vurgulayabilir ve hedef kitlelerinin zihinlerinde giiglii bir izlenim birakabilirler (Ulu, 2007: 21).

Cocuk Tanimi

Cocukluk, insan yasaminin 6nemli bir evresidir ve toplumun temel yapi1 taslarindan birini
olustururlar. Ancak, "¢ocuk" kavraminin tanimi karmasik ve ¢ok boyutludur. Genel olarak,
cocuklar, dogumdan ergenlige kadar olan donemde bulunan bireyler olarak kabul edilir. Bu
donem, biyolojik, psikolojik ve sosyal degisimlerin hizla gerceklestigi bir zaman dilimidir.
Biyolojik olarak, ¢ocuklar, viicutlarinin gelisimini tamamlamamis, biiyiimeye ve olgunlasmaya
devam eden varliklardir. Fiziksel olarak kiigiik ve zayif olmalari, onlar1 yetigskinlerden ayiran
belirgin bir ozelliktir. Biiyiime, kemik gelisimi, hormonal degisiklikler ve sinir sistemi

olgunlagmas gibi biyolojik siiregler, gocuklugun temel 6zellikleridir (Ozmen, 2004: 5).

Psikolojik acidan, gocuklar, bilissel, duygusal ve sosyal agidan hala gelisimlerini siirdiiren
bireylerdir. Zihinsel olarak, cocuklar diinyay1 anlamay1 6grenirken, dil becerilerini gelistirir ve
soyut diisiinme yeteneklerini kazanir. Duygusal olarak, duygusal tepkilerini diizenleme, empati
kurma ve iligkileri yonetme becerilerini gelistirirler. Sosyal agidan, ¢ocuklar, aileleri, akranlari
ve toplumlariyla etkilesim halindedir ve sosyal normlar1 ve rolleri 6grenmeye baslarlar. Sosyal
olarak, ¢ocuklar, toplumsal beklentilere ve normlara tabi olan bireylerdir. Toplumun verdigi
roller ve beklentiler, ¢ocuklarin davraniglarini, egitimlerini ve sosyal iliskilerini sekillendirir.
Ancak, cocukluk kavrami, kiiltiirel ve tarihsel olarak degisebilen bir yapiya sahiptir. Her
toplumun ¢ocuklukla ilgili farkli degerleri, inanglar1 ve pratikleri vardir. Ayrica, ¢ocukluk
deneyimleri, sosyal, ekonomik ve politik faktorlerden etkilenebilir. Bu nedenle, ¢ocukluk,
sadece biyolojik bir agama olarak degil ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve tarihsel bir yap1 olarak

da anlagilmalidir (Aydin, 2007: 139).

Reklam ve Cocuk
Reklam ve ¢ocuk arasindaki iliski, glinlimiizde onemli bir tartisma konusu haline gelmistir.
Cocuklar, reklamlarin yogun bir sekilde hedef aldig1 bir kitle olarak kabul edilmektedir. Reklam

sektorii, ¢ocuklarin satin alma kararlarii etkileme potansiyeline sahip olduklarin1 ve marka
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baghiligimi erken yaslarda olusturabileceklerini fark etmistir. Ancak, ¢ocuklarin reklamlara
maruz kalmasi, bazi endiseleri de beraberinde getirmektedir. Cocuklarin heniiz kavrama ve
elestirel diisiinme becerilerini tam olarak gelistirememis olmalari, onlar1 reklamlara kars1 daha
savunmasiz hale getirir. Ayrica, reklamlar ¢ocuklar1 materyalizme yonlendirebilir ve tiiketim
kiiltliriinii benimsemelerine neden olabilir. Bu da ¢ocuklarin isteksizce harcamalar yapmasina

yol acgabilir (Beder, 1998: 101).

Cocuklarin saglikli yasam tarzi iizerindeki etkileri de bir endise kaynagidir. Reklamlar,
cocuklara sagliksiz iirlinleri tiikketmeyi tesvik edebilir, bu da obezite, diyabet ve diger saglik
sorunlar1 riskini artirabilir. Bu endiselerle birlikte, cocuklar1 hedefleyen reklamlara yonelik
diizenlemeler yapilmistir. Sagliksiz gidalarin tanitimi sinirlanmis ve reklam igerikleri denetim
altina alinmistir. Bu karmasik iliskiyi yonetmek i¢in, reklam sektoriiniin etik ve sorumlu bir
yaklagim benimsemesi gerekmektedir. Cocuklarin savunmasizligini géz oniinde bulundurarak,
bilingli bir sekilde ¢ocuklar1 hedef almayan reklam stratejileri gelistirilmelidir. Reklamlarin
cocuklara dogru bilgi vermesi, egitici ve bilinglendirici olmast 6nemlidir (Chan ve Mcneal,
2004: 337-338).

Reklam diizenleyici kurumlarmin cocuklart korumak amaciyla daha siki diizenlemeler
getirmesi gerekmektedir. Reklamlarda sagliga zararl iirlinlerin tanitimi sinirlanmali, yaniltict
iddialardan kagmilmalidir. Ayrica, ebeveynlerin ve egitimcilerin ¢ocuklari reklam
okuryazarligi konusunda bilinglendirmesi ve elestirel diistinme becerilerini gelistirmesi
onemlidir. Sonug olarak, reklamlarin ¢ocuklara yonelik tasarimi ve yayilmasi konusunda etik
bir yaklasim benimsenmesi, ¢ocuklarin korunmasi ve saglikli gelisimleri igin gereklidir.
Reklam sektdrii, cocuklari sadece tiiketici olarak degil, onlarin ihtiyaglarini ve haklarini gozeten
reklam stratejileri olugturmalidir. Boylece, reklam ve ¢ocuk arasindaki iligki daha dengeli ve

sorumlu bir sekilde yonetilebilir (Beder, 1998: 101).

Reklamin Cocuklar Uzerine Etkileri ile flgili Modeller
Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri, uzun bir siiredir tartisilan ve tam bir uzlasiya

varilamayan bir konudur. Bu goriis ayriliklari, 4 temel modele yol agmistir. (Kepferer, 1991:
17)

. Yonlendirme (Manipiilasyon) Edilen Cocuk Modeli
. Elestirebilen Cocuk Modeli
. Aile Filtre Modeli
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. Bastan Cikarma - Tkna Modeli
Asagidaki boliimlerde bu modeller daha detayli bir sekilde ele alinmistir.

Yonlendirilen (Manipiile Edilen) Cocuk Modeli

"Yonlendirme Edilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin davraniglarinmi etkileyerek onlari
manipiile ettigini savunan bir yaklasimdir. Bu modele gore, reklamlar 6zellikle ¢ocuklarin
duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerini kontrol etmeyi amaglayacak sekilde bilingli bir
sekilde tasarlanir. Reklamlar, ¢ocuklarin zayif noktalarin1 hedef alarak onlarin isteklerini ve
tercihlerini sekillendirir. Cocuklarin eglenceye ve oyunlara olan ilgilerinden yararlanilarak,
iirlinlerin cazibesi artirilir. Renkli ve ¢ekici gorseller, eglenceli miizikler ve ¢ocuklarin ilgisini

cekecek karakterler kullanilarak reklamlar ¢ocuklarin dikkatini ¢eker ve istek duymalarini

saglar (Akyiiz, 1991: 248).

Bu model ayrica reklamlarin ¢ocuklarin tiiketim aligkanliklarini sekillendirdigini ve marka
baglilig1 olusturdugunu iddia eder. Reklamlarin manipiilatif taktikleri arasinda gergekiistii bir
diinya sunmak, gercek¢ilikten uzaklasmak ve iirinlerin olumlu yo6nlerini abartmak bulunur.
Boylece cocuklar, reklamlarin etkisiyle istedikleri iirlinlere sahip olmayi ve bu {iriinlerle
iliskilendirilen imaj1 elde etmeyi arzularlar. Ancak, "Yonlendirme Edilen Cocuk Modeli",
cocuklarin heniiz elestirel diisiinme ve reklami algilama becerilerini tam olarak gelistirememis
oldugunu 6ne siirer. Bu nedenle ¢ocuklarin reklamlara karsi savunmasiz oldugu diisiiniiliir. Bu
modeli destekleyenler, ¢ocuklarin reklamlara karst korunmasi ve reklam diinyasinin etik

sinirlamalarla denetlenmesi gerektigini vurgularlar (Cergi, 2009: 52).

Sonug olarak, "Yonlendirme Edilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklart manipiile etme
potansiyelini vurgulayan bir yaklasimdir. Bu model, reklamlarin ¢ocuklarin davranislarini
etkileyerek tiiketim aligkanliklarini sekillendirebilecegi ve marka bagliligi olusturabilecegi

endiselerini ortaya koyar.

Elestirebilen Cocuk Modeli
"Elestirebilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin sadece pasif tiiketici olmadigini, ayni
zamanda elestirel diisiinme ve karar verme yeteneklerine sahip olduklarin1 savunan bir

yaklagimdir.

Bu modele gore, ¢cocuklar reklamlar1 sadece bir bilgilendirme araci olarak algilamazlar. Onlar,

reklamlarin ticari bir amag¢ tasidigini ve iriinleri satmak i¢in tasarlandigini anlayabilirler.
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Reklamlarin manipiilatif taktiklerini fark edebilirler ve igeriklerini elestirebilirler. Bu model
cercevesinde, cocuklar reklamlarin gergeklikten uzaklasan yanlarini tespit edebilir ve reklamin
iceriginin dogrulugunu sorgulayabilirler. "Elestirebilen Cocuk Modeli", ¢ocuklarin reklamlari
sorgulayabilme ve elestirel bir perspektifle yaklasabilme yeteneklerinin gelistigini one siirer.
Bu beceriler, giinlimiiz dijital ¢aginda ¢ocuklarin reklam bombardimanina maruz kaldig1 bir
donemde daha da onemli hale gelmektedir. Bu modeli destekleyenler, ¢ocuklara reklam
okuryazarlig1 egitimi verilmesini onerir ve onlar1 reklamlarin pazarlama stratejilerini anlama

konusunda destekler (Kepferer, 1991: 20).

Sonug olarak, "Elestirebilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin elestirel diisiinme ve karar
verme yeteneklerini  gelistirebilecegini ve boylece daha bilingli tiiketim kararlar
verebileceklerini One siirer. Bu modelin savunuculari, ¢ocuklarin reklam okuryazarligi

becerilerini gelistirmelerine yardimci olmanin 6nemini vurgularlar.

Ailesel Filtreler Modeli

"Ailesel Filtreler Modeli", reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisini aile faktorleri ve aile
degerleri perspektifinden inceleyen bir yaklasimdir. Bu modele gore, cocuklarin reklamlara
maruz kaldiklarinda ailelerinin tutumlari ve degerleri tarafindan etkilendikleri belirtilir. Ailesel
Filtreler Modeli'ne gore, aileler cocuklarinin reklamlara nasil tepki vereceklerini etkileyen bir
filtre gorevi goriir. Aileler, ¢ocuklarin reklam mesajlarini nasil anlamalar1 gerektigi konusunda
rehberlik eder ve ¢ocuklarina reklamlarin ticari amaglarini anlatir. Ayrica, aileler, ¢ocuklarin

hangi iirlinleri satin alacaklarina ve hangi reklamlara maruz kalacaklarina dair kontrol saglar

(Kepferer, 1991: 24).

Ailesel Filtreler Modeli, ailelerin ¢cocuklarinin reklam etkisini azaltabilecegini savunur. Aileler,
reklamlarin olumsuz etkilerini smirlamak i¢in cocuklarim1 reklam icermeyen ortamlara
yoOnlendirebilir veya ¢cocuklarini reklamlari elestirel bir bakis agisiyla degerlendirmeye tesvik
edebilir. Aile degerleri, cocuklarin reklamlarin etkisine karsi daha direngli olmalarina yardimei
olabilir ve daha bilingli tiikketim kararlar1 almalarin1 saglayabilir. Ailesel Filtreler Modeli,
ailelerin ¢ocuklarin reklamlara maruz kalma diizeyini ve igerigini kontrol etmelerinin dnemini
vurgular. Aileler, cocuklariyla iletisim kurarak reklamlarin manipiilatif yonlerini agiklar ve
onlar1 reklam stratejilerini anlama konusunda bilgilendirir. Boylece cocuklar, reklamlarin
etkisine kars1 ailelerinin degerleri ve rehberligiyle donanmis olarak daha bilingli tiiketici

olabilirler (Elden ve Ulukok, 2006: 9).
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Bastan Cikarma-inandirma Model

"Bastan Cikarma-Iinandirma Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin duygusal ve psikolojik tepkilerini
hedef alarak etkiledigini aciklamaya calisan bir yaklasimdir. Bu modele gore, reklamlar
cocuklart ¢ekici ve cazip bir sekilde tasarlanmis iceriklerle etkiler. Renkli ve canli goriintiiler,
eglenceli miizikler, popiiler karakterler ve oyunlar gibi unsurlar, cocuklarin dikkatini gekmekte
ve onlar1 reklam mesajlarina daha fazla ilgi duymaya tesvik etmektedir. Reklamlar, ¢ocuklarin
hayal giiciinii harekete gegcirerek, isteklerini uyandirmakta ve iiriinlerin sahip oldugu hayali

faydalar1 vurgulamaktadir (Arnas, 2006: 138).

Bu modelde, reklamlarin ¢ocuklar1 duygusal baglantilarla etkiledigi ve onlarin iiriinlere ilgi
gostermelerini sagladigi diistiniilmektedir. Reklamlarin yaratici hikayeleri ve mesajlari,
cocuklarda belirli inanglar olusturabilir. Ornegin, reklamlar cocuklara belirli bir {iriiniin
mutluluk, basar1 veya kabul getirebilecegini ima edebilir. Bu sekilde cocuklar, reklamlarin
yaratict hikayelerine ve mesajlarina inanarak, belirli iriinleri satin alma arzusuyla
karsilagabilirler. "Bastan Cikarma-Inandirma Modeli", reklamlarin duygusal manipiilasyon ve
ikna stratejilerini kullanarak ¢ocuklari etkiledigini vurgular. Reklamlar, ¢cocuklarin duygusal
baglantilarini hedef alarak {iriinlerin onlara getirecegi mutluluk, basar1 veya kabul gibi duygusal
tatminleri vurgular. Bu modelde reklamlarin ¢ocuklarin diisiinme ve karar verme siireglerini
etkileyebilecegi ve satin alma davranislarini yonlendirebilecegi diistintiliir (Levis ve Hill, 1998:

207).

"Bastan Cikarma-inandirma Modeli", reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkilerinin bilingli bir
sekilde degerlendirilmesi gerektigini vurgular. Aileler, ¢ocuklarin reklamlara maruz
kaldiklarinda duygusal tepkilerini ve satin alma davraniglarini takip etmeli ve onlar1 reklamlarin
manipiilatif yonlerine kars1 bilinglendirmelidir. Ayn1 zamanda, egitim sistemi ve diizenleyici
kurumlar da reklamlarin ¢ocuklari etkileme potansiyeline kars1 6nlem almalidir. Egitim sistemi,
cocuklara reklamlarin amaglarini, stratejilerini ve etkilerini anlatan bir medya okuryazarligi
egitimi sunarak ¢ocuklar1 daha elestirel bir bakis acistyla donatabilir. Diizenleyici kurumlar ise
reklamlarin ¢ocuklar1 hedefleme ve manipiilasyon diizeylerini kontrol etmek amaciyla yasal

diizenlemeler getirmelidir (Daglh ve Hacibektasoglu, 2015: 190).

Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Olumsuz Etkileri
Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri uzun siiredir tartisilan bir konudur ve reklam

endiistrisinin hedef kitlesi arasinda yer alan ¢ocuklar, reklamlarin etkisiyle ¢esitli sorunlarla
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karsilasabilirler. Oncelikle, reklamlar cocuklarin tiiketim aliskanliklarini etkileyerek asiri
tilketimi tesvik edebilir. Reklamlar, ¢ocuklarin istemeye ve satin almaya yonlendirilmesine
neden olabilir, bu da sagliksiz yiyecek ve iceceklerin asir1 tiikketimine ve obezite gibi saglik
sorunlarina yol acabilir. Ayni1 sekilde, reklamlar ¢ocuklari marka bagimliligina siiriikleyerek

gereksiz harcamalara neden olabilir (Arnas, 2006: 138).

Reklamlarin ¢ocuklarin psikolojisine etkisi goz ardi edilemez. Reklamlar, c¢ocuklarin
kendilerini yetersiz hissetmelerine ve baskalariyla karsilastirmalarina neden olabilir. Idealize
edilen beden veya yasam tarzi goriintiileriyle sikca karsilasan ¢ocuklar, 6zgiiven sorunlari
yasayabilir ve mutsuz olabilir. Reklamlarin manipiilatif taktikleri, ¢ocuklarin duygusal ve
zihinsel sagligini olumsuz etkileyebilir. Cocuklarin reklam bombardimanina maruz kalmalari,
oyun zamanlarin1 etkileyebilir. Reklamlar, ¢ocuklarin oyun oynamak, kesfetmek ve
yaraticiliklarim1 gelistirmek icin harcamalar1 gereken zamani azaltabilir. Ayni1 zamanda,
cocuklar reklamlarin etkisiyle sahip olmadiklar1 seylere sahip olmanin mutluluk getirecegini

diistinebilirler (Dagl ve Hacibektasoglu, 2015: 190).

Reklamlarin ¢ocuklart cinsel icerik ve siddetle karsilastirma potansiyeli de vardir. Cocuklar,
reklamlar araciligiyla siddetli veya cinsel igerikli davranislari normallestirebilirler, bu da
degerlerini ve sosyal davraniglarini olumsuz yonde etkileyebilir. Reklamlarin ¢ocuklar
iizerindeki olumsuz etkilerini smirlamak i¢in, ebeveynlerin ve egitimcilerin ¢ocuklari
reklamlarin manipiilasyon taktikleri konusunda bilin¢lendirmesi 6nemlidir. Cocuklara medya
okuryazarlig1 egitimi vermek, reklamlarin pazarlama amaglarini, stratejilerini ve etkilerini
anlamalarina yardimci olabilir. Bu sayede ¢ocuklar, reklamlar1 daha elestirel bir bakis acisiyla
degerlendirebilir ve reklam mesajlarina karst daha direngli olabilirler. Ayni zamanda,
diizenleyici kurumlarin reklamlara yonelik sinirlamalar ve denetlemeler getirmesi de 6nemlidir.
Yasal diizenlemeler, cocuklarin korunmasi ve reklamlarin etik sinirlarinin belirlenmesi

amactyla yapilmalidir (Iplik¢i ve Mikail, 2018: 246).

Sonug olarak, reklamlarin ¢ocuklar lizerindeki olumsuz etkileri géz ardi edilemez. Ebeveynler,
egitimciler, diizenleyici kurumlar, medya ve reklam endiistrisi birlikte calisarak ¢ocuklari
korumaya yonelik adimlar atmalar1 onemlidir. Cocuklarin saglikli bir sekilde biiylimeleri ve
reklamlarin olumsuz etkilerinden korunmalar1 i¢in bu alanlarda yapilan calismalar ve

farkindalik artis1 biiyiik 6nem tagimaktadir.
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SONUC
Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri lizerine yapilan aragtirmalar ve tartismalar, 6nemli
sonuclar ortaya koymustur. Cocuklarin reklam bombardimanimna maruz kalmalari, oyun
zamanlarin1 etkileyebilir ve ¢ocuklarin saglikli gelisimini olumsuz yonde etkileyebilir.
Reklamlar, c¢ocuklarin oyun oynamak, kesfetmek ve yaraticiliklarini gelistirmek icin
harcamalar1 gereken zamani azaltarak, tiiketim kiiltliriinii ve mal-miilk odakli beklentileri tegvik
edebilir. Bununla birlikte, cocuklarin reklamlarin etkisiyle yanlis degerlendirmeler
yapabilecegi ve sahip olmadiklari seylere sahip olmanin mutluluk getirecegini
diisiinebilecekleri goriilmiistiir. Reklamlar, cocuklart isteklerini gergeklestirmeleri igin
ebeveynlerine baski yapmaya tesvik edebilir ve tiiketim aligkanliklarini olumsuz yonde
etkileyebilir. Bu durumda, ¢ocuklarin gergek ihtiyaglarini ve mutluluklarini maddi degerlerden

bagimsiz olarak anlamalari ve i¢sel degerleriyle uyumlu bir sekilde davranmalart 6nemlidir.

Ebeveynler ve diizenleyici kurumlar, ¢cocuklarin reklamlarin manipiilasyon taktiklerine karsi
korunmasini saglamak ve saglikli bir tiiketici bilincinin gelismesini desteklemek i¢in 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ebeveynler, ¢cocuklarina reklamlar1 elestirel bir sekilde degerlendirme
becerisi kazandirmali ve tiiketim kiiltiiriine yonelik olumsuz etkilerini a¢iklamalidir. Ayrica,
diizenleyici kurumlarin reklamcilik alaninda etik kurallarin belirlenmesi ve reklamlarin
cocuklar1 hedef alma yoOntemlerinin simirlanmasi konusunda etkin bir rol {stlenmeleri

gerekmektedir.

Sonug olarak, reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkileri karmasik bir konudur. Reklamlarin oyun
zamanlarinmi etkilemesi, tiikketim aliskanliklarin1 sekillendirmesi ve yanlis degerlendirmelere
neden olabilmesi gibi etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle, ¢cocuklarin reklamlarin etkilerine
kars1 bilingli bir sekilde korunmasi, ebeveynlerin ve diizenleyici kurumlarin ortak ¢abalariyla
saglanabilir. Cocuklarin reklamlara elestirel bir gdzle yaklasmasi ve i¢sel degerlerine uygun
kararlar vermesi, saglikli tiiketim aligkanliklarinin gelistirilmesi i¢in dnemlidir. Ebeveynlerin
cocuklarina reklamlar1 sorgulama, reklam tekniklerini anlama ve dogru se¢im yapma becerileri
kazandirmasi gerekmektedir. Bu sekilde cocuklar, reklamlarin etkisine karsi daha direngli
olabilir ve kendi degerleriyle uyumlu kararlar verebilirler. Ayrica, ¢ocuklarin medya okur
yazarligr becerilerinin giiclendirilmesi, reklamlarin pazarlama stratejilerini daha iyi

anlamalarina yardimci olabilir.
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