TELEVIZYON REKLAMLARI VE COCUKLAR*

Dog. Dr. Oya TOKGOZ

1. Tiirkiye'de Televizyonun Geligimi

1950'lerden itibaren yayginlasmaga baslayan televizyon, Kkitle
haberlesme araglarn i¢inde en son aramiza katilan olmasina karsin,
digerlerine oranla Uzerinde en gok konusulan arag olmaktadir. Tele-
vizyon 1971 yih ortalarindan itibaren Tirkiye dizeyine yayilmaga
baslamistir. Toplumumuz bakimindan televizyon hala yeni bir arac,
kiicik biiylik herkes igin bir yeniliktir.!

Bundan bir nesil oncesine kadar televizyon, televizyon yayim
nedir pek bilinmeyen Tirkiye'de bugiin TRT'nin televizyon yayinlari
ile nifusun kuramsal olarak 75 % kapsanmaktadir.? Resmi kayitlara
goére televizyon alicl sayis1 ise 2-2.5 milyon civarindadir. Hala tele-
vizyon *yayinlar1 ile kapsanamayan yéreler bulundugu dikkate al-
nirsa, televizyon alicisi yoniinden erigilen yayginlifin pek azimsan-
mayacak olgliye vardigim séylemek yanhg olmaz.3

* Bu metin, 31 Ocak 1979 giinii SBF'de “Cocuklarin Begendigi Televizyon Reklam-
lar” adi altinda verilen konferans ile, 28-31 Mayis 1979'da Eskisehir Iktisadi ve
Ticari llimler Akademisi Televizyon ile Ogretim ve Egitim Fakiiltesince dizen-
lenen II. Uluslararas: Egitim Teknolojisi Seminerine sunulan “Televizyon Rek-
lamlar ile Egitim Arasindaki Iligki: Ankara'da Yapilan Bir Alan Arastirmasinin
Degerlendirilmesi” konulu bildirinin birlestirilmis geklidir.

1 Oya Tokgoz, Tirkye ve Ortadogu Ulkelerinde Radyo ve Televizyon Sistemlerl :
Mukayeseli Bir Aragtirma, (Ankara: Seving Matbaasi, 1872) s. 68-72; Aysel Aziz,
Televizyonun Yetiskin Egitimindeki Yeri, (Ankara: Seving Matbaasi, 1975)
s. 41-61. :

2 TRT televizyon yayinlan 1978 yili sonu itibanyla, toplam niifusun 33.780.000 ka-
darim1 kapsamaktaydi. Alan olarak kapsadifi yer ise 505.000 km2 idi. 1979 yih
sonunda ise tiim Tirkiye televizyon yayinlan ile kapsanacakti, gergeklesemedi.

3 PTT kayitlanna gore Tiirkiye'de radyo alicisi sayist 4-4.5 milyon civarnndadir.
Bu saymun disinda mevcut, kayit edilmemis pek ¢ok alicimin oldugu ise kesin-
dir. Bir tahmin yapmak gerekirse, 5-5.5 milyon radyo alicis1 oldugunu sbylemek
pek yanlis olmaz,
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Bugun Tirkiye'de televizyon yayinlan ile kapsanabilen, elektrigi
olan her yorede, hali vakti nasil olursa olsun, her evin daminda, bal-
konunda televizyon antenleri gérmek olagan bir gérintimdir. Top-
lumda televizyona kars: olan merak, ilgi, 6zenti, ucuz eglence sun-
dugu umudu, ¢esitli markalar altinda televizyon alicilarimin Turkiye
icinde montaj seklinde olsa dahi tiretilebilmesi, ayrica alic1 satis1 igin
yaplan o6zendirmeler, televizyon ' alicilarimin evlerdeki yaygimhigin
hizlandirmistir. Artik, televizyon hakkinda yasantimizin bir parcgasi
haline gelmistir timecesini kullanmak pek yanlis bir tan1 olmaz. Ger-
cekten, televizyon kii¢iik biiyiik herkes i¢in Tirkiye'de kisisel yasanti
icin bir deneyim, toplumsallasmada, gelismede yeni bir boyuttur.

Asil 6nemli olan ise, giderek yaygimligl artan televizyonun, bu.
arace agik kalarak izleyerek biylyen ve buyliyecek ¢ocuklar baki-
mindan getirdikleri ve getirecekleridir. 45 milyona yaklasan Turkiye
nifusu iginde, 22-23 milyonu g¢ocuk niufus olarak nitelenmektedir.
22 milyon gocugun 6 milyonu ise 0-4 yas kiimesinde, 16 milyonu ise
4-19 yas kumesinde toplanmaktadir. Simdilik Turkiyenin % 75 ni
kapsayan televizyonun kuramsal olarak, potansiyel bir gii¢ olarak
etkinliginden s6z etmek yanlis olmayacakiir. Dogal olarak arkasin-
dan, televizyon bu kadar kalabalik ¢ocuk niifusa neler getirebilmek-
tedir sorusunu da sormak gereklidir. Ozellikle, ne 6l¢iide ¢ocuk nii-
fus televizyon yayinlarina ac¢ik kalmakta, televizyon yayinlarim iz-
lemektedir? Bu sorularin yanitlarim1 bulabilmek ise, simdilik ¢ok
guctar. Yapilacak tahminler ise pek saghkli olmayacaktir.

11. Haberlegsme ve Toplumsallasma

Cocukluk, gocugun evrenden ne istemesini égrenmesi, evrenin
kendisinden ne bekledigi yontinde bilgi arama seklinde tanimlanmak-
tadir.? Gergekten, bebeklik ile erginlik arasinda gegen yillar iginde
fiziki ve toplumsal gergekléerin olugsturulmasi, degerlendirilmesi yer
almakta, olusturulan gercek kavrami iginde de insan yavrusu énce
gocuk sonra da ergin insan olarak islev gérmektedir. Bu konuyu bi-
raz daha derinlestiren Roger Brown ise soyle demektedir :5

“Insan yavrusunun dogusta hicbir kiiltirti yoktur. Bunlarin ne dinya, ne dil,
ne de ahlak hakkinda algilar, dustnceleri mevcut degildir. Buitin bu say:-
lanlan kazanmak zorundadirlar, bu kazanma sireci de- toplumsallasmadir.”

4 Donald F. Roberts, “Communication and Children: A Developmental Approach”
Pool, Schramm ve digerleri (der.) Handbook of Communication, (Chicago: Rand
and McNally, 1973) s. 174.

5 Roger Brown, Social Psychology, (New York Free Press, 1965) s. 193.
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Brown, insan yavrusunun ozellikle bilgi kazanma, isleme baki-
mindan ¢ok onemli bir 6zelligi bulunduguna da isaret etmektedir.
Daha baska deyisle, ¢gocuklar evren hakkindaki bilgileri toplumsal ve
toplumsal olmayan pek ¢ok kaynaktan, haberlegsme ile tiiretmektedir-
ler. Haberlesme ise, en genis tanimi ile bilgi, fikir ve tutumlarin ile-
tilmesidir. Cocugun haberlesme davranisina bu bakimdan iki yon-
den bakmak gerekmektedir. Haberlesme bir yandan toplumsallagsma-
y1 kolaylastiran bir siiregtir, diger yandan ise bu toplumsallasmanin
bir Granidar. '

Yalmz sunu da vurgulamak gerekmektedir : ¢ocuklarin kitle ha-
berlesme araglarn bakimindan gésterdikleri davramsgsal ozellikler,
hicbir zaman ¢ocugun icinde biylidigu kisilerarasi haberlesme 6r-
gitiinden ayrn olarak anlasilamazlar. Bu bakimdan, televizyonun
cocuklara neler getirdigini anlayabilmek igin, ¢cocuklarin bilisimsel
gelismesi ile kitle haberlesme araglarindan yararlanma ve bunlara
kars: gosterdikleri tepkilere de bakmak gerekmektedir.

Cocugun bilisimsel gelismesini inceleyenler o6zellikle, ¢ocugun
cesitli yas kiimelerinde depoladig bilgilerin miktarindaki degisme-
lerin tzerinde durmaktadirlar. Bu bakimdan, tzerinde en ¢ok duru-
lan ¢ocugun bilisimsel yetenekleri ile eski bilgileri ile yeni bilgilerini
nasil bagdastirabildigidir.’ Daha baska deyisle, bir egitim ve gelisim
siireci olan toplumsallagsma yoniinden o6zellikle, yas degiskeninin
énemi ve roli vurgulanmaktadir.

Toplumsallasmada baz1 etkenler rol oynamaktadir.” Bunlarn
arasindg aile, okullar, .arkadas, yasit kimeleri, gesitli dini kuruluslar,

-

6 Jean Piaget, The Origins of Intelligence in Children, (New York: International
Universities Press, 1852); Albert Bandura, Richard M. Walters, Social Learning
and Personality Development, (New York: Holt Rinehart and Winston, 1963);
John H. Flavell, The Developmental Pyschology of Jean Piaget, (Princeton:
New Jersey: Van Nostrand, 1963); Jerome S. Bruner, “The Course of Cognitive
Growth” American Psychologist, 19 (1964), s. 1-16; Jerome S.. Bruner, Oliver
S. Olver, Patricia M. Greenfield, Studies in Cognitive Growth, (New York:
Wiley, 1966) . Edward Zigler, Irvin L. Child, “Socialization” Gardner Lindsay
and FEliot Aronson (der.) Handbook of Social Psychology, cilt 3 (Addison-
Wesley 1969),

7 Herbert Hyman, Political Socialization, (Glencoe : Illinois, The Free Press, 1859);
Fred Greenstein, Children and Politics, (New Haven: Yale University Press,
1965); Robert Hess, Judith Torney, The Development of Political Attitudes in
Children (Chicago: Aldine, 1967); David Easton, Jack Dennis, Children in the
Political System (New York : John Wiley and Sons, 1969) Kent Jennings, Richard
Niemi, The Political Character of Adolescents: The Influence of Families and
Schools, (New Jersey: Princeton University Press, 1974).
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ve kitle haberlesme araglari yer almaktadir. Ozellikle, kitle haber-
lesme araglarnnin toplumsallasma etkeni olarak kabul edilmeleri ise
yeni bir yaklasimdir.® Ancak, 1970'lerden sonra kitle haberlesme arag-
lan, ozellikle televizyon toplumsallasma etkeni olarak bilimsel yon-
den incelenmege baglanmistir.®

II1. Qocugun Toplumsallagmasinda Televizyonun Roli

Glinimiizin ¢ocugu Bati tilkelerinde kismen de Tirkiye’nin bazi
gelismis yorelerinde, kitle haberlesme araclarimin arasinda biiyi-
mektedir.’® Bu araclar icinde televizyona c¢ocuklar ¢ok kiiciik yaglar-
.dan itibaren acik kalmakta, televizyon yayinlarmi izlemektedirler.
Bat: tilkelerinde yapilan baz: aragtirmalarda ¢ocuk parklarimin evde-
ki televizyon alicis1 Kkarsisina yerlestirilerek, daha yiiriiyemeyen,
konusamayan gocugun televizyona ailesi tarafindan agik birakilmak-
ta oldugu onemli bulgulardandir.!! Arastiricilar, yazarlar arasinda
televizyonun gocuk bakicilarinin, anne ve babanin yerini aldigim
sOyleyenler pek ¢oktur. Hatta bir arastirici cesaretle daha ileri gi-
derek, kitle haberlesme araglarinin ¢ocuklarm yeni aileleri oldugunu
soylemektedir 12

Yalnz televizyonun ¢ocuklar tzerindeki etkilerini arastlranlai
hala ¢ok s1nu11d1r.13 Bunlarn sonuglan ise, 6zellikle, toplumsallasma
yoninden lzerinde durulmaga degerdir. Bu sonuglar dért baghk al-
tinda toplamak miumkindir : :

1. c¢ocuklar televizyonun buylk tlketicileridir,

2. cocuklar televizyon karsisinda ¢ok zeman harcamaktadirlar.

3. televizyon gocuklarin duygularina yénelmektedir.

4. televizyon c¢ocuklara bazi bilgiler kezandirmaktadar.

8 Lee Becker, Maxwell McCombs ve Jack McLeod, “The Development of Political
Cognitions” Steven Chaffee (der.) Political Communication, (Sage Annual
Reviews of Communication Research, cilt 4, 1975) s, 21-63.

9 Steven Chaffee, Scott Ward and Leornard Tipton, “Mass Communication and
Political Socialization,” Journalism Quarterly, 47 (1971) s. 647-659.

10 Oya Tokgdz, “Tirkiye'de Kitle Haberlesme Aracglan ve Cocuklar” Basin ve Yaymin

' Yiiksek Okulu Yilhk 1977-1978, (Ankara: SBF, BYYO Basimevi, 1979) 5. 185.

11 Schramm, Lyle, Parker, op. cit: Eleanor Maccoby, “Why do children watch TV?”
Public Opinion Quarterly, 18 (1854) s. 239-244.

12 Neil Hollander, “Adolescents and the War: The Sources of Socialization”
Journalism Quarterly, (Autumn 1971) s. 472-479. )

13 H. T. Himmelweit, A. N. Oppenheim ve P. Vince, Television and. the Child,

(London : Oxford University Press, 1858); Wilbur Schramm, Jack Lyle and Edwin

B. Parker, Television in the Lives of our Children, (Sta.nford California, Stanford

University Press, 1961)
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Ozellikle, ilk iki sonug baklmmdan, bugin bir genellemeye gi-
dilmistir :

“Glinlimizin ¢ocugunu televizyon izleme mutlu etmektedir.”

Gergekten ,eskiden g¢ocuga dondurma ve gseker biiyik zevk ve-
rirken, bugiin Bati tilkelerinde ¢ocuklarin ille du su televizyon prog-
ramin izleyecegim diye tutturdugu, hatta tepindigi olagan haller-
dendir. Belki de Turkiye'de bu nokta hentiz arastirilmadigindan, te-
levizyon yayginlastikga gergekten buylk sorunlar cikarabilecektir.
Asil 6nemli olan ise, gocugun bilisimsel gelismesi yoniinden etkisi
ihmal edilemeyecek tliglincu ve dordinci sonuglardir. Bu sonuglara
bakarak, bilisimsel ac¢idan televizyonun Tiurk ¢ocuklarina neler ge-
tirdigini ve getirebilecegini titizlikle ve ciddiyetle diisiinmek gerek-
mektedir. '

Televizyonu toplumsallasma, etkeni olarak ele alirsak, bu bakim-
dan bes degigkenin toplumsallagsma iglevi yéniinden 6énemine degin-
mek yerinde olacakfir :

1. etkilenenin yasi ve yasantisi

2. Ogrenmeye etkide bulunan yapisal etkenler

3. etkileyen kaynak ve etken

4. toplumsallasmada yer alan Ogrenme siirecleri

5. bagimh degisken olarak igerik

Bu bes degisken bakimindan, ise sonuncudan baslamak daha
anlamli olmaktadir. Bagimh degisken olarak ele alinan igerik diger
dort degiskeni agiklama bakimindan anlam tasimaktadir. Igerik, et-
kide bulunan kaynak olan televizyondan verilen mesajlar olarak top-
lumsallasmada yer alan O0grenme siireglerine katkida bulunmakta,
ayrica Ogrenmeye etkide bulunan yapisal etkenler olan aile, okullar,
ve yakin gevreye de yardimca olmaktadir. igerik ayrica, bilisimsel
gelisme bakimindan etkilenenin yas1 ve yasantisimi bicimlemekte, ge-
listirmekte, degistirebilmektedir.

Bununla beraber, ¢ocuklari kitle haberlesme araglarinin tutsa-
&1 olarak gormek pek yerinde olmaz. Cocuklar, kendilerine ulagan
her seyi emen siingerler degildirler. Onlar da karar vermekte, yo-
rumlamakta, kabul etmekte, reddetmektedirler. Yani, televizyon ol-
sun diger kitle haberlesme araglari olsun, ¢ocuklar lizerinde etkileri
bulunmakta midir seklinde dogrudan bir soru sormaktansa, Bernard
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Berelson'un,* biiyikler icin sordugu soruyu gocuklar yoniinden de
sormak anlamlidir : ‘
“Hangi kogullar altinda, hangi araglar, hgngi (¢cocuklar) uzerinde ne tir
etkide bulunacaklardir?”

Batida yapilan arastirmalarin bulgulan etkiler yonunden, ¢o-
cugun aktif oldugunu vurgulamaktadir. Bu yonden, televizyonun et-
kilerini iyice belirleyebilme igin, gocugun televizyondan yararlanma
ozelliklerini, izledigi icerikleri, televizyon izleme bakimindan ayir-
diz1 zamam da dikkate almak gerekmektedir. Ancak, bundan sonra,
televizyonun gocugun toplumsallasmasinda oynadig: rol agikhga ka-
vusabilmektedir.

IV. TRT Televizyon Yayinlarni ve Cocuklar

TRT nin yayinlarina -hangi tir olursa olsun- ¢ocuklar ne olgude
acik kalmaktadirlar, izlemektedirler? Bu iki sorunun yamtini sim-
dilik vermek eldeki olanaklarla hi¢ yok gibidir. Bununla beraber,
TRT yaymlann bakimindan lzerinde durulmasi gereken en 6nemli
nokta, yaymlarin igeriginin ¢ocuklara neler gotirdiagudir. Cocuklar,
TRT'nin yayinlarin evlerinde televizyon varsa hi¢ kuskusuz izlemek-
tedirler. Bu yayinlar, ¢ok kiiciik yaslardan itibaren onlara pek ¢ok
olguyu ulastirmaktadir. Bu bakimdan, bagimsiz degisken olarak ka-
bul edecegimiz televizyondan sunulan her tirli igerigi bagimh de-
gisken olarak incelemek ¢ok anlamli olacaktir.

TRT, hergiin evlerdeki ekrana, ahcimin cigmesi agildig: Slgude
ulasan pek ¢ok tirde yaymn goétiirmektedir. Bu yaymlann igerigini
ise haberler, reklamlar, dizi filmler, belgesel filmler, sinema filmleri,
cizgi filmler, govlar geklinde tanmimlamak miimkundir. Bitin bu
yaymlar ister ¢iplak gergekleri sunsunlar, isterse masallar, fantezi-
ler seklinde sunulsunlar, ¢ocuklar bunlann i¢inde yer alan siddet,
vahset, mutluluk, refah, fakirlik, zenginlik kavramlan ile devamh
olarak karsilasabilmektedir. Ayrica, yaymnlann igeriginde yer alan
aktorler olarak kahramanlar, canavarlar, kuklalar, iyi ve kotii adam
tipleri, kadin ve erkege verilen cesitli roller, yapimcilarin goérusleri
olarak hep ekran basindaki ¢ocuga, agik kaldig1 dlgude yonelmekte-
dir. Cocuk biling¢li veya bilingsiz olarak, bunlardan pek ¢ok olgu ka-
zanmakta, istenilmedigi halde ogrenmektedir.

Televizyonun toplumsallasma islevine bilisimsel a¢idan iki énemli
noktadan daha yaklasmamiz gerekecektir. Televizyon yaymnlari ¢o-

[

14 Bernard Berelson; “Communication and Public Opinion”, Wilbur Schramm:
(der.) Mass Communication, (Urbana: University of Illinois Press, 1850).
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cuklan pasiflestirmekte midir? Aynca, televizyon gocuklarin diinya
gorislerine ne 6lgide katkida bulunmaktadir? Uzun yillardir tele-
vizyon bulunan tlkelerde, televizyon pasif bir nesil yetigtirmemis-
tir. Yalmz, gosterdiklerini disiniirsek, giiniimiizde pek ¢ok iilkede
gorilen genglik olaylarini, siddet ve vahset gosterilerinin de, bu araca
yuklenemeyecegini fark etmek pek zor degildir. Zira, hemen hemen
her ulkede, toplumsal sistem igindeki devamli degisiklikler ve gelis-
meler var oldugu gibi, toplumsal sistem icindeki enformasyon gir-
dilerinin etkilerini ayirma sorunu g¢éziilememistir. Bu bakimdan, te-
levizyonun etkilerinden s6z etmek haylice zordur. iste, bu noktada,
televizyonun sundugu diinya gériigiine bakmakta yarar bulunmak-
tadir,

Televizyondan sunulan diinya pek ¢ok tilkede oldugu gibi Tiir-
kiye'de de aynidir. Ekrandaki diinyada sorunlar siddet ile ¢Ozllmekte,
bol cinayet sonucta cezalandirma bile olsa sergilenmektedir. Cogu
kez beyaz yakali igslerde ¢alisan aile reisleri, tek tiik mavi yakah isg
yapanlar gorinmekte, gtizel, ferah, bol tiiketim malzemesi ile dolu
evler buralarda yasayan insanlar gésterilmektedir. Ayrica, ekleme-
den gegmesi olanaksiz olan, bu diinyay:r renklendiren “tiiketirsen
mutlu olursun” mesaj1 veren reklamlar verilmektedir.

Sunulan bu dinya iginde ¢ocuk bunlarin ne kadarimi kendine
gobre olan dinyasi ile bagdastirabiliyor? Bu mesajlar ¢ocugu kizdi-
riyor mu, kogullandinyor mu? Hayal kinkligina ugratiyor mu?. iste,
onemli bir nokta olarak karsimizda. Burada bir énemli kavram1 ir-
delememiz gerekiyor: “kiltur”.

Televizyon, kisacas! ginlimuzin ekranda yansitilmasina araci-
Ik eden bir aragtir. Aslinda, televizyon kiiltiiriin biiyik él¢iide ay-
nasidair. Aym: zamanda, kiltiirel dinamigi hzlandiran bir dirtii de
olmaktadir. Yagantimizi tek yonli olarak etkiledigini séylemek yanlis
olmaz, clinkit hep kendisi bize bir seyler vermektedir. Bu bakimdan,
Amerikal toplum bilimciler Schramm, Lyle ve Parker’in bir deger-
lendirmesine deginmek yerinde olacaktir :5

“Televizyon, mahiyeti icaby, kafeteryada az c¢esidin bulunmasinmi zorunlu

kilmaktadir. Halbuki, insan dogas:, ¢ocuklar yéniinden ¢ok cesitlilik iste-

mektedir.”

Mecazi bir ifade ile s6ylenen bu sézler, ¢ocugun bilgi ararken
bekledigi yararlar olduguna bizi gétirmektedir. Yararlar hic kus-
kusuz ¢ocugun televizyondan izledigi igerik ile yine ¢ocuk tarafin-
dan belirlenmektedir. Icerik bakimindan Schramm Lyle ve Parker

15 Schramm, Lyle, Parker, op, cit., 5. 1-2.
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cocuklarin begenilerini ileri siirerken, iki ayrim yaptiklar: tizerinde
durmaktadirlar. Bu ayrimi ise gercekci icerik ve eglence igerigi ola-
rak siralamaktadirlar :*
“Gergekgi icerik cocugun dinya gergekleri ile tamsmasini olgular, bilgiler jle
ilgilenmesini, atik, faal olmasini, bilgilenmesini istemektedir. Eglence icerigi,
ise yararlananin diinya islerinden uzaklasarek, duygusal olmasin, fantezileri
ve gogu kez, ‘kagma, kurtulma' anlamlarini vurgulamaktaqlr."

Schramm, Lyle ve Parker yaptiklar: aynmda, gergekci icerik igin,
Freud'un gergeklik ilkesine, eglence igerigi i¢in mutluluk ilkesine da-
yanmaktadirlar. Ayrica, ¢ocugun sectigi icerik bir yana, onu kosul-
Jandiran etkenler lizerinde de durmak gerektigine igaret etmektedir-
Jer:V? \

“Cocuklar kiigitkkken, televizyon programlarnn arasindg, en ¢ok begendikleri
yaymncilarin ¢ocuk programlart diye adlandirdiklan ¢izgi filmler, kuklalar,
hayvan éykiuleri, gocuk macera oykaleridir.

Cocuk, okul ¢agina gelince, bu begeniler yerini gocuk eglence programlan,

macera programlari, kurgu bilim, Western'lere birakmaktadir. Daha ileri
yaglarda ise, yetiskinlere ydnelik gercekci komediler, cinayet dizileri, pop

mizik programlarina yénelmektedir.” :

icerikleri boylece siraladiktan sonra, belki en énemli bulgularmi
su sekilde ifade etmektedirler ;18

“Cocuklar, ¢ok kigiik yaslardan itibaren yetiskinlere yonelik programlari
izlemegi 6grenmektedirler.’ ’

Ashinda, ¢ocuk karsisinda duran televizyon alicisinmin ekraninda,
programlar devaml olarak birbirini izledigi icin, hangisinin kendi-
sine hangisinin ise yetigkinler i¢in oldugunun pek farkinda da olma-
maktadir.’® Bu bakimdan, televizyonu gocugun izlemesinde onu ko-
sullandiran etkenlere de bakmak gerekmektedir. Cocugu kosullan-
diran etkenler arasinda ailenin toplumsallasma etkisi ile ailenin
toplumsallagma etkisinden hi¢bir zaman soyutlanamayacak olan ¢o-
cugun kisisel ve toplumsal sorunlan yer almaktadir.?® Ailenin toplum-
sallasma etkisi en genel tanimi ile ailenin ¢ocugu bakimindan kitle
haberlesme araglarini izleme yoniinden koydugu veya koymak istedi-
gi izleme modeli ve cocuklara agik ve kapal olarak verilmek isteni-
len toplumsal degerler sistemidir.

Cocuklarin yararlandiklan kitle haberlesme araclarn hangisi
olursa olsun, bunlardan ne él¢iide ve ne kadar yararlandiklan, hangi

16 ibid., 3¢ ve devgml.

17 {bid.,

18 jbid.,

19 ibid.,

20 Becker, McCombs, McLeod, op. cit.
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icerigi izledikleri, cocugun icinde biyudigi toplumsal ve fiziki ¢ev-
re ile kendi Kkisisel gereksinmeleri ve yeteneklerinin islevidir. Kitle
haberlesme araclari, toplumsallagsma slirecinde ¢énemli bir etken rolit
oynamakla beraber, gocugun kitle haberlesme araglarindan yarar-
lanmasi, ¢ogu kez biliyiik olgliide toplumsallagmamn trtnidir. Bu
bakimdan televizyonun reklam islevini degerlendirmeden once,
Schramm, Lyle ve Parker’in gériiglerini yorumlayan Donald Roberts’-
in agagidaki gorislerine deginmekte yarar bulunmaktadir :2!

“Cocuklar, tathy: (eglence) sebzeye (gergek) tercih etmektedirler. Saghgmz
ise, bir diyet rejimidir. Diyet ise bulunabilene goére yapilabilmektedir. Kafe-
teryada sunulen yiyeceklerden devamh olarak yenerek fazlasiyla siirdtriilen
diyetin gidasal degerinin noksan kalacagl ise agiktir. Kisacasi ,cocuk kafe-
teryada aktif etken olmakla beraber, yine de sunulan menu yéniinden dik-
katli olmamizda ¢ok ¢esitli nedenler vardir.”

V. Televizyonun Reklim Islevi 've TRT'deki Reklimlar

Reklamlar, yuzyilimizda tiiketici toplum yapisim bigimlendirmek
bakimindan kig¢iimsenmeyecek bir iglev yiliklenmislerdir. Ozellikle,
tiikketim gui¢liigu ¢eken ekonomilerde mallarn satisim arttirabilmek
bakimindan, reklamlar en geger aracidirlar. Kitle haberlesme arag-
larinda reklamlar biliyik yer tutmakta ve zaman ayrilmaktadir.

Reklamlar, gogulcu kitle haberlesmesi sistemlerinde, kitle haber-
lesme araclarimin finansmanim saglamak bakimindan kullanumak-
tadirlar. Bununla beraber, tekelci sistemlerde de reklamlar kitle ha-
berlesme araclarimin finansmaninda yardimci etken olarak islev gor-
mektedirler.2

Tirkiye’de reklamlar 6nce gazetelere yansimig, 1951'den sonra.
radyo tarafindan kullamilmaga baslaniimigtir.?® Televizyonda rek-
. lam yaymnlarna ise 3 Mart 1972'de geg¢ilmistir.2* Televizyon yayinla-
rimin Tirkiye diizeyinde yayginlagmaga basglamas: ise ancak 1971
yili ortalandir. Bu acgidan agiklaninca, televizyonda neden reklam
saati satisina gegildigi kolayhikla agikhiga kavusmaktadir. Televiz-
yon giderlerini kargilamak bakimindan finansman kaynag bulma
icin basvurulan reklamlari, televizyonda kag kisi izlemektedir? He-
men hemen sekiz yildir, reklam mesajlarina agik kalip izleyen go-

31 Roberts, op. cit., 5. 208.

2 Tokgbz, op. cit, 8. 229-230.

23 Erkan Oyal, “Televizyonda Tecimsel Yaymn” Basin ve Yaym Yiiksek Okulu Yilhlk
1974-1976 (Ankara: Dogan Basimevi 1877) s. 394.

2» jbid., s. 403
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cuk nifus ne kadardir? Bu sorulara yanit vermek cidden ¢ok zor-
dur. Hele, genelleme yapmak olanaksizdir,

Reklamcihgin her yonuyle en fazla gelismis oldugu A.B.D.'de or-
talama ¢ocuk her yil tahminen 20.000 reklam mesaj1 izlemektedir.
Hemen hemen her hafta ise li¢ saati asan ol¢lide televizyon reklam
goérdigii ileri stirtilmektedir® Tirkiye bakimindan, bdyle sayisal
bir ifade kullanmak simdilik olanaksizdir. Hala, televizyonun ulasa-
madig1 yoreler oldugu gibi, televizyon alicis1 bulunmayan evler de
mevcuttur. Yalmiz gozlemler sunu gostermektedir ki, evlerinde te-
levizyon bulunan veya baskalarinin evlerinde televizyon izleyen ¢o-
cuklar, hem televizyonun buylk tlketicileridir hem de televizyon
reklamlarini buyiik 6lgtide izlemektedirler. Belki, burada su sorular:
sormak gerekmektedir? Reklamlar bunlari izleyen gocuklara neler
gotirmektedir? Cocuklara neler kazandirmaktadir?

Sorularin yanitlarni kiltirel acidan vermezden énce, televizyon
reklamlarimin ¢ocuklar bakimindan yaptiklan tzerinde ayrmntili bi-
¢imde duran Amerikali yazar Norman Morris’in baz1 goérislerine
deginmede yarar bulunmaktadir.?® Morris, televizyonun sesini ¢ocuk-
lar bakimindan cok c¢irlak ve merhametsiz buldugunu acikladiktan
sonra, soyle demektedir :

¢“Ailelerin gururla, telei/izyon cocuklarimiz1 erkenden olgunlastirdi, bundan
onceki nesiler bu kadar bilgili ve ukala. degildi dediklerini duymaktayiz.
Yalniz olgunlugun vaktinden once gelisme ile karistirildign kanisindayiz.”

Televizyonun ¢ocuklarnin zamanindan énce gelismelerine katkida
bulundugunu séylemekle beraber, Morris’in televizyonun ulagtirdig:
toplumsal degerler bakimindan ileri stirdiigtii gorlsler bir hayli il-
gingtir 27

“Kuskusuz, buginki nesil, bir éncekine goére daha gok tiketime yoneliktir.
(product-oriented). Televizyon yoluyla ¢ocuklarin devamli olarak materyalist
degerler tagiyan programlar ve reklamlarla karsilasmalarinin distlince sis-
temleri lizerinde onulmaz izler biraktig: ise kusku gotiirmez... Televizyonun
cocuklugu ciicelestirmege yaradifgn ise acgiktir. Cocuklar sunulanlarla wllar
sonrasina gitmege tesvik edilmektedirler. Kiglik kizlar opiilecek yasa gel-
meden ruj surmekte, buluga ermeden stityen giymeyi denemektedirler. Kagit
. bebekler, oyuncak yarns arabalan cocuklara, ne kadar fazla esyan olursa, o

25 A. C. Nielsen, "Viewers in Profile” September 29, 1877, October 29, 1977.; Eli
Rubinstein, “Television and the Young Viewer” American Scientist, 66 (1978)
5.685-603. )

26 Norman Morris, Television's Child, The Impact of Television on Today's Children :
What Parents can do About it (Boston: Little and Brown, 1871) s. 57-58.

27 ibid.,
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kadar mutlu olacagini 6gretmektedir. Biitlin bu saydiklarim, oturma odanuza
kadar girebilen toplumsal degerlerdir.”

Reklamlarla gocuklarin toplumda toplumsal deneyimlerini bi-
¢imleyen temel kategorileri kazandigl, ayrica toplumda mevcut top-
lumsal orneklere uygun kanallar iginde davramsini yoénlendirdigi,
ginimiz Amerikan toplumunda gerek akademik gerekse tliketici
baski kumeleri tarafindan devamh olarak tartisiimaktadir. A.B.D."de
ve diger Bati ulkelerinde reklamlarin gocuklar uzerindeki etkileri,
arastirmalar, televizyonun genel etkileri yonindeki arastirmalardan
hemen hemen 10 yil sonra yani 1970’lerin basinda baslatilmistir. Arag-
tirmalarin baslamasina tiiketici baski kimelerinin gosterdigi telas
ve endise neden olmustur. Yapilan gesitli arastirmalarda, egitim sos-
yolojisi yoniinde pek ¢ok kuramsal goriig gelistirilmistir.

Reklamlar bakimindan, baski kiimelerince yapilan elestirileri
belki kisaca soyle 6zetlemek mumkiindiir :28

“Rekimlar, cocuklarin meraklarim yanls, aldatici yéntemlerle sémirmekte,
sagliga zararh urinlerin tiiketimini kamcilamakta, aileyi ¢ocuk karsisinda
reklamda gordigini alma almama bakimindan zor durumda birakmaktadir.
Materyalizm, statii rekabeti ve benzeri seylerle toplumsal streotypeleri pe-
kistirmektedir.”

Elestirilere kars1 reklamcilarin girisimleri kendi kendini diizen-
leme seklinde olurken, reklamciligin en ¢ok gelistigi en buytk tlke
olan A.B.D.'de ¢ocuklara déniik televizyon reklamlar1 Federal Hu-
kiimetge yasaklanmistir.?®

Televizyon reklamlar:1 ve gocuklar yoniinden yapilan pek ¢ok
arastirmada, reklamlarin ¢ocuklar uzerindeki etkileri incelenmistir, -
hala da incelenmektedir. Bu arastirmalar bakimindan belki en ilging
gelen bulgular olarak sunlar goze ¢carpmaktadir :3

“flkokul 2. simf cocugu reklamlarin kendisine bir seyler satmak istedigini
bilmektedir,,...., [lkokul 4. sinif gocugu ise, reklamlar bakimindan artik eles-
tirici ve kuskulu tavir takinabilmektedir.”

Bunun yanmnda, yapilan arastirmalarda ayrica uzerinde g¢ok
durulan iki hususa da isaret etmekte yarar vardir:

28 jbid., s. 202-211.

29 Bu karar 1979 icinde yururlige girmistir,

30 Scott Ward, Wackman Daniel, “Children’s Information Processing of Television
Advertising” Peter Clarke (der.) New Methods for Mass Communication Research,
(London: Sage, 1973): Eli Rubinstein, “Television and the Young Viewer”
American Scientist, 6 (1978) s. 685-693.
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1. Reklamlarla cocuklar, toplumsal deneyimleri anlamay: bigimleyen temel
kategorileri kazanmaktadirlar.

P 2. Reklam, toplumda mevcut toplumsal oérneklere uygun kanallar iginde
cocugun davramsim yonlendirmektedir.

Aragtirmalar yéniinden tizerinde hemen hemen birlesilen sav ise,
televizyon reklamlarinin okul 6gretim programlan gibi kulturin tek-
rar uretildigi bir mekanizma olarak nitelenmesidir.® Yalmz, bu gérus
Estes’in bir yaklasimi ile birlikte degerlendirildiginde daha ¢ok agik-
liga kavusabilmektedir :32

“Okuldaki egitim didaktiktir, egitim sonunda bir genel degerlendirme, ge¢-
me ve kalma gibi bulunmaktadir. Halbuki televizyon raklamlan bakimindan
cocuga aktarilan kiltirel degerler bakimindan bdyle bir degerlendlrmeden
sz edilemez. Cocuk reklamlardan zorlanmadan, istenilmeden 6grenmektedir.”

V1. Ankara’da Yapilan Alan Arastzrmasr.

6.1 Metodoloji

Tirkiye bakimindan televizyon reklamlarimin cocuklar Gzerin-
deki etkilerini gorebilmek igin 1978 sonbaharinda Ankara’min Can-
kaya ilgesinde bir alan arastirmas1 yapiimistir.® Bu aragtirmada ge-
lire gore kota oérneklemesi ile segilen 4-12 yag kiimesinden 300 cocuk
tizerinde anketler uygulanmigtir. Secilen dort anaokulundaki® 4-6
yas kiumesindeki 100 gocuk, secilen dért ilkokulda® okuyan 7-12 yasg
arasindaki 2, 3, 4 ve 5. simftaki 200 6grenci ile konusulmustur. Arag-
tirmanin kurgusu, daha énce yapilmis bulunan baz1 Amerikan aras-
tirmalarina benzemekle beraber,® Tirkiye'nin heterogen toplumsal

31 Val Burris, “Advertising and Cultural Reproduction” Harvard Educational Review,
48 (1978) s..400-407.

33 Estes W. K. “Reward in Human Learning, Theoretical Issues and Strategic Choice
Points” Robert Glazer (der.) The Nature of Reinforcement, (Pittsburg
University of Pittsburg Learning Research and Development Center, 1970) s. 18-36.
Estesin alintis1 igindeki alt1 ¢izili kelimeler bu makalenin yazarina aittir.

33 Arastirmay1 Do¢. Dr. Oya Tokgéz, Dr. Yazgili Aldogan, Dr. Metin Inceoglu ve
Asistan Tugrul Eryilmaz gergeklestirmiglerdir.

3¢ Anaokullan sirasiyla Ayse, Abla, Milli Egitim Bakanhg Zibeyde Hamim Anaoku-
lu Saglik Sosyal Yardim Bakanlign Seyran Baglarn Anaokulu, Cocuk Esirgeme
Kurumu Bahgelievler Anaokulu.

35 lkokullar sirasiyla Cankaya Ilkokulu, Kurtulug ilkokulu, Gulveren Nkokulu,
Kartaltepe likokulu.

38 Ward, Wackmann,- op. cit.,: Scott Ward, Daniel Wackmann, Wartella Ellen,
How Children Learn to Buy: The Development of Consumer information

Processing Skills, (London: Sage 1877).
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yapisi, ozellikle toplumsal degigme faktori dikkate alinarak baz de-
gigiklikler ve eklemeler yapilmas1 zorunlu olmusgtur.

Aragtirmanin genel varsayimi ise, televizyon reklamlarinin ¢o-
cuklan tiuketime ittigini kamtlayacak yonde kurulmustur. Ayrica,
denenecek genel varsayimi tamamlayacak 6zel varsayimlar da kul-
lanilmistir. Cocugun bilisimsel gelismesini dikkate alan bir kuram-
sal modele gére,¥ ¢ocugun tiketim toplumuna ait kilttirel degerler
hakkinda bilgi alma, isleme degerlendirme ve alakoymas: yéniinden
sorular yaninda, ayrica ¢ocugun tiketime ne olgude itildigi hakkin-
da sorular da kullanilmistir. Arastirmanin bitin sayisal sonuglarl
bilgisayardan gelmekle beraber, timden ayrintili degerlendirme he-
niz bitmemigtir. Degerlendn’me bitince, arastirma iki ana bélimden
olusacaktir :

1. Cocugun ekonomik sistemin 1sley151 yoninden televizyon rek-
lam mesajla.nm isleme ve degerlendirmesi

2. Reklamlarin ¢ocuklan tiketime itme yonunden etkileri

Bu iki ana boliim i¢inde reklamlara yonelme, reklam tirleri, ige-
rigi, cocuklara verdigi mesajlar, reklam yoluyla ézendirme, reklam-
larla tamtilan trtnler, bu tirinlerin cocuklarca tamnmasi, bilinme-
si, reklamlarin ¢ocuklan tiiketime yoneltmedeki giici, cocuklarca
satin alinan urinler, aile iginde reklamlara karsy gosterilen tepkiler
degerlendirilecektir.

6.2 Genel Bulgular

Arastirma sonucunda genel bulgulan belki kisaca sbyle ozetle-
mek mimkundir : ’

“Gergekten, reklamlardan ¢ocuklar baz bilgiler almakta, ogrenmektedirler.

Bunlar ister tamitilan malin adi, markalarn olsun veya reklam cingillarim

séyleme seklinde olsun, gocugun tiiketim toplumunun isleyisi yoéninden

bilgi kazandiz, bazilann da alakoydugu bakimindan olumlu katkilardir.
: Olumsuz yénit ise, gocugun gérdiigi reklamlar sonucu olarak olarak, be-
t gendigi ve denemek 1sted1g1 mallann fazle olusu, bunlan alarak tuketxme
itilmesidir.”

Bu baklmdan, asagida yalmz cocugun reklam mesajlarin1 nasil
igleyip degerlendirdigi yoniindeki baz1 bulgulara yer verilecektir.
Reklamlann tiketime itme yoniindeki ¢ocuklar tuzerindeki etkileri
ayn olarak ele almacaktir.

37 Kuramsal model Jean Piaget'in cocugun bilisimsel gelisimini dikkate alan go-
riglerine gore hazirlanmistir. Aym tir bir model Ward, Wackmann, Wartella
tarafindan da kullamilmgtir.
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Cocugun reklamlan izledigi, 6zellikle iceriklerini kendine gore
aywip, degerlendirmesi yoniinden bulgular, gesitli sorunlarin yamt-
larindan kaynaklanmaktadir. Reklam mesajlarindan ulasan bilgilerin
islendigi yonindeki bulgular, ¢ocugun en ¢ok begendigi reklam ve
begenme nedenleri olarak gdsterdiklerinin degerlendirilmesinden
elde edilmektedir. Cocuklar reklamlar bakimindan begenilerini, rek-
lamin sekli, igerigi hatta tanitilan triin ve farkhh markalar bakimin-
dan bir ayrim yaparak belirtmektedirler. Daha baska deyisle, ¢o-
cuklar reklamlarla sunulan karmasik bilgiler arasindan, kendine
goére bir eleme yapmakta ve begeni ileri stirmektedir. Sectigi ise,
icerik yoniunden Schramm, Lyle ve Parker’in gergekgi igerik ve eg-
lence igerigi tanimlarina uygun diser niteliktedir. Begenileri ile go-
cuklar bir yandan eglence ararken, diger yandan da gercekleri ara-
makta, gébrmek istemektedirler.

En ¢ok begeni kazanan reklamlar, sarkili, dansli, komik, ¢izgi
filmli, iginde gocuklarin bulundugu,® kisacasi ¢ok hareketli ve kur-
macaya (fantazya) dontik olanlardir. Bu tir igerikli reklamlan 6zel-
likle, ¢ok kii¢iik yaslardaki -anaokulu ilkokulun ilk simflan ¢ocuk-
lan segmektedir. Bu yas kiimesinde bulunan ¢ocuklar; ayn1 zamanda
hentiz televizyon programlar: ile reklamlar. arasindaki ayrim da
kavrayamamiglardir. Ozellikle, televizyon program ve reklamlar ara-
sindaki fark: bilme yodntinden yas, cinsiyet ve gelir gibi sosyo-ekono-
mik degiskenler iliskiye pek agiklik getirmemektedir. Bununla be-
raber, egitim degiskeni dikkate aliminca, anlamli sonuclar cikmak-
tadir. ilkokul 4. smiftan itibaren televizyon program ile reklam ara-
sindaki fark: bilme kristallesmektedir.?

Begeni kazanan reklamlarin igerigi, televizyon programi ve rek-
lam arasindaki ayrimlar yoéninden, 6zellikle gocuklarmn bunlarin
hangi islevleri yerine getirdigi bakimindan karstirma yaptiklar
agiktir. Bu da karmagik bilgileri ayirma, elemeye tabi tutmanin pek
basit bir islem olmadigina isaret eder niteliktedir. Bu olguyu acikli-
&a kavusturabilmek bakimindan, yas, cinsiyet, gelir, egitim, ana ve
baba meslegi gibi sosyo-ekonomik degiskenler yéninden iliskiler de-
gerlendirilmistir. Bu degerlendirme ise, her sosyo-ekonomik degis-
kenin kendi iginde ayriliklar, farkhiliklar gésterdigini acikhiga kavus-
turmustur. Yani, ¢ocugun reklam yoéninden ileri stirdigd begeni ile

38 1978 yilinda TRT Televizyon Reklam Yénetmeliginde yaptigy degisiklik ile, ¢o-
cuklarin reklamlarda yer almasini yasaklamistir.

3% Bu bulgu, Ward,  Wackmann'in 1973'te basilan arastirma bulgulan ile tutari

olmaktadir.
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televizyon programi ile reklam arasindaki farki bilme ¢ocugun bili-
simsel gelismesi ile bagmtilidir.

Cocugun bilgi alma, degerlendirme yéninden kazanglarim acik-
Iiga kavusturan diger bir nokta ise, hi¢ kuskusuz reklamin ne ol-
dugunu, amacim tanimlayabilmesidir. Kig¢ik yaslardaki, o¢zellikle
anaokulundakiler reklamin ne oldugunu tamimlayamamaktadirlar.
Bunlar, daha baska deyisle, reklamin ne oldugunu bilmeden izlemek-
tedirler. Aslinda, anaokuluna giden gocuklar biylk ¢ogunlukla rek-
lamlarn ¢ok sevmektedirler. Ilkokul cocuklarn reklam tanimi yapa-
- bilmekle beraber, reklamin bilincine varma yasla baglantili olmak-
tadir,

Cocugun reklamin taniminmi yapabilmesi, daha dogrusu mahi- -
yetini anlamasi bakimindan yas degiskeni yaninda diger sosyo-eko-
nomik degiskenlere de bakmak gereklidir. 10 yasindan, yani 4. smif-
tan itibaren, aynen reklam, televizyon programini bilmede oldugu
gibi, gocuklar reklami anlamli bir sekilde tanimlayabilmektedirler.
Egitim ve yas yaninda diger bir degisken gelir de degerlendirilince,
isin mahiyeti daha agikliga kavusabilmektedir. Aym yasta, aynm egi-
tim duzeyinde 10 yas, 4. simif olmakla beraber, disik gelir kiime-
lerinden gelen c¢ocuklarin bliyik ¢ogunlugu reklami tanimlayama-
makta, mahiyetini bilmemektedirler. Bununla beraber, yine 10 ya-
sinda, 4. sinifta bulunan fakat orta, ve tst gelir kiimelerinden gelen
¢ocuklar yoninden reklami dogru olarak tanimlayabilmek ¢ok yay-
gindir. Cinsiyet ise, ¢ocugun reklamin mahiyetini anlamasi yoniinde
anlaml sonuglar vermekle beraber, digerleri kadar etkinligi yoktur.

Begeniler, reklamin mahiyeti, reklam program farki ayrnm ya-
ninda, belki en 6nemli nokta, ¢ocuga goére reklamlarin ne élgliide ger-
cekleri sundugudur., Daha bagka deyisle, reklamlara gocuklar ne 6l-
ciide inanmaktadirlar? Yine, 4. simiftan itibaren, orta ve st gelir
kimelerinden gelen gocuklar reklamin mahiyetini bildikleri gibi,
bilincine de varmis olduklarindan, reklamlarin dogruluguna inan-
malar disik dizeydedir. Halbuki, reklamlarin dogruluguna inanma
ayn1 yas kiimesinde ve egitim duzeyinde olan fakat diigik gelir k-
melerinden gelen c¢ocuklar arasinda ¢ok yuksektir. Aym1 durum,
anaokulundaki 4-6 yas kiimesinde bulunan gocuklar i¢in de séz ko-
nusudur. Anaokulundakiler reklamlarnn timden dogru olduguna
inanmaktadirlar.

Reklamlarnin dogruluguna inanma yoéninden c¢ocuklarca yapi-
lan ilging bir degerlendirme ise, reklamlarin bazan dogru bazan da
yanlis olmasidir. Aslinda, bu degerlendirme gocuklarin sevmedikleri
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reklamlarla iliskilidir. Yalmz, ¢ocuklar sevmedikleri reklamlar bu-
lundugunu pek agik¢a séylememektedirler. Sevilmeyen reklamlarin
degerlendirilmesi, begenilen reklamlarin degerlendirilmesinden daha
jlging gorintmler verebilmektedir. Bu durum, ¢ocugun gevresinden
ve ailesinden kazandigi toplumsal degerleri, inanglan, tutumlar ve
davranmslan, reklamlar yaninda nasil bir degerlendirmeye tabi tut-
tuguna da isaret eder niteliktedir. '

Sevilmeyen reklamlar yiiksek ve orta gelir kimelerinden gelen
ilkokul gocuklan arasinda diizensiz olarak dagilmaktadir. Ilging olan
sevilmeyen reklamlarin diigiik gelir kuimelerinden gelen ilkokul ¢o-
cuklan arasinda yaygin olmasidir. Orta ve yiiksek gelir kiimelerin-
deki ¢ocuklar ikna etme gtica fazla, fakat igerigi ilging olmayan,
kendilerini gekmeyen lriinlere ait reklamlar, ozellikle sunus bigi-
minden dolay: sevmediklerini soylemektedirler. Daha baska deyisle,
bu tiir mesajlar orta ve ist gelir kiimesindeki gocuklara bilgi yonin- -
den fazla bir sey kazandirmamaktadir. Halbuki, dusik gelir kiime-
lerindeki gocuklar yoniinden durum, timden farkhdir.

Digilik gelir kiimelerinde bulunan ilk okul ¢ocuklari, kendi gev-
relerinde ve aileleri iginde, 6zellikle kullamlmayan, ekonomik neden-
ler dolayis1 ile kullanilmasi olanaksiz olan irinleri sunan reklam-
lar1 sevmemektedirler. Bu tur reklamlarin sunus bicimi, iginde yer
alan mesajlarn ailesinden ve g¢evresinden kazandig toplumsal deger-
lere ters diistligiinti de agikca belirtmektedir. Ashinda, bu tir reklam-
lann ozellikle, diisiik gelir kiimelerindeki gocuklar tlizerinde o¢zle-
nimleri arttiricl, 6zendirici etkileri bulundugu agiktir. Bununla be-
raber, bu durum aile ve yakin gevrenin toplumsallagma etkisi ile te-
levizyon reklamlarinin toplumsallagma yoénundeki etkisi bakimin-
dan gapraz baskilara isaret eder niteliktedir. Orta ve st gelir kiime-
lerinden gelen c¢ocuklarin sevmedikleri reklamlar yoéniinden ileri
strdiikleri nedenler ise, icinde yetistikleri aile ve yakin gevrelerin-
den kazandiklan toplumsal degerlere ve tutumlara ters diismemek-
te, buna karsin bu degerleri ve tutumlan daha da pekistirmektedir.

6.3 Sonuglar ve Oneriler

Yukarida cocuklarin reklamlardan aldiklar1 bilgileri nasil de-
gerlendirdigine dair baz1 genel bulgular yorumlanmis, fakat reklam-
larin cocuklan ne 6lgiide tiketime ittigi yonindeki bulgulara ise hig
deginilmemistir. Ashinda, denenecek genel varsayim ve bunu tamam-
layan 6zel varsayimlar daha once de belirtildigi gibi, bu yonde ku-
rulmuslardir. Cocuklar bakimindan agir1 bir tiketime itilme genelde
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gorulmekle beraber, 6zellikle gocuklarin bilgileri nasil degerlendir-
digi yonindeki baz1 genel sonuglara deginmek yararh olacaktir.

1. Arastirma, ¢ocuklarin pasif degil, aktif olduklarimi bize gdstermistir.
Ozellikle, reklamlardan aldiklar: bilgileri gocuklar gesitli bilisimsel evre-
ler icinde degerlendirmektedirler.

2. Kronolojik olarak yas, cocigun reklamlardan sunulanlarnn kavramas: y&-
niinden gevsek bir gosterge olmaktadir. '

3. Aile ve yakin gevrenin toplumsallasma yoniinden rolii, ¢ocugun bili-
simsel yetenekleri ve televizyon reklamlarn bakimindan onemli bir etken-
dir. Aile ve yakin ¢evrenin rolit tiilketime yonelme ve ydneltme acisindan,
ancak ¢ocuklann verdigi yamtlardan dolayh olarak cikmaktadir. Bu ba-
kimdan, yaplacak yeni bir araghrma ile ¢ocuklaria birlikte aileleri mu-
hakkak incelenmelidir.40 -

VII. Degerlendirme

Simdiye kadar degerlendirilen kuramsal gérugler, yapilan alan
arastirmasinin genel bulgulan, reklamlarin Tirkiye’de ¢ocugun top-
luimsallasmasina yeni bir boyut olarak girdigine isaret etmektedir.
Yalmz, Tiurkiye’de heniz televizyon ile biylimis bir nesil yoktur.
Ayrica, televizyon henuz tum Tirkiye'yi kapsamamaktadir. Televiz-
yon aynen radyo bakimindan oldugu gibi ileri bir yayginlik duzeyine
ulastiginda, televizyon reklamlarmin getirdikleri ve getirecekleri yo-
ninde ciddiyet ve titizlikle durmak gerekecektir.

Kitle haberlesme araglarinin, dogal olarak televizyonun toplum-
sal biitiinlestirme ve homojenlestirme yoénundeki etkileri bakimindan
kuramsal gorisler, bu araglarin yapisal farklilasmadan dogan fark-
hliklann ortadan kaldirabildikleri seklindedir.®* Aym zamanda, top-
lumsallasmanmn yapisal farklihklarnt devam ettirme yoéniinde devam
ettirici bir etkisi bulundugu da akildan gikarlmamaldir.4? Ozellikle,
yapilan alan arastirmasi bir bulgusunda sevilmeyen reklamlarin
yapisal farkliliklar daha belirginlestirdigine isaret etmektedir. Diger
bir bulgu ise, reklamlarin bilgi verme suretiyle ¢cocugun tiketici ola-
rak toplumsallagmasina girdigidir. Bundan sonra su sorulan sormak
anlamh olmaktadir? Yeni yetisen nesiller eskilerine oranla daha ¢ok

40 Bu yazar, 1980 yili icinde Unesco'nun 1879-1980 yili katilma blitcesinden sagla-
nan katki ile televizyon reklamlarinin anne ve ¢ocuk ikilisi Uzerindeki etkileri
yoninden Eskisehir ve Yozgat'ta iki aragtirma yapmigtir,

41 Wilbur Schramm, Mass Media and Nationa! Dev elopment, (Stanford: Stanford
University Press, 1965): Fred Frey, “Communication and Development”’ Pool,
Schramm ve digerleri, {(der.) Handbook of Communication, (Chicago: Rand and
McNally 1973) s. 337-432.

42 Herbert Hyman, Political Socialization, (Glencoe: The Free Press, 1859)
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tiiketime mi donik, savurgan mi olacaklardir? Yoksa, farkl yapisal
ozelliklere sahip olanlar bakimindan, farkh toplumsallasma etkileri
mi goriilecektir? Bu sorulara yanit vermek, tahmin yapmak icin za-
man hentiz ¢ok erkendir. .

Alan arastirmasimin yapilmasindan sonra, TRT Kurumu 5 Mayis
1979 da yturiurlige giren Televizyon Reklam Esaslan ile, reklamlar
bakimindan yeni bir uygulamaya girmistir. Bu esaslar ile, ¢ocuklara
yonelik yapilacak reklamlar bakimindan baz1 kisitlamalar getiril-
mektedir. Reklamlar izerindeki denetim de arttinlmaktadir.
TRT nin esaslan yururliige gireli fazla zaman ge¢medigi gibi, bu uy-
gulama yoniinden hazirlanan reklamlarin ¢ocuklara neler verdigini
sOyleyebilmek icin elde goérgil veriler bulunmamaktadir.

Belki asil 6nemli olan, tipki okul 6gretim programlan gibi kiil-
tiirel degerlerin yeniden tiretilmesine hizmet eden televizyon reklam-
lanmin iyi bir gsekilde hazirlanmasinda bilingli olabilmedir. Bu ba-
kimdan, gelecegin biiyuklerinin toplumsallagsmas: yoéniinden hem
reklamcilara hem de TRT'ye biiyliik gorevler dismektedir. Reklam
firmalan agir1 tiiketimi amaglamayan, yaniltici, aldatica reklamlar-
dan sakinmaldirlar. Ayni1 zamanda, Tirkiye'nin televizyon yayin
olanaklarin1 dikkate alarak, toplum yapisinin hetorojenligini de goz
6nilinde tutarak, sunduklar reklam mesajlanyla topluma ters dis-
memege 6zen gostermelidirler. TRT ise, reklamcilardan 6te bir gorev
yiuklenmistir. Hem Anayasa hem de kendi Yasasi geregi toplumu
bilitliinlestirme ve homojenlestirme gorevini yliklenmis oldugundan,
reklamlarnn topluma getireceklerini ¢ok dikkatle izlemelidir. Reklam-
lar lizerinde denetim uygularken, lizerinde durmasi gereken énemli
husus ise modern reklamcihgin temeli olan toplumsal ve tarihi gilic-
lerin genis kapsamli etkileri bakimindan baglantimin kurulmasidir.
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