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REKLAM ILETIiLERI CERCEVESINDE COCUK GUVENLIGI-
COCUK HAKLARI VE MEDYA ETIGI

CHILDREN RIGHTS- CHILDREN SECURITY AND MEDIA ETHICS
CONCERNING TV COMMERCIALS
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Oz

Kimsenin, “Benim hirszim iyidir”” deme hakki olmadig gibi yine hicbir kurum- toplum- kisinin, “Benim deger yargilarima hizmet eden
istismar- taciz bigimi iyidir”” deme hakkmin bulunmadigi unutulmamalidir. Reklamlardan film sektoriine, TV sovlarindan sanal paylagim
sitelerine flitursuzca dolagtinlan goriintii kirliligine, 6zellikle icinde gocuklarn kullaniddigy tiim iletisel Ggelere karst, duyarh tutum
takimmanimn 6nemi, ancak bu sekilde anlasilabilecektir. Sirin, medyadan 6nce toplumun ¢ocuk algis1 degigmesi gerektigine
inananlardan. Toplumda yasanmayan zihniyet degisikligini kar amagli medya kuruluslarindan beklemenin saflik
olacagini hatirlatan Sirin, gerek bireylerin gerekse toplumun bir biitiin olarak, medya elestirisi- medya
okuryazarlig1 tizerine biling- farkindalik gelistirmesi gerektigini sdzlerine ekler. Tiim bunlarin yaninda, eger bu
cabalar, duyarli sivil toplum kuruluslari- demokratik kitle orgiitleriyle biitlinlestirilip, toplumsal duyarlilik
kanallar1 uyanik tutulmazsa, ¢ocuk haklari noktasinda, medyada kalici bir doniisim- diizelme goriilmesi
imkansizdir. Bumakalede, dzellikle reklam sektorii tizerinde durularak, cocuklara yonelik reklam metinlerinde medya etigine ne denli
sadik kalnip/ kalmmadigy hususu tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk haklari, reklam, medya etigi, ¢ocuk giivenligi, titkketim kiiltiirii

Abstract

As far as no one has the right to argue, “My thief is a good one”, no one has the right to insist on, “The
harrasmant/ mobbing style serving my moral values are OK.” either. From commercials in media to film
indusrty, TV shows to internet networks the ongoing virtual polution should have to be taken under control.
Experts argue that otherwise there will be no chance to overcome to fight against the child abuse seen on
screens. On the other hand one migh see Sirin insisting on, without a mental change impact seen within the
society itself it would be quite impossible to overcome the child abuse/ both sexually and socially in the media
sector. He is adding, children rights can only be protected with a common sense focusing and sharing the same
very benefits of children/ children rights as a serious matter. In this manner the civil society has to be in the
children rights debate as an actor. In this article the texts being used within the TV commercials targeting at
children will be questioned in order to search if the media sector is keen on media ethics issue or not.
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Giris: Medya Etigi ve Cocuk

Giiniimiiz medya sektorii icinde ¢ocuklarn sadece birer izleyici olarak degil aym zamanda sunulan
reklam iletilerinde “oyuncu” olarak da yer almalar pek yadirganmamaktadir. Bu algt korliigii, cocuk yasta
sayilabilecek bir bireyin giizellik yarigmalarinda bedenini sergilemesi, youtube gibi sosyal paylasim sitelerinde
giyinip- kusanip asit makyajla arz-1 endam etmesi veya cinsel igerikli {iriin tanitimlari- pormografik igerikli
filmlerde oynamasina kadar genelde stirdiiriiimektedir. Boylelikle kitleler, cocuk istismarina karsi gitgide daha
duyarsiz davranma egilimi gostermektedirler. Tiim bu dmekler verilirken medya iizerinden yapilan ¢ocuk
istismar1 ve tacizin, sadece cinsek icerige sahip ¢ocuk goriintiilerinden olusmadigini, daha dogrusu gocuk
istismarinin salt laik diisiince sistemiyle kapitalist pazar mekanizmalarmmn 6rtiismesinden kaynaklanan bozuk
bir ileti tiiri oldugu diisiiniilmemelidir. Tersine, eski Tiirk tarihi filmlerinde filmin diger yerlerinde hicbir
muhafazakar aksesuara sahip olmadig goriilen kiz- erkek ¢ocugunun tam da, Hagh kostiimii kusanmus bir
asker kendi anne- babasim 6ldiirtirken takkeli- bagortiilii resmedilip savurdugu dinsel mesajlar da, bir 6ncekiler
kadar rahatsiz edici ve tacizkardr.

Kimsenin, “Benim hirsizim iyidir” deme hakki olmadigr gibi yine higbir kurum- toplum- kisinin,
“Benim deger yargilarima hizmet eden istismar- taciz bigimi iyidir” deme hakkmm bulunmadig
unutulmamalidir. Reklamlardan film sektoriine, TV sovlarindan sanal paylasim sitelerine flitursuzca
dolastinlan goriintii kirliligine, dzellikle icinde ¢ocuklarm kullanildigr tiim iletisel dgelere karst, duyarl tutum
takinmanmn 6nemi, ancak bu sekilde anlagilabilecektir. Daha ileri gitmeden medya etiginin kisaca tarifini
yapmak yerinde olacaktir. irfan Erdogan, medya etigini sdyle tanimlar: “Medya etigi medyanin
orgiit i¢i iliskilerinin, hiikiimet dahil diger orgiitlii yapilarla olan baglarinin, uyguladig ticret
politikalarinin, yarattig1 ¢alisma kosullarinin ve iirettigi tiriiniin i¢eriginin toplumca kabul
edilebilir ozelliklere sahip olmasi olarak tanimlanabilir.” (Erdogan, 2007) Bu tanima gore,
reklamlarin cogunda “medya etigi ihlali” s6z konusudur. Bu makalede, 6zellikle reklam sektorii
tizerinde durularak, ¢ocuklara yonelik reklam metinlerinde medya etigine ne denli sadik kalnip/ kalmmadig
hususu tartisilacaktir.

“Tiiketici” Olarak Cocuk

Reklam iletilerinde ¢cocuk unsurunun kullaniminin azami dikkat gerektirdigine inanan
uzmanlar, ¢ocuk zihninin, yetigkin alg1 ve bilisi diizeyinden farkli igledigine isaret ederek,
yetigkinlerin reklam iletilerinin amacini/ etkilerini kafalarinda tartabileceklerini ancak
cocuklarin bu donanima sahip bulunmadigini kaydediyorlar. Cocugun belleginin hemen tiim
uyaranlara agik durumda olup, c¢evreden aldigi uyaranlar siirekli depoladigini anlatan
Pembecioglu, bu uzmanlardan biri. Duyular yoluyla edinilen bilgi ve wverilerin, ¢esitli
bigimlerde islenip depolandigimi sGyleyen. Pembecioglu, cocugun, Gestalt® psikolojisinin
anlatimiyla, tek tek duyumlarin bilincine varmadigini, ancak izlenimlerin birer toplamini
olusturan tliimel bigimlerini zihnine kazidigini belirtir. Cocuk, daha sonra edindigi uyarimlara
iliskin kavramlarin, kanilarin, tutum ve davramislarini gelistirir. (Pembecioglu, 2012: 219-
220)

Yasalarla kontrol edilmekle birlikte reklam iletileriyle cocugun, “kiiciik/ cocuk tiiketici” olarak pazara
adeta “‘fiketim toplumumun mikro-kozmos istismarciar” gibi yetistirilmelerinin tehlikeli bir boyut kazandigina
dair sav, bilim ¢evrelerinde hizla taraftar topluyor. Cocuklarin cekirdekten, “ziketim toplumu bireyi”” seklinde

> Gestalt Yaklasim: “Bilissel 6grenmenin temelini Gestalt psikolojisi olusturur. Gestalt psikolojisine
gore davranist anlayabilmek i¢in kisinin bu durumu nasil degerlendirdigine bakilmasi gerekir. Gestalt
psikologlar1 zihne ulasan verilere anlam yiikleme islemi, yani algi {izerine yaptiklari ¢caligmalarla 6grenmenin
bilissel yoniine dikkat cekmektedirler. Bu akimin temsilcileri olan Gestalt okulu psikologlar1 Piaget ve Bruner’e
gore 6grenme kisinin davranimda bulunma kapasitesinin gelismesidir. Davranis¢ilar insan davraniglarini uyarici-
davranim(tepki) kalib1 igerisinde gormektedirler. Gestalt’¢ilar bu durumu reddeder. Gestalt¢1 yaklasimin 6z,
‘Biitlin, tiim pargalarin toplamindan biiyiiktiir’ climlesiyle agiklanmaktadir. Ayrica Gestalt psikolojisinin
hareket noktas1 “kavrama’ kavrami ile agiklanmaktadir. Gestalt goriisiine gore Ogrenme igcgdrii yoluyla
olmaktadir.” (Gestaltlegoweekly, 2015).
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yetismelerine neden oldugu bilgisini veren Tagkiran, bunun belki de ¢gocugun siddet igeren film izlemesine
izin vermek kadar tehlikeli bir ¢iktryr beraberinde tagtyabileceginin altini giziyor. Cocuklarin sadece izlemekle
kalmadigini, sonsuz hayal diinyalarmda aldiklar iletilere yeni mesajlar yiikleyip, nesneleri zihinlerinde yeniden
yapilandirabildiklerine deginen Tagkiran, ¢ocuk zihninin, “alict (receiver)” konumundayken kaydettiklerini,
ilert yaglarda duygusal- biligsel diizlemde cevrelerine yansittiklarm belirtiyor. (Taskiran,2010:1) Cocugun
2-6 yas arasinda reklam iletilerini ¢eken bir alict gibi davranmasi, sosyallesmenin ikinci temel
basamagi olan okulda c¢evre edinmeleriyle yeni boyut kazamiyor. Boylelikle 6gretmenleri
vasitasiyla yetiskinler, arkadaslari araciligiyla da yasdaslarina ulasan “yansitict” islevi
gormeleri, ¢ocuk tiiketicilerin, list- alt yas gruplariyla iletisim kurarak, yavas yavas pazardan,
“talep eden”, hane icinden pazara yonelik taleplerde, “karar veren/ talebi belirleyen”
konumuna yiikselmeleri siirecini imliyor.

Pembecioglu, basinda yer alan haberlerde ¢ocugun hem ara¢c hem amag olarak
kullanildigini, iletiminde ¢ocuklarin kullanildig: haberlerin i¢inde, ¢ocukla ilgili temel olarak
hicbir seyin bulunmadigini, bu tarz haberlerde, konuyu bir sekilde ¢ocuk konusuyla
ilintilendirerek, orta/ uzun vadede ¢ocuga zarar verildigi iizerinde duruyor. Pembecioglu,
medyadaki ¢ocuk imgesindeki bakildiginda, genel olarak ¢ocuklarin; isim, adres, resim- 6zel
bilgilerinin kullaniminda, haber gorsellerinde konumlandirilislarinda, tek tiplestirilmelerinde,
kitle iletisim araglarindan yararlanma haklarinda etik sorunlar yasandigina inantyor. Medya
iletilerinde, ¢ocuklara olumlu rol modellerinin sunumu noktasinda da ciddi eksikliklerle
karsilasildigint iddialarina ekliyor. (Pembecioglu:307-308) Prof. Pembecioglu, buradan
hareketle, ¢cocuk haklarinin koruyuculuguna soyunmasi gereken medyanin, belki de ¢ocuk
haklarin1 en ¢ok cigneyen meslek grubunu olusturdugunu sézlerine kaydediyor. Cocugun
yiiksek yararinin gozetilmesi, kendi goriisiinii ifade etme Ozgiirliigiiniin yanisira genel
diistince-vicdan 0Ozgiirliigii, 6zel yasamin korunmasi, bilgiye erigim, egitim hakki gibi
yasamsal insan haklar1 ve Ozgiirliiklerinin teminat altinda tutulmasi yoniinden, medyanin
wsrarcili- 6diinsiiz tutum takinmasinin gerekliligini hatirlatiyor. (Pembecioglu, 2012:312)

Yazil1 basindaki siddet haberlerinden sanal agdaki kimi sitelerde porno sektoriine
malzeme yapilmalarina, yardim kuruluslarinin gorsel ilan tahtalarindaki kitleleri etkileyip
acindirmaya yonelik fotograflarinin ilan olarak kullanilmasina pekcok farklt mekan ve iletide
cocuk istismarciligmin, ¢ocuk  imgesinin  olumsuz  kullanimmin  Grnekleriyle
karsilasilmaktadir. Ancak, ‘cocuk ve medya’ denildiginde ¢ocuk dgesinin, en ¢ok televizyonda
ekranlart dolaymuyla® kullamldigi farkedilmektedir. O nedenle, bu ¢alismada, sayisiz
olumsuz mesajlar iceren reklam iletilerinin i¢inden, otomotiv pazarina dair bir 6rnek ele
alinarak, ¢ocuklarin televizyon reklamlarda nasil kullanildiklari, konusu tartismaya agilmaya
calisilacaktir. Tiiketim yelpazesinde yer alan neredeyse tiim segmentleri ilgilendirdiginden,
otomotiv pazarma doniik ileti, bilingli olarak secilmistir. Isin ilging yan1 otomotiv pazariyla en
alakasiz goziiken izleyici gruplart ¢ok yasli- bakima muhtag kesimler, kimi islev
bozukluklariyla bogusan sakatlar ve ¢ocuklar iken, otomotiv pazarindaki reklam iletilerinde
artan sayida cocuk dgesine yer veriliyor olmasidir. Iste tam da bu noktada sadece yiyecek-
icecek Triinleri s6z konusu oldugunda degil, neredeyse liiks tiikketimin her alaninda,
cocuklarin “falep belirleyici” konumlarinin, belki de en net olarak, bu tiir dolayli reklam
iletilerinde yakalanabildigin alt1 ¢izilmelidir.

Ozendirici Etkisiyle Siirrealist Bir Araba Reklamm

Icinde cocuk olgusuna yer verildiginden, ilk etapta izleyicisine sevimli bile
gelebilecek bu reklam, alt1 bezlenmis sirin bir cocugun hareketli miizik esliginde, yatagindan
firlayip evin girisine kosmastyla baslar. Hizlica aldig1 anahtari, keyifle parmaginda ¢evirerek

* Dolayimlanarak, iizerinden gegirilerek anlaminda. Bu sézciigiin kullanimi igin Cem Eroguk’un kitaplarina
bakilabilir. (yn.)
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dis kapiya yonelir. Yiiziinde tath bir giiliimsemeyle, kapinin 6niinde duran beyaz Hyundai
arabaya bakar. Araci kullanirken, yolda ¢ocugunu sirtinda tasiyan bir adamin hayret dolu
bakislarina karsilik, “gilekes ikiliye” el sallar. Yolda otostop yapan, kendi yaslarinda bir kiz
¢ocugunun Oniinde aract durdurur. Kiz1 alir ve gaza basar. Giiliisiirler. Arag olduk¢a hizli
gider. Sahilde dururlar, aracin bagajindan kayak malzemelerini ¢ikarip su kayagi yapan
cocuga, diger kiz cocugu hayranlikla bakar. Reklam, Hyundai marka arabanin gelecek neslin
secimi olduguna dair “beylik” bir sloganla sonlanir.

Bu reklama, ¢ocugun medyadaki konumlandirilisi agisindan bakildiginda, “¢ilekes
ikiliye” hava atan c¢ocuk goriingiisiiniin, olumsuz 6rnek teskil ettigi cok aciktir. Reklamda
gosterildigi yasta olan bir cocuk elbette ki anahtar1 alip, aracit kullanmaya gidemeyecektir.
Ancak, bu reklami izleyen, yasca biraz daha biiyiik bir ¢cocuk, daha 6nce izledigi ve kafasinda
biriktirdigi kodlama sistemini harekete hareket gegirip, yine medyada yer alan reklam iletileri
ve diziler araciligiyla pompalanan, “Bir an once biiyiime- yasindan erken yetiskinlesme”
hevesinin verdigi itkiyle, reklamdaki ¢ocugun hayalini gercek hayatta tecriibbe etmeyi
deneyebilir. Boyle diisiinen bir ¢ocuk, evden kacabilir, arabanin anahtarini calabilir, cilinkii
reklamdaki ¢ocuk arabanin anahtarin1 evden alip kagabilmistir. Reklamda bu ¢ok masumane
bir yaramazlik gibi verilse de durum Oyle degildir. Zira reklamda arabasini kullanarak kiz
arkadas edinen cocuk vurgusu, Ozellikle 14-15 yaslarindaki yoksul bir ¢ocugun zihninde,
“ergenlik sorunlarinin asiimasinda belirleyiciligin nesne sahibi”” olmakta yattigina dair yanlis
bir algiy1 tetikleyebilir ve “tiketim- sahip olamama- yoksulluk- yoksunluk” sarmali
cergevesinde cocuk kolayca hirsizliga yonelebilir. Bu yas ve toplumsal statiide olan ¢ocuk
icin reklamdaki ufuk ¢ocugun bile bir araba sahibi olabildigi ama ¢ok daha elverisli kosullara
sahip oldugu halde hayatin kendisine bdyle bir olanak tanimadigina dair yersiz bir gerilime
stirtiklenebilir.

Tagkiran’m, 8-10 yas grubundan, 138 c¢ocuk iizerinde yaptigi arastirmanin sonuglarina
incelendiginde, durum ¢ok daha net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarin ¢ocuklar
tizerindeki giidiileyici etkisinin arastirildigi calismada, ¢ocuklarin odak (kalitatif focus gruplart)
grup tartismalanindaki konusmalart ve daha once uygulanan ankete verdikleri cevaplar dogrultusunda,
reklamlardan etkilenme nedenleri sorgulanmaktadir. S6z konusu arastrmaya gore cocuklan etkileyen
unsurlarn i¢inde en biiyiik pay1, yiizde 52,2’yle reklam yapilan {iriine gelecekte sahip olma arzusunun aldig
saptanmistir. Arastirmaya katilan ¢ocuk deneklerin yiizde 47,8 1 reklamlarn kendisine, “Gelecegi ile ilgili
hayaller kurma sanst verdigini” belitmistir. (Taskiran: 13-14) Bu arada, Silkii’den aktararak,
Piaget’in kuramina gore, c¢ocuklarin zihinsel gelisim asamalarindan bahseden Meral’in
gorisleri, tam da burada 6nem kazanmaktadir Meral, 2-6 yas arasini kapsayan, “islem dncesi
donem ™1 yasayan g¢ocuklarin, televizyon vasitasiyla edindikleri duyumlari, 3 yasina kadar
diisiince siizgecinden geg¢irmeksizin, taklit ettiklerini sdyler. (Sirin, 2011: 330-331)

Pinar Seden Meral, Kapferer’e gore, cocugun reklam miizigini duyar duymaz oyununu
yarida biraktigini, tim ilgi ve dikkatini televizyondaki reklam kusagina verip, reklam
iletilerini izledigini vurgular. Meral, ¢cocugun adeta televizyonun diinyasina girdigini ve
kendini reklamlardaki karakterlerle, ya da yasamla 6zdeslestirdigini ileri siirer. (Sirin: 332)
Buna gore, ¢ocuk ¢ok kolay taklit etmektedir. Yukarida dikkat ¢ekilen araba reklamindaysa,
olumlu bir drnekten bahsedilmesi miimkiin degildir. Ortada taklit edecek, olumlu bir 6rnek
yoktur. Ayrica bir iirliiniin reklam iletisi gosterime sunulduktan sonra, ¢ocuk izleyici kitlesi
acisindan zaten olan olmustur. ileti artik dolasima girmis- hedef kitleye ulasilmustir. Neil
Postman, “Elbette, bir televizyon reklamini sevmek ya da sevmemek miimkiindiir. Ama
cliriitmek miimkiin degildir” derken (Postman, 2012: 144), reklamin giidiileyici, zihni
sekillendirici 6zelliginden bahsetmektedir. Bu yargi, “Séylenen séylenmis, iletilmesi istenilen
aktarim, ¢ocuk izleyici tarafindan alinmistir. Dolayisiyla, ozellikle 2-6 arast yas grubunda
cocuk izleyici reklamin mesajint belleginde duyumsamaktadir. Kisa siire icinde yeri
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geldiginde c¢ocugun zihni, reklama gore tepki vermeye baslayacaktir” seklinde
yorumlanabilir.

Ekran Karsisinda Belirlenen Tiiketim Aliskanhgi

Bu baglamda yukarida bahsedilen reklam dikkatlice incelendiginde, Cocuk Haklar1
Sozlesmesi’nin 36. Maddesi’nin ihlal edildigi de goriilebilir. CHS 36. Maddesi’nde belirtilen;
“Higbir kisi kendi ¢ikarlari i¢in ¢ocuklart kullanamaz. Deviet boyle bir duruma karsi her
cocugu korur” (COMU, 2013) ifadesi dnemli esik temsil eder. Bu maddeye gore, cocuk zaten
reklam i¢in kullanilmistir. Bu reklam yaymlandigina gore, bazi kisilerin kendi ¢ikarlar
dogrultusunda, ¢ocugun reklam i¢in kullanilmasina devlet de zimnen izin vermistir. Yine
CHS 17. Maddesi’'nde belirtilen; “Devlet, kitle iletisim araglarinin, ¢ocugun gelisimi
acisindan onemini kabul eder...” umdesine de ters bir durum sz konusudur. Nitekim bu
reklamda devlet, ¢ocugun gelisimi agisindan kitle iletisim araci olan televizyonun ve onun
paralelinde, reklamin olumsuz yonde kullanilmasina ya gbéz yummakta ya da konuyu
onemsememektedir ki birinci durumda kamu otoritesini isletecek ilgili makamlarin agikga
sug, eger ikinci durum s6z konusuysa kabahat isledikleri saptamasina varilabilir.

Meral’in Serozan’dan aktardigina gére, cocuk haklari, insan Haklari Evrensel
beyannamesi ve anayasal temel haklarin on sekiz yasindan kiigiik ¢ocuklara da taninmasiyla
ortaya ¢ikmistir. Bu kavram 1989°da Birlesmis Milletlerce benimsenmis ve 1994’te Tiirkiye
Cumbhuriyeti tarafindan da onaylanmis olan, Uluslararas1 Cocuk Haklar1 Sozlesmesi’yle
hukuk yazinina girmistir. (Sirin, 2011: 335)

S6z konusu reklamda kiiciik bir kiz ¢ocugunun otostop ¢ekerken goriinmesi, diger
kiigiik ¢ocugun onu arabaya almasi tasvip edilecek davranislardan degildir. Zira bu reklami1
izleyen g¢ocuk izleyici, izledigi her seyin ger¢ek/ muteber oldugunu beyninde kodlayarak
saklamaktadir. Dolayisiyla ad1 gegen reklamla birlikte ¢ocuk izleyicilerin algisinda, otostop
cekmek, normal- giindelik olagan tutumlar kategorisinde yer alacaktir. Oysa bu sekilde bir
reklam yayinlanarak, medya etigi ihlal edilmistir. Toplum normlarina ters, ahlaki
karsilanmayan otostop ¢ekme davranisi, ¢ocuklara adeta reklam iletisi kanaliyla tavsiye-
telkin edilmeye g¢alisilmistir. Toplum igerisinde karsilagsmasi olasi risk faktorleri karsisinda
kendisini korumaya yeterli donanima sahip bulunmayan ¢ocuklarin, otostop eylemi ya/ ya da
tanimadig1 yabanci kisilerin arabalarina binme ¢agrisina giivenli tepki veremeyerek yasamsal/
fiziksel saldirtya maruz kalma sansi artacaktir. Aslina bakilirsa tiim bu risk faktorleri,
cocuklarin kullandigl/ yogun olarak izledikleri reklamlarda, neden bu tiir goriintiilerin yer
almamas1 gerektigini daha net bir sekilde ortaya koymaktadir. Yetiskinlerin tersine g¢ocuk
izleyicilerin sanal evren- yasanan diinya, simulakr (goriingii)- gerceklik durumlarini
ayrramadiklarin1 kaydeden Pembecioglu, bdylelikle cocugun ya giderek gercek yasamdan
kopmasina ya da gercekle karsilagtiginda diis kirikliklar1 yasamasina sebebiyet verilecegini
sOylemektedir. (Pembecioglu: 222)

Yapilan aragtirmalara gore ¢ocuklar ortalama iki yas civarinda tek baslarina kumanda
aygitin1 kullanarak, ekrani agmayi biliyorlar. Fransa’da 4-10 yas arast c¢ocuklar giinde
ortalama 1 saat 45, 11-14 yaslarindakilerse 2 saat 1 dakika TV seyrediyorlar. Ayni oran
yetiskinler i¢in 2 saat 50 dakika civarinda seyrediyor. 1997 senesinde Ege Universitesi'nce
yapilan arastirmaya gore bu kez ortalama Tiirk cocuklart acisindan saptanmaya calisilmis.
Ege Universitesi verileri, Tiirkiye’de anaokulu ¢aginda olan ¢ocuklarin yiizde 56’s1 giinde 2
yiizde 44’iiyse {i¢ saat ekran basinda kaliyorlar. (Seden, 2011: 325) Ulkede gocuklarin ekran
basinda korumasiz bunca uzun zaman birakilmasi, Tirkiye’nin az gelismisliginin temel
gdstergelerinden birisi olarak degerlendirilebilir. Ote yandan 6zellikle son 10 yilda; bilingli
olarak cocuklarin ayakta oldugu saatlerde ekrani karartan veya ¢ocuklarina yabanci dil- egitim
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— eglenceli belgesel programlarini izlemeye tesvik eden, hatta bu ugurda, onlarla ekran basina
kurulan ebeveynlerin sayisinda artis yasanmasi gelecege dair umut veriyor.

Cocuklarin dis diinyay1 anlama, anlamlandirma aygitlarindan biri olarak televizyonu
gosteren Akyol’la arkadaslari, ¢ocuga dis diinyaya acgilan bir pencere islevi goren ekranlarin,
etrafin1 tamimak isteyen cocugun, algilama- iletisim kurma fonksiyonunu, bu ugurda
kullandig1 arag- gerecin, sunumuna bakarak belirlediginin altin1 ¢iziyor. (Akyol- Akyol,
2007:48) TV’lerde yayimlanan reklam iletilerinin, ¢ocuklarin dis diinyaya agilan ilk
penceresi olduguna deginen Sirin de, televizyonun ¢ocuklarin {izerinden iiriin ve hizmetlerin
tanitilmast ve satisinin arttirilmasinda biiyiik rol oynadigina parmak basarak, “...Bir¢ok
egitimci, psikolog ve sosyologun iizerinde fikir birligi ettigi gibi televizyon reklamlari, ayn
okul ogretim programlar: gibi, kiiltiiriin yeniden iiretilmesi ve paylasilmasi islevlerini yerine
getirmektedir” diyor. (Sirin: 328-329) Pembecioglu ise ¢ocugun, medyanin goziinde bir birey
olarak degil de, nesne olarak konumlandirildigini ifade ederek, hak ettigi 6zne niteligine
iligkin gerekli hassasiyeti asla bulamadigini sdyler. (Pembecioglu: 313)

Baudrillard: Hukuksal Metinlerin Islevsizligi

Bu baglamda durup postmodern kuram, -elestirel diisiince ve kapitalizm/
kapitalistlesme siireglerine dair Onemli yapitlara imza atan Fransiz sosyologu Jean
Baudrillard’in goriislerine egilmekte fayda vardir. Medya teorisi lizerine de ¢alismalar1 olan
Fransiz diisiiniir, 1995 yilinda yazdig1 bir makalede, ¢cocuklugun ¢oktan kaybolmakta olan bir
tiir oldugunun altini 1srarla ¢cizmektedir. Bunu anlamak icin Birlesmis Milletler Orgiitii’niin de
benimsedigi, “Insan Haklari Evrensel Beyannamesi” nin maddelerini animsamanm yeterli
olacagina kaydeder. Hayli elestirdigi beyannameden bir- ka¢ climle aktaran Baudrillard,
cocuklarin bu beyanname ile bilgic maymunlara doniistiiriilmeye calisildigini sdylemektedir.
Baudrillard, beyannameden aldigi su ciimlelereyse 6zellikle dikkat ¢cekmektedir: “Haywr deme
olanagina sahibim... Nerede, nasil ve ne oldugumu bilme hakkina sahibim. Dengeli ve uygun
bir beslenme hakkina sahibim... Fiziksel ve zihinsel her tiir siddete karsi, herkes beni
korumalidir. Benim sarki soyleme, dans etme, oynama, mutlulugum icin yeteneklerimi
gelistirme hakkim vardir... vb.” (Baudrillard, 2002, 91) Baudrillard, ¢ocuklar1 bu sekilde
acayip ve tagkin bir hukuksal kimlige biirlindiirerek, onlar1 bu denli giiliing kilip bilgi¢ bir
maymunlara doniistliren beyannameye, ancak; “uydurma” yaftast yapistirilacagini
vurguluyor. Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi’nin yetiskinler tarafindan hazirlandiginin
altin1 ¢izen inlii disiiniir, televizyon- reklam- g¢ocuk tii¢ggeniyle ilgili goriislerini soyle
stirdiiriiyor:

.0 halde ¢ocuk, dogal bir varlik olarak bastan savilacaktir. Ayni zamanda vahsi, sug
isleven, katil bir tiire doniistiiriilecektir. O, bir ¢ocuk oldugu inancini kaybedecek, kendisini
alayl bir bigimde yetigkin modeline benzetmeyi de kesecektir. O, kuskusuz hi¢cbir zaman giiciil
anlamda tehlikeli bir varlik olmaktan vazge¢medi - ki bu da pedagoji sayesinde ve
cocuklugun modern bigcimde ideallestirilmesiyle maskelenen bir gercekliktir- bagskalart
tarafindan asagi goriilmesinin intikamini, kendi keyfince kurnazlikla ve santajla almaktan da
vazge¢medi, fakat bu bagimlilik ve 6¢ alma , agik¢asi zamanla kaybolmaya mahkim
olduklarina gore gorecelidir. Oysa bu kez de, ¢ocukluk ¢agimi yasamasi igin yerinde olarak
zaman Yyetersiz kalacaktir ve o zaman da, evrim zinciri par¢alanacaktir. Cocuk tam
anlamiyla, bir diisman gibi yetiskine karsi cephe alacaktir. Ama yine de Oteki (sic) olacaktir,
fakat Alien (sic) gibi- yani kusaklar arasi simgesel zincirin kopmasindan kaynaklanan
canavar gibi olacaktir.” (Baudrillard: 91)

Cocugun kendi gercek yasini yasamak yerine onerildigi kadar baskilanan goriingiisel
hayati, tim kaliplariyla igsellestirmesinin beklendigini hatirlatan Baudrillard, kendisi
olamayan cocugun kitle iletisim araclarinin etkisi altinda baskasina da doniisemedigini
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vurgular. Boylelikle uzay ¢aginin bir yerlerinde gizlenmis yabanci gibi tutum takinmakla
yetindigini ve ¢ocugun c¢ocuk tiirline yabancilagarak, gerceklik vazedilen bir goriingiiye
doniistiiglinii anlatmak istiyor. “Tam Ekran’ yapitindaki fikirlerini, koétiiliikkle- insani varligin
goriingiiler alemi iizerinden biitiinlesmesini anlattigl, “Seytana Satilan Ruh’ta siirdiiren
Baudrillard, belli toplumsalliklar igeren cocuk imgesinden anneye, farkli cins ve irklarin
cokkiiltiirliiliikk atfedilen bir yapi1 igerisinden insanilikten tecrit edilerek sirasiyla insan
goriintli- beden- akli- hislerini yitiren cisil bir amagsizliga itildigini varsayiyor. (Baudrillar,
2005:42-68)

Reklamlar Cocugu Nasil Etkiler?

Peki, cogunlukla siiresi bir dakikay1 bile asmayan reklam iletilerinin, hedef kitlesini
etkileme sekli nasil olusmaktadir? Tiiketimde adeta sihirli degnek etkisi gosteren reklamlarin
giicii nereden geliyor? Richard Sennett, “Yeni Kapitalizm Kiiltiirii” isimli kitabinda, bir
lrliniin satin alma duygusunun hedef kitleye nasil asilandigini inceler. Sennett, kisinin
arzusunu degistirmesinin seyahat etmek gibi bir gosteri haline geldigini, insanin yer
degistirdigini hissettigi siirece, satin aldig1 seylerin hep ayni kalmasina aldirmadig bilgisini
aktararak, reklamlarin izleyici lizerindeki etkisini soyle agiklar: “Sosyolog Erwing Goffman,
reklamcilik tizerine yaptigi son calismalarda, tiiketicinin katilimiyla ilgili tamamlayici bir
goriis one siirer. En sofistike tamtimlarin, tiiketiciyi resmi tamamlamaya davet eden ‘yart
bitmis kareler’ oldugunu vurgular. Ironik reklamlarin yaptigi budur; arabay: degil de Sahra
Colii’nii gostererek araba satmak da oyle. Debord agisindan da, Goffman a¢isindan da sonug
aynmidir. Tiiketici kendi hareketliligi ve tahayyiilii ile mesgul olur: Hareket tamamlanmamustir,
tahayyiile esit derecede gii¢ verir; sabitlik ve katilik ise tahayyiilii esit derecede zayiflatir.
Tiiketici markalagma eylemine katilir ve bu eylemde onemli olan platformdan ziyade altin
kaplamadir.” Sennett, kendi kendini tiiketen tutkunun, bdyle ortaya ciktigini sdyliiyor.
(Sennett, 2009: 94)

Meseleye hukuksal agidan bakmak gerekirse; Anayasa’nin 50. Maddesi onemlidir:
“Kimse yasina, cinsiyetine ve giiciine uymayan islerde calistirilamaz. Kiiciikler ve kadnlar ile
bedeni ve ruhi yetersizligi olanlar, ¢alisma sartlari bakimindan ozel olarak korunurlar.” Bu
maddeye gore kendinin bile farkinda olmayan cocuklar, reklam filminde calistirilirken, sirf
kar amaci giiden bir c¢alismanin iginde bulundurulurken, Anayasa’da belirtildigi gibi
calistirma sartlar1 bakimindan 6zel olarak korunmuslar midir? Bu yasamsal sorun, icinde
¢ocugun oldugu her reklamda, bir soru isareti olarak durmaktadir. (TC. Anayasa, 2010 )

Cocuk- reklam oyunculugu iligkisinde dikkat edilmesi gerektigini vurgulayan tek
hukuksal metin TC Anayasast degildir elbette. Uluslararasi hukuk kapsaminda hazirlanan
pekcok metinde de reklam oyunculugu reklam izleyiciligi/ tiiketiciligi/ reklam iletileri
licgeninde kanaat bildiren yaklasimlar bulmak miimkiindiir. Avrupa Toplulugu’nun, 13 Ekim
1989°da cikardigt Konsey yonergesine gore de soz konusu reklamda, hak ihlali soz
konusudur. “Madde 16- Reklam, c¢ocuklarin ya da anne-babalarin ruhsal ve fiziksel
ozelliklerini kullanarak onlari bir mali almaya zorlayici olamaz.* (Pembecioglu, 2006: 327)

Ne var ki gerek hukuksal gerekse yerlesik toplumsal kurallarina dayandirilan
sinirlamalarin pek ciddiye almmadigi, medyaya yansiyan olumsuz haberlerde kendisini
gosteriyor. Subat 2008°de, Milliyet gazetesinde ¢ikan bir haberde, Pembecioglu, medyanin
cocuklar {izerindeki olumsuz etkilerinden bahsetmistir. Cocuklarin gelecek beklentisi
olmayan, cevrelerindeki olaylara kars1 duyarsiz, zaman kavrami bulunmayan, zamanini da
nasil degerlendirecegini bilmeyen bireyler olarak yetistigini savunan Pembecioglu, reklam
iletilerinin sorumsuzluguna kars1 medya sektorii genelinde bir tavir alinamadigl/ yaptirim
gerceklestirilemedigi endiselerini bir kez daha seslendirmekle kalmistir. (Milliyet, 2008:1)
Ayn1 haberde, Amerikali yazar Gloira Degaetano’nun, su agiklamalarina da yer verilmistir;
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Medya, ¢ocuklarin tiim yaraticiligini elinden alacak etkiye sahip. Bu nedenle diinyanin
neresinde olursa olsun basin ve yayin organlari, ¢ocuklarin geng beyinlerine yon verecek
vaywnlarda dikkatli olmali.(Milliyet: 1)

Cocuk Izleyici/ Tiiketici- TV Reklami Baglaminda Olumlu Ornek Sorunsali

Medya etigi ve ¢ocuk haklart g6z oniinde bulunduruldugunda, olumsuz 6rnek bulmak
¢ok daha miimkiin oldugu halde, olumlu 6rnege ulasmanin oldukg¢a zor oldugu goriilmektedir.
Olumlu 6rnek olarak, Tiirkiye’de yayimlanan reklam iletileri arasinda Kent sekerlemenin
hemen her dinsel bayramda ekranlara siirdiigii bayram sekeri reklam filminin yansira, kimi
bankalarin erken yasta tasarrufu tesvik etme amaci da giliden, kumbara reklamlari
gosterilebilir. Ancak tiim bu reklam iletilerinde bile goriingiliyle- gergek hayat arasinda sikisip
kalmis karmasik bir bulamag goriintiisiinii andiran ana fikir, biitlinciil bir bakis acisiyla egitici-
Ogretici olmak bir yana zararli sonuglara sebebiyet vermekten bile hayli uzak kalmaktadirlar.
Dolayisiyla ¢ocuklara yonelik olumlu gorsel ¢agrilarin daha ¢ok Tiirkiye’de ilgili Bakanlik¢a
¢ekilen kamu spotlartyla, Emniyet birimlerinin 6zellikle kiiciik yastaki ¢ocuklari, siipheli
yabancilara kars1 uyaran goriintiilerden ibaret kaldig1 sayilabilir.

“Bir Parca Tebesirle”

Uluslararasi platformda reklam iletilerinin, en az Tiirkiye kadar, konuya duyarsiz hatta
kokten kar amacl yaklastiklart gézden kagmazken, yerli ve yabanct uzmanlarin kaygi
derecelerinin birbirini artmadig 6ne siiriilebilir. Gelismis iilkelerde yasal uygulamalara daha
fazla riayet edilmesi ve sert maddi yaptirimla karsilasma riski, cocuk tiiketici/ izleyicilerin
haklarin1 bir nebze olsun koruyor goziikiirken, gelismis/ gelismemis iilkeler arasindaki farkin
fazla biiyiik olmamasi, sorunun sadece yasal- polisiye tedbirlerle gecistirilemeyecegini agikca
giinyliziine ¢ikariyor. Bu baglamda asagida, daha ilerlemeden, ¢ocuklarin medya duyarliligini
olumlu bigimde arttiran bir kisa filme dikkat ¢ekilecektir: (Youtube, 2015)

“Bir Parca Tebesirle’” basligin1 tasiyan kisa film, yerde bir tebesir parcasiyla
rakamlar ¢izerek oyunu oynayan bir erkek ¢ocukla baslamaktadir. Kimi zaman dans edip kimi
zaman oyun oynasa da, hayatindaki olumsuz olaylar siirekli géziiniin 6niindedir. Mesela bir
tebesir pargasiyla yere kare cizer ¢izmez bunu beyaz bir yemek tabagina benzeterek, anne
babasiyla kavga- bagrismalarin eksik olmadigi bir yemek masasini paylasmasi aklina gelir.
Belli ki babasinin ona sesini yiikseltmesiyle, yemekte nasil irkildigini hala unutamamaistir. Bu
irkilme ile kendisine gelir. Cizdigi cizgilerin birinci basamagindan itibaren sek sek oynamaya
baslar. Sonra ¢ocugun dans ettigi goriiliir. Olanlar1 unutmak ister gibi, dansa daha fazla sarilir.
Hizlica dans edip basi dondiigiinde, sarsilir. Bu kez arkadaslarinin onu itip kaktiklar1 okul
giiniinii ve elinde tuttugu, o giinkii goriintiisliniin adeta tanimlayan, “kaybeden, ezik” notunu
animsar.

Filmde cocuk, daha ¢ok dansa sarilir. Okulda oturdugu sirada elinde tuttugu yazi,
degismistir. Artik notun iizerinde, “Onder olan, Ogrenen” yazmaktadir. Yetenekli bir
cocugun, i¢cindeki yasama sevincine doniis ¢abasi, hep kaybeden iken, disaridan gelen higbir
olumsuz uyariyla ilgilenmemesi, kendi kendine mutlu olma c¢abasi, yetiskinleri bile
0zendirebilecek olumlu dgelerle yiikliidiir. Toplumda itilen, evde kavga ortaminda biiyiiyen
bir ¢ocugun direnis Oykiisii, kendiyle barisik yasamasi ve bikmadan usanmadan igindeki
degerlere sarilip, olumlu yanlarini giiclendirmesi olduk¢a giicli mesajlardir. Ancak soz
konusu mesajlar, son derece basit bir anlatimla kisa film boyunca yinelenmektedir. Hem anne
ve babalara, hem Ogretmenlere hem de siddete maruz kalan c¢ocuklara farkindalik
olusturabilecek bir ¢alisma. Onceki araba reklam filmindeki ¢ocugun kullanilmishgina dair

> Ashind kisa filmin, “Sadece Tek Parca Tebesirle” seklinde olmasi gerekirdi. (yn.)
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his, burada yoktur. S6ylenen net ve agiktir. O yastaki bir cocugun anlayabilecegi bir dille,
cocuktan kendi enerjisinin farkinda olmasi istenmistir.

“Cocuklar Icin Giivenli Internet”

Glinlimiizde ¢ocuk i¢in ihtiya¢ duyulan giivenli iletisim ortamini bozan en Onemli
faktor, kontrolsiiz sanalag kullanimidir. Sanalag ortami, farkli aglarla her goriis- amac-
niyetten insanla kolaylikla iletisim saglanabilecek bir ortamdir. Sanal ortamdan ¢ocuklarin
zarar gormemesi i¢in, Emniyet Genel Midiirligii’niin hazirlattigi, Uluslararas1 Risk Altinda
Cocuklar Sempozyumu’nun hangi tarihlerde yapilacagini gosteren bu g¢alismada, ¢ocuk
rencide edilmemis, cocuktan yasimnin c¢ok {stiinde kiliklara ve kimliklere biirlinmesi
istenmemisgtir.

Sanalag iizerinden yazigan on iki yasinda bir kiz ¢ocugunun, kendisinin de on iki
yasinda oldugunu yazan ama dig seste yetiskin oldugu anlasilan bir kisiyle arasinda gecen
paylasimlardan, dogabilecek tehlikeleri gdstermeye yonelik hazirlanmis bir ¢alisma. Kiz
cocugunun yazistigi yetiskin kisi, “Kamera var mi sende?” diye sorar. Kizin, “bekle”
demesiyle, polis arabalarinin geldigini anlamasi ayni anda olur. Hemen hanelerinin yani
basindaki eve polis baskininin yapildigini goriiriiz. Kizin annesi ise, salonda, kizinin hangi
sanalag sitelerine girdiginden bile habersiz bir sekilde kitap okumaktadir. Uyar1 spotunun
bundan sonrasi, kurgusal gorintiilerle doludur. Her goriintii, kamera acildiktan sonra
yasanabilecek bir olumsuzlugu imlemektedir. Bundan sonra anne —kiz disar1 bakarlar ve yan
evden ¢ikan, “potansiyel tehdit” unsurlarini, bir resmigegit izler gibi seyretmeye koyulurlar.
Cocuklara yonelik masum goziiken ama ilerledik¢e hirsizliktan cinsel sapkinliga, ¢ocuk
kacirmadan santaja, sadist egilimlere maruz kalmadan seks koleligine olas1 tiim risk faktorleri
Emniyet birimlerince hazirlatilan uyar1 spotunda goriilebilir. Uyar1 gorseli, “Liitfen, dikkatli
ve koruyucu olun” dig sesiyle biter. Burada, “dikkat” vurgusu c¢ocukla ebeveynlere,
“koruyuculuk’ isleviyse sadece ebeveynlere yoneliktir.

Olasi1 Bir Tehdidi Dolayimlayarak Anlatma: “Elimi Birakma”

Cocuk ve giivenlik ile ilgili ikinci 6rnek ise, TC. Basbakanlik ve TRT’nin ortak
hazirlanan, sayilar1 hizla artan kayip ¢ocuklar sorununa dikkat ¢ceken ve ailelerin sorumluluk
bilincini arttirmay1 hedefleyen, mesaji hayli kuvvetli bir gorseldir. (TRT. 2014) Dogal bir
ortamda ya da parkta oynayan, okul ¢aginda olduklar1 anlasilan ¢ocuklarin, kaybolduktan
sonra artlarinda biraktiklar1 nesneler {izerinden duygusallik katilarak ortaya konulan
calismada, kacirilan ¢ocuk vakalarina dikkat ¢ekilip “Elimi birakma” sloganiyla, yetiskinlere
mesaj veriliyor. Cocuklarin siirekli ilgiye ihtiyagc duyduklarina parmak basilan uyari
gorselinde, araya giren altyazi- sloganlarda cocuk- cocuk gereksinimleri- psikolojik bag-
yetiskin sorumlulugu dortgenine vurguda bulunuluyor. Calismada c¢ocugun herhangi bir
sekilde istismar edildigi hissi ya da ¢ocuk kimliginin iizerine yiliklenen olumsuz rollerden
hicbirine rastlanmaz. Bu meyanda hem anlatmak istenilen iyi aktarilmis, hem de amacin
disina ¢ikilmamistir. Cocugun giivenligini saglamanin, basta ailenin gorevi oldugu mesaji, alt1
kalin ¢izgilerle ¢izilerek verilmistir.

Bu noktada tartisilmasi1 gereken husus, yetiskinlerin bilingsiz bir izleyici profili
sergileyerek, tipki kendi hayatlarinda tecriibe ettikleri gibi, kitle iletisim araglar1 karsisinda
“edilgen izleyici” konumuna ittikleri cocuklarini, bu girdaptan nasil kurtarabilecekleri
olgusudur. Ya da boyle bir segenegin gergekten bulunup bulunmadigidir. Uzmanlara gore,
cocuklar i¢in giivenli iletisim, medya okuryazarligmi iyi kavramakla saglanabilir. Anne
babasi egitimsiz ya da egitimli ama duyarsiz olan ¢ocuklarla, devlet; kamusal alanda, 6rnegin
okullarda verecegi egitimle, daha fazla ilgilenebilir. Cocuk Haklar1 S6zlesmesi’nin 17. ve 36.
Maddelerinde, sosyal devletin bu 6zelligi hatta 6devi, ¢ok agik bir sekilde ortadadir: Ornegin
CHS Madde 17°de, “Devlet, kitle iletisim araglarinin, ¢ocugun gelisimi agisindan 6nemini
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kabul eder. Cocugun bunlarla ¢esitli bilgi ve belgelere ulasmasint saglar, kendi kiiltiirii ve
dili bakimindan bu araglarla alabilecegi gereksinimleri karsilar. Ayrica kitle iletisim
araglarimin verebilecegi her tiirlii zarardan c¢ocuklart korur” denmektedir. CHS, Madde
36’daysa “Hicbir kisi kendi ¢ikarlart i¢in ¢ocuklart kullanamaz. Devlet boyle bir duruma
kars1 her ¢ocugu korur” ibaresinde, devletin cocuklara karsi yiikiimliiliikleri, daha baskin
bicimde vurgulanmaktadir.

’

“Haberler.com” sitesinde verilen bir haberde, dijital ve medya okuryazarlig1 egitimi
konusunda diinyanin dnde gelen otoritelerinden biri olarak kabul edilen Prof. Renee Hobbs,
katildig1 bir egitim toplantisinda, insanin kitle iletisim araclari/ imkanlariyla ¢evrildigi dijital
cagda, medya araclarindan alinan mesajlarin sorgulanmasi ve analiz edilmesinin gerekliligine
dikkat cekmektedir. Haberde, Prof. Hobbs, dijital medya okuryazarliginin giiniimiizde,
ozellikle biiylime cagindaki ¢ocuklara kazandirilmasi gereken bir yetenek oldugunu belirtip
cocugun bilgi- eglence arasindaki tercihini yaparken, basta ailesi olmak {izere, tiim referans
odaklarina, 6zellikle de 6gretmenlerine, dnemli gorevler diistiigiinii hatirlatmaktadir. Hobbs,
“Cocuklar medya izleme aliskanliklarini once evde ogreniyor. Anne, babanin medya ile
kurdugu iliski bu agidan ¢ocuga model olusturuyor. Cocuk, onlardan gordiigii aligkanliklarla

kendi medya izleme aliskanliklarini sekillendiriyor’” diye konusmaktadir.. (haberler.com,
2012)

Sonug¢: Cocuga Ozdenetim ve Otokontrol Asillamak

1- Medya etigi ve ¢ocuk haklar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, olumsuz 6rnek
bulmak c¢ok daha kolay oldugu halde, olumlu 6rnek bulmanin olduk¢a zor oldugu
goriilmiistiir. Bu husus, reklam iletilerinde etik sorununun konunun tiim muhataplarinca
birlikte ¢oziilebilecek cetrefilli bir sorun teskil ettigini kanitlamaktadir.

2- fletisim ortamlarinin ¢ocuklar igin problem teskil ettigi bir gergektir. Televizyonun
karsisina cocuklarini oturtup, televizyondan gelecek her tiirlii bilgi, ses ve goriintiiye
cocuklarini teslim edecek kadar fazla giivenen ailelerin ¢okluguna ragmen, medyanin bu
giiveni hak edip etmedigi tartigma konusudur.

Cocuk ve ¢ocuk haklari ile ilgili pek ¢ok aragtirmaya imza atan Mustafa Ruhi Sirin,
iletisim pedagoglarinin ilgilendigi {ic 6nemli soru olduguna dikkat ¢ekip, ad1 gecen sorulari,
“Iletisim araglarina bu derece giiven duymak dogru mudur? Bu araclart kullanirken
cocuklarin yeterli bilgileri var midir? Iletisim araclart ¢cocugun sosyallesmesi ve entelektiiel
gelisimine katkida bulunacak kadar ehil ve olgunlasmis midir?” seklinde 6zetlemektedir. Ne
yazik ki, bu ii¢ sorunun ortak kabulleri iceren cevaplara heniiz ulasilamamasi hatta bu ugurda
umut verici bir yanit/ teklife erigsme ihtimalinin de olmadiginin altini 1srarla ¢izmistir. (Sirin:
11-12)

3- Medya, c¢ocuk ile ilgili tiim kirilma noktalarina karsi hemen hemen tamamiyla
duyarsizdir. Medyada yer alan reklam iletilerinin iretim siireci ve igerigini g¢ocuklarin
yararina doniistiirme i¢in kilavuz niteliginde basliklar sunan Pembecioglu’ysa, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren biitiin medya kuruluslarinin, ulusal- uluslararasi biitiin sdzlesme ve yasalara
uyum gostermeye zorlanmalar1 gerektiinin altini ¢izmektedir. Medya profesyonellerine
diisen temel gorevler i¢inde, iiretim sirasinda goz Onilinde bulundurmalar1 gereken hususlara
dikkati ceken Pembecioglu, cocuk maddi ve manevi zararlardan korunmasinin, onlarla birebir
ilgilenerek, daha iyi taniyip, gereksinimlerini algilayarak gerceklesebilecegini belirtmektedir.
(Pembecioglu, 2012: 350-351)

4- Medya okur-yazarligt hem ¢ocuklarda hem de yetiskinlerde yeteri kadar
gelismemistir. Hatta oldukg¢a yenidir denilebilir. Bu sorunun ¢6ziilmesi noktasinda Mustafa
Ruhi Sirin, medyadan o6nce toplumun c¢ocuk algisi degismesi gerektigine inananlardan.
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Toplumda yasanmayan zihniyet degisikligini kar amagli medya kuruluslarindan beklemenin
saflik olacagini hatirlatan Sirin, gerek bireylerin gerekse toplumun bir biitiin olarak, medya
elestirisi- medya okuryazarlig1 {izerine biling- farkindalik gelistirmesi gerektigini s6zlerine
ekler. Tim bunlarin yaninda, eger bu cabalar, duyarl sivil toplum kuruluslari- demokratik
kitle orgiitleriyle biitiinlestirilip, toplumsal duyarlilik kanallar1 uyanik tutulmazsa, cocuk
haklar1 noktasinda, medyada kalic1 bir doniisii diizelme goriilmesi imkansizdir. (Sirin: 16)

5- Cocugu bu denli etkileyen- bicimlendirip kisiligi iizerinde silinmez izler birakan
televizyon aygitina karsi ailelerin daha dikkatli olmasi sarttir. Bu diizlemde, “Getting Rid of
Ritalin” kitabinin yazarlar1 Robert Hill- Eduardo Castro, bes yasindan 6nce hic televizyon
izlenmemesini dnermeleri, TV nin ¢ocuklar tizerinde ne denli olumsuz etkiler yaratabilecegini
imleyen dnemli bir uyaridir. (Hill- Castro, 2002: 7-64) Sonugta ¢ocugun, kiminle uzun bir
zaman dilimi gegirirse, onun aligkanliklart ve bakis agisi ile bigimlendigini, televizyonun
cocuklara bir iligki bi¢imi sundugunu, ¢ocugun sorgusuz sualsiz bunu kabul ettigini belirten
uzmanlar, “Imgeler, bellegin yok edilemez bir parcast haline gelir ve deneyim, bellege
islenerek kisilige doniisiir ” demektedirler.

Reklam iletilerinin ¢ocuk iizerinde yarattig1 olumsuz etkilerin engellenebilmesi i¢in en
cok dile getirilen oneriler, bu makalenin konusu oldu. Elbette, kitle iletisim araclar1 ve medya-
cocuk iligkisine dair yeni donelere rastlanildiginda, sorunlara sunulan ¢6ziim yollar1 da
farklilasacak, ancak; bu noktada konuyu kapatmadan evvel, Meral’in uyarilarinin altin1 bir
kere daha ¢izmek gerekiyor. Cocuk yetistirme- terbiye- deger kazandirma baglaminda aileye
diisen islevlerin yogunluguna dikkat ¢eken Meral, 6zellikle “aile-i¢i 6z-denetim” kavramina
odaklanilmasimni tavsiye ediyor. Bilingli, etkin ebeveynin .¢ocugun duyarliliginin
arttirllmasinda basat rol oynayacagini savunan Meral, sozlerini yandaki gibi bagitliyor: “
Televizyon, ozellikle bir okul oncesi egitim araci olarak kullaniimamali, ¢ocuk bakicisi ya da
cocugu eglendiren bir nesne- oyuncak olarak goriilmemelidir, .... Reklamlar: izlerken
cocukla konusulmall ve gerektigi yerde yayinla ilgili a¢iklamalar yapilmalidwr. ... Bu noktada
cocugun yas donemleri dikkate alinmali ve bu donemin ozelliklerine gore ¢ocuga kendi oto
kontroliinii saglamasi 6gretilmeye ¢alisiimalidr.” (Meral: 351)
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