TELEVIZYON REKLAMLARI VE COCUKLAR
Aras. Gor. Sema KANER

Cocugun toplumsallasmasinda ebeveynler en biiyiik etkiye sahip-
tirler. Onlarin ardindan kardesler, akran ve arkadas gruplar, 6gretmen-
ler ve radyo, televizyon, kitap, gazete ve sinema gibi kitle iletisim arag-
lart gelmektedir. Kitle iletigim araclan 6zellikle de televizyon gocugun
davran1§lar1n1 tutumlarmni, standart ve degerlerini olumlu. ve olumsuz
yonde etkileyerek onun toplumsalla§mas1na katkida bulunurlar.

Cocugun TV. ile ilk ta111§ma51 yaklagik iki yag civarmda olmaktadn'
Ue yasindaki bir ¢ecugun giinde yaklasik 45 dakika TV. izledigi, bes
yaginda bu siirenin giinde 2 saate kadar yiikseldigi, 11-13 yaslarinda giin-
de 3 saat gibi keskin bir artig gésterdifi, ergenlik doneminde ise giinde
2-2.5 saate diigtiigii yapian ara§urmalalld saptanmistir. ik gazetesml
okumadan énee gocuklarin 9 /10u, basih materyal diinyasmdan tek keli-
me duymadan 8 /10’u, sinemayla tamgmadan 2 [3"i goktan TV. izleyicisi
" olmakiadirlar. O nedenle TV. cocugun sosyallesmesinde énemli bir arag-
.tir- (Pool ve Schramm, 1973; Schramm, 1968).. '

TV.’un ¢ocuk iizerindeki etkisini aragtiran pek ok aragtirma yapil-
migtir. Biz burada konuyu TV. reklamlar: agisindan ele alacagiz. ‘

Her gegen giin piyasaya ¢ek e;eg,nh mal ve hizmetler sunulmaktadu.
Bu sunumda iiretici ve saticilarin amaci, mal ve hizmetlerinin tiketiciler
tarafmdan satin alinmasmi saglamak, dolayisiyla bir gelir elde etmektir.
Bu nedenle bagvurulan gesitli yontemlere “reklam” adi verilmektedir
(Gole, 1983). Reklamlar, yiizythmizda titketici toplum yapisini bigim-
lendirmek yéniinden kiigiimsenmeyecek bir iglev yuklenm1§lerdn Giinii-
miizde kitle iletisim araglarmda reklamlara genis bir yer ve zaman veril- '
mektedir. Bu arada reklamlarm kitle iletisim araglarmm finansmanin-
daki roliiniin de énemini belirtmemiz gerekmektedir (Tokgoz, 1980 a;
Tokgéz, 1980 b). ”

TV. reklamlarmm gocuklar iizerindeki etkisinin al-'agtlrllinas1, V.-
un etkileririn arastirlmasindan yaklasik on yil sonra yani 1970’lerde. -
A.B.D.’nde ve Avrupa iilkelerinde baglammstir. Arastirmalarin baslatil--
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~ masina_tiiketicilerin goésterdikleri endigeler neden olmus ve gocuklara

yonelik reklamlara baz kisitlayier kurallar - getirilmigtir. Bu girigimler

gocuklarin 6zel bir TV. izleyici kitlesi olmalari, bu nedenle de 6zel bir
dikkat ve korunmaya ahnmalarl gereglnden dogmu§tur (Tokgoz, 1980;
Adler 1981; Géle, 1983).

TV. reklamlarmin gocuklar iizerindeki etkisi- sorunu, A.B.D.’nde
firmalarin ilk oyuncak reklamlarma baslamasiyla birlikte giindeme gel-
migtir. O zamandan beri ‘de degisik sekillerde ele alinan konu esas ola-
rak su dért ana diigiinceye dayandirilmis gériinmektedir:

1. Reklamlar yanhg kullanlld1§1 takdirde gocuklarin reklamlardaki
iiriinleri izlemeleri tehlikeli olabilir.

2) Reklamlar cocuklarin zayif yanlarndan yararlandiklar igin,
- gocuklara yonelik herhangi bir reklem ashinda zararhdir.

3. TV. reklamlarinda kullamlan belirli teknikler onlar:i yeterli bir
sekilde degerlendlremeyen qocuklar i¢in aldatiler ve yanhs sekilde yon-
lendirici olmaktadr.

4) TV. reklamlariyla uzun siireli ve birikimli bir sekilde yiizlesme
gocuklarm yanhs deger, tutum ve davranislar gelistirmelerine yol aca-

bilir (Adler, 1981)

A.B.D.nde degisik sektérler TV. reklamlarimi denetlemektedlrler
Endiistri alaminda a) iiriinii imal eden ve pazarlayan firmalar, b) reklam
ajanslan ve ¢) yaymn istasyonlar kendi kendilerini denetleyen yasalar ge-
ligtirmigler ve ayn1 zamanda olusturduklarn bélim ve komisyoularla rek-
lamlarm belli esaslar gercevesinde yapilmasini ve kamuoyundan gelen
sikayetlerin dikkate alinmasim saglamislardir. 1974’de Ulusal Reklam-
ciik Boliimiinde (National/Advert_isement Depariment ~-INAD) sadece
¢ocuklara yénelik TV. 'reklamlarlyla ilgili olarak kurulan kistm, 1975°de
bir Cocuk Reklamlar: Kilavuzu yay1nlam1§t1r Amaci, gocuklara yo-
nelik TV. reklamlarinin onlarin algilamalar: agnsmdan dogru, uygun ve k
.adil olmasm saglamaktir. Hiikiimet ise rellamlarm diizenlenmesini 1)
Federal Iletisim Komisyonu’na (Federal Communication Commission— .
FCC) ve 2) Federal Ticaret Komisyonu’na (Federal Trade Commision—
- FTC) vermigtir. Bunlardan ilki yasalarryla TV. yayinlarim kamu yarar
ve gikarlarma uygun yapilmasm saglayan biyik bir giigtiir. Digeri ise
reklamlarin aldatica etkisini 6nleyerek tiiketici ¢ikarim korumaktadur.
Tiiketici ¢ikarmn koruyan kurumlar ise 6zel olarak ¢ocuklara yonelik
reklamlarla ﬂgllenmekte ve halkla iligkileri saglamaktadlr (Adler; 1981; '
Gole, 1983)
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Tiirkiye’de ise gocuklar yillarca TV. reklamlariin tehlikelerine karg:
yeterince korunmamiglar ve énlemler TV. Reklam Esaslan nda yer alan
dogruéan cocuklarla ilgili 30. maddeden éteye gegememistir: “Reklam-
lar gocuklarin ve genglerin beden ve ruh saghgm olumsuz yond- etkile-
yecek, onlar1 bunalima, ozentiye ve garesizlige diisiirecek nitelikte ola-
maz. Reklam yaymnlarinda, qocuklarm inan¢ ve sadakat duygularlm
zedeleyecek sozlere, goriintii ve wintemlere yer verilemez; gocuk, 1ek-
lamlarn esas unsuru olarak kullanmilamaz. Cocuklar reklamlarda goriintii -
unsuru olarak bir ailenin iiyesi gibi yer aldiklarinda, davramslarmm
gorgii ve terbiye kurallarina uygun olmasi gerekir.” (TRT Reklam
Yonetmeligi, 1984).

Reklamlann g:ok gelismis oldugu A.B.D/nde ¢ocuklarn her yil yak-
lagtk 20.000 reklam mesajma maruz kaldiklar1 saptanmustir (Adler, .
1981). Tokgsz’iin aragtirmasinda (1983) bu oran iilkemiz i¢in 11.500 ola- -
rak bulunmustur. Tokgéz’e gore her yayn saatinde 7 dakika reklama
ayrilmakta, reklamlarm siiresi 15-60 saniye arasinda degismekie ve boy-
lece her saate 14 reklam mesaji diismektedir. Bu durumda 7-8 yaslarin-
daki ¢ocuklar yllda 10.220, 9-12 ya§larlndakller ise 12.775 reklam izle-
mektedirler. -

Gocuklara yonelik reklamlarin hangi iiriinleri 'kapsadlgma iliskin
Choate’nin (1972) arastrmasmda tiim g¢ocuk reklamlarimin yarismm
yiyeceklerle, %, 30’unun oyuncaklarla, %, 30’unun ise vitaminlerle il-

gili oldugu saptanmistir (Tokgoz, 1982). Barcus’un 311 reklam incele-
mesinin sonucunda ise 9%, 23 kahvaltihik tahillar (Cereals), %, 23 oyuncak,
9/, 23 hazir yiyecekler, %, 21 seker ve tathilarla ilgili reklam yapildigini
buim ustur. Benzeri galismalar da gocuklara yonelik reklamlarm daha ¢ok
yiyeceklerle ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Yilbas oncesinde ise
oyuncak reklamlarmnda biiyilk bir artis olmaktadir (Atkin ve Heald,
1977; Robertson ve Rossiter, 1977).

En ¢ok izlemekten hoslandiklar: reklamlar ise yukaridaki yiiideler-
le iligkili olarak daha ¢ok yiyecek, jiklet, sekerleme ve oyuncak reklam-
laridir. Ward’m (1972) arastirmasinda gocuklar yiyecek reklamlarma
yonelik tercihlerini 5-7, 8-10 ve 11-12 yas gruplarma gore sirastyla 9,
26, %, 50 ve %, 26 olarak ortaya koymuslardir (Liebert ve dig., 1977).

Tokgéz’tin (1982) arastirmasinda aralarinda 6nemli bir fark olmasa
da kiz gocuklar ozellikle temizlik vurgulayan reklamlar sonrada banka
reklamlarini, erkek gocuklari da sirastyla zenginlik ve temizlik vurgula- -
yan reklamlarla banka reklamlarm daha gok begenmektedirler. Cocuk-
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lara y6nelik oldugu diisiiniilen sakiz ve biiskiivi 1eklam]ar1nda ise begeni
diisiik oranda bulunmustur. Ancak bu sonucun dogrulugunu bugiinkii
TV. reklamlar agismdan test etmemiz gocuklara yonelik reklamlardaki
gelismeler nedeniyle yararh olur kanismndayim. Aymi arastirmada ¢ocuk-
larm yaslar: bityiidiikge reklamlarla 11#1]1 daha tutarli ve karmasik an-
latimda bulunabildikleri ve reklamlarda olanlar: bir sira ve duuen 1(;1nde
ammqayabﬂdlkleu gorulmu§tur :

Gocugun TV. reklamlarinin mahiyetini anlamalar) yoniinden yapi-
lan arastirmalarda elde edilen bulgular Biligsel Gelisim Kuram: ile tu-
tarhlik gbstermistir. A.B.D.’nde okul 6ncesi gocuklara oranla ilkokulun
3. smifindan 6. smifina dogru gocuklarin relﬂamlarl ¢ok boyutlu olarak
amimsayabildikleri ve reklamin mahiyetini daha kesin olarak anlamaya
yoneldikleri gmulmugtur (Tokgdz, 1982). Ward ve Wackman (1973)
5-12 yas grubundaki gocuklarla reklam amacin anlayabilme ile ilgili
olarak yaptiklari arastirmalarinda ¢ocuklarin yaklagsik varisimin (%, 47)
reklamin satis amacim anlamada diisiik diizeyde yamt verdiklerini sap-
tamiglardir. 5-8 yas arasindaki gocuklaun verdikleri yamllar da onlarm
faligsel getigim diizeyleriyle tutarhyd:.. Reklem: izlediklerinde kends
perspektiflerini agip, reklamecilarm perspektlflerme ulagamlyorlardl (Li- ‘
ebert ve dig., 1977; Ward ve Wackman, 1972).

Reklamlarla diger ploglamlarm aywrdedilmesinde de yasa bagh
olarak biligsel farkhhklar sézkonusudur. 5-12 yas gruplan iizerinde ya-
pian aragtirmalarda, 5-8 ile 9-12 yas gruplan arasinda belirgin farklar
bulunmustur. Kiigiik (;oculxlar reklam ve program farkimi “Reklam daha
kisa, program daha nzun” gibi alglsal ipuglarma dayanarak vermekte-
dirler. Buna kargilik biiyiik cocuklarin ¢ogu mesajin manasm anlamaya
dayah olan daha iist'diizeyde farklara isaret ederek 6rnegin, “Program
bir eglence’ olarak diigtiniilebilir oysa reklam bir seyler satmaya calis-
maktadir.” gibi yamtlar vermektedirler. Yapilan arastirmalar reklam
ve programi ayirdetme yeteneginin yas ile olumlu yonde bir iligkisi ol- -

. du,gunu gostermistir (Adler ve dig., 1981 Wazrd, 1972; Ward ve Wack-
main, 1972). l

" Cocuklarin sevdikleri reklamlarla ilgili olarak Blatt ve arkadaslar:
(1972), kiigiik' cocuklarm hoglandiklar reklam ile hoslandiklar #rini
birbirine kangtirdiklart yani bir reklamdan, o iriinii sevdikleri i igin hog-
land:klarim saptamiglardir. Hoslanma nedeni olarakta biitiin ¢ocuklar
eglence unsurunu getirmekt-dirier. Fger bir reklam komikse, miizikliy-
se-ya da animasyon ise hoslanma nedeni olmaktadir (Ward. 1972).
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Reiklamiarin dongu soyleylp qoy lemcdlg e sdgili olarak wverilen -
yamtilar da yasa bags olarak (]eglcmcktedn - }a§larmdan sonra ¢o-
- cukiar rekiamiavn her zaman dogruyu séylemediginin farkma variyor-
lar ve bunu reklamlarda kullanilan - hileli ve abartih tekniklere dayan-
dirabiliyorlar. Buna bagh olarak da reklamlara iliskin kugkularim dile
getirebilmektedirler. (Ward, 1972). Ayrica yas ilerledikge iiriinlerle ilgili |
deneyimleri artan ¢ocuklar, dogruluguna inandiklar reklamlann hic de
oyle olmadigin anlamaktadirlar. 5-7 yag arasindaki ¢ocuklar ise reklama
yapilan iirtinii ditkkanlarda gordiikleci igin reklamm dogru olduguna
inanmaktadirlar (Tokgéz, 1982).

) " Reklamlarda kullantisn . formatlarin yani agklayieilarnn etkisiyle
- ilgili olarak yapilmis az sayida aragtirma vardir. Atkin (1977) ¢ocuklara
yonelik olan oyuncak reklamlarimi formatlar agisindan incelediginde su
sonuclar elde etmistir. Reklamlarda oyuncaklar daha ¢ok kullanim ha-
linde gosterilmekte, dayamkhlifina deginilmemelkte, 1 /3’iinde o oyuncak-
“la oynayabilmek i¢in gerekli yetenek derecesinden bahsedilmesine rag-
men uygun olan yas grubu agiklanmamakta, ¢ok azinda verilen oyunca-
gm nasil birlestirilecegine dair aqiklamalar yetersiz kalmakta, ihtiva
edilmeyen aksesuarlar daha ¢ok sozel olarak ifade edilmekte ve oyuncak
fiyatlarindan bahsedilmemektedir. Liebert ve arkadaslari (1977) oyun-
cak reklaml,‘armda kuliamlan formatlarin gocuklar tarafindan anlagilir-
Ligin: ele aldiklar: arastirmada, birlestirme gerektiren bir oyuncak reklami
degisik sekilde g¢ecuklara sunulmustur. Manipiilasyonlardan birisinde
reklam orijinal aglklamaSIyla, digerinde basitlestirilmis bir agiklamayla,
son olarak da hicbir aciklama yapilmadan gosterilmistir. Sonugta ori-
jinal agiklamayi igitenlerle, highir agiklama almanus olan 5-10 ya@m-‘
daki ¢ocuklarin' anlamalar1 agisindan hichir fark olmadig: saptanmustir.
Buna kargthk basitlestirilmis bir agklamaya maruz kalanlarm ise rek-
lam manidar sekilde daha ¢ok kavrayabildikleri bulunmustur. Goril-
mektedir ki uygun bir format kiigiik ¢ocuklarm bile formatin igerigini
anlamalarinda 6nemli- bir rol oynamaktadlr (Burton, 1979). Atkm’m,
(1975) bir bagka arastirmas: ie gorsel ve 1§1tsel formatlarmn etkisini ele
almigtir. Neticede gocuklar igin bilgiyi isitmenin gormekten daha etkili
oldugu bulunmustur. Wartella ve Ettema'nm (1974) arastirma bulgu-
- lan da Atkin’i desteklemektedir (Adler ve dig., 1981).

" Reklamlarda kullanilan animasyon karakter,- alelade bir insan ya
da taninmus bir kiginin kullamimas ile ilgili olarak yapilan aragtirmalarin
sonucunda degisik kaynak etkileri saptanmigtir (Adler ve dig., 1981).
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1) Eger bir TV., programindaki ya da bir ¢izgi filmindeki karakter
~ reklamda kullamliyorsa ¢ocuklarmm zihinlerinde bir karisiklik olusmak-
tadir. Buna “kangiklik etkisi” denmektedir. Arastirmalarda bu karak-
terlerin kendi programlarmmin igindeki ya da yakinindaki bir reklamda
kullanilmalarn durumunda kangiklik etkisinin sozkonusu oldugu sap-
tanmigtir.,

2) Polis, astronot ya da anne gibi figiirler gocuklarda o iriiniin ka-
litesiyle ilgili onaylayic1 bir tutum olusturmaktadir. Buna “onay etkisi”
adi verilmektedir. Bu etki biiyiik gocuklarda, kiigiiklere oranla daha faz-
la olmaktadr. Kiigiik ¢ocuklar arasindaki sosyal ogrenme eksikligi onla-
rm onay etkisine karsi koymalarim saglamaktadur.

3) Fantazi etkisi ise reklamlarda film yildizlarmin ya da animas-
yon karakterlerinin kullanilmas: durumunda sozkonusudur. Aragtirma-
‘lar gergek karakterlerin animasyon karakterlerden daha etkili oldugunu
gostermigtir. ‘

4) Belirli karakterlerin cins, irk, meslek ya da sosyal davranislarinim
¢ocuklarm sosyal streotipileri 6grenmelerini saglayan etkisine ise “sos-
yal streotipi etkisi” denmektedir.

Yas ile ilgili olarak reklamlarda cocuk, yetigskin ve her ikisinin
birden kullanilmasi durumunda hem Robertson ve arkadaslarinm (1975)
hem de Gardner’in (1975) arastirmasinda aym sonuglar elde edil-
mistir. Yani yetigkinlerin 6zellikle ¢ocukla birlikte kullamilmasi ¢ok
etkili bir onay giiciine sahip olmaktadw. Reklamlarda kullanilan
kadin ya da erkek figiirleri biiyiikk ¢ocuklar arasinda daha etkili
olmaktadir. Ciinkii biiyiik gocuklar kiigiiklere oranla cinsiyet rol-
lerinin daha ¢ok farkindadirlar diger’ bir deyisle bu roller hakkinda daha
gok yagantilan oldugundan bilgileri de goktur. Irk streotipilerine 1h§km
olarak zenci ve beyaz ‘gocuklarla, zenci ve beyaz modeller kullamlarak
yapilan arastirmalarda artan yagla birlikte wklara iligkin ipuglarmn .
farkedilme egilimi oldugu ortaya gikmustir. Kiigiiklerde bu egilime az
rastlanmas: yine onlarin yasant: ve bilgi birikimlerinin az olmasiyla ilgi-
lidir. Bu konuda biiyiik gocuklarla ilgili bulgular ise degisiktir. Robert-
son ve arkadaglar (1975), 10-12 yaglarindaki ¢ocuklarin fark manidar ol-
masa da kendi irklarindan daha ¢ok etkilendiklerini saptamglardar.
Gardner (1975) yalnzca beyazlarla yaptii ¢ahgsmada ¢ocuklarin kendi
- wklaryla ilgili manidar bir etkilenme saptamamis olmasima ragmen,
Hyams, Tanner ve Rossiter (1975) 6zellikle zenci biiyiik gocuklarm gok
giiclii bir sekilde kendi irklarindan etkilendiklerini bulmuslardir. Atkin’-

[
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in (1975) bulgular ise biiyiik zenci ¢ocuklarin beyaz irktan manidar
olarak etkilendiklerini, beyazlarm ise boyle bir etkilenme yagamadiklar:
yolundadir. Bu bulgulara dayanarak 1rka iligkin modelin onay etkisinin,
iriiniin 6zelliklerine bagh kalmadan ortaya gktigini ve bu etkinin ¢o-
cugun ilk toplumsallasmasina bagh olarak olustugunu séyleyebiliriz
(Adler ve dig., 1981). :

'

* Sosyal streotipi etkisi kapsaminda ele aliman mesleki ipuglan rek-
lamlarin yaklagik 9, 40’inda sézkonusudur. Reklamlar iizerinde yapilan
icerik ¢oziimlemeleri, kadinlarin daha ¢ok ev hamimi ya da anne olarak
sunuldugunu béylece mesleki statiilerinin agik¢a smirlandirldify goriil-
miistiir. Bu yondeki sosyal streotipilerin geligmesi'uzun bir siire¢ olma-
sma ragmen Atkin (1979) yaptig bir ¢alismada kadinlara iliskin mesleki
streotipilerin tersine gevrilebilecegini gdstermistir. Atkin arastirmasm-
da 35 yaslarindaki bir kadimin kullamldigr bir reklamm ii¢ degisik ver-
" siyonundan yararlanmistir. Birinei versiyonda kadm bir hakim, ikinci-
sinde bir bilgisayar programasi, sonuncusunda ise bir televizyonu ona-
ran televizyon teknisyeni olarak gosterilmistir. Aragtirma sonucunda ¢o-
cuklarin hakimlik meslegini bir kadmn i¢in en uygun meslek olarak seg-
meleri ilgingtir. Diger iki reklamin stereotipiyi tersine g¢evirmekte ben-
zer etkilere sahip olmalarina ragmen daha az etkin olmalar, bilgisayar
programecilifmin cinsiyetle ilgili olarak daha az streotipik olmasi, tele-
vizyon teknisyenliginin ise her iki cinsiyet tarafindan daha diisiik statiilii
bir meslek olarak kabul edilmesiyle ilgili olabilir. Benzer ¢gizgilerde baska
bir aragtirma O’Bryant ve Corderbolz (1978) tarafmdan yapilmistir.
67 yaslarindaki zenci gocuklara reklamlarda hiri streotipik yani gelenek-
sel olarak kadina ait, digeri ise bu streotipiye karsit yani geleneksel
olarak erkege ait isleri yapan kadinlar gosterilmistir. Sonugta, erkek go-
cuklarin kadinla ilgili geleneksel rollere yonelmedikleri, kizlarin da kadin-
lar igin geleneksel olmayan mesleklere yonelik tercihlerinde manidar
bir artis gosterdikleri saptanmgtir. Gorildigi gibi reklamlar ¢ocuklarin
sosyal inanglarim kisa siireli de olsa etkileyebilmektedir (Adler, 1981).

Cocuklara yénelik reklamlarda 6nemli bir etken de iiriinle birlikte
verilen hediyelerdir. Winick ve arkadaslarinin (1973) ve Atkin’in (1974)
aragtirmalarinda cumartesi sabahlari gosterilen tiim reklamlarm 9, 10°-
unda, tahil reklamlarimn ise %, 34’iinde hediye 6nerildigi goriilmiigtiir.
Reilly'nin (1974) 7-9 ve 10-12 yas grubundan 1200 ¢ocuk ve annelerini -
kapsayan arastirmasindan elde edilen sonuclara gére 1) .hediyeler %
82 oraninda annelere, 9, 91 oraninda da gocuklara yoneliktir. 2) ¢ocuklar
bir 6nceki sene ortalama 20 hediye aldiklarmi ifade etmiglerdi. 3) hedi-
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yelere kar§1 en olumlu yakla@un diigiik sosyoekonomlk duzeyden gelen

-anne ve gocuklar: i¢in sozkonuguydu 4) gocuklanu % 52’si hediyelerden

‘hosnut olduklarini belirtmislerdi. 5) anneler daha ¢ok -egitsel olan. ve
gocuklar ya da tiim aile tarafindan kullanilabilecek olan hediyeleri yegli-
yorlar ve plastik olan, montaj gerektiren ya da cabuk kirilan hediye
oyuncaklardan h0§lanm1yorlaldl 6) hem anne hem de gocuklar hediye-
lerin kendi titketici davranl@larlm etkilemedigini ifade edlyorlardl Ozetle,
anneler reklamlarin hediye gnerileriyle ilgili olumsuz duygular getirmis-
ler ve davraniglarmin hediye onerilerinden etkilenmedigini belirtmisler-
dir. Ancak gocuklar tarafindan alman hediyelerin sayis: bize gergek dav-
ramglarinn, ifade ettikleri olumsuz duygularla tutarl olmadifim goster-
mistir. Primlerle ilgili olarak yapilan diger arastirmalarda da (Rubin,
1972; Atkin, 1975; Rally, 1973) ayrica reklamlardaki hediye dnerilerinin
‘daha ¢ok kiigiik ¢ocuklar etkiledigi, hediyelerin bityiik ¢ocuklar igin ge-
kiciligini yitirdigi ve biligsel gelisimlerindeki ilexlemeye bagh olarak satin
almanio degerinin hediye ile degil, diriiniin kendisiyle ve kalitesiyle ilgili
_ oldugunu kawayahlldlklerl saptanmigtir (Adler ve dig., 1981; Buur,
1977): /

Televizyon Reklamlar: ve Ebeveyn-Cocuk Iligkileri

TV. reklamlarinim aile iligkilerini olumsuz yonde etkil_ejrecegine
‘dair bazm endigeler sozkonusudur. Cocuk reklamlarda gordiigi iiriinii
istediginde, ailenin bu istegi reddetmesinin hem ¢ocukta hem de ailesin-
.de bir kizginlik yaratacag disiiniilir. Reklamlarda ebeveynlerin, iiriinii
satin almalarnm saglamak icin gocugu bir arag olarak kullanmsak, hem
¢ocuga hem de ebeveynlere yapilmig bir haksizhiktir. Pazarlamanin esas
alindig toplumlarda ise bunun kargit bir goriis vardir. Bu anlayisa gore;
TV. reklamlar1, gocuga daha akﬂllca satin. alma ve uygun titketim ahg-\_-
kanhklari dgreterek, roukla ebeveym arasmda olumlu bir etkilesim ya-‘
ratabilir. Ornegin Bunks, ebeveyn—gocuk arasmdaki boyle bir etkilesi-
min, ¢ocugun bagimsiz yagamanin gergekleriyle ugrasma yetenegini ge-
listirebilecegini iddia etmektedir. Reklamlala. yonelik olarak yaganan
_ endigeler genelde asafidaki arastirma sorulars dogrultusunda ele aln-
migtir(Adler ve dig., 1981):

, Sl Ebeveynlel (;ocuklara yonehk reklamlara nasﬂ hu tavar almak-‘
- tadirlar? '

2. Cocuklarn TV. reklamlarim izlemelerinde ebeveynleriﬁ nasil bir
aracilifs vardir? Ebeveyn ve gocuk birlikte ne kadar TV. 1z11y0r1ar ve.
bu yéndeki ebeveyn kontrolii nedir ?
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3. Cocuklarn iiriinlere yonelik istekleri nelerdir ?
4. Ebeveynlerin ¢ocuklarmin falepleriﬁi kabul [red oranlar: nedir?

5. Ebeveyn aracihfimn sonuglari nelerdir?

1) Ebeveynlerin tepkileri : Ebeveynler, reklamlara iligkin tepkilerini
* A.B.D.’nde FCC’ye (Federal Communication Commission) ve NAD’ye
(National Advertisement Department) gonderdikleri binlerce mektupla
dile getirmislerdir. Bu ebeveynler iizerinde yapilan incelemelerde, ebe-
veynlerin %, 65’inin reklamlarin ACT (Action for Childrens Television) gi-
bi halkin kurdugu bagimsiz kurumlar tar afmdan denetlenmesini, %, 20’
"sinin reklam. endiistrisinin kendi kendini denetlemesini, %, 10’unun hii-
kiimetin denetlemesini, %, 5’inin ise televizyon cihazina baglanacak bir
aletle bu kontroliin ebeveynlerce yapilmasim istedikleri saptanmagtir (Ad-
. ler ve dig., 1981).

2) Ebeveyn konirolii: Cocukla ebeveynin TV.’u birlikte izlemeleri
haftamn giiniine, giiniin saatine, gocugun yagina ve ¢vdeki televizyonun
sayisia gore degigiklik gostermektedir. Nielsen’e (1975) gore birlikte iz-
leme saatleri pazartesi — cama giinleri arasinda, saat 10.00-16.30 aras1
% 57, cumartesi sabahlar ise %, 20 oramindadir. Ayrica ebevenyler kii-
¢iik gocuklariyla daha g¢ok birlikte izlemektedirler. Lyle ve Hoffman
(1972) ise birinei simf ‘gocuklarmmin %, 37’sinin kardegleriyle, %, 27’sinin’
ebeveyn ve kardegleriyle, %, 8inin ise ¢beveynleriyle birlikte izledikleri-
ni saptamiglardir. Goriildiigii gibi ebeveynlerle birlikte izleme gocugun
yas1 biiyiidiik¢e azalmaktadir. Bowl'in (1973) ¢ahsmasinda evde birden -
fazla TV. oldugunda kardeslerle izleme en yiiksek (9, 43), tiimailenin
izlemesi %, 12, ebeveynin ¢ocukla birlikte izlemesi ise %, 7 oranmnda bu- ‘
lunmustur. TV. bir taneyse en yaygim 9, 55 ile tiim ailenin birlikte izle--
mesidir. Kardeslerle birlikte izleme 9, 13, ebeveyn ve ¢ocugun birlikte
izlemesi de 9, 13’diir. Anne ve ¢ocugun birlikte izleme durumunda,
annenin izlenecek program se¢mesi 9, 37, ocugun segmesi %, 33, or-
tak karar ise 9, 27 oranmdadir. Birlikte izlemenin yarari, program ve
reklamlarla ilgili 6grenmeye yardim eden ebeveyn—gocuk etkilesiminin
olmasidir. Bower, ayrica yiiksek tahsilli ailelerin 9, 46’sinimn, ilkokul.
mezunu olan ailelerin ise %, 25’inin TV. izlemeyle ilgili kesin kurallar

" getirdiklerini ancak bu kisitlamanin ilging bir sekilde yasla ilgili olma-

digam saptamgtir. Biiyiik ¢ocuklarin ebeveynleri belli programlar izle-
meyi daha ¢ok yasaklarken, kiigiikk ¢ocuklarm ebeveynleri izlenmesi
sakincali bir program sézkonusu oldugunda kanah degistirmektedirler.
Yiiksek 6grenimi olan ailelerin gocuklarimn, ailenin hangi program izle-
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“yecegi ile ilgili etkileri az, diisiik egitim diizeyindeki ailelerin gocukla-
rinmn ise daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ikinci gruptaki ailelerin TV’un
gocuju pasifize etmesi ve gocugun zamanimi doldurmasina yardim etmesi
nedeniyle ¢ocuklarinin TV. izlemelerini daha gok tesvik ettikleri sap-
tanmigtir. Bu bulgular Meldrich (1979) tarafindan da dogrulanmistir
(Adler ve dig., 1981; Medrlch 1979; Robertson ve Rossiter, 1977).

3) Cocuklarm iiriinlere yénelik istekleri : Bu. yondekl ara§t1rma bul- -
gulart ¢ocugun reklamlarda gérdiigii iiriiniin satin almmasina iligkin
isteklerinin ortaya gtkma sikhgimmn, ¢ocugun yagma ve iiriiniin cinsine
gore degistigini gostermistir.

Uriiniin satim ahnmasm isteme biiyiik ¢ocuklar arasinda azalmak-
tadir. Bu durum, yas1 biiyiidiikkce gocugun ebeveynleriyle dolayh yollar-
dan daha iyi basedebilmeyi 6grenmeleriyle ve reklamlarin cekiciligine
daha az kapilmalariyla ilgili olabilir. Istemde bulunduklar iiriinler ise
daha dncede behrtlldlgl gibi talullar ve oyuncaklardlr (Adler ve dig.,
1981).

Uriinii istemelerine yol agan etki kaynagyla ilgili olarak Caron ve
- Ward (1975) iiciincii ve besinci smf 6grencileriyle yaptign ¢alismada,
gocuklarin 9%, 27’si y1lbas1 hediyelerinin kaynag olarak TV.’nu, 9, 26’s1
da arkadaslarim gostermiglerdir. Bir bilgi kaynag olarak TV. gocugun
yagma gore 6nem tagimaktadir. Robertson ve Rossiter (1976) birinei,
tigiincii ve besinci simf 6grencileri igin TV.’un énemli bir bilgi kaynag
oldugunu ayrica yilbag1 6ncesi donemde TV’daki reklam sayisindaki ar-
‘tiga paralel olarak, oyuncak isteklerinde %, 5 oraninda bir artig oldugunu
saptamigtir. Bunun yamsira TV.’u ¢ok izleyenler, az izleyenlere oranla
reklam1 yapilan oyuncaklart daha ¢ok istemekiedirler. Atkin’de (1975)
reklamlarm yogun oldugu cumartesi sabahlari TV. izlemenin, ¢ocuklarm
iiriin isteklerine onemli etkisi olduguna iligkin agik deliller bulmu§tur.‘
Bu nedenle, 6zellikle tahil ve oyuncaklarla ilgili gocuklara yonelik rek-:
" lamlar onlar i¢in énemli bir bilgi kaynag olmaktadir. Boyle reklamlar
ozellikle kiigiik cocuklar: ebeveynlerinden talepte bulunmaya tesvik
etmektedir (Adler ve dig., 1981; Robertson ve Rossiter, 1977 Frideres,
1973). :

4) Ebéveynlerin talepleri‘kabul/red oranlary : Cocuklaun taleplerini -
ebeveynlerin kabullenmeleri iiriiniin kategorisine ve gocugun yagina go-
re degl§lkllk gostermektedlr :



TELEVIZYON REKLAMLARI VE' COCUKLAR . » 795

Ward ve Wackman (1972) ebeveynlerin tahl igin raz1 olma oran-
larmin 9, 85, hazir yiyecekler igin 9, 63, oyuncaklar i¢in %, 54, seker
cinsi i¢in %, 42, dis macunu i¢in %, 39, sampuan i¢in %, 16 oldugunu
bulmuslardir. Veriler orta smif ailelerinden elde edilmistir. Atkin (1975)
516 aile iizerinde yaptigr calismada ebeveynlerin 9, 62’sinin, Wells ise
(1966) %,69’unun_gocuklarmin tahillara yénelik isteklerini, Canon ve
Ward (1975) ebeveynlerin %, 31’inin oyuncak isteklerini, Robertson ve
'Rossiter de (1976) ebeveynlerin’ gocuklarm yilhag: hediyesi olarak oyun-
cak isteklerini kabul ettiklerini bulmuglardir (Adler ve dig.; 1981; Ward
ve Wackman, 1972).

Biiyiik ¢ocuklarin satm alma kararlariyla ilgili yargilama yete-
neklerinin artmas: nedeniyle annelerin isteklere boyun egmeleri de, ¢o-
cuklarinin artan yastyla birlikte artmaktadir. Tokgdz'iin aragtirmasinda
‘ise kabul /red oranlar: her yas grubunda esit olarak bulunmugtur. Bu
konuda bir bagka bulgu da daha ¢ok sosyo-ekonomik diizeyi orta olan
ailelerin, ¢ocuklarmin isteklerini kabul etmeleridir (Ward ve Wackman,
1972; Tokgoz, 1982; I‘rldeles, 1973). '

5) Ebeveyn arawhgmm sonuglart : Cangma [OFrenme : C.ocugun bir
{iriine yonelik bir istek gostermes1 hem aileye gocugun tiiketim davrani-
s kazanmastyla ilgili bir yol tutma firsat1 verir hem de bir ¢atisma kay-
nag olabilir. Robertson ve Rossiter (1976), yilbas: igin istedikleri hedi-
yeyi alamayan 9, 57 oranindaki ¢ocuklarm yalmz %, 35’inin hayal ki-

rkligi yasadigmi, hayal kirikhg yasayan gocuklarmn yags kiigiik olan, . .

yogun olarak TV. izleyen ve beklenenin aksine ebeveyn—gocuk etkilesi-
minin yogun oldugu evlerde yagayan gocuklar oldugunu saptamislardr.
Son bulguyla ilgili olarak arastirmacilar, bu gocuklarn ebeveynleriyle
tartigip istediklerini elde edemedikleri zaman daha fazla engellenme ve
terkedilmislik duygusu yasams olabileceklerini ileri siirmiiglerdir. At-
kin’de (1975) istenen oyuncaklarm ebeveynler tarafindan reddedilme-
sinden sonra ¢ocuklarin 1/6’simin, ebeveynleriyle oldukga sik, 1/3%iniin
_ ise bazen tartistiklarim, 1/5%inin ¢ok kizdigmni, 2 [5’inin ise bazen kiz-
diklarini saptammgtir. Ayrica ¢ocuklar biiyiidiikge tartigma ve kizgmlk-
larm arttifn, TV.'u ¢ok izlemekle ¢atisma [kizgmbk arasinda dogrudan
bir iligki olmadifn ancak gocuklarin iiriin isteklerinin sikhim dolayh
olarak arttirdifn saptanmistir (Adler ve dig., 1981).

Gocuklarin iriine iligkin taleplerinin, ebeveynlere.g¢ocuklarma tii-
ketim davramgim kazandirmayla ilgili firsat verecegi diigiincesi olma-
sina ragmen bu yonde aragtirmaya rastlanmamigtir.
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Cocugun Tiiketim Davrams:

. Tokgdz’iin  belirttigine gore ¢ocugun tiiketime yonelik bilgileri ig-
lemesinin en. belirgin sonucu “harcama’’ seklinde ortaya gikmaktadir.
- Gocugun ailesine yénelik bir iiriin talebl tiiketim becerisini gerektirmez.
Para ile ilgili olarak gerceklestirilecek bazt davramiglar ise gocukta soyut
kavramlarin gelismesini ve baz1 deneyimlerin kazamlmasim gerektirir.

- Tiiketim, ahgverisin siirdiiriildiigii ortamlarda gergeklesir. Cocuk bu’

ortamlara iliskin bilgiyi kii¢iik yasglardan itibaren edinir. Bu bilginin .
kazamlmasinda ailesi, yakm gevresi ve TV. etkilidir. Tasarruf fikrinin
kazamlmas: da, tiiketim bilgisine bagh olarak geIi§mektedir. Harghgm
biriktirme 7-9 yaslarmdan sonra goriilebilmekte, gocugun yas1 biiyii-
diikge de hem para harcamasinda hem de para biriktirmesinde bir artma
olmaktadlr.. Kiigiik yaslardaki para kullanimi ise daha ¢ok harcama sek-
linde olmaktadir. Tasarruf fikrinin harcamadan daha sonralar gelismesi,
ailenin parammm kullanimiyla ilgili verdigi bilgilerin yas: biiyiidiik¢e go-
cuk tarafindan daha iyi anlagilmas: ve gocukta tasarruf gibi soyut kav-
ramlarm gelismesiyle ilgilidir. Ayrica gocugun deneyimleri de gocugun
paray: kullanmada kendine 6zgii normlar: gelistirmesine de katkida bu-
lunmaktadlr Cocugun yag biiyiidiikce ailesinden taleplerinin de azal-
masi ¢ocugun bagimsiz bir tiketim davram§1 gelistirmesinin bir kamt1
olarak diisiiniilebilir. Ailelerin ¢ocuklarma bagimsiz tilketimde bulunma
firsat1 vermeleri cocuklarin bu yonde beceri kazanmalarinda 6nemlidir.
Ancak bu firsat olumlu tiiketim davranis kazanmaya yardim edebildigi
gibi tam tersi yonde kotii tiketim aligkanhklarina da zemin hdzulaya-
bilir. Cocugun ahsverige blrhkte gotiiriilmesi onun model izlemesine, u-
fak tefek alisverisler yapmasina izin vermek ise bu yonde uygulama yaps=
ma ve yasayarak Ggrenme olanagim saglayacaktir. Bunlarm yamsira
ailenin gocuga reklamlarda gi:ist'erilen iiriinle ilgili bilgi vermesi de ¢o-
- cugun aligverigte satm alacag iiriine iligkin sorugturma yapmasina yar-
dimer olacakiar. “Pili iginde mi ?-Odiil var m1?” gibi. Ergenlik déneminde
ise ailenin gocugun tiiketim davramglna iligkin etkisi dénemin bir 6zel-

‘ hgl olarak azalmakta, onun yerini akranlarm etkisi almaktadir. Aragtir- »

malar bu ybnde bulgular Vermektedlr (Tokgoz, 1982 Ward ve dig.,
1977) '

. Reklamlarln rouklar uzerlndekl etk.lsml inceleyen ga11§malar, gocuk-
larm bu konuda pasif degil aktif olduklarini, 6zellikle reklamlardan aldik-
larr bilgileri biligsel - gelisim evreleri iginde degerlendlrdlklerml goster-.
mektedir. Go_cugun reklamlarda sunulanlar1 kavramasi onun kronolojik
yagindan gok, iginde bulundugu zihinsel gelisim evresiyle iliskilidir. Gocu- .

°
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- gun reklamlardan aldig: bilgi, onun tiiketici olarak. toplumsallagmasina
yardim etmektedir. Reklam, aile ve gocuk iiggeninde ise ailenin kendi
. titketici davramsi, sosyo—ekonomik ve egitim diizeyi ¢ocugun tiiketici
davramgmm etkileyen diger faktorlerdir. Cocugun ilerleyen yastyla bir-
. likte ise arkadas gruplar1 da bir bagka 6nemli faktor olarak i 1§1n 1(;;ne
girmektedir (Tokgbz, 1982; Ward ve dig., 1977).

Feldman ve Wolf (1974) televizyon reklamlarmin ¢ocuklarda lyara-’
tacagl olumsuz etkilere yonelik elestirileri yedi baghkta ‘toplamlglardn":

- 1. Reklamlarda bazen iiriiniin maliyeti gok diisiik olarak sunulmak-
tadir. Burada gocugun para miktar ile ilgili bilgisizliginden yararlaml- .
maktadir. Bu durum gocugun, ebeveynlerinin iiriin bedelinin yiiksek
oldugunu belirtmesine karsilik reklamdaki maliyete iliskin sunuyu ebe-
- veynlerine karsit bir delil olarak getirmesine yol acmaktadur.

2. Rekiamlar bazen baz iiriinlerin ézelliklerini abartih olarak ver-
mektedir. Bu da gocugun yanhs beklentiler olusturmasina, iiriin satmn
almdiginda ise hayal kirikhig: ve engelleme yasamasma yol agmaktadur.

3. Reklamlar bazen gocuklar, ilgili iiriinii kullandiklarinda olagan-
listil giiqlere' sahip olacaklan fantezilerine siiriiklemektedir: Bu ise ¢o- _
cuklarin gelecekte engellemelerle kargilagmalarina ve iiriin se¢gmede basit
bir mantik gelistirmelerine yol aqmaktadlr :

4. Cocugun kendi ihtiyag¢larmma duyarh olmak yerine dis guglenn
esiri haline gelmesine ve ger¢ekte varolmayan ihtiyaglarin yaratllmasma
yol agmaktadlr :

5. Cocuklarm reklam onenlerlne ¢ok c¢abuk kapllmalaundan ya-
rarlam]maktadn

6. Reklamlardaki aldatmaca, abartma, yanhs sunum ve fantezi-
ler. gocuklar tarafindan kesfedildiginde, yalnizca reklamlara karst degil
ayn1 zamanda toplum ve kurumlarma kars: da bir kugku gelistirebilmek-
tedirler.

7. Ylyecek reklamlar gogu zaman yanlig beslenme ah§kan11klarma
" yol aqmaktadlr

Reklamlar yasalarla denetime alinmadik¢a olumsuz etkilerin yara-
tilmas: kagumlmazdir. Ayrica ¢ocugun biligsel gelisim diizeyi, ¢ok yogun
olarak TV. izlemesi, ailenin bu konada denetiminin olmamas: ve ailenin
gocugun model alacag davranlglarl da bu etkileri arttirabilir. Yapllan v
elegtiriler oldukea ciddidir ve dikkate alhnmas: gerekmektedlr A.B.D.’nde -
yasalarla biiyiik capta. onlemler alimmigtir. Ulkemlzde ise 15 Mayis

~
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1984 de yiiriitliige giren TRT Reklam Yasasi, A.B.D.’ndeki yasalarla
kayaslanmasa da baz kisitlamalar getirmektedir. Yasalarimizda ki kisit-
hbgm yanisira iilkemnizde bu alanda yapilms arastirmalar da oldukea
~ azdir. Kapsamh aragtirmalarn sonucunda ‘hem kiiltiirleraras1 kiyasla-
- malar yapma olanag elde edlleblhr hem de sonuglar yasalara esas alina-

~ bilir.’

Cocuklarimiz1 reklamlarin olumsuz etkilerinden kofuyabilmek i¢in
yasalarin yamsira ebeveynlerin, éretmenlerin ve deévletin ¢ocuklarm
bos zamanlarini olumlu sekilde degerlendirmelerine yardim ederek, yeni
ugragilar kazandirarak TV.un esiri olmalarim 6nlemeleri, kendi davra-
niglartyla érnek olmalari, TV.’un bos zamanlar degerlendirmede, bilgi
kazanma ve eglenmede tek ara¢ olmadifimi gostermeleri gerekmektedir.
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