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Dalinda YUKSEK LISANS TEZi olarak kabul edilmistir. |



ONSOZ

Bu calisma televizyor; reklamlarinin gocuklar Gzerindeki etkilerinin
ortaya konmasina yonelik bir alan arastirmasidir. Arastirmada énce kuramsal
kisim incelenmis, daha sonra Ankara’nin Cankaya (Mimar Kemal llkégretim
Okulu) ve Yenimahalle (Zehra Onder llkégretim Okulu) ilgelerinde 6grenim
goren gocuklara anket uygulanmis ve anket sorularindan elde edilen veriler

istatistiksel olarak degerlendirilmistir.

Reklam ve c¢ocuk uzerine yapilan alan arastirmalannin azhg: bu
aragtirma igin cazip gelmigtir. Reklam olgusu da teknoloji gelistikge her

zaman incelemeye dedger bir olgu olarak yerini koruyacaktir.

Caligmanin basindan sonuna kadar emégi gecen kisiler olmustur. lik
olarak tez konusunun sinirlandinimasi, anket formunun nihai sekle
kavusmasi ve arastirma raporunun elestirel bir bakis agisiyla okunmasinda
degerli katkilarindan dolayr danigmanim Yrd.Dog. Sukri KUNUCEN'e, ilk
arastirma oOnerisindeki katkilarindan dolayi Prof Dr. Sacide VURAL'a, anket
sonuglarinin degerlendiriimesindeki katkilarindan dolay: Prof.Dr. Yusuf Ziya
OZCAN’a, emegi gegen tim arkadaslarima ve ankete katilan tum égrenciler
ile anket yaptigim okullardaki mudir ve égretmenlere de tesekkir etmeyi bir

borg sayiyorum.

Safiye YALGIN
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GIRiS

Yasamimizda biylk o©onemi olan iletisim, insan olarak bireysel
varligimizi ve toplumsal iliskilerimizi surdarebilmek igin gereklidir. lletisim,
insanhgin var olmasi ile ortaya cikmistir. llk insanlar yiz yiize ve ilkel
yontemlerle haberlesmekteydi. Giinimuzin geligmis toplumlarinda ise
iletisim teknolojisindeki gelismelerle iletisim, mektup, telefon, telgraf, gazete,
dergi, kitap, radyo, televizyon, sinema, film, tiyatro, resim, plak, kaset, video

bant, video kaset gibi kitle iletisim araglari ile saglanmaktadir.

Insanhgin var oldugundan beri, insanlar haberlesmeye ihtiyac
duymuglar ve cesitli sekillerde aninda kitlelerle iletisim saglama yollarini

aramiglardir.

Ornegin, Eski Atina' da bir konusmacinin bir platformdan oradaki tim
insanlara seslenmesi, Kizilderili Amerika'sinda duman yolu ile iletisim kurma
gibi yontemler, insan iligkilerinde aninda iletisim kurma olaylaridir. Ancak
gunimize gelinceye kadar, aninda tim kitleye seslenen iléti§;im araclar
bulunamamistir. Yizyiimizin gelisen teknolojisinde kitle iletisimi sayesinde
dinyanin neresinde olursaniz olun topluluk ya da birey olarak size ulagsmak
cok kolaydir. Kitle iletigimi, bilgi, dUgUnce ve tutumlarin biyik ve daginik bir
kitleye, bu amag i¢in gelistiriimis araglarla iletiimesidir (Aziz,1981:3).

Gunumuzde kitle iletisim araglarinin hepsi 6zelde bireyi genelde de
genis halk kitlelerini topluca. harekete' gegirmede, yénlendirmede, degisime
ugratmada etkili olarak kullaniimaktadir. o

Cok genis kitlelerin kitle iletisim afég:lanna acik olmalari, onlarin bilgi
duzeylerini, tutum ve davranislarini etkilemeye baslamnStnr. Bu araglarla
kisilerin belirli tepkiler goéstermesini saglayacak yeni tutum ve kanaatler
olusturuimakta, mevcut olanlar desteklenmekte ya da degistirilebilmektedir.



Kitle iletisim araglarlndan"'c‘jzelllkle televizyon hem goze, hem kulaga
seslendigi icin daha etkilidir (Aziz,1981:97-98).

Televizyonun tiim toplumlarda haber verme, egitim, eglendirme, mal
ve hizmetlerin tanitiimas ve inandirma, harekete gegirme gibi belirli ortak

islevleri vardir.

Televizyon bu islevleri yerine getirirken kisiler lzerinde ses ve
gorantaniin  6zeliklerinden 6turi  toplumsal, -ruhsal ve bedensel etkileri
gorulmektedir. Bu etkiler izleyicinin cinsiyet yasi, egitim, klitir ve gelir

diizeylerine gore farkli olarak kendisini gdstermektedir.

Toplumu ve toplumsal davranigi olusturmada énemli etkiye sahip olan
televizyon, toplumun 6nemli kesimini olusturan gocuklari da etkilemektedir.
Televizyon toplumsal ¢evre ile aile arasindaki bilgi ve deger akisini
saglamaktadir. Cocugun aileden sonraki ilk etkilenme aract olmaktadir. Bu
arag bir bakima c¢ocugu toplum ve onun degerleriyle karsi karsiya
getirmektedir.

‘Buginun ¢agdas toplum vyapisinda, daha evden akran
gruplan arasina bile girmemis olan ¢ocugu, aile ¢evresinden gok
degisik toplumsal grUpIar i¢g'ne ta$|y5h televizyon, onun aileden
aldigr bilgilerle gelistirdigi kisiligini toplumsal gevrenin degerleriyle
karsilagstirmasina yol agmaktadir * ( Vural, 1995 : 2).

Cocuklar toplumda bir varlik kazanabilmek igin iginde yasadigi
toplumu gézlemlemektedir. Bunun sonucunda kaginiimaz olarak televizyona
yénelmektedirler. Televizyon gelecegdin tuketicisi olarak yetigen gocuklar
uzerinde yeni ve farkl toplumsal degerlerin benimsenmesi 'yéni'mden etkili
olmaktadir (Tokg6z,1982:XVIl). ’



Giniimuzde televizyon yayini yapan ticari kuruluslarin artmasi ile
kuruluglar kendi varliklarini strdirebilmek igin kazang getirici faaliyetlerden
biri olan reklama ydnelmislerdir. Reklam mal ve hizmetleri tanitirken ayni
zamanda tiketiciyi bilgilendirmeyi de hedeflemektedir. Kitle iletigim
araglarinin hizli geligimi de reklamin daha.da 6nem kazanmasinda etkili
olmustur. Reklam dinyasindaki dinamizm yoluyla g¢ocuklarin tutum ve
davraniglarini etkilemek hedeflenmektedir. Reklam olgusu fonksiyonlan

itibariyle diin oldugu gibi bugin de tiketimi kériklemektedir.

Kitle iletigim araglari reklam aracilidi ile Grtin ve musteriyi karst kargiya
getirmekte ve bunu yaparken de dogrudan do@ruya bireyleri ve gelecegin

tiketicisi olarak yetisecek gdcuklarl hedef almaktadir.

Reklam araciigi ile gocugun duygulan, korku ve arzulan dramatik,
komik vb. imajlarla sdmurulur. Reklamcilar igin 6nemli bir musteri ve
gelecegin tuketicisi olan ¢ocuklar hem izleyici olarak, hem de reklamda
gorsel 6ge olarak sikga kullaniimaktadir. Bugiinkii kusak daha ¢ok drtin ve
markanin ortaya c¢ikmasiyla daha (,:ok tiketime  yoneltiimektedir
(Topguoglu,1996:468-473).

Reklamlar zaman zaman ¢ocuklarin ruh ve fiziksel saghgi bakimindan
zararl Urunlerin  tuketimini 6zendirmektedir. Ornegin; sut yerine kolali
iceceklerin sunulmasi ya da dogal gidalar yerine cips, ¢ikolata, ciklet gibi
yapay gidalarin verilmesi gibi. Reklam bu zararli uriinlerin tuketimini
yayginlagtirmakta ve bdylece yapay gereksinimler yaratmaktadir. Tum
cocuklan kusatan ve gorsel efektlerle desteklenen marka imaji ¢ilginhigr bu

yapay gereksinimlere érnek olarak verilebilir.

Yetigkinleri bile etkilemeyi, biling altina hitap etmeyi basaran reklam,
cocuklar yetisme g¢aginda olumsuz yonde etkileyerek oyuna, mizige,
harekete ayirmalan gereken zamani c¢alarak, dustnsel ve duygusal
gelismeleri de etkilemektedir (Akyliz,1979:9-14).



Cocuklar, reklam aracihgi ile kendilerine verilenleri godu zaman
distinmeden kabullenmekte, tiikketmekte, bu nedenle de elestiri ve sentezden

yoksun bireyler olarak yetigebilmektedirler.

Sonug olarak diyebiliriz ki televizyon gunlik hayatimizin vazgegilmez
unsurlarindan biridir. Hemen hemen her yas kesimindeki insanlar televizyon
izlemektedirler. Televizyon gesitli islevlerle insanlarin tutum ve davraniglarini
degistirebilmekte ve bunu yaparken de reklami araci olarak kullanmaktadir.
Kurumsal ve ticari televizyonlarin 6énemli gelir kaynaklarindan birisi olan
reklama bu 6zelliginden dolayr tum kanallar ¢ok yer vermektedirler. Bir
kanaldan digerine gegildiginde bile reklama rastlama sikhgi ve reklami izleme
stresi olduk¢a fazladir. O halde reklamlardan soyutlanmak mumkan
olamamaktadir. Bireyler gibi.(;ocuklarda televizyon reklamlarini izlemekte ve
etkilenmektedirler. Bu baglamda televizyon reklamlarinin, 8-11  yas
kimesinde bulunan ¢ocuklar Gzerindeki etkileri, bu aragtirmaya konu olarak
secilmistir.



Problem

Toplumsal yaplyl devam ettirebilmek ve bilgi ahigverisi saglayabilmek
icin iletisime gereksinim duyulmaktadir. Ginumiizde iletisim kitle iletigim
araglan ile saglanmaktadir. Kitle iletisim araglanndan televizyon gdze ve
kulaga ayni anda hitap ettigi i¢in toplum Gzerindeki etkisi agisindan ¢ok

onemlidir.

Televizyon ¢ok genis kitlelere aninda ulasabildidi igin bireylerin tutum
ve davranislan tizerinde etkili olmaktadir. Televizyonun haber verme, egitim,
edlendirme, mal ve hizmetlerin tanitilimasi, inandirma, harekete gegirme gibi

onemli iglevleri yerine getirmektedir.

Reklam gegmiste oldugu gibi giniimizde de tiketimi kéruklemekte ve
tesvik etmektedir. Bunu yaparken de tiim bireyleri hedef aldigi gibi toplumun
onemli bir kesimini olusturan gocuklarin tutum ve davranislarini etkilemeyi
hedef almaktadir.

Bu c¢alismada, televizyon reklamlarinin ¢ocuklara bif urin ya da
hizmeti almaya yonlendirmedeki etkisi arastirmanin temel hareket noktasidir.
Cinki reklamlar cocuklar Uizerinde belirli 6lgiide tiketim degisikligini de
beraberinde getirmektedir. Bu degisimde reklamlarin, gocuklarin tiketime ve
begeniye yodnelmelerine etkisinin ne sekilde ve hangi degiskenlere bagh
oldugu da arastirilacaktir.

Amag

Bu arastirmada, televizyondaki reklamlarin 8-11 yas grubu ilkégretim
cagindaki gocuklarin tUketfme ve begeniye iliskin tutum ve davranislan
Uzerindeki etkileri ortaya konulacaktir. Bu baglamda televizyon reklamlarinin
cocuklara sunulan drinlerdeki tesvik edici, ikna edici ve tiketime

yoénlendirme fonksiyonlarinda ne derece basaril olduklar saptanacaktir,
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Arastirmada asagidaki sorulara cevap aranacaktir.

Tiketici grubu olarak gocuklar televizyon reklamlarindan
etkilenmekte midir? ‘

Reklamlar ¢ocuklari daha ¢ok tiiketime tesvik etmekte midir?
Cocuklarin televizyon reklamlarini izleme yogunlukiari ile tiketime
yonelmeleri arasinda nasil bir iligki vardir ?

Ailelerin sahip oldugu sosyo-ekonomik O6zelliklerle ¢ocuklarin
televizyon reklamilarindan etkilenmeleri arasinda nasil bir iliski
vardir ?

Ailelerin egitim duzeyi ile ¢ocuklarin reklamlardan etkilenmeleri
arasinda nasil bir iliski vardir ?

Cocuklarin yaslari ile reklamlar izlemeleri arasinda nasil bir iliski
vardir ?

Cocuklarin yaslarn ile reklamlardaki Griinlerden almak istemeleri
arasinda nasil bir iliski vardir ?

Reklami yapilan triinlerden en ¢ok hangileri satin alinmaktadir ?

Reklami yapilan Griinlerden en ¢ok hangileri begenilmektedir ?

10-Cocuklarin reklamlarinda izledikleri Grtinler ile gincel yagsamda bu

arinlere dair sergiledikleri davraniglar arasinda nasil bir iligki
vardir?

11-Televizyon reklamlarinda tanltlml'yaptlan dranler ile gocuklarin

bilgilendiriimesi arasinda nasil bir iligski vardir ?

12-Cocuklar ne tir rekilam programlarindan hoglanmaktadir?

13-Reklamlann begenilmesi ve hatirlanmasindaigeriginin roli ne

sekildedir?



Onem

Televizyonun yeni yeﬁéen kusaklar Gzerinde, yeni top‘lumsal degerlerin
olusturulmasi ve benimsenmesi yoniinden etkisi olacagi agiktir. Ozellikle
gelecegin tuketicileri olarak 'yetisen ¢ocuklar Gzerinde tiiketimin yol agacagi
degisimlere arag¢ olmasi bakimmdan televizyon reklamlan tzerinde dikkatle

durulmasi gerekmektedir.

Bu arastirma, televizyon reklamlarini yodun olarak izleyen
cocuklarin tiketime yonelik tutum ve davranislarini ortaya cikarmasi
agisindan son derece énemlidir. Ayni zamanda arastirma reklamin igeriginin
(oyuncular,miizik,sloganlar vb.) cocuklar Gzerindeki etkisi ve televizyon
reklamlarini izleyen c¢ocuklarin  {rinler konusunda bilgilendirilmesi

bakimindan etkilerini de ortaya koymaktadir.

Ayrica bu arastirma, reklam yapimcilar, yayincilar ve ailelerin
yararlanabilmeleri bakimindan gerekli veri tabanini olusturmada yol gdsterici

olacaktir.
Sinirhihklar

1-Arastirma televizyon reklamlarinin gocuklarin tiketim ve begeni

davraniglari Gizerindeki etkilerini kapsamaktadir.

2-Aragtirma Ankara ili Yenimahalle ilgesindeki Zehra Onder lkdgretim
Okulu ile Cankaya ilgesine bagh Halide Edip lIkégretim- Okulunda
gergeklestirilmistir. Arastirmada farkli sosyo-ekonomik seviyelerde bulunan
semtlerden iki okul tercihi yapilmistir. Bunlardan Yenimahalle ilgesine bagl
Zehra Onder ilkégretim Okulu'nda g¢ocuklart olan velilerin diisik gelir
dizeyindeki aileleri temsil ettigi; Cankaya ilgesine bagh Halide Edip
likogretim Okulu'ndaki velilerin de (st gelir diizeyine sahip aileleri temsil
ettikleri varsayilmistir.



3-Arastirmada 4-6 Haziran 1999 tarihleri arasinda yukarida isimleri
belirtilen okullardaki 35 ser kisilik siniflardaki (6 sinif) 200 ¢ocuga anket
uygulanmistir. Istatistiksel analizlerde degdiskenler arasi iligkilerin anlamli
olabilmesi igin 6rneklem grubunun en az 100 kisiden baglarﬁaSI gerekgesi

nedeniyle bu sayi tercih edilmistir.

4-Anket uygulamasinda agik ve kapal uglu olmak dzere 33 soru

sorulmustur.

5-Arastirmanin hedef grubu 8-11 vyaslan arasindaki kiz ve erkek
cocuklari kapsamaktadir. Bu yas grubundaki ¢ocuklarin tercih edilme nedeni,
Piaget'in "Geligsim Kurami" donemlerinden somut 'i§lerhlef dénemini
kapsamasidir. Piaget'e gére cocuklarin daha kolay etkilenebildigi, bilgileri
somut olarak degerlendi'rebildigi, mantiksal distinmenin  yerlesmeye

basladigi bir dénem olan bu dénem arastirmanin temel noktalarindan biridir.
Yoéntem

1-Arastirmada, alana iligkin var olan kuramsal bilgi kaynaklari
taranarak bir kuramsal gergeve olusturulmus ve bu bilgilerden arastirmada
elde edilen bulgularin yorumlanmasinda yararlaniimistir. Bu nedenle

calismada uygulanan yéntemlerden biri “tarama birlestirme” yontemidir.

2-Bu arastirmada, “anket yontemi” uygulanmistir. Orneklem grubunu
olusturan 200 ¢ocugda 33 soruluk anket uygulanmistir. Anket formu gocuklarin
sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili sorulan, c¢ocuklarin televizyon izleme
durumlar ile ilgili sorulari ve gocuklarin reklamlardaki Griinlere iligkin bilgi ve
tutum sorularini kapsamaktadir. Anket 4-6 Haziran 1999 tarihleri arasinda
yukarida isimleri belirlenen okullarda ki ¢ocuklara uygulanmistir. Arastirma

sonuglari anket kagidindan elde edilen verilere gore degerlendirilmistir.



3-Arastirmanin  her asamasi bizzat arastirmaci tarafindan

yuratiimastir.

4-Veriler SPSS 75.1 istatistiksel paket programi kullaniarak bilgisayar
ortamina aktanlmis ve bu program kullanilarak tek ve gift yénli (¢apraz)

tablolar elde edilmistir.
Evren ve Orneklem

Orneklem grubunun 8-11 yas grubu gocuklari olarak tercih edilmesinin
nedeni, Piaget'in “Gelisim Kurami’nin dénemlerinden birine (Somut Islemler
Dénemi)ne dahil olmasi ve bu dénem gocuklarinin sorularn daha kavrayabilir
bir yas diliminde olmalaridir. Piaget ¢ocuklann bebeklikten ergenlige dogru
dort dénemde gelistiklerini. kabul etmekte ve her dénemin cesitli bilissel

yapisi oldugunu nitelendirmekteydi.

Anket tekniginin uygulandidi bu arastirma, Ankara ili sinirlari iginde
bulunan, degisik sosyo-ekonomik diizeyi temsil eden Yenimahalle licesine
bagh Zehra Onder llkégretim Okulu ile Cankaya ligesine bagh Halide Edip
{lkogretim  Okulunda gergéklegtirilmistir. Arastirmaya  8-11 yas grubu
[Ikogretim okulu 3,4,5, ve orta 1 inci siniflarda bulunan kiz ve erkek olmak
uzere toplam 200 gocuk katilmistir. Istatistiksel tekniklerde ve istatistiksel
analizlerde degiskenler aras| iliskilerin anlamli olabilmesi igin 6rneklem

grubunun en az 100 kisiden baslamasi gerekgesi nedeniyle bu sayt tercih
edilmigtir.



Verilerin Toplanmasi ve G6ziimlenmesi

Bu aragtirmada anket bilgilerinin kuramsal tabanda yorumianabilmesi

icin “tarama birlestirme” teknigji kullanilarak gocuklara anket uygulanmistir.

Anketin hazirfanmasinda alanin uzmanlan ile gorustimis, onlarin
oneri ve elestirileri dikkate alinmak {izere 6nce on kisilik kiigiik bir gruba
uygulanmig,daha sonra buna gére yeniden gézden gegcirilen sorulara son
sekli verilmigtir. Anket iki bélumden olugmaktadir. Birinci bélimde érneklem
grubunun sosyo-demografik dzelliklerine iligkin bilgilere yer verilmigtir. lkinci
bélumde ise gocuklérm televizyon izleme yogunlukliari ile birlikte reklamlarda
yer alan drinleri istemeleri ve bunu etkileyen faktérlere (sosyo-demografik,
sosyo-ekonomik vb.) yénelik sorular bulunmaktadir. 33 sorudan olusan anket
sorulan agik uglu, kapali uglu, goktan segmeli ve 6nemine gére siralandirilan
sorular seklinde verilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri ailelerin
sosyo-ekonomik diizeyleri, ailelerin egitim duzeyleri ve gocuklarin televizyon
izleme slresidir. Bagimh degiskenler ise gocuklarin reklamlarda gérdiikleri
Urbnleri isteme davraniglandir. Anketler bizzat arastirmaci tarafindan
uygulanilmig ve yine arastirmaci tarafindan toplanmistir. Degeflendirmeye

tabii tutulan anketlerin sayis1 200'drr.

Verilerin toplanmasinda takip edilen diger bir yol ise “literatar taramasi”
olmustur. Bu vyolla aragtirma icin gerekli veri tabanini olusturmak ve

karsilagtirma olanagi saglamak amaglanmistir.

Verilerin gozimlenmesinde ise, toplanan veriler hazirlanan bir kod
ybénergesi araciligiyla vbilgisayara kodlanmig ve analizde “SPSS” paket
programlanindan yararlanilmistir. Aragtirmanin tablo dizenlemeleri betimsel
duzeyde verilerek, gerekli yorumlar yapimistir.  Tekil ~ve gcogul
¢oztmlemelerde frekans ve ylzdeler kullanilmistir. Bagimsiz degiskenlerle
bagimh degiskenler arasindaki iliskisel gézumlemelerde ise ki-kare analizi

yapimistir. Ki-kare testi érneklemde yer alan degiskenler arasinda bir iligkinin
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var olup olmadidi ile ilgilidir. Ki-karenin sosyal bilimlerde yaygin olarak
kullanilmasinin nedeni 6lgimlerin elde edildigi Olgedin nominal olmasini
saglamasidir. Ki-kare ile ‘(‘)01 diizeyinde anlamli bir iligkinin varhigini
saptamak, boéyle bir iliskinin tersinin ancak binde bir kez yakalanabilecegi
anlamina gelir (Celebi,1990:39). istatistiksel . analizde ‘iliskinin anlamli

olmadigi durumiarda da ytizde yorumuyla yetinilmistir.



BOLUM 1

1.TELEVIZYON, REKLAM VE COCUK

Televizyon insan ‘Yasammln‘ ayrilmaz bir bar(;amdsr. Kisilerin
kendilerine en yakin bildigi éile bireylerinden. bile daha yakindir. Televizyon
ailede hig kimsenin ya da higbhir arkadasin tam anlamiyla yerine
getiremeyecegi islevleri de yerine getirir. Kendisini izleyen kisileri bir yandan
eglendirir, bir yandan bilgilendirir. Dig dunyadan haberdar eder. Sonugta

televizyon, kisilerin dis diinyaya acilan pencereleridir.

Televizyonla iligkilerimizi tanimlamaya koyuldugumuzda televizyonun

ne oldudu sorusu baslangict olusturur.

Televizyon latince kdkenli bir s6zciik olup, “ uzadi gérmek “ anlamina
gelir ve gergekten insanin gorme duyusunun ulastigi en ileri asamadir.
Televizyon insanin gérme yetisinin yaninda uzagi duymasini da beraberinde
getirmektedir. Insanin zaman ve mekan sinirhiliklanyla gizili gindelik yagam
deneyiminin geperini gelistiren, gelismekle de kalmayip, bu deneyimin nitel
ve nicel értntisinde onemli degisikliklere yol agan bir teknolojik olanaktir.
Televizyon, sadece bir teknoloji degil, ayni zamanda toplumsal, kulturel ve
endustriyel bir bigimdir (Mutlu,1991:14-16 ).

1.1. Televizyonun iglevieri

Kitle iletisimdeki islevler ve bunun sonucu yapilan hizmetlerle ilgili
olarak, &zellikle radyo ve televizyonun toplumlarda yayginlagsmaya
baglamasindan beri pek gok disiince ortaya atilmig, kuramlar, yaklagimlar
geligtirilmigtir.



“Kitle iletisim araclannin iglevleri ile ilgili ilk gérus Mills’in
onculagiuni yaptigi gorastar. Mills'e gore, kitlesel iletisim araglan
modern toplumlarin- aynasidir. Kitle iletisim araglarn toplumdaki
var olan degerleri aktanrlar, kuoltird yansitiriar. Bu goriise bir
bakima “ kdltirin yansimasi “ gorust denilebilir. Daha sonralarn
Berelson, kitle iletisim araclanmn iglevierini daha genis bir
gergevede inceleyerek, bazi kitle iletisim araglarinin bazi kosullar
altinda, kimi insanlara, bazi etkilerinin olabilecegi goérasuni
getirmistir. Katz’ in bu konudaki yaklagimi ise, “uyart- tepki- etki*
yaklasimidir. Bu yaklagima gore kitle iletisim araglan ile yaptlan
iletisim dev bir sinnga ile bireylere verilmekte, bireyler
savunmasiz olarak verilen bu iletileri almaktadirlar. Ancak yapilan
arastirmalar bu yaklagimin zayif yantarini ortaya g¢ikardigindan,
Lazarfeld ve daha sonra Lasswell'in toplumsal denetim
yaklagimlari énem kazanmistir. Bu yaklasima gore kitle iletisim
araglart kamu goériisini guglendirme hizmeti gérmektedirler. -
Toplumsal kurallari  bu kurallardan varsa sapmalan da
gostererek, toplumda guglendirmektedirler. Lasswel kitle
iletisiminin etkisi ile " bu gorastni “gevrenin gdzetimi®, gevreye
uyum “ ile “geleneksel ve alisiimisg Orneklerin aktanimas: “
islevleri ile agiklanmistir “(Aziz,1982:3). '

Televizyon kitle iléti§im araglari arasinda en etkileyici arag olma
ozelligi ile birlikte genel olarak haber verme, egitim, eglendirme, mal ve
hizmetlerin tanitiimasi ve inandinp harekete gegirme hizmet islevlerini de
ustlenmistir. o

Haber verme ve alma, insanlik tarihi ile baglamig ve insanin var olmasi
ile haber gereksinmesi kendisini gostermistir. Televizyonun haber iglevinin
kalkinmakta olan ve gelismis ulkelerdeki ©nemi, diger kitle haberlesme
araglarina gére ¢ok daha fazladir. Cunki bu Ulkelerde okuma-yazma
oraninin dolayisiyla genel ve temel egitimin disik olmast bu aracin halki
aydinlatmada ve haber vermedeki dnemini artirmaktadir (Aziz,1981:51).



Televizyon topluma ilk sunuldugunda , bireylerin en begdendikleri, en
tuttuklan bos bir zaman oyalayicisi olur; kisilerin bog zaman eylemlerini
dizenler. Kugkusuz orgitlenmemis, diizensiz eylemler bu durumdan ilk zarar
gorecek olanlardir. Televizyon izlemeye ayrilan zaman o&teki eylemlere
ayrilan zamandan alinacaktir. Televizyon es tirdeki eylemlerin yerini alacak,
islevi ise ayn eylemlerin yerini doldurmayacaktir. Radyo dinlemek, sinemaya
gitmek televizyonun gelisiyle etkilenmistir, ancak zamanla yeni bigimler
olusmus ve 6rnegin, radyo sonunda degisik bir islev gérmeye baslamistir
(Halloran,1973:8-9). |

Televizyonun diger bir islevi olan eglendirme, dinlendirme daha baska
deyimle hosca zaman ge¢irtme, diger islevierinin yerine getiriimesinde
yardimci bir unsurdur. Bu islevin eglendirme hizmetini kisinin ayagina
getirmesi yaninda bir diger 6nemi de egitici kultar verici yayinlarnn izlenme

sansinin artinlmasindadir.

Televizyonun bir baska islevi de mal ve hizmetlerin tanmtilmasini
saglamaktir. Televizyonun inandirma ve harekete gegirme islevi ise diger
islevlerden ayr degil, onlarin timin( kapsayan, onlarda bulunan bir niteliktir.
Gerek haber ve egditim iglevleri sirasinda, gerekse mal ve hizmetlerin
tanitiimasinda kigide verilene kars! inandirma ve bunun sonucunda da
gerekiyorsa bir harekete gegirme s6z konusudur. Bu iglevier reklamciligin
genis bir bélumintn olustugu alanlardir. Mesela yayinlanan haber ve diger

programlarin iceriginde bu iglevlerin yerine getirildigi gorulur.
1.2.Televizyonun Etkileri
Kitle iletigim araglarinin etkileri konusunda da farkh gorugler ortaya

atilmigtir. Aragtirmacilarin bir kismu televizyonun etkilerini dlumlu, bir kismi

ise olumsuz olarak nitelemektedirler.



Ozellikle radyo ve televizyonun toplumda kullaniimaya baslamasindan
bu yana, bu araglar yolu ile toplumiarda istenilen yonde etkili bir toplumsal

degisim yaratiimaya calisiimisgtir.

Televizyonun gunlik izlenisi, izlemede gorilen tepkiler, bos zaman
gecirmedeki degisiklikler, oteki iletisim araglarindaki uyarmalar, siyasal
iletisime yeni yaklagimlar, okullarda kitle iletisim degerlendirme siniflarinin
aclimasi, bilgiyle haber aliglardaki gelisme, tutumlarda, deger yargllarlnda ve
toplumsal davranislardaki doénisumler televizyonun etkileri diye zaman

zaman tartisiimisgtir.

Yapilan arastirmalarin sonuglanlﬁa gore, televizyon ‘programmln
izlenmesinin saglanmasi igin uyarmasi sarttir. Uyarinin neden oldugu
davranis ise program ile sunulan géruntdl ve sesin hangi durtileri canlandirp
kisiye neler duyurdugu ile ilgilidir. Bu da daha ¢ok sosyal kavramlara ve
algilara bagli olarak degismektedir (Tamer,1983:10).

Televizyon kisinin tutum ve davraniglarini etkilemektedir. Bireylerin
yasama tarzlarinda (giyim,eglence tuketim,egitim vb.) televizyon yoluyla
kazanilan yeni degerler ve aliskanliklar gézlenmektedir. Ozellikle reklam
yayinlar yolu ile tutum ve davraniglardaki degisiklikler, gerek bati tlkelerinde,
gerek yurdumuzda radyo ve televizyon yayinlarinda yer alan reklam

yayinlarinin yogunlugu ile daha iyi anlasilmaktadir.

Televizyon ayni zamanda bir tilkenin sosyo-ekonomik kosullarina gore
kisilere 6rgiin ve yaygin egitimin verilmesini saglar. Televizyonun goérinty
unsurundan dolay! egitimdeki etkisinin diger kitle iletisim araglarina gére
daha ¢ok oldugu bilinmektedir.

Kitle iletisim araglarinin bu etkileri yaninda, bu araglar yolu ile
toplumun “uyutuldugu, uyusturuldugu® seklinde olumsuz bir etkisi oldugu
goériusi de vardir. ‘



Televizyonun kitle iletisim haberlesme araci  olarak toplumlari
etkilemesi, toplumlarin bu araca tim olarak agtk olmasi ve sirekli iziemeleri
ortaya ¢ikabilecek etkilerdir. Bu etkiyi yaratan, zaman unsuru dlsmda iki
oénemli yayin turi haber, propaganda ve reklam yayinlandir. Propaganda ve
reklamlarin amaci dogrudan kisinin tutum ve davranislarinda degisiklik
yapma olduguna gore bu sonucu dogal olarak beklemek gerekir.
(Aziz,1981:80-97).

1.3.Televizyonun Gocuklar Uzerindeki Etkileri

Cocuk ortak simgeleri paylasan, kurulu davranis bigimleri bulunan bir
toplumda dogar. Toplumsal diinyanin 6gelerini cocuk baskalarindan &grenir.
Burada 6énemli nokta, tuturril:arla davranislarin toplumsal etkilesim stiresinde
ogrenildigidir. Ailenin gocugun gelisiminde ve toplumséllasmasmda temel

unsur oldugu bilinmektedir. -

Gocugdun iginde ya§a61g| aile grubu yaninda, yakin ¢evresini olugturan
okul, arkadasg, yasit kiimeleri ve dini kuruluslar ¢evresel etkenler olarak
televizyonun yaninda c¢ocugun toplumlagmasinda = o6nemli gérevier
ustlenmislerdir (Tokg6z,1982:. XVII). ' |

Toplumsallagsma, bir ¢ok kisiyle etkilesme, turll cevrelerde ortaya
¢ikar. Kurumlar (6rnegin, aile ve okul) ile gevreler (6rnegin, kitle iletisim
araglart) toplumsallastirma araglan sayilarlar. Gocuk biyiidiikge ana babanin
yerini arkadaslar alir. Gocuk ile ana baba iligkilerinin yaninda ¢ocugun aile
digindaki kigileri de o6rnek almasi olagandir. Bu kisiler televizyonda
goriinenler olabilir. “ldeal kiginin“ nitelikleri giderek degiserek gocuklar
bluyudikege tuttuklan “iyilik “ ile “sevecenlik niteliklerinin yerlerini “6n" ile
“varlikhhik® alir. Bu tar “ideal kisilerin segimi yapilirken, ¢ocugun torel
gelisiminde gulglu etkisini unutmamak gerekir. Bu nedenle televizyonun
gocuklar etkiledigi bir gergektir (Halloran,1973:10).
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Televizyon ¢ocuklara farklh o6grenme alanlar, durumlar sunar.
Cocuklara yasantinin g¢esitli formlanni  6gretir. Televizyonun belirledigi
davranigla, ilgili kisinin davranisi arasindaki iligki, toplumsal denetim, uygun
ortamin bulunmasi, gocugun goérip Ogrenmesi ve gergek yasantisinda

uygulamasi zincirleme iliskiler seklinde olmaktadir.

Davranislarla birlikte degerler de televizyondan o6grenilebiimektedir.
Televizyon alisiimamis olaylarda kisiye yardimci olacak tanimlar ve anlamlar
getirebilmekte ve bu sayede aligimamis belirsiz bilinmeyen alanlarda
davranis ile degerler tzerinde en biylk etkiyi yapabilmektedir. Ornegin,
pembe dizilerdeki aligiimadik iligkiler bir stire sonra izleyiciye normal gelmeye
baslamaktadir. Ya da banka reklamlarinda verilen yeni uygulamalar da

hemen kabullenilmektedir.

Televizyon programlarinda s6ziin ve géruntiniin beraber kullaniminin
kigilerdeki uyarty! nasil etkiledigi arastiriidiginda, programda bir kisinin uzun
stire konusmasinin uyany|‘ distrdigiu buna karsin degisik karakterlerce
cesiti ve kisa sireler iginde yapilan konusmalann uyanyr artirdig
belirlenmistir. Yalniz goérantunin yer aldigi sahneler ile goruntii ve sesin
birlikte yer aldigi sahneler arasinda yapilan karsilagtirmalar ise gorintl ve
sesin birlikte kullaniminin uyariyr artirdigini géstermistir (Tamer, 1983:10).

Televizyon c¢ocuklan yoéneltilmedikleri agikhida, kavusturulmadiklari
denemeden yoksun kaldiklar alanlarda etkileyebilmektedir. Televizyonun iyi
yerlesmis davranisla degerlere bir katkisi olmaz. Geleneksel denetim ve
yetke orneklerinde degisiklikler ozellikle degerlerle davramslarin  kesin
belirlenmedigi durumlarda go6rilebilir. Bagka bir deyisle davraniglarin
bigimlendiriimesinde televizyonun rol oy‘nayabi‘lecegi durumiar bulunabilir
( Halloran,1973:11).

Televizyonun géruntusel niteligi gocuk egitiminde de etkili olmaktadir.

Bu etki, gerek televizyon ile yapilan okul yayinlan ile, gerekse okul
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programlan diginda yaptlan egitim, kaltir ve haber programlar ile kendini

gOstermektedir.

A.B.D.'de bu konuda yapilan bir arastirmada bu etkinin, televizyon
izlemeyen cocuklara gére %58 fazla oldugu goriimistir. Okul Qaglndéki
cocuklarda televizyonun egitsel etkisi gerek okul dersierinde, gérekse genel
kultur olarak olumiudur. Ancak okul derslerinde etkinin genel kultiir almada,
bilgilerini genigletmede oldugu kadar fazla olmadi§i ortaya ¢ikmistir
(Aziz,1981:94-95).

Leeds'deki lletisim Aragtirmalar Enstitiusii tarafindan yapilan bir
arastirma, televizyonun insan davraniglan (zerinde dogrudan etki yaptigini
gbsterme c¢abalarinin sonu¢ vermedigini ortaya koymaktadir. Arastirmanin
sonuglarina gore televizyonun etki diizeyi, gazete, sinema, kitap, ana baba,
arkadaslar ve baska odaklarin etkileriyle ayni orahdadlr. Buna karsilik
Amerika Birlesik Devletleri’nde yogun olarak televizyon izleyen ¢ocuklarin
Uzerinde dolayli etkiler géruldigiu saptanmustir. Bunlar, gocugun daha az
okumasi, daha az oynamasi ve daha ¢ok sismanlamasi olarak sinirlanabilir
(Caph,1996:1335).

Cocuklarin televizyonu daha ¢ok eglence araci olarak gérdikleri
arastirmalarla saptanmistir. Fransa'da yapilan bir arastirmada 8-14 yas
grubundaki ¢ocuklar "tatil glinleri en ¢ok ne yapmayi seversiniz?" sorusuna,
%59 oraninda "televizyon iziemek" seklinde yanmit vermiglerdir. %44'G
digsarida oynamayi, %35'i© spor yapmayi, %28'i ise evde oynamayi
yeglediklerini belirtmiglerdir ( Kapfarer, 1985:39).

Kisacasi televizyonun gocuk ve genglik kesimleri (izerinde tutum ve
davranis degisikligi yéniinden etkisinin, yetigkinlere gére cok daha fazla

oldugu yapilan ara§t|rmalaflé saptanmistir.



Bu baglamda televizyonun gocuk Ozerindeki etkisi iki unsura bagldir :
Icerik ve izleme siiresi. lzleme siresi arttikga genel olarak etkilenmenin de
orani artmaktadir. Kimileri televizyonun gok zaman ¢aldigini kimileri ise daha
da ileri giderek televizyonun ayni zamanda yayinlanan programlar ve
reklamlar yoluyla g¢ocuklarin davraniglanini, inanglarin ve tutumlarini
etkiledigi ileri strilmektedir (Capf,1996:1335).

1.4.Reklam

Reklamin amag ve 6zellikleri ayni olmakla birlikte, konuya egilenlerin
degisik yaklagimlara sahip olmalan ortaya farkh reklam tanimlari

ctkarmaktadir.

Bazilari reklami bir giidiileme araci olarak, bazilan da bir iletigim olayi
olarak nitelerler. Reklam, tarihgi Toynbee' ye gore “ser”, iktisatgr Galbraith’e
gore “israf, Arthur Schlesinger‘a gére ise “korkung“tur. Unlii reklam uzmani
Kotlu, reklamcilid, “Isletmenin alicilari etkilemek amaciyla yirittiga en temel

faaliyetlerden biri” olarak tanimlamaktadir (Inceoglu,1985:119).

Reklamin isletmeler ve tiketiciler bakimindan énemli, bilgi saglayici ve
rekabetgi fonksiyonlari ile ekonomiye ve sosyal hayata katkida bulundugu
herkes tarafindan kabul edilmektedir. Reklam ayni zamanda kisisel gelirleri
tiketim tercihlerine goére yonlendirerek tretime de ydn veren bir pazarlama

iletisim yontemidir.

Genig kapsaml bir goris icinde reklam; tiuketicileri bir mal veya
markanin varhdi hakkinda bilgilendirmek,hizmet veya kuruma olumlu bir
tutum vyaratmak amaclyla goz velveya kulaga seslenen mesajlarin
hazirlanmasi ve bu mesajlann gesitli araglarla yayginlagmasidir
(Kurtulus,1982:25).



Tuketici agisindan reklam ise; tiketiciye tretilen mal ve hizmetler
hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi, c¢esitli haberlesme araglar. yardimyla
iletmektir (Baltacioglu,1976:XI11).

Reklam olgusu ekonomik sistem ve faaliyetlerinin asil uyarncilarindan
biridir. Ister liberal ekonomik sistem, ister sosyal ekonomik sistem, isterse
karma ekonomik sistem olsun, hepsi de reklamcilik faaliyetlerine yer

vermektedirier.

Liberal ekonomik sistem ©zel tesebbiis ve piyasa ekonomisine
dayanmaktadir. Liberal ekonomik sistemde reklamcilik rekabet sisteminin

islemesine yardimci olur. Serbest piyasa ekonomisine islerlik kazandirr.

Bu sistemde reklam, rekabetin var olmasi igin temel kosullardan
birisidir. Kullaniimasi tamamen bireyin tercihine birakilmistir. Bu sekilde
serbest reklam faaliyetleri ile uyarilan tiketici en yuksek -tatmini saglayan
urdnleri tercih ederek, bu aranlerin Gretimini tesvik etmekte ve ihtiyaglarina ve
zevklerine daha az uyum gdsteren mal ve hizmetlerin retiminin azalmasint

saglamaktadir.

Sosyalist ekonomik sistemde ise uygulamada gézlenen her geklinde
otarsik karakterde, serbest mulkiyetin, serbest tegebbisiin ve kisisel karin
ikamesi, ekonomik faaliyetin merkezi bir 6rgit tarafindan diizenlenmesi ortak

ozellikleri olusturmaktadir. Bu sistemde her sey devletin kontroliindedir.

Midahaleci ekonomik (karma ekonomi) sistem ise teorik kapitalizm ile
sosyalist sistem arasinda yer alir. Trkiye'nin de dahil oldugu serbest piyasa
ekonomisine dayali mudahaleci ve karma ekonomi sistemierinde deviet
zaman zaman sinirh bir sekilde miidahale etmektedir. Fakat devlet esasta bir

tlccar, bir sanayici degil, genellikle alt yapi yatirimcisi olan ekonomik yénetici
rolii istlenmektedir.
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Reklamin esaslarn devilet tarafindan ana ¢izgileriyle Dbelirlenir.
Reklamin gerekgelere uygun olma sarti, reklam mesajlanni kontrol etme
gorevini Gstlenmis bir kurum tarafindan denetlenir. Boylece mudahaleci
sistemlerde reklam 6zel tesebbiistn etkinlikle kullanabilecegi bir arag oldugu
gibi, ayni zamanda ortak menfaatler anlayisi iginde yuritilen bir arag niteligi
kazanmaktadir (Olal,1988:42-47).

Gunimizde reklamcihgin son derece 6nemli bir sektér oldugu
bilinmektedir. Ozellikle Tiirkiye' de televizyon kanallarinin sayica artmasiyla
birlikte, reklam sektérinin de geleneksel yapisindan uzakla$érak kompleks
bir yapiya dogru gelistigi gérilmektedir. Ticari televizyonlarin yayginlagsmasi
toplumun genis kesimleri tarafindan 6zellikle haber alma 6zgurluginin

genislemesi, segim tercihlerinin artmast gibi nedenlerle olumlu karsilanmistir.

Ticari televizyon kanallarinin tek gelir kaynagi reklamlardir. Bir baska
deyisle yasamalar, varliklarini strdtirmeleri timiyle reklama baghdir. Bu
nedenle rekabetgi diizen iginde televizyon kanallarinin reklam gelirlerini
artirmak igin amansiz bir micadele vermektedirler. Bu rekabetci yapi,
reklamcilik sektorini derinden etkilemistir. Yani televizyon izleyici lgiimleri
yapan ticari kuruluslar, arastirma sirketleri, reklam verenler, reklamcilar,
reklam yazarlari, reklam filmi yapimcilar gibi derneklerin bu sektér iginde

olusmasina neden olmustur.

Kanallar arasi rekabégin sonucunda televizyon programlarinin gesit
olarak sinirlandigyi ve program yapilarinin birbirine benzedigi goriimektedir.
Televizyon programlarinin basarisi, sagladigi reklam gelirine bakilarak
belirlendigi igin programlarin islenis yapilari ve yayin saatleri reklamlari en iyi
sekilde kitlelere ulagtinlabilecek durumda yapiimaktadir. Izleyicilerin dikkatini
¢ekmek ve az sonra gelecek reklam kusagina yer agmak igin bilinen
sablonlarla, ¢abucak kotariimis programlar ekranlan her gegen giin biraz
daha fazla doldurmaktadir (Gurgen,1996:435-436). |
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1.5. Reklamin Amaci

Reklamlar gesitli amaglaria yapilmaktadir. Bunlar;
1-Talebi arttirmak, .
2-Talebin fiyat esnekligini azaltmak,
3-Saticiya yardimct olmak, '

4-Tuketici ve saticiya bilgi vermek ( Inceoglu,1985:128-129).

Bagka bir aragtirmaciya gore ise ticari reklamin temel amaglar
asagidaki gibidir (Olali,1988:16-17). |

1-Reklamin en énemli amaci, pazarlanacak mal ve hizmet ile hedef kisi veya

kisiler arasinda iletisim kurmak,

2-Bir igletmenin veya isletmeler grubunun Grettigi mal ve hizmetleri
duyurmak, tamtmak, mal ve hizmetin nitelikleri hakkinda bilgi vermek,
toplumun ilgisini bu mal ve hizmetler tizerine gekmek, potansiyel tiiketiciyi

ikna etmek,
3-Firmanin Urettigi mal ve hizmetlerin eski efektif masterilerini korumak,

4-Tuketiciye ve satiglara araci olan kuruluglara giiven vermek, misterinin

firmaya gelmesine ihtiyag kalmadan satigini saglamak,

S-Ekonomik ve teknik kosullardaki degisme ve geligmelere ve gittikge artan
rekabete ayak uyduruldugunu duyurmak.

Temel amaci firma karini en Ust dizeye gikarmak olan reklam, tuketici
agisindan da tiiketicinin rasyonel bir tercih yapabilmesini kolaylastirabilir.
Durum béyle olunca, reklam faaliyetlérinin etkili ve yararh olabilmesi igin
reklamin  hedef kitle tarafindan anlasilabilmesi, ayrica tiketicilerin

gereksinme duydugu o6zellikler icermesi gerekmektedir (Inceoglu,1985:130 ).
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1.6. Reklamin iglevleri

Reklam olgusunun birgok temel islevi vardir. Birinci islevi tiketiciyi bir
triin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmektir. Onun igin tlketici istek ve
gereksinimlerini karsilayacadi zaman bv‘i>lgi arayigl igine girébilir ve bu
durumda tiketici cogu zaman kendisine bilgi verebilme araci olan reklamlara
ybnelebilir. Zaman zaman da reklam disi bilgi kaynaklarma yonelebilir.
Mesela 6grenmek istedigi bir Grin icin marketleri gezebilir ya da gevresine
danisabilir.

Gunimuzin reklam piyasasinda Uretici tarafindan tiketicinin istek ve
gereksinimlerinin saptanmasi, bunlara uygun drunlerin gelistiriimesi ve
reklamla Grintn bulunabilirliginin tiiketicilere ulastinimasi amaglanmaktadir.
Tersi bir streg, yani reklam yoluyla tiketici istek ve gereksinimierini g6z
oniine almaksizin Uretilen bir Grinin satisini saglamaya ¢alisma c¢abasi bir
fiyaskoyla sonuglanabilmektedir. Tiketici tarafindan kendisine yarar
saglamadig icin bu Grinlere talep gosterilmemektedir.

Reklamin ikinci islevi tiketiciyi ikna etmektir. Onu kendi istegi yoniinde
belli bir davranigsa yonlendirmek ve tercihlerini reklami yapilan Griin igin

kullandirmaya ¢abalamaktir. Giniimuz reklamcmgl‘n izledigi yol da budur.

Reklam ve tiketici arasindaki iligki ¢ift yonla bir ¢izgi gibidir. Yani
reklamci yaratici yetenegi ile karsi tarafi bilgilendirmek ve eglendirmek gibi
bir misyon Gstlenebilir. Bu da tuketicinin bir Grline veya diistiinceye karsi olan
tutumlarinda degisiklikler yapabilmeyi ya da mevcut olan tutumlarini

pekistirmeyi saglayabilir.

Tuketicinin yalmz ekonomik insan olarak diisintilmemesi, onun satin
alma kararlarinda rasyonel ve objektif kriterler yaninda duygusal kriterlere
yer verebilmesi gergegi reklamciyi gegerli toplumsal deder yargilan isi1ginda

reklamin ikna etme giciinden yararlanmaya itmektedir. Bunun sonucu,
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reklamcinin ortaya koydugu -reklamlarla, driGnle ilgili asilsiz iddialar ileri
strmesi, kisileri gereksinim duymadigyi seyleri satin almaya y6neltmesi,
zevkten yoksun reklamiarla milyonlarca kigiyi biktirmasi ve gocuk, geng yash
herkesin korku ve bilgisizligini kétuye kullanmas) s6zkonusu olabilmektedir
(Bir,1988:67).

Reklamin en 6nemli Aiélevlerinden biri kitleleri etki altina almaktir.
Reklam bu islevi yapmak igin insanlarin istek ve ideallerine dayal bir diinya

sunmaktadir. Bunu yaparken de her tirli yol kullaniimaktadir.

Reklam, insanlara su}ekli olarak yeni Urlnlerin daha ‘mutlu, daha
basanl bir yasam sirdirmelerini saglayacagini soylemektedir. Reklam,
tuketim talebini canh ve en (st dizeyde tutabilmek igin, tuketicilerin,
koklesmis taleplerini degistirmeye, yeni trinler kullanmaya davet etmektedir.
Ornegin; siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz  ? gibi
(Topguoglu,1996:471).

Bir marka bagimhligi olusturmak da reklamin bir diger islevidir. Reklam
bu sekilde insanlan belli markalara bagl kaimak suretiyle tiiketime motive
etmek ve rekabet ortami yaratmaktadir. Bunu yaparken de insanlarda yas,

cinsiyet farki gdzetmeksizin her kesime hitap etmeyi amacglamaktadir.

Reklam salt bir tanitim amaci gitmemekte, kurgu ve sembollerle ayni
zamanda "yeni" bir yasam bigimini empoze etmeye ¢aligmaktadir. Ornegin
elle ¢amasir yikayan yorgun, bakimsiz ve bitkin bir kadin gérantistnin
ardindan, camasirlarini otomatik makineye atmis arta kalan zamaninda
makyaj yapan kadin géruntisinde vurgulanmak istenen, otomatik ¢camasir
makinesinin rahathg ve modemligi ve mutlu bir kadin oldugu imajidir. Su
halde reklamlarda yer alan yasam bigimi ve onun arka planinda ki felsefe
sOyle bir distnceyi benimsetmeye caligmaktadir : Geleneksel olan her sey
geri ve ilkel, modern olan her sey ileri ve uygardir (Cetinkaya,1992: 93).
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Tiketicinin reklam mesajlarinin esiri olduju ve savunmasiz tiketicinin
bu mesajlarnn etkisiyle reklami yapilan Griini satin alabilecegi ileri siriilebilir
mi ? diye bir soru akla gelebilir. Yapilan arastirmalar tiiketicinin maruz kaldig
birgok reklama karsi duyarsiz ve ilgisiz oldugunu, bunda da tiketicinin "segici
algilama" ozelliginin rol oynadigini gdstermektedir. Bir giinde AyUzlerce
reklama maruz kalan tiiketici psikolojik yapisi 6zelligi olarak yalnizca kisisel
inang, duygu ve deneyimlerine uygun mesajlar algilamakta, digerlerini ise
reddederek bir ¢esit kendi kendini koruma mekanizmasi olusturébilmektedir
(Bir,1988:67-68).

Reklam sirecinin iglevlerini énce firmaya sonra firmanin ikincil

6gelerine kar saglamak ve ¢ok sinirl bir élgide de musteriye olani agiklamak

seklinde 6zetlenebilir. Reklamin islevi isletme uzmanlarina gére agiklanirsa

soyle siralanabilir (inceoglu, 1985:126).

1-Reklam, satigi artirmak ¢abasidir. Mala karsi istemi artirmak amacindadir.

Bu uzun ve kisa donemlerde yapilabilir.

2-Reklam ayni zamanda mal satacak olan aracilart ¢ogaltmak amacina
doénuktar. Alicist gok olan malin serbest yarisma ortaminda saticisi da ¢ok
olacaktir. Bu aynt zamanda ayni mal i¢in reklam olanaginin yeniden artmasi
ve “ yliz ylize satis “ ile satigta ileri sirme yéntemlerini de harekete gegirmek
demektir.

3-Reklam o mal yada hizmete olan istemin esnekligini azaltmak ve marka

baghhgini yaratmak amacindadir.

4-Reklam araciya buyuk yardim ve yarar saglamaktadir. Ozellikle ¢ok cesitli
mal satan buylk kuruluglarda saticinin mal tanitmaya olanaklarinin ve
zamaninin yetmemesi, reklama olan gereksinmeyi artirmaktadir. Alici hangi

marka mall alacagini daha dnce reklam araciligiyla 6grenmis olarak saticiya

gelmektedir.
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5-Reklam guvenirliligi olan kuruluglarin ortaya ¢gikmasinda ¢nemli bir arag
olmaktadir. Hatta halkin bu kurulus ya da firmalar test etmesinde reklamin

biyik rolt olmaktadir.

Reklamcilar bu islevleri yerine getirirken toplumsal ve ahlaki
sorumluluklanni bilip ona goére davranmak durumundadiriar. Reklamciligin ve

reklamcinin toplumsal sorumluluklan asagidaki gibidir (Bir,1988.77).

1-Tuketicinin, istek ve ihtiyaglarini kargilayacak Grin ve hizmetleri bilingli
olarak segmesini saglayacak bigcimde gerekli ve yeterli bilgilerin dogruluk ve
durustlik ilkeleri ile iletiimesi ve boéylece onun yasam  standardinin

yiukselmesine yardimci olmast,

2-Yeniliklerin tesviki agisindan yeni Uriin ve hizmetle pazara girmek isteyen

kuruluslarin pazar girisini kolaylastiriimaya ¢aligiimast,

3-Tuketicinin dikkat ve ilgisini rekabet halindeki Griin veya hizmetlerin
Ozelliklerine gekerek reklamin. tam ve diriist rekabetin bir araci olarak iglev

goérmesini saglanmasi,

4-Uzun sirede toplum bireylerinin yikseltiimesinin ama¢ edinmesi ve

toplumsal sorunlarin ¢éziimiine katkida bulunmas..

Toplumsal sorumiuluk. disiincesinin  benimsenmesi reklamin ana
felsefesi olmalidir. Toplumsal sorumlulugun bilinmesi ile pazar ihtiyaglarinin
daha iyi anlagtimasi yéntemin’ verimliligini saglar ve kalkinmada motive edici

gli¢ olabilir.

Reklamcinin meslegini toplumsal ve ahlaki (etik) sorumluluk gergevesi

icinde gergeklestirmesine uygun bir kontrol mekanizmasi g¢abalari mevcuttur.
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Tiiketicinin korunmasi agisindan oto kontrol mekanizmasinin islemesi ve

bunu denetleyen mekanizmalarin varhi§i kuskusuz énemlidir.
1.7. Reklamin Tarihgesi

Reklamciigin tarihi M.0O.3000'li ylllara‘ kadar uzanmaktadir. Bu
dénemde tuccarlarnn, g¢igitkanlar aracihglyla satis yapma ¢abalar,
dikkanlarin onlerine koyduklari tabelalar reklamcilik tarihinin. ilk medya
ornekleri olarak bilinmektedir. Ancak matbaanin 1450 yilinda icadiyla reklam,
bugtin anladigimiz anlamda, kitle iletisimi ile birlikte varolmustur. Matbaanin
bulunugundan 30 yil sonra Ingiltere’ de bir matbaact bastigi kitaplarin
pazarlanmasi sorunuyla karsilasinca bu kitaplari tanitan ilanlar basar ve
bunlarn belirli giinlerde kiliselere dagitir. Bu uygulama reklamcilik tarihinin ilk
basili reklam medyasi érnegi olarak kabul edilir (Buyukersen,1990:11-13).

Buyuk sanayi devrimi ¢gagdas reklamcilikta (tanitmada) gorilen gevre
unsurlarinin  olugmasinda buyuk rol oynarken seri basim tekniginden
yararlanma reklamin etki ve boyutlarinda biyuk degisiklik yapmistir. Gazete,
dergi vb.nin basim teknigi ile reklam i¢ ige gelismistir. llk kez Almanya’da
1615, Ingiltere'de 1622 ve Fransa’da 1631'de basiimaya baslayan
gazetelerin reklam agisindan igerikleri ile 6zellikle 1777'de Fransa'nin diizenli
ilk ginluk gazetesi Journal de Paris’ in reklama ayirdigi siitun ve igerik
birbirinden tumuyle farkliydi. Daha sonra ginlik gazetelerin yasayabilmesi
icin reklamin kaginiimaz oldugu agikga goérilmeye baslandi. Journal de Paris’
de, daha ilk sayisindan baslayarak reklamlara ayirdigt situnlan daha
sonralari alti kat arttirmak zorunda kalmistir. 1840’larda sayilan Ingiltere’de
500, ABD.'de 2300 olan gazete ve dergilerin yagsamak igivn reklam alabilmek
ve dolayisiyla gesitli ekonorﬁik glglerin sézculagini yaptiklan bilinmektedir
(Inceoglu,1985:117).

Kitle iletisim araglan Turkiye’de de diger tlkeler gibi- reklamcihgin

gelismesinde &nemli rol oynamigtir. llk basii ticari ilan 6rnekleri 1860
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tarihinden itibaren Agah Efendi ve Sinasi tarafindan gikanian Tercliman-i

* Ahval gazetesinde yer almistir (Jeltjakov, 1979:52).

[Ik resimli ilanlar ise, Lotol Aznel firmasinin sattid ziraat aletleri ve
demir esyalar igin verdigi ilanlar olarak bilinmektedir. Avrupa gazetelerinde
yayinlanan tiirden 6lum ilanlarnini Ulkemizde ilk sokan gazete ise Ceride-i
Havadis'dir. Ceride-i Havadis' in bu 6nctligu sayesinde 1300 yilik islam
tarihinde 6lum ilanlan yayinlama ve taziye bildirme gelenegi de baslamis
oldu. Turk reklamciiginin éncileri de bir anlamda Bati kiltir ve yasam
bigiminin Osmanli'daki ilk tagiyicilan durumundaki azinlik vatandaglarimizdir.
Ik reklam sirketi o dénemde vu!uslararaSI bir reklam ajansi niteliginde olan
Fransiz Havas’ in Kahire subesi mudurt E. Hoeffer' in 1909 yilinda Huli ve
Samanon isimli iki Musevi ile ortak olarak kurdugu “llancilik Koflektif Sirketi”
dir. llancihk Kollektif Sirketi ile birlikte Turkiye'de profesyonel anlamda ilk
reklam etkinlikleri de baglamis olur (Cetinkaya,1992:42).

Cumhuriyet donemi ile birlikte Turkiye' de kapitalizmin gelismesi ivme
kazandi. 1945’ lere gelindiginde Turkiye'nin diinya kapitalist sistemi igindeki
yerini tam anlamiyla almasini  saglamistir. Reklamcihk  Turkiye'de
sanayilesme ve kapitalistiesmenin hiz kazandigi 1960’lar iileyen planii
kalkinma donemiyle birlikte canlilik kazanmistir. Ancak bu canlilik, dzellikle
radyo ve basin gibi medyalarda somutlagabilmigtir. 1970'li yillarda televizyon
yayinlarinin hizlanmasi, Tirkiye'de reklamcilia yeni ve etkileyici bir
uygulama alani agmistir (Cetinkaya, 1992:43).

Ozellikle ticari televizyonlarin ortaya cikiglyla birlikte ve televizyon

teknolojisindeki yeni olanaklar sayesinde televizyon, reklamcilar i¢in daha

énemli bir arag haline gelmistir.
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1.8.0kul Gocugunun Gelisimsel Dénemleri
1.8.1.Piaget'in Biligsel Geligim Kurami

Jean Piaget’nin gelisim psikoloji uzmani olarak baslica bilimsel amacit,
bilissel yapilarin niteliksel gelisimi  Ustiinde, kuramsal ve deneysel
arastirmalar yapmaktir. Temelde yetiskin ya da ergin kisinin davranisinin bir
gelisim sureci iginde ele almadikga anlagiimayacagim dustinen Piaget'nin
koydugu kuram salt olgunléémacn, salt gevreci degildir. Bu bakimdan salt

davranis¢iiga da baglanamaz.

Piaget'ye gore gocugun" gelisimi :
1- Fiziksel olgunlasmésma,
2- Cevresindeki deneyimlerine,
3- Toplumsal aktarmalara,
4- Dengelenmesine,

baghdir (Ward,1973:46).

Piaget gocugun biligsel gelismesinin gesitli donemler iginde olustugunu
belitmekte ve baz: bilisse! yapilar, bir donemi digerinden ayirma bakimindan
kullanmaktadir. Bununla beraber gocugun salt mantiksal dustince yetileri
Uzerinde durmasi, c¢ocugun tuketim davranisini agiklamada vyetersiz
kalmaktadir. Insanlar arasinda biligsel gelisimi Piaget, doért buyik déneme

ayirmaktadir.

1- Duygusal devinim dénemi:Dogumdan 2. yasin sonuna kadar siirer.

2

3

4- Soyut islemsel db6nem:11 yasindan  sonraki  dénem
(Gunce,1975:179).

Islem 6ncesi donemi:2 yasin sonundan 7 yasina kadar siirer.

Somut islemsel dénem:7-11 yaslari arasindaki dénem.
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Gercekten gocugun tuketim davraniginin timi gocugun biligsel
gelismesinin bir islevi degildir. Ayrica tuketim davraniginin timanin biligsel
temeli yoktur. Cocugun tuketim becerilerinin veya tuketim ugraglarinin ise
bilisse! temeli oldugu kuskusuzdur. Bu ugrasilarda cocuklar kendilerine
ulasan bilgileri islemekte, bilgi islerken de dislince yetilerini
kullanmaktadirlar. Gocuk algiladiklarina artik salt tepki gostermekten gok,
tizerinde dusundilkten sonra tepki géstermektedir (Tokgéz,1982:7-10).

Bu bakimdan aragtirmanin hedef kitlesi Piagetin donemlerinden
somut iglemsel déneme paralel gelen 8-11 yas kimesinde bulunan
cocuklardir. Bu yag grubu gocuklarinin zihinsel ve biligsel yapi ozellikleri ayni

nitelikleri tagimaktadir.

Somut islemler déneminde gocuk gérsel uyarilar, zihinsel olarak
simgeler seklinde gogalttigr gibi (islem 6ncesi gibi), algisindaki elemanlarn
zihinsel olarak yonlendirebilmektedir. Bu dénemdeki gocuk belli bir durumun
farkli boyutlarinda ayni zamanda odaklagmakta, boyutlar arasinda baginti
kurabilmektedir (Gince,1975:181).

Kisacasi, gocuk farkh yasglarda ve donemlerde kendisine ulasan
bilgileri farkli sekilde islemektedir. Hatta duruma bagdl olarak, ayni gocuklar
bile bilgileri farkli sekilde degerlendirmektedirler.

Ozellikle algisal simirhlik ve saplanti yaninda bunlarla -bagintili ben

merkezli haberlesme, baddastirma, bitistirme gibi islem 6ncesi dénemdeki

cocugu, somut iglemler dénemindekilerle karsilastirma yoninden yararlidir.
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1.8.2.Somut islemler Donemi ( 7-12 Yaslar Arasi )

Orta gocukluk, 7-11 yada 12 yaslan arasinda toplumun gitgide artan
bir rol oynadigi sakin ve kararl bir bilyime dénemidir (Gander,1995:311).

“Somut Iglemler Donemi* (Concrete Operational Stage) adi verilen 7-
11 yaslan arasinda gocuklarda mantiksal dustinme ve sayt, zaman, mekan,
boyut, hacim, uzakhk kavramlari yerlesmeye baslar. Bu dénemde problemin
¢6zllmesi somut nesnelere, “burada“ ve “simdi* gibi anlik durumlann
olusmasina baghdir. Cocuklar bu dénemde korunum ilkesini anlayabilirler.
Cunkit somut iglemleri tersine déndurebilirler. Su miktarinin her iki kosulda da
ayni oldugunu sdyleyen cocuklarin zihinsel yetenekleri yetigkinlerinki gibi
olmaya baslar. Ancak soyut diisince heniiz tam gelismemistir
(Yavuzer,1993:115-116).

Piaget'in dusuncenin gelismesine iligkin dénemleri‘ Tablo-1'de
gosterilmistir  ( Gander,1995:317).
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TABLO -1 Piaget ‘nin Diigiincenin Gelisimine iliskin Dénemleri

Dénem Yaklasik yas

Betimleme

DUYU-HAREKET Dodum-2 yas

ISLEM ONCESI 2-6 YADAT

SOMUT ISLEMLER  7-11 ya da 12 yaslar

SOYUT ISLEMLER 12 yas ve Uzeri
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Bebegin zekas ¢evresiyle gitgide
daha uyumliu hale gelen duyu-
hareket etkilesimlérinde kendini
gosterir. Bebek zihinsel disinme ya
da anlama anlaminda “bilmez” ya da
“dustnmez”; daha ¢ok duyu-hareket
eylemleriyle tutarll ve akla yakin
yollarla cevresinin ‘degisik y6nleri
izerinde yaptigi islemlerle
“bilir’ ve “distnar”,

Bu duzeyde dustince mantik distdir
ve anlhk, Yaslar gorandar
kosullara son derece bagimhdir.
Zihinsel tasarimiama simdi olanakh
olsa da, bilgi sistemli bicimde
islemez. Kuglk gocuklar belirli bir
zamanda bir durumun vyalnizca bir
yénini  ele alma yetenegine
sahiptirier.

Cocuklar simdi bilgiyi sistemli ve
mantikl bigimde isleyebilirler, ama
bunu yalnizca bilgi somut bigimde.
verildigi zaman yapabilirler. Soyut
bilgiler verildiginde yetersiz
gorularler. llkokul gagindaki gocuklar
somut bir déniisima zihinsel olarak
tersine gevirebilir ve belirli bir
zamanda bir durumun birgok ydnind
ele alabilirler

Soyut islemiere ulasan ergenler
varsayimlar kurabilir, mantiksal
sonuglar ¢ikarabilir ve ister

somut ister soyut bigimde sunulsun,
karmasik sorunlan sistemli bicimde
¢Ozebilirler.



Piaget'ye goére okul gocudu yani somut islemler déneminde olan
cocuklar yeni bir dizi kural geligtirirler; “gruplandirma“ adi verilen bu iglemin
6zel mantiksal niteligi vardir. lligkilerin en yalin mantiksal gruplamasi bir
“siniflar hiyerarsisi” bigimindedir. Ornegin hayvanlar sinifi, etoburlar ve etobur
olmayanlar diye iki alt simfa aynhir. Bu alt siniflan da, tekrar isimlerine

varincaya kadar tekrar alt siniflara ayirabilirler (Yavuzer,1993:116).

Bu dénemde sayilan koruma yetenegini kazanan gocuk, esit sayida iki
ayrni grup olusturuldugunda bunlarin siralanip, uzayip, kisalmasi ile
sayilarinin dedismeyecegini agik segik kavramaktadir. Burada korunan esitlik
ilkesidir. Somut islemler déneminde, gocugun bu koruma ilkesinde basarili
oldugu konusuna gelince, gocuk islem 6ncesi donemdeki gibi algisal etkiye,
g6zinin gordugine saplanip kalmamaktadir. Uzunluk ve yoguhluk', boyutlari
uygun bir bigcimde kullanilabilir ( Glince,1973:128). ‘

iligkilerin diger gruplamasi, farklihklari ifade eden iliskileri bir araya
toplama yetenegine dayanir. Bylece gocuklar birbirini izleyen giftleri bulup
siralama yaparak bir dizi olugturabilirler. Ornegin, beden egitimi derslerinde
cocuklar boylarina goére siraya girebilirler. Adlarini alfabetik siraya
koyabilirler. Aritmetik uzaklik, agdirhk, alan ve hacim karsilagtirmalar
yapabilirler (Yavuzer 1993:116-117).

Buradan da anlasildi§i gibi somut islemler dénemi ¢ocugu bilgiyi ve
olguyu sistemli ve mantikli bicimde islemektedirler. llkokul gagindaki gocuklar

somut bir déntgiimil zihinse! olarak aktiflestirmektedirler.

Ayni zamanda bu ddénemde mantiksal dustinmenin baglamasi
duygusal yagsamda dikkate deger bir dengenin 6IU§maSIna yardimci olur. Son
¢ocukluk dénemindeki ¢ocuklar artik digtindikleri ve merak ettikleri gesitli
becerileri 6grenmeye baslarlar. Bir anlamda dustnduklerinin iglevsel diizeyde
gergeklegsmesi onlara haz verir (Yavuzer, 1993:117).
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Piaget'in islem 6ncesi ve somut islemler dénemlerinde gérillen zihin

gelisimi konusundaki temel bulgulan sunlardir

1-Evreler, farkh kaltir ortamlarinda yas. farklihklan gosterebilirler. Ayni kiiltir
ortaminda da bazi ¢ocuklar bu evreleri digerlerinden daha énce ya da sonra
asabilirler. Ornegin, belli bir kultir ortaminda bile butiin gocuklar ikinci evreye

ayni yasta ulasamazlar.

2-Gelisim ¢izgisi devamhdir. Bir evreden otekine gegis yavas yavas ve
asamali olacaktir. Cocuk gegis doneminde her iki evreninde 6zelliklerini

tastyacaktir.

3-Cocuklar her evrede benzer zihinsel algtlar, gelismelerde ayni basartyi
gostermeyebilirler. Benzer zihinsel islemlerden biri biraz daha 6nce ya da

sonra gelebilir. Bu yatay farkhlik ya da ara verme olarak tanimlanir.

4-Cocuk farkl zihinsel yapilar bakimindan da daima ayni evrede olmayabilir.
Ornegin, siniflamada birinci evredeyken siralamada ikinci evreye ulagmasi ya
da siniflamada ikinci evredeyken, siralamada birinci evrede olmasi olagandir
(Gunce,1973:137). |

1.8.3.Son Gocuklukta Ruhsal Geligim(6-11 yasg Klzlarda‘, 6-12 Yas
Erkeklerde)

Alt yasinda gocuk tembel ve kararsiz bir gériinimdedir. Cocuk bir kez
daha 2,5 yasinda yasamis oldugu karar verme gugliklerine ugrar, bir seyin
olumlu ve olumsuz iki yiizii arasinda hizla gelip gider. Ornegin, gocuk bir an
annesini sever, biraz sonra ona nefret duyar. Cocugun okula baglamasiyla
birlikte, okul 6ncesine oranla, daha ¢ok sayida arkadasla iligki kurdugu,
bunun yaninda aile iligkilerinin zayifladigi, bireysel oyunun vyerini, grup
oyunun aldigr goérular. Bagka bir deyigle, ¢ocugun okul ¢agdiyla birlikte grup
¢agina girdigi ve sosyal bilincin artig dikkatleri geker (Yavuzer,1993:120).
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7-8 yas cocugunda otorite duygusu yerlesmeye ba$lar. Okul-ev
arasinda bocalar, hangisine boyun edece@i konusunda karar veremezier.

Isyankar tutumlari da vardir, yalan séylerler.

Dokuzuncu yil insanin genglikten énce ve genglik devrelerine yol agan
6nemli yildir. Bu dyle bir dénemdir ki eder baski ¢ok olursa ige itilmis

heyecanlar ruhsal bozukluklara neden olabilir.

10-11 yas c¢ocuklan fiziksel olarak gelismislerdir. Kiz g¢ocuklar
erkeklere oranla daha uygun davraniglarda bulunurlar, sorumluluk duygusu
gelisir (Lamber, 1953:15-30).

On vyas; duzenli huzurlu ve elde edilen bilgilerin . 6ziimlendigi,
toplandigi ve dengelendigi bir ara evredir. Tipik bir 10 yas g¢ocugu,
cocuklugun gerek kendine 6zgi, gerekse genel tim 6zelliklerini kendinde
toplamistir. Gelecekteki ergenlik déneminin gerilim ve huzursuzluklar onun
igin henliz s6z konusu degildir. Bu yas, gelisimin dengelendigi altin bir cagdir
(Yavuzer,1993:120).

1.8.4.Son Cocuklukta Toplumsal Geligim(6-11 yas kizlarda,6-13 yas
erkeklerde )

Cocuk gelisiminde en dnemli streglerden biri toplumsallagmadir. Bu
sUreg iginde bireyler onlara yagamlari boyunca bir dizi grubun iglevsel tyeleri

olmalarini saglayacak degerleri, davranislari, normlari ve inanglari 6gretirler.

Bu donemde gocuk ben-merkezcilikten uzaklagir, olaylan diger kisiler
agisindan gorebilmeye baslar. Yavas yavas kendini merkez olmaktan,
toplumsal beklentilere uygun davranislara yénelir. Bu diizeyde dissal kontrol,
kurallar, degerler, yenilikler 6nemlidir. Dig kaynak olarak ebeveyn égretmen
gibi yekte kaynaklar, arkadasla ; giderek grup bagliliklari énem kazanir
(Imamoglu,1976:83).
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Son g¢ocukluk déneminde gorilen bazi toplumsal ozellikler s$oyle
siralanabilir ( Yavuzer,1993:118-119):

Kolay Etkilenme : Son gocukluk déneminde, asin duyarhiligin yaninda
gorulen diger bir 6zellik de, kolay etkilenmedir. Bu ddnemde g¢ocuklar, kendi
arzularinin, diger ¢ocuklarin dogrultusunda oldugu inancindadirlar. Bu da
onlarin gruba kabul edilmelerini kolaylastirir. Yasam siireci iginde, belki de
higbir dénemde rastlanmayécak dUzéydeki kolay etkilenme bu evrede

goralir.

Karsit Goériste Olma : Bu, gocugun dusiinceleri ve hareketleriyle diger
cocuklara karsit olmasidir. Kendi akranlannin gorils ve disiincelerini
paylasan, kabul eden ¢ocuk, daha biyiikk gocuklarin ve erigkinlerin
goruslerine karg) koyar. Karsit goriste olma, daha kigiik gocuklarda gérilen
“negativizm” le, yani olumsuzlukla es anlarhlldlr. Kargit goruste olma,

gocukluk dénemi boyunca devam eder.

Rekabet : Son gocukluk dénemindeki Cete Cagi (Gang Age) boyunca
rekabet U¢ bigimde gorulur :

1-Grubun kendisini tanimak Uzere, grup Uyelerinin arasinda siregelen
rekabet, | ' '
2-Kendi grubuyla rakip gruplar arasinda ¢atigmalar,

3-Grupla toplumu diizenleyen diger sosyal kurumlar arasindaki ¢atigmalar.

Sorumluluk : Arastirmalar, kalabalk ailelerden gelen g¢ocuklarda
zorunluluk nedeniyle kendi islerini yapmak ve kendilerinden kuglk
kardeslerine bakmakla yuktumli olduklarindan, sorumluluk duygularinin daha
fazia gelistigini gostermektedir. Kendi evlerinde bazi sorumluluklar
ustlenmeyi 6grenen c¢ocuklar, sadece basarli bir uyum gostermekle
kalmamakta, ayni zamanda grubun lider roline segilmis bir Gyesi de
olabilmektedirler”.
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Sonu¢ olarak, Piagetin 7-12 yas arasini kapsayan bu dénemde
gcocuklarin  her tarlt somut bilgiyi sistemli ve mantikli bir hale
donastirebildikleri,kolay etkilenebildikleri gibi tespitler, bu arastirmada da

temel gerekge olarak kullaniimistir.
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BOLUM 2

2.TELEVIZYON REKLAMLARI KARSISINDA COCUK VE ETKILENMESI
(Bu Konuda Yapilan Aragtirmalar)

Dinya diizeyinde 1950’lerden beri yayginlasan ve gelisen televizyon
karsisinda g¢ocuklarin ¢ok zaman harcadikiari artik tartistimaz sekilde
kanittanmis bulunmaktadir. Televizyonun yetisen kusaklar izerinde yeni
toplumsal degerlerin olusturulmasi ve benimsenmesi yoéninden etkisi
olmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlan gelecegin tiiketicileri olarak

toplumsallasacak gocuklari bilgilendirme ve bilinglendirme amacindadir.

Televizyon reklamiarin tim televizyon yayinlar icinde énemli bir orani
kapsadi§i dusunulurse Tuarkiye' de gocuklarin televizyon izleyicileri olarak

reklamlarla karsilagsma sikhgi da oldukega yiiksektir.

Turkiye'de, gocuklar, hafta iginde ginde ortalama 3 saat, hafta
sonunda giinde ortalama 4 saat 47 dakika televizyon izlemektedirler. Buna
gore, gocuklar haftada ortalama 25 saat 9 dakika televizyon izlemektedirler
(Batmaz,1995:78).

Eskisehir ve Yozgatta 1980 Haziran ayinda yapilan diger bir
arastirmada da, g:ocuklarlh"televizyoh izleme siresi 7-8 yas gocudu igin
giinde ortalama 2 saat, 9-12 yas gocugu igin giinde ortalama 2.5 saat olarak
tespit edilmigtir. Bu sonuca.gore de 7-8 yas arasindaki gocugun haftada 14
saat, 9-12 yas arasindaki gocuklarin ise haftada ortalama 17.5 saat

televizyon izleyebildiginin dﬁ§unulmesi mimkindur (Tokg6z,1982:46).
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A.B.D.de 1978 yih itibariyle Nielsen ortalamalarina gére 6-11 yas
kiimesinde bulunan gocuklér ginde ortalama olarak 3.5 saat televizyon
izlemektedirler degerlendirmesinde bulunmaktadir (Tokg6z,1982:46). Yine
ABD' de bir saat icinde yayinlanan reklam filmlerine iliskin rakamlar dikkate
alindiyinda Amerikali bir gocugun yilda ortalama yirmi bin reklam spotu
izledigi ortaya gikmaktadir. Fransa’da haberlerden 6nce ve sonra yer alan
reklamlarda hesaba katilacak olursa 8-14 yaslari arasinda bir gocuk giinde
10-20, yani yilda 3600-7000 reklam spotu izlemektedir (Kapferer,1991:45-
46).

Cesitli bati Glkeleri ve ABD’'de yapilan arastirmalarin sonuglarina gore
televizyon reklamlarinin en ¢ok cocuklar ve kadinlar etkiledigi ortaya
ctkmistir. Ornegin; ABD de NBC tarafindan yapilan bir arastirmanin
bulgularina gore;

1- Cocuklar televizyonda en ¢ok reklam programlarina ilgi
duymaktadirlar.

2- Cocuklar, TV reklamlarini yalnizca izlemekte, ayrica mesaijlari
belleklerinde tutabilmektedirler.

3- Televizyonda reklami yapilan mal, gocuklar tarafindan taninmakla
da kalmamakta, ayni zamanda istenilmektedir. On anneden
dokuzu gocuklarinin televizyonda reklami yapilan ariinleri alma
istegi ile karsilagsmaktadir. ABD’ de bu sistemlerin yerine getirilme
orani % 89’ dur.

4- Marka imaj1 gocuklar Gizerinde etkili olmaktadir. Bes anneden (g,
gocuklarin istegini karsilamak (zere, kullandiklan markalardan
bagka marka satin almak durumunda kaldiklarn belirlenmistir
(Inceoglu,1985: 155).
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Yukarida da bahsedildigi gibi televizyonda gosterilen reklamlarin
cocuklar Gzerindeki etkilenme durumlanni ortaya koyan arastirmalar,
etkilenme derecelerini olumlu ve olumsuz olmak dzere iki sekilde

nitelemislerdir. Bu konuya iligkin degerlendirmeler asagidadir:

2.1.Arastirma Sonuglarina Gore Televizyon Reklamlarinin Cocukliar

Uzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Reklamcilik, yalnizca bir ticari faaliyet degil, gunlik sembolleri
kullanarak insanlarn davranﬂls;. bicimlerini, ahskanhklarini degistirebilecek,
gunluk konusma diline yeni sozciikler getirebilecek, bireysel iliskilere énemli

etkilerde bulunabilecek bir sektérdir.

Kitle iletisim arastirmacilari igin televizyon reklamlarinin gocuklar
Uzerinde olusturdugu etkileri saptamak 6zel bir ugrastir. Bunun nedeni
cocuklarin tiketime daha hizli adapte‘olmalarl yaninda, reklamlarda verilen
mesajlardan ¢abuk etkilenmeleridir.

Uzmanlarin bu konuda yaptiklar gézlemlere gére, gocuk, televizyonu
genelde birkag ugras (oyun, kitap karistirma veya bagka bir seye bakma)
arasinda bolinmus bir ilgiyle izlerken reklamlarin sinyal muzigini isittigi anda,
tm diger igleri birakip televizyon karsisina gegmektedirler. Reklamlar
masallar gibi, gocuga giiven veren rahatlatan bir etkiye sahiptirler. Yapisal
agidan, genellikle dramatik nitelikteki diger programlarin yaninda, giizelliklere
yer veren bir parantez gibidirler. Béylece gocuklarin anlatimiyla igsizlik, grev,
savas gibi bir strl sikict konudan bagka bir seyi anlatmadigi haber
programinin  etrafinda  aydinlik  bir  gergeve  yaratmis  olurlar
(Kapferer,1985:71).

Reklamlarin hedeflerinin gocuklar olmasinin temelinde, dinyay!

algilama ve kavramaya dair beklentileridir. Ornegin higbir gocuk haber
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programlarini gizgi filmlere tercih etmez. Reklamlarda ise gocuklara renkli ve

mutluluk veren bir diinya yer almaktadir.

Televizyon reklamlari, kiigiik gocuklarn dis diinya Gzerine bilgilendirme
islevini de masallardan devralmis gibidifler. Cocugun nesneler dinyasina,
ozellikle yetiskinlere yénelik nesneler dinyasina girigini saglarlar. zledigi
reklamlarin ¢ogu, ¢ocugu dogrudan ilgilendirmeyen turdendir. Bu reklamiar,
bir bakima, yeni nesnelerle yakinlagmasini saglamasi aglsmdan gocugun
sosyal gelisimine katkida bulunurlar. Yetiskinlere doniik reklamlar gocuklari
digerlerinden daha gok ilgileh'"gliriyor gibi gérunarler. Bu ilgi, belki de, yetiskin
roline ve davranislarina yakinlagmalarini sagladiklarindan dolayidir
(Kapferer,1985:75-76).

Robertson ve Rossister cocuklarin reklama yiikledikleri amaglann,
yardimct olma veya bilgilendirme niyeti ve ikna niyeti olmak Gzere iki ayn
bicimde ortaya ¢iktigini belitmektedirier. Bu konuda 6-11 yas arasindaki 289
gocukia yapilan anket, reklamin ikna amacini algilamanin yasla birlikte
adamakilli arttigini, buna karslhk altt yastan itibaren, yardim amacini
algilamanin pratikte yasla birlikte artmadigini gostermektedir. Reklamlarin
bilgilendirme islevini belirtenlerin orani 5 yasinda %52 iken, 6 yasinda %68'e
yukselmekte,11 yasinda ise %55'%e digmektedir. |kna amacinin
algilanmasina gelince, oranlar 5 yasinda %52, 6 yasinda %87, 11yasinda ise
%99 seklinde ortaya ¢gikmaktadir (Robertson,1974:13-20).

Ward ve arkadaslarinin 5-11 yaslar arasinda 615 gocuk Uzerinde
yaptiklan arastirmadaki "reklam nedir" sorusuna da, 5 yasindaki ¢ocuklarn
¢ogunlugu reklamin iglevi Gzerine higbir distinceye sahip degilken, %68'i
reklami yalnizca bigimsel 6zellikleriyle tanimlamakta, %26'si ona bilgi verme
islevini 6ne ¢ikarmakta, sadece %6'st inandirma amacindan haberli
gorinmektedir. 8 yasinda, reklamin yalnizca bigim yéntnden farkhhklarin
gérenler, grubun %18'inden fazla degilken, %57'si ona bir bilgilendirme

islevini yOklemekte, ancak geri kalan %25 inandirma amacini gérmektedirler.
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11 yasinda ise grubun %57'si reklamlari bilgilendirme igleviyle tanimlamakta,

%41'i inandirma amacini kavramaktadirlar (Ward,1977).

Yine Ward'in arastirmasinda ayni ¢ocuklara reklamlarin her zaman
gercedi soyleyip séylemedikleri soruldugunda, 5 yasindaki ¢ocuklarin yaris
evet seklinde yanitiarken, 8 yasindakilerin %12'si 11 yasindakilerin ise ancak
%3'0 evet yanitint vermislerdir. Bu konuda kuskulu olduklari belirtilenlerden,
5 yasindakilerin g¢ogunlugu reklamlarin bazen dogru bazen de yalan
soOyledigini belitmektedirler. 11 yas grubunun ¢odunlugu ise reklamlarin asla
dogruyu soylemedigine inanmaktadirlar. Kuskulanni  ortaya koyan
cocuklara,reklamlarin neden dogruyu soylemedigi soruldugunda, 5 yas
grubundaki gocuklarin tgte ikisi ya bir neden goésterememekte ya da yalan
soylemektedirler. Insanlarla alay ediyorlar gibi sozler tekrarlayarak isin
icinden siyriimaktadirlar. Daha blyilk yaslardaki g¢ocuklar ise son derece
belirli nedenler 6ne siirmektedirler. 8 yas grubunun yarisi, begendirmek ve
satin aldirmak igin her seyi yaptiklarini, Ugte biri ise kar etmek amactyla boyle
davrandikiarini belitmektedirler (Ward,1977).

Belgika'da yapilmis bir arastirmada 7-9 yaslan arasinda 500 ¢ocuga
"Reklamlara inaniyor musun?" sorusu yéndeltilmistir. Sonuglarn analizi,
reklamlarin ikna niyetinden haberli olup olmama durumuna gére, buyik
farkhhiklarin bulundugunu géstermektedir. Reklamin ikna niyetinin bilincinde
olan g¢ocukiarin yalmzca._l %8'i reklamlara her zaman inandiklarini
belirtirlerken, % 66'st bazen, %26'si ise higbir zaman karsthgini
vermektedirler. Reklamin amacindan haberi olmayan ¢ocuklarda bu
oranlar,%19, %71 ve %10 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni ¢alismada, 7
yasindaki g¢ocuklarin, onlara"gésterilen U¢ reklam filmine de, daha biyik
yastakilere (9 yas) gére daha ¢ok inandiklan gézlenmistir( Kapferer,1985:65).

Bir baska arastirmada da, 6-10 yas arasindaki 275 gocuga, "Tum
reklamlara glveniyor musun?" diye sdrulmugtur. 6 yasinda 'gi'JvenenIerin
orani %65 iken, bu oran 8 Yasindakilerde %30'a ve 10 yasindakilerde %7'ye
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dustagtu géralmistiar. Bu durumda yuvarlak bir anlatimla- 5 yasindaki
cocuklarin %50-60 kadarinin reklamlanin gergegi séyledigine inandiklari
ortaya ¢itkmaktadir (Robertson,1974:13-20).

Fransa’da 6-12 yaslarindaki 500,gocuk' tzerinde yapilmis bir anket
kapsamindaki sonuglara gére, alt sosyo — ekonomik konumdaki gocuklarin
orta ve Ust sosyal dizeydekilere gore- reklamlara daha diskin olduklari ve
bilgi verme iglevini daha yuksek gérdiklerini ortaya ¢ikarmaktadir
(Kapferer,1985:162).

Televizyon reklamlaninin gocuklar Gizerindeki etkilerini gérebilmek igin
4-12 yas grubunda yer alan 30 gocuk 0zerinde yaptlan bir galisma
sonucunda, g¢ocuklarin reklamlarda tanitilan malin adi, markalari veya reklam
mizik ve sozciklerini sdyleme bigiminde tiuketim toplumunun isleyisi
yoénunden bazi bilgileri kazandiklart belirlenmistir (Ersoy,1995:8-9).

Ward ve ¢alisma arkadaslari ¢gocugun kendisini ilgilendiren trinlerle
ilgili taleplerinin sayisini etkileyen 13 ayn degiskenin etki derecesini
incelemislerdir. Sonuglar, cocugun 5 yasinda televizyona ne kadar uzun siire
bakarsa o kadar ¢ok istek ileri sirdugini gostermektedir. Bu dogru oranti, 8
yasinda da hala ayni ybdnde fakat (¢ kez daha zayiflamis durumda
goralmistur. 11 yasinda ise reklamlar izleme siresinin, isteklerin sayisi
Uzerinde bir etkisi kalmamigtir. Hatta tam tersine bu yastaki c¢ocugun
televizyona daha uzun siire baktikga daha az istekte bulundugu gézlenmistir.
Bu durumda 5-11 yas grubu arastirmaya alinan érneklerde goduklarm yaslari
kOguldikge, televizyon reklamlarindan daha ¢ok etkilendikleri sonucu ortaya
cikmustir ( Kapferer,1985:16‘(')‘l). o

Kisacas! reklamlar gocuklarin hayal glicini zenginlestirmekte ve
onlarin biligsel ve zihinsel gelisim strecinde etkili olabilmektedir. Ayrica birey
olarak yasadi§i ortamda bulunan nesnelere ait kavram bilgisi gelismekte ve
bu da gocugun toplumsallagmasinda rol oynamaktadir.
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Arastirma sonuglarina gore televizyon reklamlaninin gocuklar tzerindeki
olumsuz etkileri arasinda ise gocuklarin reklamlarda gérdikleri wriinleri
istemeleri, s6zkonusu UriinG almak igin ailelerine baskt yapmalarn veya

hargliklarini da bu yénde harcamalaridir.

Gelismis Ulkelerde bile savurganhktan kaginmak igin ¢ézimler
uretilmektedir. Ulkemizde ise kaynaklarin akilci olarak kullaniimadigi; giklet,
sekerleme, cikolata, kadit bebekler, oyuncak ve yaris arabalan reklamiar
arttikga da, gocuklarin taleplerinin arttigr gorilmektedir. Bu konuda yaptlmis
bir arastirmada ise, televfzyon reklamlarninin  olumsuz y6énii  gocugun
begendigi ve denemek istedigi mallarin fazla olmasi ve bunlar alp tiketime

tesvik edilmesi olarak belirtiimistir (Ersoy,1995:8).

Televizyon reklamlarinin  toplumu ve ¢ocuklari olumsuz yodnde
etkiledigi konusundaki gorisler, disiinceler ve yapilan arastirmalar sonucu
elde edilen veriler; genellikle gocuklarin ve yetigkinlerin * gereksiz tilketim™ e

veya daha gincel bir deyisle “tiketim cilginhgi“na itildigi noktasinda
yogunlagsmaktadir (Anadol,1992:125).

Ersoy’un televizyondaki yiyecek-igecek reklamlari konusundaki yaptigi
arastirma sonuglarina goére gerek ulkemiz, gerekse ABD ve diger Bati
Ulkelerinde yapilan ¢alismalar, 6zellikle gocuklarin televizyon reklamlarinda
buyuk olgide etkilendigini gostermektedir. Yiyecek ve igcecek reklamlarinin
¢ok az boliumunin yararh besinlere ayrildigr disunilecek olursa, gocuklarin
Ozellikle sekerleme, ¢ikolata, mesrubat, sakiz, biskivi gibi bos enerji kaynagi
yiyecek ve igecek reklamlarinin cazibesine kapilarak tiiketime tesvik edildigi,
bunun da yetersiz ve dengesiz beslenmeye yol agacag! asikardir. Ayrica dis
curtikleri, sismanlik, istah azalmasi , zayiflik, alerji,vb gibi sadlik sorunlarina

neden oldugu, buyiime ve gelismeyi olumsuz yénde etkiledigi de bir gergektir
(Ersoy,1995:9).

44



Reklamlar igin énemli bir misteri ve gelecegin tilketici olan gocuklar
hem izleyici olarak hem de reklamda goérsel 6ge olarak sikga
kullaniimaktadir. Bugiinkii nesil, bir 6ncekine gére daha g¢ok tiketime
yonelmektedir. Giinki reklam piyasasi giinden giine degiserek gelismektedir.

Her turlu bireyi etkilemeyi amaclayan reklam, cocuklar yetisme
¢aginda da olumsuz etkileyerek oyuna, mizige, harekete ayirmalan gereken
zaman! almaktadir. Kentlerde gocuklar igin oyun ortaminin yeterli olmamasi,

sosyal tesislerin kisitl olmasi bunu kaginiimaz kilmaktadir.

Televizyonda 6zellikle yiyecek reklamlarinin etkileri Uzerine, ilkokul ve
lise 6grencilerinden olusan toplam 200 6grenciye uygulanan anket sonuglari
degerlendirmesinde su sonuglar ortaya gikmistir. '

- Yiyecek reklamlari nefsi kamgilayacak sekilde verilmektedir.

- Reklamlar, insanlar gereksiz tiketime sevk ederek; dolayisiyla
tasarrufu olumsuz etkilemektedir.

- Hirsizliga tesvik edici unsurlardan biri olmaktadir.

- Kontrolstiziugui yoziinden ¢ocuklarin sihhatlerinin bozulmasina
sebep olmaktadl‘r;

- Aileler arasindaki gelir dengesizligini bariz gekilde ortaya
¢ikardigindan gocuklar ve genglerde asagilk duygusunu
gelistirmektedir.

- Ailede bireyler arast iligkileri bozmaktadir.

- Yiyecek reklamlan, ozellikle gocuklarda dengesiz beslenmeye
sebep olmaktadir (Erkal,1988:16).

Turkiye'de yapilan bir aragtirma annelerin %95'inin gocuklarina
televizyonda reklam edilen c¢erez, vyiyecek, igecek ald.|klar|n| ortaya
koymustur. Cocuklar ana- babalarina baski, yalvarma ve tutturma yoluyla
gereksiz geyleri aldirmaktadiriar (Yérikoglu,1983:82).
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lkna etme iglevinin anlasiimasi konusunda Amerika'da bir arastirma

yapilmis ve reklamlara iliskin 7 gérsun élgimi saptanmustir. Bunlar :

-Gergek: TV reklamlari gergedi soyltyorlar.

-Sikinti: TV reklamlarinin ¢ogu, iyi degil ve beni sikiyor.

-Yanl: TV reklamlan, drtnlerin yalnizca iyi yonlerinden soz
ediyorlar.

-Sevmek: TV reklamlarinin gogunu seviyorum.

-Gereksiz: TV reklamlari insanlara gereksinimleri olmayan
seyleri aldirmaya c¢alisiyorlar.

-lnanmak: Genelde, TV reklamlarindaki Insanlarin
soylediklerine ve yaptiklarina inanilabilir.

-En lyisi: Televizyonda g¢ok sik gorllen mallar, genellikle en
iyileridir, seklindeki 6nermelerdir.

Arastirmacilar, soru anketini, 9-11 yaslart arasindaki ve ayni okulda
okuyan, zengin ve orta sinif ailelere ait 76 ¢ocuk ve 62 fakir aile gocuguna
uygulamiglardir. Sonuglar ¢ocuklarin géruslerinin genelde éym oldugunu
gostermistir. Yalnizca iki konu diginda: Inanmak ve sevmek. Dar gelirli aile
cocuklari reklamlari daha"‘.g;ok sevmekte ve daha fazla inanmaktadir
(Bearden,1980:308-311).

Bu bakimdan televizyon ve cgocuk iligkisi gézéniine alindiginda,
gocuklarin gok televizyon izledigi, zamanlarinin gogunu televizyon kargisinda
harcadiklar, televizyonun c¢ocuklarin duygularini yetigkinlerden daha fazla
etkiledigi gergegiyle birlikte televizyonun cocuklara bazi bilgileri dgrettigi
sonucuna varilabilir. |
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BOLUM 3

3.Arastirmanin Bulgularn

Toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular bu bélimde

yorumlanmistir.

3.1.Sosyo-Demografik Nitelikler

Arastirmanin orneklemini olusturan 200 6grencinin 95’inin  erkek,
105'inin ise kiz oldugu, bir baska deyisle, égrencilerin %47.,5'inin erkek,
%52,5’inin ise kiz oldugu goérilmektedir ( Ek 2.Tablo 1 ).

Arastirma kapsamina giren 6grencilerin % 12,5 ini 8, % 26,5 ini 9,
%25,0" ini 10, % 36,0’ sin1 11 yas grubu olusturmaktadir ( Ek 2.Tablo 2 ).

Cocuklarin %29.5’i Cankaya, %4.5'i Oran, %3.0'4 Yidiz, %17.5'
Dikmen, %45.5’ i ise Yenimahalle semtinde ikametgah etmektedir (Ek
2.Tablo 3).

Egitim durumu agisindan oOrneklem grubunu olusturan g¢ocuklarin
babalarinin %41.0'i Universite, %26.0'si lise, %12.5'i ortaokul, % 19.0'u
ilkokul , %1.5’i okur-yazar olmayanlardan olugmaktadir. Babalanh okur-yazar
olmayanlarinin oraninin disik, lise ve Universite mezunlannmin oraninin

oldukga yiiksek oldugu goériilmektedir (Ek 2.Tablo 4).

Orneklem grubunu olusturan gocuklarin annelerinin %3't okur-yazar
degil, %25.5 ilkokul, %18.5'i ortaokul, %25.0'i lise ve %28.0" i iiniversite
mezunudurlar (Ek 2.Tablo 5). Annelerin egitim diizeyinin babalara oranla

daha dusik bulunmasi, Tirkiye genelindeki okur-yazarlik bulgulanyla
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paraleldir. Turkiye' ye iligkin galigmalar kadinlarin egitim dizeylerinin (okur-
yazarlik oranlarinin) erkeklere nazaran daha disuk oldugunu gdstermistir
(H.U.N.E.E.,1993).

Babalarin %18.5'i iIin'1-' ve teknik elemani, %4.5'i mitesebbis, direktor
ve (st kademe yéneticileri,' %16’s1 idari personel ve bénzeri galisanlar,
%4.0’dlr ticaret ve satis personeli, %57.0’si hizmet islerinde ¢aligmaktadirlar
(Ek 2.Tablo 6).Tablodan da anlasildi§i gibi % 50’ den fazlasi hizmet iginde
calismaktadir.

Orneklem  grubundaki  gocuklarin | annelerinin ~ mesleklerine
bakildiginda, %10.5'i ilim ve teknik elemani, %12.0'si idari personel ve
benzeri, % 77.5' i ise hizmet islerinde galigsmaktadir. Ev hanimi konumundaki
annelerde hizmet islerinde galisan gruba dahil edilmislerdir. Kadinlarin bayik
¢ogunlugunun ev hanimi olmasi egitim diizeyleri ile paralel bir sonug olarak
degerlendirilebilir (Ek 2.Tablo 7).

3.2.Ailelerin Sosyo-Ekonomik Nitelikleri
3.2.1.Ailelerin Ekonomik Diizeyi

Cocuklann ailelerinin %32.0's1 st gelir grubunu, %17.5'i orta gelir
grubunu, %50.5'i ise alt gelir grubunu olusturmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1.Ailelerin Ekonomik Dizeyi

Ailelerin Ekonomik

Durumu N (%)
Ust Gelir Grubu 64 32.0
Orta Gelir Grubu 35 17.5
Alt Gelir Grubu 101 - 50.5
Toplam '; 200 100.00
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Ailelerin (babalarin) egitim durumlari ile ekonomik dUzeyléri arasinda

da dogrusal iligki bulunmustur. Orneklem grubundaki ailelerde babalarin

egitim duzeyleri yukseldikge ekonomik diizeylerinde de bir artma oldugdu

g6zlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2.Ailelerin Ekonomik Diizeyleri ite Egitim Durumlar Arasindaki Nigki

Ailenin Ekonomik Dizeyi Toplam
Babanin Egitim Ust Gelir Grubu | OrtaGelirGrubu | Alt Gelir Grubu
Durumu N % N % N % (N %
Okur-yazar Degil 3 - 3.0 3 1.5
iikokul 1 1.6 4 11.4 33 32.7 38 19.0
Ortaokul 11.4 21 20.8 25 12.5
Lise 10 15.6 16 457 26 25.7 52 26.0
Universite 53 | 8238 11 31.4 18 17.8 82 41.0
Toplam 64 100.0 35 100.0 101 | 100.0 | 200 100.0
X ?:86.956 Sd: 8 P<0.05

3.2.2.Cocuklarin Har¢lik Alma Durumiarl

Orneklem grubunu olusturan gocuklarin  harghk  durumlanna

bakildiginda % 9.5" i harghk almadigi, % 35.0" inin 50-100 bin TL. , % 14.0’
tndn 100-200 bin TL. , % 24.0' Gnin 250-500 bin TL. , % 9.0’ unun 500-750

bin TL. ve % 8.5 * inin 750-1000 bin TL. harglik aldigi saptanmistir (Tablo 3).

50-100 bin TL. harghk alanlar % 35.0 gibi biyiik bir orani kapsamakta,

ikinci sirayi da 250-500 bin TL. harglik alanlar olusturmaktadir ( % 24 ).
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Tablo 3.Cocuklarin Harglik Alma Durumu

Cocuklarin Harg¢lik

Alma Durumu N Yuzde (%)
Almiyorum 19 9.5
50-100 bin TL. 70 35.0
100-200 bin TL. 28 14.0
250-500 bin TL. 48 24.0
500-750 bin TL. 18 9.0
750-1000 mil. TL. 17 8.5
Toplam 200 100.0

3.2.3.Ailelerin Ekonomik Diizeyleri ile Cocuklarin Harglik Almalari

Arasindaki iligki

Orneklem grubunu olusturan gocuklarin harghk alma miktar ile ailenin

ekonomik diizeyi arasinda anlamli iliski bulunmustur. Ekonomik diizeyi dusik

aileler daha az harglik vermekte, ekonomik diizeyi arttikga ailelerin

¢ocuklarina verdikleri harghk miktarinda da yiikselme olmaktadir (Tablo 4).

Tablo 4.Ailenin Ekonomik Diizeyi ile Cocugun Harghk Almalari Arasindaki lligki

Ailenin Ekonomik Duzeyi Toplam

Cocuklarin Harghk _ |

Alma Durumu Ust Gelir Grubu | OrtaGelirGrubu | Alt Gelir Grubu

N - % |N % |N % | N %
Almiyorum 5 | 78 | 3 | 86 | 11 | 100 | 19 | 95
50-100 bin TL. 6 9.4 13 | 37.1 51 | 505 70 35.0
100-200 bin TL. 11 17.2 14.3 12 11.9 28 14.0
250-500 bin TL. 22 34.4 22,9 18 17.8 48 24.0
500-750 bin TL. 7 10.9 8.6 8 7.9 18 9.0
750-1000 mil. TL. 13 20.3 3 8.6 1.0 1.0 17 8.5
Toplam 64 100 35 100 101 100 200 100
X?:42.310 Sd: 10 P<0.05
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3.2.4.Cocuklarin Paralanni Harcamada Hangi Tiir Uriinleri Tercih
Ettikleri

Orneklem grubunu olusturan ¢ocuklarin harghklariyla aldiklars
urtinlerde ilk sirayl yiyecek ve igecek Uriinleri almistir. lkinci sirayi diger
tronler (elbise, ayakkabt vb.), Uglncl sirayl ise oyuncak Grtnlerinin
kapsadi§t bulunmustur. Cocuklara yiyecek, igecek urinleri daha cazip
gelmekte ve hargliklarini daha ¢ok bu ydnde harcamaktadirlar. Oyuncak
urinlerine fazla ilgi géstermemektedirler. Buradan da harghk miktarlarinin
yiyecek ve igecek Grtinlerini daha ¢ok kargilamakta oldugu sonucu -
cikarilabilir (Tablo 5).

Tablo 5. Cocuklarin Hargliklaryla Aldiklart Uriin Durumu

Cocuklanin Hargligi ile

Aldig Uriinlerde Tercih N (%)

Kullanma Durumu

Yiyecek Urinleri 72 36.0
Icecek Uruinleri 77 385
Oyuncak Uriinleri 18 9.0
Diger Uriinler 33 16.5
Toplam 200 100.0

3.2.5.Cocuklarin Yaslan ile Televizyoﬁ Reklamlarinda Goérdiikleri
Uriinlerden Almak istemeleri Arasindaki iligki

Orneklem grubunuﬂolusturan» ¢ocuklarin televizyon reklamlarinda
goérdukleri Grlnlerden almék istemeleri ile gocuklarin yaglari -arasinda ise
anlamli iligki bulunmustur. Cocuklarin 8 yas grubunun % 13.7'si, 9 yas
grubunun % 39.27’ si, 10 yas grubunun % 25.5' i, 11 yas grubunun ise %
21.6’ si televizyon rekla{n%larmda goérdikleri drinleri almak istediklerini

belitmiglerdir. “Bazen alinm” diyerek segici davranan gocuklarin % 12.5'i 8
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yas grubu, % 26.5'i 9 yas grubu, % 25.0'1 10 yas grubu, % 36.0’1 da 11 yas
grubundadirlar. Bu sonuca gore cocuklarin yasi ilerledikge reklam

uriinlerinde daha segici ve mantikli davrandiklar ortaya gikmistir (Tablo 6).

Tablo 6.Cocuklarin Yasi ile Reklamlarda Gérdugu Uranlerden Almak Istemeleri

Gocuklarin Televizyon Reklamlarinda Gérdugu
- Urtinlerden Almak Isteme Durumu Toplam

Cocuklarin Yasg Evet Hayir Bazen

Durumu N % N % N % N %
8 Yas Grubu 7 13.7 5 17.2 13 10.8 25 12.5
9 Yas Grubu 20 39.2 12 414 21 17.5 53 26.5
10 Yas Grubu 13 | 265 | 3 10.3 34 28.3 50- | 250
11 Yas Grubu 11 21.6 9 31.0 52 43.3 72 36.0
Toplam 64 100.0 35 100.0 | 101 [ 100.0 | 200 | 100.0

X ?:18.023 Sd:6 P<0.05

3.2.6.Cocuklarin Yaslant ile Televizyon Reklamlarini izlemeleri

Arasindaki iligki

Cocuklarin televizyon rekiamiarnini izleme durumlarinin yas gruplarina
gore degisebildigi saptanmistir. Arastirma sonucunda g¢ocuklarin yaslan ile
televizyon reklamlarini  izleme durumlari arasindaki iliski anlamh
bulunmamakla birlikte, yas ilerledikge ¢ocuklarin reklamlan iziemede daha
segici davranabildikleri géralmustir (Tablo 7).
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Tablo-7 Cocuklarin Yaslari ile Televizyon Reklamlarini Izlemeleri Arasindaki lligki

Televizyonda Reklam Programi izleme Durumu

Cocuklarin Yasg Cevapsiz Evet Hayir Bazen Toplam
Durumu N % | N % |N % |N %

8 Yas Grubu . 11| 169 | 4 | 148 | 10 | 94 | 25 | 125
9 Yas Grubu 11500 |21] 323 | 7 | 259 | 24 | 226 | 53 | 265
10 Yas Grubu 12 185 [ 5 | 185 ( 33 | 311 | 50 | 25.0
11 Yas Grubu 11500 |21 323 | 11| 407 | 39 | 368 | 72 | 36.0
Toplam 2 |100.0 |65 ] 100.0 | 27 | 100.0 | 106 | 100.0 | 200 |100.0

X?:8.225 Sd: 9 P> 0.05

3.3.Cocuklarin Televizyon izleme Yoguﬂhlugu

3.3.1.Gocuklarnn Giinde Ne Kadar Televizyon izledigi

Orneklem grubunu olusturan gocuklarin %44.5'inin 1 saat ve daha az,

% 44.0' inin 2-3 saat, %11.5 inin ise 4 saat ve fazla televizyon izledigi

saptanmistir (Tablo 8).

Torkiye' de, cocuklar hafta iginde giinde ortalama 3 saat, hafta

sonunda ginde ortalama 4saat 47 dakika televizyon izlemektedirler. Buna

gore g¢ocuklar haftada ortalama 25 saat 9 dakika televizyon izlemektedirler
(Batmaz ve Aksoy, 1995 :78)

Tablo 8.Cocuklarin Televizyon lzleme Yogunlugu

Tv. lzleme Durumu N ( %)
1saat ve daha az 89 44.5
2-3 saat 88 44.0
4saat ve daha fazla 23 11.5
Toplam 200 100.0
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3.3.2.Ailelerin Gocuklarin Televizyon izlemelerini Sinirlama Durumu

Ailelerin  gocuklarnin televizyon izlemesine sinirlama  getirip
getirmedikleri konusunda %14’Uniin gocuklannin televizyon seyretmesini

sinirladid1, % 28'inin ise simirlamadidi géralmustar (Ek 2. Tablo 8).

Ailelerin  gocuklarin televizyon izlemelerini sinirlama nedenleri
konusunda g¢ocuklara ailelerinin televizyon seyretmelerini  sinirlama
nedenlerini iki tercihte belitmeleri istendiginde, verilen cevaplara goére
cocuklarin ilk tercihlerinde %51.5'i ders galigmama engel oldugu igin, %
10.0'u uyku diizenimi bozdugu igin, %5.5'i gézlerimi bozdugu igin, % 5.0'i ise
programin bana uygun olmadigini distindikleri igin demislerdir. Cocuklarin
ailelerinin televizyon seyretmesine sinirlama getirmede g¢ocuklarin ikinci
tercihlerinde ilk siray1 % 24.5'i gézlerimi bozdugu igin, % 24.0't programin
bana uygun olmadigini distindikleri igin, %13't ise uyku diizenimi bozdugu
icin gibi tercihler yer almaktadir (Ek 2. Tablo 9A-9B).

3.3.3.Ailenin Egitim Diizeyi ile Gocuklarin Televizyon izleme Yogunlugu
Arasindaki iligki

Ailenin egitim durumu ile televizyon izleme arasinda ahlamll iliski
bulunmusgtur (Tablo 9). Ailelerin egitim duzeyi yikseldikge érneklem grubunu
olusturan ¢ocuklarin televizyon izleme oraninda oldukga fazla arti
goriimektedir.

Okur-yazar olmayan Velilerin gocuklarinin % 1.5'inin, ilkokul mezunu
olan velilerin gocuklarinin % 19.0’unun, ortaokul mezunu olan velilerin
cocuklarinin % 12.5'inin, lise mezunu olan velilerin gocuklarmln 26.0’sinin,
yuksekokul mezunu olan velilerin gocuklarinin ise %41.0'inin  televizyon
izledikleri saptanmstir.

54



Tablo 9.Ailenin Egitim Diizeyi lle Cocuklarin Televizyon lzleme Yoguniugu

Televizyon lzleme Yogunlugu Toplam

Babanin Egitim 1saat ve daha 2-3 saat 4 saat ve
Diizevi az ‘ daha fazla N %

vzey N % | N % | N %
iIkokul 18 20.2 14 15.9 6 26.1 38 19.0
Ortaokul 12 13.5 | 10 11.4 3 13.0 25 12.5
Lise 16 | 180 | 35 | 398 | 1 43 | 52 | 260
Universite 43 ‘| 48.3 27 30.7 12 52.2 82 41.0
Okur- yazar degil 2 2.3 1 4.3 3 1.5
Toplam 89 100.0 88 100.0 23 100.0 | 200 100,0

X?:21.132 sd: 8 P <0.05
3.4.Cocuklarin En Gok izledigi Reklam Programlan
Orneklem grubunu olusturan gocuklara televizyondaki reklam

programlarini izleyip izlemedikleri sorulmustur (Tablo 10). Sonuglara gore

cocuklarin %33.5'i devamli izlediklerini, %53'Gt de ara sira izlediklerini

belirtmislerdir. Reklamlar izlemeyenler ise %13.5'le sinirh kalmistir. Bu

sonug ilkégrenim ¢agi ¢ocuklarinin bilylk ¢ogunlugunun reklamlara olan

duskinlugunit gostermektedir.

Gocuklann %13.5'i her ne kadar reklamlan izlemediklerini belirtseler

bile bilindigi gibi ¢ocuklarin izledigi programlar arasinda reklamiar sirekli

olarak yayinlanmaktadir. Dolayisiyla da gocuklar hangi tar prbgram| izleseler
dahi reklam programlariyla kargilagsma sikhklari fazla olabilmektedir.
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Tablo 10. Cocuklarin Izledigi Program Tarleri

Cocuklarin Reklam

Prog.lzlemeleri N (%)

Evet 67 33.5
Hayir 27 13.5
Ara sira 106 53.0
Toplam 200 100.0

Orneklem grubunu olusturan g¢ocuklara en gbk izledikleri
programlardan iki tanesi sorulmustur. Sonuglara gore gocuklar ik
tercihlerinde %80 g¢izgi film‘léri, ikinci tercihlerinde ise %52.5 ile dizileri ve
filmleri izlemektedirler. Cocuklar birinci tercihlerinde %3.5'inin, ikinci
tercihlerinde ise %1.5'inin reklamlan izledigi ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara
gore gocuklarin ilgisini daha gok ¢izgi filmler ve gocuk programlar ¢ekmekte,
bunlar: diziler ve filmleri izlemek takip etmektedir (Ek 2. Tablo 10).

Cocuklann hangi programlarn izleyecegine nasil karar verildigi
konusunda ise % 48'inin kendisinin karar verdigi, %30.5'inin anne ve
babasinin 6nerdigi, % 19’unun ise haftalk ve glnlik dergilerin &nerdigi
programlan izledigi sonucuna variimistir. Bu sonuglara goére gocuklar daha
¢cok kendi bedendikleri programlari tercih edip onlan izlemektedirler
(Ek 2.Tablo 11).

3.4.1.Gocuklarin Televizyon izleme Yogunluklari ile Reklamlarda
Gérdiikleri Uriinlerin Tiiketimi Arasindaki Iligki '

Orneklem grubunu olusturan ¢ocuklarin televizyon izleme yogunluklari

ile reklamlarda gordikleri Grunlerin tiketimi arasinda iliski olup olmadig
arastirimis ve sonug olarak anlamli iligki bulunmustur (Tablo 11).
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Bu konuda g¢ocuklarin tele\}izyon izleme vyogunluklar arttikga,
televizyondaki reklam programlarinda gérdikleri Griinlerden daha ¢ok almak

istedikleri gérulmustr.

8-11 yas grubu gocuklarinin %25.0'i evet, %14.5'i hayir,%60.0"1 ise
bazen almak istiyorum demislerdir. Segici davranarak bazen almak istiyorum
diyenlerin orani oldukga yiiksektir.

Tablo 11.Cocuklarin Televizyon lzleme Yoguniugu lle Reklamlarda
Gérduklerini Almak Istemeleri

Reklam
Programlarinda Televizyon lzleme Yogunlugu Durumu Toplam
Gérduga Uranleri 1 saat ve daha | 2-3 saat arasl | 4 saat ve daha
Alma Istegi az azla

N % N % N % N %
Istiyor 20 225 |20 227 |11 47.8 |51 25.5
Istemiyor 18 202 |10 1.4 |1 4.3 29 14.5
Bazen 51 57.3 (58 659 |11 478 120 60.0
Toplam 89 100.0 |88 100 23 100.0 |200 100

X*:10.53 Sd : 4 P<0.05

Reklam programlarinda gordiiga yiyecek ,igecek ve oyuncak gibi bir
uriing denemek istemem diyénlerin % 20.2'si 1saat ve daha az, %11.4’t 2-3
saat, % 4.3'0 4 saat ve daha fazla televizyon izlemektedirler. Bu da
televizyon izleme yoguniugu arttikca hayir deme oraninda oldukga dusis
oldugunu gbéstermektedir.

Cocuklardan 1 saat ve daha az televizyon izleyen ve reklamlarda
goérdugum kola, seker, oyuncaklardan almak isteyenlerin orani % 22.5, 2-3
saat televizyon izleyip, reklamlarda gérdugu trtnlerden almak istemeyenlerin
orani %22.7, 4 saat ve daha fazla televizyon izleyip, reklamlarda gordug
Urinlerden almak isteyenler vise % 47.8'dir (Tablo 11). O halde televizyon
reklamlarinin gocuklar daha gok tiketime tesvik ederek etkiledigi sonucu
¢tkarilabilir.
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3.4.2.Cocuklarin Televizyan izleme Yoguniluklan ile Televizyonda

Reklami Yeni Yayinlanan Bir Uriinii Alip Denemeleri Arasindaki iligki

Orneklem grubunu oldgturan 8-11 yaslarindaki gocuklarin televizyon
izleme yogunluklari ile televi'zyonda reklami yeni yayinlanan yi‘yecek, icecek,
oyuncak gibi bir Griini alip deneme arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski
bulunmustur (Tablo 12).

Sonuglara gére gocuklarin televizyon " izleme yogunluklari arttikga
televizyonda reklami yeni yapilan yiyecek, icecek, oyuncak gibi bir triini
daha ¢ok alip deneme istegi duymaktadirlar.

Orneklem grubunu olusturan g¢ocuklar igerisinde televizyonda reklami
yeni yayinlanan bir riindl ( yiyecek, oyuncak gibi ) denemek isteyenlerin %
41.6’s1 1 saat ve daha az, %48.9'u 2-3 saat, %43.5'i ise 4 saat ve daha fazla
televizyon izlemektedirler . Cocuklarin televizyon izleme yogunlugu arttikga
talep etme oraninda da artis olmaktadir. Bu durum é&rneklem grubunu
olusturan gocuklarin televizyon reklamlarindan etkilendigini ve daha cok
tiketime y6neldigini gostermektedir.

Televizyonda reklami yeni yapilan bir Griini denemek istemem
diyenlerin% 28.1'i 1 saat ve daha az, % 8.0’ 2-3 saat, % 4.3'li ise 4 saat ve
daha fazla televizyon izlemektedirler. Bulgularda gorildagiu gibi televizyon
izleme yogunlugu arttikga reklami yeni yapilan bir iriine hayir deme oraninda
oldukga fazla disme olmaktadir.

Segici davranarak reklami yeni yapilan bir Griinii bazen denemek
isterim diyenlerin de televizyon izleme yogunlugu arttikga o Griinii bazen
denemek isterim diyenlerin orani da artmaktadir. Yine yukarida bahsedildigi

gibi televizyon izleme yogunlﬁgu arttikga tuketime yonelme de artmaktadir.
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Tablo 12. Gocuklarin Televizyon Izleme Yogunluklar lie Televizyonda Reklami Yeni
Yayinlanan Bir Uriini (yiyecek, igecek, oyuncak vb. gibi.) Alip Denemek Istemeleri

Televizyonda reklami Televizyon Izleme Yogunlugu Durumu Toplam
yeni yapilan bir Gring 1 saaf;/Ze daha | 2-3 saataras| | 4 s?a\fta‘\zlzdaha
denemeleri N % N % N % | N %
Evet 37 | 416 | 43 |. 489 | 10 | 435 | 90 | 450
Hayir 25 281 7 8.0 1 4.3 33 16.5
Bazen 27 30.3 38 43.2 12 52.2 77 38.5
Toplam 89 100.0 88 100.0 23 100.0 | 200 | 100.0
X?:16.893 | Sd: 4 P<0.05

3.4.3.Cocuklarin Televizyon izleme Yogunlukiar ile Reklamiarda

Gordiikleri Markali Uriinleri Aligveriglerinde istemeleri Arasindaki iligki

Orneklem grubunu olugturan gocuklarin televizyon izleme yogunluklar
ile reklamlarda gérdugu trtinlerin markasina dikkat edip ayni markay: isteme

arasinda anlamli iligki oldugu gérulmustur (Tablo 13).

Cocuklarin televizyondaki reklamlart izleme yoguniugu arttikga,
aligveriglerinde televizyon reklamlarinda gérdikleri markalar istemektedirler.

Cocuklarn aligveriglerde televizyon reklamiarinda gérdiigim markay:
isterim diyenlerden %53.9'u 1 saat den daha az, %69.3'(i 2-3 saat, %73.9'u
ise 4 saat ve daha fazla televizyon reklamlan izlemektedirler. Televizyon
reklamlarinin izleme yogunlugu arttikga markaya olan ilgi de artmaktadir. Bu
da marka imaji ¢ilginhgi yaratmaktadir.

Gocuklarin ahgveriglerinde televizyon reklamlarindaki aym markalar
olup olmamasi fark etmez diyenler % 37.0 gibi ¢ok dusiuk bir orani
kapsamaktadir (Tablo 13).
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Tablo 13. Cocuklarin Televizyon izleme Yogunluklari lle Reklamlarda Gérdiikleri

Urtinlerin Markasina Dikkat Edip, Aligverislerinde Ayni Markay! |stemeleri

Tv.de reklami yapilan Televizyon lzleme Yodunlugu Durumu Toplam

bir Griintin markasina

Dikkat Edip 1 saat ve daha | 2-3 saat arasi | 4 saat ve daha

Aligverislerinde az fazla

Istemeleri N % | N % | N % | N %

Evet 48 53.9 61 69.3 17 73.9 126 63.0

Hayir 41 46.1 27 30.7 6 26.1 74 37.0

Toplam 89 100.0 88 100.0 23 100.0 | 200 100.0
X?:5.821 Sd: 2

P<0.05

3.4.5.Ailenin Ekonomik Diizeyi ile Cocugun Marka Tercihi Arasindaki

iliski

Ailenin ekonomik dizeyi ile gocugun marka tercihi arasindaki iliski

arastinimistir. Ust gelir grubunda olan ailelerin gocuklarinin televizyondaki

urtinlerin markalarini goriip isteyenlerin orani %36.5 iken, istemem diyenlerin

orani ise %24.3'(i kapsamaktadir. Alt gelir grubundaki ailelerin ¢ocuklarinin

ise televizyonda gérdikleri Grinlerde ayni markayt isteyenlerin orani

istemeyenlere gére daha azinliktadir. Bu sonug (st gelir grubundaki ailelerin

gocuklarina markali triinlerin daha cazip geldigini géstermektedir (Tablo 14).

Tablo 14. Ailenin Ekonomik Diizeyi lle Cocuklarin Marka Tercihi

Ailenin Ekonomik Duizeyi Marka Tercihi Toplam
Evet Hayr

._ N % N % N %
Ust Gelir Grubu 46 36.5 18 24.3 64 320
Orta Gelir Grubu 20 15.9 15 20.3 35 17.5
Alt Gelir Grubu 60 47.6 41 55.4 101 50.5
Toplam 126 100.0 74 100.0 200 100.0-

X?:3.237 Sd:2 P>0.05
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3.4.6.Cocuklarin Reklam Programini izlemeleri ile Reklami Yeni
Yayinlanan Bir Uriinii Almak istemeleri Arasindaki iligki

Orneklem grubunu olusturan ¢ocuklarin televizyondaki reklam
programlarint izleme durumu ile reklami yeni yapilan yiyecek, igecek,
oyuncak gibi bir Griini denemek istemeleri arasinda istatistiksel olarak gére
anlaml iliski bulunmustur(Tablo 15).

Tablo 15. Cocuklarin Reklam Programi izlemesi lle Reklami Yeni Yayinlanan Bir
Urtini Almak Istemeleri

Cocugun Reklami Televizyonda Reklam Programi izleme Durumu Toplam

Yeni Yapilan Bir

Oriinii Denemek .’ Evet o \ Hayir o | Bazen o | N "

Istemesi

Evet 34 50.7 8 29.6 48 | 453 | 90 ] 45.0

Hayir 10 14.9 10 37.0 13 12.3 | 33 16.5

Bazilarini 23 34.3 9 33.3 45 425 | 77 38.5

Toplam 65 100.0 27 100.0 | 106 100..0 200 | 100.0
X?:10.986 Sd: 4 P<0.05

Orneklem grubunu olusturan gocuklar arasinda reklam programini
seyredenlerden reklami yeni yapilan bir Grini alip denemek isteyenlerin
orant % 50.7; denemek iétemeyenlerin oranl ise %29.6dir. Cocuklarin
%45.3'0 ise bazen denemek istediklerini belirtmislerdir. Reklam programini
seyretmeyenlerin %14.9' unun reklami yeni yapilan bir drunti denemek
istedigi, %37.0'sinin denemek istemedigi, %12.3' U ise bazen denemek
istedigi géralmustar.

Arastirma sonuglarina gére gocuklarin televizyonda reklam programi
izleme yogunlugu arttikga reklami yeni yapllén bir GrinGi daha ¢ok alip
denemek istemektedirler. Bu da reklam programlarinin gocuklari ister
istemez etkiledidi sonucuna dikkat cekmektedir.
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3.4.7.Ailenin Ekonomik Diizeyi ile rouklarm Reklamlarda Gordiikleri

Uriinlerden Almak istemeleri Arasindaki iligki

Ailenin ekonomik diizeyi ile reklamlarda gériilen kola, seker,oyuncak
gibi Grunlerden almak isteme durumlar arasindaki iliski incelenmigtir. Ailenin
ekonomik diizeyi artikga gocuklar reklamlarda gérdikleri triinlerde daha

segici olmaktadirlar (Tablo 16).

Ailelerin ekonomik diizeyi ana-babanin mesleki konumlari ve egitimleri
ile olustugundan, reklam drinlerinde segici davranan gocuklara bilgilendirme
ve bilinglendirme yapildi§i kanaati uyanm|§t|r. Ailelerinin ekonomik diizeyi
yliksek olan cocuklarin reklamlarda goérdugu trint isteme durumu %10.9’
dur. Ailenin ekonomik diizeyi dusiik olan gocuklarnn reklamlarda gordugu
Urindl isteme durumu %34.7'dir. Bu arastirma sonucuna gére ust gelir
grubundaki ailenin gocuklart her istedigi Urunt rahatlikla alabildigi icin
reklamlarda gérdugu Grtinlere karst doyum saglamis olmaktadir. Onun igin

reklamlarda goérdagu her 0rtiini almak istememektedir.

Tablo 16. Ailenin Ekonomik Diizeyi ile Cocuklarin Reklamlarda Gérilen Uriinlerden

Almak Istemeleri

Reklamlarda Ailenin Ekonomik Durumu Toplam
Gordugi Uranlerden | Ust Gelir Grubu | Orta G.Grubu | Alt Gelir Grubu
[steme Durumu N % N % | N % N %
Evet 7 10.9 9 257 35 | 347 51 25.5
Hayir 4 6.3 8 22.9 17 16.8 29 14.5
Bazilarini 53 82.8 18 51.4 49 48.5 120 60.0
Toplam 64 100.0 35 100.0 { 101 | 100.0 { 200 | 100.0
X?:21.910 Sd: 4 P<0.05 -

62




Orneklem grubunu olusturan gocuklarin reklam programlarini
izlemeleri ile ailelerinin gelir diizeyleri arasinda anlamh iliski bulunamamistir.
Ailelerin gelir duzeylerinin tek basina, ¢ocuklarin reklamlari izlemelerine bir

etkisinin olmadidi sonucu ortaya ¢ikmistir( Tablo 17).

Tablo 17. Ailenin Ekonomik Dzeyi lle roUklarm Reklam Programi {zlemesi

Ailenin Ekonomik Televizyonda Reklam Programt izleme Durumu
Dizeyi Cevapsiz Evet ' Hayir Bazen Toplam

N % | N % | N %[N %
Ust Gelir Grubu 22| 338 | 10| 37.0 | 32 | 30.2 | 64 | 32.0
Orta Gelir Grubu 1 500 | 7 10.8 3 11.1 24 | 226 | 35 | 17.5
Alt Gelir Grubu 1 | 600 (36| 554 | 14| 519 | 50 | 47.2 | 101 | 50.5
Toplam 2 1 100.0 | 65| 100.0 | 27 | 100.0 | 106 | 100.0 | 200 | 100.0

X?:6.703 Sd:6 P<0.05

3.4.8.Ailenin Ekonomik Diizeyi ile Gocuklarin Reklamlarda Begenip
Aldiklari Uriinler Arasindaki iligki

Ailenin ekonomik diizeyi ile gocuklarin reklamlarda go6rip begenip
aldiklari Granler arasinda anlamii iligki oldugu éaptanmlstlr (Tablo 18). Tablo
27'de de goruldugi gibi 6zellikle tst gelir diizeyindeki ailelerih cocuklari her
tarla Grand diger gelir grubundaki ailelerin ¢ocukiarina nazaran daha fazla

almaktadirlar. Verilen harghk durumunun da bu sonucu etkiledigi

dustntlebilir. Yiyecek ve igecek Urlinleri her g gelir diizeyindeki gocuklarda

da cazip objelerdir. Cocuklarin gelisim dénemleri dikkate alindiginda bu

sonucun olagan olabilecegi gériilmektedir.
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Tablo 18. Ailenin Ekonomik Diizeyi lle Cocuklarin Reklamini Begenip Aldigi Uriinler

Cocuklarin Ailenin Ekonomik Durumu Toplam
Reklamini Begenip Ust Gelir Grubu | Orta Gel.Grubu | Alt Gelir Grubu
Aldigi Urin Durumu | N % N % | N % N %
Yiyecek Reklamlar 35 54.7 12 34.3 37 36.6 84 42.0
Igecek Reklamlari 8 12.5 15 42.9 36 35.6 59 29.5
Dergi, gazete Rek. 6 9.4 1 2.9 5 5.0 12 6.0
Oyuncak Reklaml. 7 10.9 3 8.6 7 6.9 17 8.5
Diger Reklamlar 8 12.5 4 11.4 16 15.8 28 14.0
Toplam 64 100.0 35 100.0 | 101 100.0 | 200 | 100.0
X?:16.550 Sd: 8 P< 0.05

3.4.9.Cocuklarin Reklam Programlar Hakkindaki Diisiinceleri

Cocuklara reklam prbgramlarlnln urin hakkinda nasil bilgi verdigi
soruldugunda, gocuklarin %44.5'i bazen yanlis bilgi verdigini, %43.5'i verilen
bilgilerin  abartilh oldugunu, %12’si ise reklamlarin dogru b‘ilgiyi verdigini
savunmaktadir. Bu sonuglara gére drneklem grubunu olusturan gocuklarin
televizyonlardaki reklam programlarina inanmadi§i sonucuna gikarilabilir.
Cocuklar reklam programlarina inanmasalar bile reklamlar cocuklari

etkilemekte ve gocuklar reklamlarda goérdikleri trtinleri almak istemektedirler
(Tablo 19).

Tablo 19. Gocuklarin Reklam Programlari Konusundaki Dusiinceleri

Gocuklann Reklam Prog. ‘

Hakkindaki Onyargiltari N (%)

Dogru bilgi verir - 24 12.0
Abartih bilgi verir 87 435
Bazen yanlis bilgi verir - 89 445
Toplam 200 100.0
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3.4.10.Cocuklarin Reklam Programlart Hakkindaki Diisiinceleri ile

Reklamlarda Gérdiikleri Uriinlerden Almak istemeleri Arasindaki iligki

Cocuklann televizyon reklamlar hakkindaki kantlari ile reklamlarda
gortlen drunlerden almak istemeleri arasinda da anlamh iligki bqunmU§th
(Tablo 20). Cocuklar reklam programlarinin bazen yanls bilgi verdigini kabul
etmekte, %70.9'u o Grini almak istemedigini, %55.7'si ise segici davranarak
bazen almak istedigini belirtmektedirler. Cocuklarin genel ylizde iginde
%25.5'i reklam programiarinin dogru bilgi verdigini, %14.5’i ise abartili bilgi
verdigini belirtmiglerdir. Bu sonuca goére televizyonda yer alan reklamlan
izlemelerine ragmen g¢ocuklarin ¢ogunun reklam programlan hakkinda

olumsuz digunceleri bulunmaktadir.

Tablo 20. Cocuklarin Reklam Programlari Hakkindaki Dugiinceleri lle Reklamlarda
Gérdukleri Urtinlerden Almak [stemeleri

Cocuklarin Reklami Yeni Yapilan Bir Uriini

Televizyondaki Almak Isteme Durumu Toplam

Reklam Programi Evet Hayir Bazen

Hakkindaki Kanilari N % N % N % N %

Dogru bilgi verir 9 34.6 16 18.6 26 295 | 51 255

Abartili bilgi verir 7 26.9 9 10.5 13 14.8 29 14.5

Bazen yanhg bilgi] 10 38.5 61 70.9 49 55.7 120 60.0

verir ‘

Toplam 26 100.0 86 100.0 88 100.0 | 200 | 100.0
X?:10.749 Sd:4 P<0.05

3.5.Cocuklarin Begendikleri Reklam Tlrleri

Aragtirmanin temeli reklamlarin ¢ocuklar (zerindeki étkileridir. Bu
konuda gocuklara begendikléri reklam turleri sorulmustur. Orneklem grubunu
olusturan gocuklarin %26.0's| yiyecek igeren reklam programlarml, %26.0'sI

icecek igceren reklam programlarini, %15.5’i otomobil reklam programiarin,
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%15'i dergi, gazete iceren reklam programle;rlnl, %11'i ise banka igceren
reklam programlarini begendiklerini belirtmislerdir (Tablo 21).

Tablo 21. Begenilen Reklam Trleri

Begenilen Reklam

Programi Turleri N | (%)
Yiyecek Reklamlan 52 26.0
Igecek Reklamlari 52 26.0
Otomobil Reklamlari 31 15.5
Banka Reklamian 22 11.0
Dergi, Gazete Reklamiari 30 15.0
Diger Reklamlar - 13 6.5
Toplam 200 100.0

Buradan da yiyecek ve igecek reklam programlannin gocuklara daha

cazip geldigi sonucuna varilmaktadir.

3.5.1.Cocuklarin En Begendigi iki Reklam Programi

Orneklem grubunu olusturan gocuklara en ¢ok begendikleri iki reklam
soruldugunda, c¢ocuklann birinci tercihlerde %32.5'i igecek reklamlarini,
%30.0'u ise yiyecek reklamlarini begendiklerini; ikinci tercihlerde ise %24.5'i
yiyecek reklamlarini, %21.5'i ise igecek reklamlarini be@endiklerini
belitmektedirler. Bu sonuglardan da anlasilacagi gibi ¢ocuklarin yiyecek ve
icecek reklamlarina karsi asirt ilgi ve sevgisi bulunmaktadir. Seker, cikolata
gibi yiyecek reklamlart ile kola, fanta gibi igecek reklamlari gocuklan daha gok
cezbetmektedir (Tablo 22A-22B).
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Tablo 22A. Cocuklarin En Begendigi Reklam Programi(Tercih 1)

Cocuklarin En Begendigi

Reklam Programi N (%)
Yiyecek reklamlari 60 30
Icecek reklamlar 65 325
Temizlik Uriinleri rek. 24 12
Banka reklamlari 19 9.5
Dergi,gazete reklamlarl 5 2.5
Otomobil reklamlar. 3 1.5
Oyuncak reklamlari 5 2.5
Diger reklamlar 19 9.5
Toplam 200 100.0

Tablo 22B. Cocuklarin En Begendigi Reklam Programi(Tercih 2)

Cocuklarin En Begendigi

Reklam Programi N (%)
Yiyecek reklamlar, 49 24.5
Igecek reklamlar 43 21.5
Temizlik Uriinleri rek. 23 1.5
Banka reklamliari 24 12.0
Dergi,gazete reklamlari ‘ 9 4.5
Otomobil reklamiar 0.5
Oyuncak reklamtari 6 3.0
Diger reklamlar 27 13.5
Cevapsiz 18 9.0
Toplam 200 100.0
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3.5.2.Cocukiarin Reklam Programlarimi En Cok Hangi Yénden

Begendikleri

Orneklem grubunu olusturan gocuklara reklam programlarinin en gok
bedendikleri yénlerinden iki tanesinin neler oldugu sorulmustur(Tablo 23A-
23B).

Bu konuda gocuklarin birinci tercihlerde %56.5'i oyuncularini, % 28.5'i
miizigini, %10’ u ise s6z ve sloganlarini begenmekte; ikinci tercihlerde ise %
24.5’i s6z ve sloganlarini, % 22.0'si mazigini, %17.0’si ise markas) yonunden
begendiklerini belirtmektedir.

Buradan da c¢ocuklarin reklam programlarinin birinci sirada
oyuncularini, ikinci sirada muzigini, Gglincli sirada ise séz ve sloganlarini

begendikleri anlasiimaktadir.

Tablo 23A. Reklam Programlarinin Begenilme Nedeni(Tercih 1)

Cocuklarin Izledigi

Reklam Programlarinin N (%)
Igerigini Begenme

Oyuncularini 113 56.5
Muzigini . . 57 28.5
Sozlerini,sloganlarini 20 10.0
Markasini 6 3.0
Diger yonden ' 4 2.0
Toplam 200 100.0
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Tablo 23B. Reklam Programlarinin Begeniime Nedeni(Tercih 2)

Cocuklarin Izledigi

Reklam Programlarinin . N (%)
Icerigini Begenme

Oyuncularini 2 1.0
Mazigini 44 22.0
Sozlerini,sloganlarini 49 245
Markasini 34 17.0
Diger yénden 15 7.50
Cevapsiz 56 28.0
Toplam 200 100.0

3.5.3.Reklam Programlarinin igerigini Hatirlama

Orneklem  grubunu  olusturan  gocuklara izledikleri  reklam
programlarinin en ¢ok neyini hatirladiklari sorulmustur (Tablo 24). Elde edilen
verilere gore gocukiarin %31.5'i oyuncularini, %29.0'u mazigini, %23.0'0
markasini, % 16.0's ise s6z ve sloganlarnim hatirladiklarini séylemislerdir.
Cocuklar daha 6nceki tabloda da hatirlanacadi gibi reklam programlannin
iceridinde birinci sirada oyuncularini, ikinci sirada muzigini. begendiklerini
belitmiglerdi. Bu tabloda da ayni sekilde g¢ocuklar begendikleri reklam

programlarinin icerigini daha gok hatirlamaktadirlar.
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Tablo 24. Reklam Programiarinin Igerigini Hatirlama

Reklam Prog. Igerigini

Hatirlama N (%)
Oyuncularini 63 31.5
Mazigini 58 29.0
Sézlerini,sloganlanini 32 16.0
Markasini 46 23.0.
Diger yénden 1 ’ 0.5
Toplam . 200 100.0

3.5.4.Cocuklarin Hoslandiklan (igerik Agisindan) Reklam Tiirleri

Gocuklar bu konuda ilk tercihlerinde %51.0'i muzikli reklamlari,
%37.0’si gulduri ve tiyatro igeren reklamlan tercih etmislerdir. Cocuklarin
ikinci tercihlerinde ise % 39.0'unun. ¢izgi film reklamlarini, %24.0’0nan
guldart ve tiyatro igeren reklamlari, %20.0’ sinin ise mizikli reklamlari

sevdikleri sonucuna ulasiimistir (Tablo 25A-25B).

Bu sonuglara gére gocuklarin her tir reklamlardan hoslanmadig,
kendi ilgilerini ¢eken muzikli, guldurl ve tiyatro iceren ve gizgi filmli
reklamlardan daha ¢ok hoslandiklar sonucuna variimistir,

Tablo 25A. Cocuklarin Hoslandi§i Reklam Trleri(Tercih 1)

CGocuklarin Hoglandigi

Reklam Trleri N (%)
Mazikli reklamlar 102 51.0
Guldara ve tiyatro iceren

reklamlar 74 37.0

Cizgi filmli reklamiar 10 5.0

Her tur reklamlar - 14 7.0

Diger reklamlar 0 0 )
Toplam 200 100.0
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Tablo 26B. Cocuklarin Hosglandi§i Reklam Tarleri(Tercih 2)

Gocuklarin Hoslandigi

Reklam Turleri N (%)
Muzikli reklamlar 40 20.0
Guldura ve tiyatro iceren

reklamlar 48 24.0
Gizgi filmli reklamlar 78 39.0
Her tar reklamlar 22 11.0
Diger reklamiar 12 6.0
Toplam 200 100.0

3.5.5.Cocuklarin Begenip Aldigi Reklam Uriinleri

Gocuklarin reklam programlarint begenip ilk tercihlerinde aldiklari
arinlerin %42.0'si gikolata, seker gibi yiyecek triinlerini, %29.5'i kola, meyve
suyu gibi icecek Urunlerini kapsamaktadir. Dergi, gazete reklamlar veya
oyuncak reklamlarini begenip alan g¢ocuklann oram yiyecek ve igecek
uranlerini alan gocuklara gére daha dusuktir. Bu sonuglara gére gocuklar
daha ¢ok yiyecek ve icecek aranlerini begenip t(Jketmekted‘irler (Tablo 26A-
26B).

Tablo 26A. Cocuklarin Begenip Aldigi Reklam Uriinleri.

Cocuklarin Begenip Aldi§i

Reklam Urtinleri N (%)
Yiyecek Urtinleri 84 42.0
Igecek Urinleri 59 29.5
Dergi, gazete Urtinleri 12 6.0
Oyuncak Uriinleri 17 85
Diger Reklam Urtinleri 28 14.0
Toplam 200 100.0
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Tablo 26B. Cocuklarin Begenip Aldi§i Reklam Uriinleri

Cocuklarin Begenip Aldigt

Reklam Uriinleri N (%)
Yiyecek Uriinleri 87 43.5
icecek Urtinleri 49 24.5
Dergi, gazete Uriinleri 12 6.0
Oyuncak Uriinleri 25 12.5
Diger Reklam Uriinleri 27 13.5
Toplam 200 100.0

3.5.6.Cocuklarin Reklamimi Goriip Almak istedigi Ancak Alamadig:

Reklam Uriinleri

Orneklem grubunu  olusturan g¢ocuklarin reklamini g(‘jlrﬂp almak
istedigi fakat alamadigr Ordnler konusunda, ilk tercihlerinde %27.5'inin
oyuncak Urtnlerini, %21.5'inin yiyecek artnlerini, %11.0'inin otomobil
urtnlerini, %11.0" inin diger reklam Griinlerini alamadigi kaydedilmistir (Tablo
27A-27B). '

Cocuklarnn ikinci tercihlerinde % 25.5'inin  yiyecek uriinlerini,
%19.0'unun oyuncak Urunlerini, %16.5" i ise dider aranleri alamadigi
saptanmigtir. Reklamlarda gérdiigii Grinlerin hepsini alan gocuklarin orani
ise% 10.5°dir. Tablo 33A ve 33B’'den anlasildi§i gibi ¢ocuklar sirasiyla
oyuncak, yiyecek, otomobil ve diger Grtinleri daha ¢ok istemektedirler.
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Tablo 27A. Cocuklarin Reklamini Gériip Almak Istedigi Ancak
'Alamadiklari Reklam Urinleri

Uriinler | N (%)
Yiyecek Uranleri 43 21.5
Icecek Uriinteri 12 - 6.0
Otomobil Uriinleri S22 11.0
Oyuncak Urtinleri 55 . 27.5
Diger Reklam Urtinleri 22 11.0
Hepsini Aliyorum 21 10.5
Cevapsiz 25 12.5
Toplam 200 100.0 |

Tablo 27B. Cocuklarin Televizyonda Reklamini Gértip Aimak
Istedigi Ancak Alamadiklar Reklam Uranleri

Urainler N (%)
Yiyecek Urtinleri 45 22.5
Icecek Urunleri 11 55
Otomobil Uriinleri 8 4.0
Oyuncak Uriinleri 38 19.0
Diger Reklam Uriinleri 33 16.5
Hepsini Aliyorum 21 10.5
Cevapsiz 44 220
Toplam 200 100.0

Cocuklara reklamlarda go6rdikleri  Orinleri - nigin  alamadiklan
soruldugunda; ¢ocuklarin %25.0'i zararh oldugunu dustndikleri igin, %24.0’
U anne ve babalari istemedidi i¢in, % 22.0'si harghigi yetmedigi icin, %10.5'i
ise dijer nedenlerden dolayl alamamaktadirlar (Tablo 28).
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Bu tablodan da anlasilacagr gibi, ¢ocuklarin gogu reklamlarda
gordikleri Griinlerin  kendilerine zararlt oldugunu disiinmekte ve bu

nedenden dolay! da almamaktadirlar.

Tablo 28. Cocuklarin Televizyon Reklamlarmdé Gordukleri Uri]nu Alamama

Nedeni

Cocuklarin Reklamlarda Gérdugi Uriini

Alamama Nedeni N (%)

Annem, babam istemedigi igin 48 1 24.0
Harchdim yetmedigi igin 44 22.0
Bana zararl oldugunu distndigium igin 50 25.0
Diger nedenlerden dolayi 21 10.5
Hepsini aliyorum diyenler 37 18.5
Toplam 200 100.0

3.5.7.Cocuklarin Reklami Yapilan Bir Uriine Nasil Sahip Olduklari

Cocuklarin reklami yapilan bir Griine nasil sahip olduklari konusunda
%62.5’inin anne ve babalarinin Griint satin almalarin istedikleri, %37.0’sinin
de kendisinin satin aldigi saptanmistir. Tablo 29'de géraldiga gibi gocuklann
buyuk bir kismi Gronia elde edebilmek icin anne ve babasini araci olarak
kullanmaktadirlar. Cocuklarin gogunun istediklerini almak konusunda
Ozgurlukleri sinirhdir,

Tablo 29. Cocuklarin Televizybn Reklamlarinda Gérdikleri Urtine Sahip Olmalari

Cocuklarin Reklamlarda Gérdgi Uriine Sahip

Olma Durumu N (%)

Kendim satin alinm 74 37.0
Anne ve babamdan satin almalarini isterim 126 63.0
Toplam i 200 100.0
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3.5.8.Cocuklarin Reklamini Goriip Almak istedigi Uriine Ailesinin izin

Vermemesi Durumundaki Davranig Bigimi

Cocuklarin ¢ogu reklamlarda gérdukleri arini almak istemekte,
kendilerinin alamadid durumlarda da anne ve babalarini kullanmaktadirlar.
Anne ve babalarda ¢ogu zaman sagligina zararli oldugunu disiinerek, yada
paralarinin  olmadi§i gibi' gercekleri 6ne sirerek o Urinii almak
istememektedirler. rouklar" ise istedikleri arint aldirmak igin degisik
davranis sekilleri gosterebilmektedirler. Arastirmada bunu Olgmek igin
gocuklara o urini elde edebilmek igin nasil davranis sergiledikleri

sorulmustur.

Bu konuda gocuklarin %43.5'i harghklarini biriktirip o Griint alacagini,
% 35.5'i almaktan vazgegecegini, %12.5’i o Gruni aldirana. kadar g¢aba
gOsterecegini, % 5.0'i ise kizip aglayacagim belirtmislerdir. Cocuklarin
c¢ogunun bu konuda kendi g¢abalarini kullanmalarimi bildirmeleri ¢arpici bir

sonugtur (Tablo 30).

Tablo 30. Gocuklarin Reklamini Gériip Aimak Istedigi Uriine Ailesinin
Izin Vermemesi Durumundaki Davranig Bigimi

Davranig Durumu N (%)
Hargliklarimi biriktirip alinm 87 43.5
Almaktan vazgecgerim 71 35.5
Kizip aglarim 10 5.0
O Urund aldirana kadar ¢abalarim 25 12.5
Diger tur davraniglar 7 3.5
Toplam _ 200 100.0
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3.6.Cocuklarin Bog Zamanlarini Degerlendirme Durumu

Orneklem grubunu olusturan ‘gocuklara bos zamanlanni nasil
degerlendirdikleri konusunda, g¢ocuklarin ilk tercihlerinde %67.5' kitap
okuduklarini, %14.5'i televizyon izlediklerini, %13.5'i spor yaptiklarini, %2.5'i
de resim, muzikle ilgilendiklerini ifade etmislerdir. lkinci te‘rcihlerinde ise
birinci sirayr spor yapma, ikinci siray1 resim ve muzikle ilgilenme, Gglinci
sirayl oyun oynama, dérdi]hc'u siray! ise televizyon izleme olusturmustur
(Tablo 31A-31B). Gocuklar arasinda televizyon izlemenin ilk sirada yer
almamasi, gocuklarin televizyonu bos zamanlar degerlendirme araci olarak

goérmemeleri bakimindan garpici bir sonug olarak gorilebilir.

Tablo 31A. Gocuklarin Bos Zamanlarini Degerlendirme Durumu (Tercih 1)

Bos Zam. Deg. Dur. N (%) ]
Kitap Okuyorum 135 67.5
Televizyon Izliyb,rum 29 14.5

Spor Yaptyorum 27 | 13.5

Oyun Oynuyorum 4 2.0
Resim,Muzik.Konu. 5 2.5
ligileniyorum

Toplam 200 100.0

Tablo 31B. Gocuklarin Bog Zamanlarini Degerlendirme Durumu (Tercih 2)

Bos Zam. Deg. Dur. N (%)
Kitap Okuyorum 1 0.5
Televizyon Izliyorum 21 10.5
Spor Yapiyorum 59 29.5
Oyun Oynuyorum 38 19.0
Resim, Miuzik Konu. 49 24.5
ligiteniyorum
Cevapsiz 32 16.0
Toplam 200 100.0
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BOLUM 4

4.Sonug ve Degerlendirme

Reklamlar konusunda gocuklar belirli bir bilince sahip olsalar da, bu
8-11 yas grubundaki ¢ocuklar igin Ozendirici bir faaliyettir. Ginumizin
gelisen pazar ekonomisi ve rekabetgi piyasa kosullarinda reklamin yikseligi
ve bireyleri kusatmasi kaginilmaz olmustur. Reklamlar asil iglevinden
uzaklasarak televizyonlara gelir getirici bir konuma gelmistir. Bu da
toplumumuzda gereksiz ve asin bir tuketim ¢ilginhginin  yasanmasini
kériklemigtir.

Calismanin temelini olusturan reklam tretilen mal ve hizmetlerin
tuketicilere tanitiimasini saglamaktadir. Tiketicilerin satin alma tercihlerinde
isabetli karar verebilmesi igin gerekli bilgileri ¢esitli haberlesme araglari ile
kitlelere iletmektedir. Bunu yaparken de ki§i|§:ri ve gelecegin tiketici olarak
yetisecek cocuklarin tutum ve davraniglarini etkilemeyi hedeflemektedir.
Reklam igin gesitli araglar kullaniimakla beraber go6ze ve kulaga ayni anda

hitap ettigi icin en etkilisi televizyondur.

Televizyon reklamlarinin gocuklar (izerindeki etkileri “ konulu bu
calismada reklamin tanimi, islevleri, tarihgesi, televizyonun ve reklamiarin
cocuklar Gzerindeki olumlu ve olumsuz etkileri ile okul gocugunun gelisim

donemleri hakkindaki teorik bilgiler veriimeye galigiimigtir.

Aragtirma bir alan arastirmasi olup, Ankara'nin sosyo-ekonomik
statist farklh iki semtindeki iki ilkogretim okulunda okuyan 6grenciler
Uzerinde anket yapilarak, televizyon reklamlarinin 6zelde bu g¢ocuklar
genelde de tum gocuklar Gizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisiimig, elde
edilen veriler zaman zaman betimsel zaman zaman da istatistiksel olarak
yorumlanmistir.
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Arastirma bulgulan Qéstermi§tir ki, arastirmaya katilan gocuklarin
televizyon izleme orant %100’ dir. Gocuklarin %44.5'i 1 saat ve az, %44.0'u
2-3 saat, %11.5'i ise 4 saat ve daha fazla televizyon izlemektedirler. Ailelerin
%14.0'4nlin  gocuklarinin  televizyon ‘izlemesine  siniama getirdikleri,
%58.0'inin ise ara sira sinirlama getirdigi saptanmistir. Sinirlama nedenlerine
bakildiginda yiuzdelik sirasina gore, ¢ocugun ders galismasina engel
olundugu, uyku diizeninin bozuldugu ve gocuklarin gézlerinin bozulabilecegi
gibi gerekgelerle aileler engel olmaktadirlar. Bu sonuglardan da anlagildig:
gibi aileler g¢ocuklarinin saghgini etkiledigi gerekgesiyle televizyon
izlemelerine sinirlama getirmektedirler.

Arastirma grubunu olusturan gocuklarin %86.5'i reklam programini
izlemektedir. Cocuklarin begendikleri reklam programlari arasinda sirasiyla
yiyecek (seker, cikolata), icecek (kola,meyve suyu), otomobil,dergi, gazete ve
banka reklamlari gelmektedir. Cocuklarin begenip aldigi reklam Grtinleri de
yine sirasiyla yiyecek, icecek ve diger triinleri kapsamaktadir. Bu sonuglar
yiyecek ve igecek Urlnlerinin gocuklara daha ¢ok cazip geldigini

g6stermektedir.

Cocuklarin televizyon reklamlarinda gordikleri Griinlerden almak
istemeleri ile yaslarn arasinda belirgin farklar bulunmamakla birlikte,
¢ocuklarin yaglar ilerledikge daha segici davrandiklar saptanmigtir. Ward'in
aragtirmasinda da 11 yasindaki gocuklarin reklamlan izleme siresinin
isteklerin sayisi Gizerinde etkisinin kalmadidi;tam tersine bu yas ¢ocugunun

televizyona daha uzun siire baktikga daha az istekte buluhduéu gbézlenmistir.

Aragtirma  sonuglarina  goére  ¢ocuklarin  reklamin icerigini
begenmelerinde reklamdaki oyuncular (gizgi film kahramanlar), reklamin
muzigi, reklamin s6z ve sloganlar sirasiyla etkili olmaktadir. Marka ise en
son sirada yer almaktadir. Reklam programlarinin igeriginin hatilanmasinda
ise reklamdaki oyuncular, reklamin mizigi, drintin markasi, reklamdaki s6z

ve sloganlar sirasiyla etkili olmaktadir. Cocuklarin hosglandigi reklam
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programlan soruldugunda, ilk siray gildirti ve tiyatro iceren reklamlar, ikinci
sirayl ¢izgi filmli reklamlar ve Uglnci sirayr her tur reklam programiar

almaktadir.

Cocuklarin hargliklanyla aldigi ﬁrﬂnler sirasiyla icecek, yiyecek ve
diger uriinleri kapsamaktadir. Cocuklarin harghk miktan ile ailenin ekonomik
dizeyi arasinda anlamh iligki bulunmustur. Ailenin ekonomik dizeyi
yiikseldikge gocuklara verilen harglik miktart da artmaktadir.

Cocuklarin televizyon izleme yogunluklari ile televizyon reklamlarinda
gordukleri Grinlerin tiketimi arasinda anlamh iliski bulunmustur. Cocuklarin
televizyon izleme yogunlugu arttikga televizyon reklamlarinda gérdukleri
urinlerden daha c¢ok almakta olduklarn saptanmistir. Bu bulgular Erkal'in
arastirmasindaki bulgularla paralellik icermektedir. Erkal arastirmasinda

reklamin gocuklari gereksiz titkketime sevk ettigini saptamaktadir.

Cocuklarin televizyon izleme yoduniugu ile televizyonda reklamini
gordikleri drinlerin markasina dikkat etme ve alisveriglerinde ayni markayi
isteme davranisi sergileyenlerin % 73.9'u 4 saat ve daha fazla televizyon
izlemektedirler. Ailenin ekonomik duzeyi ile marka arasindaki iligki
arastinldiginda ust gelir grubundaki ailelerin gocuklarina markal @rtinlerin
daha cazip geldigi gorilmektedir. Bu da dst gelir grubundaki ailelerin ahm
gicuniin yiksek oldugundan kaynaklanmaktadir.

Gocuklarin televizyon izleme yogunluklart arttikga televizyonda reklam:
yeni yapilan yiyecek, igecék, oyuncak gibi Grinleri daha ¢ok alip deneme
istegi duymaktadirlar. Cocuklarin televizyonda reklami yeni yapilan bir triini
denemek istemeyenlerin %28.1'si 1 saat ve daha az iken %8.01 2-3
saat,%4.3'0 de 4 saat ve daha fazla televizyon izlemektedirler. Cocuklarn
televizyon izleme vyogunlugu azaldikga reklam drlnlerini denemek

istemeyenlerin orani belirgin olarak artmaktadir.
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Cocuklarin %44.5’i rek!amlarm bazen yanlhs bilgi verdigini, %43.5'i ise
abartil bilgi verdidini belirtmiglerdir. Dogru bilgi verdigini soyleyenler %12.0
ile sinirh kalmaktadir. Bu da gocuklarin reklamin amacinin bilinci iginde

olduklarini géstermektedir.

Cocuklarin televizyon reklamlarinda gordikleri Grinii  alamama
nedenleri arasinda kendilerine zararl oldugunu duagiinmeleri birinci sirada yer
almaktadir. Bu da gocuklarin kismen bilihgli bir tuketici oldugunu
gostermektedir. Cocuklarin televizyon reklamlarinda gérdukleri Griinleri anne

ve babadan isteme orani %63'dur. Kendim alinm diyenlerin orani azinhiktadir.

Televizyonda gordikleri Grinleri ailesinin alamadigl durumlarda
cocuklarin davraniglari sirastyla hargliklarini biriktirip alma, o Griinti almaktan
vazgegme, o Urlind aldirana kadar Qabalama ve kizip aglama gibi tepkiler ve
davraniglar olmaktadir, Yérﬂkoglu'nUn tespitlerinde de c¢ocukiar ana-
babalarina baski, yalvarma ve tutturma yoluyla gereksiz seyleri
aldirmaktadirlar.

Universite mezunu olan babalarin %52.2’sinin, ilkokul mezunu olan
babalarin ise %26.1’inin gocuklarinin 4 saat ve daha fazla televizyon izledigi
belirlenmigtir. Bu da egitim duzeyi yiksek olan babalann gocuklarinin diger
babalarin ¢ocuklarina oranla daha g¢ok televizyon izledigini gdéstermesi
bakimindan ilging ve arastirmaya 6zgl bir sonucu igermektedir. Genellikle
ebeveynlerin egitim dizeylerinin artmasi ile birlikte gocuklarinin televizyon
izlemelerinde daha segici olduklan kabul gérmektedir. Oysa bu arastirmada

bunun tersi bir sonug gikmistir.

Ust gelir grubundaki ailelerin gocuklarinin %10.9'unun reklamlarda
gordikleri Grinleri istedikleri saptanmigtir. Segici davranarak bazilarini alinm
diyenierin oram % 82.8'dir. Alt gelir grubundaki ailelerin gocuklarinin ise %
34.7'si reklamlarda gordukleri Grinleri isterken, %48'i bazilarini isterim

demektedirler. Bu sonuca gére, Ust gelir grubundaki ailelerin gocuklannin her
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tarld GrinG  alabilecek gelire sahip olduklan i¢in daha fazla tiketime
yonelebilecekleri varsayilirken, buna kargin reklamlarda gérdikleri her tirli
trine karsi yonelmeyip secici davrandikian gorilmektedir. Ailelerin daha
fazla gelire sahip olmasi gocuklann her turli Grine kargl doymus
olabilecekleri sonucunu ortaya ¢ikarmis olabilir. Bu sonug da arastirmaya
0zgl bir sonucu icermektedir.

Arastirma sonuglari genel olarak degerlendirildiginde ailelerin egitim
ve ekonomik diizey degiskenlerinin, reklamin gocuklar Gzerindeki etkileri
bakimindan, televizyon rek‘[amlannm ¢ocuklarda olusturdugu tutum ve
davranis degismelerinde tek basina belirleyi¢i bir faktér olmadiklari, buna
karsilik televizyonun bireyler {izerinde yarattigi ikna kabiliyéti ile bilingli
tuketiciler yerine bilingsiz yada asin ve gereksiz Griinlerin tiketimine yénelen
titketiciler topluluju olusturma fonksiyonunun devam ettigi‘ varsayimina

ulasmak mimkan olabilir.
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1-

2.

EK :1‘_ |
SORU KAGIDI ORNEGI

Kag yasindasin?

Cinsiyetin?

a) Kiz b) Erkek

3

9-

Hangi semtte oturuyorsun ?

..............................................
.................................................

.................................................

Babanin en son mezun oldugu okul asagidakilerden hangisidir?
a) likokul  b) Ortaokul c¢)lise d) Universite  e) Hig okula gitmemis
Annenin en son mezun oldugu okul asagidakilerden hangisidir ?

a) llkokul b) Ortaokul  c¢) lise d) Universite e) Hi¢ okula
gitmemis , ,

Gunde kag lira harciyorsun ?

................................................

Bos zamanlarinda neler yapiyorsun ? ( En sik ve en gok yaptlgm ugrasin

2 tanesini isaretleyin. )

a) Kitap okuyorum

b) Televizyon izliyorum

¢) Spor yapiyorum

d) Oyun oynuyorum

e) Resim, mizik v.b konularla ilgileniyorum
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10- Gunde kag saat televizyon seyrediyorsun ?
a) 1 saatve dahaaz b)2saat c) 3 saatve fazlasi
11- Ailen televizyon seyretmeni sinirhyor mu ?
a) Evet b) Hayir c) Ara sira d) Diger
12- Sinirliyorsa sence neden ? ( En fazla 2 sikki isaretleyebilirsin. )
a) Ders ¢alismama engel oldugu igin
b) Uyku diizenimi bozdugdu igin
c) Gozlerimi bozdugu igin
d) Programin bana uygun olmadigini distndikleri igin
13- En ¢ok izledigin programlarin 2 tanesini igaretie.
a) Cizgi film vb. gocuk programlan -
b) Reklamlar
c) Haberler
d) Diziler, filmler
e) Diger
14- Hangi programlari izleyecegine nasil karar veriyorsun ?
a) Anne ve babamin 6nerdigi programlari izliyorum
b) Arkadaslarimin énerdigi programlari izliyorum
¢) Kendi begendigim programlar izliyorum
d) Haftalk, giinlik televizyon programina gére segiyorum
15-Televizyonda reklam programi seyrediyor musun ?

a)Evet b)Hayir c)Bazen

16- En bedendidin 2 reklami yaziniz ?

...................................................

...................................................

17- Begendigin reklamlar en ¢ok hangi yéntinden begenirsin? ( En gok 2
tanesini igaretleyin ) '

a) Oyunculan  b) Mazigini c) Sozlerini, sloganlarint d) Markasini e) Diger
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18- Izledigin rekiamlardan en cok asagidakilerden hangisini hatiriyorsun?
a) Oyuncular  b) Mazigini c) Sozlerini, sloganlarini d) Markasini e) Diger
19- Televizyon reklamlan sence Urin hakkinda;
a) Dogru bilgi verir
b) Abartili bilgi verir
c) Bazen yanlis bilgi verir.
20- En cok ne tur reklamlardan hoglaniyorsun ? ( 2 tanesini isaretleyiniz. )
a) Mazikli reklamiar
b) Glldara ve tiyatro igeren reklamlar
c) Cizgi filmli reklamlar
d) Hertir reklamlardan hoslanirm
e) Diger
21- Asagidaki reklamlardan en ¢ok hangilerini begeniyorsun ?
a) Cikolata, seker, yiyecek reklamlari
b) Igecek reklamlar ( Kola ve meyve suyu )
c) Otomobil reklamlarn
d) Dergi, gazete reklamlar
e) Banka reklamlari
f) Diger

22- Reklamlarda gérdigin kola, seker, oyuncak gibi seylerden almak istiyor
musun ?

a) Evet b) Hayir c) Bazen -
23- Harghginla aldigin Grunler asagidakilerden en gok hangilerini kapsiyor ?

a) Seker, cikolata gibi yiyecek uranleri b) Igecek trinleri )
Oyuncak

uranleri d) Diger
24- Reklamini gériip begenip aldigin Grianlerden iki tanesini yazin ?

..........................................
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25- Reklamint gériip almak istedigin ancak alamadigin triinlerden 2 tanesini
yaz ? ‘ :

...........................................

...........................................

26- Bu Grund nigin alamadin?

a) Annem- babam istemedigi igin

b) Harchgdim yetmedigi i¢in

¢) Bana zararli oldugunu dustndugum igin
d) Diger

27- Reklami yeni yapilan yiyecek, oyuncak gibi bir Grint alip denemek ister
misin?

a) Evet  b) Hayir ¢) Bazilarini

28- Reklamini izleyip satin aldigin fakat begenmedidin bir Grin igin ne
distnursun ?

a) O mal bir daha kullanmak istemem, ama reklamini izlerim
b) O mal bir daha kullanmak istemem, reklamini da izlemem
c) Diger

29- Reklami yapilan bir Griind;
a) Kendim satin alinm
b) Anne ve babamdan satin almalarini isterim

30- Reklamint gérip almak istedigin ama ailenin izin vermedigi bir Grin
olursa nasil davranirsin ?

a) Hargliklarim biriktirip alirim

b) Almaktan vazgegerim

c) Kizip aglanm

d) O mal aldirana kadar ¢abalarim
e) Diger "

31- Televizyonda reklamini gérdiigiin  Griinlerin markasina dikkat edip,
aligveriglerinde ayni markayi mi istersin ? |

a) Evet
b) Hayir
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32- Marka ile malin kalitesi arasinda bir iligki var midir ?
a) Vardir b) Yoktur

33- Varsa nasil bir iligki vardir ?
a) Taninmis markali mallar her zaman kalitelidir

b) Taninmamis markali mallar her zaman kaliteli olmayabmr
c) Reklami yapilan markalar daha kalitelidir
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EK:2
EK TABLOLAR LISTESI

Tablo 1.Gocuklarin Cinsiyet Durumu

Cinsiyet N (%)
Kiz B 105 52.5
Erkek ] 95 . 475
Toplam 200 100.00

., Tablo 2. Gocuklarin Yag Durumu

Yas \ N (%)
8 25 125
9 ‘ 53 26.5
10 50 25.0
11 ' 72 36.0
Toplam 200 - 100.00

Tablo 3. Gocuklarin Oturdugu Semte Gére Dagihimi

Semt N | (%)
Cankaya 59 295 |
Oran 9 4.5
Yildiz 6 3.0
Dikmen 35 17.5
Yenimahalle 91 45.5
Toplam 200 100.00
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Tablo 4.Babanin Egitim Durumu

Egitim | N (%)
Okur-yazar degil 3 1.5
likokul 38 19.0
Ortaokul 25 12.5
Lise > 52 " 26.0
Universite ‘ 82 41.0
Toplam ’ 200 100.00

Tablo 5.Annenin Egitim Durumu

Egitim N (%)

Okur-yazar degil 6 ‘ | 3.0
likokul : 51 25.5
Ortaokul 37 18.5
Lise ' 50 25.0
Universite 56 18.5
Toplam 200 100.00

Tablo 6.Babanin Meslek Durumu

Meslek N (%)
llim ve Teknik Elemanlar 37 18.5
Mutesebbis, Direktoér ve 9 4.5
st kademe yoneticileri |
Idari Personel ve Benzeri 32 16.0
galisanlar

Ticaret ve Satis Personeli 8 4.0
Hizmet Isinde Gahiganlar 114 57.0
Toplam 200 100
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Tablo 7.Annenin Meslek Durumu

(%)

Meslek N

fim ve  teknik 21 10.5.
elemanlar

idari personel ve 24 12.0
benzeri |
Hizmet islerinde 155 77.5
calisaniar

Toplam 200 100.00

Tablo 8.Ailenin Cocugun Televizyon lzlemesini Sinirlama Durumu

Televizyon Izlemesini

Sinirlama  Durumu N (%)
Evet 28 14.0
Hayir 56 28.0
Ara sira 116 58.0
Toplam 200 100.0

Tablo 9 A Ailenin Gocugun Televizyon lzlemesine Sinirlama Getirme
Nedeni ( Tercih 1) |

Televizyon izlemeye

Sinirl. Getirme Nedeni N (%)
Ders Caligmama Engel “}
Oldugu lgin 103 51.6
Uyku Dlizenimi Bozdugu

igin 20 10.0
Gozlerimi Bozdugu lgin 11 55
Programin Bana Uygun

Olmadigini Dasin. lgin 10 50
Tablo 14de Hayir Diyenler 56 28.0
Toplam - 200 100.0
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Tablo-9 B Ailenin Cocudun Televizyon |zlemesine Sinirlama Getirme
Nedeni (Tercih 2)

Televizyon izlemeye

Sinirl. Getirme Nedeni N (%)
Ders Calismama Engel

Oldugu lgin 5 25
Uyku Dizenimi Bozdugu

igin . 26 13 .
Gozlerimi Bozdugu lgin 49 24.5
Programin Bana Uygun

Olmadigini Dasun. lgin 48 24.0 -
Tablo 14de Hayir Diyenler 56 28.0
Cevap Vermeyenler 16 80
Toplam - 200 100.0

Tablo-10A. Gocuklarin |zledigi Program Turleri (Tercih 1)

Program Trleri N (%)

Cizgi film vb.

¢ocuk programiari 160 - 80.0
Reklamlar . 7 3.50
Haberler . 15 7.50
Diziler, Filmler : 15 7.50
Diger Programiar 3 1.50
Toplam 200 100.0
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Tablo-10B. Cocuklarin Izledigi Program Turleri (Tefcih 2)

Program Tarleri N (%)
Cizgi film vb. 29 14.5
Cocuk programlari ' ' k
Reklamlar ‘ 3. 1.50
Haberler 3 1.50
Diziler, Filmler 41 20.5
Diger Programlar 105 52.5
Cevapsiz 19 9.50
Toplam 200 100.0

Tablo 11. Cocuklarin Program Seg¢imi

Cocuklarin Televizyon

Program segimi N (%)

Anne ve babamin 6nerdigi
programiari izliyorum 61 30.5

Arkadaslarimin dnerdigi
program turlerini izliyorum 5 2.50

Kendi begendigim program

tarlerini izliyorum 96 48.0
Haftalik ve gOnlik tv.

dergilerin  6nerdigi prog. 38 19.0
Izliyorum. ‘
Toplam 200 100.0
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OZET

Bu arastirma, televizyondaki reklamlarin ilkégretim ¢agindaki 8-11 yas
grubu gocuklarinin tutum ve hdavran|§lérl Gzerinde olusturdugu etkileri ortaya
¢ctkarmaktadir. Arastirmada - kullanilan badimsiz degiskénler, ¢ocuklarin
televizyon izleme yogunluklar ile ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleridir.

Calismada o6nce gobuklarm demografik &zelliklerine yer verilmigtir.
Anket calismasinin sonuglarina gére g¢ocuklarin televizyon izleme
yogunluklar arttikga televizyon reklamlarinda gérdikleri Griinlerden daha gok
istemektedirler. Cocuklar begendikleri reklam programlari ile reklam Griinleri
konusunda, yiyecek ve igecek reklamlarini begenmekte ve yiyecek ve igecek
Ortnlerini tercih etmektedirler. Bu sbnuglar yiyecek ve igecek drunlerinin

¢ocuklara ¢ok cazip geldigini géstermektedir.

Cocuklarin televizyon izleme yogunlugu ile reklamlarda gérdikleri
markalara dikkat edip aligveriglerinde ayni markayi isteme egilimleri arasinda
ayni yénde bir iligki vardir. Yani televizyon izleme yogunlugu arttikga gocuklar
televizyon reklamlarinda gérdiikleri markalan tercih etmektedirler. Ailenin
ekonomik dizeyi ile marka arasindaki iligki arastinldiinda wst gelir
grubundaki ailelerin gocuklarina markali Griinlerin daha cazip geldigi
gorilmektedir. Bu da tst gelir grubundaki ailelerin alim guctunian yiksek
oldugundan kaynaklanmaktadir.

Cocuklarin televizyondaki reklam programlarinda izledikleri Grinleri
alamama nedenleri arasinda, Urintn kendilerine zararll oldugunu
digtnmeleri ilk sirada yer almaktadir. Bu da gocuklarin bilingli bir tiketici ve
segici oldugunu belirlemektedir. Gocuklarin buyuk bir gogunlugu televizyon
reklamlarinda goérdikleri UrGinleri anne ve babalarindan istemektedirler.
“Kendim alinm” diyenlerin orani olduk¢a azdir. Televizyondaﬂgérdukleri

UrGnleri ailesinin alamadi§i durumlarda gocuklarin davraniglarn sirasiyla
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"o

“hargliklarini biriktirip alma”, “o Grtintt almaktan vazgegme”, “o Griin{ aldirana

kadar gabalama” ve “kizip aglama” gibi tepki ve davraniglar olmaktadir.

Cocuklarin harglklanyla aldi§) driinler oncelikle yiyecek ve igecek
tranlerini kapsamaktadir. Cocuklarin harghk miktar ile ailenin ekonomik
duzeyi arasinda ayni dogrultuda bir iligki saptanmigtir. Ailenin ekonomik
duizeyi yukseldikge gocuklara.verilen harghk miktar da artmaktadir.

Arastirmanin verileri egitim dizeyi yiksek olan babalarn gocuklarnin
diger babalarin gocuklarina oranla daha g¢ok televizyon izledigini géstermesi
bakimindan ilgingtir. Bu da ailenin egitim dizeyinin gocuklarin televizyon
izlemesinde ve dolayisiyla etkilenmelerinde dogrudan bir etken olmadigini
goOstermektedir.

Ust gelir grubundaki ailelerin  gocuklan arasinda televizyon
reklamlarinda gordilkleri “her Grlna isterim” diyenlerin oraninin alt gelir
grubundaki ailelerin ¢ocuklarina gére daha azinlikta oldugu saptanmistir.
Secici davranarak bazilarini almak isteyen st gelir grubundaki ailelerin
cocuklarinin orani, alt gelir grubundaki_‘ailelefin gocuklarinin iki kati kadar
cogunlukta oldugu goézlenmistir. Bu da st gelir grubundaki ailelerin
gocuklaninin her tarlil Grna alabilecek gelire sahip olduklan igin reklamlarda
gordukleri Grunlere kargt doymus olduklarini ve Granler konusunda segici
davrandiklan sonucunu gostermektedir.

Aragtirma sonuglan genel olarak degerlendirildiginde televizyon
reklamlarninin gocuklarin tutum ve davranigi Uzerindeki etkileri hususunda
egitim ve ekonomik dizey degiskenlerinin tek basina belirleyici bir faktor
olmadiklan, buna karsiik televizyonun bireyler (zerinde vyarattigi ikna
kabiliyeti ile bilingli tiketiciler yerine asin ve gereksiz trtinlerin tiiketimine
ybnelen tlketiciler toplulugu olusturma fonksiyonunun devam ettigi
varsayimina ulasmak mumkin olabilir.

97



ABSTRACT

The aim of this survey is to find out the influence of television
advertisements on children attitudes and behaviours in primary education
period (age group 8-11).Independent variables are; the frequency of
watching television, and socio-economic level of the families.

In this study children demografic characteristics are taken into
account. According to the questionnaire results, as much as the frequency of
watching television is increase, children demands of buying these products
which was noticed on television advertisement is getting increase. The most
enjoyable advertisement programs for children are food and beverage
advertisements as they choose these products during shopping. It means
that; food and beverages products are attractive for children.

Also there is a relationships in same sense that mentioned above
between the frequency of watching television advertisements and to buying
the “mark”which was noticed on television advertisements.

So that, as the freuency of watching television is increase the
tendency of selection titled distinquised trade mark products is getting
increase . If we look the relationships betweén families economic level and
buying famous trade mark products, we will able to see that, children who
comes from high economic level family give importance to buy mark
products. Since their families have enough economic power for buying.

Primary reason of not buying the advertisements products by children
is that, they thing that these products not being good for their health. It

means that, children behave consciously and selectively.

Most of the children want these advertisement products from their
mothers and fathers. The ratio of saying that “ | can buy my by self’is very
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low. When their families not buying these products which was seen on
television advertisements, children reflect these attitudes and behaviours;

first; saving up the pocket-money to buy products, second; giving an
to buy products; third; straining for having products; fourth; getting angry and
crying.

When children expend their pocket-money, they give priority food and
beverage products. The amount of children pocket-money depend on their
families income level. As much as family income is increase , the amount of
children pocket-money is getting increase.

There is a very interesting result which was drawn from survey, as
father education level is increase the frequency of watching television by
children is getting increase . So that, there is no relationships between family
education level and effection from television programs.

Television advertisements have more influence on children who
comes from low income family than children who comes from high economic
level family. Since, these families have enough money to buy what their
children wants then, these children gets satisfied.

If survey results are evaluated generally, It will be found that,
education and economic variables have not effective power only by
themselves on children attitudes and behaviours in terms of effection from
television advertisements. However television advertisements continue to

create unconsciousness consumers by its persuasive power.
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