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OZET

Reklamlar satiglari artirma ve hedef kitlenin firma ve iriinleri lehine olumlu
davranista bulunmast amact ile yapihr. Bununla beraber reklamlar hazirlamirken bazi
ilkeleri de goz oOniinde tutmak gerekir. Ozellikle gocuklara yonelik yapilan
reklamlardan ¢ocuklarin olumsuz bir sekilde etkilenmemesi igin verilecek mesaj ve
uygulanacak reklam tekniklerinin iyi se¢ilmis olmasi gerekir. Bu ¢aligmanin amact,
4-13 yas arasi ¢ocuk sahibi ailelerin televizyon reklamlarinin cocuklar tizerindeki
etkilerini algilamalarini etik agidan degerlendirmektir. Genellikle toplumda ailelerin,
televizyon reklamlariin ¢ocuklari olumsuz etkiledigi yoniinde bir gorii vardir. Bu
goriisiin etik agidan boyutlarini tespit etmek amaciyla bir anket ¢aligmast yapilmustir.
Elde edilen veriler SPSS paket program yardimi ile frekans analizi ve faktor
analizine tabi tutulmugstur. Bulunan sonuglara gore genellikle ailelerin gorisi;
reklamlarin ¢ocuklara zarar verdigi ve reklamlarin etik agidan problemli oldugu
yontindedir.

Anahtar kelimler: Reklam, reklam etigi, reklamin olumsuz etkileri

ABSTRACT
Advertisements aim to increase sales and to encourage development of positive

attitudes in the target groups in favor of firms and their products. However, in
secking for these goals, advertisements should take certain principles into account.
Particularly, when the target group is children, in order not to affect the children
negatively, the message and the techniques of the advertisements should be chosen
carefully. This study examines the ethical perceptions of parents of children in 4-13
years of age group on how the content of the advertisements on TVs affect their
children. In general, parents perceive the effect of TV advertisements on their

children negatively.
Key words: Advertisement, advertisement ethics, negative effects of

advertisement.
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GIRiS

Cocuklar pazari her gegen giin daha fazla sirketin ilgisini gekmektedir.
Yetiskinler igin iiretim ve satis yapan bir ¢ok sirket dnceleri reyonlarinda az
yer ayirdiklari ¢ocuk iirtinlerinin ¢esidini artirmakta ve bu tirtinlerin tanitim
icin televizyon reklamlarindan faydalanmaktadir. Cocuklara yonelik TV
reklamlart ¢ocuklari bir hayli etkilemektedir. Cocuklar, reklamlar ile bir gok
tirin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve o iiriinleri ebeveynlerinden talep
etmektedir. Reklamcilar da son zamaniarda ¢ocuklara yonelik reklamlar ya
da yetiskinlere yonelik ¢ocuk oyuncularin kullamldigi reklamlara agirlik
vermekte ve ¢ocuklarin ilgisi ¢ekilmektedir.

Giinliik yasantinin bir pargasi olan reklamlar, bazen de kaygi ve endise
yaratmakta ve izleyenleri reklamin ¢esitli yonleri tizerinde diisiinmeye
yoneltmektedir (Akan, 1995: 18). Bu gelismeyle birlikte, reklamin topluma
ve tiiketiciye karsi sorumlulugu artmistir (Reklamla ilgili Ortak Bildiri,
1994: 28). Bu c¢aligmada, televizyon reklamlarina ebeveynlerin gocuklar
baglaminda bakis agilan ve etik agidan algilamalari belirlenmektedir. Bu
baglamda televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkileri konusunda
ebeveynlerin goriisleri anket sonuglari gergevesinde degerlendirilmistir.

1. TELEVIZYON VE COCUK

Televizyonda toplumun tiim yas gruplarina yonelik yaynlar
yapilmaktadir. Bu yayinlarin ¢ocuklar etkiledigi bir gergektir. Genellikle
¢ocuklari hedef alan programlarda “eglendirirken egitir” ilkesi gegerlidir.
Kaynaklar televizyonu insanlarin toplumsallasmasini saglayan, g¢ocuklara
kii¢iik yasta bilgi veren, sozciik bilgisini genisleten, ana babadan sonra en
onemli etken olan bir arag olarak gostermektedir (Giiler, 1989: 166).

Cocuklarin televizyon izleme diizeyleri oldukga yiiksektir. Yapilan bir
arastirmaya gore 176 ailenin %85’inden fazlasi, izleme siirelerinin fazla
olmamasi igin kontrol ettigini gostermektedir. Boylece ¢ocuklarm ders
calisma ve televizyon izleme siirelerini karigtirma sansi minimize
edilmektedir. Tipik olan kural, ¢ocuklara 6devlerini bitirdikten sonra
televizyon izlemeleri igin izin verilmesidir (Chan, 2003: 319). Kiicik
yaslardan itibaren televizyona izleyen c¢ocuk, gesitli yaymlarla ve bu |
yayimnlarin iletilerine maruz kalmaktadir (Akan, 1995: 18). Cocugun
yasantisinda televizyon oldukea etkilidir. Oyle ki, ¢ocuk i¢in bebeklikte ve
sonraki yillarda dis diinyayr eve getiren en onemli arag durumunda
kalabilmektedir. Bu yiizden gocuk televizyon iletilerine agik kalmaktadir.
{Giiler, 1989: 166-167). Cocuklar farkl yaglarda farkli sekilde televizyon
seyrederler ve anlarlar. Cocuklarin programlardan bilgi edinmeleri ne kadar
dikkatli olduklarina, anlama cabalarma ve hayat deneyimlerine baghdir

(Iscibast, 2001: 82).
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1.1. Bebeklik Dinemi (18 aya kadarki donem)

Bebek yasindaki ¢ocuklar ¢ok kisa stire icinde, televizyonun
cahstinlmasina dikkat ederler ve bunun igin biiyiik de gayret gosterirler.
Yayina dogrudan dikkat ettiklerinde ise program iceriginin gogunu kagirirlar.
Bebeklerin televizyon programlarindaki ilk izleme tecriibeleri, 151k ve sesin
pargalar1 halinde tanmabilir insan ve hayvan tiplerini anlamh bilesimler
halinde gruplandirmak seklinde olur. Bu ¢aglardaki ¢ocuklarin televizyonda
sergilenen basit bir davranigi taklit edebildiklerine dair kanitlarin mevcut

olduguna isaret edilmektedir (Iscibasi, 2001: 82).

1.2. 18 Ay 3 Yas Arast Donem

Bu cagdaki bebekler iizerinde televizyonun belirli etkileri ile ilgili
arastirmalarim azhigina ragmen, bunlarin sozel olan ve olmayan davraniglar
televizyondan ogrenecek yetenekte olduklar bilinmektedir. Dolayistyla
televizyonda gordiikleri ve isittiklerini, tipki iki yasin altindaki ¢ocuklarin
mesrubat reklamlarindan edinilen ciimleleri taklit edebilmelerinde oldugu

gibi tekrar edebileceklerdir.

1.3. 3-5 Yas Donemi
Bu doénemlerde gocuklar televizyona birer aragtirmaci goziiyle bakarlar.

izledikleri goriintiilerin konu igeriginde bir anlam ararlar ama ilgileri genelde
karakterlerin hizli hareketleri, sahnelerin hizli degisimi, siddet ya da
beklenmeyen siirpriz goriintii tizerindedir.

1.4. Itkokul yaslart (6-12)
Bu yaslarda gocugun izleyici olarak, dikkatini yaymnlanan programa

odaklama uzunlugu ve programda cereyan eden entrikalar1 takipteki
kavramaya yonelik yetenegi gelisir. izledigi karakterlerin, kendilerine uygun
eylemlerini tanimaya ve konu igeriginden sonuglar gikarmaya baslarlar.
Kiiciik gocuklarin ne kadar televizyon izledikleri konusunda yapilan bir
arastirmada 3 ve 5 yas grubu gocuklarin haftada 19-20 saat televizyon
izlerken 7 yasina geldiklerinde, okula baglamalari nedeniyle, toplam izleme
siiresinin 15.5 saate diistiigiinii tespit etmistir. Bir baska aragtirmada ise
kiigiik gocuklarin, bilgilendirici programlari, biiyik cocuklara gore daha
fazla izlediklerini ortaya koymustur. Bu ¢ocuklarin ayni zamanda
yetigkinlere yonelik programlara daha fazla maruz kalmakta olduklarimni
ortaya koymustur. Bunun nedeni, yetiskinlerin izlemeleri sirasinda onlarin

da ebeveynlerin yaninda olmasidir (Iscibasi, 2003: 146).
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2.TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR
UZERINDEKI ETKILERI

Ulkemiz gibi gen¢ niifusun agirlikta oldugu iilkeler agisindan énemli bir
pazari olusturan ¢ocuklar, reklamlarin énemli bir hedef Kitlesi haline
gelmigtir. Cok sayida yerli ve yabanci markali mal ve hizmet tiretici ya da
dagiticist firma bu 6nemli kitleyr reklamlar yoluyla etkileme cabasi
icindedir. Cocuklarin algilama, bilgiyi degerleme ve etkilenme ozellikleri
dikkate alindiginda, dogrudan kendilerini hedef alan reklamlarin pek ¢ok
agidan ¢ocuklar i¢in sorun icerebilecegi agiktir (Torlak, 2001: 248).

Televizyon reklamlari ile sik karsilasan ¢ocuklar i¢in reklamlar birincil
bilgi kaynagi olmaktadir. Televizyon reklamlari, gocuklarin dis diinya
tizerinde bilgilenmelerini saglayarak tiiketici olarak sosyallesmesine katkida
bulunabilecegi gibi, gereksiz tiiketime tesvik, beslenme, saghk, milli kiiltiir
ve ahlaki davranislar agisindan da olumsuz etkilerde bulunabilmektedir
(Dogan, 2003: 37).

Geng ve cocuk tiiketiciler, bircok uluslararasi ve yerel reklamcilarin
hedefidir. Aileler ¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyallesmesinde biiyiik rol
oynar. Televizyon reklamlari da tartismasiz, aileler kadar cocuklarm
materyalist ve geleneksel gériislerinin geligsmesini etkiler. Bir baska deyisle,
tiketim hakkinda aile igi iletisim, reklamlarin gocuklar iizerindeki
istenmeyen etkilerini nétralize eder. Gocuklart hedef alan pazarlama
gahsmalari ve ozellikle televizyon reklamlari mesajlarin1  verirken
¢ocuklardan énce, ailelerinin yesil 1512in1 elde etmeye ihtiyag duyarlar (Chan
ve McNeal , 2003: 317). Cocuklar ailelerinin miisteri olarak karar alma
stirecinden etkilenerek, o sekilde karar almay1 6grenirler.

Son yillarda, ¢ocuk-reklam iligkisi tizerine yapilan reklamlarin pek
¢ogu, ozellikle televizyonda yayinlanan reklamlar, ¢ocuklarin sosyallesme
stirelerini konu almaktadir. Bu yogunlasmanin sebebi, glintimiizde bir
¢ocugun ortalama okuma ya da oyuna ayirdig zamandan fazlasini televizyon
karsisinda gegiriyor olmalaridir (Dogan, 2003: 104). Cocuklara yoneltilen
reklamlarin ¢ogu gida maddelerine ait reklamlardir. Arastirmalar 6zellikle 8
yag ve altindaki gocuklarin en g¢ok bu reklamlari sevdiklerini ortaya
koymustur. (Akan, 1995: 21).

Yapilan bir aragtirmaya gore, Amerika ylyecek sanayisinin g¢ocuk
trlinlerine yonelik kapsamli pazarlama calismalari vardir ve cocuklara
yonelik televizyon programlari esnasinda reklamcilar oldukga baskindir.
Amerika’da Mart 2000°de periyodik olarak haftada bir kez yayinlanan gocuk
programlari esnasinda yayinlanan birbirinden farkli televizyon reklamlarinin
%46’sinn yiyecek reklamlarina ait oldugu gériilmistir (Childs ve Mah?r3
2003: 408). Televizyon reklamlari cocuklarin yiyecek tercihlerini etkiledigi
bilinmektedir, (Donkin, vd., 1992: 73). ?

Televizyonda ¢ogunlukla gocuklarin kendi paralar ile alabilece.kleq
Grtinlerin reklami  yapilmaktadir. Cocuklarin hargliklari ile alabildikleri
triinler sekerleme, sakiz, icecek, dondurma, biskiivi ve fast foodlardir. 7-9
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yas arasindaki cocuklar paralarini en ¢ok bu iiriinlere harcamaktadirlar. Cogu
gida reklami cocugun saglksiz beslenmesine sebep olmakta, daha da kotiisi
bunun bir aliskanlik haline gelmesine yol agmaktadir (Dogan, 2003: 106).
Restoran reklamlari, imaj, mesaj, medya ve hedef pazari uygun bigimde
birlestirerek gittikge artan karmagik ve yiiksek ¢ikar oyunlari binlerce,
milyonlarca dolar tiiketimine yol agnustir (Knutson, 2000: 68). Yapilan bir
aragtirmaya gore, sigara reklamlarinin gocuklarin sigara igme ahgkanliklarini
etkileyebildigi de kabul edilmektedir (Hastings ve Aitken, 1995: 6).

Bilimsel deneyler, ¢ocuklarin izledikleri reklamlarm etkisiyle
diisiincelerine ters diisen su davramglara yonelebildiklerini gostermektedir
(Dogan, 2003, 108):

- Sec¢imleri sirasinda onlara animsatilsa bile, anne-babalarinin
goriislerini pek dikkate almayabiliyorlar.

- Segimlerinde “hoslanma olgiiti” belirleyici oluyor. Yani bildikleri
beslenme kurallarint biraz unutmayi yegliyorlar.

- Diigiince bigimleri yaratilan en son etkiyi 6ne ¢ikardigi igin,
digerlerinde daha tistiin bulmasalar bile, en son izledikleri reklamdaki iirtinii
seciyorlar.

Reklamlardaki ¢ocuklar, higbir sorumluluk duygusu tagimadan, siirekli
bir renk, eglence ortami iginde yagayan, mutlulugu sekerlemelerde bulan
kigiler olarak gosterilmektedir. Bunlar, bir ¢ikolata reklaminda goriildiigii
gibi, istediklerini kendileri hi¢bir ¢aba sarf etmeden annelerinin elinden
kolayca alirlar. Ustelik anne de cocuklarina olan sevgisini bir paket ¢ikolata
ile belgelemek imkanma sahiptir (Akan, 1995: 22). Cocuklar pazari
konusunda yapilan bir arastirmaya gore ¢ocuklarin 100°den fazla trtin
kategorisinde satin alma kararlarinda etkili oldugunu gostermektedir. Bu
tiriinlerin hepsi ¢ocuk tiriinii olmayip anne ve babalarm iiriinleri de vardir.
Cocuklar artik anne ve babalarin harcamalarini yonlendirir hale gelmistir

(Odabasi, 2002: 263).
Bu konuda yapilan bir aragtirmanin bazi sonuglari soyledir. (Hurriyet,

1999):
Cocuklar dogduklart andan itibaren bir tiiketici sifati ile tiiketmeye
baslarlar. Yaslari ilerledikge aile igindeki diger bireylerden daha fazla
harcamaya baslarlar. Baska bir deyisle aile ekonomisini ele gecirirler.
Yetiskinler igin tiretilen her tiirlii Grtiniin ¢ocuklar igin olanlar1 da var.
Ayrica gocuklarin 6zel triinleri de dikkate alindiginda g¢ocuklarin aile igi
harcama ve tiketim kararlarinda ki etkinligi daha da artmaktadir. Yukarida
s6z edilen arastirmaya gore ¢ocuklari ile aligverise ¢ikan ailelerin %82’sinin
fazladan harcama yaptiklar ortaya konulmustur. Yine Avrupa’da yapilan bir
arastirmaya gore gocuklar ve gengler ekonominin itici  giigleri
konumundadirlar. Toplam tiiketim icindeki paylari ve marka kararlarindaki
etkileri oldukca yiiksektir. Pazarlama ve reklam agisindan ¢ocuklar hedef
grup olarak secilmiglerdir. Ciinki cocuklari etkilemek ve yonlendirmek daha
kolay olmaktadir. Bu nedenle reklamcilar yetigkinleri hedefleyen tiriinlerde
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bile ¢ocuklarin ilgisini ¢eken unsurlara yer vermektedirler. Arastirmalar
modern ailelerin ¢ocuklarin isteklerini 5nemsediklerini gostermektedir.

Cocuklar televizyonda gordiikleri her seyi gercek sanabilmektedir. Bu
nedenle de ¢ocuklar reklamin ikna edici mesajlarina karsi savunmasiz ve
yasalanin, reklamcilarin onlari diisiinmelerine muhtagtirlar. Televizyon
reklamlarinda ilgili ilgisiz ¢ocuklarin kullamldigi, gocuklara yénelik
triinlerden dolay1 ¢ocuklarin ruhsal yapilarinda olumsuz degismeler oldugu
da yadsinamaz bir gergektir. Reklamlarda kullanilan renkli, degisken, hizla
akip giden goriintiiler, abartili ifadeler ¢ocuklar psikolojik yénden olumsuz
etkilemektedir. (Dogan, 2003: 111).

Cocuklara yonelik reklamlarin bazi ¢izgi film kahramanlariyla birlikte
desteklenmesi, ¢ocuklarin zihinlerinde farkli imajlar olusturabilmektedir.
Cocuklarin zihninde olusan imaji destekleyemeyen ¢ok sayidaki iiriiniin ise
¢ocuklarin geleceklerine yon verecek sosyal ve psikolojik yapilarini olumsuz
ctkileyecegi  agiktir.  Diger yandan, ¢izgi film kahramanlarinin
gergeklestirebildigi bazi insaniistii davranislarin da satin alinan {iriinlerle
clde edilememesi, gocuklarm hayal diinyalarini alt iist edebilmekte ve
olumsuz davranislar sergilemelerine yol agmaktadir (Torlak; 2001: 249).

Reklamlar, bazi triinlerin faydalarini abartili bigimde anlatabilir. Bu da
¢ocuklarin beklentilerini artirr. Ornegin, iiriiniin oldugu kazana diisiip
biiytiyen bir gocuk ve o iiriinii yiyen ¢ocugun hemen biiyliyecegi mesajini
veren reklam, ¢ocuklarin o {iriin ile ilgili beklentilerini artirirken, tiriinii
yedikten sonra reklamdaki gibi biiytimedigini goriince hayal kirikhigina
ugratabilir. Oyuncak reklamlarinda fantastik goriintiilerin kullanilmasi da
¢ocuklarr yaniltir ve mutsuzluga iter.

Reklamlar, tiiketici tiriinleri pazarlayan sirketler i¢in hizla biiyiiyen bir
pazar olustururken aileler i¢inde bir sorun haline gelmistir. Ornegin, gocuk
temelli web sitelerindeki bir icona tiklayarak ¢ocuklar reklamcilara
baglanabilir ve muazzam bir para harcama/ tiiketim giicii bahsedilebilir
(Austin ve Reed, 1999: 590). Reklamlar daima daha fazla ve yeni
gereksinimler  yaratmaktadir. Cocuklarin  gergek  gereksinimleri ayirt
edebilmeleri oldukg¢a zordur. Reklamlarda gordiigii her iiriine sahip olmak
isteyen cocuk, ailesine bu konuda baski yapabilir ve istekleri yerine
getirilmediginde ailesine karsi huzursuzluk ¢ikarabilir, (Yavuzer, 1998: 247)

Yapilan birgok arastirma, cocuklara yénelik reklamlarin materyalizmi
koriikledigi, yaraticihgr kisitladigi, aile i¢i anlasmazhiga neden oldugu ve
¢ocugun psikolojik gelisim siirecini olumsuz yonde etkiledigini ortaya
¢ikarmustir.  Ozellikle kiigiik ¢ocuklara yonelik reklamlarin gereginden
karmasik olmalari nedeniyle algilama siirecinde bozulmalara neden
olduklarini da saptamustir (Dogan, 2003: 117). Ayrica televizyon reklamlari
dilde de bozulmalara yol agmaktadir. Ornegin, portikal, ¢ilak kelimeleri,
“yiyin gari” gibi ciimleleri, ¢ocuklar ¢ok cabuk ezberlemekte ve siirekli
kullanabilmektedir. Bunun yam sira reklamlarda g¢ocuklar kullanilarak
¢ocuklar yanlig yonlendirilebilmektedir. Ornegin, siirekli buzdolab1 kapagini
acip kapayan, bulasik makinesi kapaginda ziplayan, annesine yardim etme
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konusunda “yapamam, ellerim yok ki” diyerek asi davranan, okula spor
ayakkabi giyerek giden ve ogretmenine karsi ¢ikan ogrencilerin yer aldig
reklamlar ¢ocuklar1 yanlis yénlendirmektedir. Tiim bu olumsuzluklarin yani
sira reklamlarin 6gretici ve bilgilendirici yonleri de vardir.

Televizyon tiiketici olarak sosyallesme siirecinde pozitif bir rol
oynayabilir. Televizyon reklamlar, kiigiik ¢ocuklart dis diinya iizerine
bilgilendirmektedir. Cocugun nesneler diinyasina, ozellikle, yetigkinlere
yonelik nesneler diinyasina girisini saglar. Bu reklamlar bir bakima yeni
nesnelerle yakinlasmasini saglamasi agisindan, ¢ocugun sosyal geligimine
katkida bulunmaktadir (Dogan, 2003: 122). Cocuk bazi reklamlar sayesinde,
dislerini fircalamasi gerektigini, tuvaletten ¢ikarken ellerini yikamasi
gerektigini, siitiin saglikli oldugunu ve igmesi gerektigini bir kez daha
hatirlamakta bu yoniiyle reklamlar egitici ve hatirlatict olmaktadir.

3. REKLAMIN SOSYAL SORUMLULUGU
Reklam harcamalarinin biitiin diinyada ve iilkemizde siirekli artig
gostermesi ve tiiketicilerin reklamlarla yogun olarak kargi kargiya kalmalari
sonucunda, tiiketicicilik hareketi gelismis ve dolayisiyla sosyal pazarlama
yaklagimina yénelme baslamistir. Reklamcilik alaninda ise bu harekete kars
onlem olarak tiiketicilerin korunmasina yardimei olacak sekilde reklamda
uluslar arasi ahlak yasasi gelistirilmistir (Torlak, 1995: 16). Guniimiizde
reklam toplumun iizerine giderek daha fazla egildigi bir konu durumuna
gelmistir. Ozellikle televizyonun yayginlasmasi ile giinlik yasantimn bir
par¢ast olan reklamlar, bazen de kaygi ve endise olusturmakta ve izleyenleri
reklamin gesitli yonleri tizerinde diisiinmeye yéneltmektedir (Tan vd., 1999:
8).
Cocuklar, tiiketici riinleri pazarlayan sirketler igin muazzam para
harcama giiciinden dolay1 énemli bir hedef gruptur (Austin ve Reed, 1999:
590). Gelismis toplumlarda tiiketici, kendisine {ireticinin istedigi sekilde
sunulani degil kullandigi mal ve hizmetlerin kendi istekleri dogrultusunda
bicimlendirilmesini ve ayni zamanda toplumun ¢ikarlarinin da gozetilmesini
ister. Bu husus tiiketicilerin, reklamin 6zellikle gocuklar gibi toplumun kolay
etkilenebilecek kesimi iizerinde yaratabilecegi olumsuz etkiler konusundaki
endiselerinde de kendini gostermektedir. Reklama kars1 bir takim olumsuz
tavirlarin  yerlesip yaygmlasmasinda bu gelismeler 6nemli bir rol
oynamaktadir (Akan, 1995: 19).
Reklamla ilgili ahlaksal standartlar toplumun deger yargilarindaki
gelismeler gosiermektedir. Ahlaki standartlar tiim
nin aynist degildir. Bu standartlar kosullarin uygunluguna
gore degisiklikler gostermektedir. Reklamin ahlaksalligi alict ve satici
iliskilerinde  birbirlerini karsilikli etkileme ahlaksal smnirlar ‘ig:inde
diisiiniilmelidir (Karabacak, 1996: 25). Toplumun tepki gosterdigi genel
anlamda reklam faaliyetleri degil, reklamlarin etkisini artirmak i¢in

degismelerc gore
mesleklerde birbiri
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bagvurulan bazi yéntemlerdir. Bu yontemlerin baginda aldatici ve yaniltici
uygulamalar gelir (Akan, 1995: 20).

Bu konuda Uluslararasi Ticaret Orgiitii’niin belirlemis oldugu reklam
Ozdenetim esaslarindan gocuklara yonelik reklamlarda gozetilecek temel
ilkeler su sekilde belirlenmistir (Reklamla Hgili Ortak Bildiri, 1994: 31):

1. Ayirt Edebilme: Cocuklarin 6zel olarak korunmalari gerektigi
icin ve Esaslar’in 11. maddesini o6zellikle uygulamak {izere,
reklamlarin, yazilar ya da program malzemesi ile herhangi bir
sekilde karistirilmas: olasihgi bulunuyorsa reklamlar agikga
“reklam” olarak belirtilmeli veya aymi derecede etkili bir sekilde
ayirt edilmelidir.

2. Siddet: Reklamlarin, yasalara ve/veya genel kabul g6ren
toplumsal davramis kurallarina aykiri diisebilecek davranis ya da
durumlarda siddete g6z yuman bir yaklagim sergilememesi gerektigi
unutulmamahidir.

3. Toplumsal: Reklamlar, bir iiriine sahip olmanin ya da bir iriinii
kullanmanin tek bagina, ¢ocugu yasiti olan diger ¢ocuklara gore
fiziksel, sosyal veya psikolojik bir avantaj saglayacagini veya bu
tirtine sahip olmamanin aksi yoénde bir etki yaratacagini ileri siirerek
toplumsal degerleri sarsmamalidir. Reklamlar toplumda gegerli
degerleri dikkate alarak otoriteyi, sorumluluk duygusunu, ana-
babanin yargilarini ve zevklerini kiigiik diistirticii olmamalidir.

4. Giivenlik: Reklamlar, cocuklart tehlikeli durumlara sokabilecek
veya onlari tamimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri
veya tehlikeli yerlere gitmeye tesvik edebilecek higbir ifade ya da
gorsel sunum igermemelidir.

6. ikna: Reklamlar, reklami yapilan triiniin kendilerine alinmasimni
saglamak {izere bagkalarini ikna etmek i¢in, ¢ocuklara yonelik
dogrudan bir ¢agriy1 icermemelidir.

7. Gergege Uygun Sunum: Reklamlarin, ¢ocuklart, reklami yapilan
trintin - gergek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayaniklihg ve
performansi  hakkinda yamltmamasi icin  6zel bir dikkat
gostermelidir.

8. Fiyat: Fiyat, ¢ocuklarin iiriiniin gergek degerini yanlis bir sekilde
algilamalarina yol agacak sekilde belirtilmemelidir. Reklami yapilan
urtiniin her aile biitgesinin olanaklariyla saglayabilecegini ima
etmemelidir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, 4-13 yas ¢ocuk sahibi ailelerin televizyon
reklamlarinim gocuklar iizerindeki etkilerinin etik agidan algilandiginin
incelenmesidir. Bu baglamda, televizyon reklam igeriklerinin g¢ocuklar etik
(ahlaki) yénden olumlu ya da olumsuz etkileyip etkilemedigi arastirilacaktir.
Béylece, konu ile ilgilenen pazarlamacilara ve reklam sirketlerine,
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televizyon reklamlarmin ¢ocuklar iizerindeki etkilerinin dnemini ve etik
degerleri vurgulamak ve firmalarin reklam ile ilgili faaliyetlerine olumlu
katki saglamak hedeflenmistir.

5. ARASTIRMANIN EVRENI
Arastirma evrenini, Afyonkarahisar ilinde yagayan 3-13 yas arasi ¢ocuk
sahibi aileler olusturmaktadir.

6. YONTEM

Tanmimlayici bir nitelik tasiyan aragtirmanin amacini gergeklestirmek
igin, reklam, televizyon, toplumsal sorumluluk ve televizyon reklamlarinin
etkilerine iliskin literatiir taramasi yapilmig ve mevcut durumu betimlemek
amaci ile Afyonkarahisar il merkezinde yasayan aileler igerisinde ¢ocuk
sahibi olan anne ve babalar ile yiiz ylize goriigme yontemi ile anket
uygulanmustir. Aileler il merkezinin farklh mahalle ve semtlerinde oturan
!\’i,\‘ilcrdcn tesadiifi 6rnekleme yontemine gore segilmistir. Ailelerin bir kismu
ile evlerinde goriisme yapihirken bir kismu ile isyerlerinde goriigme
yapilmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: ancak 150 aile ile anket
¢ahismasi yapilabilmis, sorulara yeterli cevap veren 105 anket formu ise
degerlemeye alinmistir.

Olusturulan Anketin i¢erigi: Ug¢ boliimden olusan anketin birinci
bolimii kisisel bilgi formu olarak hazirlanmig sorulardan olusmaktadir.
Ebeveynlerin yasi, cinsiyeti, meslegi, egitim durumu, ayhk gelir durumu ve
¢ocugun yasi sorularindan olusmaktadir. ikinci boliim ise, ebeveynlerin
cocuklarinin  reklamlardan etkilenme diizeyini belirlemeye yonelik
degerlendirme sorularmdan olusmaktadir (Cocuklarin reklamlari inandirici
bulmasi, hangi tiir reklamlardan etkilendigi gibi). Ugiincti bolim  ise
ebeveynlerin, reklamlarin  ¢ocuklart etik agidan etkileme derecesini
belirlemeye yonelik olarak, likert dlgegi uygun segenege katilim derecesine
gore “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”
ve “kesinlikle katilmiyorum” yargilarindan olugmaktadur.

7. BULGULAR VE YORUM
Ankette toplanan veriler bilgisayar ortaminda SPSS 8.0 for Windows

paket programina aktarilmis olup; ebeveynlerin demografik ozelliklerinin
belirlenmesinde  frekans analizi, ¢ocuklarin reklamlardan etkilenme
diizeylerinin belirlenmesinde varyans analizi uygulanmigtir. Alt 6lgeklerin

isimlendirilmesinde faktor analizi uygulanmustir.

Tablo 1’i inceledigimizde anne ve babalarin ¢ogunlukla 36-45 yas
arasinda toplandiklarmi gormekteyiz. Cinsiyet olarak anne ve babalarin
oranmnin birbirine yakin olmasi her ikisinin de gortstini almig olmak
agisindan olumlu bir durumdur. Egitim durumu ac¢isindan lise, lisans ve iizeri
egitimi olan ebeveynlerin sayisinin fazla olmasi sonuglarin genellestirilmesi
bakimindan bir olumsuzluk ozelligi tasimasina kargin daha bilingli cevap

N —————— T T O s o]
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alabilme bakimindan olumlu oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Ailelerin
¢ogunlukla 400-1200 YTL arasinda bir gelir diizeyinde olduklar
goriilmektedir. Yani aileler ¢ogunlukla dar ve orta gelir grubunda yer
almaktadir. Toplumun genel gelir dagilimina uygundur. Anketimize 3-13 yas
arasi cocugu olan aileler alinmistir. S yas ve {izeri ¢ocuk sahibi olan ailelerin
sayisinin ¢cogunlukta oldugu gérilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

” 7 Gegerli . ' Gegerli
Yas Sayi Yiizde Cinsiyet Sayi Yitsde
20-25 1 1,0 Kadin 49 46,7
25-30 12 11,4 Erkek 56 3333
31-35 25 23,8 Toplam 105 100,0
36-40 34 32,4
41-45 22 21,0
46-50 10 9,5
50 ve lizeri 1 1,0
Toplam 105 100,0
closi : Gegerli . Gegerli
Meslegi Sayi Yiizde Egitim Say1 Yiizde
Serbest 24 229 ilkokul 19 18,1
Isci 8 7,6 Ortaokul 12 11,4
Memur 38 36,2 Lisc 85 33:3
Ev hanimi 27 25y On lisans 8 7,6
Esnaf 4 38 e 31 295
lizeri
Emekli 4 3.8 Toplam 105 100,0 ‘
Toplam 105 100,0 ‘
Aylik , Gecerli Cocugun f Gegerli |
Gelir Sayi Yiizde Yasi e Yiizde
400 1L 12 114 3-5 8 7.6
ve alti ‘
401-800
X 1
VTL 47 448 6-8 40 38,
801-1.200
it . 4.8
VTL 31 29,5 9-11 26 24,
1.201-
B 5
1 600 YTL 6 5,7 12-13 31 29,
1'609 YT.L 9 8,6 Toplam 105 100,0
ve lizerl
Toplam 105 100,0
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Tablo 2. Ebeveynlerin TV Reklam Igeriklerinin Cocuklar
Uzerindeki Etkilerini Etik Agidan Algilamalari

o £ z = g () g - «
=2 | E S s |8 |sg| §
T.E E":‘; E‘Es écs '_Z_‘:g —E?ce -gg. =
| 5= | g = |8£ |g8| E
) v Y, 5 [X§ |¥ =
TV Reklamlar ¢ocuklarin
hayal giictinii-yaraticihgimi 21 27:6 13.3 2259 152 | 1.39 | 2.83
ctkiler
Tiiketim aliskanliklarini S ,
olumsuz etkiler 34.3 4] 6.7 12.4 5.7 1.18 | 2.14
Cocuklar savurganlagtirir 324 4] 3.8 19 38 1.19 | 1.20
Yanlis beslenmeye - <
Saendiric 352 | 45.7 6.7 9.5 29 (1.03 | 1.9
Algilama sitirecini
besmaldadic 16.2 39 18.1 24.8 1.9 | 1.09 | 2.57
Psikolojik gelisim siirecini .
3 2
e il ior 21l 39 124 | 248 29 [ 1.16 | 2.49
Dilde bozulmalara yol agar | 23.8 | 37.1 1542 21 29 | 1.15 | 241

Cocuklara yonelik olmayan
reklamlar gocuklart daha
olumsuz etkiler

Cocuklarin kullanildig:

29.5 40 12.4 16.2 JEO 1.09 | 2.20

18.1 37k 4.8 1.19 | 2.91

reklamlar ¢ocuklari daha 1I5% 24.8

olumsuz etkiler

Ahlaki geligime zarar verir | 22.9 | 43.8 16.2 | 16.2 1 1.02 | 2.28

Fiziksel gelisime zarar verir | 14.3 | 30.5 20 286 | 67 |1.18 | 2.82

Zlh.lI.]SC] gelisime zarar 143 | 352 17.1 30.5 n g 44312712

veril

ll?'tlyag: 41:?1 tirtin almaya 40 476 1 10.5 1 0.94 | 1.84

yonlendirir

jar e S ab 20 | 457 | 86 | 181 | 7.6 |121]247

ozelliklere 6zendirir

Marka bagimlihg: yaratir 28.6 41 10.5 19 1 1.09 | 2.22
‘ Flcr gt?l'fjiigiin(i almaya 324 40 2.9 21 3889912103
‘ Ozendirir

TV Reklamlarmmn igerikleri | o | 440 | 238 | 114 | 1 |0.94 230
etik agidan uygun degildir

Tablo incelediginde ebeveynlerin algilamalarina  gére TV
reklamlarmnin etik agidan gok dikkat ¢ekici 6nemli sonuglan vardir. Tabloyu
incelerken sorulari ii¢ gruba bolerek incelemek yararh olacaktir. Birinci
olarak kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum seklinde ifade edilen

_
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yargilarmin % olarak toplami %70 ve daha iizeri olan bazi ifadeler
ebeveynlerin en ¢ok rahatsizlik duydugu sorunlar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
sorunlar ise en yiikseginden en disiigiine dogru kesinlikle katiliyorum ve
katiliyorum ifadelerinin toplami ile sirastyla su noktalardir. Ihtiyag dist iiriin
almaya yonlendirir (%87.6), Yanhs beslenmeye 6zendirir (%80.9), Tiiketim
aligkanliklarmi olumsuz etkiler (%75.3), Cocuklari savurganlastirir (%73.4),
Her gordiigiini almaya 6zendirir (%72.4). Bu noktalar ailelerin reklamlara
karst en fazla sikayet duyduklari alanlari olusturmaktadir. Yine tabloyu
inceledigimizde ikinci olarak kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
ifadelerinin % olarak toplamlarmin %70°den az ama %50 ve iizerinde
oldugu 6nemli diger noktalar ise biiyiikten kii¢ige dogru su noktalarda
ortaya ¢ikmaktadir. Cocuklara yonelik olmayan reklamlar ¢ocuklar1 daha
¢ok etkiler (%69.6), marka bagimhlig: yaratir (7069.6), ahlaki gelisime zarar
verir (%66.7), Saldirgan, sihirli vb. ézelliklere 6zendirir (%65.7), Psikolojik
gelisim siirecini olumsuz etkiler (%60), TV Reklamlarinm icerikleri etik
ag¢idan uygun degildir (%63.8), Algilama siirecini bozmaktadir (%55.2).
Ugiincii olarak kesinlikle katillyorum ve katiliyorum ifadelerinin toplami
%50’nin altinda olan ifadeler ve toplamlart biiylikten kiigiige dogru sirasiyla
sOyledir; Zihinsel gelisime zarar verir (%49.5), TV Reklamlar cocuklarin
hayal giiciinti-yaraticithgmi etkiler (7048.6), Fiziksel gelisime zarar verir
(%44.8), Cocuklarin kullanildigi reklamlar ¢ocuklar daha olumsuz etkiler
(%40) seklinde ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle tabloyu genel olarak
degerlendirdigimizde ise ebeveynlerin TV reklamlarina en fazla yanlis
beslenme, savurganlik ve olumsuz tiiketim gibi noktalarda elestiri yaparken
¢ocugun zihinsel ve fiziksel gelisimine olan etkileri bakimindan daha az
clestirinin - oldugunu  gérmekteyiz. Bu konunun daha derinlemesine
irdelenerek ebeveynlerin neden tiiketim ve beslenme aliskanhklarina etkileri
bu kadar 6nemserken ¢ocugun zihinsel ve fiziksel gelisimine etkileri daha az
onemsedigi arastirilmaya deger bir konudur.

7.1. Faktor Analizi Bulgular

Yapilan analizler igin 6rneklem biiyiikligii faktor analizi igin yeterli
(KMO testi=0,85) ve faktér analizi yapmaya elverisli (Bartlett's Test of
Sphericity =0,00) dir. Anketin genel giivenilirlik degeri cronbach alpha
=0,81"dir. Bu deger %70’den fazla oldugu i¢in anketinde giivenilir oldugunu
sOyleyebiliriz.

Faktor analizine gore sonuglari degerlendirdigimizde dort faktér ortaya
¢ikmustir. Bu faktérler ise tarafimizdan su sekilde adlandirilmistir. /. Faktor:
Psikolojik Gelisim ve Algilama Siirecine Olumsuz Etki. Bu faktor en fazla
degiskeni olan faktordiir. Cocugun dili, hayal giicii ve algilama siireci bu
faktor altinda toplanirken cocuklarin kullanildig1 reklamlar ve g¢ocuklara
yonelik olmayan reklamlarinda ¢ocuklara olumsuz etki yaptigi algilamast
arasinda ailelerin iligki kurmalart sonucu bu degiskenler bu faktorii

olusturmaktadir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglari
caktorleri
oL P:\cﬁ:ll‘i':::
‘ Bilesenler | varyans g 2
% si derecesi
! (cronbah-alpha)
1. Faktor: Psikolojik Gelisim ve "
R . 0.20 0,82
Algilama siirecine olumsuz etki
Dilde bozulmalara yol agar. ,689
‘ Cocuklarin kullanildig: reklamlar 686
cocuklari daha ¢ok olumsuz etkiler. -
Hayal giiciinii-yaraticihigin etkiler. ,651
Algilama surecini bozmaktadir. ,622
Psikolojik gelisim siirecini olumsuz etkiler. ,604 l
Cocuklara yénelik olmayan reklamlar 443
cocuklari daha ¢ok olumsuz etkiler. ’
23 Fakt?r: Iis:ko-sosyal Gelisime 0.16 0.79
olumsuz etki
Etik a¢idan uygun degildir. ,691
Zihinsel gelisime zarar verir. ,655
Ahlaki gelisime zarar verir. ,652
Fiziksel gelisime zarar verir. ,650
Saldirgan, sihirli vb. 6zelliklere 6zendirir. ,547
3. Faktor: Yanhs Tiiketim ve
1
Beslenmeye Olumsuz etki e P
Tiiketim aligkanliklarin olumsuz etkiler. ,842
Yanhs beslenmeye yonlendirir. AR
Cocuklari savurganlastirir. ,664
4. Faktor: Asir Tiiketimi Ozendirme 0,12 0,68
Marka bagimlilig1 yaratmaktadir. NI56
Her gordiigiinii almaya 6zendirir. , 741
Ihtiyag dig1 tiriin almaya yonlendirir. ,606
Toplam 0,62

2. Faktor: Pisiko-sosyal Gelisime Olumsuz Etki. Bu faktor altinda yer
alan degiskenler ¢ocuklarin ahlaki ve sosyal gelisimleri ile ilgilidir. Aileler
reklamlarin ¢ocuklarin ahlaki ve sosyal gelismelerini olumsuz etkilediklerini
diisiinmektedirler.3. Faktor: Yanlis Tiiketim ve Beslenmeye Olumsuz Etki.
Bu faktor degiskenleri ¢ocuklarin tiiketim, yanlhs beslenme ve
savurganlagsma gibi konularda reklamlardan olumsuz etkilendikleri algisim
gdstermcktedir. 4. Faktor: Asirt Tiiketimi Ozendirme. Cocuklarin marka
baghligi gelistirme, ihtiyag dist ve her gordiklerini alma isteklerini ifade

etmektedir.
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Tablo 4. Cocuklarin Reklamlar Karsisindaki Tutumu

Sorular Evet Hayir | Bazen
Cocugunuz TV reklamlarini seviyor mu? 59 6 40
Reklamlari inandirici buluyor mu? 39 38 28
Reklamlardaki ¢ocuklarin yerinde olmak istiyor mu? 24 48 33
Reklam'larda g(?l‘diigu tirtinlerin satin alinmasi igin 31 24 50
israr ediyor mu?
izniniz olmadan reklamlardaki bir iiriinii altyor mu? 24 58 23

Tabloyu inceledigimizde ebeveynlerin goriisiine gére ¢cocuklarin biiyiik
¢ogunlugunun reklamlar sevdigini gormekteyiz. Ancak reklamlarin ¢ocuklar
tarafindan ¢ok sevilmesine ragmen sevilme ile ayni orantida reklamlarin
inandirict ve etkileyici olmadiklarini da yine tablodan gérmekteyiz. Bunun
nedeni ise; ¢ocuklarin reklamlari daha g¢ok bir eglence unsuru olarak
algilamalarin1  soyleyebiliriz. Reklamlarin bir eglence unsuru olarak
algilanmasina  karsin inandiricihk, reklamdaki g¢ocugun yerinde olmak
istemek, reklamdaki triinlerin alinmasi igin 1srar etmek ve ebeveynden
izinsiz bir Girtinti almak gibi konularda ¢ocuklar tizerinde yiiksek bir etkisinin
olmadigini gérmekteyiz.

Tablo 5. Cocuklar En Cok Hangi Uriin Reklamlarindan Etkilenmektedir.

Soru: Cocugunuz en ¢ok hangi reklamlardan etkilenmektedir? %

Oyuncak reklamlar: 36.2
Gida reklamlari 29.5
Giyim reklamlari 10.5
Gazete ve dergi reklamlari 10.5
Temizlik iiriinleri 10.5
Diger 2.8

Ebeveynlerin gézlem ve goriislerine gore ¢ocuklar en fazla oyuncak ve
gida reklamlarindan etkilenirken giyim, gazete ve dergi ile temizlik ﬁrﬂnler?
gibi daha ¢ok yetiskinlere hitap eden reklamlardan etkilenmedikleri

goriilmektedir.

Tablo 6. Cocuklarin Etkilendikleri Reklam Tiirleri

Soru: Cocugunuz asagidaki reklam tiirlerinden hangisinden %
daha cok etkileniyor?
Film-¢izgi film kahramanlarinin oynadig: reklamlar 33
Cocuklarin oynadig: reklamlar 23.8
Miizigi giizel olan reklamlar 133
295

Hepsinden
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Cocuklarin en ¢ok etkilendikleri reklam tiirleri ise yine ebeveynlerin
goriisiine gore en fazla ¢izgi film ve film kahramanlarmin rol aldig
reklamlar seklinde ifade edilirken yine ¢ocuklarin rol aldigi reklamlarinda
¢ocuklari etkiledigi goriilmektedir. Ebeveynlerin  %29.5’ine gore ise
cocuklar reklamlarin her tiiriinden etkilenmektedir. %13.3’liikk bir oranla ise
¢ocuklarin reklam miiziklerinden ¢ok etkilendikleri ifade edilmektedir.

Varyans analizine gore ise ¢ocuklarin yasi ve ¢ocuklarin reklamlardan
ctkilenme diizeyleri, ailelerin gelir diizeyleri ile ¢ocuklarin reklamlardan
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki yoktur. Yine varyans analizine
gore, ebeveynlerin egitim durumu, gelir diizeyi, yaslari, cinsiyetleri ile TV
reklam igeriklerinin g¢ocuklar iizerindeki etkilerini etik agidan algilama
diizeyleri arasinda anlamh bir iliski yoktur.

SONUC VE ONERILER
Aragtirmamizin sonucunda 4-13 yas arast ¢ocuklarin ¢ogunlugunun

reklamlari sevdigi, inandirict buldugu ve reklamlardaki ¢ocuklarin yerinde
olmay1 zaman zaman istedikleri goriilmektedir. Reklamlarda gérdiikleri bir
tiriiniin satin alinmas1 igin 1srar ettikleri ancak reklamlarda goriip aile izin
vermediginde gizlice o iriinii satin almayan g¢ocuklarin oraninin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Cocuklarin en ¢ok etkilendigi reklamlar oyuncak ve
gida reklamlaridir. Ayrica gocuklar en ¢ok film-¢izgi film kahramanlarinin
yer aldigi ve gocuklarin oynadigi reklamlardan etkilenirken bu siralamay:

miizigi giizel olan reklamlar izlemektedir.

Ebeveynlerin  ¢ogunlugu; reklamlarin  ¢ocuklarin  hayal giiciinii,
yaraticthgmi  ve tilketim aligkanhklarini olumsuz yonde etkiledigini,
cocuklart  savurganlastirdigini, yanhs  beslenmeye  yonlendirdigini

diisiinmektedir. Ayrica reklam igeriklerinin gocuklarin algilama siirecini,
psikolojik gelisim siirecini olumsuz etkiledigini ve dilde bozulmalara neden
oldugunu diisiinmektedir.

Bir diger sonug ise, gocuklara yonelik olmayan reklamlarin, gocuklari,
cocuklara yonelik olan reklamlardan daha gok olumsuz y6nde etkiledigi
diisiincesidir. Reklamlarin zihinsel ve fiziksel gelisimi olumsuz etkiledigi
goriisii konusunda katilan ve katilmayan ebeveynlerin oranlar1 birbirine
yakin olmakla birlikte olumsuz diisiinenlerin orani biraz daha yiiksektir.
‘ Yine ebeveynlerin biiyiik bir bélimii reklamlarin, ¢ocuklar ihtiya¢ dis1 bir
{iriinii almaya yénlendirdigini, saldirgan, kaba kuvvete bagvuran, sihirli gibi
szelliklere dzendirdigi, ¢ocuklarda marka bagimlilig: yarattigi, ¢ocuklar1 her
gordugi triini almaya yonlendirdigi gortstindedirler. Ayrica ebeveynlerin

cogu reklam igeriklerini etik agidan uygun bulmamaktadirlar.
Cikan bu sonuglara dayanarak, reklamlarin 6zellikle kiigiik yastaki

cocuklari etkilemesi nedeniyle reklamlarin aldatici ve yamiltici olmamast,
titketime ozendirici mesajlara yer verilmemesi gerekir. Ozelikle ¢izgi film
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kahramanlarinin kullamilmasi, ozellikle gida iirtinlerinin -gocuklarin biran
once bilylimeyi hedefledigi géz oniine alinirsa- ¢ocuklarin boyunu uzattigi,
gliclendirdigi mesajini veren reklamlar, iginden oyuncak ¢ikan gida iiriinleri
¢ocuklari her gordiigiinii almaya 6zendirmekte, markanin vurgulandigi
reklamlar ise ¢ocuklart marka bagimlis1 yapmaktadir. Ayrica reklamlarda
Ogretmenlerine ya da annesine ters cevaplar veren gocuklar kétii érnek
olmakta, bunun yani sira maddi imkansizliklar nedeniyle reklamlarda
gordiigii 6zendigi iiriinleri alamayan ¢ocuklar mutsuz olmaktadir.

Genel olarak ebeveynlerin reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisi
hakkinda olumsuz gériislere sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Bu durumun
ailelerin ¢ogunlukla dar ve orta gelir grubundan olmalani ile iliskisinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak yalnizca bu nedene indirgemek de
gergekgi olmaz. Bu arastirmada her ne kadar anne-babalara reklamlarin
¢ocuklarin iizerindeki etkisi sorulmus ise de ortaya gikan sonuglar ailelerin
kisisel algilamalarina dayanmaktadir. Bu sebeple sonuglarin bu algilar1 da
yansitgr ger¢egini gozden uzak tutamayiz. Reklam verenlerin ve reklam
yapan ajanslarin yalnizca iiriin satisina odaklanmak yerine daha fazla sosyal
sorumluluk bilinci ile hareket etmeleri gerekmektedir. Her ne kadar reklam
yapanlar bu kurallara uyduklarini sOyleseler bile ailelerin algilarinin boyle
olmadigi ve ¢ocuklarda istenmeyen sonuglara yol agtifi ortadadir. Reklam
yapanlarin yaptiklari yasal olsa bilse her yasal olanin etik olmadig1 ve
yasalara uymak kadar etik kurallara da uymanin bir sorumluluk oldugu
bilinci gézden uzak tutulmamalidir.

Tabi ki bu olumsuzluklarin yaninda  reklamlarin  gocugun
sosyallesmesini saglayici, eglendirici, dis diinyay: tamitic etkileri de vardir.
Reklamlarin olumsuz etkilerini ortadan kaldirma amaciyla, uluslar arasi
ticaret odasinin belirlemis oldugu reklam 6zdenetim esaslarindan ¢ocuklara
yonelik reklamlarda gozetilecek temel ilkeler g0z Oniline alinmali ve
belirlenen ilkeler uygulanmalidir.
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