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Oz

Bu calisma; ulusal ve uydu Uizerinden yayin yapan
televizyon kanallarinda ¢ocuga yonelik programlar
ve bu programlarda yayinlanan reklamlarin igerik
analizini yapmayi, reklamlarda kullanilan dil, sdylem ve
yontemleri ortaya cikarmay1 amaglamaktadir. Bu amaca
ulagsabilmek amaciyla arastirmada ¢ocuk programlari
ve bu programlarda yayinlanan reklamlarin icerigi
betimlenirken nicel ve nitel olmak Uzere iki ayr yontem
kullaniimistir. Nicel arastirma kapsaminda programlar ve
reklamlar igin iki ayri Degerlendirme Formu gelistiriimistir.
Nitel arastirma kapsaminda ise cocuk programi
yapimcilari, cocuk televizyonu genel yayin yonetmenleri,
reklam ajansi genel mudurleri ve reklamla ilgili STK
baskanlari ile derinlemesine gorusmeler yapilmigtir.
Arastirma sonucunda, ¢ocuk programlari ve reklamlarin
icerigi, cocugun fiziksel, bilissel/algisal, duygusal/sosyal
ve dil gelisimi, siddet, tuketim kulturt, modelleme, aile
degerleri ve yapisi acisindan degerlendiriimis; cocuk
programi yapimcilarina, ailelere ve kurum ve kuruluglara
birtakim dneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: medya, cocuk

*

Abstract

This study aims to make content analysis of
TV programs for children and the advertisements
broadcasted in several channels through national cables
or satellites in Turkey, and reveal the methods, discourse
and the language used in those ads. To accomplish
this main goal, two separate methods, qualitative and
quantitative techniques were used in this research while
examining the content of these programs for children
and the ads that came with them. In addition, two distinct
Evaluation Forms were developed for programs and
commercials within the scope of quantitative research.
As far as the qualitative aspect of this research is
concerned, in depth interviews were implemented with
producers of these programs, general directors of TVs
for kids, general directors of advertisement agencies
and the leaders of civil society organizations that have
to do with commercials. In the conclusion, the contents
of these programs and ads are discussed and assessed
from the perspective of children's physical, cognitive/
perceptual, emotional/social and linguistic development,
and, moreover, from the angle of consumer culture,
violence, modeling and family values and structures. In
the end, some recommendations were made for child
program producers, families and certain institutions and
organizations.
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1. Giris

Bircok arastirmada televizyonun, reklamlarin ¢cocuk
gelisimi Uzerindeki etkilerine yer verilmektedir. Ancak bu
calismalarin dnemli bir kismi butunlukl bir bakis agisin-
dan yoksun bulunmaktadir. Konunun bu denli tartigiimis
olmasina ragmen farkli ¢ozum onerileri gelistiriieme-
mesinin en dnemli nedenlerinden biri bu bakis acisinin
eksikligidir. Bu arastirmada sbz konusu cerceveden ha-
reketle, literatur incelemeleri 1s1ginda cocuk programlari
ve reklamlarin ¢ocuklara yonelik igerikleri, cocuklarin
farkli gelisim surecleri ve alanlan (Cirhinlioglu, 2001;
Yavuzer, 1992; Cuceloglu, 1991) gbz dnunde bulundu-

rularak kategorilestirilmis ve bu sekilde ele alinmistir.

Bu baglamda ¢ocuk programlari ve reklamlarin sa-
hip olduklari igeriklerden biri ¢ocuklarin fiziksel gelisi-
mine iligkin iletilerden olusmaktadir. Cocuklarin yemek
yeme bicimlerinin yiyecek-icecek reklamlarindan etki-
lendigi yapilan cesitli arastirmalarla (Roberts & Pettig-
rew, 2007; Folta, Goldberg, Economos, Bell & Meltzer,
2006; Outley & Taddese, 2006) ortaya konmustur. Tele-
vizyon izlemek, bir taraftan kalori degeri yuksek ancak
besleyici degeri zayif besinleri tanitarak diger taraftan
televizyon karsisinda cocugun hareketsiz kalmasina
ve surekli izleme sonucu beynin baglantisal gelisimini
zayiflatmasina neden olarak ¢cocuklarin fiziksel geligimi-
ni olumsuz ydonde etkileyen icerige sahiptir. Turkiye’de
yapilan bir arastirma, annelerin % 95’inin ¢ocuklarina
televizyonda reklam edilen cerez, yiyecek ve icecekle-
ri aldiklarini ortaya koymaktadir (Yorukoglu, 2000: 98).
Diger yandan cocuklara yonelik programlarda, cinselligi
cagristiran goruntulerin yer almasi, onlarin gelisim dzel-
liklerine uygun olmayan yaslarda cinselligi tanimasina

neden olmaktadir.

Cocuk programlari ve reklamlarin sahip oldugu diger
bir igerik, cocuklarin biligsel/algisal gelisimine yoneliktir.

Cocuklarin algisal gelisim sureglerinde uyaranlarin al-

gilanmasi ve anlamlandiriimasi farklilik gostermektedir.
Piaget’in tanimladigi gelisimsel donemlerden ilki olan
duygu-motor dbneminde (0-2 yas), bebegin dustinceleri
onun fiziksel aktivitelerine dayanir. Dogdugumuz andan
itibaren dunyayi kavramamiza cerceve olusturacak bi-
lissel semalar gelistirmekteyiz. Cok cesitli ve karmasik
mabhiyetteki semalar; ilkel zihinsel yapilar, bilginin en te-
mel birimleridir. Televizyonun ilk bozucu etkisi bu sema
olusumunda ortaya ¢ikar. Hizli ve akici goruntuler be-
begin kalici semasal aligkanliklari olusturmasini gugles-
tirebilir (Erturk ve Gul, 2006: 33—4; Iscibasi, 2003: 82).
3—6 yas grubundaki cocuklar ise filmlerin gercek olup ol-
madigini yorumlayamazlar ve olaylar o anda olmus gibi
hatta kendi basina gelmis gibi hissedebilmekte ve endi-
seye kapilabilmektedirler. llkokul birinci siniftaki cocuk,
televizyon program igeriginin gudulemesi ve sonuglarini
cok az anlarken, ilkokul ikinci sinif cocugu ise reklamla-
rin kendisine bir seyler satmak istediginden haberdar-
dir. Dorduncu siniftan itibaren ise reklamlar bakimindan
elestirici ve kugkulu tavirlar takinma egilimi ortaya cikar
(Ocel, 2002; Cirhinlioglu, 2001; Yavuzer, 1992). Televiz-
yondan akan uyaranlarin, zihinsel algilama sureglerinin
gelisimine paralel olarak cocuklarin zihninde karmasaya
ve dikkatini toplayamamasina diger yandan da cocukla-
rin televizyondaki olay ve durumlari gercekmis gibi algi-

lamalarina neden oldugu goruimektedir.

Cocuk programlar ve reklamlar, cocuklarin duygu-
sal/sosyal gelisimi Uzerinde de etkili olabilecek bir ice-
rige sahiptir. 7-12 yas ¢ocugu, ailesiyle birlikte izledigi
haber goruntulerini, buyuk dl¢ude fark eder ancak bir
yetiskin kadar yasam deneyimine sahip olmadigi ve bi-
lissel/duyussal gelisimini hentiz tamamlayamadigi igin
siddet iceren, korku ve gerilime neden olan icerikler
onun kaygl duymasina ve guvensizlik hissetmesine se-
bep olarak, kazanmis oldugu pek cok gelisimsel dzellik-
te gerilemeye yol acabilir. Gocuk, goruntulerin etkisiyle
evde yalniz kalamamaya baglar ve anne bagimliligina,

okul korkusuna yol acabilen sosyal gelisimsel gerilikler
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yasayabilir. Televizyon izlemenin asiriligi durumunda,
iletisim ve sosyal uyum Uzerinde olusabilecek olumsuz
etkiler, cocugun sosyal etkinliklerine, arkadas iligkileri-
ne, ders basarisina, sportif faaliyetlerine ya da yasina
uygun becerilerinin gelismesinde sorunlarla karsilasma-
sina yol acabilir (Erturk ve Gul, 2006: 30).

Televizyondaki cocuk programlari ve bu programlar-
da yayinlanan reklamlarin yukarida deginilen duygusal/
sosyal gelisime yonelik icerik boyutlarina ilave edilebi-

lecek diger icerikleri “siddet”, “tuketim kulturl”, “model-

leme” ve “aile degerleri” baghklar! altinda dzetlenebilir.

Film gosterimine dayali laboratuar uygulamalarinda
cocuklarin izledikleri saldirgan davraniglari sonradan
taklit ettikleri, Ustelik ortaya koyduklarindan daha faz-
lasini dgrendikleri gozlemlemistir. Siddeti konu alma-
yan bir bagka film uygulamasinda ise kdpeklere kargi
olumsuz tutum ve davraniglari olan cocuklarda, olum-
lu iletileri olan bir filmin olumlu sonuglar verdigi, ayrica
cocuklarin degisen tutum ve davraniglarini tum kdpek-
lere genelledikleri de bulunmustur (Zillioglu, 1986: 52).
Cocuklarin duygusal gelisim dzellikleri itibariyla televiz-
yonda izledikleri siddet goruntuleri kargisinda dehset ve
korku duyduklari gorulmektedir. Sosyal d6grenme kura-
minin verileri dikkate alindiginda ¢ocuklar bu davranig-

lari model alabileceklerdir.

Diger yandan hem kendi hem de ailesi ile ilgili satin
alma kararlarinda etkiye sahip olan ¢ocuk, bu iki durum-
dan dolay “tuketici” kavrami ile dzdeslestirilebilir. Bu
baglamda cocuklar artik isteklerini dzgurce dile getire-
bilen, satin alma ya da aldirtma gucune sahip bireyler

olma yolunda ilerlemektedir (Sonmez, 2006: 42).

“Sosyal ©grenme kurami” icerisinde tanimlanan
“model alma yoluyla 6grenme” davranigi agisindan te-
levizyon dnemli bir medyadir. Gocuk filmi izleyicisi olan
cocugun, temelde gordugu filmden etkilenmesi, cocuk

filmlerine 6zgu iletileri algilamasi ve gunluk yasaminda

uygulamasi beklenmektedir. Kisaca “modelleme yapil-
mas!”, “filmdeki iyilerin drnek alinmasi” olarak tanim-
lanabilecek olan bu kavram, ¢cocukta belli bir tutum ve
davranisa donustugunde izleyici cocuk gorevini yerine
getirmis olur. Ornegin, ¢ocuk filmdeki oyuncu ¢ocugun
arkadasina yardim ettigini gorur ve bunun iyi bir sey ol-
dugu da film boyunca vurgulanir, bdylece “arkadasa iyi
davranmanin ve iyilik yapmanin énemini” kavrayan izle-
yici cocuk, cevresindeki arkadaslarina iyi davranmaya
baglar. Zaten iyi davranmakta olan ¢ocuk ise guvenini
pekistirmis bir bigcimde bu davranigini surdurur. Bir an-
lamda televizyon “bagimsiz 6grenme”yi de pekistirecek-
tir. Filmlerin ¢cok cesitli cevrelerden model sunma ola-
nagindan faydalanilabilir. Degisik yas gruplarina gore
bu modellerin taklit edilmesi, bir baska ortamda yeniden
sunulmasi, dramatize edilmesi, oynanmasi ¢ocuklarda
istenilen davraniglarin kazanilmasini saglayabilecektir
(Erjem ve Caglayandereli, 2006: 15; Ocel, 2002: 230-
275). Ancak modelleme, olumlu davraniglar Uzerinde
gerceklesebilecegi gibi olumsuz davraniglar da ¢ocuklar
tarafindan modellenebilir.

Aile sistemi, aile icindeki bireylerin birbiriyle nasil et-
kilesimde bulunduklarini duzenleyen kurallarin tumudur
(Cuceloglu, 1992: 47). Bir sistem olarak ailenin sahip
oldugu belli bagli degerleri korumada, televizyon kanal-

larina dnemli gorevler dusmektedir.

Cocuk filmlerinde de “konu” kadar, “6zIu sunus” ve
“kullanilan dil” buyuk dnem tasimaktadir. Cocuk, dikka-
tini uzun sure belirli bir konu Uzerinde yogunlastirama-
digindan, ozellikle 5-6 yas ¢ocuguna yonelik iletilerin
gerek konu gerekse dil acisindan sade ve basit olmasi
gerekmektedir. Sade bir dekor, 1s1k ve ses duzeni iginde
konunun yalin bir dille islenmesi, cocugun dus gucuni

gelistirmesine olanak hazirlar (Ocel, 2001: 141).

Yukarida goruldugu gibi televizyon yayinlari, cocuk-

larn farkli yonlerden etkileyebilecek bir icerige sahiptir.
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Toplumsal yasamin sekillenmesinde etkili olan televiz-
yonlarla yogun bir sekilde temasi olan kesimlerden bi-
risi de cocuklardir. Televizyon ve ¢ocuk arastirmalarina
genel olarak bakildiginda televizyonun ¢ocuklarin haya-
tinda olumlu ya da olumsuz olarak nitelendirilebilecek
etkilerinin bulgulandigr gorulmektedir. Ancak bu calis-
malarin dnemli bir kismi butunluklt bir bakis agisindan
yoksun bulunmaktadir. Konunun bu denli tartigiimig
olmasina ragmen farkli ¢ozum onerileri gelistiriieme-
mesinin en 6nemli nedenlerinden biri bu bakis agisinin
eksikligidir. Burada dncelikle medyanin Urettigi yayinla-
rin sahip oldugu icerigin analiz edilmesi gereklidir. Bu
analizin ardindan medyanin etkilerine yonelik arastirma-
larin yapilmasi daha saglikli bir zeminde ilerleme imkani

yaratacaktir.

Bu arastirma ulusal ve uydu Uzerinden yayin yapan
televizyon kanallarinda ¢ocuga yonelik programlar ve
bu programlarda yayinlanan reklamlarin icerik analizini
yapmayl, reklamlarda kullanilan dil, sdylem ve yontem-

leri ortaya cikarmayi amagclamaktadir.

2. Yontem

2.1. Arastirma Modeli

Aragtirmada nicel ve nitel arastirma tekniklerinin bir-
likte ele alindigi “coklu metot” kullaniimistir. Coklu me-
totlar (multiple methods), arastirmaya gerek duyulan ko-
nularin ¢esitli yonlerden degerlendiriimesine elverislidir
ve bir olayin pek cok farkli yonunu ortaya ¢ikardigindan
sosyal bilimlerde siklikla kullaniimaktadir (Silverman,
2000; Louis & Lawrence, 1997). Nicel arastirma verile-
riyle elde edilen bulgularin nitel arastirma yoluyla elde
edilen bulgularla uyum gbstermesi, ayni zamanda aras-
tirmanin guvenilirligini de artirmaktadir. Arastirmanin
nitel ekseninde, “kuram olusturma” (grounded theory)
yaklasimi kullaniimistir. Bu surecte arastirmaci kavram-
lar, temalar ve bunlarin iligkilerine ydnelik denenceler

gelistirir ve arastirmanin odagina iliskin anlamli bir acik-

lama ortaya koyar. Bu agiklama, veriler temelinde ortaya
ctkan kuramdir (Yildinm ve Simsek, 2005: 76-77).

2.2. Veri Toplama Araci

Cocuk programlari ve bu programlarda yer alan
reklamlarin degerlendiriimesi amaciyla “Cocuk Prog-
ramlarindaki Reklamlara Yonelik Icerik Degerlendirme
Formu” ve “Cocuk Programlarina Yoénelik Igerik Deger-
lendirme Formu” hazirlanmigtir. Cocuk programlari ve
reklamlarin yapim formati, yayin suresi, olay kurgusu
bakimindan farklilik tagimasi, iki farkli degerlendirme
formu olusturmayi gerekli kilmistir. Hazirlanan dlgme
aracinin gecerliginin saglanmasinda dlgek maddesinin
anlasilabilirligi, uygulanan bireylere uygunlugu gibi hu-
suslar dnemli yer tutmaktadir. Bunlara ek olarak uzman
gorugleri arasindaki uyum/uyumsuzluk ayni zamanda
kapsam ya da yapi gecerligi icin birer bir gosterge olarak
kullaniimaktadir. Bu nedenle arastirmada uygulama for-
munda bulunan ifadelerin amaca uygunlugu konusunda
uzman gorusuine basvurulmus ve uzman goruslerinin
uyumuna/tutarhgina dair hesaplamalarda da Lawshe
formulasyonu kullanilmistir. Nitel arastirmada ise “yari
yapilandiriimis mulakat formu” kullaniimistir. Ulusal ve
uydu Uzerinden yayin yapan televizyon kanallarinda
cocuklara yonelik programlar ve bu programlarda ya-
yimlanan reklamlarin hazirlayicisi olan profesyonellerle

derinlemesine gorusmeler yapilimigtir.

2.3. Igerik Analizine Alinan Reklam ve Programla-
rin ve Katilimcilarin Belirlenmesi Arastirma kapsaminda
Turkiye’de 2008 yilinin Nisan ve Mayis ayinda ulusal
ve uydu Uzerinden yayin yapan televizyon kanallarin-
da cocuklara yodnelik programlar ve bu programlarda
yayimlanan reklamlarin analizi yapilmistir. Ulusal ve
uydu Uzerinden yayin yapan televizyon kanallarinda
yayimlanan reklamlari temsil etmek tizere kota drnek-
leme yontemleri kullaniimistir. Ornekleme alinan rek-

lam sayisi 300, program sayisi 63 olarak saptanmistir.
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Tablo 1. Programlarin Kanal Turlerine Gore Dagilimi

Kanal Tiirleri Cizgi Sinema Cizgi Film Stiidyo Programi Toplam

Ulusal Kanallar 7 38 3 48

Uydu Uzerinden

Ucretsiz Yayin

Yapan Kanallar 2 7 1 10

Abonelik Sistemi

fle Calisan

Kanallar 1 3 1 5

Toplam 10 48 5 63
Tablo 2. Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

Tekil
Reklam | Tekrar %

Sektor Sayisi Sayisi % | Diizenleme Net Say1

Eglence Kiiltiir Sanat ve Sporla Ilgili

Faaliyetler 60 2432 4,86 6,0 18

Ev Temizlik Uriinleri ve Sirketleri 58 3109 6,21 8,0 24

Gida 159 19753 | 39,5 33,7 101

Icecekler 48 1028 2,05 8,3 25

Tletisim 44 1079 2,15 7,3 22

Kozmetik ve Kigisel Bakim 118 4440 8,87 9,7 29

Mobilya, Ev Tekstili ve Esyalari 50 3616 7,23 7,3 22

Perakendecilik 51 1152 2,3 2,3 7

Oyuncak 30 8017 16 5,0 15

Tekstil 18 1024 2,04 3,0 9

Yayincilik 126 4354 8,7 9,3 28

Toplam 762 50004 | 99,9 100 300

Arastirmanin nitel kisminda, 7’si (% 50) kadin, 7’si (%
50) erkek toplam 14 kisi ile yuz yuze derinlemesine go-
rusmeler gerceklestiriimistir. Gorusme yapilacak pozis-
yonlar kamu kuruluslarindaki yoneticiler, ilgili STK yone-
ticileri ve halihazirda medyada calisan kisilerle yapilan
gorusmeler sonucunda belirlenmigtir. Mulakat yapilacak
kisilerin belirlenmesinde de kota drnekleme bigimi kul-
laniimistir. Gorusme yapilacak kisiler; calisilan alana,

kisilerin alanda yaptiklar ¢alismalara, calisilan kurum-
daki pozisyonlarina ve gegmisteki ve/veya halihazirda
es zamanl olarak ¢alistiklari pozisyonlarin gesitliligine
gore belirlenmigtir.

Kota ornekleme teknigi ile belirlenen katilimcilarin
goruglerine atif verilirken sira no, cinsiyet sembolu olan
harf, mesleki konumunu ifade eden kelimelerin bas harf-
lerinden olusan bir kodlama sistemi kullaniimistir.
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Tablo 3. Nitel Arastirma Bulgularinda Kullanilan Kodlama Sistemi

No Cinsiyet Mesleki Konum Kod
1 E Reklam Ajans1 Misteri Temsilcisi R.AM.T.
2 K Cocuk Televizyonu Genel Yaym Yonetmeni C.T.GY.Y.
3 E Cocuk Programi1 Yapimcisi CPY.
4 K Cocuk Programi Yapimcisi CPY.
5 K Reklam Ajans1 Genel Miidiirii R.A.GM.
6 K Reklamla flgili Bir STK Bagkani R.I.S.T.K.B.
7 E Reklamla flgili Bir STK Bagkani R.I.S.TK.B.
8 E Reklam Ajans1 Genel Miidiirii R.A.GM.
9 K Reklam Ajanst Genel Miidiirii R.A.GM.
10 K Cocuk Programi Yapimcisi C.P.Y.
11 E Cocuk Televizyonu Genel Yaymn Yonetmeni CT.GY.Y.
12 K Cocuk Televizyonu Genel Yaym Yonetmeni C.T.GY.Y.
13 E Cocuk Programi Yapimcisi CPY.
14 E Cocuk Programi Yapimcisi C.PY.

2.4. Verilerin Cozumu ve Yorumlanmasi

Nicel verilerin analizinde SPSS programindan yarar-
laniimig, frekans ve yuzde analizi yapiimigtir. Nitel mula-
kat verilerinin analizinde de “icerik analizi” kullaniimistir.
Icerik analizi, toplanan verilerin ®nce kavramsallastiril-
masi daha sonra da ortaya ¢ikan kavramlara gére man-
tikli bir bicimde duzenlenmesi ve buna gore veriyi acik-
layan temanin saptanmasi (Yildinm ve Simsek, 2005);
verilerin tanimlanmasi, kodlanmasi ve kategorilestiril-
mesi surecidir (Patton, 1990). Arastirmamizda kodlarin
ve kategorilerin elde edildigi gdorusme yapilan bireylerin
goruslerinden birebir alinti yapilarak “gecer(li)lik” sag-

lanmaya calisiimistir. Arastirmada “i¢ gecerliligi” sagla-
mak Uzere iki 6gretim Uyesi verilerin toplanmasi strecin-
de arastirmacilarla surekli iletisim icinde olmus, verilerin
analizini kontrol etmis, literatur ve benzer arasgtirma ve-
rileriyle analizleri karsilastirmistir. Ayrica “dis gecerliligi”
saglamak Uzere arastirmacilar nitel arastirma raporunu
yazarken gorusme yapilan bireylerin goruslerinden bi-

rebir alintilar yapmis ve arastirmaya dahil edilen kisiler

“kota ornekleme teknigi” kullanilarak belirlenmistir. “Ic
guvenilirligi” saglamak icin veriler ses kayit teknigiyle
toplanmig, gorusmelerde ortak gorusme protokolu kul-
laniimig, veriler ortak bagliklarda kodlanmis ve sonuglar

butunlestirilmistir. Arastirmanin “dis guvenilirligi’ni sag-
lamak Uzere ise iki 6gretim uyesi verileri ve analizler so-

nucunda ulagilan yargi ve yorumlari denetlemistir.

3. Bulgular

Aragtirmada c¢ocuklara yodnelik programlar ve bu
programlarda yayinlanan reklamlarin icerik analizi ya-
pilmig, nicel ve nitel arastirma sonuglariyla elde edilmis
bulgular bir arada degerlendirilerek birtakim sonuglara
ulasiimaya calisiimistir. ligili literatur incelemeleri 151g1n-
da ¢ocuk programlari ve reklamlarin ¢cocuklara yonelik
icerikleri, cocuklarin farkli gelisim surecleri ve alanlari
(Cirhinlioglu, 2001; Yavuzer, 1992; Cuceloglu, 1991) goz
onunde bulundurularak kategorilestiriimistir. Bu baglam-
da (1) cocuklarin fiziksel gelisimine iliskin unsurlar; (2)
cocuklarin biligsel/algisal gelisimine iliskin unsurlar; (3)
cocuklarin duygusal/sosyal gelisimine iligkin unsurlar (4)
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cocuklara yodnelik programlar ve bu programlarda yayin-
lanan reklamlarin denetimi bagliklari elde edilmistir.

3.1. Cocuklarin Fiziksel Gelisimine Yonelik Ice-
rikle llgili Sonuclar

Yapilan arastirmada c¢ocuklara yonelik programlar
ve bu programlarda yayinlanan reklamlarin ¢cocuklarin
fiziksel gelisimlerine iligkin icerikleri, iki kategori altinda
degerlendirilmistir: cocuklarin psikomotor gelisimlerine
yonelik icerik ve ¢ocuklarin cinsel gelisimlerine yonelik
icerik.

3.1.1. Cocuklarin Psikomotor Gelisimlerine Yo-
nelik Iceriklerle llgili Sonuclar

Cocuklara yonelik programlar ve bu programlarda
yayinlanan reklamlarin ¢ocuklarin psikomotor gelisimle-
rine yonelik igerikleri kategorisine iligkin ilk bulgu, incele-
nen reklamlarin % 74’unde (n=223) ¢ocuklarin, saglikla-
rin1 olumlu etkileyecek fiziksel etkinlikler icerisinde “na-
diren” gosterilmeleri ya da “hi¢” gosterilmemeleridir. Yine
arastirmada incelenen ¢ocuk programlarinin % 65’inde
de (n=41) cocuklarin, sagliklarini olumlu etkileyecek fi-
ziksel etkinlikler icerisinde “nadiren” gosterildikleri ya da
hi¢ gosterilmedigi belirlenmistir. Bandura tarafindan ge-
listirilen “sosyal 6grenme kurami” ¢cergevesinde ¢ocuk,
televizyonda gordugl olumlu fiziksel aktiviteleri kendisi-
ne ornek alacaktir. Televizyon fiziksel etkinlikleri model
olarak cocuklara sunmamakta diger taraftan cocugun
hareketsiz kalmasina neden olmaktadir.

Bunun yani sira reklamlarda tanitimi yapilan katki
maddeli Urunlerin ¢ocuklarda hiperaktivite gibi birtakim
psikolojik sorunlara yol actigi da [11, E, C.T.G.Y.Y.] ni-
tel bulgular arasindadir. Ayni katilimei, bu durumla ilgili
olarak Avrupa’daki okullarda dizginlenemeyen eneriji
nedeniyle katki maddeleri barindiran Uruinlerin okullarda
satisinin yasaklanmasina iliskin uygulamalarin varligini
da dile getirmistir.

Reklamla ilgili STK bagkani olan bir katilimci, dev-
letin Uretimine izin verdigi bu tur UrUnlerin tanitimina
izin vermeyerek ikilem yarattigini, bu baglamda uretim

noktasinda daha ciddi stizgeclerin (daha bilgilendirici bir
gida nizamnamesi) kullaniimasinin uygun olacagini [6,
K, R..LS.T.K.B.] dile getirmistir. Bu noktada katki mad-
desi barindiran urunlerin Uretiminin ¢ocuklar tzerindeki
etkisinin yeniden gundeme getirilerek bu konuda kalici
¢cozumlere ulasmanin geregi ortaya cikmaktadir.

Nitel arastirma bulgularinda bir katiimci [4, K,
C.P.Y.], yapilan reklamlarla cips, hamburger firmalari-
nin “Cok super bir sey buldum bunu yersen kahraman
olacaksin.” gibi acik ya da zimni abartmalarla ¢ocuk-
lari yonlendirdigini; bu markalarin karakterlerini goren
cocuklarin aklina da o urunlerin geldigini belirtmistir.
Nitekim nicel aragtirma bulgularinda da incelenen rek-
lamlarin % 45’inde, (n=136) reklami yapilan urunlerin
olaganustu bir guc verdigine dair iletilerin “siklikla” ya da
“her zaman” dile getirildigi belirlenmistir.

Aragtirmanin nitel bulgularinda ¢ocuk televizyonu ge-
nel yayin ybnetmeni olan bir katilimei [12, K, C.T.G.Y.Y.],
cocuk programlarinin ¢ocuklarin 6z bakim becerilerini
gelistirmesi gerektigi dustincesini ifade etmistir. Diger
yandan nicel bulgularda da incelenen reklamlarin % 82
gibi buyuk ¢ogunlugunun (n=246) cocugun fiziksel 6z
bakimini gelistirici iletiler tagimadigi belirlenmigtir. Yine
incelenen cocuk programlarinin da % 68’inin (n=43), ¢o-
cuklarin, fiziksel 6z bakimini gelistirici iletileri “nadiren”
icerdigi ya da “asla” icermedigi saptanmistir. Televizyo-
nun eglendirici vasfinin yani sira ¢cocuklar s6z konusu
oldugunda egitici/ogretici bir 6zelligi tasimasi gerektigi
kabul edildiginde, yayinlarda ¢ocuklarin 6z bakim bece-
rilerinin gelistiriimesine yodnelik iletilere yer verilmesi de
dogru olacaktir.

Arastirmanin nicel bulgularinda ¢ocuk programlarin-
da yayinlanan reklamlarin % 34’Unun (n=101) yiyecek
reklami; % 8’inin (n=25) icecek reklami, toplamda da %
42’sinin gida sektorune ait oldugu belirlenmisgtir.

“Reklamlarda genel olarak ¢ocuklari hedef alan se-
kerleme, biskuvi, icecek, oyuncak, tekstil, hazir meyve
sulari, salam ve sosis, cips Urunleri olan firmalar oldu-

gu gibi cocuklara yonelik urunleri olmamasina ragmen
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reklamlarinda ¢ocuklara yonelik gorseller kullanan bazi
firmalar da vardir. Gocuklarin aile Uzerindeki yaptirm
etkisini iyi degerlendiren firmalarin bu konuda olduk¢a
basarili oldugu gbdzlemlenmektedir.” (Tuketici Raporu,
tsiz.). Nitekim arastirmanin nicel bulgularinda incele-
nen reklamlarin %13’Unun (n=40) hedef kitlesinin ye-
tiskin kadin; % 2’sinin (n=7) yetiskin erkek; % 50’sinin
(n=150) yetigkin kadin—erkek; % 3’Unun (n=9) 0-2 yas
arasi ¢ocuk; % 6’sinin (n=17) 3—6 arasi ¢ocuk; % 15’inin
(n=44) 7-12 arasi ¢ocuk ve % 11’inin (n=33) 13 yas ve
Ustl gencler oldugu saptanmistir. Genel toplama bakil-
diginda cocuk programlarinda yayinlanan reklamlarin
% 65’inin (n=197) yetigkinlere yonelik Urlunleri tanittigini
geriye kalan % 35’inin ise ¢cocuklara yonelik Urunler ol-
dugu gorulmektedir. Bu sonug, reklam sirketleri ve rek-
lam verenler tarafindan cocuklarin yetigkinlere yonelik
tuketimlerde de yonlendirici konumda algilandigini gos-
termektedir.

3.1.2. Cocuklarin Cinsel Gelisimlerine Yonelik
Icerikle ligili Sonuclar

Aragtirmanin gocuklara ydnelik programlar ve bu
programlarda yayinlanan reklamlarin ¢cocuklarin fiziksel
gelisimleriyle ilgili tagidigi icerigin ikinci kategorisini ¢o-
cuklarin cinsel gelisimlerine yonelik icerik olusturmustur.

RTUK tarafindan (2006a) yapilan “ilkogretim ¢agin-
daki cocuklarin televizyon izleme aligkanlklar” arastir-
masinda, c¢ocuklarin televizyonda izlemekten en fazla
rahatsizlik duyduklari goruntuler; agik sacik ve c¢iplaklik
iceren goruntuler (1421 kisi; % 83) olarak belirlenmistir.
Arastirmanin nicel bulgularinda da incelenen reklamla-
rin % 10’unun (n=29) cinselligi vurgulayici kiyafet gorun-
tulerini “siklikla” ya da “her zaman”; % 5’inin de (n=16)
“ara sira” icerdigi belirlenmistir. Yine incelenen reklam-
larin % 9'unun (n=27) gocugun gelisim dluizeyine uygun
olmayan cinsel modelleri “siklikla” ya da “her zaman”; %
5’inin de (n=15) “ara sira” igerdigi saptanmistir. Genel
toplama bakildiginda incelenen reklamlarin % 15’inde
cinselligi vurgulayici kiyafet goruntuleri, % 14’Unde ise
¢ocugun gelisim duzeyine uygun olmayan cinsel model-

ler yer almaktadir. Diger taraftan incelenen ¢ocuk prog-
ramlarinin % 10’unun (n=6) fiziksel cinsellige (dbpusme
vs.) ait unsurlar tasidigi; % 8’inin (n=5) cocuklar arasi
arkadasliklarda cinsel cagrisimlar icerdigi gorulmustur.

Arastirmanin nitel bulgularinda, bir katihmci, kadini
cinsel obje olarak gosteren reklamlarin varligina dikkat
cekmekte ve bu durumun reklamlarin denetime tabii
tutulmadigini acikca gosterdigini [3, E, C.P.Y.] ifade et-
mektedir.

3.2. Cocuklarin Biligsel/Algisal Gelisimine Yo-
nelik Igerikle llgili Sonuclar

Arastirmanin nitel bulgularinda ¢ocuk programi ya-
pimcisi olan bir katilimei, gocuk programlari baglamin-
da, 2-6 yas donemindeki ¢ocuklarda derinlik algisinin
olmayisinin, cocuklari birtakim tehlikeli davraniglara ite-
bilecegini [3, E, C.P.Y.] dile getirmistir. Yine bir katimci
[6, K, R.I.S.T.K.B.], televizyonda izlenenleri gercekmis
gibi algilama durumunun yalnizca 2-6 yas grubunun
paradigmas! olarak algilamak yerine sosyallesme ka-
liplarinin ve duinyayi algilama bigimlerinin degismesine
bagl olarak gocuklugun tum evreleri i¢in gegerli oldugu-
nu dusunmektedir.

Arastirmanin nicel bulgularinda incelenen cocuk
programlarinin % 70’inde (n=44), olaylarin ¢ocugun
benzerlerine kendi yasaminda rastlayabilecegi turden
olmadigi belirlenmistir. Yine incelenen ¢cocuk program-
larinin % 18’inde (n=11) karakterlerin problemlerini
“sikhkla” ya da “her zaman” dogaustu gucler kullanarak
¢cdzdugu; % 10°’unda da (n=6) “ara sira” dogaustu gucler
kullandiklari saptanmistir.

Arastirmanin nicel bulgularinda, incelenen reklam-
larin % 6’sinda (n=18), seslerde cocugun algilamasini
zorlagtiran ani degisikliklerin “siklikla” ya da “her za-
man”; % 8’inde (n=25) “ara sira” goruldugu belirlenmis-
tir. Yine incelenen ¢ocuk programlarinin % 5’inde (n=3)
seslerde gocugun algilamasini zorlagtiran ani degisik-
liklerin “sikhkla” ya da “her zaman” oldugu; % 11’inde
(n=7) “ara sira” yer aldigi gorulmustur. Oysa 2-3 yas
grubunu hedef alan programlarda beklenmedik sesler
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hos degildir; cunkiu bunlar sasirtmak icin kullaniimis olsa
bile ¢cocugu sarsabilir. Bu yastaki ¢ocuklar korkularini
cok acik bir sekilde ifade edemezler. Beklenmedik an-
larda yerlerinden firlarlar veya bir bagka yere gidebilir-
ler. Bu davraniglar korkularinin bir gbstergesi olabilir. Bu
yastaki cocuklar tatmin edici sonlar istediklerini, buna ih-
tiyaclari oldugunu agiklamaktadirlar. Bu da korkularinin
bir gdstergesi olabilir. (Tetik, 1987: 20).

Cocugun yasami boyunca kullanabilecegi elestirel
dusunme, yaratici dusunme, problem ¢dzme gibi be-
cerileri kazanmasinda onu etkileyen uyaricilarin niteligi
onemlidir. Bu uyaricilardan biri olan televizyon, cocugun
bilissel gelisimi ve temel dusinme becerilerinin gelisi-
mine de etki etmektedir. Televizyonun eglendirici ya da
egitici/ogretici islevlerin hangisini/hangilerini tasimasi
gerektigi tartisilagelmektedir. Arastirmanin nitel bulgu-
larinda katilimcilarin buyuk ¢ogunlugu (n=10), cocuk
programlarinin hem eglendirici hem de egitici/ogretici ol-
masi gerektigini dustinmektedir. Katihmcilardan bir kis-
mi (n=4) da televizyonu dgretmekten ziyade eglendiren
bir ara¢ olarak algilamaktadir. Cocuk televizyonu genel
yayin ydnetmeni olan bir katilimei [2, K, C.T.G.Y.Y.], ¢o-
cuklara yonelik tematik kanallarin belirli kusaklarda 6g-
retici programlar yayinlamasi, normal kanallarin ise eg-
lendirici programlar yapmasi gerektigini dusunmektedir.
Nitekim Sirin’e gore (1999: 105-6), “en kotu televizyon
programi, en iyi okul televizyonu programindan daha
etkileyicidir. Her gecen gun iletisim araclarinin, yeni
medyalarin ¢ocuklar Uzerinde egemenlik kurmasi kolay-
lasmaktadir. Cocuklar okuldaki egitimi hafife aldik¢a bu
egemenligin alani da geniglemektedir.” Nitekim Ocel’e
gore de “cizgi filmlerin, en buyuk islevi olarak okul dncesi
ve ilkdbgretimdeki cocuklari eglendirmenin yani sira, asil
onlarin egitilmesi ve yaratici zekalarinin gelistiriimesine
katkida bulunmalari gorulmektedir.” (Ocel, 2002:263).

Televizyonun bir bagka olumsuzlugu da televizyon
seyretme suresi ile baglantil olarak ortaya ¢cikmaktadir.
Cocuklar ve gencler televizyonun buyusune kapilip ge-
¢en saatin farkina varmayarak duyarsizlasabilmekte ve
sosyalizasyon sureclerinden mahrum kalabilmektedir.

Dolayisiyla ¢ocuklarin televizyon karsisinda gegirdikleri
sure de biligsel gelisimlerinde etken olarak degerlendiril-
melidir. Nitel arastirma bulgularinda katihmcilarin buyuk
¢ogunlugunun, cocuklarin televizyon izleme surelerinin
bir—iki saatle sinirli olmasi noktasinda birlestigi gorul-
mektedir. Iki katihmci [6, K, R.[.S.T.K.; 10, K, C.P.Y.], co-
cuklarin gunde 45 dakika televizyon izlemesi gerektigini
dustinmektedir. Cocuk programi yapimcisi olan iki ka-
tilimeinin, ¢ocuklarin tum zamanlarini televizyon karsi-
sinda gecirmelerini istemesi, dikkat ¢ekici bulunmustur:
“Bize kalsa yirmi dort saat izlesin. Hep izlesinler. Yirmi
dort saat demeyeyim de sabah altida otursun, aksam
22.00'ye kadar devam etse tamam olacak. Cocuk ka-
nallari kurmamizin amaci bu. Yani ¢ocuk hep televizyon
izlesin [4, K, C.P.Y.].” “...dogru icerikle dogru ekiple ha-
zirlanmig televizyon programi yararhdir. Ayni zamanda
keyif veren, cocugun 6z guvenini yukselten, onu iyi his-
settiren bir cocuk programini konugursak 24 saat izlene-
bilir [14, E, C.P.Y.].”

3.3. Cocuklarin Duygusal/Sosyal Gelisimine Yo-
nelik Icerigiyle llgili Sonuclar

Cocuklara yonelik programlar ve bu programlarda
yayinlanan reklamlarin ¢ocuklarin duygusal/sosyal geli-
simlerine yonelik iceriklerine iliskin sonuclar; “degerler”,

“siddet”, “tuketim kulturt’”, “modelleme”, “aile yapisi/de-
gerleri” ve “dilsel gelisim” bagliklar altinda incelenmistir.

3.3.1. Degerler

Populer kulturun olusmasinda ve bu kulture ait de-
gerlerin yayllmasinda medyanin dzellikle de televizyo-
nun roll yadsinamaz duizeydedir. Televizyon bir yandan
populer kulture ve postmodern duruma ait degerleri ak-
tarirken diger yandan kahramanlarin davraniglarn ara-
ciligiyla cocuklarin kisisel gelisimine katki saglayacak
degerler de aktarabilmektedir.

Asagidaki tabloda incelenen ¢ocuk programlari ve
bu programlarda yayinlanan reklamlarin tasidigi deger-
lerin “siklikla/her zaman” ya da “ara sira” gorulme duru-
muna iliskin frekans ve yuzde degerleri verilmistir:
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Tablo 4. Cocuk Programlari ve Bu Programlarda Yayinlanan Reklamlarin Tasidigi Degerler

Degerler (Siklikla/her zaman, ara sira) Cocuk Programlari Reklamlar
N % N %

Sorumluluk 34 % 54 38 % 13
Yardimseverlik 42 % 67 48 % 16
Adalet 14 % 22 7 %2
Ozgiiven 33 % 52 41 % 14
Liderlik 26 % 41 23 % 8
Dostluk 32 % 51 63 % 21
Dogruluk 58 % 33 10 %3
Saygi 14 % 22 14 %5
Empati 14 % 22 17 % 6
Toplumsal kurallar 14 % 22 21 %7
Ahlak kurallar 16 % 25 6 % 2

Yukaridaki tablo incelendiginde, cocuk programla-
rinda en fazla “yardimseverlik” degerini geligtirici iletile-
re yer verildigi gorulmektedir. “Adalet”, “sayg1”, “empati”,
“toplumsal kurallar” ve “ahlak kurallari”na iligkin iletilerin
ise fazlaca yer verilmedigi gorulmustur. Diger yandan
cocuk programlarinda yayinlanan reklamlarda en fazla
“dostluk” degerini gelistirici iletilerin yer aldigi gorulmek-
tedir. Tablo bir butun olarak degerlendirildiginde, adi ge-
¢cen degerler, reklamlara oranla ¢ocuk programlarinda
daha fazla yer almaktadir. Bunun sebepleri arasinda
cocuk programlarinin reklamlara gore daha uzun siureli
olmasi, programin bircok mesaji bir arada verme kay-
gisini surdurebilirken reklamin dogrudan urune dair bir
mesajla yetinebilmesi, iki turun kendi Uretim mantiklari
arasindaki farkliliklar, programcilarla reklamcilarin he-
deflerinin ve beklentilerinin ayriligi vs. sayilabilir. Nitel
arastirma surecinde katilimcilarin ifadeleri de bu sebep-
lerle kosut tespitler icermektedir.

Nitel aragtirma bulgularinda da katihmcilarin bir kis-
mi (n=7), gerek ¢ocuk programlarinin gerekse reklamla-
rin hazirlanmasi surecinde ¢ocuklarin kisilik gelisimine
katki saglayacak iletilerin yer almasina dikkat edilmedi-
gini belirtmistir. Bu durumu bir katilimei kapitalizmin yak-
lasimina gore acgiklamigtir: “...reklamin amaci bir urunu

satmaksa; o Urunu sattirmak igin her yola bagvuruyor.
Sonugta bir reklam yaparken ¢ocugun durumu cok da
dikkate alinmiyor acgikcasi. Zaten kapitalizmde ‘Insana
bnem vermezken ¢cocuga neden dnem vermiyor.’ gibi bir
mantik olmasi cok mumkun degil.” [1, E, R.A.M.T.].

Reklamla ilgili STK bagkani olan bir katihmci [6, K,
R.I.S.T.K.B.], reklamin i¢ realitesinden dolayi ¢ocuklarin
kisilik gelisimine katki saglamasini beklemenin yanlis
oldugunu; medyanin buyuk bir ticaret dunyasi olup egit-
mek gibi bir islev Ustlenemeyecegini; egitimin hukiumetin
sosyal politikalarinin, TRT gibi kurumlarin islevi oldugu-
nu ve bunu reklamlardan beklemek yerine ilkokullarda
okutulan “medya okuryazarhgi” gibi derslerin gercekles-
tirmesi gerektigini dustinmektedir.

Bu noktada cocuk programlarinin bir kisminin ya-
banci kaynakh olmasi durumu sorgulanmistir. Nitel
arastirma bulgularinda reklam ajansi genel mudurt olan
bir katimci, Turkiye’de hazirlanan reklamlarda Turk orf
ve adetlerine aykirn goruntulerin ¢ok fazla yer almadi-
gina ancak disaridan adaptasyonla alinan reklamlarda
bu tarz sorunlarin fazla olduguna [5, K, R.A.G.M.] isa-
ret etmistir. “Ornegin televizyonlarda gosterilen yabanci
cocuk filmlerinin bir kisminda Hiristiyan ve Musevi dini
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motifler yogunluktadir. Ozellikle Hiristiyanhgin dini kut-
sallari, dinf pratikleri (dua, ayinler, torenler vb.) sempatik
gosterilmekte, dolayl olarak kendi inang ve degerlerimiz
g6z ardi edilmektedir.” (Karacoskun, tsiz.: 229).

Arastirma kapsaminda incelenen ¢ocuk program-
larinin % 13’Unde (n=8)
sel motiflerin yer aldigi gorulmustur. Kilise goruntuleri,

Islamiyet disinda farkli din-

hac isareti, Noel Baba, en sik rastlanan Hiristiyanliga
ait dinsel motifler olarak belirlenmistir. Diger yandan,
incelenen cocuk programlarinin % 92’sinin (n=58) dini
degerleri (Islami) gelistirici iletileri “nadiren” tasidig! ya
da “hi¢” tasimadigi belirlenmistir. Nitel bulgularda ise ¢o-
cuk programi yapimcisi olan bir katihmci [3, E, C.P.Y],
¢izgi filmlerde kilise dgesi ve hag isareti oldugunu ve
yabanci kaynakli programlarin inan¢ sistemi Uzerinde
olumsuz etkisi oldugunu ifade etmistir. Yabanci kaynakli
programlar icinde nitelikli olanlarin da (6rnegin Susam
Sokag) olabilecegini, her seyin milli oldugu ¢ocuk prog-
ramlariyla cocuklarin dunya vatandagi olarak yetiseme-
yecegini dolayisiyla kulturler arasinda denge saglan-
masi gerektigini dustinen katilimcilar da (n=4) vardir.
Diger yandan yabanci kaynakli programlarin Turkiye’de
bu denli ¢cok olmasini, toplumu sekillendirme, yonetme
cabasina bagl bir propaganda olarak goren bir katihmci
da [8, E, R.A.G.M.] Turkiye’de Ingilizce ¢izgi film yayini
yapan kanallarin Turkgeye zarar verdigine dikkat cek-
migtir. Cocuk televizyonu genel yayin yonetmeni olan bir
katihmer [2, K, C.T.G.Y.Y.], yabanci yapimlarin ¢ocuga
“Christmas” gibi kulturel degerleri aktardigini ancak bu
tur unsurlara karsi direnmenin de sektorde zor oldugu-
nu, “cingildays” sarkisinin “yeni yil” sarkisindan daha
cok tercih edildigini, reyting almak i¢in mecburen bu
sarkiyi da galdiklarini ifade etmistir.

Cocuk televizyonu genel yayin ybnetmeni olan bir
katihmei [11, E, C.T.G.Y.Y.], Dunya Cocuk Televizyonlari
Birligi'nin tuzugune gore bir Ulkede %70 yerli igerik, %30
da dis kaynakli yapimin olmasi gerektigini ancak bizim
toplumumuzda bu orana dikkat edilmedigini belirtmigtir.
Cocuk televizyonu genel yayin yonetmeni olan baska
bir katilimci ise bodyle bir kisittamayla cocuk kanallari-
nin kapanabilecegini ve ¢ocuklarin yetiskinlere yonelik
yayinlar izlemek zorunda kalacagini dusunmektedir [12,

K, C.T.G.Y.Y.]. Ayni katilimci, yurt disindan gelen ¢ocuk
programlarinda bir kontrol mekanizmasinin iglemesi ge-
rektigini, kendi kanalinda ¢ocuk programlarini iki peda-
gog ve U¢ dgretmenin incelemesiyle degerlendirip ya-
yinladiklarini sdylemistir. Nitekim nicel arastirma bulgu-
larinda da incelenen programlarin % 6’sinin (n=4) yerli;
% 89’unun (n=56) yabanci kaynakl olmasi, bu tur ya-
yinlarin denetimden gegmeden sunulmasinin gocuklar
Uzerinde yapacag etkiyi gozler onuine sermektedir. Ni-
tekim Ocel’in (2001: 137-138) bu konudaki saptamalari,
yabanci yayinlarin cocuklar uzerindeki etkisini ortaya
koymaktadir: “Gerek televizyonda gerekse sinema bag-
laminda yabanci yayinlarin agirlikta oldugu durumlarda,
bireylerin kendilerine yabanci dusler kurmasi da soz ko-
nusu olabilir. Dug gucunun fazla gelismesi zaten ¢ocuk/
yetiskin bireyin toplumla ¢atismaya dusmesine neden
olacaktir. Yabanci kaynakl dus gucunun gelismesi du-
rumunda ise birey iyice ¢cikmaza dusecektir. Dus gucu
fazla gelisen ¢ocuk, yasadigi topluma ayak uyduramaz,
gercekle dusu birbirinden ayiramaz hale gelir. Cocukken
yasami toz pembe dusleyen ya da her turlu sorundan
dus guct ile kurtulabilecegini sanan ¢cocuk bunu yapa-
madiginda bunalima dusecek, bu tur bireylerin kuracak-
lari aileler de saglikli ve uzun sureli olmayacaktir.”

Televizyonun tek yonlu bir iletisime dayanmasi se-
bebiyle ¢cocuklari aile, arkadas, oyun gibi sosyallesmeyi
saglayan unsurlardan uzaklastirdigini dolayisiyla ¢ocu-
gun sosyallesme surecini olumsuz etkiledigini dustinen
katihmcilar [2, K, C.T.G.Y.Y,; 3, E, C.P.Y.; 5, K, R. A.G.M.]
vardir. Diger yandan iki katihmcinin [1, E, R.AM.T.; 3, E,
C.P.Y.] kendi ¢ocuklarini televizyonsuz bir ortamda ye-
tistirmek istedigini belirtmesi dikkat ¢ekici bulunmustur.

3.3.2. Siddet Ogeleri

Cocuk programlari ve bu programlarda yayinlanan
reklamlarin gocugun duygusal/sosyal gelisimine yonelik
diger bir icerik bagligi, siddet dgeleri ile ilgilidir.

Aragtirmada incelenen c¢ocuk programlari ve bu
programlarda yayinlanan reklamlarda belirlenen siddet
ogelerinin “siklikla’her zaman” ve “ara sira” gorulme du-
rumlari, agsagidaki tabloda dzetlenmistir:
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Tablo 5. Cocuk Programlari ve Bu Programlarda Yayinlanan Reklamlarda Belirlenen Siddet Ogeleri

Siddet Ogeleri (Siklikla/her zaman, ara sira) Cocuk Programlari Reklamlar

N % n %
Korku verici goriintiiler 23 % 37 27 %9
Kaygi verici goriintiiler 19 % 30 21 %7
Kahramanlarn fiziksel siddet (vurma, yaralama,

29 % 46 15 %5
6ldiirme vs.) kullanim
Kahramanlarin sozel siddet (bagirma, hakaret vs.)

22 % 35 5 % 2
kullanimi1
Kahramanlarin psikolojik siddet (kiigiimseme,

15 % 24 2 % .7
karalama, diglama, alay etme vs.) kullanim1
Kotii ve haksiz kahramanlarm siddet yoluyla ceza

22 % 35 8 % 3
gormesi
Siddet araci olarak atesli silah kullanimi 11 % 18 6 % 2
Siddet araci olarak atessiz silah kullanimi1 21 % 34 12 % 4

Yukaridaki tablo incelendiginde ¢ocuk programla-
rinda, reklamlara gore siddet ogelerinin daha yogun
oldugu gorulmektedir. Cocuk programlarinda en yaygin
gbzlemlenen siddet dgesi, fiziksel siddet kullanimidir (
% 46). Kahramanlarin sbzel siddet kullanimi orani %
35, psikolojik siddet kullanim orani ise % 24’tur. Cocuk
programlarinda gocuklarin korku duyabilecegi goruntu-
lerin orani % 37, kaygi duyabilecegi goruntulerin orani
% 30’dur. Cocuk programlarinda kobtu ve haksiz kahra-
manlarin siddet yoluyla ceza gormelerinin orani ise %
35’tir. Kahramanlarin siddet kullaniminda ategli silahla-
rin kullaniima orani % 18, atessiz silahlarin kullaniima
orani %34’tur. Atessiz silahlarin, atesli silahlara gore
daha c¢ok kullanildigi gorulmektedir. Cocuk programla-
rinda yayinlanan reklamlarda % 9 oraninda korku verici
goruntuler; % 7 oraninda kayg verici goruntuler vardir.

Nitel arastirma bulgularinda katihmcilarin bir kismi
(n=4), siddetin gunluk hayatin bir parcasi oldugu, do-
layisiyla ¢ocuklara pembe bir dunya sunmanin yanhs
oldugu gorusunu ileri sirmusglerdir. Siddet goruntuleri-
nin belirli bir dozda verilmesi gerektigi, cocugun siddet

goruntulerinden etkilenmesini dnlemek icin televizyon
karsisinda cok fazla yalniz birakilmamasi gerektigi de
ifade edilmigtir.

Nicel arastirma bulgularina gore incelenen ¢ocuk
programlarinin % 27’sinde (n=17), siddet uygulayan-
larin eylemlerinin 6zenti olusturabilecek bir cercevede
verildigi gorulmektedir. Nitel arastirma bulgularinda da
katilimcilar arasinda, iyilik yapmak icin siddete bagvuran
kahramanlarin 6rnek alindigina, bunun da ¢ocuklar ara-
sinda adaleti saglayan gucun siddet oldugu noktasinda
bir algi olusmasina neden olduguna iliskin bir bulguya

ulasiimistir.

3.3.3. Tuketim Kulturune lliskin Unsurlar

Arastirmada cocuk programlari ve bu programlar-
da yayinlanan reklamlarin gocuklarin duygusal/sosyal
gelisimine yonelik bir icerigi de tuketim kulturune iligkin
unsurlardir. Aragtirmada incelenen ¢ocuk programlari
ve bu programlarda yayinlanan reklamlarda belirlenen
tuketim kulturune iligkin unsurlarin “siklikla/her zaman”
ve “ara sira” gorulme durumlari, asagidaki tabloda dzet-

lenmigtir:
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Tablo 6. Cocuk Programlari ve Bu Programlarda Yayinlanan Reklamlarda Tuketim Kulturune lligkin Unsurlar

Maddeler (Sikhikla/her zaman, ara sira) Cocuk Programlari Reklamlar

N % N %
Karakterlerin kullandiklar: tirtinlerle, tstiinliik

5 % 8 238 % 80
sagladigi duygusu/mesaji1 verilmektedir.
Tiiketim, haz kaynagi olarak sunulmaktadir. 2 %3 200 % 67
Israfi tesvik edici iletiler vardir. 1 % 1,6 15 %5
Marka ismi, gorsel olarak yer almaktadir. 7 % 11 270 % 90
Marka ismi, sdzel olarak yer almaktadir. 1 % 1,6 265 % 88

Yukaridaki tablo incelendiginde cocuklari tuketime
sevk edecek unsurlarin, ¢ocuk programlarina oranla
dogasi geregi ve beklenecegi Uzere reklamlarda daha
yogun oldugu gorulmektedir. Karakterlerin kullandikla-
ri Urtnlerle Ustunluk sagladigi duygusu/mesaji, ¢ocuk
programlarinda % 5 oraninda verilirken, reklamlarda bu
oran % 80’dir. Yine olusumunda televizyonun da dnemli
bir payi olan populer kulturde, bireylerin tukettikce mutlu
olacagi algisi mevcuttur (Sahin, 2005; Durmus, 2006;
Ozkan, 2006). Arastirmanin nicel kismin kapsaminda
incelenen reklamlarin % 67’sinde tuketimin haz kaynagi
olarak gosterilmesi, reklamlarin bu konudaki islevini or-
taya koymaktadir. Diger yandan incelenen reklamlarin %
75’inde (n=225) reklam oyuncusu/oyuncularinin, reklam
konusu olan Urune karsi duydugu arzuyu ve ona sahip
olmaktan 6turt duydugu mutlulugu “siklikla’her zaman”;
% 10’unda ise (n=31) “ara sira” olacak sekilde ortaya
koyduklari saptanmistir. Yine reklamlarin % 5’inde israfi
tesvik edici iletilerin varligi da dikkat cekmektedir. Ayrica
incelenen reklamlarin % 8’inde ¢ocuklara, reklami yapi-
lan Urunlin kendilerine satin alinmasini saglamak Uzere
buyuklerini ve bagkalarini ikna etmeleri icin “siklikla/her
zaman” ya da “ara sira” ¢cagri yapildigi saptanmistir.

Nitel arastirmaya katilan katihmcilar “cocuk” kav-
ramina iliskin tanimlamalarinda cocugun “masumiyet,
saflik ve yonlendirilebilirlik” niteliklerine vurgu yapmis,

bu baglamda cocugun bir anlamda izledigi materyal

karsisinda savunmasiz bir konumda oldugunu dile getir-
mistir. Katihmcilarin buyuk ¢ogunlugu (n=11), cocugun
kendisine yonelik tuketimlerde ailelerini yonlendirebildigi
gorusunde birlesmektedir. Nitekim bir katilimcinin [4, K,
C.P.Y.] cocukerkil aile doneminin yasandigini belirtmesi
dikkat cekicidir. Cocuk programi yapimcisi olan bir ka-
tiimeinin [3, E, C.P.Y.], evine televizyon almayarak ¢o-
cugunu korumay! dusunmesi de Uzerinde dusunulmesi
gereken bir tespittir..

Aragtirmada incelenen reklamlarin % 90’inda mar-
ka isminin gorsel olarak; % 88’inde ise sbzel olarak yer
aldigi gorulmustur. Marka isimleri, gorsel ve sozel bigim-
lerde reklamlarda yer alarak henuiz okuma yazma bil-
meyen cocuklarin zihnine yerleserek kalici olmaktadir.
Boylece ¢ocuklar, logosunu gordugu, adini sikgca duy-
dugu markayi aligveriste tercih ederek ailelerini yonlen-
direbilmektedir.

Nitel arastirma bulgularinda katilimcilarin  buyuk
cogunlugu, c¢ocuklarin akran gruplari Uzerinde baski
kurarak (peer presser) onlarin satin alma davranigini
etkiledigi gorusuinde birlesmektedir. Katilimcilara gore
cocuk, oynadigi oyuncakla yanindaki cocuklari kiskan-
dirabilmekte ve ailesinden arkadaslarinda gorduklerini
ona da almalarini isteyebilmektedir [3, E, C.P.Y.; 5, K,
R.A.G.M.]. Istedigini elde etmek isteyen cocuk, yetigkin
bir insanin basvurmayacagi aglama, bagirma, kisme
gibi yontemlere basvurmaktadir [1, E, R.A.M.T.]. Sén-
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mez’in (2006) arastirma bulgularinda da aileler, cocukla-
rinin satin alma davranigi Uzerinde arkadaslarindan (%
25) sonra reklamlarin (% 24) etkili oldugunu belirtmigtir.

Aragtirmanin nitel kisminda ayni zamanda reklam
metni yazari olan bir katilimei [5, K, R.A.G.M.], cocukla-
rin satin alma kararinda ailenin gocuklara verdigi harc-
liklarin etkili oldugu, reklamlarla akl celinen ¢ocugun
ilgi alanina giren bir Urun denememesinin neredeyse
imkansiz oldugu, bu urunu ya kendi har¢hgindan aldi-
g1 ya da acik acik aileyi kandirarak aldigi dusuncesini
ileri surmustur. Diger yandan bir katilimci, yetiskinlerin
reklamlarda gordukleri Urlnleri ¢ocuklarina alarak do-
layl olarak statulerini yukselttiklerini belirtmistir [14, E,
C.P.Y.]. Bu noktada daha geliskin dusunsel yapiya sahip
olan ebeveynlerin ¢ocuklarin ydonlendirmelerini bir filtre-
den gecirerek cocuklarin kendileri icin yararli hale getiril-
melerinin geregi Uzerinde de durulmustur [14, E, C.P.Y.]

Ascr’nin (2006) arastirmasinda, cocuklarin % 91’inin
reklamlarda izledikleri ¢izgi ya da animasyon karakterle-
rin reklamini yaptiklari Urunleri satin almak ya da anne
ve/veya babalarina satin aldirtmak istedikleri, % 91’inin
Uzerinde cizgi ya da animasyon karakter olan urunleri
satin aldiklar saptanmistir. 454 ilkdgretim birici kademe
ogrencisi Uzerinde yapilan bir arastirmada da (Cesur ve
Paker, 2007), ¢ocuklarin en sevdikleri kahraman soru-
sunda, ¢izgi film kahramani ilk sirada gelmektedir. Nite-
kim arastirmada incelenen reklamlarin % 6’sinda (n=19)
marka karakteri olarak Unlu ¢izgi film karakterinin kulla-
nildigr saptanmistir. Arastirmanin nitel bulgularinda da
katihmecilarin tumu, marka karakterlerinin reklamin sati-
sini artirdigi konusunda hemfikirdir. Reklam ajansi mus-
teri temsilcisi olan bir katilimei [1, E, R.A.M.T.], reklam
karakterinin markayla dzdeslestigini, tuketicinin reklam
karakterini gorunce markayi hatirladigini bu durumun
hem reklam veren hem de tuketici agisindan da fayda-
Il olabilecegini belirtmistir. Bir katihmci [10, K, C.P.Y.],
tuketim s6z konusu oldugunda, neyin tuketilmesi ge-
rektigine ¢ocuklarin kendilerinin karar verdiklerini, yeni
baslayan bir ¢izgi filmi izleyen cocuklarin piyasaya ¢ik-

madan onun bebeklerini istemeye bagsladiklarini ifade
etmistir. Diger yandan bir katiimcinin [2, K, C.T.G.Y.Y.]
cocuklarin yogun bir baski altinda oldugunu, sinema
filmlerinin yapihis amacinin ¢ocuklara onun ¢ikartmasi-
ni, oyuncagini, kitabini vs. satmak oldugunu belirtme-
si, cocuklar icin sinema sektorunde olusturulan pazarin
varligina dikkat cekmektedir. Marka karakterlerinin mar-
kanin belli degerlerini aktarmak adina anlamh oldugu-
nu, reklam mesajlarini kuvvetlendirdigini, bu durumun
cocuklar acisindan sakinca arz etmedigini dusuinen [6,
K, R.I.S.T.K.B.] katiimci da vardir. Cocuk programi ya-
pimcisi olan bir katihmci [14, E, C.P.Y.], ticari firmalarin
cocugun hayatinin odagi haline getirdigi kahramanlar
kullanmasinin, devletin koyacagi kurallarla engellenme-
si gerektigini dusunmektedir.

17’sinde
(n=52), marka karakteri olarak markaya 6zgu yeni bir

Aragtirmada incelenen reklamlarin %
ticari karakterin kullanildigi saptanmistir. Nitel arastirma
bulgularinda da cizgi/animasyon karakterlerin yurt di-
sinda daha fazla kullanildigini ancak Turkiye'de fazlaca
kullanilmadigini dustinen bir katilimei [1, E, R.AM.T.],
bu durumun nedeni olarak animasyon karakterlerin it-
hal, sanal ve cansiz olmalarini gostermistir. Ayni katilim-
cl, yetiskinlerin etkilenmedigi animasyon karakterlerden
cocuklarin ¢izgi filmlerden dolay! kolayca etkilendigini
belirtmistir. Cocuk programi yapimcisi olan bir katihmci,
animasyon karakterlerdeki renk, hareket ve sesin ¢o-
cuklar cektigini [4, K, C.P.Y.] belirtmistir. Reklam ajansi
mudurl olan bir katilmer [8, E, R.A.G.M.], animasyon
karakterlerin ¢cocuklarda yaraticiligi gelistirdigini dusun-
mekte ve bu anlamdaki bir manipulasyonu normal karsi-
lamaktadir. Diger yandan cocuk programi yapimci olan
bir katihmci da kapitalizmin kurali olarak insanlarin tu-
ketime yonlendirildigini [10, K, G.P.Y.] vurgulamaktadir.

Arastirmada, c¢ocuklardaki marka bagimliliginin
olusmasinda televizyonun etkili oldugunu dusuinen ka-
tilimeilar (n=10) cogunluktadir. Cocuk programi yapim-
cisi olan bir katihmer [4, K, C.P.Y.], cocuklarda marka

bagimhliginin olusmasinda televizyonun ara¢ olarak
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kullanimina isaret etmekte, kendilerine “Bir sekilde biz
produksiyon maliyetini saglayalim, bizim karakterimizin
programini yapin, biz sonra Uste para da verelim. Biz
sonra bunun urunlerini ¢ikarip bundan para kazanaca-
§1z.” sekilde bagvuran birgok firma oldugunu belirtmek-
tedir.

Karaca, Pekyaman ve Guney (2007) tarafindan ya-
pilan bir arastirmada da ebeveynlerin buyuk bir bdlumu
reklamlarin, cocuklari ihtiyac digi bir runt almaya yon-
lendirdigini, “saldirgan, kaba kuvvete bagvuran, sihirli”
gibi dzelliklere zendirdigi, cocuklarda marka bagimhhgi
yarattigi, cocuklari her gordugu Urunu almaya yodnlendir-
digi” gorusuindedir. Nitekim reklam ajansi genel muduru

olan bir katilimei da [9, K, R.A.G.M.] marka bagimlilgi-
nin olusmasinda, televizyondan ziyade arkadas grupla-
rindaki akran baskisinin ana etken oldugunu, cocuklarin
da grup icerisinde kabul gormek icin o markalari kullan-
digini dusinmektedir.

3.3.4. Modelleme

Cocuk programlari ve bu programlarda yayinlanan
reklamlarin ¢cocuklarin duygusal/sosyal gelisimine yone-
lik bir icerigi de modelleme ile ilgilidir. Arastirmada ince-
lenen ¢ocuk programlari ve bu programlarda yayinlanan
reklamlarda belirlenen modellemeye iliskin unsurlarin
“siklikla’/her zaman” ve “ara sira” gorulme durumlari,
asagidaki tabloda dzetlenmistir:

Tablo 7. Cocuk Programlari ve Bu Programlarda Yayinlanan Reklamlarda Modellemeye lligskin Unsurlar

Maddeler (Siklikla/her zaman, ara sira) Cocuk Programlari Reklamlar

N % N %
Cocuklarin 6rnek alabilecegi olumlu o 5 . % 34
davranislar sergilenmektedir.
Davranislarin dogurdugu sonuglara iliskin, 13 % 68 " % 21
uygun modeller sunulmaktadir.
Olumsuz davranis sergileyen kahramanlar, % % 35 - % 20
model olarak sunulmaktadir.
Karakterler, tek bir cinsiyetten 10 % 16 133 % 44
olusmaktadir.
Karakterler, belli bir sosyal tabakay1 temsil 5 % 19 10 % 40
etmektedir.
Karakterlerin kiyafetlerinde milli ya da dini " % 22 18 % 6
sembollere yer verilmektedir.
Karakterlerin 1rksal 6zellikleri belirli bir irk 5 % 14 p % 1,4
lehine olacak sekilde vurgulanmaktadir.
Farkl1 milletlere dair kalip yargilara ; % 11 9 %3
(sterotiplere) géndermeler vardir.
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Nitel arastirma bulgularinda katihmcilarin bir kismi
(n=6), cocuk programlarinin modelleme yoluyla ¢ocu-
gun davranis kaliplarini etkiledigini ifade etmistir. Cocuk
programlarindaki marjinal karakterlerin ve genellikle de
olumsuz davraniglarin ¢ocuklar tarafindan model alin-
digr da belirtilmistir. Nitekim yukaridaki tablo incelendi-
ginde nicel arastirma kapsaminda incelenen program
ve reklamlarda, bunun farkinda olundugu anlasilacaktir.
Cocuklarin drnek alabilecegi olumlu karakterler, ¢cocuk
programlarinda % 56 (n=35) oraninda, reklamlarda ise
% 34 (n=101) oraninda yer almaktadir. Ayrica davra-
niglarin dogurdugu sonuclara uygun modeller ¢ocuk
programlarinda % 68 (n=43) oraninda sunulmakta, rek-
lamlarda bu oran % 21 (n=64) olmaktadir (bu noktada
reklamlarin ticari kaygilarinin etkisinin oldugu dusunu-
lebilir). Ote yandan olumsuz davranis sergileyen kah-
ramanlar, cocuk programlarinda % 35 (n=22) oraninda
model olarak sunulurken, reklamlarda bu oran % 20°dir

(n=60).
Incelenen reklamlarin % 44’unde (n=133), cocuk

programlarinin ise % 16’sinda (n=10), karakterler tek
bir cinsiyetten olugsmaktadir. Bu durumu “cinsiyetci
yaklasim”la acgiklamak tek basina yeterli olmayabilir.
Zira incelenen programlar ve reklamlarin hedef kitlesi-
nin de bu temsilde rolu hesaba katiimalidir. “Ancak Walt
Disney ve Warner Bross gibi alanda gorece hakim fir-
malarin Urettikleri filmler, yaygin olarak gosterim imkani
bulan ¢izgi filmler, cocuk kusagi programlarinda sunulan
hikayelerin baskarakterleri —genel bir gbzlemle— ¢cogun-
lukla erkek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Do-
nald Duck, Mickey Mouse, Ninja Kaplumbagalar, Susam
Sokagi’ndaki kuklalar (nitekim Kurabiye Canavari ya da
Minik Kus gibi karakterler eril 6zellikler tasidigr gibi er-
kek sesiyle seslendiriimektedir). Bu karakterler ayrica
sadece televizyon programi karakterleri olarak kalmayip
birtakim kitap, oyuncak gibi ticari malzemelerde de yer
alan pop kultur figurleridir ve ¢ocuga 6zdeslesme yo-
luyla cinsiyet rollerini yapilandirmada etkili rol oynarlar.”
(Duru, 1997: 501-502). Dolayisiyla bu ¢ercevede genel
gozlemleri agan daha ayrintili arastirmalara ihtiya¢ bu-
lunmaktadir.

Arastirmada incelenen reklamlarda karakterlerin %
401 (n=119) belli bir sosyal tabakay! temsil ederken;
cocuk programlarinda bu oran % 19’dur (n=12). Ayrica
incelenen reklamlarin buyuk ¢ogunlugunda ust gelir ta-
bakasina mensup bir sosyal tabaka temsili gbze carp-
maktadir. Bu vesileyle izleyiciye reklami yapilan turunun
ayni zamanda Ust gelir tabakasina da ait oldugu ve kul-
lanicinin bu Urunt almasiyla ayni zamanda bu tabakaya
dahil olacag! mesaji verildigi dikkate alinmalidir.

Diger yandan arastirmada incelenen reklamlarin %
42’sinde (n=125) karakterlerin marka Uzerinden model
olarak “siklikla/her zaman”; % 18’inde (n=53) “ara sira”
olacak sekilde sunuldugu saptanmistir.

Arastirmanin bulgularinda da reklamlarda c¢ocuk
oyuncularin kullanimi konusunda katilimcilarin farkli go-
rusleri vardir: Katihmeilarin buyuk gogunlugu, reklamlar-
daki ¢ocuk oyuncularin ¢cocuklardan ziyade yetigkinleri
etkiledigini “sirin ve sevimli” imaji tasiyan cocuklarin,
cocuklardan ziyade buyukleri manipule etmede daha
cok kullanildigini dusunmektedir [1, E, R.AM.T.; 2, K,
C.T.G.Y.Y.]. Ancak reklamlarda ¢ocuk oyuncularin kulla-
nilmasinin yasal birtakim uygulamalarla denetlenmesini
isteyen katilimcilar da [11, E, C.T.G.Y.Y.] vardir. Bu du-
rum kullanilan ¢ocuklarin ruh sagliginda olumsuz etki-
ler yaratmasi, ebeveynlerin ¢ocuklarinin sirtindan para
kazanmalar agisindan sakincali bulunmaktadir [13, E,
C.P.Y.]. Cocuklarin kullanildigi reklamlarin c¢ocuklarin
satin alma kararinda etkin olmasi, kullanilan ¢cocuklarin
ornek model olmalari ile dogru orantili olarak degerlen-
dirilmektedir [13, E, C.P.Y.].

3.3.5. Aile Yapisi ve Aile Degerleri

Arastirmada incelenen ¢ocuk programlari ve bu
programlarda yayinlanan reklamlarda belirlenen aile
yapisi ve aile degerleriyle iligkili unsurlarin “siklikla/her
zaman” ve “ara sira” gorulme durumlari, asagidaki tab-

loda dzetlenmigtir:
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Tablo 8. Cocuk Programlari ve Bu Programlarda Yayinlanan Reklamlarda Aile Yapisi ve Aile Degerlerine

lliskin Unsurlar

Maddeler (Sikhikla/her zaman, ara sira) Cocuk Programlari Reklamlar
AILE YAPISI

N % n %
Kadin ve erkek rolleri ayristirilarak islenmektedir. 4 % 6 18 % 6
Aile yapisi, ¢ocuklu aile bi¢gimindedir. 15 % 24 32 % 11
Ailede ileri yetiskinlere yer verilmemektedir. 51 % 81 271 % 90
Aile, ev digindaki ortamlarda da gosterilmektedir. 11 % 17 19 % 6
Ailede ¢ocuk calismaktadir. 1 % 1,6 2 % ,6
Ailede sadece anne ¢aligmaktadir. - - 1 % ,3
Ailede sadece baba ¢alismaktadir. 4 % 6,3 - -
Ailede anne ve baba ¢alismaktadir. 2 % 3,2 - -
Tek ebeveynli aile modeli sunulmaktadir. 1 % 1,6 4 % 1,3
Yaslilar aile disinda kurumsal yapilarda (6rnegin 5 % 3,2 . % ,3
huzurevi) sunulmaktadir.

TURK TOPLUMUNUN GENEL AILE DEGERLERI

Tiirk toplumunun genel aile degerleri i¢inde yer 4 % 6 " %5
almayan degerler islenmektedir.
Aile kararlarinda ¢ocugun katilimi 4 % 6 16 % 5,4
ozendirilmektedir.
Anne/babayi kii¢iimseyici mesajlar vardir. 1 % 1,6 7 %2

Yukaridaki tablo incelendiginde hem ¢ocuk program-
larinda hem reklamlarda kadin ve erkek rollerinin % 6
oraninda ayristirilarak verildigi gorulmektedir. Bu sonug,
cocuk programlari ve reklamlarin geriye kalan % 94’luk
boluminde cinsiyet rollerinin ayristirilmadigr bigiminde
yorumlanmamalidir. Zira arastirmamiz kapsaminda in-
celenen ¢ocuk programlarinin ve reklamlarin tumunde
aile goruntuleri yer almamaktadir. Dolayisiyla bu sonug,
aile goruntulerinin yer aldigi yayinlar i¢in gegerlidir.

Aragtirmada incelenen reklamlarin buyuk bir kismin-
da aile goruntulerine ya da aile temasina yer verilmedigi

gbdzlemlenmigtir. Bunda dnemli bir etken olarak sturenin

kisaligi (0-30 saniye / n=228, % 76) degerlendirilebilir.
Ornegin incelenen reklamlarin % 11’inde (n=32) aile
yapisinin ¢ocuklu aile bigiminde verildigine iliskin bir
bulgu karsimiza ¢iksa da bu sonug, icinde aile temasi
gecmeyen reklamlari da kapsamaktadir. Diger taraftan
cocuk programlari, reklamlara gore daha uzun sureli
olmasi ve olay kurgusu icermesi nedeniyle icerisinde
aile temasina rastlanan yapimlardir. Incelenen ¢ocuk
programlarinin % 24’Unde (n=15) aile yapisi ¢ocuklu
aile bicimindedir, % 81’inde (n=51), ailede ileri yetigkin-
lere yer verilmemistir. Cocuk programlarinin % 6’sinda

(n=4), reklamlarin da % 5’inde (n=14), genel Turk aile
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degerleri icinde yer almayan degerler islenmektedir. Co-
cuk programlarinin % 6’sinda (n=4); reklamlarin da %
5,4’unde (n=16) aile kararlarinda cocugun katilimi 6zen-
dirilmektedir. Cocuk programlarinin % 1,6’sinda (n=1);
reklamlarin da % 2’sinde (n=7), anne/babay! kugumse-
yici mesajlar bulunmaktadir.

Cocuk programlari ve bu programlarda yayinlanan
reklamlarin Turk toplumunun genel aile ve ahlak deger-
lerine uygunluk gosterip gostermemesine iligkin kati-
mcei algilarini iceren nitel arastirma bulgulari sdyledir:
Katilimeilarin bir kismi (n=5), ¢cocuk programlarinin ve
reklamlarin Turk toplumunun genel aile degerlerine uy-
gunluk gostermedigini dusunmektedir. Bir katilimer [1,
E, R.AAM.T], Turkiye'de farkli aile tiplerinin oldugunu
ve bu aileler i¢in ortak degerlerden sbdz edilemeyecegini
dustunmektedir. Diger yandan cocuk televizyonu genel
yayin yonetmeni olan bir katilimei [2, K, C.T.G.Y.Y.], aile
degerlerinin daha genel olmasi gerektigini, herkesin ka-
bul ettigi genel degerleri aktarmanin gerekliligini vurgu-
lamaktadir.

Katilimcilarin bir kismi (n=5), cocuk programlari ve
reklamlarin Turk toplumunun genel ahlak degerlerine uy-
gunluk gostermesi gerektigi hususunda birlesmektedir.
Diger yandan iki katihmci [1, E, R.AM.T,, 10, K, C.P.Y],

cocuk programlari ve reklamlarin Turk toplumunun ge-

nel ahlak ve degerlerine uygunluk gostermesi gerektigi
dustincesine katilmamaktadir. Cocuk televizyonu genel
yayin yonetmeni olan bir katilimei [2, K, C.T.G.Y.Y,],
Turk ya da herhangi bir toplumun kendi degerlerini dne
cikaran ama kendi degerlerinde olmayan baska seyleri
de reddetmeyen, bir yayin yapilmasi gerektigini dusun-
dugunu ifade etmistir. Reklamla ilgili STK baskani olan
bir katilimer [6, K, R.I.S.T.K.B.], Turk toplumunun genel
ahlaki degerlerinde kentlesme olgusuyla birlikte kirima
yasandigl ve cocuklara evrensel degerlerin asilanmasi
gerektigini dusunmektedir. Yine baska bir katilimci da
[9, K, R.A.G.M.] Turk toplumunun genel ahlak degerle-
rinden sbz edilemeyecegini onun yerine evrensel deger-
lerin varligini ve burada reklamciligin islevini dile getir-
mistir. Cocuk televizyonu genel yayin yonetmeni olan bir
katiimer [11, E, C.T.G.Y.Y.], reklam ajanslarinin reklam
senaryolarini olustururken Turk toplumunun genel ahlak
degerlerinden ziyade her yil igin arastirma yapip belir-
ledikleri toplumda yukselen ve dusen degerleri dikkate
aldiklarini belirtmistir.

3.3.6. Dil Geligimi

Arastirmada incelenen ¢ocuk programlari ve bu
programlarda yayinlanan reklamlarda belirlenen dil geli-
simiyle iligkili unsurlarin “siklikla’/her zaman” ve “ara sira”

gorulme durumlari, asagidaki tabloda d6zetlenmistir:
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Tablo 9. Cocuk Programlari ve Bu Programlarda Yayinlanan Reklamlarin Cocuklarin Dilsel Gelisimine

Yonelik Icerigi

Maddeler (Siklikla/her zaman, ara sira) Cocuk Programlari Reklamlar
% n %

Cocugun anlamayacagi tiirden karmagsik o - % 16
climle yapilart igerir.
Anlatimda, ag1z ve sive ozellikleri % 1,6 5 % 3
kullanilmaktadir.
Tiirk¢e olmayan ya da uydurulmus % 10 - %9
kelimeler/ifadeler kullanilmistir.
Argo sozciikler kullanilmustir. % 16 10 % 3
Karakterlerin dil kullanimlari, sosyal - 1 % 4
ayrismayi besleyecek sekilde verilmektedir.

Aragtirmamizin nicel bulgularinda incelenen ¢ocuk
programlarinin % 25'’i (n=16), bu programlarda yayin-
lanan reklamlarin da % 16’s1 (n=77) c¢ocugun anlama-
yacagl turden karmasik cumle yapilari icermektedir.
Bir cumlede kullanilan kelime sayisi, ¢esitli ek fiillerle
genigsletilmis birlesik cumle kuruluslari; hentiz Piaget’in
bilissel gelisim donemlerine gore soyut islem donemine
gelmemis cocuklarin bu tur cumleleri anlamasini zorlas-
tirmaktadir. Yine incelenen ¢ocuk programlarinin % 10’u
(n=6), reklamlarin da % 9’u (n=37) Turkce olmayan ya
da uydurulmus kelimeler/ifadeler icermektedir. Cocuk
programlarinin % 16’sinda (n=10), reklamlarin da %

3’Unde (n=10) argo sozcuklerin kullanildigr gorulmustur.

Incelenen reklamlarin % 55’inde (n=164) bilginin
cagrisim yoluyla hafizada kalmasini saglayan pekistiril-
mig sifatlarin “siklikla’her zaman” ya da “ara sira” kulla-
nildigi belirlenmistir. “Kipkirmiz1”, “capcanli” gibi sifatlar,
farkl duyu organlarina hitap ederek tuketicinin Urunu ve
markayi algisal cagrisimlarla hatirlamasini kolaylastir-

maktadir.

Incelenen reklamlarin % 12’sinde (n=36), olumsuz
sloganlarin “siklikla/her zaman”, ya da “ara sira” kul-

lanildigr gorulmustir. Nitel arastirma bulgularinda, iki
katihmer [10, K, C.P.Y.; 11, E, C.T.G.VY.Y.], reklamlarin
modelleme yoluyla ¢cocuklarin konusma kaliplarini etki-

ledigini belirtmistir.

Arastirmamizda incelenen programlarin % 6’sinda
(n=4), Turkce disindaki dillerin “siklikla/her zaman” ya
da “ara sira” ustunlugunun vurgulandigr belirlenmistir.
Incelenen ¢ocuk programlarinda Turkge disindaki dillere
ait unsurlarin kelime ve cumle dizleminde yogun olarak
kullaniimasi ve bunlarin anlagihrligi ortadan kaldirmasi

bu bulguya drnek verilebilir.

Diger yandan yabanci kaynakli programlarin Turki-
ye’de bu denli cok olmasini toplumu sekillendirme, yo-
netme ¢abasina bagh bir propaganda olarak goren bir
katiimer da [8, E, R.A.G.M.] Turkiye’de Ingilizce ¢izgi
film yayini yapan kanallarin Turkgeye zarar verdigini
dusunmektedir. Yabanci yapimlardan daha c¢ok yer-
li yapim olmasi gerektigini dusunen bir katihmci [2, K,
C.T.G.Y.Y], yabanci yapimlarin ¢ocuga “w” ya da “x”
harfleri gibi kulturel degerleri aktardigini ancak bu tur
unsurlara kargi direnmenin de sektdorde zor oldugunu
ifade etmistir.
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3.4. Cocuklara Yonelik Programlar ve Bu Prog-
ramlarda Yayinlanan Reklamlarin Denetimine Iligkin
Sonugclar

Arastirmada nitel kisminda, katilimcilara cocuk
programlari ve bu programlarda yayinlanan reklamla-
rin yeterince denetlenip denetlenmedigi; reklam veren
sirketleri, yapimcilari, reklam metni yazarlarini baglayici
Ust degerlerin (din, ahlak, ideoloji, felsefi dustince vb).

olup olmadigi konularindaki dusunceleri sorulmustur:

Arastirmanin bulgularinda yedi katihmci, Turkiye'de
cocuk programlari ve reklamlarin ¢cocuklara uygunlugu
bakimindan denetlenmedigini, reklamlarin yayinlandik-
tan sonra bir sikayet Uzerine kontrol edilip toplumsal
denetime girdigini ifade etmigtir. Yine katihmcilar tarafin-
dan reklam sirketlerinin toplumsal denetimin geri bildi-
rimlerini de dikkate almadigini belirtmigtir. Reklam ajan-
sI musteri temsilcisi olan bir katiimcinin [1, E, R.A.M.T.],
“Bu da ¢ok yanlis, bunu yapmayalim.” diyen bir reklamci
ya da reklam veren gdormedigini, belki onlarin bir cocugu
varsa ve gocugunu da ¢ok seviyorsa boyle bir sorumlu-
luk tasiyabilecegini belirtmesi dikkat ¢ekici bulunmustur.

Denetim konusunda toplumsal bir hareket baslatil-
masi gerektigi, her ticari marka ve isletmenin bu toplum-
sal sorumlulugu tagimasiyla ortak bir anlayisa varilacagi
Universitelerin, reklam firmalarinin ve televizyon kanalla-
rinin bir araya gelip calistay yaparak bu sorunu giderebi-
lecegi de dusuinulmektedir. Ancak bir katiimcinin [1, E,
R.A.M.T.], sosyal sorumlulugun da reklam araci olarak
kullanildigini “Sosyal sorumluluk kampanyasi yapanlar
da zaten onu sosyal sorumluluk kampanyasi igin yapmi-
yorlar. Onlar da marka degerini artirmak i¢in kar amach
yapiyorlar.” cumleleriyle dile getirmesi dikkat ¢ekici bu-
lunmustur. Diger yandan sektorde “Gelecek bin YTL'lik
bir cezaya karsilik o reklam yapildiginda, kazanilan bir
milyon i¢in yapar, cezami dderim.” yaklagiminin varligi
da tespit edilmistir.

Reklamla ilgili STK baskani olan bir katilimcinin [7,
E, R..S.T.K.B.], vatandaslar tarafindan sikayet mekaniz-

masi yoluyla uygulanan denetimin ¢ok saglikli yapiima-
digini, tuketiciden gelen sikayetlerin cok da ciddi olma-
digini, cocuk programlarinin yeterince sikayet edilmeyip
bunlarin faturasinin reklamlara kesildigini belirtmesi,

dikkat cekici bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarin daha c¢ok sivil toplum kuruluglaryla;
cocuk programlarinin da RTUK araciligiyla denetlendi-
@i, ancak denetimin amaclarina yeterince ulagsmadigi
algisi, tum katihmcilarda vardir. Burada denetim me-
kanizmasinin igleyisine dair birtakim sikintilarin oldugu
gorulmektedir. Bu baglamda reklam sirketlerinin ticari
kaygilardan dolay! toplumsal denetimin geri donutleri-
ni yeterince dikkate almadigi ve bunun icin toplumsal
bir hareket baslatilmasi, denetimde kullanilan kriterlerin
daha net ve somut olmasi, ¢cocuk hedef kitle igin ayri bir
mevzuati olan profesyonel kisilerden ayri bir kurul kuru-
lup ¢ocuklarla iletisim iginde olan tum mecralarin topluca
denetlenmesinin geregi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nok-
tada reklam veren sirketleri, yapimcilari, reklam metni
yazarlarini baglayici ust degerlerin (din, ahlak, ideoloji,
felsefi dustince vb.) gerekliligi sorgulanmistir:

U¢ katiimer [10, K, C.P.Y,; 3, E, C.PY,; 1, E,
R.A.M.T.], Ust degerlerin gerekli olduguna fakat bunu
gerceklestirmenin ticari kaygilardan dolay! imkansiz ol-
duguna dikkat ¢ekmistir. Maddi imkanlarin yetmemesi
nedeniyle “...beni cocuklar ilgilendirmiyor. Beni sadece
para ilgilendiriyor. Anne babasi ilgilensin ben ¢ocukla il-
gilenmem, seyrettirmesin.” diyen yapimcilarin varligina
dikkat cekilmisgtir.

Yukaridaki bulgular bir butun olarak degerlendirildi-
ginde, reklamlarin daha ¢cok STK’lar tarafindan gonullu
olarak, cocuk programlarinin da RTUK tarafindan de-
netlendigi gorulmektedir. Ancak nitel arastirmaya katilan
reklam ve cocuk yayinlari calisanlari denetimin ama-
cina ulagsmadigi gorusundedir. S6z konusu yayinlarin
denetiminin yaptirrm guci olmamasi, medyanin ticari
kaygilarinin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Nitekim
arastirma bulgularinda yer alan ve maddi cezalarin yap-
tirnm guicunuin azhgina iligkin tespit [1, E, R.A.M.T.] de bu
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aciklamay! desteklemektedir. Dolayisiyla yaptirim giicu
daha yuksek uygulamalara ihtiya¢ vardir.

Diger yandan universiteler, STK’lar ve medya sekto-
ru ortak toplantilarla bir araya gelerek ¢cocuklara yonelik
yayinlarin tagsimasi/tagsimamasi gereken ozellikler hak-

kinda tartismali ve ortak sonuglar uretmelidir.
4. Sonug ve Tartisma

Cocuk, kendisine yonelik tuketimleri yonlendiren ve
marka tercihinde bulunabilen bir konumdadir. Ozellikle
yiyecek icecek reklamlarinda cocuklar daha sik ve ge-
nellikle ebeveynlerinden bagimsiz ve kendisi icin yararli
olan Urunu kullanma bilincine sahip bir rolde sunulmak-
tadir. (Elden ve Ulukdk, 2006: 6). Yeme istegini arttiric
reklamlar ve degisik sekillerde yeme modelleri ve me-
sajlari veren programlar da cocuklarin yeme secimleri
Uzerine etki etmektedir. (Gurel ve Inan, 2001: 43). Ni-
tekim arastirmamizin bulgularinda c¢ocuklara tanitilan
yiyecek ve igeceklerin buyuk c¢ogunlugunun besleyici
degeri az ancak kalorisi yuksek gidalardan olustugu go-
rulmektedir.

Televizyon, cocugun enerjisini bosalttigl spor ve
oyun gibi fiziksel aktivitelerin yerini almaktadir. Televiz-
yon izlerken cocugun pasif olmasi, reklami yapilan yuk-
sek kalorili ve dusuk besin degerine sahip yiyeceklerin
fazla tuketilmesi ve programlarda vurgulanan sagliksiz
beslenme (atistirma) aligkanliklarinin edinilmesi sis-
manliga neden olmaktadir. (DPT, 2001: 103). Diger yan-
dan ‘gelecegin’ degil simdinin potansiyel alicisi cocuga,
reklamlarin genel goruntu aktori olmasinin disinda
verilen imaj ile modernlesmenin, gcagdaslagsmanin sem-
bolu rolu de yuklenmektedir. Reklamlarda ellerinde taze
meyve yerine X marka paket meyve sulari olan ya da
sabah kahvaltisinda ekmek, peynir, zeytin, recel yerine
Y marka cornflakes paketini tabaga dolduran kiz ve er-
kek cocuklari; modern, iyi ve saglikli beslenmenin sem-
bolleri olarak sunulmaktadir. (Serpemen, 1999: 616). Bu
baglamda ¢ocuklarin saglikli beslenme aligskanliklarinda
dogal Urlinler yerine besleyici degeri az kalorisi yuksek

yiyeceklerle saglanmasi yonunde olusan degisimde rek-
lamlarin etkisi yeniden sorgulanmalidir.

Aragtirmanin nitel bulgularinda da katihmcilarin
buytk bir kismi (n=12), reklamlarda tanitilan besleyici
degeri az ancak kalorisi yuksek yiyeceklerin, cocuklarin
fiziksel saghgini olumsuz etkiledigini ve televizyon ba-
sindayken hareket etmeyen ve ¢ok yiyen obez bir cocuk
profili olustugunu belirtmistir. Reklamla ilgili STK bagka-
ni olan bir katilimci, devletin Uretimine izin verdigi bu tur
urtnlerin tanitimina izin vermeyerek ikilem yarattigini,
bu baglamda Uretim noktasinda daha ciddi stizgeglerin
(daha bilgilendirici bir gida nizamnamesi) kullaniimasi-
nin uygun olacagini [6, K, R.1.S.T.K.B.] dile getirmigtir.
Bu noktada katki maddesi barindiran urunlerin tretimi-
nin ¢ocuklar Uzerindeki etkisinin yeniden gundeme ge-
tirilerek bu konuda kalici ¢bzumlere ulasmanin geregi
ortaya ¢ikmaktadir.

“Televizyonda gida maddelerinin yaygin tuketi-
mi gosterilirken, karakterlerin % 88’i ince veya normal
yapidadir. Televizyonda yiyecek mutluluk kaynag: ola-
rak gosteriimekte, ama besin maddeleri nadiren acli-
g1 gidermek icin kullaniimaktadir.” (DPT, 2001: 103).
Nitel arastirma bulgularinda, reklamlarda yaratilan bir
senaryo geregi secilmis cocugun, besleyici degeri az,
kalorisi yuksek yiyecekleri tukettigine, ancak gercek
yasaminda durumun bdyle olmadigina [1, E, R.A.M.T]
iliskin ifadeler vardir. Gelisim 0zelligi geregi senaryo
ile gercek yasami ayirt edemeyen cocuklar (Yavuzer,
1992; Cirhinlioglu, 2001), senaryo geregi secilmis, boyu
ve fizigi duzgun reklam oyuncularini model almaktadir.
Diger yandan yapilan arastirma kapsaminda incelenen
cocuk programlarinin % 22’sinin (n=14) ¢ocuklari tehli-
keli durumlara sokabilecek ifade veya gorsel sunumlari
“sikhkla” ya da “her zaman”, % 21’inin (n=13) ise “ara
sira” icerdigi belirlenmistir. Bandura tarafindan gelistiri-
len “sosyal 6grenme kurami”’na gore ¢cocuk model alma
yoluyla 6grenmektedir. Bu donemde ¢ocuklara sunulan
ve onlari tehlikeli durumlara sokabilecek ifade veya gor-
sel sunumlar, ¢ocuklarda bu hareketleri deneme istegi
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dogurarak modellenebilir. Nitekim basinda c¢ikan co-
cuklarin “Superman gibi u¢gmasina” ve “Pokemon gibi
atlamasina” iliskin haberler de ¢ocuklarin ¢izgi film kah-
ramanlarini rol model olarak benimsedigini gdostermek-
tedir. (Bkz. Radikal Gazetesi, 2000)

Arastirmanin nicel bulgularinda incelenen cocuk
programlarinin % 70’inde (n=44), olaylarin ¢ocugun
benzerlerine kendi yasaminda rastlayabilecegi turden
olmadig! belirlenmistir. Yine incelenen gocuk program-
larinin % 18’inde (n=11) karakterlerin problemlerini
“siklikla” ya da “her zaman” dogaustu gucler kullanarak
¢obzdlugu; % 10’unda da (n=6) “ara sira” dogaustu gucler
kullandiklari saptanmistir.

Arastirmada ulasilan bu bulgu ve katilimcilarin tes-
pitleri, cocuklarin gelisimsel donemlerine dair literaturle
kosuttur. Ornegin Yorukoglu (2000: 99) cocuklarin, ger-
cekle gergek olmayani ayirt etmekte gucluk cektiklerine,
gozleri bnunde olup bitenin bir oyun veya temsil oldugu-
nu bilmeyip gercek zannettiklerine deginmektedir. Hat-
ta ¢ok kucuk cocuklarin, ekrandaki insanlarin hayal ve
goruntu degil TV kutusu igine girmis gercek insanlar ol-
duguna inandiklarini belirtmektedir (benzer tespitler icin
bkz. Cirhinlioglu, 2001; Ocel, 2002). Bu ¢ercevede ebe-
veynlerin ¢ocuklarini televizyon karsisinda yalniz birak-
mak yerine televizyondan ¢cocuga aktarilan goruntulerin
gerceklik degeri hakkinda onlar bilgilendirip filtre gorevi
gormelerinin geregi d6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim Hal-
loran’in “televizyon ¢ocuklari daha cok yoneltiimedikleri,
acikhiga kavusturamadiklari, duzenden yoksun kaldikla-
ri, kanitini bulamadiklari alanlarda etkilemektedir” tespiti
de (Tetik, 1987: 12) bu gereKliligi aciklar/destekler ma-
hiyette anilabilir.

Piaget, 4 yasindaki cocugun ciddi bir bicimde cevre-
ye acildigini gdzlemlemistir. 4-6 yas grubu ¢ocugu ¢ok
karmasik goruntuleri tam algilayamaz, buyuk goruntuler
henuiz onlarin gorus agisinda degildir. Programlardaki
goruntuleri anlarlar, fakat programdaki oykuyu butun
olarak anlayamazlar. (Tetik, 1987: 24). Oysa arastirma

kapsaminda incelenen reklamlarin % 9’unda (n=26)

goruntulerinde, cocugun algilamasini zorlastiran hizh
gegcislerin “siklikla” ya da “her zaman” oldugu; % 12’sin-
de de (n=37) “ara sira” gerceklestigi belirlenmistir. Di-
ger yandan incelenen ¢ocuk programlarinin % 10’unun
(n=6) goruntulerinde cocugun algilamasini zorlastiran
hizli gegislerin “siklikla” ya da “her zaman” oldugu; %
13’Unde (n=8) ise “ara sira” goruldugu ortaya ¢cikmistir.
Butun bu fiili cerceve Piaget’nin kurami isiginda incelen-
diginde, ozellikle 4-6 yas ¢ocuklari icin onlara yonelik
yayinlari bir kez daha gbzden gecirme zorunlulugunu
ifade etmektedir. Ayrica ulasilan bulgular, ¢cocuk prog-
ramlarinin ve reklamlarin, ¢ocuklarin biligsel/algisal
gelisimlerine uygunlugunun belirlenmesinde, egitimci,
psikolog ve pedagog destegi alinmasinin gerekliligi ola-
rak da okunabilir. Nitekim nitel arastirma bulgularinda
katimcilarin buytk ¢ogunlugu, reklam sektorunde psi-
kolog/cocuk gelisimi uzmani denetiminin olmadigi, ¢o-
cuk programlarinin da bazilarinin uzmanlar tarafindan
denetlendigini ifade etmistir. Yine katihmcilarin buyuk
cogunlugu, cocuk programlarinin ve reklamlarin hazir-
lanmasi surecinde pedagog desteg@i alinmasi gerekliligi
hususunda birlesmektedir. Hatta cocuk programi yapim-
cisi olan bir katilimei [3, E, G.P.Y.], cocuk programlarinin
yapimi agsamasinda alinan pedagog onerilerinin video
kayitlariyla belgelendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Psikolog/pedagog danismanligi yerine, ¢ocuk rek-
lamlarinin hazirlanmasi surecinde kendi i¢ kontrollerini,
senaryoyu, ekipte cocugu olan anne babaya okutmakla
saglayan reklam ajanslarinin varligi [5, K, R.A.G.M.] da
bu konuda bir gereksinimin ifadesi olarak degerlendiri-
lebilir.

Reklam ajansi genel muduru olan bir katilimer [9,
K, R.A.G.M.] kendi i¢ kontrollerini kurum iginde yaparak
uzman kullanmadiklarina, ancak tuketicilerin de bu tur
uzman destegini gerekli gormediklerine dair gorus bil-
dirmistir. Cocuk programi yapimcisi olan bir katilimcinin
[14, E, C.P.Y.] da ¢ocuk programlari hazirlayan ekibin
icinde cocuklara yonelik deneyimi olan kisiler oldugunu
belirtmesinden hareketle, psikolog/pedagog danisman-

l1g1 dnerisinin bir alternatifi olarak ¢ocuklara yonelik rek-
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lam ve program ureten ekip Uyeleri icin cocuk gelisimi
noktasinda farkindalik kazanmalarini saglayacak bir tur
hizmet i¢i egitim programlari tasarlanabilecegi de dikka-
te alinabilir.

Arastirmanin nicel kismi gergevesinde incelenen ¢o-
cuk programlarinin % 43’UnUn (n=27), cocugu dusun-
durmeye yoneltici iletileri, “nadiren” icerdigi ya da “hi¢”
icermedigi gorulmustur. Yine bu turden iletilerin, incele-
nen reklamlarin % 68’inde (n=205) “nadiren” yer aldi-
g1 ya da “hi¢” yer almadigi saptanmistir. Diger yandan
incelenen reklamlarin % 70’inin (n=211), cocugu karar
vermeye yoneltici iletileri “nadiren” icerdigi ya da “hi¢”
icermedigi belirlenmistir. Cocugu karar vermeye yonel-
tici iletiler, incelenen ¢ocuk programlarinin % 48’inde
(n=30) ya “nadiren” gorulmustur ya da “hi¢” gorulmemis-
tir.

Cocuklarin problem ¢bzme becerilerinin gelisiminde
dustinme ve karar verme yetilerini etkili kullanabilmeleri
dnemli rol oynar. Cocugun biligsel gelisimine tesir eden
etkenlerden birisinin de televizyon oldugu gercekligin-
den hareketle reklam ve ¢gocuk programi yapimcilarinin,
yapimlarinda ¢ocuklarin dusunme ve karar verme yetile-
rini destekleyici iceriklere yer vermeyi dustinmeleri salik
verilebilir. Tabii ki bunun nasil olabilecegi, alanin kendi
zorunluluklarini da dikkate alan ¢ozumleri, “isin sahibi
ve uzmani” konumundaki reklam ve ¢ocuk programi ya-
pimcilarinca uretilebilir. Zira bir katilimeinin da belirttigi
gibi televizyon bir eglence aracidir, cocuklarin egitimi ise
aile ve egitim kurumlarinin igidir [1, E, R.A.M.T.]. Burada
yapilan tavsiye bir gorev ve sorumluluk gocerme degil,
bir tUr sosyal dbdeve ¢agri baglaminda degerlendirilebilir.

Arastirma kapsaminda incelenen ¢ocuk programla-
rinda farkli milletlerin kulturel dgelerine de yer verildigi
gorulmektedir. Cocuk programlarinin % 22’sinde (n=14)
karakterlerin kiyafetlerinde milli ya da dini sembollere
yer verilmektedir, % 14’unde (n=9), karakterlerin irksal
ozellikleri belirli bir irk lehine olacak sekilde vurgulan-
maktadir ve % 11’inde (n=7) farkli milletlere dair kalip

yargilara (stereotip) gondermeler vardir. Arastirmada

incelenen cocuk programlarinin % 89’unun (n=56) ya-
banci kaynakl oldugu dikkate alindiginda bu husus
birka¢ acidan sorun icermekte ve olasi yeni sorunlarin
da davetcisi olmaktadir: Oncelikle yer verilen milli ya
da dini semboller ¢ocuklarin icinde yer aldiklar kultu-
re ait olmamakla hem sosyallesme ¢ergcevesinde yanhs
bir sosyallesmeyi davet edecektir hem de siklikla dile
getirilen “yerelin temsili”yle ilgili problemlere sebep ola-
caktir. Bu gercevede Jean Baudrillard, Stuart Hall, Ant-
hony Giddens, Cees Hamelink gibi pek cok kuramcinin,
yerel kulturlerin geligkin Bati —6zellikle de Amerika— ka-
pitalist kulturu tarafindan isgal edildigine dair tespit ve
tartismalari, kuresel hegemonya, kultur ve degerlerin
bir drneklesmesi, yerel ve azinligin kulturel temsili cev-
resinde dile getirilen gorusler hatirlanmalidir (Muzaffar,
2006; Mattelart, 2005; Tomlinson, 2004; Robertson,
1999; Tomlinson, 1999; Ritzer, 1998; Latouche, 1993).
Ote yandan reklam ve programlarda yer verilen karak-
terlerin irksal 6zellikleri, belirli bir irk lehine olacak sekil-
de irksal ozelliklerin vurgulanmasi, farkl milletlere dair
kalip yargilara gondermeler yapilmasi gibi hususlar da
bu baglamda tartigiimahdir.

Cocuklara yonelik olarak yayinlanan programlarda
ve bu programlardaki reklamlarda kullanilan dilde, argo
sozcuklere, agiz ve sive kullanimlarina, Turkg¢e olmayan
ya da uydurulmus kelimelere yer verilmesi, Bandura ta-
rafindan dile getirilen “sosyal 6grenme kurami” cerce-
vesinde degerlendirildiginde anlamli sonuclar elde edil-
mektedir. Cocuk kendisine yonelik yayinlarda gbozlem ve
taklit yoluyla 6grendigi dil kullanimlarini yasaminda uy-
gulayacaktir. Bireyin dil gelisiminin buyuk bir bdlumunun
cocukluk caginda tamamlandigi (Cuceloglu, 1991) du-
sunulurse ¢ocukluk doneminde dgrenilen dil kaliplarinin
cocugun dil kullanimindaki etkisi ortaya ¢ikmis olacaktir.
Nitekim Karaca, Pekyaman ve Guney’in bu konudaki
tespiti, yukaridaki bulgular desteklemektedir: “Cocuklar
Uzerinde televizyonun belirli etkileri ile ilgili arastirma-
larin azhgina ragmen, bunlarin sbzel olan ve olmayan
davraniglari televizyondan dgrenecek yetenekte olduk-

lari bilinmektedir. Dolayisiyla televizyonda gordukleri ve
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isittiklerini, tipki iki yasin altindaki cocuklarin mesrubat
reklamlarindan edinilen cumleleri taklit edebilmelerinde
oldugu gibi tekrar edebileceklerdir.” (Karaca, Pekyaman
ve Guney, 2007: 235).

Diger yandan arastirmanin nitel bulgularinda ¢ocuk
programlari ve reklamlarin denetimde kullanilan kriter-
lerin daha net ve somut olmasi gerektigi de dile geti-
rilmistir. Bir katiimcinin [2, K, C.T.G.Y.Y.], “Bu durum
cocugun zihinsel yapisini bozar.” agiklamasiyla gelen
cezanin aciliminin net olarak anlasiimadigini ifade et-
mesi, RTUK kriterlerinin yeniden gbzden gecirilerek
daha acik ve somut acgiklamalarin eklenmesi gerektigini
ortaya koymaktadir.

RTUK’le birlikte reklam denetiminde gelisme oldugu
ve bu konuda dogruyu uygulayan kanallarin digerleri
tarafindan da ornek alinacagl dusunulmektedir. Yayin
ilkelerinin birka¢ kanal tarafindan gozetilmeye baslanin-
ca diger kanallarin da dogru olani taklit edecegi, katilim-
cilar tarafindan dile getirilmigtir. Mevzuatla denetimlerin
yapildig ancak uygulamadan beklenen sonuglarin ali-

namadigi, soz konusu yayinlarin ¢cok da fazla duzelme-
digi belirlenmistir. Cocuk hedef kitle icin, ayri bir mev-
zuat olan profesyonel kisilerden ayri bir kurul kurulup
cocuklarla iletisim icinde olan tum mecralarin topluca

denetlenmesinin geregi dile getirilmigtir.

Reklamlarin daha ¢ok STK’lar tarafindan gonullu
olarak, ¢ocuk programlarinin da RTUK tarafindan de-
netlendigi gorulmektedir. Ancak nitel arastirmaya katilan
reklam ve c¢ocuk yayinlari c¢alisanlari denetimin ama-
cina ulagsmadigi gorusundedir. S6z konusu yayinlarin
denetiminin yaptirrm giict olmamasi, medyanin ticari
kaygilarinin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Nitekim
arastirma bulgularinda yer alan ve maddi cezalarin yap-
tirrm guicunuin azhigina iliskin tespit [1, E, R.A.M.T.] de bu
aciklamayi desteklemektedir. Dolayisiyla yaptirim gucu
daha yuksek uygulamalara ihtiyag vardir.

Diger yandan universiteler, STK’lar ve medya sekto-
ru ortak toplantilarla bir araya gelerek ¢ocuklara yonelik
yayinlarin tagimasi/tagimamasi gereken ozellikler hak-
kinda tartismall ve ortak sonuclar Uretmelidir.
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