pa'da pek az b:llnen diger «izm-li egzhmler -

keleri gesitli - yerlerde. Ve zamanlarda uygula-

maya Jkonan Skinner'in kuramina karst gika=a
alti-yedi’ kadar «jgrenme kurami-m SaAYmiyo-
ruz art1k

“Biitiin kuramsal - deneysel sgilimierin hep-
sinin ya da agaf yukarl hepsinin bir fniversi-
. teyle baglari ve uygulama gliullar: var. Orne-
‘Bin programli Sgretim.- konusunda 1960 - 1970

yillarn arasinda bu yontemm 700 kadar degisik-
Basarﬂan ise

bigiminin - ku].la,nﬂdlgl gorildi,
olaganustu olmadt, -

. Blrleslk Devletier de uygulama.ya, gok ya.kmr

bir psikopedagojik arastirmalar:.alan bulun-

maktadir, Bu arastirmalann  sonuglaiinm bu
iilkede ya da. bagka yerde gergékten etkili ol-
dugu -séylenebilir mi? Bu soruya verilecek ya-
nit olumsuzdur, Birlesik Devietler kendi gig-
ltiklerini . hilmekte, bazi Avrupa ve 6zellikls
Fransiz bakayoryvalarina iki vilbhk un1vers1te
denkligi tamnmalktadir,

Bu olgularm 151g1nda., egenel. psikopedagojil
aragtirmas ve onup pratik uygulamalarla ilig-
kileri sorununun temel bir bi¢imde ele alin-
mas1 gerektigi ortaya ¢ilkmaktadir,

_Televnzyon Reklamlarmln Cocuklarca
Anlasma ve DegerlendlrllmeSI

Dog. Dr. Oya TOKGOZ R
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi '

" Basin ve Yayn Yuksek Okulu

Ankara

’

*,I. ARASTIRMA HAKKINDA GENEL BiLGiLER' |

Reklamlar, ylzyihmizda tﬁkétiCi !

toplum B
| yapisin ‘bigimlendirmek bakirmindan kugum—
senmeyecek bir islev yiklenmiglerdir. Gint-

miizde kitle haberlesme araglarinda reklamlar
Cbiliyiik  yer tutmalita ve reklamlara ~devemlh

olarak zaman ayrﬂmaktadlr Bu durumun- ne-

deninj Teklamlarmn kitle haberlesme saraglar-
pin finansmanini saglamak bakimndan deger-
lendirmek gerekmektedir, Gerek gogulcu kitle
-haberlesmesi gerekse tekeloi kitle haberlegmesi.
sistemlerinde, rekiamlar “kitle ‘haberlesmesi
araglarmin fmansmamnda. kayiik rol oyna,mak-
tadlrlari (Tokgoz 1972)

Turklye de reklamlar tince gazetelere yan-

sirug, 1951'den :sonra radyo. yaylnlannda, kulla- -~

mlmage baglanilmisiir, Tel-awzyonda rekiam
yvayinlarina ise '3 Mart 1972 de geg11m1$t1r3 (O~
yal, 1977). Televizyon yaymlarina ‘deneme’ ola-
rak 31 Ocal 1968 de baslanilmig, yayinlarin
"Tirkiye diizeyine yayllmas: ise ancak 1871 vt
orielarinda - oimusturd (Aziz, 1975),

olan Tiirkiye'dsS; Televizyon  reklamiarimn: Go-
cuklar - {tzerindekj setkilerinj aragtirmanin- ¥a-
rarli olacagl ditstnilerek, hir- alan aragtirma-
sina-gerek duyulmustur, = -

fizerindeki ‘etkileri . arasiirmalar,
genel etkileri ydntndeki
© .men -hemen 10 yil sonra, yani-18707erin basin-

gorig gelistirilmigtir.

1978 vilx.
sonbaharinda, bliyik bir gocuk varhgma sahip -

Ashinda, - televizyon reklamlannin “gocuklar
televizyonun
" aragtirmalardan he-

da’ ABD.'de ve diger Bati tlkelerinde: baglatil-
mistir, Arastirmalarin  baglamasinu  dzellikle
tiiketici bask: -kimelerinin gosterdigi telas wve

endise neden olmustur denilebilir. Tiiketici bas-

k1 kiimeleri ve.arastinicilar, reklamilarla gocuk-

" larm toplumda topiumsal deneyimlerini bigim-

loyén .temel ¥ategorileri kazandigmi, ayrica,

. ‘toplumda meveut toplumsal &rneklere uygun
kanallar j¢inde davramsim: ydnlendirdigini iles -
.1l giirmektediriers .(Burris, 1978).

Yamlan gesith gorgul
»Eitim - sosyoloj isi’

gibj kdlthrin tekrar Uretildif) bir mekanizma
olarak nitelenmesidir. Bulgular

mimkiindir? (Word, 1973) :

«ilkolkul 2. smif gocugu rékla.nﬂarm kendi-
sine birseyler ‘satmak istedigini bilmelkiedir...

..l-ilkokul 4, simaf -gocugu ise, reklamiar balinmin-

dan -6lestirici ve }cuskulu tavir

_ takinabilmel-
iedir.s o

Burada .

“gzellikle Hipokratin. su deontoloji ilkesini uy-
 gulamak zorunlu olmaktadir. Once zarar ver-
- memek. -

e

aragtirmalarda ise
véntnde pek cok “kuramsal
Aragtirmalar yoniinden
fizerinde hemen hemen birlegilen sav ise, tele-
vizyon reklamlarmmn okul SEretim programlar:-

bakimndan -
ise belki en ilging pelenlerini soyle sualamak.
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Tirkiye bakimindan .televizyon reklamlar-
i gocuklar tzerindekj etkilerini gbrobilmek

igin 1978 sonbaharmds AxKkars'nm - Cankaya

ilgesinde bir .alan arastrmasi yapilmstrs
Bu arastirmada gelire gdre kota &rnekle-
mesi ile segilen 4-12 -yas kiimesinden .300 co-

culk fiizerinde -soru kagitlarm - uygulanmistir. -

Segilen dort anackulundaki? 4-6 vyas ki
~ mesindekj 100 c¢ocuk, segilen dért ilkokuldalo
okuyan 7-12 'yas arasindaki, 2., 3., 4., 5., smf-
taki 200 &grenci ile konusulmustur. Aragtirma-
nin kurgusu, daha 6nce yapilmis bulunan baz
Amerikari aragtirmalaring, benzemekle ‘bera-
"ber!! (Word ve ark., 1877), Tirkivenin hetero-
gen toplumsal yapisy, Gzellikle toplumsal de-
gisme faktdorii dikkate ahinarak baz -degigik-

likier ve ekiemeler yamlmas: zorunlu olmus-

tur.

Aragtirmanin genel varsaymm: ige, televiz-

yon reklamlarmn - -gocukiarl tiketime itiigini
kanitlayacak yénde kurgulanmsiir. Ayrica, de-

nenecek genel varsayumi tamamiayacak 6zel -

varsaymmlar da kullamimistir, Gocugun biligsel
gelismesini dikkate alan Piaget kuraming gére,
cocugun tiketim {foplumuna ait kilfirel .de-
gerler balimmndan bilgi alma, igleme, deger-
lendirme wve alikoymasi yoniinden sorular ya-
minda, ayrica gocugun titketims ne élgiide itil-
dizi hakkinds sorular da kullarzimistir, Arag-
firmanin  sayisal degerlendirilmesi Ortadogu
Teknik Universitesi . Bilgi' Islem Merkezinde
gergeklestirﬁmistir. ' : . .

" GOCUGUN ' TOPLUMSALLASMASINDA
TELEVIZYONUN BOLU .

- Giinlimfizde gocuk-Bati u.lkelermde kismen
de Tirkiye'nin baz gelismis ydrelerinde, kitle

haberlesme araglarimn arasinda  biiylimekte- -

dir'3 {Tokgoz, 1879). Kitle haberlesme araglart
iginde televizyona gocuklar ¢ok kicik yaglar-

. dan ifibaren acik kalmakta, televizyon yayin-. '

" larim izlemektedirler, Televizyonun g¢ocuk . ba-
kicilarmn, anne ve ‘babamn verini aldigi pek
cokk arastinicy sdylemektedir. Hafta bir aragtirz-
c: biiylik cesaretle, kitle haberlesme araclari-
min ¢ocuklarin veni ailelerj oldugunu sdyieye-
cek kadar ileri gidebilmektedir4 (Hollender,
1871}, :

. Televizyonun cocuklar iizerindeki genel: &:-
‘kilerini arastiranlar hals ¢ok simrlidirts Him-
melveit ve.ark. 1658; Schramm -ve ark, 1951).
Bunlarin sonuglar ise, odzellikle toplumsallas-
' ma yonlnden iizerinde durulmags degerdir.
Bu sonuglan ise dért ana baghk altinda topla-
vabiliriz :

-1. gocuklér televizyonun biyiik - tiketicile-
ridir. ‘ K ’
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2, gocuklar televizyon kargisimnda ¢ok za-
man harcemaktadiriar,

" 3. televizyon gocuklarm duy’gularma yo-
nelmektedir.

4. televizyon gocuklars bazi bilgiler ka-
zandirmaktadir.

- Ozellikle, ilk iki sonug bak1m1ndan bugun
bir -genellemeye gzd11m15t1r

<Glnimizin gocugunu | televnzyon leeme
mutiu etmekiedir.» Yalmz, onemh -olan gocu-
gun bilisiruse] gelismes; - -yonilinden etkisi thmal

‘edilemeyecek olan tiginett ve dérdimcii sonug-

lardir, -Bu- sonuglara bakarak, bilisimsel acidan
televizyonun Tiirk gocuklarina neler getirdigi-
ni ve getirebilecegini titizlikle ve ciddiyetle du—
glinmek gerekmektedir,

Gergekten, ‘bugiin teIev‘izyonuﬁ kligtik, bi-
vik herkes igin Tlrkiye'de kisisel yasanti igin
bir deneyim, toplumsallagmada, gelismede yeni

_bir boyut oldugunu kebui etmek gerekmekte-

dir. Bu bakimdan, televizyonu toplumsallasma
etlteni clarak ele alirsak, bes degisksnin top-
lumsallasma. iglemi yéniinden Onemme degin.
mek yerinde olacaktir :

‘

1. etkilenenin vast ve yagantim

-2, Ofrenmieye etkide bulunan yamsal et-

. kealer

3. etkileyen kaynak veya etken

¢ ‘toplumsellasmada yer alan 6grenme sii- -

reglery )
] 5. ba.é'lml‘l -degisken . olarak igerik
Bu bes degigken hkakimindan, ise sonuncu-

dan baglamak daha anlamlidir, Bagiml degis-
ken olarak ele alman igerik -—kj vaplan alan

:ara,snrmasm.da reklam mesajlari— diger dort
defiskeni agiklamg yoéniinden anlam tasimak-
tadir, Reklam mesajlar, etkide bulunan lkay-

nak olan tzlevizyondan verilen mesajlar ola-
rak toplumsallasmads ver alan Ofrenme si-
reclerine katkida bulunmakta, ayrica GZren-
meye etkide bulunan yapillan etkenler olan aile,
okullar ve yvakin gsvreye de yardimc: olmakta-
dir. Rekiam mesajlan ayrica, bilisimsel gelis-

me bakimindan etkilenenin -yvas1 ve vasanfisiii

bigimlemekte, gelistirmekis, degistirebilmekte-
dir,’ : '
Bununla beraber, cocuklar televizyonun

tutsagl olarak ele almak pek yerinde olmaya-
caktir. Cocuklar; kendilerine ulasan her me-

saji emen slingerler degildirler. Onlar da karar

vermekte, yorumlamakta, kabul eimekte, hatta

-reddetmektadirler. Yani, ielevizyon veya diger

kitle haberlesme araclarinin gocuklar Uzerinde




etkileril .bulunmakta. mdir  geklinde bir soru

sormaktansa, Bernard Berelson'uni6 -(1960), bil-
yukler igin sordugu su soruyu gocuklar yoniin-
den sormak gerekmektedir

i:Haﬁgi, kosullar altinda, ha:ag_i araclar,
hengi -(gocuklar) fizerinde ne tir etkide bulu-
nacaklardir?» . .

Yapilan biitlin arashirmalarin bulgula.ri ot-
kiler yénimden gocugun aktif oldugunu orta-

ya gikarmaktadr, Bu yénden, televizyonun et- '
kilerini iyice _belirleyebilmek igin, gocugun tele--

vizyondan vararlanma Ozelliklerini, -izledigi
jgerikleri, -.televizyon jzleme balimmdan ayir-

.-dhf. zaman: da dikkate almak zorunliudur, An-

cak, bundan sonra, televizyonun "gocugun top-

- lumsallagmasinda oynadifl rol acikhiga  kavu-
gabilmektedir, Yalmz, televizyomun glntimi-
ziin ekranda yansml'ma.sma,- aracthk eden bir -
arec oldugunu unuimamak. ‘gerekecektir_"As- :

inda, televizyon Kiltirin biyik- algtide -ayna-

mudir, Aymi zamanda, kiiltirel dinamigi mzlaa- . ‘

diran hir dirti de olmaktadir, Yasantimizi tek

. yénli -olarak -etkiledigini sbylemek yanlis -ol-
. maz. Televizyon hep kendinden bize bir.seyler
veymektedir. - :

Cocugun vyararlandifn  kitle haberlesme .

. araglar - hangis] olursa olsux’ hangi jgerikleri-
*izledigl, cocugun iginde bilyiddl ioplumsal
ve, fiziki gevre ile kendi kigisel gereksinmeleri
" wve yeteneklerinin iglevidir. Kitle haberlesme
-araglar;, toplumsallagsma- surecinde - 6oemili  bir

etken - rolfi ‘oynamakla beraber, gocugun kitle
heberlesme araglarmndan  yararlanmasi, -gogu

_kez bityiik olgiide topiumsallagmanin Arint-

diir,
I  ABASTIRMANIN GENEL OLARAK |
. BULGULARI R

" 1978'de ‘yapilan alan - aragtrmasinin genel .
bulgularim belki kisaca -§6¥le ozetlemek 'mlm- .

kimdiir ; -

" «Gergekten, reklamlardan -gocuklar " bazl

bilgiler almakia, dgrenmekiedirler. Buniar is-

ter tanifilan malm ad:,. markalan olsun veya
';‘aklam -cmgiliarmt séyleme. seklinde olsumn, ¢o-
.cugun tiketim toplumunun isleyisi v yoninden

‘bilgi kazandigs, bazlarm de alkoyduZu baki-

mindan énemli kaikilardir, Olumsuz yond ise, .

cocufun gordiigi reklamlar sonucu olaralk, be-
gendifi ve denernek istedifi mallarin fazla olu-

'su, bunlar: alarsk tiketime itilmesidir. .-

Co'cugunutele_ﬁzyon reklamlarim  anlama
ve degerlendirmesini yapmasmi anlatan genel

 ‘bulgwlars isaret ettikten sonra, ‘gocuklarin rek- .
jlamlan' ne ‘Sleide ‘izledizi, hangi reklam me- -
"-:slaljla_a.rlm dahs cok begendifire "deginmek ' ye-

rinde olacuktr. Bunlar ise, bizi réklamlardan
ulasan Dbilgilerin gocuklarca iglendifine gotlr-
mektedir. Cocuklar, hangi yasgta olursa olsua-
lar, reklamlar bakimmdan begenilerini, rekla- -
min gekli, igerigi, hatte tanitilan Grin ve farkl
markalar yonimden bir ayrim yaparak belirt--

" mekiedirler. Daha bagka deyisle, gocukiar rek-

1.a.m1ar1a su._uula.n karmagik hilgiler arasmdan
kendine gbre bir elems yapmakia, ~begenilerini

fleri sirmektedir, Begenileri ile gocuk bir yan-
- dan eglence -ararken,. diger. yandan da gergek-

lerj gormek istemektedirt? (Schramm, 1961),

.En ¢ok béé;eni kazenan .reklamlar, sarkili’

- dansly, komik, cizgi filmli, i¢inde gocuklarin

bulundugule, ksacas: ¢ok hareketlj ve kurma-

‘caya (fantazya) donik olanlardir. Bu tir ige-"

v

riklj reklamtar:, Gzellikle, gok kiliclik yaglardaki -
_—ana_.olmlu ve jlkokulun -ilk simflarmdaki-go-
cuklar segmekiedir- (Gizelge 1). Ashnda, biyle

‘begeniler ileri-siiren cocuklar, ayn: .zamandsa

heniiz televizyon programl Ve reklamiar ara--
sindaki ayrim1 yapabilme -bilincinde de- degil-
dirler.. fikokuliar bakimindan yapian kargiag-
tirmada, bu .soru bakirmindan gelir-Begigkeni |

antamli sonuglar gikarmakla beraber, asit e
tim degigkeni ele abninca, sorulan soru yonim- '
den anlamly iligkiler gozlenebilmigtir {Cizelge .
2). Egitim degigkenine gore soru -deferlendiri-

lince, 'ilkokul 4. smiftan itibaren - televizyon
-program ile reklam . arasmndalki farla bilmenin
',.krista.llestigi - goriimbgtir. Ashnda bu bulgu

daha &nce ABID de yapims bir bagke. arag .

. tiyrmanmn  bulgular: dle {utarhlik - gostermekie- '

dirt? (Wachman, 1877). -

. Burada bir saptém‘a. da."yapmak gerekliQir.

' Bepeni kazanan reklamlarin igerigi, televizyon

programi ve reklam- arasmndaki aynmlar y&-
niinden, . 6zellikle gocuklarin bunlarin hangi
islevieri yerine getirdi&i bakumndan - karshr-
me vaptiklarmna = bizi -gdtiirmektedir. *Deha’
baska deyisle, karmagik bilglleri ayirma; ele-'
meye tabi tutmanin .pek basit bir jslem olma-
dipina isaret etmektedir. Bu olguyu agikhiga

“kavusturabilmek - bakimmdan, yas, cinsiyet,
- gelir, egitim, ana ve.baba meslegi . gibi sosyo-

ekonomik degiskenler = yoniinden iligki deger-

lendirilmistir. Bu degerlendirme ise, her.sosyo-"
- ekonomik degiskenin kendi iginde’ " ayrnlikiar,
farkliliklar gosterdigini aqklifa kavusturmus-
"iur. Yani, cocufun reklam yéninden ileri sir- -

diigll begeni ile televizyon programi ile reklam

“arasmdaki fark: bilmenin, gocugun biligimsel

gelismesi ile bagmtili oldugu gt‘jr'_t’.'llmﬁstiir,

Cocugun bilgi alma, degerlendirme yoinin-
den kazanglarmm agiklifs Kavugturan diger bir

‘nokta ise, .]‘:Lic kugkusuz reklamm ne -oldugunu,
. amacini tanimlayabilmesidir. Kuguk ya,slardaf_'
- ki, ozellikle anaokulundaki goculilar reklamin
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C:zelge 1 =1
Cocuklarca Gelire Giére En ¢ok Begenilen Raldamlm ' -
. Yiizde Ola.rak S ' -

Okul Adi Sakiz  Liks Agilayanlar Temizlik Eglendirici Ofanlar
"CANKAYA - 28 % 34 % 8% 50 % .
KURTULUS 26 % 25 % 12 % 37 %
* GULVEREN 229 8% 8 % 38 %
KARTALTEPE 22 % 14 % 20 % %
ANAOKULLARI ~ 33 % - - 13 % 6% 48 % *
(Tluzdeler yvatay olarak topIanxﬁa.hdw Cankays {ist, Kurtulus orta, Gililveren ve Kartaltepe ise alt
gelir kimelerinj temsil etmektedirler. Anaokullar: ise, Ankare'da somutta orta ve orta - iistil gelir

kumelerme a,lt -gocuklarin g11:t1g1 okulla.rdlr)

Clze]ge II :
Cocuklarca, Gehre Gire Telew.zyon Programi o

ile Reklam Arasmdaki Fark: Bilme Olc;usu - %
: Yiizde Olaral : %
. Okul Adi Eil.me Biimeme : %
CANKAYA 66 % 34 % B
CKURTULUS™ 759 25 % -
GULVEREN 60 % 40 % o
KARTALTEPE 56 % - - 44 %, - :

(Yuzdeler ya,ta.y olarak toplanmalidir. Bu soru
‘anaokulu gocuklarina sorulmamigtir, J,

nie oldufunu tamimlaysmamaktadir, Bunla.‘r
‘daha baska deyisle, reklamn ne -oldugunu bil-
meden izlemektedirler. Asbnda, ansokuluna
glden ¢ocuklar buyiik cofunlukla - reklamlur
gok' sevmektedirler. - likokul gocuklar .arasinda
reklamm tamm verilebilmekle beraber, rekla-
mm bilincineg varma yasla bagla.-ntﬂldlr (Cizel-
ge 3).

Cocugun reklamin ta.mmlm ya.pa.bllmem
daha dogrusu mahiyetini anlamas: balommdan
vag_ defigkeni yammnda difer sosyo- ekonomik

- Gegiskenlere de bakmak gereklidir, - 10 -yagin-
dan, yanj ilkokul 4. smifian itibaren, = aynen
reklam - televizyon programi farkmi bilmede

* oldugu gibi, gocuklar reklami anlamlr -bir se-

kilde tammlayebilmelctedirier:  Egitim ve yas
vamnda- diger bir degisken —gehr de— deger-
+ lendirilince, isin mahiyet] daha acikhga kavu-
sabilmektedir. 16 vagmnde ve ilkokul 4. simufts
. olmakla beraber, diistik gelir kimelerinden ge-
‘len gocuklarin biyik cogunlugu reklami ta-
mmla.ya,mama,kta, mahiyetini b11memekted.1r
" Bununla. beraber, yine 10 yasinda, 4. smifta

bulunan fakat orta, ve st gelu' kumelermden ‘
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gelen cocuklar yommden rek_lam1 dogru ola.rak'
tammlayabilmek ¢ok vaygmmdir, Cinsiyet. de-
gigken; ise, gocugu rekiamin mahiyetini anla-
mas1 yéntnden anlamli sonuglar vermekle -be-
raber, diger daglskenler kadar etkmhgl ‘bulun-
mama.ktal:hr '

-Begeniler, reklaman ma)hiyet.i, fekla.m-te-
levizyon program: fark: bilme vanmda, belki

ren dnemli'. nokta, gocugs  pére reklamlarm ne

dlelide gorgekleri sundugunu sdylemesidir Da--.
ha baska devisle, reklamlara, gocuklar ne &lgi-

de inanmaktadirlar? Yine, ilkokul 4. simiftan
itibaren, orta ve iist. gelir kumelermden gelen
cocuklar reklamin mehiyeting bildiklerj gibi,

bilincine de- varmglarcir. Bu gocuklarm rek-
lamlarnn dogruluguna, inanmalar: ise diigiik dii-

zeydedir. ~ Halbuki, reklamlarin dogruluguna

inanma ayni yas kiimesinde ve efifim diizeyin-
de olan fakat disiik gelir kiimelerinden gelen

Locuklar arasinds gok yiiksektir, Aym durum,

anackulundaki 4-5 yvas kumesmde bulunan go-
cuklar icin de ‘86z konusudur, Ozellikle,. ana-
olrulu cocukian reklemiarin timden dogru ol-

‘duguna inanmaktadir (Clzelge 4),




- C.lzelge m
Cocuklar(:a Gelire Gbre Heklam Tanimi
“Yapabiime Olciisit Yiizde Olarak

-Mah Satma/
) ] o _ Okul Ad Tantma Eélenﬁrﬁe Bilmeme
] | CANKAYA 2% 0% 1%
~ KURTULUS. 63 % 12% % 25
GULVEREN 6% 12% - R%
' RARTALTEPE  50% - 14% 25%
| ANAOKULLARI 15%  12%  .78%
(Yuzdel'er yatay ola.rak toplanmahdlrJ
. . : Clzelg'e IV )
oo o Cocuklarca Reklam Mesajlarmm Dogruluguna Inanma Olg:usu'

Gehre Gore Yuzde Olarak

OKUL ADI - BIiLMEME _DOGRU - YALAN BAZAN DOGRU- YALNIS
,"-_ANAOKULLARI. 16 % . 76 % 8% 6 %"
- , CANKAYA 10 % 12 % 34 % 44 %
‘ KURTULUS 7% 16.%. - 24-% 53 %
: ' GULVEREN. 6 % 18 % 24 % 52 %
KARTALTEPE 8 % 24 % 36 %

‘cuklarm s'evmedikler'i reklamiarla
Yalmz, cocuklar sevmedikleri reklamlar balun-
-dugunu-pek agikca soylememektedirler, Sevil-

(Yuzdeler ya,ta.y olarak toplanmahdu} )

Raklé.mlé,rm dog-ruluguna - inanma ybnin-

~ -den cocuklarca yapilan ilging bir degerlendir-
' me ise, reklamlarm bazan dogru bazen da van-

Ashinda, bu degerlendirme - ¢o-
" -iligkilidir.

hs olmasidhir,

. begeni-
daha

meyen reklamlarn -degerlendirilmesi,
ien reklamlarm degerlendirilmesinden

flging goriniimler verebilmektedir. Bu 'durum, .

gocugun. ¢evresinden ve .ailesinden kazandigl

mtehktedlr (Cizelge: 61,

Sevilmeyen reklamla.r vitksek ve orta gelir ‘
" %fimelerinden gelon ilkokul gocuklar: arasinda

diizensiz olarak dagilmaktadir. figing olan se-
vilmeyen reklamiarm dusiik gelir kiimelerin-

_den -gelen ilkokul gocuklar: arasinds yaygla
-olmasidir, Oria ve yiiksek golir kiimelerindeki
. gocuklar ilkma -etme gucti fazla, faked igerigi
ilging - olmayan, kendilerini ‘cekmeyen trinlere’ -
" ait rekiamlar:, ozelhkle ‘sunug .pigiminden do-
‘ Daha .

lay1 ‘sevmedlklenm . soylemektedlrler

32 %

~ bagka deyigle, bu titr -mesajlar orta ve. iist ge-
lir ktimelerindeki

- gocuklara bilgi yénilinden -
fazla bir sey kazandirmzmakiadwr. Halbuki, di-
‘giik gelir -kiimelerindek;j - gocuklar yoniinden

durum tumden farkhdar. o

5

"Dﬁsijk “ gelir ‘kiimelerinde: bulunan iTkokul

* “cocuklar:, kendi gevrelerinde ve.aileleri icinde,

gzellikle kullanilmayan, .ekonomik nedanler do--
'1ay151y1a ‘kullamilmas: olanaksiz olan Airtinleri
sunan reklamlar: - sevmemektedirler. Bu tir -

foplumsal  degerleri, inanclar, tutumlar ve reklamlarin sunus bigimi, iginde yer alan me-
davramglan, - reklamlar yamnda nasil - bir de- sajlarl ailesinden ve cevresinden kazandif fop--
gerlendirmeye . tabi iuttufune da 1sa.1"et eder’ lumsal degzriers ters distini de ‘agikga gocuk-

lar ‘belirtmektedir, Aslbnda,  bu tir reklamla-
i &Szellikle, digik gelir kumelermdekl ¢cocuk-
lar {izerinde -Ozlenimleri arttiric,. ozendu'lcl et~
kileri bulundugu agiktir. Bununla beraber, bu
.durum aile ve yalin ¢evrenin -toplumsallasma
etkisi ile televizyon reklamlarmm : toplumsal-
tasma voénlndeki etkisi bakimindan gapraz bas- .
“kilara igaret.eder niteliktedir. Orta ve iist gelir
‘kilmelerinden  gelen- gocuklarin - sevmedikleri .
reklamlar yoniinden ileri siirdikieri nedenler -
ise, 1(;1nda vetistikleri aile ve yakin gevrelerin-
den -kazandiklar _{opiumsal degerlere, ve Iu-

IR



szelge v

Cocuk]arca. -Reklamlarin Begenilme Nedenler;
Gelire. Gire Yitzde Olarak

Okul Adi Komik Cocuklar Var . Gizel ' Diger
CANKAYA 30 % 10 % 2 % 52 %
KURTULUS 26 % 12 % 6 % 56 %

. GULVEREN 20 % 10 % - 26 %. 44 %
KARTALTEPE 32 % 24 % 12 % 32 %

\ ~ ANAOKULLARI - 20 % 18 % .19 % 43 %

(Yiizdeler yatay olarak topla.mnahdlr Dlger ad1 altmda, toplanan nedenlerm fazla olusu diger ¢
nedenin genelde valmz eglence etkeninin -ayrmil olarak dékiilmesinden ileri gelmektedir, Diger'in

igine sakiz, liks, temizlik v.s. girmektedir.)

»

Clzelge VI
Cocuklarca Gehre Gore Sevilmeyen . Reklamlar
Yiizde Olarak '

. “Reklam Rekian:u
_ Okul Adi -Sevme Sevmeme
CANKAYA  44% 15 % .
KURTULUS 37 % 63 %
GULVEREN 34 % 66 %
KARTALTEPE 44 % ‘56 %
_ANAOKULLARI 94 % 8 %

(Yazdeler vatay .ola;falc toplanmahdar.)

tumliara ters dlismemekie, buna karsin bu de-
Berleri ve tutumlan daha cok pekistirmekie-
. dir, )

IV. SONUCLAR VE ONERILER

Gocuklarin rekiamlardan aldiklar: biigileri
nasil degerlendirdigine dair baz genel bulgular
vorumlanmakla beraber, reklamlarmn cocuklar:
ne .diglide tiketime ittifi yonindekj hulgulara
bu yamda hi¢ deginilmemistir, Tiiketim etkisi
ayri deBerlendirmeyi igerdiginden, baska bir
vaz1 iginde ele Almacaktir. Ashinda, denenecek
genel varsayim ve bunun tamamlayicisi olan
zel varsayimlar tiketime déniik olarak kurul-
muglardir, Cocuklar bakimmdan ézeliikle ucuz
. tiketim maddeleri  alma yonimmden asirr bir
titketim e3ilimi genelde gériilmekle . beraber,
- ozellikle gocuklarm reklamiardan aldiklar bil-
gileri nasil degerlendirdigj yoénindeki baz: ge-
nel sonuglars deginmek yararh olacaktir,

1. Arastirma, ‘cocuklarin pasif degil, aktif
" olduklarmi bize gdstermistir, Ozellikle, reklam-
lardan aldiklarl bilgileri ¢ocuklar gesitli bilis-
sel evreler iginde degeriendirmektedirler.

2. Konolojik olarak yas, ¢ocugun reklam-
lardan sunulanlarm kavramasi yonunden gev—
sek bir gésterge olmaktadir,
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3. Aile ve yakin gevrenin toplumsailasma
yontmden rolid, gocugun bilissel yetenekieri ve
televizyon reklamiari bakimindan &nemlj bir
etkendir. Afle ve yalkin gevrenin roli-tiiketime
‘yonelme ve yénelime agisindan, ancak gocuk-
larmn - verdigl yanitlardan dolayh olarak -qk-

- makiadir, Bu.balkimdan, vapilacak yeni .bir
arashrma. ile gocuklarla birlikte - ailelerd mu-
hekkak incelenmelidir?, .

V. DEGERLENDIRME

$1md1ye kadar degerlendiriten kura.msal.

girusler, " vapilan alan arasmrmammn -genel
bulguiar, reklamlann Tirkiye'de gocugun top-
" lumsallasmasima yeni bir boyut olarak girdigi-
ne isaret etmektedir. Yalmz, Tirkiye'de heniiz
televizyvon ile biylimuls bir nesil yoktur, Ayr-
-ca, televizyon henifiz tim Tirkiye'yi kapsama-
maktadr, Televizyonr aynen radyo gihi ileri
bir yayginlik diizeyine wlaghgmda, televizyon
reklamlarnin getirdikleri ve getirecekieri vé-
niinde ciddiyet ve tifizlikle durmak gerskecek-
tir, ' .

Kitle haberlesme araglarinin, dogal olarak
televizyonun foplumsal biitiinlesme ve homo-
+jenlestirme yinlndeki etkileri balkimindan ku-
ramsal goriigler,” bu” araclarin vyapisal ‘farkh-

e




lasmadan dogan farklihiklan ortadan kaldira-
bildikleri seklindedir?, Ayni-zamands, toplum-
sallasmamn -yapisal farkhiliklar devam ettirme
yontnde devam ettirici bir etkisi bulundugu da
akildan gikarilmamalidir?! (Schramm, - 1865).
Bzellikle, yapilan alan . aragtirmasi bir bulgu-
sunda sevilmeyen reklamlarmn yaprsal farkils-
liklar daha belirginlestirdigine

lumsallagmasina girdigidir, ‘Bundan sonra su
sorular: sormak .anlaml olmakiadir. Yeni ye-
tisen nesiller, eskilerine ozjanla, daha._gok -titke-

time mi dénik, savurgan mi olacaklardir? Yok-

sa, farkh yamsal Szelliklere sahip olanlar ba-
kymndan, farkh toplumsallagma ‘etkileri mi
goriilecektir? Bu sorulara yanit bulmak, tah-

min’ yapmak  igin zaman heniiz - gok -erkendir.-

- Belki asil énemli-olan,  fipl okl :8gretim
programiar gibi kiiltiirel  ‘degerlerin yeniden
firetilmesine hizmet eden televizyon reklamla-
rimn 4yi bir sekilde hazirlanmasinda bilingl
olabilmedir, Bu balumdan, gelecegin.- hiiylikle-
rinin toplumsallagmasmda hemn reklamaoilara

hem e . TRT'ye biiyik “gbrevler @.ﬁsmektedir.‘_r .

Yalniz, TRT'nin gorevi reklamcilardan dm dte-
dir, cogaltica giict dolaysiyla sundugu -rek-

‘lamlarn topluma ters diigmemesine dikkat et-

melidir,
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