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GIRIS:

Televizyon, cocuk icin herseyden o©nce yasamis bir deneydir.
Bu deney, aracihigiyla cocuk, bir yandan bos zamanini degerlendir-
mekte, diger yandan da televizyonu evrene acilan bir pencere ola-
rak kullanmaktadir.

Sen zamanlarda ¢ocuk psikolojisi alaninda, cocuklarin yasamis
deneyleriyle ilgili ¢ok ilging calismalar yapilmaktadir. Gecrges Fried-
mann, J. Cezeneuve, H. Himmelweit, A N. Oppenheim, P. Vince, W.
Schremm, J. Lyle, E B. Parker, L. Arons ve M. A May’'in arastirma-
lari bu anlamda anilmaldir.

H. Wallon un s6zinl ettigi ve dnemini belirttigi bir «dis etkiler»
sik basvurmayi gerektiriyor. Ailede ana-baba, okulda o6gretmenler,
birbirine kosut bir egitim uygulamaktadirlar. Oysa cogu kez egitim
kaygisindan uzak dis etkenlerin ¢ocugun yasaminda nasil bir rol oy-
nadigi sorusu son derece ciddi bir arastirma konusudur.» demek-
tedir.

H. Wallon’un sdzinl ettigi ve énemini belirttigi bir «dis etkiler»
ve «kamu oyuna basvurma» gibi sorunlar bugiln, televizyon alanina
iliskin 6nemli inceleme konularindan biri sayilmaz mi?

1964 yilinda Fransa'da 15 milyonu askin cocuk ve ergen tele-
vizyon seyircisi, 1979'da iki misline cikmistir. Tlrkiye'de bu konuda
henliz istatiksel bir inceleme yapilmadigl icin, durumu sayisal ola-
rak ifade edememekle beraber, televizyonun ulasabildigi her yerde
cocuk ve ergen sayisinin arttigini soyleyebiliriz.

Cocugun yasaminda televizyonun &gretici, eglendirici bir arac
olarak sinirsiz olanaklara sahip bulundugu bir gergek. Ozellikle go-
rintl ve ses araciligiyla televizyon, cocugun yasaminda bas koseyi
almis gorinmektedir. Cocuklarin kisilik sorunlarini irdelemeye yodne-
lik «Aile Resmi Ciz Testi»ne iliskin uygulamalarimizda, c¢ocuklarin
cizdigi aile resimlerinde ilk plani, televizyonun almis oldugunu sap-
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tadik. Televizyon, ¢ocugun yasamina artik bir aile bireyi gibi girmis
bulunmaktadir.

Yapilan arastirmalarda 7-14 yas cocuklarinin, diger ugrasilarin
zararina televizyon Kkarsisinda uzun sire kaldiklarini gdstermistir.
Dunyanin hemen hemen her yaninda egitimciler bu nedenle kaygi
duymakta, televizyonun tehlikeli bir iletisim kaynagi oldugu dusunu-
sunl yayarak adeta bir korku gelistirmislerdir. S6z konusu arastiri-
cilar, televizyonun, c¢ocuklarda okumayi, sinemaya gitmeyi, radyo
dinlemeyi, disarda oyun oynamayi, uyku sdresini, yaraticihgr azalt-
tig1 gibi reklamlar aracihigiyla da cocugu, tiketim ekonomisine daya-
Il tek yanli bir sartlanmaya yol actigini vurgulamaktadirlar. Reklam-
lar, cocugu, tiketim ekonomisine dayali bir evrenin kisir déngusu-
ne sokmakta, 6zdeslesme (identification) konusunda onlara yanli
bir model sunmakta ve kiskanclik duygularini kiskirtmaktadir. Tele
vizyonun kesfedilmesiyle reklamcilarin isi daha da kolaylasmistir.
Aile bireylerinin hep beraber seyrettikleri televizyon reklamlarindan
en cok etkilenen cocuklar olmaktadir.

Egitimcilerin yukarda aciklamaya calistigimiz kaygisina, arasti-
rict Schramm'in «Televizyon, ¢ocufa su veya bu etkiyi yapiyor kav-
ramini bir yana birakmak gerek. Asil scrun, televizyon araciligi ile
cocugun ne yaptigi, televizyondan aldigini yasanmis deneyine nasil
katmis oldugudur.» aciklamasi ile yanit verilebilir.

Bu konuda yapilan calismalarin belirttigine gbére, ¢ccuklarin tel-
kine duyarlihgi, cinsiyete, yasa, icinde yasadiklar sosyc-ekonomik
ortama ve televizyonun onlar icin ne anlam tasimis olduguna bagim-
hdir. Yine H. Wellon'un dedigi gibi: «Cocugun nesnelere ve kendi-
sini ilgilendiren gorsel alanlara dikkati, hicbir zaman edilgen degil-
dir. Cocuk nesne karsisinda bir dikkat durumuna girdigi zaman, al-
digi izlenime etkin bir katilma ile yanit verir.»

PROBLEM :

Arastirmamizin problemi, televizyon reklamlarinin ilkokul cocuk-
lari Gzerindeki etkisini, yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik dizey de-
giskenleri acisindan incelemek olarak 6Ozetlenebilir.

YONTEM :

1 Orneklem:

8-11 yasindaki ilkokul cocuklarini kapsayan evreni temsil etmek
Uzere yas, cinsiyet, ailenin sosyo-ekonomik dizeyi yoninden denk-
lestirilerek saptanan ¢rnekler, her yastan 20 kiz, 20 erkek olmak Uze-
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re sosyo-ekonomik diizeyi elverisli grup icin 160 ve sosyoekonomik

dizeyi elverissiz grup icin 160. toplam 320 denek icermektedir.
Denekler, Ankara ilkokullarindan secilmistir. Elverissiz sosyo-

ekonomik diizeyi temsil etmek Uzere Altindagd-Milli Miidafaa ilkoku-

lu, Ust sosyo-ekonomik diizey icin de T. E D. Ankara Koleji ilkokul
kismi alinmistir.

2. Arag :

Tarafimizdan gelistirilen 26 soruluk bir anket, ara¢ olarak kul-
laniimistir. Sorular, 1980 yilinda Ankara Televizyon'nda yer alan rek-
lamlara iliskindir. S6z konusu reklamlar banka, besin maddesi, ev
esyasl, giyecek, gazete-mecmua-kalem, kozmatik, deterjan, otomo-
bil lastigi olmak lzere siniflandiriimiglardir.

Anket bireysel olarak uygulanmistir.

BULGULAR:

1. Kiz ¢cocuklar grubu :

Kiz cocuklar grubundaki 8 yas cocuklarinin en begendikleri rek-
lamlar besin maddelerine iliskin olanlari (% 45).9 yastaki kiz denek-
ler de besin maddesi reklamlarini se¢mekteler (% 55).10 yasta bu
secim giyecek reklamlari dogrultusunda olmak Uzere {% 30), 11-yas-
ta % 45'e ulasiyor. 8 ve 9 yastaki kiz cocuklar, begenme nedenle-
ri olarak cizgi film biciminde yapilmis ve eglendirici olduklarini gos-
termektedirler. 10 ve 11 yaslarda begenme nedenleri olarak reklam-
da kullanilan muizik 6gesi, yararliik ve reklamda cikan sanatcilar
zikredilmektedir.

Kiz cocuklarin begenmedikleri reklamlar, 8 yasta % 50,9 yasta
% 35,10 yasta % 40 ve 11 yasta % 40 olmak Ulzere banka reklamla-
ridir. Beenmeme nedenleri, bu reklamlarin sikici elmalari ve uzun
surmeleridir.

Reklamlarin kiz cocuklarin oyunlarina girme oranlari 8 yasta
% 60,9 yasta % 56 10 ve 11 yasta % 30 dur. Bu hususta giderek bir
azalma gorilmektedir.

Kiz ¢ocuklarin oyunlarina 8 ve 9 yasta daha cok besin madde-
sine iliskin reklamlar, 10 ve 11 yasta ise gazete-mecmua-kalem rek-
lamlari konu olmaktadir.

Reklam muzigine ilgi yasla giderek artma godstermektedir: 8
yasta % 55, 9 yasta % 70, 10 yasta % 70 ve 11 yasta %85.

Reklamlarda goérip de almak istedikleri acisindan yasla bir azal-
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ma izlenmektedir. Bu oran, 8 yasta % 75,9 yasta %75, 10 yasta
% 65 ve 11 yasta %40'dir.

Kiz ¢cccuklarin % 55'i ve 9 yastakilerinin % 45'i besin maddelerine
iliskin alma istegi gosterirken, 10 ve 11 yastaki ¢ocuklar, besin mad-
desi yamsira (% 25), % 30 giyecek, % 20 gazete-mecmua-kalem
maddelerine karsi istek bildirmislerdir.

Reklamlarin yararh olup olmadi§i sorusuna 8 yastaki kizlarin
% 60'1 ve S yastakilerin % 35'i «yararli» yanitini verirken, 10 ve 11
yastakilerin %70’i «bazilari yararli» biciminde cevaplamiglardir.

«Sana bir reklam yap deseler, neyin reklamim yapardin?» soru-
suna tum kiz cocuklar «Besin maddesi» yanitici vermis ve sdz ko-
nusu reklami «cgizgi film» olarak ifade etmek istediklerini sdylemis-
lerdir.

2. Erkek cocuklar grubu :

Erkek cocuklarin timi az farklarla besin maddelerine iliskin
reklamlar begdendiklerini sdylemislerdir (8 yasta % 55,9 yasta % 70,
10 yasta % 60, 11 yasta % 70). Begenme nedenleri ¢izgi film olma-
lar ve eglendirici nitelik tasimalaridir bu reklamlarin.

Erkek cccuklarin begenmedikleri reklamlar sirasiyla soyle : 8
yasta % 40 banka, % 50 kozmatik; 9 yasta %35 banka, % 25 koz-
matik; 10 yasta % 35 banka, % 15 kozmatik; 11 yasta % 35 banka,
°/o 20 giyecek. Begenmeme nedenleri olarak erkek cocuklar, bu rek-
lamlarin sikici sagcma oluslarini ve ilgi alanlarinin disinda bulunduk-
larini gostermislerdir.

Reklamlarin erkek cocuk oyunlarina girme oranlari kiz ¢ocuk-
lara gore dusik : 8 yasta % 20,9 yasta °0 10, 10 yasta % 15, 11 yas-
ta % 10.

Reklam mdizigine karsi ilginin yasla arttigini izlemek olasi; 8
yasta % 45,9 yasta % 55, 10 yasta % 65 ve 11 yasta % 70.

Reklamlarda gorip de almak istedikleri maddelere gelince bun-
lar 8 yasta % 35 besin maddesi, 9 yasta % 30 besin maddesi, 10 yas-
ta % 25 besin, % 15 giyecek, 11 yasta % 20 besin, % 15 giyecek,
%10 gazete-mecmua-kalem olarak ifade edilmislerdir.

Erkek cocuklar reklamlari yararlh bulmakta (% 60 - % 50 arasi).
Erkek cocuklarin reklamlari yararh bulma nedenlerinin basinda ta-
nitici olma, yol gésterme nitelikleri yer almaktadir.

Kendilerine kalirsa erkeklerin yapmak istedikleri reklamlar sira-
siyla soyle ; 8 yasta °/0 55 besin, % 20 banka, % 15 ev esyasi; 9 yas-
ta % 40 besin, % 20 banka, % 15 ev esyasi; 10 yasta % 35 giyecek.
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% 20 besin, % 10 gazete-mecmua, kalem; 11 yasta % 30 giyecek,
"o 25 besin, % 20 gazete-mecmua-kalem reklamlarl. Bu reklamlari
ifade sekli olarak tim erkek cocuklar (az farklarla) muizikli ve cizgi-
li film tarzini sectiklerini bildirmislerdir.

2. Elverissiz scsyo-ekonomik dlzey grubu :

Bu grubun 8 yas cocuklari en ¢ok begendikleri reklamlar ola-
rak % 65 besin maddesi, % 25 banka, % 10 giyecek secimi yapmis
iardir. Bu oranlar yas sirasiyla soyle ifade edilebilir; 9 yasta ®o 55
besin, % 15 banka, % 15 ev esyasi; 10 yasta 0030 besin, % 30 ban-
ka, % 20 giyecek, 11 yasta % 40 besin, % 25 banka.

Reklamlari begenme nedenleri olarak elverissiz grubun c¢ocuk-
lari en ¢ek cizgi film biciminde sunulmus bulunmalarini, eglendirici
vc komik elmalarini ifade etmislerdir.

Elverissiz grupta en begenilmeyen reklamlar sunlardir: 8 yas-
ta % 25 gazete-mecmua-kalem, % 2C banka; 9 yasta % 30 giyecek,
% 20 besin % 10 gazete-mecmua-kalem; 10 yasta % 30 besin mad-
desi, % 25 banka; 11 yasta % 30 banka, n'n20 giyecek.

Begenmeme nedenleri olarak ait gruptaki 8 yas ve 9 yas cocuk-
larl, s6z kenusu reklamlarin sikici olduklarini sdylerken 10 yas elve-
rissiz grup denekleri ¢ikan sanatcilarin acik sacik olduklari gibi bir
neden ileri sirmektedir (% 55). 11 yastakiler icin begenmeme neden-
lerinin basinda «sa¢ma olduklari» gelmektedir.

Alt gruptaki cocuklarin oyunlarinda reklamlar hemen hemen hi¢
yer almiycr. Az da cls« oyunlara giren reklamlar, besin maddesi ve
bankaya iliskin olanlardir.

Reklam muziklerine ilgi yas sirasiyla soyle : 8 yasta % 45, 9 yas-
ta % 75, 10 yasta % 75 ve 11 yasta % 80.

Reklamlarda goérip de almak istedikleri nesnelere ilgi bakimin-
dan en bas sirayl 8 yas cocuklari almaktadir (% 80). Bu acidan di-
ger yaslarda buyuk bir fark gorilmemektedir (9 yasta % 65, 10 yas-
ta % 70, 11 yasta % 80). Almak istedikleri nesnelerin ¢codunlugu tim
yaslar icin besin maddesidir. Yalniz 11 yasta besin maddesinin yani
sira giyecek de ayni oranda yer almaktadir (% 29 besin, % 27 giye-
cek).

Elverigsiz grubun 8 ve 9 yastaki ¢ocuklarinin ¢ogunlugu reklam-
lari yararli bulurken, 10 ve 11 yastakiler, az farklarla yararli bulma-
a'kiarini ifade etmislerdir.

Elverigsiz grubun cocuklari, yapmak istedikleri reklam konusun-
da su yanitlari vermislerdir: 8 yasta % 25 banka; 9 yasta 30 besin,
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% 25 banka; 10 yasta % 30 giyecek. %25 ev esyasi, % 20 besin.
11 yasta % 25 banka, % 25 ev esyasl, % 20 besin maddesi.

Bu grubun tiim cocuklari yapmak istedikleri reklamlari ¢izgi film
ile ifade etmek istediklerini bildirmislerdir. Cizgi filminden sonra si-
rayl film ve muizikli film anlatim bicimleri izlemektedir.

4. Elverisli Sosyo-ekonomik diizey grubu :

Bu grubun 8 ve 9 yas cocuklari en ¢ok besin maddesine iliskin
reklamlari begenmektedirler (8 yas icin % 65,9 yas icin % 60). 10 ve
11 yaslarda besin maddesine ilgi yaninda gazete-mecmua-kalem
reklamlarini begenme egilimi artmis gdrinmektedir (10 yasta % 35
besin, % 25 gazete- mecmua-kalem; 11 yasta % 40 besin, % 40 be-
sin, %30 gazete-mecmua-kalem).

Begenme nedenleri olarak grubun tim dyeleri, ¢cok az farklarla,
s6z konusu reklamlarin ¢izgi fiim biciminde ve eglendirici olduklari-
ni sdylemislerdir.

Bu grupta begenilmeyen reklamlar, yasa gore sirasiyla soyle:
8 yasta % 45 banka, 9 yasta % 47 banka, 10 yasta % 55 banka ve
11 yasta % 60 banka. Begenmeme nedenleri olarak her yas grubu
icin en ¢cok uzun sirmesi, sik gosterilmeleri ve sagma oluslari goste
rilmektedir.

izlenen reklamlarin, g¢ocuklarin oyunlarina gére orani yas sira-
siyla sOyle: 8 yasta % 40, 9 yasta % 45, 10 yasta °/030, 11 yasta
% 25.

Reklam mauziklerini bilme ve kullanma acisindan, yas sirasiyla
oranlari soyle ifade edebiliriz : 8 yasta % 55, 9 yasta % 55, 10 yasta
% 75 ve 11 yasta 0075.

Reklamlardan gorip, 6zenip de almak istedikleri nesneler aci-
sindan elverisli sosya-ekonomik grup cocuklari daha az istekli goru-
niyorlar : 8 yasta % 50, 9 yasta % 40, 10 yasta °/035 ve 11 yasta
% 30.

Ust sosyo-ekonomik grup cocuklari reklamlari yararli bulup bul-
mamalari bakimindan soéyle siralanabilir: 8 yasta % 40, 9 yasta
% 30, 10 yasta %25, 11 yasta % 25 reklamlar yararli bulmaktadir-
lar. Yararli bulanlar neden olarak reklamlarin tanitici olduklarini ifa-
de etmektedirler.

Bu grubun cocuklari daha c¢cok besin maddesi ve gazete-mec-
mua-kalem reklamlar yapmak istemektedirler. Reklamlari ifade bi-
¢cimi olarak da tim cocuklar (cok az farklarla) cizgi ve muzikli filmi
tercih etmektedirler.
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SONUC:

Sinirth bir arastirmanin verilerinden giderek, reklamlarin 8-11
yas cocuklar Uzerine etkileri konusunda kesin genellemelere var-
mak, bilimsel ag¢idan kuskusuz c¢ok sakincalidir. Ne var ki bu aras-
tirma bize bazi edilimlere isaret edecek niteliktedir. En azindan, bu
egilimler dogrultusunda daha sistemli arastirmalar yapiimasi gere-
kiyor goriinmektedir. Televizyonun c¢ocuklar tzerindeki etkisini teo-
rik olarak elestirecek yerde, genellemelere varilamayacak bile olsa
bu tir arastirmalara yonelmek daha yerinde bir hareket olacaktir.
Elde ettigimiz bulgularin isaret ettigi egilimleri sirasiyla gorelim :

1 Yas etkeni acisindan:

Cinsiyet ve scsya-ekonomik diizey acisindan olusturulan tim
gruplarda daha kicik yastaki cocuklarin (8 ve 9 yas) besin madde-
lerime iliskin bir ilgi duyduklari saptanmistir. Yas ilerledikce besin
maddesi reklamlarina ilgi azalmakta, bunun yani sira baska reklam-
lar yer almaktadir.

Hangi yasta, hangi grupta olurlarsa olsunlar tim cocuklar, c¢iz-
gi film ve muazikli film biciminde ifade edilmis reklamlari bedenmek-
tedirler.

Begenilmeyen reklamlar agisindan kiz ve erkek ¢ccuk gruplarin-
da, her yas icin banka reklamlari basta gelmektedir. Yalniz elverissiz
giup icin begenilmeyen reklamlarda bazi degisiklikler g6zlenmek-
tedir. i

Reklamlar kiclik yaslarda daha cok, oyun konularina girmekte,
yasla bu hususta bir azalma goérilmektedir.

Oyun konularinin tiriinde ue yasa gore bazi degisikliklere rast-
lanmaktadir. Klc¢uk yaslarda daha c¢ok, besin maddesine iliskin oyun-
lar yerini baska konulara birakmaktadir.

Reklamlarda gorup satin almak istedikleri agisindan da yasla bir
azalma egilimi ortaya cikmaktadir.

Reklamlarin yararh olup olmadiklari konusunda da kigik yasta-
kiler daha buyik bir oranla «yararli» yanitim verirken, 10 ve 11 yas-
larda elestiri niteligi ortaya cikiyor goériinmektedir.

Yasla degismeyen bir nokta da, her yastaki ¢ocuklarin ¢izgi film
ve muizikten hoslanmalaridir. Muzige ilgi, reklamlardaki muzik 6gesi-

ni kullanma acgisindan da yasla bir artma egiliminden s6z etmek ye-
rinde olur saniriz.
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2. Cinsiyet etkeni acisindan:

Kiz ve erkek cocuklar grubunda begendikleri reklamlar acisindan
bir paralelllikten s6z edilmekle beraber, oranlar acisindan bir fark go-
rilmektedir denebilir. Erkek cocuklarin besin maddelerine ilgisi, kiz
cocuklara oranla daha fazla. Bu hususun yorumlanabilmesi, daha sis-
temli arastirmalar dogrultusunda yapilmalidir diyor, biz burada sade
ce farkliliklara isaret etmekle yetiniyoruz.

Begenilmeyen reklamlar acgisindan da kiz ve erkek cocuklar arc
sinda belirgin farklardan s6z edilemez saniyoruz.

Reklamlarin oyunlara girmesi acisindan erkek ¢ocuklarla kiz ¢o-
cuklar arosinda bir fark gorilmektedir. Kiz cocuklarin reklamlari oyun-
larda kullanma orani daha yuksektir.

Kiz cocuklarla erkek cocuklar arasinda, kendi yapacaklari rek-
lamlari ifade icin basvurmak istedikleri anlatim acisindan da hicgbir
fark saptanmamistir.

3. Scsyo-ekcromik dizey agisindan :

Sosyc-ekonomik acidan elverisli olan grupla elverissiz grup de-
nekleri arasinda begenilen reklamlar agisindan kicuk yaslarda bir
fark gorilmemekle beraber, 10 ve 11 yaslarda elverissiz grubun ban-
ka, besin, giyecek ilgilerine karsin elverigli grupta besin maddesinin
yani sira gazete-mecmua-kalem reklamlarini begenme yer almakta-
dir. Begenme nedenleri acisindan iki grup arasinda bir fark saptan-
mamistir.

Begenilmeyen reklamlar acisindan da iki grup arasinda bir fark
oldugundan so6z edilebilir. Elverigsiz grupta gazete-mecmua-kalem
reklamlari (daha c¢ok kicuk yaslarda) begenilmezken, elverigli grupta
banka reklamlari birinci planda yer almaktadir. Begenmeme neden-
leri acisindan ilgin¢ bir noktanin ortaya c¢ikmis olduguna da isaret
edebiliriz : Elverigsiz grupta begenmeme nedenleri arasinda, diger
grupta hi¢ rastlanmayan «sanatcilarin acik sagik oluslari» gibi bir ne-
den zikredilmigtir.

Alt gruptaki c¢ocuklarin oyunlarinda reklamlarin hemen hemen
hic yer almamasina karsin, elverisli sosyo-ekonomik grup c¢ocuklari
oyunlarina konu olarak reklamlari olmaktadirlar.

Reklam mugziklerine ilgi acisindan iki grup arasinda anlamli bir
farktan s zetmek olasi degil.

Reklamlarda gorip, 6zenip de almak istedikleri nesneler agisin-
dan alt grup cccuklari, Ust sosyo-ekonomik duzeyindeki c¢ocuklara
oranla ¢ok daha istekli gériinmektedirler.

21



Yapmak istedikleri reklam konulari agisindan da iki grup farkli-
liklar gostermektedir: Alt grup daha ¢cok banka, besin, ev esyas! rek-
lamlari yapmak isterken, st sosyo-ekonomik dizeyindeki cocuklar
daha c¢ok besin ve gazete-mecmua-kalem reklamar yapmak istedikle-
rini ifade etmislerdir. Reklamlarini ifade etme acisindan her iki grup
da, cizgi film ve muzikli film araclarini tercih ettiklerini bildirmislerdir.

Ozetle stylemek gerekirse varilan bu sonuglar, cocuklar icin te-
levizyon konusunda, televizyonun cocugu edilgen olarak dedgil, yas,
cinsiyet, sosyo-ekonomik durum ve daha bircok diger etkenlere goére
etkiledigini ifade etmektedir. Bu konuda yapilacak daha genis kap-
samli ve sistemli arastirmalarin ¢ocuk ve televizyon alanina aydinhk
getirecegi kuskusuzdur.

Turk Egitim Dernegi
VI. Egitim Toplantisinin (25-26 Kasim 1982)
Ozgun bir belgeseli olan
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