ATLAS INTERNATIONAL REFEREED

JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES
ISSN:2619-936X

Article Arrival Date: 26.06.2018 Published Date:27.08.2018

2018 / August Vol 4, Issue:11 Pp:881-895

Disciplines: Areas of Social Studies Sciences (Economics and Administration, Tourism and Tourism Management, History, Culture,

Religion, Psychology, Sociology, Fine Arts, Engineering, Architecture, Language, Literature, Educational Sciences, Pedagogy & Other
Disciplines in Social Sciences)

REKLAMLARDA ETIiKSEL BiR SORUN OLARAK COCUK KULLANIMI:
EBEVEYNLERIN TUTUMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

USING CHILD IN ADVERTISING AS A ETHICAL PROBLEM: A STUDY ON
ATTITUDE OF PARENTS

Dr. Ogr. Uyesi Emre S. ASLAN
Giimiishane Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, emresaslan@gmail.com
Merve Giil KAHRAMAN

Giimiishane Universitesi, iletisim Fakiiltesi, mervegulkahraman@gmail.com

OZET

Giintimiizde etik ilkeleri dikkate alan reklamlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi alanda fazla tartisilan konularin
basinda gelmektedir. Reklamlardaki etiksel sorunlar incelendiginde konunun iki temel perspektifte ele alindig
goriilmektedir. Bunlar: Reklamin varligina iliskin elestirilen ve reklamin sosyal yoniine iligskin elestirilerdir.
Reklamin sosyal yoniine iliskin elestiriler ise {i¢ boyutta incelenmektedir: yaniltici/aldatici reklamlar, cinsel
igerikli reklamlar ve ¢ocuklarin kullanimina iliskin reklamlar. Bu calisma son yillarda reklamlarin en gézde
hedef kitlesi haline gelen gocuklar iizerine odaklanmaktadir. Reklamlarda ¢ocuk kullanimi ile ilgili ebeveynlerin
tutumlart tizerine odaklanan bu arastirmada, ebeveynlerin goriislerine bagvurularak reklamlarin g¢ocuklar
iizerindeki etkileri etik cercevede analiz edilmeye calisilmistir. Bu etkilerin etik boyutlarini tespit etmek
amaciyla anket (survey) tekniginden yararlanilmistir. Elde edilen veriler SPSS programu ile frekans ve faktor
analizine tabi tutulmustur. Gergeklestirilen faktdr analizine gore ebeveynlerin g¢ocuklarin reklamlarda
kullanimina iligkin bes boyuta ulasilmistir: dikkat ve ilgi faktori, algi faktorii, begeni faktorii, tesvik faktord,
benimseme faktorii. Sonuglara gore genellikle ebeveynler; ¢ocuklarmin reklam izlemesine olumlu
yaklagmalarina ragmen ¢ocuklarin kullanildig: reklamlar etik bir sorun olarak gérmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Reklam, etik, Cocuk, Ebeveyn
ABSTRACT

Today, the preparation and publication of advertisements that take ethical considerations into account are at the
forefront of much discussed topics. When the ethical problems of advertisements are examined, it is seen that the
subject is taken up in two basic perspectives. These are: criticism of the existence of the ad and criticism of the
social aspect of the advertisement. Critics of the social aspect of advertising are examined in three dimensions:
misleading / deceptive ads, sexually explicit ads, and children's ads. This work focuses on children who have
become the most popular target mass of advertisements in recent years. In this research, which focuses on
parents 'attitudes towards children's use of advertisements, attempts were made to analyze the effects of
advertising on children in ethical contexts by referring to their parents' views. Survey technique was used to
determine the ethical dimensions of these effects. The obtained data were subjected to frequency and factor
analysis by SPSS program. According to the factor analysis performed, parents have reached five dimensions for
the use of children in advertising: attention and interest factor, perception factor, appreciation factor, incentive
factor, adoption factor. According to the results, usually parents; they see ads used by children as an ethical
issue, even though their children are positive about advertising tracking.
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1. GIRIS

Sanayilesmeyle birlikte popiiler hale gelen reklamin etik bir faaliyet olup olmadigi
tartisilirken, gerceklestirilen reklam faaliyetlerinde etik olup olmadig1 veya etik ilkelerin ne
kadar ihlal edildigi de ayr1 bir tartigmay1 giindeme getirmistir.

Tim bu tartismalar odaginda reklama yonelik elestirilerin iki temel diizlemde gegeklestigi
ortaya ¢ikmistir. Bunlardan birincisi reklamin varligina, ikincisi reklamin sosyal yoniine
iliskindir. Reklamin sosyal yoniine iligkin etiksel elestiriler ise ii¢ boyutta ele alinmaktadir.
Bunlari: yaniltici/aldatict reklamlar, cinsel igerikli reklamlar ve g¢ocuklarin reklamlarda
kullanimina iliskin reklamlar olarak siralamak miimkiindiir.

Bu calisma ¢ocuklarin reklamlarda kullanimi konusunu ebeveynlerin tutumlari {izerinden
odaklanmaktadir. Reklamlarin en kolay ikna edilen ve inandirilan kitlesi olarak goriilen
cocuklarin (Giiz, 2005: 369) reklamlarda kullanilmasi konusuna odaklanan bu calisma
cocuklarin saygi duymayi 6grendigi ahlak kurallarinin ¢ogunu yetiskinlerden almasi (Piaget,
2015: 11) nedeniyle bu c¢aligma ebeveynlerin tutumlarinin ne ve nasil oldugunu lizerine
odaklanmaktadir. Cocuklarin reklamlarda kullaniminin etiksel boyutlarini ebeveynlerin
tutumlar lizerinden ortaya koyacak olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Nicel arastirma yontemlerinin kullanildig1 bu calismada, anket (survey) yontemiyle toplanan
veriler, frekans ve faktor analizine tabi tutulmustur. Analizler sonucunda bes faktdre ulagilmis
ve ¢ocuklarin reklamlarda kullanimina iliskin ebeveynlerin temelde bes faktorle
aciklanabilecek tutumlara sahip olduklari ortaya konmustur.

2. REKLAM ve REKLAM ETIiGi

Ik dénemlerde cogunlukla Amerikali ve Avrupali is adamlarinin iirettikleri iiriinlerini gerek
yurt i¢i gerekse yurtdisinda satabilmek amaciyla yararlandiklar1 araglardan birisi olan halkla
iliskiler ve reklam (Schiller, 2005: 197) gibi faaliyetlerin dikkat ve ilgi ¢ekerek farkindalik
olusturmak amaciyla yararlanilan yontemlerden olduklari agiktir (Ehrenberg, 2004: 70).

Ozellikle reklam bu gérevini yerine getirirken ev kadinina ev kadini diliyle, memura ya da
sekretere patronu ve arkadas: sifatiyla, zaman zaman bir {ist ben roliiyle seslenmeye ¢alisarak
stirekli yakin, icten, samimi, kisisel iletisim tarzin1 kullanmaya dikkat etmektedir (Baudrillard,
2010: 208). Amac1 firmanin iriinlerini satmak olan ve (Schiller, 2005: 205) biiyiik oranda bir
kar beklentisiyle bezeli olan reklam, iistlenmis oldugu gorevini yerine getirirken cesitli
nedenlerle etik ilkeleri ihlal edebilmektedir. Bu durum reklamda etik tartismalarini giindeme
getirmektedir. Reklamdaki etik tartigmalarina girmeden dnce reklam ve etik arasindaki iliskiyi
iyice irdelemek gerekmektedir.

Kitle iletisim araclariyla yapilan ve biiyiik oranda kontrol edilebilen, tanimlanabilir bilgiden
olusan ve ikna etme amaci giiden faaliyetler olarak goriilen reklam (Akbulut ve Balkasg, 2006:
13), hedef kitlenin davranislarini etkilemeyi, onlarin yasam tarzlarinda degisiklikler yapmay1
hedeflemektedir (Ay ve Aytekin, 2005: 46).

Reklamin tiiketici talebini yarattigina yonelik bir inanca sahip olmasi (Ehrenberg, 2004: 60)
onu, reklamveren tarafindan yiiksek bedeller Odenebilecek bir ara¢ haline getirmektedir.
Reklamcilar i¢in de ‘neyin’, ‘nasil’ sdylenecegini belirleyen karar alanlari olarak kabul edilen
yaratic1 stratejiden yararlanilarak (Uztug, 2008: 107), mesaji etkili verme arzusunun ve
reklamverenlerin hedeflerine hizmet etme isteginin bir yolu olarak goriilmektedir. Tiiketici
icin ise bir irlin ve hizmetle ilgili en saglikli bilgilere ulagma firsati olarak
degerlendirilmektedir.

Giinliik dilde bazen toreyi-ahlaki bazen karakteri-ahlakiligi vurgulayacak bi¢imde kullanilan
etik kavram1 (Uzun, 2016: 20) Yunanca ethics sozciigiinden gelmektedir. Etik, yasanan cesitli
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deneyimlere bagl olarak toplumun dini ve sosyal normlar1 ¢ergevesinde sekillenmis olan
iyinin ve kotiiniin belirleyicisi konumunda olan bir kavram olarak goriilmektedir (Ay ve
Aytekin, 2005: 45). Temeline insan haklari, toplumsal adalet ve bariscil isbirligi gibi unsurlari
alan etik (Bauman, 2011: 13), insan pratiginin ahlaki boyutunu yansitmaktadir (Pieper, 2012:
61). Toplumlara ve hatta kisilere gore degisiklik goOsteren etik, biiyilk oranda bireylerin
davraniglarina odaklanmakta ve bu cergevede ahlaki terimi, ahlaki yargilar1 ve bireylerin
ahlaki tutumlarini incelemektedir (Ay ve Aytekin, 2005: 46).

Literatiir incelendiginde temelde ii¢ tiir etikten bahsedilebilecegi goriilmektedir (Cevizci,
2008: 6-13): Bunlardan birincisi norm bildirme, kural koyma gibi kistaslar yerine insan
eyleminin gozlemlenmesiyle sonuclari betimleyen daha acik bir ifadeyle insanin ahlaki goriis
ve inanclariyla ilgili olgusal 6nermeleri ifade eden betimleyici etiktir. Ikincisi ise, insanin
varligina, neyin dogru, neyin yanlis; neyin iyi, neyin kot olduguna ve hangi durumda ne
yapilmasi gerektigine iliskin bilgi veren, insanlarin ahlaki eylemleri i¢in norm ve diizenleyici
ilkeler getiren normatif etiktir. Uciinciisii ise metaetik olarak ifade edilmektedir. Metaetik ise,
iki boyuta sahiptir. Bir taraftan ahlaki yargilarin 6zli ve dogas1 iizerine odaklanarak iyinin
tanimini ortaya koymaya ¢alisirken diger taraftan da metodolojik olarak ahlaki ilkelerin nasil
belirlenecegi tizerinde durmaktadir.

Tiim bu kavramsal tartismalar ¢er¢evesinde reklam etigi kavramini ele aldigimizda; reklam
etiginin reklam c¢alismalarinin toplumun ahlak kurallar1 uygun hale getirilmesine, kisilerin
haklarmin savunulmasina, rekabette haksizliklarin ortadan kaldirilmasina, tiiketicilerin
haklariin korunmasina iliskin reklam aktorlerinin yani reklamveren ve reklamcilarin,
reklama maruz kalan toplumun yapmis oldugu degerlendirmeleri ve sorgulamalart igerdigi
goriilmektedir (Elden ve Ulukok, 2006: 2-3). Glinlimiizde tiim iletisim araclariyla tiiketicilerin
0zel hayatlarinin her alanina ¢ok hizli bir sekilde ulasarak onlara mesajlarini vermeye ¢alisan
reklamlar, yasal zorunluluklar1 yerine getirseler de bir takim etik ilkeleri ihlal ettikleri
goriilmektedir (Tiryakioglu ve Segim, 2011: 75). Iste bu ihlaller reklamda etik sorunsalini
giindeme getirmektedir. Kisilerin gliven duygulariyla, inanglariyla ve tutumlariyla iliskili olan
reklam etigi kavrami, tiiketicinin korunmasina odaklanmakta ve ortiilii, bilingaltina yonelik,
viral, néro vb reklam konularinda daha fazla kendisi hissettirmekte ve bilyiik tartismalari
ortaya ¢ikarmaktadir (Belber vd., 2016: 234). Literatiir incelendiginde etik sorunlarin genel
olarak iki kategoride incelendigi goriilmektedir. Bunlardan birincisi her hangi bir alanda
reklamin yapilmasini elestirenler ile o alanda reklam faaliyetlerinin gergeklestirilmesini
destekleyenlerin yasadigi tartismay: ifade eden etik ikilemdir. (Orn: sigara reklamlari, alkol
reklamlar1, saglik reklamlart vs.). Ikincisi ise mesajin aktariminda kasith bir sekilde yanlis
bilgi aktaran, tiiketiciye manipiile etmeye yonelik etik dis1 davranislari konu alan tartigmalar
giindeme alan etik hatadir (Aktuglu, 2006: 9). Toplumun her kesimine etki eden, kullandig
strateji ve taktiklerle tiiketiciyi etkileme, onu arzu edilen sekilde yonlendirme amaci giiden
reklama yonelik tartismalart sadece etik hata ve etik ikilem diizeyinde sinirlandirmak
miimkiin degildir.

2.1. Reklamlara Yonelik Temel Etik Elestiriler

Reklamlara yonelik temel etiksel elestirileri tartismadan 6nce bu konu iizerine gergeklestirilen
arastirmalarin bir tipolojisini ¢ikarmak yerinde olacaktir. Literatiir incelendiginde Tiirkiye’de
reklam etigi ilizerine gergeklestirilen birgok calismanin oldugu goriilmektedir. Bu arastirma
cercevesinde ulasilabilen calismalara Tablo 1.’de yer verilmistir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de Reklam ve Etik Uzerine Gergeklestirilen Calismalarin Tipolojisi

No | Eserin Adi Yazar Tiirii Yih | Yaymlandig: Yer

1 Tiiketicinin ~ Bilgilendirilmesi | Isil Karpat | Makale | 2006 | Ege Universitesi  Iletisim
Siirecinde Reklam Etigi Aktuglu Fakiiltesi/Kiiresel Iletisim

Dergisi, say1 2
2 Reklamda Etik Canan Ay- Pmar | Makale | 2005 | Oneri Dergisi, 6(24): 46-60.
Aytekin

3 Cocuklarin Reklami Anlama ve | Fatih Cergi Yiiksek | 2009 | Cukurova Universitesi Sosyal
Algilama Diizeyleri ile Lisans Bilimler  Enstitiisii  Isletme
Demografik Degigkenler Tezi Anabilim Dal1.

Arasindaki Mliskinin
Belirlenmesine Yonelik Mersin
ilinde Bir Arastirma

4 | ileri Tiketim Toplumunda | Nilnur Makale | 2016 | Atatiirk Iletisim Dergisi, Cilt,
Tiiketici ve Reklam Acisindan | Tandaggiines Say1 10, Sayfalar 47 - 70
Etik  Algiss  Uzerine Bir
Inceleme

5 Bir lletisim Araci Olarak | Meltem Aksin Yiiksek | 2011 | Baskent Universitesi Sosyal
Reklamin Etik Agidan Lisans Bilimler  Enstitiisii.  Halkla
Degerlendirilmesi: Margarin Tezi Iliskiler ve Tamtim Anabilim
Piyasasi Ornegi Dali

6 Reklamda Etik Ilkelerin Onemi | Abdullah Ozkan | Makale | 2015 | is Ahlaki Dergisi, 8(2), 233.
ve Idari Denetim
Y ontemi Olarak  Reklam
Kurulunun Islevi

7 Reklam Kurulunun ‘Cocuklara | Levent Ceylan Yiiksek | 2017 | Dogus  Universitesi  Sosyal
Yonelik Reklamlar’ Baslikhi lisans Bilimler Enstitiisii.  Isletme
Maddesine Aykiriliktan Ceza Tezi Anabilim Dali
Almis Reklamlarin Tiketicide
yarattig1 Etik Algist Uzerine Bir
Aragtirma

8 Satinalma Davranisinda | Dilek Saghk | Makale | 2012 | Organizasyon ve  YOnetim
Reklamin ve Reklam Tiirlerinin | Ozgam- F. Bilimleri Dergisi, 4(1).

Onemi ve Etik Algist Zeynep Bilgin

9 Reklamda Etik Uzerine Bir | Arzu Kizbaz Makale | 2016 | Manas Sosyal  Arastirmalar
Degerlendirme: Koton Reklami Dergisi Cilt: 5 Sayi: 2

10 | Reklamlar ve Reklam Etigi F. Biilent | Makale | 2002 | istanbul Ticaret Universitesi
Simirlari Nerede ve Nasil | Kocamemi Dergisi
Cizelim?

11 | Yeni Medyada Reklam ve Etik | Ozlem Kalan Makale | 2016 | Atatiirk Iletisim Dergisi, (10),
Sorunlar 71-90.

12 | Pazarlama  Iletisim  Araci | Selma Karabas Makale | 2013 | Cankir1 Karatekin Universitesi
Olarak Tiiketicilerin Reklam Iktisadi ve Idari Bilimler
Denetimine Kars1 Tutumlari: Fakiiltesi Dergisi
Reklam Etigi

13 | Reklam Ajansi Calisanlarinin | Emre S. Aslan- | Bildiri | 2011 | Firat Universitesi. II. Medya ve
Etige Iliskin Tutumlar1 Uzerine | Ersin Diker Etik  Sempozyumu.  2011.
Bir Aragtirma Elaz1g.

14 | Halkla filiskiler ve Reklam | idil ~ Sayimer- | Kitap 2007 | Beta Yaymevi. 1. Baski
Uzerine Etik Degerlendirmeler | Pmar  Eraslan

Yayimoglu

15 | Cocuklara Yénelik | Miige  Elden- | Makale | 2006 | Kiiresel Iletisim Dergisi, say1 2
Reklamlarda Denetim ve Etik Ozkan Ulukék

16 | Ebeveynlerin Televizyon | Yusuf Karaca- Makale | 2007 | Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2).
Reklam Igeriklerinin Cocuklar | Asuman
Uzerindeki  Etkilerini  Etik | Pekyaman-

Acidan Algilamalarina Yonelik | Hatice Giiney
Bir Aragtirma
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17 | Reklam {letileri Cercevesinde | Anmed  Baran | Makale | 2015 | Elektronik ~ Sosyal  Bilimler
Cocuk  Giivenligi-  Cocuk | Dural- Dergisi, 14(53), 186-197.

Haklar1 ve Medya Etigi Sermin Dural
18 | Televizyon Reklamlarinda Etik | Pinar Aytekin Kitap 2011 | Detay Yaymcilik. 1. Baski

Tablo 1’de bir araya toplanan caligmalar incelendiginde Tiirkiye’de reklam etigi iizerine
gerceklestirilen 18 calismaya ulasildigi goriilmektedir. Bu calismalarin 12 makale, 3 yiiksek
lisans tezi, 2 kitap ve 1 bildiriden olustugu goriilmektedir.

Reklamin ¢ok yonlii yapist ve kullandigr farkli stratejiler konunun tartisilmasini her ne kadar
giiclestirse de literatlir incelendiginde reklam etigine iliskin tartismalarin belirli basliklar
altinda toplanmas1 miimkiindiir. Bunlardan ilki reklamin varligina yonelik etiksel elestiriler,
ikincisi ise reklamin sosyal yoniine iligskin etiksel elestiriler.

2.1.1. Reklamin Varhgina Yonelik Etiksel Elestiriler

Reklam iizerine gerceklestirilen calismalar incelendiginde reklama olumlu bir yaklasim
gosterenlerle, reklama hakkinda olumsuz diislincelere sahip olanlar arasinda bir tartismanin
yuriitiildiigii gortilmektedir. Bu tartigmalardan 6zellikle olumsuz tutumlara sahip olanlarin
ortaya attiklar diistincelerin etik problemleri igerdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamim varligina yonelik olumsuz goriislere sahip olanlarin gerekgeleri su sekilde
siralanabilir (Babacan, 2008: 346; Tayfur, 2006: 192-195):

a) Reklamlar maliyetlerin artmasina neden olur, bdylece iriinlerin/hizmetlerin fiyatlari
yiikselir.

b) Reklam biiyiik fonlarin gereksiz ve asir1 bigimde kullanimina neden olur.

¢) Reklam kit kaynaklarin israfina neden olur.

d) Tiketicilerin segimlerini etkiler ve onlarin tiiketim sirasini bozar ve ihtiyag
duymadiklar seylere yonlendirir.

e) Zararl tirtinlerin de reklamini yaparak bunlarin tiiketimini 6zendirir.

f) Liiks tiketim mallarinin reklamlari, onlara ulasamayanlari da rahatsizlik yaratarak
toplumsal sorunlara yol acar.

g) Reklamlarda kullanilan dil, kiltiiri ve dili yozlastirir.

h) Kamuya yararli ve sosyal mallar yerine 6zel mallarin asirt bicimde iiretimine yol
acar.

i) Hatali/Basarisiz reklamlar, ekonomi i¢in savurganlik 6te bir faaliyet degildir.

J) Yiiksek reklam maliyetleri yeni igletmelerin pazara girmesini engeller.

Bu gerekgeler, reklamin var olmasmin bash basina bir etik problem oldugu tartismalarini
giindeme getirmektedir. Bazi disiiniirlere gore reklamin kendisi de bashi basma etik
problemdir.

2.1.2. Reklamin Sosyal Yéniine Iliskin Etiksel Elestireler

Reklamin sosyal yoniine iligkin etiksel elestirilere bakildiginda c¢ogunlukla onun gergek
olmayan degerleri 6nemli hale getirerek tiikketimi tesvik etigi ve biiylik kiiltiirel degisimlere
neden oldugu iizerine odaklandig1r goriilmektedir (Babacan, 2008: 346). Reklamin sosyal
yoniine iligkin etiksel problemler incelendiginde bunlarin 3 baglik altinda toplanabildigi
goriilmektedir. Bunlar: a) yaniltici/aldatici reklamlar, b) cinsel igerikli reklamlar, c)
Cocuklarin kullanimina iliskin reklamlar.

2.1.2.1. Yaniltici/Aldatic1 Reklamlar

Tiirk hukuk sistemine gore reklam; “Tiiketicilerin ekonomik davramislarim etkileyebilecek
nitelikte yanlg, yaniltict veya eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki tiiketiciyi
aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlardir” (MEB, 2012: 30). Reklam yaniltic1 ve
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aldatict mesajlar vererek sagliksiz ve tiiketilmesinin dogru olmayacagi diisiiniilen {iriinlere
tiiketiciyi yonlendirmek suretiyle yaniltici ve aldatici bir faaliyet gerceklestirmis olur (Tayfur,
2006: 194).

2.1.2.2. Cinsel I¢erikli Reklamlar

Reklama yoneltilen bir diger etik elestiri de kadinlarin (son zamanlarda erkeklerin de) cinsel
temalar i¢inde etkin bir motif olarak sunulmasidir (Babacan, 2008: 348). Cinsel diirtiilerin
zaman zaman guclii bir uyarici haline gelmesi ve saglikli karar vermeyi engellemesi
reklamlarda cinsel igeriklerin kullanilmasin1 sakincali hale getirmektedir. Giiniimiizde bir¢cok
reklamc1 i¢in kitleleri etkileme ve onlarin dikkatini ¢ekmenin en basit ve etkili yolunun
cinselligi kullanmak oldugu goriilmektedir.

2.1.2.3. Cocuklarin Kullanimna Iliskin Reklamlar

Bu ¢aligmanin ana konusunu olusturmasi nedeniyle ¢ocuklarin reklamlarda kullanimi 6zel bir
onemle ele alinmaktadir. Evli bir erkek ve bir kadindan olusan toplumsal bir kurumun en
kiigiik bireyi olarak tanimlanabilen ¢ocuk (Ocel, 2002: 13), bir bireyin hem fizyolojik hem de
zihinsel gelisimini tamamlamadan Onceki hali olarak da goriilebilir. Bu nedenle ¢ocuklarin
reklamlarda kullanilmasinin onlarin zihinsel ve bedensel gelisimlerini tamamlayana kadar en
biiyiik koruyuculari ve destekeileri ebeveynler tarafindan nasil algilandiginin ortaya konmasi
onemli gortilmektedir.

Cocuklarin reklamlarda kullanilmasinin olusturacag: etik sorunlarla ilgili literatiir calismalari
incelendiginde farkli goriislerin ortaya atildigi goriilmektedir. Giiz (2005: 362-368)’e gore
hukuki olarak reklamlarla ilgili hem sekli hem de igerik diizenlemelerinde ¢ocuk yedi baslik
altinda konumlandirilmistir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

a) Zarar Goren Cocuk,

b) Manipiile Edilen Cocuk,

¢) Ikna ve Inandirilan Cocuk,

d) Ornek Alan ve Taklit Eden Cocuk,

e) Saf ve Duygulari Istismar Edilen Cocuk,
f) Toplumsal Degerleri Sarsilan Cocuk,

g) Bilgilendirilen Cocuk,

Reklamlarin ¢ocuklara etkisini ortaya koyan bu ¢aligmanin yani sira gergeklestirilen baska bir
arastirmada c¢ocuklarin yas ilerledik¢e reklam kurumuna yonelik inanglarinin zayifladigi ve
reklamlar1 yaniltici bulduklar1 belirlenmistir (Bir ve Sohodol Bir, 2005: 393). Bu sonug dahi
kendi bagina ¢ocuklarin erken yaslara dogru ne kadar savunmasiz kaldiklarini ortaya koymasi
acisindan onemlidir. Bu gercegin farkinda olan reklamcilar, hem tiiketici hem de gelecegin
tiiketicisi olarak oyuncu ve dinleyici rolii listlenen ¢ocuklara faaliyetlerinde fazlasiyla yer
vererek onlarin 0grenme ve bilingalt1 siireclerine miidahalede bulunmaktadirlar (Giiz, 2005:
368).

Kapferer (1991: 17-25) televizyon reklamlarinin c¢ocuklart nasil etkiledigine tizerine
gerceklestirdigi aragtirmaya dayanarak dort model olusturmustur. Bu modeller;

a) Yonlendirilen (Manipiile Edilen) Cocuk Modeli,

b) Elestirilebilen Cocuk Modeli,

c) Ailesel Filtreler Modeli

d) Bastan Cikarma-inandirma Modeli olarak siralanmaktadir.

Tim bu ¢aligmalar dikkatlice incelendiginde gerek ¢ocuklarin etkilenmesi ile ilgili Kapferer
tarafindan ortaya atilan modeller, gerekse reklamlarla ilgili hukuksal diizenlemeler ile ilgili
Giiz tarafindan gruplandirilan basliklar incelendiginde genelde olumsuz sonuglarin ortaya
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atildig goriilmektedir. Bu durum reklamlarda ¢ocuk kullaniminin hem oyuncu konumundaki
cocuklar, hem de izleyici konumunda c¢ocuklar iizerinde olumsuz etkileri oldugunu ortaya
koymaktadir.

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Markalar, tiiketiciler ikna etmek icin reklamlardan yararlanirken reklamlarda bu gorevlerini
yerine getirirken ¢esitli strateji ve taktiklerden yararlanmaktadirlar. Tiiketiciyi etkilemek ve
onun arzu edilen yonde hareket etmesini saglamak amacinda olan reklamlarin bu gorevlerini
yerine getirirken zaman zaman etiksel ihlallere de basvurduklar1 goriilmektedir. Ortaya ¢ikan
etik sorunlarindan birisi de ¢cocuklarin reklamlarda kullanilmasidir. Bu arastirma, reklamlarda
cocuk kullaniminin ne kadar etik oldugunu, bu konuda ebeveynlerin nasil bir tutuma sahip
oldugunu ortaya koymayi amaglamaktadir. Arastirmadan elde edilecek verilerin hem
reklamcilara etik ilkelere dikkat etmeleri konusunda 6neriler sunacak olmasi1 hem de reklamda
cocuk kullaniminin gercekten etik bir sorun olarak algilanip algilanmadigini ortaya koymasi
nedeniyle 6nem arz etmektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1 Ebevenyler ¢cocuklarinin reklam izlemesine olumlu yaklasmamaktadirlar.
H2 Ebeveynler ¢cocuklarin kullanildigi reklamlart etik bir sorun olarak gérmektedirler.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Etik bir sorun olarak reklamlarda ¢ocuk kullanimini elen alan bu ¢alismada evren olarak
Tiirkiye’de yasayan 18 yasindan biiyiik evli bireyler belirlenmistir. Orneklem olarak ise evren
icerisine giren bireylerden ¢ocuk sahibi olan ebeveynler belirlenmistir. Cocuklari konusunda
dikkatli olan ve onlar1 ¢evreden gelen kotiiliiklere karsi koruma hassasiyeti yiiksek olan
ebeveynlerin reklamlarda ¢ocuklarin kullanilmasi konusunda da tutumlart etik problemine
yaklagimi da belirleyecektir. Bu nedenle 6rneklem olarak ebeveynler alinmustir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Nicel aragtirma yonteminin kullanildigi arastirmada anket (survey) tekniginden
yararlanilmistir. 350 denek iizerinde uygulanan ankette hatali olan 15 anketin ¢ikarilmasinin
ardindan 335 anket analize tabi tutulmustur.

3.5. Ontest

Literatiir taramasina dayanarak iki arastirmaci tarafindan hazirlanan “Reklamlarda Etiksel Bir
Sorun Olarak Cocuk Kullanim1” bashkli dl¢ek, oncelikle 15 ebeveyne okutulmus, net olarak
anlasilmayan, farkli cagrisimlara sahip olan Onermelerde degisiklige gidilmistir. Gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra hazirlanan 6l¢ek Ontest amaciyla 85 kisiye uygulanmustir.
Hatal1 oldugu diigiiniilen 3 anketin analizlerden ¢ikarilmasinin ardindan 82 anket gecerlilik ve
giivenilirlik analizlerine tabi tutulmustur. Gergeklestirilen analizlere gore Cronbach’s Alpha
degeri ,830 ve KMO degeri ,706 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglar 6l¢egin oldukca
giivenilir ve iyi derece gegerli oldugu sonucunu ortaya koymustur. Bartlett tesnine gore ise
faktor analizine tabi tutulan ifadeler ile ana grup arasinda anlamli bir farklilik (p=,000) oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bdylece dlgegin uygulanabilir oldugu goriilmiis ve ontest asamasindan
arastirma asamasina gecilmistir.
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4. BULGULAR ve ANALIZ

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda hazirlanan 6l¢ek ile elde edilen veriler, SPSS 24
programi araciligiyla frekans, faktor ve anova analizlerine tabi tutulmus ve elde edilen veriler
asagida yer alan tablolar ile ortaya konmustur.

4.1. Denekleri Demografik Yapilarina Gore Dagilimlari

Gergeklestirilen arastirmaya katilan deneklere cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
gelir durumu, meslek, ikamet edilen sehir gibi demografik durumlan ile ilgili sorular
sorulmus ve elde edilen sonuglara asagida yer verilmistir.

Tablo 2. Cinsiyet ve Medeni Durum Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans | Yiizde
Kadin 163 47,7 Evli 307 89,8
Erkek 172 50,3 Bekar 13 3,8
Kayip Veri 7 2,0 Kayip Veri 22 6,4
Toplam 335 100 Toplam 335 100

Denekler cinsiyet dagilimi agisindan incelendiginde erkeklerin (%50,3) ve kadinlarin (%47,7)
oraninin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Medeni durum agisindan ise evli katilimecinin
(89,8) yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Yas ve Egitim Durumu Dagilimi

Yas Frekans Yiizde | Egitim Durumu Frekans | Yiizde
18-24 17 5,1 Ilkokul 59 17,6
25-31 90 26,9 Ortaokul 33 9,9
32-38 103 30,7 Lise 101 30,1
39-45 65 19,4 On lisans 39 11,6
46-52 31 9,3 Universite 92 27,5
53-99 12 3,6 Lisansiistii 5 1,5
Kayip Veri 17 51 Kayip Veri 6 1,8
Toplam 335 100 Toplam 335 100

Katilimeilarin yas durumuna bakildiginda en ¢ok katilimin 32-38 (%30,7) , 25-31 (%26,9) 39-
45 (%19.,4) yas arasinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumlar agisindan incelendiginde ise
katilimeilarin en ¢ok lise (%30,1), tiniversite (%27,5) ve ilkokul (%17,6) seklinde siralandigi
goriilmektedir.

Tablo 4. Mesleki Dagilim

Meslek Frekans Yiizde Meslek Frekans | Yiizde
Akademisyen 1 3 Arkeolog 1 3
Asker 2 ,6 Asc1 6 1,8
Bankaci 5 1,5 Cankurtaran 1 3
Ciftci 2 ,6 Cocuk Gelisim Uzmani 1 3
Danigman 1 3 Egitimci 23 6,9
Emekli 1 kS Esnaf 26 7,8
Ev Hanim 76 22,7 Garson 1 3
Giivenlik Uzmani 4 1.2 Isci 38 11,3
itfaiyeci 5 155 Kasiyer 1 3
Memur 26 7,8 Miihendis 10 3,0
Miisavir 1 3 Operatdr 6 1,8
Polis 4 1,2 Proje Yonetmeni 1 3
Saglik Personeli 14 4.2 Sekreter 1 3
Serbest Meslek 8 2,4 Sofor 8 2,4
Tekniker 13 3,9 Tekstilci 14 42
Yonetici 2 ,6 Kayip Veri 32 9,6
Toplam 335 100
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Arastirmaya katilan denekler, mesleki dagilimlar1 agisindan incelendiginde bunlarin biiytik bir
cogunlugunun mesleki olarak kendilerini ev hanimi (%22,7), is¢i (%11,3), memur (%7,8),
esnaf (%7,8) ve egitimci (%6,9) olarak tanimladiklar1 gériilmektedir.

Tablo 5. Gelir ve ikamet Edilen Sehir Dagilimi

Gelir Frekans Yiizde ikamet Edilen Sehir | Frekans | Yiizde
2.000 TL ve alt1 108 32,2 Ankara 40 11,7
2.001 TL-4.000 TL 93 27,8 Balikesir 50 14,6
4.001 TL —-6.000 TL 17 51 Glimiighane 97 28,4
6.001 TL ve iizeri 4 12 Istanbul 116 33,9
Kayip Veri 113 33,7 Nevsehir 22 6,4
Toplam 335 100 Tunceli 10 2,9
Kayip Veri 7 2,0
Toplam 335 100

Tablo 5’te yer alan verilen incelendiginde katilimeilar gelir durumu agisindan biiyiik oranda
2.000 TL ve alt1 gelir gurubuna (%32,2) ve 2001 TL ve 4.000 TL arasinda (%27,8) gelir
gurubuna sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilar ikamet edilen sehir acgisindan
incelendiginde ise, en fazla katilimin Istanbul (%33.9), Giimiishane (%28,4), Balikesir
(%14,6) ve Ankara’dan (%11,7) saglandig goriilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyet Yapilarina Gore Sahip Olduklari Cocuklar

Kiz Cocuk Frekans Yiizde Erkek Cocuk Frekans | Yiizde
Yok 110 32,8 Yok 72 21,5

1 136 40,6 1 150 44,8

2 59 17,6 2 79 23,6

3 6 18 3 17 5,4l

4 7 2,1 4 1 3

5 2 ,6 Kayip Veri 16 4,8
Kayip Veri 15 4,5 Toplam 335 100
Toplam 335 100

Arastirma ebeveynler lizerinde gergeklestirildigi i¢in deneklere cinsiyet yapilarina gore sahip
olduklar1 cocuk sayilari sorulmustur. Elde edilen verilere gore, deneklerin daha ¢ok erkek
cocuk sahibi olduklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu veriler incelendiginde arastirmaya katilan
deneklerin %40,6 bir kiz cocuguna, %17,6’s1 iki kiz cocuguna sahiptir. Erkek ¢ocuk agisindan
incelendiginde ise katilimcilarin %44,8°1 bir, %23,6’s1 iki erkek g¢ocuga sahiptir. Bunun
yaninda 3, 4, 5 ¢cocuga da sahip olanlar bulundugu gibi cinsiyetlerden birisinden ¢ocuk sahibi
olmayanlarinda mevcut oldugu goriilmektedir.

4.2. Deneklerin Reklamlara iliskin Tutumlarina Yonelik Frekanslar

Deneklere hem kendileri hem de ¢ocuklarinin reklam izlemesi esnasinda nasil davrandiklari
sorulmus ve elde edilen verilerin frekans tablolarina asagida yer verilmistir.

Tablo 7. Deneklerin Reklam izlemeyi Sevme ile Tlgili Tutumlar

Reklam izlemeyi Sever misiniz? Frekans Yiizde
Evet 81 25,6
Hayir 235 74,4
Toplam 316 100

Elde edilen frekans analizi tablosu incelendiginde katilimecilarin %74,4 {iniin reklam izlemeyi
sevmedigi sonucunun ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Bu oranin oldukca yiiksek olmasi
reklamcilik sektorii igin biiytik bir elestiri ve ayn1 zamanda tehdit olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 8. Deneklerin Televizyonda Reklamlar Basladigi Andaki Davraniglari

Frekans Yiizde
Reklamlari sonuna kadar izlerim. 35 11,0
Birkag reklam izler sonra kanal degistiririm. 94 29,5
Hemen kanal degistiririm. 147 46,1
Televizyonu kapatirim. 7 2,2
Reklamlar esnasinda televizyondan uzaklasir, reklam bitince geri donerim. 29 9,1
Diger 7 2,2
Toplam 319 100
Deneklere reklamlar bagladiginda  genellikle asagidaki davramislardan  hangisini

gerceklestirirsiniz? Seklinde bir soru yoneltilmis ve elde edilen verilere Tablo 8’de yer
verilmistir. Bu veriler incelendiginde katilimcilarin %46,1’inin hemen kanali degistirdigi,
%29,5’inin birka¢ reklam izledikten sonra kanali degistirdigi, bunun yaninda reklam
esnasinda televizyonu kapatanlarin  (%2,2) ve reklamlar esnasinda televizyondan
uzaklasanlarin ve reklam bitince geri donenlerin (%9,1) bulundugu goériilmektedir. Reklamlari
sonuna kadar izlerim diyenlerin oraninin sadece %11,0 olmas1 reklam agisindan endiseli bir

durumun oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 9. Deneklerin Cocuklari Televizyon izlerken Reklamlar Basladigi Andaki Davranislar:

Frekans Yiizde
Reklamlari izlemesine miisaade ederim. 128 40,4
Reklamlari izlememesini ve kanal degistirmesini isterim. 119 37,5
Reklamlari izlememesi i¢in gerekirse televizyonu kapatirim. 28 8,8
Diger 42 13,2
Toplam 317 100

Deneklere ¢ocuklar televizyon izlerken reklamlar basladiginda kendilerinin genellikle nasil
bir davranis sergiledikleri sorulmus ve elde edilen cevaplara Tablo 9°da yer verilmistir. Tablo
9 incelendiginde deneklerin 6nemli bir kismimin c¢ogunlugunun (%40,4) ¢ocuklarinin
reklamlar izlemesine miisaade ettikleri goriilmektedir. Buna ragmen ¢ocuklarinin reklamlari
izlememesi ve kanal degistirmeleri gerektigini (%37,5), reklamlari izlememesi icin gerekirse
televizyonu kapacagini (%8,8) dile getirenlerin biiyiikk ¢ogunlugu olusturdugu dile
getirilebilir.

4.3. Etik Sorun Olarak Reklamlarda Cocuklarin Kullanimina iliskin Tutum Faktorleri

Etik bir sorun olarak reklamlarda cocuklarin kullanimma iligkin tutumlart belirlemek
amaciyla gerceklestirilen arastirmada, tutumlar1 olusturan faktorleri belirlemek amaciyla
gerceklestirilen analize gecilmeden Once oOnermelerin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore ¢arpiklik ve basiklik degerleri +3
ile -3 arasinda dagilim gostermeyen 9 6nerme kapsam dist tutulmus ve 26 6nerme faktor
analizine tabii tutulmustur.

Giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) ,867, Gegerlilik analizi (KMO) ,876 olarak
gerceklesen bu aragtirmanin ¢ok 1yi derecede gegerli ve giivenilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Toplamda 5 faktoriin ortaya ¢iktigi bu arastirmada elde edilen faktorler; dikkat ve ilgi faktor,
etik faktorii, begeni faktori, tesvik faktorii, benimseme faktorii olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 10. Cocuklarin Reklamlarda Kullanimina iliskin Tutum Faktorleri
|ORT| SS | FACL | FAC2 | FAC3 | FAC4 | FAC5

Dikkat ve Ilgi faktorii
Cocuklarin yer aldig1 reklamlardaki markalara/iiriinlere kars1| 2,58 | 1,185 | ,786
giivenim daha yiiksektir.
Cocuklarin rol aldigi reklamlar, o markaya/ {iriine ilgimi| 2,64 | 1,149 | ,778
arttiriyor.

Cocuklarin rol aldigi reklamlar, o markayi/iiriinii daha fazla| 2,58 | 1,156 | ,776
tercih etmeme neden oluyor.

Reklamlarda ¢ocuklarin rol almasi o reklama karst giivenimi | 2,59 | 1,246 | ,731
arttirryor.

Erkek ¢ocuklarinin rol aldigi reklamlara karsi daha fazla ilgi| 2,62 | 1,146 ,656
duyuyorum.

Reklamlarda rol alan gocuk karakterleri (kisileri) dikkat ¢ekici | 3,04 | 1,212 ,656
bulurum.

Kiz ¢ocuklarinin rol aldigi reklamlara karsi daha fazla ilgi| 2,63 | 1,232 | ,639
duyuyorum.

Cocuklarin rol aldigi reklamlar1 bir kez gérmem yetiyor.| 2,76 | 1,185 | ,623
Ardindan o reklam siirekli zihnimde yineleniyor.

Cocuklarin rol aldigr reklamlardaki markalarin/iriinlerin| 2,89 | 1,246 | ,594
cevremdeki kisiler tarafindan daha fazla tercih edildigini
diigiiniiyorum.

Cocuklarin rol aldigi reklamlarin coskusu bulasict ve o| 3,04 | 1,169 | ,536
reklamlara kapilmamak elde degil.

Alg1 Faktorii

Cocuklarin rol aldigi reklamlar, ¢ocuklarin bilingaltina| 3,31 | 1,281 ,812
yonelik olumsuz mesajlar vermektedir.
Reklamlarda yer alan ¢cocuk imgesi, ¢ocuklarin masumiyeti ile | 3,34 | 1,151 ,783
celismektedir.
Cocuklarin, reklamlara karsi kendini koruyabilecek zihinsel | 3,41 | 1,150 773
yapidan yoksun oldugu kanisindayim.
Reklamlarda cocugun oynamasini etik bir sorun olarak| 3,19 | 1,222 , 767
goriyorum.
Cocuklarin reklamlar1 zevk ve eglence unsuru olarak| 3,73 | 1,106 578
algiladiklari diisiniiyorum.

Begeni Faktorii
Reklamlardaki ¢ocuklar1 sempatik buluyorum. 3,39 | 1,233 , 798
Cocuklarin rol aldigi reklamlari eglenceli buluyorum. 3,42 | 1,225 744
Reklamlarda ¢ocuk imgesinin kullanilmasi hosuma gidiyor. 2,90 | 1,261 ,670

Tesvik Faktorii
Cocuklarin kullanildig1 ve begendigim reklamlar1 baskalarma | 2,53 | 1,216 ,812
izlemeleri konusunda tavsiye ederim.
Cocuklarimim reklam izlemesine herhangi bir engel koymam. | 2,77 | 1,242 ,760

Aksine eglendiklerini ve reklamin izlenmesinin sorun teskil
etmedigini diisiindiigiimden reklam izlemesini tesvik ederim.

Reklamlarda ¢ocugumun oyuncu olarak yer almasmi arzu| 2,56 | 1,391 ,715
ederim.
Reklamlarda g¢ocugumun gordiigii iriini almak istemesi| 2,53 | 1,345 ,689

(tiiketici olarak istekte bulunmasi) beni memnun etmektedir.

Benimseme Faktorii

Cocuklarin reklamlarda ¢ocuk imgesi kullanan markalar1 daha | 3,63 | 1,151 ,798
fazla tercih ettigini diigiiniiyorum.

Cocuklarin, reklamlardaki  ¢ocuklar gibi  giyinmeye| 3,69 | 1,206 ,739
Ozendiklerini diisiiniiyorum.

Cocuklarin, reklamlarda oynatilmasi izleyici konumundaki| 3,73 | 1,107 ,608
cocuklarin reklami benimsemesini kolaylagtirmaktadir.

Reklamlarda ¢ocuk imgesinin kullanilmas: ¢ocuklarin| 3,52 | 1,225 542
reklama olan ilgisini artirdigini diigiiniiyorum.

Cocuklarin reklamlarda oynatilmasi izleyici konumundaki| 3,77 | 1,147 522
cocuklari, kolaylikla reklama inandirmaktadir.

Ozdeger (Eigenvalue) 7,824 | 3,924 | 2,048 | 1608 | 1,271
Aciklanan Varyans 28,978 | 14532 | 7,586 | 5,956 | 4,709
Cronbach’s Alpha ,905 ,829 ,819 ,811 ,750
KMO Measure of Sampling Adequacy ,876

Bartlett’s Test of Sphericity X?=3794,918 S.D=351 p=,000
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Elde edilen bu faktorler tek tek incelendiginde dikkat ve ilgi faktoriiniin 10 6nermeden
olustugu ve toplam varyansin %28,978’ini acikladig1 gériilmektedir. Ozdegeri 7,824 olarak
gergeklesen bu faktoriin giivenilirlik diizeyi miikkemmel derecede iyi (Cronbach’s Alpha=,
905) c¢ikmustir. Olgekte yer alan tiim dnermelere deneklerin olumlu ydénde katilim gosterdigi
dikkat ve ilgi faktoriinde 6zellikler “Reklamlarda rol alan ¢ocuk karakterleri (kisileri) dikkat
¢ekici bulurum” 6nermesi (3,04) ile “Cocuklarin rol aldigi reklamlarin coskusu bulasici ve o
reklamlara kapilmamak elde degil.” Onermesinin (3,04) en yiiksek katilim ortalamasina sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara dayanarak c¢ocuklarin reklamlarda kullanilmasinin en
onemli nedenlerinin ¢ocuklarin dikkat ¢ekici olmasindan ve ¢ocuklarin rol aldig1 reklamlar
kisiler iizerinde bir cosku ve etki uyandirmasindan kaynaklandigi dile getirilebilir. Diger
taraftan ¢cocuklarin rol aldig1 reklamlardaki tirtinlerin/markalarin insanlar tarafindan daha fazla
tercih edildigi (2,89), bu reklamlarin bir defa goriilmesinin yeterli oldugu ve siirekli
deneklerin zihninde yinelendigi (2,76) ve o markaya/liriine ilgiyi artirdigi (2,64) ortaya
cikmaktadir. Bunun yami sira kiz cocuklarmin rol aldigi reklamlar (2,63) ile erkek
cocuklarmin rol aldig1r reklamlar (2,62) arasinda ilgi diizeyi bakimindan 6nemli bir fark
olmadigi sonucuna da ulagilmistir. Cocuklarin rol almasinin o reklama (2,59), markaya ve
iriine (2,58) giiveni artirdig1 ve ayn1 zamanda o markanin/iiriiniin daha fazla tercih edilmesine
neden oldugu (2,58) goriillmektedir.

Ikinci faktdr olan algr faktorii ise 5 onermeden olusmakta ve toplam varyansin %14,532’sini
aciklamaktadir. Ozdegeri 3,924 olarak gerceklesen algi faktoriiniin, giivenilirlik diizeyi ¢ok iyi
(Cronbach’s Alpha=,829) cikmistir. Bu faktor incelendiginde bu 6nermelere ¢ok yiiksek bir
katilimin oldugu anlagilmaktadir. Buna gore denekler cocuklarin reklamlari zevk ve eglence
unsuru olarak algiladiklar1 (3,73), ve onlarin kendilerini reklamlara karsi koruyabilecek
zihinsel yapidan yoksun olduklar1 (3,41), reklamlardaki ¢ocuk imgesinin ¢ocuk
masumiyetiyle celistigi (3,34) ve bu reklamlarin ¢ocuklarin bilingaltina yonelik olumsuz
mesajlar verdigi (3,31) ve reklamlarda ¢ocuklarin oynamasinin etik bir sorun olarak (3,19)
goriildiigii sonucuna ulagilmaktadir. Boylece Hz hipotezi dogrulanmistir.

Begeni faktorli olarak isimlendirilen tiglincii faktor ise toplam 3 Onermeden olusmakta ve
toplam varyansin %7,586’sm1 aciklamaktadir. Ozdegeri 2,048 olan etik faktdriiniin
giivenilirlik diizeyi ¢ok iyi (Cronbach’s Alpha=,819) olarak gergeklesmistir. Begeni
faktorlinii olusturan Onermelere gore g¢ocuklarin rol aldigi reklamlar denekler tarafindan
eglenceli (3,42) ve reklamlardaki cocuklar da sempatik bulunmakta (3,39) ve insanlar
reklamlarda ¢ocuk imgesinin kullanilmasindan hoslanmaktadirlar (2,90).

Dort onermeden olusan ve dordincii sirada yer alan tesvik faktorii incelendiginde toplam
varyansin %5,956’smm1 agikladigr ve 6zdegerinin 1,608 olarak gerceklestigi goriilmektedir.
Cronbach’s Alpha degeri ,811 olarak gergeklesen tesvik faktoriiniin gilivenilirlik diizeyinin
cok iyi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Faktorler igerisinde Onermelerine katilimin en diisiik
oldugu faktoriin tesvik faktorii oldugu goriilmektedir. Buna ragmen tiim onermelere olumlu
yonde bir katilim oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore denekler genel olarak ¢ocuklarinin
reklam izlemesine herhangi bir engel koymamakta, begendikleri ve eglendikleri reklamlar
izlemeleri igin onlar tesvik etmektedirler (2,77). Bu sonu¢ Hi hipotezinin dogrulanmadigini
ortaya koymaktadir. Bunun yani sira denekler, ¢ocuklarinin reklamlarda oyuncu olmasi
arzusuna da sahiptirler (2,56). Cocuklarin kullanildig1 ve begendikleri reklamlar1 bagkalarina
tavsiye ederlerken (2,53), ¢cocuklarin reklamlarda gordiikleri iirtinleri almak istemelerinden de
memnun (2,53) goziikmektedirler.

Bu arastirma g¢ergevesinde elde edilen son faktér ise benimseme faktorii olarak
isimlendirilmistir. Toplam varyansin %4,709’unu agiklayan ve 1.271 6z degerine sahip olan
benimseme faktorii, 5 Onermeden olusmakta ve iyl derecede giivenilir (Cronbach’s
Alpha,=,750) goriilmektedir. Benimseme faktoriinii olugturan 6nermeler incelendiginde ise
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deneklerin ¢ocuklarin reklamlarda oynatilmasi halinde izleyici konumundaki c¢ocuklarin
reklama inanmalarin1 sagladigina (3,77), reklami benimsemelerini kolaylastirdigina (3,73)
inandiklar1 ve reklamlarin ait oldugu markalarin ¢ocuklar tarafindan daha fazla tercih
edildigini (3,63) diislindiikleri goriilmektedir. Bunun yani sira ¢ocuklarin reklamlardaki
cocuklar gibi giyinmeye 6zendikleri (3,69) ve ¢ocuklarin bu reklamlara ilgisinin daha da
arttigi (3,52) goriisiine katildiklart sonucuna ulagilmistir.

5. SONUC

Cocuklarin reklamlarda kullanimu ile ilgili gerceklestirilen bu aragtirmada elde edilen verilere
gore ebeveynlerin tutumlarii bes faktorle agiklamak miimkiindiir. Bunlar dikkat ve ilgi
faktorii, alg: faktorii, begeni, tesvik ve benimseme faktorii olarak siralamak miimkiindiir.

Gergeklestirilen bu arastirmada deneklerin biiyiik oranda reklam izlemekten hoslanmadiklari
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum reklamecilar i¢in olduke¢a liziicii olmasina ragmen, onlarin
reklamlar tasarlarken neden siirekli etik ihlali yapmaya yoneldikleriyle ilgili de referans
olabilecek bir sonucu ortaya koymaktadir. Diger taraftan deneklerin reklam basladigi andaki
davraniglar: incelendiginde reklami sonuna kadar izleyenlerin sadece %11°lik bir kismi
olusturmasi bu goriisii destekler niteliktedir. Reklamcilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve
reklami izletecek ¢ok daha yaratici fikre ihtiya¢ duymaktadirlar. Ancak su bir gercektir ki,
yaratict fikir tiretmek insanoglu icin her zaman miimkiin degildir. Bunun bilincinde olan
reklamecilar, tiiketicilerin dikkati ¢gekmenin en kolay yolunu etik dis1 davranisa meyletmekte
bulmaktadirlar. Ciinkli bu arastirmadan da elde edilen veriler incelendiginde etik bir sorun
olarak goriilen cocuklarin reklamlarda kullaniminin tiiketiciler tarafindan dikkat cekici
bulundugu, bu reklamlarin bulasict oldugu, o reklama ve firiine giiveni artirdigi, bir defa
goriildiikten sonra zihinde yinelendigi ve bu reklamlardaki iirlinlerin/markalarin daha fazla
tercih edildigi sonucuna ulagilmistir. Bu kadar giicli bir etkiye sahip olan bir donenin
(cocugun) reklamcilar tarafindan bir meta olarak kullanilmamasi, yasal diizenlemelerin
eksikligi de dikkate alinirsa, miimkiin géziikmemektedir.

Bu cercevede cocuklarin reklamlarda bir meta olarak kullanilmasi yasal diizenlemeler ile
engellenmelidir. Ciinkii algi ve begeni faktoriinii olusturan onermeler dikkate alindiginda
cocuklarin ve ebeveynlerin reklamlart zevk ve eglence unsuru olarak algiladiklari,
reklamlardaki ¢ocuklarin sempatik bulundugu, reklamlara kars1 kendilerini koruyacak zihinsel
yapida olduklari, bu reklamlarin ¢ocuk imgesinin masumiyeti ile gelistigi, bilingaltina yonelik
mesajlara  sahip oldugu ve ebeveynler tarafindan etik problem olarak algilandigi
goriilmektedir. Buna ragmen deneklerin ¢ocuklarinin reklamlarda oynamasina olumlu
yaklastiklart da goriilmektedir. Burada ortaya ¢ikan celiski dahi ¢ocuklarin reklamlarda bir
meta olarak kullanmasinin neden yasal bir zeminde engellenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Deneklere cocuklar1 televizyon izlerken reklamlar basladiginda ebeveyn olarak nasil
davrandiklar1 soruldugunda c¢ocuklarinin reklami izlemesine miisaade edenlerin oraninin
oldukca arttig1 (%40,4) goriilmektedir. Bu durum ¢ogunlukla ¢ocuklar1 mesgul etme ve
onlarin sorun ¢ikarmalarini engelleme giidiisiiniin bir sonucu olarak yorumlanabilir. Halbuki
yine deneklerin goriislerine gore cocuklar, izledikleri reklamlarda ¢ocuk imgesi kullanilmasi
halinde reklam mesajlarina daha fazla inandiklari, reklami daha fazla benimsedikleri, bu
reklamlardaki markalar1 ¢ocuklar tarafindan daha fazla tercih edildigi ve hatta giyim
konusunda 6zenti duyduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu sonuglar gdstermektedir ki, zihin diinyas: iletisim araglarinda yayinlanan reklamlarla
altiist edilen tliketici, bir taraftan kendisini ve ¢evresini 6zellikle de cocuklarini zararh
etkilerden korumaya ¢alisirken diger taraftan da duygularina, hislerine ve bilissel siirecine
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odaklanan reklam mesajlariyla zihin diinyas1 kaosa siiriiklenmektedir. Neyin dogru neyin
yanlis, neyin gerc¢ek neyin sahte oldugu ayrimi cogunlukla birbirine karigmaktadir.
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