
TELEVİZYON REKLAMLARI VE ÇOCUK TÜKETİCİLERİN 

İSTİSMARI 

Özlen ÖZGEN  

ÖZET 

Çocukların nüfus içindeki paylarının giderek artması, harcadıkları ve kendileri için 

harcanan para miktarının yüksek olması, ailede verilen tüketim kararlarını etkilemeleri ve 

geleceğin yetiĢkin tüketicileri olmaları pazarlamacıların ve reklamcıların dikkatini çekmektedir. 

Televizyonun, çocuklar tarafından diğer kitle iletiĢim araçlarından çok daha önce fark edilmesi 

ve sevilmesi, televizyon reklamlarında verilen mesajların çocukların biliĢsel geliĢimi, tüketici 

davranıĢları ve beslenme alıĢkanlıkları üzerindeki etkilerinin giderek daha çok tartıĢılmasına 

neden olmaktadır. Bu çalıĢmada, çocuk tüketicilerin sosyalizasyonu, çocuklara yönelik 

reklamların biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal etkileri, reklam mesajları, çocukların materyalist 

tutumlar geliĢtirmelerinde ve sağlıksız beslenme alıĢkanlıkları kazanmalarında reklamların rolü 

konularına değinilmiĢ, yasal düzenlemelere yer verilmiĢ, reklamların etik bakıĢ açısı ile 

değerlendirilme gerekliliği vurgulanmıĢtır. 
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ABSTRACT 

The rising proportion of the children in the population and the potential of 

expenditures on them attract the attention of marketing and advertisement sector on child 

consumers. Television single out as the favourite media among children. The combined effect of 

TV utilization and consumption pattern of children brings forth the question on the effects of the 

TV advertisements targeting the children. This research questions the effects of TV 

advertisements on the children’s socialization within special focus on the cognitive, affective 

and behavioural effects. 
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GİRİŞ 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi kapsamında reklamların önemi, tüketici 

ile ürünü dikkat çekici bir biçimde buluĢturmasından kaynaklanır. Reklam, 

hedef kitle ile ürün, hizmet ya da markanın iletiĢime girdiği bir ortamdır. Bu 

ortamda, hedef kitle üzerinde olumlu bir etki yaratmak için olumlu tutum 

yaratacak bilgi ve mesajların verilmesi ile tutum değiĢimi yaratılmaya çalıĢılır. 

Tüketicide oluĢturulan olumlu tutumların satın alma eğilimi ile sonuçlanması 

beklenir. Reklam iletiĢim açısından ele alındığında, bilgi verme ve ikna etme 

aracı olarak düĢünülmekte; ürün, hizmet ya da markanın tanıtılmasını 

kapsamaktadır. Reklamın bilgilendirme fonksiyonu, genellikle yeni ürün 

kategorisinin pazara ilk sunumunda tercih edilmektedir. Bu fonksiyon, birincil 

talebi oluĢturmak için tüketicilerin yeni ürünlerin farkına varmalarına, özellik 

ve yararları ile ilgili olarak aydınlanmalarına ve eğitilmelerine yardımcı 

olmayı hedefler. Ġkna etme fonksiyonu özellikle rekabetin yoğun olduğu 

durumlarda ikincil talebin geliĢtirilmesini, ürünle ilgili müĢteri algılarının 

değiĢtirilmesini, deneme ve satın almanın sağlanmasını içerir. Reklamların, 

bireyleri ihtiyaç duymadıkları ürün ve hizmetleri satın almaya yöneltmesinin, 

ikna gücünün bilgi verme gücünden daha fazla kullanıldığının göstergesi 

olduğu kabul edilmektedir (Kavas, 1985; Tek, 1999; Tosun, 2003; Elden vd., 

2000). 

YaĢamın her alanında ikincil iliĢkilerin hâkim olmaya baĢladığı 

günümüzde kitle iletiĢim araçları giderek daha fazla önem kazanmaktadır. 

Televizyon, hem görsel hem de iĢitsel açıdan etkili olduğu için, tüm kitle 

iletiĢim araçlarının en etkilisi ve en güçlüsüdür. Dijital devrimin binlerce 

kanala ulaĢma olanağı sağlaması, izleyicilerin merkezi program akıĢı yerine 

kendi program akıĢlarını oluĢturabilmelerine olanak vermektedir. Çocuk 

tüketicilerin sosyalizasyonunda kitle iletiĢim araçları, varlığını günden güne 

daha fazla hissettirmekte, çocuk-kitle iletiĢim araçları iliĢkisinde çocuk henüz 

bilinçlenmekte olan zayıf tarafı oluĢturmaktadır. Bu nedenle de kitle iletiĢim 

araçlarının iĢleyiĢ biçimi, çocuğun sosyal kimliğini kazanma sürecinde en 

önemli faktörlerden biri olmaktadır (YeĢiltuna, 1999; Tek, 1999).  

Çocukların çok fazla televizyon izledikleri, çok küçük yaĢlardan 

itibaren, televizyondan ve televizyon reklamlarından etkilendikleri gerçektir. 

Televizyonun ses, hareket ve renk gibi ayrıcalıklı özellikleri nedeni ile diğer 

reklam araçları arasında belirgin bir üstünlüğü vardır. Televizyon 

reklamlarında konunun kısa bir biçimde ele alınması, sunuĢ biçiminin ilginç 

olması, sürekli tekrarlar yapılması çocukların çok fazla ilgisini çekmektedir 

(Kapferer, 1991; Özgen, 2003). 

ÇalıĢmalar, çoklu pazarlama tekniklerinin çocukları hedef aldığını 

göstermektedir. Çocuklar televizyon reklamlarının yanısıra internet reklamları 

ve ürün yerleĢtirme açısından da önemli bir hedef kitle oluĢturmaktadırlar. 

Ġkna edici mesajların birbirini destekleyen ortamlar aracılığı ile sunulması, 

çocukların ailelerine tüketici değerlerini öğrenme anlamında daha az bağımlı 
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olmaları anlamına gelmektedir. Ticari medyanın oluĢturduğu çevre, ailenin 

önemli bir sosyalizasyon faktörü olma periyodunu kısaltmıĢtır (Valkenburg, 

2000; O’Sullivan, 2005). Son yıllarda medya çevresi de dikkate değer bir 

biçimde değiĢmiĢtir Pek çok ülkede, tüketici organizasyonları çocuklar 

üzerindeki ticari baskıya dikkat çekmektedir (Valkenburg, 2000). Ticari 

kuruluĢlar açısından, pazarlama mesajlarının çocuklar üzerindeki etkisine 

iliĢkin bilgi, rekabet nedeni ile çok önemlidir. Reklamlar ile ilgili olarak 

toplumda bazı olumsuz fikirler oluĢmaktadır, ancak reklamların olumsuz 

etkileri ile ilgili kuĢkular konusunda tam bir fikir birliği de sağlanamamıĢtır. 

Reklamcıların çocukları istismar etmeleri durumunda, çocukların ahlaki 

prensiplere dayalı, etik bir bakıĢ açısı ile korunması, reklamlardaki sorunların 

giderilmesi ve yeni düzenlemeler yapılması gerektiği düĢünülmektedir 

(Preston, 2004). 

 

1. ÇOCUK TÜKETİCİLERİN SOSYALİZASYONU 

Çocukların, reklamlardan etkilenme durumları, bireysel özelliklerine 

ve içinde yaĢadıkları çevreye bağlı olarak değiĢmektedir. BiliĢsel geliĢim 

teorisi, bireysel özellikleri ön plana çıkaran görüĢtür. Piaget, çocuğun belirli 

bir yaĢtaki biliĢsel geliĢim düzeyine bağlı olarak alabileceği bilgi tipi ve 

miktarına iliĢkin sınırlar belirlemiĢtir. Ġlk iki yıl duyusal-motor dönemdir. 2-7 

yaĢ arası dönem kavrama öncesi sezgisel düĢüncenin hâkim olduğu dönemdir. 

Bu dönemde, nesneleri görmenin ve somut biçimde kavramanın önemi 

büyüktür. 7 yaĢına kadar çocuk nesneleri sınıflandırma, nitelendirme ve 

iliĢkilendirme gibi belirli zihinsel iĢlemler uygulasa da bu iĢlemleri yerine 

getirirken hangi ilkeleri kullandığını bilmemektedir. Uyguladığı iĢlemlerle 

sorunu çözebilir, ancak çözüm biçimini açıklayamaz. Bu dönemdeki 

çocukların düĢünme süreçlerini tersine çeviremedikleri, görsel algılarını çok 

fazla kullandıkları, dolayısı ile gerçeği, görünüĢ ve hayalden ayırmakta 

zorlandıkları, nesnelerin canlı olduklarına inandıkları, soyut mantıklı 

düĢünemedikleri ifade edilmektedir. 7-11 yaĢ dönemi somut iĢlemler dönemi 

olup, bu dönemde problemlerin çözülmesi somut nesnelere bağlıdır. 11yaĢına 

kadar zeka esneklik kazanmakta, 11 yaĢından sonra ise soyut kavramlar ve 

simgeler ile düĢünme, somut düĢünme biçiminin yerini almaktadır. Reklam 

tartıĢmaları açısından kritik dönem, iĢlem öncesi dönem ve somut iĢlemler 

dönemini kapsamaktadır. BiliĢsel geliĢim teorisi, iĢlem öncesi dönemdeki 

çocukların kendi sahip olduklarından farklı perspektiflerden haberdar 

olmadıklarını ifade eder. Somut iĢlemler döneminde ise düĢüncelerinin belli 

bir yapıya oturduğu ve dünyanın her zaman göründüğü gibi olmadığını anlama 

yeteneğine sahip oldukları varsayılır. Bu yeteneğe sahip olan çocuklar 

reklamların ikna etme niyetini anlayabilirler. 16-17 yaĢlarında ileri iĢlemler en 

üst düzeye ulaĢır. BiliĢsel geliĢim teorisine göre, tüketici becerileri çocukluk 

ile yetiĢkinlik arasındaki deneyimlere dayalı biliĢsel düzeye bağlıdır (Moschis 

ve Churchill, 1979; Moschis, 1987; Yörükoğlu, 1996; O’Sullivan, 2005). 
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Çocuklara yönelik pazarlama ve reklamlar ile ilgili düzenlemeler, 

çocukların yaĢları göz önüne alınarak yapılmaktadır. Bununla birlikte, yaĢın 

belirleyici olarak ele alınması ile ilgili tartıĢmalar mevcuttur. Avrupa 

Birliği’nde ve BirleĢmiĢ Milletler Örgütü’nün Çocuk Hakları Bildirgesi’nde 18 

yaĢın altı çocuk olarak tanımlanırken, uluslararası yayıncılık düzenlemeleri 

incelendiğinde çocuk tanımının üst yaĢ sınırının, ülkelere bağlı olarak 12-16 

yaĢ arasında değiĢtiği görülmektedir (Hawkes, 2004). 

Sosyal çevreyi oluĢturan unsurlar da çocukların, reklamlardan 

etkilenme durumları üzerinde etkili olmaktadır. Sosyal öğrenme teorileri, 

bireyin sosyalizasyonunu iç biyopsikolojik süreçlerden çok çevresel faktörlerin 

bir sonucu olarak ele alır ve özellikle de sosyalizasyonu etkileyen kaynakları 

vurgular. Sosyalizasyon bir süreç olarak görüldüğünde bireye, norm, tutum, 

motivasyon ve davranıĢları aktaran sosyalizasyon kaynakları üzerinde durulur. 

Sosyalizasyon, çeĢitli sosyal ortamlarda bireyin bu faktörler ile etkileĢime 

girmesi ile oluĢur. Örneğin, Skinner davranıĢ değiĢimini çevreden gelen bir 

uyarının fonksiyonu olarak tanımlar (Moschis ve Churchill, 1979; Moschis, 

1987).  

Çocukların pazarlama açısından büyük ve önemli bir hedef kitle 

oluĢturmaları tüketici olarak alıĢılandan daha erken ve hızlı sosyalleĢmelerine 

neden olmaktadır. YaklaĢık 3 yaĢına kadar çocuk gözlem aĢamasındadır, 

genellikle anne-babası ile alıĢveriĢe gider ve pazar ile ilk karĢılaĢma 

gerçekleĢir. 4 ve 5 yaĢlarında çocuk, tüketici rolünü deneme aĢamasındadır. Bu 

dönemdeki çocukların ürün talepleri ve seçimlerinde reklamlar etkili olmaya 

baĢlar. Bu yaĢlardaki çocuk birkaç kez ailesi ile çarĢıya çıkmıĢ, birkaç ürünü 

seçme Ģansına sahip olmuĢtur. 5-6 yaĢlarında çocuk, tüketici olarak ilk kez 

kendi baĢına hareket etmekte, ilk alıĢveriĢini yapmaktadır. Çocuğun attığı bu 

adım, olgunluğa atılan temel bir adım olmasının yanısıra büyümesinin de 

gereğidir. 7-11 yaĢlarındaki çocuk tüketici, düzenli olarak ve sık sık alıĢveriĢ 

yapmakta, tüketimi bir görev ya da ayrıcalık olarak değil, kendi yaĢındaki ya 

da kendisinden büyük insanların normal bir davranıĢı olarak görmektedir. 

Çocuğun gerçekten bağımsız olarak alıĢveriĢ yapması ise 11-16 yaĢ grubunda 

gerçekleĢir (Mc Neal, 1979; Assael, 1992; Mc Neal, 1993).  

Çocuk tüketicilerin sosyalizasyonunda bilgi iĢleme, hem biliĢsel hem 

de duygusal aĢamaları kapsar; yani çocuk marka, ürün / hizmetleri bilmeye ve 

hissetmeye baĢlar. Bilgi iĢleme süreci, çocuğun elde ettiği bilgileri ayırma 

yeteneğinden etkilenir. Çocuk büyüdükçe ve deneyim kazandıkça elde ettiği 

bilgileri değerlendirebilmek için ölçütler geliĢtirir. Çocuklar istediklerini elde 

etmek için iki tür davranıĢ gösteririler. Ürün ve hizmeti kendileri satın alırlar 

ya da anne-babalarından satın almalarını isterler. Her iki davranıĢ tipinin de 

sonuçları uzun dönemlidir. Bağımsız satın alma, çocuğun yaĢı büyüdükçe 

artmaktadır. Çocukların satın alma ve tüketimden elde etikleri deneyimlerin, 

tüketici olmayı öğrenme ile ilgili daha uzun dönemli kalıpları etkilemesi 

beklenir. Tüketim davranıĢlarına iliĢkin roller, çocukluktan itibaren yaĢam 
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dönemleri boyunca geliĢmektedir. Çocukluk döneminde yaĢanan deneyimlerin 

bireyin daha sonraki davranıĢ kalıpları üzerinde de önemli ölçüde etkili 

olduğu, hatta davranıĢlarının temelini oluĢturduğu söylenebilir Çocukların aile 

üyelerinden kendileri için satın almalarını istemeleri ise aile içi iliĢkiler ve 

normlardan etkilenir ve onları etkiler (Robertson vd., 1984). 

Ekonomik sosyalizasyon açısından reklamların makro düzeydeki rolü, 

gelecek kuĢakları tüketim biçimleri konusunda eğitmektir. Çocukların 

reklamlara maruz kalmaları sosyo-ekonomik sistemin bir sonucudur. Çocuklar 

reklamlardan kendilerini ifade etme ve sosyal uyumun yanısıra, sosyal 

etkileĢimi öğrenmek için yararlanırlar. Kapitalizm, gelecekteki geliĢme ve 

kaynakları önemsemekte, bugünün çocuklarını yarının kaynak sağlayıcıları 

olarak görmektedir. Reklamların ekonomik bir fonksiyona hizmet ettiği ve 

sosyal öğrenme sağladığı, çocuklara ürünlerin ne anlama geldiğini, satın 

alabilecekleri ürünleri ve bu ürünleri ne yapacaklarını anlattığı, bu nedenle de 

önemli olduğu düĢünülmektedir (Preston, 2004).  

 

2. TELEVİZYON REKLAMLARI ve ÇOCUK TÜKETİCİLER  

Televizyon çocuklar için en önemli kitle iletiĢim aracıdır. Özgen (2003), 

çocukların ilgi ve faaliyetleri arasında televizyon izlemenin çok önemli bir yeri 

olduğunu, 6 yaĢ grubundaki çocukların 9 ve 11 yaĢ grubundaki çocuklardan, 

düĢük sosyo-ekonomik düzeydeki çocukların orta ve yüksek sosyo-ekonomik 

düzeydeki çocuklardan daha fazla televizyon izlediklerini, bu durumun 

cinsiyete bağlı olarak ise değiĢmediğini belirtmiĢtir. 8-14 yaĢ grubundaki 

çocuklar tatil günlerinde en çok ne yapmayı seversiniz sorusuna %59 oranı ile 

televizyon izleme yanıtını vermiĢlerdir. Hafta içi okul dönüĢünde en çok 

televizyon izlemekten hoĢlandıklarını belirtenler ise %69 oranındadır 

(Kapferer, 1991). Ġngiltere, Ulusal Ġstatistik Ofisi (2004) verilerine göre 

çocuklar günde ortalama 2.5 saat televizyon izlemektedirler. 9 yaĢındaki 

çocukların günde ortalama ne kadar süre ile televizyon izlediklerinin 

araĢtırıldığı bir çalıĢmada %51’inin 2-3 saat, %27’sinin 1 saat, %22’sinin ise 

4-6 saat izledikleri bulunmuĢtur (Mangır vd., 1993). Özgen (2003), çocukların 

hafta içi ortalama 2.11±0.08 saat, hafta sonu ise 3.02±0.12 saat televizyon 

izlediklerini saptamıĢtır. 

Reklamların çocuklar üzerindeki etkisi biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal etkileri olmak üzere üç grupta incelenebilir (Rossiter, 1979). 

BiliĢsel etkiler, çocukların televizyon programlarını reklamlardan 

ayırabilmeleri ve reklamların ürünü satma niyetini anlama yetenekleri üzerinde 

odaklanır. Pek çok çalıĢmada, Piaget’in zihinsel geliĢim teorisi temel 

alınmıĢtır. Piaget’e göre, iĢlem öncesi dönemdeki çocuklar, reklamlara somut 

iĢlemler dönemine oranla daha farklı tepki verirler. AraĢtırmalar, somut 

iĢlemler dönemindeki çocukların reklamları, televizyon programlarından ayırt 

edebildiklerini ve reklamların ikna etme niyetini daha iyi anladıklarını 

göstermektedir (Robertson ve Rossiter, 1974; Ward vd., 1977; Donohue vd., 
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1980; Gunter ve McAleer, 1997). Çocuklar ve reklamlara iliĢkin araĢtırmaların 

bir bölümü, çocukların reklamın niyetini anlamaları ile ilgilidir. Chan (2000), 

televizyon reklamlarını anlayıp anlamadıklarını belirlemek için yaptığı 

çalıĢmada, 7-8 yaĢlarındaki çocukların reklamların ikna edici etkisinden 

haberdar olduklarını saptamıĢtır. Çocukların reklamların amaçlarını hangi 

yaĢta anlamaya baĢladıkları araĢtırılmıĢ, 5 yaĢındaki çocukların çoğunluğunun 

reklamın iĢlevi ile ilgili bir düĢünceye sahip olmadıkları, çoğunun reklamı 

biçimsel özellikleri ile tanımladıkları, 8 yaĢındaki çocukların %57’sinin 

bilgilendirme, %25’inin ikna etme iĢlevinden haberdar oldukları, 11 yaĢındaki 

çocukların ise %57’sinin reklamların bilgilendirme, %41’inin ikna etme 

amacını anladıkları bulunmuĢtur (Ward vd., 1977). Çocukların, reklamların 

ikna etme amacını anladıkları zaman reklam mesajlarına daha az inanmaya 

baĢladıkları, reklamın niyetini anlamıĢ olmanın, biliĢsel bir filtreyi ya da 

savunma mekanizmasını harekete geçirdiği düĢünülmektedir. Televizyon 

reklamlarında gördükleri her oyuncağı isteyip istemedikleri sorulan 6 

yaĢındaki çocukların %65’i, 10 yaĢındakilerin ise sadece %7’si bu soruya evet 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu sonuçlar belirli bir filtre etkisinin var olduğunu, 

ancak ikna olmayı tümüyle ortadan kaldıramadığını göstermektedir (Kapferer, 

1991).  

Marthensen ve Hansen (1999), 8 yaĢındaki çocukların çoğunun, 

reklamları inandırıcı bulmadıklarını, reklam mesajlarının sadece markalar ile 

ilgili bilgiler değil, markalar ile ilgili hayaller içerdiğini düĢündüklerini 

belirlemiĢlerdir. Roedder-John (1999), 8 ve daha büyük yaĢtaki çocukların 

reklamlar hakkında bilgi sahibi olduklarını, reklamların sadece bilgilendirici 

ve eğlendirici olmadığını, bazen gerçek olmayan unsurlar içerdiği gerçeğinin 

farkında olduklarını saptamıĢtır. Bu durumda, çocukların reklamlara daha 

eleĢtirel bakabilecekleri ve ikna edici mesajlardan daha az etkilenebilecekleri  

görüĢü ağırlık kazanmakta ise de çocukların reklamın fonksiyonlarına yönelik 

bilgi ve inançlarının boyutlarına bağlı olarak, reklamlar ile ilgili zihinsel bir 

savunma söz konusu olduğunda karmaĢık bir durum ortaya çıkmaktadır 

(Derbaix ve Pecheux, 2003).  

Duygusal etkileri konu alan reklam araĢtırmaları, daha çok çocukların 

reklamlardan hoĢlanmaları ve reklamlara güven duymaları ile ilgilidir (Barry 

ve Hansen, 1973; Robertson ve Rossiter, 1974; Ward vd., 1977; Özgen ve 

Gönen, 1989). Bu çalıĢmalarda çocukların reklamlara yönelik olumlu 

yaklaĢımlarının somut iĢlemler dönemine girdikten sonra azaldığı, yaĢları 

büyüdükçe reklamlara kuĢku ve öfke ile yaklaĢtıkları belirtilmektedir. Dokuz 

yaĢındaki çocuklar üzerinde yapılan bir çalıĢmada çocukların %85’inin 

reklamları sevdikleri belirlenmiĢtir (Mangır vd., 1993). 12-19 yaĢ grubundaki 

çocuklar üzerinde yapılan bir araĢtırmada, reklamlara yönelik toplam tutum 

puanları arasındaki farkın yaĢ, cinsiyet ve sosyo ekonomik düzeye bağlı olarak 

değiĢmediği, “televizyondaki pek çok ürünün reklamını izlemek eğlencelidir” 

görüĢüne düĢük, “reklamlar her zaman gerçeği yansıtmaz” görüĢüne yüksek ve 

orta, “reklamların bilgilendirici iĢlevi önemlidir” görüĢüne ise orta sosyo 
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ekonomik düzeydekilerin daha fazla katıldıkları bulunmuĢtur (Gönen vd., 

2001). 

Çocuklar televizyonda sadece kendilerine yönelik yayınları 

izlememekte, yetiĢkinlere yönelik reklam ve programları da izlemektedirler. 

Bu durumda, reklamların çocuklar üzerindeki etkisi sorununun yalnızca 

çocuklara yönelik reklamlar ile sınırlandırılmaması gerekir. Çocukların en çok 

sevdikleri reklam, çocuklara yönelik olmayan bir ürüne ait olabilmektedir 

(Kapferer, 1991). Gorn ve Florsheim (1981), yetiĢkinler için üretilen ürünlere 

iliĢkin televizyon reklamlarının 9-10 yaĢ grubundaki kız çocuklar üzerindeki 

etkisini incelemek için bir araĢtırma yapmıĢlardır. ÇalıĢmada, ruj ve diyet 

içeceklere yönelik reklamlara maruz kalmanın etkisi araĢtırılmıĢ, 

televizyondaki ruj reklamlarının çocukların yetĢkin olma ile ilgili ürün ve 

marka algılarını etkilediği, bu ürün ve markaların gelecekte kulanılabileceği 

saptanmıĢ, reklamların özel ürünler ve daha genel özellikler (ruj ve güzellik 

gibi) arasında bağlantı kurmadaki rolü vurgulanmıĢtır. Sonuçlar, çocukların bir 

ürün grubunun o andaki tüketicileri olmasalar da bu ürünler için yapılan 

televizyon reklamlarının, hem onların bu ürünlere iliĢkin algılarını hem de 

yetiĢkinlerin dünyasına bakıĢ açılarını etkilediğini göstermektedir.  

DavranıĢsal etkileri konu alan çalıĢmalarda ise çocukların reklamlar 

yolu ile hangi ölçüde ikna edildiği konusu üzerinde yoğunlaĢılmıĢtır. Küçük 

yaĢtaki çocuklar genellikle ürünleri satın almanın anlamını bilmemekte, 

davranıĢsal etkiler ya çocukların ürün tercihleri ya da reklamı yapılan ürün ile 

ilgili talepleri belirlenerek saptanmaya çalıĢılmaktadır (Sheikh ve Moleski, 

1977). AraĢtırmalar, çocukların ürün ile ilgili taleplerinin temelde televizyon 

reklamlarından kaynaklandığını ve çok fazla televizyon izleyen çocukların 

reklamı yapılan ürünleri talep etme olasılığının yüksek olduğunu ortaya 

koymuĢtur (Robertson ve Rossiter, 1973; Frideres, 1973; Goldberg 1990). 

Tokgöz (1979), 4-12 yaĢ grubundaki çocukların reklamların etkisi ile tüketim 

eğilimlerinin aĢırı ölçüde arttığını, ancak reklamlarda aldıkları bilgileri 

değerlendirmede aktif olduklarını belirlemiĢtir. Tokgöz (1982), bir baĢka 

araĢtırmasında ise, çocukların yeni ürünlere iliĢkin bilgi edinmelerinde 

reklamların rolünün yaĢları büyüdükçe arttığını, kız ve erkek tüm çocukların 

televizyonda reklamı yapılan ürünleri satın aldıklarını saptamıĢtır. Özgen ve 

Gönen (1989), televizyonun çocukların satın alma davranıĢlarını etkileyen en 

önemli sosyalizasyon kaynağı olduğunu, araĢtırma kapsamına aldıkları 

çocukların tamamına yakınının televizyon reklamlarını izlediklerini, 

reklamların ürünü satma ile ilgili amacının farkında olduklarını ve televizyon 

reklamlarının etkisinde kalarak, anne-babalarından bazı ürünlerin satın 

almalarını istediklerini saptamıĢlardır. Anne-babaları ile televizyon reklamları 

konusunda daha sık iletiĢimde bulunan çocukların, ürünlerin satın alınmasına 

iliĢkin isteklerinin daha çok olduğu belirlenmiĢtir (Wiman, 1983).  

AraĢtırmalar, çocukların yaĢları büyüdükçe, televizyon reklamlarının 

olumlu ve olumsuz yönleri hakkında konuĢtuklarını ortaya koymaktadır. Bu 

oran 12-15 yaĢ grubunda %77, 16-17 yaĢ grubunda ise %83’tür (Zollo, 1995). 



30                                                Özlen Özgen_____________________________________ 

______________________________________________________________________________________

Aralık 2010, Sayı: 14 

Bazı araĢtırmalarda, çocukların reklamların ikna edici etkisini bilmeleri ile 

reklamı yapılan ürünler ile ilgili istek ve talepleri arasında negatif bir iliĢki 

saptanmıĢtır. (Robertson ve Rossiter, 1974; Mc Neal, 1992). Diğer taraftan, 

çocukların biliĢsel savunma düzeylerinin yüksek olmasının, reklamı yapılan 

ürünlere yönelik olumlu davranıĢlar geliĢtirmelerini engellemediğini belirten 

araĢtırmalar da mevcuttur (Roedder, 1981; Fischer 1985).  

Reklamlar çocukların tüketici davranıĢlarının önemli bir belirleyicisi 

ise de çocukların ürün tercihlerini ve satın alma isteklerini etkileyen baĢka 

faktörlerden de söz edilebilir. Çocukların yaĢları büyüdükçe, reklamı yapılan 

ürüne ile iliĢkin talepleri azalmaktadır. Çocuklar olgunlaĢtıkça reklamlara daha 

eleĢtirel ve kuĢku ile yaklaĢmakta, arkadaĢ etkisine daha duyarlı hale 

gelmektedirler (Robertson ve Rossiter, 1974; Özgen ve Gönen 1992). 

Cinsiyetin çocukların reklamı yapılan ürünlere yönelik taleplerinde etkili 

olduğu, erkeklerin taleplerinde kızlardan daha ısrarlı oldukları saptanmıĢtır 

(Sheikh ve Moleski, 1977) .  

Ailenin sosyo-ekonomik düzeyi, aile-çocuk etkileĢiminin sıklığı ve 

biçimi, arkadaĢ grupları çocukların tüketici davranıĢlarını belirleyen diğer 

faktörlerdir. Bu faktörler, çocukların tüketici olarak davranıĢlarını doğrudan 

etkilemekle kalmamakta, aynı zamanda reklamların zihinsel, duygusal ve 

davranıĢsal etkilerini artırmakta ya da azaltmaktadır. Reklamların çocukların 

tüketici davranıĢları üzerindeki etkileri araĢtırılırken medya değiĢkenlerine 

odaklanmak yeterli olmamakta, teorik modelde bu faktörlere de yer vermek 

gerekmektedir (Moschis, 1987; Valkenburg, 2000).  

1980’li yıllardan itibaren ailelerin çocuk yetiĢtirme ve iletiĢim kurma 

biçimleri değiĢmiĢtir. Önceleri, ailelerin çocuk yetiĢtirme biçimleri otorite, 

boyun eğme ve saygı ile karakterize edilirken, günümüzde, anne-baba ve 

çocuk iliĢkisi otorite ve emirden çok karĢılıklı olarak görüĢlerin dile 

getirilmesi yolu ile düzenlenmektedir. Modern ailelerde çocukların görüĢleri 

ve karar verme sürecine katılımları desteklenmekte, katkıları ciddiye 

alınmaktadır. Tüm bu geliĢmeler, çocukların daha özgür davranmaları ve daha 

erken sosyalleĢmeleri sonucunu doğurmaktadır (Valkenburg, 2000; Gunter ve 

McAleer, 1997; ġener ve Babaoğul, 2007). 

Çocuklar, pek çok ürünü doğrudan doğruya satın alarak tüketmekte, 

dolaylı olarak da anne babalarının satın alma kararlarını etkilemektedirler. 

Küçük çocuklar Ģeker, ayaküstü yenilen yiyecekler ve benzerlerini satın 

almaya karar verebilirler. Daha büyük yaĢtaki çocukların ise satın alma güçleri 

artmakta; giysi, kitap, dergi gibi ürünlere iliĢkin kararlarda birinci derecede 

etkili olmaktadırlar. Çocuklar, ayrıca ailenin yiyecek, seyahat, eğlence, 

restoran ve küçük ev araçları gibi ürünlere iliĢkin kararlarını da 

etkilemektedirler. Ailelerin satın alma kararlarını konu alan araĢtırmalar, etki 

potansiyelleri nedeni ile çocukları da kapsamaktadır (Assael, 1992). 
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3. ÇOCUKLARA YÖNELİK REKLAM MESAJLARI 

Küçük yaĢlardaki çocukların geliĢimi hem yaĢa hem de hafıza, 

hatırlama ve tanıma ile ilgilli yeteneklerinin artmasına bağlıdır. Okul öncesi 

dönemdeki çocuklar, okuma-yazma bilmedikleri için sembolleri tanımayı 

öğrenir, sembolleri tanıyarak isteklerini semboller yardımı ile dile getirirler 

(Derscheid vd., 1996). Televizyon reklamları sembolleri ve fikirleri ileterek 

çocuklara sadece satın almayı ya da belli ürünleri tüketmeyi öğretmekle 

kalmamakta aynı zamanda belirli inanç ve değerleri de öğretmektedir (Bang ve 

Reece, 2003).  

Robertson ve Rossiter (1974), reklamlar aracılığı ile çocukların 

kendilerine mesaj ileten bir bireyin varlığını kavradıklarını, yaĢları küçükken 

tüm reklamların kendileri için yapıldığını düĢünen çocukların, büyüdükçe 

mesajın kendileri dıĢındaki bireyleri hedefleyebileceğinin farkına vardıklarını, 

reklam görüntülerinin sembolik niteliğini anladıklarını, baĢka bir deyiĢle imaj 

ve gerçek arasındaki farkın bilincine vardıklarını belirtmiĢlerdir. 

Çocukların reklamların anons müziğini iĢittiklerinde, oyunlarını 

bırakıp televizyonun karĢısına geçmeleri, reklamları diğer programlardan 

ayırabildiklerini göstermektedir. Reklamlarda dikkat çekmek için görsel 

güldürü, dikkati canlı tutmak için ise müzik unsuru kullanılır. Görsel güldürü 

her yaĢtaki çocuk tarafından anlaĢılabilirken kelime oyunları, espriler ve 

gafları kapsayan sözel güldürünün tam olarak anlaĢılması okul çağında 

mümkün olmaktadır. Canlı ve ritmik reklam müziklerinin ise her yaĢtaki 

çocuğun ilgisini çektiği bilinmektedir (Kapferer, 1991).  

Çocuklara yönelik reklam mesajlarının amacına ulaĢması ve çocuklar 

üzerinde etkili olabilmesi için çocukların verilen mesajı anlamalarının 

sağlanması gerekir. Pazarlamacıların amacı, çocukları ürünleri hakkında 

bilgilendirmek ve satın almaya ikna etmektir. ġifreleme ile ilgili olarak öne 

çıkan problem çocukları anlamaktır. ġifre çözme ile ilgili problem ise 

çocukların reklamın içeriğini anlamalarıdır. Reklamcıların çocuklarla iletiĢim 

halinde olması sonucunda ortaya çıkan dört temel Ģifreleme/Ģifre çözme 

problemi bulunmaktadır (McNeal, 1992).  

YetiĢkin dilini Ģifreleme/çocuk dilinin Ģifresini çözme: Bu, çocuklarla 

olan reklam iletiĢiminde en belirgin problemdir. Ancak, net bir çözümü yoktur. 

GeniĢ bir yaĢ kitlesini hedef alan kitle iletiĢiminde daha sık kullanılır.  

YetiĢkin sembolünü Ģifreleme/çocuk sembolünü çözme: Bu problemi, 

dil probleminden ayırmak biraz zordur. Ancak, burada bahsedilen renk, ses, 

giysi, vücut dili gibi sözel olmayan dildir. Bu sembollerin Ģifrelerinin 

çözülmesi, sosyalizasyon ile gerçekleĢir.  

YetiĢkin güdülerini Ģifreleme/çocuk güdülerinin Ģifresini çözme: Bu 

problem hafızada tutulanlar ile ilgilidir. Ġnsanların ihtiyaçları ve güdüleri yaĢa, 

cinsiyete, kültüre ve kiĢisel özeliklere bağlı olarak değiĢiklik gösterebilir. 
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YetiĢkinler, çocuklarla özel bir iletiĢim kurmak istediklerinde onları nelerin 

güdülediğini kestiremeyebilirler. 

YetiĢkinlere ait değerlerin Ģifrelenmesi/Çocuklara ait değerlerin 

Ģifresini çözme: Çocukların değer verdiği durumlara, yetiĢkinler aynı değeri 

vermeyebilir. Değerler, sosyalleĢme ile birlikte çeĢitli derecelerde oluĢabilir. 

Bir çocuğun belirli bir zamanda ilgi duyduğu ve onun için önemli olan olaylar 

ile bir pazarlamacının ya da reklamcının öncelikleri örtüĢmeyebilir. Genellikle, 

çocukların değerlerinin anne-babaların değerlerini yansıtacağı varsayılır. Bu 

görüĢten hareketle, bazı durumlarda, çocuklara yönelik iletiĢimde, anne 

babaların özelliklerine göre pazar bölümlendirmesi yapılmaktadır. 

Çocuğun reklamdan etkilenmesi, mesajın içeriğinin yanı sıra reklamı 

yapılan ürün ve reklamın tekrarlanması ile de ilgilidir. Seçici dikkat yolu ile 

reklam çocuğun ilgi alanındaki bir ürünü kapsadığı oranda çocuğun ilgisini 

çeker. Yaratıcılığın, ilgi çekmenin en önemli etkeni olması, reklam içeriğinin 

yaratıcı olmasının önemini ortaya koymaktadır. Çocuğun reklama maruz 

kalma fırsatını artıran tekrarlar da etkilenme olasılığını artırır (Kapferer, 1991). 

 

4. ÇOCUK TÜKETİCİLERİN İSTİSMARI 

Yayınların uydu aracılığı ile yapılması, reklamların sürelerinin 

uzaması, programların çeĢitliliği, bölümlendirme ve arada reklam verme 

olanakları, çocukların reklamlara giderek daha fazla maruz kalmalarına neden 

olmakta, çocuklara yönelik reklamlar için giderek daha büyük miktarda paralar 

ayrılmaktadır (Robertson vd., 1989; McNeal, 1992).  

Reklamların çocuklar üzerindeki etkileri iki farklı yaklaĢım ile 

yönlendirilen ve eleĢtirebilen çocuk yaklaĢımları ile açıklanmaya 

çalıĢılmaktadır. Reklamların çocukları yönlendirdiğini kabul eden görüĢ, 

öğretme ve bilinçaltını etkileme yöntemlerinden yararlanıldığını ve 

reklamların çocukları yönlendirmesinin kaçınılmaz olduğunu savunmaktadır. 

Çocuk olumsuz deneyimlerle ne kadar erken karĢılaĢırsa reklam bilincinin de o 

kadar erken geliĢeceği öne sürülmektedir. EleĢtirebilen çocuk yaklaĢımı, 

çocuğun bir yetiĢkin ile aynı biliĢsel donanım ve savunma sistemine sahip 

olduğunu, dolayısı ile reklamlar ile baĢa çıkabileceğini varsaymaktadır. Bu 

modele göre; duygusal tepki, reklamların sunuluĢundan zevk almayı, biliĢsel 

tepki ise çocuğun reklamda verilen bilginin analizini yapmasını, mesajın 

görsel ve sözel içeriğini çözümleyerek elemeden geçirmesini kapsar. Görsel ve 

sözel içerik, elemeden geçmeyi baĢarırsa çocuk ilgisini reklamı yapılan ürüne 

yöneltir. Uygulama ve deneyimler sayesinde çocuğun derin kavrayıĢ yetisini 

kazanma yaĢının daha öne alınabileceği düĢünülmektedir. Çocuk ve reklam 

tartıĢmasında, sosyal çevre ve ailenin konumu da önemlidir. Aile ortamında, 

çocuğun reklamların etkisinde kalarak belirlediği istekler, elemeden geçirilir. 

Ailenin, çocuk ile reklamlar konusunda iletiĢime girerek, ona bilinçli tüketim 

alıĢkanlıkları kazandırma rolünü üstlenmesi beklenir (Kapferer, 1991). 
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Uzun yıllardır reklamların çocuklar üzerindeki etkisi ile ilgili 

akademik çalıĢmalar yapılmakta ise de henüz bir fikir birliği sağlanamamıĢtır. 

Bazı araĢtırmacılar, çocukların kendilerini reklamların olumsuz etkilerinden 

koruyabilme yeteneğine sahip olduklarını düĢünmekte, reklamların çocuklara 

yönelik değerli bilgiler sunduğunu ve onların tüketici olarak geliĢmelerini 

desteklediğini öne sürmektedirler (Sheikh vd.,1974; Hite ve Eck, 1987). Diğer 

taraftan reklamların çocukların inançları, değerler ve ahlaki yargıları üzerinde 

çok ciddi olumsuz etkilere neden olduğunu öne süren araĢtırmacılar da vardır 

(Gardner ve Sheppard, 1989). Bu görüĢü benimseyenler, reklamların ikna edici 

etkisi nedeni ile, çocukların son derece çekici ve zekice hazırlanmıĢ reklam 

mesajları karĢısında, zihinsel becerileri yeterli düzeyde oluĢmadığı için 

kendilerini koruyamayacaklarını ve yetiĢkinlerden çok daha fazla zarar 

görebileceklerini ifade etmektedirler. Ayrıca, doğrudan çocuklara yönelik 

reklamların aile içinde anlaĢmazlıklara neden olduğunu, materyalist tutumlar 

yarattığını, kötü beslenme alıĢkanlıklarını desteklediğini ve çocukları tatminsiz 

yaptığını vurgulayan araĢtırmalar da mevcuttur (Roberts ve Pettigrew, 2007). 

Çocuk Tüketiciler ve Materyalizm 

Sürekli geliĢen ve değiĢen teknoloji, kitle iletiĢim araçlarının 

yaygınlaĢması, kültürel yapının değiĢimi ve ekonomik faaliyetlerin artması ile 

tüketim alıĢkanlıklarında çok hızlı bir değiĢim yaĢanmakta, televizyonun 

çocukların masumiyetini yok ettiği düĢünülmektedir (Stipp, 1988). Çocuklar 

küçük yaĢlardan itibaren tüketici olarak görülmekte, yetiĢkinler için tasarlanan 

ve üretilen ürünlerin ürünlerin çocuklara yönelik olanları da pazara 

sürülmektedir. Çok sayıda ve çeĢitli ürüne sahip olma ve tüketme eğilimi 

olarak da ifade edilebilen materyalizm, tüketim kültürünün en temel 

değerlerinden biridir (Achenreiner, 1997). Materyalizmin pek çok tanımı 

yapılmıĢtır. Easterlin ve Crimmins (1991) materyalizmi “bireyin maddi olarak 

iyi durumda olma çabası” olarak tanımlar. Belk’e (1984, 1985) göre, 

materyalizm tatmin veya tatminsizlik hissi veren dünyevi mallara karĢı 

tüketicinin davranıĢıdır. Ward ve Wackman (1971), maddi ürünleri ve parayı 

bireyin mutluluk ve sosyal geliĢimi için önemli bir araç olarak tanımlarlar. 

Materyalistler için hayattaki en önemli amaç mal edinmektir ve bu durum, 

hayattaki diğer aktivite ve değerlerden çok daha önemlidir (Achenreiner, 

1997).  

Son yıllarda tüketici rolleri daha etkin hale gelen ve sürekli olarak 

popüler ürünleri talep eden çocuklar, çok önemli bir hedef kitle 

oluĢturmuĢlardır. Televizyon yolu ile çocukların devamlı olarak materyalist 

değerler taĢıyan programlar ve reklamlarla karĢılaĢmaları, düĢünce sistemlerini 

olumsuz yönde etkilemektedir. Çocuk kendisine doğrudan ve dolaylı olarak 

sunulan ürünler ile yıllar sonrasına gitmeye teĢvik edilmektedir. Reklamlar 

yolu ile çocuklara ne kadar çok ürüne sahip olurlarsa o kadar mutlu olacakları 

öğretilmekte, çocuklarda gereksiz tüketim ve savurganlık eğilimlerinin 

geliĢmesine katkı sağlanmaktadır (Özgen vd., 2006).  
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YetiĢkinler üzerinde yaygın olmasına karĢın, çocukların materyalizme 

yönelik tutumlarını inceleyen araĢtırmalar sınırlı sayıdadır. Reklam sektörü ile 

gençlerin materyalist davranıĢları arasında bir bağlantı olduğuna 

inanılmaktadır. YaĢları 4-12 arasında değiĢen çocukların, önemli bir harcama 

gücüne sahip oldukları, ailelerin harcamalarını doğrudan etkiledikleri 

bilinmektedir (Mc Neal, 1992; Zollo, 1995). AraĢtırmalar tek ebeveynli 

ailelerde ve çift maaĢlı ailelerde çocukların tüketici olarak daha baskın bir rol 

oynadıklarını göstermektedir. Çocuklar çoğu zaman sadece kendileri için satın 

alınacak ürünlerin değil, aynı zamanda ailenin ihtiyaçlarına yönelik ürünlerin 

seçiminde de önemli bir rol oynamaktadırlar (Achenreiner, 1997). Çocuklar, 

doğrudan kendilerine yönelik promosyonlar ve bununla birlikte değiĢen 

tüketici değerlerine bağlı olarak çok küçük yaĢlardan itibaren materyalist 

tutumlar geliĢtirmektedirler (Easterlin ve Crimmins, 1991). Promosyon içeren 

reklamlar ve genel olarak promosyon teknikleri çocukları tüketime itmekte, 

armağan nedeni ile çocuklar aynı ürünü defalarca satın almak istemektedirler. 

Amerika’da 12 yaĢından küçük çocuklara yönelik reklamlarda promosyonlara 

yer verilmesi yasaklanmıĢtır. Çocukların son derece duyarlı olduğu promosyon 

uygulaması, ülkemizde ise sıklıkla baĢvurulan bir satıĢ yöntemidir (YeĢiltuna, 

1999). 

Reklamlardan kaynaklanan sorunlardan biri de reklamların taciz edici 

bir güç oluĢturması ve aileler üzerinde baskı yaratmasıdır. Çocuğun isteklerini 

kabul etmek, ekonomik anlamda sorun yaratmakta, geri çevirmek ise çocukta 

yoksunluk duygusu, düĢ kırıklığı ve öfkeye neden olarak iliĢkileri 

gerginleĢtirmektedir. Çocuğun taleplerinde ısrarlı olması ise ailede çatıĢmaya 

yol açmaktadır (Kapferer, 1991; Preston, 2004). 

Materyalizmin önemli bir yaĢam amacı olması sonucunda ortaya çıkan 

hırsızlık, gasp ve cinayet olayları zaman içinde azalmıĢ, ancak çocuklarda 

materyalist değerlerin var olması engellenememiĢtir (Achenreiner, 1997). 

Limbscomb (1988), çocuk tüketicilerin materyalizme yönelik yatkınlığının 

nasıl oluĢtuğunu ve yaĢa bağlı olarak nasıl değiĢtiğini saptamak amacı ile 

yaptığı çalıĢmada, yaĢça büyük çocukların küçük olanlara, erkeklerin kızlara 

oranla tüketici ürünlerinden daha çok bahsettiklerini ortaya koymuĢtur. Bu 

çalıĢmanın sonuçları, çocuklarda tüketici olarak sosyalleĢme sürecinin ve 

materyalizmin, cinsiyete bağlı olarak farklı Ģekilde geliĢtiğini göstermiĢtir. 

Bir diğer araĢtırmada, materyalizmin etkisinin yaĢa göre değiĢtiği 

ortaya çıkmıĢtır. Çevresel etkilere daha duyarlı olan çocuklarda özellikle 3 yaĢ 

grubunda materyalizm eğilimi daha yüksek düzeydedir. Çocukların 

materyalizme yönelik davranıĢlarını etkileyen diğer faktörler sosyal sınıf, aile 

bütçesi, anne-babanın yaĢı, evin büyüklüğü gibi faktörlerdir (Achenreiner, 

1997).  

Çocuklara yönelik reklamcılık uygulamalarında eleĢtirilen en önemli 

konu, reklamların çocuklara, en önemli değer olarak materyalizmi 

aĢılamasıdır. Reklamların, çocuk tüketicilerin sosyalleĢmelerinde yarttığı en 

önemli sorunlardan biri, çocukların materyal unsurlar üzerinde 
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yoğunlaĢmalarına neden olmasıdır. BaĢka bir deyiĢle, çocukların materyal 

unsurlardan kiĢisel mutluluk, baĢarı ve kendini ifade etme aracı olarak 

yararlanmaya çalıĢmalarıdır. Çocuklar arasında sonu gelmeyen bir tüketim 

merakı olmasının, bunun bir kanıtı olduğu düĢünülmektedir (Pelenk, 2003).  

Yapısal olarak tüm reklamlar iki bölümlük bir masal niteliğindedir. 

Önce bir sorun vardır ve birey mutsuzdur. Sonra, sahip olunan bir nesne 

sayesinde sorun ortadan kalkar ve birey mutluluğa kavuĢur. Bu durumun 

tekrarlanmasıyla oluĢan birikim, mutluluğu bir takım nesnelere sahip olmaya 

bağlayarak, çocukta materyalizmin geliĢmesi tehlikesini yaratır. Bu tehlikeye 

karĢı, toplumların çocuklarda iĢ birliği ve sosyal yardımlaĢma değerlerini 

yaratmak için her çareye baĢvurmaları gerekmektedir (Kapferer, 1991). 

AraĢtırmacılar, reklamların kısa vadede yaygın toplumsal değerlere ters düĢen 

materyalist bireysel yönlendirmeyi teĢvik edebildiğini ve bunu uzun vadede de 

yapabileceğini düĢünmektedirler. Ancak, materyalizm konusunun tam olarak 

çözümlenemediği bir gerçektir. Kapferer (1991), materyalizm ve çok fazla 

televizyon izleme arasındaki orantısal iliĢkide nedensellik yönünün belirli 

olmadığını ileri sürmektedir. Çok sık televizyon izlemenin mi bireyi 

materyalist kıldığı, yoksa materyalist tutumların mı bireyi daha çok televizyon 

izlemeye yönelttiği belirsizdir. Nesnel dünyadan çok, düĢsel olana yakınlık 

duyan çocuk, bu düĢüncelerine en iyi dayanağı reklamlarda bulmaktadır. 

Bununla birlikte, her iki nedensellik iliĢkisinin birlikte var olması da 

mümkündür. Reklamların yanısıra, pek çok televizyon programı da nesnelere 

sahip olmanın mutluluk verdiği biçimindeki görüĢü sık sık ön plana 

çıkarmaktadır. Haber programlarında bile satın alma gücüne iliĢkin bilgilerin 

düzenli biçimde veriliyor olması etkilidir. Toplumsal yaĢamda bireylerin 

sürekli olarak daha yüksek bir yaĢam düzeyi arayıĢı içinde oldukları 

gerçeğinin, kitle iletiĢim araçlarına dolayısı ile reklamlara ve programlara 

yansıması kaçınılmazdır (Kapferer, 1991). 

Çocuk Tüketiciler ve Beslenme Alışkanlıkları 

Çocuklar, yetiĢkinler kadar deneyimli olmadıkları için reklamlar 

onların bilgi, tutum ve davranıĢları üzerinde daha fazla etkili olmakta, reklam 

endüstrisi de gıdaları çocukların bilgi, tercih ve davranıĢlarını etkileyerek 

tanıttığını kabul etmektedir. Çocukların biliĢsel geliĢimini konu alan 

çalıĢmalarda da bu görüĢün desteklendiği görülmektedir (Ambler, 2006). 

AraĢtırmalar, çocukluk dönemi obezitesinin görülme sıklığının 

arttığını göstermektedir. Ġleri düzeyde iĢlenmiĢ, yağ ve Ģeker oranı yüksek 

gıdaların enerji düzeyi yüksek olmakta ve çocukluk dönemi obezitesinin 

geliĢmesine doğrudan katkı sağlamaktadır. Televizyon reklamlarının ise 

çocukların gıdaları seçme ve tüketmeleri üzerinde dolaylı etkisi vardır 

(Halford vd., 2003). Robinson (1999), altı ay süreli bir araĢtırma ile çok fazla 

televizyon izlemenin kilo artıĢına neden olduğunu saptamıĢtır.  
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Kilolu ve obez çocuklar tip 2 diyabet, karaciğer yağlanması, endokrin 

ve ortopedi ile ilgili rahatsızlık riski altındadırlar. Son yıllarda yapılan 

çalıĢmalarda, televizyondaki gıda reklamlarının çocukların beslenme 

tercihlerini etkilediği ve sağlıksız diyetleri desteklediği öne sürülmektedir. Bu 

çalıĢmalarda, çocukluk dönemi obezitesinde reklamların etkili olduğu ancak 

tek faktör olmadığı vurgulanmıĢtır (Lobstein ve Dibb, 2005).  

Pazarda, çocukların tüketmekten hoĢlanacakları, damak zevklerine 

göre özel olarak geliĢtirilmiĢ gıdaların yer aldığını, dikkatlerin ağırlıklı olarak 

sağlıksız gıda reklamları üzerinde odaklanması ile pazarlamanın gözardı 

edildiğini, bu tip seçeneklerin olmaması durumunda reklamcıların çocukları 

ikna etmelerinin gerekmeyeceğini vurglayan görüĢler de vardır. Ancak, 

çocukların reklamı yapılan markaları tüketme eğilimlerinin yüksek olduğu ve 

bu markalar beslenme açısından problemli ise çocukların diyetinin olumsuz 

yönde etkileneceği de bir gerçektir (Preston, 2004). 

Gıda reklamları ile ilgili sorun, obeziteye katkı sağlayan gıda 

kategorileri ve diyetler ile ilgilidir (Ambler, 2006). Gıda firmaları ve reklam 

ajanslarının, reklamların içeriğinin ya da sayısının kilo artıĢında önemli bir 

role sahip olduğunu kabul etmemelerine karĢın, Ġngiltere’de yapılan bir 

çalıĢmada böyle bir bağlantının olası olduğu bulunmuĢtur. Hastings vd. 

(2003), çocuklara yönelik çok sayıda reklam yayınlandığını, reklamlarda öne 

çıkan diyetlerin önerilenden daha az sağlıklı olduğunu, çocukların gıda 

reklamlarından hoĢlandıklarını ve gıda reklamlarını ilginç bulduklarını, gıda 

reklamlarının özellikle çocukların tercihleri, satın alma davranıĢları ve 

tüketimleri üzerinde etkili olduğunu ve bu etkinin diğer faktörlerden bağımsız 

olarak hem marka hem de gıda kategorisi düzeyinde var olduğunu 

saptamıĢlardır. Wiman ve Newman (1989), çocukların televizyon reklamlarına 

maruz kalmaları ve beslenme ile ilgili koulardaki farkındalıkları arasındaki 

iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Sonuçlar, televizyon reklamlarını çok fazla izleyen 

çocukların beslenme ile ilgili farkındalık düzeylerinin düĢük olduğunu ortaya 

koymuĢtur.  

Pazarda çok sayıda yüksek enerji içeren yiyecek ve içecek bulunması, 

bu tip gıdaların televizyon yolu ile sık sık gündeme getirilmesi, internet ve 

diğer medya, dıĢarıda güvenli oyun alanlarının olmaması, çocukların video 

izlemeleri ve bilgisayar oyunları oynamaları obezogenik bir çevreye katkı 

sağlamaktadır. Çocukların reklamlara maruz kalmalarının enerjisi yüksek 

gıdaların tüketimini desteklediği, ihtiyaç duydukları haraketliliği sınırladığı 

saptanmıĢtır (Lobstein ve Dibb, 2005). 

Kalp hastalıkları, bazı kanser tipleri, diyabet ve obezite gibi beslenme 

ile ilgili hastalıkların görülme sıklığındaki artıĢa bağlı olarak, Dünya Sağlık 

Örgütü, diyet, fiziksel aktivite ve sağlıkla ilgili olarak küresel bir strateji planı 

hazırlamıĢtır. Bu bağlamda, gıdaların pazarlanmasına iliĢkin düzenlemeler 

büyük bir önem kazanmıĢ, çocuklar söz konusu olduğunda bu düzenlemelerin 

önemi daha da artmıĢtır. Çocuklara yönelik gıdaların pazarlanmasında, 
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televizyon reklamlarının, tüm dünyada çocuklar üzerindeki etkileri nedeni ile 

diğer pazarlama uygulamaları arasındaki popülerliği sürmekte ve bu durum 

tartıĢmaları da beraberinde getirmektedir (Hawkes, 2004). 

 

5. YASAL DÜZENLEMELER 

Reklamlar, hedef kitle çocuklar olduğunda çok daha fazla önem 

kazanmaktadır. Ülkemizde, televizyon reklamları ile ilgili kurallara 13 Nisan 

1994 tarih ve 3984 sayılı yasada yer verilmiĢ, “çocuklara yönelik ve içinde 

çocukların kullanıldığı reklamlarda onların yararlarına zarar verecek ögeler 

bulunmaması, çocukların özel duygularının gözönünde tutulması” 

gerekliliğine vurgu yapılmıĢtır. Özel bir tüketici grup olarak nitelendirilen 

çocuk tüketicilerin, deneyimlerinin az olduğu ve seçimlerini dikkatli bir 

biçimde yapmadıkları bir gerçektir. 15 yaĢında ya da daha küçük çocuklara 

yönelik reklamlar, Reklam Yönetmeliği’nin 10. maddesinde tanımlanmıĢ ve 

sınırlandırılmıĢtır: “15 yaĢ ya da daha küçük yaĢtaki kiĢilere yani çocuklara 

yönelik ve bu kiĢilerin tüketebileceği reklamlar, çocuklara yönelik 

reklamlardır. Çocuklara yönelik veya içinde çocukların kullanıldığı 

reklamlarda, onların fiziksel, duygusal, biliĢsel, toplumsal geliĢim özelliklerini 

olumsuz etkileyebilecek ögeler bulundurulamaz”. 

Çocuklara yönelik reklamlarda (TikveĢ, 2003), 

 Programlar, reklam sözcüğü hem görsel hem de gerekli hallerde iĢitsel 

olarak açıkça ifade edilerek kesilebilir. 

 Alt yazı, çerçeve ve doğrudan satıĢ reklamları tekniği kullanılamaz. 

 Reklamı yapılan ürün ve hizmetlere sahip olma veya kullanmanın 

diğerlerine göre fiziksel, sosyal ve psikolojik üstünlük veya aksi durumda 

da olumsuzluklar sağladığı mesajı verilemez. 

 Otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldırıcı, anne babanın 

yargılarını ve zevklerini küçük düĢürücü imajlar yaratılamaz. 

 Reklamı yapılan ürün veya hizmetin kendilerine satın alınmasını sağlamak 

üzere, büyüklerini ve baĢkalarını ikna etmeleri için çağrı yapılamaz, bu 

ürün ve hizmetlerin her aile bütçesi ile sağlanabileceği ima edilemez. 

 Önlem alınmadığı takdirde çocukların veya çevrelerinin sağlığına zarar 

verebilecek ürün ve hizmetlerin reklamlarında, gerekli önlemlerin 

alınmasını sağlayan hatırlatıcı simgeler kullanılması zorunludur. 

 Çocuklar, reklamlarda kendileri veya çevreleri için tehlikeli araç, gereç ve 

nesneleri kullanırken veya oynarken gösterilemez. 

 Zihinsel, duygusal, sosyal, ahlaki veya fiziksel olarak çocuklara zarar 

verebilecek görsel ve iĢitsel ifadeler kullanılamaz.  
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Çocuklar üzerindeki ticari baskıların çoğalması, gizli pazarlama 

uygulamalarının artması, Avrupa Birliği’ne üye ülkelerin çoğunda çocuklara 

yönelik pazarlama çabaları ile ilgili bazı özel düzenlemeler yapılması ile 

sonuçlanmıĢtır. Hem Avrupa Birliği düzeyinde, hem de pek çok üye ülkede 

çocukları korumak amacı ile reklamlar ile ilgili düzenlemeler yapılmaktadır. 

Ġsveç’te 12 yaĢın altındaki çocuklara yönelik televizyon reklamları yasaktır. 

Yunanistan’da oyuncak reklamları akĢamın geç saatlerinden önce 

yayınlanmamaktadır (Valkenburg, 2000).  

Dünya Sağlık Örgütü tarafından, araĢtırma kapsamına alınan ülkelerin 

Türkiye’nin de dahil olduğu % 85’inde, çocuklara yönelik televizyon 

reklamları ile ilgili düzenlemeler vardır ve bu ülkelerin yaklaĢık yarısında 

çocukları hedef alan reklamların zaman ve içeriğine yönelik özel sınırlamalar 

getirilmiĢtir. Ġsveç, Norveç ve Kanada’nın Quebec Eyaleti’nde ise çocuklara 

yönelik reklamlar yasaklanmıĢtır. Dünya Sağlık Örgütü bu çalıĢmada, enerjisi 

yüksek gıdalar, çabuk hazırlanan gıdalar, gazlı içecekler, Ģekerli kahvaltı 

tahılları, tuzlu atıĢtırmalıklar ve unlu mamulleri kapsayan ürün reklamlarının 

büyük ölçüde çocukları hedeflediğini, obeziteye katkıda bulunan bu tip bir 

çevrenin özellikle çocuklar için sağlıklı gıda seçeneklerine ulaĢmayı 

güçleĢtirdiğini vurgulamıĢtır (McNeal, 1979; Özgen, 2003; Hawkes, 2004). 

 

SONUÇ 

Televizyon, çocukların tüketim davranıĢlarını yönlendirmede çok 

önemli bir etkiye sahiptir. Ancak, televizyonun özellikle de televizyon 

reklamlarının arzu edilmeyen yönde bir sosyalizasyona neden olup olmadığı 

tartıĢılmaktadır. Çocuklara yönelik televizyon reklamlarının materyalizm, 

içgüdüsel satın alma ve hemen tatmin olma arzusunu körüklediği, sağlıksız 

beslenme davranıĢlarını özendirdiği ileri sürülmektedir. Televizyon 

reklamlarının çocuklar üzerindeki olumsuz etkileri Ģu Ģekilde sıralanabilir:  

 Çocuklara yönelik reklamların sıklıkla abartı, hayal ve hileler içermesi, 

reklamlarda ürünün olduğundan çok daha üstün özelliklere sahipmiĢ gibi 

gösterilmesi ve reklamların programın devamı gibi verilmesi çocukların 

yanıltılmasına ve aldatılmasına neden olur. 

 YaĢları küçükken haksızlık, yanıltıcılık ve aldatıcılık unsurlarını fark 

edemeyen çocuklar, yaĢları büyüdükçe bu özellikleri taĢıyan reklamlar 

nedeni ile pazara ve topluma güvensizlik duyabilirler. 

 Çocukların reklamlar gibi düĢünmeyi alıĢkanlık haline getirmeleri 

düĢünme, eleĢtirme, tartıĢma ve özgürce karar verme yetilerinin 

geliĢmesini engelleyebilir. 

 Reklamların, ürünün maliyeti ile ilgili yanıltmacalar içermesi, çocuğun 

paranın nispi miktarı ile ilgili olarak yanlıĢ bilgilendirilmesine neden 

olabilir. 
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 Çocukların, reklamı yapılan ürünlerin çekiciliğine kapılarak, satın 

alınmaları konusunda aĢırı derecede ısrarlı olmaları, aile-çocuk iliĢkisi 

açısından sorun yaratabilir. 

 Reklamlarda çocuklara, belirli ürünlere sahip olduklarında müthiĢ bir güce 

sahip olacakları mesajının verilmesi, daha sonra hayal kırıklığı yaratabilir, 

bu durum ayrıca ürün seçiminde temel nedenin değil daha zayıf nedenlerin 

dikkate alınması sonucunu doğurabilir. 

 Reklamlar, sürekli olarak yeni ürünlere sahip olma arzusu yaratarak, 

çocukta materyalist tutumlar geliĢmesine neden olabilir. 

 Reklamlarda, promosyon uygulamalarının vurgulanması, çocuğun ürün 

seçimi için uygun olmayan kriterler geliĢtirmesine neden olur. 

 AĢırı kalorili yiyecek ve içecek reklamları çocukların sağlıksız beslenme 

alıĢkanlıkları kazanmalarına neden olabilir.  

Reklamların, bireylerin yaĢam kalitesini yükseltmeyi amaçlaması, 

toplumsal sorunlar yaratmaması, aksine toplumsal sorunların çözümüne 

katkıda bulunması beklenir. Çocukların önerilere çok açık olmaları ve gerçeği 

hayalden ayıracak yargı ve deneyime sahip olmamaları, televizyon izleyicisi 

olarak korunmalarını gerektirir. Reklamlar yolu ile çocuk tüketicilerin istismar 

edilmesinin önlenmesi için yasal düzenlemeler yapılmıĢtır. Ancak, çocuklara 

yönelik program ve reklamlar hazırlanırken, yasal açıdan reklamcılara ve basın 

yayın kuruluĢlarına, özellikle de televizyon yayıncılarına büyük bir sorumluluk 

düĢmekte, çocuklara yönelik reklamlar etik açıdan değerlendirilirken, pazar 

sistemine dayalı bir prensip olan tüketici egemenliği yaklaĢımının dikkate 

alınması önerilmektedir. Reklamcıların aĢırı tüketime özendiren, materyalist 

tutumların geliĢmesini destekleyen reklamlar yapmamaları, gerçeğe bağlılık, 

dürüstlük, saygı ve zarar vermeme gibi genel etik ilkeleri göz önüne almaları 

gerekmektedir. Bu noktada, reklamcıların yaklaĢımı kadar çocukların eğitimi 

konusu da önem kazanmaktadır. Ailelerin okul öncesi dönemden baĢlayarak 

çocukları ile reklamlar hakkında konuĢmaları, çocuklarında reklamları eleĢtirel 

bir bakıĢ açısı ile değerlendirebilme yetisinin geliĢmesine katkı sağlamaları 

gerekir. Ailede verilen eğitimin okul eğitimi ile desteklenmesi, ders 

programlarında bilinçli tüketici davranıĢları ile ilgili konulara yer verilmesi, 

reklamların çocuklar üzerindeki olumsuz etkilerinin azaltılması açısından 

önemlidir. 
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