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Bu arastirma ilkokul 3. 4. ve 5. sinif 6@rencilerinin ccp
harchklarini harcamada TV reklamlarinin etkisini
saptamak amaciyla yapilmistir. Alt, orta ve {Ust
sosyo-ekonomik diizeylerdeki ilkokullardan érnekleme alinan
2281 cocuk ile arastirma strdrilmistir. Reklamlarin sevilme
nedenleri, cinsiyetlere, sosyo-ekonomik diizeye ve siniflara
gore incelendiginde, timgriplarda reklamlarin mizik ve sarki
unsuru tasimasi ilk tercih nedeni olarak tespit edilmistir
(p<0.05). Orneklcm grubundaki g¢ocuklarin harchiklariyla
buyik oranda c¢ikolata gibi sekerli yiyecekleri alma
egiliminde olduklar tespit edilmistir. Bu tercih cinsiyetler
arasinda istatistiksel olarak farkli bulunmamistir (p>0.05).
Ancak sosyo ekonomik dizeyler arasinda ¢ikolota tercihi
bakimindan fark istatistiksel olarak dnemli bulunmustur
(p<0.05). Reklamlardaki yiyecek maddelerini almama
nedenleri ailelere soruldugunda saghga zararli olma ve
pahalilik ilk siralari almistir.
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GIRIS

Cocugun yasantisinda ¢ok erken yaslardan itibaren édnemli yer tutan
televizyonun cocuklarin duygu ve dusilinceleri,-hareketleri, tutumlari
Uzerinde etkileri pek ¢ok arastirmaya konu olmustur. Televizyon, hare-
ket, renk ve sesi birlestirerek ilgi cekmekte ve birden fazla duyuya

yoneldigi icin etkisi artmakta dolayisiyla daha kisa slrede daha
kalici bir 6grenme firsati saglamis olmaktadir (1).

Her Ulkenin teknolojik gelisimi farklilik gosterdigi halde uzmanlar
ortalama olarak cocuklarin okul 6ncesi dénemde 2-5 saati, ilkokul
déneminde ise 3-6 saati ekran basinda gecirdiklerini belirtmektedirler.

Reklamlar tum televizyon yayinlari igcerisinde %12-15 gibi bir orani
kapsamakla birlikte c¢ocuklarin erken yaslardan itibaren en c¢ok
bedenerek izledikleri programlar icerisinde yer almaktadir(2). Tele-
vizyon programlarindan reklamlarin, yetiskinler ve ¢ocuklari daima
daha fazla ve yeni gereksinmelere yonelttigi tiilketim davranislarini
olumsuz yénde etkiledigi uzmanlar tarafindan belirtilmektedir.

Son yillarda yiyecek piyasasindaki rekabetten dolayi Uretici fir-
malar tutunabilmek icin mamullerinin reklamina cok 6nem vermekte ve
mumkin oldugu kadar tlketiciyi cezbedici reklamlar hazirlamak-
tadirlar. Televizyonunun cok buyuk kitleleri énemli 6lctude etkiledigi
distnilirse, Oretici firmalarin mamulind tanitmak icir, kullandigi rek-
lam araclarindan televizyon, en 6n sirayr almaktadir.

Buna bagh olarak ¢cocugun her gecen giin begendigi ve almak istedigi
yeni bir mamil piyasaya ¢ikmakta ve denemek icin olsa bile bir kez
yeni c¢ikan bu mamilid c¢ocuklarin satin almak egiliminde oldugu
gozlenmektedir. Ozellikle ilkokul doneminde aile cocuga haftalik
veya gunlik olarak belirli bir miktar har¢glik vermekte, ¢cocuklar ise bu
harcligi genelde cikolata, gofret, sakiz, mesrubat gibi her gin televiz-

yonda reklam yapilan ve her gin piyasadakilere bir yenisi eklenen bu
yiyeceklere harcadigr goérilmektedir.

ilkokula devam eden 3. 4. ve 5. sinif ¢cocuklarin cep hargliklarini
tiketirken telvizyon reklamlarindan etkilenip etkilenmediklerini sap-
tamak amaciyla bu arastirma planlanmistir.

ARASTIRMA YONTEMI VE ARACLAR

Bu calisma Ankara il merkezindeki ilkokullar evren olacak sekilde
planlanmistir. Bu il merkezindeki alt-orta ve (st sosyo-ekonomik
dizeydeki ilkokullara devam eden 3., 4. ve 5. sinif ¢ocuklarindan basit
tesadifi 6rnekleme yontemi ile 2281 6grenci 6rneklem grubuna seglrrisdr.
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Calismanin verileri 1989-1990 6gretim yilinda Arjantin, Aydmhkevler,
Kurtulus, Ertugrul Gazi, Kavaklidere, Ahmet Vefik Pasa, Tegmen Kal-
maz ve Kurtulus ilkokullarina devam eden 3. 4. ve 5. sinif ¢cocuklarina
anket uygulanarak toplanmistir.

Bu anketteki sorular cocuklarin aldiklari haftalik veya gunlik
harclik miktari, bu harcliklari harcarken televizyon reklamlarindan
etkilenip etkilenmedikleri ve ailelerin bu konudaki tutumlarini kapsa-
maktadir. Elde edilen verilen ise ki kare istatistiksel analizi ile
degerlendirilmistir.

BULGULAR

Tablo 1: Arastirma Grubundaki ilkokul Ogrencilerinin Kendilerine
Verilen Harcliklarla Aldiklari Yiyecek ve Igeceklerin
Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Harclikla Cinsiyet

Alinan Yiyecck Kiz Erkek Toplam
ve icecekler S % S % S %
Cikolata 548 49.2 578 495 1126 49.4
Seker sakiz 218 19.6 257 22.0 475 20.8
Gofrct-biskuvi

simit 12 11 10 0.9 22 1.0
Kuruyemis 6 05 6 05 12 0.5
Mesrubat 4 0.4 6 0.5 10 0.4
Sit, ayran 25 2.2 23 2.0 48 2.1
Birden fazla

yiyecek/igecek 149 13.4 1S1 155 330 145
Harclik

almayanlar 151 13.6 107 91 258 11.3
Toplam 1113 100.0 1168 100.0 2281 100.0

X2=13.95, p>0.05
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Tablo 2: Arastirma Grubundaki ilkokul Ogrencilerinin Kendilerine
Verilen Hargliklarla Aldiklari Yiyecek ve igeceklerin Sosyo
ekonomik Diizeylere Gore Dagilimi

Harghikla Sosyo Ekonomik Diizey

Alman Alt. Sos. Eko. Orta Sos. Eko. Ust Sos. Eko. Toplam

Yiyecek Diizey Dizey Diize)'

ve igecekler S % S % S % S %

Cikolata 487 66.3 303 385 336 44.3 1126 494

Seker, sakiz 146 19.9 133 16.9 196 25.8 475 20.S

Gofret, biskuvi

simit 6 0.8 14 1.8 2 0.3 22 1.0

Kuruyemis 1 0.1 10 12 1 0.1 12 0.5

Mesrubat 1 0.1 9 11 - 0.0 10 0.4

Sit, ayran 5 0.7 43 55 - 0.0 48 21

Birden fazla

yiyecek/igecek 62 8.4 172 218 96 12.7 330 145

Harglhk

almayanlar 27 3.7 104 13.2 127 16.8 258 11.3

Toplam 735 100.0 788 100.0 758 100.0 228 100.0
X2=114.233, p<0.05, Onemli X2= 71.794, p<0.05, Onemli

Tablo 3: Arastirma Grubundaki ilkokul Ogrencilerinin Reklamlari

Sevme Nedenlerinin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Reklamlarin Cinsiyet
Sevilme Kiz Erkek Toplam
Nedeni S % S % S %
Mizik ve sarki unsuru
tasima 391 35.1 409 35.0 800 35.1
Kahramanlari 60 53 63 5.4 123 5.4
Mizah unsuru tagimasi 152 13.7 195 16.7 347 15.2
Dans ve hareket
unsuru tasimasi 150 135 110 9.4 260 114
Tanitilan Uriinlin
begenilmesi 190 171 232 19.9 422 185
Birden fazla nedenin
birlikte distintiImesi 150 135 133 11.4 283 124
Sevme nedenini
aciklayamayanlar 20 18 26 2.2 46 2.0
Toplam 1113 100.0 1168 100.0 2281 100.0

X7=16.628, p<0.05, Onemli
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Tablo 4: Arastirma Grubundaki ilkokul Ogrencilerinin Reklamlari
Sevme Nedenlerinin Sosyo-Ekonomik Dilzeylere Gore
Dagilimi

Sosyo Ekonomik Diizey

Reklamlarin Alt. Sos. Eko. Orta Sos. Eko. Ust Sos. Eko. Toplam
Sevilme Dlzey Duzey Dizey

Nedeni S % S % S % S %
Mizik ve

sarkl unsuru 271 36.9 259 32.9 270 35.6 800 35.1
tasimasi

Kahramanlari 58 7.9 35 45 30 4.0 123 5.4

Mizah unsuru
tasimasi 166 22.6 102 12.9 79 10.4 347 15.2

Dans ve hareket
unsuru tasimasi 61 8.3 91 115 108 14.3 260 114

Tanitilan Grindn
begenilmesi 140 19.0 145 184 137 18.1 422 185

Birden fazla
nedenin birlikle

dustnilmesi 31 4.2 139 17.6 20 2.6 190 8.3
Sevme nedenini

aciklamayanlar 8 11 17 2.2 114 15.0 139 6.1
Toplam 735 100.0 7SS 100.0 758 100.0 2281 100.0

X~=342.915, p<0.05, Onemli
X2=97.375, p<0.05, Onemli

Bu tabloda veriler nonparametrik testlerden Kolmogorov Smirnov
iki grup testi ile degerlendirilmistir. Cocuklarin harcliklariyla
aldiklari yiyeceklerin sosyo-ekonomik dizeylere gore farklilik
gosterdigi bulunmustur (p<0.05).

Reklamlarin sevilme nedenlerinin cinsiyetlere gére dagiliminda,
gruplar arasindaki fark, 6nemli bulunmustur (p<0.05).

Yapilan istatistiksel analiz sonucu, sosyo-ekonomik diizey grubuyla
reklamlarin sevilme yoni arasindaki fark, 6nemli bulunmustur
(p<0.05).
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Tablo 5: Arastirma Grubundaki ilkokul Ogrencilerinin Reklamlari
Sevme Nedenlerinin Sinif Dizeylerine Gore Dagilimi

Reklamlarin 3. Sinif 4, Sinif 5. Sinif Toplam
Sevilme

Nedeni S % S % S % S %
Miizik ve

sarki unsuru

tasimasi 244 35.1 263 33.3 293 33.4 800 35.1
Kahramanlari 44 6.3 34 4.7 45 5.1 123 5.3
Mizah unsuru

tasimasi 150 21.6 115 16.2 82 9.4 347 15.2
Dans ve hareket

unsuru tasimasi 79 114 71 10.0 109 12.4 259 114
Tanitilan Grindn

begenilmesi 114 16.4 147 20.7 160 18.2 421 185
Birden fazla nedenin

birlikte dustintiIlmesi 51 7.3 66 9.3 169 19.3 877 125
Sevme nedenini

aciklamayanlar 13 19 13 18 19 2.2 45 2.0
Toplam 695 100.0 709 100.0 877 100.0 2281 100.0

A=100.531, p<0.05, Onemli

Tablo 5'de reklamlari sevme nedenlerinin siniflara gdére dagilimi
gosterilmistir. Gruplar arasindaki fark 6nemli bulunmustur (p<0.05).

Tablo 6: Arastirma Grubundaki ilkokul O grencilerinin Reklamlardaki
Uranlerin  Alinmamasina Ait Diastndikleri Nedenlerin

Dagilimi
Sosyo Ekonomik Diizey

Reklam Alt. Sos Eko. Orta Sos. Eko. Ust Sos. Eko. Toplam
Urinlerini Dlzey Diizey EKizey
Alma Nedeni S % S % S % S %
Saghiga zararhidir 493 67.1 241 30.6 426 56.2 1160 50.9
Pahalidir 133 18.1 27 34 36 4.7 196 8.6
Kendisine bu drinlerin
neden alinmadigini
bilmiyor ve cevapsiz
vakalar 109 14.8 520 66.0 296 39.1 925 40.6
Toplam 735 100.0 788 100.0 758 100.0 2281 100.0

X"=466.780, p<0.05, Onemli

Gruplar arasi fark 6nemli bulunmustur (X2= 466.780, p<0.05).
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TARTISMA

Tablo I'de 6grencilerin kendilerine verilen harcliklarla aldiklari
yiyecek maddelerinin kiz ve erkek c¢ocuklarina gdre dagilimi
gOsterilmistir. Yapilan ki-kare istatistiksel analiz sonuclari, iki grup
arasindaki farkin istatistiksel olarak énemsiz oldugunu gdéstermektedir
(X2 = 13.95, p>0.05). Her iki grupta da ilk sirayl ¢ikolata tercihi
almistir. Harc¢hklarindan c¢ikolata almayl tercih edenler Kkiz
¢ocuklarinda % 49.2, erkek c¢ocuklarinda ise % 49.5'dir. Cocuklarin
hargliklariyla sut-ayran alma tercihleri ise % 2.0 gibi dlsuk bir oranda
gbézlenmistir. Televizyon reklamlarina bakildiginda sekerli yiyecek-
icecek reklamlarina oranla slt-ayran reklamlarinin ¢cok az denebilecek
oranlarda yer aldigi gorulecektir. Bu da ¢ok dogal olarak cocuklarin
tercihlerinde etkili olmaktadir.

Baysal (3, 4), televizyon reklamlarinin yiyecek almayi tesvik
ettigini ve reklamlarin etkisiyle engok satin alman yiyeceklerin
sekerleme, ciklet, gazoz, pasta ve biskilivi oldugunu belirtmistir.

Tirkiye 1984 Gida Tuketimi ve Beslenme arastirmasi (5) sonuclarina
gbre ise reklamlardan etkilenme oraninin ciklet, seker, cikolata
tiketiminde % 20,6, blsklvide % 16.2 gibi 6nemli bir degdere ulastigi
kirsal kesimde bu oranin daha, yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tekgll 1986, Guneyli 1984'de ilkokul cocuklari izerinde yaptiklari
calismada ogrencilerin harcliklarini genellikle mesrubat, biskivi ve
cikolata almak icin harcadiklarini tespit etmislerdir (6).

Tokgdz (7), 1982'de sakiz, cikolata gibi yiyeceklerin her yas grubun-
da ve kiz-erkek ayirimi olmaksizin bitin cocuklarca alindigini tespit
etmistir.

Tablo 2'de, 0grencilerin kendilerine verilen harc¢liklariyla
aldiklar1 yiyecek maddelerinin sosyo-ekonomik diizeye goére dagilimi
gosterilmistir. Kolmogorov-Smirnov iki grup testi sonuclarina gore
gruplar arasi fark dnemli bulunmustur (X2 = 144.233, p<0.05). Yizdelere
bakildijinda alt-orta ve (st sosyo-ekonomik dizeydeki cocuklarin
buylk c¢ogunlugunun harcliklarini c¢ikolata almak icin harcadiklari
gorilmektedir. Harchigini cikolata alarak harcayan ¢ocuklar alt sosyo-
ekonomik diizeyde % 66.3, orta sosyo-ekonomik diizeyde % 38.5, list
sosyo-ekonomik diizeyde ise % 44.3 oraninda bulunmustur. Piyasada
satilan c¢ikolata vb. yiyeceklerin, alt sosyo-ekonomik diizeydeki aile-
lerin alim giiclinl zorlayacagi distnilecek olursa, cocuklarin ellerine
gecen ilk parayla bu yiyecekleri almaya yonelmeleri de beklenen bir
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sonuctur. Oysaki orta ve Ust sosyo-ekonomik dizeydeki aileler i¢in bir
ziyarete gidilirken c¢ikolata vb. sekerli yiyeceklerin ikram olarak
goturilmesi, ¢cocuklarin cikolata ile 6dullendirilmesi ve misafirlikler-
de cikolata sunmak yaygin olan misafirperverlik drnekleri olarak
kabul edilebilir. Dolayisiyla bu konuda doygunluga ulasan orta ve (st
sosyo-ekonomik diizey aile ¢ocuklarinin, harcliklariyla cikolata alma
ihtiyaci duymamalari, beklenen bir sonug¢ olarak yorumlanabilir.

Arastirma grubundaki cocuklarin televizyonda gdsterilen reklam-
lari sevme nedenlerinin cinsiyetlere gore dagilimi Tablo 3'de, sosyo-
ekonomik diizeylere gore dagilimi Tablo 4'de sunulmustur. Yapilan ki-
kare istatistiksel analiz sonuclari, iki grup arasindaki farkin istatis-
tiksel olarak dénemli oldugunu gdstermektedir. (X2=16.628, p<0.05).
Reklamlarin muzikli ve sarkili olmasi, kiz ve erkek c¢ocuklar icin ilk
tercih nedeni olarak bulunmustur (Kiz % 35.0, Erkek % 35.1). Bu oran alt
sosyo-ekonomik diizeyde % 36.9, orta sosyo-ekonomik diizeyde % 32.9,
st sosyo-ekonomik diizeyde % 35.6'dir. (X2=342.915, p<0.05).

Kulen (8), 1990'da yaptigr arastirmasinda c¢ocuklarin reklam
miziklerinden biylk 6lglde etkilendiklerini saptamislardir.

Tokgo6z (7), 1982 yilinda 7-12 yaslarindaki kiz ve erkek cocuklar
Uzerinde yaptigr arastirmasinda reklamlarin muzikli, dansli ve sarkili
olmasinin ¢ocuklar tarafindan tercih nedeni oldugunu vurgulamistir.

Tablo 5'de ise reklamlarin sevilme nedenlerinin c¢ocuklarin
siniflarina gore dagilimi incelendiginde siniflar arasindaki fark ista-
tistiksel olarak 6nemli bulunmustur (X2=100.531, p<0.05). Uciincii,
dordiinct, besinci sinif 6grencilerinden olusan arastirma grubundaki
cocuklar, reklamlari sevme nedeni olarak yine mizik ve sarki unsurunu
belirtmislerdir. Bu oran tguncu sinifdaki 6grencilerde % 35.1, dérdincu

sinifdaki 6grencilerde % 33.3, besinci sinifdaki 6grencilerde ise % 33.4
olarak bulunmustur.

Tokg6z (9), 1979'daki arastirmasinda ¢cocuklarin en ¢cok hosuna giden
reklamlarin sarkili, dansh, komik, cizgi filmli, icinde c¢ocuklarin bu-
lundugu, hareketli reklamlar oldugunu saptamistir. Tokg6éz bu tur rek-
lamlarin ana ve ilkokulun ilk siniflarindaki ¢ocuklar tarafindan daha
cok begenildigini, ilkokul dérdinciu sinifdan itibaren reklamlari an-
lamli bir sekilde tanimlayabildiklerini ifade etmistir.

Ailelerin reklamlardaki yiyecekleri cocuklarina almak istememe-
lerine ait nedenler Tablo 6'da gosterilmistir. Gruplar arasindaki fark
istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur (X2=466.780, p<0.05).
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Uc sosyoekonomik diizeyde de reklamlardaki yiyeceklerin sagliga
zararli oldugu distncesi yiksek oranlara ulagsmistir. Bu oran alt sosyo-
ekonomik dizeyde % 67.1, orta sosyo-ekonomik dizeyde % 39.6, Ust
sosyo-ekonomik diizeyde ise % 56.2'dir. Ozellikle alt sosyo-ekonomik
dizeyden elde edilen sonucun, bu grubun Kkitle iletisim ara¢larindan et-
kilenme oraninin somut bir ifadesi oldugu distnulebilir. Alt sosyo-
ekonomik dizeydeki ailelerin sinirli imkanlarla ¢evrelenmis sosyal
cevreleri onlari adeta televizyonun esiri haline getirmistir.
Yasamlarinda degisik bir aktivite imkani bulamayan bu cevrenin in-
sanlari zamanlarinin ¢ok 6nemli bir kismini televizyon izleyerek
gecirmektedir ve bunun sonucunda da televizyonun avantaj ve dezavan-
tajlarindan etkilenme oranlari da yikselmektedir. Soyleki, televizyon
bircok gida maddesinin tiketimini tesvik eden reklamlarla
donatilmisken ayni zamanda, 6zellikle de son zamanlarda yaygin
saghik hizmetleri propogandalarina da yer vermektedir. Bu hizmetler
alt sosyo-ekonomik duzeydeki ailelerin bilinglenmesinde 6nemli
katkilar saglamaktadir. Ayrica, arastirmanin 6rneklem grubunu
olusturan alt sosyo-ekonomik dilizeydeki okullar sosyalizasyon
bdlgesindeki okullardan secilmistir. Dolayisiyla, bu bdlgedeki aileler
yogun bir saghk egitim hizmeti almaktadirlar. Kendisine bu bilgileri
aktaran kisilere karsi biylik bir inan¢ ve saygl duyan alt sosyo-
ekonomik dizey insani kendine verilen bu hizmetten en Ust dizeyde et-
kilenme basarisini elde etmistir diyebiliriz.

Bu yiyeceklerin pahali oldugunu dusindikleri icin almadiklarini
aciklayanlar ise en yiksek oranda alt sosyo-ekonomik dizeyde bulun-
mustur (% 18.1). Bu oran orta sosyo-ekonomik diizeyde % 3.4, list sosyo-
ekonomik dizeyde ise % 4.7'dir. Bu ¢ok acik olarak, bireyin ekonomik
olanaklariyla orantili olan bir sonugtur.

Ersoy (2), 1989'daki arastirmasinda reklamlarda tanitimi yapilan
maddeleri almama konusunda g¢ocuklara yapilan uyarilarin dagilimini
da incelemistir. Cocuklarin % 39.0'min reklamlardaki yiyecek ve
icecekleri almama konusunda 6gretmen ve ailelerinden uyari aldiklari
tespit edilmistir. Ogretmen ve ailelerin % 87.9'u bu maddeleri sagligja
zararl oldugu icin, % 12.0 ise pahali oldugu icin alinmamasi konusunda
uyarida bulunduklarim agiklamislardir.
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SUMMARY

THE EFFECTS OF TELEVISION COMMERCIAL
ADVERTISEMENT TO SPEND POCKET MONEY OF PRIMARY
SCHOOL CHILDREN IN 3rd., 4th. AND 5 th. GRADE.

*Bilir, S., Magden, D., Tugrul, B.A., San, N.P., Artan, I., Ustiin, E.

The purpose of this study was to investigate the effects of TV
Commercial advertisement to spend pocket money of primary school
children in 3rd., 4 th and 5th grade. The samples were the 2281 children
choosen from low, middle and high socioecomic level families.
Analizing the causes of advertisement with respect to gender (sex),
socioeconomic levels end class level music and song factors were found
the first priority preference (p<0.05). Random sampling children are
shown tendency to buy chocolate and sweet candies with their pocket
money statistically no difference was found by gender (sex) (p>0.05).
Contorary to this children from higher socioeconomic class had shown
statistically differences for preferences (p<0.05). The reason of families

for not buying this advertised material, was "They are expensive and
not good for our health".
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