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DOSYA/GOZLEM VE GORUSLER

MEDYA VE COCUK

Nesnel gercekligi carpitma araci olarak medya

Tirkiye’'nin ekonomik, politik ve toplumsal yapisina
iliskin kokten degisikliklerin baglangi¢ noktasi olan ve uzun
vadeli etkileri, dolayisiyla da hedefleri zaman gectikce,
ozellikle de son giinlerde daha da netlesen 12 Eyliil 1980
askeri darbesinin baslattigi stirecin, bu hedefe ulasmadaki
en onemli asamalarindan biri de 6zel televizyon
kanallarinin yaratiimasidir. Bir yandan, glinimiizde medya
olarak adlandirilan bu tir kitle iletisim araglarinin 2007
secimlerinde oynadigi rol, diger yandan da iktidar ve
muhalefet de dahil olmak tizere toplumun biyik bir
kesiminin hem sikayetci olup hem de onsuz yapamamasi,
bu tespiti desteklemektedir. Medyanin hem c¢ok etkin
konumu, hem de birbirine zit tepkiler uyandirmasi ortada
cok iyi anlagilamayan bir isleyis oldugunu distindiirmekte
ve medyanin yapilanmasinin ve triinlerinin blyitec altina
alinmasini gerekli kilmaktadir.

Medya, varolus amaci acisindan birbirinden farkl gibi
goriinen tg kesimin yapilandirdigi ve kullandigi bir olusum
olarak ortaya ¢ikmaktadir: devlet, kar amacl olusumlar ve
yine gorinirde kar amaci gltmeyen ideolojik
yapilanmalar. Ancak son yillarda bu l¢ kesim arasindaki
farkllik giderek silinmekte ve sinirlarin belirsizlestigi bir
ittifak ortaya ¢cikmaktadir. Bu durum ilk olarak bu (¢ kesimi,
sinirlari belirsizlestirecek derecede yakinlastiran ortak
paydanin niteligini ve ardindan da buna bagl olarak
medyanin isleyis mekanizmasini glindeme getirmektedir.

*Prof. Dr. , Cocuk Ruh Saghgi ve Hastaliklari Uzmani
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Medyanin isleyisini kavramak icin de biraz gerilere,
isleyisin bu kadar karmasiklasmadigi donemlere gitmekle
ise baslanabilir. Medyanin radyo yayini ile sinirli oldugu
ve devlet tekelinde oldugu donemlerde en ¢ok dinlenen
yayinlar, tlkemizde “ajans” olarak adlandirilan haber
biiltenleriydi. Anadolunun Ucra késesindeki koyliden,
buiytik sehirdeki is adami ya da aydina kadar herkes tlkede
ve diinyada olup bitenleri ajanstan 6grenirdi. Kuskusuz
yazili basin da ayni islevi daha bagimsiz bir sekilde
gormekteydi, ancak dinlemenin okumaya gore daha kolay
olusu ve glincelligi takip etmedeki teknik Gstinligu
radyoyu 6n plana ¢ikarmisti. Haber konusunda devletin
yayin organina duyulan giiven 6zel televizyonlarin ortaya
¢ikmasindan sonra da bir stire devam etti. Ancak daha
sonra sermayenin gerek uluslararasi, gerekse ulusal
dizeydeki donustimlerine bagh olarak haber
kanallarininin farklilagsmasiyla birlikte televizyon
haberciligi ayri bir uzmanlk dali haline geldi. Bu
dogrultuda, yabanci medya sirketlerinin tilkemizde haber
kanallarina yonelmeleri ve eglence, magazin, v.b.
programlarini ulusal medya sirketlerine birakmalari dikkat
cekicidir.

Haber kanallarinin kendilerini tanitir ve tanimlarken
“dogru haber”, “tarafsizlik”, “objektif olma” gibi
formdilleri siklikla kullanmalari medyanin en etkili bolimi
olusturan bu olusumun isleyisini anlamak icin gerekli
anahtari kendiliginden sunmaktadir. Bu niteliklerin
glindeme getirilmesi ortada bir inandiricilik sorunu
oldugunun, baska bir deyisle de g6z boyacihginin s6z
konusu oldugunun isareti olarak ele alinabilir. O zaman
bu g6z boyacilik nasil bir mekanizmayla etkili olmaktadir?
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Yalnizca haber kanallarindan degil, tiim gorsel
medyadan beklenen haberdar etme ve bilgilendirme islevi,
onemli sayilabilecek bir goriingliyi belirleme ve “orada
olmayanlar”in  kullanimina sunma seklinde
gerceklesmektedir. Bu sekilde izleyici tilkenin ve diinyanin
degisik bolgelerinde olup biten, ya da daha o6nceki
tarihlerde olup bitmis 6nemli olaylari dogrudan tanik
olmadan ogrenebilmektedir. Ancak gerek medyanin
kendini pazarlarken kullandigr ifadeler, gerekse ayni olayin
degisik medya birimlerlerinde kimi zaman birbirine
tamamen zit bicimlerde sunulmasi, medyanin nesnel
gercekligi bir fotograf sadakatinde dahi sunmadigini
distndirmektedir.

Medyanin g6z boyacilik islevinde en sik bas vurdugu
yontemlerin basinda aslinda demokratik bir hak olan,
haber niteligindeki olaylari secme 6zgiirligli gelmektedir.
Medya bu hakki suistimal ederek toplumun biiyik bir
kesiminin yasamini dogrudan ilgilendiren 6nemli olaylar
(kanun degisikligi, ciddi insan haklari ihlali, cevre kirliligi,
v.b.) sessizlikle gecistirilebilirken, bir “sanat¢i”nin 6zel
hayatina iliskin haberleri glindemin en 6nemli olay olarak
sunabilmektedir. Baska bir deyisle, nesnel gercekliginin
bir suretini sunarak sadece aracilik islevini gerceklestirmesi
gereken medya Once eksik bilgilendirme suretiyle
izleyicileri yaniltmaktadir. Medyanin bas vurdugu
yontemlerden biri de haber niteligindeki bilgiyi yorum
katarak vermektedir. Bunun sonucunda ayni haber farkl
kaynaklarda birbirine taban tabana zit yorumlarla
verildiginden gercek bilgiyi hangisinin icerdigi
anlasilamamaktadir. Yine buna bagh olarak, ayni tlkede
yasayan insanlar izledikleri televizyon kanallarina gére
farkh Ulkelerde yasadiklari izlenimini edinmektedirler.
Baska bir deyisle her televizyon kanali kendi diinya
gorisiine uygun bir gerceklik sunmaktadir. Yetiskinler icin
bu kadar aldatici bir bilgi kaynagdi olan medya, gelisim
asamasinda olan ve gercekligi degerlendirme yetileri
yetiskine gore daha zayif olan cocuklari nasil
etkilemektedir?

Yemek yemeyen ¢ocuklarin ilaci: televizyon

Medyanin ¢cocuklarla en sik temas halinde olan uzantisi
televizyondur; yas sinirlamasi olmaksizin (bebek kanallarr)
her yastaki cocuk televizyon karsisinda az ya da cok zaman
gecirmektedir. Ancak televizyonun o6zellikle de,
televizyondaki bazi yapimlarin belirli bir cocuk grubunca
tercih edildigi dikkati cekmektedir; istahsiz olarak
nitelendirilen cocuklarin reklam kusaklari ya da klip
gosteren kanallar karsisinda sorunsuz bir sekilde yedikleri
ilk kez anneler ya da bakicilar tarafindan saptanmis bir
durumdur. Ozellikle neden belirli tiir televizyon
yayinlarinin  cocuklarin  yemek yemelerini
kolaylastirdiklarini  sorgulamadan o6nce bu
kolaylastirmanin nasil olduguna g6z atmakta yarar vardir.

Yemek yeme her zaman beslenmeden, yani bedenin
ihtiyaclarinin karsilanmasindan ote bir anlam tasimistir;
kutlama yemekleri, is yemekleri, tanisma yemekleri,v.b.

Yemek insan iliskilerinin kurulmasi, strdiriilmesi ya da
donuisturdlmesi icin bir tir zemin olusturur. Yemenin
baskasinin elinden gerceklestigi cocukluk donemindeyse
bu iliskisel boyut cok daha 6n plana cikar. Ozellikle
dogumdan gorece 6zerkligin kazanildig 2 yasina kadar
beslenme, anne cocuk iliskisinin ana eksenini olusturur.
Emzirmeyle baslayan bu siire¢, ayni zamanda anne-¢cocuk
etkilesimlerini bicimlendiren temel kalibi da olusturur.
Gerek bebege, gerekse anneye bagh nedenlerle anne/
bebek uyumunun saglamadigr durumlarda catisma, uyku
ve beslenme gibi alanlarda kendini gosterecektir. islerin
iyi gitmedigi durumlarda, yemek saatleri anne ile cocuk
arasindaki sonugsuz miicadelelerin arenasi haline gelebilir.
Annenin yedirme gayret ve israrini dissal ve istenmeyen
bir miidahele olarak algilayip karsi koyan cocuk ile akla
gelebilecek her yola bas vurarak cocugun direncini
kirmaya calisan anne ikilisi bu kér dogusiunin tipik
érnegini olusturur. iste televizyon tam da bu agmaza etkili
olmakta ve kisir dongliyl kirmaktadir; cocuk, cevreden
kopmus bir sekilde ekrana kilitlenmisken, anne hir direncle
karsilasmaksizin lokmalari birbiri ardina cocugun agzina
tikmaktadir. Burada televizyon, ¢cocugu anneden
uzaklastirarak aradaki iliskiyi kisa stireli olarak koparmakta
ve yemek yeme islevini catismadan ve duygusal yiikten
arinmig, mekanik bir islem haline getirmektedir. Cocugun
istenen miktarda besini almasi sonucu anneleri rahatlatan
ve yemek saatlerini azap olmaktan cikaran boyle bir
yardimcinin ¢ocuda zararh olup olmadigini tartisabilmek
icin neden bazi programlarin cocuklarca tercih edildigine
bakmak gerekir.

Reklamlari ¢ekici kilan nedir?

Okul cagr cocuklarinin yaslarina uygun ¢ocuk
programlarini ve ailenin tutumuna gore, yetiskinlerin
izledikleri dizileri izlemelerine karsilik, okul dncesi
dénemdeki cocuklarin cocuk programlari yaninda
reklamlari da izledikleri dikkati cekmektedir. Ote yandan
yas kiculdikce reklamlara ve miizik kliplerine duyulan
ilgi artmaktadir. Reklamlari kiiciik cocuklar icin ilging kilan
nedir?

Uyutmadan 6nce cocuklarina masal anlatan anne
babalarin timinin tanik oldugu bir olay reklamlarin
cekiciligi konusunu aydinlatmaya yardimci olabilir. Anne
babalar dalginlikla masalin bir ayrintisini unuttuklarinda
ya da farkl bir bicimde anlattiklarinda, uyuklar durumda
dahi olsa, cocuk hemen itiraz eder Gyle olmadigini soyler,
masalin daha 6nce anlatildigi sekilde anlatiimasini ister.
Degismezlik, baska bir deyisle ayninin tekrari cocuklari
sakinlestiren, gliven duygusunu arttiran bir durumdur.
Ozellikle uykuya dalis gibi endise yaratici durumlarda
tekrarin sakinlestirici islevini, evrensel bir uygulama olan
ninnilerde bulmak mimkiindr. Dolayisiyla reklamlardaki
tekrar ve degismezlik cocuklarda endise giderici etkiye
neden olmaktadir.

Reklamlar kiiclik ¢ocuklar icin cekici kilan bir diger
unsur her bir reklamin stiresinin, kiicik cocuklarin dikkat
siiresine uygun bir bicimde, hayli kisa olmasidir. Boylece
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bir reklami basindan sonuna dek izlemeleri mimkin
olmaktadir. Ote yandan sahnelerin hizli bir sekilde gecisi
de dikkati canl tutmaktadir. Ancak cocuklar reklamlara
ceken en 6nemli ve en etkili unsur cok kisith da olsa,
varolan tim anlatinin bir marka etrafinda donmesidir.
Ozellikle kiiciik cocuklar bir anlatinin timini
kavramaktan cok, anlatinin icinde dizenli bir sekilde
tekrarlanan ve degismeyen unsurlara yonelirler. Marka da,
anlatinin degismeyen unsurunu olusturur. Ancak bunun
yaninda miseccel olmasi, baska bir deyisle yalnizca tek
bir nesneye bagl olmasidir. Markanin bu 6zelligine daha
ileride tekrar deginecegim.

Ozetlersek sekanslarin degismez bir bicimde tekrari,
sekanslarin icinde hizli degisen gorsel 6gelerin 6n planda
olmasina karsilik, anlatinin baska bir deyisle s6zel 6genin
asgari diizeyde kalmasi ve markanin en cok tekrarlanan
merkezi 6ge olmasi, sozel yetileri henliz gelismekte olan
kiiclik yas cocuklari icin reklamlari son derece cekici hale
getirmektedir.

Reklamlarin ¢ocuklar tGizerindeki olasi etkileri

Pekiyi reklam seyretmenin kictik cocuklar Gizerindeki
etkileri neler olabilir. Kuskusuz bu etkilerin basinda,
beklenen etki, yani reklamin amaclarindan biri olan, Grin
tercih etme ve satisini arttirma gelmektedir. Ancak
cocuklar, kendi tiiketebilecekleri Grinler disinda,
dogrudan tiketicisi olmadiklari drdnlerin secimi
konusunda anne babalari lizerinde etkili olabilmektedir.
Bu isleyiste bir yandan anne baba ile cocuk arasindaki
iliskinin, 6zellikle de anne babalarin iyi anne baba olma
kaygilarinin ustaca kullaniimasi, bir yandan da ¢cocuklarin
markalar ile olan o6zel iliskisi devreye girerek cocugu
potansiyel bir tiiketici haline getirmektedir. Cocuklarin
satin alamayacag ve kullanamayacagi bir ¢ok Griiniin
(akaryakit, temizlik maddesi, banka, gazete, otomobil, v.b)
reklaminda cocuklara yer verilmesi bu tespiti dogrular
niteliktedir. Cocuk haklarinin simdiye dek hi¢ olmadig
kadar 6nem kazandigi giinimuizde, ¢ocuk istismari
kavraminin sinirlarini zorlayan bu isleyis ve sonucu aslinda
reklamlarin gelismekte olan kiclik cocuklar tzerindeki
etkilerinin en kolay gozlemlenebilenidir. Burada
gozlenebilen etki yalnizca cocugun ve anne babanin nihai
davranisini ilgilendirmekte, reklamlarin cocugun ruhsal
gelisimi tGzerindeki etkileri kapsamamaktadir. Bu boyutu
tartisabilmek icin de son yillarda siklkla rastladigimiz bir
olguyu giindeme getirmekte yarar var.

Son yillarda degisik sikayetlerle cocuk psikiyatrisi
polikliniklerine getirilen cocuklar arasinda okul 6ncesinde
okuma yazmay: soktikleri belirtilen cocuklara giderek
artan bir siklikta rastlamaktayiz. Bunlarin arasinda,
yazamayan ancak okuyan bir grup ozellikle dikkat
cekmektedir. Aslinda baska sikayetlerle cocuk psikiyatrisi
polikliniklerine getirilen bu ¢ocuklarin okumaktan cok
isaretleri tanidiklar anlasiimaktadir. Tanidiklari isaretlerse
markalar ve 6zellikle de markalari simgelestiren logolardir.
Gerek basvuru sikayetleri gerekse muayene bulgulariyla
otizm tanisi alan bu cocuklar televizyondaki reklam

filmlerinin tim cocuklar Gzerindeki etkisinin sarsintilarini
onceden haber veren erken uyari sistemi islevini
tstlenmektedirler. Otistik cocuklarin temel 6zelliginin dis
diinyaya kapali olma oldugu g6z 6ntine alindiginda, bu
cocuklarin reklamlara dugkinligu son derece mantikh
gorinmektedir. Ama bu tespit, otistik cocuklarin
reklamlara duskiinligl yaninda, yukarida degindigimiz,
ancak televizyon karsisinda yemek yiyen cocuklar
olgusuna da aciklik getirmektedir. Genelde televizyon, 6zel
olarak televizyondaki reklamlar cocugu icinde bulundugu
iliskisel ortamdan koparip gorsel imgeler dizisine
hapsetmektedir. Tabii ki bu, reklamlarin ya da kliplerin
cocuklarin otistik olmasina neden oldugu anlamina
gelmemektedir; bu tespit sadece televizyon reklamlarinin
yukarida belirtilen 6zellikleri nedeniyle otistik olsun
olmasin tim kiictik cocuklarinilgisini onlari dis diinyadan
kopararak cekmesidir. Otistik cocuklarin biyiik bir bolim
zaten kendi diinyalarinda yasamakta olduklari icin bu
uyaran onlarin kendi diinyalarinda kalmalarina yardimci
olurken, otistik olmayan cocuklari yasadiklari ortamdan
koparip gecici bir otizm icine sokmaktadir. Kuskusuz
televizyon karsisinda gecen zamanin gelisimden calinmis
zaman olmadigini, televizyonun cocuklara bircok sey
ogrettigini savunanlar ¢ikacaktir. O zaman televizyonun
cocuklara nelere 6gretebilecegine bir bakalim.

insanoglunun dogumdan itibaren 6grenme yoluyla
kazandigi ilk temel beceri konusmadir. Cocuklara
konusmayi 6gretmek icin 6zel bir caba gerekmedigi gibi,
belirli bir gelisim asamasindan 6nce de konusmayi
ogrenmek mimkiin degildir. Herhangi gelisimsel bir
bozuklugu olmayan cocuklar ortalama 8 ay-12 ay
arasindaki donemde ilk sozclkleri sdylemeye baslarlar.
Daha sonra sézclk sayisi hizla artar ve soézciikleri
ctiimlecikler izler. Bu 6grenme siireci kendiliginden ilerler
ve slreci ilerleten taklittir; cocuk kendisi icin onemli
konumdaki kisilerden duyduklarini tekrarlayarak
konusmayi 6grenir. Ancak bu duyma ve tekrarlama islemi
bir iliski icinde ve duygusal alisveris cercevesinde
gerceklesir. Cocugun ilk sézciiklerini telaffuz ettiginde
aileden aldigi cesaret verici tepkiler bunu izleyecek
gelismenin motor giiciidiir. Ogrenmenin bu iligkisel
boyutu okul dénemine kadar, hatta okul déneminde de
belirleyiciligini korur. Cocuklarin bazi dersleri sevip bazi
dersleri sevmemelerinde, dersin kendisi kadar o dersi veren
o6gretmenin de payi oldugu herkesce bilinen bir gercektir.

Ogrenmenin bu iliskisel boyutu géz éniine alindiginda
televizyonun ¢ocuklara neler 6gretebilecegi sorusu baska
bir soruyu glindeme getirmektedir: televizyon ile iligki
kurulabilir mi? iliskinin en temel 6zelliginin karsiliklilk ya
da daha dogrusu karsilikli etkilesim oldugu hesaba katilirsa
televizyon ile iliski kurulabildigi séylenemez. Olsa olsa,
bir kaynaktan izleyene dogru tek yonli ve izleyenin
tepkisinden etkilenmeyen bir uyaran akisi s6z konusudur.
Televizyon izleyen kiiclik cocuk 6rnegini g6z 6niine alirsak,
cocugun izlediklerine verdigi tepki televizyondan gelen
uyaran akisini hic bir sekilde etkilemeyecektir; cocugun
televizyondan duyduklarini ve gorduklerini tekrarlamasina
televizyondan herhangi bir tepki gelmeyecektir. Bu
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durumda, anne babadan stirekli tepki almaya alisik olan
¢ocuk bir stire sonra tepki vermemeye ve izledikleri icinde
yukarida degindigimiz tekrarlayan ve degismeyen
unsurlara dikkat etmeye baslayacaktir. Cocuk bunlara
dikkat ettikce de dis diinyadan koparak adeta “hipnotize”
edilmis bir durumda ekrana kilitlenecektir. Bu, iliskisel
boyut icermeyen tek yonli uyaran akisi yukarida tarif
ettigimiz sekilde olmasa da belirli bir 6grenmeyle
sonug¢lanmaktadir. Ancak 6grenilenler, az 6dnce de
degindigimiz tekrarlayan ve degismeyen o6geler, yani
markalar ve reklam sloganlaridir. iki ya da (i¢ yasindaki bir
cocugun markalar tanimasi ya da reklam sloganlarini
tekrarlamasi cogu zaman ailelerce yiiksek zeka isareti
olarak degerlendirilmekte ve kimi zaman da tesvik
edilmektedir. Oysa bu 6grenme bicimi, ayni reklamlara
ve ozellikle markalara ilgi konusunda oldugu gibi, yine
otistik cocuklarin iliskiden bagimsiz, kalip halinde 6grenme
bicimini hatirlatmaktadir. Bu 6grenme bicimine aciklik
kazandirmak icin marka olgusu tizerinde durmakta yarar
vardir.

Daha 6nce de belirtildigi tizere marka tescil edilmistir,
baska bir deyisle bir isim ile bir nesne arasindaki iliski
kanunca taninmistir, bu isim baska bir nesne icin
kullanilamaz. Bu anlamda marka biriciktir ve nesnesinden
ayrilamaz. Oysa dilbilim acgisindan bakildiginda, s6zciik
ile imledigi sey arasindaki iliski markada oldugu gibi sabit
degildir. Hatta bir sozcik birden fazla seyi imleyebilir; bu
durumda neyi imledigi s6zciigiin icinde yer aldigi
ciimlenin bitlintine gore belirlenecektir. Baska bir deyisle
s6zclguin anlami ctiimlenin biitiiniine gore belirlenecektir.
Ote yandan sozciik ile imledigi sey arasindaki iliskinin
degisebilir olmasi mecaz gibi dil 6zelliklerine imkan
tanimaktadir. Markalarin anlami olmadigi gibi, markalarla
anlam tretmek de mimkin degildir. Bu durumda sézciik
dagarciginda markalarin agir bastigi bir cocugun
konusmasi tekrarlardan ibaret olacak ve herhangi bir
iletisim degeri tagimayacaktir.

Nesnel gercekligi gerek secimdeki tercihleri, gerekse
yorumlariyla carpitarak yetiskinlere bilgilendirme
hizmetinden cok bir yanhs bilgilendirme hizmeti veren
medya, 6zellikle reklamlar araciigiyla kiiciik cocuklarin
ogrenme ve dil gelisim sureglerini olumsuz etkileme
tehlikesi tagimaktadir.

En savunmasiz tiiketici: anne babalar

Yukaridaki boélimlerde, reklamlarin cocuklar
uzerindeki etkilerinin basinda reklamin beklenen etkisinin,
yani uriinu tercih edisin, buna bagh olarak da satigin
artisinin geldigini belirtilip  bunun en kolay
gozlemlenebilen etki oldugu gorusiine yer verilmisti.
Ancak etkinin elde edilen sonu¢ temelinde kolay
gozlenmesi etkinin olusum mekanizmasi hakkinda bilgi
vermez. Bu etki ile ilgili olarak yalnizca anne baba ile cocuk
arasindaki iliskinin 6zellikle de birincilerin iyi anne baba
olma kaygilarinin ustaca kullanilmasindan s6z edilmisti.
Belki bu ifadenin de acilmasi gereklidir.

Cocuklarin dogrudan tiiketici olabilmeleri, baska bir
deyisle tiiketecekleri Uriinleri bizzat secip satin almalari
oldukca gec yasta ve sayica c¢ok sinirli tiketim
maddelerinde mimkiin olmaktadir; cep harchgiyla satin
alinabilen driinler genellikle “cerez” bashg: altinda
toplanan, yiyerek tiiketilen ancak beslenme icin gerekli
olmayan tiiketim maddeleriyle sinirli kalmaktadir.
Beslenme icin gerekli olmayan bu Urtnler genellikle
cocuklara cekici gelebilecek oyuncak niteligindeki bagka
urtnlerle birlikte satilmaktadir. Ancak ailelerin
butcelerinde cocuklar icin ayrilmis para icinde cep harchg:
devede kulak kalmaktadir. Esas harcama kalemlerini anne
babalarin cocuklari icin harcadiklar olugturmaktadir. Anne
babalarin ¢ocuklari icin yaptiklari harcamalari reklamlar
yoluyla sisteme kar saglayacak sekilde artirmada isletilen
temel mekanizma, yillar 6nce kullanilan bir reklam
filminde son derece ciplak bir sekilde sergileniyordu.
Turanln kotl, ancak saf olarak nitelendirilecek kadar
samimi bir ornegi olan bu reklam filminde, cocuklari
bekleyen hastalik, kaza ve tabii bunlarin olasi sonucu
olimu cagristiran spot goruntilerin ardindan bir cocuk
sesi sunlari soyliyordu:”evinizi seviyorsunuz
sigortaliyorsunuz, arabanizi seviyorsunuz
sigortaliyorsunuz, beni sevmiyor musunuz?”... Cocuk
sevgisinin bu denli vahsice istismar edildigi reklamlara
artik rastlamiyoruz, ama anne babalarin ¢cocuklari icin en
iyisini yapma kaygisi, satisi arttirmada en ¢ok kullanilan
motif olmaya devam ediyor.

Tiketicilerin trin tercihini etkileme ve satisi arttirma
calismalarinda anne babalarin ¢cocuklari icin en iyiyi yapma
kaygisini istismar etmek icin basvurulan yontemlerin
basinda reklam sektorinin tiketimi arttirmak icin
kullandigi en kolay yol geliyor: yeni ihtiyaclar yaratmak.
Temizlik Grtinleri reklamlan, aslinda dogrudan ¢ocuklara
yonelik Uriinler olmamalarina ragmen ¢ocuk unsurunun
en ¢ok kullanildig1 yapimlarin basinda gelmektedir. Ancak
bu alanda cocuklar icin yaratilan yeni ihtiyaclar kimi
zaman birbiriyle celisir goriinen mesajlar vermekte ve anne
babalari saskina cevirmektedir. Ornegin bir temizlik
trinin reklaminda “kirlenmek gtizeldir” slogani
cocuklarin kirlenme ihtiyacinin hos karsilanmasi, hatta
tesvik edilmesi gerektigini ihsas ettirirken bir baska temizlik
drtininiin reklaminda ¢ocuklar icin temizligin cok 6nemli
oldugu “hijyen” s6zcigli on plana cikarilarak
vurgulanmakta ve kirlenmeye izin verilmemesi gerektigi
mesaji verilmektedir. Tabii bu reklamlarin biri camasir
deterjani, digeri tuvalet temizligi deterjani olan iki tGriini
ilgilendirdigi soylenebilir. Bu durumda da anne babalarin
celiskili mesajlara ragmen her iki triint de almaktan bagska
caresi kalmamaktadir.

Buraya kadar soylediklerimiz anne babalarin cocuklari
icin en iyiyi yapma kaygilarinin tiiketim ahskanlhklarini
etkilemede nasil kullanildigini konu aliyordu. Bu isleyisin
anne baba-cocuk iliskilerine yansimasi nedir sorusunun
yanitini aramak icinse bu bélimiin basinda verdigimiz
reklam 6rnegindeki cocuga ve sdylediklerine geri donmek
gerek: “beni sevmiyor musunuz?”
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Sevginin olgisi

Cocuk dogdugu andan itibaren her bakimdan
caresizlikler icinde kivranan bir varliktir, o kadar ki neye
ihtiyaci oldugunu bile ifade etmekten yoksundur. Onun
bagiris ve cigliklarini desifre etmek ve neye ihtiyaci
olduguna karar verip bunu karsilamak anneye diser.
Gelisimin daha sonraki asamalarinda aglamalar ve
bagrislar yerini sozle dile getirilen isteklere birakir.
Cocuklarin istekleri sonsuzdur; en sagma ve en mantiksiz
gorlinen istekleri icin saatlerce aglayabilirler. Bu isteklerin
hangi ihtiyaca denk dusttiklerini anlamak ve bunu ¢cocuga
anlatip istegi karsilayip karsilamamak da anne babaya
disen bir gorevdir. Sokaklarda ya da magazalarda
istediklerinin alinmasi icin tutturan ve anne babalarini
caresiz birakan cocuklar bu isteklerin sinirsizligi ve
zorbaligint hatirlatan en iyi 6rneklerdir. Cocugun alinmasi
icin kendini paraladigi Griinden evde bol miktarda
bulundugu ve satin alinisi izleyen dakikalar icinde cocugun
ilgisinin Uriinden uzaklastigi da ¢ok rastlanan bir
durumdur. Bu durum da ¢ocugun asil isteginin ne oldugu

sorusunu glindeme getirir.

Bircok ailede cocugun her istedigini yapmak ve bu
cercevede her istedigini almak sevginin ifadesi olarak
degerlendirilir; cocuga hayir demek mimkin dedgildir.
Kimi zaman kendi cocukluklarindaki mahrumiyetleri telafi

etme amaciyla, kimi zaman iyi anne baba olmak icin,
¢ogu zaman da sevdiklerini gostermek icin cocuklarinin
bir dediklerini iki etmezler. Baslangicta hoslanilan bu
durum bir siire sonra katlanilmaz hale gelir ¢ciinkii cocuk
“doyumsuz” olmustur. Alinan hi¢ bir seyle tatmin
olmamakta, surekli istemektedir. Cocugun yasinin
blytmesiyle birlikte isteklerinin giderek zor karsilanir
olmasi bir siire sonra aileyi cikmaza surikler ve catismalari
kacinilmaz kilar. Anne baba cocuklarinin her istedigini
yapmalarina ragmen ona yaranamanin sikintisini cekerken
cocuk da isteklerinin yeterince karsilanmamasina isyan
eder. Cocugun her istedigini yapma ve her istedigini
almaya endeksli bu sevgi anlayisinin tek kazanani Gretici
firmalardr.

Televizyon cihazlarinin neredeyse her evin en hayati,
olmazsa olmaz unsuru haline geldigi ginimiizde anne
babalari, cocuklarini televizyondan uzak tutmaya ikna
etmek son derece zor bir ugras gibi gortintiyor. Hele hele
cok sayida anne babanin televizyonu “cocuk bakicisi”
olarak kullandiklari ve kendileri baska islerle mesgul iken
cocuklarini ekrana “emanet ettikleri” hesaba katilirsa bu
ugrasin ne denli zor oldugu daha da aciklik kazanir. Ancak
yine de, ozellikle konugsma gelisiminde sinir yas olan 3
yasin altindaki cocuklarin televizyon karsisinda gecirdikleri
strenin bilissel ve duygusal gelisimlerinden calinmis
zaman oldugunu anne babalara hatirlatmakta yarar vardir.




