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Ozet: Bu calisma, dijital video reklamlarinin cocuklar tizerindeki muhtemel olumlu ve olumsuz etkilerinin belirlenmesi, olumlu
etkilerin ortaya koyulmasi ve s6z konusu olasi olumsuz etkilerin 6nlenmesine yonelik tavsiyeleri iceren bir kilavuz rehber
niteligi tagimaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin amacini, dijital video reklamlarinin ¢ocuklar tzerindeki psikolojik, sosyal ve
davranigsal etkilerini incelemek, olasi bu etkilerin olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirmek ve gocuklarin muhtemel bu
etkilerden korunmasina yonelik ¢6zim onerileri sunmak olusturmaktadir. Galisma hem ilgili akademik literatiire katki
saglamak hem de ailelere, egitimcilere ve politika yapicilara rehberlik etmek amaciyla hazirlanmistir. Ayrica galisma
kapsaminda, dijital video reklamlarinin gocuklarin zihinsel gelisimi, tiiketim davranislari ve toplumsal degerler tizerindeki
etkilerinin anlasilarak daha bilingli bir medya tiketimi kiltiri olusturulmasinin 6ni agilmasi ve dijital reklamcilik diinyasinda
etik sorumluluklarin 6nemini vurgulanarak gocuklara yonelik daha saglkli ve sorumluluk sahibi dijital reklam uygulamalarinin
olusturulmasina katkida bulunulmasi hedeflenmistir.
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An Original Theoretical Framework for Determining the Effects of Digital Video
Advertising on Children and Proposing Solutions

Abstract: This study serves as a guidebook that identifies the potential positive and negative effects of digital video
advertisements on children, highlights the positive effects, and provides recommendations for preventing the potential
negative effects. In this regard, the aim of the study is to examine the psychological, social and behavioural effects of digital
video advertisements on children, evaluate the positive and negative aspects of these effects, and offer solutions to protect
children from these potential effects. The study was prepared with the aim of contributing to the relevant academic literature
and providing guidance to families, educators and policymakers. Additionally, the study aims to pave the way for a more
conscious media consumption culture by understanding the effects of digital video advertisements on children’s mental
development, consumption behaviours, and social values, and to contribute to the creation of healthier and more responsible
digital advertising practices for children by emphasising the importance of ethical responsibilities in the world of digital
advertising.
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1. GIRiS

Dijital ¢agda cocuklar, dijital medya ve internet
Uzerinden biyilk bir bilgi birikimine maruz
kalmaktadirlar. Dijital medyanin en 6nemli ve hizla
blyuyen mecralarindan birisi de hig sliphesiz video
paylasim platformlaridir. Ornegin; bir dijital video
paylasim platformu olan YouTube, diinya genelinde
cocuklar  tarafindan  siklikla  kullanilan  bir
platformdur ve bu platformda sunulan igerikler,
cocuklarin gelisim pargalari, tiketimin bliyiimesi ve
sosyal biyime Uzerinde énemli bir yapiya sahiptir.
Bu dogrultuda, dijital video paylasim platformlari
Gzerinden sunulan reklamlar, ¢ocuklar icin dikkat
cekici ve etkileyici olabilir; ¢linkli s6z konusu bu
platformlarda bircok icerik eglenceli, renkli ve
interaktif olarak sunulmaktadir. Ancak, bu
reklamlarin ~ gocuklar  Gzerindeki  baglantilan
karmasik ve ¢cok yonludur.

Bu cercevede, dijital video reklamlarinin ¢ocuklar
Gzerindeki etkilerinin birbirinden farkl oldugunu
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sdyleyebilmek  mimkin  olacaktir.  Ozellikle
¢ocuklarin s6z konusu bu reklamlara olumlu veya
olumsuz geri dénus saglamalari, tiketimin artmasi,
marka bilinirligi ve aileleriyle olan iligkilerine
yansimaktadir. Cocuklar, video reklamlari genellikle
eglenceli icerikler olarak algilarlar; bu durum da
reklamlarin sundugu Griin ve hizmetlerin cazibesine
kapilmalarina neden olabilir.  Cocuklar igin
hazirlanmis dijital video reklamlari, genellikle
cocuklarin yaslarina hitap eden renkli gizgiler,
popller karakterler ve eglenceli muziklerle
donatilmis olmakla birlikte s6z konusu bu durumun
cocuklarin dikkatini ¢ekmeye vyonelik gigli bir
strateji oldugu asikardir. Cocuklarin, dijital
mecralarda karsilastiklari  reklamlarin, diinyaya
bakis agilarini, tiiketim ahlskanliklarini ve sosyal
acidan  sekillendirilmis  kimliklerini  etkiledigini
soyleyebilmek mumkindir. Ancak, reklamlarin
ticari amaglari oldugu da unutulmamaldir.
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GUnUmuzde dijital medya mecralarinin
incelenmesine yonelik ¢alismalarin 6neminin arttig
gozlemlenmektedir. Bu baglamda, bu galismanin
amacini, dijital video reklamlarinin g¢ocuklar
Uzerindeki psikolojik, sosyal ve davranigsal etkilerini
incelemek, olasi bu etkilerin olumlu ve olumsuz
yonlerini degerlendirmek ve gocuklarin muhtemel
bu etkilerden korunmasina yonelik ¢bziim onerileri
sunmak olusturmaktadir. Calisma hem ilgili
akademik literatlire katki saglamak hem de ailelere,
egitimcilere ve politika yapicilara rehberlik etmek
amaciyla hazirlanmistir. Ayrica galisma kapsaminda,
dijital video reklamlarinin g¢ocuklarin zihinsel
gelisimi, tiketim davraniglari ve toplumsal degerler
Uzerindeki etkilerinin anlasilarak daha bilingli bir
medya tiketimi kdltird olusturulmasinin  6nd
aciimasi hedeflenmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismada, dijital video reklamlarinin
¢ocuklar Uzerindeki olasi etkilerinin belirlenmesine
ve sunulacak ¢6ziim oOnerilerine yonelik olarak,
dijital video paylasim platformlarinda yer alan dijital
reklam videolarinin gocuklar tizerindeki muhtemel
etkileri bahsi gectigi lzere psikolojik, sosyal ve
davranissal etkiler olmak Ulzere 3 (lUg) ana bashk
Gzerinden ele alinmak suretiyle incelenecek ve ilgili
literatlire 6zglin teorik bir gergeve kazandiriimaya
cahsilacaktir. Ayrica, dijital video reklamlarinin
gocuklar Uzerindeki olasi etkilerinin daha iyi
anlasilmasi ve s6z konusu bu etkilerin nasil
yonetilebilecegine dair ¢6zim onerileri
gelistiriimesine olanak saglanacaktir. Bu ¢alisma ile
ayni zamanda, dijital reklamcilik dinyasinda etik
sorumluluklarin  6nemini vurgulanarak c¢ocuklara
yonelik daha saglkl ve sorumluluk sahibi dijital
reklam uygulamalarinin olusturulmasina katkida
bulunulmasi saglanmaya ¢alisilacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Reklam, Dijital Video Reklamlari ve Cocuklar
Uzerindeki Etkilerine Genel Hatlari Bir Bakis

Reklamcilik, insanlik tarihinin en eski iletisim
bigimlerinden biri olarak, toplumlarin ekonomik ve
kiiltiirel yapilarinda énemli bir rol oynamistir. ilk
reklam faaliyetleri, basit mesajlar ve gorseller
yoluyla bir Griini veya hizmeti tanitma amacini
tasirken, zamanla teknolojik, sosyal ve ekonomik
degisimlerle birlikte daha karmasik bir yapiya
blirinmistir. Glinlimuzde reklamcilik, sadece bir
pazarlama araci olarak degil, ayni zamanda klturel,
toplumsal ve bireysel degerlerin
sekillendiriimesinde etkili bir glic olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Topslimer ve Elden, 2020).

Reklamcilik, modern toplumlarin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmis, ticari ve kiltirel dinamikleri
sekillendiren 6nemli bir aractir. Hedef kitlelere
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ulasma noktasinda biiylik bir etkinlik gosteren
reklamlar, 6zellikle gocuklar lizerinde dikkat ¢ekici
bir etkiye sahiptir. Cocuklarin zihinsel, duygusal ve
sosyal gelisim sireclerinin heniiz tamamlanmamis
olmasi, onlari reklamlarin etkilerine karsi daha
savunmasiz hale getirmektedir. Reklam sektord,
¢ocuklarin bu hassasiyetinden yararlanarak onlari
birincil tiiketici olarak degil, ailelerinin tiiketim
kararlarini etkileyen bir gii¢ olarak gérmektedir.

Televizyon, internet, sosyal medya ve mobil
uygulamalar gibi platformlarin kullaniminin artmasi,
reklamlarin ¢ocuklara ulagsmasini daha kolay hale
getirmistir. Buijzen ve Valkenburg’'a goére (2003),
ozellikle renkli gorseller, cazip sloganlar ve dikkat
cekici karakterler kullanilarak hazirlanan reklamlar,
cocuklarin ilgisini cekmek ve onlari belirli Giriin veya
hizmetlere yoénlendirmek icin tasarlanmaktadir.
Ancak bu durum, cocuklarin gelisimleri Gzerinde
derin  etkiler  birakabilmektedir. Reklamlar,
gocuklarin tiiketim aliskanliklarindan toplumsal
deger yargilarina kadar genis bir yelpazede etkili
olabilir.

Reklamcilik, modern toplumlarin ekonomik, kiltirel
ve sosyal yapilarinda 6nemli bir yere sahip olan bir
iletisim bicimidir. Ticari Grin ve hizmetlerin tanitimi
icin kullanilan reklamlar, tiiketici davraniglarini
etkilemenin yani sira bireylerin algilarini ve deger
yargilarini sekillendirme potansiyeline de sahiptir
(Elden, 2022). Ozellikle gelisim ¢agindaki ¢ocuklar,
reklamlarin en savunmasiz hedef kitlelerinden
biridir. Cocuklar, zihinsel, duygusal ve sosyal gelisim
slireglerinde olduklari igin c¢evrelerinden gelen
gorsel ve isitsel uyaranlara karsi daha acgik bir
durumdadirlar. Bu durum, reklamlarin g¢ocuklar
Uzerindeki etkilerini incelemeyi o6nemli bir
toplumsal mesele haline getirmistir.

GunlUmizde televizyon, internet, sosyal medya ve
mobil uygulamalar gibi medya araglarinin
yayginlasmasiyla birlikte c¢ocuklarin reklamlarla
karsilasma sikligi artmistir. Reklamlar artik sadece
geleneksel medya araglariyla degil, YouTube,
Instagram, TikTok gibi sosyal medya platformlari ve
mobil oyunlar aracihgiyla ¢ocuklarin  gilinlik
yasaminin bir pargasi haline gelmistir. Renkli
grafikler, cazip sloganlar, Unlu karakterler ve
cocuklarin ilgisini ¢ekecek hikayeler kullanilarak
hazirlanan bu reklamlar, ¢ocuklarin hem dikkatini
cekmekte hem de tiuketim  davranislarini
etkilemektedir.

Bahsi gectigi lizere, giinimizde, ¢ocuklarin hem
geleneksel medya (televizyon) hem de dijital medya
(internet ve mobil uygulamalar) araciligiyla
reklamlara maruz kaldiklarini  soyleyebilmek
mimkindir. Televizyon, c¢ocuklara ulasmada
geleneksel ama hald etkili bir aractir. Cocuk

173



BNEJSS

programlari, gizgi filmler ve aile igerikli yayinlar,
reklamcilar igin birincil hedef alanlarn olusturur.
internet ve dijital cihazlarin yayginlasmasi ise
cocuklarin reklamlarla olan etkilesim bicimlerini
degistirmistir. Ozellikle YouTube, Instagram, TikTok,
mobil oyunlar ve sosyal medya platformlari,
¢ocuklarin yogun sekilde maruz kaldigi reklam
iceriklerine sahiptir. Bu baglamda, s6z konusu bu
platformlarin ¢ocuklara ulasma yollari ve etkileri su
sekilde ozetlenebilir (Calvert, 2008; Hudders vd.,
2016; UNICEF, 2024):

Televizyon reklamlarinda genellikle su teknikler
kullantlir;

e  Cocuk dostu hikayeler ve senaryolar
e Cekici Gruin ambalajlari ve gorseller
e Mutluluk ve eglence temalari

Dijital reklamlarda kullanilan bazi stratejiler ise
sunlardir;

e Kisisellestiriimis  Reklamlar:  Gocuklarin
medya kullanim aliskanliklarina dayali
olarak hedefleme vyapilir. Ornegin, bir
cocugun bir oyunda siklikla zaman gecirdigi
tespit edilirse, bu oyuna yonelik
reklamlarla karsilasma olasiligi artar.

e Gizli Reklamlar: Uriin vyerlestirme veya
sponsorlu icerikler, c¢ocuklara acik bir
reklam gibi gorinmeden {riin tanitimi
yapar. Bu, cocuklarin reklami fark etmeden
etkilenmesine yol agar.

e Oyunlastirma ve interaktif Reklamlar:
Cocuklarin  reklam igerigiyle etkilesime
girmesi icin  oyunlastirma  unsurlari
kullanihr. Ornegin; bir oyunda ilerlemek
icin Urdnle ilgili gorevlerin tamamlanmasi
gerekebilir.

Ancak bu durum, beraberinde bazi sorular da
gindeme getirmektedir; “Reklamlar ¢ocuklarin
zihinsel  gelisimi  lzerinde  nasil  bir  etki
yaratmaktadir?”, ‘““Cocuklarin toplumsal deger
algilarini sekillendiren reklamlar, cinsiyet rolleri,
glzellik standartlari veya tiiketim kiiltiirii gibi
konularda hangi mesajlari vermektedir?”, “Sagliksiz
yiyecek ve igeceklerin tanitiminda sikhkla kullanilan
cocuk dostu karakterler, ¢ocuklarin beslenme
aliskanliklarini  nasil  etkilemektedir?”” ve en
onemlisi, “Cocuklari bu etkilerden korumak igin
hangi adimlar atilmalidir?”’

Arastirmalar, c¢ocuklarin reklamlari elestirel bir
sekilde degerlendirme yeteneginin, yas ve bilissel
gelisim  dizeyine bagh  olarak  degistigini
gostermektedir (Valkenburg ve Cantor, 2001;
Buijzen ve Valkenburg, 2003; Buckingham, 2011).

174

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Tastekin ve Akkus, 2025: 11 (Special Issue)

Ozellikle 12 vyas altindaki c¢ocuklar, reklam
iceriklerini genellikle gergegi yansitan bilgi olarak
algilama egilimindedirler (Valkenburg ve Cantor,
2001; Buijzen ve Valkenburg, 2003). Bu durum,
reklamlarin ¢ocuklar lzerinde daha derin ve uzun
vadeli etkiler yaratmasina yol agmaktadir. Ornegin;
reklamlar araciligiyla tesvik edilen tuketim kalturd,
cocuklarda materyalist bir bakis agisinin gelismesine
neden olabilirken; sagliksiz yiyeceklerin tanitimi,
obezite gibi ciddi saglik sorunlarina katkida
bulunabilir. Bunun yani sira, reklamlarda sunulan
guzellik standartlari, gocuklarin 6zgtivenini ve benlik
algisini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Bu baglamda, reklamlarin, insanlarin kendilik
algilarini, vicut imajlarini ve toplumsal rollerini
sekillendirebilecegi, yapilan arastirmalarda
(Valkenburg ve Cantor, 2001; Livingstone ve
Helsper, 2006; Calvert, 2008; Hudders vd., 2016)
dne cikan bir diger noktadir. Ozellikle reklamlar,
gocuklarin  fiziksel hareketleri ve toplumsal
basarilari hakkinda belirli normlar olusturmalarina
neden olabilir. Bu hususta, reklamlarda kullanilan
temalar ve iletilerin dikkatli bir sekilde segilmesi
onem teskil etmektedir.

Cocuklari hedef alan reklamlarin etkilerini anlamak
ve bu etkileri kontrol altina almak hem bireysel hem
de toplumsal refah igin bliyik bir 6nem
tasimaktadir. Cocuklar, toplumun gelecegi olarak
gorulmektedir ve onlarin saglikli bir sekilde
gelismesi, bilingli medya tiketimi aliskanliklarinin
kazandirilmasi ile mimkdin olacaktir.

Cocuklar, bilissel ve duygusal gelisim sireglerinin
erken evrelerinde olduklari igin c¢evrelerindeki
mesajlara  karsi  yetiskinlere  kiyasla  daha
savunmasizdirlar. Bu durum, reklamlarin dogrudan
veya dolayl olarak g¢ocuklarin algilarini  ve
davranislarini nasil etkileyebilecegi sorusunu ortaya
cikarir. Wilcox vd.'ne (2004) gore, reklamcilar,
cocuklarin ilgisini ¢ekmek icin renkli gorseller,
eglenceli karakterler, melodik sloganlar ve onlarin
diinyasina hitap eden hikayeler gibi araglar kullanir.
Bu stratejiler, cocuklarin dikkatini cekmek ve onlari
belirli Urtinlere ya da hizmetlere ydnlendirmek igin
Ozel olarak tasarlanmistir. Ancak bu siirecin sadece
ticari bir boyutu yoktur; ayni zamanda c¢ocuklarin
zihinsel, psikolojik ve sosyal gelisimlerini etkileyen
daha derin bir boyut s6z konusudur.

Ornegin; oyuncak, gida, teknoloji veya moda
Urlnlerinin tanitimini yapan reklamlar, ¢ocuklarda
belirli bir tiketim kiltirl olusturabilir. Bu kiltdr,
cocuklarin satin alma kararlarini etkilemekle
kalmaz; ayni zamanda maddi nesnelerin mutluluk ve
basari ile iliskilendiriimesine neden olabilir. Daha
kiictk yas gruplarindaki ¢ocuklar, reklamlarin ticari
bir amag tasidigini anlamakta zorlanabilir ve bu
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icerikleri gercek bilgi olarak algilayabilirler.
Buckingham’a gore (2011), 6zellikle 7 yas altindaki
cocuklar, reklam ve gergeklik arasindaki farki ayirt
etme konusunda vyeterli bilissel olgunluga sahip
degildir. Bu durum, reklamlarin ¢ocuklar Gzerinde
manipulatif bir etki yaratma riskini artirir.

Reklamlarin ¢ocuklar Uzerindeki etkisi sadece
bireysel diizeyde sinirli kalmaz; ayni zamanda sosyal
diizeyde de 6nemli sonuglar dogurabilir. Ornegin;
reklamlarin dayattigi cinsiyet rolleri, gocuklarin
toplumsal  kimliklerini  nasil  sekillendirdikleri
Uzerinde derin bir etkiye sahiptir. Erkek gocuklara
yonelik reklamlarin genellikle glig, cesaret ve liderlik
gibi degerleri 6ne gikarmasi, kiz gocuklara yonelik
reklamlarin ise gizellik, zarafet ve sefkat gibi
temalara odaklanmasi, toplumsal cinsiyet esitligi
acisindan sorunlu mesajlar icerebilir. Benzer sekilde,
reklamlar aracihigiyla yayginlastirilan  glzellik
standartlari, cocuklarin beden algisini olumsuz
etkileyebilir ve 6zgiliven problemlerine yol agabilir
(Wilcox vd., 2004).

Saglik acisindan bakildiginda ise reklamlarin
cocuklar tzerindeki etkisi daha da kaygi verici bir
hale gelebilme ihtimali bulunmaktadir ve fast-food,
abur cubur ve sekerli iceceklerin tanitimini yapan
reklamlarin, ¢ocuklarin beslenme alisgkanhklarini
dogrudan etkileyerek saglksiz bir yasam tarzina
zemin  hazirlayabilmesi  ihtimal  dahilindedir
(Livingstone ve Helsper, 2006). Diinya Saglik Orgiitii
(WHO) ve diger saglik otoritelerine (UNICEF, 2024)
gore, bu tir reklamlarin ¢ocukluk cagi obezitesine
katkida bulunduguna dikkat ¢ekmektedir. Ayrica,
dijital platformlarda yer alan ve c¢ocuklara yonelik
olarak tasarlanan reklamlar, gizli reklamcilik ve etik
disi pazarlama yoéntemlerini igererek g¢ocuklarin
biligsel yikunu artirabilme ihtimali bulunmaktadir.

Ote yandan, sagliksiz yiyeceklerin reklamlarinda
kullanilan renkli, eglenceli ve cazip karakterler,
cocuklarin bu tiir Grtinlere olan ilgisini artirmaktadir.
Televizyonda veya internette sirekli olarak bir
cikolata markasini tanitan bir reklam, ¢ocuklarin bu
Urind talep etmelerini tesvik ederken, ebeveynler
Uzerinde de baski vyaratabilir. Arastirmalar,
cocuklarin izledikleri reklamlarin satin alma
isteklerini artirdigini ve bu durumun aileleri
ekonomik olarak zorlayabilecegini ortaya
koymaktadir (Gunter vd., 2005).

Sagliga yonelik etkiler bununla da sinirh degildir.
Reklamlar, cocuklarin fiziksel aktivitelerini de dolayl
olarak etkileyebilir. Dijital medya platformlarinda
gecirilen uzun sireler, ¢ocuklarin hareketsiz bir
yasam tarzini benimsemelerine neden olabilir. Bu
durum hem fiziksel hem de zihinsel saghk
sorunlarini  beraberinde getirebilir.  Ornegin,
hareketsizlikle iliskili obezite ve dikkat eksikligi gibi
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sorunlar, reklamlarin dolayli etkileri arasinda
sayilabilir.

Bununla birlikte, dijital video platformlari gibi
platformlarda reklamlarin sifreleme sinirlamasi igin
medya saglayicilarinin da daha sorumlu bir yaklagim
benimsemeleri gerektiginden bahsedilebilir.
Ornegin; YouTube, 6zellikle cocuklara yénelik
iceriklerde, canh uygun olmayan reklamlarin
eklenmesini engellemek igin gesitli dizenlemelere
ve secimlere sahip olmalidir. Bunun vyani sira,
kullanicilarin  bu reklamlara maruz kalmalarini
azaltmak igin  platformlarda  yeni  reklam
formatlarinin eklenmesi de mimkiindr.
Reklamlarin daha egitimsel ve 0&gretilebilir hale
getirilmesi, cocuklarin gelisimlerine katki saglayacak
icerikler ile daha fazla karsi karsiya kalmalarini
saglayabilir.

Bu noktada, reklamlarin g¢ocuklar Gzerindeki
etkilerini azaltmak ve onlari korumak igin medya
okuryazarhigl egitiminin yayginlastiriimasi buyuk
onem tagimaktadir. Medya okuryazarligi, cocuklarin
reklam iceriklerini elestirel bir  sekilde
degerlendirme yetenegini gelistirerek, bu iceriklerin
etkilerini en aza indirmelerine yardimci olabilir
(Buijzen ve Valkenburg, 2003). Ayni zamanda
ailelerin,  g¢ocuklarinin  medya  kullanimlarini
denetlemesi ve saghkli tiiketim aligkanliklari
kazandirmasi gereklidir. Bu noktada, egitimciler ve
politika yapicilar da énemli bir rol oynamaktadir.
Reklamlarin igerigi ve sikligi konusunda daha siki
yasal dizenlemelerin getirilmesi, ¢ocuklarin zarar
gormesini onleyecek 6énemli bir adimdir (UNICEF,
2024).

Bu dogrultuda reklamciligin, yalnizca ticari Griinlerin
tanitimini  yapmakla kalmayan, ayni zamanda
bireylerin  tliketim  aligkanliklarini,  kiltirel
normlarini ve sosyal degerlerini sekillendiren giglii
bir iletisim araci olarak glinimizde blyik bir etki
alanina sahip olmasindan hareketle, o0zellikle
dijitallesen dinyada medya platformlarinin
cesitlenmesi  ve  yayginlasmasi,  reklamlarin
yasamlarimizdaki rolini her zamankinden daha
fazla artirmistir. Bu baglamda, cocuklarin, hem
reklam igeriklerinin 6zel olarak hedef aldigi hem de
bu iceriklerden en ¢ok etkilenen gruplar arasinda
yer aldigini soyleyebilmek mimkin olacaktir.

Bahsi gecen oOrneklerden de anlasilacagl Uzere,
geleneksel reklamciligin  oOtesine gegen dijital
reklamciligin, ¢ocuklara ulasma noktasinda daha
karmasik ve etkili yontemler kullanmakta oldugu
gorilmektedir. YouTube, TikTok, Instagram gibi
platformlarda yer alan igeriklerin blyik bir kismi,
cocuklari hedef alan dogrudan veya dolayli
reklamlar icermektedir. Cocuklar igin cazip olan
oyunlar ve mobil uygulamalarda kullanilan
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reklamlar ise genellikle oyun i¢i odaller, renkli
gorseller ve popdler kiltlr referanslari ile cocuklari
cezbetmektedir. Daha da o6nemlisi, dijital
reklamcilik, kullanicilarin kisisel verilerini toplayarak
kisisellestirilmis  reklamlar sunma yetenegine
sahiptir. Bu, c¢ocuklarin ilgi alanlarina ve
davraniglarina goére 0Ozel olarak tasarlanmig
reklamlarin onlarin dikkatini gekme ve davranislarini
etkileme olasiligini artirmaktadir. Ornegin; bir gocuk
bir video oyununda sanal bir karakter icin kiyafet
satin almayi tesvik eden reklamlarla karsilastiginda,
bu reklamlar c¢ocugun oyuna olan baglihgini
artirmakla kalmaz, ayni zamanda erken yasta maddi
harcamalara yonelik bir aligkanhk kazandirabilir.
Ayrica, dijital reklamcilikta kullanilan  “gizli
reklamcilik” teknikleri, reklamin eglence veya bilgi
icerikli bir icerik gibi gorlinmesini saglayarak
cocuklarin  reklamlari  elestirel bir sekilde
degerlendirme yetenegini zayiflatir. Bu durum ise
dijital reklamciligin gocuklar Gizerindeki manipilatif
etkilerini artiran 6nemli bir faktoér olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozetle, reklamlar ézelinde dijital video
reklamlarinin gocuklar Gzerindeki etkilerine genel
hatlari bir bakis gergeklestirildiginde s6z konusu bu
reklamlarin oldukca karmasik bir yapi icerisinde
cocuklara ulastigi ve dikkate deger birtakim
psikolojik, sosyal ve davranissal etkiler biraktigini
soyleyebilmek mimkin olacaktir.

Calismanin bu boélimiinde, reklam, dijital video
reklamlari ve ¢ocuklar lizerindeki etkilerine genel
hatlari bir bakis gergeklestiriimis olup, ¢alismanin
devam eden sonraki alt béliimlerinde ise sirasiyla
cocuklarin hedef kitle olarak reklam sektériindeki
yerine, reklam sektoriiniin gocuklara yonelik
stratejilerine ve ¢ocuklarin reklamlarla etkilesimine
deginilecektir.

2.1.1. Cocuklarin Hedef Kitle Olarak Reklam
Sektoriindeki Yeri

Oncelikle, cocuklarin izledikleri  reklamlarin
¢ogunlugunun onlarin yas grubunu hedef almayan
programlar  arasinda  verilen reklamlardan
olugsmakta oldugunu sdéylemek gerekmektedir. Bu
durum da ¢ocuklarin reklama maruz kalmasinin ve
dolayisiyla  reklami  yapilan  Urin/hizmetleri
tiketmesinin ya da tiiketmek istemesinin, yalnizca
onlara hitap eden reklamlar ile ger¢ceklesmemekte
oldugunun soylenebilmesini mimkin kilmaktadir.
Bu baglamda, ¢ocuklarla ilgili reklamlarin su dért (4)
sekilde yapilmakta oldugundan bahsedebilmek
muamkiin olacaktir (Ugkun, 2006);

e  Dogrudan ¢ocuklara yonelik olarak yapilan
reklamlar,

e icinde ¢ocuk unsuru kullanilan ve ¢ocuklara
yonelik olarak yapilan reklamlar,
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e icinde c¢ocuk wunsuru kullanilan ve
yetiskinlere  yonelik  olarak  yapilan
reklamlar,

e Dogrudan vyetiskinlere yonelik olarak
yapilan ancak gocuklarin yayinlari izledigi
saatlerde yayinlanmasi halinde, bunlara
zarar verebilecegi diisiinilen reklamlar.

Bununla birlikte, reklamcilik sektorli, cocuklari
yalnizca potansiyel bir tiiketici grubu olarak gérmez;
ayni zamanda ailelerin tiiketim kararlarini etkileyen
bir gic olarak degerlendirir. Cocuklar, tliketim
kaltiranin en 6nemli aktorlerinden biri haline
gelmis ve reklam stratejilerinin  odagina
yerlestirilmistir. Bu durum hem ekonomik hem de
sosyo-kiiltirel faktérlerden kaynaklanir. Cocuklarin
medya tiketim aliskanliklari, teknolojik araglarla
olan yakin iligskileri ve karar alma siireglerindeki
etkileri, onlari reklamcilar igin vazgegilmez bir hedef
kitle haline getirmistir. Bu baglamda, g¢ocuklarin
reklamlarda hedef kitle olarak secilme nedenleri su
sekilde belirtilebilir;

Erken Tiketim Aliskanhklarinin Gelisimi: Cocuklar,
yasamlarinin  erken  donemlerinde  tiketim
ahskanliklarini gelistirmeye baslar. Bu donemdeki
deneyimler, yetiskinlikteki tiiketim davranislarini
sekillendirir. Reklamcilar, cocuklara hitap ederek bu
aliskanliklar kendi markalarina yonlendirme firsati
bulur. Ornegin; bir cocugun bir markayla kurdugu
olumlu bag, bu markanin émir boyu sadik bir
mdisteri kazanmasini saglayabilir.

Aile Uzerindeki Etkileri: Cocuklar, ailelerin satin
alma kararlarinda 6nemli bir role sahiptir. Bu durum
“talep glici” olarak adlandinlir ve c¢ocuklarin,
ozellikle vyiyecek, icecek, oyuncak, teknoloji ve
eglence sektorlerinde ailenin  harcamalarini
etkiledigi gozlemlenir. Reklamlar, ¢ocuklarin Grln
talep etmesini tesvik ederek ebeveynlere baski
yapmalarina yol acar. Ornegin; bir cocugun
televizyonda goérdigi bir oyuncak veya fast-food
reklami, o Grlinln satin alinmasini hizlandirabilir.

Medya Kullanimi ve Dijitallesme: Cocuklar, dijital
dinyada en aktif kullanici gruplarindan biridir.
Televizyon, YouTube, Instagram, TikTok, mobil
oyunlar ve sosyal medya platformlar gibi
mecralarda yogun vakit geciren ¢ocuklar,
reklamcilarin ulasmak istedigi blyuk bir kitledir.
Reklamlar, c¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek igin renkli
grafikler, eglenceli karakterler, oyunlar ve miizik gibi
unsurlar kullanarak bu mecralarda etkili bir sekilde
yer alir.

Duygusal ve Biligsel Hassasiyet: Cocuklar, bilissel ve
duygusal gelisim siureglerinde olduklari igin reklam
mesajlarina karsi daha savunmasizdir. Reklamlar,
cocuklarin hayal giicline hitap ederek onlarin ilgisini
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kolayca cekebilir. Cocuklar, reklamlarin ticari bir
amag tasidigini anlamakta zorlandiklari igin verilen
mesajlari genellikle gercek bilgi olarak algilarlar. Bu
durum, cocuklarin reklamlarin etkisi altinda kalma
olasiligini artirir.

Tiiketim Kiiltiiriiniin insasi: Reklamcilar, ¢ocuklari
sadece buglnin tiiketicileri olarak degil, gelecegin
tiketicileri olarak da goériur. Cocukluk doneminde
olusturulan tiiketim kaltr, yetiskinlikteki tiketim
davranislarini etkiler. Markalar, g¢ocuklari hedef
alarak kendilerini yasam boyu siirecek bir tiiketim
dongisliniln pargasi haline getirmeyi amaclar.

2.1.2. Reklam Sektorinin Cocuklara Yoénelik
Stratejileri

Cocuklara yonelik reklamlar ile ilgili caligmalar iki
paradigma lzerinde temellendirilmistir; gic
sunulmus c¢ocuk paradigmasi (paradigm of the
empowered child) ve savunmasiz  ¢ocuk
paradigmasi (paradigm of the vulnerable child)
(Buijzen ve Valkenburg, 2003). Ugkun’a (2006) gore,
gilic sunulmus ¢ocuk paradigmasina gore ¢ocuklar,
reklam mesajlarini elestirme ve degerlendirme
yetenegine sahip tlketiciler olarak gorilmektedir.
Bu paradigmaya dayali olarak yapilan pazarlama
arastirmalari  ¢ogunlukla, reklamin  6nceden
tasarlanmis  etkileri Uzerine odaklanmaktadir.
Onceden tasarlanmig etkiler ise; cocuklarin marka
farkindahgi, markaya karsi tutumlari ve satin alma
amaglarindan olusmaktadir. Savunmasiz ¢ocuk
paradigmasi, c¢ocuklarin kendilerini -kavramsal
yetenek eksikligi nedeniyle- reklam mesajlarina
karst  koruyamadiklarini  varsaymaktadir. Bu
paradigmaya goére cocuklar; (yetiskinlere oranla)
reklamlarin  bastan c¢ikarici etkileri karsisinda
duygularina kolaylkla kapilmakta ve reklam
mesajlarindan  daha fazla etkilenmektedirler.
Savunmasiz ¢ocuk paradigmasina dayanarak yapilan
arastirmalarda; hangi reklamlarin, c¢ocuklara ne
boyutlarda zarari oldugu incelenmekte ve
cocuklarin olasi zararh etkilerden korunmasi gerekip
gerekmedigi gibi konular Gzerinde durulmaktadir.
Gug¢ sunulmus ¢ocuk paradigmasindan farkli olarak,
bu paradigmaya dayali arastirmalar; reklamin,
onceden tasarlanmamis olan etkileri Uzerine
odaklanmaktadir.

Ayrica, reklam sektorli, cocuklari hedef alirken
onlarin dikkatini ¢ekmek ve tiketim kararlarini
etkilemek igin bir dizi strateji uygulamaktadir. Bu
cercevede, sdz konusu bu stratejiler ise su sekilde
ozetlenebilir;

Renkli ve Eglenceli Tasarimlar: Cocuklarin ilgisini
cekecek sekilde parlak renkler, animasyonlar ve
eglenceli grafikler kullanilir. Ornegin; cizgi film
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karakterleri veya hayvan figirleri, cocuklar igin cazip
hale getirilir.

Eglenceli ve Basit Mesajlar: Reklamlar, cocuklarin
anlayabilecegi basit, akilda kalict ve eglenceli
mesajlarla tasarlanir. Kisa sloganlar, tekerlemeler ve
muizikler, c¢ocuklarin dikkatini ¢eker ve marka
bilinirligini artirir.

Cocuklarin Sevdigi Figiirlerin Kullanimi: Popiiler
cizgi film karakterleri, {Unlliler veya siiper
kahramanlar reklam igeriklerinde sik¢a kullanilir. Bu
figlrler, cocuklarda gliven ve ilgi yaratir ve onlari
Grlin veya hizmete yonlendirir.

Oyunlastirma ve interaktif Reklamlar: Dijital
oyunlar ve uygulamalarda reklamlarla birlesen
oyunlastirma unsurlari, gocuklarin reklam igerigiyle
daha fazla etkilesim kurmasini saglar. Ornegin; oyun
ici satin alhmlar, odiller ve seviyeler, ¢ocuklarin
Urlnle baglanti kurmasini kolaylastirir.

Aile Dostu Mesajlar: Cocuklara yonelik reklamlar,
sikhkla aile i¢gi mutlulugu ve eglenceyi vurgular.
Ornegin; bir yiyecek reklami, aile bireylerinin bir
arada mutlu oldugu bir tablo gizerek gocugun bu
Urline olan ilgisini artirabilir.

Bununla birlikte, cocuklara yonelik, cocuklari hedef
alan reklamlar, birtakim riskleri igerisinde
barindirmakta ve bazi durumlarda olumsuz etkiler
yaratabilmektedir. S6z konusu bu riskler ana hatlar
ile su sekildedir;

Tiiketim Bagimhihgi: Cocuklarin surekli yeni Griinler
talep etmesi, erken vyasta tiuketim bagimhhg
gelistirmelerine yol agabilir. Bu durum, ¢ocuklarda
materyalist bir yasam tarzini tesvik edebilir.

Sagliksiz Beslenme Aligkanliklari: Abur cubur ve
fast-food drinlerinin yogun sekilde tanitiimasi,
cocuklarin  sagliksiz  beslenme  aliskanhklar
gelistirmesine ve obezite gibi saglik sorunlarina yol
acabilir.

Gergeklik  Algisinin  Zayiflamasi:  Reklamlarin
genellikle idealize edilmis ve gercek¢i olmayan
mesajlar icermesi, ¢ocuklarin gergeklik algisini
olumsuz etkileyebilir. Ornegin; bir oyuncak
reklaminda gosterilen mutluluk ve eglence, gercek
hayatta bu driinle ayni deneyimi yasayamayan
cocuklarda hayal kirikhgi yaratabilir.

Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Stereotipler:
Reklamlarda kullanilan cinsiyet rolleri, ¢ocuklarin
toplumsal kimlik algilarini  etkileyebilir. Erkek
cocuklara yonelik aksiyon ve gli¢c temali Grinler, kiz
cocuklara yonelik glzellik ve sefkat temali Grinler,
toplumsal stereotiplerin  gliclenmesine neden
olabilir.

2.1.3. Cocuklarin Reklamlarla Etkilegimi
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Cocuklarin  reklamlarla olan etkilesimleri, yas
gruplarina, bilissel gelisim dlzeylerine ve medya
kullanim ahiskanliklarina gore farkhhk
gostermektedir.  Reklamcilar, ¢ocuklarin  bu
ozelliklerini géz 6niinde bulundurarak etkili reklam
stratejileri gelistirmektedir. Bu bolimde, cocuklarin
reklamlari nasil algiladiklari, reklamlarin onlara
ulasma yollar ve bu siiregte kullanilan teknikler
detayli bir sekilde ele alinacaktir.

a) Cocuklarin Biligsel Gelisim Diizeyleri ve Reklam
Algisi

Cocuklarin reklam igeriklerini algilayis bigimi, blyuk
Olclide  biligsel gelisim  sureglerine  baghdir
(Montgomery, 2005; Gunter vd., 2005). Bu
baglamda, Jean Piaget’nin bilissel gelisim kuramina
gore cocuklar, farkli yaslarda farkli zihinsel
kapasiteler sergiler ve bu, reklamlarin etkisi
Gzerinde dogrudan bir rol oynar (Piaget, 1971);

Duyusal-Motor Dénem (0-2 Yas): Bu donemde
¢ocuklar, gevrelerini duyusal ve motor deneyimlerle
Ogrenirler. Reklamlarin bu yas grubu Uzerindeki
etkisi sinirlidir. Ancak renkli, hareketli ve sesli
reklamlar, dikkatlerini ¢ekebilir ve bir tlr gorsel-
isitsel uyaran olarak algilanabilir.

islem Oncesi Donem (2-7 Yas): Bu ddnemde
gocuklar, reklamlarin ticari bir amacg tasidigini
anlamakta zorlanir. Gorsel ve isitsel unsurlara daha
fazla tepki verirler ve reklamlarda kullanilan
karakterlere baglanabilirler. Ornegin; bir oyuncak
reklaminda yer alan sevimli bir karakter, cocugun
Uriinle duygusal bir bag kurmasini saglar.

Somut islemler Dénemi (7-11 Yas): Bu yas grubu,
reklamlarin amaci hakkinda daha bilingli olmaya
baslar. Ancak, reklamlarin manipdilatif yénlerini tam
olarak degerlendiremezler. Ornegin; bir yiyecek
reklaminda sunulan mutluluk temasi, ¢ocuk
tarafindan Griinle dogrudan iliskilendirilebilir.

Soyut islemler Dénemi (12 Yas ve Uzeri): Bu
dénemde c¢ocuklar, reklamlarin ticari bir amag
tasidigini ve iceriklerin genellikle idealize edildigini
anlamaya bagslarlar. Ancak, bu yas grubu da
popllerlik, arkadas baskisi ve sosyal statli temal
reklamlardan etkilenmeye devam edebilir.

b) Gorsel ve isitsel Uyaranlarin Cocuklar Uzerindeki
Etkisi

Reklamlar, ¢cocuklarin dikkatini cekmek icin yogun
bir sekilde gorsel ve isitsel unsurlar kullanir. Bu
unsurlar, cocuklarin reklam igerigine baglanmasini
ve mesajlari daha kolay hatirlamasini saglar
(Hudders vd., 2016);

Renk ve Hareket: Cocuklarin gorsel dikkatini ceken
parlak renkler, hizli gecisler ve animasyonlar,
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reklamlarin etkili olmasini saglar. Ornegin; cizgi film
tarzinda animasyonlarla sunulan Griin tanitimlari,
ozellikle kiglik vyas gruplarindaki  c¢ocuklari
cezbetmektedir.

Muzik ve Ses Efektleri: Neseli ve tekrarlayan
melodiler, cocuklarin reklam mesajini hatirlamasini
kolaylastirir. Reklamlarda kullanilan eglenceli ses
efektleri, c¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek igin siklikla
tercih edilir.

Karakter Kullanimi: Popiler gizgi film karakterleri
veya stiper kahramanlar, ¢ocuklarin reklam igerigine
duygusal bir bag kurmasini saglar. Bu bag,
¢ocuklarin Griin veya hizmete olan ilgisini artirir.

c) Cocuklarin Reklamlarla Etkilesiminde Rol
Oynayan Faktorler

Cocuklarin reklamlarla olan etkilesimlerinde birgok
faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler, reklamlarin
cocuklar lzerindeki etkisini belirleyen 6nemli
unsurlardir (Wilcox vd., 2004);

Yas ve Gelisim Diizeyi: Cocuklarin yasina ve bilissel
kapasitesine bagh olarak reklamlari algilama bigimi
degisir. Kiigik yas gruplan, reklamlari daha kolay
etkileyici bulurken, daha blyiik yas gruplari reklam
mesajlarini daha elestirel bir sekilde
degerlendirebilir.

Medya Kullanim Siiresi: Cocuklarin  medya
platformlarinda gegcirdigi sure, reklamlarla olan
etkilesimlerini artirir. Dijital medyada uzun siire
vakit geciren g¢ocuklar, daha fazla reklam igerigine
maruz kalir.

Aile ve Cevresel Etkiler: Ebeveynlerin medya
kullanim aliskanliklari, ¢ocuklarin reklamlarla olan
etkilesiminde belirleyici bir rol oynar. Ayrica,
arkadas cevresi ve okul ortami da reklamlarin
etkisini artirabilir.

Calismanin bu boéliminde, ¢ocuklarin reklamlarla
etkilesimine dair cocuklarin bilissel gelisim diizeyleri
ve reklam algisina, goérsel ve isitsel uyaranlarin
cocuklar  Uzerindeki etkisine ve ¢ocuklarin
reklamlarla etkilesiminde rol oynayan faktorlere
deginilmis olup, ¢alismanin devam eden sonraki
boélimlerinde ise sirasiyla arastirmanin konusu,
amaci, 6nemi, yontemi ve arastirma sorularina yer
verilerek  calisma  kapsaminda incelenecek
degiskenler olan dijital video reklamlarinin
psikolojik, sosyal ve davranissal etkilerine ve
cocuklari olumsuz dijital video reklamlarindan
koruma stratejilerine deginilecektir.

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci, Onemi, Yontemi
ve Arastirma Sorulari
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Calismanin bu béliminde, arastirmanin konusuna,
amacina, Onemine, ydntemine ve arastirma
sorularina yer verilecektir. Bu baglamda;

S6z konusu bu c¢alismanin konusunu, dijital video
reklamlarinin gocuklar Gzerindeki psikolojik, sosyal
ve davranigsal etkilerini kapsamli bir sekilde ele
almak olusturmaktadir. Bu baglamda, cocuklarin
medya ile etkilesimlerini, reklamlarin zihinsel ve
duygusal stregleri tizerindeki etkilerini ve toplumsal
algilarinin nasil sekillendigini incelenecektir. Ayrica,
cocuklarin dijital video reklamlarinin olumsuz
etkilerinden korunmasi igin ailelerin, egitimcilerin
ve politika yapicilarin nasil bir rol Ustlenmesi
gerektigi konusunda oneriler sunulacaktir. Calisma,
akademik bir gercevede konuyu ele alirken, ayni
zamanda ebeveynler ve egitimciler icin pratik bir
rehber niteligi tasimayi hedeflemektedir.

Bu dogrultuda arastirma, dijital cagda cocuklarin en
stk kullandigi platformlardan olan dijital video
paylasim platformlari  {izerinden  yayinlanan
reklamlarin gocuklar Gzerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Dijital video paylasim platformlari,
cocuklar icin eglence, egitim ve sosyal etkilesim
platformlari olarak biyiik bir 6neme sahiptir. Ancak,
bu platformlarda siklikla karsilasilan reklam
icerikleri, ¢ocuklarin  tiketim  alskanhklarini,
psikolojik durumlarini ve sosyal iligkilerini derinden
etkileyebilmektedir. Bu gergevede arastirma, dijital
video reklamlarinin ¢ocuklar lizerindeki etkilerini
anlamak ve bu konuda ¢6ziim 6nerileri sunmak igin
0zglin ve kapsamli bir teorik c¢erceve sunmayi
planlamaktadir.

Bahsi gectigi lizere calisma ilgili literatirin detayl
bir sekilde irdelenmesi suretiyle reklamlarin
¢ocuklar Uzerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde
ele almayl ve kategorize etmeyi amaglamakla
birlikte, ana hatlari ile (¢ temel soruya
odaklanmaktadir:  ““(1) Reklamlarin ¢ocuklarin
bilissel, duygusal ve davranissal gelisimleri
Gzerindeki etkileri nelerdir? (2) Reklamlar,
cocuklarin toplumsal deger algilarini ve sosyal
etkilesimlerini nasil sekillendirir? (3) Cocuklari
reklamlarin olumsuz etkilerinden korumak igin
ailelerin, egitimcilerin ve politika yapicilarin
alabilecegi 6nlemler nelerdir?”

Bu baglamda ¢alisma, bu sorulara yanit bulmak icin
hem teorik hem de pratik bir ¢erceve sunmayi
hedeflemekte; ayrica, ¢ocuklarin medya ile
etkilesimlerinde daha bilingli  bir yaklagim
benimsenmesi  gerektigini savunmaktadir. Bu
noktada, dijital video reklamlarinin, sadece
ekonomik bir ara¢ degil; ayni zamanda kdltarel ve
sosyal bir yapi tasi da oldugunun alti gizilerek
cocuklarin dijital medya okuryazarligi becerilerinin
gelistiriimesinin  dijital  video  reklamlarinin
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manipilatif etkilerini azaltmada 6nemli bir adim
olarak  degerlendirilmesi  gerekliligine  vurgu
yapilacaktir.

Calisma, cocuklarin dijital diinyada maruz kaldiklari
dijital video reklam igeriklerinin psikolojik, sosyal ve
davranigsal etkilerini anlamaya yonelik 6zgin ve
kapsamli bir teorik ¢ergeve sunmayi amacglamakla
birlikte cocuklar tarafindan yaygin olarak kullanilan
dijital video paylasim platformlari Gzerindeki
reklamlarin ¢ocuklari nasil etkiledigini belirlemek,
bu etkileri kontrol altina almak ve gocuklarin saglikli
bir sekilde gelisimini desteklemek igin kritik bir
oneme sahiptir. Bu baglamda, arastirmanin,
ebeveynlere, egitimcilere, reklamcilara ve politika
yapicillara yol gosterici olacak ¢6ziim Oonerileri
sunacak olmasi kiymetli gorilmektedir. Bu
dogrultuda, calisma kapsaminda belirlenerek ortaya
koyulacak etkiler ve onerilerin dijital reklamcilik ve
dijital medya etigi konularinda daha genis ve
kapsamh tartismalara katki saglayabilmesi de
muimkiin olacaktir.

Bu gergevede, arastirma kapsaminda, s6z konusu
calismanin bahsi gecen konusu, amaci, 6nemi ve
yontemi  dogrultusunda belirlenen arastirma
sorulari su sekildedir;

e AS1: Dijital video reklamlarinin, ¢ocuklar
Gzerindeki psikolojik, sosyal ve davranissal
etkileri nelerdir?

e AS2: Dijital video reklamlari, gocuklarin
tiketim aliskanliklarini ve satin alma
kararlarini nasil etkilemektedir?

e AS3: Dijital video reklamlari, gocuklarin
benlik algisi ve sosyal iligkileri tzerinde
nasil bir etki yaratmaktadir?

e AS4: Dijital video reklamlarinda gocuklari
hedef alan stratejiler nelerdir? Bu
stratejiler etik acidan nasil
degerlendirilebilir?

e AS5: Cocuklarin dijital video reklamlarinin
olumsuz etkilerinden korunmasi igin hangi
onlemler alinabilir, ¢dzim Onerileri ve
tavsiyeler nelerdir?

En nihayetinde, dijital video reklamlarinin ¢ocuklar
Uzerindeki etkilerini anlamak ve bu etkileri
yonetmek icin bireysel, toplumsal ve politik diizeyde
atilabilecek adimlara stk tutmayi planlayan bu
calisma kapsaminda bahsi gecen konu, amag, 6nem
ve yontem dogrultusunda s6z konusu arastirma
sorularinin  cevaplari aranarak ilgili literatiire
kapsamli ve 6zglin bir teorik ¢erceve sunulmaya
cahsilacaktir.

3.2. Dijital Video Reklamlarinin Psikolojik Etkileri
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Dijital video reklamlari, gocuklarin zihinsel ve
duygusal gelisim sireglerinde énemli bir rol oynar.
Cocuklarin heniiz elestirel diisiinme becerilerini tam
olarak  gelistirememis  olmalari, reklamlarin
mesajlarini sorgulamadan kabul etmelerine neden
olabilir. Bu durum, g¢ocuklarin benlik algilari,
duygusal durumlari ve genel psikolojik sagliklari
Uzerinde hem kisa hem de uzun vadeli etkiler
yaratabilir. Bu bolimde, dijital video reklamlarinin
cocuklarin psikolojisi Gizerindeki etkileri kapsaml bir
sekilde ele alinmaktadir.

a) Tiketim  Kdaltiiri ve  Materyalizmin
Yayginlagsmasi

Dijital video reklamlarn, tiiketimi tesvik eden ve
materyalist degerleri ylicelten bir dinya gorisu
sunabilir. Cocuklar, reklamlar araciligiyla “daha fazla
sahip olmanin” mutlulugu getirdigi fikrine
yonlendirilebilirler. Bu durum, c¢ocuklarda erken
yasta tiketim odakli bir zihniyetin gelismesine
neden olabilir;

Tiiketimle Mutlulugun iliskilendirilmesi: Dijital
video reklamlari genellikle rtinleri, mutluluk, basari
ve popdllerlik gibi olumlu duygularla iliskilendirir.
Ornegin; bir oyuncak reklami, bu oyuncaga sahip
olmanin ¢ocugun sosyal ¢evresinde daha popiler
olacagl izlenimini yaratabilir. Bu, g¢ocuklarin
mutlulugu maddi nesnelerle bagdastirmalarina
neden olabilir.

Kiyaslama ve Tatminsizlik: Dijital video reklamlari,
cocuklarda surekli kiyaslama yapma ve sahip
olduklarindan tatmin olmama hissi uyandirabilir.
Cocuklar, reklamlar aracihgiyla gordikleri Grinlere
sahip olmadiklarinda kendilerini yetersiz veya eksik
hissedebilirler.

b) Dijital Video Reklamlarinin Benlik Algisi
Uzerindeki Etkileri

Dijital video reklamlari, ¢ocuklarin kendileri
hakkinda nasil hissettiklerini ve kendilerini nasil
gorduklerini sekillendirebilir. Bu etkiler genellikle
beden algisi, glizellik standartlari ve toplumsal
beklentilerle iliskilidir;

Beden Algisi ve Gizellik Standartlari: Dijital video
reklamlari, idealize edilmis glizellik standartlarini
cocuklara dayatabilir. Ozellikle moda, kozmetik ve
oyuncak enddstrisinin reklamlari, belirli bir viicut
tipi veya dis gorinisin “ideal” oldugu mesajini
verebilir. Bu durum, c¢ocuklarda erken yasta
6zgliven sorunlari ve beden memnuniyetsizligi gibi
problemler dogurabilir. Ornegin; Barbie bebekler
veya sliper kahraman figirleri, cocuklara belirli bir
fiziksel ideal sunarak kendi bedenlerini bu ideallerle
kiyaslamalarina neden olabilir.
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Cinsiyet Rolleri ve Stereotipler: Dijital video
reklamlari, ¢ocuklara cinsiyet rollerini ve toplumsal
beklentileri de asilar. Erkeklere yonelik reklamlar
glc, cesaret ve liderlik gibi degerleri 6n plana
¢ikarirken; kizlara yonelik reklamlar guzellik, narinlik
ve sefkat gibi Ozellikleri ytceltir. Bu durum,
¢ocuklarin kendilerini bu kaliplara uydurmaya
¢alismasina neden olabilir.

c) Duygusal Durum ve Dijital Video Reklamlarinin
Psikolojik Baskisi

Dijital video reklamlari, g¢ocuklarin duygusal
durumlarini  etkileyebilir ve bazi durumlarda
psikolojik baski olusturabilir. Bu etkiler, genellikle
asagidaki durumlarla iligkilidir;

Kaygi ve Stres: Dijital video reklamlari, ¢cocuklarda
sosyal kaygiyl artirabilir. Ornegin; bir Griinin
popller olmasi ve ¢ocugun buna sahip olmamasi,
akran baskisi ve dislanma korkusu yaratabilir. Bu
durum, cocuklarin psikolojik stres yasamalarina
neden olabilir.

Bagimhhk ve Takinti: Dijital video reklamlari,
cocuklarda belirli Griinlere veya markalara karsi
bagimlilik gelistirme riskini artirabilir. Ozellikle dijital
oyunlar veya koleksiyon drinleri gibi reklamlar,
cocuklarda stirekli daha fazlasini isteme veya bir
GrGna elde etme takintisi yaratabilir.

d) Dijital Video Reklamlarinin Cocuklarin Karar
Verme Siiregleri Uzerindeki Etkileri

Dijital video reklamlari, ¢ocuklarin karar verme
slireglerini manipule edebilir. Cocuklar, reklamlarin
etkisiyle Griin veya hizmetlerin gercek degerini
anlamadan satin alma kararlari verebilirler;

ikna Teknikleri: Dijital video reklamlari, cocuklarin
duygusal yonlerini hedef alarak onlarin mantikh bir
degerlendirme yapmasini zorlastirabilir. Ornegin;
bir oyuncak reklaminda yer alan “Bu oyuncaga sahip
olmayan herkes eglenceyi kagirir!” mesaji, cocuklari
duygusal bir baski altina alabilir.

Yetiskin Kararlarina Midahale: Cocuklar, dijital
video reklamlarinin etkisiyle ebeveynlerinden bir
GrGnd satin almalarini talep edebilir ve bu talebi
yerine getirilmediginde hayal kirikhg1 veya 6fke gibi
duygusal tepkiler gosterebilir. Bu durum, aile igi
iletisimde sorunlara yol agabilir.

e) Dijital Video Reklamlarinin Pozitif Psikolojik
Etkileri

Dijital video reklamlarinin her zaman olumsuz
etkiler yaratmadigini belirtmek 6nemlidir. Dogru
sekilde tasarlanmis reklamlar, cocuklarin
yaraticiliklarini tesvik edebilir ve olumlu mesajlar
sunabilir;
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Yaraticiligi ve Hayal Giiciinii Tegvik: Bazi dijital
video reklamlari, c¢ocuklarin  hayal glcilini
genisletmek ve vyaratici disinmelerine katkida
bulunmak icin tasarlanmistir. Ozellikle oyuncak
reklamlari, cocuklarin yaratici oyunlar oynamalarini
tesvik edebilir.

Olumlu Sosyal Mesajlar: Dijital kamu hizmeti
reklamlari, ¢ocuklara gevre bilinci, saghkli yasam
tarzlari ve yardimseverlik gibi degerleri asilayabilir.
Bu tir reklamlar, ¢cocuklarin toplumsal sorumluluk
bilinci gelistirmesine katkida bulunabilir.

3.3. Dijital Video Reklamlarinin Sosyal Etkileri

Dijital video reklamlari, bireylerin yalnizca bireysel
davraniglarini  degil, ayni zamanda toplumsal
iliskilerini ve deger algilarini da etkiler. Cocuklar
acisindan bakildiginda, reklamlarin sosyal etkileri,
onlarin akran iliskileri, grup icindeki konumlari,
toplumsal roller ve degerler algisi gibi alanlarda
kendini gosterir. Cocuklar, reklamlar araciligiyla
toplumsal normlari 6grenir, kendilerini bu normlarla
kiyaslar ve sosyal kimliklerini insa eder. Bu boliimde,
dijital video reklamlarinin gocuklar tGzerindeki sosyal
etkileri detayh bir sekilde ele alinmaktadir.

a) Dijital Video Reklamlarinin Sosyal iliskiler
Uzerindeki Etkileri

Dijital video reklamlari, ¢ocuklarin  sosyal
cevreleriyle olan iliskilerinde dogrudan ve dolayh
etkiler yaratir. Cocuklar, reklamlarin tesvik ettigi
Urlinler ve markalar aracihgiyla grup icinde bir stati
veya aidiyet hissi gelistirebilir;

Grup icindeki Prestij Algisi: Dijital video reklamlari,
belirli Grlnleri “popller” veya “Ozel” olarak
tanitarak, bu Urlinlere sahip olmanin bir prestij
gostergesi oldugu algisini yaratir. Ornegin; bir
¢ocugun popller bir oyuncak markasina sahip
olmasi, arkadaslari arasinda daha fazla kabul
gormesine neden olabilir. Buna karsilik, bu Grilinlere
sahip olmayan c¢ocuklar dislanma veya yetersizlik
hissi yasayabilir.

Akran Baskisi ve Tiiketim Kararlari: Dijital video
reklamlari, ¢ocuklarin akran baskisi altinda drin
taleplerinde bulunmalarina yol agabilir. Ornegin; bir
fast-food markasinin reklaminda gorilen bir
oyuncak, cocuklarin bu yemegi sirf oyuncaga sahip
olmak icin istemelerine neden olabilir. Akranlari
arasinda bu oyuncaga sahip olan ¢ocuklar daha fazla
kabul gorirken, sahip olmayanlar kendilerini
dislanmis hissedebilir.

Rekabetci Davraniglarin Tegvik Edilmesi: Dijital
video reklamlari, gocuklar arasinda rekabeti tesvik
edebilir. Ornegin; “koleksiyon” temal reklamlar,
cocuklari daha fazla tiriin toplamaya yonlendirebilir
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ve bu durum, arkadas gruplari arasinda bir yaris
ortami olusturabilir.

b) Toplumsal Deger Yargilarinin Dijital Video
Reklamlari ile Sekillenmesi

Dijital video reklamlari, gocuklarin toplumsal
degerler ve normlar hakkinda bilgi edinmelerinde
onemli bir rol oynar. Ancak bu siireg, bazen zararli
stereotiplerin ve sinirlayici toplumsal rollerin
glclenmesine yol agabilir;

Cinsiyet Rolleri ve Stereotipler: Dijital video
reklamlari, genellikle g¢ocuklarin cinsiyetlerine
uygun olarak belirli Grunleri hedef alir. Erkeklere
yonelik reklamlar, giic, cesaret ve liderlik temalarini
islerken; kizlara yonelik reklamlar glizellik, sefkat ve
narinlik gibi kavramlari 6n plana cikarir. Ornegin;
erkek c¢ocuklara yonelik oyuncak reklamlari
genellikle araba, aksiyon figirleri veya teknoloji
temali Grinleri igerirken; kiz ¢ocuklarina yonelik
reklamlar bebekler, makyaj setleri veya ev isleriyle
ilgili oyuncaklara odaklanir. Bu tir reklamlar,
cinsiyet stereotiplerini pekistirir ve g¢ocuklarin
gelecekteki toplumsal rollerini sinirlayabilir.

Materyalist Degerlerin Yiiceltilmesi: Dijital video
reklamlari, sahip olunan maddi nesnelerin mutluluk,
basari ve sosyal kabul icin gerekli oldugu algisini
yayabilir. Cocuklar, reklamlar araciliglyla materyalist
degerleri 6grenebilir ve bu da onlarin toplumsal
deger algilarini olumsuz etkileyebilir. Ornegin; “en
iyi” veya “en yeni” Urlinlere sahip olmanin bir stati
semboll oldugu mesaji, cocuklarda tiketim baskisi
yaratabilir.

Kiiltiirel ve Sosyal Mesajlar: Dijital video reklamlari,
cocuklara belirli kiltirel ve sosyal mesajlar da
iletebilir. Ornegin; bir reklamin yalnizca belirli bir
etnik grup, sinif veya yasam tarzini ylcelten
mesajlar igermesi, ¢ocuklarda onyargilarin veya
ayrimcilik  egilimlerinin  gelismesine  katkida
bulunabilir.

c) Dijital Video Reklamlarinin Cocuklarin Sosyal
Davranislan Uzerindeki Etkileri

Dijital video reklamlari, ¢ocuklarin  sosyal
davranislarini sekillendirebilir ve bazen olumsuz
etkiler yaratabilir. Bu etkiler, genellikle gocuklarin
reklam igeriklerini nasil algiladigina ve bu igeriklere
nasil tepki verdigine baghdir. Bu baglamda;

Empati ve Yardimlagma Davraniglarinin Azalmasi:
Dijital video reklamlari, bireyselcilik ve kisisel
cikarlari 6n plana ¢ikaran mesajlar verebilir.
Ornegin; bir reklamda “Sadece senin igin!” gibi birey
odakli mesajlarin yaygin olmasi, ¢ocuklarda empati
ve yardimlagsma gibi sosyal becerilerin gelisimini
olumsuz etkileyebilir.

181



BNEJSS

Asiri Rekabet ve Hirsh Davraniglar: Dijital video
reklamlari, ¢ocuklari baskalariyla kiyaslama ve
rekabetc¢i davranislar sergilemeye tesvik edebilir.
Ozellikle koleksiyon temali iriinlerde, cocuklarin
surekli daha fazlasini istemesi ve bu siirecte diger
¢ocuklarla kiyaslama yapmasi yaygin bir durumdur.

Sosyal Ayrismanin Tesviki: Dijital video reklamlari,
belirli bir Grine sahip olan c¢ocuklar ile sahip
olmayanlar arasinda sosyal ayrismayi tesvik edebilir.
Ornegin; bir oyuncak reklaminda “En popiiler
cocuklarin tercihi!” gibi ifadeler, sosyal sinif
farkhhklarini veya ayrismayi giclendirebilir.

d) Pozitif Sosyal Mesajlar ve Dijital Video
Reklamlarinin Egitici Rolii

Dijital video reklamlarinin tiim etkileri olumsuz
degildir. Bazi reklamlar, ¢ocuklara olumlu sosyal
degerler kazandirabilir ve egitici bir rol oynayabilir;

Sosyal Sorumluluk ve Cevre Bilinci: Cocuklara cevre
koruma, geri donlisim, yardimlasma gibi degerleri
asilayan dijital video reklamlari, toplumsal biling
olusturabilir. Ornegin; “Diinyay! koru!” temal bir
reklam, ¢ocuklarda gevre bilinci gelistirebilir.

Toplumsal Dayanismayi Tegvik: Bazi dijital video
reklamlari, toplumsal dayanismayi ve is birligini
tesvik eder. Ornegin; grup aktivitelerini veya aile igi
birlikteligi vurgulayan reklamlar, g¢ocuklarin sosyal
baglarini giiglendirebilir.

Pozitif Rol Modeller Sunma: Dijital video reklamlari,
cocuklara pozitif rol modeller sunarak onlarin sosyal
davranislarini olumlu yénde etkileyebilir. Ornegin;
bir reklamda bir karakterin arkadaslarina yardim
etmesi, cocuklarda empati ve is birligi gibi sosyal
becerileri tesvik edebilir.

3.4. Dijital Video Reklamlarinin Davranigsal Etkileri

Dijital video reklamlari, c¢ocuklarin tiketim
aliskanliklari ve genel davranislari Gzerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Cocuklarin bilissel gelisim
duzeylerinin reklam mesajlarini elestirel bir sekilde
degerlendirememesi, onlarin reklamlarin
manipulatif etkilerine daha agik hale gelmesine
neden olabilmektedir. Reklamlarin ¢ocuklarin satin
alma kararlarina, beslenme aliskanliklarina ve genel
tiketim davranislarina olan etkisi hem bireysel hem
de toplumsal diizeyde sonuglar dogurabilir. Bu
boliimde, dijital video reklamlarinin ¢ocuklar
Uzerindeki davranissal etkileri detayh bir sekilde ele
alinmaktadir.

a) Cocuklarin Satin Alma Kararlarina Etkisi
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Dijital video reklamlari, ¢ocuklarin tiketim
kararlarinda 6nemli bir belirleyicidir. Cocuklarin
reklamlardan etkilenmesi yoluyla dogrudan veya
dolayl olarak satin alma sirecini etkiler;

Ebeveyn Uzerindeki Baski: Dijital video reklamlari,
gocuklarin Urun taleplerinde bulunmasina ve
ebeveynlerini bu Griinleri satin almaya zorlamasina
yol acabilir.  Cocuklar, dijital platformlarda
gordukleri Granlere sahip olmak isteyebilir ve bu
isteklerini 1srarci bir sekilde dile getirebilir. Bu
durum, ozellikle oyuncak, abur cubur, giyim ve
teknolojik Urlnler gibi kategorilerde belirgindir.
Ornegin;  bir fast-food zincirinin  oyuncak
promosyonu yapan reklami, ¢ocugun ebeveynine
bu Girlinli almasi i¢in baski yapmasina neden olabilir.

Marka Sadakati ve ilk Tiiketim Bagimhliklari:
Cocuklar, belirli bir markay! tanitmaylr amacglayan
dijital video reklamlarinin etkisiyle marka sadakati
gelistirebilir. Erken yaslarda baslayan bu sadakat,
yetiskinlik déneminde de devam edebilir. Ornegin;
bir cocugun sevdigi cizgi film karakterinin bir triinle
iliskilendirilmesi, o markaya yénelik olumlu bir algi
olusturabilir.

ihtiyag ve istek Ayriminin Belirginlesmesi: Dijital
video reklamlari, c¢ocuklarin ihtiyag ve istek
kavramlarini  karistirmasina  neden  olabilir.
Reklamlarda kullanilan “Mutlaka sahip olmalisiniz!”
gibi ifadeler, ¢ocuklarda bir Uriine sahip olmanin
zorunlu oldugu algisini yaratabilir.

b) Saglksiz Uriinlerin Tanitimi ve Beslenme
Aliskanhiklarina Etkisi

Dijital video reklamlari, 6zellikle abur cubur, fast-
food ve sekerli iceceklerin tanitiminda cocuklari
hedef almaktadir. Bu tir reklamlar, cocuklarin
sagliksiz  beslenme aliskanliklari  gelistirmesine
neden olabilir;

Fast-Food ve Abur Cubur Reklamlan: Saglksiz
yiyeceklerin tanitildigi dijital video reklamlari,
cocuklarin bu Uriinlere yonelik talebini artirabilir.
Reklamlarda kullanilan renkli ambalajlar, cazip
karakterler ve eglenceli hikayeler, ¢ocuklari bu
uriinleri tiiketmeye tesvik edebilir. Ornegin; bir fast-
food reklaminda mutlu ¢ocuklarin bir arada yemek
yedigi gorintiler, bu Grinin sosyal baglar
glclendirdigi algisini yaratabilir.

Beslenme Aligkanliklarinin Olumsuz Sekillenmesi:
Surekli olarak abur cubur ve sekerli iceceklerin
reklamlarina maruz kalan ¢ocuklar, bu tir Granleri
daha fazla talep edebilir ve saglikh beslenme
ahiskanliklarini ihmal edebilir. Bu durum, obezite,
diyabet ve diger saglik sorunlarina yol agabilir.

Saghkh Gidalarin Go6z Ardi Edilmesi: Sagliksiz
Urlinlerin  reklamlarinin  yogunlugu, c¢ocuklarin
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saglikl gidalara olan ilgisini azaltabilir. Ornegin;
meyve ve sebzeler vyerine cips veya sekerli
atistirmaliklar daha cazip hale gelebilir.

c) Tuketim Bagimlihgi ve Davranigsal Aligkanliklar

Dijital video reklamlar, ¢ocuklarda erken vyasta
tiiketim bagimliligi gelistirebilir. Bu durum, yalnizca
Urun satin alma aligkanhklarini degil, ayni zamanda
genel davraniglarini da etkileyebilir;

Uriinlere Duyulan Siirekli ihtiyag: Dijital video
reklamlari, ¢cocuklarda stirekli olarak yeni bir Grine
sahip olma istegi uyandirabilir. Ozellikle oyuncak,
giyim ve teknoloji reklamlari, g¢ocuklarin sahip
olduklari Griinlerden tatmin olmamalarina ve sirekli
daha fazlasini istemelerine yol agabilir.

Oyunlastirma ve Reklamlarla Etkilesim: Dijital
platformlarda  oyunlastirma unsurlari  iceren
reklamlar, cocuklarin bu iceriklerle daha fazla vakit
gecirmesine neden olabilir. Ornegin; bir mobil
oyunda ilerlemek igin belirli bir Grinin satin
alinmasini tesvik eden reklamlar, ¢cocuklarin bu tir
Uruinlere bagimli hale gelmesine yol agabilir.

Sosyal Medya ve Influencer Etkisi: Sosyal medya
reklamlari ve cocuklari hedefleyen influencerlar,
cocuklarin belirli bir yasam tarzini benimsemelerini
tesvik edebilir. Ornegin; bir influencerin bir Griini
tanitmasi, cocuklarin bu triine olan ilgisini artirabilir
ve ayni zamanda davraniglarini sekillendirebilir.

d) Dijital Video Reklamlarinin Pozitif Davranigsal
Etkileri

Dijital video reklamlarinin tim davranissal etkileri
olumsuz degildir. Bazi reklamlar, cocuklarin olumlu
aliskanliklar gelistirmesine katkida bulunabilir;

Saghkl Yagam Tarzlarini Tegvik Eden Dijital Video
Reklamlari: Spor, saglkli beslenme ve ¢evre bilinci
gibi konulari isleyen dijital video reklamlari,
gocuklarin  olumlu davraniglar  gelistirmesine
yardimci olabilir. Ornegin; spor yapmay! tesvik eden
bir reklam, cocuklarda fiziksel aktiviteye yonelik bir
ilgi uyandirabilir.

Egitici ve Yaratici icerikler: Bazi reklamlar, cocuklarin
yaraticiigini ve hayal glclinii gelistirecek egitici
icerikler sunar. Ornegin; bir bilim setinin tanitildig
bir  reklam, cocuklari bilimsel kesiflere
yonlendirebilir.

Toplumsal Sorumluluk Bilincinin Asilanmasi: Cevre
koruma, yardimseverlik ve sosyal dayanisma gibi
konulari ele alan reklamlar, ¢ocuklarin toplumsal
sorumluluk  bilinci  gelistirmelerine  katkida
bulunabilir.

3.5. Cocuklari Olumsuz Dijital Video
Reklamlarindan Koruma Stratejileri
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Dijital video reklamlarinin g¢ocuklar Gzerindeki
etkilerini sinirlamak ve onlari olumsuz sonuglardan
korumak icin bireylerin, ailelerin, egitimcilerin,
medya kuruluslarinin ve devletlerin is birligi icinde
calismasi  gerekmektedir.  Cocuklarin  reklam

iceriklerini elestirel bir sekilde
degerlendirebilmeleri, tiketim baskisindan
korunmalari ve saghkl gelisimlerini

sirdirebilmeleri igin gesitli stratejiler uygulanabilir.
Bu bolimde, cocuklari dijital video reklamlarinin
olumsuz etkilerinden korumaya yonelik ¢6ziim
onerileri detayh bir sekilde ele alinmaktadir.

a) Dijital Medya Okuryazarhginin Gelistirilmesi

Dijital medya okuryazarlig, c¢ocuklarin reklam
iceriklerini analiz etme, elestirme ve bu iceriklere
karsi bilingli  bir tutum gelistirme yetenegi
kazanmalarini  saglar. Bu beceri, c¢ocuklarin
manipilatif dijital video reklamlarindan
korunmalarticin kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda;

Okullarda Dijital Medya Okuryazarligi Egitimi:
Reklamlarin ticari bir amag tasidigini ve bazen
gercek disi  mesajlar igerebildigini ¢ocuklara
ogretmek. Cocuklara reklam igeriklerini elestirel bir
gozle degerlendirme becerisi kazandirmak. Ornegin;
bir oyuncak reklaminda verilen mesajlarin gercgekligi
tartisilarak gocuklarin bu tiir igeriklere daha bilingli
yaklagmasi saglanabilir.

Ailelerin Dijital Medya Okuryazarhgini
Desteklemesi: Ebeveynler, c¢ocuklarin izledikleri
icerikleri denetlemeli ve dijital video reklam
mesajlarinin amaglarini agiklamalidir. Ornegin; bir
cocugun bir Grind satin almak istemesi durumunda,
ebeveynler bunun neden gerekli olup olmadigini
cocuga aciklayabilir.

Dijital Medya Kullaniminda Rehberlik: Cocuklara,
dijital reklamlarin nasil galistigini ve veri toplama
ydntemlerini anlatmak. Ornegin; sosyal medya
reklamlarinin  algoritmalara dayali  oldugunu
ogretmek, cocuklarin bu reklamlara daha elestirel
yaklasmasini saglayabilir.

b) Ailelerin Rolii ve Sorumluluklar

Ebeveynler, ¢ocuklarin medya kullanimini kontrol
etmek ve dijital video reklamlarinin olumsuz
etkilerinden korunmalarini saglamak igcin 6nemli bir
role sahiptir. Bu noktada;

Medya Kullanim Siiresinin Sinirlanmasi: Cocuklarin
televizyon, sosyal medya ve dijital platformlarda
gecirdigi slreyi sinirlandirmak, reklamlarla maruz
kalma diizeylerini azaltabilir. Ornegin; giinliik ekran
siresi icin net sinirlar koymak bu konuda etkili bir
yontemdir.
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Ebeveynlerin Model Olmasi: Ebeveynler, kendi
tiketim aliskanliklariyla gocuklarina érnek olmaldir.
Asiri tiketim odakli bir yasam tarzindan kaginmak,
cocuklarin bu tlr davranislari benimsemesini
engelleyebilir.

Reklamlar Hakkinda Agiklamalar Yapmak: Dijital
video reklamlarinin amacini ¢ocuklara anlatmak,
onlarin reklam igeriklerine elestirel bir bakis agisiyla
yaklasmalarini saglayabilir. Ornegin; bir oyuncak
reklaminin aslinda satls yapmak icin
olusturuldugunu agiklamak, cocugun bu triine olan
talebini sorgulamasina neden olabilir.

c) Yasal Diizenlemeler ve Etik Dijital Reklamcilik
ilkeleri

Dijital video reklamlarinin g¢ocuklara yonelik
iceriklerinin  denetlenmesi, ¢ocuklari koruma
stratejilerinin en 6nemli unsurlarindan biridir.
HiakGmetlerin ve reklam sektériiniin paydaslarinin
bu konuda etik sorumluluklar {stlenmesi
gerekmektedir. Bu cercevede yapilabilecekler;

Reklamlarin igerik ve Zaman Denetimi: Cocuklara
yonelik zararh igeriklerin reklam kampanyalarindan
cikarilmasi. Cocuk programlari sirasinda sagliksiz
uriin reklamlarinin sinirlandiriimasi. Ornegin; fast-
food veya sekerli icecek reklamlarinin ¢ocuk
programlari sirasinda yayinlanmasinin
yasaklanmasi.

Gizli Reklamciligin Yasaklanmasi: Uriin yerlestirme
veya sponsorlu iceriklerin agikca belirtilmesi,
cocuklarin manipiile edilmesini énler. Ornegin; bir
YouTube videosunda kullanilan Griinlerin reklam
oldugu belirtilmelidir.

Cocuklara Yonelik Etik ilkelerin Olusturulmasi:
Reklam igeriklerinin, cocuklarin zihinsel ve duygusal
gelisimini  olumsuz  etkilemeyecek  sekilde
diizenlenmesi. Ornegin; cinsiyet rolleri veya beden
algisi ile ilgili stereotipleri tesvik eden reklamlarin
yasaklanmasi.

d) Teknolojinin ve Dijital Araglarin Kullanimi

Dijital video reklamlarinin c¢ocuklar Gzerindeki
etkilerini  sinirlamak  igin  teknolojik araglar
kullanilabilir;

Reklam Engelleyici Yazilimlar: Cocuklarin dijital
platformlarda reklamlarla karsilasmasini dnlemek
icin reklam engelleyici yazilimlarin kullanilmasi.
Ornegin;bir cocugun tabletinde reklam igerigini
filtreleyen uygulamalarin kullaniimasi.

Cocuklara Yonelik Giivenli Platformlar: Cocuklar
icin Ozel olarak tasarlanmis ve reklam icermeyen
dijital platformlarin gelistiriimesi. Ornegin; baz
egitim  uygulamalarinin  reklam  icermeyen

184

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Tastekin ve Akkus, 2025: 11 (Special Issue)

siramleri, ¢ocuklar icin glivenli bir dijital ortam
saglayabilir.

Veri Gizliligi ve Cocuklarin Korunmasi: Cocuklarin
dijital platformlarda kisisel verilerinin toplanmasini
onleyen vyasal duzenlemelerin  uygulanmasi.
Ornegin; bir mobil uygulamanin ¢cocuklarin verilerini
toplamasini engelleyen diizenlemeler.

e) Toplumun ve Egitim Kurumlarinin Katkisi

Toplumun ve egitim kurumlarinin ¢ocuklarin dijital
video reklamlari ile bilingli bir sekilde etkilesim
kurmalarini saglamada 6nemli bir rolii vardir. Bu
hususta;

Reklam Farkindaligi Kampanyalari: Toplumda
dijital video reklamlarinin etkileri konusunda
farkindahk yaratmak icin kampanyalar
diizenlenebilir. Ornegin; reklamlarin manipdlatif
tekniklerini anlatan kamu spotlari hazirlanabilir.

Egitim Miifredatina Dijital Reklam Okuryazarhgi
Derslerinin Dahil Edilmesi: Okullarda, dijital video
reklamlarinin nasil calistigini ve hangi tekniklerle
¢ocuklari etkiledigini agiklayan derslerin verilmesi.
Ornegin; medya okuryazarligi dersi, cocuklarin bu
konuda bilinglenmesine katkida bulunabilir.

Sivil Toplum Orgiitlerinin Katkisi: Cocuk haklari
konusunda c¢alisan sivil toplum &rgatleri, dijital
video reklamlarinin ¢ocuklar Gzerindeki olumsuz
etkilerini azaltmak icin projeler gelistirebilir.

Ozetle, reklamciligin, sadece ekonomik bir faaliyet
degil, ayni zamanda kiiltirel ve toplumsal etkileri
olan glicli bir iletisim araci oldugunu soyleyebilmek
mimkiin  olacaktir. Bu baglamda, insanlik
tarihindeki gelisimiyle reklamcilik, toplumlarin
tiketim aliskanliklarini, degerlerini ve davranislarini
sekillendiren bir yapi tasi olmustur. Giliniimizde,
dijitallesmenin etkisiyle reklamcilik, strekli olarak
evrilmekte ve bireyler ile topluluklar Gzerindeki
etkisini genisletmektedir. Bu nedenle, reklamciligin
tarihsel gelisimini ve Onemini anlamanin, onun
toplumsal ve bireysel dlzeydeki etkilerini
degerlendirmek acisindan biiyik bir 6neme sahip
oldugunu soyleyebilmek mimkiin olacaktir. Sonug
olarak, bu g¢alismanin temel amaci, ¢ocuklarin
reklamlarla etkilesimlerinin ¢ok boyutlu etkilerini
anlamak ve bu etkilere yonelik etkili ¢c6ziim 6nerileri
sunmak olusturmaktadir. Dijital video reklamlarinin
olumlu ve olumsuz yoénlerini ele alan bu yaklasim
hem ilgili akademik literatlire hem de toplumsal
farkindalk olusturma cabalarina katki saglamayi
hedeflemektedir. Bu dogrultuda ¢alismada,
reklamciligin, tiketim kultirGnd yayginlastiran ve
bireylerin davranislarini sekillendiren gigli bir arag
olarak, ozellikle cocuklar (zerinde uzun vadeli
etkiler yaratabilecek bir gilice sahip olmasindan
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hareketle, dijitallesen diinyada, medya kullanim
aliskanliklarinin degismesi ve reklamcilik
stratejilerinin buna uyum saglamasinin, ¢ocuklari
daha o6nce hi¢ olmadigl kadar yogun bir reklam
bombardimanina maruz biraktigi; artik cocuklarin,
televizyon reklamlarinin yani sira, sosyal medya
platformlari, video igerik siteleri, mobil uygulamalar
ve oyunlar araciligiyla sirekli bir reklam akisiyla
karsi karsitya kaldiklari goérilmekle birlikte, bu
durumun ise reklamlarin g¢ocuklar Uzerindeki
etkilerinin sadece ticari boyutla sinirli kalmadigini,
ayni zamanda zihinsel, sosyal ve saglik alanlarinda
da 6nemli sonuglar dogurdugunu gostermektedir.
En nihayetinde, dijital video reklamlarinin gocuklar
Uzerindeki psikolojik, sosyal ve davranigsal etkileri
belirlenerek ortaya koyulmus ve elde edilen veriler
dogrultusunda c¢alisma kapsaminda cevaplari
aranan AS1, AS2, AS3, AS4 ve AS5 yanitlandirilmistir.
Degerlendirme, Sonug ve Oneriler bélimiinde ise
dijital video reklamlarinin g¢ocuklar Uzerindeki
etkilerinin genel 6zetine yer verilerek s6z konusu bu
etkilerinin en aza indirilebilmesi adina ailelere,
egitimcilere, reklam sektériine ve gelecekte
yapilacak calismalara yonelik tavsiye niteliginde
sayllabilecek dnerilere yer yerilecektir.

4. DEGERLENDIRME, SONUC VE ONERILER

Bu c¢alisma, dijital video reklamlarinin ¢ocuklar
Uzerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde ele alarak,
dijital reklamcihgin ¢ocuklarin psikolojik, sosyal ve
davranissal gelisimleri tizerindeki sonuglarini ortaya
koymayr amaclamistir. Dijital video reklamlari,
cocuklar icin eglence ve 6grenme acisindan énemli
bir platform olmasina ragmen, bu platformlardaki
reklam igerikleri cocuklarin bilingaltini etkileyen
gucli bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cocuklarin
bilissel  gelisimlerinin  henliz tamamlanmamis
olmasi, reklamlarin manipilatif etkilerine karsi
savunmasiz olmalarina yol agmaktadir. Dijital video
reklamlarinin ¢cocuklar tGzerindeki etkileri, psikolojik,
sosyal ve davranigsal boyutlarda karmasik bir yapi
sergilemektedir. Dijital platformlarin ve o0zellikle
YouTube gibi genis erisim alanina sahip araglarin
yayginlagmasiyla, reklamlarin cocuklar Uzerindeki
etkisi daha belirgin hale gelmistir. Bu gercevede,
calismanin son bolimi olan bu boélimde, dijital
video reklamlarinin g¢ocuklar (zerindeki genel
etkileri 6zetlenmis, ailelere, egitimcilere ve reklam
sektoriine yonelik o©neriler sunulmus; ayrica,
gelecekte yapilacak arastirmalar igin ise fikirler
detaylandiriimigtir.

4.1. Dijital Video Reklamlarinin Cocuklar
Uzerindeki Etkilerinin Genel Ozeti

a) Psikolojik Etkiler
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e Dijital video reklamlari, cocuklarin benlik
algisini, 6zglivenini ve toplumsal normlara
uyumunu sekillendirebilir. Ozellikle
idealize edilmis giizellik standartlari ve
tiketim odakh yasam tarzlari, ¢cocuklarda
yetersizlik hissi veya stres yaratabilir.

e  Cocuklar, reklamlarin sundugu mesajlari
elestirel bir sekilde degerlendiremeyebilir
ve bu da onlarin reklam igeriklerini gergek
bilgi olarak algilamasina neden olabilir.

b) Sosyal Etkiler

e Dijital video reklamlari, g¢ocuklarin
akranlari arasindaki sosyal iliskilerini
etkileyebilir. Prestij algisi, akran baskisi ve
sahip olma arzusu, cocuklarin sosyal
cevrelerinde kabul gbérme c¢abalarini
sekillendirebilir.

e  Stereotipler ve toplumsal cinsiyet rolleri,
dijital video reklamlari  araciligiyla
pekistirilerek ¢ocuklarin  sosyal kimlik
algisini sinirlayabilir.

c) Davranigsal Etkiler

e  Reklamlar, cocuklarin satin alma
ahiskanliklarini etkileyerek ihtiyag ve istek
kavramlarini karistirmasina neden olabilir.

e Saglksiz yiyecek ve iceceklerin tanitimi,
cocuklarin beslenme aliskanliklarini
olumsuz etkileyebilir, obezite gibi saghk
sorunlarina katkida bulunabilir.

d) Dijital Reklamlarin Artan Etkisi

e YouTube gibi platformlarda kullanilan
hedefleme teknikleri ve kisisellestirilmis
reklamlar, c¢ocuklarin ilgi alanlarina ve
davranislarina  6zel igerikler sunarak
onlarin reklamlara maruz kalma stresini
artirmaktadir.

e Gizli reklamciik ve oyunlastirma gibi
taktikler, cocuklarin reklami fark etmeden
etkilenmesine neden olabilmektedir.

4.2. Ailelere, Egitimcilere ve Reklam Sektoriine
Yonelik Oneriler

a) Ailelere Yonelik Oneriler

e Medya Kullanimini Denetleme: Cocuklarin
ekran slresi sinirlandiriimali ve hangi
iceriklere maruz kaldiklari diizenli olarak
kontrol edilmelidir. Ornegin; cocuklar icin
glivenli, reklam icermeyen platformlar
tercih edilebilir.

o Reklamlarin Amacini Agiklama: Ebeveynler,
cocuklarina reklamlarin ticari amaglarini
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aciklamal ve reklam igeriklerinin elestirel
bir sekilde degerlendirilmesini tesvik
etmelidir. Ornegin; “Bu reklamin amaci,
bize bu GrinG satmaya c¢alismak” gibi
aciklamalar yapilabilir.

e Reklam Baskisini Azaltma: GCocuklarin
gereksiz Urun taleplerini sinirlandirarak,
istek ve ihtiyagc arasindaki  farki
anlamalarina yardimci olunmalidir.

b) Egitimcilere Yonelik Oneriler

e Medya Okuryazarhg Egitimi: Egitim
mifredatina medya okuryazarligi dersi
eklenmeli ve c¢ocuklara dijital video
reklamlarinin nasil ¢alistigi, hangi teknikleri
kullandigi ve igeriklerin nasil elestirilmesi

gerektigi dgretilmelidir. Ornegin;
reklamlardaki manipiilatif dil ve tekniklerin
incelendigi uygulamali dersler

dizenlenebilir.

e Reklamlarin Etkilerine Dair Farkindalik
Yaratma: Cocuklara, reklamlarin sosyal,
psikolojik ve davranissal etkileri hakkinda
bilgi verilmelidir. Ornegin; 6gretmenler,
reklamlarin saglikl beslenme ve tiketim
davranislar Gzerindeki etkilerini
tartisabilir.

c) Reklam Sektériine Yonelik Oneriler

e  Etik ilkeler Gelistirme: Reklam sektériinde
¢ocuklara yonelik iceriklerin etik
standartlara uygun olmasi saglanmalidir.
Ornegin; cocuklari manipiile eden,
stereotipleri gliclendiren veya sagliksiz
aliskanliklari  tesvik eden igeriklerin
sinirlandiriimasi seklinde olabilir.

e Gizli Reklamciligi  Yasaklama:  Uriin
yerlestirme ve sponsorlu igeriklerin agik bir
sekilde belirtilmesi zorunlu hale
getirilmelidir. Ornegin; YouTube’da ¢ocuk
iceriklerinde “Bu bir reklamdir” ibaresi yer
almalidir.

e Sagliksiz Uriinlerin Tanitimini
Sinirlandirma: Cocuk programlari sirasinda
fast-food ve abur cubur gibi sagliksiz
Urinlerin  reklamlarinin  yasaklanmasi
seklinde olabilir.

4.3. Gelecekte Yapilacak Arastirmalar icin Oneriler
a) Platform Bazli Arastirmalar

e YouTube, TikTok ve diger sosyal medya
platformlarinda vyayinlanan reklamlarin
cocuklar  Gzerindeki etkilerini  daha
derinlemesine incelemek. Ornegin;
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YouTube Kids gibi 6zel platformlarda
reklamlarin  icerik ve siklik analizi
yapilabilir.

b) Psikolojik ve Norobilimsel Etkiler

e Dijital video reklamlarinin g¢ocuklarin
bilissel gelisimleri ve beyin Uzerindeki
etkilerini incelemek. Ornegin; dikkat cekici
gorsel ve isitsel unsurlarin gocuklarin
algisini  nasil  etkiledigini analiz eden
norobilim galismalari yapilabilir.

c) Uzun Donemli Etkiler

e  Cocuklukta dijital video reklamlariyla sik¢a
karsilasmanin  yetiskinlikteki  tiketim
aliskanliklart ve davraniglari Gzerindeki
etkilerini arastirmak. Ornegin; cocukluk
doéneminde belirli markalara maruz kalan
bireylerin  yetiskinlikte bu markalara
yonelik tutumlari incelenebilir.

d) Ebeveyn Yaklasimlari ve Farkindalk

e Farkh ebeveyn tutumlarinin g¢ocuklarin
dijital video reklamlarinin etkilerine karsi
nasil bir direng gelistirdigini arastirmak.
Ornegin; ebeveynlerin medya okuryazarlig
dizeylerinin ¢ocuklarin tiketim
davranislari lizerindeki etkileri
degerlendirilebilir.

e) Kiiltiirel Farkhliklarin Analizi

e Dijital video reklamlarinin  gocuklar
Uzerindeki etkilerinin kaltirel baglamda
nasil farkhlastigini incelemek. Ornegin; Bati
Ulkelerindeki reklam etkileri ile Asya
Ulkelerindeki etkiler arasindaki farklar
karsilastirilabilir.

Sonug olarak; dijital video reklamlarinin gocuklar
Uzerindeki etkilerinin hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde dikkatle ele alinmasi gereken bir
konu oldugu asikardir. Cocuklarin  medya
kullaniminin artmasi ve reklam stratejilerinin daha
karmasik hale gelmesi, bu etkilerin daha kapsaml
bir sekilde incelenmesini gerektirir. Ailelerin,
egitimcilerin, reklam  sektorinin ve vyasa
koyucularin ortak ¢abasiyla, cocuklarin reklam
iceriklerinden korunmasi saglanabilir ve daha bilingli
bireyler vyetistiriimesi mumkin hale gelebilir.
Calisma, akademik bir cercevede konuyu ele alirken,
ayni zamanda ebeveynler ve egitimciler icin pratik
bir rehber niteligi tasimayr hedeflemistir. Bu
cercevede, gelecekte vyapilacak calismalarin bu
alandaki eksiklikleri tamamlayarak daha etkili
stratejiler gelistirilmesine katkida bulunabilmeleri
mimkundir.
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