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B nausoii ctatse roBoputcs 06 0COGEHHOCTAX peKsiamMbl, aPECOBAHHON MaNbILLaM B
nepefayax, 8 YaCTHOCTH AETCKUX nporpammax. OCHOBHOE CONEPXKAHHE CTATb¥ COCTABAAIOT
npuHumn 6onee 9yBCTBEHHONO OTHOLUEHHA K pEKJaMe, alpECOBAHHOH NETAM W MPUHLIMMbI,
KOTOpbI€ NO/KHBL GbITh BRIMNOJHEHb NPY NOATOTOBKE AaHHOM peknambl. B ctathe Haium
cBOé OTpaXXEHHE BONPOCH! COXPAHEHUE HYBCTBEHHOCTH IpH MMOAI'OTOBKE KaK CaMHUX ACTCKUX
niepesiay, Tak ¥ peKJIaMbl, 8PECOBaHHON AETAM.

KmoueBnle caoBa: [E€TCKHE NEpefiadl, TENEBM3UOHHOE BelUlaHHe, peknama,
TEeJIEBUIMOHHBIE TIEpEIaYH, TEJIEBU3HOHHAA peKiama

SUMMARY _

This article is about the nature ( features) of ads in programs, mainly the ads in
children's programs directed at kids (or aimed to kids).The main content of this article is to
take more sensitive approach to the ads aimed to the kids and the principles to be followed
in preparation of these ads. Issues , such as protection of sensitivity in the programs for
children as well as in the ads addresed to them is reflected in the article.

Key words: children's programs, television broadcasting, advertising, television
programs, television commercials

Televiziya kiitlovi informasiya vasitasi olsa da, har bir veriligin baxilmas iniitlaq kiitlovi
xarakter dagimir. Zaman amilindon, asuds vaxtin somarali bdliigdiriilmasindon damisdiginuz
bir vaxtda usaqdan tutmug bdyiiyadok genis bir auditoriyan: veriliglorin hamisina baxmaga
vadar etmak faydasizdir. Ciinki ekran yaradicihig) 6ziiniin mahiyysti, shataliliyi va mazmunu
baximindan genis anlayigdir. O, comiyystin ve yaradici insanlarin intellektual faaliyyatinin
va hayatinin b8yiik bir hissesini tegkil etmakla, miirekkab yaradici, senat va sosial-madoni
prosesdir. Ekran yaradicih@i &6ziinds bir sira sanat sahalorini, yaradicihq faaliyyatlarini
ehtiva edir vo biitiin ndv yaradici sahalar kimi miallif vasitasilo yaranir.
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Indi biz diinya telenazariyyagilarinin fikir va miilahizslarina da digqgat yetirak. Masalan
R.Stuber vo J. Bradleys gors bir televiziya veriliginin yegana isi rekiamlan izlay:;csl;
seyirgilor aldo etmokdir. Izloyicini an gox ekrana baglayan veriliglori Gmumi olarag
incaladikds bunle}rm sifidat, realiti ou, maqazin ve s. kimi proqramlardan ibarat oldugunu
g6ra bilorik. Bu tip veriliglor daha gox reklam slds etdiyi {iglin televiziya kanallar tarofindon
da iistiin tutulmagdadir. Digar 6lkalords oldugu kimi bizim 6lkamizda deqanunvericilik usaq
veriliglorinda reklam yerlagdirmakls bagh miiayyan mahdudiyyatlar qoyur. Bu da kanallan
usaq veriliglari hazirlamaqdan ¢akinmays vadar edir. Hom da televiziyalar diigiiniirlor ki,
usaq veriliglari galir gatiran sahs deyil. Ona g6ra da onlar bu sahays maliyys ayirmaga
maragh deyillar. Ciinki hamin verilislorin reytingi ¢ox asagi olur. Usaqlanin maraglarim
tamin edon veriliglorin ¢okilmosi daha ¢ox AzTV-nin, Ictimai Televiziyanin va Madaniyyat
kanahinin, déviat tarafindsn maliyyslasan radiolarin moasuliyyst dairasins aiddir. Bu kanallar
usaq veriliglorina daha ¢ox diqqgat yetirmalidirlar. Televiziya kanallan usaq verilislorinin
hazirlanmasinda  oldugu kimi bu verilislords yayimlanacaq reklamlara da hassas
yanagmahdiriar. Edilan bir ¢ox aragdirmalarda usaqlann izladiklari reklamlann tasiri ils bu
davraniglara ydnala bildiklori geyds alinmigdir:

® Secimlori zaman: valideynlarinin fikirlorini o qadar do nozars almirlar;

e Secimlorinds “xoslanma meyar1” holledici olur. Yani bildiklari qidalanma
qaydalarim bir qadar unutmag iistiin tuturlar;

e Dilsiincs formalan yaradilan an son tesiri 6ns ¢ixardigy Ggiin digarlarindan daha
iistitn oldugunu diistinmasslar d3 an son izladikleri reklamdak: mahsulu segirlor.

Fransada iinsiyyat alaminin an 8namli tadgiqatilarindan biri Jean Noel Kapferers gora
reklamlarda usaq iizarinda hovaslondirmo tasiri yaradan va izladiyi reklamlarin tosiri ilg
ideyalarina zidd olan amallars yonaldon asas amillar agagidakilardir:

e Yeniliyin cazibadarhg:. Usaqlar davaml olaraq kasf vaziyystindadirler: Yeni olan
har seya intensiv olaraq maraq géstarirlor.

e “Sehirli giic” vad edan sézlar. Mssalon, bazi qida reklamlan o gida maddssinin
szalalari inkigaf etdirdiyi, ¢ox giiclii etdiyi diiglincasini yaratmaga gahsirlar.

e Moabhsulu agiq gakilda, hatta hissa-hissa gostarmok. Usaq ilk ndvbads konkret
olam qavraya bilacok bir qurulugdadir. Yalmz 10-11 yaslarina dogru anlayislar,
abstraksiyalar1 gavraya bilacak vaziyysts galir. Usaqlar bir seyin iginds no oldugunu konkret
olarag gérmsk, yoxlamaq va necs diizildiyini anlamaq iiglin igini agib baxmagy, bazsn do
qirmag: ¢ox sevorlor.1981-ci ilds Amerikada edilon aragdirmalar naticasinda bir ¢ox usagn
yaxin plandan gostorilon gokaladlarin uzagdan gotarilan benzarlorindon daha boyiik
oldugunu disiindiiklorini qeyds alinmigdir. Belo ki, Ingiltarads Televiziya Taskilatinm
reklam talimatnamosi oyuncaq reklamlarinda oyuncaqlarin Slgiilorinin usaglar tarsfindsn
diizgiin qiymotlondirilmasi figiin ekranda tamnmig bir agyamin da olmasim sert qosur. Bu
baximdan an ¢ox istifads edilon istinad kigik bir usagn alloridir.

e istayin sohnays goyulmasi. Usaglara iinvanlanan reklamlarda da aktyorun onu
seyr edon ugaqda maraq yaranmas igiin reklam olunan mohsula qars1 basldiyi arzu va ona
sahib olmagdan 6tril duydugu xosbaxtliyi gox yaxs: formada ortaya qoymasidir.

Bir ¢ox tadgiqatlarda televiziyamin va reklamlarin usaqlann inkisafi tizorindoki
tasirlorinin  Gyronilmasina xisusi yer verili. Bu todgiqatiara asasan usaq veriliglori
(programlari) va  onlarda  yayimlanan reklamlarin  usaglara istiqgamatlonan
mazmunlaribalacalann fargli inkisaf proseslari va sahalori nozarp alinmagla agagidaki kimi
kateqoriyalanmigdr:

1. Usagun fiziki inkisafina istiqamatlanan mozmunu;
2. Usagn psixoloji inkigafina istiqgamstlonan mazmunu;
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. Usagm cinsi inkigafina istiqgamatlonan mazmunu;

Usagin elmi inkigafina istigamatlonon mazmunu;

Usagin duygusal / sosial inkisafina istigamanaon mazmunu; ) o
Usagin inkisafina istiqamatlenon digor mozmunlar: Siddst, istehlak madaniyysti,
modellagdirma, aila dayarlari va qurulugu;

7. Usagn dilinin inkisafina istigamatlonan mozmunu; o

Avropa Birliyi 1989-cu il 13 oktyabrda qabul etdiyi Sura sorsncam ila .ﬂk olafaq
“releviziya yayimi”, “televiziya reklami”, “gizli reklam™ va “sponsor reklam” |fadalam'13
aydinliq gatirmis va bazi gararlar almigdir. Bunlardan usagqlar iigiin asas olan xillass beladir:
“Usaglara ilnvanlanan v ya iginds usaqlarin istifads olundugu n'eklnmlarda onlarin
monfoatlorina  zorar veracak amillar olmayacaq va usaqlarin goxsi duyg\{lan nazara
alinacaqdir (Madds 11). Reklam usaqlarin vo valideynlarin ruhi va ﬁ{iki xﬂsusxyyatlsr-nfda
faydalanaraq onlari bir mal almaga macbur eds bilmaz (Madda 16). UzY dlkalar televiziya
yaymmlarinin balacalarn fiziki, zehni va ruhi inkisafina zarsr veran, xﬁsusxla'pomoqraﬁya vo
siddat ehtiva edon programlann yaimlanmamast barssinds lazim tadbirlar goracaklar.
(Madds 22).

Usaglarin kommersiya baximindan boyiik bir potensial giic olduglan kanallar tarafindsn
dork edilmisdir. Telcviziyanin marketing giiciinii kosf etmasindan darhal sonra ugaq
veriliglari d> marketing strategiyalar: iginds asl dayarina qovugmus, verilig prodﬁs.erlori
bazan nasriyyat prinsiplarini pozaraq ilk novbads oyuncaglar, kornflaks novlari, sokorli gida
maddalari va hazir yemoaklordsn ibarot olan istehlak mallanim ugaglara satmaft hodof
segmiglor. Hamginin bozi sirkatlor 6z markalarindan istifado edsrok usaqglara kigik
yaglarindan etibaron tosir etmaya baslayirlar va bu gakilde markalanmin siiratli gokilda
yayitlmasini hadaf segirlor. Kanada Pediatriya Comiyyatina gdra reklam edilan mashsullarin
¢oxu fast-food yemaklar va sirniyyat tipli yeyacaklardir. Saglam qida mohsullari reklamiarin
yalmz 4 faizini tagkil edir.

Hazirda bir sira beynalxalq aktlarda usaglara sinvanlanan reklamlar iigin mithiim olan
prinsiplar gabul edilmis va bu prinsiplar igarisinds bir gox 8lkalar, hamginin 6lkamiz iiglin
ds iimumi qabul edilan prinsiplor vardir. Buraya asagidakilar daxildir:

o Reklamlar usaqlarin safliq va tacriibasizliyini istismar etmamalidir;

eReklam axlaqi daysrlor nazars alinmaqla hazirlanmal, valideyn-usaq slagslarini
zadalayacaok mazmunda olmamaladir;

- '@ Reklam taqdimati edilan mahsulu satin almaga macbur edilmasi xarakterinds

olmamahdir; P se

® Usaqlara linvanlanan reklamlarda yer alan iddialarin hamisi diizgfin olmalh vo
bu ciir reklamlar ugaqlarin tohliikkasizliyina, saglamligina v qidalanma
vardiglarina d> moanfi istigamatda tasir etmamays diqqot yetirilarok
hazirlanmah, hamginin taqdimat: edilon mahsullarin istifadasi zamani tahlitks
yaradacaq bir vaziyyat mévcuddursabu vaziyyst usaglara va valideynlare
bildirilmsli, usaglan qeyri-saglam arzaqlarin istehlakina tagviq edacak
reklamlar edilmamalidir . :

Bu todqigatin  3sas mogsadi  milli  va peyk {izorindon Umumrespublika televiziya
kanallarinda yayimlanan usaqlara Gnvanlanan veriliy vo programlarda niimayis olunan
reklamlann mozmun tohlilini aparmaqdir. Tadqiqatin yekun- magsadine ¢atmasi igiin
milayysn edilen vazifalar iss bunlardir:

1. Milli vo peyk zorindan televiziya kanallarinda yayimlanan vs ugaglar tigtin hazirlanan
verilis va programlarda gstarilan reklamlarin mazmun tahlilini aparmaq;
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2. Media pesokarlarina, reklam agentliklorina, reklamveranlars va bu sahs ilo masgul olan
har bir $axsa bu igin mozmununu elmi metodlardan istifads edarak gostarmak;

Media sahasindo ¢alisanlar ligiin ssas bilgilari formalagdirmag; ’

4. Usaqlara iinvanlanan verilislor va proqramlarda reklam agentliklorinin va bu sahads
caligan goxslarin daha diqgatli davranmasini tamin etmsk.

Olkomizda reklam verilmssi qaydalarinin tanzim olunmasi Ggilin 2015ci ilin 15 may
tarixinda “R.eklam haqqinda Azarbaycan Respublikasinin Qanun”u gobul edilmig va
qanunun 12-ci maddasi “reklamda yetkinlik yagina catmayanlarin mildafiasi” baghg ilo
verilorak yetkinlik yagina ¢atmayan balacalanin reklam vasitasing cevrilarak hiiquqlaninin
pozulmasinin qarsisi alinmisdir. Qanunun 20-ci (“teleradio programlarinda (verililorinda)
reklam”) maqdasmm 20.6-c1 bandi usaq verilislorinin yalmz 30 daqigadan gox ¢akdiyi halda
reklamla kasils bilinacayi qeyd olunmugdur. Slbatta ki, qanunun bu maddslari il yanag:
usaq verilislorinds vs onlar {@igiin hazirlanan programlarda reklam yayimlanan zamar;
yuxarida da qeyd olunan va biitiin diinya 6lkalari terefindan gabul edilmis prinsiplors
normalara amal olunmahidir. Hamginin usaqlara tinvanlanan verilislards oldugu kimi b\l
veriliglordo yayimlanan reklamlarda da dilin normalarina riayat edilmali vo usaglarn dil
inkisafina xalal gatirs bilacok vulgar s6zlardan va varvarizmlardan istifada olunmamahidir.

Sonda geyd etmok lazimdir ki, usaglar iictin hazirlanan har bir tele verlig, reklam
yaradici heyyat tarafinden xisusi olaraq yoxlanilmal sonra efirs verilmolidir. Hamin
verliglordo, reklamlarda usaglarin yasina, psixologiyasina uygun siijetlor salinmahdir. Kicik
yaslarindan onlarda vatanpoarvarlik, millstsevarlik, dogruculuq hisslori aglanmalidir.
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