Giriş
Televizyonun çocuklara içerik olarak neler sunduğu sorusunun yanıtını verebilmek için önce televizyonun karşısındaki çocukların yayıncılar tarafından nasıl tanımlandıklarına bakmak gerekiyor. Daha sonra yayıncıların bu tanımlanan izler kitleye hangi tür programlarla ulaştıkları araştırılmalı.

Televizyonun temel işlevinin pazarlama olduğunu düşünen kimi yayıncılar, ürün reklamı yapmak amacıyla, çocuğun dikkatini yeterince ekran karşısında tutmak gibi bir amaçları olduğuna inanmakta. 

Çocukların, izler kitlenin büyük bir kısmını oluşturmasına karşın genellikle gereksinimleri ve beklentileri açısından en çok göz ardı edilen kesim olduğu bir gerçek. 
Peki, çocuk izler kitle denildiğinde hangi yaş grupları kastedilmekte? Çocuk ve genç izler kitle yaş grupları nasıl belirlenmekte?

Bu konuda Türkiye’de AGB ölçümlerinde belirlenen iki temel yaş grubu yayıncılar tarafından da geniş kabul görmekte. AGB, izleyici panelini oluşturan çocuk ve gençlik kesimini, 5-11 ve 12-19 yaş guruplarına bölmüştür.
Çocuk izler kitlenin daha ayrıntılı olarak küçük gruplara bölünememesinin temel nedeni, yayıncılar açısından çocukların kolay erişilebilen bir kitle olarak tanımlanamaması. Çünkü, her yeni yaş ile birlikte çocukların izleme alışkanlıklarında belirgin değişikliklerin oluştuğu gözlenmekte. Ayrıca, çocuk izleyiciler, çoğunlukla kanallar arasında sürekli dolaşmakta; kanallardan çok programlara bağlılık göstermekte. Ayrıca, çocuk ve genç izleyiciler, program tekrarlarını bıkmadan tekrar tekrar izleyebilmekte. Bu nedenlerden ötürü, çocuklar ve gençler çoğu kez aile kategorisi içinde tanımlanmakta.

Günümüzde artık yoğun bir biçimde ticarileşme olgusunun egemen olduğu televizyon sistemlerinde izler kitle tanımları yapılırken tüketim potansiyelleri göz önünde bulundurulmakta. Aynı durum çocuk izleyiciler için de söz konusu. 
Günümüzde giderek yaygınlaşan çekirdek aile modelinde çocuğun pazarlık gücünün artmakta olması ve tek çocuklu ailelerde çocuğun belirleyici konumunun giderek artması, çocuk izleyicinin daha fazla önemsenmesi durumunu beraberinde getirmekte. Reklamcılar, bugün bir markaya alışkanlık geliştiren çocuğun yeni yüzyılın ortalarına kadar aynı markayı kullanmasının çok büyük bir olasılık olduğunu belirtmekte. Reklamcılar, çocukları geleceğin tüketicileri olarak kabul etmekte. 

Aslında, çocuk ve gençlerin oluşturduğu izler kitlenin oldukça büyük bir pazar oluşturması nedeniyle, hemen hemen her gelişmiş ülkede hergün yeni bir televizyon kanalının kurulduğu gözlenmekte. Çocuk izler kitlenin reklam potansiyeli açısından bakılarak böylesine önemsenmesi, bu kitlenin hedeflendiği çocuk kanallarının ortaya çıkışını da beraberinde getirmiştir. Bu tür bir kanal ilk kez 1979 yılında ABD'nde kurulmuştur. Nickelodeon isimli bu kanalı, Disney Channel ve Cartoon Network takip etmiştir. Nickelodeon ve Cartoon Network kanalları Avrupa ve Latin Amerika’ya 1993 yılında uzanarak buralarda yeni kanallar kurmuşlardır. 1990’lı yılların sonlarına doğru, Disney de Asya, Avustralya ve Afrika'da yeni kanalları kurmuştur. Çocuk televizyon yayınları sektöründeki bu büyümenin sonucunda, çocuklara yönelik yayınlar da süre olarak arttmıştır. Buna karşılık program türlerinde ise azalma yaşandığı izlenmekte. Yayın içeriklerinde gözlenen bu değişimin en somut göstergesi çocuk izleyici denilince akla ilk gelenin çizgi film olmasıdır. Buradaki asıl ikilem, yayın kuruluşlarının çocuk ve genç izleyiciye yönelik olarak uygulayacakları yayın politikaları konusunda ortaya çıkmakta: Çocuk ve gençlerin izlemek istedikleri programlar mı, yoksa onlara yönelik eğitici, bilgilendirici ve eğlendirici yayınlar mı? Özellikle genel izleyici kitlesini hedefleyen televizyon kanalları için, eğitici yayınlara ağırlık vermek ticari açıdan bir risk olarak değerlendirilmekte. Bunun nedeni ise, eğitsel amaçlı yayınların ratinglerinin eğlence programlarına oranla daha düşük olması. Buna karşılık, ciddi anlamda eğitsel programlara yatırım yapan televizyon kuruluşlarının kısa vadede olumlu sonuç alacaklarını ileri sürenler var. Burada önemli olan, eğitsel program denildiğinde hemen ilk akla gelenin didaktik olması ve eğlendirici tekniklerin göz ardı edilmesi. Bu konuda altı çizilen bir başka nokta, genç izleyicilerin genellikle kendileri için özel olarak üretilen programlar yerine yetişkin programlarını tercih etmeleri. 

Bu konuda özel televizyonların kamu televizyonlarını da olumsuz etkilediği görülmekte. Acımasız rekabet nedeniyle örneğin Avrupa'da kamu televizyon kuruluşları, özel girişimcilerin bu konudaki yayın politikalarını olduğu gibi kopya etmekte. Bu ise kamu yayın kurumlarının özellikle çocuklara yönelik yayınlar alanında kendilerine özgü yayın politikaları oluşturmalarını engellemekte ve sonuç olarak yayınlardaki kaliteyi olumsuz etkilemekte. 
Çocuk izleyicinin değişen izleme alışkanlıkları nedeniyle, geleneksel zaman diliminin dışına çıkarak yetişkin izleyici kuşağına doğru kayması, televizyon ile çocuklar arasındaki ilişkiyi daha da problematik hale getirmekte. 

Televizyon Programları

AGB verilerine göre 2005 yılında 5-11 ve 12-19 yaş gruplarınca en çok izlenen 10 programa bakıldığında bu durum oldukça net bir biçimde görülmektedir.

Tablo I - 5-11 Yaş Grubu / En Çok İzlenen 10 Program

	Programın Adı
	Rating

	BIZ EVLENIYORUZ (BUYUK FINAL)
	21,17%

	GELINIM OLUR MUSUN (KARAR ANI)
	18,99%

	SHREK (Y.S)
	18,89%

	POP STAR (FINAL)
	18,49%

	EVDE TEK BASINA (Y.S)
	18,26%

	KOYDEN INDIM SEHIRE (T.S)
	17,10%

	POP STAR
	16,90%

	GELINIM OLUR MUSUN (BUYUK FINAL)
	16,78%

	TURKIYE-UKRAYNA
	16,73%

	BIZ EVLENIYORUZ (KARAR ANI)
	16,70%


Kaynak: AGB
Tablo II - 12-19 Yaş Grubu / En Çok İzlenen 10 Program

	Programın Adı
	Rating

	BIZ EVLENIYORUZ (BUYUK FINAL)
	24,51%

	POP STAR (FINAL)
	23,21%

	GELINIM OLUR MUSUN (KARAR ANI)
	22,13%

	BIZ EVLENIYORUZ (KARAR ANI)
	21,82%

	POP STAR
	21,12%

	KURTLAR VADISI
	20,36%

	TURKIYE-UKRAYNA
	20,22%

	YUNANISTAN-TURKIYE
	20,09%

	GELINIM OLUR MUSUN (SON NOKTA)
	19,43%

	M.UNITED-FENERBAHCE
	19,21%


Kaynak: AGB
AGB verilerinde dikkati çeken en önemli nokta çocuk ve genç izleyicilerin kendilerini özel olarak hedeflemeyen programlara daha fazla yöneldikleridir. Bu durum, yayıncıların çocuk programlara daha fazla yer vermemesinin gerekçesini oluşturmakta.

Günümüzde çocuk ve gençler giderek televizyon gibi geleneksel bir iletişim aracı yerine interneti tercih etmekte. Bu yeni alanda düzenleme yapmanın ne derece zor olduğu bilinen bir gerçek. Bu nedenle çocuk ve gençler açısından bu yeni alan ile ilgili politikaların zaman geçirmeden hazırlanması ve hayata geçirilmesi gerekiyor.

Haberler
Çocukların habere konu olması durumunda öncelikli olarak çocukların temel hakları korunmalı. Trajik olaylara ilişkin haberlere çocukların katılımı istenmemeli, bu tür haberlerde çocuklarla röportaj yapılmamalı ve stüdyoya konuk olarak getirilmemeli. Çocukların haberin tek tanığı olmaları durumunda, onlarla ruh sağlıklarına zarar vermeyecek şekilde konuşulmalı. Bu durumlarda mutlaka ebeveynlerinden izin alınmalı

Suça karışmış ya da problemli çocuklarla ilgili haberlerde çocukların isimleri ve yüzleri gizli tutulmalı

Çocukların karıştığı suçlarla ilgili haberlerde, “suçlu çocuk” yerine, “suça karışmış”, “suça itilmiş çocuk” ifadeleri tercih edilmeli. 

Çocukların yargılanmasına ilişkin haberlerde mutlaka uzmanların danışmanlığına başvurulmalı

Çocuklar televizyona konuşmaya hevesli olabilir; ancak söyledikleri uzun vadede onların yaşamını olumsuz etkileyebilecek, zarar verebilecek ifadelerse, kullanılmamalı.
Haber bültenlerinin çocukların da ekran başında olduğu saatlerde yayınlandığı unutulmamalı; bu nedenle haber dilinde ve görüntülerde dikkatli ve özenli davranılmalı

Çocuklar için zararlı olabilecek haber varsa, söz konusu haber başlamadan önce çocukların ekran başından uzaklaştırılması için uyarı yapılmalı.

Çocukların beklentilerini de gözönünde bulundurarak, ifade ve haber alma özgürlüklerine saygı gösterilmeli.

