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Oz
Reklamlarin asil amaci pazarlama ve hedef kitlede bekledigi etkiyi yaratmaktir. Bununla
beraber reklam yazarlar tarafindan reklamlar yazilirken bazi ilkeleri de géz oniinde tutmak
gerekir. Ozellikle de hedef kitlenin gocuklar oldugu reklamlarda ¢ocuklar igin olumsuz bir
etki yaratmamas: adina verilecek mesaj ve uygulanacak reklam tekniklerinin
yerinde secilmis olmasi biiyilk énem arz etmektedir. Tiirkiye’de son yillarda gocuklara
yonelik reklamlarin sayisi giderek artmakta, hatta bazi reklam ajanslari sadece gocuklari
hedef alarak ¢alismalarini siirdiirmede 1srar etmektedir. S6z konusu etkilerden yola ¢ikarak
bu arastirma, televizyonlardaki gida reklamlarmin olumlu ya da olumsuz ydnlerini uzman
goriisleriyle harmanlayarak incelemek amaciyla yapilmistir. Calisma bu konuda pek fazla
¢aligmanin bulunmamasi sebebiyle énemlidir ve hem reklam yazarlari hem de aileler igin
etkili olacagi disinilmektedir. Tim bunlarin yaninda ilkemizde yiiriirliikte bulunan
mevzuat hikiumleri ile diger iilkelerdeki yasal diizenlemelere de yer vererek yasallik
kapsaminda da drneklere yer verilmistir. Pedagog dedigimiz uzman kisiler ¢ocuk ve ergen
psikolojisi (zerine yiiksek lisans egitimi almis kisiler arasindan secilmistir. Bu sayede
uzmanlarin géziinde yasal diizenlemeler kapsaminda gida reklamlarmin g¢ocuklar
Uzerindeki etkileri saptanarak gida reklamlarina getirilen diizenlemelerin yeterli olup
olmadigi, ¢ocuklarin bu reklamlardan ne derece ve nasil etkilendikleri ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmigtir. Yontem olarak yari yapilandirilmig gériisme teknigi uygulanmis ve gida
reklamlarinin etkilerini sorulan sorulara alinan yamtlara gore aragtirmak amaciyla on adet
pedagogla elektronik ortam veya mail yoluyla gériismeler yapilmistir. Uzmanlara gore ise
reklamlarin gocuklar iizerinde bir¢ok olumlu, olumsuz, fizyolojik ve psikolojik etkiye yol
acmast kagmilmaz bir sondur. Bunu en aza indirmek hatta énlemek de reklam ajanslarina
ve ailelere kalmis bir sorumluluktur Gorlismeler sonucunda da elde edilen veriler analize
tabi tutulmus ve icerik analizi yapilarak yorumlanmistir. Sonug olarak uzmanlardan alinan
yanitlar neticesinde s6z konusu reklamlarin g¢ocuklara etkisinin basta saglik olmak iizere
psikolojik ve kigisel gelisim gibi bir¢ok etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir.
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IMPACT OF TELEVISED FOOD ADS ON CHILDREN:
EXAMINATION OF EXPERT OPINIONS

Abstract

The main purpose of advertising is to create the impact expected in marketing and the target
audience. However, some principles should be taken into consideration when writing ads
by advertising writers. In particular, it is important that the message to be given on behalf
of the ASI to create a negative impact for children in advertisements where the target
audience is children and the advertising techniques to be applied are chosen on the spot.
The number of advertisements aimed at children has been increasing in Turkey in recent
years, and even some advertising agencies insist on continuing their work by targeting only
children. According to experts,it is inevitable that advertising will have many positive,
negative, physiological and psychological effects on children.It is also up to advertising
agencies and families to minimize or even prevent it. Based on these effects,this research
was conducted to examine the positive or negative aspects of food advertisements on
television by blending them with expert opinions. In addition to all these, the provisions of
the legislation in force in our country and the legal regulations in other countries have also
been included in the scope of legality sampling. And in this way, the impact of food
advertising on children is determined in the eyes of experts within the scope of legal
regulations and it is revealed whether the regulations imposed on food advertising are
sufficient or not, and to what extent and how children are affected by these
advertisements.Interview technique was applied as a method and interviews were
conducted with pedagogues in order to investigate the effects of food advertising. The data
obtained as a result of the interviews were analyzed and the quantitative content was
analyzed and interpreted. As a result, as a result of the answers received from the experts, it
has been revealed that the effects of these advertisements on children have many effects
such as health, psychological and personal development.

Keywords: food ads, children and ethics, advertising and auditing, pedagogy.

1.Giris

Televizyon, insan hayatinin olmazsa olmazlarindandir. Bu noktada televizyon bilgi
saglama, motive etme, tanitim gibi bir¢ok kitle iletisim islevini beraberinde getirir
(Webster ve Wakshlag, 1985). Televizyonun biiyiik bir boliimiinii olusturun
reklamlarinin yeni iiriinlerini piyasaya siirmek gibi islevi vardir. Bunun yaninda
reklam, bir iriinlin satin alinmasindaki diisiisii yavaslatmak icin de kullanilmigtir.
Ornegin Britanya'da savas sonras1 dénemde, 6zellikle de 1950'lerin ortasinda siit
tilketimi diistiigiinde, Ulusal Siit Tanitim Kampanyasi diizenlenerek diislis oranini
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yavaglatmay1 ve tiiketimi tesvik etmek icin hizmet veren yeni satis noktalarini
sunmay1 basarmustir (Katz, 2003: 16-17). Reklamlardan istemsizce tim toplum
etkilenmektedir. Satin alma, tiiketme v. b. faaliyetlerimizi etkileyen reklamlar
degisik islevleri olsa da en birinci islevi pazarlamadir. Bunlardan bazi durumlarda
en ¢ok etkilenen kesim ¢ocuklar olabilmektedir.

Cocuklar, tlke geleceginin temel taslaridir. Cocuklart hayata dair hazirlarken;
ebeveyn ve kardes gibi aile i¢i bireylerin yaninda giiniimiizde biiyiik bir guice sahip
olan iletisim araglarimi ve reklamlarinin da rolii oldugunu g6z ardi etmemek
gerekir. Tiirkiye’de son yillarda ¢ocuklara ydnelik reklamlarin sayis1 giderek
artmakta, hatta bazi reklam ajanslar1 sadece ¢ocuklar1 hedef alarak c¢aligmalarini
sirdirmekte 1srar etmektedir ve kontrol altina alinmadiginda gocuklar iizerinde
olumsuz etkiye neden olmaktadir. Reklamcilik sektorler arasinda, ekonomiyi
yonlendirir. Genel olarak reklamim islevi; {iriinii markalastirmak, miisterinin
ihtiyaclarina cevap verip, yeni bir Urlinii en iyi sekilde pazarlamaktir (Asena, 2009:
4). Fakat, s6z konusu ¢ocuklar oldugu zaman, daha dikkatli davranmak ve onlari
gelebilecek her tirli zarardan korumak gerekmektedir. Bu noktada ise en biyk ve
en 6nemli gorev ailelere diismektedir. GUn gegtikge zorlagsan bu durum ebeveynler
icin daha 6nemli bir hale gelmistir. Calisma, televizyondaki gida reklamlarinin
cocuklara etkisi konusu cocuk gelisiminde uzman kisiler perspektifinde de ele
alinmalidir. Ciinkii bu egitimli ve uzman kisilerin goriislerine gore ¢ocuklar i¢in
herhangi bir olumsuzluk var ise aileler ge¢ olmadan 6nlem alabilecek konuma
gelebilirler. Bu sebeple daha onceden uzmanlarin goériis agisindan g¢ocuklarin
reklamlardan ne derece etkilendiklerine iliskin bir ¢alisma olmadig1 ve devlet
tarafindan ele alinan yasal diizenlemeler ger¢evesinde ¢ocuklarin etki diizeylerinin
pedagoglarin gbziinden goriilmesi i¢in yapilmigtir. Bu yizden de arastirma ile
televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarmin pedagoglara gore
cocuklar tizerindeki etkilerine iligkin goriisleri belirlenecek ve gerekli diizenlemeler
yapilabilecektir.

2. Kavramsal cerceve
2.1 Reklam ve Reklamin Amaci

Reklam; Turk Dil Kurumun' da "Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stirtimiinti saglamak icin denenen her tiirlii yol" (TDK, 2020) olarak tanimlanmis
olup pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Reklamlar, mal ve hizmetlerin
nereden, nasil, ne fiyata alinacagina iliskindir. Diger bir taraftan da {irlinlin
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hakkinda her tiirlii bilgileri agiklar. Reklamlar 6zellikle, ekonomik agidan giiglii
olmayan bdlgelerde pazarlama noktasinda en makul arag¢ olarak kullanilmaktadir.
Iletisim araglar1 arasinda televizyonlar cok biiyiik bir yere sahiptir. Bununla
birlikte, tekelci sistemlerde de reklamlar kitle  haberlesme  araglarinin
finansmaninda yardimci etken olarak islev gérmektedirler (Tokgdz, op. cilt.; 229-
230). Reklamin amaci, herhangi bir {irin hakkinda bilgi vermek oldugu kadar,
tlketiciyi o GUrlnle ilgili aydinlatmak, iiriin ya da hizmet hakkinda hangi alanlarda
kullanilabilecegini aciklamak ve yeni bakiglar kazandirmaktir (Teker, 2008: ).
Reklamda en genel amag; reklam yapilacak {iriin i¢in daha 6nceden belirlenmis en
uygun hedef kitleyi satin almaya yonelterek pazarlama yapmaktir. Bunun yaninda
reklamcilikta amag, bir eser yaratmak olmamali, reklamimn tiirline gore hedefe
ulastirilmak istenen mesaji en etkili sekilde vermek ve izleyicinin goziine ¢arpacak
bir c¢aligma meydana getirmek olmalidir. Gergekte olmasi gereken farkl
seceneklerin degerlendirilip bunlardan akilci olanlarin tiiketici tarafindan segilmesi

gerekirken, reklamcilar tarafindan secim c¢oktan yapilmis olmaktadir (Cirpici,
2006: 7).

2.2 Cocuk olgusu ve Reklam

Cocuk kiiresel bir kavram olmanin yaninda tanim olarak 0 -18 yas arasinda gelisme
gosteren insan olarak kabul edilmektedir (Pembecioglu, 1997: 253). Bir bagka
tanima gore ¢ocuk; bebeklik ¢agi ile ergenlik ¢agi arasindaki gelisme déneminde
bulunan insana denir. Polat (2001:62) cocukluk, cocuk olma durumu, insan
hayatinin bebeklik ile ergenlik arasindaki donemi. Bir g¢ocugun genel olarak
gelisim siireci incelendiginde dort farkli donemin mevcut oldugu goriilmektedir.
Bunlar;

e Bebeklik dénemi (0-2 yas)

e Ilk cocukluk dénemi (3-6 yas)

e Son ¢ocukluk donemi (7-11 yas)
e Ergenlik donemi (12-18)

Cocukluk dénemi, genel olarak ¢ocugun anne ve babasinin hakimiyetinde yasamak
zorunda oldugu bir donem olarak bilinmektedir. Aile iletisimi, ¢ocugun aile
kavramini benimsenmesinde oOnemli bir rol oynar. Aile, ¢ocugun toplumsal
deneyimlerini ilk kazandigi kurumdur. Cocugun ailenin duygusal ve sosyal
gelisimine faydali bir birey olabilmesi igin ailesine karsi saglikli bir bag kurmasi
gerekmektedir (Asena, 2009: 6). Bu iliski kismen ailelerin is yogunlugundan ve
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cocuklarimla az vakit gecirmesinden dolay1r zarar gormektedir. Bu nedenle
televizyondaki reklamlarin araciligi ile cocuklarda televizyon izleme oraninin
artmasi, asitli igecek ve sagliksiz atistirmalik {iriinlerin tiiketiminde artig
goriilmektedir. Aile dyeleri tarafindan genellikle televizyon bos zamani
degerlendirme etkinligi olarak goriildiigiinden, aileler ile birlikte ¢ocuklar da
haftada ortalama 17 saat televizyon izlemektedir (Halford ve digerleri, 2007: 897 -
898). Ailenin ¢ocuga yonelik tutum ve davranislari, cocugun gelisiminde ve ileriki
yasantisinda biiyiik 6nem arz eder. Cilinkii ¢ocugun aile fertleriyle olan biitiin
iligkisi, tiim yasama karst aldigi tutum ve davramiglarin temellerini olusturur.
Ornegin aile icindeki iletisim ve yakin gevre ile olan etkilesimine gore ¢ocugun
gilivensiz ve endigeli olusunda onemli rol oynayabilecegi gibi 6zgiiveni olan,
kendisiyle barigik bir birey olarak yetismesinde de etkili olabilmektedir. Sevgiden
ve anlayistan uzak yetisen c¢ocuk ileriki yasantisinda olumsuz davranislar
sergileyebilmektedir. Bu baglamda c¢ocuklarda en kritik dénemler olarak goérilen
cocukluk donemi, ebeveynlerine baglh kaldigi donemleri kapsamaktadir. Bu
donemler de kazanilmasi gereken davramiglar kazanilmadigi takdirde sonraki
donemlerde de kazanilmasinda problemler gorilmekte ve gocuklar ¢ok
zorlanmaktadir (Buyukbaykal, 2007: 34). Dénemsel olarak 3-6 yas arasi donemde
cocuklarin tek baslarina yemek yemeleri, kasik, catal kullanmalari, bardaktan su
icmeleri ve gereken ara¢ gerecleri kendilerinin tagimalar1 gerekmektedir. Bu
ylizden bu donemdeki beslenmenin amaci c¢ocuklardaki motor becerilerini
gelistirerek onlarin hizli bir sekilde bu becerileri kazanmasi saglamak olmalidir
(Kobak ve Pek, 2015: 43-44; Turan, 2016: 4).Cocuklarin hedef kitlesi oldugu
reklamlar, 1970’ten baslayarak gunimiize kadar gelen oyuncak, tahil, seker ve
fastfood reklamlar1 olmak iizere dort ana tirtin kategorisini olusturmaktadir (Arnet,
2006: 31).

Gida reklamlarmin yeni gida tirlinlerini piyasaya siirerek pazar alan1 yaratmak gibi
bir islevleri de vardir. Ornegin, Maxwell House 1950’lerde hazir kahve
graniillerinin Amerika’nin en sevilen kahvesi haline getirmeyi ve diger
markalardan daha giiglii olmas1 i¢in Nescafe’ nin gida reklamini yaparak pazarda
yer edinmesini saglamistir. 1956'da Cadbury tarafindan iiretilen aperatif biskiivi
reklami satiglarda aninda artisa neden olarak bir y1l boyunca firmanin daha yiiksek
diizeyde satis yapmasmi saglamistir. Bovril ise mevcut yeme ve igme
aligkanliklarii degistiren reklamlar1 yaymlayarak et sularmin spor etkinlikleri
sirasinda bir enerji kaynagi olarak kullanmasini saglayarak piyasada yeni bir
iriiniin tanitimin1 yapmistir. Reklam, bir {iriiniin tiikketimindeki diigiisii yavaglatmak
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icin de kullanilmigtir. Britanya'da savas sonrasi dénemde, 6zellikle de 1950'lerin
ortasinda siit tiiketimi diistiigiinde, Ulusal Siit Tanitim Kampanyasi diizenlenerek
diisiis oranini yavaglatmay1 ve tiiketimi tegvik etmek icin hizmet veren yeni satis
noktalarint sunmay1 bagarmistir (Katz, 2003: 16-17).

Giiniimiizde kitle iletisim araglarindan televizyon hemen hemen herkesin ilgi odagi
haline gelmis ve deyimi yerindeyse 'hayatlar' olmustur. Bundan dolay1 da artik
televizyonda toplumun tim yas gruplarina ydnelik yaymlar yapildig:
goriilmektedir. Bu yayinlarin biiylikleri oldugu kadar hatta daha da fazlasi
cocuklari da etkilemektedir. Kaynaklar, televizyonun egitici yoniine agirlik vererek
insanlarin toplumsallagsmasini saglayan, ¢ocuklara kiigiik yasta bilgi veren, sdzciik
bilgisini genisleten, ana babadan sonra en Onemli etken olan bir arag¢ olarak
gostermektedir (Gller, 1989: 166). Fakat televizyon sadece bu kadarla kalmayip
pazarlama stratejisi olarak kullanilan reklamlarin en ¢ok kullanildigi mecra
konumundadir. Glinlimiizde pazarda énemli bir paya sahip ulusal ve uluslararasi
firmalar 6nemli bir kitle olan c¢ocuklari reklamlar1 kullanmak yoluyla etkileme
cabasi i¢indedir. Bu yizden de hedef Kitleyi belirlemek ve ona goére reklam yapmak
her (reticinin asli gorevi gibidir. Ornegin gelismekte olan geng niifusun agirlikta
oldugu iilkeler agisindan 6nemli bir pazari olusturan ¢ocuklar, reklamlarin 6nemli
bir hedef kitlesi haline gelmistir.. Torlak'a (2001; 248) gore gocuklarin algilama,
bilgiyi degerleme ve bilgilerden etkilenme Ozellikleri merkeze alindiginda,
dogrudan kendilerini hedef alan reklamlarin pek ¢ok agidan c¢ocuklar i¢in sorun
yaratabilecegi agiktir.

Televizyon reklamlari her yastaki insan i¢in hem olumlu hem de olumsuz etkiler
yaratmaktadir. S6z konusu ¢ocuklar oldugu zaman ise bu reklamlar ¢cocuklarin dig
diinyada bilgilenmelerini saglayarak tiiketici olarak sosyallesmelerine katki
saglayabilecegi gibi, gereksiz tiikketime tesvik, beslenme, saglik, milli kiiltiir ve
ahlaki davranislar agisindan da olumsuz etkilerde bulunabilmektedir (Dogan, 2003:
37). Son yillarda, gocuk-reklam iligkisi iizerine yapilan reklamlarin pek g¢ogu,
ozellikle televizyonda yaymlanan reklamlar, gocuklarin sosyallesme siirelerini
konu almaktadir. Bu yogunlagsmanin sebebi Dogan ( 2003: 104) goére ise, son
yillarda bir ¢ocugun ortalama okuma ya da oyuna ayirdig1 zamandan fazlasini
televizyon kargisinda gegiriyor olmalarindan kaynaklidir. Cocuklara yoneltilen
reklamlarin oranina bakilacak olursa ¢ogunun gida maddelerine yonelik reklamlar
oldugu goriilmektedir. Televizyon reklamlarinda yiiksek kalorili, besin degeri
diisik gidalara daha c¢ok rastlanmaktadir (Lowry Ret 2002). Arastirmalar da
Ozellikle 2-8 yas arasindaki ¢ocuklarin en fazla gida reklamlarmi sevdiklerini
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vurgulamaktadir. (Akan, 1995: 21). Yapilan aragtirmalara gore yiyecek sanayisinde
cocuk iiriinlerine yonelik kapsamli pazarlama caligsmalar1 vardir ve g¢ocuklara
yonelik televizyon programlari esnasinda reklamcilar oldukc¢a baskindir.
Amerika’da Mart 2000’de periyodik olarak haftada bir kez yaymlanan ¢ocuk
programlart sirasinda yayinlanan birbirinden farkli televizyon reklamlarinin
%46’smin yiyecek reklamlarmna ait oldugu goriilmiistiir (Childs ve Maher, 2003:
408).

Televizyonda yayinlanan reklamlarin ¢ocuklarin beslenme tercihlerini gereginden
fazla etkiledigi bilinmektedir (Donkin, vd., 1992: 73.akt. Karaca, Pekyaman ve
Guney, 2007). Reklamlar yorumlanacak olursa reklamlardaki c¢ocuklar, hichir
sorumluluk duygusu olmadan, gergekten uzak ve siirekli bir renk, eglence ortami
icinde yasayan, mutlulugu sekerlemelerde bulan kisiler olarak gosterilmektedir ve
bu da c¢ocuklar1 goriiniiste olumlu fakat gergekte ise olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Yine de iiriinlerin hepsi ¢ocuk tiirinii olmayip anne ve
babalarin iriinleri de vardir. Cocuklar ailelerine bir sey aldirma konusunda
israrcidirlar ve artik anne ve babalarin harcamalarini yonlendirir hale gelmistir
(Odabasi, 2002: 263). Cocuklarin kiigiik yaslardan itibaren maruz kaldigi reklamlar
giin gectikge fiziksel, zihinsel ve duygusal problemler ortaya ¢ikararak ¢cocukluktan
baglayan obezite, marasmus?, beslenme bozuklugu gibi birgok hastaliga neden
olmaktadir (Giinli ve Derin, 2012: 66-67). Reklamlar, dogru sekilde verilmedik¢e
cocuklarin beslenme aligkanliklarin1 bozdugu gibi yiyecek segimlerini de
etkilemektedir. Televizyondaki reklamlar1 albenili olusu dogru iirtinmiis gibi
algilama yaratmaktadir. Genellikle televizyon da gosterilen gida reklamlarinin
bir¢ogu da fastfood iirlinlerinden veya gazli igecek reklamlarindan olugmaktadir.

Cocuklar, televizyonda gordukleri her seyi gergek sanabilmektedir. Bu nedenle de
cocuklar reklamin ikna edici mesajlarina karst savunmasiz ve yasalarin,
reklamcilarin  onlar1 diislinmelerine muhtagtirlar. Televizyon reklamlarinda
reklamla ilgili olup olmadigina bakilmaksizin ¢ocuklarin kullanildigi, ¢ocuklara
yonelik iriinlerden dolay1r c¢ocuklarin oldukca etkilenerek ruhsal yapilarinda
olumsuz degisiklikler oldugu da yadsinamaz bir gercektir. Reklamlarda kullanilan
renkli, degisken, hizla akip giden gorintiiler, abartili ifadeler ¢ocuklar1 psikolojik
yonden olumsuz etkilemektedir (Dogan, 2003: 111).

2 Cocuklarda protein ve enerjinin yetersiz alimma bagl olusan asir1 yetersiz beslenme
durumu. Asir1 kilo kaybi, deri alt1 yag dokusu kalmamasi ve adale dokusunda azalma ile
karakterizedir (https://www.saglikaktuel.com) .
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3.Tiirkiye’de Cocuklara Yonelik Gida Reklamlarina Getirilen Yasal
Duzenlemeler

Son yillarda, televizyonda daha fazla gida reklamlarina rastlayan tiiketiciler, {iriin
alma siirecinde hatta yasam tarzlarmi belirlemede bile gittikge reklamlarin etkisi
altinda kalmaktadir. Gegmisten gilinlimiize kadar gelen bu etkiyi kontrol altina
alabilmek i¢in gerek yurtici gerekse yurtdisinda tilkelerin reklamlara karsi
diizenledigi uygulamalar ve mevzuatlar bulunmaktadir.

6112 Sayili Yasanin 8/2 maddesine gore:”’ yayin ve reklamlarda c¢ocuklarin fiziksel,
zihinsel ve ahlaki yapilarina zarar verebilecek tiirde yapilabilecek programlarin ¢ocuklarin
aktif oldugu zamanlarda koruyucu semboller kullanilmadan yaymlanamaz’’ ifadesi
mevcuttur (RTUK,2020). Bu ifade dahilinde ¢ocuklar korunmak istenmis ve hiikiim, genel
bir diizenlemek olarak yerini almistir.

3.1.Yayin Hizmeti Usul Ve Esaslari Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik
Yapilmasina Dair Yonetmelik

Tiirkiye'de RTUK son zamanlarda gocuk programlarindaki gida reklamlarina bazi
diizenlemeler getirilmistir. 27.03.2018 tarihli 303373 sayili Resmi Gazete'nin
"Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina
Dair Yonetmelik" ile baz1 diizenlemeler getirmistir.

Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'un "Yaymn Hizmetlerinde Ticari iletigim"
baslikl1 9'uncu maddesinin 7. fikrasinda yer alan "Genel beslenme diyetlerinde asirt
tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler iceren yiyecek ve iceceklerin ticari
iletisimine, ¢ocuk programlarwyla birlikte veya bu programlarn iginde yer
verilemez’’ hikkmii ile televizyon ortaminda yayinlanan ve dzellikle hedef kitlerinin
cocuklarin oldugu reklamlarla ilgili hiikiimleri diizenlemektedir.

Madde 2 “’Medya hizmet saglayict kuruluslar ile platform, multipleks ve altyapi
isletmecileri ile verici tesis ve isletim sirketine yonelik olarak yapilacak genel
nitelikli duyurular ile 7 nci madde gercevesindeki bildiriler, Ust Kurulun internet

sitesinde yayinlamr. Bu duyurular 7201 sayili Kanuna gore yapilan tebligat
hitkmiindedir. “ ifadesi yer almaktadir (RTUK,2020).

3.1.1. Saghk Bakanhg Listesi
Mynet (2018) haberine gore Saglik Bakanliginin listesinde ¢ocuk programlarinda
reklamina izin verilmeyecek gidalar "Kirmizi", belirtilen kriterlere uyulmasi

halinde reklamina miisade edilecek gidalar "Turuncu" ve reklamina izin verilen
gidalar da "Yesil" renklerle ifade edilerek kategorize edilmistir.
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"Kirmiz1" kategori "¢ikolata ve seker, gofret, enerji barlari, tath soslar, kekler, tath
biskiiviler, ¢ikolata kapl biskiiviler, kek karigimlari, cipsler, gevrek cerezler,
meyve sulari, enerji icecekleri, alkolsiiz, seker ya da tatlandirici igeren tiim
icecekler ve yenilebilir buzlar® kapsam dahilindedir. Diizenleme ile, "Kirmiz1"
kategorideki gida iirlinlerinin reklamlari, cocuk programlarinin basinda, arasinda ve
sonunda higbir sekilde yapilamayacaktir.

Saglik Bakanligimin listesinde "Turuncu" kategoride yer alan gida {irlinlerinin
reklamma ise yalnizca belirlenmis kriterlere uygun olmasi halinde izin
verilebilecek. Kriterlerin saglanmamas1 halinde bu irlinlerin de ¢ocuk
programlarinin basinda, arasinda ve sonunda higbir sekilde reklami yapilamayacak.
Buna gore, bu kategoride bulunan ‘’kraker gibi tuzlu, baharath atistirmaliklar, siitlii
icecekler, kahvaltilik gevrekler, yogurt, eksi siit, kefir ve krema gibi besinler,
peynir, pizza gibi tiiketime hazir ve kolay hazirlanan gidalar ve degisik besinleri bir
arada tagiyan yemekler, tereyag, kati ve sivi yaglar, ekmek ve ekmek iriinleri,
makarna, piring ve tahillar, islem goérmiis et, tavuk ve balik gibi iirlinler ile iglem
gormiis meyve ve sebzeler, soslar, dip soslar ve salata soslar1’” yer almaktadir ve
bu iirlinlerin reklamlariin yapilmasina, listede belirlenmis tuz ve seker degerlerini
asmamast halinde izin verilecek. Listede, reklamina izin verilecek "Yesil"
kategorideki gidalar ise "Yumurtalar, meyve ve sebzeler, kuru baklagiller, nisastali
sebzeler, kokler ve yumrular, seker, tatlandiric1 ve aroma igermeyen sade siitler ve
yogurtlar" olarak tanimlanmistir (Mynet,2018).

3.2. 6112 Sayih Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yaymn Hizmetleri
Hakkinda Kanun'un "Yaymn Hizmetlerinde Ticari letisim"

Cocuklarin  fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermeyen,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar etmeyecek, ¢ocuklart bir {iriin veya
hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmeyecek reklamlara izin
verilmis; ¢cocuklart reklami yapilmakta olan {iriin veya hizmetleri satmn almak i¢in
ebeveynlerini veya bagkalarmi ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek
diizenlemesine yer verilmistir.

4.Dunyadaki uygulamalar
4.1 Amerika

ABD’de, iiriin ya da hizmetlerin reklami ve pazarlamasia iliskin konular Federal
Ticaret Komisyonu Kanunu’nda diizenlenmektedir. Buna goére, FTC’ ye bagh
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Tiiketicinin Korunmasi Biirosu’nda c¢esitli uzmanlik alanlarina gore yedi birim
faaliyet gostermektedir. S6z konusu birimlerden bir tanesi de “Reklam
Uygulamalar1 Birimi” oldugu kaynaklardan &grenilmektedir. Birimin oncelikli
gorevlerinden biri olan ¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgili diizenlemeleri kisaca su
sekilde agiklanabilir;

e Gida sektoriinde cgalisan firmalar ile medya tarafindan sunulan ve kiiglik
yastaki ¢ocuklarda obeziteye yol agan olumsuz uygulamalari igeren
cocuklara yonelik gida reklamlarmi tespit ve kontrol etmek’ asil
amaglaridir.

e Cocuklara yonelik reklamlarda otokontrol sisteminin isleyisini saglamak
amaciyla faaliyet gosteren ve FTC ile isbirligi igerisinde caligan Beter
Business Bureau Konseyi’ne baghh Cocuk Reklamlarini Gozden Gegirme
Birimi (Children’s Advertising Review Unit-CARU), her tiur cocuk
reklamin1 denetleme gorevi edinmektedir. Bu baglamda, aldaticilik,
tutarsizlik ve yanilticilik igeren reklamlar, birim tarafindan denetlenerek
reklamcilara bildirilmekte ve bu reklamlarin degistirilmesi istenmektedir
(FTC,2018).

4.2 Kanada

Kanada’da reklamlarin kontroliinden sorumlu olan kurulus Kanada Reklam
Standartlar1 (Advertising Standards Canada-ASC) isimli otorite kurulusudur. ASC,
ilk olarak 1963 yilinda yayimlanmis ve daha sonra bir¢ok kez yenilenmis Kanada
Reklam Standartlart Kanunu’na (Canadian Codes of Advertisement Standarts)gore
iilkede yayimlanan reklamlara iligskin genel kurallan belirlemektedir. S6z konusu
reklam standartlar1 Kanunu’nun “Cocuklara Yonelik Reklamlar” baglikli 12.
maddesinde, ¢ocuklar1 hedef alan reklamlarin, onlarin  safliklarini,
tecriibesizliklerini ve sadakat duygularimi kotiiye kullanmayacak, duygusal ve
ruhsal yapilarina zarar vermeyecek nitelikte bilgi ve agiklamalar igermesi
gerekmektedir (Adstandarts,2019).

4.3 ingiltere

Ingiltere’de, reklamlarla ilgili diizenlemeler tek bir mevzuat igerisinde degil, farkli
alanlarda hazirlanmis kanunlarda ayri ayri diizenlenmis ve oldukg¢a kapsamlidir.
Genel olarak Ingiltere’de gocuklara yonelik reklamlarla ilgili uyulmasi gereken
biitiin kurallar 6zet olarak soyledir;
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Reklamlarin ¢ocuklarin safliklarini ve tecriibesizliklerini kotiiye kullanma
niyetinde olmamasi,

Saglig1 olumsuz yonde etkileyebilecek tiriinlerin reklaminin yapilmamast,
Besin degeri diisiik ya da sagliksiz gidalarin tiiketiminin 6zendirilmemesi,
bu tiir gidalarin satin alinmasina ¢ocuklarin tegvik edilmemesi,

Belirtilen tirtinlerin reklamlarinda ¢ocuklar tarafindan sevilen film ve ¢izgi
film kahramanlarmin kullanilmamast ile ilgilidir (CAP,2020).

5.YOontem

Aragtirmada televizyondaki gida reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkisinin uzman

gorislerini incelenecegi icin nitel arastirma yodntemlerinden yararlanilmistir.

Verilerin toplanmasinda yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmustir.
Gorlisme formu igin literatiirde bahsi gecen konular incelenmis ve on bir adet agik

uclu soru formu olusturulmustur. Bu c¢alisma dogrultusunda olusturulan ve yaniti

aranan arastirma sorulari ise sunlardir:

1.

9.

Sizce ¢ocuklar reklamlardan etkilenmekte midir? Reklamlarin gocuklar
Uzerindeki etkisi nedir?

Sizce gida reklamlar1 ¢ocuklar iizerinde obezite vb. hastaliklara sebep
olmakta midir? Televizyondaki gida reklamlarma karsi ailelere ne gibi
gorevler diismektedir?

Sizce gida reklamlarinin asil hedefi gocuklar midir?
Sizce gida reklamlar1 ¢cocuklarin psikolojisini ne derece etkilemektedir?

Sizce televizyondaki gida reklamlar1 hangi yas donemindeki ¢ocuklar
daha fazla etkilemektedir?

Sizce gida reklamlarinin etkilerini azaltmak i¢in neler yapilabilir?
Sizce Tiirkiye'de gida reklamlari i¢in alinan kararlar yeterli midir?

Sizce televizyondaki gida reklamlarda c¢ocuklari saglikli besinlere
yoneltecek reklamlar yeterli midir?

Sizce televizyonda daha ¢ok hangi gida reklamlari yer almalidir?

10. Gida reklamlarinda kullanilan ¢izgi film karakterleri ¢ocuklar1 ne derece

etkilemektedir?
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11. Eklemek istediginiz bagka bir sey var midir?

Aragtirma kapsaminda kaynak kisiler, konu hakkinda bilgi sahibi oldugu diisiiniilen
kisiler arasindan kasti 6rnekleme yontemi ile segilmistir. Olasiliga dayali olmayan
ormekleme yontemlerinden olan kasti ornekleme, Ornegi olusturan elemanlar,
aragtirmacinin arastirma problemine cevap bulacagmna inandig: kisilerden olusur.
Dolayistyla, deneklerin belirlenmesindeki 6l¢iit arastirmacinin yargisidir (Ozdemir,
2013). Calismaya baslarken Eskisehir’de olmam sebebiyle gorisiilen Kkisiler
Eskigehir ili bagta olmak {izere bu konuda en az yiiksek lisans egitimi almis ve
pedagog olarak calisilan kisiler arasindan belirlenmis ve daha sonrasinda Eskisehir
ili disindakilere ise kartopu 6rnekleme yodntemiyle ulasilmis ve 10.12.2018-
20.02.2019 tarihleri arasinda on pedagogla goriismeler yapilarak veri toplanmis ve
betimsel analize tabi tutulmustur. Uzmanlarin verdigi yanitlar dogrultusunda icerik
analizi i¢in maxqda programi kullanilarak kodlama yapilarak veriler elde
edilmistir. Maxqda kullanilirken verilen cevaplar arasinda en ¢ok gecen kelimeler
anahtar kelime olarak belirlenmis ve verilen cevaplarla aralarinda baglantilar
kurulmustur.

6.Bulgular ve Tartisma

Arastirmada katilimc1 kimliklerinin gizli tutulmasi ve bulgularin sunumunda
kolaylik saglamasi i¢cin G1,G2,G3 seklinde kodlar atanmigtir.

Tablo 1.Goériisiilen Kisi ve Bilgileri

Cinsiyet Ogrenim Durumu Bulundugu il
(pedagog)
Goriligmeci 1 Kadin Yiksek Lisans Eskigehir
Gorligmeci 2 Erkek Doktora Eskisehir
Gorligmeci 3 Erkek Doktora Eskigehir
Goriigmeci 4 Kadin Doktora Istanbul
Gériismeci 5 Erkek Doktora Istanbul
Goriismeci 6 Erkek Yiksek Lisans Ankara
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Gorligmeci 7 Erkek Yuksek Lisans Denizli
Gériismeci 8 Kadin Yiiksek Lisans Istanbul
Gorlismeci 9 Kadin Doktora Eskisehir
Goriismeci 10 Erkek Yiksek Lisans Siirt

Tablo 1°de goriisiilen kigilerin uzmanlar arasindan segildigi, en az ylksek lisans
mezuniyeti olanlarin tercih edildigi ve uzmanlik alanlarinin pedagoji oldugu
goriilmektedir. ~ Ozellikle  ¢ocuklarla ilgilenen  psikologlar  segilmistir.
Gorilismecilerin dort tanesi kadin, alt1 tanesi ise erkektir. Goriigmeler sonucunda on
uzmandan alti tanesinin il disinda olmalar1 sebebiyle elektronik olarak Skype
Uzerinden veya mail yoluyla goriisiilmiistiir. Yiiz yize ve elektronik ortamdaki
goriismelerde en kisa 30 dk, en uzun 43 dk stirmiistiir.

Profil bilgilerinin yan1 sira uzmanlara yukarida belirtilen sorular yoneltilmistir.
Elde edilen verilere betimsel analiz uygulanmig ve bulgular bes baslik altinda
yorumlanmugtir.

Televizyondaki Gida Reklamlarinin Etki Boyutuna Y06nelik Bulgular

Katilimcilar, televizyondaki gida reklamlarinin ¢ocuklar {izerinde genelde etkili
oldugunu belirtmistir. Konuyla ilgili G6’nin goriisleri su sekildedir: ‘*Gordukleri
cezbedici gidaya ulasmak icin her yolu denemesini, ona ulasmay: takinti haline
getirmesini tegvik edebilir. Doyumsuz ¢ocuklar haline getirebilmektedir. Ciinkii o
kadar ¢ok reklam var ki ¢ocuk her gordiigiinden etkilenmekte ve onu elde etmek
istenmektedir. Stirekli ona ulasip o hazzi yasamak isteyebilmektedir. Her
gordiigiine ulagan ¢ocuk igin de ulagamayan ¢ocuk igin psikolojik olarak olumsuz
etki yaratabilmektedir. Ozellikle de gida reklamlarinda kullamilan canli renkler
daha cezbedici halde gidayr sunmaktadir, cocuk o gidaya karsi takinti
gelistirebilmektedir.”’

Uzman pedagog G3 ise reklamlarm etkisiyle ilgili olarak, * giiniimiizde ¢ocuklar
sosyal medyada (Youtube vs.) ve televizyon izleyerek cok vakit gecirmektedirler.
Gocuklar gordukleri ¢cogu seyden etkilenir ve gordiiklerini ger¢ek hayata
yansitmakta ge¢ kalmazlar. Reklamlar da ¢ocuklarin her daim karsisina ¢ikar ve
reklamlarda gordiikleri davrams ve tutumlart giinliik hayata uyguladiklar
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gozlemlenmektedir. Ornegin, son dénemde Youtube'da reklam olarak ¢ocuklarin
karsilarina ¢ikan Momo adli reklamlar ¢ocuklarin psikolojilerini bozmus ve éliime
kadar gitmistir. Bu da bizlere reklamlarin ¢ocuklar iizerinde ne kadar biiyiik bir
etkisi oldugunu gosteriyor.”” demektedir. Diger goriismeciler de bu iki ifadeye
benzer ifadeler kullanarak soruyu yanitlamiglar ve hepsi bu soru i¢in hem fikir
olmuslardir.

Bununla beraber G9 da farkli bir boyuttan ¢ocuklarin degersiz hissedebileceklerini
diistintip diistincesini su sekilde aklatiyor; ‘Reklamlarin ¢ocukiar: olduk¢a olumsuz
etkiledigini diisiiniiyor ve gériiyorum. Ozellikle somut donemdeki ¢ocuklarin
ekranlarda gordiikleri ¢esitli uyaranlara, renkli, albenili, uyarict ozellikleri olan
tamtimlara karst algilart ¢ok agik ve reklamlardaki hizli gecislerden, seslerden,
gorintilerden oldukca etkilenerek, izlemekten dahi kendilerini alikoyamiyorlar. Bu
onlart hem bilissel, hem duygusal olarak etkiliyor.”” diyerek yanitlamistir.

Etkiyle ilgili bir diger soru olan ‘Psikolojide Gida reklamlarinda kullanilan ¢izgi
film karakterleri cocuklari ne derece etkilemektedir? Bir albenisi var midir?’
Sorusuna G5’in vermis oldugu cevap su sekildedir: ‘Ozenti ve model alma
kiiltiiriinii ¢cocuklara asiladigi kanisindayim. Cizgi filmlerde ve diger filmlerde
kahramanlara bu tur yiyecek ve icecekler icirtiliyor. Cocuk da bunu gordiigiinde
onun gibi olmak istediginden hem hareketlerini onun gibi yapiyor hem de onun
yediklerini yeme girigiminde bulunuyor.’

G2 ise: ’ Cocuklar izledikleri karakterleri ger¢ek hayata uyarlaywp onlar gibi
davranmayr tercih edebilmektedirler. Bu yiizden ¢izgi karakterlerin kullanildig
reklamlart yaparken o karakteri olumlu agidan ele alip ¢ocuklara bunu asilamak
gerekmektedir. Cocuklar o c¢izgi karakterin gostermis oldugu tavirlart giinliik
hayatta uygulayabilir. Bu noktada o karakter c¢ocugun davramglarini ve

B

tutumlarint  oldukca etkiler.”” demistir. Diger katilimcilar da benzer seyler

13

sOylemislerdir. Bagka bir diisiincesi olan G8 ise ° Cocuklarin davranisiart
tizerinde ¢ok fazla etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. Cocuklar bir¢ok konuda oldugu
gibi gida konusunda da ailenin sinwrlarint yoklar. Ona gére bir sonraki hamlesini
belirler. Ailenin tutumu daha etkilidir diye diistiniiyorum’2 diyerek diger

uzmanlardan farkly bir yanit vermistir.

Etkisini azaltma yoniinde neler yapilabilecegiyle ilgili olarak ise G3 ‘Aile
bireylerinin bu konuda bilin¢li sekilde davranis gostermeleri gerekir. Cocuklar
dogru yonlendirilmelidir. Bunun yani sira, reklam sirketlerinin para amact giiden
islere odaklanmak yerine cocuklara ornek olabilecek gidalari hedef alip onlar
tizerinden ¢ocuklart faydali yiyeceklere yonlendirici reklamlar hazirlamalilar’
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derken,K4' Reklam iceriklerini kontrol edemiyoruz. Dolayisiyla burada
ebeveynlere diisen birinci roliin ekran saati sinirlamasi oldugunu diigiiniiyorum’
anitin1 vermis,G7 ise pedagog onayiyla reklam yapilmasi gerektigini su sozlerle
belirtmistir:: ‘Bu konuda televizyonlarin pek adim atacagini diigiinmiiyorum.
Clinkii reklami veren de yayinlayan da gelir odakl diisiiniir. Gida reklamlarinin
etkisini azaltmaktansa bu gidalarin iceriginin deviet tarafindan daha stk
denetlenmesi gerekir (Tuzlu bir balik krakerde glikoz surubunun ne isi var?).
Ayrica bu reklamlarin psikolojik etkisi boyutu bir pedagog onayindan gegerek

yayinlanmall.

G10 ise 'Reklam siireleri azaltilabilir, bilingaltina gdnderilen mesajlart denetleyen
bir  kurul olusturulabilir, filmlerde oldugu gibi yas grubu isaretleri
getirilebilir' demis ve G3 ise “’ Reklamlarda en ¢ok karakterin etkili oldugunu
diistintiyorum. Cocuklar icin caydirict olabilmesi adina sigaralarda yapilan
uygulamalarin zararli gidalar igin de gorsellestivilmesinin ¢ok etkili olacagini
diisiiniiyorum.’ diyerek oneride bulunmustur.

Televizyondaki gida reklamlarinin etkisi {izerine tim katilimcilar etkili oldugunu
disiinmektedir. Goriismecilerin, reklamlarin etkisinin neler olduguna ve etkisinin
azaltilmas1 tizerine verdikleri cevaplar birbirine benzer niteliktedir. Sorulan
Psikolojide Psikolojide gida reklamlarinda kullanilan c¢izgi film karakterleri
cocuklart ne derece etkilemektedir? Bir albenisi var midir? Sorusuna uzmanlarin
hepsi ayni cevabi vermis ve ortak olarak cocugun davranisini ve tutumlarini etkiler
nitelikte oldugu belirlenmistir.

Televizyondaki Gida Reklamlarinin Hedef Kitlesi ve Yas Arahg Uzerine
Bulgular

Sizce gida reklamlarimin asil hedefi cocuklar midir? Sorusuna G8: Kahramanlarim
cocuklarin olusturdugu reklamlarim asil hedefi cocuklardir diye diistintiyorum.
Seklinde yanit verirken, Gl ise ’Bu; iiriiniin icerigine ve iiriinii gelistiren
markanin hedef kitlesine gére degisebilir' diyerek yanitlamistir ve G6 da buna
benzer bir yamit vererek '‘Bu reklam edilen gida iiriiniine baglidir. Bazen
yaywmlanan gida reklamlar: ebeveynlere yonelik olabilir. Sonucta eve bu iiriinleri
alabilecek giicii olanlar anne ve babalardir. Reklamlar da genelde ebeveynlerin
dikkatini ceker,' demistir. Bu soruya iliskin G4 hari¢ diger katilimcilar da benzer
yanitlar vermislerdir ancak G4 aileleri zora diigiiren bir durum olarak gérmiis ve
sunlar1 soylemistir. 'Hedef oncelikle cocuklar, c¢iinkii aileler alisveris anlarim
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cocuklart ile yapiyor ve ¢ocuklarmmin taleplerini geri ¢cevirmekte zorlaniyor. Bir¢ok
anne baba surf cocugu istedi ve iiziilmesin diye bu iiriinleri evierine alryorlar’.

Gida reklamlarinin yas araligini belirlemeye yonelik sorulan ‘Sizce televizyondaki
gida reklamlart hangi yas dénemindeki ¢ocuklar: daha fazla etkilemektedir?’
Sorusuna G1'4-12 yas arasindaki ¢ocuklar: daha fazla etkilemektedir.” G6 da ‘3-8
yas diye diisiiniiyorum. Yani okuloncesi ¢agr cocuklar ile ilkokul 1.-2. Simif
cocuklart daha c¢ok etkilenmektedir.”” demistir. G3 " Her yas grubu igin etki soz
konusu ama bilhassa 0-7 yas arast noral gelisim a¢isindan en ivmeli zaman oldugu
icin, neyi ekersek uzun vadede onu bigiyoruz” diye yanit vermis ve diger
katilimeilar G1,G2, G3,G5, G8, G9,G10 da benzer cevaplar1 vermis ve ortalama
yasin 3-6 yas aralig1 oldugu goriilmiistiir.

Televizyondaki Gida Reklamlar I¢in Ailelerin Gérevlerine Yo6nelik Bulgular

Ailelerin gorevlerini belirlemeye yonelik sorulan soruya G3 ‘Oncelikle ailelerin
cocuklarina saghkli beslenme aliskanligini nasil kazandiracaklarint bilmeleri
gerekmektedir. Bununla ilgili bir alt yapr varsa c¢ocuklarini rahatlikla bu
reklamlara karsi bilinglendirebilirler. Cocuklart paketli gidalardan uzak tutmak
miimkiin degildir, ancak sur koymayr iyi bilmeli ve istikrarli davranmalidir
aileler. Bu konuda da uzman destegi almalari ¢cok énemli. Cocuklarina karst nasil
istikrarli duracaklar, nasil davranacaklar, onlara anlatmak istediklerini nasil
somutlastiracaklar bu konularda danismanlik almalari onemlidir. Siirekli gida
reklamlarinda gordiikleri iirtinlerden uzak tutmak yasaklamak da bir ¢6ziim
olmayacaktir muhtemelen, swmir koymak se¢im yaptirmak neden o iiriini
tiiketmelerini istemediklerini yasina uygun sekilde aciklamak, o iirtinlere alternatif
onermek  gibi  durumlar  ailelerin ~ gérevi olabilir. Ancak, tamamiyla
yasaklanamayacagi da bir gercektir. Sadece nasil ihtiya¢ dogrultusunda tiiketim
yapmalart gerektigini kiiciik yastan asilamak onemlidir.’ seklinde yanit vermis;
soruyu genis olarak ele alan G4 ise ‘sadece gida reklami degil tiim konularda
aileye biiyiik is diigiiyor. Gida reklamlar: 6zendiricilik etkisi olusturdugundan
dolayr anne baba bu reklamlar ¢ocugun gelisim stireci i¢erisinde ulasmasinda bir
engel koymaldw. Televizyon disinda ¢ocugun aktif kalabilecegi alanlar
olusturmak, oyun oynamak, kaliteli zaman gecirmek bu reklamlara yonlenmesini
engeller.’ diyerek ifade etmistir.

Ailelerin kendi gilivendiklerini yapmalar gerektigini diisiinen G10 su sekilde
belirtmistir: ‘dileler gidalar: reklamlara gore degil kendi giivendikleri yerlerden
almalidwr.”
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Televizyondaki Gida Reklamlarinin Saghk Boyutuna Yonelik Bulgular

‘Sizce gida reklamlar: ¢ocuklar iizerinde obezite vb. hastaliklara sebep olmakta
midir? Olmakta ise bunlar hangi hastaliklardwr?’ sorusuna G9 ‘Medyada yapilan
guda reklamlart  beslenme kiiltiiriiniin ~ degismesini  amagladigindan dolay
obezitenin yaninda baska hasatliklara da davetiye ¢ikardigi kanaatindeyim. Diger
taraftan ise hormonlart bozdugundan -ki hormaonal yapi davranislarda ¢ok énemli
bir yapidir- davranis  bozukluklarina davetiye ¢ikardigint  séyleyebiliriz.”’
Demekteyken obezitenin éniinii agacagi diisiinen G4 ise ‘Gida reklamlan ¢ocuklar
Uzerinde obeziteye sebep olmaktadir. Fastfood, ¢ikolata, kola, seker gibi gidalar
goren c¢ocuklar bu besinlerle beslenmeye baslar ve obezite olma ihtimalleri

yikselir.” seklinde yanitlamaktadir.

Cevabini, obeziteye etki ettigini diisiinmeyen G2 ‘gida reklamlar: dogrudan béyle
bir etkiye sahip degildir, dolayli olarak etkiler bence. Ciinkii burada énemli olan
anne-babanin tutumu ve yonlendirmesidir. Asir1 sekerli ve kalorili gida tiiketimini
tesvik etmektedir. Burda ailelerin araciligi ¢ok énemlidir, bu tiir hastaliklara sebep
olan ailelerin bilin¢li ya da bilingsiz olmasi, ¢ocuga dogru aliskanliklar
kazandwiryp  kazandiramadigidir, ¢ocuk neyi ne kadar neden tikettigini
ogrendiginde asurt tiiketime gitmeyecegini diistiniiyorum. Ama gida reklamlar: da
hayatin olmazsa olmalarindan biridir gibi, bunu engellemek miimkiin olmadigina
gore ailelere bilingli ¢cocuk yetistirme gorevi diismektedir. Bu da zor bir siirectir
ama imkansiz degildir bence. Cok ince bir ¢izgi var burda diye diigiiniiyorum *
diyerek ifade etmektedir

Televizyondaki Gida Reklamlarinin Yasal Diizenleme Boyutuna Yonelik
Bulgular

2018 yilinin yazinda ydnetmelikle baz1 kararlar alimmistir. Sizce Tiirkiye'de gida
reklamlari i¢in almman bu kararlar yeterli midir? sorusuna ise G5 ‘bu ydnetmeligi
bilmedigim icin ve neyin degistigini kestiremedigim icin yanit veremiyorum,
okudum ama tam olarak neyi kastettiginizi anlamadim, bazi maddeler 2018
aralikta degismis yazin degil. Ama duruma bakilirsa yeterli bir karar olmamis.
cocuklara yonelik reklamlarla ilgili kismi okudugumda bunlarin dogru diiriist
denetlenmedigini diigiiniiyorum, yapilamaz denen ¢ogu sey reklamlarda yapilyyor
bence ‘ diyerek cevap verirken; G3,G6,G7,G9 bilmedigini belirtmistir.

G1 ise yasal diizenlemeyle ilgili su yanitt vermistir: 'Ticaret bakanliginin
yasaklamis oldugu c¢ikolata, seker, cips, gofret gibi yiyeceklerin yasaklanmasinin
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cocuklarm saglhgi acisindan olumlu bir karar oldugunu diigiiniiyorum. Cocuklar

TV'de gordiikleri yiyecekleri bir¢ok kez istemekte ve bu onlart olumsuz bir besin

alimina itmektedir. Bu uygulamaya uyulmadiginda cezast olmast ise bu kararin

uygulanmadigr halde caydirici etkisi oldugunu gostermektedir. Bu da kararin

bence yeterli oldugunun gostergesidir. "Yasal diizenleme boyutu incelendigi zaman

uzmanlarin ¢cogunun yasal diizenleme ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar

gorilmiistiir.

Tablo 2.Uzmanlarin vermis olduklari cevaplara gore kodlama sonuglar

Tiiketim Cocuk Rol- Onlem olarak/ | Onlem Onlem
kitlesinden | gelisme | Model Bilinglendirilme | olarak/Aile | olarak/
dolay1 si/Psiko | alma ve devlet | Televizyon
gocuklarin lojik denetimi izleme sinir1
etkilenmesi | etki

Gortismeci | 0 2 0 0 0 1

1

Gortismeci | 0 1 2 1 0 0

2

Gorligmeci | 0 2 1 0 2 0

3

Gortigsmeci | 0 1 1 0 0 0

4

Goriismeci | 0 3 2 3 0 0

5

Goriigmeci | 0 1 1 0 2 1

6

Gortismeci | 0 1 0 0 1 0

7

Gortismeci | 0 0 0 1 2 0

8

Goriigsmeci | 1 2 1 1 1 0

9

Goriismeci | 1 0 0 1 0 1

10

TOPLAM 2 13 8 7 8 3
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Tablo 2°de de goriilecegi iizere uzman pedagoglarin vermis oldugu cevaplara gore
en ¢ok yerde gecen unsur psikolojik etkisi ve ¢ocuk gelisimidir. Onlem alinmasi
bashgindaysa ti¢ kalem mevcut olup bu kalemler iisteki yazilanlarda gibi Tablo
2’de belirtilmektedir.

7.Sonug ve Oneri

Giiniimiizde pazarlama stratejisi olarak reklamlarin, 6zellikle de televizyon
reklamlarinin iizerinde ¢ok durulmaktadir. Reklamcilik; ¢ok &nemli ve market
ekonomisini yonlendiren bir sektordir. Uriin pazarlanmasi agisindan oncelikle
hedef kitle belirlenir ve ardindan ona uygun reklam yazilir. BOyle olunca da
etkileme acisindan daha kolay olan ¢ocuklar iizerine yogunlasilarak ¢ocuklarin
ilgisini ¢ekecek reklamlara daha ¢cok onem verildigi gozlenmektedir. Cocuklarin
merkezde oldugu c¢aligmalara ve giderek artan televizyondaki gida reklamlarina
akademik anlamda da ilgi artmaktadir.

Konuyla ilgili yeterli sayida alan arastirmasina rastlanmamaktadir. Benzer
caligmalara bakildiginda ise . Dens vd. (2007) ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik
yapilan reklamcilik konusundaki tutumlari ve gocuklarin beslenme aligkanliklart
incelenmis caligma sonucunda reklamlarin gocuklarin beslenme tutumlarinda
degisiklige yol agtig1 ve ebeveynlerin ¢ocuklart ile arasinda aile ¢atigmalar1 neden
oldugu sonucuna ulasilmistir. Marikar vd. (2017) Sri Lanka'da ¢ocuklara yonelik
yapilan televizyon reklamlarinin etkisi aragtirilmistir. Arastirma sonunda, gida
reklamlarmin etkilerine karst katilimcilarin ¢ocuklarina uyguladiklari stratejilerin
saglikli atistirmalik segcenekleri sunmak oldugu goriiliirken, reklaminin yapilmasina
izin verilen gidalar icinde devlet tarafindan besin igeriginin diizenlenmesi gerektigi
belirtilmistir. ¢calismalarinda da benzer sonuclara rastlanmaktadir. Bununla birlikte
Samav (2019) calismasinda devletin kontrolii noktasinda benzer bir sonuca
ulagarak reklaminin yapilmasina izin verilen gidalar iginde devlet tarafindan besin
iceriginin  diizenlenmesi  gerektigi belirtilmistir.  Yapilan bu c¢aligmalara
bakildiginda eskiden beri reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisi oldukga fazla ve
cok yonludar.

Arastirmada da bahsedilen televizyondaki gida reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde ne
gibi etkisi oldugu, ¢ocuklarin gelisim faktoriindeki yerini, bu surecte ailelerin roli
gibi bir¢ok unsur ortaya konulmak istenmistir Bu noktadan hareketle bu ¢alismada
televizyondaki gida reklamlarinin g¢ocuklar iizerindeki etkisi lizerinden uzman
goriisleri inceleme konusu olarak segilmistir. Arastirma kapsaminda uzman
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pedagoglar ile yar1 yapilandirilmis goriigmeler gergeklestirilmis, verilere betimsel
analiz uygulanmistir. Cocuklara etkisi {izerine uzmanlar ile yapilan bu arastirmadan
elde edilen sonuclar “ saghk boyutuna yénelik bulgular”, “yasal diizenleme
boyutuna yonelik bulgular”, “etki ve etkilerin azaltilmas: iizerine boyutuna yonelik
bulgular”, “hedef kitle ve yas araligini belirlemeye yonelik bulgular” ve "ailelerin
gorevleri Uzerine bulgular" olmak Uzere bes bashik altinda degerlendirilmistir.
Verilen cevaplar birlikte incelendiginde pedagoglarin sorulara verdikleri cevaplarin
benzer nitelikte oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda devlet tarafindan alinan
kararlarm yerinde oldugu ama yeterli olmadigi, devlet denetimi olarak RTUK
kontroliinlin saglanabilecegi, bunun yaninda ailenin de denetiminin olmasi
gerektigi hatta yedi uzmanin ortak cevaplariyla ise 6nce ailelerin bilinglendirilmesi
ve devaminda ise dogru iletisimle ¢ocuklara model olunmasi gerektigi ortaya
konulmustur. ‘Gida reklamlarmin etkilerini azaltmak icin neler yapilabilir? °
sorusuna ise on uzmandan altis1 aile ve devlet denetimi gerektigini geri kalan ise
ailelerin  bilinglendirilme  gerekliligini  savunarak beyanda bulunmustur.
Bakildigindaysa RTUK {in de buna benzer ‘gocuklar igin uyku saati’ konulu kamu
spotuyla aslinda bu uygulamay:1 desteklemektedir. Aile tarafindan televizyon
izlemeye sinir koyulmasi gerektigini diisiinense G1, G6, G10 ile {i¢ uzmanin
oldugu ortaya konulmustur. Bunlarla birlikte ‘Gida reklamlarinda kullanilan ¢izgi
film karakterleri cocuklar1 ne derece etkilemektedir? ¢ sorusuna G2, G3, G4, G5 ve
G9dan gelen yanitlara gore ¢ocuklarin rol-model almasi kapsaminda olmustur.
Uzmanlara sorulan sorulardan ‘Gida reklamlart hangi yas araligimi daha ¢ok
etkilemektedir?’ sorusundan alinan cevaplar dogrultusunda en ¢ok 12 yasina kadar
ve 3-6 yas araligini etkiledigi konusunda hemfikir olmuslardir. Yapilan goriismeler
sonucu televizyondaki gida reklamlarinin psikolojik olarak etkisinin biiyiik oldugu
ortaya konulmustur. Sonug¢ olarak ise hem olumlu hem olumsuz etkisinin oldugu
bu sebeple de bazi tedbirlerin alinmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Tedbirlerle
beraber yukarida da bahsi gegen devlet¢e c¢ikarilan yonetmeligin birlikte
uygulanmasi sonucu hem zihnen hem bedenen daha saglikli cocuklar yetisecegine
kanaat getirilmistir. Calisma bu konuda uzman kisgilere ulagsmanin zor olmasi
sebebiyle on kisiyle smirlandirilmigtir. Sadece uzmanlarin goriisleri incelenmesi
acisindan da sinirli bir ¢alismadir. Bunun yaninda ileriki ¢alismalar ebeveynlerle
uzmanlarin goriislerini harmanlayarak yapilabilir, ¢ocuklar igin yas araligma gore
beslenme uzmani yardimi zorunlu hale getirilebilir.
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