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OZET

EBEVEYNLERIN TELEVIZYONLARDA COCUKLARA YONELIK
YAPILAN GIDA REKLAMLARINA ILiSKIN TUTUMLARININ,
KAYGILARININ VE YASAL DUZENLEMELERE ILiSKIN
GORUSLERININ BELIRLENMESI

SAMAYV, Ufuk
Yiiksek Lisans, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogretim Uyesi Goksel Kemal GIRGIN

2019, 99 Sayfa

Gunimuzde teknik gelismeler neticesinde degisen reklamcilik sektorii, artan
rekabet ortaminda devamliligini siirdiirebilmesi i¢in etkin kitle iletisim araglarindan
olan televizyonu kullanmaktadir. Televizyon ile genis kitlelere ulasan reklamcilik
sektori, toplumlarin psiko-sosyal davraniglarini yonlendirerek etkisi altina almaktadir.
Bu nedenle reklam endustrisi, gorsel ve isitsel 6zelliklere sahip olan gida reklamlar
ile ¢ocuklarin bilingaltina mesajlar gondererek tiim ailelere ulagabilmektedir. Bu
caligmada, ebeveynlerin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin kaygilarimin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin
belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda, 1 ila 14 yas araliginda ¢ocuga sahip olan 403

ebeveyne anket uygulanmistir.

Katilimcilarin televizyonda yayinlanan gida reklamlarina yonelik tutumlarini,
kaygilarin1 ve yasal diizenlemelere iligkin goriislerini belirleyen faktorler ile
demografik faktorler arasinda kismen anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin tutumlarinda, kaygilarinda ve yasal diizenlemelere iligkin goriislerinde,
cinsiyet ve gelir durumu agisindan anlamli bir farklilik olmadigi gorullrken;
ebeveynlerin yaslari, meslekleri, gocuk sayist ve ¢ocuklarin yaslari agisindan anlaml

bir farklilik oldugu goriilmiistiir.



Aragtirmanin sonucunda, katilimeilar gida reklamlarinin ¢ocuklarin beslenme
bicimlerini olumsuz etkiledigini, en ¢ok iicretsiz oyuncak ve iiriinlerle hediye reklami
yapan sagliksiz gida reklamlarindan endise duyduklari belirtilmistir. Ayrica gida
reklamlarinin etkilerine karsi katilimcilarin ¢ocuklarma uyguladiklari stratejilerin
saglikli atistirmalik segenekleri sunmak oldugu goriiliirken, reklaminin yapilmasina
izin verilen gidalar i¢inde devlet tarafindan besin iceriginin diizenlenmesi gerektigi

belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida Reklamlari, Ebeveyn, Cocuk, Gastronomi, Beslenme



ABSTRACT

DETERMINATION OF PARENTS" ATTITUDES, CONCERNS, AND
OPINIONS ON LEGAL REGULATIONS, ABOUT FOOD
ADVERTISEMENTS FOR CHILDREN ON TELEVISION

SAMAYV, Ufuk
Master Thesis, Department of Gastronomy and Culinary Arts,
Adviser: Assistant Dr. Goksel Kemal GIRGIN

2019, 99 pages

Nowadays, according to technical developments, the changing advertising sector
uses television, which is one of the effective mass communication devices, in order to
maintain its continuity in an increasingly competitive environment. The advertising
sector, which reaches wide audiences with television, influences the psycho-social
behaviors of societies. For this reason, the advertising industry can reach all families
by sending messages to the children's subconscious with food advertisements that have
visual and auditory features. The aim of this study is to determine the attitudes,
concerns and opinions of parents about food advertisements for children on television.
In accordance with this purpose, 403 parents, who had children between 1 and 14 years

of age, were surveyed.

It was observed that there is a partially meaningful correlation between the
demographic factors and the factors determining the attitudes, concerns and opinions
on the legal regulations of the participants about the food advertisements published on
television. It was observed that while there is no meaningful correlation between the
attitudes, concerns, and opinions on the legal regulations of the participants in terms
of gender and income situation; there is a meaningful correlation in the age of the
parents, their professions, the number of child they have and the ages of the children.

As a result of the research, the participants stated that food advertisements had a
negative impact on the diets of the children and they are most concerned about the

unhealthy food advertisements that advertised gifts with free toys and products. In

Vi



addition, it is seen that the strategies that the participants apply to their children against
the effects of food advertisements are offering healthy snacks, while it is also stated
that the government should regulate the nutrient content for the foods that are allowed

to be advertised.

Keywords: Food Ads, Parents, Child, Gastronomy, Nutrition
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1GIRIS

Teknolojinin gelisimi ile insanlik tarihinde bir¢ok degisim meydana gelmistir.
Son zamanlarda olusan bu degisime en iyi ayak uyduran sektorler igerisinde de
reklamcilik  sektorii  bulunmaktadir.  Reklamcilik  sektorindeki — firmalar
stirdiiriilebilirligin devamu i¢in populer ve etkin bir kitle iletisim araci olan televizyonu
kullanmaktadir. Televizyon ile sadece gelismis iilkelerde degil, ayni zamanda
gelismekte olan Ulkelere de ulagilmaktadir. Bu yontem ile gida reklamciligi potansiyel
bir gi¢ haline gelmektedir. Gida reklamciliginin gida se¢imlerini etkileyebilecegi
gercegi, dogal olan triinler i¢in kotii bir etki gdstermezken, yaygin sekilde tanitimi

yapilan sagliksiz gidalar i¢in sorun teskil etmektedir (Blades ve digerleri, 2014: 6).

Reklam endiistrisinin asil amaci, bireylerde olusabilecek tutum ve eylemleri
yonlendirerek belli davranislar kazandirmaktir. Bu siireg, reklam sirketleri psikolojik
teknikler ile tuketicilerde algi yaratarak, o firiine karsi ihtiyag duymasini
saglamaktadir. Televizyonda yayinlanan reklamlar karsisinda birey, gosterilen
bilgilerin farkina varmadan sadece gosterileni izlemektedir. Reklamlarin bu cazibesi
her yas grubunu etkisi altina almaktadir. Cocuklarin etkilenme oranlar1 bireylere gore
daha hizli ve daha fazla oldugundan genel olarak reklamcilik sektorii cocuklardan
olusan bir kitleye hitap etmektedir. Bu yiizden reklamcilik sektorii gocuklar Gizerinden

birgok aileye de ulagsmaktadir.

Cocuklarin kii¢lik yaslarda maruz kaldig1 reklamlar giin gectik¢e kendilerinde
fiziksel, zihinsel ve duygusal problemler ortaya g¢ikararak g¢ocukluktan baslayan
obezite, malniitrisyon, marasmus gibi hastaliklara neden olmaktadir (Ginll ve Derin,
2012: 66-67). Reklamlarin beslenme aligkanliklarini bozdugu gibi yiyecek tercihlerini
etkilemektedir. Genellikle televizyon da gdsterilen gida reklamlarinin bir¢ogu da fast

food iirlinlerinden veya gazli icecek reklamlarindan olusmaktadir.

Cocuklarin kiigiik yaslarda bu tiir reklamlara maruz kalmasi beslenme
aligkanliklarinin degisimine sebep olmaktadir. Bu nedenle beslenme diizeninin
degisimi ayn1 zamanda kokenleri yiizyillar 6ncesine dayanan yemek kiiltiirlerini de
etkileyecektir. Bu kiiltiirii yasatmak ve gida reklamlarindan c¢ocuklarin etkilenme
derecesini kontrol altina alabilmek ebeveynlerin sorumlulugundadir. Fakat

ebeveynlerin ¢ocuklari ile az ilgilenmesi ve is yasantisindaki yogunluk, ¢ocuklarin ev
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hayatinda tek kalmasina ve diizensiz televizyon izlenmesine firsat vermektedir.
Dinyadaki kiiresel gida iiretimi, sosyal ve kiiltiirel yasamin etkisiyle mevcut tiketim
davraniglarin1 markalasan satin alma egilimleri ile degisime ugratmaktadir. Gun
gectikce zorlasan bu durum ebeveynler i¢in daha 6nemli bir hale gelmistir. Bu
aragtirma ile gida reklamlarini fakli alanlarla ele alarak, ebeveynlerin televizyonlarda
cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlari, kaygilar1 ve yasal

diizenlemelere iliskin goriisleri belirlenecektir.
1.1.Arastirmanin Problemi

Gunumuzde popller kiltariin etkisiyle televizyonlarda yayinlanan reklamlarin
artmasi bir¢ok yonden insanlari etkilemektedir. Kritik bir donem olarak adlandirilan
cocukluk donemi, insan gelisiminin en hizli ve en hassas donemini olusturmaktadir.
Bu donem ¢ocuklarin bilissel ve sosyal gelisiminin kazanildigi donemi kapsamaktadir.
Bu nedenle ¢ocuklarin dis diinyayla sosyallesmesi, insanlarla vakit gegirmesi ve motor
becerisini gelistiren aktiviteler yapmasi, g¢ocuk gelisimi agisindan en Onemli
faaliyetlerdendir. Fakat aile bireylerinin is yogunlugu ve yasam tarzlarindan dolay1
cocuklar1 ile az zaman gecirmeleri, ¢ocuklarin televizyon karsinda uzun saatler
kalmasina sebep olmaktadir. Bu suregte sinirli bilissel yeteneklere sahip olan gocuklar
reklamlara maruz kaldiklarinda ileriki yasamlarinda kalitsal problemlerle
karsilagsmaktadir. Bu problemler igerisinde en cok etkisi olan gida reklamlari,
cocuklarin beslenme kaynakli fiziksel ve biligsel blyume yetersizligine neden

olmaktadir.

Cocuklarin televizyonlarda karsilastiklar1 renk ve logo ilgilerini ¢ekerek gida
reklamlarinda gordiikleri {irtinleri ebeveynlerinden istemektedirler. Bu sebeple
cocuklarin reklamlardaki sagliksiz iiriinlerden etkilenerek beslenmeleri gocuklarda
obezite, malnutrisyon, anemi ve rasitizm gibi hastaliklarin son yillarda artmasina
neden olmaktadir. Bu durumun ebeveynler tarafindan farkina varilmamasi, gelecek
nesillerin sagliksiz olmasina yol agmaktadir. Bu kapsamda ebeveynlerin
televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlari, kaygilari
ve yasal diizenlemelere iliskin goriisleriinin saptanmasi arastirmanin ana problemini

olusturmaktadir.



1.2.Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde sik¢a adi duyulan reklamlar, teknolojinin ilerlemesi ve kullanim
alanlarinin artmasi ile insanlarin yasamlarini her yonden etkisi altina almaktadir.
Fizyolojik ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk sirada yer alan yeme i¢me ihtiyaci, reklamlar

acisindan da en genis kitlelere hitap eden reklam tirleri icindedir.

Calismanin amaci, ebeveynlerin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida
reklamlarina iligkin tutumlarmin, kaygilarimin ve yasal diizenlemelere iligkin
gorislerinin belirlenmesidir. Bu amagla ortaya ¢ikan ebeveyn goriisleri ¢ergevesinde,
ebeveynlerin gida reklamlarmma karsi daha bilincli bir tiketici hale gelmesi

amaclanmstir.

Genel amag ¢ercevesinde gergeklestirilen c¢aligmanin arastirma sorulari ise

asagidaki sekilde siralanmistir.

e Televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlar
nelerdir?

e Televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin kaygilari
nelerdir?

e Televizyonlarda c¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarinin yasal

diizenlemelerine iliskin goriigleri nelerdir?
1.3.Arastirmanin Onemi

Televizyonlarda yayimlanan gida reklamlarmin g¢ocuklar iizerindeki etkisi,
ulkelerin uluslararas1 platformlarda (zerinde durduklart konulardandir. Gida
reklamlarinin ¢ocuklara verdigi mesajlar ele alindiginda, sagliksiz ve besin degeri
diisiik tirtinlerin 6n plana ¢ikarildig goriilmektedir. Bu nedenle yapilan arastirma,
Tirkiye’deki  ¢ocuklarin  beslenme diizeni, gida secimi ve ebeveynlerin
bilinglenmesine katki saglamasi agisindan dnemlidir. Ayrica, Tiirkiye nin iiye oldugu
Diinya Saglik Orgiitii, obezite ile basa ¢ikmak icin 66 (lkenin is birligiyle,
televizyonlarda yayinlanan ¢ocuklara yonelik gida reklamlarini kendi siniflarina gore

ayirarak besin profil modeli olusturmustur.



Tiirkiye’deki besin profili modeli ise 27 Mart 2018’de yiiriirliige girmistir.
Modelin ebeveynler tarafindan bilinirligi TUrkiye’deki ¢ocuklarin gelisimine katki

saglayacag gibi gelecekteki beslenme bicimleri agisindan da 6nem teskil etmektedir.
1.4. Arastirmamin Varsayimlari

Ebeveynlerin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin
belirlenmesinde secilen orneklemin, evrenin tamamini temsil ettigi varsayilmistir.
Ayrica arastirmada kullanilan veri toplama anketlerinin katilimcilar tarafindan dogru

ve durdst bir sekilde cevaplandigi varsayilmstir.
1.5.Arastirmanin Sinirhklar:

Ebeveynlerin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlari, kaygilari ve yasal diizenlemelere iliskin goriisleri belirlenmistir. TUm
evrene ulasilabilmek mimkiin olmadigi igin veriler internet anketi ile elde edilmistir.
Calisma, Eyliil 2018- Aralik 2018 tarihleri arasindaki 1 ila 14 yas araliginda ¢ocuklu

olan ebeveynlerin katilimi ile sinirlandirilmastir.
1.6. Tanimlar

Beslenme; ‘“‘Sagligi korumak ve yasam kalitesini yiikseltmek i¢in vicudun
gereksinimi olan besin dgelerini yeterli miktarlarda ve uygun zamanlarda almak igin
bilingli yapilmasi gereken bir eylemdir’” (TOBR, 2015: 11).

Cocukluk caginda saghkh beslenme; ‘‘Cocugun saghkli yasamini
strdurebilmesi ve biuylme gelismesi igin gereken tum enerji ve besin Ogelerini

karsilayan beslenme olarak tanimlanabilir’’ (Yalvag, 2008: 89-90).

CGocuk; ‘“Bebeklik ¢agi ile ergenlik ¢agr arasindaki gelisme doneminde bulunan
insan’’ (Blylkbaykal, 2007: 33).

Reklam; “‘Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirimiini

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak tanimlanmistir’” (TDK, 2018).

Televizyon; “‘Televizyon nesnelerin elektrik yoluyla uzaga iletilen goriintiiniin
goriinmesi ve sesin duyulmasinin disinda, sosyal yapi icerisinde varligini siirdiiren

toplumsal yapinin bir parcasidir’’ (Fiske, 1987).
4



Obezite; ‘‘Obezite, viicuda besinler ile alinan enerjinin, harcanan enerjiden
fazla olmasindan kaynaklanan ve viicut yag kitlesinin, yagsiz viicut kitlesine oranla

artmas ile karakterize olan kronik bir hastaliktir < (Altunkaynak ve Ozbek, 2006).

Marasmus; ‘‘Cocuklarda protein ve enerjinin yetersiz alimindan dolay1 olusan

yetersiz beslenme durumu olarak tanimlanmaktadir’” (Brooks ve Golden, 1992).

Malndtrisyon; ‘“Malniitrisyon; enerji, protein ve diger besin 6gelerinin yetersiz,
dengesiz veya fazla alinmasi nedeniyle viicut yapi ve fonksiyonlarinin Slgiilebilir

sekilde olumsuz etkilendigi bir durumdur’’ (Bigakl1 ve Savas, 2011).

Anemi; “‘Demirin yiyeceklerle alimmin ya da bagirsaklardan emiliminin az
olmasi sonucunda hemoglobinin asil yapisini olusturan hem halkasina fazla
katilamamasina  bagli, hemoglobinin diismesiyle karakterize edilen kan
hastaliklarindandir’” (Yilmaz, 2012).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1.Kuramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde alan yazin kism1 kuramsal ¢ercevede incelenmistir.
Oncelikle reklamin kavramu, tarihsel gelisimi, amaglar1 ve 6neminden bahsedilmistir.
Daha sonra televizyon ve gida reklamcilign ile ilgili istatistiklere, diizenlemelere ve
etkilere yer verilmistir. Son olarak ise beslenme ve c¢ocuk kavramlarina yonelik

aciklamalara yer verilmistir.
2.1.1.Reklam Kavrami

Gegmisten glinlimiize gelen maddi, manevi ve kiiltiirel degerler, iletisim ve
iletisim araglar1 yardimi ile meydana gelmis ve varliklarini siirdiirmiislerdir. insanlar
iletisim kavramint kendini ifade etme ve cevresini anlayabilme nedeniyle
kullanmuslardir (Erkan, 1998). iletisim araglarinda en biiyiikk pay1 alan etmenler
arasinda da reklamlar mevcuttur. Reklamin terminolojisine bakildiginda Latince
kokenli oldugunu ‘‘cagirmak’ anlamima gelen ‘‘clamere’’ fiilden tiiretildigini

varsayllmaktadir (Babacan, 2015: 21).

Amerikan Miras Sozligiine gore ise ‘‘reklam bir {irlin ya da isletmenin baski,
yayin ya da elektronik ortamda édenen duyurularin kamuoyunun ilgisini gekmek icin
kullandiklar1 faaliyetler’” olarak tanimlanir. Medya gurusu olarak bilinen Marshall
Mcluhan’a gore reklam ise 20.ylizyillda bulunan magaradaki sanat olarak
tanimlanmaktadir (Richards ve Curran, 2002: 63-64). Albert Lasker ise 20.yiizyilin
baslarinda reklamin artik c¢ok degistigini belirterek sadece basili reklamlardan
olusmadigini isletmenin dogasi ve ihtiyaglari dogrultusunda televizyon, radyo gibi
iletisim kaynaklarim1 kullanarak reklam kavramimi yilizyillar sonra daha farklh

anlamlara gelecegini belirtmistir (Arens ve Weigold, 2008: 8).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) reklama,
reklam veren kisi veya firma tarafindan bir {iriiniin, hizmetin veya fikrin, belli bir bedel
Odenerek, kisisel olmayan yollarla yapilan tanitim faaliyetleri olarak ifade etmistir
(Topstimer ve Elden, 2009: 136). Reklamin birgok anlami oldugu gibi iinlii reklam
yazarlarinin da tanimlara ikna islevini ekleyerek reklam tanimini zenginlestirdigi

gorulmektedir. Reklam, ayni zamanda tiiketiciye ulasmak igin belirli amaglar
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dogrultusunda reklam veren firma veya kisi tarafindan iicretini 6deyerek satin aldigi
ve kimligini tanitarak mesajin1 verdigi ikna edici iletisim metodudur (Wells ve
digerleri, 1989: 4-5). Elden (2006) reklamlarin tanimlarin1 6zetleyerek gorev, mesaj,
medya, para ve Ol¢lim olarak 5 farkli kategoride ele almistir. Reklam, kisaca
agiklanacak olursa bir iletisim bigimi olarak kullanilan bir {iriiniin, hizmetin ve fikrin

belirli bir fiyat karsiliginda insanlar1 ikna etme sanatidir.

2.1.1.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam ticaretin dogusu kadar eski bir kavram olmasina ragmen insanoglu
reklami degis tokusun oldugu yillarda isaret ve sozlii yapilan bir faaliyet olarak
gormektedir (Avsar ve Elden, 2004: 11). Gegmisten giiniimiize gelen siirecte Babil,
Eski Misir, Roma ve Yunan devletlerindeki yazili reklam kalintilarina rastlanmaktadir
(Unsal, 1971: 20). Tarihteki en eski reklamlara bakildiginda duvar ilanlari, kil tabletler
gibi acik hava reklamlar1 ilk reklamlara 6rnek olarak gosterilmektedir (Ceken ve
Yildiz, 2015: 4). Hatta ingiltere’deki bir miizede 3000 yil &ncesinde Misir’da
sahibinden kagan bir kdlenin bulunmasi i¢in yazilan bir reklam levhasi mevcuttur
(Tayfur, 2008: 5). 15. yiizyilda s6zli reklamlar yerini yazili reklamlara birakarak
hareket eden harf teknigi ile ilk yazili reklamlarin temelleri atilmigtir. 17. ylizyillarda

ise reklamcilik ilan olarak gazetelerde yaymlanmaya baslamistir (Kologlu, 1999: 6).

18. ylizyila gelindiginde ise okuma yazma oraninda artis ile birlikte Avrupa’ da
yayinevlerinin sayilari artmistir (Yildiz, 2015: 5). Bu artigla ile birlikte 1650’11 yillarin
ortalarina dogru yeni tiiketim reklamlar1 ortaya ¢ikmis ve bakir, piringten yapilan
tabelalar ile cikolata, cay ve kahve gibi gidalarin reklamlar1 yapilmistir (Kologlu,
1999: 6).

Son zamanlarda modern reklamciligin merkezi olarak kabul edilen Amerika ise
reklamcilik ile daha sonra tanismasina ragmen donemin baskanlarindan Washington
Amerika topraklarina yerlesmesi i¢in gdo¢menlere duyuru ile ulasan reklamlari
kullanmistir (Babacan, 2015: 5). 20. yiizyilda ise reklamcilar reklamin halka giliven
verdigini gormiisler ve etkili bir rol oynamasi icin AAF (American Advertising
Federation) olusumunun temellerini atmiglardir. 1900’1 yillarin baglarinda ise su anda
bile Amerika’daki reklamcilarin yarisindan fazlasinin tiye oldugu ANA (Associaotion

of National Advertisers) kurulmustur (Peltekoglu, 2010: 67).
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Farkli iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamcilik sektorii kitle iletisim
araclart ile birlikte gelisimini saglamigtir. Tirkiye’deki ilk reklam 0Ornekleri
incelendiginde ise isportacilar, tellallar ve tezgahtarlarin sozlii olarak yaptigi sesli
reklamlardan olusmaktadir (Tayfur, 2008: 7). Osmanli dénemindeki rastlanan ilk
yazili reklamlara ulasilamamasina ragmen 17.yiizy1l sonlarina dogru yapilan bir ilacin
mide rahatsizligini  Onleyecegine dair el ilan1 seklinde basilmis metinler
bulunmaktadir. Bu tiir metinler ¢ogaltilarak mektup seklinde gonderilmekteydi (Cakir,
1996: 251).

Gazetede yaymlanan reklam orneklerine bakildiginda Fransizlarin yardimi ile
[zmir ‘de kurulan Spectateur Orienrtal Osmanli’daki ilk reklamin bulundugu gazetedir
(Kologlu, 1999: 23). Tiirkiye’de cikarilan ilk gazeteye bakildiginda ise 1831°de
yayinlanan Takvim-i Vekayi’ dir. Bundan 10 sene sonra ¢ikarilan Ceride-i Havadis
devlet yardimi ile Churchill tarafindan ¢ikarilmigtir. 1860° 11 yillara gelindiginde ise
alti sene yayinlanmig Tercliman-1 Ahval gazetesindeki reklamlar Agah Efendi
tarafindan yaymlanmustir (Unsal, 1971: 44-45). 1900’1ii yillarin basinda I. Diinya
Savasi sirasinda ekonominin bozulmasi nedeniyle reklamcilik durma noktasina
gelmis, Savas sonrasinda ise Cumbhuriyetin ilani ile tekrar reklamcilik gelismeye

baslamistir.
2.1.1.2. Reklamlarin Amaclari ve Onemi

Uzun yillardir, reklamcilik yapan c¢ogu insan bir reklamin diizenli,
yapilandirilmis ve dogrusal bir sekilde ¢alistigimi diisiinmektedir. Fakat reklam,
tiiketicinin dikkatini ¢gekmekte ve ardindan markaya ilgi duyurmaktadir. Bu yiizden
insanlar reklamlarda gordiigli bir markayr satin alma isteginde bulunmaktadir. Bu
kavram ilk olarak 1898'de Elmo St J. Lewis tarafindan "AIDA: dikkat (attention),
ilgi(interest), arzu(desire), eylem(action)" olarak formiile edilmistir.

AIDA modeli, pazarlama ve reklamcilikta, tiikketicinin bir Uiriinii ilk kez denedigi
veya bir lirlinii satin alma kararini verdigi zamana kadar meydana gelen adimlar1 veya
asamalar1 tantmlamak icin yaygin olarak kullanilir. Reklamlarin nasil isledigine dair
bu model "efektlerin hiyerarsisi" olarak da adlandiriimaktadir (White, 1999: 44).
Reklamlar da iiretici veya araci sirketler belirli bir kitleyi hitap etmekte ve kriterlere
gore ayrilarak gruplar seklinde sektorii yonetmektedir. Bu isletmeler genelde
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markalarini iletisim amagli, satis amagli ve 6zel amagli yoneterek stirdliirmektir (Avsar

ve Elden, 2004: 19).

Reklamin yapilis amaglarimi Tayfur (2008), iiriinler hakkinda bilgi vermek,
pazardaki belirli bir boliimiiniin iiriin hakkinda farkinda olmasini saglamak, reklami
yapilan iirlinde tecriibe etme arzusunu yaratmak, {liriiniin tiikketiciler i¢in uygunlugunu
gostermek, tlriinde olusan degisiklikleri gostermek ve marka olusturmak olarak 6

kategoride simiflandirmistir.

Unsal (1971) ise reklamlarm amacini dort smifa dayandirarak mal reklamlar,
miiessese reklamlari, direkt reklam ve endirekt reklam olarak smiflandirmuistir. Bir
firma yeni bir lirliniinii tanitirken reklam yapiyor ise mal reklami, firmalarin kendi
tecriibelerini duyurmasi ise miiessese reklami olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamanda
direkt reklamin yapilmasi i¢in firmanin tiikketiciye dolaysiz yonden o iiriinii tanitmasi
gerekirken, endirekt reklamda ise bir kisi veya bir cisim tizerinden dolayli olarak

gosterilerek yapilabilmektedir (Unsal, 1971: 15).

Kiiresel ve gelismekte olan pazarlarda sirketler miisterilerinin memnuniyeti
konusunda c¢ok bilinglidir. Bu yuzden herhangi bir isletme performans grafigini
yiikseltmek i¢in baskin ve oncii bir silah olan reklamlar1 kullanmaktadir (Malik ve
digerleri, 2013: 117). Reklamlarin ticaret ve is hayatinda kullanimlar i¢in firmalar iki
farkl1 goriise ayrilmislardir. Reklami mali degerlerin gereksiz harcanmasi olarak
gorenler ile is hayat1 i¢in vazgecilmez bir deger olarak goérenler arasinda biiyiik bir

tartismaya sebep olmustur. Bu goriisler asagida gosterilmistir
Reklam Kullanimi Hakkinda Olumlu Goriisler

e Reklam, bilgi paylasiminda biiyiik rol oynar.

e Reklam, iirlinlerin satin alinmasini saglar.

e Reklam, yeni iiriin olusturulmasi ve mevcut iirlinlerin gelistirilmesini tesvik
eder.

e Reklam, rekabet ortamin giicii ile satiglarin arttirilmasini saglar.

e Reklamcilik, sektdre isgiicli saglanmasinda destek olur.



Reklam Kullanimi Hakkinda Olumsuz Goriisler

e Reklam, maliyet artiric1 giderler olarak gorulir.

e Biiyiik firmalar, reklam sayesinde tiiketicilere karsi tekel olusturmaya
yonelirler.

e Reklam, ikna teknikleri ile insani1 yonetir.

e Reklamlar, insanlarin olanaklar1 disinda yagamalarina sebep olur.

e Reklamlar, ahlaki nedenlerden dolay1 elestirilere maruz kalir.

e Reklamlarda abartilma mevcuttur.

Sirketler marka tanitimi1 ve rekabet ortaminda sahip oldugu pay1 biiyiitmek ve bu
pay1 muhafaza etmek igin iletisim araglarindan ¢ogunlukla yararlanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda kimi zaman sirketler rakiplerinden reklam yolu ile gelen baskilar
gogiislemek, kimi zaman da kars1 baski uygulamak durumundadir (Elden, 2009: 144-
145).

2.1.2.Televizyon ve Gida Reklamcilig

Medya organlarinin yardimi ile bir sekilde hayatlarimizin i¢ine giren reklamlar
en onemli etkilesim giiglerinden birini temsil etmektedir. Son donemlerde medya,
toplumlari etkileyerek tartismasiz bir glce sahip olmustur. Bu glcl olusturan en
onemli kaynaklardan biri de televizyonlardir (Strasburger, 2004: 54-55). Televizyonun
etimolojik anlamina bakildiginda Yunanca tele (uzak) ve Latince visio’ dan gelen
vision (goriis) kelimelerinin birlesmesinden olusan uzaktan goériintii anlamina gelen

bir terimdir (Kervanci, 2013: 5)

Televizyon, 21. yiizyila kadar gelen siirecte etkinligini giderek artirarak kitle
iletisim araglar1 arasinda daha fazla islev gormektedir. Ekonomik, sosyal veya
demografik unsurlar disinda her eve bagimsizca giren, yiiksek derecede izlenirlige
sahip bir kitle iletisim araci1 olarak da bilinmektedir. Televizyon bilgi saglama, motive
etme, kiiltiirel tanitim ve rekreasyon gibi bir¢ok kitle iletisim islevini yerine getirir
(Webster ve Wakshlag, 1985). Ayni1 zamanda televizyon nesnelerin elektrik yoluyla
uzaga iletilen gorlintiiniin goriinmesi ve sesin duyulmasinin diginda, sosyal yapi

icerisinde varligini siirdiiren toplumsal yapinin bir parcasidir. Televizyon toplumdaki

10



baskin ¢ikarlara hizmet eden bir kiiltiir ajani, 0zellikle de bir provokator olarak da
gorulmektedir (Fiske, 1987).

Televizyonla ilgili ilk teknik bulus, 1873 yilinda Irlandali bir telgraf¢1 olan
Andrew May tarafindan yapilmistir. May, 1sik dalgalarinin elektrik akimina
dondstiirtilebildigi ve selenyumun elektrige direngli oldugu ve bu direncin giines 1511
ile daha da azaldig1 bulmustur. Andrew May ‘in Kesfinden on yil kadar sonra, Alman
bilim adam1 Paul Nipkow goriintiiyii dondiiriirken tarayabilecek bir arag gelistirmistir.
"Doner disk" veya ” Nipkow diski’’ olarak anilan bu aracin kenarlarindan baslayarak,
helozonik seklinde yerlestirilen perdeler, kiigiik bir delikten gegen elektrik 1sinlari ile
bastan taranarak 151k ve gdlge olarak baska bir yerde goriintiilenen bir arag icat etmistir.
Bu icat, goriintiileri baska yere aktaran ilk ara¢ olarak televizyon tarihine ge¢mistir
(Aziz, 1976: 12).

Nipkow'un "mekanik tarama" olarak anilacak olan bu bulusu, 1920'lerden sonra
uygulanmaya baglanmistir. 1923'te Amerika Birlesik Devletleri'nde Jenkins ve 1925'te
Ingiltere’ de John Logie Baird calismalarinda Nipkow'un dénen disk icadim

kullanarak deneme ¢ekimlerini yapmislardir (Megep, 2011: 25).

John Logie Baird’in yaptigi yayinlar ile farkli bir boyut kazanan televizyon,
1927°de radyonun etkinligini azaltarak yayin tarihine en 6nemli kitle iletisim araci
olarak yerini almistir. (Soydan, 2012: 32). 1930'dan sonra, Almanya, Ingiltere ve
Amerika'da deneme yayinlar1 hizla yapilmaya baglanmistir. Ilk sistemli yayinlar Mart
1935'te Almanya’da baslamasina ragmen televizyon genis kitlelere niifus edememistir.
Fakat bu durum 1936 Berlin Olimpiyatlari'nin televizyonda yaymlanmasina kadar
stirmiistiir. Daha sonralar1 cihazin bilinirligi biiyiik oranda artarak 1939 yilina
gelindiginde Ingiltere ve Fransa’da televizyon yayin hayatina gecmistir (Elsner ve
digerleri, 1990: 207-208).

Tiirkiye’ de ise televizyona karsi ilk izlenimler diger iilkelerde oldugu gibi
1930‘lu yillara kadar uzanmaktadir. Ilk televizyon teknolojisi ile tanisma tesebbiisii
Ulusal Sanayi Birligi tarafindan Agustos 1937'de diizenlenen 9.Yerel Mallar Sergisin
de bir televizyon modelinin sergilenecegi duyurusu ile baslamistir (Ilaslan, 2014: 486).
1950°’li yillarin basinda ilk televizyon sistemi yurt digindan alinarak Amerikali

uzmanlarmnin yardimiyla getirilmis ve Istanbul Teknik Universitesi’nin kanali ile ilk
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deneme yayinlarina baglanmistir. 1 Mayis 1964 tarihinde televizyon alaninda 6nemli
bir hamle yapilarak televizyon yaymlarinin denetimi igin Turkiye Radyo Televizyon
Kurumu (TRT) kurulmustur (Akalin, 2011: 17).

1960’tan itibaren televizyonun onlenemeyen yiikselisi ¢ogunlukla 6zel sirket
olarak kurulan kurumlarini etkisi altina alarak reklamlarini televizyona yoneltmesini
saglamistir (Soydan, 2012: 32-33). Teknolojik gelismelerle televizyondaki yayinlarin
ve kanallarin artmasi, her kesime hitap etmesi ve uygun maliyet gibi sebeplerden
dolay1 gida Uretimi yapan sirketler hizmetlerini, tiriinlerini tanitmak ve hedefindeki
tilketiciye ulagsmak i¢in televizyon reklamlarma yonelmektedirler. Televizyon
reklamlarinin renkli, sesli ve haraketli 6gelerle detaylandirilmis olmasi birgok izleyici
tarafindan etkileyici olmustur. Ozellikle 18 yasindan kii¢iik olan ¢ocuklarda bu etki
kendisini daha fazla gostermektedir (Ertung, 2011: 36-37).

Reklam uzun bir tarihe sahip olsa da modern gida reklamciligi on altinct
yiizyilda baskinin bulusu ile baglamistir. Kitaplara, tedavilere ve ilaglara yonelik
olarak sunulan ilk gida reklamlar1 genellikle iist sinif tarafindan tiiketilen yiyecekler
ve i¢ecekler igin yapilma egiliminde olmustur. English Weeklies dergisi ilk olarak
1652'de kahve, 1657'de ¢ikolatay1 ve 1658'de cay1 ilk kez rapor ederek reklamini
yapmigtir.

Basili gida reklamlarin yayginlagmasi on sekizinci ve on dokuzuncu yiizyillara
kadar gerceklesmistir. Bolgesel ve ulusal ticaret aglarinin genisletilmesi i¢in ulagim
araglari, demiryolu ag1 ve kara yollarmin iyilestirilmesi ticaret modellerini gelistirerek
tesvik edilmesini saglamistir (Rice ve Katz, 2003: 16). 1960'larda Amerikali hane
halkinin yaklasik %60'inda kisisellestirilmis televizyon bulunmaktaydi. Cocuklara
yonelik televizyon gosterileri gittikce yayginlasarak “Scooby Doo” ve “Archie” gibi
karikatiirler Cumartesi sabahlar1 gosterilmeye baglanmistir. Reklam sirketleri bu
gosteriler sirasinda ¢ocuklara 6diil olarak daha sekerli tahil Grtnlerini oyuncaklarla
gostermeye baslanmistir. “Hizli ve kolay” yemekler fikri, bu donemde daha hizli hale
gelmis ve fast food endistrisinin  popiilaritesini  hizla  arttirmistir
(http://eyecandy.web.unc.edu). Ulkemizde ise 1972 yilinda TRT kanalinda ¢’ Tiirkiye’
de ne i¢ilir’’ slogani ile yayinlanan ilk reklam filmi MEYSU isimli meyve suyu

reklamidir.
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Bu reklam hem Tiirkiye’de televizyonlarda yayinlanan ilk reklam filmi hem de
gida reklami olarak tarihe gegmistir (http://www.meysu.com.tr). 1980 yillarda da
genellikle Aymar, Neba, Yayla ve Vita gibi markalarin margarin reklamlar
goriilmektedir. Fakat ETI markas1 ge¢misten giiniimiize gelen “Bir Bilmecem Var
Cocuklar” cingili ve sOzleri ile herkesin aklinda kalmistir (https://www.etietieti.com).
Reklam kuruluslari, bircok ulusal ve uluslararast sermaye ile kitle iletisim araglar
arasindaki pazarlama seviyesini organize ederek uygular. Bu uygulamada televizyon
bliyiik rol oynamaktadir. Bu sebeple reklam endiistrisi ve televizyon arasinda birbirini

tamamlayan ekonomik bir bag vardir (Erdogan ve Alemder, 2001: 9).

Gida reklamlarinin yeni gida iirlinlerini piyasaya stirmek gibi bir¢ok islevi de
vardir. Ornegin, Maxwell House 1950’lerde hazir kahve graniillerinin Amerika’nin en
sevilen kahvesi haline getirmeyi ve diger markalardan daha giiglii olmasi igin
Nescafé’nin gida reklamini yaparak pazarda yer edinmesini saglamigtir. 1956'da
Cadbury tarafindan Uretilen aperatif biskivi reklami satiglarda aninda artisa neden
olarak bir yi1l boyunca firmanin daha yiiksek diizeyde satis yapmasini saglamistir.
Bovril ise mevcut yeme ve igme aliskanliklarini degistiren reklamlar1 yayinlayarak et
sulariin spor etkinlikleri sirasinda bir enerji kaynagi olarak kullanmasini saglayarak

piyasada yeni bir iirliniin tanitimini yapmustir.

Reklam, bir {irlintin tiikketimindeki diisiisii yavaslatmak i¢in de kullanilmustir.
Britanya'da savas sonrasi donemde, ozellikle de 1950'lerin ortasinda siit tiiketimi
diistiigiinde, Ulusal Siit Tanitim Kampanyasi diizenlenerek diisiis oranin1 yavaglatmay1
ve tliketimi tesvik etmek icin hizmet veren yeni satis noktalarin1 sunmay1 basarmistir

(Katz, 2003: 16-17).
2.1.2.1. Televizyonlarda Yer Alan Gida Reklamlar le Tigili istatistikler

Reklam istatistikleri, verilmek istenen mesajin ulagsmasinda hedeflenen grup
tizerinde yapilan analiz calismasi ile elde edilmektedir. Genel olarak reklam
istatistikleri, reklam ajanslari tarafindan farkli zamanlarda ve farkli amaglarla yapilan
hedef Kitle analizleri ile yapilmaktadir. Bunun sebebi reklam kampanyasi
stirdiirtiliirken, reklamlarin hedef grup Uzerindeki izlenimleri 6lgmektir. Reklam
kampanyalar1 sonunda reklam basaris1 analizleri yapilarak istatistiksel sonuca
vartlmaktadir. Toplum analizlerinde ise reklami yapilan firma i¢in daha onceki
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donemlerde yapilmis olan analizlere bakilarak insanlarin reklama yonelik tepkileri
Olgiilmektedir. Bu analizler uygulanirken insanlarin reklamlar ile ilgili etkinirligi,
begenirligi ve anlasabilirligi sorularla tespit edilmektedir. istatistiklerin yapiminda
toplum yapisinin bilinmesi, reklamlarin yeni bir iiriin tanitmasinda ve reklamlarin
hitap edecegi kitleye ulasmasinda kolaylik saglamaktadir. Bu yiizden yapilacak olan
reklam istatistiklerinde kiiltiirel ve ekonomik yapilarin 6zellikleri ¢ok iyi
belirlenmelidir. Bu yapilar ile ayn1 zamanda firmanin hedef kitle iizerinde marka
aligkanliklari, pazar degiskenleri ve durum analizlerinin tespiti saglanmaktadir

(https://reklam.com.tr).

Cocuklarin reklamciliga maruz kalmasi incelendiginde ortalama bir ¢cocugun
yilda 40.000'den fazla televizyon reklamina maruz kaldig1 goriilmektedir. Cocuklar
icin 1970'lerden bu yillara kadar gelen oyuncak, tahil, seker ve fast-food reklamlari
dort ana Uriin kategorisini olusturmaktadir (Arnet, 2006: 31). Bunlar ¢cocuklara yonelik
tiim reklamlarin yaklasik %80'i kapsamaktadir. Diinya ¢apinda reklam harcamalarina
bakildiginda giderek katlanarak arttigi goriilmektedir. Asagidaki cizelgede ise
Diinyada medya yatirimlari yil bazin da 6zetlenerek verilmistir.

Cizelge 1. 2014-2019 Diinyada Medya Yatirinmlari, Milyar USD

6029
555 9 578 4
5347 '
5310,6

--‘-*--—-*_‘-"-‘

2014 2015 2016 2017 2018 2019
I Toplam medya yatinmlar (milyar USD)  esses'illik % degisim

Kaynak: Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 Reklamcilar Dernegi
Raporu, 2017
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Bu harcamalar i¢inde en ¢ok harcama yapan iilkeler kiyaslandiginda Amerika
Birlesik Devletleri ilk sirada yer almaktadir. 2016 yilinda, ABD’de reklamecilikta 190
milyar dolarin {izerinde harcama yapilmistir. Bu rakam, diinyanin ikinci biiyiik reklam
pazar1 olan Cin'in reklam harcamalar1 agisindan iki katidir. 2017 yilinda ise yine
ABD'de reklam pazar1 harcamalar1 giderek artis gostererek 207 milyar dolara
ulagsmigtir. Pazar liderligini dijital hale getirerek sunmay1 hedefleyen ABD, 2020
yilinda gelindiginde 82 milyar daha yiikselecegi tahmin edilmektedir

(https://www.statista.com).

Gida reklamciligy, bir gida {irlinlintin 6zelliklerini ve faydalariin iletisiminde,
tilkketiciyi lirlinii satin almaya ikna etme girisimlerinde kullanilan eylemleri icerir. Bu,
magaza i¢i, magaza dis1 ve hatta ambalajin lizerinde yapilabilir (Collins ve digerleri,
2004). Bu durumu en iyi sekilde diizenleyerek sunan ve devam ettiren fast food
endustrisi, ABD’de yaklagik 198,9 milyar dolar degerindedir. 2020 yilina
gelindiginde, bu rakamin 223 milyar1 agacagi tahmin ediliyor. Bu biiyiik pazarin biiyiik
kismi, tesis ig¢i restoranlar, araca servis restoranlar, kafeteryalar ve bifelerden

olusmaktadir.

2016 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde 186.977 franchise hizli servis
restorant bulunmaktaydi. Su an bu rakam 2 katina ulasarak zincirlesmis franchise
restoranlarin artmasia sebebiyet vermektedir. Surekli buyuyen ABD fast-food
endustrisi, hem yurtiginde hem de diinya genelinde birgok marka tiretti. Bu markalarin
en bilinenleri McDonald’s’tir. Marka degeri 88 milyar ABD dolarinin iizerinde olan
McDonald’lar, 2016°da diinyanin en degerli fast food markasi olmus ve en yakin rakibi
Starbucks’t 40 milyar dolar asmistir. Gelir agisindan diger fast food sirketler ise
sandvi¢ zinciri Subway ve Yum! Markalar, Taco Bell'in ailesi, KFC ve Pizza Hut

olarak gorulmektedir (https://www.statista.com).

Diinya c¢apinda en degerli 10 fast food markasinin marka degerleri

incelendiginde asagidaki ¢izelge de 6zetlenerek gosterilmistir.
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Cizelge 2. Diinyadaki En Degerli Fast Food Markalarinin Marka Degerleri,
Milyar USD

McDonald's 126 044
Starbucks
Subway

KFC

Domino's Pizza
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Tim Hortons
Burger King
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Chipotle
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Kaynak: Leading fast food and QSR related brands advertised on TV in the United
States in 1st quarter 2018, https://www.statista.com

2018’de ise diinya capinda en degerli fast food markalarina bakildiginda
McDonald’s yaklagik 126.04 milyar ABD dolari ile Diinyadaki en degerli fast food

zinciridir. Starbucks'un marka degeri ise sadece 44,5 milyar ABD dolarina ulagmistir.

Bu istatistik, 2018’de ABD'deki 06nde gelen Fast Food zincirlerini
gostermektedir. Fakat televizyonda reklami yapilan Fast Food restoranlarina
bakildiginda istatistiklerin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Asagidaki ¢izelgede ise

televizyonlarda reklami yapilan fast food markalar1 gosterilmistir.
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Cizelge 3. Fast Food Zincirlerinin Marka Basina Diisen Reklam Sayilari
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Kaynak: The statistic presents the leading fast food and quick service restaurant
related brands advertised on TV in the United States , ranked by number of ad
occurrences, https://www.statista.com.
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IDenTV tarafindan diizenlenen analizde, Burger King reklamlarmin ABD’de
23.340 kez yaymlanmis ve Burger King en fazla reklam yapan fast food markasi
olmustur. McDonalds’ 1n ise marka degerine karsilik daha az reklamlara 6nem verdigi
gorulmektedir. Turkiye gelindiginde medya yatirimlar1 Saniye siireleri dogrultusunda
medya planlama ve satin alma ajanslar1 tarafindan TV kanallarinda gerceklesen
reklamlarin raporlanmasi ile yapilmaktadir. 2013 ile 2017 tarihleri arasinda

Tiirkiye’de televizyon i¢in yapilan medya yatirimlar: asagidaki ¢izelgede verilmistir.

Cizelge 4. Turkiye'de 2013-2017 Yillar1 Arast Medya Yatirimlari, Milyon TL
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3,500 - 3,270
3000 2908 :
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0
2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 Reklamcilar Dernegi
Raporu, 2017

Cizelge 4 incelendiginde yi1l bazinda medya yatirimlarinin diizenli artis
gosterdigi goriilmektedir. 2013 yilinda 2.908 milyon olan medya yatirimlari, 2017
yilina gelindiginde 3.834 milyon oldugu goriilmektedir. Tirkiye’deki medya
yatirimlar artmasi ve bu yatirimlarin ¢gogunlukla geng bireyler ve ¢ocuklara yonelik
olmasi bu artigin en biiyik etkilerindendir. Medya haricin de énemli olan bir konu da
gida reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde etkisidir. Bu etki iizerinde 6nemli ¢alismalar
yapan Diinya Saglik Orgiitii diinyadaki tiim ¢ocuklarin fiziksel, psikolojik, zihinsel

sagliklar1 korumak ile yetkili olan kuruluslardan biridir.
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Diinya Saglik Orgiitii, cocuklarin saglikli gidalara ulasmalar1 igin destekleyici
caligmalarda ve 6nermelerde bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan biri de Diinya Saglik
Orglittine tye olan tiim Glkelerde iceriginde yiiksek yag, seker, tuz bulunan sagliksiz
yiyecek ve iceceklerin tuketiminin azaltilmasi igin gerekli 6nlemler alinmasidir. Bu
Onlemler kapsaminda “’Gida ve Beslenme Aksiyon Plani ve Cocukluk Cagi
Sismanlig1”’ komisyonu kurulmustur. Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yetkililer
tarafindan galismalar siirdiiriilmektedir. 2017°de Tiirkiye’deki komisyon tiyeleri
tarafindan diizenlenen “Cocuklara Gida Pazarlamasi-Tiirkiye” adli ¢alisma gida
sektdriinde bulunan 20 firmanin web sayfalarinda ve televizyonlarinda yayimlanan

gida reklamlar: asagidaki gizelge 5°de goriilmektedir (Bosi ve digerleri, 2018).

Cizelge 5. Televizyon Reklamlarinda En Yaygin Gosterilen Gida Reklamlar:

Gida Reklamlari
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!(aynak: Bosi ve digerleri, 2018 Tiirkiye’de Cocuklara Yonelik Gida Pazarlamasinin
[zlenmesi Raporu 2018

Cizelge 5 incelendiginde televizyon reklamlarinda gosterilen en yaygin gida
reklamlarinin %20 ile ¢ikolata, %18 ile dondurma, %14 ile icecek, %7 ile tuzlu, %6,9
ile tath biskiivilerden olustugu goriilmektedir. Diinya Saglik Orgiitii ayrica uUlke
degerlendirmelerinde Tiirkiye’deki sismanlik ve dlzensiz beslenme (zerinde
caligmalar da siirdiirmiistiir. Tiirkiye Saglik Arastirmasi analizlerine gore 15 yas ve
tizerinde olan bireyler li¢te bir oraninda sisman olarak nitelendirilmistir (TUIK, 2009).

Bu say1 2014-2015 yapilan zaman kullanim ¢alismasinda da ortaya ¢ikmistir.
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10 yasindan biiytik bireylerin zaman kullanimi analiz edildiginde sosyal aktivite
olarak %94 oranin da TV seyrettigi goriilmiistiir. Uluslararasi literatir de kullanilan
(Core Food) saglikli gida, Non-Core Food (Sagliksiz Gida) gida reklamlarinin
smiflandirilmasinda kullanilmaktadir. Bu siniflandirma goz Oniine alinarak 2018’de
duizenlenen Tiirkiye’de Cocuklara Yoénelik Gida Pazarlamasinin Izlenmesi Raporunda

cocuklarin giin i¢inde yayimlanan gida reklamlariin siklig1 incelenmistir

Cizelge 6. Saat Bas1 Gida Reklamlarimin Sikhgi, (06.00-21.59)
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Kaynak: Bosi ve digerleri, 2018 Tiirkiye’de Cocuklara Yonelik Gida Pazarlamasinin
[zlenmesi Raporu 2018

Inceleme sonunda giiniin her saatinde yayilanan gida reklamlarinin genellikle
sagliks1z gidalar i¢erdigi ve en yogun sekilde izlenen saatlerin 15:00- 19:00 arasinda
yayinlanan reklamlar oldugu goriilmektedir. Bunlarin disinda, lkemizde faaliyet
gosteren reklamlarin takibi igerisinde bulunan Ajans Press, (MTM) Medya Takip
Merkezi gibi kurumlar reklam sektoriinde bulunan firmalarin yapisal ve mali
gelisimlerini analiz etmektedir. Bitln bu yapilan o6lglmler, reklam sektorini
gelistirerek faaliyette bulunan kuruluslarin yapisal ve maliyet yoniinden geldikleri
noktalar1 gostermektedir. MTM nin online kaynaklarindan alinan verilere gore 2018’
deki televizyonlarda yayinlanan 47 sektor turuntn ilk 20 verisi ve yayinlanma stireleri

Cizelge 7°de yer verilmistir.
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Cizelge 7.Televizyonlarda Yaymlanan Reklamlarim 2018 Yilina Ait Sektor

Verileri
Sektor Sektor Sire(sn)
Gida 455.342 Gida 8.243.270
Ticaret 208.341 Iletisim Teknolojileri 4.371.550
Kozmetik 198.289 Kozmetik 3.705.553
Iletisim Teknolojileri 172.899 Kisisel Bakim 3.159.017
Kisisel Bakim 146.584 Ticaret 2.870.943
Ev Temizlik Urtnleri 123.968 Ev Temizlik Uriinleri 2.547.037
Insaat/Emlak 86.674 Finans 2.446.573
Finans 68.761 Siyaset/Politika 2.029.224
Mobilya 55.402 Insaat/Emlak 1.944.586
Turizm 49.636 Yaymcilik 1.508.747
Dayanikli Tiiketim 48.595 Mobilya 1.167.338
Mallari
Siyaset/Politika 46.030 Dayanikli Tiiketim 1.075.409

Mallari

Saglik 45.340 Saglik 898.469
Taki/Miicevherat 45.279 Turizm 836.196
Tekstil / Deri 43.898 Tekstil / Deri 813.822
Belirsiz 41.899 Sivil Toplum Kuruluglart | 797.873
Yaymeilik 41.888 Belirsiz 797.428
Hizmet Sektori 31.544 Otomotiv 738.254
Otomotiv 29.997 Hizmet Sektoriu 601.279
Ev Egyalari 25.113 Taki/Miicevherat 600.057

Kaynak: Medya Takip Merkezi (MTM), 2018 Medya Analizleri,
http://www.medyatakip.com.tr

Cizelge 7°de goriildiigii gibi, ikinci sirada yer alan ticaret reklamlar1 208.341,
iletisim teknolojileri reklamlari ise dordiincii sirada 172.899 adet gosterilirken siire
bazinda bakildigindan ayni siralarda yer almadigi gorulmektedir. Fakat gida reklamlart
incelendiginde ise 455.342 adet yayinlanarak neredeyse ticaret reklamlarinin iki
katindan fazladir. Ayrica gida reklamlarinin yayinlanma siiresi 8.243.270 sn ile yine
ilk sirada yer almaktadir. Marka agisindan yayinlanan marka analizinde ilk 20°de olan

gida reklamlariin yayinlanma adetleri ve sireleri Cizelge 8 de yer verilmistir.
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Cizelge 8.Televizyonlarda Yaymmlanan Gida Reklamlarmmin 2018 Yilina Ait
Marka ve Sure Verileri

Marka Adet Marka Sure(sn
Algida 43.320 Algida 867.212
Coca-Cola 23.540 Yesilay 547.815
Yesilay 14.922 Coca-Cola 497.857
Lipton 14.165 Lipton 289.050
Kinder 13.751 Kinder 255.372
Eti Gida 10.534 Eti Gida 218.439
Pepsi 9.533 Knorr 204.154
Knorr 9.293 Nescafe 171.344
Cappy 9.167 Fanta 165.440
Sprite 8.435 Cappy 156.949
Ulker I¢im 8.395 Pepsi 153.005
Lays 7.400 Aptamil 146.092
Fanta 7.100 Lays 142.085
Cheetos 7.012 Fuse Tea 134.528
DR.Oetker 6.892 Doritos 132.110
Nescafe 6.429 Sprite 130.972
Fuse Tea 6.320 Ulker I¢im 130.310
Ruffless 6.296 Ruffless 119.961
Doritos 6.233 Stitas 109.743
Ulker 5.872 Cheetos 109.256

Kaynak: Medya Takip Merkezi (MTM), 2018 Medya Analizleri,
http://www.medyatakip.com.tr.

2018 gida reklamlar1 ¢izelgesi incelendiginde Algida markasi hem
yayinlanmada hem de yayinlanma siiresinden ilk sirada oldugu gortilmektedir. Fakat
Aptamil ve Siitas markalarinin yayinlanma adedi yoniinden listede bulunmamasina

ragmen, siire agisindan en uzun siire yayinlanan markalar listesinde yer almaktadir.

2.1.2.2. Televizyondaki Gida Reklamlari ile ilgili Diizenlemeler, Mevzuatlar ve

Uygulamalar

Son yillarda, televizyonda daha fazla gida reklamlarina maruz kalan tlketiciler,
satin alma siirecinde hatta yasam tarzlarmin sekillenmesinde bile reklamlarin etkisi
altinda kalmaktadir. Ge¢misten giiniimiize kadar gelen bu etkiyi kontrol altina
alabilmek i¢in llkelerin reklamlara karsi diizenledigi uygulamalar ve mevzuatlar
bulunmaktadir. Bu uygulamalar ve mevzuatlar uluslararas1 ve ulusal olarak ikiye

ayrilmaktadir.
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Uluslararas1 diizeyde diizenlemeler ve mevzuatlar yapan ICC (International
Chamber of Commerce) yizden fazla iilkede alti milyon iiyesi olan uluslararasi
duzeyde her sektori kapsayan kuruluslardan biridir. Diinyanin en biiytik is orgiitl olan
ICC, ticaret, yatirrm, mal, hizmet pazarlarin1 ve serbest sermaye alanlarinda diinya

ticaretine hizmet etmek igin 1919 yilinda kurulmustur (https://iccwbo.org).

ICC’nin onemli is politikalart ve uygulamalar1 iginde reklamlar da
bulunmaktadir. ICC, Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Kodunu (Advertising
And Marketing Communications Code) uygulamaya sokarak Diinya ¢apinda reklam
ve pazarlama profesyonellerine rehberlik etmek igin etik standartlar ve kilavuzlar
belirlemistir. Bu etik standartlar i¢inde belirlenen ilkeler bir¢ok iilke tarafindan
uygulanmaktadir. Ilk ICC reklam kodu ise uluslararasi ¢apta kabul edilebilir bir
cerceve saglamak icin 1937'de yayinlanmistir. Tiim {ilkeler i¢in reklamlarin yasal,
diirtist, dogruluk ilkelerine uygun olmasi zorunlulugu konuldu (Ertung, 2011: 87-89).
Reklam ve Pazarlama Iletisimi Uygulama kodunun 18. Maddesi gencler ve ¢ocuklar

icin diizenlenip ti¢ sekilde 6zetlenmistir (https://iccwbo.org/).

e Reklamlar, ¢ocuklarin ve genglerin deneyimsizligini ve safligini istismar
etmemelidir.

e Reklamlar, ¢ocuklarin ve genclerin zihinsel, ahlaki veya fiziksel olarak zarar
gormelerine, giivenligini ciddi sekilde tehdit ve tesvik etmelerine neden
olabilecek herhangi bir bildiri veya gorsel sunum icermemelidir.

e Reklamlar mevcut toplumsal degerleri goz oniinde bulundurarak ebeveynlerin

yetki, sorumluluk, yarg: veya zevklerini zayiflatmamalidir.

Diger uluslararasi kurum olan CARU (Children’s Advertising Review Unit)
1974'te Ulusal Reklam Inceleme Konseyi (NARC), tarafindan gocuk reklamciligimni
diizenleyen bir program olarak kurulmustur. CARU’nun amaci hedef kitlesi ¢ocuklar
olan reklamlar1 diizenleyerek, reklamlarda kullanilan aldatici ve uygunsuz igerikler
igin ¢esitli standartlar ve kurallar koymaktir. Bu standartlar ¢ocuklarin reklamlarin

etik, dogru ve giivenilirligini degerlendirerek dikkate almaktadir (Krasny, 2006: 5).

CARU, cocuklara yonelik reklam, web siteleri ve ¢evrimigi hizmetlerini izler ve
inceler. Reklam ve g¢evrimigi gizlilik uygulamalar ile ilgili sikayetleri alarak bu tlr

uygulamalarm programin standartlarini ihlal edip etmedigini belirler. Ihlaller
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buldugunda, reklam verenlerin, web sitesinin veya ¢evrimici hizmet operatorlerinin
ortaklasa ig birligi ile degisiklikler yapmaktadir. Ayrica CARU, reklamcilar ve ajanslar
icin genel bir danigmanlik hizmeti sunar, ¢ocuklar, ebeveynler ve egitimciler icin

bilgilendirici materyaller saglar (Ji, 2007: 27-28).

ABD ise televizyon igeriginin 6zellikle de kiiciik ¢ocuklara sahip olabilecegi
giclii etkisine iliskin endiselere dayanarak, 1996 yilinda ABD Kongresini
duzenleyerek Telekomiinikasyon yasasini Kabul etmistir. Yasa, bir programin kiigiik
cocuklar i¢in uygunsuz olabilecek icerige sahip olmasi durumunda izleyicileri
bilgilendirmesini saglayan resmi bir degerlendirme sistemi kurmustur. Sistemi revize
ederek gelistiren Lourdes P. Dale televizyon reklamlarindaki olumlu ve olumsuz

icerige bakmak igin bir kodlama sistemi kullanmaktadr.

Bu derecelendirme sistemi asagidaki kategorileri icermektedir (Vitelli,

https://www.psychologytoday.com):

e Porzitif Icerikli Davramislar: Olumlu rol modelleme, tesvik edici ifadeler,
olumlu etkilesimler, genel ticari i¢in olumlu mesajlar, arastirmalardaki
ilerlemeler ve saglik faydalari olan reklamlar.

e Olumsuz Igerikli Davranislar: Siddet igeren davranislar, bir kisinin, kendini,
hayvani veya miilkiyeti tahrip etme ve tehdit etme niyetiyle devam eden ve
asir1 fiziksel gii¢ uygulayan reklamlar.

e Rahatsiz Edici Davraniglar: Dogal ve gizli felaketlerden, beklenmedik
kazalardan olusan reklamlar.

e Cinsel Igerikli Davramslar: Duygusallik, samimi dokunma, sdzel veya sdzel

olmayan sozlii cinsel iletisim anlamina gelen gizli ¢iplaklik i¢eren reklamlar.

Negatif Igerikli Modelleme: Sigara ve alkol kullanimini igeren reklamlar.

Tiirkiye’de ise reklamlar ile dizenlemeler yapan kuruluslar Sanayi ve Ticaret
Bakanligi Reklam Kurulu, ROK (Reklam Ozdenetim Kurulu), RTUK (Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu), olarak iice ayrilmaktadir (Elden ve Ulukék, 2006: 17-18).
Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, Tuketicinin ve Rekabetin Korunmasi
Genel Miidiirliigii biinyesinde bulunan "4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
Kanuna™ dayanarak faaliyetlerini yiriten ve 17. Madde uyarinca olusturan bir

denetim kurumudur. Kanunun 16. Maddesinde ise reklam kurulun ¢aligma prensipleri
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ile ilgili maddedeler mevcuttur. Bu maddeler iginde ticari olan reklamlarin ahlak ve
yasalara uygun sekilde dogru, diiriist ve hastalari, yashlari, cocuklar1 ve oziirliileri
istismar  etmeyecek  sekilde reklamlarin  yapilmasi uygun = gOriilmiistiir

(www.tth.org.tr).

ROK (Reklam Ozdenetim Kurulu) ise reklamda 6zdenetimin misyonu ile
tiikketiciye karsi toplumsal sorumlulugun bulundugu ve tiiketiciyi koruma kavramina
sahip cikilmasi bilinciyle kurulan bir kurumdur. Kurumun temel amagclar1 reklam
sirketlerine, reklam verenlere ve reklami yapilan mecralarda 6zdenetim anlayigini
benimseterek herhangi bir sikayetin ortaya c¢ikmasimi engelleyecek davraniglar

kazandirmaktir (http://www.rok.org.tr).

Ozel radyo ve televizyon yayinlarini diizenleyen Miilga 3984 Sayili Radyo ve
Televizyonlarm Kurulus ve Yaynlar1 kanunu ile RTUK ( Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu) nu kurmustur. RTUK Anayasanin 133. maddesi kapsaminda iiyeleri TBMM
tarafindan secilen radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenleyen, 6zerk ve bagimsiz bir
kurumdur. Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun ¢alismalar1 arasinda ¢ocuklarin ve
genglerin yayinlardan olumsuz sekilde etkilenmemeleri i¢in gergeklestirdigi projeler

mevcuttur.

6112 Sayili Yasanin 8/2 maddesine gore yaymn ve reklamlarda c¢ocuklarin
fiziksel, zihinsel ve ahlaki yapilarina zarar verebilecek tiirde yapilabilecek
programlarin ¢ocuklarin aktif oldugu zamanlarda koruyucu semboller kullanilmadan
yayinlanamaz ifadesi mevcuttur (www.rtuk.gov.tr). Bu ifade Avrupa konseyinin
mevzuatinda olan Sinir Otesi Televizyon sdzlesmesinde yaymlanan maddeler
icerisindedir. RTUK “iin ¢ocuk ve genglerin korunmasi konusunda Akilli Isaretler
Sembol Sistemi, Medya Okuryazarlig1 Dersi, Iyi Uykular Cocuklar Projesi gibi birgok
proje duizenlemektedir. RTUK ve Saglik Bakanligi bilim kurulunun is birligi ile
uygulan c¢ocuklara yonelik asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalar ve igecekler ile
ilgili reklamlar i¢in besin profili modeli kullanim rehberi hazirlanmistir. Cocuk
programlarinda uygulan reklamlar ile ilgili, program 0Oncesi, program sonrasi ve
programlar i¢inde belli iiriinler hakkinda reklam yapilmasini yasaklayan yonetmelik
27.03.2018 Tarih ve 30373 Sayili Resmi Gazete’de Yayinlanan “Yayin Hizmeti Usul
ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik”
hakkinda karar verilmistir.
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S6z konusu degisiklik ile 6112 sayil1 “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun'un "Yaym Hizmetlerinde Ticari Iletisim" baslikli
9'uncu maddesinin 7. fikrasinda yer alan "Genel beslenme diyetlerinde asiri tiiketimi
tavsiye edilmeyen gida ve maddeler iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletigimine,
cocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin icinde yer verilemez.” hikmu

yiirtirliige girerek 15 giin i¢cinde uygulanmaya baslanmustir.

Yapilan duyuru ise 6112 sayili kanunun 47 nci maddesi 2 nci fikras1 ’Medya
hizmet saglayict kuruluglar ile platform, multipleks ve altyapi isletmecileri ile verici
tesis ve isletim sirketine yonelik olarak yapilacak genel nitelikli duyurular ile 7 nci
madde ¢ercevesindeki bildiriler, Ust Kurulun internet sitesinde yayinlamr. Bu
duyurular 7201 sayilh Kanuna gére yapilan tebligat hiikmiindedir. © ifadesi yer
almaktadir (https://www.rtuk.gov.tr). Bolgesel eylem cercevesin de stratejik miidahale
saglayarak ¢ocuklukta saglikli beslenme politikasi olusturmak ve tek bir sistematik

rehber saglamak i¢in besin profil modeli yararli bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir.

Bu besin profili modelinin amaci gidalar1 kategorize ederek saglikli bir beslenme
icin olan yiyecek ve igecekleri daha az saglikli olanlarla kriterlerine gore ayirt
etmektir. Belirlenen kriterler icerisinde bir {iriin icin 100 gram total yagda >Ig
endiistriyel iiretilmis trans yag asidi igermesi ve toplam enerji miktarinin> %4 alkol
formunda olmasi o iiriinlin reklaminin ve pazarlanmasinin yasaklanmasi gerektirdigini
gostermektedir (Fernandez ve digerleri, 2013: 1316). Bu belirlenen kriterler ise Saglik
Bakanligi tarafindan hazirlanan Cocuklara Yonelik Asir1 Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen
Gidalar ve Igecekler Ile Ilgili Reklamlar Igin Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi
listesinde ti¢ sekilde gosterilmistir (https://hsgm.saglik.gov.tr).

1. Cocuk Programlarinda Reklamina Izin Verilmeyecek Gidalar (Kirmizi
Kategori),

2. Reklamma Belirtilen Kriterlere Uyulmas1 Halinde izin Verilecek Gidalar
(Turuncu Kategori),

3. Reklamina Izin Verilen Gidalar (Yesil Kategori)

Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan besin profili modeli ise ayrintili bir

sekilde Ek’de verilmistir.
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2.1.2.3. Televizyondaki Gida Reklamlarimin Yemek Kiiltiirii Uzerindeki Etkisi

Kiiresel giice sahip olan isletmelerin farkl: iilkelerde de etkin bir sekilde marka
degerlerini siirdiirebilmeleri i¢in dogru reklam ve pazarlama stratejilerini uygulamalari
gerekmektedir. Bu cercevede reklamlar kiiltiirler arasindaki farkliliklardan dolayi
tiketicilerin tutum ve aligkanliklart {izerinde dogrudan etkide bulunmaktadir
(Ozgiiven, 2016:3). Bu sebeple reklamlar toplumlarin gériis ve deger yargilarindan
yararlanarak tlketicilerin psikolojik ve sosyal yonden etkilenmesine ve Kiresel

pazarda markalarin basarisinda 6nemli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir.

Kiiltiir, etimolojik olarak Fransizca ‘’culture’” kelimesinden tiiretilerek topragi
ekip bigmek ve slirmek anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda Latince ‘cult’” fiilinin
sonuna “’tura’’ eki getirilerek ‘’cultura, colere’’ sozciiklerinden tiiretilmistir. Kiiltiir
sozciigiinden tiiretilerek Ingilizce tarim anlamina gelen ‘’agriculture’” kelimesi yine
tarimi igaret etmektedir (Uhri, 2011:15-16). Fakat kiiltiir sadece tarim anlaminda
kullanilmaz. Kiiltiir, bir topluluktaki {iyeler tarafindan benimsenen goriisler, degerler
ve davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Almerico, 2014: 5). Braidwood’a (1995) gore
bir grup insanin disiindiikleri, inandiklari, yaptiklari ve yasadiklari araglari ifade
etmektedir. Mannheim (2012) ise kultlrli bilgi sosyolojisinin bir uzantisi olarak
gormekte ve yalnizca sdoylemsel diisiinceyi degil, sanat ve inang dahil olmak tizere tim

sembolik ifadeyi de kapsadigini belirtmistir.

Geleneksel anlayiglar, bir grup insanin yasadigi biitiin kurallar, inanclar ve
standartlar anlamina gelir. Bu anlayislar kendilerini sanatta ve bir insanin yapabilecegi
diger seylerde gosterir. Kiltir, bir nesilden digerine gelen gelenek yoluyla devam eden
farkli insan gruplarini karakterize eder (Braidwood, 2016: 38). Kdltirln, nesnel bir
kavram olmakla birlikte bireylerin zihinlerinde yasandigi da bilinmektedir. Bu yilizden
toplumlarda veya gruplardaki bireylerin 6limii bile bir kiltiiriin yok olmasini
saglayamaz. Ote yandan, farkli kurallar ve anlayislar degistikge kUltir de degisir. Fakat
insanlar kiiltiir ile dogmazlar, hayatlarina sonradan giren ve 6grenilen bir kavramdir.

Bu kavramlari dogal ve kiiltiir olmak tizere iki sekilde agiklanmaktadir.

Dogallik kavrami, tiim toplumlarin kiiltiirel tarihleri oldugunu ayni zamanda
bireylerin giin i¢inde hissettikleri duyu ve duygu yapilarinin oldugunu belirtmistir. Bu
yapilar arasindaki iligki kiigiik bir cocukken dis diinyay1 tanimaya kadar gitmektedir.
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Ciinkii ilk olarak duyular ile dolaysiz sekilde tanimlamakta. Ancak bu tanimlamada
bile bir kosullanma s6z konusudur. Bireyin yalnizca Hindistan cevizi yemesi ve marti
sesi duymasi sadece o tatlar1 ve sesleri isitmesini saglayarak duyularini belirlemekte
ve kosullandirmaktadir. Bu yiizden insanlar hem duyular ile gevresindeki belirli
nesneler ile smirli hem de kendi kiiltiirleri ile smirhidir. BOylece insanlar gevreyi

kiiltiirtin yardimi ile dolayli bir sekilde algilamaktadir (Belge, 201: 19-20).

Kiiltiir kavraminda her toplumun kendi tarihinden aldigi milli smiflandirmalar
mevcuttur. Bu smiflandirmalar toplumlart norm ve diisiince yapilarma gore
ayirmaktadir. Davranis agisindan kiiltiir genel kiiltiir, maddi kiiltlir, manevi kiiltiir ve
alt kiltiir olarak dorde ayrilmaktadir. Alt kiltir kavramin iginde bulunan baskin
degerleri kapsadig1 gibi kendine has yasam degerlerini de icinde bulundurur (Kog¢ ve
Topaloglu, 2012: 199). Alt kiiltiiriin bir biitiin sekilde olusmasina sebep olan 6gelerden
biri de yemek kalturudir. Yemek kiltiird, gidalarin Giretimini, dagitimini ve tiiketimini
cevreleyen aglarin ve kurumlarin yani sira uygulamalari, tutumlar1 ve inanglar ifade
eder (Talas, 2005: 275). Beslenme antropolojisi ise yemek ve kiiltiir arasinda iliskileri

inceleyerek {i¢ sekilde ele almistir. Buna gore (Tezcan, 2000: 1)

1. Kiiltiir ne yiyecegimizin ana sebebidir.
2. Yeme aligkanliklan kiiciik yaslarda ogrenildigi i¢in 6grenildikten sonra da
degismez bu yiizden kiiltiir 6grenilen bir kavramdir.

3. Yiyecekler ve igecekler kiiltiiriin birlestirici pargalaridir

Yemek yeme, yasamimizi siirdiirmemizin igin 6nemli kaynaklardan birisi
olmasinin yaninda sosyokiiltiirel bir anlami da ifade etmektedir. Yemek kiiltiirii sadece
yemek yemeyi temsil etmez, ayn1 zamanda yemekte pisirilen kaplari, serviste ve
yemekte kullanilan ara¢ gerecleri, mutfak mimarisini, sofra diizenlerini ve sofrada
oturulan yer tiiriine kadar olan tiim yemek yeme ve sofra olgularmi kapsar (Cetin,
2008: 28). Kiiltiir ve gelenekler ayrica hangi yiyeceklerin yemeye uygun oldugunu,
hangi yontemlerin gidalarin islenmesi i¢in uygun oldugunu, yiyeceklerin toplum
genelinde nasil dagitilacagini, gidalarin nasil yenildigini ve gidalarin saghg: tesvik
etmek igin nasil kullandigini belirler (Imai ve digerleri, 2009: 46-47). Yemekle ilgili
olan kavramlar da bireylerin toplumsal davranigini 6n plana ¢ikaran olusumlardir. Bu

olusumlar toplumlarin gelenek ve goreneklerini kapsayarak sofra seremonilerini ve
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ritliellerini olusturur. Toplumsal simgeler ise gerek sosyallesme siirecinde gerekse

toplumlarin kiiltirlesmesinde 6nemli katkilar saglamaktadir (Besirli, 2010: 167-168).

Insanlara sunulan gidalarin kalitesi, miktar1 ve gida segimleri tarihi boyunca
degismistir. Bu degisimler cesitli faktorlerden etkilenerek toplumlarin kiiltiirlerini,
geleneklerini ve gida seceneklerinde farkli roller oynamaktadir. Imai (2009) da gida
seciminde kilturel ve geleneksel etkileri etkileyen faktorleri teknolojik, duyusal,
sosyal, biyolojik, inang, psikolojik, ekonomik ve politik olarak asagidaki sekilde

Ozetlemistir.

Teknolojik

Kiiltiir ve Gelenek » »

Psikolojik

Biyolojik

Sekil 1. Gida Se¢iminde Kiiltiirii ve Gelenekselligi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Nichols, B. L., Brown, D. L., & Pond, W. G. (2009). Adequate Food For
All: Culture, Science, and Technology of Food in The 21st Century. CRC Press.

Yurdigil (2010) ise yemek Kdltiiriindeki 6nemli doniim noktalarin1 dort ana

grupta incelemistir. Bunlar;

e (Gosterisli yemek ve sofralarin soylular ve asiller tarafindan statii gosteri olarak
kabul edilmesi ve yemegin niteliksel anlamdan c¢ikarilip niceliksel olarak

degerlendirilmesi,
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e Ronesans doneminde gergeklesen degisiklikler ve yenilikler, iyi yemek
anlayisin1 dogurarak ortagag da olusan niceliksel yemek kavraminin niteliksel
yemek kavrami olarak degistirilmesi,

e 18. yiizyil doneminde yasanan Sanayi Devrimiyle birlikte ekonomik ve
toplumsal yapmin degisimi ve yemek kiiltiiriindeki toplumsal
siniflandirilmanin yeniden yapilandirilmasi,

e Teknolojinin gelisimi ile kitle iletisim araglarmin  yaygin olarak

kullanilmasidir.

Gidalarin duyusal etkileri, bir tiriiniin saglikli ve zararli gidalar arasinda ayrim
yapmalarina izin veren giiclii belirleyicilerdir. Insanlar kiiltiirel olarak kabul edilebilir
yiyecekleri se¢mek i¢in bu duyusal ipuglarini kullanirlar. Gida tercihleri yasamin
erken déneminde kurulur ve genellikle yetiskinlige taginir. Cok kiiltiirlii bir ortamda,
bir kiiltiiriin digerine karismaya c¢alistigi durumlarda, ayirt edici 6zellikler olarak
gidalarin duyusal ve besleyici faktorleri kullamlabilir. iki kiiltiir birbirine karistiginda,
bir kiiltiirde olanlar yabanci olarak tanimlanan gidalart segmemeyi tercih edebilir

(Pelto, 1989).

Fakat toplumlar daha kiresel hale geldikce ve kultlrler i¢ ice gectikge, bir
kiiltiirlin en geng tiyeleri genellikle diger kiiltiiriin lezzetlerini kabul etme olasilig1 daha
yiksektir. Ayn1 zamanda, gelismekte olan iilkelerde c¢ok uluslu fast-food ve
siipermarket zincirleri ortaya ¢ikmakta, potansiyel ve kiiresel olarak da daha fazla
kiiltiirel homojenlige yol agmaktadir (Yurdigul, 2010: 91). Gegmisten giinlimiize gelen
her toplumda farkliliklar gostererek gelisen yemek kiltiirii birgok faktorden

etkilenmistir. Bu etkiler alt1 ana faktorde toplanarak siniflandirilmistir

Cografi konum

Yerlesim bolgeleri

Niifus yogunlugu

Kadinin is hayatina girmesi

Gida teknolojisindeki gelismeler

© o k~ w N oE

Kitle iletisim araglarinin reklam ve tanitim islevleri

Teknolojinin gelisimi ile 1yice etkisini gosteren kitle iletisim araglart her kesime

hitap ederek insanlarmn farkli kiiltiirleri ve mutfaklar1 tanimasi i¢in merak
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uyandirmistir. Kitle iletisim araglari iginde bulunan reklamlar, genellikle kiresel olan
yemek kiiltiiriiniin tanitildig1 gidalarin reklamini yaparak tiiketiciler iizerinde baski1
kurmaktadir. Bdylece populer kiltiirtin etkisi ile mevcut olan yerel mutfak kultlr(
yerini hazir ve hizli olan fast food kiiltiiriine birakarak yeni bir mutfak kiiltiirii

olusmasini saglamistir (Yurdigl, 2010: 94-95).

Yasam tarzlarinin giderek hizlanmasi ile fast food yemek kiiltiiriiniin artmasi tek
yonlii ve hazir gidalarla beslenmeyi tesvik etmektedir (Ongel, 2015: 39). Bu nedenle
reklamlarin geng niifus ve ¢ocuklar1 hedef alarak onlarin gelecekteki yasam tarzlarini
da degistirmektedir. Kitle iletisim araglarinin kiiltiir, birey ve toplum {izerinde edindigi

pozitif etkilerin olabilecegi gibi negatif etkilere sahip olacaktir (Arslan, 2006: 2).
2.1.2.4. Televizyondaki Gida Reklamlarimin Aileler Uzerinde EtKisi

Reklamlar, aileleri sosyal yap1 ve sosyo kiiltiirel yap1 bakimindan etkisi altina
almaktadir. Sadece kisiler lizerinde direkt olarak etkide bulunmazlar. Ayn1 zamanda
bir toplumun degerlerini, kiiltiiriinii, 6rf ve adetlerini de etkilemektedir. (Kervanci,
2013: 3). Reklamlar1 yapilan iiriinlerin tiiketimine yonelik bilgi akis1 saglamasi, her
yas grubundan olan izleyicilerin tutum ve davranis bigcimlerinin degistirmektedir
(Ertung, 2011: 37). Izleyicilerin davranis bicimlerinin degisimi aile iletisimini

etkilemektedir.

Aile iletisimi, ¢ocugun aile kavramini benimsemesinde énemli bir rol oynar.
Okul oncesi donemde cocugun ilk sosyallesme alani aile oldugu icin tiiketici
kimliginin belirlenmesi, davranis ve tutumlarinin bi¢imlenmesinde aile biiylik 6nem
tasir. Cocugun ailenin duygusal ve sosyal gelisimine faydali bir birey olabilmesi igin
ailesine kars1 saglikli bir bag kurmasi gerekmektedir (Asena, 2009: 6). Bu iligki kismen
ailelerin is yogunlugundan ve cocuklarinla az vakit gecirmesinden dolay1 zarar
gormektedir. Bu nedenle televizyondaki reklamlarin araciligi ile cocuklarda televizyon
izleme oraninin artmasi, asitli igecek ve sagliksiz atistirmalik {iriinlerin tiiketiminde
artig goriilmektedir. Aile ftyeleri 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).
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Kitle iletisim araglar1 icinde en ¢ok etkiye sahip olan televizyon, ¢ocuklarin
zihinsel, fiziksel ve duygusal sagliklar1 {lizerinden en tesirli olanidir. Bu tesir
televizyonlarin sesli ve hareketli yayin format1 olmasindan dolay1 dikkat ¢cekmektedir
(Ertung, 2011: 37). Bu reklamlarin dogrudan veya dolayl1 olarak davranisi etkileyecek
sekilde tasarlandig1 diisiiniiliirse, televizyon endiistrisinin kendisi tarafindan saglanan
kendi kendini denetlemenin disinda, ¢ocuklarin reklamlarda gordiikleri sey lizerinde
kontroliin olmas1 sasirtic1 gériinmektedir. Hartford Universitesi'nden Roger Desmond
ve Morgan State Universitesi'nden Rod Carveth'in 2007'de yaymlanan bir meta-
analize gore reklamin, cocuklar ti¢ farkl sekilde etkilediklerini gérmektedir (Vitelli,
https://www.psychologytoday.com).

1. Reklamlarin ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek icin gucli multimedya teknikleri
kullanmalart.

2. Kuguk ¢ocuklarn bilissel gelisimi sahip olmadiklari i¢in reklam ve televizyon
programlar: arasindaki farki anlamamalari.

3. Kiigiik c¢ocuklar genellikle gergeklik ile soylenenler arasindaki farki
bilmedikleri i¢in daha fazla etkilenmeleri.

Murdoch ¢ocuk arastirma enstitiisii tarafindan Avustralya’da ¢ocuklarin
reklamlara kars1 tepkileri, deneyimleri ve medyada gordiikleri seyleri sorgulamasi gibi
cesitli faktorlere baglh kalarak farkli yas gruplarinin nasil etkilendigi gostermistir. Bu
etkiler kisaca su sekilde 6zetlenebilir (https://raisingchildren.net.au).

1) 0-2 yas arasi ¢ocuklar:

e Reklam ve gergek programlar arasindaki farki anlamamaktadir.

2) 3-6 yas arasi ¢cocuklar:

e Reklamlar1 tanimlayabilir ve bunlar1 programlardan ayrabilir, ancak
reklamlarin bir sey satmaya ¢alistigin1 anlamamaktadir.

e Reklamlari eglenceli veya yardimci olarak diigiinmeye meyillidir.

3) 7-11 yas arasi ¢cocuklar:

e Reklamlarin onlara bir sey satmaya ¢alistigini anlayabilir.

e Reklam mesajlarini hatirlayabilir.

e lyi iiriinlerin ne kadar pahal1 oldugunu gésteren reklamlar gibi bazi reklamcilik
tekniklerini taniyabilir.

e Reklamlarin ne yaptigini sorgulayarak kendilerini savunamazlar.
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e Her zaman, iirlinlerin reklamlarin sdyledikleri kadar iyi olmadigini veya
reklam verenlerin  herhangi bir koéti noktadan bahsetmediklerini
anlayamayabilir.

4) 12-14 yas arasi cocuklar:

e Genellikle reklamin amacini anlayabilir ve ne istedigine karar vermek icin
reklami yapilan bilgileri kullanabilir.

e Reklamlarin isleri nasil daha pahali hale getirdigini anlamayabilir.

e Zorlu lirlin yerlestirme stratejilerini tanimayabilir.

Ailenin satin alma davranigi, karar verme siirecine katilan iki veya daha fazla
kisinin goriisleri géz Oniine alinarak yapilan kolektif bir siiregtir. Bu siirecte,
katilimcilarin bilgileri basit ve sinirli degildir. Ayni zamanda fikir aligveriginde ve aktif

katilimda bulunurlar.

Burns (1980) ve Davis (1976), ailede karar vermenin yalnizca eslerin goriisiiyle
kabul edildigini vurgulamaktadir. Ancak son zamanlarda ¢ocuklarda kararlarda temel
bir rol oynamaktadir. Erkekler genellikle ailenin finansal kaynak saglayicisidir. Bu
yiizden ailenin baskin iiyesi olarak goriilmektedir. Fakat, Corfman (1989), Ferber ve
Chao Lee (1974) tarafindan yapilan ¢alismada, kadin ¢alisip hane biitgesine katkida
bulundugu andan itibaren karar verme giiclinii artirir. Kadiin giicii, zihinsel ve
finansal kapasite artiglartyla orantili olarak biiylir, bu da hem dis diinya bilgisine hem
de alternatifleri degerlendirme yetenegine bagli olarak kocasina daha az bagimli
olmasini saglar. Aile {iyelerinin satin alma kararia olan etkisinin algilanmasi, {iriin

kategorisine gore degismektedir.

Davis ve Rigaux (1974) aile kararlarin1 erkek hakimiyeti, kadin hakimiyeti,
Ozerk hakimiyeti (ciftin her liyesi tarafindan esit sayida ayri karar alindiginda) ve
senkretik hakimiyeti (¢cogu karar ortaklasa alindiginda) olarak dort kategoriye
ayirmistir. Zancan Marchetti (1991) bu 4 kategoriye ¢ocugu da ekleyerek aile

uyelerinin yedi farkli alan etkisini tanimlar. Bu etki bilgileri sunlardir;

1) Babanin etki bolgesi
2) Annenin etki bolgesi
3) Cocugun etki bolgesi

4) Baba ve annenin ortak kararinin etki bolgesi
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5) Baba ve ¢ocugun ortak kararinin etki bolgesi
6) Anne ve gocugun ortak kararinin etki bolgesi

7) Anne, babanin ve ¢ocugun ortak kararinin etki bolgesi

Elde edilen bu faktorlerden eskenar bir etki {iggeni olusturulmustur. Uggenin her
bir kdsesi ailenin her iiyesine karsilik gelmektedir. Eskenar tiggenin i¢ kismin da ise

aile bireylerinin etki alanlar1 gosterilmektedir.

BABA

ANNE COCUK

Sekil 2. Ailenin Satin Alma Kararimin Etki Alanlar:

Kaynak: Cunha ve Neto, 2015 The Adolescent Influence in Family Decision-Making
Parents Perception, 245-246

Televizyon reklamlarinin, gocuklarin gida segimlerin {izerinde dogrudan etkisi
oldugu bilinmektedir. Bu etki genellikle ¢ocuklar i¢in mutluluk verici bir etki olarak
goriinse de reklamlar bazen de ¢ocuklari mutsuz etmektedir. Buijzen ve Valkenburg
(2003) deki galismalarinda reklamlarin ¢ocuklart mutsuz ettigi yoniinde dort hipotez
gelistirmistir. Yazarlara gore, reklamlar bu dort sebepten dolayr c¢ocuklarin

mutsuzluguna neden olmaktadir,

e Sosyal kiyaslamaya sebep olduklarindan,

e Materyalizme sebep olduklarindan,

e Reklami yapilan {iriiniin gériindiigii gibi olmamasindan,

e Ailelerin reklamlarda g¢ocuklarin goriip istedikleri {irlinleri satin almay1

reddetmelerinden.
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Reklamcilik, insanlara ve arzu edilen {riinlere odaklanmistir. Cocuklar
televizyon reklamlarimi izledikleri ve kendi ideallerini bu ideallestirilmis diinyayla
karsilastirdiklar1 farkliliklar ile ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu farkliliklar ¢ocuklarin
ebeveynlere karsi bir baski kurmasina sebebiyet vermektedir. Cocuklarin
ebeveynlerini baski altina alarak kendi istekleri dogrultusunda yonlendirerek bir iiriine
ulagsmasi daha kolay olmaktadir. Ayrica, ebeveynlerin daha uzun saatler ¢calismasina
yonelik artan baski, giderek daha fazla nakit agisindan zengin ve zaman agisindan fakir
bir topluma yol agmistir ki bu da ¢ocuklarin zaman kaybina yol agan taleplerinin

ortadan kaldirilmasi i¢in baskiy1 daha cazip bir se¢enek haline getirmektedir.

20. ylizyilin sonlarina kadar konunun isim verilebilecek kadar énemli bir olgu
olmamasi, bati toplumlarinda ¢ocuk ve ebeveyn iliskilerinin degisen dogasini
gostermektedir. Bu olgu Pester Power kavrami olarak 1970'lerin sonunda ABD' de
ortaya ¢ikmustir. Pester Power ¢ocuklarin ebeveynlerini, 6zellikle de medyada reklami
yapilmis olan firiinleri satin almak icin baski altina alma yetenekleri olarak
tamimlanmaktadir (www.collinsdictionary.com). Bu kavram ile birlikte ¢ocuklarin
ebeveynlere karst biiylik bir gilicii sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar, bu
kavrami satin alma etkisi girisimleri veya satin alma talebi davranisi gibi daha az

anlam yiiklii terminolojiyi tercih etmislerdir (McDermott ve digerleri, 2006: 513-514).

Pester Power‘in Tiirkce karsiligina bakildiginda soytar1 giicii olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavramin olusumunda 1952'de ABD'de televizyon
reklamlarinda tanmitilan ilk oyuncak olan Hasbro tarafindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Uriiniin gocuk hedef pazarina dogrudan dogruya girerek, gocuklarin
ozellikle tiiketici demografisini hedefledigi bir yenilik olarak goriilmektedir.
Oyuncagin sogan seklindeki burnu, dik kulaklar1 ve gililimsemesi g¢ocuklarda
beklenmedik bir ilgiye yol agmistir. Diinyaya bir figiir olarak yayilan bu oyuncak
Tiirkiye de ise ** bay patates kafa *’ olarak tamimlanmigtir (Www.bbc.com). Pester
power marketing, ebeveynleri {irliin satin almaya tesvik etmek i¢in ¢ocuklari Gglncu
taraflar olarak kullanan son derece etkili bir pazarlama taktigidir (Singhvi ve Purohit,
2013: 392). Bunun yaninda Pester power ¢ocuklarin zaaflarin1 kullanarak drtn talep
etmelerini saglamaktadir. Asagidaki sekilde Pester power pazarlamasinin etkili bir

sekilde isleyisini gosteren Pester Gii¢ Islemi yer almaktadir.
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Sekilde goriildiigii gibi, ¢ocuklari hedefleyen, ancak {iriinlerin nihai alicilart

olan ebeveynler ve ¢cocuk bakicilari hedef alinmaktadir.

Gida
PEVENEINES]

S

h

Cocugun
Urana
Tuketmesi

Aileler

N e

Sekil 3. Pester Power Giic Islemi

Kaynak: Singhvi ve Purohit, (2013) The Adolescent Influence in Family Decision-
Making Parents Perception, Business Sciences International Research Journal VVolume
1 Issue 2, S.392

Pester Power ile beraber kullanilan hatta bazen birbirileri yerine kullanilan Nag
Factor (nagging) kavrami ¢ocuklarda gergekten ihtiya¢ duymadiklari bir sey almalari
icin ebeveynlerini ikna etme giiciinii gosterir. Zaman zaman nagging kavrami “’dir dir
etme’’ anlami yerine kullanilsa da genellikle cocuklar kendilerine iki kural
belirlemistir. Bunlar, azim kurallar1 ve gereklilik kurallaridir. Azim kuralinda,
cocuklar, istedikleri Grtinu elde edinceye kadar stirekli olarak ebeveynlerine aglamasi
ve dir dir etmesidir. Gereklilik kurali ise daha etkilidir. Cocuklarin belirli bir {irtiniin
neden kendileri icin iyi olabilecegi ya da bir sey satin almama konusunda hangi

olumsuz yonlerin gelecegi gibi gercek argiimanlar kullandigi zamandir.
2.1.3.Beslenme Kavram ve Cocuk

Yasamin siirdiiriilmesi i¢in gereksinim duyulan bitki ve hayvan dokularina besin
denir. Besin genel olarak gida ve yiyecek kelimeleri ile birlikte kullanilmaktadir. Besin

Ogeleri ise besinlerin bilesiminde bulunan ve viicutta farkli gérevli olan molekiillerdir
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(T6br, 2004:12). Insanoglu, anne karnindan baslayarak yasaminin son evresine kadar
olan siiregte bliylimek, gelismek ve hayatin1 siirdiirmek igin beslenmek
mecburiyetindedir. Beslenme, insanin gelismesi, biliylimesi ve hayatin1 saglikli
strdirmesi icin gerekli olan protein, karbonhidrat, yag, mineral, su gibi besin 6gelerini
alarak viicudunda kullanmasidir (Baysal, 2002: 4-5).

Arikan’a (2017) gore beslenme, insanin sagligini korumasi, gelistirmesi ve
yasam standartlarini yiikseltmesi i¢in viicuduna gerekli olan besin 6gelerini yeterli ve
uygun sekilde alinmasi i¢in bilingli yapilan bir eylem olarak gérmektedir. Tagdemir’e
(2008) gore karin doyurmak ve caninin gektigi gibi yemek igmek beslenme degildir,
beslenme insanlarin hayati i¢in en temel gereksinim ve sagligin korunmasinda besin
ogeleri ile arasinda bir koprii kurmak olarak belirtmistir. Beslenme, Uluslararasi insan
Evrensel Haklar1 Bildirgesi’nde her insan i¢in bir hak olarak goriilmektedir. Bir
tilkedeki bireylerin saglikli ve giiglii olmasi o tilkedeki refah ve beslenme durumu
gostermektedir (Celik, 2013: 2).

Beslenme bilimi 20. yiizyilin baglarinda gelismeye baslamistir. Literatiir de
vitamin ile ilgili ¢aligmalar 1800°1i yillarda baslamasina ragmen ilk vitamin kelimesi
1912°de kullanilmistir. Bu konu hakkinda ilk ayrintili ve bilimsel yayinlar 1940’da
yapilmustir. Besin kompozisyonunun baslaticis1 olan Atwater tarafindan 1890°da
karbonhidrat, protein ve yagin enerji degerleri bulunmustur. Ayni zaman igerisinde
besinlerin kimyasal bilesimi ile ilgili ilk eser yine Atwater ve Bryant tarafindan
Amerika’da bulunmustur. Proteinler ile ilgili kapsamli calismalar da 1940 yilinda
yayinlanmistir. Besinlerin gruplanmasi ilk olarak Amerika’da II. Diinya savasi
sirasinda ortaya ¢ikmistir. O donemlerde ilk olarak 7 gruba ayrilan besinler daha
sonralart 4 ana gruba indirilmistir (Garibagaoglu, 2009: 246-247). Beslenme
uzmanlari arasindaki bilgi paylagimi amaciyla Amerika’ da halk sagligi alaninda ilk
beslenme danigmani olan. Heseltine tarafindan besinlerin gruplanmasi yapilmistir.
Klinik alanda beslenme kavrami ise 1942 “de ilerlemeye baglamistir (Egan, 1994: 298-
304).

Beslenme temelde fizyolojik bir ihtiya¢ olarak gorilse de aynmi zaman da
sosyolojik ve psikolojik bir ihtiya¢ oldugu da unutulmamalidir. Toplumlarin saglikli
bir aile kurmasi ve maddi yonden gelismesi igin biitiin ailenin saglikl1 bir birey olmasi

sarttir. Cocuklar tarafindan da beslenme hem biiylime ve gelisme de hem de ilerideki
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hayatlarinda saglikl bir yagam siirdiirebilmeleri i¢in ¢ok dnemlidir. Sagligin temelleri

ise yeterli ve dengeli beslenmeden gegmektedir (Kusgoz, 2005: 4; Avan, 2006: 6).

Yeterli beslenme viicudun saglikli bir sekilde devam edebilmesi i¢in ihtiyag
duyulan enerjinin besinlerin bilesimde bulunan proteinin, karbonhidratin ve yagin
kullanilmasidir. Dengeli beslenme ise, viicuda alinan enerjinin yaninda tiim besin
Ogelerinin gerektigi kadar alinmasidir (Tagsdemir, 2008). Diger bir tanima gore,
viicudun gelismesi ve yasam faaliyetlerini siirdiirmesi i¢in ihtiyact olan besin
Ogelerinin her birinin yeterli 6l¢lide alinmasi ve viicutta uygun sekilde kullanilmasina

yeterli ve dengeli beslenme denir (Baysal ve Kugukaslan, 2009: 281).

Besin 6gelerinin viicuda yeterli diizeyde alinmadigi durumunda, gerekli olan
enerji viicut dokularinda olusamadigindan bireylerde yetersiz beslenme gorilir. Birey
yeterli beslenmesine ragmen, yanlis gida secimi ve yanlis pisirme tekniginin

uygulanmasindan dolay1 besin O6gelerini esit miktarlarda almadigi icin dengesiz

beslenme olusmaktadir (Alagam, 2002: 18).

Beslenme yetersizliginde en ¢cok dikkat edilmesi gereken grup ¢ocuklardir. Besin
Ogeleri farkli degisimlere ugrayarak hiicrenin yapisina katildiginda biiyiime
gerceklesmektedir. Yeterli diizeyde beslenmeyen ¢ocuklar da biiylime hiz1 yavaslar,
ilerideki donemlerde ise durur. Biyumeden geri kalan cocuklar hastaliklara karsi

direng gosteremezler ve daha kolay hastalanirlar. (Avan, 2006: 6).

Bu yiizden beslenme ¢ocuklarda yas, cinsiyet, agirlik ve giinliik aktivite gibi
faktorler g6z Oniline alinarak diizenlenmelidir. Genellikle okul ¢agindaki c¢ocuklar
arkadas ve toplum i¢inde sosyallestikleri icin beslenme diizenleri denetimsiz
olmaktadir, 6zellikle ebeveynlerin ¢aligma ortaminda fazla vakit gegirmesi nedeniyle
cocuklarda beslenme yetersizligi daha fazla goriilmektedir (Irmak ve digerleri, 2011:
3).

Beslenme yetersizliginden ve diizensiz beslenmeden dolay1 ¢ocuklar da farkli
hastaliklar goriilmektedir. Bu hastaliklardan en yaygin olan c¢ocuk obezitesi,
giinlimiizde gelismis ve gelismekte olan {ilkelerin en 6nemli saglik sorunlar1 arasinda
yer almaktadir. Livingstone ve Helsper (2004) ¢cocuk obezitesini dogrudan ve dolayl

etkilerini ii¢ ana grupta siniflandirmaktadir. Bunlar;
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a. Coklu faktorlerden kaynaklanan obezite: Gida reklamlari hem ebeveynleri hem
de cocuklar1 daha fazla yemek yemeye tesvik etmektedir. Cocuklarin
reklamlara maruz birakilmasindan dolay1 yemek aligkanliklarinin
degismesinde ve giinliik egzersiz seviyelerinin diismesi ¢ocuk sagligini dolayh
olarak etkilemektedir.

b. Cesitli faktor seviyelerden kaynaklanan obezite: Bu faktor, dort farkli seviyede
calisan gida tesviki de dahil olmak iizere, ¢ocuklarin yemek se¢imini etkileyen
birgok faktorii tanimlar.

o Bireysel (intrapersonal) psikososyal, biyolojik ve davranissal faktorler.

e Sosyal ¢evre (kisilerarasi) aile, arkadaslar ve akran aglari.

o Fiziksel gevre (topluluk) erisilebilirlik, okul gida politikasi ve yerel
tesisler.

e Makro sistem (toplumsal) kitle iletisim araclar1 ve reklamcilik, sosyal
ve kiiltiirel normlar, iiretim ve dagitim sistemleri ve fiyatlandirma
politikalari.

c. Televizyon izlemeden kaynaklanan obezite: Obezite Uzerindeki birgok etki
arasinda, televizyon izleme siirekli olarak Onemli bir faktdr olarak
gorulmektedir. Televizyon izlemede gecirilen saatlerin hem ¢ocuklar hem de
yetiskinler arasinda sagliksiz beslenme, viicut sagliklarinda bozulmalarin su iki
bulgu ile agiklanmaktadir.

e Televizyon izleme, metabolik oranlari azaltan ve fiziksel egzersizi
degistiren yerlesik bir aktivitedir.

e Televizyon izleme sik atistirma, dnceden hazirlanmis yemekler ve fast

food tiiketimi ile iliskili reklamlar igerir.
2.1.3.1.Saghikh Beslenmenin Onemi

Insanlar giinliik yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli besin gelerini diizenli
bir sekilde almay1 amaclar. Baz1 gidalar besin 6geleri agisindan zengin, bazilarindan
yoksun olabilir. Sadece sut Gruinleri ya da ekmek trtinleri tiiketilerek 50° ye yakin besin
0gesinin her biri istenen diizeyde viicuda katki saglayamaz. Bu baglamda 6g&iinlerde,
ayni gruptan farkli besinler secilerek besin ¢esitliligi saglanmalhidir (Baysal ve

Kicukaslan, 2009: 280).
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Saglikli beslenmenin toplum iizerindeki etkileri ilk olarak 1940°l1 yillarda
arastirilmaya baslanmistir. Beslenme wuzmanlart tarafindan yapilan bilimsel
arastirmalarda savas doneminde uygulanan diyetlerde beslenmeye dayali hastaliklarin
azaldig1 goriilmiistiir. Savastan sonra uygulanan gelencksel diyetler’ de ise kronik
hastaliklarin yiikseliste oldugu saptanmistir. Bu sonuglar goz oniine alindiginda yanlis
besin ve tarim politikalarin uygulanmasindan dolayr hayvansal besinlerin fazla
tiikketilmesi insanlarda saglik problemlerini ortaya ¢ikarmistir (Nestle, 1995: 1313-
1318).

Uzmanlar 1920’lerden 1950’lere kadar, vitamin eksikligine karsi cesitli
calismalar ve korunma yontemleri gelistirmistir. Devlet yetkilileri tarafindan da
hastaliklardan korunmak icin “’daha fazla ¢esitli gidalar yiyiniz’> mesaj1 verilmistir.
Amerika’da favori gidalarin etkisi ile 1960°1arin ortasina kadar siiren bu imaj beslenme
uzmanlar1 tarafindan zamanla degistirilerek “’daha az yiyiniz®® sekline
dontistiiriilmiistiir. Amerika‘nin istegi lizerine ilk kez 1969 yilinda beslenme ve saglik
konularinda seminer diizenlenmis ve seminerin sonunda insanlarin beslenme ve saglik

konularinda ilgilerin az olduklari goriilmiistiir (Golddberg, 1992: 72-72).

Beslenme bilimi iizerine c¢alismalar yapan bilim adamlari, yiyecekleri
gruplamaya ve her gruptan vicuda gunliik olarak alinmasi gereken miktarlari tespit
etmeye baslamiglardir (Tobr, 2015: 15). Saglikli beslenme i¢in her bir besin grubunu
ayn1 anda birlikte tiiketilmesini temsil eden besin piramitleri olusturulmustur. Ulkeler
bu piramitleri kendi kosullarma gore degisiklik yapmaktadirlar. Besin piramitleri
incelendiginde sekil 4’de gosterildigi gibi ii¢ boyutlu piramit, daire piramidi, ev
piramidi, merdiven piramidi ve dort yaprakli yonca piramidi olarak bes ana gruba

ayrilmaktadir.
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Sekil 4. Besin Piramitleri (A-Ug¢ Boyutlu Piramit, B-Daire Piramit, C-Ev Piramit,
D-Merdiven Piramit, E-Dért Yaprakh Piramit)

Kaynak: Montagnese, (2015) European food-based dietary guidelines: A comparison
and update Nutrition 31,s 908-915.
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Montagnese (2015) Avrupada’ki iilkelerin gida kilavuzu karsilastirmasi ve
giincellemesi hakkindaki ¢aligmasinda bir¢ok iilkenin farkli gida kilavuzu kullandig:
tespit etmistir. Calisma 33 Avrupa iilkesi ile yapilmistir. Kullanilan gida kilavuzlar
icinde % 67 ile U¢ boyutlu piramidi kullanan iilkeler ¢ogunluktadir, ikinci sirada ise %
24 ile daire piramidi kullanilmistir. Kalan tilkeler ise % 9 orani ile diger piramitleri

tercih etmislerdir.

Ug Boyutlu Piramit (21) Daire Piramit (7) Diger (4)
Fransa
.
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Sekil 5. Avrupada Kullamilan Gida Piramit Sekilleri

Kaynak: Montagnese, (2015) European food-based dietary guidelines: A comparison
and update Nutrition 31,s 908-915.
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2.1.3.2.Cocuklarda Saghkh Beslenme

Cocuk evrensel bir kavram olmanin disinda anlam olarak 0 ile 18 yas arasinda
gelisme gosteren insan olarak kabul edilmektedir (Pembecioglu, 1997: 253). Saglikli
olan ¢ocuklarda gelisim fiziksel, kognitif ve psikososyal olmak flizere ii¢ gruba
ayrilmaktadir. Kognitif alan zihinsel alan olarak tanimlanirken psikososyal alan ise
duygusal alani temsil etmektedir. Gelisim Uzerinde etkisi bulunan biyolojik ve cevresel
etkenler ise ¢ocuk gelisiminde 6nemli roller oynamaktadir (Erturk ve Gul, 2006: 19-
20). Cocuklarin gelisim siireci incelendiginde dort farkli doneme boliindigi

gorulmektedir. Bunlar;

e Bebeklik donemi (0-2 yas)

e ilk cocukluk dénemi (3-6 yas)

e Son gocukluk donemi (7-11 yas)
e Ergenlik dénemi (12-18)

Cocuklarda en kritik dénemler olarak goérilen ¢cocukluk dénemi, ebeveynlerine
bagli kaldigi donemleri kapsamaktadir. Bu donemler de kazanilmasi gereken
davraniglar kazanilmadigi takdirde sonraki donemlerde de kazanilmasinda problemler
gorulmektedir (Buyukbaykal, 2007: 34). Cocuklarin toplumsal ve duygusal
aligkanliklarinin kazanildig: ilk ortam ailedir. Ayn1 zamanda aile ¢ocuklarm besinleri
deneyimleyecegi, beslenme aligkanliklarint kazanacag: ilk kurumdur. Cocuklarin bu
caglarda kazanacagi beslenme aligkanligi hayatinin sonraki déonemlerinde etkisi altina
alarak ileriki donemlerinde ortaya ¢ikabilecek beslenme sorunlarinin olusmasini
engelleyecektir (Guneyli, 1988: 37-45).

Cocuklarin yaslarina goére biiylime hizlari, besin emilimi ve metobolizmalari
degismektedir. Bu degisim donemindeki saglikli beslenme, ¢ocugun erigkin bir viicut
yapisina ulagmasi ve saglikli bir birey olmasi i¢in gereklidir. Cocukluk ¢agindaki
beslenme, cocugun biiylimesi, gelismesinde ihtiya¢ duydugu besin 6gelerini temin
eden ve g¢ocugun saglikli bir yasam siirdiirmesi saglayan beslenme olarak

tanimlanmaktadir (Yalvag ve digerleri, 2008: 89-90).

Cocuklarin besin gruplarindan almasi gereken ihtiyaglar karsilanmadiginda,

bliylime ve gelismelerinde yavaglama olur, ileri seviyelerde ise gelisim tamamen
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durmaktadir. Bu sebeple ¢ocuklarin besin ihtiyaglar1 yetiskin bireylere gore farklilik
gostermektedir (Akar, 2002; Kugukali, 2006: 226)

e Cocuklarm biiytime siiresince ihtiya¢ duydugu enerji miktar1 yetiskin bireylere
gore oldukca yiiksektir.

e Yeni hiicre dokulariin olusumundan dolay1 vitamin, protein ve minerallere
gereksinim ¢ogalmaktadir.

e Cocuklarm sindirim sisteminin farkli olusu, tiiketmeleri gereken gidalari belirli

sekillerde hazirlayarak verilmesini gerektirir.

Cocuklarda dengeli ve diizenli beslenme, her yas doneminde Onemli olan
faktorlerdendir. Kiiciikali (2006) ise ¢ocuklarda beslenme sekillerini dort grupta
toplayarak aciklamistir.

a. 0-1Yas Arasi Siit ile beslenen Cocuk

Alt1 aylik bebeklerin dengeli ve yeterli beslenmeleri igin sadece anne suti ile
beslenmeleri gerekmektedir. Bu donemde anne siitii ile beslenilmeye dogal beslenme
ad1 verilir. i1k alt1 ay bebekler igin en ideal beslenme tiirii olan dogal beslenme seklidir.
Bu donemde iyi beslenmeyen cocuklarda ishaller ve enfeksiyon hastaliklari
goriilmektedir. Alt1 aydan sonra bebeklerde kalori ve enerji gereksiniminin fazlalig
ile anne siitlinlin yetersizligi goriilmektedir. Bu nedenle ek besinlere baglanarak
bebeklerin gesitli besinlerin tadini alistirilarak yeterli beslenmesi saglanir (Toprak ve
digerleri, 2002: 76).

b. 1-2 Yas Aras1 Cocuklarda Beslenme

Bu donemde olan ¢ocuklara genellikle kolay ¢ignenebilen besinler verilmelidir.
Tek tarafli besin gruplarindan kaginilarak ¢esitli gidalar1 piire kivamina getirilmeli
riin gesitliligi artirillmalidir. Anne sltiine devam edilmeli, pastorize sut, peynir,
meyve, sebze ve ¢corbalardan olusan beslenme diizeni izlenmelidir. Ayrica cocuklar bu
aydan itibaren ailesi ile sofraya oturtularak ¢ocugun beslenme davranisi kazanmasina

yardimc1 olunur (Saglik bakanligi, 2008: 71).
. 3-5Yas Aras1 Okul Oncesi Beslenme

Bu doénem genelde oyun dénemi olarak gegmektedir. En 6nemli noktalardan biri

de ¢ocuklarin diizglin ve saglikli bir yemek yeme aligkanligin1 kazandirmaktir. Bu
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donemde cocuklarin ¢ikolata, sekerleme ve kola gibi besleyici degeri diisiik olan
gidalar1 ceza verilmeden besinlerin alisilmamasina 6zen gosterilmelidir (Kugukali,
2006: 229). Bu nedenle ¢ocuklarin ilk baglandigi kurum aile oldugu i¢in ebeveynlere

¢ok onemli bir is dismektedir.

Okul 6ncesi donem cocuklar i¢gin gidalar arasinda se¢im yapma ve kesin tavir
koyma davranislarinin 6ne ¢iktig1 donemdir. Gidalar ile ilgilenmeyi birakarak daha
cok cevresi ile ilgilenmeye baslarlar. Ebeveynler igin zor bir siire¢ olmasi yaninda,
cocuklarin psikolojik nedenlerle yeme sorunlarinin da ¢iktigi donemi kapsamaktadir.
Cocuklarin dikkat ¢ekmek, farkli ¢ocuklarla kiyaslandigindan dolay1 beslenmeyi red
ettikleri de gorilmektedir (Kobak ve Pek, 2015: 43).

Bu donemde yardimsiz yemek yemeleri, kasik, catal kullanmalari, bardaktan su
igcmeleri ve gereken arag geregleri tasimalar1 gerekmektedir. Bu yiizden bu dénemdeki
beslenmenin amaci ¢ocuklardaki motor becerileri gelistirerek onlarin hizli bir sekilde
bu becerileri kazanmasi saglamaktir (Kobak ve Pek, 2015: 43-44; Turan, 2016: 4).
Milli Egitim Bakanligi tarafindan okul oncesi donemdeki cocuklarin dengeli
beslenmesi ve saglikli insan davraniglarinin kazanmasi igin belirledigi dort hedef

mevcuttur (Obali, 2009: 33-34). Bunlar;

e Verilen gidalarin ayrimi yapilmadan yenilmesi
e Viicudunun ihtiya¢ duyacag miktarda gidalar tiiketmesi
e Sagligin1 olumsuz sekilde etkileyecek gidalardan sakinilmasi

e (Gidalari uygun zaman ve sekillerde tiikketilmesidir.

d. 6-14 Yas Arasi1 Okul Caginda Beslenme

Okul c¢ag1 beslenmesinde yasa, cinsiyete bagli olarak farkli biiyiime ve
gelismeler goriinmektedir. Bu ¢agda kizlarda 10-12 yasta, erkeklerde ise 11 ile 14 yas
arasinda biiylime ve gelismenin en hizli oldugu goriilmektedir. Biiylime siirecinin €n
hizl1 dénemi oldugundan tiikettikleri enerji miktarina gore dengeli ve yeterli sekilde
beslenmesi gerekmektedir (Toprak ve digerleri, 2002: 84). Bu dénemdeki ¢ocuklarin
beslenmesinde protein, vitamin, mineral, karbonhidrat ve yag olarak ayrilan 5 temel
besin Ogesinden yararlanilmalidir. Ebeveynlerin bu ddénemde c¢ocuklarina besin

gruplarin1 6gretmesi ve besin piramidinden faydalanarak giinliik almasi gereken
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porsiyon miktarlarin1 belirlemesi gerekmektedir (Arikan, 2017: 11-12). Ayrica
¢ocuklarin bu siirecin sonuna dogru ergenlik donemine girerek fiziksel, zihinsel ve
psikolojik olarak olgunlasmasi ve c¢ocukluktan gen¢ dOnemine gegis yapmasi
gerekmektedir (Saglik Bakanligi, 2008: 92).

2.1.3.3.Cocuklarda Dengesiz Beslenmeye Bagh Hastaliklar

Okul ¢agindaki ¢cocuk bu donemde toplum yasamina girerek sosyal yasamini
daha ¢ok ev disinda gecirmektedir. Bu donemde cocuklar agisindan beslenme
genellikle okulda ve ev disinda yaygimlasmistir. Dogru beslenme aliskanliginin
edinilmedigi cocuklarda dengesiz beslenmeye bagli olarak zihinsel ve fiziksel
hastaliklar ortaya ¢ikmaktadir (Arikan, 2017: 15). Bu hastaliklar ¢ocuklarda genellikle

Obezite, Malnutrisyon, Anemi, Rasitizm olarak goriilmektedir.

a) Obezite (Sismanhk):

Obezite, anormal derecede olusan viicut yaginin depolanmasi Ssonucunda
meydana gelen hastaliktir. Cocuklarda obezitenin gortilmesi Onceden belirlenen
genetik ile ortaya ¢iksa da ozellikle ¢evresel faktorlere maruz birakildiginda obezite’
nin artigi goriilmektedir. Cocuklarda obezite yas ve kilo oranlart hesaplanarak
yapilmaktadir. Bu oran belli bir yas ortalamasinda olan ¢ocuklarin ideal kilo ve boy

uzunlugu dlgerek obezite prevalansini tanimlamaktadir (Guillaume ve digerleri, 1998:
323).

Obezitenin nedenleri arasinda hareketsizlik, fazla tiiketim, psikolojik ve
hormonal bozuklar goriilmektedir. Son yillarda obezitenin artmasindaki sebep
endiistrinin geligimi ile fiziksel gii¢ gerektiren islerin makine yardimiyla yapilmasidir.
Cocuklarin ise bu yaslarda okul ¢evresinde zaman gecirmesi ve yogun kalorili gidalar
titketmesi ¢cocuklarda obezitenin artmasina sebebiyet vermektedir (Uskun ve digerleri,
2005: 20). Bu yuzden, tlkemiz de ise obeziteyle ilgili Saglik Bakanliginin Tiirkiye’de
okul ¢agi ¢ocuklart i¢in Beslenme Dostu Okul proje kapsaminda okul kantinlerinin
denetimi ve obeziteye neden olabilecek yiyecek ve iceceklerde kisitlamalar

getirilmistir (Ozilbey, 2013: 4).
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b) Malnutrisyon:

Malnutrisyon (yetersiz beslenme) yasam boyunca tiim bireyleri etkileyen 6nemli
hastaliklarindandir. Malnutrisyon genel anlamda viicudun biiylimesi, gelismesi ve
gerekli islevleri yerine getirmesi i¢in alinacak olan besinlerin yetersiz alinmasinda
ortaya ¢ikan saglik sorunudur. Malnutrisyon anne karnindan baslayan yasami da etkisi
altinda alarak c¢ocuklarda erken cocukluk doneminde biliyiime geriligine, beyin
hasarina ve ileriki donemlerde kronik hastaliklarin gériilmesini artirmaktadir (Arikan,

2017: 21).

Cocuklardaki malnutrisyon birbirine bagli sebeplerden olugmaktadir. Bu
sebepler; cocugun aile yapist, ailenin ekonomik kosullari, cinsiyeti, ailedeki kisi sayisi,
ebeveynlerin egitim durumu ve beslenme aligkanliklar1 gibi etkenlerden olugmaktadir.
Malnutrisyon enfeksiyonlar ile de yakindan iligkilidir. Enfeksiyon sebebiyle viicudun
besin gereksinimi artmakta yetersiz beslenme olustugunda daha hizli enfeksiyon

dagilmaktadir (Toprak ve digerleri, 2002: 91).
c) Anemi:

Demir yetersizligi (Anemisi) Tirkiye’de en yaygin goriilen hastaliklardan
biridir. Bebeklik evresinde inek siitii ile beslenme, takviye edici gidalara geg
baslanmas1 ve daha sonraki donemlerde demir yoniinden eksik beslenme Anemi
hastaligin1 ortaya c¢ikarmaktadir (Turan, 2016: 16-17). Anemi, demir eksikligi
sonucunda viicudun kan dolagimdaki eritrositlerin azalarak kandaki oksijen miktarini
etkileyen hemoglobinin azalmasidir. Bu nedenle demir eksikligi ¢ocuk gelisiminde
onemli rol oynamaktadir. Erkek ¢ocuklarin kas kitlesi artisinda demir ihtiyacina daha
fazla ihtiya¢ duyarken, kiz cocuklarinda ise menstruasyonun basladigi donem

oldugundan demir ihtiyaglar1 fazladir (Uzsen, 2016: 33)
d) Rasitizm Nutrisyonel (Rikets):

Rasitizm D vitamini yetersizligine bagl olarak goriilen yaygin hastaliklardan
biridir. D vitamini, bagisiklik sisteminde, kemik ve hiicre biiylimesinde onemli
islevleri olan bir vitamindir. Deniz iirlinlerinden ve gelistirilerek zenginlestirilen
gidalardan D vitamini alinabilmektedir. Fakat D vitamini yagda eriyen bir vitamin
olmasindan dolay1 gidalardan alimi sinirli sayidadir. Bu ylizden D vitaminin ana

kaynagr giines 1smlaridir. Gilines 1sinlarimin - deride  sentezlenerek  alimi
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gerceklesmektedir. Bebeklerde ise anne siitiinden D vitaminin eksik alinmasi ve
giinese ¢ikarilmamaya bagli olarak goriilmektedir (Saglik Bakanligi, 2008: 138-139).
Bebeklerin viicudunda bulunan D vitamini ilk iki ay anneden alindig1 igin rasitizm az
gorilmektedir. D vitaminin en sik goriildiigli donem ise 3 ay ile 2 yas arasindadir.
Bunun nedeni ¢ocuklarin bu evrelerde kemiklerinin geliserek D vitamine daha fazla

ihtiya¢c duymasidir (Toprak ve digerleri, 2002:104)

Rasitizm (Nutrisyonel Rikets) nedeniyle ¢ocuklarda kafatasi kalinlagmasi,
bacaklarda i¢ce ve disa dogru biikiilme, el bileklerinde diizensiz genisleme, iskelet
anomalileri, kas kramplar1 ve biiyiime gelismelerine bagli gugstzlikler gorilmektedir.
Bu yiizden ¢ocuklarin dogdugu ilk haftasindan itibaren D vitamini ile gelistirilmis

gidalar ile beslenmesi ve gilines 1sinlarindan faydalanmasi gerekmektedir (Turan,

2016: 16).
e) Marasmus:

Malnutrisyon’un sebep oldugu Marasmus ve Kwashiorkor hastaliklart
cocuklarda daha tehlike durum olusturmaktadir. Bu hastaliklar agir seviye de protein
ve enerji yetersizliginde goriilmekte, sonucun da ise ¢ocuklarin yasa goére viicut

agirliklarinda azalma ve boy uzunluklarin da ise kisalma goriiliir (Arikan, 2017: 21-
22).
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2.2. lgili Aragtirmalar

Ilgili alanyazin tarandiginda ¢ocuklara yoénelik yapilan reklamlar ve gida
reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkisi ile ilgili yapilmis olan arastirmalarin

sonuglarina yer verilmistir.

Kotz ve Story (1994) ABD’ deki ¢ocuklar igin yapmis olduklar1 ¢alismada,
televizyon programlari sirasinda yapilan reklamlarin ve iiriinlerin tutarl olup olmadigi
degerlendirmistir. Arastirma sonunda sadece cumartesi giinii televizyonda yayinlanan
564 reklamin yiizde 56’s1i gida reklamlari, yiizde 44 i ise yaglh ve sekerli yiyecekleri

tanitan reklamlar igerdigi sonuca varilmistir.

Halford ve digerleri (2003) yapmis olduklar1 ¢aligmada zayif, kilolu ve obez
cocuklara yonelik sekiz adet gida ve sekiz adet gida dis1 reklam gosterilerek ¢ocuklarin
reklamlari tanima yetenekleri incelenmistir. Caligma sonunda tath ve tuzlu, yiiksek ve
diisiik yagli aperatif yiyeceklerin tiikketimi ile gida reklamlarini tanima yetenegi
Olciilmiistiir. Zayif ve obez ¢ocuklar arasinda taninan gida dis1 reklamlarin sayisinda
onemli bir fark bulunmazken, obez ¢ocuklar da gida reklamlarina kars1 daha fazla

taninma goriilmiistiir.

Zuppa ve digerleri (2003) Avustralya’da yapmis olduklar1 arastirmada,
cocuklara hitap eden ve ¢ocuklarin televizyon izleyecegi zaman dilimlerinde reklami
yapilan programlarin igerik analizi yapilmistir. Arastirma sonunda 544 gida
reklaminin, ylizde 21’1 temel gidalar (Core Foods), yilizde 79’u ise zararl gidalar (Non-

core Foods) olusturmaktadir.

Story ve French (2004) ABD' de yapmis olduklar1 arastirmada, ¢ocuk ve
adolesanlara yoOnelik pazarlama kanallarinin, yeme davranisi iizerindeki etkisi
incelenmigtir. Arastirma sonunda, cocuklarin yeme davranist lizerinde okul ici
pazarlama, lirlin yerlestirme, marka logolari, oyuncak iriinler gibi satin alma

davraniglarini etkileyecek ¢oklu kanallarin kullanimi goriilmektedir.

Buijzen ve digerleri (2003) dort ile on iki yas araliginda olan ¢ocuklu 234
aileye yapmis olduklar1 ¢alismada, ¢ocuklarin televizyon reklamlarina maruz kalmasi
ile gida tiiketimi arasindaki iliski diizeyi incelenmistir. Calisma sonunda, reklami
yapilan markalarin sagliksiz tiiketim ile 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu ve aile odakl

sosyal iletisiminin azaldig1 goriilmektedir.
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Dens ve digerleri (2007) Belgika’da ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik
reklamcilik konusundaki tutumlarit ve c¢ocuklarin beslenme aligkanliklarina iliskin
ebeveyn endiseleri incelenmistir. Aragtirma sonunda, reklamlarin cocuklarin beslenme
tutumlarinda degisiklige yol ac¢tifi ve ebeveynlerin c¢ocuklar1 ile arasinda aile

catismalari neden oldugu goriilmektedir.

Dixon ve digerleri (2007) Avustralya’da yapmis olduklar1 arastirmada,
televizyon reklamlarinda yayimlanan besin degeri diisik ve yiliksek gidalarin
cocuklarin gida tercihlerinde etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda, ¢ocuklarin
televizyonlarindaki gida reklamlarinin, besleyici gidalarin igin tesvik edildigi fakat

zararli gidalar i¢in daha fazla desteklenen bir ortam haline geldigi goriilmektedir.

Halford ve digerleri (2007) televizyondaki gida reklamciliginin, ¢ocukluk ¢agi
obezitesi ile iligkili olup olmadigini aragtirmistir. Arastirmaya 33 normal kilolu, 15
asirt kilolu ve 11 obez olmak {izere toplam elli dokuz ¢ocuk katilarak ii¢ farkli grup
olusturulmustur. Arastirma sonunda, gida reklamlarina maruz kalan tiim ¢ocuklarda
yag ve seker orani yiiksek atistirmaliklarin 6nemli 6lgiide artis gosterdigi ve cocuklarin

beden kitle indeksi sonucunda obezite riskinin iligkili oldugu sonucuna varilmaistir.

Katke (2007) yapmis oldugu calismada televizyon reklamciliginin ¢ocuk
sagligi ve aile harcamalar1 iizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma sonunda,
reklamlarin ebeveynlere hitap etmek igin ¢ocuklari kullandig: ve televizyonda reklami
yapilan {iriinlerin satin alinmasi i¢in ¢ocuklarin ebeveynlerini c¢esitli ikna etme

yontemlerini uyguladigr goriilmektedir.

Abideen ve Salaria (2009) Pakistan'in dort sehrinde yapmis oldugu ¢alismada,
televizyon reklamciliginin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini belirlemistir. Calisma dokuz
ile on dort yas araliginda c¢ocuklari olan 425 ebeveyne uygulanmistir. Calisma
sonunda, televizyon reklamciliginin c¢ocuklarda agresif davranisa yol actigini,
sagliks1z besinleri tesvik ettigini ve materyalizme 6nem vererek gereksiz satin alma

davranig1 kazandirdigi tespit edilmistir.

Andreyeva ve digerleri (2011) belirlenen 55 adet pazar alaniyla ¢alisarak
televizyonda gida reklamciligina maruz kalan ¢ocuklarin fast food ve gazli icecek

tiikketimi incelenmistir. Arastirma sonunda, hem igecek hem de fast food reklamlarinin
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% 1 artig gostererek ilkokul ¢ocuklar arasinda fast food ve gazli igecek tiiketiminin

gida reklamciligr ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Haroon ve digerleri (2011) televizyonlarda yayinlanan gida reklamlarinin,
cocuklarin satin alma davraniglart {izerindeki etkisi incelemistir. Calismanin
sonucunda gocuklarin gida reklamlarindan etkilenerek gida se¢imlerinde yag ve seker

bakimindan zengin olan sagliksiz iiriinleri tercih ettigi goriilmektedir.

Boyland ve Halford (2012) ingiltere’de yapmus olduklari ¢alismada, televizyon
reklamlarinin ¢ocuklarin gida tercihleri ve yeme davranislar {izerinde etkisini
incelemistir. Calisma sonunda ¢ocuklara agirlikli olarak oyuncak ve eglence
temalarin1 kullanan yiiksek yag, tuz ve seker iceren reklamlar tanitilarak, gocuklarda
yuksek karbonhidrat ve yiiksek yagli gidalarin tercih edilmesine neden oldugu

gorulmektedir.

Puggelli ve Bertolotti (2014) yapmus olduklari arastirmada, italya’da
yayinlanan saglikli ve sagliksiz gida reklamlarin sayisint ve hedefini bir fonksiyon
olarak analiz etmislerdir. Arastirma sonunda, ulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan 62 gida reklaminda saglikli gida iiriinlerinin neredeyse sadece yetigkinlere
gore oldugu, sagliksiz gida reklamlarinin ¢ocuklar ve gencler i¢in kullanildig

belirtilmistir.

Marikar ve digerleri (2017) Sri Lanka'da gocuklara yonelik yapilan televizyon
reklamlarinin  etkisi arastirilmistir. Arastirma sonunda, oyuncak hediye ve
cikartmalara dayali reklamlarin ¢ogunlukla ¢ocuklar tarafindan ilgi ¢ektigi, ancak en

cok etkileyen reklamlarin fast food ve gazli igecek reklamlari oldugu goriilmektedir.
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3. YONTEM

Aragtirmanin bu kisminda ilk olarak arastirmanin deseni ve hipotezleri
verilmistir. Aragtirmanin evren ve orneklemi tanimlanarak, veri toplama sureci ve

analizleri sunulmaktadir.
3. 1. Arastirmanin Deseni ve Hipotezleri

Ebeveynlerin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilarmin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin

belirlenmesi arastirmanin amacini ortaya koymaktadir.

Bu amaca ulagsmak adina arastirmanin yontemi betimsel tarama deseni olarak
secilmistir. Betimsel tarama yOntemi, var olan bir durumu var olan sekli ile
betimlemeye calisan ve sonuglar {izerinde herhangi bir miidahale olmaksizin yapilan

arastirma yontemidir (Karasar, 2003:77).

Calismanin agikliga kavusturulmasi ve degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
koyabilmek i¢in arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Bu duruma gore olusturulan

hipotezler agsagida verilmistir.

Hai: Katilimcilarin sosyo-demografik Ozellikleri agisindan gida reklamlarma iliskin

tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hia: Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan gida reklamlarina iliskin tutumlari

arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hib: Katilimcilarin yaslar1 agisindan gida reklamlarina iligskin tutumlari arasinda

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hic: Katilimeilarin egitim durumlart agisindan gida reklamlarma iliskin

tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hid: Katilimcilarin gelir durumlari agisindan gida reklamlarina iliskin tutumlari

arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hie: Katilimcilarin meslekleri ile gida reklamlarmna iligskin tutumlar1 arasinda

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Hif. Katilimcilarin ¢ocuk sayisi agisindan gida reklamlarina iliskin tutumlari

arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hig: Katilimcilarin ¢ocuk yasi agisindan gida reklamlarina iliskin tutumlari

arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hz: Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri agisindan gida reklamlarina iliskin

kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hza: Katilimeilarin cinsiyetleri agisindan gida reklamlarina iliskin kaygilari

arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hazb: Katilimceilarin yaslart agisindan gida reklamlarina iliskin kaygilari arasinda

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hac: Katilimcilarin egitim durumlari agisindan gida reklamlarina iliskin kaygilar

arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H2d: Katilimeilarin gelir durumlart agisindan gida reklamlarina iliskin kaygilart

arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2e: Katilimeilarin meslekleri ile gida reklamlarma iliskin kaygilar arasinda

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hozr. Katilimeilarin gocuk sayist agisindan gida reklamlarina iliskin kaygilari

arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hzg: Katilimeilarin ¢ocuk yast acisindan gida reklamlarina iliskin kaygilari

arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hs: Katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri agisindan gida reklamlarimin yasal

dizenlemelere iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H3a: Katilimeilarin cinsiyetleri agisindan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere

iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardar.

Hasb: Katilimeilarin yaglart agisindan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere

iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hsc: Katilimeilarin - egitim  durumlar agisindan gida reklamlarmin  yasal

duzenlemelere iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Hsa: Katilimeilarin - gelir  durumlart  agisindan gida reklamlarmin  yasal

duzenlemelere iligkin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hse: Katilimeilarin meslekleri ile gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iliskin

goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hsr. Katilimeilarin - ¢ocuk  sayist  agisindan  gida reklamlarmin  yasal

duzenlemelere iligkin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hag: Katilimcilarin gocuk yasi agisindan gida reklamlarimin yasal diizenlemelere

iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.
3. 2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirmacinin ¢alisma alanini ortaya ¢ikarmasi i¢in 6rnegin segildigi ve
genellemenin yapildigi elemanlar biitiiniidiir. Calisma evrenin, ulasilabilirligi ve
somut yonlii olmasi arastirmacinin gézlem igin segilmis 6rneklem kimesi Gzerinde

goriis bildirmesine imkan saglamaktadir (Karasar, 2016: 147).

Aragtirmanin evrenini, 1 ila 14 yas arasi gocuga sahip olan ebeveynler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina, zaman ve maddi a¢idan ulasabilmenin olanaksiz
olmasi sebebi ile kolayda orneklem yonteminden yararlanilmistir. Yiiz bin ve Uzeri
icin kabul edilebilir 6rnek biiyiikliigliniin 384 adet olmas1 arastirmanin temel 6rneklem
sayisint temsil etmektedir. Caligmada uygulanan 423 anket formunun 403 adeti

arastirmaya uygun olarak degerlendirmeye alinmustir.
3. 3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Ebeveynlerin televizyonlarda c¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarimin, kaygilarimin ve yasal diizenlemelere iligkin goriislerinin
belirlenmesi amaciyla yapilan bu arastirmada konu ile ilgili alanyazin taramasi
yapilmigtir. Yapilan calisma kapsaminda birincil veri toplama araci olarak anket
yontemi kullanilmistir. Veriler online anket kullanilarak elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan anket, Kania (2011) tarafindan gelistirilmistir. Olgek

diizenlemeler yapilarak Tiirkge’ye ¢evrilmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan anket formu boéliimlere gore diizenlenmistir.

Anket formu 5 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimii ebeveynlerin cinsiyeti,
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yas1, ¢ocuk sayisi ve ¢ocuk yasi gibi sosyo-demografik ozelliklerden olusmaktadir.
Ikinci boliimiinde katilimcilarin televizyonlarda cocuklara yénelik yapilan gida
reklamlarina iligkin tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. Bu boliim 5 adet sorudan

olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler 5°li likert tipi dlgegine gdre diizenlenmistir.

Uciinci boliimiinde ise katilimeilarin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan
gida reklamlarina iliskin kaygilar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu bélim 4 adet sorudan
olusmaktadir. Anketin doérdunct béliminde ise katilimcilarin televizyonlarda
cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iliskin goriisleri

belirlenmeye calisilmigtir. Bu boliide 9 adet sorudan olugsmaktadir.

Besinci ve son bdliimde ise, televizyonlardaki gida reklamciligima karsi
cocuklardaki gida se¢imi etkilerini kontrol etmek i¢in uygulanan bazi stratejiler
verilmistir. Bu stratejilerden ebeveynlerin hangilerini kullanip kullanmadiklari tespit
edilmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu, ¢alismanin son

kisminda Ek 5’ de yer almaktadir.
3. 4. Veri Toplama Sireci

Calismada uygulanan anketler, Eylil 2018-Aralik 2018 tarihleri arasindaki 1 ila
14 yas araliginda ¢ocuklu olan ebeveynlerin katilimi ile ger¢eklesmistir. Veriler online
anket olarak katilimcilara paylagilarak zaman ve maddi agidan yarar saglanmistir.
Katilimcilarin mahremiyetini ve gizliligini korumak i¢in higbir kisisel tanimlayici bilgi

ve isim kullanilmamustir.
3.5. Verilerin Analizi

Calisma sonucunda elde edilen veriler istatiksel analiz ve degerlendirme
programi ile analiz edilmistir. Arastirmaya katilan ebeveynlerin sosyo-demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik frekans ve aritmetik ortalama degerleri analiz
edilmistir. Ebeveynlerin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilarimin ve yasal diizenlemelere iligskin goriislerinin
belirlenmesinde yer alan 6lgegin giivenirligini Cronbach Alpha ile test edilmistir. Son
olarak da degiskenler arasinda farklilig1 belirleyebilmek icin T testi ve (Anova) Tek

Yonlt Varyans Analizi yapilmigtir
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde, televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin
ebeveynlerin tutum ve goriislerinin  belirlenmesi amacina yonelik aragtirma
bulgularma ve elde edilen bulgular sonucunda ortaya ¢ikmis olan yorumlar yer
almaktadir. Arastirmaya katilan ebeveynlere iliskin, giivenirlik analizi, frekans

analizleri, T-testi ve Varyans analizinden olusmaktadir.

4.1.Arastirmaya Katilan Ebeveynlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin

Bulgular

Bu bolimde arastirmaya katilmig olan ebeveynlerin Sosyo-demografik
oOzelliklerine iliskin sonuglara yer verilmistir. Ankete katilan ebeveynlerin sosyo-
demografik 6zelliklerinin belirleyebilmek igin yaslari, cinsiyetleri, egitim durumu,
gelir durumu, meslegi, ¢cocuklarin yasi ve sahip olduklari gocuk sayisina iliskin sorular
yoneltilmistir. Arastirmaya katilan ebeveynlerin sosyo-demografik o6zelliklerine
yonelik verdikleri yanitlar cergevesinde elde edilen bulgular Cizelge 9’da

verilmektedir.
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Cizelge 9. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelikleri

Degiskenler Sikhk  Yizde Degeri(%0)
Cinsiyet Kadin 252 62,5
Erkek 151 37,5
Toplam 403 100,0
Yas 18-25 yas arasi 41 10,2
26-33 yas arasi 111 27,5
34-41 yas arasi 111 27,5
42-49 yag arasi 89 22,1
50 ve Uzeri 51 12,7
Toplam 403 100,0
Egitim Durumu [lkokul 8 2,0
Ortaokul 12 3,0
Lise 96 23,8
Onlisans 67 16,6
Lisans 143 35,5
Lisansusti 77 19,1
Toplam 403 100,0
Meslek Isci 45 11,2
Memur 91 22,6
Tlccar/Sanayici 31 7,7
Ev hanim 62 15,4
Esnaf/Sanatkar 41 10,2
Emekli 58 14,4
Diger 75 18,6
Toplam 403 100,0
Gelir Durumu 0-1603 49 12,2
1604-2500 74 18,4
2501-3500 89 22,1
3501-4500 90 22,3
4501 ve Uzeri 101 25,1
Toplam 403 100,0
Sahip Olunan Cocuk 1 167 41,4
S 2 142 35,2
3 54 13,4
4 40 9,9
Toplam 403 100,0
Cocuklarin yasi 1 ve alt1 49 12,2
2-4 101 25,1
5-7 74 18,4
8-10 54 13,4
11-13 55 13,6
14 ve Uzeri 70 17,4
Toplam 403 100,0
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Cizelge 9’da goriildiigii gibi arastirma katilan ebeveynlerin 252°si (%62,5)
kadinlardan, 151’1 (%37,5) erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yas dagilimlar
incelendiginde ise, 111’°inin (%27,5) 26-33 yas arasi, 111°nin (%27,5) 34-41 yas arasi,
89’unun (%22,1) 42-49 yas arasi, 51’inin (%12,7) 50 ve iizeri oldugu, 41’nin ise
(%10,2) 18-25 yas arasi oldugu gortlmektedir.

Egitim durumlarina incelendiginde ise 143 (%35.,5) lisans, 96’sinin (%23,8) lise,
77’sinin (%19,1) lisansiistii, 67 nin (%16,6) 6n lisans, 12’nin (%3,0) ortaokul, 8
(%2,0) ilkokul egitimi aldig1 goriilmektedir. Meslek durumlarina bakildiginda, 91°nin
(%22,6) memur, 75’nin (%]18,6) diger meslek, 62’nin (%15,4) ev hanimi, 58’nin
(%14,4) emekli, 45°nin (%]11,2) is¢i, 41°nin (%10,2) esnaf ve sanatkar, 31’nin (%7,7)

tliccar ve sanayici oldugu goriilmektedir.

Aylik gelir durumlari incelendiginde ise 101’nin (%25,1) 4501 TL ve (zeri,
90°‘nin (%22,3) 3501-4500 TL, 89’nin (%22,1) 2501-3500 TL, 74’niin (%18,4) 1604-
2500 TL, 49’nin (%12,2) 1603 TL ve alt1 gelir ettigi gorilmektedir. Ebeveynlerin
sahip oldugu ¢ocuk sayisina bakildiginda 167‘nin (% 41,4) 1 ¢ocuga, 142°isinin
(%35,2) 2 ¢ocuga, 54’0Uniin (%13,4)3 ¢cocuga, 40’nin (%9,9) da 4 ¢ocuga sahip oldugu
gorilmektedir. Cocuklarinin yasi incelendiginde ise 101°nin (%25,1) 2-4 yas aras,
74°0nun (%18,4) 5-7 yas arasi, 70’nin (%17,4) 14 yas ve tizeri, 55’inin (%13,6) 11-13
yas arasi, 54°Unun (%13,4) 8-10 yas arasi ve 49’nun (%12,2) 1 yas ve alt1 oldugu
gorulmektedir.

4.2. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Guvenilirlik analizi, bir ankette var olan sorularin aralarindaki tutarliligi test
edebilme amaci ile kullanildigi bir analiz yontemidir (Kayis, 2010: 403). Guvenilirlik
katsayis1 0 ve 1 arasinda yer alan degerler o Ol¢egin giivenilir olmasiyla dogru
oranlidir. Bu degerlerin 1°e yaklasmasi o degerlerin giivenirliginin yiliksek oldugu
gostermektedir (Altunisik, 2012: 124). Cronbach Alfa degerinin giivenirlik simirlart
0,60 <o < 0,80 arasinda ise 6lcek oldukca guivenilir olarak kabul edilir (Islamoglu ve
Alniagik, 2014: 238);

Arastirmada kullanilan Olgcekler Cronbach’s Alpha ile analiz edilmistir.

Ebeveynlerin televizyonlarda c¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarna iliskin
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tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin belirlenmesi ait

giivenilirlik analizinin sonuglari Cizelge 10°da yer almaktadir.

Cizelge 10. Arastirma Olcegine Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Arastirma Olgekleri ifade Sayis1 Giiv. Katsayis1 (Alpha) ‘
Gida Reklamlarma liskin 5 0,734

Tutumlar

Gida Reklamlarma Iliskin 4 0,738

Kaygilar

Yasal Diizenlemelere iliskin 9 0,741

Goriisler

Cizelge 10’da goriildiigii tizere arastirmada kullanilan olgeklerin glvenirlik
katsayilarinin 0,734 ve 0,741 araliginda olmasi, Ol¢ekteki her bir degiskenin

giivenirliginin uygun aralikta oldugunu gdstermektedir.

4.3. Normal Dagihim Testine Ait Bulgular

Normal dagilim testi, tesadiifi olarak toplanmis olan bir 6rnek verinin belirli bir
dagilima uyup uymadigini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir (Altunigik, 2012: 208).
Arastirmada parametrik testlerin analizi igin verilerin olgllerek normal dagilim
gOstermesi ayni zamanda ana kiitleden segilmis varyans degerine sahip olmasi
gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 246). Normal dagilim tespiti icin
Kolmogorov—Smirnov testi kullanilmistir.

Cizelge 11. Anket Olgeklerine Ait Normal Dagilim Sonuclari

Gida Gida Yasal
Reklamlarina Reklamlarina Duzenlemelere
Iliskin Tutumlar | Iliskin Kaygilar | iliskin Goriisler
N 403 403 403
Ortalama 3.38 3,07 3,96
Normal Parametreler [ Siandart
70 75 ,65
Sapma
Mutlak
En Ug Farklar Deger 076 A2t 073
Pozitif o7 109 056
Negatif -076 -121 -073
Kolmogorov-Smirnov Z 076 121 073
Anlamlilik 000° 000¢ 000°
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Verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin tespiti icin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari incelenmistir. Carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) kabul degerlerinin +1.5 -1.5 araliginda yer almasi verilerin normal
dagildigini  gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). inceleme sonucunda
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak verilerin normal dagilim sergiledigi
gorilmektedir. Olgege ait olan garpiklik basiklik degeri Ek-4’ de yer verilmektedir.

4.4, Arastirmaya Yonelik ifadelerin Frekans Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde ebeveynlerin televizyonlarda cocuklara yénelik
yapilan gida reklamlarina iligkin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere
iligkin goriislerine yoOnelik ifadelerin bulgularina yer verilmistir. Ebeveynlerin
televizyonlarda c¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarma iliskin tutumlarina

yonelik bulgular gizelge 12°de yer verilmistir.

Cizelge 12. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yonelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarinin Frekans Analiz Degerleri

e g -
)
. S~ | B Eg
Ifadeler Es® g s 9
o = N
<O n
Cocugunuzun gida tercihlerini ve yeme aliskanligini
televizyondaki reklamlar etkilemektedir. 3,06 1,478
Televizyonlardaki gida reklamlar1 ¢ocugunuzun beslenme
bicimlerini olumsuz etkilemektedir 3,57 1,422
Cocugunuzun beslenme ve gida tercihlerinde gida reklamlarinin
etkilerini kontrol etmek mimkundr. 3,47 1,222
Cocugunuzun gida secimlerinde televizyon reklamlarina gore
sizin daha fazla etkiniz vardur. 3,55 1,217
Televizyonlardaki gida reklamlart g¢ocugunuzun saglikli
beslenme secimleri {izerinde etkinizi zayiflatmaktadir. 3,25 1,327
GENEL 3,38

Cizelge 12°de yer alan ifadeler incelendiginde, gida reklamlarina iligkin tutum
Olceginin genel ortalamasi 3,38’dir. Bu oran gida reklamlarina iligkin tutum O6lgegi
igerisinde yer alan ifadelere verilen yanitlarin toplamlarimi gdstermektedir.

Katilimcilarin en yiiksek seviyede katildiklar1 ifadeler (x:3,57) ortalama ile
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“’Televizyonlardaki gida reklamlar1 ¢ocuklarin beslenme bigimlerini olumsuz
etkilemektedir’’ ifadesi olmustur. Katilimcilarin en az katildiklar ifade ise (x:3,06) ile
»’Cocugunuzun gida tercihlerini ve yeme aliskanhigini televizyondaki reklamlar
etkilemektedir.”” ifadesi olmustur. Ebeveynlerin televizyonlarda c¢ocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarina iliskin kaygilarima yonelik bulgular cizelge 13’de yer

almaktadir.

Cizelge 13. Katimcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yonelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Kaygilarinin Frekans Analiz Degerleri

<% =30
Ifadeler E g § =
= © © S
Z 8 5
< 5 2H
Genel olarak televizyonlarda ¢ok fazla sagliksiz gida reklami
bulunmasindan ne kadar endiselisiniz? 3,00 1,010
Cocuk programlarin da sagliksiz gida reklamlarinin olmasindan ne
kadar endise duyarsiniz? 311 1,026
Sagliksiz gidalari ¢ocuklara tanitmak i¢in popiiler iinliilerin veya ¢izgi
film karakterlerinin kullanilmasi1 hakkinda ne kadar kaygilanirsiniz? 3,01 1,035
Ucretsiz oyuncaklar veya iiriinlerle hediye reklami yapan sagliksiz
gida reklamlarindan ne kadar endise duyuyorsunuz? 3,18 1939
GENEL 3,07

Cizelge 13’da yer alan ifadeler incelendiginde, ebeveynlerin en yiiksek seviyede
endise duyduklar1 ifade (x:3,18) ile *’Ucretsiz oyuncaklar veya triinlerle hediye
reklami yapan sagliksiz gida reklamlarindan ne kadar endise duyuyorsunuz’’ ifadesi
olmustur. Ebeveynlerin en az endise duyduklari ifade ise (X:3,00) ile’” Genel olarak
televizyonlarda c¢ok fazla sagliksiz gida reklami bulunmasindan ne kadar
endigelisiniz’’ ifadesi olmustur. Ebeveynlerin televizyonlarda gocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarina iligkin goriislerine yonelik bulgular ¢izelge 14’de yer

almaktadir.
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Cizelge 14. Katihmeillarin Gida Reklamlarma Iliskin Yasal Diizenlemelere
Yonelik Goriislerinin Frekans Analiz Degerleri

ifadel Bs | 8%
adaeler E % _8 g
s 88
5 n
Devlet televizyonlarda yayinlanan gida reklamlarini gocuklara gore
duzenlemelidir. 392 | 1,333
Devletin ¢ocuk programlarinda gosterilen sagliksiz yiyecek
reklamlarinin sayisina bir sinirlandirma (stiire olarak) getirmelidir. 391 | 1311
Devlet, ¢ocuklarin televizyon programlarinda gosterilen sagliksiz gida
reklamlarini hepsini yasaklamalidir. 3,70 | 1,299
Devlet, televizyonda ¢ocuk kanallarinda gosterilen sagliksiz gida
reklamlarinin sayisini sinirlamalidir. 3,96 | 1,233
Devlet, televizyonda ¢ocuk kanallarinda gdsterilen sagliksiz gida
reklamlarini hepsini yasaklamalidir. 3,75 | 1,362
Devlet gida reklamciligina iligskin diizenlemelerini ¢ocuklarin daha
saglikli beslenebilmesi i¢in ebeveynlere yardimer olmaktadir 3,32 | 1,409
Devlet, cocuklara reklami yapilmasina izin verilen gidalarin besin
icerigini diizenlemelidir. 431 813
Devletin ¢ocuklara reklam1 yapilmasina izin verilen gidalardaki doymus
yag, trans yag, seker ve sodyum miktarint sinirlamalidir. 4,36 787
Ek besin veya tatlandirici olmayan bazi gidalarin herhangi bir
diizenleme yapilmadan ¢ocuklara reklam yapilmasina izin verilmelidir. 404 | 1168
GENEL 391

Cizelge 14°da yer alan ifadeler incelendiginde genel anlamda katilim oranlarinin
cok yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Ebeveynlerin en yiksek seviyede
katildiklar1 ifade (X:4,36) ile ‘Devletin ¢ocuklara reklami yapilmasina izin verilen
gidalardaki doymus yag, trans yag, seker ve sodyum miktarini sinirlamahidir.”” ifadesi
olmustur. Ebeveynlerin en az katildiklar ifade ise (X:3,32) ile”” Devlet gida
reklamciligina iligkin diizenlemelerini ¢ocuklarin daha saglikli beslenebilmesi igin
ebeveynlere yardimci olmaktadir’” ifadesi olmustur. Katilimcilarin gida reklamlarinin

etkilerine kars1 uyguladiklar stratejiler ise ¢izelge 15°de yer almaktadir.
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Cizelge 15. Katihmcilarin Gida Reklamlarinin Etkilerine Kars1 Uyguladiklar:
Stratejilerin Frekans Analiz Degerleri

Kullanan | Kullanmayan
Stratejiler Kisi Sayisi Kisi Sayisi
(%) (%)

1 | Saglikli atistirmalik segenekleri sunmak (77,9) (22,1)

2 | Ogiin yemeklerinde saglikli yiyecek segenekleri (75,7) (24,3)
sunmak

3 | Saglikli bir yasam tarzin1 modellemek (72,7) (27,3)

4 | Cocuklarin gida taleplerine 'hayir' demek. (72,5) (27,5)

5 | Cocuklara gida reklamlar1 hakkinda bilgi vermek (69,2) (30,8)

6 | Ticari olmayan bir kanala gecis yapmak. (54,6) (45,4)

7 | Cocuklarla aligveris yapmaktan kaginmak. (38,7) (61,3)

8 | Reklami yapilan yiyecekleri satin almak igin (39,2) (60,8)
cocuklarin kendi paralarini kullanmalarini istemek.

9 | Televizyonu kapatmak. (49,9) (50,1)

Cizelge 15 incelendiginde ilk alt1 ifade de arastirmaya katilan ebeveynlerin
biiyiik cogunlugunun, kullandiklar: stratejilerin %350 tizerinde oldugu goriilmektedir.
Kullanilan stratejiler incelendiginde, %77,9 ile saglikli atistirmalik segenekleri
sunmak, %75,7 ile 6giin yemeklerinde saglikli yiyecek segenekleri sunmak, %72,7 ile
saglikli bir yagam tarzint modellemek, %72,5 ile ¢ocuklarin gida taleplerine 'hayir'
demek, %69,2 ile gocuklara gida reklamlar1 hakkinda bilgi vermek, %54,6 ile ticari

olmayan bir kanala ge¢is yapmak gibi stratejileri kullandiklar1 gériilmektedir.

Ebeveynlerin cogunlugunun kullanmadiklar stratejilere bakildiginda ise %61,3
ile Gocuklarla aligveris yapmaktan kaginmak, %60,8 ile reklami yapilan yiyecekleri
satin almak igin cocuklarin kendi paralarin1 kullanmalarini istemek, %50,1 ile
televizyonu kapatmak stratejisini kullanmadiklar1 goriilmektedir. Ebeveynlerin,
cocuklarinin gida satin alma isteklerine yonelik diisiincelerinin frekans analiz degerleri

cizelge 16°da yer almaktadr.
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Cizelge 16. Katihmeilarin Cocuklarin Gida Satin Alma isteklerine Yénelik
Diisiincelerinin Frekans Analiz Degerleri

ifadeler

Dagilim
Asla
Neredeys
e hig
Bazen
Siklikta
Aritmetik
Ortalama

Cocugunuz ne siklikta, bir gida iiriiniinii
televizyonda reklam yapildigi i¢in % 6,2 | 285 | 474 | 179 | 2,77
almanizi ister?

Cocugunuz ne siklikta, televizyonda
reklami yapilan bir gida iiriiniinii yaninda | % 17,1 | 20,8 | 40,0 | 22,1 | 2,67
oyuncak verildigi i¢in almanizi ister?

Cizelge 16’da yer alan ifadeler incelendiginde, ebeveynlerin en yiksek seviyede
katildiklar: ifade bazen ifadesi olmustur. Bu baglamda, ebeveynlerin gocuklarina
televizyonda reklami yapilan bir gida {irlinlinii reklami1 yapildigi ve yaninda oyuncak

verildigi i¢in bazen aldiklar1 sdylenebilir.
4.5. T-testi Analizine Ait Bulgular

T testi, hipotez testleri arasinda en yaygin olarak kullanilan test gruplarindandir.
Bagimsiz iki 6rneklem veya grubun bagimli degisken arasindaki farklilik diizeyinin
anlamliligini test edebilmek i¢in yapilan hipotez testleridir (Ural ve Kilig, 2013). Bu
sebeple, ebeveynlerin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarmin (GRIT), kaygilarmin (GRIK) ve yasal diizenlemelere iligkin
goriislerinde (YDIG) cinsiyet agisindan anlamli bir farkliligin belirlenmesi amaciyla
bagimsiz Orneklem t testi uygulanmistir. Uygulanan bagimsiz o6rneklem t testi
sonuglar1 Cizelge 17°de yer verilmistir.

Cizelge 17. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yonelik Yapilan Gida

Reklamlarina lisgkin Tutumlarinin, Kaygilarinin Ve Yasal Diizenlemelere iliskin
Goriislerinin Cinsiyet Degiskenine Gore ""T' Testi Sonuclar:

Bagimsiz | Bagimli | Grup | Frekans | Ortalama | S.S | Levene’s | T-testi
Degisken | Degisken (N) X Testi
F P T df
. Erkek 151 3,32 ;70
GRIT ,017 | ,897 | 1,335 | 315,929
; Kadmn | 257 3,41 71
b , Erkek | 151 3,03 76
7 GRIK /453 | 501 | ,727 | 309,978
7 Kadin | 257 3,09 74
0 . Erkek | 151 391 | 61
YDIG 1,816 | ,179 | 1,195 | 338,031
Kadin 252 3,99 67
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Cizelge 17°de goriildiigii iizere ebeveynlerin 0,05 anlamlilik televizyonlarda
cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlarin cinsiyet (T=1,335,
p=0,897; p>0,05) agisindan anlamli farkliligin olmadig1 gériilmektedir. Bu nedenle
“Katilimcilarin cinsiyetleri a¢isindan gida reklamlarina iliskin tutumlart arasinda

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.”’ seklindeki hipotez Hia desteklenmemistir.

Katilimcilarin televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarma
iliskin kaygilarin cinsiyet (T=-,189, p=0,398; p>0,05) agisindan anlaml1 bir farkliligin
olmadig1 gorilmektedir. Bu durumda’ Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan gida

reklamlarina iliskin kaygilar:t arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark vardir’

seklindeki hipotez H2a desteklenmemistir.

Katilimcilarin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarinin
yasal dizenlemelere iliskin goriislerin cinsiyet (T=,727, p=0,501; p>0,05) ag¢isindan
anlamli bir farkliligin olmadig goriilmektedir. Buna gore *’ Katilimcilarin cinsiyetleri
agisindan gida reklamlarimin yasal diizenlemelere iliskin goriisleri arasinda istatiksel

olarak anlamli bir fark vardir.’” seklinde olan hipotez Hsa desteklenmemistir.
4.6.Varyans (Anova) Analizine Ait Bulgular

Varyans analizi veya ANOVA testi olarak bilinen hipotez testi, iki veya ikiden
fazla degisken ortalamalarinin birbirine esit olup olmadig1 sinamak ve bunlara bagh
olan iglemlerin analizini yapmak icin kullanilan testtir (Glirbiiz ve Sahin, 2014: 232).
Bu nedenle, katilimcilarin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlariin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin yas,
egitim, gelir, meslek, ¢ocuk sayis1 ve g¢ocuk yas gruplarina gore farkliliklarin
belirlenmesi igcin ANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonucunda varyanslarin esit
bulundugu goriilmektedir. Bu ytizden farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu

tespit edebilmek igin Post Hoc analizlerinden Tukey teknigi uygulanmistir.

Katilimcilarin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilariin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin yas
gruplar1 degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini tespit

edebilmek i¢cin Anova analizinin sonuglar Cizelge 18’de sunulmustur.

65



Cizelge 18. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yoénelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarimin, Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere Iliskin
Goriislerinin Yas Degiskenlerine Gore ANOVA Sonuclari

Bagimsiz | Bagimh Yas _ Farkllligm
Degisken | Degisken | Gruplar N X = 5 P DI
Gruplar
18-25 41 3,17 0,70
26-33 111 3,34 0,62 18-25 ile
GRIT 34-41 111 3,36 0,75 2,913 ,021 50 yas ve
42-49 89 3,39 0,71 zeri
50 ve lzeri 51 3,65 0,65
18-25 41 2,71 0,64 .
- ‘ 26-33 111 3,04 0,74 1o e
§ GRIK 34-41 111 3,03 0,79 5,606 ,000 50 yas ve
42-49 89 312 0,70 o
50 ve lzeri 51 3,42 0,68
18-25 41 3,69 0,57 .
. 26-33 111 3,97 0,65 e
YDIG 34-41 111 4,03 0,63 2,541 ,039
42-49 89 3.92 0,71 AN
50 ve Uzeri 51 4,07 0,57

Cizelge 18 incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin yas degiskenine
gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlarinda
anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (F=2,913; p<0,05). Bunun sonucunda,
H1b hipotezi desteklenmistir. 1ki grup arasindaki farklihgin Tukey teknigi ile 18-25

yas arasi grubu ile 50 ve lizeri yas gruplari arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin yas degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan
gida reklamlarma iliskin kaygilarinda anlamli bir farkliligin oldugu gorulmektedir
(F=5,606; p<0,05). Bunun sonucunda, Hzb hipotezi desteklenmistir. Iki grup
arasindaki farkliligin 18-25 yas arasi grubu ile 42-49 ve 50 ve iizeri yas gruplari

arasinda oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin yas degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan
gida reklamlarmin yasal diizenlemelere iliskin goriislerinde anlamli bir farkliligin
(F=2,541; p<0,05).
desteklenmistir. Iki grup arasindaki farkliligin 18-25 yas aras1 grubu ile 34-41 ve 50

oldugu goriilmektedir Bunun sonucunda, Hsp hipotezi

ve lizeri yas gruplari arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin egitim
gruplart degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit

edebilmek i¢cin Anova analizinin sonuglar1 Cizelge 19’da sunulmustur.
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Cizelge 19. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yoénelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarimin, Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere Iliskin
Goriislerinin Egitim Durumu Degiskenlerine Géore ANOVA Sonuclari

Bagimsiz | Bagimh Egitim - Farklll:gm
Degisken | Degisken | Gruplari N X S F P Oldugu
Gruplar
Tlkokul 8 3,25 0,96
Ortaokul 12 3,83 0,93
. Lise 96 3,41 0,69
GRIT Onlisans 67 3,33 0,69 1,213 0,302

Lisans 143 3,38 0,7
Lisansusti 77 3,33 0,64
= flkokul 8 2,87 1,05
2 Ortaokul 12 3,54 0,43

2 . Lise 96 3,15 0,72 Onlisans ile

; GRIK Onlisans 67 2,79 0,76 3,634 0,003 Lisans
E Lisans 143 3,15 0,72
8 Lisansusti 77 3,01 0,75
Ilkokul 8 3,9 0,81
Ortaokul 12 4,05 0,8
. Lise 96 3,95 0,6
YDIG Onlisans 67 3,87 0,64 1,359 0,239

Lisans 143 4,06 0,62
Lisansisti 77 3,87 0,69

Cizelge 19 incelendiginde arastirmaya katilan Katilimcilarin egitim durumu
degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iligkin
tutumlarinda anlamli bir farkliligin olmadig: gorilmektedir (F=1,213; p>0,05). Bunun

sonucunda, Hac hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin  egitim durumu degiskenine gore televizyonlarda cocuklara
yonelik yapilan gida reklamlarina iligkin kaygilarinda anlamli bir farkliligin oldugu
gorilmektedir (F=3,634; p<0,05). Bunun sonucunda, Hzc hipotezi desteklenmistir. Iki
grup arasindaki farkliligin Tukey teknigiyle Onlisans ile Ortaokul ve Lisans gruplari

arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin  egitim durumu degiskenine gore televizyonlarda cocuklara
yonelik yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iliskin goriislerinde anlaml
bir farkliligin olmadig1r goriilmektedir (F=1,359; p>0,05). Bunun sonucunda, Hasc

hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin  televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina

iliskin tutumlarimin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iligkin goriislerinin gelir
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gruplar1 degiskenlerine gdre anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini tespit

edebilmek igin Anova analizinin sonuglar1 Cizelge 20’de sunulmustur.

Cizelge 20. Katimcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yonelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarimin, Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere Iliskin
Goriislerinin Gelir Durumu Degiskenlerine Gore ANOVA Sonuclari

. o . Farkhhgin
Dot | eten | Gragtan | N | X | ss | F P Oldugu
813 sty p Gruplar
0-1603 49 3,24 0,80
1604-2500 74 3,34 0,75
GRIT 2501-3500 89 3,4 0,63 708 587
3501-4500 90 3,4 0,68
4501ve | 401 | 343 | 0,69
uzeri
- 0-1603 49 2,85 0,72
§ 1604-2500 74 2,95 0,75
B GRIK 2501-3500 89 3,15 0,73 2,214 067
'Df 3501-4500 90 3,12 0,72
8]
3 401ve | 401 | 315 | 077
uzeri
0-1603 49 3,73 0,67

1604-2500 74 3,92 0,57
YDIG 2501-3500 89 3,98 0,61 2,206 068

3501-4500 90 4 0,72

4501 ve
lizeri

101 4,04 0,63

Cizelge 20 incelendiginde arastirmaya katilan Katilimcilarin gelir durumu
degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin
tutumlarinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir (F=0,708; p>0,05). Bunun

sonucunda, Hid hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin gelir durumu degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarina iligkin kaygilarinda anlamli bir farkliligin olmadig:

gorulmektedir (F=2,214; p>0,05). Bunun sonucunda, Hzd hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin gelir durumu degiskenine gore televizyonlarda gocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iligkin goriislerinde anlamli bir
farkliligin olmadig1 goriilmektedir (F=2,206; p>0,05). Bunun sonucunda, Hsd hipotezi

desteklenmemistir.
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Katilimeilarin televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iligskin goriislerinin meslek
gruplar1 degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip goOstermedigini tespit

edebilmek icin Anova analizinin sonuglar1 Cizelge 21’de sunulmustur.

Cizelge 21. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yoénelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarinin, Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere Iliskin
Goriislerinin Meslek Durumu Degiskenlerine Gore ANOVA Sonuglari

~ o Farkhihgin
Bagimsiz Bagimh Meslek _ o
Degiskin Deggisken Grsi)lzrl N X S F P Oldugu
Gruplar
Isci 45 3,28 0,71
Memur 91 3,41 0,71
. Tiiccar/Sanayici 31 3,01 0,65 Ticcar/Sanavici
GRIT Ev hanim 62 3,58 0,64 2,673,015 e Ev hann)lln
Esnaf/Sanatkar 41 3,48 0,69
Emekli 58 3,34 0,77
Diger 75 3,35 0,62
Isci 45 2,93 0,72
Memur 91 3,07 0,78
ﬁ Tiiccar/Sanayici 31 2,56 0,66 Tuccar/Sanayici
7 GRIK Ev hanimt 62 3,29 058 |4,173|,000| ile Memur, Ev
S Esnaf/Sanatkar 41 3,06 0,79 hanimi
Emekli 58 3,05 0,84
Diger 75 3,21 0,68
Isci 45 3,84 0,65
Memur 91 4,05 0,60
' Tiiccar/Sanayici 31 3,65 0,56 Tilccar/Sanayici
YDIG Ev hanim 62 4,12 0,56 3,951 | ,001 ile Ev hanimi '
Esnaf/Sanatkar 41 3,81 0,83
Emekli 58 3,82 0,60
Diger 75 4,11 0,63

Gizelge 21 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimeilarin meslek degiskenine
gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iligkin tutumlarinda
anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir (F=2,673; p<0,05). Bunun sonucunda, Hie
hipotezi desteklenmistir. 1ki grup arasindaki farklilgin Tukey teknigiyle

Tiiccar/Sanayici ile Ev hanimi gruplari arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin meslek degiskenine gore televizyonlarda cocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarina iliskin kaygilarinda anlamli bir farklilifin oldugu
gorilmektedir (F=4,173; p<0,05). Bunun sonucunda, Hze hipotezi desteklenmistir. Iki
grup arasindaki farkliligin Tiiccar/Sanayici ile Memur, Ev hanimi1 gruplar1 arasinda

oldugu belirlenmistir.
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Katilimcilarin meslek degiskenine gore televizyonlarda cocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iligkin goriislerinde anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir (F=3,951; p<0,05). Bunun sonucunda, Hze hipotezi
desteklenmistir. Iki grup arasindaki farkliligin Tiiccar/Sanayici ile Ev hanimi gruplar

arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilariin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin ¢ocuk
sayisi degigkenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit

edebilmek igin Anova analizinin sonuglar1 Cizelge 22’de sunulmustur.

Cizelge 22. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yonelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarinin, Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere Iliskin
Goriislerinin Cocuk Sayis1 Degiskenlerine Gore ANOVA Sonuglari

g g Farkhligin
mepmar | pupms | Comktorn| | x| s | |e | "
= = b Gruplar
1 167 345 0,66 )
) ) 4ilelve2
GRIT g 15442 ggg 00’772 6,726 | ,000 | cocuga sahip
0 4 ve lizeri 40 2,98 0,64 arasinda
>
& . ; 1461; ggg géé lile3ve4
X GRIK 3 54 26 07 24,512 | ,000 | ¢ocuga sahip
> , :
8 4 ve (zeri 40 246 057 arasinda
e 1 167 411 0,6 _
i 2 142 4 071 lile3ve4
YDIG 3 54 3,66 0’53 13,425 | ,000 | ¢ocuga sahip
4 ve Uzeri 40 3,56 0.4 arasinda

Cizelge 22 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ocuk sayisi
degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin
tutumlarinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (F=6,726; p<0,05). Bunun
sonucunda, Hir hipotezi desteklenmistir. iki grup arasindaki farkliigin Tukey

teknigiyle 4 ile 1 ve 2 ¢ocuga sahip grup arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin g¢ocuk sayisi degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarina iliskin kaygilarinda anlamli bir farkliligin oldugu
gorulmektedir (F=24,512; p<0,05). Bunun sonucunda, Hzf hipotezi desteklenmistir.
Iki grup arasindaki farklihgin 1 ile 3 ve 4 gocufa sahip grup arasinda oldugu

belirlenmistir.
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Katilimcilarin ¢ocuk sayis1 degiskenine gore televizyonlarda cocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iligkin goriislerinde anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir (F=13,425; p<0,05). Bunun sonucunda, ). Hss
hipotezi desteklenmistir. Iki grup arasindaki farkliligin 1 ile 3 ve 4 cocuga sahip

gruplar arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin, televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin ¢ocuk
yas1 degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini tespit edebilmek
icin Anova analizinin sonuglar1 Cizelge 23’de sunulmustur.

Cizelge 23. Katihmcilarin Televizyonlarda Cocuklara Yonelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlarimin, Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere Iliskin
Goriislerinin Cocuk Yasi Degiskenlerine Gore ANOVA Sonuglari

Bagimsiz | Bagimh Cocuk Yasi - Farkllllgln
Degisken | Degisken Gruplari i X S a > oldycy
Gruplar
1 ve alt1 49 3,14 0,70
2-4 101 3,45 0,66
: 5-7 74 3,38 0,65 1 ve alt1 yas ile
GRIT 8-10 54 331 073 | 2% 92 | 14 veiizen
11-13 55 3,28 0,70
14 ve Uzeri 70 3,56 0,73
= 1 ve alti 49 2,88 0,68
§ 2-4 101 3,13 0,76
: 5-7 74 2,92 0,75 1 ve alt1 yas ile
% GRIK 8-10 54 3,12 0,69 3,998 | 002 14 ve tizen
3 11-13 55 2,92 0,78
© 14 ve Uzeri 70 3,36 0,69
1 ve alti 49 3,77 0,55
2-4 101 4,12 0,61
: 5-7 74 3,93 0,66 1 ve alt1 yas ile
YDIG 8-10 54 3,89 0,63 4,082,001 2-4 yas
11-13 55 3,77 0,70
14 ve Uzeri 70 4,10 0,63

Cizelge 23 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ocuk yasi
degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin
tutumlarinda anlamli bir farkliligin oldugu goériilmektedir (F=2,646; p<0,05). Bunun
sonucunda, Hig hipotezi desteklenmistir. Iki grup arasindaki farklihgin Tukey

teknigiyle 1 ve alt1 yas ile 14 yas ve tizer1 grup arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin ¢ocuk yasi degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarina iliskin kaygilarinda anlamli bir farkliligin oldugu

goriilmektedir (F=3,998; p<0,05). Bunun sonucunda, Hzg hipotezi desteklenmistir. Iki
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grup arasindaki farkliligin 1 ve alt1 yas ile 14 yas ve lizer1 grup arasinda oldugu

belirlenmistir.

Katilimcilarin ¢ocuk yasi degiskenine gore televizyonlarda ¢ocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iligkin goriislerinde anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir (F=4,082; p<0,05). Bunun sonucunda, Hasg hipotezi
desteklenmistir. Iki grup arasindaki farkliligin 1 ve alt1 yas ile 2-4 yas gruplar arasinda

oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin sonuglar1 Cizelge 24’de

gorulmektedir.

Cizelge 24. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari Sonuglar:

Hipotez | Hipotezler Desteklenme

No: Durumu

H: Katilimcilarin  sosyo-demografik &zellikleri agisindan gida | Kismen (4/7)
reklamlarina iligkin tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli | Desteklenmistir
bir fark vardir.

Hia Katilimcilarin cinsiyetleri acgisindan gida reklamlarma iligkin | Desteklenmemistir
tutumlarn arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hip Katilimcilarin yaslari agisindan gida reklamlarina iligkin | Desteklenmistir
tutumlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hic Katilimcilarin egitim durumlar1 agisindan gida reklamlarma | Desteklenmemistir
iligkin tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hiq Katilmcilarin gelir durumlar1 agisindan gida reklamlarina | Desteklenmemistir
iligkin tutumlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hie Katilimcilarin meslekleri ile gida reklamlarina iligkin tutumlar1 | Desteklenmistir
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

His Katilimcilarin ¢ocuk sayist agisindan gida reklamlarina iliskin | Desteklenmistir
tutumlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hag Katilimcilarin gocuk yasi agisindan gida reklamlaria iliskin | Desteklenmistir
tutumlarn arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H, Katilimeilarin - sosyo-demografik 6zellikleri agisindan gida | Kismen (5/7)
reklamlarina iligkin kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli | Desteklenmistir.
bir fark vardir.

H2a Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan gida reklamlarina iliskin | Desteklenmemistir
kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2b Katilimcilarin  yaslar1 agisindan gida reklamlarma iliskin | Desteklenmistir
kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hac Katilimcilarin egitim durumlar1 agisindan gida reklamlarina | Desteklenmistir
iliskin kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hoqg Katilimcilarin gelir durumlar agisindan gida reklamlarina | Desteklenmemistir
iligkin kaygilari arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hoe Katilimcilarin meslekleri ile gida reklamlarina iligkin kaygilar1 | Desteklenmistir
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Katilimcilarin ¢ocuk sayist agisindan gida reklamlarina iliskin
kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Desteklenmistir

Katilimcilarin ¢ocuk yast agisindan gida reklamlarina iliskin
kaygilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Desteklenmistir

Katilmcilarin  sosyo-demografik 6zellikleri acisindan gida
reklamlarinin yasal diizenlemelere iliskin goriisleri arasinda
istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Kismen (4/7)
Desteklenmistir

Hza

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan gida reklamlarinin yasal
diizenlemelere iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlaml
bir fark vardir.

Desteklenmemistir

Hap

Katilimcilarin - yaslar1 agisindan gida reklamlarinin yasal
diizenlemelere iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlaml
bir fark vardir.

Desteklenmistir

Katilimcilarin egitim durumlart agisindan gida reklamlarinin
yasal diizenlemelere iligskin goriisleri arasinda istatiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Desteklenmemistir

Katilimcilarin  gelir durumlar1 agisindan gida reklamlarinin
yasal diizenlemelere iligkin goriisleri arasinda istatiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir.

Desteklenmemigtir

Katilmcilarin - meslekleri ile gida reklamlarinin yasal
diizenlemelere iliskin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli
bir fark vardir.

Desteklenmistir

Katilimcilarin ¢ocuk sayisi agisindan gida reklamlarinin yasal
diizenlemelere iligkin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlamli
bir fark vardir.

Desteklenmistir

Katilimcilarin ¢ocuk yasi agisindan gida reklamlarinin yasal
diizenlemelere iligkin goriisleri arasinda istatiksel olarak anlaml
bir fark vardir.

Desteklenmistir
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5. SONUC VE ONERILER

Ebeveynlerin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal dilizenlemelere iliskin goriislerinin
belirlenmesi amaci ile yapilan g¢alismanin, sonu¢ ve Onerileri bu bolimde yer

almaktadir.
5. 1. Sonuglar

Cocuklar insanlar1 gelecege baglayan yapi taslarindandir. Onlar1 hayata
hazirlarken, daha iyi bir hayat siirmeleri i¢in aldigimiz 6nlemleri, kitle iletisim araglari
icinde almamiz gerekmektedir. Kitle iletisim araglari i¢inde en g¢ok kullanilan
reklamlar ise ¢ocuklari bircok yonden etkilemektedir. Ebeveynlerin bu konudaki
tutumlarinin, kaygilarinin  ve gorislerinin  gida reklamlarinin  kontrol altina

alinmasinda ve diizenlenmesinde etkili olacaktir.

Yapilan bu arastirma, ebeveynlerin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan
gida reklamlarina iliskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iligkin
goriislerini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda; ebeveynlerden veri
toplamak tizere anket teknigi uygulanmigtir. Anketler 1 ila 14 yas araliginda ¢ocuga
sahip olan 403 ebeveyne online olarak uygulanmistir. Ayrica arastirmada gida
reklamlarinin ¢ocuklar ve aileler Gzerindeki etkisine yonelik alanyazina yer verilerek,

caligmada yararlanilan 6lgegin giivenirligi ve gegerliligi degerlendirilmistir.

Katilimeilarin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde %62,5’nin kadin,
%35,5’nin lisans mezunu, %27,5’nin 26-41 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Ayrica %22,6’smin memur, %25,1’nin aylik gelirlerinin 4501 ve (zerinde oldugu

gordlirken %41°nin 1 ¢ocuga sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlarin incelendiginde en yiiksek seviyede katilmis olduklar1 ifade
“Televizyonlardaki gida reklamlar1 c¢ocuklarin beslenme bigimlerini olumsuz
etkilemektedir’” ifadesi olmustur. Bu dogrultuda; televizyonlarda gocuklara yonelik
yapilan gida reklamlarinin ¢ocuklarin beslenme bicimlerini olumsuz etkiledigi

sOylenebilir.
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Katilimeilarin televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin kaygilar1 incelendiginde en yiiksek seviyede endise duyduklar ifade “*Ucretsiz
oyuncaklar veya iirlinlerle hediye reklami1 yapan sagliksiz gida reklamlarindan ne
kadar endise duyuyorsunuz’’ ifadesidir. Bu baglamda; katilimcilarin icretsiz
oyuncaklar veya iriinlerle hediye reklami yapan sagliksiz gida reklamlarindan
kaygilandiklar1 sonucuna varilabilir. Televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida
reklamlarina iliskin kaygilarda en diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise ‘‘Genel olarak
televizyonlarda c¢ok fazla sagliksiz gida reklami bulunmasindan ne kadar
endiselisiniz’” ifadesi olmustur. Bu dogrultuda; katilmcilarin, genel olarak
televizyonlarda ¢ok fazla sagliksiz gida reklami bulunmasindan kaygilanmadiklari

soylenebilir.

Katilimcilarin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarinin
yasal diizenlemelere iligkin goriigleri incelendiginde, en yiiksek seviyede katilmig
olduklar1 ifade ‘’Devletin ¢ocuklara reklami yapilmasina izin verilen gidalardaki
doymus yag, trans yag, seker ve sodyum miktarini sinirlamalidir’” ifadesi olmustur.
Bu kapsamda, katilimcilar devletin ¢ocuklara reklami yapilmasina izin verilen
gidalardaki doymus yag, trans yag, seker ve sodyum miktarini sinirlamasini
istemektedir sonucuna varilabilir. En diisiik oranda katildiklar1 ifade ise ‘‘Devlet gida
reklamciligina iliskin diizenlemelerini ¢ocuklarin daha saglikli beslenebilmesi icin
ebeveynlere yardimci olmaktadir’” ifadesidir. Buradan yola c¢ikarak; devletin
cocuklarin daha saglikli beslenebilmesi icin ebeveynlere yardimci olmadiklar

soylenebilir.

Katilimcilarin gida reklamlarinin etkilerine karsi cocuklarina uyguladiklari
yonetme stratejilerine bakildiginda, ‘‘Saglikli atistirmalik segenekleri sunmak’’,
“Ogiin yemeklerinde saglikli yiyecek secenekleri sunmak”, ‘‘Saglikli bir yasam
tarzint modellemek”’, ““‘Cocuklarin gida taleplerine 'hayir' demek’” ve ‘‘Cocuklara
gida reklamlar1 hakkinda bilgi vermek’’ ifadelerine yiiksek oranda kullandiklari

sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilarin ¢ocuklarin gida satin alma isteklerine yonelik diisiincelerinde ise
““Cocugunuz ne siklikta bir gida tiriiniinii televizyonda reklami1 yapildigi i¢in almanizi

ister’” ve “Cocugunuz ne siklikta televizyonda reklami yapilan bir gida triiniini
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yaninda oyuncak verildigi i¢in almamizi ister’’ ifadelerine ‘‘Bazen’’ almak ister

cevabini belirtmislerdir.

Katilimcilarin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iligkin goriislerinin cinsiyet
degiskeni ile anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna varilmigtir. Yas acisindan
bakildiginda ise arastirmaya katilan ¢ocuklu katilimcilarin televizyonlarda ¢ocuklara
yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal
diizenlemelere iligskin goriislerinin yaslari agisindan incelendiginde 18-25 ile 50 ve
Uzeri yas grubuna gore anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu kapsamda
Katilimcilarin televizyonlarda gocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin
tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iligkin goriislerinin yas grubuna

gore farklilik gdsterdigi sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iligkin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriislerinin egitim
durumlart agisindan incelendiginde sadece katilimcilarin televizyonlarda gocuklara
yonelik yapilan gida reklamlarina iligkin kaygilarda anlamli bir farklilik gosterdigi, bu
farkinda onlisans ile lisans arasinda oldugu gorulmektedir. Bu veriler 1s1ginda,

katilimer kaygilarinin, egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilabilir.

Katilmcilarin - gelir durumlarinda ise anlamli bir fark bulunmazken;
mesleklerinde ise tiiccar/sanayici ile ev hanimi arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gozlenmistir. Katilimcilarin  televizyonlarda c¢ocuklara yonelik yapilan gida
reklamlarina iligskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iligkin goriisleri
cocuk sayisi agisindan incelendiginde, 1 ¢ocuga sahip olan katilimcilar ile 3 ve 4
cocuga sahip olanlar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere

iligkin goriislerinin farkli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Katilimeilarin televizyonlarda g¢ocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina
iliskin tutumlarinin, kaygilarinin ve yasal diizenlemelere iliskin goriisleri cocuk yasi
acisindan incelendiginde, 1 yas ve altinda olan ¢ocuklara sahip katilimcilar ile 14 yas
ve Uzerinde olan ¢ocuklara sahip olan katilimcilar arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir. Bu dogrultuda, katilimcilarin ¢ocuk yasmma gore tutumlarinin,
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kaygilarimin ve yasal diizenlemelere iligkin goriiglerinin farkli oldugu sonucuna

vartlmaktadir.

Genel olarak sonuglar incelendiginde, katilimcilar gida reklamlarinin ¢ocuklarin
beslenme bigimlerini olumsuz etkiledigini belirtmistir. Dens vd. (2007) ebeveynlerin
cocuklara yonelik yapilan reklamcilik konusundaki tutumlari ve ¢ocuklarin beslenme
aligkanliklar1 incelenmis c¢alisma sonucunda reklamlarin ¢ocuklarin beslenme
tutumlarinda degisiklige yol agtifi ve ebeveynlerin ¢ocuklarit ile arasinda aile

catigsmalar1 neden oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilar en ¢ok iicretsiz oyuncak ve iirtinlerle hediye reklami yapan sagliksiz
gida reklamlarindan endise duyduklart belirtmistir. Boyland ve Halford (2012)’de
yapmis olduklar1 ¢aligmada, televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin gida tercihleri ve
yeme davraniglari tizerinde etkisini incelemis Galigma sonucunda ¢ocuklara agirlikli
olarak oyuncak ve eglence temalarim1 kullanan yiiksek yag, tuz ve seker igeren
reklamlar tanitilarak, cocuklarda yiliksek karbonhidrat ve yiiksek yagl gidalarin tercih
edilmesine neden oldugu sonucuna varilmistir. Marikar vd. (2017) Sri Lanka'da
cocuklara yonelik yapilan televizyon reklamlarinin etkisi arastirilmistir. Arastirma
sonunda, oyuncak hediye ve ¢ikartmalara dayali reklamlarin ¢ogunlukla ¢ocuklar
tarafindan ilgi ¢ektigi ve ¢ocuklarin en ¢ok fast food reklamlarindan etkilendigi
gorulmektedir. Ayrica gida reklamlarinin etkilerine karsi katilimcilarin ¢ocuklarina
uyguladiklar stratejilerin saglikli atistirmalik segenekleri sunmak oldugu goriiliirken,
reklaminin yapilmasina izin verilen gidalar i¢cinde devlet tarafindan besin iceriginin

diizenlenmesi gerektigi belirtilmistir.
5. 2. Oneriler

Arastirmanin bulgulart ve sonuglari cercevesinde televizyonlarda cocuklara
yonelik yapilan gida reklamlaria iligkin ebeveynlerin tutum ve goriislerinin
belirlenmesinde etkili olan faktorler ile ilgili ebeveynlere, gida ve reklam endistrisine

ve denetim konusunda yetkililere ¢esitli baz1 6nerilerde bulunulabilir.
Ebeveynlere yonelik 6neriler;

e Ebeveynler en fazla licretsiz oyuncak ve hediye reklami yapan sagliksiz gida
reklamlarindan kaygilanmaktadir. Bu yiizden ¢ocuklarin reklam izleme

siireleri ebeveynler tarafindan sinirlandirilmalidir.
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Gida reklamlar1 ¢ocuklarin beslenme dizenlerini olumsuz etkilemektedir. Bu
yuzden ebeveynler bu konuda ¢ocuklarina medya okuryazarligi egitimi vererek
daha bilingli bir sekilde beslenmeleri saglanmalidir.

Ebeveynler gida reklamlarinin etkilerine karsi g¢ocuklarina uyguladiklari
yonetme stratejilerinde saglikli atistirmalik se¢enekleri sunmak, saglikli bir
yasam tarzini modellemek, ¢ocuklarin gida taleplerine “hayir” demek gibi
stratejilerin  kullanildig1r goriilmektedir. Fakat, ebeveynler aligverislerinin
cogunu cocuklarinin istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
gerceklestirmektedir. Bu davranisin  diizeltilmesi i¢in aligveris sirasinda
cocuklarimin satin alma isteklerine belirli sinirlamalar getirerek cocuklar
uzerinde kontrol kurabilmelidir.

Aileden gelen yeme aligkanliklari, ¢ocuklarin yeme tercihlerini belirlemede
onemli bir etkendir. Ebeveynler cocuklar icin rol model konumunda
oldugundan, ebeveynlerin de saglikli bir beslenme aliskanliklarina gegmesi
gerekmektedir.

Ebeveynlerin saglikli beslenme konusunda daha bilingli ve duyarli olarak
cocuklarina kii¢iik yaslardan itibaren saglikli beslenme aligkanligini 6gretmesi
gerekmektedir.

Ebeveynlerin ¢ocuklarina medya okuryazarligi egitimi ile kurgulanmis medya
iceriginin bilingli bir sekilde degerlendirilmesini amaglamalidir.

Ebeveynler, fast food tiriinlerini ¢esitli sebeplerden dolayi ¢ocuklara 6diil
olarak kullanmamalidir.

Ebeveynler gida reklamlarinin etkilerini sadece aile i¢inde degil ayn1 zamanda

cocuklarin sosyal ¢cevresinde de kontrol altina almalidir.

Gida ve Reklam endiistrisine yonelik oneriler;

Reklamda yer alan ¢izgi film karakterleri ¢ocuklarin daha fazla ilgisini
cekmektedir. Bu ylizden ¢ocuklara yonelik saglikli gidalar i¢in bu karakterler
kullanilarak ¢ocuklarin saglikli besinler tiiketmesi cazip hale getirilebilir.

Saglikli ve katkisiz tirinlerin kullanimini artirmak amactyla gocuk mentlerin
yaninda sebze, meyve ve hayvansal trtinlerden olusan oyuncak ve puzzle tarzi

hediyeler verilmelidir.
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e (ida reklamlarinda yaymlanan markalarin 6zendirici etkisinden yararlanilarak
saglikli besinler i¢inde 6zendirici reklamlar olusturularak ¢ocuklarin daha fazla
saglikli besinler tiiketilmesi saglanabilir.

e (ida firmalan reklamlarinda uyguladiklar1 yaniltict unsurlart kisitlayarak
aldatict reklamlara kars1 verdigi tepkiyi gostermelidir. Bu sayede isletmelerin
sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ederek miisteri sadakati saglamada ve
kurum itibarin1 artirmakta avantaj saglanacagi diisiiniilmektedir.

e Reklami yapilan bir iriiniin katki maddesi, koruyucu, GDO gibi zararh
maddelerin bulunmadig1 vurgulanarak saglikli bir igeriginin 6ne ¢ikarilmasi o
tirlinlin tiiketiciler tarafindan daha fazla satin alinmasi saglanabilir.

e Sagliksiz beslenmeden kaynaklanan hastaliklar sebebi ile gida lireticileri ve
pazarlamacilari reklam stratejilerini tiiketici tutumlarina gore dikkate alarak

sekillendirmesi gerekmektedir.
Denetim konusunda yetkililere yonelik dneriler;

e Denetim yetkilileri cocuklarin hem psikolojik hem de sosyal agidan korunmasi
icin diizenleme ve sinirlamalari kisa, orta ve uzun donem olarak planlamalidir.

e Cocuklarin reklami algilamasi agisindan, yasin 6nemli bir kriter oldugunu
bilinmektedir. Bu yiizden gida reklamlarina yas kriteri yasal zorunluluk olarak
getirilmelidir.

e (ida reklamlarmin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmak ig¢in belirlenen
uygulamalarin  reklam  6zdenetim ilkeleri kapsaminda denetlenmesi
gerekmektedir.

e Besin profili modeline gore ¢cocuk kanallarinda kirmizi renk kategorisinde olan
gida ve igecekler yasaklandigi gibi diger kanallarda da gerekli diizenlemeler
yapilarak yasal zorunluluklar getirilmelidir.

e Cocuk kanallarinda reklamlar icin uygulanan renk kategorisi gibi gida
paketlerinin Uzerinde de bu renk barkodlari uygulanmalidir. Bu sayede
gidalarin iceriklerinin daha kolay fark edilmesi saglanacaktir.

e Ebeveynlere reklamlar konusunda farkindalik kazandiracak ticretsiz egitimler

verilerek daha bilingli hale getirilmesi saglanacaktir.
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EKLER

Ek-1 Farkh Kategorilere Gore Reklam Yasaklanan Gida ve Icecek Listesi

Gida Kategori Kapsaminda Yer Alan Uriinlerin Kriter
Kategorisi Gida ve Gida Gruplarina Ornekler | GUmrik Degerlendirme
Tarife
Istatistik
Kodu
(GTIP)
1.Cikolata Cikolata ve kakao i¢eren diger tiriinler; | 17.04; 18.06; | Bu kategorilerde
Sekerler, Beyaz cikolata, jole, sekerlemeler, 19.05 in bir yer alan tim
Gofretler, kaynatilmis tatlilar, sekerli sakizlar kismi 20.06, | gidalarin
Enerji Karameller Likorli tathilar 20.08” in bir | reklaminin
Barlari, Tatli | Siiriilebilir ¢ikolata ve diger tatli soslar | kism121.06” | yapilmasi
Soslar Findik-fistik ezmeleri 1n bir kist yasaklanmstir
Tathlar Tahulli, graniillii, miisli barlar
Badem ezmesi
2.Kekler, Pastane Uriinleri Kruvasan 19.01.20; Bu kategorilerde
Tath Kurabiyeler 19.05.20; yer alan tim
Biskuviler, Biskuviler 19.05.31; gidalarin
Meyveli Pandispanya kekler 19.05.32 reklaminim
Paylar, Yas pastalar yapilmast
Cikolata Waffel
Kaplt Meyveli paylar yasaklanmistir
Biskuviler, Tath pogaga ve ¢orekler
Kek Cikolata kapli biskiiviler
Karigimlari Kek karigimlari lokma benzeri tatlilar
3.Cipsler, Tum cipsler ve gevrek gerezler 19.04.10, Bu kategorilerde
Gevrek 19.04.20; yer alan tim
CerEZIE‘r 19.05° in bir gldalarln
kismi reklaminin
yapilmast
yasaklanmistir
4.Meyve %100 Meyve ve sebze sulart 20.09 Bu kategorilerde
Sulari Konsantreden olusturulan meyve ve yer alan tim
sebze sulari, siitlii ve meyveli gidalarin
karisimlar (smoothies) reklamimin
yapilmast
yasaklanmistir
5.Enerji 22.02’ nin bir | Bu kategorilerde
Icecekleri kismi yer alan tim
iceceklerin
reklaminin
yapilmasi
yasaklanmstir
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6.Alkolsuiz Kolali i¢ecekler, 22.01;22.02 | Bu kategorilerde
Sekerli ya da | Limonata, in bir kismu yer alan tim
Tatlandiricili | Portakalli igecekler gazozlar iceceklerin
Tum Diger alkolsiiz igecekler reklaminin
icecekler Seker ya da tatlandirici ilaveli yapilmast
. yasaklanmstir.
Mineral ve veya aromali sular
(gazl dahil)
7.Yenilebilir | Dondurma 21.05 Bu kategorilerde
Buzlar Dondurulmus yogurt yer alan tim
Buzlu sekerlemeler (meyveli gidalarin
buzlar) Sorbeler reklamimnin
yapilmasi
yasaklanmistir
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Ek-2 Farkh Kriterlere Uyulmasi1 Halinde Reklamina izin Verilecek Gida ve

Icecek Listesi
Gida Kategorisi | Kategori Kapsaminda Uriinlerin Reklam Kriterleri
Yer alan Gld"a ve Gida Gumruk Tarife
Gruplarina Ornekler istatistik Kodu
(GTIP)
Patlamis musir ve misir 08.01; 08.02; Uriinlerin 100

gevregi, taneler(kuruyemis)
Findik ve karisik findiklar,
tuzlu biskivi krakerler

10.05; 19.04.10,
19.04.20; 19.05°
in bir kismi;

gramindaki; -eklenmis
Seker Miktari(g): O -
Tuz(g): 0.1-C degerlerini

Piring, Misir, Hamur ya da | 20.05.20; asmamasi halinde

patatesten yapilmis diger 20.08.11, reklamina izin verilir

atigtirmaliklar 20.08.19;

Tatlandirilmus siitler 04.01” in bir Uriinlerin 100 graminda; -

Badem Soya kismi; 04.02° in | Toplam yag(g): 2.5

Piring bir kismi -Eklenmis seker(g): O -

Yulaf sutleri 22.02.90 Seker olmayan
Tatlandiricilar (g): O
degerlerini agmamasi
halinde reklamina izin
verilir

Yulaf ezmesi 19.04.10; Uriinlerin 100 graminda;

Misir gevregi 19.04.20 -Toplam yag(g): 10

Cikolatali kahvaltilik
gevrekler
Musli

-Toplam seker(g): 15
-Tuz(g): 1.6 degerlerini
asmamasi halinde
reklamina izin verilir.

Yogurtlar, Yagl siitler
Aromal1 kremalar

Fermente sutler ve
igilebilen yogurtlar

Peynir bazli ve diger yogurt
muadilleri

04.02’ in bir
kismi; 04.03;
04.04; 04.06.10°
n bir kismi;
19.01.10;
19.01.90; 21.06

Uriinlerin 100 graminda;
-Toplam yag(g): 2.5
-Doymus yag(g): 2
-Toplam seker(g): 10
-Tuz(g): 0.2-C degerlerini
asmamasi halinde
reklamina izin verilir

Orta sertlikte ve sert
peynirler Yumusak
peynirler Taze peynirler
(ricotta gibi) Rendelenmis
ya da toz peynirler Stizme
peynir Islem gérmiis peynir
uranleri

4.06

Uriinlerin 100 graminda;
-Toplam yag(g): 20
-Tuz(g): 1.3

degerlerini agmamasi
halinde reklamina izin
verilir

Pizzalar Lazanya ve soslu
diger makarnalar Kisler
Hazir 6giinler Yemeye
hazir sandvigler

I¢i doldurulmus makarnalar
Corbalar ve yemekler
Karisim ve hamurlar

16’ 1n bir kismu ;
19.01.20° nin
bir kismi;
19.02.19;
19.02.20;

19.05” mn bir
kismi; 20.05° 1n
bir kismu ; 21.04

Uriinlerin 100 graminda;
-Toplam yag(g): 10
-Doymus yag(g): 4
-Toplam seker(g): 10
-Tuz(g): 1

-Enerji(kkal): 225
degerlerini agmamasi
halinde reklamina izin
verilir.
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Tereyag 04.05;15 Uriinlerin 100 graminda;
Bitkisel s1v1 yaglar -Doymus yag(g): 20
Margarinler -Tuz(g): 1.3 degerlerini
asmamasi halinde
reklamina izin verilir
Siradan ekmekler (tahil, 19.05.10, Uriinlerin 100 graminda;
maya ve tuz iceren) 19.05.40, -Toplam yag(g): 10
Glutensiz ekmekler; 19.05.90 -Toplam seker(g): 10
mayasiz ekmekler -Tuz(g): 1.2 degerlerini
Kuru ekmekler asmamasi halinde
Galeta ve tost ekmekleri reklamina izin verilir
10; 11° in bir Uriinlerin 100 graminda; -
kismi; 19.02 Toplam yag(g): 10
19.02.20 hari¢. | -Toplam seker(g): 10

-Tuz(g): 1.2 degerlerini
agmamasi halinde
reklamina izin verilir

Sosis, salam, jambon,
pastirma, sucuk, tavuk

02.10; 03’ {in bir
kismi; 16 “ mn

Kategori kapsamindaki
tiriinlerin 100 graminda;

pargalar1 (nugget) bir kismi -Toplam yag(g): 20
Titstilenmis ya da salamura -Tuz(g): 1.7 degerlerini
baliklar Tuzlu su veya sivi agsmamasi halinde

yag i¢indeki balik reklamina izin verilir
konservesi

Meyve konservesi Sebze ve | 07.10; 07.11; Kategori kapsamindaki
bakliyatlar 07.12; 07.13; rtinlerin 100 graminda;
Kurutulmus meyve 08.03” in bir -Toplam yag(g): 5

Sebze ve bakliyat;
marmelat
Regel

kism ; 08.05° in
bir kismi; 08.06°
in bir kismi ;

-Toplam seker(g): 10
-Eklenmis seker(g): 0
-Tuz(g): 1

Tursu ve salamura meyve | 08.11, 08.12, degerlerini asmamasi
ve sebzeler 08.13 ve 08.14; | halinde reklamina izin
Haslanmis meyvalar; 20.01; 20.02; verilir

meyve kabuklari 20.03; 20.04;

Dondurulmus patates 20.05; 20.06;

kizartmasi 20.07; 20.08.20,

Seker ilave edilmis 20.08.30,

dondurulmus meyveler 20.08.40,

Salata soslari 21.03 Kategori kapsamindaki

Domates ketgapi
Mayonez
Dip soslar

iriinlerin 100 graminda;
-Toplam yag(g): 10
-Eklenmis seker(g): 0
-Tuz(g): 1

degerlerini agmamasi
halinde reklamina izin
verilir
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Ek-3 Farkh Kategorilere Gore Reklam Izin Verilecek Gida ve Icecek Listesi

Gida Kategorisi

Kategori Kapsaminda
Yer alan Gida ve Gida
Gruplarima Ornekler

Kategori
Kapsamindaki
Uriinlerin
Gumruk Tarife
Istatistik Kodu
(GTIP)

Reklam Kriterleri

Yumurtalar

10; 11” in bir kismu;
19.02
19.02.20. harig

Bu kategorilerde yer

alan tiim gidalarin reklami

yapilabilir.

Meyve ve Sebzeler
Kurubaklagiller
Nisastal1 sebzeler
Kokler ve yumrular

07 ;07.10, 07.11,
07.12,07.13

harig ; 08’ in bir
kismu

08.01haric ; 08.02;
08.11;

08.12; 08.13; 08.14

Bu kategorilerde yer
alan tiim gidalarin
reklam1 yapilabilir.

Sade, seker, tatlandirict
Ve aroma igermeyen
sttler

4.01” in bir kismi

Bu kategorilerde yer
alan tiim gidalarin
reklami yapilabilir.

Sade, seker, tatlandirict
Ve aroma igermeyen
yogurtlar

04.02’ in bir kismu;
04.03;

04.04; 04.06.10’ 1n
bir kismi

Bu kategorilerde yer
alan tiim gidalarin
reklam1 yapilabilir.
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Ek-4 Arastirma Olgeklerinin Carpikhk-Basikhk Degerleri

Arastirma Ifadelerinin Carpiklik-Basiklik Degerleri Istatistik | Standart
Hata
1 | Katilimeilarin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan Carpiklik - 111 122
gida reklamlarina iligkin tutumlarinm belirlenmesi
Basiklik -,464 ,243
2 | Katilimcilarin televizyonlarda ¢ocuklara yonelik yapilan Carpiklik -,419 122
gida reklamlarina iliskin kaygilarmm belirlenmesi
Basiklik -, 732 ,243
3 | Katilmeilarin gida reklamlarina iliskin yasal diizenlemelere | Carpiklik -,336 122
yonelik goriiglerinin belirlenmesi Basiklik 097 243
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Ek-5 ANKET FORMU

Bu anket calismas: Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Ana Bilim Dali'nda vazilmakta olan “Ebeveynlerin Televizyonlarda Cocuklara Yénelik Yapilan Gida
Reklamlarina iliskin Tutumlannin Kaygilarinin ve Yasal Diizenlemelere iliskin Gériislerinin Belirlenmesi
" konulu Yiiksek Lisans tez calismasi 1¢in veri elde etmek amaciyla diizenlenmistic. Elde edilen veriler
valmzca bilimsel caligmada kullanilacaktir. Calismayva verecegimz katkilardan dolayi sumdiden teseklair

ederiz.
Dr. Opretim Uyesi Goksel Kemal GIRGIN Ufuk SAMAV
Balikesir Universitesi Balikesir Universitesi
Turizm Fakiiltest Sosyal Bilimler Enstitiisi
Gastronomi ve Mutfak Sanatlan Bé&limii Gastronomi Ve Mutfak
Sanatlar Anabilim Dal
1.Yasimiz?
O 18-25 O 26-33 O 34-41 0O 42-49 O 50 ve lzeri
2- Cinsiyetiniz?
O Kadin O Erkek
3- Egitim Durumunuz?
O Ilkokul O Ortaokul O Lise O Onlisans O Lisans [ Lisansusti
4-Mesleginiz?
O Isci O Memur O Ticcar/Sanayici 0O Ev hamimu 0O Esnaf/Sanatkar O Emekli O

Diger

5-Gelir Durumunuz?

0 0- 1603 O 1604- 2500 O 2501- 3500 00 3501- 4500 OO0 4501 ve Uzeri

6-Kag¢ Cocuga Sahipsiniz?

01 o2 O3 0O 4 O 5veldlzeri

7- Cocuklariniz ka¢ yasindadir?

01 ve alt1 02-4 O 5-7 08-10 011-13 0 14 ve Uzeri
Asagidaki sorular: siklik derecelerine gore isaretleyiniz
1: Asla 2: Neredeyse hig 3: Bazen 4: Siklikta
112 |34

1- Cocugunuz ne siklikta, bir gida iiriiniinii televizyonda reklami1 yapildigi i¢in almanizi ister?

2- Cocugunuz ne siklikta, televizyonda reklami yapilan bir gida tiriiniinii yaninda oyuncak verildigi
i¢cin almanizi ister?

Asagidaki sorularda televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin tutumlar verilmigtir.
Liitfen her soru icin goriigiiniizii belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyyorum  2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum/ne Katilmiyorum 1(2(3|4]5
4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

1-Cocugunuzun gida tercihlerini ve yeme aliskanligini televizyondaki reklamlar etkilemektedir.

2-Televizyonlardaki gida reklamlar1 ¢cocugunuzun beslenme bigimlerini olumsuz etkilemektedir.

3-Cocugunuzun beslenme ve gida tercihlerinde gida reklamlarinin etkilerini kontrol etmek
mumkdnddr.

4-Cocugunuz gida se¢imlerinde televizyon reklamlarina gore sizin daha fazla etkiniz vardir.

5-Televizyonlardaki gida reklamlar1 gocugunuzun saglikli beslenme segimleri lizerinde etkinizi
zayiflatmaktadir.
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Asagidaki sorularda televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarina iliskin kaygilar verilmistir.

Liitfen her soru icin goriisiiniizii belirtiniz.

1: Hig endiseli degilim 2: Biraz endiseli,yim 3: Endiseliyim 4: Cok endiseliyim

11234

1--Genel olarak televizyonlarda ¢ok fazla sagliksiz gida reklami bulunmasindan ne kadar
endiselisiniz?

2-Cocuk programlarin da sagliksiz gida reklamlarinin olmasindan ne kadar endise
duyarsiniz?

3-Sagliksiz gidalar1 ¢ocuklara tanitmak i¢in popiiler iinliilerin veya ¢izgi film
karakterlerinin kullanilmas1 hakkinda ne kadar kaygilanirsiniz?

4-Ucretsiz oyuncaklar veya iiriinlerle hediye reklami yapan sagliksiz gida reklamlarindan
ne kadar endise duyuyorsunuz?

Asagidaki sorularda televizyonlarda cocuklara yonelik yapilan gida reklamlarinin yasal diizenlemelere iliskin

goriisleri verilmigtir. Liitfen her soru icin goriigiiniizii belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum/ne Katilmiyorum
4: Katiliyyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

1(2|3|4]|5

1- Devlet televizyonlarda yayinlanan gida reklamlarini ¢ocuklara gore diizenlemelidir.

2- Devletin ¢ocuk programlarinda gosterilen sagliksiz yiyecek reklamlarinin sayisina bir
sinirlandirma (siire olarak) getirmelidir.

3- Devlet, ¢cocuklarin televizyon programlarinda gosterilen sagliksiz gida reklamlarim
hepsini yasaklamalidir.

4- Devlet, televizyonda ¢ocuk kanallarinda gosterilen sagliksiz gida reklamlarinin sayisini
sinirlamalidir.

5- Devlet, televizyonda ¢ocuk kanallarinda gosterilen sagliksiz gida reklamlarini hepsini
yasaklamalidir.

6- Devlet gida reklamciligina iligskin diizenlemelerini ¢cocuklarin daha saglikli
beslenebilmesi i¢in ebeveynlere yardimci olmaktadir.

7- Devlet, ¢cocuklara reklami yapilmasina izin verilen gidalarin besin igerigini
dizenlemelidir.

8-Devletin ¢ocuklara reklami yapilmasina izin verilen gidalardaki doymus yag, trans
yag, seker ve sodyum miktarini sinirlamalidir.

9- Ek besin veya tatlandirict olmayan bazi gidalarin (% 100 meyve, % 100 sebze, % 100
tahil, % 100 yagsiz veya diisiik yagl siit ve yogurt veya % 100 meyve suyu gibi),
herhangi bir diizenleme yapilmadan ¢ocuklara reklam yapilmasina izin verilmelidir.

Asagida, ebeveynlerin televizyonlardaki gida reklamciligina karsi cocuklardaki gida secimi etkilerini kontrol etmek
icin uyguladiklar: bazi stratejiler verilmigtir. Liitfen her strateji hakkindaki géviisiiniizii ’Kullaniyorum’’ veya

“Kullanmuyorum’’ olarak igaretleyiniz.

-Strateji Kullaniyorum

Kullanmiyorun

Cocuklarin gida taleplerine 'hayir' demek

Televizyonu kapatmak

Ticari olmayan bir kanala gegis yapmak

Cocuklarla aligveris yapmaktan kaginmak

Reklami yapilan yiyecekleri satin almak igin c¢ocuklarin kendi paralarini
kullanmalarini istemek

Ogiin yemeklerinde saglhkl yiyecek segenekleri sunmak

Saglikli atistirmalik segenekleri sunmak

Cocuklara gida reklamlar1 hakkinda bilgi vermek

Saglikli bir yasam tarzin1 modellemek
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