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edilen kalori miktar azalmistir. Buna karsin abur-cubur olarak tabir
edilebilecek fast-food gidalar ile alinan kalori miktar artmistir. Son
yapilan ¢calismalara gore on ¢ocuktan ikisinde obezite goriilmektedir.
Bunun hatah aile yaklasimlar, farkhlasan yasam alskanhklar ve
kalorili yiyecek wve gazh-sekerli icecek tiiketiminin televizyon
reklamlarwyla ozendirilmesi gibi nedenlerini siralamak miimkiindiir.
Kendisi bash basina sorun olan obezite beraberinde bir stirii hastahgt
stiriiklemektedir. Ozellikle psikolojik agidan obezitenin; sosyal iliskiler
kurmada yetersizlik; ozgiivende eksiklik olusturdugu saptanmistir.
Okul basarist tizerinde de olumsuz etkiler goriilebilmektedir. Cocuklara
yonelik yiyecek — icecek reklamlaruimin obezite ile iliskisini ortaya
koymayr amaglayan bu ¢alisma, Eskisehir ili icerisinden secilen Dr.
Mustafa Camkoru ve Ibrahim Karaoglan ilkdgretim okullarinda 2016-
2017 6gretim yilimin ilk déneminde 7-10 yas araligindaki 45 6grenci ile
yliz yiize goriisme teknigi ile projektif olarak yapilmistir. Arashrmaya
katilan 45 ilk6gretim 6grencisin 237 kiz, 22’si erkektir. Arastirma
sonucunda saghksiz yiyecek/icecek iiriinleri tiiketim oramin saghkh
yiyecek/icecek iiriinlerinin titketimine gére %2,15 kat yiiksek oldugu
saptannmustir.
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One of the most important health problems is obesity in 21st century.
Nowadays, with the modernization of lifestyle and progress with
technology, the amount of calorie between the rate of movement and
the amount of consuming calorie in individuals has decreased. On the
other hand, the amount of taken calorie with take-home-foods and fast
foods which are called as junk food has increased. According to current
studies, two children out of ten have obesity. It is possible to list the
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Obesity, Media and Obesity, and the promotion of consumption of caloric foods and gassy-
Advertisement and Children, Food b f . p f . ‘f . g y
and Advertisement. sweetened beverages by television commercials. Obesity which is

already main problem leads to a lot of diseases. Obesity, especially
from the aspect of psychology, has negative effects on children about
establishing social relations, self- confidence and even school success.
This study that aims to explain the relation between the child-oriented
food and drink advertisement and obesity was conducted with students
in the age range of 7-10 years (45) as face-to-face interviews in the first
semester of the 2016-2017 academic year in Dr. Mustafa Camkoru and
Ibrahim Karaoglan primary schools in Eskisehir . Of the 45 primary
school students who participated in the research, 23 are girls and 22
are boys. As a resullt of the study, It was found that the rate of
unhealthy food/drink consumption is 2.15% higher than the rate of
healty food/drink consumption.

© 2018 PESA All rights reserved

GIRIS

Saglikli beslenme yasamin tiim donemlerinde daha ziyade ¢ocukluk donemi i¢in hayatidir.
Saglikli bir ¢ocukluk, sonraki yasamim en 6nemli adimini olusturmaktadir. Bireyin sonraki
yasaminda tam iyilik halinde olmasi i¢in, yasaminin ilk yillarinda basta beslenme olmak {izere
pek cok etmene 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Guinlik aktivite nispetinde bireylerin
protein, yag, karbonhidrat, vitamin ve minerallari dengeli bicimde tiiketmesi ile esdeger olarak
nitelenen saglikli beslenme, dncelikle aileden aktarilan aligkanliklardan etkilenebilmektedir.
Cocuklarn ilk gozlerini actiklar: kurum olarak aile, sahip oldugu beslenme kaliplari, ekonomik
ve demografik oOzellikleri ile yasamin ilk yillarindan itibaren bireysel saglhigi etkilemekte
yiiksek diizeyde potansiyele sahiptir. Her gelisme doneminde degisen bu etkilenimde degisik
unsurlar da sagliklilik {izerinde rol oynayabilmektedir. Ozellikle okul ¢caginda olan ¢ocuklarmn
ve genclerin, hizli biiyiimeleri ve gelismeleri, farkli tiirden besin 6gelerine olan ihtiyag¢ diizeyini
artirmaktadir. Bu donemde edinilen saglikli beslenme aliskanligi ise aile ile uyumlu olmak
zorundadir. Zira okul dénemi beslenmesi, olduk¢a onemlidir. Ancak tilkemizde ve diinyada
cocuk ve genglerin genellikle hatali beslenme aligkanliklarina sahip olduklar1  ve bu
aliskanliklarin degisik gostergelerden ciddi bigimde etkilendigi bilinmektedir.

Sagligin ¢ocukluk donemine ele aliniginda ilk akla gelen konu obezitedir. Viicutta var olan
denge durumunun yag lehine bozulmasi ile eslestirilen obezite, basta medya olmak iizere ¢esitli
mecralarin en ¢ok ilgi duydugu konularin basinda gelmektedir. Akademik ¢aligmalarin da
esanli olarak arttig1 obezite konusunda yapilan arastwmalar, gelecekte saglik ve saglik
harcamalar1 tizerinde olumsuz etkileri ile giindeme gelmektedir. Arastirmalara gore diinyada
ki erken oOliimlerin %86’smin kaynagi bulasici olmayan hastaliklardir ve bunlarin i¢inde
obezite ve kiloluluk 6ne ¢ikanlardan biridir.1980 yilinda bu yana obezite sorunu 2 kattan fazla
artmistir; gelecekte daha yiliksek oranlara ulagsmasi ongoriilmektedir. Diinya saghk orgiitii, 5
yas altinda 43 milyon ¢ocugun kilolu veya obez oldugunu, bunlarin 35 milyonunun gelismekte
olan iilkelerde bulundugunu ortaya koymustur. TUIK verilerine gére, Tiirkiye’deki obezite
orani ise %31.1 olarak agiklanmuistir.

Aile ve okuldaki beslenme bilgisinin yetersizliginin yaninda medyanin obezite ile iligkisi de
tartigilan konulari basinda gelmektedir. Medya hem yaptig1 reklamlar ile sagliksiz {iriinlere
ilgiyi artirabilmekte hem de ¢ocuklarin hareketsiz kalmalarina yol agmak suretiyle obezitenin
nedeni olabilmektedir. Reklam endiistrisinde 6zellikle kiiglik yas grubuna yonelik yaynlar,
yanlis beslenme aliskanliklarinin yerlesmesinin sebebi olabilmektedir. Cocuklara yonelik gida
reklamlar1 denildiginde ilk akla gelen ise; enerji ve seker icerigi yliksek, besleyici degeri diisiik
olan tiriinlerdir. Obezitenin olusumunda basrolde oldugu ileri siiriilen bu gidalarin tiiketimini
tesvik eden reklamlar calismanin konusunu olusturmaktadir. Arastirma 7-10 yas grubuna
yonelik projektif tasarimda yapilmistir. Obezite ile cocuklara yonelik yapilan yiyecek ve icecek
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reklamlarinin arasindaki iligkinin saptanmasi ¢alismanin amacidir. Cocuk katilimcilarin
“atistirmalik denildiginde akliniza ne geliyor?” sorusuna yaptiklar1 resim ile yanit vermeleri
yoluyla veriler toplanmistir. Veriler betimleyici olarak tablolastirilmistir.

COCUKLARDA OBEZITE VE GIDA REKLAMLARI

Neil Postman’in “Televizyon ¢ocuk icin bir miifredattir” (Www.egitisim.gen.tr) ifadesi, medya
ile ¢cocuk gelisimi arasindaki iliskiyi ortaya koymasi agisindan g¢arpicidir. Televizyon basta
olmak iizere medyanin sundugu icerikler, c¢ocuklarin gelisiminde, davranislarinin
bicimlenmesinde ve tiikketim kaliplarinin yerlesmesinde yarattig1 etki ile tartigmalarin odak
noktasini olusturmaktadir. Reklamlar basta olmak iizere medyanin sunduklari, ¢cocuklarin
algilarinin yonlendirilmesinde etkili olmaktadir. Degisik sunum big¢imleri ve kullanilan
simgeler, Ozellikle gida tiikketimini yonlendirebilmektedir. Sagliksiz olarak nitelenen gidalar
basta olmak izere gereksinim yaratan reklamlar, obezitenin éncul nedeni olabilmektedir.

Obezite viicuttaki yag miktarmin artmasi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica bireyin yasami
boyunca kronik bir enerji metabolizmas1 bozuklugu olup, viicuda harcanandan fazla enerji
almmasidir (Koksal & Ozel-Gokmen, 2012: 7). Kiiresellesmenin katkis1 ve degisen teknoloji
serbestlesme siirecine hiz kazandirmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim araclarinin
denetimden yoksun olmasi da bu degisimin ve serbestinin sonucudur (Karagor, 2006:381).
Medya, teknoloji ve obezite iliskisi de bu serbestlesme ya da denetimsizlik nedeniyle daha
fazla glindem olmaktadir. Bu teknolojilerin yayginlagmasi, farkli teknolojileri bu baglamda ele
almaya neden olsa da televizyon halen saglik baglaminda en ¢ok ele alinan mecra olmaya
devam etmektedir. Cocuklarin televizyon izlerken, radyo dinlerken, sokakta ytiriirken, toplu
tasima araglarinda yolculuk yaparken yani giin boyunca siirekli olarak reklam mesajlarina
maruz kalmalar1 da reklam ile medya iligkisinin yogun ele aliniminda etkendir. Ancak
televizyonun ses, hareket ve renk gibi etkin 6zellikleri kullanma avantaji, reklamverenler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmesine neden olmaktadir (Demir & Quadir, 2009: 79).

Ozellikle yedi yasim altindaki cocuklar gercek diinya ile reklamn iirettigi diinya arasindaki
fark1 anlayamadiklarindan reklamin kendilerine sundugu diinyaya daha ¢ok ilgi duymaktadirlar
(Pelteoglu, 2010: 126). Tim diinyada ve Ozellikle Bati iilkelerinde ¢ocukluk obezitesinin
artmas1 konusundaki endiseler her gecen giin artmaktadir (Wartella, 2013: 244). Dinyada her
yil 2,8 milyon insan kilolu ve obezite nedeniyle hayatini kaybederken, hareketsizlik yiiziinden
her yi1l 3,2 milyon insan hayatimi kaybetmektedir . Diinya Saglik Orgiitii verilerine gore Avrupa
bolgesinde ki tiim yetiskinlerin yarist ve ¢ocuklarin beste biri kiloludur. Bu ¢ocuklarinda {igte
biri obezdir (Bagc1 - Bosi & Ozcebe, 2014a: 5). Cocuklugun erken dénemlerinden itibaren
saglikli olmanm yap1 tas1 “saglikli beslenme”dir (Bagc1 - Bosi & Ozcebe, 2014b: 23).Ciinki
Bir toplumun en dnemli gereksinmelerinden biri olan saglik o toplumun gelismisligini ve
kalkinmasini belirleyen temel unsurdur(Koksal & Ozel-Gékmen, 2012: 4).

Cocuklar siirekli olarak degisir ve gelisir. Bu degisme ve gelisme doneminde ¢ocugun yeme
icme aliskanliklar1 da degisim gosterir (Koksal & Ozel-Gokmen, 2012: 4). Cocuklarda
sismanlik genellikle yeme ile ilgili olarak ortaya ¢ikan bir sorundur (K6ksal & Ozel-Gokmen,
2012: 17). Anne babanin yemek yedirme 1srari, 6diil olarak segilen enerji igerigi yiiksek
besinler, sik 6gilinler ,hazir besinler, abur cubur olarak nitelendirilen biskiivi, kraker, gazl
icecekler ve gikolata gibi besinler, hareket azlig1 sismanligi hazirlayan durumlar olarak
alinabilir (Koksal & Ozel-Gokmen, 2012: 4). Ozellikle hizli biiyiime ve gelisme siireci olan
bebeklik, cocukluk ve addlesan doneminde kazanilan dogru beslenme aligkanliklari, bireylerin
yasam boyu beslenme aligkanliklarini sekillendirir (Karaagaoglu, 2008: 3). Ciinkii beslenme
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aliskanliklarinin temeli ¢ocuklukta olusur. Cocukluk dénemindeki obezitenin %90°1 biiylime
icin gerekenden daha fazla kalori alinmas1 sonucu ortaya ¢ikan eksojen obezitedir. Beslenme
bi¢cimi ve beslenme aliskanlig1 olarak yiiksek kalorili yiyeceklerle beslenen ¢ocuklarda obezite
daha kolay gelismektedir (Babaoglu & Hatun, 2002: 8). Toplumlarin gelecegi iizerinde en
onemli etken olarak beseri sermayenin saglikli olmasi hedefinin basarilmasi, ¢ocukluk
doneminde ortaya ¢ikan obezite ile miicadele etmeyi oOnkosul sayar. Medyanin saglik
uzerindeki ve oOzellikle obezite konusundaki roliiniin dogru tanimlanmasi ise verilecek
miicadelede 6nemli bir adimdir.

Gelismis tlkelerde diisiik sosyo-ekonomik diizeyde, gelismekte olan iilkelerde ise yiiksek
sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerde ¢ocuklarin sismanlik oraninin arttig1 ileri siiriilmektedir.
Tiiketim toplumu olmanin sonucu olan bu durum (Koksal & Ozel-Gokmen, 2012: 19),
pazarlama calismalar1 agisindan ise farkli degerlendirilmektedir. Giiniimiizde c¢ocuklar,
pazarlamanin en genis segmentlerinden biri olan gida alaninda faaliyet gdsteren firmalarin
hedef kitlesi haline gelmistir. Ozellikle hazir ve paketlenmis yiyeceklere ragbet gosteren
cocuklara yonelik icerikler, medya araciligiyla algiya seslenecek sekilde sunulmaktadir.
Ingiltere’de yapilan bir arastirma (Ford, 1999) televizyonda gosterilen gocuklara yonelik
reklamlarin %95’inin yag, seker ya da tuz oranmin yiiksek gidalar oldugunu ortaya koymustur.
Ayni aragtirma sonuglaria gore Britanya’da yasayan ¢cocuklar Avrupa genelinde obezitenin en
fazla oranlarda goriildiigii ¢ocuk grubu olarak tanimlanmistir (Akt. Engin, 2013: 220). Tiim
diinyada ¢ocuklara yonelen ve onlarda tiiketim aligkanlig1 olusturmaya odaklanan reklamlar,
gosterdikleri sagliksiz besinlerle kar odakli ¢aligsalar da esasen gelecek nesillerin sagligini
olumsuz etkilemektedirler.

Cocuklar1 hedefleyen reklamlar, bi¢im, igerik ve ¢esitli teknik 6zellikleri bakimindan
cocuklarin ¢ocuk olmaktan kaynakli dogal karakter ve Ozelliklerine uygun olarak
yapilandirilmaktadirlar (Ertung, 2011: 28). Diger taraftan reklamlarin egitim islevi sayesinde
cocuklarin motor gelisimi lizerinde psiko-sosyal acidan olumlu etkisi bulundugunu ileri siiren
arastrmalardan (Ertung, 2011: 38) bu noktada sdz etmek gerekir. Ozellikle reklamlardaki
miizik, hizli goriinti degisimleri, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmeye yonelik olsalar da izleme
sirasinda ¢ocugun yasadig1 heyecan ve sik tekrarlar, olumlu etkiler de yaratabilmektedir.

Caroli ve arkadaglarinin 2004 yilinda yaptiklar1 bir arastirmada iki ile alti yas arasindaki
cocuklarin, gida reklamlarma 10 ile 30 saniye arasinda maruz kalmalarinin yeme tercihlerini
etkilediginin (Akt. Derin & Giinlii, 2012: 67) ortaya konulmus olmasi, tiikketim davranislari ile
medya arasindaki iliskiyi agik olarak ortaya koymaktadir. Ayrica Giilarslan (2011) siirekli
izleyici olan c¢ocuklarin daha kiiciik yaslardan itibaren markalarla iliski kurduklarini; iiriin
tercihlerini de buna gore yaptiklarini ileri siirmiistiir.

Yetisme siirecinde ¢ocuk tiiketicilerin ¢evrelerinde bulunan mal ve hizmetleri tanimalarinda,
reklamlarin biiyiik etkisinin bulundugu goriilmektedir (Derin & Giinlii, 2012: 79). Dogalar
geregi ¢ocuklarin inanma egilimi, reklamlarin tercih belirleme ve satin alma etkisini
artirmaktadir. Cocuklar sadece birka¢c kez maruz kalmis olsalar dahi iletiyi daha ¢abuk
algilamakta; bilgiyi hizli 6grenmekte, reklami hatirlamakta ve ve o {irlini tercih eder hale
gelebilmektedirler (Engin, 2013: 228). Bu yiizden ¢ocuklarin alis veris sirasinda iiriinden daha
fazla marka talep ettikleri goraldr.

Cocuklar i¢in yapilan calismalar 6zellikle 5-6 yaslarindaki ¢ocuklarin %75’inin reklamlarda
ne gordiiyse inandiklarini ortaya koymustur. Zeka diizeylerinin ve bilissel yeteneklerinin buna
uygun olmasi, inanmaya meyilli olmalar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Pembecioglu, 2006:
327). Bu inanma durumu, davranig olarak sonuclanmaktadir. Tiiketim davranisi ise daha
cocukluk yillarinda sekillenmektedir. Cocukluk donemi, bireyin tiiketim ile ilgili beceriler
kazandig1 donemdir (Demir & Quadir, 2009:79). Televizyon, bu dénemde hem tiiketim
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yetenegini gelistirir hem de aligkanlhigi degistirebilir. me egilimindedir. Arslan (2004:3),
reklamlarin ¢ocuklarin ilgilerini ¢ekecek gorsel ve isitsel iletileri sik¢a sundugunu ve bu sekilde
reklamlarin, ¢ocuklarin tiiketimlerini etkiledigini ileri siirmektedir. Bu etkilenim ise Ertung’a
gore (2011:3), sadece kendi talepleri diizeyinde degil; ayn1 zamanda ailelerinin harcama
kararlar1 lizerinde de etki yaratabilmektedir. Yani ¢ocuklarin medya beslenme aliskanliklari
acikca, gida ve icecek aligkanliklariyla iliskilidir. Bulgular tek yonlii ve etkilesimli medyadaki
pazarlama tekniklerinin, ¢ocuklarin gida tercihi ve gida tiiketimini etkiledigini 6zellikle
gostermektedir (Calvert, 2013: 263).

COCUKLARA GORE ATISTIRMALIK

Izleyici bir medya aracindan yayilan igerigi okuyan, dinleyen, izleyen kisi olarak tanimlanabilir
(Giilarslan, 2010: 7). Medyanin igerigine maruz kalan ¢ocuklar da birer izleyicidir. Ancak kitle
iletisim iceriklerinin yayilmasinda hedef kitlenin segmente edilmesi olanakli degildir. Diger
bir deyisle ¢ocuklar, reklamin izleyicisi olsalar da hazirlanan i¢erigin her daim amagl oldugunu
sOylemek olas1 degildir. Zaman zaman onlarm mevcut sagliklarin1 ya da gelecekteki iyilik
hallerini olumsuz etkileyebilecek igeriklerin de hedefi olabilmektedirler. Yetiskinlerden farkl
olarak ¢ocuklar, durumun ayirdinda olmadiklarindan reklam ile amaglananin da o6tesinde
davranislar gosterebilmektedirler.

Reklamlar, satin alma davranisini saglayabilmek i¢in ¢ocuklarin bilingaltin1 etkileyebilme
potansiyeline sahiptirler. Psikolojik, sosyal ve zihinsel etkide bulunarak ¢ocuklarin hem 6zne
hem de nesne olarak konumlandirabilmektedirler ( Ertung, 2011: 2). Calismanin bu boliimiinde
arastirmanin yontemine ve bulgularina iliskin bilgilere yer verilmektedir.

Metodoloji

(Calisma, Eskisehir ili sinirlarinda kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen Dr. Mustafa Camkoru
ve Ibrahim Karaoglan ilkdgretim okullarmda 2016-2017 6gretim yilinin ilk ddneminde 6gretim
goren 7-10 yas araligindaki 45 G6grenci ile yiiz ylize goriisme yoluyla projektif tasarimda
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin 23’1 kiz, 22’si erkektir.

Resimlemenin ¢ocugun nesne, olay ve olgularla kurdugu iliskiyi anlamadaki rolii géz oniine
almarak, katilimcilardan “atigtrmalik denildiginde akliniza ne geliyor?” sorusu sorularak
serbest cagrisimlarla resim yapmalar1 istenmis ve soru sorulurken katilimcilara higbir
yonlendirme yapilmamistir. Bu baglamda atistirmalik denilince ¢ocuklarin zihninde uyanan
gidalarin neler oldugunun; sagliklilik iliskisinin 6grenilmesi amaclanmistir. Cocuklar, 15
dakika ve 45 dakika siiresince kendilerine verilen yoOnerge ile resim kagitlarina kuru veya
pastel boya kalemleriyle atistirmaligin zihinlerindeki anlamini resmetmislerdir.

Caligmanin; uygulanan yas grubu, katilimci sayis1 ve uygulama konusu itibariyle belirli
sinirliliklart bulunmaktadir. Resimler, ¢ocuklarin atistirmalik denildiginde zihninde uyanan
besin tliketimi; fast-food gidalar, sagliksiz sekerleme tiiketimi, saglkli gida tiiketimi, enerji
icecekleri ve saglikli icecekler olarak kategorize edilerek smirlandirilmistir. Sagliksiz
yiyecek/icecekler ve saglikli yiyecek/igecekler olarak kategorize edilen bulgular, tablo haline
getirilerek sunulmustur.

Bulgular ve Yorum

Aragtirmaya katilan 45 6grenciye dort farkl (saglikli — sagliksiz gidalar/icecekler) kategoride
reklam filmi izlettirilmis ve “atistirmalik® denildiginde akliniza ne geliyor?” sorusu
sorulmusgtur. Akillarina ilk bes giday1 resmetmeleri istenmistir. Toplamda 225 yanitin alind1g1
resmetme isleminde elde edilen bulgular, 5 ana kategoride toplanmistir. Bunlar; fast-food
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gidalar ve sekerlemeler (sagliksiz), saglikli olarak degerlendirilen besinler, enerji veren
icecekler ve saglikli igecek tiikketimi ve saglikli icecek tliketimi olarak kategorize edilmistir.

Tablo-1: Akla Gelen i1k Besinler

KATEGORI CiZILEN | TOPLAM | %
GIDA GIDA
SAYISI SAYISI
Fast-food gidalar 124 225 0041,34
Sekerlemeler 31 225 %13,77
(sagliks1z)
Saglikli gidalar 57 225 %25,33
Enerji veren icecekler | 18 225 %8,00
Saglikli icecekler 9 225 %04,00%
Ilgisiz yanit 17 7,56

Tablo-1’de sunulan bulgular, ¢ocuklarin aklina en ¢ok gelenin fat-food gidalar oldugunu
gostermektedir. Ogrencilerin yartya yakini tarafindan (%41,34) fast — food gidalarmn
resmedilmis olmasi, reklam ile obezite arasindaki iliskiyi ortaya koymak agisindan carpicidir.
Ikinci sirada saglikli gidalar (%25,33) yer almaktadir. Igeceklerdeki durum ise daha carpicidir.
Saglikli olarak nitelenen yanitlarin oran1 %4 iken sagliksiz olanlar iki kat1 resmedilmistir.

Tablo-2. Saghklh ve Saghksiz Yiyecek/Icecek Secimi

KATEGORI CIZILEN | TOPLAM | ORAN
GIDA GIDA
SAYISI SAYISI
Sagliksiz 142 225 %63,11
yiyecek/icecekler
Saglikli 66 225 %29,33
yiyecek/igcecekler
Degerlendirmeye | 17 225 %7,56
Alinamayan

Tablo-2’de alinan yanitlar, saglikliik durumlarina iist kategoriye atanistir. Bu
kategorilestirmeye gore; saglikli yiyecek/igecek iirtinlerinin resmedilisi, sagliksiz olanlardan
2,17 kat daha azdir. Daha agik bir ifadeyle cocuklar, sagliksiz olarak nitelenen sekerlemeler ve
enerji veren sekerli igecekleri ¢izimler (%63,11), saglikli olanlara (%29,33) iki katindan daha
fazla resmetmislerdir.

SONUGC

Diinya saglik orgiitii tarafindan “salgin” olarak nitelenen ve miicaele edilmesi gereken bir
hastalik olarak listeye dahil edilen obezite, hem gelismis iilkelerde hem de gelismekte olan
iilkelerde 6nemli bir sorun olarak kabul edilmektedir. Obezite her gecen ¢ocuk ve yetiskin
ayirmaksizin hayatin kolaylagsmas1 oraninda siirekli artmaya devam etmektedir. Teknolojiyle
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paralel olarak yaygin hale gelen fiziksel hareket azlig1 obezitede en Onemli etken olarak
gosterilmektedir. Diger taraftan medyanin sundugu igeriklerin de obezite artigina katki yaptigi
gorulmektedir.

Medyanin 6nemli gelir kaynaklarindan biri olan reklam, ekonomik islevi yaninda yanlis
tilketim kaliplarinin yerlesmesinde etkili olabilmektedir. Bu etki, ¢ocuklar baglaminda ele
alindiginda miicadele edilmeyi gerektiren boyutlara ulasabilmektedir. Giiniimiiz ¢ocuklarmin
okuma ya da oyun gibi etkinliklerine ayirdigi zamandan daha biyuk bir bélimini televizyon
karsisinda gecirdigi bilinmektedir. Cocuklara yonelik reklamlar, obezite gelismesinde etkili
olabilmektedir. Bu arastirmada da ortaya konuldugu {izere ¢ocuklar, saglikli olandan ziyade
sagliksi1z olan reklam igeriklerini hem daha ¢ok hatirlama egilimi gostermektedirler. Sonug
olarak arastirmalar, obeziteye temel olusturan faktorlerden birinin televizyonda yayinlanan
reklamlar oldugunu gostermistir. Oran1 daha net olarak bulabilmek i¢in daha ileri arastirmalara
ve daha kapsamli analizlere gereksinim oldugu goériilmektedir. Arastirma en basit haliyle
cocukluk obezitesi ile miicadelede medya igeriklerine odaklanmanin gerekliligini ortaya
koymustur.

KAYNAKCA

Arslan, A. (2004). Bir Sosyolojik Olgu Olarak Televizyon. Uluslararasi Insan Bilimleri
Dergisi, 1 (1), s. 1-17.

Babaoglu, K. & Hatun, S. (2002), Cocukluk Caginda Obezite, Cilt 11, Say1 1, 9
Bagcr - Bosi, A. T. & Ozcebe Hilal(2014), Tiirkiye Cocukluk Cagi(7-8yas) Sismanlik

Arastirmast (cosi-tur) 2013. (Editorler: Secil Ozkan, Hilal Ozcebe, Nazim Yardim , Ayse
Tilay Bagci Bosi), Ankara: Sistem Ofset ,1. Basim

Calvert, S. L. (2013). Medya ve Gida/icecek Pazarlamasmin Cocuk Beslenmesi ve Saglhgi
Uzerindeki Roli. (Ceviren: Merve Kurt Editér: Dr. Feride Zeynep Guder), I. Turkiye
Cocuk ve Medya Kongresi, Bildiriler Kitab1 (2. Cilt), Istanbul: Cocuk Vakfi Yayinlar::
105, Yayin Dizisi: 6.

Demir. M & Quadir, S. E. (2009). Televizyon Reklamlarmin Cocuk Tiiketiciler Uzerine Gorsel
Etkilerinin Bir Incelemesi. Selguk Iletisim, 6(1), 78-98.

Derin, D. & Gunld, Z. (2012). Televizyon Reklamlarinin Okul Cagi Cocuklarinin Besin Segimi
Uzerine Etkilerinin Bir incelemesi. Selcuk Iletisim, 7(3), 62-77.

Engin, H. B. (2013). Cocuk ve Reklam: Cocuklar Olmasi Gerekenden Erken Biiyuyor. (Hzl.
Haltk Yavuzer ve Mustafa Ruhi Sirin), I. Tiirkiye Cocuk ve Medya Kongresi, Bildiriler
Kitabi (1. Cilt), Istanbul: Cocuk Vakfi Yaymlar1:106, Yayn Dizisi: 5

Ertung, F. (2011). T.C. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Cocuk Diinyasinda Reklamm Rolii:
Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yonelik Diizenlemeler. Uzmanlik Tezi, Ankara

Glarslan, A. (2011). Tiiketici Olarak Cocuk ve Ailenin Satin Alma Kararlaria Etkisi. Selguk
Iletisim; 6(4), 126-137.

Gilarslan, A. (2014), .Reklami Cocuk¢a Anlamlandirilmasi. Sel¢uk Iletisim, 8(2), 132-148.

Karaagaoglu, N. (2008). {lkdgretim Cocuklar1 i¢in Beslenme. 7.C. Saglik Bakanligi Beslenme
Bilgi Serisi 1Ankara: Klasmat.

Karacor, Z. (2006). Ogrenen Ekonomi Tiirkiye: Kasim 2000-Subat 2001 Krizinin Ogrettikleri.
Sosyal Bilimler Enstitiisu Dergisi, 16, 379-392.

PESA International Journal of Social Studies, February 2018, Vol:4, Issue:1



S. KARACOR, T. TUNCER, Y. BULDUKLU / Cocuklarda Obezite Artist ile Yiyecek ve Icecek Reklamlar 141
Arasindaki Iliski

Koksal, G. & Ozel - Gokmen H. (2012). Cocukluk ve Ergenlik Déneminde Obezite. T.C. Saglik
Bakanlig1 Obezite Bilgi Serisi, Ankara: Reklam Kurdu Ajansi

Peltekoglu, F. B. (2010). Kavram ve Kuramlariyla Reklam, 1. Baski, Istanbul: Beta Yayincilik.

Pembecioglu, N. (2006). fletisim ve Cocuk Iletisim Ortamlarinda Cocuk ve Reklam Etkilesimi.
Ankara: Ebabil.

Wartella, E. A. (2013). Medya, Beslenme ve Cocukluk Obezitesi. (Cevirmen: Pinar Sengdzer
Siraz Editor: Hakan Toker), 1. Tiirkive Cocuk ve Medya Kongresi, Bildiriler Kitabi (2.
Cilt), Istanbul: Cocuk Vakfi Yaynlart: 105, Yayin Dizisi: 6

http://beslenme.gov.tr/index.php?lang=tr&page=101

http://www.egitisim.gen.tr/tr/index.php/arsiv/sayi-31-40/sayi-33-insan-haklari-egitimi-ocak-
2012/722-reklamlarin-cocuklar-uzerindeki-olumlu-olumsuz-etkileri

http://www.tuik.gov.tr/

PESA Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, Subat 2018, Cilt:4, Sayi:1



