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Bu galisma, reklamlarin gocuklarda gida tliketim aliskanliklar (zerine etkilerinin incelenmesi amaciyla yapiimis
tanimlayici tipte bir arastirmadir. Arastirmanin érneklemini Isparta il merkezinde yasayan, 15 yas alti ¢cocuk sahibi
olan, galismaya katilmayi kabul eden anne ve babalar olusturmaktadir (n=464). Arastirmacilar tarafindan literatiir
incelemesi yapilarak, iki bolim igeren anket olusturulmustur. Anketin birinci bélimi sosyodemografik sorulari, ikinci
boélimi ise cocuklarin reklamlardan etkilenme dizeyini belirlemeye yonelik alti alt boyutta gruplandiriimis
degerlendirme sorularini icermektedir. Anket ailelere ylz ylze gorisme yOntemi ile uygulanmistir. Arastirmacilar
tarafindan bir ay boyunca prime time kusaginda televizyonda yayinlanan reklamlar listelenerek veriler elde edilmistir.
Anket ve reklam verileri tanimlayici istatistiklerden ortalama (x), yuzdelik (ylizde) dagihmlar kullanilarak
degerlendirilmistir. Calismamizda her bir reklam kusagi igin ortalama 15.75+9.03 adet reklam izlendigi ve izlenen
reklamlarin %40.80’i gida igerikli oldugu goérulmustur. Cocuklarin en ¢ok etkilendigi reklamlar %84.70 oraninda gida
icerikli Urlnlerdir. Gida igerikli reklamlardan c¢ikolata sekerleme (%63.80), fast food ve paketli servis Uriinlerin
(%19.60) reklamlari gocuklari daha gok etkilemektedir. Cocuklarin gida tiketim aligkanliklar Gzerine reklamlarin
etkisini incelemek amaciyla yapmis oldugumuz ¢alismamizin bulgulari 6zellikle reklamlarin ¢ocuklarin algilari ve gida
tUketimi Gzerine etkisini gdz 6nlne sermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamlar, Cocuk, Gida tiketimi

Effect of Television Advertisements on Children's Food Consumption
ABSTRACT

This study is a descriptive type of research aimed to determine the effect of advertisements on the food consumption
habits of children. The sample of the study consisted of mothers and fathers living in Isparta city center (Turkey), who
had children under 15 years of age and accepting to participate in the study (n=464). The questionnaire, created by
the researchers through a literature review, consisted of two parts. The first part of the questionnaire was socio-
demographic questions, the second part included assessment questions grouped in six sub-dimensions to determine
the level of children being affected by advertisements. The questionnaire was applied to families by a face-to-face
interview method. Researchers obtained data by the listing advertisements broadcasted on television in the prime
time zone for a month. The questionnaire and advertisement data were evaluated by using descriptive statistics;
average (X), percentile (percent) distributions. In our study, it was observed that an average of 15.75 £ 9.03
advertisement was watched for each advertising zone, and 40.80% of the advertisements were food-containing.
Advertisements that the children were most affected were food products containing 84.70%. Chocolate candies
(63.80%), fast food and packaged products (19.60%), which were among the food advertisements, influenced the
children more. The findings of our study especially showed that the effect of advertisements on children's perceptions
and food consumption was significant.
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GiRiS

Teknoloji ¢aginin ciddi getirilerinden birisi giinimuzde
gazete, dergi, kitap, radyo, televizyon (TV) gibi farkl
iletisim kanallarindan saglik ve beslenme de dahil birgok
konuda rahatlikla bilgi sahibi olunabilmesidir [1]. Ancak

bu kaynaklardan ulagilan  bilgilerin  glvenilirligi
konusunda tereddiitler yagsanmaktadir. Ozellikle gorsel
medya unsurlari  kigilerin  dlslince yapilarindan

kiltirlerine kadar birgok alanda etkili olabilmekte ve
bdylece toplumun yapisinda degisimlere yol agmaktadir.
GUnUimuz tuketim gilginliginda medyanin yadsinamaz
bir roli oldugu bilinmektedir. Kimlik olusumlarini;
tikettikleri ve sahip olduklarina gdre yorumlayan
bireyler, sadece ihtiyaglarini karsilamakla yetinmeyip,
ihtiyaci olduguna inandirildigi i¢cin veya benimde olmali
disiincesinden hareketle sahip olduklarini arttirmaya
calismaktadir [1-4]. Bu durumda kisilerde ihtiyag digi ve
gereksiz tiketime neden olmaktadir.

Reklamlar; mal ve hizmet tanitimi yaparak, Urinlerin
tiketimi icin gerekli olabilecek bilgileri iceren ve firmalar
arasi rekabet artisinl saglayarak kaliteli GrGinlere ulasma
hedefinde yol gdsterici olabilecek tanitimlardir (5). Hem
kulaga, hem gbze hitap eden reklamlar ile Grin ve
hizmetlere iliskin bilgiler carpici goéruntiler esliginde
verilerek Uriin hakkinda bir imaj yaratilabilmektedir. Asil
hedef kitle her ne kadar toplumdaki erigkinler olsa da
aslinda cocuklarin etkilenim dizeylerinin erigkinlerden
fazla oldugu bildiriimektedir [1, 5]. Bebeklikten itibaren
farkll yas gruplarinin gorsel medya etkilenimi ve
ogrenmeleri Uzerine etkileri ile ilgili en belirgin sonuglar
bir gocuk programinin yillar igindeki etkisinin dl¢ilmesi
ile baslamistir [6]. Cocuk olmaya bagdlh inanma egilimi;
reklamlarin tercih belirleme ve satin alma etkisini
artirmaktadir. Televizyon reklamlar ile daha sik
karsilasan cocuklar icin reklamlar urinler icin birincil
bilgi kayna@i olmaktadir. Cocuklar sadece birkag kez
maruz kalmis olsalar dahi iletiyi daha ¢abuk algilamakta;
bilgiyi daha hizh 6grenmekte, reklami daha kolay
hatirlamakta ve o GUrinu tercih eder hale
gelebilmektedirler [7].

Saglikh beslenme yasamin her déneminde 6énemli olsa
da cocukluk caginda daha fazla 6nem arz etmektedir.
Saglkh yasamin temelleri c¢ocuklukta atilmaktadir.
Ozellikle hizh biiylime ve gelisme siirecinde edinilen
dogru beslenme aligkanliklari, kisilerin yasam boyu
beslenme aliskanliklarini sekillendirmektedir [8, 9]. Bu
dénemde kazanilan saghkli beslenme aligkanhginin
kalicihgi aile ile beraber ve uyumlu olmasi halinde
saglanabilecektir. Ulkemizde ve diinyada cocuk ve
genclerin genellikle yanlis beslenme aligkanliklarina
sahip olduklari ve bu aligkanhklarin farkli géstergelerden
ciddi bigcimde etkilendigi bilinmektedir [7-9]. Baslangigta
anne babanin yemek yedirme israri, yiksek enerjili
gidalarin  6dil olarak segilmesi, sik o6gunler, hazir
gidalar, abur cubur olarak nitelendirilen gikolata, kraker,
gazli icecekler ve bisklvi gibi gidalar ve hareket azhgi
obeziteye zemin hazirlayan durumlardir [8].

Gunlik alinan enerjinin  harcanandan fazla olmasi
durumunda, harcanamayan enerji vicutta yag olarak
depolanmakta ve obezite olusumunu
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kolaylagtirmaktadir. Dinya Saglik Orgiti (DSO)
tarafindan yayimlanan raporda, dinya c¢apindaki
obezitenin 1975 yilindan 2016 yilina kadar neredeyse
uc kat arttigi belirtiimektedir. Fazla kilo ve obezite
nedeni ile her yil en az 2.8 milyon kisi hayatini
kaybetmekte, kalp hastaligi, fel¢ ve diyabet riski giderek
artmaktadir [10]. Obezite artis hizi gocuklarda ¢ok daha
fazladir. DSO'ye goére sadece 40 yil igerisinde okul
¢agindaki cocuk ve ergenlerde obezite gorilme
sikliginda 10 kattan fazla artis yasandigi belirtilerek,
yaklasik 124 milyon okul ¢adi ¢ocugunun obez oldugu,
bes yasin altindaki kilolu ve obez ¢ocuklarin sayisinin
41 milyondan fazla oldugu, 216 milyon gocuk ve ergenin
de obezite sinirinin altinda ancak fazla kilolu oldugu
belirtiimigtir [10]. Amerika Birlesik Devletleri Ulusal
Beslenme ve Saglk Arastirmasi 2015-2016 yili
sonuglarinda obezite prevalansi orta yash yetiskinlerde
%42.8, 12-19 yaslarindaki addlesanlarda %20.6, 6-11
yaslari arasinda %18.4 ve 2-5 yas arasi gocuklarda
%13.9 olarak bildirilmistir [11-13]. Obezite ile ilgili blyuk
sorunlardan birisi de Ulke ekonomisine getirdigi ilave
yuktir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde 2000-2005 yillari
arasinda Saglik Harcamalari Arastirmasi’na gore
obezite ile iligkili hastaliklarin tahmin edilen yillik maliyeti
yaklasik 190 milyar dolar olarak bulunmustur ki bu
ABD’de yilik saglik harcamalarinin yaklasik %21’ine
tekabul etmektedir. Ayni arastirma cocukluk cagi
obezitesinin tek basina dogrudan saglik harcamalarinin
14.1 milyar dolarindan sorumlu oldugunu ek saghk
sorunlarinin bu rakami ciddi dlgiide buyltecegini ifade
etmistir [14].

Ulkemizde gocuk ve addlesanlarda obezite prevalansi
ve beslenme aliskanliklar ile ilgili farkli illerde yapilimis,
bdlgesel duzeyde yuritilmis cesitli arastirmalar
bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarla ilgili detayh bilgiler
Tarkiye'de Okul Cagi (6 - 10 Yas Grubu) Cocuklarinda
Blyimenin izlenmesi (TOCBI) Projesi Arastirma
Raporu'nda yer almistir [15]. Ayrica Turkiye Saglikli
Beslenme ve Hareketli Hayat Programi kapsaminda
okullarda egitim programlarina obezite konusu dahil
edilmistir. Programin igerigi guincellenerek 2010 yilindan
bu yana uygulanmaktadir [14].

Cocuklarin tiketimine yonelik Uretilen gida urtnlerinin
¢ogunun yuksek karbonhidrat ve yag igerigine sahip
olmasi cocuklarin beslenme aliskanliklarinin olumsuz
gelismesine neden olabilmektedir. Ancak c¢ocuklarin
sevdigi ve zevk aldigi, glivendikleri arkadaslariymis gibi
yaklastiklar populer karakterler ve medya, Kaliteli
gidalari desteklediginde, saglikh Grtnleri pazarladiginda
¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini iyilestirme guclne
de sahiptir.

Son yillarda c¢ocukluk cagdi obezitesi ile ilgili saghk
alanindaki yayinlarda TV izlemenin hareketsizligi
arttirmasi ve TV basinda yemek yenilirken doymanin
algilanmamasi gibi sebeplerle obezite artisina neden
oldugu vurgulanirken; TV yayinlarinin igerikleri ve bu
iceriklerin gocuklara etkileri alaninda Turkiye'de az
sayida c¢alisma vardir. Arastirmamiz daha Onceki
¢alismalardan farkh olarak sadece gida igerikli reklamlar
degil diger uran reklamlarinin da incelenmesi agisindan
6zgun bir calismadir. Cocuklarin gida tiketimine
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reklamlarin etkisinin incelenmesi amaciyla yaptigimiz bu
calismanin daha sonra yapilacak c¢alismalara yol
gbsterici olacagr ve literatire katki saglayacagin
distinmekteyiz.

MATERYAL VE METOT

Tanimlayici tipteki bu arastirmanin yapilabilmesi igin
reklam, televizyon, toplumsal sorumluluk ve televizyon
reklamlarinin  etkilerine iligkin  literatir  taramasi
yaplimigtir.  Arastirmanin  6rneklemini  Isparta |l
merkezinde yasayan, 15 yas alti ¢ocuk sahibi olan,
calismaya katiimayr kabul eden anne ve babalar
olusturmustur (n=464). Arastirmaya Suleyman Demirel
Universitesi Tip Fakiiltesi Klinik Aragtirmalar Etik
Kurulu'ndan 28.11.2019 tarih ve 282 sayili izin
alindiktan sonra baslanmistir. Arastirmaya dahil olma
kriterleri; 15 yas altt en az bir gocugu olmak,
arastirmaya katilmayl kabul etmek ve Tirkge biliyor
olmak; arastirmaya dahil olmama kriterleri ise; ¢ocugu
olmamak, arastirmaya katilmayr kabul etmemek ve
arastirma  bagladiktan  sonra  ayrilmak  olarak
belirlenmisgtir.

Arastirmacilar tarafindan literatiir incelemesi yapilarak
olusturulan anket iki bolimden olugsmaktadir. Anketin
birinci bolumlu ebeveynlerin yasgi, cinsiyeti, egitim
durumu, meslegi, aylik gelir durumu ve gocudun yasi
gibi  sosyodemografik  Ozelliklerle  ilgili  sorular
icermektedir. ikinci béliimii ise, ¢ocuklarin reklamlardan
etkilenme dizeyini belilemeye yonelik (reklami
inandirici  bulmasi, hangi Grin reklamlarindan
etkilendigi, satin alma isteklerinin artis gosterip
gostermemesi  gibi)  degerlendirme  sorularindan
olusmaktadir. ikinci bélimii olusturan sorular alti alt
boyutta gruplandiniimistir. Birinci alt boyutta, ailenin
reklamlari gocuklari agisindan nasil yorumladiklari; ikinci
alt boyutta, cocuklarin reklamlari nasil anladiklari;
Uclncu alt boyutta, cocuklarin en c¢ok etkilendigi
reklamlar; dordincu alt boyutta, cocuklarin en c¢ok
etkilendigi gida icerikli reklamlar; besinci alt boyutta,
gida reklamlarinin  gocugun beslenme tutumlarina
etkileri; altinci alt boyutta, aileye gdre ¢ocuklarin reklam
etkilenimi ile ilgili sorular bulunmaktadir. Anket yiiz ylze
gorisme yontemi ile ailelere uygulanmistir.

Ayrica bir ay boyunca prime time kusaginda
televizyonda yayinlanan her gin en az 5 reklam
kusagindaki reklamlar listelenerek; elde edilen reklam
verileri gida Urunl igerip icermemesine ve igeriginin
saglikhlik durumuna goére degerlendirilmistir. Anket ve
reklam verileri SPSS 22.0 programi kullanilarak
tanimlayici istatistiklerden ortalama (x), yuzdelik (ylizde)
dagilimlar ile degerlendirilmigtir.

BULGULAR

Yapilan analizlerde reklamlar; oncelikle gida igerikli
reklamlar ve  diger Grin  reklamlari  olarak
siniflandirnimigtir. Bir sonraki asamada ise diger arin
reklam grubundaki reklamlar iginde gidaya ydnelik
gorsel kullanimi incelenmistir. Son asamada ise tim
gida igerikli reklamlar saglikh gida igerikli ve sagliksiz
gida igerikli olarak 2 grupta analiz edilmistir.
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Calismamizda her bir reklam kusadi igin ortalama
15.7549.03 adet reklam izlenerek degerlendirme
yapilmigtir. Toplamda ay boyunca 4573 reklam
degerlendiriimigtir.  izlenen  reklamlardan  1864’(
(%40.80) gida igerikli reklamlar iken, 2709'u (%59.20)
diger Urtnler i¢in hazirlanan reklamlardir. Gida igerikli
reklamlarin saglikli sagliksiz ve yiyecek icecek olma
durumlari Tablo 1'de g0sterilmistir. Gida igerikli
reklamlarin  %11.90 (n=221)1 saghkh gida uUrlnu
icermektedir ve %61.00 yiyecek,%22.50 yiyecek+icecek,
%16.50 icecekten olusmaktadir. Diger Urin reklami
odakh olup, reklam siresinde arka planda gida Urtnu
iceren reklamlar diger Urtin reklamlarinin %15.40"
kadardir. Bu gruptaki reklamlarin Tablo 2’de gosterildigi
gibi yalnizca %12.70’i saghkh gida Urinleri icermekte ve
icinde hem yiyecek hem de igcecegin yer aldigi reklam
sayisl %56.00'dir.

Arastirma grubundaki aileler ile ilgili sosyodemografik
veriler Tablo 3’de gosterilmistir. Arastirma grubunun yas
ortalamasi 35.60+7.42 (minimum 23-maksimum 50)
olarak bulunmustur. Calismaya katilan 464 Kkisinin
%82.30'u kadin (n=382), %17.70’i erkektir (n=82).
Arastirma grubunun %35.80'i 21-30 yas arasinda
(n=166 ) ve %87.10'u evlidir (n=404). Evlilik suresi
ortalamasi 11.4446.83 yil bulunmustur ve gogunlugunun
tek c¢ocuklu (n=210) oldugu saptanmistir. Arastirma
grubundakilerin  (%63.80) ve eslerinin  (%63.40)
cogunlugunun lisans mezunu oldugu gordimustar.
Arastirma  grubundakilerin  %65.50’si ve eslerinin
%76.30'u c¢alismaktadir. Ayni zamanda arastirma
grubundakiler %55.60'1 haftallk 40 saat ve daha az
calisiyorken esleri icin bu oran %48.60 olarak
bulunmustur. Aylik kazanglarinin yeterli oldugunu
dastnenlerin orani %78.00°dir.

Arastirma grubunun televizyon izleme ile ilgili sorulari
degerlendirildiginde ebeveynlerin ¢ogunlugunun
(%61.20) TV izlemeyi sevdigi ve TV izlem sirelerinin
cogunlugunun (%35.30) 1 ile 3 saat arasinda oldugu
saptanmistir. Cocuklarin  %91.80’inin TV izlemeyi
sevdigi ve ¢ogunlugunun (%40.10) TV izlem suresi 4 ile

6 saat arasinda degistigi gorilmektedir.

Anket sorularinin ikinci bolimanun birinci alt boyutunda;
arastirma grubunun %75.90"1 reklamlarin gocuklarinin
hayal glcuni etkiledigini, algi-psikoloji-dil-ahlak-fiziksel
gelisim sureglerini olumsuz etkiledigini distinmektedir.

ikinci alt boyutta; arastirma grubunun %82.10'u
c¢ocuklarinin  reklamlari  sevdigini; bu  durumun
etkilenmelerini kolaylastirdigini ve reklamlarda

gOrdiklerine inandigini, reklamlardaki kisilerin yerinde
olmak istediklerini belirtmistir. Uclincii alt boyutta;
¢ocuklarin en gok etkilendigi reklamlar incelendiginde
%84.70 oraninda gida urlnleri etkilenimi géralmastar.
Dordincu alt boyutta; gocuklarin en ¢ok etkilendigi gida
icerikli reklamlar sorgulandiginda %63.80’inin gikolata
sekerleme, %19.60'inin fast food ve paketli servis
urtnlerinden daha c¢ok etkilendigi; besinci alt boyutta;
gida reklamlarinin  gocugun beslenme tutumlarina
etkileri irdelendiginde %81.50’sinin hazir gida tiketimine
egilimlerinin  arttigi, reklamlara ¢ok inandiklari,
reklamlarda gordikleri Grlnleri aldirmak igin ¢aba sarf
ettikleri bu nedenle aligveris oranini ve bltgeyi
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artirdiklari géruimdstar. Altinci alt boyutta; aileye goére
cocuklarin reklam etkilenimi sorgulandiginda %94.63’U
reklam izleniminin artmasi igin aksam saatlerinde daha
fazla gida igerikli reklam yayinlandidini ifade etmiglerdir.

Ayni  zamanda reklam igeriginde yiyecek/icecek
olmasinin yiyecek/icecek aliskanliginin degismesine
neden oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo 1. izlenen Reklamlardan Gida igerikli Olanlarin Saglikli, Sagdliksiz ve igeriginde Bulunan Uriine Gére
Siniflandiriimasi

n Uriiniin Durumu n (%) icerikte Bulunan Uriin n (%)
Yiyecek 133 (%61.00)

_ Saglikh 221 (%11.90) igecek 36 (%16.50)
Gida Igerikli 1864 Yiyecek+ igecek 49 (%22.50)
Reklam Yiyecek 1211 (%73.70)

Sagliksiz 1643 (%88.10) igecek 393 (%23.90)

Yiyecek+ igecek 39 (%2.40)

Tablo 2. izlenen Reklamlardan Diger Uriinler Odakli Olup Gida Uriinii icerenlerin Saglkl, Sagliksiz ve
Iceriginde Bulunan Uriine Gore Siniflandiriimasi

n Uriiniin Durumu n (%) igerikte Bulunan Uriin n (%)
Yiyecek 19 (%35.80)
e Saglikh 53 (%12.70) icecek 4 (%7.50)
Diger Urtinler Odakl Yiyecek+ igecek 30 (%56.60)
Olup Gida Urinu 417 -
iceren Reklamlar Yiyecek 185 (%50.80)
Sagliksiz 364 (%87.30) icecek 137 (%37.60)

Yiyecek+ igecek 42 (%11.50)

Tablo 3. Arastirma Grubunun Sosyodemografik Ozellikleri ile ilgili Verileri

n (%)
Yas 21-30 yas 166 (9%635.80)
31-40 yas 146 (%31.50)
41-50 yas 152 (%32.80)
Cinsiyet Kadin 382 (%82.30)
Erkek 82 (%17.70)
. Evli 404 (%87.10)
Medeni Durum Bekar 60 (%12.90)
Bir 210 (%45.30)
Cocuk Sayisi iki 204 (%44.00)
Ug ve iizeri 50 (%10.80)
Lise 68 (%14.70)
Onlisans 78 (%16.80)
Egitim Durumu Lisans 296 (%063.80)
Lisansustu 22 (%4.70)
Lise 46 (%9.90)
A Onlisans 94 (%20.30
Esinin Egitim Durumu Lisans 294( (%63.4)0)
Lisansustu 30 (%6.50)
Calisma Durumu Evet 304 (%65.50)
Hayir 160 (%34.50)

Haftalik Caligma Siiresi

40 saat ve daha az
40 saatten fazla

170 (%55.60)
136 (%44.40)

Esinin Calisma Durumu

Evet
Hayir

354 (%76.30)
110 (%23.70)

Esinin Haftallk Caligsma Sdresi

40 saat ve daha az
40 saatten fazla

172 (%48.60)
182 (%51.40)

Gelir Durumu Yeterli 362 (%78.00)
Yetersiz 102 (%22.00)
Televizyon izlemeyi sevme durumu Evet 284 (%61.20)
Hayir 180 (%38.80)
1-3saat 164 (%35.30)
Ailenin Televizyon izleme Siiresi ?:g:::: ;io(o%lg‘;g;))

10 saat ve Uzeri

46 (%9.90)

; . Evet 426 (%91.80)
Cocuklarin TV Izlemeyi Sevme durumu Hayir 38 (%8.20)
1-3saat 168 (%36.20)
o ; L 4-6saat 186 (%40.10)
Cocugun TV Izleme Siiresi 7-9saat 98 (%21.10)

10saat ve Uzeri

12 (%2.60)

175



S. Ersoy, S. Ozbag Akademik Gida 18(2) (2020) 172-179

TARTISMA

Cocukluklarin  gida tiketimine reklamlarin etkisini
incelemek amaciyla yapmis oldugumuz calismamizin
bulgulari  6zellikle reklamlarin  ¢ocuklarin  algilari
Uzerindeki etkisini géz 6nine sermektedir. Bu durumun
cocukluk  cagi obezitesi ile iligkili ~ oldugu
ongorulmektedir.

TV izlemenin hareketsizligi arttirmasi ve TV basinda
yemek yenilrken doymanin algilanmamasi  gibi
sebeplerle obezite artisina neden oldugu bilinmektedir.
TV vyayinlarinin igeriklerin gocuklarin gida tlketim
aliskanliklarina etkileri alaninda Turkiye’de az sayida
calisma olmasi yaptigimiz bu arastirmanin sonraki
calismalara yol gosterici olacagini distinmekteyiz.

Bu calismada ailelere g¢ocuklarinin satin aldigi ya da
hakkinda bilgi sahibi oldugu gida Urtnleri ile ilk
karsilastiklari yer soruldugunda gérsel medyanin 6n
planda oldugu goérulmektedir. Diger ¢alismalarda da bu
bulgumuzu destekler niteliktedir [7, 16, 17]. Torun [16]
yetiskinler ile  yaptigi calismasinda, tlketicilerin
cogunlugunun satin aldidi ya da hakkinda bilgi sahibi
oldugu Urunler ile ilk karsilagsmalarini sorgulamis ve bilgi
kaynaklarinin internet, sosyal medya ve gorsel basin ve
arkadas gruplari oldugunu ortaya koymustur. Engin [7]
galismasinda; ¢ocuklarin algilarinin agik olmasi ile
sadece birkag kez maruz kalinmasinda bile iletiyi
algilayacaklari, reklam icerigini hizli 6grenecekleri veya
reklami tamamen hatirlayacaklari icin Urdn tercihini
artirici bir unsur olabilecegini belirtmistir. Bu durum satin
alma tutum, slre¢ ve davraniglarinda tiketicilerin
ozellikle cocuklarin medyadan etkilendiklerini
goOstermesi adina dnemlidir.

Tum toplumu kapsayan reklam igerikli arastirmalarda

reklamlarin  cocuklar  Uzerine olumlu etkilerinin
olacagindan bahsedilmektedir. Bu calismalar
reklamlarin 6zellikle; c¢ocuklarin sosyal gelisimlerini
hizlandirdigini [17-20]; reklamdaki urtnlerden

kullanimda karsilastiklarinda pazaryeri bilgisi kazanarak
daha dogru alis veris yapabileceklerini [21]; ¢ocuk

reklamlarinin  yansittigi  populer kultirel degerler
sayesinde, yetigkinliklerindeki temel duslince ve
goruslerinin - yonlendirilebilecegini  [5, 22] ©6ne

surmektedir.

Yine tim toplumu kapsayan reklam c¢alismalarinda
reklamlarin  ¢ocuklar Uzerine olumsuz etkilerinin
oldugunu vurgulayan calismalar da bulunmaktadir. Bu
calismalarin bulgular  bizim c¢alismamizi destekler
niteliktedir. Bu c¢alismalarda; ¢ocuklarin reklami
hafizalarina kaydederken iglevselligi distinemedikleri
icin  kullanim  amaglarini  sorgulayamayacaklarini
belirtmislerdir. Ozellikle basit ve kisa mesajlar veren
reklamlara fazla maruz kalindiginda, ¢ocuklarin dinleme
yetileri ile uzun sireli odaklanabilme durumlarinin
azalacagl sonugta ciddi konulara yogunlasma gugligu
ve dusunme yeteneklerinde korelmeler yasanacagi
buna bagli okul basarilarinin azalacagi ifade
edilmektedir. Reklam sirketlerince gocuklarin satin alma
strecinde de aktif kullaniimasinin kontrolsiiz harcamayi
artirmasi desteklendigi igin hedef kitleler olusturulmakta,
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cocuklarin duygusal zekalarina daha fazla hitap eden
reklamlar sayesinde 6zenmenin artiriimasi ve erken
yasta marka sadakati asilanmaya calisiimaktadir [23,
24]. Reklamlarda surekli tiketen ve bu sirada mutlu olan
insanlarin gérsellerde yer almasi ise c¢ocuklarda
tiketimin  mutluluk  getirecegi algisini  olugturarak
doyumsuzlugu arttirabilecek ve ekonomik problemlere
zemin hazirlayacak bir sorun olarak ifade edilmistir [5,
7].

Calismamiza katilan ailelerin gogunlugunun tek ¢ocuga
sahip oldugu bulunmustur. Bu durum gocukla ilgilenme
slresini olumlu yonde degistirecedi igin TV izlem
slresini azaltabilecek bir faktordir. Bdylece reklam
izleme orani azaltilabilecegi igin etkilenim miktari da
azaltilabilecektir. Bulgularimizda her iki ebeveynin
calisiyor durumda olmasi, her ikisinin de yorgunluk
dlzeyinin ylksek olmasi gibi faktorler nedeni ile
cocuklarin etkin anne baba iletisimini azaltabilecegi i¢in
daha fazla bos zaman daha fazla TV ydnelimine sebep
olabilecektir. Bulgularimizda g¢ocuklarin ve ailenin TV
izlem suresi uzundur; cocuklarin tek baslarina TV izlem
sureleri kisitl olsa bile anne babanin yaninda iken acik
TV’den reklamlara maruz kalabilmekte bu da etkilenimi
artirabilmektedir. Ailelerin %78.00°i ahm gicunun yeterli
oldugunu vurgulamis bu da cocuklarin istedikleri Griine
ulasmasini kolaylastirici faktérlerden olabilir.

Calismamizda her bir reklam kusagdi igin ortalama
15.7549.03 adet reklam izlenmigtir. Calismanin yapildigi
donemde prime time kusaginda izlenen bir programda
ortalama 4 ila 7 reklam arasi bulunmaktadir. Bu
durumda bir program izlenene kadar 70’in Uzerinde

reklama maruz kalinmaktadir. Bu sayl cocuklarin
reklamlardan etkilenme oranlarini ciddi oranda
artiracaktir.

1970'lerin  sonlarinda, ABD'de c¢ocuklarin izledigi

reklamlarin tahmini ortalamasi yilda yaklasik 20.000
televizyon reklami iken 1990'larda iki katina c¢iktig
tahmin edilmektedir [25]. Bizim ¢alismamizin verileri ise
bu sayinin gunimizde c¢ok daha ciddi boyutlara
ulastigini  gostermektedir. Calismamizin  yaratildaga
dénemde sadece bir program boyunca maruz kalinan
reklamlari yil bazina genellersek yaklasik 25000-30000
reklam seyredilmektedir. Calismamizin sonuclarina
dayanarak giderek artan yogun reklam maruziyetinin
algr Uzerinde artan etkiye sebep olacagini
dislinmekteyiz.

Arastirmamizla benzer sekilde c¢ocuklara atistirmalik
denildiginde ne anladiklarini resmettiren Karagor ve ark
[26] vyapilan resimlerdeki atistirmaliklarin  %63.00
kadarinin sagliksiz gidalardan olustugunu goéstermisler,
bunun temelinde de c¢ocuklarin maruz kaldigi
reklamlardan  etkilenimin  fazla olmasi  olarak
degerlendirmiglerdir. Caroli ve ark. [27] yaptiklarn bir
galismada 2 ile 6 yas arasindaki cocuklarin, gida
reklamlarina 10 ile 30 saniye arasinda maruz
kalmalarinin yeme tercihlerini etkiledigini
gOstermiglerdir. Engin [7] cocuklarin reklamlari daha
hizli hatirladigini ve igerigini analiz edemedigi icin satin
alinmasi yonunde tercih kullandigini belirtmistir. Ayrica
reklamlarin 6zellikle marka bagimhhg olusturdugunu,
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markay! hatirlama oranlarinin artmasi yuzinden alis
verig sirasinda ¢ocuklarin Griinden daha fazla marka adi
belirttikleri ve marka talep ettiklerini savunan galismalar
bulunmaktadir [5]. Ozellikle 5-6 yaslarindaki gocuklarin
bilissel yetenekleri ve zeka gelisim dlizeylerinin sonucu
olarak %75%’inin reklamlarda ne gorddiler ise inandiklari
ortaya konulmustur [24].

Calismamizin anket sorularinin ikinci kisminda yer alan
sorular kendi icinde alt boyutlara ayrilarak
degerlendirilmistir. Birinci alt boyutta; ailenin reklamlar
cocuklar agisindan nasil yorumladiklarina dair sorulara
verilen yanitlar degerlendirildiginde ailelerin gogunlugu
(%75.90) yayinlanan reklamlarin g¢ocuklarinin hayal
gucind etkiledigini, algi-psikoloji-dil-ahlak-fiziksel
gelisim sureclerinde olumsuz ydnlendirme yaptigini
distinmektedir.

ikinci alt boyutta; cocuklarin  reklamlari  nasil
anladiklarina dair sorulan sorulara verilen yanitlar
irdelendiginde cocuklarinin reklamlari sevdigi; bunun
reklamdan etkilenmelerini kolaylastirdigi ve reklamlarda
gorduklerine inanma oranini  artirdigi, ¢ocuklarin
reklamlardaki Kisilerin yerinde olmak istediklerini belirten
yanitlar verenler %82.10°dur.

Uglincli alt boyutta; cocuklarin en ¢ok etkilendigi
reklamlar sorgulandiginda %84.70'inden ‘gida Urtnler?’
etkilenimi  yaniti  alinmistir. Dordinctu  alt  boyutta;
gocuklarin en c¢ok etkilendigi gida igerikli reklamlar
sorgulandiginda  %63.80’inin  ¢gikolata  sekerleme,
%19.60’Inin fast food ve paketli servis Uriinlerinden
daha cok etkilendigi sonucuna ulagiimistir.

Besinci alt boyutta; gida reklamlarinin  gocugun
beslenme tutumlarina etkileri irdelendiginde %81.50’si
hazir gida tiketimine egilimlerinin arttidi, reklamlara ¢ok
inandiklari, reklamlarda gordukleri Grinleri aldirmak igin
caba sarf ettikleri bu nedenle aligveris oranini artirdiklari
gorulmustar.

Altinci alt boyutta; aileye gore c¢ocuklarin reklam
etkilenimi sorgulandiginda ailelerin %94.63'G reklama
olan maruziyetin artmasi i¢cin aksam saatlerinde daha
fazla reklam yayinlandigini ve ek olarak yiyecek/icecek

reklami  izlemesinin  ¢ocuklarinda  yiyecek/igecek
aliskanhiginin degismesine neden oldugunu
belirtmiglerdir.

Birinci ve altinci alt boyutlarda verilen yanitlar ailelerin

aslinda reklamlarin etkilerinin farkinda olduklarini,
reklam  kusaklarinin  ayarlanirken izleyici  kitlesi
planlamasinin da yapildigini duastnduklerini  ortaya

koymaktadir. ikinci alt boyut bize diger calismalarla
benzer bulgular sunmus; ¢cocuklarin gergekte reklamlara
ne kadar inandigini ve bu nedenle Urin tlketiminin ne
dlctide arttigini gostermesi adina énemlidir. Ugiinci,
dordincl ve besinci alt boyutlardaki sorulara verilen
yanitlarda ise dinyada artan reklamlarin aslinda
cocuklar goktan etkisi altina aldigi ve bu etkinin daha
ziyade sagliksiz gidalar yoniinde oldugunun g6z 6niine
serilmesini saglamasi agisindan énemlidir.
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Arastirmamizin  bulgulari  ile  benzerlik gosteren
calismalarda 6zellikle kiiglk yas grubundaki ¢ocuklarda,
yasam deneyimlerinin azligi, disiinme ve elestirme
yeteneginin heniz kazanilmamis olmasi, gergekle
gercek olmayani ayirt etmede zorlanmasi, reklamin asil
amacini bilememeleri ancak sadece gorsellerinden zevk
almalan izledikleri reklamlardan etkilenimlerini arttirdidi
bildiriimektedir. 8-11 yas grubundaki ¢ocuklar reklamin
amacini anlasalar dahi reklam karakterlerine ya da
arkadaslarina 6zendiklerinden aslinda hi¢ ihtiyaglan
olmayan Urlnleri elde etmek isteyebilmektedir.
Ergenlige dogru ve sonrasinda daha stpheci olup;
rekldmlarin onlari genellikle dogru olmayan seylere ikna
etmeye ve inandirmaya calstigini dusinurler, bu da
genel olarak televizyon reklamlarina daha az
glivenmeleri ve onlardan daha az hoglanmalari
sonucunu dogurur [7, 5, 20, 28, 29]. Ozellikle ergenlik
dénemine kadar ki durum ebeveynleri zor durumda
birakmaktadir. Aile tarafindan alinmak istenmeyen her
Urin aile icinde catismalara neden olabilir, ailenin
tiketim onceliklerini bozabilir ve ekonomik kaosa neden
olabilir [7, 17, 18, 22, 26].

Cesitli galismalarda reklamlarin  g¢ocuklarin ilgilerini
cekecek gorsel ve isitsel mesajlari sikga sundugunu ve
bdylece reklamlarin, gcocuklarin isteklerini etkiledigini ileri
slrtlmektedir. Reklamlar sadece g¢ocuklarin taleplerine
dedil ayni zamanda ailelerinin harcama kararlari
Uzerinde de etki olusturabilmektedir [30]. Dolayisiyla

medya cocuklarin beslenme aliskanliklari Uzerinde
etkilidir.  Yapilan c¢alismalar medya pazarlama
tekniklerinin, oOzellikle ¢ocuklarin gida segimi ve

tiketimini etkiledigini gdstermektedir [31].

Topguoglu [29]'nun galisma sonuglarinda gocuklarla ilgili
reklamlarin yaridan ¢odunun ve hedef kitlesi gocuklar
olan buitin yiyecek/icecek reklamlarinin %80’den daha

fazlasinin sekerli yiyecekl/icecek reklamlar igerdigi
bulunmustur. Bu sonuglarin, c¢ocuklarda saglikli
yiyeceklerden fazla sekerli yiyecekleri yemeleri

konusunda vyaniltici bir etki olusturacag: ortadir [5].
Quadir [5]'in verileri degerlendirildiginde ebeveynler
genellikle reklamlari izlerken elestirseler de ¢ocuklarin
yaridan fazlasinin reklamlar inandirici bulduklar ve
%90'Inin  reklamini  izledikleri Grdnd satin  almak
istediklerini ortaya koymaktadir. Yilmaz ve ark. [32]
yetiskin tlketiciler Uzerine yaptiklar arastirmada dahi
tuketicilerin, reklamlardan etkilenip en ¢ok aldiklari gida
grubunun (%36.8) cikolata, seker ve cips oldugu
bildirilmigtir. Yapilan bu c¢alismalar saglik alaninda
olmasa da ortak nokta olarak ¢ocuklarin reklamlardan
yuksek oranda etkilendiklerini ve satin almaya kolayca
tesvik edildiklerini gostermektedir.

Bizim c¢alismamizda da aslinda ebeveynlerin daha
saglikh Grtnler hakkinda bilgi sahibi olduklari, saglik
okur-yazarliklarinin iyi dizeyde oldugu ve saglikh Grin
satin alma egilimlerinin daha fazla oldugu bulunmustur.
Ancak bu tercihlerini gocuklarinin kargl ¢ikmasi sonucu
gerceklestiremediklerini ifade etmislerdir. Kadinlar ile
yapilan bir ¢calismada anne olduktan sonra kadinlarin
saglik okuryazarliginin arttigi, aldiklari Grtnleri daha
ayrintili inceledikleri ve Grinin medyada yer almasi ya
da ambalajinin iyi olmasi gibi durumlardan ¢ok
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etkilenmediklerini ortaya koymustur [1]. Bu bulgu bize
saglik egitimlerinin sadece ebeveynlere yapilmasinin
aslinda yeterli olmadigini gdstermesi adina 6nemlidir.
Bu sonug dikkate alinarak ¢ocuk yas gruplarini olumlu
etkileyecek medya okuryazarigini da iceren egitim
programlarinin yapilmasi onerilebilir.

Tim dinyada ¢ocuklar hedef alan reklamlar sekerli ve
yagl yiyeceklerin besin degerine deginmeden sadece
lezzet, koku, renk gibi Ozellikleri Uzerinde durarak
onlarda tlketim aliskanhgi gelistirmeyi
amaclamaktadirlar. Reklamlarda gosterilen sagliksiz
besinler esasen gelecek nesillerin sagligini olumsuz
etkileyecek yanlis tuketim tutum ve davraniglarinin
yerlesmesinde  etken  olabilmektedir. Reklamlar
sayesinde c¢ocuklarin olumsuz beslenme aliskanhgi
edinmeleri dis c¢ulriklerinin artmasi, erken yaslarda
ylksek kolesterol, damar sertligi ve obezite gibi saglik
sorunlarina yol agabilecektir [5, 7, 26, 28, 33-35]. Bu
calismanin bulgulari cocuklarin beslenme
aliskanliklarini  sekillendiren ve g¢ocuklarin  gida
tiketimine temel olusturan faktorlerden birinin reklamlar
oldugunu gostermigtir.
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