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Ozet

Televizyonun igerigini olusturan programlar ve rek-
lamlar, kullanilan simgeler ve sunus bigimiyle ¢ocuklarin dav-
raniglarini, tikketim aligkanliklarini ve algilarint etkilemektedir.
Ozellikle kiigiik yas grubuna yonelik reklam yayinlari, sagliksiz
olarak nitelenen gidalardan seker ve enerji igerigi yiiksek, besle-
yici degeri diisiik olan iiriinlere ilgiyi artirmaktadir. Ticari kay-
gilarla ¢ocuklarin istismar edildigi reklamlar, biitiin {ilkelerde
dikkatle izlenmekte ve diizenleyici kurumlar tarafindan tedbir-
ler gelistirilmektedir. Cocuklarin da izledigi programlarda hangi
gidalarin reklamimin yapilabilecegi, hangilerinin ise yapilama-
yacagi, reklam mesajlarinin igerigi gibi konular diger tilkelerde
oldugu gibi Tiirkiye’de de baz1 diizenlemelere tabidir.

Bu ¢aligmada, diinyanin gesitli {ilkelerinde televizyon-
daki gida reklamlarina iliskin uygulamalara ve getirilen sinirla-
malara deginilmekte; Tiirkiye’de ise Radyo ve Televizyon Ust
kurulu (RTUK), Saglik Bakanlig1 ve Ticaret Bakanligi’nin tele-
vizyondaki gida reklamlariyla ilgili diizenlemeleri tartigilmakta-
dir. 27.03.2018 tarihli “Yayin Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkin-
da Yénetmelik” geregi Saglik Bakanligi ile RTUK isbirliginde
hazirlanan Besin Profili Modeli ve televizyondaki uygulamalari
betimleyici bir yaklasimla incelenmektedir. Calisma sonucunda,
reklamlarm “Kirmiz1”, “Turuncu” ve “Yesil” kategori igerisinde
tanimlanmasinin, yanlis beslenmeyi tesvik eden abur-cubur rek-
lamlarinin yayinina, “akar bant mesaji” zorunlulugu disinda bir
etkisinin olmadig1 ve besin profili modelinin tilkemizde heniiz
yeterince anlasilamadigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Gida Reklamlari, Televizyon, Besin Profi-
li, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Saglik Bakanlig1.
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EVALUATION OF FOOD PROFILE MODEL FOR FOOD ADVERTISEMENTS
NOT RECOMMENDED FOR EXCESSIVE CONSUMPTION ON TELEVISION

Abstract

TV programs and advertisements affect the children’s perceptions, behavior, and consumption
habits with their presentation style and the symbols they use. Especially, food-related TV advertisements
targeting younger age groups increase interest in unhealthy products with high sugar content but low nutri-
tional value. These advertisements exploiting children for their commercial purposes are monitored closely
and state agencies develop regulations. Just like any other country, food advertisements are subject to some
regulations in Turkey. Thes regulations cover the message content and the types of foods that can be adver-
tised to children.

This study first addresses the different countries’ implications and restrictions for TV food ad-
vertisements and then discusses the Turkish Radio and Television Supreme Council (RTUK), Ministry of
Health, and Ministry of Commerce regulations on food ads aired on TV. In accordance with the provisions
of “Regulation on Broadcasting Service Procedures and Principles” dated 27.03.2018 the Food Profile
Model, prepared in cooperation with the Ministry of Health and RTUK, and its applications on TV will
be investigated with a descriptive approach. It was concluded that the Food Profile Model hasn't been un-
derstood completely in our country and classifying ads within the "Red", "Orange" and "Green" category
didn't affect the junk-unhealthy food ads broadcasting except the obedience to the requirement of "flowing
subtitled warnings”.

Keywords: Food Advertisements, Television, Food Profile, Radio and Television Supreme Council
(RTUK), Ministry of Health.

EXTENDED SUMMARY

Unhealthy fast-food style nutrition and ready-made processed foods that replace healthy
foods make up a large part of our daily diets. Within this context, the impact of advertisements on
children’s preference towards junk foods high in fat, salt, and sugar but with low nutritional value
over the healthy foods should be questioned again. Various studies are documenting the positive
association between the time children and adolescents spent viewing TV and the consumption of
candies and beverages and the negative association/correlation between the time spent watching
TV and the consumption of fruit and vegetables. Frequent exposure to TV ads promoting high-ca-
lorie foods with low nutritional value can make children more susceptible to being obese because
of their increased preferences to these foods. The findings of most of these studies showed the as-
sociation between food ads promoting junk food and food preferences (children’s diet) and child

obesity.

This study deals with the US and European practices regarding the advertisements ai-
ming children and then evaluates the content controls carried out in Turkey. There are different
regulations in different countries, especially on the restrictions or bans on advertising food toward
children and the usage of kids in ads. International Chamber of Commerce, International Code Of

Advertising Practice (ICC - International Codes Center) states that the advertisements for child-
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ren should take into account the children’s easily persuaded and inexperienced nature. Marketing
communication for children should be distinguishable by children. The CARU (Children's Adver-
tising Review Unit), established in the United States, essentially has two tasks: to protect children
from deceptive or inappropriate advertising in the media and to ensure responsible collection and
handling of child data online. The US Department of Agriculture has also classified the products
by evaluating the advertisements in the children's program. The ministry used go, slow, and stop
phrases in this classification. Go” (foods with high nutritional value such as carrots and always
consumable), “Slow” (foods with high nutritional value, such as peanuts, which can be eaten
occasionally) and “Stop” (low nutritional value, rarely consumable foods, eg sugary drinks). A
total of 7 EU Member States and 6 other non-EU Member States restrict some forms of product
placement, and 4 EU Member States and Norway explicitly ban placing products in television

programs.

Ads in Turkey are screened mostly by civil society organizations voluntarily; child prog-
rams by RTUK and the advertisers of ads targeting children are controlled by the Advertising
Board of the Ministry of Commerce. However, it is a fact that these audits and controls do not
reach their goals sufficiently. Content audits related to advertisements for children are stated in
the Regulations of the Advertising Board of the Ministry of Commerce; It was clarified in the Law
No. 6112 on the Establishment and Broadcasting Services of Radio and Televisions and in the

“Regulation on the Principles and Principles of Broadcasting Service” dated 27.03.2018.

Within the context of Turkish regulation, the list prepared by the Ministry of Health was
taken as the basis for the determination of foods not recommended for excessive consumption
in this study. According to the, "Food Profile Model Guide Regarding The Ads Related to Foods
and Beverages Not Recommended for Excessive Consumption for Children" prepared by the Mi-
nistry of Health, the food, and beverage list is divided into three categories. Food and beverages
that will not be allowed to be advertised are classified in the red category (foods with additives,
sugars, and excessive salt and fat), food and beverages allowed to be advertised if the certain
criteria are met are classified in the orange category are met (ready and processed foods), Food
to be advertised in the green category and a list of beverages (Fresh and natural foods). This list
is published on the RTUK website. According to the list of the Ministry of Health, if the banned
foods that can not be advertised in child programs are shown together with other program types,
written warnings in the form of flowing bands should be included at the bottom of the screen. 38
warning letters have been identified that encourage regular and balanced nutrition and was. As a
result of these practices, while the number of children's programs broadcast in Turkey has signi-

ficantly decreased, it is evident that there is no change in advertising preferences.
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GIRIS

Hayatin her alaninda yer alan yeni medya teknolojilerinin etkisiyle maruz kalinan reklam
sayisi giderek artmaktadir. Televizyon yayinlariin izlenme orani ve igerikleri diistiniildiiglinde
ozellikle gengler ve cocuklar, reklam mesajlarina karsi daha agik ve duyarli bir hedef kitleyi
olusturmaktadir. Tiim televizyon yayinlari i¢inde reklamlarin orani yiizde 12°dir' ve bu durumda

cocuklarin televizyon izleyicileri olarak reklamlarla karsilasma sikligi da azimsanmayacak bir

diizeydedir.

Ulkemizde televizyonlarda yayilanan gida reklamlarinda ¢ocuklarm ve yetiskinlerin ko-
runmalarina yonelik ¢esitli kurumlarin uygulamalart mevcuttur. Devletin diizenleyici ve denetle-
yici kurumlarinin yani sira, 6z-denetim, kamuoyunun denetimi ve es-denetim yoluyla reklamlarin
denetimi gercgeklestirilmekte, yasa ve yonetmeliklerle cesitli sinirlamalar getirilmektedir. Ancak
televizyonlarda haber ve dizi gibi reklam dis1 programlarda da ¢ocuklara yonelik sagliksiz gida
irtinlerinin kullanimi tesvik edilmekte ve bu konuda bir denetim karmasasi yasanmaktadir. Biitiin
bunlara ilave olarak Saglik Bakanligi, yonetmeliklerde eksik kalan uygulama maddeleri igin ilk
kez 2018 yilinda, toplum saglhigini ilgilendiren ve bu perspektif dogrultusunda yayin hizmetlerin-
de ticari iletisim (reklam) esnasinda dikkate alinmasi gereken bir liste belirledi. Saglik Bakanlig1
Bilim Kurulu tarafindan onaylanan besin profili modeline gore belirlenen gida ve igecek listesi,
“Cocuklara Yonelik Asir1 Tiiketimi Tavsive Edilmeyen Gidalar Ve Icecekler Ile Ilgili Reklamlar
Icin Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi” adiyla yaymlandi. Bu alandaki uygulamalari ele
aldigimiz caligmamizda, televizyonlar i¢in hazirlanan kriterlere gegmeden dnce, reklam ve ¢ocuk
iligkisine ve bu siire¢le ilgili gelismelere, gida endiistrisinde pazarlama ve televizyon reklamciligt

ile cocuklarin medya kullanimi aliskanliklarina kisaca deginmek gerekmektedir.

Cocuklarda ve genclerde obezite konusundaki artan endise, bir¢ok iilke ve kurulusta halk
saglig1 konusunda sinirlamalar1 ve denetimleri zorunlu kilmaktadir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO)
tarafindan incelenen 73 iilkenin yaklasik yiizde 85’inin ¢ocuklara yonelik televizyon reklamciligt
i¢in bir tiir diizenlemesi bulunmaktadir. Cesitli iilkelerde gida tiiriine, hedef gruba ve reklamlara
maruz kalma stirelerine gore reklamlarla ilgili kismi kisitlamalar; belirli yaslardaki ¢ocuklara
reklam gdstermenin {ist ve alt siirlarinin belirlenmesi ve ¢ocuklara reklam vermenin tamamen

yasaklanmasi gibi diizenlemeler bulunmaktadir (McGinnis, Gootman & Kraak, 2006, s. 354).

Tiirkiye’de ise reklamlar konusunda diizenleyiciler; “Radyo ve Televizyon Ust Kurulu,

""Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’in “Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde rek-
lam ve tele-aligveris oran ve stireleri” baglikli 11. Maddesi’nin 3. fikrasi, “Tele-aligveris yayinlart hari¢ her
tiirlii reklam yayinlarinin orani, bir saat bagindan bir sonraki saat basina kadarki yayin i¢inde yiizde yirmiyi
(oniki dakikay1) asamaz.” seklinde tanimlanmistir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Yalcin YILMAZ

Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu, Reklam Oz-Denetim Kurulu ve Saglik Bakanligi”dir. Bu ku-
rumlarm gorevleri ve yetkileri farklidir. Bunlardan en giincel ve énemli olani, 6112 sayili Radyo
ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'un “Yayin Hizmetlerinde Ticari
Iletisim” baslikli 9’uncu maddesinin yedinci fikrasinda yer alan “Genel beslenme diyetlerinde
asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler igeren yiyecek ve iceceklerin ticart iletigimi-
ne, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu programlarn i¢inde yer verilemez.” hilkkmiiniin nasil
uygulanacaginin diizenlendigi 27.03.2018 tarihli yonetmeliktir. Bu diizenlemeye gore; gidala-
rin tespitinde Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan liste esas alinmis olup, bu liste RTUK web
sitesinde yaymlanmistir. Televizyon yayinlarinda, Saglik Bakanligi’nca hazirlanan “Cocuklara
Yénelik Asirt Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalar Ve Igecekler ile Ilgili Reklamlar I¢in Besin
Profili Modeli Kullanim Rehberi”ne uyulmasi zorunlu tutulmustur. Reklamina izin verilmeyen
gidalar "Kirmiz1" kategoride, belirlenen kriterlere uyulmasi durumunda reklamina izin verilecek
gidalar "Turuncu" kategoride ve reklamina izin verilen gidalar da "Yesil" kategoride degerlendi-
rilmektedir. Bu uygulamalarin sonucu olarak, Tiirkiye’de yaymlanan ¢ocuk programi sayisinda
onemli oranda azalma oldugu, reklam tercihlerinde ise bir degisme olmadigi goriilmektedir. Co-
cuklarin da ekran basinda oldugu saatlerde yetiskinlere yonelik programlarla birlikte yaymlanan

reklamlarin bilylik béliimiinde uyar altyazilar tercih edilmektedir.

1. Cocuklar Ne Zaman Televizyon izlemeye Baslar?

Televizyon ev mobilyasinin bir pargasidir ve her evde bulunmaktadir. Bdylece, ¢ocuklar
televizyonun mevcut oldugu bir diinyada dogarlar. Ama erken ¢ocukluk déneminde tutarli goriin-
tiillemenin 2-3 yas arasinda basladigi gosterilmistir. Wilbur Schramm ve meslektaglar1 ebeveynle-
rin ifadelerine dayanarak diizenli televizyon izleme yas ortalamasini 2,8 yil olarak belirlemistir.
Schramm’dan sonra, diger yayinlanan gézlemler yaklagik 2 yasinda giderek artan bir goriintii
izlemeyi ortaya koymustur. Televizyona gorsel olarak bakma uzunlugunun 12 ila 48 aylik bebek-

lerde dort kat arttig1 bulunmustur (Gunter and McAleer, 1997, s. 4-29).

Televizyonla etkilesime en agik, en hassas grup ¢ocuklardir. Cocuklar diizenli bir aligkan-
lik olarak TV seyretmeye basladiklar1 2 - 2,5 yaslarinda televizyon mesajlaria ag¢ik haldedirler
ve bunun bir tehlikesi de, gordiiklerini “ger¢eklik™ olarak algilamalaridir (Treske, 2010, s. 11).
Reklam izleyicisinin yas ve tecriibesine bagli olarak yaniltict ve abartili mesajlart anlamasi da de-
gismektedir. Cocuklarin kuramsallastirilan gelisim asamalar1 Piaget tarafindan dort kategoride ele
alinmaktadir. Bunlar (Senemoglu, 2011, s. 39-50); “duyusal-motor donem (0-2 yas arasi), islem
oncesi donem (2 —7 yas arasi), somut iglemler donemi (7-11 yas arasi), soyut islemler donemi (

11- 15 yas aras1).”

Giiniimiiz ¢ocuklar1 i¢in ‘Ekran Kusag1’ terimi kullanilmaktadir. italyan Pier Cesare Ri-
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voltella’nin (2006) kitabinin ismi olan “ekran kusagi” ve Hanna Rosin’in (2013) dile getirdigi
“dokunmatik-ekran kusagi” ifadeleri yeni nesil ¢ocuklari tanimlamaktadir. Bu baglamda ¢ocuk
ve medya iligkisi ekran odakli olarak da ele alinmalidir (akt. Tiirkiye Cocuk ve Medya Kongresi,
2013, s. 17-22). Gerbner’e (2008, s. 43) gore de televizyon reklamlari, haberleri, drama ve diger
programlari, her eve nispeten tutarli bir goriintli ve mesaj sistemi getiriyor. Bu sistem, diger “bi-
rincil” kaynaklardan edinilmis olan ve diger medya arastirmalarinda ¢ok dnemli olan egilimleri

ve tercihleri bebeklikten itibaren gelistirmektedir.

Cocuklarin televizyon izleme aliskanliklar iizerine RTUK tarafindan gergeklestirilen iki
ayr1 arastirmanin sonugclari da bize bu konuda genel bir bilgi sunmaktadir. RTUK’iin (2016, s.
77) medya okuryazarlig1 arastirmasina gore “6grencilerin televizyon izleme siirelerinin hafta ici
giinde yaklasik 3,5 saat, hafta sonu ise ortalama 4 saat oldugu tespit edilmistir.” RTUK {in (2018,
s. 96) okul cagindaki gocuklar tizerinde yaptig1 “Cocuklarin yeni medya kullanimlari ve siber zor-
balik” aragtirmasina gore de, 6grencilerin televizyonu izleme amaglari, 2016 yilindaki sonuglara
yakin ¢ikmustir. Ogrencilerin %59,4’ii sevdigi programlari izlemek/eglenmek igin diizenli olarak
televizyon izledigini belirtirken bunu sirasiyla %37,3 oraniyla bilgi edinmek, %36,5 oraniyla bos
zaman degerlendirmek, %29,7 oraniyla hayal diinyasini gelistirmek ve %22,5 oraniyla giindemi

takip etmek izlemistir.

2. Televizyonda Ticari Iletisim ve Reklam Tiirleri

Televizyonda uygulanan ¢esitli reklam teknikleri vardir. Bunlardan en bilineni reklam
kusaklaridir. Reklam kusagi, bir ya da birden ¢ok reklamin kesintisiz olarak yaymlandigi reklam
programini ifade etmektedir. Digerleri bant reklamlar, {iriin yerlestirmeler, kamu spotlari, adver-
torial, tele-aligveris olmak {izere siralanabilir. ‘Advertorial’, editdryal ve reklam kelimelerinin
birlesmesiyle olusmus melez bir kavramdir ve Tiirk¢esi ‘haber reklam’dir. Haber reklam, iirtinle
ilgili bilgilerin haber dili kullanilarak aktarildigi bir reklam tiirtidiir. Siireleri reklam kusagin-
daki reklam yayinlarindan daha uzundur. Ulkemizde bir iiriiniin reklami yayinlanirken, reklam
yayin yapildigina iligkin ses veya goriintiilii agiklama olmak zorundadir. Bu konudaki diizen-
lemeye gore, “Gizli ticari iletisime izin verilemez” seklinde yasaklama getirilmistir. ‘Radyo ve
Televizyon Yayimlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’te yer alan 9. Madde hiikiimleri
ile gizli reklam ve bilingalt1 reklam konusuna sinirlayici bir diizenleme getirilmektedir. Bir diger
pazarlama uygulamasi ise iiriin yerlestirmedir. Herhangi bir mali ve hizmeti ¢ocuklarin izledigi
programlarin igerisinde gostermeye dayanan bir yayin teknigidir. Ayn1 yonetmeligin 14. madde-
si Uiriin yerlestirme konusunu ele almaktadir. Bu nedenle televizyon yayincilar tarafindan, “Bu

programda {iriin yerlestirme bulunmaktadir” seklinde ifadenin belirtilmesi zorunludur.
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3. Tiiketici Olarak Cocuklar ve Televizyon Reklamlar:

Medya igerigi olarak reklamlar, yayincilikta vazgegilmez unsurlardan biridir ve 6zellikle
televizyon yayinciliginda ticari gelir kaynagi olarak reklamlar basi gekmektedir. Reklamlar iirtin
ve hizmetlerin tanitiminda, talep olusturmada ve satiglarin artiginda, {iretici ve tiiketici agisindan
ekonomik bir islev saglar. Reklam, kurgulanmis mesajlarla hedef aldigi kitleyi etkilemede biiyiik
bir giice sahiptir. Tiiketimi tesvik ederek vaatlerde bulunur ve insanlari etki altina alir. Reklam
hedefledigi tiiketici kitlesini iknaya ¢alisir, {iriin ve hizmetle ilgili bilgilendirme yaparak belirli

araliklarla hatirlatmalar yapar.

6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun
radyo ve televizyon reklamini s0yle tanimlamaktadir: “Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil
olmak tizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag¢ veya diistinceyi yaymak veya
baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, iy, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel
kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsiulikla yapilan her tirlii duyuru veya 6z tanitim ya-

>

yindrr.’

Reklam, ayn1 zamanda fikir, mal veya hizmetlerin tanitimidir. Bir {iriinii tiiketicilerin dik-
katine sunan 6zel bir pazarlama tiiriidiir ve televizyon, radyo, yazili basin, reklam panolari, kisisel
iletisim ve internet gibi ¢esitli medya kanallar1 araciliiyla sunulabilir. Reklamcilik, (1) potansi-
yel tliketiciler arasinda marka bilinirligi ve marka sadakati olusturarak bir sirket i¢cin marka imaj1
gelistirir ve (2) tiiketicileri ikna etmek suretiyle deger yaratarak diger stratejilerin bagarisina kat-
kida bulunan en goriiniir pazarlama seklidir (McGinnis vd., 2006, s. 137). Son yillarda pazarlama
faaliyetlerinin hedefinde ¢ocuk tiiketiciler 6nemli yer tutmaktadir. Bu durumun ii¢ sebebi oldugu
ileri siiriilmektedir. (1) Cocuklarin har¢lik miktarinda ve harcama 6zgiirliiklerinde artigin olmasi.
(2) Cocuklar gelecegin de tiiketici kitlesini olusturmaktadirlar. (3) Cocuklar ailelerinin de satin
alma kararlarinda etkili olmaktadirlar (McNeal, (1999, s. 16).

Reklamlarin ¢ocuklar izerindeki etkileri konusundaki caligmalar biligsel-duygusal ve
davranissal olmak tizere 3 tiir etki {izerinde odaklanmaktadir (Jennings and Wartella, 2009, s.
160). Reklamin ikna etme, inandirma, bilgilendirme ve hatirlatma islevleri de ¢ocuklar iizerinde
cok etkilidir. Eglence igerikli ve renkli olmalar1 nedeniyle ¢ocuklar tarafindan ilgiyle izlenen
reklamlar, tiiketime yonlendirme etkilerinin yani sira kiigiik cocuklar i¢in iirlin ve islevinin algi-
lanmasi agisindan bilgilendirici de olmaktadir (Pembecioglu, 1997, s. 255). Televizyon reklam-
lar1 gorsel ve isitsel unsurlari kullanarak mesajlarint 6zendirici ve ¢ekici hale getirip izleyicilere
sunarken ¢ocuklarin isteme ve tliketim davranigini sekillendirmektedir (Ertung, 2011, s. 64). Bazi
arastirmacilar, 5 yasina kadar ¢ogu ¢cocugun reklamlari stirekli olarak programlardan ayirabildi-

gini belirtmistir (Gunter and McAleer, 1997, s. 134). Reklamlarin ikna etme niyetini anlayan ¢o-
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cuklar, soylenenlerin ve gdsterilenlerin biitlinii yansitmadigini bilmektedir. Cekicilik unsurlarini
kullanan reklamlara karsi ¢ocuklarin reklam karsisinda bir savunma mekanizmasi gelistirdigi de

gozlenmektedir (Elden ve Ulukdk, 2006, s. 7).

Reklamlarda higbir televizyon programinda goriilmedik derecede kisa ifade tarzi 6n pla-
na ¢ikar. Hatta kullanilan ifadelerin anlik, aceleci ve sasirtic1 oldugu bile sdylenebilir (Postman,
1994, s. 147). Reklamlarda popiiler televizyon karakterlerinin veya animasyonlu ¢izgi film kah-
ramanlarinin kullanilmasi da, ¢gocuklarin izledikleri seyler hakkinda daha fazla kafa karisikligina
neden olabilir (Gunter and McAleer, 1997, s. 135). Cocuklarin reklam igeriklerini anlamlandiril-
masi da farklilik gostermektedir. Ayrica televizyon programlarindan hangisinin kendisine hangi-
sinin ise yetigkinler i¢in oldugunun pek farkinda da olmamaktadir (Tokgoz, 1979, s. 100). Reklam
igeriklerinin ¢ocuklarin biligsel ve algisal gelisimini etkilemesi nedeniyle de reklamlarda yer alan
gorsel ve sozel bigimlerdeki iiriin ve marka isimleri, okuma yazmasi dahi olmayan ¢ocuklarin

zihnine yerlesmekte ve kalmaktadir.

Cocuklarin, ¢ekici ve profesyonelce hazirlanmis reklam mesajlarina karsi savunma ge-
listirebilecek biligsel yetenekleri de zayiftir. Bu goriisli savunanlara gore ¢ocuklarda asiri istek
yaratmasi nedeniyle bu tiir reklamlar ailede ¢atigmaya neden olmaktadir. Ayrica kotii aligkanliklar
kazandirmakta ve ¢ocuklarin hayal kirikligina ugramalarina yol agmaktadir (Sener ve Babaogul,
2007, s. 143). Kapferer’e (1991, s. 147—149) gore de reklamlarin ¢ocuk iizerinde yarattigi etkiler
sunlardir: “Yeni olan1 ¢ekici bulur ve ilgi duyarlar. Gii¢ verdigine inandiklar sihirli sdzlere inan-
ma egiliminde olup bazi yiyecek reklamlari ve besin maddelerine gii¢ verdigi i¢in yonelebilirler.
Bir seyin i¢inde ne oldugunu gérmek, yoklamak, nasil yapildigin1 anlamak i¢in merakla i¢ini acip
bakmayi, hatta kirmayi ¢ok severler. Cocuklarin reklamlardaki tiriine sahip olmaktan 6tiirii mut-

luluk duyacagina inanilir.”

4. Gida Reklamlarmin Cocuklarin Beslenme Aliskanhklarina Etkisi

Yapilan ¢esitli arastirmalarla ¢ocuklarin yeme-igme aligkanliklarinda reklamlarin etkili
oldugu ortaya konulmustur. Cocuklarin deneyimsizlikleri ve bilgi eksikligi, s6z konusu mesajla-
rin etkisine kapilmalarina ve reklami yapilan {irtinleri tiiketme istegi duymalarina yol agmaktadir.
Cocuk programlari ve reklamlarin igeriklerinden biri cocuklarin fiziksel gelisimine iliskin iletiler-
dir. Cocuklara yonelik reklam1 yapilan tiriinlerden sekerleme, kahvaltilik gevrekler ve oyuncaklar
erken donemde ilgi ¢eken reklamlardir. Fast food reklamlari, gazli igecek reklamlari, biskiivi,
cikolata reklamlar1 cocuk ve gengleri hedefleyen, ilgi ¢ekici reklam senaryolari ile obeziteye yol
acict etkiler yaratmaktadir. Hizli tiikketim {iriinleri ayn1 zamanda ¢ocuklarin kendi hargliklartyla
alabildikleri tirtinlerin pazaridir. Cocuklar ailelerini de etkileyerek bu tiriinlerin sadik birer tiiketi-

cisi haline gelmektedirler.
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Cocuklarin da ekran karsisinda oldugu televizyon programlarindaki tiim reklamlarin
yaklagik yarisi, orantili olarak tuz ve kalorisi (6rn. yiiksek yag, yiliksek seker) yiiksek ve temel
besin maddeleri diisiik olan markali yiyecek ve iceceklerden (tatlandirilmig tahillar, sekerler ve
atistirmaliklar, gazli alkolsiiz igecekler ve sekerli icecekler ve fast food) olusur. Ayrica, sirket-
ler bu belirli gidalar1 eglenceli ve zevkli deneyimlerle iliskilendiren reklam ve diger pazarlama
tekniklerini kullanmaktadir (McGinnis vd., 2006, s. 22). Cocuklar da asir1 ilgi duyduklar ¢iko-
lata, kola, cips, sekerleme, ciklet, biskiivi gibi besin degeri diigiik tirlinlerin reklamindan, gerek
miizigi, gerek gorlntiilerin gekiciligi sebebiyle oldukea etkilenmektedirler. Bu tiirden gidalarin
agir1 tiiketimi ¢cocuklarda istahsizliga, dis ¢lirlimelerine, asir1 sismanliga, zayifliga, kalp ve damar

hastaliklar1 gibi ciddi saglik sorunlarina neden olmaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii’niin Tiirkiye’de gocuklara yonelik arastirmasinin sonuglarina gore,
“Reklami yapilan gida iiriinlerinin %94,7 sinde saghk ve saglhikli beslenme ile ilgili imaj veya
mesaj verilmemektedir. Saglikla ilgili beyanda bulunanlarin %77,9 u bireyin giinliik elzem besin
elementlerini karsiladigint beyan etmektedir. Gida reklamlarinda fiziksel aktivite tasvir edilme-
migtir. Buna ek olarak reklamlarin sadece %12,8 inde saglikla ilgili beyan, fiziksel aktivite ve
dengeli beslenme ile ilgili herhangi bir mesaj vardir” (DSO, 2018, s. 17). Televizyonda tiiketi-
mi 6zendirilen gida maddelerinin reklamindaki karakterlerin %88’1 ince veya normal yapidadir.
Reklami yapilan gidalar mutluluk kaynagi olarak gosterilirken agligi gidermek amaciyla besin
maddesi kullanimi ¢ok azdir. Televizyon, ¢ocugun spor ve oyun gibi fiziksel aktivitelerinin de
yerini almaktadir (DPT, 2001, s. 102). Postman (1995, s. 126) ¢ocukluk kavramimin zayiflamasi
ile birlikte gocuklugun simgesel isaretlerinin de azaldigini1 ve bu siirecin ortaya g¢ikiginin, ye-
mek yeme aligkanliklarinda da goriilebilecegini belirtiyor. Reklamlarinda yas ayrimi yapmayan
fast-food zincirleri, ¢ocuklarin midelerine yaygin yiyecek tiirli olarak junk (¢op) tipi besinleri
gondermektedir. Bu tiir yerlerin miisterisi olan ¢ocuk ve yetiskinlerin dagilimina bakarak da bu

gercek dogrudan gozlenebilir.

Kosmak ve oynamak yerine televizyon kargisinda oturan ¢ocuklar, sebze ve meyveler ye-
rine de reklamlarda tanitilan abur cubur besinleri tiiketmektedirler. Hareketsiz olarak oturduklari
ve reklamlarda siirekli gordiikleri abur cubur besinleri tiikettikleri i¢in de gelecegin obezite aday-
larini olusturmaktadirlar (Camurdan, 2007, s. 26). ABD Ulusal Tip Akademileri Enstitiisii’niin
Gida Pazarlamasi ve Cocuk Beslenme Komitesi’nin yaptigi bir arastirmada; televizyon reklamci-
ligina maruz kalmanin dogrudan veya dolayli olarak ¢ocuklarda obeziteyi etkiledigi ve sismanlik
ile TV izleme arasinda pozitif iliskiyi agikladigi belirlenmistir. Buna gore; televizyon izleme, daha
az hareketlilige ve daha diisiik enerji harcamasina yol agabilir, kisinin metabolik seviyesini diisii-
rebilir. Buna karsilik 6giin dis1 hazir gida tiiketilmesinin artmasi ve yliksek kalori alimi sebebiyle

yaglanma riski de artmaktadir (McGinnis vd., 2006, s. 260). Abur cubur kategorisindeki tiriinlerin
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fiyatlar1 diisiik oldugun—dan, bu iiriinleri gocuklar kendi baslarina alabilmektedirler. Reklamlarin
hedef kit—lesi biitiin izleyiciler olmakla birlikte, gocuklar yiyecek-icecek reklamlarinin birincil
hedef kitlesidir. Pazar—lama faaliyetleri de bu yas doneminin beslenme tercihlerini etkilemek-
tedir (Barr-Anderson ve ark., 2009, s. 6). Ayrica oyuncak, ¢ikolata, siit ve sakiz gibi satis amaci
cocuklara yonelik olan iiriinlerin reklamlarinda oynatilmalari da yine bu se¢imi desteklemektedir
(Ertung, 2011, s. 47). Arastirmalarda, reklamlarin dortte birinden fazlasinda eglence/mutluluk
temasinin oldugu ve agirlikli olarak bu temalarin fast food reklamlarinda yer aldig, lezzet/koku
ve Uriin performansinin da tiim reklamlarin yaklasik iigte ikisini olusturdugu belirlenmistir (Evra,

2004, s. 124).

Cocuklara yonelik reklamlart analiz eden arastirmalar, besin degeri diisiik, seker orant
yiiksek olan gida iirlinlerinin pazarlarini genisletme c¢abasi i¢inde olduklarini da gostermektedir.
Ozellikle bu tiir reklamlar, cocugun beslenme konusunda saglhikli diisiinceler gelistirmesini en-
gellemektedir. Cocuklarin sekerli yiyecekleri sik sik ve siirekli tiiketmelerinin zararsiz bir alig-
kanlik oldugunu diigiinmelerinin de biiyiik sakincalar yarattigi belirtilmektedir (Kapferer, 1991,
s. 193). Ozellikle reklam mesajlar1 tiiketimle ilgili baz1 kaliplasmis yargilari gocugun zihnine
yerlestirmekte ve ¢ocuklarda saglikli diisiinmeyi engelleyici olabilmektedir. Cocuklarin, hazir ve
paketlenmis yiyeceklere asir1 ilgi gosterdikleri giinlimiizde, obezite oranlarinda goriilen ciddi ar-
tis arastirmalarla da ortaya konulmaktadir. Ingiltere’de Consumers International’mn arastirmasina
gore televizyonda gocuklara yonelik reklami yapilan gidalarin yag, seker ya da tuz orant %951
bulmaktadir (Ford, 1999, s. 1).

4.1. Cocuklara Yonelik Gida Reklamlarinin Etkileri Uzerine Yapilan Arastirmalar:

Cocuk ve gida reklamlar iliskisini ele alan bir¢ok caligma yapilmistir. Bu calismalar,
televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin yiyecek se¢imleri konusunda yonlendirici oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica ¢ocuk-reklam-obezite iligkisini ele alan ve televizyon izleme ile yiiksek ener-
jili besin tiiketimi artis1 ve sonugta obezite gelisimi arasindaki iliskiyi ortaya koyan ¢ok sayida

aragtirma yapilmistir.

Diinya Saghk Orgiitii, “5 yas altinda 43 milyon ¢ocugun kilolu veya obez oldugunu, bun-
larin 35 milyonunun gelismekte olan iilkelerde bulundugunu ortaya koymustur. TUIK verilerine
gore, Tiirkiye deki obezite orant ise %31.1 olarak aciklanmistir” (Karagor, Tuncer ve Bulduklu,
2017, s. 424). ABD’deki ¢ocuklar ve televizyon reklamlari iizerine yapilan bir arastirmada, ¢o-
cuklarin besleyici degeri diisiik, seker orani yiiksek gidalarla ilgili mesaj bombardimanina tutul-
dugu belirlenmistir. Kanada Pediatri Dernegi’ne gore de; reklami yapilan {iriinlerin ¢ogu sekerle-
me ve fast-food tarzi yiyeceklerdir. Saglikli gidalara iliskin mesajlar, reklamlarin sadece %4 linii
olusturmaktadir (Bagbakanlik ASAGM, 2008, s. 30).
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Tiirkiye’de televizyonlarda yaymlanan ¢ocuklara yonelik reklamlar {izerine de pek ¢cok
arastirma bulunmaktadir. Yilmaz ve arkadaglarinin (2007, s. 9) Tekirdag ilinde yaptiklari bir ¢a-
lismada, “medyadan en ¢ok etkilenen grubun %41 ile geng grup oldugu, bunu %38 le ¢ocuklarin
ve %16 ile yetiskinlerin izledigi, reklamdan etkilenerek iiriin alan-larin oramin da %57 oldugu
belirlenmistir. Reklamlardan en ¢ok etkilenerek alinan gida grubunun da ¢ikolata, se—ker ve cips
grubu oldugu (%36.8) belirtilmis, bunlarin arasinda yaglar ikinci (%30.6), icecekler de iigiin-
cii sirada yer almistir (%10.8).” Aragtirmaya katilanlarin en fazla etkilendigi medya araci ise
%66’l1k oranla televizyondur. Cesur ve Paker (2007, s. 118) tarafindan “Cocuklarin TV Program-
larma iliskin Tercihleri” iizerine yapilan bir arastirmada ise su sonuglara ulasilmstir: “Cocuklarin
televizyonda en sevdigi reklamlar ‘gida-igcecek’ reklamlart olmustur. Gida-igecek reklamlarinda
tercihler yasla birlikte artmaktadir. Kizlar, erkeklere nazaran gida-icecek reklamlarimi daha fazla

stklikta tercih etmektedirler.”

Dikmen (2006) tarafindan yapilan bir arastirmada ise, “cocuklarin en sevdikleri besin
reklamlarimin %25 ile kolali icecekler, %21 ile cikolata reklamlar: ve %16 ile siitlii tatli reklam-
lart oldugu belirlenmigtir.”” Sentiirk ve Turgut (2011, s. 69-70) tarafindan yapilan bir aragtirmaya
gore de, “Cocuklart hedef alan reklamlarin sekerleme, biskiivi, icecek, oyuncak, tekstil, hazir
meyve sulari, salam ve sosis, cips tiriinleri olan firmalara ait oldugu, ¢ocuklara yonelik iiriinleri
olmamasina ragmen bazi firmalarin reklamlarinda ¢ocuklara yonelik gorseller kullandigi,; ¢o-
cuklarin yetiskinlere yonelik tiiketimlerde de yonlendirici konumda algilandigi” goriilmektedir.
Gilnli ve Derin (2012, s. 71) tarafindan yapilan bir baska ¢aligmada da okul ¢agi (9-14 yas) ¢o-
cuklarinin besin se¢imi {izerinde televizyon reklamlarinin etkisi arastirtlmis ve “begenilen yiye-
cek reklamlarinin %45.7 oramiyla ¢ikolata, cips, kek ve seker reklamlart oldugu, begenilen icecek

reklamlarinin ise %58.5 oramiyla kolal i¢ecekler oldugu” gorilmiistiir.

Karacor ve arkadaslari (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada ise 7-10 yas grubuna yonelik
yiyecek ve icecek reklamlariin etkileri arastirilmistir. Arastirma; “reklamlar basta olmak iizere
medyanmn sunduklarimin, ¢ocuklarin algilarini yonlendirmede etkili oldugunu ve ¢ocuklarin, sag-
likl olandan ziyade sagliksiz olan reklam igeriklerini daha ¢ok hatirlama egilimi gésterdiklerini”
ortaya koymaktadir. Karaoglu ve Basfirinci (2018, s. 89) tarafindan yapilan bir ¢aligmada ise
reklamin 4-6 yas arasindaki anaokulu ¢ocuklarinda satin almaya yonelik etkisi incelenmis ve su
sonuca ulasilmistir: “Rekldm izletilen 102 ¢ocuktan 6651 (%64,7) reklamin etkisiyle reklamdaki
tirtinii tercih etmistir. Goldberg ve digerlerinin 1978 de yaptigi ¢calismada reklamu izleyen ¢ocuk-
larin reklam etkisiyle sekerli iiriinleri tercih etmesinde oldugu gibi bu ¢alismada da, ¢ocuklar
tezgdhtaki iiriinler arasindan reklamini izledikleri iiriinii almayi tercih etmislerdir. Roedder ve di-
Serlerinin 1983 de yaptigi calisma da bunu desteklemektedir.” Sahin ve Durlu-Ozkaya’nin (2018,

s. 268-269) arastirmasina gore; “gida reklamlarinin payr yayinlanan reklamlar i¢inde %33, 3 tiir.
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Amerika’da ise televizyonda gésterilen reklamlarin %26 s gida reklamlart olusturmaktadir.
Abur cubur kategorisine giren gazli icecekler, soguk ¢ay ve enerji icecekleri ile kek, cips, biskiivi,
¢ikolata vs. den olusan gida reklamlari, televizyonlardaki biitiin gida reklamlarimin %54,4 "iinii

’

olusturmaktadir.’

Televizyon reklamlarimin 7-12 yas arasi ¢ocuklarn tiiketim davraniglart {izerindeki et-
kilerini arastiran Dogan’a (2003, s. 157) gore, gida reklamlarinda oyuncak dgesi kullanilarak
cocuklarin ilgisi ¢ekilmektedir. Ornegin; cipslerin i¢inden ¢ikan oyuncaklar, gikolata kapli yu-
murtalarin i¢inden ¢ikan maketlerle begeni kazanilmaktadir. Karaca ve arkadaslarinin (2007, s.
244) “3-13 yas aras1 ¢cocuk sahibi aileler iizerine” yaptiklar arastirmada ise reklamlara kars ai-
lelerin en fazla sikdyette bulunduklar1 alanlar ve oranlar su sekilde tespit edilmistir: “Ihtiyac dis
tiriin almaya yonlendirir (%87.6), yanlis beslenmeye 6zendirir (%80.9), tiiketim aliskanliklarim
olumsuz etkiler (%75.3), ¢ocuklart savurganlastirir (%73.4), her gérdiigiinii almaya ozendirir
(%72.4).” Ozdemir ve Yaman’in (2015, s. 245-254) arastirma bulgularina gore de Tiirkiye’deki
televizyon izleyicilerinin %51,2’si reklamlarda ¢ocuklarin hedef alinmasini ahlaki bulmazken,

%¢48,8’1 ahlaki acidan bu konuda sikint1 yasamamaktadir.

4.2. Cocuklara Yonelik Gida Reklamlarina iliskin Diizenlemeler

Aragtirma bulgular1 gostermektedir ki, cocuklarin biiylik ¢ogunlugu reklamlardan et-
kilenmekte ve reklamlarda gordiikleri yiyecek-igecekleri hemen alip tiiketmek istemektedirler.
Literatiirde yer alan 6rneklerde de goriildiigii gibi reklamlar 6zellikle kiiclik yastaki ¢ocuklar1
etkilemekte ve tiikketim aligkanliklarina etki ederek onlar1 satin alma davranisina yonlendirmekte-
dir. Korunmaya muhtag¢ olduklarindan ¢ocuklara yonelik reklamlarin zarar verdigi konusundaki
arastirma ve kaygilar, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamlarin denetlenmesini,
bazi durumlarda sinirlamalar ve yasaklamalar getirilmesini bir zorunluluk olarak karsimiza ¢ikar-

maktadir.

Bu calismada, ¢ocuklara yonelik hazirlanan reklamlarla ilgili ABD ve Avrupa’daki uygu-
lamalara deginilmekte ve Tiirkiye’deki icerik denetimlerinin tanimlayici yontemle bir degerlen-
dirmesi yapilmaktadir. Ozellikle gida reklamlarmin ¢ocuklara etkisi ve reklamlarda ¢cocuk oyna-
tilmasiyla ilgili iilkeler arasinda farklilagan bir¢ok kanun ve mevzuat bulunmaktadir. Cocuklara
yonelik gida reklamlartyla ilgili diizenlemeleri Tiirkiye acisindan ele almadan 6nce uluslararasi

diizeyde ve iilkeler bazindaki reklam diizenlemelerini ele almak yararli olacaktir.

4.2.1. Uluslararasi Diizeyde Diizenlemeler ve Gida Pazarlama Politikalar

Kiiresel olarak ¢ocuklarda ve genglerde obezite konusundaki artan endise, bir¢ok iilke ve

kurulusta halk saglig1 tepkilerine yol agmistir. Uluslararasi diizeyde reklam diizenlemeleriyle il-
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gili en dnemli mevzuat “Uluslararasi Ticaret Odasi, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari - In-
ternational Code Of Advertising Practice / [CC — International Codes Centre” olmaktadir. Reklam
Uygulama Esaslari, televizyon reklamciligim kapsamaktadir. Uygulama Esaslar1 icerisinde yer
alan Kurallar bolimiiniin 17. ve 18. maddelerinde ¢ocuklarla ilgili diizenlemeler yer almaktadir.
Davranis Kurallarinin 18. Maddesine gore, “reklamlar ¢ocuklarin ve genglerin deneyimsizligini
ve kolay inanmaswn (safigini) kullanmamalidir. Cocuklara yonelik olarak yapilacak pazarlama
iletisimi, ¢ocuklar tarafindan da ayirt edilecek bi¢imde olmalidir.” (ICC — International Codes
Centre; ROK — Reklam Ozdenetim Kurulu).

Uluslararasi toplumda dikkati, eylemi ve tutarlihi@ arttirmak igin DSO de iiye iilkelere
daha az saglikli beslenme uygulamalarina ve fiziksel hareketsizliklere karsi reklameilik, spon-
sorluk ve tanitima yonelik cesitli politika secenekleri sunan bir Diyet, Fiziksel Aktivite ve Saglik
Stratejisi gelistirmistir. Bu hiikiimler, yiyecek ve icecek reklamlarinin ¢ocuklarin deneyimsizli-
ginden veya giivenilirliginden yararlanmamasi, sagliksiz beslenme uygulamalarini tesvik eden
mesajlardan vazgegmesi ve olumlu saglik mesajlarini tesvik etmesi gerektigini onermektedir. Kii-
resel Strateji, 2004 yilinda 57. Diinya Saglik Asamblesi tarafindan onaylanmistir (McGinnis vd.
2006, s. 355)

4.2.2. ABD’de Ozdenetim: Cocuklara Yonelik Reklamlar1 inceleme Birimi

ABD’de gida ve icecek iiriinlerinin ¢ocuklara ve genglere pazarlanmasinda sorumlu uy-
gulamalara ihtiya¢ duyuldugunu dikkate alan endiistri, 6zdenetim amaciyla 1974 yilinda Cocuk-
lara Yonelik Reklamlar1 inceleme Birimi (CARU-Children's Advertising Review Unit) kurdu.
Tiim medyada 12 yasin altindaki Cocuklara Yénelik Reklamlari Inceleme Birimi'nin (CARU)
esasen iki gorevi vardir: Cocuklari tiim medyada aldatici veya uygunsuz reklamlardan korumak
ve ¢evrimici ortamda, ¢cocuk verilerinin sorumlu bir sekilde toplanmasini ve islenmesini sagla-
mak. CARU, Ulusal Reklam Inceleme Konseyi (NARB) nin de bir parcasidir. CARU’nun Co-
cuklara Yonelik Reklam Ilkeleri’ne gore “Cocuklar igin uygun olmayan iiriin ve igerikler, dog-
rudan cocuklara tanitilmamalidir.” CARU'nun ydnergeleri, “General Mills, Kellogg Company,
Kraft Foods, McDonald’s Corporation, Nestlé ve PepsiCo” dahil bir¢ok yiyecek, igecek sirketi
tarafindan resmi olarak desteklenmektedir (CARU-Children's Advertising Review Unit, 2020;
McGinnis vd. 2006, s. 198-199).

ABD’de Besin Profili Modeli ve Reklamda Gida Siniflandirmasi: National Academies
Institute of Medicine (Ulusal Akademiler Tip Enstitiisii), Birlesik Krallik Gida Standartlar1 Ajansi
ve Avrupa Komisyonu’nun raporlarina gore; “cocuklara yonelik televizyon reklamlart sismanliik
riskini arttirmakta, gida pazarlamactlar: bu rveklamlar icin asirt para harcamakta ve 8 yasindan

kiigiik ¢ocuklar pazarlamacilarin kendilerini ikna etmeye ¢alistiklarint anlamakta giicliik ¢ek-
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mektedir.”” Bu sebeplerle Amerika Birlesik Devletleri Tarim Bakanlig, ticari ve kablolu kanallar-
da gosterilen 139 ¢ocuk programindaki reklamlarin degerlendirilmesiyle iiriinleri siniflandirmig-
tir. Bu siniflandirmada Git, Yavas ve Dur ibarelerini kullanmistir. “Git” (havug gibi besin degeri
yiiksek ve her zaman yenilebilecek gidalar), “Yavag” (fistik gibi besin degeri ile birlikte yag oran1
da yiiksek olan ara sira yenilebilecek gidalar) ve “Dur” (besin degeri diisiik, nadiren yenilebilecek
gidalar, 6rnegin sekerli igecekler). Bu incelemenin sonucunda gida ve igeceklerin %68,5’1 “Dur”,
%31°1 “Yavas” ve %1’inden az1 da “Git” kategorisine girmektedir ve televizyon reklamlari besin

degeri diisiik tiriinleri cocuklara tanitmaya devam etmektedir (Calvert, 2013, s. 258).

4.2.3. AB Ulkelerinde Gida Reklamlarna iliskin Diizenlemeler ve Avrupa

Birligi Konsey Yonergesi

Tirkiye’nin de imzalamis oldugu Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Birligi Konseyi’nin
10 Mart 2010 tarihli Gorsel-Isitsel Medya Yonergesi, “televizyon yaymi”, “televizyon reklami”,
“gizli reklam” ve “sponsor program” tanimlarina agiklik getirmis ve bazi kararlar almistir. 9.
Maddesinin 1. Fikrasinda; “Gérsel-isitsel ticari iletisim ¢ocuklarda fiziksel veya ahlaki zarara
neden olmamalidir. Bu nedenle, deneyimsizliklerini veya safliklarint istismar ederek, ¢ocuklar
bir tiriin veya hizmeti satin alma veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemeli; ¢cocuklari, reklami
yvapilmakta olan tiriin veya hizmetleri satin almak icin ebeveynlerini veya baskalarini ikna etme-
ye dogrudan tesvik etmemeli...” Ayn1 maddenin 2. Fikrasinda ise; “Uye Devletler ve Komisyon,
medya hizmeti saglayicilarint besinsel veya fizyolojik etkisi olan, ozellikle de yag, yaga doniisen
asitler, tuz/sodyum ve seker gibi genel beslenme diyetlerinde asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gida
ve maddeleri iceren yiyecek ve iceceklerin ¢cocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin
icinde yerlestirilen uygun olmayan gorsel-isitsel ticari iletisimine iliskin mesleki ilkeleri olugtur-
mak iizere tesvik ederler.” denilmektedir. 27. Madde ise “Televizyon Yayinciliginda Kiigiiklerin

Korunmasi” bashigma yer vermektedir (RTUK, 2010).

AB Smir Tanimayan Televizyon Direktifi'nin 16. Maddesi “Televizyon reklamlar resit
olmayanlara ahlaki veya fiziksel zarar vermeyecektir” diyor. Bir¢ok iilke, televizyon reklam-
larinin zamanlamasini ve igerigini ¢ocuklara kisitlayan diizenlemeler uygulamaktadir. 25 kadar
Avrupa iilkesi, AB Sinir Tanimayan Televizyon Direktifimin 11. Maddesi ile uyumlu olan, 30
dakikadan daha kisa siireli ¢ocuk programlariin reklam ile kesintiye ugramasina izin verme-
mektedir (Hawkes, 2004). 10. Madde ise gizli reklamlar1 yasaklamaktadir. Toplam 7 AB Uyesi
Devlet ve diger 6 AB Uyesi Olmayan Devlet, bazi iiriin yerlestirme bigimlerini kisitlamaktadir ve
4 AB Uyesi Devlet ve Norveg, televizyon programlarima iiriin yerlestirmeyi acikca yasaklamistir
(McGinnis vd. 2006, s. 356).

Ingiltere'deki 6zdenetim organi; bir endiistri kurulusu olan Reklamcilik Uygulama Ko-
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mitesi tarafindan gelistirilen Reklamcilik Kurallarina, Satis Promosyonlarina ve Dogrudan Pazar-
lamaya baglilig1 arastiran ve bagimsiz bir kurulug olan Reklam Standartlar1 Kurumu (ASA)’dir.
2004 yilinda, Birlesik Krallik (Ingiltere) Ticaret ve Sanayi Bakanlig: tasarist yeni bir diizenleyici
organ olan Ofcom'u (Office of Communications-iletisim Ofisi) kurmustur. Ofcom son zaman-
larda gida reklamciligiin ¢ocukluk cagi obezitesi {lizerindeki etkilerini incelemis ve obezite ile
miicadelede yag, tuz ve sekeri yiiksek olan gida iiriinlerinin reklam kurallarinin degistirilmesi ge-
rektigi sonucuna varmigtir (Ofcom, 2004). Ingiltere Gida Standartlar1 Ajansi (FSA, 2011), gida-
lardaki besinlerin genel dengesini derecelendirmek icin basit bir puanlama sistemi kullanarak bir
besin profili olusturma modeli gelistirmistir. Model, yag, doymus yag, tuz veya seker bakimimdan
yiiksek gidalar i¢in ¢ocuklara reklam ve diger pazarlama bigimleriyle ilgili olasi kisitlamalarin

dikkate alinmasini desteklemektedir.

Fransiz hiikiimeti, seker, tuz veya yapay renklerde iiretilen gidalar ve sekerli icecekler
icin televizyon veya radyoda, zorunlu saglik mesajlarinin reklamlara eslik etmesi gerektigi yo-
niinde bir yasa ¢ikarmustir. Isvec'te, cocuklara yénelik programlar sirasinda 12 yas ve altindaki
cocuklara yonelik tiim televizyon ve radyo reklamlar1 1991 yilinda yasaklanmistir. Yasak, 12 ya-
sindan kii¢iik ¢cocuklarin reklam mesajlarini program igeriginden net bir sekilde ayirt edememe-
leri ve reklamlarin ikna edici amacini anlamiyor olmalarindan kaynaklaniyor. irlanda Yaym Ko-
misyonu da, 2001 yilinda yiyecekleri tanitmak i¢in ¢izgi film karakterleri ve tinliilerin kullanimini
yasaklayan yeni bir yasa ¢ikarmistir. Cocuklarin Reklameilik Yasast, belirli yiyecek kategorilerini
tanimlamistir. Sekerleme triinlerinin, sekerle tatlandirilmig tirtinlerin dislere zarar verebilecegini
belirten isitsel veya gorsel bir mesaji olmalidir (McGinnis vd. 2006, s. 356-358). Danimarka ve
Belgika televizyonu da ¢ocuklart hedef alan reklamlara izin vermemektedir. Bu anlayigin temelin-
de reklam yayilarindan dogabilecek yeni sorunlarin 6niine gegilmek istenilmesi ve reklamlarin

ozellikle ¢cocuklarda psikolojik sorunlara, diis kirikligina yol acabilecegi kaygisi vardir.

4.2.4. Diger iilkelerde Cocuklara Yonelik Reklam Diizenlemeleri

Kanada'da hem hiikiimet hem de 6zdenetim mekanizmalar1 bulunmaktadir. Cocuklara
Reklam Yayilama Yasasi vardir ve beslenme kriterleri 2015 tarihinde yiirtirliige girmistir (CAI).
Cocuklar {iriin satin almaya tesvik etmek icin bilingalti mesajlarin kullanimini kisitlar. Kanada
Reklam Standartlar1 kurulugu (ASC), yasal kodlara uyulmasini saglamaktan sorumludur. Kanada
ulusal yayin kurulusu, 12 yasindan kii¢iik cocuklara yonelik programlarda hicbir sekilde reklam
kabul etmemektedir. Ayrica Quebec'te, Tiiketici Koruma Yasast 13 yas ve altindaki ¢ocuklara
yonelik televizyon reklamlarini yasaklamaktadir. Avustralya obezite 6nleme eylem plani, co-
cuklara yonelik gida reklamcilig1 konusunda daha kati ulusal diizenlemeleri desteklemektedir ve
cocuklarin televizyon izleme siiresi boyunca reklam yayinlamayi yasaklamaktadir. Avustralya

Yayin Kurumu'nun (ACMA), Cocuk Televizyon Standartlar1 (CTS) program siniflandirmasina
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gore cocuklara yonelik reklam miktarini sinirlayan diizenlemeler uygulamaktadir. Okul 6ncesi
cocuklarma yonelik programlar sirasinda yayinlanan reklamlar yasaktir. Norveg ise 1992 yilinda
12 yas ve altindaki ¢ocuklara yonelik programlarda televizyon reklamlarini yasaklamistir. Norveg
hiikiimeti ¢ocuklar ve gengler {izerinde ticari baskiy1 azaltmak amaciyla Norve¢ Eylem Planini
gelistirmistir (McGinnis vd. 2006, s. 358).

5. Tiirkiye’de Cocuklara fliskin Reklam Denetim Mekanizmalar

Tirkiye’de reklamlar daha c¢ok sivil toplum kuruluslari tarafindan goniillii olarak; ¢cocuk
programlar1 RTUK araciligiyla, cocuklara iliskin reklamlar1 hazirlayan reklamverenler de Ticaret
Bakanlig1 Reklam Kurulu tarafindan denetlenmektedir. Ancak denetimlerin amaglarina yeterince
ulagmadig1 da bir gergektir. Saglik Bakanligi ve Tarim Bakanligi’nin da konu ile ilgili karar alici-
lara yonelik kanun ve maddeleri uygulamaya ge¢irdigi goriilmektedir. Denetim mekanizmasinin
isleyisine dair birtakim sikintilarin oldugu da bilinmektedir. Ciinkii Tiirkiye’deki yonetmelikler
de tipki1 Amerika’daki (CARU — Children’s Advertising Review Unit Guidelines) 6zdenetimler

gibi sikayet lizerine harekete gegen ve yaptirim giicli zayif birimlerdir.

Tirkiye’de, 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 61’inci maddesinde
cocuklari reklamlardan korumak i¢in “... Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanlik-
larint istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug isle-
meyi ozendirici, kamu saglhigini bozucu, hastalari, yashlari, ¢cocuklar: ve engellileri istismar edici
ticari reklam yapilamaz.” denilmektedir. Yine bu kanunun 63. maddesiyle tiiketicilerin reklamlar

karsisinda aldatilmasini 6nlemek i¢in Reklam Kurulu kurulmustur (Resmi Gazete, 2013).

Ticaret Bakanh@ “Reklam Kurulu'nun 2015 Tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi nin Cocuklara Yonelik Reklamlar”1a ilgili diizenlemesi 24. Madde’de
ele alinmaktadir. Cocuklar1 hedef alan uygulamalarinin ¢ergevesini daha net belirlemek ve olasi
yanlis anlagilmalar1 ortadan kaldirmak amaciyla ilgili yonetmelik yeniden diizenlenmistir. Ticaret
Bakanlig1 tarafindan uygulanan yonetmeligin 2018 ve 2019 tarihinde yiirtirliige giren ek 24/A
maddesi ile ¢ocuk tiiketicilerin asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gidalara 6zendirilmesi, tesvik
edilmesi veya yonlendirilmesinin azaltilmasi i¢in Saglik Bakanligi’nca yapilmasi gerekenlere isa-
ret edilmektedir (Ticaret Bakanligi, 2020, s. 166). Ek 24/A maddesiyle getirilen degisiklikler su
sekildedir:

Asrt titketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar
“MADDE 24/A — (Ek:RG-28/12/2018-30639)(2)
(1) Cocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin basinda, sonunda veya prog-

ram esnasida ve miinhaswran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada,
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Saghk Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer alan
asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve i¢eceklerin reklami yapilamaz.

(2) Birinci fikra kapsami disinda bu tiriinlerin reklaminin yapilmast halinde, televizyonda
ekramin alt kisminda izleyiciler tarafindan rahat¢a okunabilir akar bant seklinde, diger
mecralarda ise mecranin yapisina uygun bir sekilde ve icerisinde diizenli ve dengeli bes-
lenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren yazili veya sozlii uyarilarla birlikte yapilir. Hangi
tiriin gruplarinda hangi ifadelerin kullanilacagr Saghk Bakanlhg: tarafindan belirlenir.
(3) (Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asir tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satigini
artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda, cocuklar hedef alinarak, asil viviiniin disinda
cocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine yonelik iiriinler, iiriinle birlikte ayrica hediye

olarak verilemez.”

5.1. Reklam Ozdenetim Kurulu ilkeleri

Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi iiyeleri ile reklam mecralarinin, diiriist
olmayan reklamlara kars1 olusturduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu, ICC (International Codes
Centre) ilkelerini tamamen benimsemistir. Bu dogrultuda ¢cocuklara iliskin diizenlemeler, yukari-
da deginilen ve ICC’nin Reklam Uygulama Esaslar1 (International Code Of Advertising Practice)
icinde yer alan kurallarla (Madde 18) aynidir.”

5.2. RTUK Gida Reklam Denetimi ve 6112 Sayih Kanunda Cocuklara iliskin
Maddeler

Reklamlar1 diizenleyen diger temel kaynak, Radyo ve Televizyon hukukunu diizenleyen
mevzuattir. Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) kurulmasim da saglayan “6112 Sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulusu ve Yayinlari Hakkinda Kanun’un bircok maddesi de reklam-

lar1 diizenlemekle ilgilidir (8-37 arasindaki maddeler) (RTUK, 2020).

6112 Sayili Kanun’da ¢ocuklar1 korunmaya yonelik diizenlemelerden gida reklamlariyla
ilgili olan maddeler asagidaki gibidir:

“MADDE 8 — (2) Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, cocuk ve genglerin fiziksel,

zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde icerik tastyan programlar bunlarin

izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol kullanilmadan yayinlanamaz.

MADDE 9 — (6) ¢) Cocuklarn fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,

deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, cocuklari bir iiriin veya hizmeti satin

almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemek...

(7) Genel beslenme diyetlerinde asiri tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve igeceklerin ticari

iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin icinde yer verilemez.

MADDE 13 — (4) Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin
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yerlestirmeye izin verilmez.”

5.3. Saghk Bakanhgr’nin Reklamda Gida Simiflandirmasi

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'un
"Yaymn Hizmetlerinde Ticari Iletisim" bashkli 9. maddesinin 7. fikrasinda yer alan “Genel bes-
lenme diyetlerinde asir tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler iceren yiyecek ve icecekle-
rin ticari iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin igcinde yer verilemez.”
hiikmiiniin nasil uygulanacagi, 27.03.2018 tarihli “Yaymn Hizmeti Usul Ve Esaslar1 Hakkinda Y 6-
netmelik”’te diizenlenerek netlestirilmistir. Yapilan diizenleme ile asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen
gidalarin tespitinde Saglik Bakanligi’nca hazirlanan liste esas alinmigtir. Saglik Bakanligi’nca
hazirlanan ve RTUK web sitesinde yer alan “Cocuklara Yonelik Asirt Tiiketimi Tavsiye Edilme-
yen Gidalar Ve Icecekler Ile Iigili Reklamlar I¢in Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi ne gore
Gida ve Igecek listesi su sekildedir (RTUK, 2019):

Gida Kategorisi Kategori Kapsaminda Yeralan Gida ve Gida Gruplarina Ornekler
(Bu kategorilerde tiim gidalarin reklami yasaklanmstir)

1.Cikolata ve Sekerler, Cikolata ve kakao iceren diger iiriinler; Beyaz ¢ikolata, jole,

Gofretler, Enerji Barlar, Tath | sekerlemeler, kaynatilms tatlilar, sekerli sakizlar, karameller, likorli

Soslar ve Tathlar tathilar, siirtilebilir ¢ikolata ve diger tath soslar findik-fistik ezmeleri,
tahilli, graniillii, miisli barlar, badem ezmesi

2.Kekler, Tath Biskiiviler, Pastane liriinleri, kruvasan, kurabiyeler, biskiiviler, pandispanya kekler,

Meyveli Paylar, Cikolata Kaph | yas pastalar, waffel, meyveli paylar, tath pogaca ve ¢orekler, ¢ikolata

Biskiiviler, Kek Karisimlari kapli biskiiviler, kek karigimlar lokma tatlilar, baklavalar

3.Cipsler, Gevrek, Cerezler Tiim cipsler ve gevrek gerezler

4.Meyve Sular1 %100 Meyve ve sebze sulari, konsantreden olusturulan meyve ve sebze
sular, siitlii ve meyveli karigimlar (smoothies)

5.Enerji Icecekleri Bunlardan en yaygini guarana, taurin, glukuronolakton ve vitaminlerdir.
Bu igeceklerin ortak bir 6zelligi; uyarici, enerji verici ve performans
arttiric: gibi gercek ya da algilanan etkilerinin pazarlanmasidir.

6.Alkolsiiz Sekerli ya da Kolali igecekler, limonata, portakalli igecekler gazozlar, diger alkolsiiz

Tatlandiricih Tiim icecekler icecekler, seker ya da tatlandirici ilaveli mineral ve veya aromali sular
(gazl1 dahil)

7.Yenilebilir Buzlar Dondurma, dondurulmus yogurt, buzlu sekerlemeler (meyveli buzlar)
sorbeler

Tablo1: Cocuk Programlarinda Reklamina izin Verilmeyecek Gidalar (Kirmizi1 Kategori)

Gida Kategorisi Kategori Kapsaminda Yer alan Gida ve Gida Gruplarina
Ornekler (Kategori kapsamindaki tiriinlerin 100 grammda;
belirlenen orandaki yag(g), seker(g) ve tuz(g) degerlerini agmamasi
halinde reklamina izin verilir)

1.Tuzlu/baharath Atistirmahklar Patlamis misir ve musir gevregi, taneler (kuruyemis) findik ve karigik
findiklar, tuzlu biskiivi, krakerler, piring, misir, hamur ya da
patatesten yapilmis diger atigtirmaliklar

2.Siitlii icecekler Tatlandirilmis siitler, badem, soya, piring, yulaf siitleri

Devam mamalari ve bilyiime siitleri
bu modelin kapsaminda degildir.
3.Kahvaltihk Gevrekler Yulaf ezmesi, misir gevregi, ¢ikolatali kahvaltilik gevrekler, miisli
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4.Yogurtlar, Eksi Siit, Kefir, Yogurtlar, yagl siitler, aromali kremalar, fermente siitler ve
Krema, Diger Benzer Besinler i¢ilebilen yogurtlar, peynir bazli ve diger yogurt muadilleri

ilave katkilar igeren yogurt iiriinleri (meyveli ve miisli gibi)
5.Peynir Orta sertlikte ve sert peynirler, yamusak peynirler

taze peynirler (ricotta ve mozeralle gibi), rendelenmis ya da toz
peynirler, siizme peynir, islem gérmiis peynir iiriinleri

6.Tiiketime Hazir ve Kolay Pizzalar, lazanya ve soslu diger makarnalar, kisler, hazir 6giinler

Hazirlanan Gidalar ve Kompozit yemeye hazir sandvigler, i¢i doldurulmus makarnalar, ¢orbalar ve
Yemekler yemekler, karigim ve hamurlar

7.Tereyag, Diger Kat1 Yaglar ve Tereyag, bitkisel s1v1 yaglar, margarinler

Sv1 Yaglar

8.Ekmek ve Ekmek Uriinleri Siradan ekmekler (tahil, maya ve tuz igeren), glutensiz ekmekler;

mayasiz ekmekler, kuru ekmekler, galeta ve tost ekmekleri

9.Taze ya da Kurutulmus
Makarna, Piring ve Tahillar

10.islem Gormiis Et, Tavuk ve Sosis, salam, jambon, pastirma, sucuk, tavuk pargalar1 (nugget)

Bahk vb tiitsiilenmis ya da salamura baliklar, tuzlu su veya sivi yag i¢indeki
balik konservesi, parmak balik ya da kizartilmis balik

11.islem Gormiis Meyve ve Meyve konservesi, sebze ve bakliyatlar, kurutulmus meyve, sebze ve

Sebzeler bakliyat; marmelat, regel, tursu ve salamura meyve ve sebzeler,

haglanmig meyvalar; meyve kabuklari, dondurulmus patates
kizartmasi, seker ilave edilmig dondurulmus meyveler
12.Soslar, Dip Soslar ve Salata Salata soslar1, domates ketgapi, mayonez, dip soslar, soya sosu,
Soslar1 hardal ve hardal tozu

Tablo 2: Belli Kriterlere Uyulmas1 Halinde Reklamina izin Verilecek Gidalar (Turuncu Kategori)

Gida Kategorisi Kategori Kapsaminda Yer alan Gida ve Gida Gruplarina
Ornekler
(Bu kategorilerde yer alan tiim gidalarin reklam yapilabilir)
1.Taze ve Dondurulmus Et, Tavuk, Yumurtalar
Balik vb.
2.Taze ya da Dondurulmus Sebze, Meyve ve sebzeler, kurubaklagiller, nigastali sebzeler, kokler ve
Meyve ve Bakliyat yumrular
3.Siitlii Icecekler Sade, seker, tatlandiric1 ve aroma igermeyen siitler
4.Sade Yogurtlar, Ayran Sade, seker, tatlandiric1 ve aroma igermeyen yogurtlar

Tablo 3: Reklamina izin Verilen Gidalar (Yesil Kategori)

Tematik ¢ocuk kanallarinda, yayinlanan igeriklerin neredeyse tamami ¢ocuk programlari
oldugundan kirmizi kategoride yer alan gida maddelerinin reklamina yer verilemez. Genel, haber,
saglik, egitim, spor vb. gibi tlirden yayin yapan kuruluslar, yayimnlarinda ¢ocuk programlarina yer
vermeleri durumunda, bu programlarda kirmiz1 kategorideki {iriinlerin reklamina yer veremeye-
ceklerdir. Ayrica, Saglik Bakanligi’nin listesinde turuncu kategorideki (Belirtilen Kriterlere Uyul-
mas1 Halinde Reklamina izin Verilecek Gidalar) gida maddeleri igin bazi kriterler belirlenmistir.
Kriterlere uyulmamasi durumunda bunlarin da ¢ocuk programlartyla birlikte reklamina izin ve-
rilmeyecektir. Yonetmelik, bu kategorideki gida maddelerinin reklamina yonelik denetimlerin

baslamasi i¢in iki yillik gecis slireci ongoérmiistiir.
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Saglik Bakanligimin listesine gore Kirmizi Kategoride yer alan ve ¢ocuk programlarinda
reklami yapilamayan gida iiriinlerinin, diger program tiirleri ile birlikte reklaminin yaymlanmasi
durumunda, ekranin alt kisminda izleyicilerin rahatga okuyabilecegi, akar bant seklinde diizenli
ve dengeli beslenmeyi tesvik eden yazili uyarilara yer verilmesi gerekmektedir. Belirlenmis olan
38 adet uyar1 yazisi, reklam1 yapilan gida {iriinlerinin markasi fark etmeksizin ekranda kullanil-
maktadir. En sik kullanilan akar bant mesajlari ve televizyon reklaminda bu mesajlarmn yer aldigi

gidalardan bazilart sunlardir:

“Sagligiiz igin asirt seker, yag ve tuz tiikketimini azaltiniz”; “Sagligimiz i¢in giinde 4-5
porsiyon sebze ve meyve tiikketiniz”; “Fiziksel olarak her giin miimkiin oldugunca aktif
olunmali, giin i¢inde 2 saatten daha uzun siire hareketsiz kalinmamalidir.”

1. Cikolata ve Sekerler, Gofretler, Enerji Barlari, Tatli Soslar ve Tatlilar 2. Kekler, Tatl
Biskiiviler, Meyveli Paylar, Cikolata Kapli Biskiiviler, Kek Karisimlart 3. Cipsler, Gevrek
Cerezler 4. Meyve Sulari 5. Enerji Icecekleri 6. Alkolsiiz Sekerli ya da Tatlandiricili Tiim
Icecekler, 7. Yenilebilir Buzlar

“Sagliginiz i¢in daha az tuz kullanimz”; Asir1 tuz saglik i¢in zararlidir.”

1.Cipsler, Gevrek Cerezler

“Sagligimiz icin her giin siit ve siit tiriinleri tiikketiniz”; “Seker ve seker iceren besinlerin ve
igeceklerin tiiketimi her yas grubu i¢in azaltilmalidir.”

1. Meyve Sular1 2. Enerji Icecekleri 3. Alkolsiiz Sekerli ya da Tatlandiricili Tiim icecekler
4. Yenilebilir Buzlar

“Enerji i¢eceklerinin agir1 tilketimi 6nerilmez.”

1. Enerji Icecekleri

Sonu¢

Televizyondan reklamlarindan en ¢ok etkilenen grubu cocuklar olusturmaktadir. Rek-
lamlar 6zellikle ¢cocuklarin beslenme aliskanliklar1 ve gida tiikketim kararlarini yonlendirmekte-
dir. Reklamlar bir yandan sagliksiz iriinlere ilgiyi artirirken bir yandan da ¢ocuklarin hareketsiz
kalmalarina neden olmakta ve obezite riskini artirmaktadir. Reklamlarin obezite ile iliskisi de,
arastirilan ve tartisilan konularin basinda gelmektedir. Yapilan arastirmalar gida reklamlarindaki
bazi mesajlarin ¢ocuklari saglik yoniinden istismar ettigini, olumsuz sonuglara yol agtigini gos-
termektedir. Reklam sektoriiniin biiylikliigli ve ¢cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina
etkileri géz dniinde bulunduruldugunda reklamlar1 engellemek miimkiin olmayabilir. Ote yandan,
ylrtrliikte olan reklam yasaklarina ragmen, ¢ocuklarin izledigi gida reklamlarinin dengeli bes-
lenme ve Onerilen gidalar1 temsil ettigi de sdylenemez. Dogal iirlinler yerine besleyici degeri az,
kalori ve yag orani yliksek yiyecekleri tercih eden cocuklarin beslenme aligkanliginda reklamlarin

etkisi yeniden sorgulanmalidir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi




Yalcin YILMAZ

Bu sebeple ailelere, kamu kuruluslarina ve yayicilara biiyiik sorumluluklar diismektedir.
Ayrica reklameilarin da rekldm iiretiminde ayni sorumlulugu tistlenmesi gerekmektedir. Sonug
olarak reklamlara getirilen yasal sinirlamalar, televizyon yayin akislarinda ¢ocuk programlarimin
kaldirilmasina yol agmistir ve bu reklamlar yasaga ragmen biiyiikler i¢in yapilmis olan program
aralarinda yaymlanmak suretiyle gocuklari etkilemeyi siirdiirmektedir. Ulke diizeyinde gesitli ted-
birler alinmig olmasina ragmen ¢ocuklara yonelik reklamlar1 ve mesajlart denetleme olasiligi da
giderek zayiflamaktadir. Buna karsi ¢ocuklarin reklam mesajlarina iliskin elestiri kapasitesi ve
bilingli tiiketici olma becerileri gelistirilmelidir. Tiirkiye’deki yonetmelikler de sikayet iizerine
harekete gegen ve yaptirim giicii zayif birimlerdir. Bu baglamda reklam sirketlerinin ticari kay-
gilardan dolay1 toplumsal denetimi yeterince dikkate almadigit; denetim kriterlerinin daha somut
olmasi gerektigi, bu nedenlerle ¢ocuk izleyiciler i¢in ayr1 bir mevzuati olan ve profesyonel kigi-

lerden olusan bir kurul olusturulmasina ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir.
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